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[VADAS

Temos aktualumas: Rinkos pokyciai pasaulyje 1émé turizmo paslaugy teikéju skaiciaus
sumaz¢jima, dél sunkumo islikti rinkoje tampa labai svarbu tinkamas sitilomy turizmo produkti
planavimas, kuris turi tapti lankstesnis ir pritaikytas individualiems poreikiams. ISaugusi
konkurencija tarp tiekéju priverCia atkreipti démesi i atlieckamo segmentavimo bei priimamuy
marketingo ir paskirstymo sprendimy svarba, siekiant iSlaikyti turizmo paslaugy klientus, bei
stengiantis paveikti ju pirkimo sprendimo priémimo procesa, kuris daznai remiasi emocijomis ir
asmeninémis charakteristikomis. Kadangi turizmas yra sukurtas Zmogui ir jo begaliniy poreikiy
tenkinimui galima teigti, jog jis lemia Siy paslaugy teikimui. Todél turizmo teikéjai turi gerai
iSmanyti savo tiksling rinka, Zinoti ne tik jos poreikius, tai yra kq jiems pasitlyti, bet ir sudétinga
bei besikei¢iancia juy elgsena, priimant sprendimus isigyjant turizmo paslaugas. Todé¢l labai svarbu,
o dar labiau sunku suvokti psichologinius vartotojy aspektus. Vienas 1§ jy yra motyvacija, kuria
pirmasis pradéjo tyrinéti vartotoju ir ju elgsenos kontekste E. Ditchteris (1950), pabrézdamas
motyvacijos itaka vartotoju elgsenai, taciau neiSskirdamas specifinés srities, taciau apibendrintai
teigdamas modelius, kuriuose motyvacija traktuojama kaip vienas svarbiausiy prsichologiniy
faktoriy lemianciy pirkimo sprendimo priémimo procesa. Taciau iSrySkinant turizmo paslaugu
specifiSkuma bei apibréztuma, verta paminéti, kad S. Hudson (2008) bandé¢ paaiskinti turisty
motyvacija ir ja tapatino, bei aiSkino remdamasis Moslow poreikiy hierarchija. Kadangi turizmo
motyvacija, o tuo labiau atskirai iSskiriama jos jtaka pirkimo sprendimo priémimo procesui yra
gana nauja studijuy sritis ir tyrinétojai atitinkamai turi supratimo stoka apie ju veikima, taciau
dauguma juy pazymi, jog motyvacija ir galimi turizmo paslaugy pirkimo motyvai veikia pirkéjo
sprendima viso proceso metu (Baloglu, McCleary 1999; Dann 1981; Dann ir kt., 1988; Fisher, Price
1991; Mansfield 1992; Pearce 1982). Turizmo motyvacijos teorijos yra dazniausiai konceptualios, o
ne empirinés, todél tai patvirtina, jog teoriniai modeliai ir dauguma iki $iol sukurty teorijy néra
patvirtintos empiriskai, todél negali biiti racionaliai vertinamos ir uztikrinamas juy teisingumas bei ju
galiojimas praktingje turizmo rinkoje. Taigi turizmo industrijai teorijos trilkumas néra nauja nuo
vartotoju motyvacijos atsiradimo apskritai, ir tai néra pilnai suprasta. Tode¢l turizmo paslaugy
teikéjai privalo iStirti pagrindinius pirkéjy motyvus, perprasti motyvy kaita skirtinguose pirkimo
sprendimo priémimo proceso etapuose, nes tik tada jie galés pirmieji priartéti prie vartotoju
poreikiy, bei galés tinkamai patenkinti juos, taip igyjant konkurencini pranaSuma, bei sukeliant
pakartotin] pirkima. Taigi galima teigti, kad pirkéjas yra pagrindinis rinkos valdytojas, kurio
pritraukimui, poreikiy patenkinimui ir iSlaikymui reikia daug pastangy, investicijy. Tinkamai
pritaikyti marketingo strategijas galima tik detaliai iSnagrin¢jus vartotojuy samong, bei i§siaiskinus ir

supratus jo motyvus.



Nagrin¢jant turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso koncepcija ir
motyvacijos teorija, formuluojama moksliné problema dél ju specifiSkumo iSrysSkéjusio
nagriné¢jamy turizmo paslaugy atveji. Kadangi nebuvo surasta $iy koncepcijy apjungimo moksliniy
tyrimy, i8kilo biitinybé jas iSnagrinéti ir sujungti, taip siekiant padéti turizmo imoniy marketingo
specialistams suprasti $iy koncepcijy itakos viena kitai stipruma, kas padés geriau pritaikyti
kuriamas marketingo strategijas prie vartotojy poreikiu.

Pasak J. Stankevicienés (2004) vartotoju elgsena yra kintanti, tod¢l neatsizvelgiant i jau
atliktus tyrimus $ioje srityje, jos nagrin€jimas yra aktualus, o Siandieninés rinkos salygomis jis vis
dar didé¢ja. Taigi magistro darbe formuluojama moksiné problema ir iSkeltas tikslas iStirti
motyvacijos itaka turizmo paslaugu pirkimo procesui yra reikSminga, kadangi tai vis dar lieka
aktualia teorine ir tuo labiau praktine problema.

Darbo objektas: motyvacijos veiksnys.

Darbo dalykas: Motyvacija turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€mimo procese

Darbo tikslas: [Snagrinéjus turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso ir
motyvacijos teorinius aspektus ir atlikus ju sasaju identifikavima, sukurti hipotetini motyvacijos
itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui modeli, ir patobulinti ji ,,Zip Travel*
imonés pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

1.18analizuoti turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso teorinius aspektus.

2.i8nagrinéti motyvacijos konceptualius pagrindus.

3.i8siaiskinti motyvacijos jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€mimo procesui.

4.parengti hipotetini motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo
procesui modelj.

S.empiriSkai pagristi motyvacijos itakos turizmo paslauguy pirkimo sprendimo priémimo
procesui modeli UAB “ZIP Travel” pavyzdziu.

6.hipotetinio motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui
modelio pritaikymas “ZIP Travel”.

Darbe naudoti metodai:

o Mokslinés literatiiros analizé. Sis metodas naudojamas turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo proceso ir motyvacijos teoriju, ju ypatybiy bei sasajy tyrima teoriniame
lygmenyje.

o Struktiirizuotas eksperty interviu. Atliekamas apklausiant tris ekspertus: ,,Zip Travel*
émonés vadova, marketingo specialista, turizmo asociacijos atstova, apie motyvacija ir jos itaka
turizmo paslaugy pirkimo proendimo priémimo procesui.

o Anketiné apklausa. Sis tyrimo metodas naudojamas siekiant atskleisti ,,Zip Travel*



vartotoju pagrindinius motyvus, turinCius itakos imonés sitilomy paslaugy pirkimo sprendimui.
Teoriné darbo reikSmé:

o parengtas hipotetinis turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso modelis.

o atskleisti motyvacijos ir turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso rySiai
ir sasajos, atskirai atskleidziant skirtingy pirkimo motyvy itaka, skirtingiems turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo etapams.

o parengtas hipotetinis motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesui modelis.

Praktiné darbo reikSmé:

Motyvacijos ir turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso sasajos ir rysiai
tikrinami realios turizmo paslaugas teikian¢ios imoné¢s, UAB ,,Zip Travel* pavyzdziu. Teorinio
motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui modelio pritaikymas
UAB ,,Zip Tarvel* veiklai, siekiant charakterizuoti pagrindinius Sios imonés pirkéju motyvus, bei ju
latka pacio pirkimo procesui ir apsisprendimui pirkti.

Darbo apribojimai ir sunkumai:

Moksliniy Ziniy apie paslaugy pirkimo procesa néra daug, lyginant su prekiy pirkimu. Tai
irodo ir atlikta straipsniy analizé, sakykime zurnale “The Journal of Supply Chain Management” i$
774 straipsniy paskelbty per 35 zurnalo gyvavaimo metus, uzfiksuota maziau kaip deSimt straipsniy
skirty apraSyti paslaugy pirkima ir jo procesa. O kalbant apie specifiSkuma susijusi su turizmo
paslaugu motyvacija ir jos jtaka prikimo sprendimo pri€mimo procese galima teigti, jog $i tema yra
1Sviso mazai nagrinéta, tod¢l yra labai sunku ja sujungti, pateikiatn specifinius pirmimo motyvus,
pirkimo sprendimo priémimo procesa. Taigi sunkumas yra tas, kad yra limituoti reikiamos
medziagos resursai, o dar sunkiau yra sujungti, motyvacija ir turizmo paslauguy pirkimo procesa,
remiantis bendru, rastos informacijos teoriniu apsiskaitymu, ir darbe atlikta analize. Tai jrodo ne tik
temos aktualuma, taCiau padeda realiai vertinti magistrinio darbo konceptualia nauda, kadangi
atskleistos teorijos ir ju sasajos yra tikrinamos empiriniu tyrimu, kurio rezultatai atskleidziami
bendroje su teorine dalyje susietoje schemoje.

Darbo struktura; darba sudaro trys dalys:

Pirmoje darbo dalyje nagrin¢jami pirkimo sprendimo priémimo, turizmo paslaugy ir
motyvacijos teorijos ypatumai teoriniam lygmenyje. Taip pat atskleidziami motyvacijos
pasireiSkimo ypatumai sietini su turizmo paslaugomis, kurie sujungti bendrame Sias sasajas
atspindin¢iame modelyje. Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso koncepcija bei
motyvacijos teorija nagrin¢jama, remiantis Lietuvos ir uZsienio autoriy mokslinémis

publikacijomis.



Antroje darbo dalyje pateikiamas teorinés analizés apibendrinimas, bei pateikiamas
hipotetinis ,,motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proces“ modelis,
kuriame atskleidziami skirtingus pirkimo sprendimo priémimo procesus itakojantys skirtinti
turizmo paslaugy motyvai. Taip pat atskleisti skirtingy autoriy atlikti tyrimai nagrin¢jamos temos
pavyzdziu, ivertinant jy trukumus ir galimybes istirti naujus veiksnius. Taip pat pateikiami
atlickamy tyrimy metodologiniai pagrindimai, pateikiant bendra tyrimo eigos schema, bei bendrus
turimo tikslus, uzdavinius ir atskleidziant atliekamo tyrimo nauda tiek praktiniu lygiu, tiek
konceptualioje plotméje.

Trecioje darbo dalyje tiriamiturizmo paslaugy vartotoju motyvacijos ir atskiry pirkimo
motyvy itakos ir svarbos aspektai. Tyrimas atliekamas pradedant eksperty interviu, kuriy rezultatai
panaudoti, anketinés apklausos tolimesnio tyrimo formavimui. Anketinés apklausa buvo vykdoma
piltuvélio principo metodu, pradedant tirti benras turizmo rinkos tendencijas, véliau pereinant prie
kelioniy organizatoriy pasirinkimo ir galiausiai atskleidZiant pasirinktos turizmo agentiiros ,,Zip
Travel* klienty motyvacija ir jos itaka pirkimo sprendimo pri€émimo procesui.

Darba sudaro: jvadas, 3 dalys, iSvados, literatiiros sarasas bei priedai. Darbo apimtis 118
lapai be priedy.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti Siose mokslinése publikacijose:

1) GRUNDEY, Dainora; BUTKUTE, Vita. The Influencers of Buyers‘ Behaviour and
Purchasing Decisions. 6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra: teorija ir praktika® santrauky
knygelé, (2009 12 04) — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 55. ISBN 978-9955-33-503-8. (21
priedas).

2)  BUTKUTE, Vita. The Influencers of Buyers‘ Behaviour and Purchasing Decisions. 6-
osios mokslinés konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy rinkinys,* Ukio Plétra: teorija ir
praktika®, — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 246. ISBN 978-9955-33-503-0. (21 priedas).

3) GRUNDEY, Dainora; BUTKUTE, Vita. The Influencers of Buyers‘ Behaviour and
Purchasing Decisions. International Journal of Research Trends in Social Sciences (IJORTISS),

Vol. 5, Summer, 2010. ISSN 1822-3532. (priimta spaudai).



I. TEORINIAI TURIZMO PASLAUGU PIRKIMO SPRENDIMO PRIEMIMO
PROCESO IR MOTYVACIJOS ASPEKTAI

1.1. Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso teoriniai aspektai

Tiriant pirkimo turizmo paslaugy sprendimo priémimo procesa ir pirkéjy elgsena bitina
pirmiausiai iSsiaiSkinti ir atskleisti pagrindinius su minétomis sritimi susijusius teorinius aspektus,
detaliau atskleidziant pirkimo sprendimy priémimo principus, elementus ir pirkimo sprendimo
priémimo procesa budinga turizmo paslaugoms. Kadangi turizmo paslaugy pirkimo elgsenos
teoriniams aspektams atskleisti, mokslinéje literatiiroje skiriama nedaug démesio, biiting Sia sriti
detaliau iSnagrinéti, todél Siame skyriuje, bus aptariamos pagrindinés pirkimo sprendimo priémimo
proceso savokos (1.1.1 poskyris), aptariami turizmo teoriniai aspektai, stengiantis pateikti
pagrindines savokas ir Siam sektoriui budingas ypatybes (1.1.2. poskyris), bei galiausiai
analizuojami skirtingy autoriy pateikti turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo proceso
modeliai, kuriy analizé apima kritinj pozitir] ir tam tikry kiekvienam modeliui biidingy pranaSumuy
i8skyrima, kurie galiausiai bus naudingi stengiantis sumodeliuoti hipotetini turizmo paslaugu
pirkimo sprendimo priémimo proceso modeli (1.1.3. poskyris). Pgrindiniy savokuy, kurios

naudojamos darbe aprasas pateiktas 1-ajame priede.

1.1.1. Pirkimo sprendimo priémimo proceso sagvoky analizé

Pardavimo esm¢ yra pirmiausia suprasti klienta, o tik paskui siekti biiti suprastam, reikia vis
daugiau subtilesniy ziniy apie pati pirkimo procesa. Pasak Eglés Bublytés, Adell Saatchi&Saatchi
(2009), kiekviena imoné, pateikdama pirkéjui prekes ar paslaugas, jvairiausiais biidais siekia
atkreipti pirkéjo démesi, stengdamasi anksc¢iau ar véliau jas parduoti. Todél svarbus iSsiaisSkitni
labiausiai pirkéju sprendimui pirkti turin¢ius jtakos veiksnius. Bitina pabrézti, kad pirmiausia joks
pirkimas-pardavimas nejvyks, jei vartotojas neturés poreikio konkreCiai prekei ar paslaugai. Be
poreikio daznai reikia papildomo impulso, motyvo. (E. Bubelyté, A. Saatch, 2009)

Nagrin¢jant pasirinkta tema, jei konkreCiau pirkimo procesa, yra labai sunku atskirti ir
suvokti skirtumus tarp pirkimo sprendimy proceso (pirkimo proceso) ir vartotojy elgsenos. Todéel
biitina iSsiaiSkinti pagrindinius Siy moksliniy kryp¢iy skirtumus, visy pirma pateikiant pagrindines
su minétomis temomis susijusias savokas. Taigi norint nubrézti tisklia riba, buvo palyginti
vartotojo ir pirkéjo bei pirkimo ir vartojimo elgsenos savoky apibrézimai, ko pasekoje bus galima
nagrinéti ir tinkamai pateitki pirkimo sprendimy proceso (pirkimo proceso) savoka.

Pirkéjas. Tai asmuo, kuris vykdo su produkto ar paslaugos isigyjimu susijusias procediras,
taCiau pati pirkimo sprendima nebitinai atlieka pats. Pirkéjas valdo tik pati pirkima. (American

Marketing Association) Pirkéjas — asmuo ar organizacija, atliekantis pirkima ir jgyjantis teisg
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naudotis preke ar paslauga, kitaip tariant tai fizinis arba juridinis asmuo, kuris moka uz preke ar
paslauga.
Vartotojas. Marketingo literatiiroje dazniausiai apibudinamas kaip prekiy, idéju, paslaugy

galutinis vartotojas.

Vartotojas # pirkéjas ||

Pagrindiniai pirkéjo ir vartotojo skirtumai pateikti 1 lenteléje.

1 lentele
Pirkéjo ir vartotojo skirtumai
Pirkéjas Vartotojas
Perkimas + + -
Apdorojimas/(per)pardavimas + - -
Naudojimas/vartojimas + - +

Saltinis: Sudaryta autoriaus

ISnagrin€jus vartotojo ir pirkéjo apibréZimus, galima pastebéti, kad pirkéjas biitinai turi
pirkti, bet nebiitinai privalo pats vartoti, nes gali net perparduoti. Vartotojas nebiitinai turi pirkti,
negali perparduoti, nes jis pats isigyta preke ar paslauga vartoja savo poreikiams patenkinti.

Pirkimo elgsena. Sis terminas daZniausiai painiojamas su vartotojy elgsena, tatiau §ia yra
tam tikry skirtumuy. Visy pirma pirkéjas nevisada yra galutinis vartotojas. Jis charakterizuojamas
kaip pirkimo centras, industrinis pirkéjas, arba tarpininkas tarp pardavéjo ir galutinio vartotojo.
(American Marketing Association)

Vartotojo pirkimo elgsena apibréziama taip pat kaip vartotojo elgsena (American
Marketing Association). Taigi vartotoju elgsena, pasak Solomon ir kt. (2006) tai mokslas apie
individus, grupes ar imones bei ju vykdomus procesus renkantis, perkant (isigyjant), vartojant ar
pasalinant preke ar paslauga, kad patenkinty savo poreikius ir norus.

Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimant
sprendimu priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju. (Urbanskiené R., Clottey B.,
Jakstys J., 2000, p.5) Taigi vartotojy elgsena apima individo ar imonés sprendimus ir veiksmus,
kurie atlieckami iki pirkimo ir po pirkimo, siekiant patenkinti savo poreikius.

Pirkimo sprendimy priémimo procesas — tai yra etapai, kuriuos turi pereiti pirkéjas priimant
sprendima, kokius produktus/ paslaugas pirkti. (Roger A.Kerin, Stewen W.Hartley, W.Rudelius,
2007, p.100)

Pasak V. Pranulio ir kt. (1999) pirkimo procesas yra keliy etapy procesas, kuris apima
pirkéjo atliekamus veiksmus nuo poreikio atsiradimo iki prekés/paslaugos isigijimo.

Sios savokos i§ esmés apibiidina ta patj procesa, todél yra biitina atlikti i§samesng minéty
savoky analizg, siekiant tinkamai jas palyginti. Pasak V. Pranulio ir kt. (1999), vartotojo veiksmai,

kurie apima visa laiko tarpa nuo poreikio atsiradimo iki pat prekés isigijimo, ir yra vadinami
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pirkimo procesu. Pirkimo procesa vartotojas atlicka remdamasis patirtimi ir ekonomikos,
psichologijos pazinimu, o visi su pirkimo procesu susij¢ veiksmai pasizymi tam tikru nuoseklumu.
(Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilait¢ R., 1999, p.132). Detalesné pirkimo
sprendimy proceso ir pirkimo proceso savoky analizé, remiantis skirtingy autoriy bei Saltiniy

poziuriu, pateikta 2 ir 3 lentelése.

2 lentelé
Pirkimo proceso sagvoka
Autorius, Saltinis Metai, Pirkimo proceso savoka
puslapis
Pranulis V., Pajuodis | 1999, Pirkimo procesas - tai vartotojo veiksmai, kurie apima visa laiko tarpa nuo
A., Urbonaviéius S., | p.132 poreikio atsiradimo iki pat prekés isigijimo, ir yra vadinami pirkimo procesu
Virvilaité R. Pirkimo procesas yra keliu etapu procesas, kuris apima pirkéjo atlickamus
veiksmus nuo poreikio atsiradimo iki prekés/paslaugos jsigijimo.
Laura A. Lake 2009, Pirkimo procesas - tai vartotojo veiksmai, kurie pereina tam tikrus etapus ir apima
p.115 laikotarpj nuo poreikio atsiradimo iki prekeés jsigijimo.
Eglé Bublyté, Adell | 2009 Pirkimo procesas — tai yra keliy etapy apsisprendimo pirkti, tam tikra preke ar
Saatchi&Saatchi, paslauga, proceso rezultatas.
Yoram Wind and 2007 Pirkimo procesas — tai procesas, kuris prasideda nuo prekeés ar paslaugos poreikio
Robert J. Thomas atsiradimo iki sprendimo pirkti bei paties pirkimo.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Kiekvienas zmogus, veikiamas tam tikry iSoriniy ar vidiniy ,,jégu‘, nuolat renkasi prekes,
jas perka ir vartoja. IS 2 lentelés galima matyti, jog visi autoriai pirkimo procesa apibudina kaip
tam tikra nuosekly procesa, vykdoma pagal tam tikrus etapus. Nuo to momento, kai Zmogui
prireikia kokios nors prekes, iki tada, kai jis ja isigyja bei apimant veiksmus po pirkimo ir apibiidina
visa pirkimo procesa. V. Pranulis ir kt. (1999) pateikia dvi pirkimo proceso savokas, taciau jos i$
esmés turi ta pacia reikSme. Sios savokos pateikia pirkimo procesa, kaip tam tikry etapu seka,
apimant veiksmus nuo poreikio atsiradimo iki pat prekeés, paslaugos isigijimo. L.A. Lake (2009), Y.
Wind ir R.J. Thomas (2007), taip pat pirkimo procesa pateikia kaip tam tikry veiksmu seka, kuri
prasideda nuo poreikio atsiradimo iki prekés isigijimo, bei paties pirkimo proceso. Kiek kitaip
pirkimo procesa apibiidina Eglé Bublyté, Adell Saatchi&Saatchi (2009), Sie autoriai pabrézia, kad
tai yra apsisprendimo pirkti, proceso rezultatas. Todé¢l Sia svarbiausia yra pats rezultatas kai
vartotojas remiantis nuoseklumu apsisprendzia pirkti, bei pirkimas yra apraSomas kaip rezultatas.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad pirkimo procesas — yra keliy etapy seka, prasidedanti
nuo poreikio atsiradimo iki prekés/paslaugos isigijimo, kuriq turi pereiti pirkéjas, norédamas jsigyti
tam tikrq preke ar paslaugq.

Pirkimo sprendimy priémimo savoka iSskiriama skirtingy autoriy (3 lentel¢) taip pat yra
panasiai i§skiriama. Wikipedios nemokama enciklopedija internete, bei R.A. Kerin ir kt. (2007) Sia
savoka apibrézia, kaip tam tikra procesa, kurio imasi pirkéjas prie§, per ir po prekiy ar paslaugy
pirkimo. L.A. Lake (2009), ivardina, jog tai yra penkiy etapy procesas, kuri pereina pirkéjas
norédamas nusipirkti prek¢ ar paslauga. Taip pat $i autore teigia, jog pirkimo sprendimo procesas

yra kognityvinis ir daugiau psichologinio pobtidzio.
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3 lentele

Pirkimo sprendimy priémimo sgvoka

Autorius, Saltinis Metai, Pirkimo sprendimo priémimo savoka
puslapis

http://en.wikipedia.org/wiki/ | 2010 Pirkimo sprendimy priémimo - tai sprendimy priémimo procesas, kurio

Buyer decision_processes imasi pirkéjas pries, per ir po prekiy ar paslaugy pirkimo.

Laura A. Lake 2009, p.27 | Pirkimo sprendimy priémimas — tai penkiy etapy procesas, kuri turi pereiti
pirkéjas kiekviename pirkime ar tai biity produktas ar paslauga. Pirkimo
sprendimo priémimas yra kognityvus (pazintinis) ir daugiausiai
psichologinio pobudzio.

Roger A.Kerin, Stewen 2007, Pirkimo sprendimy procesas — tai yra ectapai, kuriuose dalyvauja ir juos

W.Hartley, W.Rudelius p-100 pereina pirkéjas priimdamas sprendimus, kokius produktus (paslaugas)
pirkti.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Apibendrinant galima teigti, kad pirkimo sprendimy priémimas — tai yra procesas, sudarytas
i§ etapy, kuriuos turi pereiti pirkéjas, iskaitant veiksmus pries, per ir po prekiy ar paslaugy
pirkimo, norédamas isigyti tam tikrq preke ar paslaugq.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog tiek pirkimo proceso, tiek pirkimo sprendimy
priémimo savokos, 1§ esmes reiSkia ta pati procesa, kuri sudaro nuosekliis etapai, kurie padeda
vykdyti norimos prekés ir paslaugos pirkima. Siekiant jrodyti Siy savoky tapatuma, buvo sudaryta
skirtingy autoriy pateikty pirkimo proceso, bei pirkimo sprendimo priémimo savoky pagrindiniy

aspekty bendra lentel¢ (4 lentele).

4 lentele
Pirkimo proceso ir pirkimo sprendimy priémimo pagrindiniai savokuy aspektai
Pirkimo procesas Pirkimo sprendimy priémimas
Tai keliy etapy procesas Tai keliy etapy procesas
Etapus turi pereiti pirkéjas Etapus turi pereiti pirkéjas
Prasideda nuo poreikio atsiradimo iki prekés/paslaugos Procesas, kurio imasi pirkéjas pries, per ir po prekiy ar
isigijimo paslaugy pirkimo.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Taigi remiantis bendrais savoky bruozais, galima teigti, kad Sie procesai 1§ esmés yra tokie
patys, tik skirtingai vadinami. Todé¢l Siame darbe bus naudojama pirkimo sprendimo priémimo
proceso savoka. Remiantis pirkimo sprendimo priémimo proceso savoka, toliau Siame darbe bus
nagriné€jami, kiti, su §iuo procesu susij¢ teoriniai aspektai.

Pirkimo sprendimo priémimo procesas apima produkto ar paslaugos, mokeéjimo bido,
pirkimo vietos, pakuotes, kiekio, dizaino ir kt. sudedamyju elementy, kurie yra susij¢ su pirkimo
procesu, pasirinkima. Todél kiekvienam vartotojui labai svarbu gauti tinkamos ir teisingos
informacijos apie kiekviena i§ minéty elementy. Pagal tai, kiek informacijos ir nuoseklaus tyrimo,
priimant pirkimo sprendima reikia, skiriami keturi pirkimo elgsenos tipai. Impulsyvus pirkimas,
vyksta spontanikai. Sio pirkimo sprendimy priémimo procesas schematiskai pateiktas 2-ajame
Priede. Tokiu biidu galima teigti, kad Sis pirkimas vyksta staiga be jokio iSankstinio pasiruo$imo ar
planavimo. Rutininis pirkimas, susideda i§ dazny pirkimy, apima Zemos kainos produkty pirkimus.

Vykdomas dazniausiai automatiSkai. Riboto sprendimo pirkimas — tai retai pasitaikantis pirkimas, tai
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pirkiniai, kurie yra perkami atsitiktinai su ribotos informacijos kiekiu. ISpléstinio sprendimo pirkimas —
tai kompleksinis sprendimas, kuriam bitinas didelis isitraukimo laipsnis, apima brangiy, ilgo
vartojimo, retai perkamy prekiy i{sigijima.

Taip pat bitina paminéti, kad Zmonés uzima skirtingus vaidmenis pirkimo sprendimo
priéemimo procese. Pasak Y. Reisinger (2009) yra penki pagrindiniai vaidmenys, kuriuos autoré
iliustruoja remdamasi turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesu: Iniciatorius — tai
asmuo, kuris pirmas pripazista produkto ar paslaugos poreiki (pvz., atsiranda atostgy poreikis) ir
pradeda pirkti. [takojantys — tai zmonés, kurie daro itaka sprendimui, apie tai kurj produkta pirkti
(pvz., kur keliauti). Sprendé¢jai — tai asmuo, turintis teis¢ priimti galutini pirkimo sprendima ir
sprendzia, ar pirkti ar nepirkti (pvz., ar atostogauti, ar ne). Pirkéjai — tai asmenys kurie atlieka
mokéjismus uz tam tikra produkta. (pvz., perka kelioniy paketa). Naudotojai — tai Zmonés, kurie
tikrai vartoja produkta (pvz., vaziuoja i keliong). (Y. Reisinger, 2009, p.313)

Skirstymas | vaidmenis yra labai svarbus, kadangi jis padeda suprasti kas ir kaip atlieka
pagrindinius vaidmenis, kas dalyvauja galutiniame pirkimo sprendimo procese, bei i ka nukreipti

visas pastangas, bei itakg darancius veiksnius, siekiant paskatinti pirkima.

1.1.2. Turizmo teoriniai aspektai

Turizmo sistema, kaip savarankiSka struktiira egzistuoja visuomeninés, ekonominés,
gamtinés supersistemy aplinkoje. Biitina pabrézti, kad kalbant apie turizma yra labai svarbu
suprasti, jog jis yra sukurtas Zzmogui, o ne atvirks¢iai — zmogus turizmui. Tai suprasti labai svarbu,
siekiant tinkamai jvertinti Zzmogaus, kuris $iame nagrin¢jimo aspekte apibudinamas kaip turistas,
poreikius, kelioniy pasirinkima, pasirinkimo motyvus ir jo elgsena. Pats turizmas taip pat savo
ruoztu veikia zmones, formuodamas ju kultliriniy vertybiy supratima, pacius poreikius ir net
visuomenés gyvenimo stiliy. Pasak V.J. Zilinsko, A. Skrodenienés (2009) turizmo sistemos
planavimas ir valdymas vykdomas tokiais lygmenimis: a) nacionaliniu; b) regioniniu; c) vietiniu.

Todél pradedant kalbéti apie turizma biitina apibrézti turisty, keliautoju savokas, iSsiaiskinti
galimas jy klasifikacijas, kadangi taip lengviau bus jvertinti ir isisavinti turizmo subjekta ir objekta.
Pagrindiniy savoky ir klasifikacijy apibréztys padés lengviau vertinti ir analizuoti turizmo paslaugy
vartotojy elgsena, pirkimo sprendimo priémimo proceso ypatybes bei jam itaka darancius poreikius,
motyvus ir veiksnius. Valstybinis Turizmo Departamentas (2002) keliautojg apibrézia, kaip
asmeni, kuris keliauja i§ vienos vietos i kita nepriklausomai nuo kelionés tikslo bei transporto
rusies.

Pasak J.Ch. Holloway (1995), lankytojas — tai asmuo keliaujantis { kita vieta, kuri yra uz
jam jprastos gyvenamosios aplinkos riby ne ilgesniam nei para laikui (24h.). Lankytojo pagrindinis

kelionés tikslas néra samdoma veikla, uz kuria atlyginama lankomoje vietoje. Tokia pat lankytojo
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savoka pateikia ir Valstybinis turizmo departamentas, 1. Svetikien¢ (2002), A. Williams (2004) ir

kt. Pagal turizmo formas lankytojai skirstomi i tarptautinius ir vietinius, pagal lankymosi trukme¢ —

vienadienius ir turistus (lankytojai, kurie iSbiina lankomoje Salyje ilgiau negu viena para). Taigi

remiantis skirtingy autoriy pozitriais buvo sudaryta bendra keliautoju klasifikacija (1 paveikslas),

kuri apima ir lankytojus ir turistus ir netgi pagrindinius kelioniy tikslus.

| KELIAUTOJAI |
|

Neitraukti | turizmo

—~—

Kelionés tikslai: tiesioginés ir netiesioginés veiklos

Verslo

Draugy ir giminiy
lankymas

Kiti asmeniniai
reikalai

Pramogos ir
malonumai

tiesioginés veiklos:
konsulatcijos
suvaziavimai/sutaréiy
pasiraSymai

apzilros
netiesioginés veiklos:
pietavimas

rekreacija
apsipirkimas
izymybiy lankymas

tiesioginés veiklos:
bendravimas

pietlis namy aplinkoje
netiesioginés veiklos:
pietavimas ne
namuose

fizinis poilsis
apsipirkinéjimas
1zymybiy lankymas

pasilinksminimai mieste

tiesioginés veiklos:
apsipirkinéjimas
teisinés/advokaty
konsulatcijos

mediky apzitiros
netiesioginés veiklos:
pietavimas

tiesioginés veiklos:
poilsis

izymiy viety lankymas
pietavimas ne namie
netiesioginés veiklos:
susitikimai

verslas / reikalai
apsipirkimai

ﬁiemieséio gyventojai
vaziuojantys  autobusu

statistika
.. . .. traukini
[traukti i turizmo statistika ar frauianiu
* tranzito keleiviai
* klajokliai ir pabégéliai
) 4
*  ginkluotyju pajégu
|| LANKYTOJAI nariai
* atstovavimo
konsulatai, diplomatai
l Naikini / nuolatiniai
| | migrantai
Tarptautiniai Vietiniai
|
Tarpkontinentiniai Kontinentiniai / | — —
sausumos Tarpreglonmlal Reglommal
| [ [
|
Pasiliekantys
daugiau nei 24 h Vi di
(TURISTAI) 1enos dienos
; lankytojai
I
Kitos Salies Pilieciai, gyvenantys Iguly nariai, Kruizy Vienadieniai Iguly nariai
pilieciai uzsienyje ne rezidentai keleiviai
N~ —_~

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis St.J. Page ir J. Connell, 2006, p. 91; J.C. Holloway, 2002, p.3; D. Weaver ir kt.,
2000; I. Sveitikiené, 2002; Valstybinio turizmo departamento ataskaita, 2004.

1 pav. Keliautojy klasifikacija
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»Turistas — asmuo, kuris pazintiniais, profesiniais-dalykiniais, etniniais, kultiiriniais,
rekreaciniais, religiniais ir specialiais tikslais keliauja po Sali ir apsistoja, bent vienai nakciai uz
savo nuolatinés gyvenamos vietos riby“ (LR turizmo istatymas, 1998; I. Svetikiené, 2002, p.9)

Taigi apibendrinant keliautojy klasifikacijos modeli (1 pav.), galima paminéti, jog
keliautojai, lankytojai ir turistai, bei ju savokos yra susipyng tarpusavyje ir ieina i vienas kito sudétj,
tik kalbant apie tam tikrus aspektus iSrySkéja kiekvieno i$ juy specifiSkumas ir atskirties taskas. Taigi
visi §ie asmenys yra turizmo paslaugy vartotojai ir yra skirstomi { smulkesnius vienetus remiantis
tam tikrais kriterijais. Dauguma uzsienio ir Lietuvos autoriy, juos skirsto remiantis tokiais kriterijais
kaip kelionés trukmé. Jei apsistoja parai — tai asmuo jvardinamas kaip turistas, jei maziau nei parai
— tai vienadienis lankytojas. Lankytojais nelaikomi asmenys, kurie palieka savo nuolating
gyvenama vieta deél tokiy tiksly, kaip nuvykimui | darbo vieta kitoje Salyje, ar ginkluoty
pajégu iSsiuntimas atlikti paskirty uzduoCiy 1 svetimas Salis, migracija ir kt. Taip pat
klasifikacijos vykdomos remiantis pasirinktos kelionés atstumu, vietove (tarptautiniai, vietiniai),
kelionés metu sitiloma veikla, kelionés organizuotumu ir t.t.

Pasak 1. Svetikienés (2002), turizmo subjektas — tai ijvairiis turistai, ieSkantys, kaip
patenkinti specifinius turizmo paslaugu poreikius, kurie lemia atitinkamy turizmo formy, rasiy ir
kryp€iy plétra. Taigi kaip jau buvo minéta turizmo sistemos aSis yra turizmo subjektas — turistas,
kadangi turizmas yra sukurtas jo poreikiy tenkinimui. Nuo turisto poreikiy ir nory bei
apsisprendimo keliauti priklauso turizmo objekto — infrastruktiiros elementy, turistiniy regiony
ir turizmo organizaciju veikla. Nagrinéjant turizmo paslaugy teikima ir sitilomy paslauguy paketa
bitina iSsiaiSkinti ir nustatyti vartotojuy poreikius, norus, bei motyvus, susijusius su keliavimo
tikslais.

Turizmo subjektas yra daugialypis, kadangi egzistuoja jvairios turisty tipy klasifikacijos.
Remiantis D. Weaver ir kt. (2000) iSskirta turisty tipu klasifikacija, turistai yra asmenys, kurie
keliauja po savo S$ali ar { kitas Salis pazintiniais, verslo, sveikatingumo ar Kkitais tikslais ir
apsistoja bent vienai nak¢iai uz jiems “iprastos aplinkos”. Taigi turistai gali biiti skirstomi pagal
tvairius kriterijus { skirtingus tipus. Skirtingy autoriy pateiktos klasifikacijos stipriai skiriasi biitent
del pasirenkamo kriterijaus, kuris padeda iSskirti jvairius turisty tipus. Galimi turisty skirstymai ir

skirtingi poziiiriai pateikti 5 lenteléje.

16



5 lentelé

Turisty tipai
Autorius, Skirstymo Kkriterijus Turisty tipai
metai
S.K. Trooboff, R. | Psichografinis Patenkinti gyvenimu, laimingi; Tikintieji; [gyvendintojai, realizuotojai; Sekéjai;
Schwartch,  D.J. | kriterijus (pagal | Besistengiantieji; Kovotojai; Patyre ir jgudg keliautojai; Kiréjai.
MacNeill, 1995, vertybes, jsitikinimus
p-25-28 ir gyvenimo biida)
Kelionés tikslas kaip | = Verslo turistai (dazniausiai biina imonés gali buti ir imonés siunciami pavieniai
kriterijus (pagal | asmenys);
siekiamus tikslus) = Poilsio ieskantys turistai (dazniausiai pasirenka pavieniai asmenys ar ju grup€s savo
malonumui);

= VFR turistai (draugy ir giminiy lankytojai).

J. Swarbooke, S.
Horner, 1999,
p.92

Kelionés pobtdis ir
asmenybés poZymiai

Avantitiristai; Malonumy ieSkotojai; Ramiis turistai; Pasitikintys savimi; Mégstantys
linksmintis, zaismingi; Intelektualiis; [ Zmones orientuoti.

R.Kubertavi¢iené-
Jakuditnaité,
2000

Pagal
dominuojancias
vertybines
orientacijas

= Ekonominés orientacijos turistai — tai turistai, kurie ypac vertina prabangias ir
gerai organizuotas keliones;

= Intelektualinés orientacijos turistai — tai turistai, kuriems ne tas pats kur keliauti, jiems
svarbu zinoti, kad ju intelektas gaus peno, nukeliavus i norima vietove. Jie tyringja tai ka
mato, daro apibendrinimus;

= Socialinés orientacijos turistai — tai keliautojai, kuriems néra itin svarbu, kur
keliauti, bet svarbiau su kuo keliauti ir galimybé nukeliavus mégautis suplanuotais
laisvalaikio uZsiémimais ir malonumais;

= Politinés orientacijos turistai — tai turistai, kuriy keliavimo reik§mingumas yra
stipriai jtakojamas statuso, valdzios, politinés naudos, gaunamos kelionés metu.

KTK  mokomoji
knyga
,,Turizmas®,
2002, p. 53

Pagal grupés dydi.

= Individualis; Kolektyviniai (grupiniai).

Patyrimo  motyvai
(pagal emocijas,
veikima, siejant

turisto pozifir | save
ir kitus).

= _Emocijy“ tipo turistas (susidoméjgs praeities patyrimais, emocijomis, augimu,
tobuléjimu;
=, Veikimo® tipo turistas (aktyviai pats troksta dalyvauti visame veikime, nepasitiki kity
patyrimais);

»Nuosavybés® tipo turistas (pageidauja gerai organizuoty, individualiy ir moderniy
ptogumy kelionés metu)

Skirtinga zmoniy
elgesio tipologija

= Nuolaids/ sutinkantys — turistai sekantys bendras visy kity pirkimo tendencijas;

= Agresyvis — turistai, apgalvotai nesilaikantys minios pirkimo tendencijy;

= Nepriklausomi — turistai, kuriy kelioniy pasirinkimo kriterijai yra paciy sugalvoti,
nenuspéjami ir einantys i§ zmogaus vidau emocijos.

S. Hudson, 2008,
p.53

Pagal bendrus
bruozus, sietinus su
asmenybés tipu.

= Psichocentrikai (intravertai) — uzdari, nervingi, netroksStantys nuotykiy, mégsta
grieztai suplanuotas, griezto pobtidzio atostogas, apsigyventi ir lankytis populiariose
turizmo vietose, dazniausiai ten kur ,,smélis, saulé, jara“.
= Alocentrikai (ekstravertai) — atviresni, jy interesai gali keistis, troksta istirti ir pamatyti
naujas vietas, jie linke keliauti nepriklausydami nuo kity.

G. Ganas (Is L
Svetikienés
knygos,
p.55)

2002,

Pagal kelionés
apiblidinimo pirmaja
raide.

= S —tipas: (Sonne, Sand, See — saul¢, smélis, jura) tipiSkas poilsiautojas, pasirenkantys
pasyvaus poilsio biida.

= F — tipas: (Ferne — und flirtorientierter Erlebnisurlauber — poilsiautojas pasirenkantis
tolimas keliones) pageidauja besikeicianciy jspudziy ir flirto.

= W1 — tipas: (Wad — und wanderorientier — pasivaiks¢iojimy ir zygiy miske mégéjas)
renkasi aktyvy poilsi, Jo pomégis — fizinis aktyvumas gryname ore, siekia biiti geros
formos.

= W2 — tipas: greifiau sportininkas nei mégéjas. Pakelia sudétingus, ilgus, varginancius
ir ekstremalius kraivius (pvz. alpinistas, lakiinas ir t.t.)

= A — tipas: (Aubenteur — nuotykis) nuotykiy mégéjas. Mégsta rizika, naujus pojucius,
jégu isSbandymus, netikétas aplinkybes, pavojus.

= B - tipas: (Bildung — und Besichtingung — iSsilavinimas ir iZymybiy apZziiiréjimas)
smalsis tursitai, jie skirstomi dar i tris grupes: ,,ekspertai“ — svarbiau jZymybiy pamatyti
kuo daugiau; Jausmingi kultiiros ir gamtos mylétojai; ,,specialistai” siekia kuo giliau
pazinti tam tikras kultiiras, istorijos, meno sritis.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Kadangi visi Zmonés yra skirtingi, jie nori rinktis skirtingo tipo keliones, turéti skirtingus

tikslus, noréti patenkinti skirtingus poreikius. Todél skirtingi autoriai iSskiria skirtingus turisto

kelionés tikslus, kurie daZniausiai ir apsprendZia galima kelionés pasirinkima, bei pati kelionés

pirkimo sprendimo priémimo procesa. Todé¢l biitina iSnagrinéti galimus kelionés tikslus, bandant

i8siaiskinti jy panaSumus ir skirtumus, kurie pateikti 6 lentel¢je.
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6 lentelé
Turisto kelionés tikslai

Autorius, metai, psl. Kelionés tikslai

Ch. Cooper, J. Fletcher, A. ® Jaisvalaikio ir pramogy tikslai (poilsis, kulttriniai ivykiai, sveikata, aktyvus sportas
Fyall, D. Gilbert, St. |(neprofesionalus), kiti laisvalaikio ir laisvadieniy tikslai)

Wanhill, 1993 p.86-90 = verslo ir darbo tikslai (susitikimai, komandiruotés, skatinamasis turizmas,

verslas/reikalai ir kt.)
= kiti turizmo tikslai (studijos, sveikatos gydymas, tranzitas ir kt.)

D.Weaver ir kt. (2000) = Rekreacijos ir malonumo. Sis tikslas apima poilsi ir  atsipalaidavima,
sveikatinguma, Sventes ir renginius. Siekiant §io tikslo lankomos $alys, kurios turi
ispudingus krasStovaizdzius, iSskirtines tradicijas ir paprocius.

* Draugy ir giminiy lankymas. Sis tikslas sietinas su noru aplankyti draugus ar
gimines. Sios kelionés vieta apsprendzia lankomy Zmoniy gyvenamoji vieta. Taigi
apsisprendimui nelieka daug pasirinkimo.

= Verslo kelionés. Siy kelioniy priezastis yra verslo, darbo reikalai. Siy kelioniy
pagrinda sudaro pavestos uzduoties {vykdymas, tadiau turistai naudojasi visomis turizmo
infrastruktiiros paslaugomis, dalyvauja ekskursijose, pramogose, lanko kultiiros
istaigas ir renginius, ta¢iau §i veikla yra antriné.

I.Svetikiené, 2002, p.57 = verslo reikalai;
= malonumo siekis;
= kita
Valstybinio turizmo = laisvalaikis, poilsis ir atostogos;
departamento ataskaita, » draugy ir giminiy lankymas;
2004, p.37 = verslo ar profesiniai reikalai;
= gydymas;
* religiniai/piligrimyste;
= Kiti.
J.C. Holloway, 2005, p.6 = Atostogos (apima giminiy ir draugy lankyma, dar vadinamos VFR kelionés (VFR -

Visiting Friends and Relatives).

= Verslas (apima susitikimus, konferencijas, seminarus ir t.t.)

= Kita (Apima studijas, religija, piligrimines keliones (kelionés i $ventasias vietas),
sveikatinguma ir kt.

Richard Sharpley, 2006, = pazintiniai,

p-8 = poilsio,

= sveikatingumo,

= verslo

= kt., kurivos formuoja vartotojo poreikiai.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Kaip galima matyti i§ 6 lentelés, dauguma autoriy Ch. Cooper, J. Fletcher, A. Fyall, D.
Gilbert, St. Wanhill (1993), I Svetikien¢ (2002), J.C. Holloway (2005), D.Weaver ir kt. (2000)
i8skiria tris pagrindinius turisty keliavimo tikslus: laisvalaikio, pramoguy ir malonumo tikslas; verslo
ir darbo tikslas ir galiausiai i$skiria kita, kuri apima studijos, sveikata, tranzitas, religija ir kt. IS
minéty autoriy kaip atskirg rii§i D.Weaver ir kt. (2000) iSskiria giminiy ir artimyjy lankyma, kuris
apsprendZiamas noru susitikti su pazistamais, bei kelionés vietos sprendimas tiesiogiai nuo turisto
nepriklauso. Valstybinio turizmo departamentas (2004), tikslus susmulkina ir jy iSskiria kur kas
daugiau: laisvalaikis, poilsis ir atostogos; draugy ir giminiy lankymas; verslo ar profesiniai reikalai;
gydymas; religiniai/piligrimysté; kiti. Sie tikslai yra tokie patys kaip kity autoriy, tik yra smulkiau
i8skaidyti. Apibendrinant galima teigti, jog pagrindiniai turisty kelioniy tikslai gali biiti suskirstyti i
tris stambias grupes: verslo ir darbo tikslas, pramogy ir malonumo tikslas bei kiti tikslai po kuriais
palenda tokie atskiri tikslai kaip giminiy lankymas, religinés paskatos, sveikatingumas, studijos bei

kiti tikslai kuriuos formuoja turisto poreikiai.
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Turizmo objektas — siiilo turistams kelionés organizavimo, svetingumo (apgyvendinimo ir
maitinimo imoniy), transporto, informacijos bei kitas specifines paslaugas, kurios tenkina ju
poreikius. Turizmo objekta pasak I. Svetikienés (2002) sudaro:

1. turizmo vietoviy iStekliai (natiiralis gamtiniai ir kultriniai iStekliai, socialiniai, tkio ir
valdymo paskirties objektai);

2. Turizmo imonés (kelioniy organizavimo, svetingumo bei kt. imonés);

3. Turizmo organizacijos (valstybinés valdymo ir vietos savivaldos institucijos bei turizmo
asociacijos, koordinuojancios ir reguliuojancios turizmo imoniy veikla bei turizmo politika Salyje).

Iki Siol néra vieningos nuomonés ir bendro supratimo, siekiant apibudinti turizma, todeél,
pasak A. Damulienés (1996), turizmas daznai apibréziamas kaip tam tikras produktas. Taigi turizmo
produktas yra labai specifinis, kadangi tai yra ne preke, o paslauga, kuri suprantama ir traktuojama
kaip tam tikras neapCiuopiamas patyrimas. Turizmo produktas yra keliy paslaugy rinkinys, nes
kelionéms aptarnauti, turisty poilsiui uztikrinti ir laisvalaikiui pajvairinti reikalingas visas paslaugy
kompleksas. O ju pasirinkimas ir derinimas, bei optimalaus varianto sudarymas yra sudétingas

procesas. Skirtingy autoriy pateikiamos turizmo produkto savokos pateiktos 7 lentel¢je.

7 lentele
Turizmo produkto sgvoka
Autorius, metai, psl. Turizmo produkto savoka
Gilbert (1990) Turizmo produktas — tai turisto poreikiy ir nory patenkinimas, kurj sudaro planavimo,

uzsakymo, keliavimo ir vertinimo veiksniai.

A. Damulieng, 1996, p. 20 | Turizmo produktas — tai daugelio jvairiy $aky imoniy ir turizmo firmy pastangy, bei
teikiamy paslaugy rezultatas, nukreiptas vartotojy nory ir reikmiy tenkinimui.

Murphy, 2000 Turizmo produktas — turisto kompleksinés patirties procesas, kurio metu jis naudojasi
ivairiomis paslaugomis, tokiomis kaip informacija, transportas, apgyvendinimas,
maitinimas ir pramogos. Produkto kompleksiSkumas suprantamas kaip keliy ar keliolikos
suderinty paslaugy rinkinys.

Turizmas, 2002, p. 29 Turizmo produktas — tai prekiy bei paslaugy visuma tenkinanti turisto norus ir poreikius,
kelionés metu.

L. Svetikiené, 2002, p. 90 Turizmo produktas pladigja prasme — tai paslaugy ir prekiy kompleksas (paslaugy
paketas), kuri panaudojant sukuriam turistiné kelioné (turas). Ji sudaro turizmo istekliai
(gamtos, kultiiros, architektiiros ir t.t.) it turizmo industrijos imoniy paslaugos.

Turizmo produktas siauragja prasme - gali biti laikomas svetingumo verslo imoniy,
keliones organizuojan¢iy imoniy ir kity imoniy turizmo produktu.

Baud-Bovy ir Lawson | Turizmo produktas - istekliy, infrastruktiiros ir paslaugy rinkinys, apimantis keliones,
(2002) kuriose kelioniy operatoriai pateikia atostogy elementy paketa ir parduoda $i paketa uz
kaina, 1 kuria yra viskas iskaiCiuota. Kartais turistai perka visa paketa, kartais
nesinaudoja kelioniy agentiiry paslaugomis ir turizmo produkta formuoja individualiai.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Taigi kalbant apie konkre€ia turistui suteikiama paslauga, ji daZniausiai jvardinama kaip
turizmo paslauga, o kalbant apibendrintai, neiSskiriant konkretaus pasirinkimo, naudojama turizmo
produkto savoka. Turizmo produktas gali biiti sudaryta i§ vienos sudedamosios dalies (pavyzdziui,
paslaugy), taip pat gali biiti aojungtos kelios paslaugos ir sudaryti visa paketa, bei galiausiai turizmo

produktu gali biiti visa turizmo traukos vietové. (Turizmo plétros institutas, 2010)
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Apibendrinant 7 lenteléje pateiktus skirtingy autoriy iSskiriamus turizmo produkto
apibrézimus, galima teigti, jog furizmo produktas — tai yra visy prekiy ir paslaugy visuma skirta
turisto poreikiy bei nory tenkinimui, isigijus keliong, ar kita turizmo paslauga. Turizmo produktas
gali buti traktuojamas ir apibiudinamas kaip trijy lygiu sistema, kuri schematiSkai pateikta 2

paveiksle.

sukuria pridedamaja verte ir suteikia
galimybg produktams tarpusavyje
konkuruoti.

suteikia papildoma pasitenkinima,
tokie kaip apgyvendinimas ar
transportas

Kiti faktoriai

Papildantys produktai tenkina turisto poreikius ir

motyvuoja keliauti

Pagrindinis
produktas

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis turizmo plétros institutu, 2010, p.109.
2 pav. Turizmo produkto lygiai

Pasak A. Williams (2004, p.21), pagrindini produkta sudaro visa tai, kas motyvuoja klientus
pasirinkti ir pirkti preke ar paslauga, o tiksliau, tai tiesiog nauda, kuri kuriama pagrindinio produkto
ir kurig tikisi gauti klientas pirkdamas preke ar paslauga. Sakykime turisting vietové gali turéti daug
pagrindiniy produkty kurie yra traktuojami kaip turisty traukos objektai, kulttrinés institucijos,
istorinés vietos, pramogu parkai, sporto renginiai ir kt., kurie pritraukia skirtinga potencialiy turisty
(zmoniy) grupe ir patenkina skirtingus Zmoniy norus bei poreikius.

Papildantys produktai ar paslaugos padidina naudos, kuria gauna klientas verte, taciau néra
pagrindinis motyvuojantis veiksnys, lemiantis pagrindini apsisprendima pirkti. Papildantys
produktai ar paslaugos padidina klienty mégavimasi pagrindiniu produktu, sukurdami pridéting
nauda, taiau patys savaime negali pritraukti turisty, kadangi néra pakankamai motyvuojantys. Jie
gali skirtis, priklausomai nuo pagrindinio produkto specifikos. Kalbant apie papildomus produktus
ar paslaugas galima iSskirtin nespecializuotus papildancius produktus ar paslaugas, tokius kaip
apgyvendinimas, maitinimas, transportas ir kt.

Kiti faktoriai, taip pat sukuria papildoma, vertg, taCiau tai gali buti jvardijama kaip
produktus supanti aplinka, kuri suteikia galimybg produktams ar paslaugoms konkuruoti
tarpusavyje. Pagrindini produkta bei papildancius produktus supa aplinka, kruia sudaro turistinés

vietovés charakteris, ivaizdis, pasiekiamumas, zmoniy bendravimas ir saugumas vietovéje.
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I§ anksciau analizuoty turizmo produkty teoriniy ir konceptualiy aspekty, galima matyti, jog
turizmo produkta sudaro daugybé ivairiy sudétiniy daliy, skirtingos turizmo paslaugos, kurios
sudaro turizmo produkta pateikiamos 3-ajame Priede.

Taigi turizmo paslaugas teikia daugybé¢ ivairiy, nepriklausomuy, skirtinga veikla uzsiimanciy
imoniy, kuriy visu bendras tikslas tenkinti vartotojo poreikius, kurie savo ruoztu uztikrins verslo
s¢kmg ir imonés norimo veiklos rezultato pasiekima. Taigi $ios imonés turistams siiilo ivairiy
turizmo paslaugy kombinacijas, kurios sudaro turizmo produkta. Sios kombinacijos gali biti
sudarytos tiek turizmo agentiiry, tiek paties turisto iniciatyva. Turizmo paslaugy specifika iSryskéja,
aptariant paslaugy savybes, kurios biidingos biitent turizmo sektoriui. Siy turizmo paslaugy savybés

pateiktos 8 lenteléje

8 lentele
Pagrindinés turizmo paslaugy savybés
Saltinis | Apibiidinimas

Turizmo paklausos specifika
A. Damulieng, 1996, p.16 Turizmo paklausa yra elastinga, sezoniska savo prigimtimis ir veikiama
I. Svetikiené, 2002, p.95 daugybés veiksniy (subjektyviy ir objektyviy), tokiy kaip skonis, kaina,
W.J. Stanton, M.J. Etzel, B.J. Walker, | mada, sezonas, laikas ir t.t. Vienos paslaugos vartojimas skatina kitos
1991, p.490 paklausa, kalbant apie turizmo kaip apie [produkto savoka, kadangi

atsiranda grandininis principas.

Neatskiriamumas

V. Kindurys, 2003, p.78 Paslaugy vartotojas dalyvauja teikiant turizmo paslauga. Kadangi jos

,»Turizmas® vadovélis, 2002, p.199 teikiamos ir vartojamos tuo pat metu. Kadangi vartotojas tiesiogiai
dalyvauja teikiant paslaugg, nuomoné apie ja formuojama kontaktuojant su
paslaugos teikéjo personalu, vertinant aplinka ir jos veiksnius.

Reikalingi tarpininkai

A. Damuliené, 1996, p.17 Turizmo paslauga yra toli nuo potencialiy vartotojuy, todél reikia
specializuoty tarpininky, t.y. imoniy kurios veikia tarp paslaugos teikéjo ir
turisto. Sioje srityje tarpininkai apsprendzia ir turi lemiama balsa
sprendziant kokias paslaugas, kokiomis salygomis sitilyti.

NeapcCiuopiamumas

A.V. Seaton, MM. Bennet, 1996, p.23 | Turizmo paslaugy nei matyti, nei liesti, ragauti, i§girsti negalima tol, kol

,»Turizmas® vadovélis, 2002, p.198 vartotojas ju neisigyja. Nulemia didesng rizika, reikalauja didelio vartotoju
isitraukimo ir dalyvavimo. Klientai negali paslaugos stebéti, iSbandyti,
ragauti, istirti jy kokybe tol, kol nenusiperka ir nevartoja.

Kompleksi§kumas
A. Damuliené, 1996, p.16 Susideda i§ keliy paslaugy teikéju bendradarbiavimo. Turizmas daznai yra
W.J. Stanton, M.J. Etzel, B.J. Walker, | sudétinis produktas, reikalaujantis samoningo arba nesamoningo keliy Saliy
1991, pp.23-25 bendradarbiavimo, teikiant turizmo paslaugas.
D. Dvilevicieng¢, 1997, p.20
NevienalytiSkumas
,»Turizmas® vadovélis, 2002, p.200 Paslaugos teikéjui labai svarbu pakartoti teikiamos paslaugos kokybe, nes
L. Svetikiené, 2002, p.95 laikas, vieta ir aplinkybés kinta. Paslaugy kokybé gali biiti skirtinga (tos
D. Dvileviciene, 1997, p.20 pacios kategorijos skirtinguose viesbuciuose), kai aptarnauja skirtingi
darbuotojai. Naudojamos kelionéje, todél susijusios su laiko ir vietos
specifika.
NeiSsaugomumas
D. Dvilevicieng, 1997, p.20 Turistiné paslauga gali biiti nupirkta ir naudojama tik jos sukiirimo vietoje,

,,Turizmas® vadovélis, 2002, p.200 jos neimanoma saugoti, kaupti, norint ateityje parduoti.

Saltinis: Sudaryta autoriaus
A.V. Seaton, M.M. Bennet (1996, p. 23-25), iSskyr¢ tokius esminius bruoZzus, iSskirian¢ius

turizmo paslaugas i$ kity:
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= Turizmas labiau nei kitos paslaugos yra inicijuojamas pasitlos;

= Turizmas yra kompleksas, istgstos patirties produktas, neturintis jokiy iSlanksto
nuspéjamy ir numatomy kritinio vertinimo kriteriju. Turizmo pojiciai gali tgstis keleta savaiiy ir
apimti ilga pries-kelioninés laukimo fazg ir po-kelioninius apsvarstymus;

= Turizmas yra produktas i§ dalies sudarytas i$ vartotoju svajoniy ir fantazijy;

» Turizmas yra trapi pramonés Saka, stipriai veikiama ir pazeidziama iSoriniy aplinkybiy,
esanciy uz teikéjo kontrolés riby.

Daugelis autoriy iSskiria Sias turizmo paslaugy savybes: neapciuopiamumas,
neatskiriamumas, nei§saugomumas, nevienalytiSkumas.

Turizmo paslaugy nauda:

Nauda vartotojui: patogumas, ekonomija ir taupumas, pelningumas ir efektyvumas,
numatoma kokybe, pilnesné programa ir uZimtumas.

Nauda teikéjui: kliento pritraukimas ne sezono metu, verslo efektyvumo padidéjimas,
papildomos jrangos panaudojimas, naujuy kryp¢iy iSnaudojimas, turisty iSlaidy, apsistojimo laiko ir
paslaugu pasikartojimo padidinimas, vieSumo skatinimas, turisty pasitenkinimo padidinimas.

Ir galiausiai apibendrinant turizmo teoriniy aspekty analizg, galima teigti, kad visy pirma
mokslinéje literatliroje yra pateikiama daug ivairiy turizmo sampraty ir Sios teorijos aspekty
aiSkinimy. Kadangi néra vieningos suformuluotos nuomonés §iuo aspektu, Siandien egzistuoja
apie 50 turizmo sampraty pateikimo aspekty, kurie analizuoja turizma i§ skirtingy perspektyvos
pusiy. Svarbiausias teorinés turizmo analizés aspektas yra supratimas, kad turizmas yra sukurtas
zmogui, 0 ne zmogus turizmui ir galiausiai turizmas yra labai svarbus, kadangi veikia ir turi jtakos
visuomenés gyvenimui ir elgsenai, taip pat padeda formuoti Zmoniy poreikius ir poziiirius i Salies

kultiirines vertybes.

1.1.3. Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso modeliavimas

Pirkimo sprendimy priémimas literatiiroje buvo pradétas nagrinéti nuo 1950 mety. Pirkimo
proceso modeliai yra labai jvairis, lyginant skirtingy autoriy nuomones, jy etapy skaicius varijuoja
nuo astuoniy iki keturiy. Skirtingi autoriai, pateikdami pirkimo modelius nori akcentuoti skirtingus
pirkimo sprendimo priémimo aspektus, bei bando itraukti skirtingus veiksmus, kiekviename
pirkimo sprendimo priémimo proceso etape. (H.S. Subasinghe, 1998, pp.2510-2511)

Kiekvienas vartotojas yra skirtingas ir del to jis priima skirtingus sprendimus pirkimo
procese. Todél norint geriau juos suprasti yra biitina labiau isigilinti { veiksnius lemianc¢iy jy vienokj
ar kitokj elgesi, susijusi su pirkimo sprendimo priémimo procesu. Daugumoje mokslinés literaturos
veiksniai, kurie jtakoja pirkimo sprendimo priémimo procesa, yra sugrupuoti, siekiant palengvinti

vartotoju savybiy nagrin¢jima. Taigi veiksnius, kurie turi itakos pirkimo procesui nagrinéjo
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daugybé autoriy: M.Foret, P.Prochazka (2006), R.Urbanskien¢ ir kt., (2000), Ph. Kotleris ir kt.
(2003), L.A. Lake (2009), V. Pranulis ir kt. (2000), Y. Reisinger (2009) ir kt., kurie juos
klasifikuoja i vidaus veiksnius, apimant jo asmenybg, poziiiri, suvokima ir emocijas, bei iSorés
veiksnius tokius kaip namy wkiy struktiira, grupés asociacija, kultiriniai isitikinimai. Kiti autoriai
Bikash (2008), Solomon, Marshal, Stuart (2006), W.O. Bearden, Th.N. Ingram, R.W. Laforge
(2000), Berkowitz (1992), visus veiksnius suskirsté i grupes: psichologiniai, socialiniai, kultiiriniai,
asmeniniai, kurie ir yra vidiniy ir iSoriniy veiksniy smulkesnés veiksniy grupés. Reikéty pazyméti,
jog Berkowitz (1992) i$skyré marketingo priemoniy itaka, ko kiti autoriai nepadaré.

Taigi atsizvelgiant i skirtingy autoriy i8skirty pirkimo sprendimo priémimo proceso itakos
veiksniy klasifikacijas, buvo sudarytas bendras hipotetinis, veiksniy itakojanciy pirkimo sprendimo

priéemimo procesa modelis, kuris pateiktas 3 pav.

VEIKSMAI

o

Marketingo tyrimas

IMONIU MARKETINGO “

Marketingo
kompleksas: \
PREKE: Ka perka? Tikslinés rinkos
KAINA: Uz kiek perkar’ pas]rlnklmas
VIETA: Kur ir kaip perka? N J L /
REMIMAS: Kaip

pristatomi produktai/
paslaugos?

N

Marketingo strategija

u PIRKIMO SPRENDIMO
PRIEMIMO PROCESAS
Marketingo pranesimas Poreikio atpaZinimas
ITAKOS VEIKSNIAI ¢
Vidiniai veiksniai: Informacijos paieska

e Psichologiniai
g I_—| .

e Asmeniniai

(demografiniai) Alternatyvy pasirinkimo
vertinimas

VARTOTOJAS ¢

ISoriniai veiksniai:
. A o

SOCléll_m_al_ } Kity jtaka
e Kulttriniai v
e Situaciniai

Pirkimas

Popirkiminis vertinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
3 pav. Veiksniy turinéiy jtakoes pirkimo procesui hipotetinis modelis

IS 3 pav. galima matyti, jog hipotetiniam modelyje, visi turintys jtakos pirkimo sprendimo

priéemimo procesui veiksniai, suskirstyti { vidinius ir iSorinius veiksnius. Modelyje marketingo

kompleksas priskiriamas prie imoniy vykdomuy marketingo veiksniy, kuriy pagalba sudaroma

marketingo strategija, kuri padeda vartotojui pateikti marketingo praneSima, bei savo ruostu jtakoti

vartotojo pirkimo sprendima i§ imonés pozicijy.
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Pasak Bakanausko (2006, p.114) ,yvartotojo sprendimo priémimo procesas gali biti
vertinamas ir kaip problemos sprendimas. <...> Priklausomai nuo pirkinio dydzio, vertés, rizikos bei
reik§més zmogaus gyvenime, sprendimo pirkti priémimo procesas gali uztrukti nuo keliy sekundziy
(prisiminus, jog namuose néra degtuky, pastarieji nuperkami negalvojant) iki keliy ménesiy
(zmogui perkant butg ar planuojant keliong)*.

Taciau kalbant apie turizmo produkta ir turizmo industrija atsiranda tam tikry i$skirtinumy ir
subtilybiy turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese, kadangi turizmas, savo
prigimtimi labiau apibiidinamas kaip paslauga, o ne produktas, kuri turi labai dideli poveiki
vartotojy elgsenai. Nors tiktai nuo 1970 mokslininkai pradéjo vystyti pirkimo sprendimo modelius
turizme, taciau svarbu pripazinti, kad Sitie pirkimo sprendimo priémimo modeliai buvo vystomi
kartu su Cohen ir Plog turistinés tipologijos tematikos nagrin¢jimo pradzia.

Pagrindiniai skirtumai, kurie labiau biidingi paslaugu pirkimui pasireiskia ivairiose pirkimo
sprendimo pri€émimo proceso etapuose. Pasak W. van der Valk, F. Rozemeijer (2009), kad paslaugy
charakteristikos, tokios, kurias iSskiria daugelis mokslininky (neap¢iuopiamumas, nekaupiamumas,
neatskiriamumas, heterogeniSkumas, vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimo procese, paslaugos
teik¢jo nekeiCiamumas, turi jtakos pirkimo sprendimo priémimo procesui ta prasme, kad tam tikrais
aspektais yra daug svarbesni ir/ ar sunkiau jvykdomi nei prekiy pirkimo procese. D¢l minéty
paslaugu savybiu vartotojams sunkiaus priimti tam tikra sprendima susijusi su paslaugu teikéjo
pasirinkimu. Nicosia (1966) pateikia paslaugos pirkimo sprendimo priémimo proceso modelj, kuris
pateiktas 4 — ajame Priede.

Nicosia (1966) pateiktame modelyje démesys sutelkiamas | jimoniy bandymus bendrauti ir
komunikuoti su vartotojais ir vartotoju polinkj veikti tam tikru badu. Sios dvi funkcijos yra
apjungiamos ir modelyje pateikiamos kaip pirmas blokas. Antrajame etape vartotojas yra
itraukiamas i paieskos vertinimo procesa, kuris yra jtakojamos jo pozitrio. Sis etapas yra
vadinamas antru bloku. Faktinis arba tikrasis pirkimo procesas vadinamas treciuoju bloku. O po-
pirkiminis griztamosios informacijos procesas yra apibréziamas kaip ketvirtasis blokas. (John
Swarbrooke, Susan Horner, 2007, p.42)

Vartotojy sprendimo dél paslaugy pirkimo priémimo procesy modeliai néra labai detalizuoti.
Taciau pasak V. Kindurio, ,,pastaraji mokslininkai skirsto { tris etapus:

1. prie§ paslaugos pirkima;

2. paslaugos teikimo (vartojimo);

3. po paslaugos pirkimo (Hoffman, Bateson, 2006; Kasper, Helsdinger, Vries, 1999;
Loveloch, Wandenrmerwe, Lewis, 1999; Bennett, Bove, Dam, Drennan ir kt., 2002, John

Swarbrooke, Susan Horner, 2007, ir kt.)*.
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Pasak John Swarbrooke, Susan Horner (2007), neap¢iuopiama paslaugos prigimtis veikia
vartotoja sprendimo priémimo proceso metu, jtraukiant patj pirkimo veiksma. Si salyga apima ir
turizmo paslaugas, kadangi turizmas vartotojui yra didelés rizikos sprendimy priémimo procesas.
Todél vartotojai labai domisi ir yra jtraukti i pirkimo sprendimo procesa. Sia turizmo pirkimo
sprendimo priémimo ypatybeg pirmiausiai pazymeéjo Seaton (1994). Tai pirmiausiai apima dideliy
pinigy skyrimg ir pervedima uz kazka, kas negali buti pamatoma ir {vertinama prie§ pirkima.
Pavyzdziui, nepavykusiuy atostogu galimybé ir rizika egzistuoja visada, taciau pinigy suma uz jas
yra negrazinama. Tai gali paveikti sprendima dél atostogu kitais metais. Kaip zinia dauguma
zmoniy, sugedus atostogoms neturi papildomai pinigy ir laiko, kad pakartoty jas ir iStaisyty
susiklosCiusig padéti.

Turizmo paslaugy vartotojy pirkimo sprendimo pri€émimas ir visas procesas pradeétas tyrinéti
1970 metais. Dauguma modeliy paaiskinti turizmo paslaugy pirkimo sprendimy priémima kaip
procesa ar seka tarpusavyje susijusiy etapy, kuriy skaicius varijuoja nuo trijy etapy iki penkiy.

Ivertinant skirtingus konstruktus sprendimy priémimo procese, dauguma autoriy ji ivardina
pradédami nuo prie§ pirkiminio etapo ir baigdami po pirkiminiu etapu, tarp kuriy yra pastovus
rySys. (Middleton, 1994; Moutinho, 1982, 1987; Nikolau ir Ma, 2005; Ryan, 1994; Um ir
Crompton, 1990; Woodside ir Lysonski, 1989; Woodside ir King, 2001).

Turisty sprendimo priémimo procesas daugumos mokslininky jvardinamas, remiantis
prielaida, kad ji sudaro trys pagrindiniai etapai: etapas pries sprendima, sprendimas, po pirkiminio
tvertinimo etapas (Bentler ir Speckart, 1979; Correia, 2002; Crompton, 1992; Crompton ir
Ankomah, 1993; Middleton, 1994; Moutinho, 1982; Ryan, 1994; Um ir Crompton, 1990).

Pirkimo sprendimo priémimo procesas ir jo modeliavimas apima tam tikrus etapus, kurie
padeda detaliau tirti ir nuspéti vartotojo pirkimo sprendima. Taigi visy pirma yra atpaZistamas
vidinis noras, poreikis keliauti, pavyzdziui noras atsipalaiduoti. Po to vykdoma informacijos
paieska, kuri padeda sumazinti rizika, t.y. turistas pasirinks keliong, kurios metu galés
atsipalaiduoti, kuri padés patenkinti pradzioje atsiradusi poreiki. Véliau po informacijos paieskos
atsiranda daugybé alternatyvy, galimy pasitilymuy, skirtingo lygio turizmo paslaugy, taigi vykdomas
atsiradusiy alternatyvy vertinimas, analizuojant konkrety paslaugy kompleksa, kaina, atstuma ir
pan. Po alternatyvy vertinimo jvyksta pats apsisprendimas ir isigijimas, kuris apibiidinamas kaip
pati kelioné. Ir galiausiai vykdomas isigytos kelionés vertinimas, kuris prilygsta po pirkiminei
elgsenai.

Taigi siekiant tinkamai paaiSkinti ir iSanalizuoti turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesa, bus aptarti skirtingy autoriy pateikti modeliai. Wahab, Crampton ir Rothfield
(1976) pasitlé linijini modeli, kuris apibiidina turizmo pirkimo sprendimy priémimo procesa, 4

paveiksle.
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\ 4
\ 4
\ 4

Pradiné struktiira Konceptualios alternatyvos Fakty rinkimas Prielaidy apibrézimas

A 4

\ 4
A 4

Stimuly projektavimas Pasekmiy prognozé Kainos atitikimo alternatyvos

\ 4

\ 4

Sprendimas Rezultatas (pasekme)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Wahab, Crampton ir Rothfield (1976).
4 pav. Linijinis turizmo pirkimo sprendimo priémimo proceso modelis

Kaip matome 1§ 4 paveikslo, autoriy pasitilytas modelis apima aStuonis etapus, kurie yra 1§
dalies panaSis, taCiau turi ir tam tikry subtilybiy. Modelyje labai daug démesio skiriama
informacijos paieSkai, jos rinkimui ir alternatyvy vertinimui. Taip yra todél, kad vartotojai
priimdami turizmo paslaugy pirkimo sprendima visada turi nesaugumo jausma. (John Swarbrooke,
Susan Horner, 2007, p.72) Todél tikétina, kad asmenys bus smarkiai itakojami kity Zzmoniy turizmo
produkto sprendimuy priémimo proceso metu. Pavyzdziui asmenys, pasirinkdami tam tikras
atostogas, tikétina kad bus jtakojami Seimos nariy ir kity suinteresuotyju grupiy. Todél galima
teigti, kad turizmo produkto pasirinkimas, dazniausiai turi didele emocing reikSmg¢ asmeniui. Tai
reiSkia, kad asmenys, paprastai ieSko labai daug informacijos prie§ priimant savo galutini
pasirinkima. Tai apima konsultavimasi su asmenimis, grupémis, organizacijomis, analizuojant
ziniasklaidos praneSimus prie$ priimant sprendima pirkti tam tikra turizmo produkta, biitent dél Siy
priezasCiy autorius savo modelyje skyré¢ daug démesio prie§ pirkiminiam vartotoju elgesiui. Ir tik
pries paskutiniame etape autorius pamini sprendima, t.y. turizmo paslaugos pirkima arba nepirkima,
po kurio seka ivykdyto sprendimo pasekmé, kuri padeda vykdyti vertinima ir gauti atitinkama
rezultata tolimesniy turizmo paslaugu pirkimo sprendimo priémimo procesams.

Mathieson ir Wall (1982) taip pat pasiiilé linijini penkiy etapy turizmo pirkimo sprendimo

priémimo proceso modeli, konkreciai jvardinant keliong, kaip pirkimo objekta. Modelis pateiktas 5

paveiksle.
Poreikio Informacijos Kelionés Ruosimasis Kelionés
jutimas/ rinkimas ir jos R sprendimas R keliauti ir .| pasitenkinimo
kelionés => [vertinimas ¥|l (pasirinkimas i$ Y] kelionés patirtis v rezultatas ir
troskimas galimy ivertinimas
alternatyvy)

Saltinis: sudaryata autoariaus remiantis Mathieson ir Wall (1982).

5 pav. Kelionés pirkimo sprendimo priémimo modelis

26




IS 5 paveikslo galima matyti, jog Sis turizmo paslaugos (kelionés) pirkimo sprendimo
priémimo proceso modelis yra panaSus i iprastaji prekés pirkimo sprendimo pri€émimo procesa.
Taciau po sprendimo pirkti keliong priémimo atsiranda pasirengimo kelionei etapas, kuriame
atsiranda kelionés patirtis ir véliau seka priimto sprendimo ivertinimas, kuris apibiidinamas kaip
rezultatas.

Gilbert (1991) pasiilé turizmo sprendimo priémimo modeli, kuris pateiktas 5 — ajame
Priede. Sio autoriaus modelis neisskiria atskiry pirkimo sprendimo priémimo etapy, o parodo, jog
yra dviejy lygmeny faktoriai, kurie turi jtakos vartotojo sprendimo priémimui ir {vardinama kaip
pirkimo sprendimo priémimo sistema, biidinga turizmui. Pirmo lygio itakojantys veiksniai yra
arCiau zmogaus, kuris priima sprendima ir apima psichologinius veiksnius tokius kaip suvokimas ir
mokymasis, motyvacija, poziiiris. Antrasis jtakos veiksniy lygis vystomas socializacijos proceso
pasekoje ir apima referenciniy grupiy ir Seimos, kulttiros, socio-ekonominiy veiksniy jtakas.

Taigi pirmieji, pateikti turizmo pirkimo sprendimo priémimo modeliai yra linijinio
pagrindo, tafiau yra autoriy, kurie turizmo pirkimo sprendimo priémimo procesus apibiidina
sudétingiau, jtraukiant daugiau veiksniy, bei pirkimo sprendimo priémimo stadiju. Vienas i§ ju
Alistair Williams (2002), kuris pateiké dar viena pirkimo sprendimy pri€mimo procesa ir jo modelj,

kuris pateiktas 6 paveiksle.

3 stadija:
WVartotojo
domiruojantis
wvertinimas
Patirtimi parenitas
* T * vertinimas
2 stadija:
Gamintojo/tickéjo PASLAUGU TEIKIMAS
domirmiojartis IE. VAR TOJIMAS
wvertinimas
PIRKIMAS
1 stadija:
Vartotojo I Prekés Zenklo pasinnkimas
domirmiojartis * Y (aukétas jtraukimo laipsmnis)
wertinimas
Laiko
penodas - . Prekés Zenklo pasirinkimas
infonmacijos - Y (Zemas jtraukimo laipans)
paieikai
¥

4— Paieikos erdvé, laipanis —————————®
|

VARTOTOJJ PREFERENCIIU
STEUKTUEA

|
Padidintos #inios,
doméjimasis produlkcha

Saltinis: Alistair Williams.Understanding the Hospitality Consumer, 2002, p. 52.
6 pav. Turizmo/Svetingumo paslaugy vartotojuy sprendimy priémimo procesas
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Autorius pirkimo sprendima skirsto i tris pagrindinés dalis:
1. Iki pirkiminé stadija;
2. Pirkimo stadija;
3. Po pirkiminé stadija.

Si stadija gali biiti suprantama kaip kompleksas sprendimy
priimamy vadovaujantis vartotojo jprociais. Vienu atveju vartotojas gali ilgai ieskoti jam reikalingy
alternatyvy, norint priimti sprendima, kitu atveju vartotojas gali eiti trumpiausiu keliu ir pasirinkti ta
vieta, kuri atitinka jo poreikius, ji pasirenkama reguliariai ir kelia pasitenkinima.

Sis vartotoju pasirinkimo dvilypiskumas sukelia nepertraukiamumo rizika, nes tas pats
produktas gali biiti vertinamas kaip auksto isitraukimo i pirkima lygio, bei kaip Zemo isitraukimo 1
pirkima lygio sprendimo priémimas. AukSto ir zemo {sitraukimo turizmo paslaugos pirkimo
sprendimo priémimo procesas pateiktas 9 lenteléje.

9 lentele

AukSto ir Zemo jsitraukimo turizmo paslaugos pirkimo sprendimo priémimo procesas

Etapas

MaZo jsitraukimo turizmo paslauga

Auksto jsitraukimo turigmo paslauga

Poreikiy atpazinimas

Viduryje savaités priimtas sprendimas
kazkur nuvykti savaitgalj.

Suvoktas poreikis  rasti vietove
kasmetinéms dviejy savaiciy atostogoms.

Informacijos paieska Prisiminta, apie kazkur girdéta Salia | Renkama informacija i$ kelioniy vadovy,
esancig vieta. brositiry ir interneto.
Alternatyvy jvertinimas Neéra. ISsirenkama patinkanti vietove, kainy ir

specifiniy veikly palyginimas.

[sigijimas Perkamas nebrangus paketas. Uzsakymas kelionés geriausiai
atitinkancios poreikius.

[sigijimo Jeigu produktas néra labai blogas, patirtas | Priklauso nuo to, ar atostogos atitiko

{vertinimas malonumas tiesiog iSvykus. ltkescius.

Pavyzdys atspindintis Zemo ir auksto jsitraukimo turizmo paslaugas

Vienos nakvynés savaitgalio metu isvyka §
stovyklaviete prie ezero

Dviejy savaiciy atostogos — medaus
ménuo, plaukiant prabangiu kruizu

Saltinis: Bonita M. Kolb ,,Tourism Marketing for Cities and Towns*, 2006

Kaip matyti i§ 9 lentelés egzistuoja skirtingos turizmo pirkimo sprendimo priémimo proceso
kryptys, kurios priklauso nuo turizmo paslaugos specifikos ir atitinkamai reikalauja arba auksto,
arba Zemo turisto isitraukimo. Taigi turizmo paslaugos pirkimo sprendimo priémimo sudétingumas
priklauso nuo planuojamy patirti i§laidy, kelionés sudétingumo ir nepakartojamumo. Sakykime,
savaitgalio iSvyka vienai nakciai prie ezero nebus tokia sudétinga ir nereikalaus ne reikalaus dideliy
turisto pastangy priimant sprendima, kai tuo tarpu atvirkSciai bus kalbant apie ilgalaike, senai
planuota keliong, kurios pirkimo sprendimo priémimas turistui bus daug sudétingesnis, kadangi
turistas skirs daug laiko ieSkant informacijos ir vertinant alternatyvas. Auksto ir Zemo sudétingumo
sprendimy priémimo matrica ir bendresnis jos paaiSkinimas iSskiriant vartotoju specifiSkuma

biidinga vienu ir kitu atveju pateikti 6 — ajame Priede.
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Iki pirkiminé stadija turizmo paslaugy vartojime yra jtakojama tam tikry veiksniy, kuriuos
apima ir vartotojy pirmenybiu/preferencijy struktiira, kuria sudaro informacijos paieska, ankstesnés
Zinios patirtis, isitraukimo i paslaugy teikima ar produkta lygis ir galimos rizikos lygis. Sie
veiksniai turi itakos poreikio supratimui ir pripazinimui, kad yra problema.

Problemos pripazinimas tai viso proceso pradzia, kurios metu vartotojas suvokia poreiki
turizmo paslaugoms ir produktams isigyti, bei yra motyvuojas jas pirkti bei vartoti. Motyvy ir
atsiradusio poreikio déka vartotojas priima tam tikrus sprendimus. Pasak Alistair Williams, Wilkie
(1994), teigia, kad prikimo sprendimo priémimo procesas prasideda nuo poreikio atsiradimo,
kadangi ,problema pripazistama tuomet, kai Zmogus jaucia neatitikima tarp esamos biklés ir
trokstamos bukles*.

Pasirinkimo struktiira. Turizmo paslaugose galima jzvelgti rySky skirtuma, kuris pasireiSkia
per asmenybés, socializacijos, suvokimo ir mokymosi susietuma bei tarpusavio derinima. Cia
galima i8skirti tris veiksnius apibréziancius vartotojy elgsena: pazinimas, mokymasis ir motyvacija.
Taigi apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pasirinkimui jtakos turi tiek iSoriniai, tiek vidiniai
pirkimo sprendimo priémimo proceso veiksniai.

Informacijos paieska. Informacijos paieSka turizmo paslaugy vartotojams yra labai svarbi,
kadangi jos paieskos svarbumas ir intensyvumas priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiy kaip
laukiamos naudos, galios, igiidziy, galimos rizikos, patirties, finansinés padéties, turimo laiko
resursy, galimy pasirinkimo galimybiy skaiCiau, alternatyvy kiekio. Taip pat informacijos paieska
yra veikiama tokiu dalykuy, kaip norimo isigyti turizmo produkto ar paslaugos specifikos ir
i§skirtinumo, nuo jo svarbos, galimos kainos, pirkimo patirties (pirmas pirkimas, pakartotinis).

Produkto jtraukimas. Turizmo produkto ar paslaugos pirkimo sprendimo priémimas yra
veikiamas, daugybés veiksniy, taciau svarbiausi i§ ju kompleksiSkumas ir neatskiriamumas
sprendimy priémimo procese. [sitraukima jtakoja Sie veiksniai: svarba vartotojui; emocinis
patrauklumas; pomégio vartotojui tgstinumas; sukeliama rizika; specifinés grupés (subkultiiros)
pripazinimas norma.

PIRKIMO/VARTOJIMO STADIJA. Vertinimo rezultatas yra pirkimo/vartojimo arba
nepirkimo/nevartojimo ketinimas. Jeigu vartotojas nusprendzia pirkti/vartoti, tuomet jam reikia dar
pasirinkti biidus kaip tai atlikti. Pavyzdziui, jei yra pasirinkta kelione, reikia nuspresti kiek pary bus
keliaujama, kokio tipo vieSbuciai ir ekskursinés kelionés bus pasirenkamos, kokiy paslaugy
pageidaus, kokias maitinimo paslaugas uZsisakys, taip pat kaip uZsisakyti ir kokie bus apmokéjimo
biidai (grynais pinigais, kredito kortele, el. pavedimu). Turizmo rinka yra labai dinamiska, tod¢l ¢ia
neuztenka vien nuspresti ir pasirinkti, nes situacija greitai kinta. Gali buti situacijy kai vartotojui
pasirinkus vieng ar kita turizmo paslauga, gali nepavykti uzsisakyti, nes gali netikti mety laikas, gali

nebiiti pageidaujamy paslaugy, tuomet gali tekti ieskotis kito teikéjo, atsisakyti tam tikry paslauguy,
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ar tiesiog keisti pasirinkima ir ieSkotis kity alternatyvy. Todél galutini turizmo paslaugy pirkimo
sprendimy priémimo proceso etapa — vartojima gali itakoti tokie veiksniai kaip tinkamas uzsakymo
laikas, produkto sukeliama emociné nauda, socialin¢ pirkinio rizika ir kitokie veiksniai.

Pasitenkinimo lygis yra nustatomas tarp to ko klientas tikéjosi
(likesciai) ir to ka realiai gavo (suteikta paslauga), ir Sis kriterijus yra tiesiogiai susijes su
pakartotiniais pirkimais. Vartotojo po pirkiminis vertinimas pasak L. Lake (2009) susideda i$ triju
etapy: 1. [sigijimas neatitiko kliento kuriamy liikes¢iy; 2. [sigijimas atitiko kliento likesCius; 3.
Isigijimas virSija kliento likesCius. Pasitenkinimas yra tiesiogiai susijgs su vartotojo teigiamos
nuomonés formavimusi bei pakartotiniy pirkimy tikimybe, ir prieSinga situacija lemia
nepasitenkinimas, kuomet formuojasi neigiama pozZiiiris bei maz¢ja tikimybé pakartotiniams
pirkimams.

Moutinho (1987) pateike turisto elgesio modelj, kuriame pagrinde iSrySkéja du aspektai:
Autoriaus teigimu turizmo pirkimo sprendimo pri€mimo procese yra trys pagrindinés stadijos:

(a) stadija pries$ sprendima ir sprendimo procesas;

(b) po pirkiminis {vertinimas;

(c) busimas sprendimy priémimas.

Taigi kaip matome atsiranda nauja stadija, kuri yra atgalinis rySys 1 pirmaja stadija,
remiantis kilpine modelio struktiira. Taip pat autorius pazymi, jog pirkimo sprendimas yra triju
elgesio savoky, motyvacijos, pazinimas (Zinojimas), mokymasis, rezultatas.

Kitas autoriy kolektyvas sitllo Sie tiek kitokj turisty sprendimy priémimo modeli, kuri
galima bty pavadinti iSpléstiniu, nes Siame modelyje (12 pav.) atsispindi ir makro aplinkos itaka
pirkimo sprendimo priémimui. Modelis pateiktas 7 paveiksle.

Taigi kaip matome i§ 7 paveikslo Geoffrey Wall, Alister Mathieson pateiktas turisto
sprendimy priémimo modelis sudarytas i§ aStuoniy etapy, kuriuos galima suskirstyti | penkias
pagrindines fazes, kurios saveikauja tarpusavyje ir viena nuo kito priklauso:

1. Poreikio atsiradimas, Siuo atveju troskimas keliauti. Kelionés troSkimas yra pradinis
proceso etapas, kuriame jau pradedamas jausti troSkimas keliauti, taciau Sioje vietoje jis dar yra
svarstomas (t.y. noriu, bet nebiitina).

2. Informacijos paieska ir vertinimas. Potencialus turistas, jausdamas troskima keliauti
renka jvairig informacija apie tai.

3. Pirkimas ir sprendimas keliauti. Pats sprendimas keliauti néra vienalytis, ji sudaro
daugybe priimamy sprendimy dél vietovés pasirinkimo, kelionés biido, atstumo, apsigyvenimo tam
tikroje vietoje ir t.t. Tam labai svarbu pasirenkamos vietovés bruozai, jos istekliai, esamas jvaizdis.

4.  PasiruoSimas kelionei ir patyrimas kelionéje.
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5. Pasitenkinimo kelione jvertinimas. Jis yra vertinamas visos kelionés metu ir turés
itakos sekanc¢iam priimam sprendimui. Tai tarsi griztamasis rysys, kuris kito sprendimo metu kartu

su patirtimi ir suvokimu, formuoja naujus poreikius ir gali lemti tam tikrus busimus sprendimus.

TURISTO PROFILIS: socialinés- — EETTAVIMO PATIRTIS
ekonomings ir vartotoju elgsena Trns;umfas - ZINIOS il
itakojantys veiksniai ir keliauti e
charakterstikos
- . Infommacijos —
EELIONES BRUOZAI paieska 7 VIETOVES ISTEKLIAIIR
™ BRUOZAI
Eelionés nuotolis 7 — —
Tiesiogimai 15tekhai
Vietoveés jvaizdis
} . (privahmmai ir
Laiko apribojirnai Il _ . [
— trilumai) Galimybés haristui
pramwogos ir paslaugos
Kelionés kastaiverté ir Testing
. : o infi -
enkurencingumas i R Politin, ekonominé ir
socialing stniktiira
Eehonés trulané ir sezonas -
— Kelionés — -
al altematywu I Geografija ir aplinka
jvertinimas
Atostogavimo biidas ir kehonés Poli . —
alimvbés * - - ohtmé, ekonomimneé
. Apsisprendimas socialing stniktiira
keeliauti 1
Qei.mynjnés Narmu aplinkybés - -
— Parama infrastruktiirai
tipas ir kakyhé
T (tpasikakybe) | | |
Eehonm tarprumka paslaugu Il kelioneje
naudejimas ir vertinimmas Vidaus prieinammmas
Patirtis kelionéje
. . . ir kelionés * 5 .. . .
Galima rizika ir kelionés 5 " Seimininku suvokimas ir
o . — [wertinimas grizus S
neapibréztemas (abejoné) poZiirns
Vietovés produkto
marketingas/réanimas

Saltinis: Geoffrey Wall, Alister Mathieson. Tourism: change, impacts and opportunities, 2006, p.41.
7 pav. Turisto sprendimy priémimo procesas

Pasak John Swarbrooke, Susan Horner (2007) pagrindiniai faktoriai, kurie jtakoja turizmo
pirkimo sprendimy priémimo procesa yra: motyvatoriai, veiksniai, kurie motyvuoja turisty nora
pirkti tam tikra produkta; determinantai, faktoriai, kurie nustato, kokiu mastu turistai galés isigyti
produkta, kurio troksta.

Kadangi turizmo paslaugy pirkimas ir turistas yra neatskiriami vienas nuo kito, galima
teigti, kad turistas yra dalis gamybos proceso turizme, o tai reiskia, kad jo poZziiiriai, nuotaika ir
laukimas paveikia ju turistinés patirties {vertinima. Turistiné patirtis yra stipriai jtakojama iSoriniy
veiksniu, kurie yra u turisto ar kompanijos, kuri parduoda produkta, kontrolés riby. Sitos iSorinés

itakos apima ora, streikus, kara, ir ligos protrikius. (John Swarbrooke, Susan Horner, 2007, p.73)
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Aptarus skirtingy autoriy pateiktus turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso

modelius, galima teigti, jog jie turi tam tikry silpnybiy. Visy pirma apribojama ju verté dél per

mazai sudétingo kelio,

kurio metu turizmo pirkimo sprendimai yra priimami, paaiskinimo ir Sie

modeliai, ir visas procesas pasunkina paslaugu teikéju darba. Taip pat daugumos modeliy

sukiirimas ir apibendrinimas turi mazai rySio su tyrimais, nes jie néra paremti empiriniy tyrimy

rezultatais, todé¢l atsiranda jtarimas dél ju tikrumo ir galimybés pritaikyti realioje veikloje. Taigi

stengiantis jvertinti visy minéty modeliy analiz¢ 8 pav. bus pateiktas visa apimantis hipotetinis

turizmo paslaugy pirkimo sprendimy pri€mimo modelis.

ISoriniai jtakes veiksniai: I—l Vidiniai jtakos veikniai:
Kultiiriniai Turistas Motyvacija
Socialiniai 0 | | 0 Suvokimas

Kelionés bruozai:

Pozitiris
Gyvenimo stilius

Situaciniai

Turizmo paslaugy Qirkimo procesas

k_ — — — — — —
Kelionés nuotolis T I Poreikio suvokimas. Kelionés troSkimas 1
Laiko apribojimai I ‘ - ETAPAS I

I Suvokimas Informacijos paieska Zinios PRIES I

PIRKIMA

Kelionés kastai/verté ir I ‘ I
konkurencingumas ]

I Alternatyvy vertinimas :
Kelionés trukmé ir ‘—————————ﬂ——————————————'

s€zonas

Atostogavimo biidas ir
kelionés galimybés

Seimyninés / Namy
aplinkybés

Kelioniy tarpininky
paslaugy vertinimas

Galima rizika, kelionés
neapibréztumas/abejoné

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

PIRKIMO
(VARTOJIMO)
‘ ETAPAS

Tiesioginis
I bendravimas
su paslaugy

—_—— ——— e —
Kelionés pasitenkinimo rezultatas ir jvertinimas I

I PO
PIRKIMINIS I
| ‘ ETAPAS |
| Ateities ketinimai |

8 pav. Hipotetinis turizmo paslaugy pirkimo sprendimy pri¢émimo proceso modelis

Turisto elgsena

perkant turizmo produkta ar paslauga reikalauja auks$to isitraukimo i §i

procesa lygio ir aukSto lygio isipareigojimo deél turizmo kaip produkto ar paslaugos natiiros ir

specifikos. Tai reiskia, kad elgsena pirkimo metu néra jprastiné ir kiekvieno pirkimo metu turés tam
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tikry iSskirtiniy savybiy. Vartotojas bus aktyviai itraukiamas i pirkimo procesa ir privalés
apsizvalgyti prie$ priimdamas sprendima. Todél, sprendimo procesas uztruks ilgiau. Vartotojai taip
pat skirtingai veiks ir jy elgsena bus skirtinga priklausomai nuo atostogy tipo, ju motyvy tam tikram
pirkimo atvejui ir jy padéties Seimos gyvenimo cikle. Kadangi turizmo produktai, savo nattra turi
paslaugos ypatybiy, turistas perka visa apimancia patirti, o ne aiSkiai apibrézta produkta. Patirtis
turi kelias aisSkias fazes: (a) laukimo fazé, anksciau, negu kelioné prasideda (¢ia apima turisto norus,
isivaizdavimus, visa surinkta informacija); (b) vartojimo faz¢ per keliong (tai apima pacia keliong,

iSvykus turistui | tam tikra pasirinkta vieta); (c) atminties fazé po to, kai kelioné pasibaigé.

1.2. Teoriniai motyvacijos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese aspektai

Profesorés Bucitinienés (1996) teigimu, motyvacijos savoka atsirado XX a. Ir $i savoka,
buvo sietina su veiksniy visuma, kurie daro jtaka ekonominiams veikéjams, ypac vartotojy elgesiui.
(Bucitinieng, 1996). Motyvacing tyrin¢jimo fazé 1950 metais padéjo didesni pamata tiriant vartotoju
aprendimo priémima. Sie tyrimai labiausiai padé¢jo atskleisti tikrus motyvus, esanéius gilesnéje
vartotojo proto gelméje Taigi Siame skyriuje placiau bus aptariami motyvacijos teoriniai aspektai,
taigi visy pirma 1.2.1. poskyryje bus pateikta iSsami motyvacijos ir su ja susijusiy savoky analize,
Veliau 1.2.2. poskyryje bus pateiktos ir aptartos pagrindinés ijvairiy moksliniky iSskiriamos
motyvacijos teorijos. Bei galiausiai 1.2.3. bus aptariama pagrindin¢ turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémima jtakojan¢iy motyvy analize, iSskiriant pagrindinius turzmo paslaugy pirkimo

sprendima jtakojancius pirkimo motyvus, ju klasifikavima ir reik§me sprendimy priémime.

1.2.1. Motyvacijos, motyvy savoky analizé

Pasak Hsee ir Rottenstreich (2004), seniai Zinoma, nors ne visi pripazista, kad Zzmonés perka
emocijomis. Si Zinia per daug apibendrinta: tyrimai sako, kad, preferencijos susideda i§ bent dviejy
psichologiniy procesy — emocinio vertinimo ir iSskaiiavimo. Renkantis alternatyvas dalyvauja
tokios psichikos funkcijos kaip pojtciai, suvokimas, isijungia atmintis, nuostatos, daug itakos turi
motyvacija, igyta patirtis ir net intuicija, jeigu 1 Jja isiklausoma.
(http://www kitokieprojektai.lt/data/Pirkimo_sprendimo_psichologijaVZ.pdf)

Taigi siekiant tinkamai iSanalizuoti motyvacijos savoka, biitina pateikti skirtingy autoriy
motyvacijos apibrézimus, kurie pateikti 10 lenteléje.

Taigi, kaip galima matyti, i§ 10 lentelés, motyvacijos apibréZimai yra labai panasiis. L.A.
Lake (2009) pazymi, jog motyvacija yra nuolatinis poreikis, kuris skatina tiksly pasiekima.
Motyvacijos, kaip pagrindini tiksly pasiekimo jrankj apibiidina ir dauguma kity autoriy A.
Bakanauskas (2006), J Bu¢ianien¢ (1996), Desller (1984), Atkinson (1970). Sie autoriai pazymo,

jog motyvacija susijusi su tam tiktrais poreikiais, kurie skatina siekti tiksly, ar norimy rezultatay. M.
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Barkauskaité, E. Rodzevicitité (2004) pabrézia, jog zmogaus veikla siekti tam tikry tiksly skatina

ivairis motyvai, J. Dovydien¢, A. Zpolskiené (2005) tai zmogaus samoningos veiklos varomoji

jéga, kuri skatina zmogu veikti bei siekti tam tikry tiksly.

10 lentele
Motyvacijos savoka
Autorius Metai, Motyvacijos savoka
puslapis
J. Atkinson, D. Mclelland 1970 Motyvacija tai tam tikras poreikis, kuris skatina zmones veikti dél tam tikro tikslo.
Dessler 1984, p. | Motyvacija —tai procesas, kuris skatina Zzmoniy elgsena siekti jam svarbiy tiksly
169. arba patenkinti poreikius.
J. Buciiiniené 1996 Motyvacija tai poreikis arba potraukis, skatinantis mus veikti vardan tam tikro
tikslo.
A. Bakanauskas 2006, p.36 | Motyvacija yra tartum vidiné jéga, kuri skatina zmones elgtis taip, kaip jie nori.
Motyvacija - blisena, kai kiino energija sutelkiama ir nukreipiama i norima tiksla.
M. Barkauskaité, E. | 2004, p.89 | Motyvacija — tai tam tikro elgesio, veiksmuy, veiklos skatinimas, kuri sukelia jvairiis
Rodzevicitté motyvai.
J. Dovydiené, A. | 2005 Motyvacija — samoningos ir motyvuotos individo veiklos varomoji jéga. Tai —
Zpolskiené psichologinis procesas, reguliuojantis individo veikla ir santykius su aplinka
motyvy kaitos pagrindu.
Laura A. Lake 2009, p.12 | Motyvacija yra nuolatinis poreikis, kuris suaktyvina ir skatina ilgalaikius vartotoju
tikslus ir tai vaidina didelj vaidmen] vartotojy elgsenoje.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Apibendrinant galima teigti, kad motyvacija — tai tam tikry poreikiy ar nory visuma,
skatinanti Zmogaus sqmoningq veiklq, nukreipta jq poreikio tenkinimo arba tam tikro tikslo
pasiekimo kryptimi. Taigi nagrinéjant motyvacijq, svarbiausiomis sqvokomis isSskiriama stimulo,
poreikio ir motyvo apibréZimai, kurie, susaistyti tam tikrais rysiais, lemia motyvacijq ir jos teorijos
atsiradimaq.

Kaip pastebéjome motyvacijos varomoji jéga yra tam tikri zmogaus poreikiai, kuriuos
geriausiai atspindi Maslow poreikiy teorija. Poreikiai yra lengviausiai apibréziami, kadangi yra
susij¢ su zmogaus norais, kurie atsiranda ir kyla i§ Zmogaus vidaus. Galima pateikti tikslo, per

poreikius, igyvendinimo procesa, kuris pateiktas 9 pav.

POREIKIAI TIKSLAS

POREIKIY PATENKINIMO REZULTATAS:
1) Pasitenkinimas
2) Dalinis pasitenkinimas
3) Nepasitenkinimas

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
9 pav. Tikslo siekimo per poreikius modelis
Kaip matome 9 pav. poreikiai skatina tam tikro motyvo atsiradima, o Sis skatina Zmogaus

elgesi ir veiksmus. O pati poreiki ir jo atsiradima, pasak J. Holztman (2006), skatina stimulai.
Stimulas yra pradinis taSkas motyvacijos procese. L. Lobonova (2004) stimula apibiidina, kaip
»paskatas, sukelianias tam tikra motyvy veikima“. Terminy Zodyne stimulas apibreZiamas kaip

skatinamoji priezastis, akstinas, paskata. (http://www.zodynas.It/terminu-zodynas/S/stimulas)

Asmeny suvokima lemia dvieju kategorijy stimulai: Sensorinés charakteristikos, kurios apima
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jausmus ir struktiirinés charakteristikos, kurios yra iSoriniai elementai. Bitina pabrézti, kad kai
poreikis atsiranda ir yra nepatenkintas tam tikra laika, jis tampa motyvu, skatinanciu zmogy veikti.
,Motyvas yra stiprus ir pastovus vidinis stimulas, kuriuo grindziamas elgesys®. (A. Bakanauskas,
2006, p.38) Tuo tarpu V. Gudzinskien¢ (2006) motyva apibiidina, kaip tam tikra psichologing
elgesio priezasti, kuri skatina Zzmones vykdyti veiklas, siekiant poreikiy patenkinimo. W.J. Stanton
(2010) nuomone motyvas gali biiti apibréztas kaip potraukis, kuri zmonés siekia patenkinti. Pask R.
Urbanskienés ir kt. motyvas — tai ,,veiklos priezastis, susijusi su objektyviy poreikiy patenkinimu,
t.y. isisamoninus itampa sukélusias priezastis ir suradus objekta, kuris padés ja pasalinti, poreikis
tampa veiklos motyvu, veiksmo bei poelgiu vidine priezastimi“. (R. Urbanskiene, 2000, p. 142)
Pasak A.

Motyvai yra pagrindas Zmogaus veiklai vykdyti, kuriuos lemia nepatenkinti poreikiai. Tam,
kad motyvas buty stimulas zmogui veikti ir siekti tam tikro tikslo, biitinos tam tikro salygos:
realizavimo realumas (tikslas turi biiti svarbus, vertas démesio); motyvavimo stiprumas (turi biiti
stimulas siekti tikslo); realizavimo Sansas (tikslas turi biiti realus, t.y. igyvendinamas).

Motyvas atsiranda i§ poreikio, kadangi poreikis gali tapti motyvu, kuris verc¢ia kazko siekti.
Daugumoje motyvo apibrézimy, pabréZiama, jog tai yra poreikio patenkinimas, nes kaip jau minéta,
poreikis vercia siekti tikslo, ir padeda zmogui veikti. Taigi motyvu dazniausiai tampa jau suvoktas
ir {sisamonintas poreikis. Vartotojo veiksmus lemia: suvokto poreikio svarba; vartotojo isitikinai dél
galimybiy, leisti sau, patenkinti atsiradusi poreiki. Poreikis yra vienas svarbiausiy, gal biit netgi
pagrindinis vartotojo veikmus, lemiantis, aktyvumo Saltinis. Kitaip tariant savrbiausias prekiy ir
paslaugu pirkimo ir vartojimo motyvas yra poreikis. Taciau biitina pabrézti, kad poreikiy stiprumas
ir svarbumas néra vienodas, vieni poreikiai yra svarbesni, todé¢l labiau veikia Zzmoniy apsisprendima
pikti (Maslow poreikiy piramidé).

Pasak L. JovaiSos (1981), motyva sudaro grandiné, veikniy: signalo priémimas —
vertinimas — programa — paskata — tikslas — veiksmas. Kiekvienas i§ iSvardinty veikniy atsikrai
negali biti vadinamas ar traktuojamas kaip motyvas, tik Siy elementy grnadiné ir bendras veikimas
gali biiti vadinamas motyvu.

Pasak L.A. Lake (2009) vartotojai daznai atsiduria situacijose, kai skirtingi motyvai
(iskaitant teigiamus ir neigiamus), prieStarauja vienas kitam, ir taip atsiranda tam tikras vidaus
konflikas. Egzistuoja trijy ruSiy motyvy konfliktai: ,troskimas (approach)-troSkimas* (nori ir vieno
ir kito); ,,vengimas-vengimas“ (nenori nei vieno nei antro); ,troSkimas-vengimas“ (yra dalykuy,
kuriy nori, bet yra ir tokiy, kuriy - nenori).

Motyvai atlieka dvi pagrindines funkcijas Zzmogaus gyvenime: pirma, motyvai padeda

nukreipti zmogy { tam tikra veikla, skatina tikslo siekima; antra, motyvai, leidZia pajusti, atlickamos
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veiklos prasmeg. Atsizvelgiant i zmogaus veikla skatinanc¢ius motyvus, veiklos rezultatai gali kelti

teigiama ir neigiama pozicija.

1.2.2. Motyvacijos teorijos

Motyvacijos teorijos dazniausiai skirstomos | dvi grupes: turinio (poreikiy) teorijos ir
proceso teorijos. (Sakalas, 2003, p.204) Poreikio teorijos atsizvelgia | zmogaus vidinius poreikius,
apimdami jy prigimti ir teorija — tai ir sudaro visos motyvacijos turini. Siy teorijy esmé ir
pagrindinis tikslas paaiSkinti, kas lemia motyvacija ir kodél ji iSviso atsiranda. Proceso teorijos
nepaneigia poreikiy egzistavimo, taciau pazymi, jog zmogaus veikla lemia ne tik jie, o jo elgesys ir
veiksmai yra jo paties suvokti ir yra susij¢ su situacijomis ir galimomis pasekmémis, funkcija.
Procesinés teorijos aiSkina pacios motyvacijos vyksma, bando iSaiSkinti jos jtaka Zmoniy elgesiui,
bei motyvacijos vystymasi. Sias teorijas panaSiai apra$¢, ir panaSius paaiSkinimus, pateike
Bucitiniené 1., 1996; Sakalas A., 2003; Leonien¢ B., 2001 ir kt. Motyvacijos teorijy skirtymas
pateiktas 11 lenteléje.

11 lentele
Motyvacijos teorijy klasifikavimas

Turinio (poreikiy) teorijos Proceso teorijos

A. Maslow poreikiy teorija. V. Vroom vil¢iy arba lukes¢iy teorija.

D. MacClenlland pasiekimy motyvacijos teorija. J. Adams teisingumo teorija.

K. Alderfer poreikiy teorija. L. Porter ir E. Lowler motyvacijos modelis.

aal el I b

F. Hersberg dviejy veiksniy teorija. B.F. Skinner pastiprinimo teorija.

E. Locke, G. P. Latham tiksly iskélimo teorija.

SR Pl Bad fad o

P. Vaidya paramos teorija.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Procesinés motyvacijos teorijy ir poreikiy motyvacijos teorijy pagrindinis skirtumas yra tai,
kad procesinés teorijos aiSkina kaip veikia motyvacinis procesas, kaip jis vystosi ir iSSaukia
specifinj elgesi. Kai tuo tarpu poreikiy teorijos nagriné€ja, kodél atsiranda motyvacija, kas ja lemia ir
kokios jos atsiradimo pagrindinés priezastys.

Taigi siekiant tinkamai suprasti ir i§siaiSkinti motyvacijos esme, bitina tinkamai iSnagrinéti,
mokslininky, pradéjusiy nagrinéti motyvacija, sukurty teoriju pagrindinius aspektus, iSskiriant
kiekvieno ju subtilybes, bei apibréziant pagrindinius bruozus ir i§skirtumu. Si teoriju analizé, leis
i8siaiSkinti ne tik motyvacijos atsiradimo prieZastis, ta¢iau padés iSsiaiskinti jos vyksmo procesa,
bei i88aukta asmeny elgesi, kuris priklauso nuo motyvacijos.

A.H. Maslow, buvo vienas pirmyjy mokslininky, kuris pradé¢jo nagrinéti motyvacija, bei
remdamasis psichologijos mokslo pasiekimais, sukiiré poreikiy hierarchijos struktiirg. A. Maslow
sukurta poreikiy hierarchiné struktiira pateikta 10 pav. Poreikiy hierarchijos esmeé yra tai, kad
nepatenkinus Zemiausiojo lygio poreikiy, nebus patenkinami ir auksStesni poreikiai. Pasak autoriaus,
aukstesnio lygio poreikiai yra kur kas svarbesni, ir suteikia Zzmogui didesng, todél viena i$ ju reikéty

laikyti kaip motyvacijos bliseng asmenybes kontekste.
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karybiskumas SAVIREALIZACIJOS @

a

Reputacija, E - .
E| \ Austesnio
7] lygio poreikiai
Meile d e :f"a' (tenkinami
SOCIALINIAI = iSoréje)
Draudimas, 'E
darbo apsauga SAUGUMO E
= Zemesnhio lygio
Maist % poreikiai
aistas, - - R
A (tenkinami viduje)

Saltinis: Sudaryta autoriaus, reminatis A.H. Maslow, 1970; M.R. Solomon, 2006.
10 pav. Maslow poreikiy hierarchijos piramidé
Pasak D. Kareckaités (2006) ,,zymiausia turinio krypties teorija yra A. Maslow motyvacijos

teorija (1954), kurioje teigiama, jog Zmogaus poreikius galima klasifikuoti ir jie sudarys penkiy
hierarchiniy lygiy piramidg; poreikis tol yra motyvacijos Saltinis, kol jis néra patenkintas, kai
poreikis patenkinamas, motyvacijos Saltiniu tampa aukStesnio lygio poreikis®.

Taigi fiziologiniai poreikiai yra Zemiausio lygio poreikiai, kurie reikalingi kiekvienam
asmeniui, kad egzistuoti. Saugumo poreikiai yra jungtis tarp auksStesnio ir Zemesnio lygio poreikiy.
Tada prasideda aukstesniojo lygio poreikiai, kurie, pasak autoriaus yra svarbiausi ir sudaro Zmogaus
motyvacijos paradigma. Socialiniai poreikiai gali biiti tenkinami tik patenkinus, pirmuosius jau
minétus fiziologinius poreikius. Sie poreikiai apima draugysté, meilés, bendravimo aspektu.
Kiekvienas zmogus nori priklausyti kokiai nors grupei ir buti pripazintas joje, taigi tam tiksui ir
bandoma patenkinti socialinius poreikius. Pagarbos poreikiai atsiranda tada kai vartotojas
zemesniojo lygio poreikius yra patenkings, vadinasi jo pajamos turi biiti aukStesnés nei vidutinio
lygio, nes jos skiriamos jvairiems pirkiniams, kurie suteikia statusa, uztikrina reputacija. Tai yra
natiiralus Zmogaus noro, biiti pripazintam ir pirmauti, tam tikroje grupéje, pavyzdys. Siuos
poreikius tenkina tik nedaugelis Zmoniy, kadangi, norint juos patenkinti turi biiti patenkinti visi
zemiausiojo lygio poreikiai. Taigi kaip matome A.H. Maslow poreikiy piramidé suklasifikuoja
zmoniy poreikius, tam tikra struktiira, kuri sudaro hierarchija ir tarsi poreikiy pavaldumo, vienas
kitam schema. Tai parodo, jog zmogaus poreikiai nevisada gali biiti patenkinti visi, ir egzistuoja
tam tikras poreikiy tenkinimo eiliSkumas, kuris sudaro pagrinda ju svarbumo ir reikalingumo
i8skyrimui.

Kitas garsus teoretikas yra F. Hersbergas, kuris taip pat tyré Zmogaus poreikius. Jo teorija
yra artima Maslow poreikiy hierarchijos teorijai. Pasak D. Kareckaités (2006) ,,F. Herzberg atskyre
iSorinius ir vidinius veiksnius, taip pat iSoring ir viding motyvacija: higieniniai veiksniai i§Saukia
iSoring motyvacija, motyvaciniai — viding. ISoring motyvacija dar galima skirstyti | teigiama

(moralinis ir materialinis skatinimas) bei neigiama (nuobaudos, kritika). F. Herzberg nuomone,
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nepasitenkinimo priezasCiy pasalinimas automatiskai nereiks efektyvumo augimo, taciau pagerins
psichologini klimata.« Si teorija ir joje nagrin¢jami veiksniai grafiskai 7 — ajame Priede.

Higieniniai veiksniai, pasak mokslininko, gali paSalinti nepasitenkinima, o motyvaciniai
veiksniai — turi jtakos pasitenkinimui. Taigi higieniniai veiksniai susij¢ su troSkulio, alkio, ligos
numalSinimu ar labai panaciy poreikiy tenkinimu, tac¢iau asmuo juos galés patenkinti tik gaudamas
tam tikras pajamas, taigi Siy poreikiy tenkinimas priklauso nuo darbo salygu ir aplinkos. Taigi
higieniniai veiksniai i$Saukia iSoring motyvacija. Motyvaciniai veiksniai susij¢ su vidine
motyvacija, todél ¢ia kalbama apie dvasinius poreikius, kuriy patenkinimas lemia asmenybés
tobul¢jima ir mokymasi. Sie veiksniai padeda sékmingai dirbti ir tuo pa¢iu uztikrina viding
motyvacija, kuri susijusi su dvasiniy poreikiy patenkinimu.

Mokslininkas Alderfer (1972) taip pat tyrin¢jo poreikiy motyvacijos teorijas, ir jis tiesiog
sutrumpino Maslow iSskirty poreikiy hierarchini sarasa, kuris schematiskai pateiktas 8 — ajame
Priede. K. Adelfer suskirsté poreikius i tris grupes (pagal pirmas zodziy raides): E — egzistencijos
(existence) poreikiai (fiziologiniai ir saugumo); R — santykiy (rySiy) (relatedness) poreikiai
(priklausomumo ir pagarbos); G — augimo (growth) poreikiai (savigarbos). C.P. Alderfer savo ERG
modelyje pateiké ir pabréze, kad patenkinant poreikius yra jimanomas ne tik progresavimas, bet ir
regresas. Regresas atsiranda tada, kai nepatenkinus aukstesniojo lygio poreikiy, Zzmogus visas savo
pastangas skiria ir nukreipia tam, kad patenkinti zemesnio lygio poreikius. Be to, C.P. Alderfer
teigia, kad vienu metu gali veikti keli poreikiai.

Kitas mokslininkas, nagrin€jes poreikiyu motyvacijos teorijas yra D. MacClenlland, kuris
savo teorijoje kalbéjo apie pasiekimus, todél ji vadinama pasiekimy motyvacijos teorija. Pasak
autoriaus, individualiis specifiniai poreikiai yra igyti ir suformuoti gyvenimo patirties per ilga laika.
Motyvas gali turéti viena 1§ dvieju krypCiy: verzimasi prie ko nors arba vengima ko nors, t.y.
pasitenkinimo ieSkojimo tendencija arba nepasitenkinimo vengimo tendencija. ,,McClelland iSskyré
tris pagrindinius darbo situacijose poreikius: sékmes poreikis, valdzios poreikis ir bendrumo -
narystés poreikis*.

(http://www.ebiblioteka.lt/resursai/Mokslai/Kolegijos/Kolpingo kolegija/konferencija2006/12.pdf)

Apibudinus poreikiy motyvacijos teorijas verta pereiti prie proceso motyvacijos teorijy.
Proceso motyvacijos teorijos, pasak D. Kareckaités (2006) ,siekia paaiskinti, kaip veikia
motyvacinis procesas, kaip jis iSSaukia tam tikra individo elgesi.“ V. Vroom likes¢iy teorija
pateikta 9-ajame Priede.

V. Vroom 1964 m. savo darbe, kuris vadinamas liikes¢iy arba vil¢iy teorija. Sio mokslininko
teorija, pasak D. Kareckaités (2006) pagrista trimis kintamaisiais:

1. Liukesciais. Tai tikéjimas, kad tam tikras veiksmas prives prie tam tikro rezultato, arba

kad idétos pastangos bus pastebétos ir tinkamai jvertintos.
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2. Instrumentalumu (kitur — atlyginimas, atmoka). Tai, kai tam tikras elgesys iSreiskia vilti
gauti uz pasiektus rezultatus geidziama atlyginima, ¢ia nagrin¢jamas rysys tarp pasiekty rezultaty ir
biisimos naudos (vidinis pasitenkinimas, pripazinimas, premija).

3. Valentingumu. Tai verte, kurig individas suteikia atlyginimui, ji gali buti teigiama (+1) ir
neigiama (-1). Valentingumas priklauso nuo individo vertybiy sistemos, todél gali buti, kad
atlyginimas nesuteiks darbuotojui pasitenkinimo (valentingumas -1). Tai, kuomet motyvacija,
elgesys priklauso nuo kiekvienos asmenybés individualiai.
(http://www.ebiblioteka.lt/resursai/Mokslai/Kolegijos/Kolpingo kolegija/konferencija2006/12.pdf)

Taigi darbuotojas, kuris neturi likes¢iy ir vil¢iy, kad jo pastangos tinkamos ir duos teigiama
rezultata, bei bus pripaZintos nebus motyvuotas ir jo rezultatai nebus efektyvis, todel nebus ir
vilties, kad jie bus atlyginti. Ta¢iau jei darbuotojas vilsis, kad jo pastangos tinkamos jis bus
vertinamas, ir jo atlygis atitiks atiduotas pastangas bei bus patenkintas laukiamas atlygio
vertingumas. Toks darbuotojas dirbs efektyviai ir jo elgesys atitiks imonés ir vadovybés likescCius.

Pasak D. Kareckaités (2006) ,,J. Adams teisingumo teorijoje teigiama, kad individas tikisi
teisingumo, t.y. pusiausvyros tarp jo pastangy, darbo, daromo inaSo ir atlyginimo, to, ka jis gauna 1§
savo organizacijos. Taciau §i pusiausvyra suvokiama subjektyviai, darbuotojas dazniausiai lygina su
tuo, ka gauna kiti darbuotojai (arba su kita situacija).*
(http://www.ebiblioteka.lt/resursai/Mokslai/Kolegijos/Kolpingo kolegija/konferencija2006/12.pdf)

Sio autoriaus teorija paremta svarstykliy principu, tai reiskia, tiek kiek Zmogus atiduoda
vykdydamas tam tikra veikla, to paties jis nori mainais uz tai. Taigi indélio ir atlygio santykis turi
biiti pusiausvyroje ir pagristas teisingumu. Esmé - visi darbuotojai turi biiti vertinami vienodai,
ypatingai svarbi vieta tenka teisingumui skirstant atlygi. Pagal Sia teorija, pasak Sakalo (1998):
egzistuoja trys teisingumo situacijos:

1. Teisingumas. Taikai darbo sanaudos atitinka darbo atlygi ir tolygus kitam asmeniui.

2. Negatyvus teisingumas. Pirmo asmens idé¢jimy ir atlygio santykis mazesnis uz antrojo.

3. Pozityvus neteisingumas. Pirmo asmens id¢jimy bei atlygio santykis didesnis uz antrojo.

Pasak D. Kareckaités (2006) sekanti procesy teorija buty, L.W. Porter ir E.E. Lawler teorija,
kuriai biidingi tiek likesCiy teorijos, tiek teisingumo teorijos tam tikri aspektai. Taigi jis sudéjes
abiejy minéty teorijy bruozus, iStobulino $ia teorija.

Modelis, susideda i§ penkiy kintamyjuy: pastangy, suvokimo, gauty rezultaty, atlygio,
pasitenkinimo lygio. ,Rezultatas priklauso nuo darbuotojo pastangy, gebéjimy ir asmeniniy
savybiy, nuo suvokto savo vaidmens organizacijoje. [déty pastangy lygi lemia suvokimas ir
tikrumas, kad pastangos bus atlygintos. L.W. Porter ir E.E. Lawler atskyré iSorinj atlyginima
(pagyrimas, premija, pripaZinimas, paaukstinimas, uzdarbis) ir vidini atlyginima (pasitenkinimas,

pasididziavimas atlikus darba, savigarba, asmeninio tobuléjimo jausmas).*
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(http://www.ebiblioteka.lt/resursai/Mokslai/Kolegijos/Kolpingo kolegija/konferencija2006/12.pdf)

B.F. Skinner pastiprinimo teorija, teigia, jog anktesni vykiai ir ju pasekmés veikia ateities
veiksmus. Taigi esmé yra ta, jog pasak A. Rupslaukio (2002) ,.konkretaus elgesio pasekmés veikia
jo pasikartojima.“(A. Rupslaukis, 2002)

Si teorija remiasi pasekmiy désningumu, kuri lemia tai, kad individas i konkre&ias situacijas
reaguoja, priklausomai nuo praeities patirties. Taigi asmuo yra motyvuotas, jei i paskatinimus, jis
ima zitiréti kaip i tam tikra pasikartojantj désni. Pasak I. Bartkevicitités (2001) ,,pastiprinimo teorija
teigia, kad galima keisti asmens elgesi (vadinamasis elgesio modifikavimas), ir norint tai padaryti,
kad elgesys, kuris sukelia teigiama rezultata yra daZnai kartojamas, o elgesys, kuris atsiliepia
neigiamai, nekartojamas, kartais jo netgi vengiama.

E. Locke, G.P. Latham (1976) tiksly iSkélimo teorija teigia, jog sudétingesni tikslai yra
geresnis, kadangi jie uztikrina efektyvesnius bei didesnius rezultatus nei paprasti tikslai, kurie yra
lengvai jgyvendinami. Sios teorijos esme gerai atspindi modelis, kuris pateiktas 10 — jame Priede.

Taigi Sios teorijos esme, yra ta, kad visy pirma iskeliamas tikslas, kuris sukelia tam tikra
zmogaus veikla, kuriai jtakos turi visi moderatoriai bei kiti mechanizmai. [vykdzius veikla, kuri
padeda pasiekti tikslus gaunamas tam tikras rezultatas, kuris uztikrina pasitenkinima ir sukelia
griztamaji rysi, t.y. nora tolimesniy tiksly siekimui, ir uzduo¢iy vykdymui. Taigi tikslai nulemia
zmogaus elgesi, o pasiektas tikslas atspindi rezultata, kuri zmogus numato ir kurio siekia. Teisingai
iSkelti, ambicingi, realiis, pasiekiami tikslai gali tapti labiausiai motyvuojanciu Saltiniu.

P. Vaidya (1990) paramos teorija, kurios esmé darbuotojai dirbs efektyviau, jei gaus uz tai
parama, bei bus paskatintas tuoj pat po pageidaujamo darbdaviui rezultato.

Pasak G. Dubauskio (2006) ,,paramos teorijoje vadovaujamés bihevioristiniu poziiiriu,
irodin¢janciu, kad parama lemia elgesi. <...> Paramos teorijos Salininkai teigia, kad elgesi lemia
aplinka; vidiniai kognityvis ivykiai ju nedomina. Elgesi kontroliuoja tik paramos veiksniai, kurie
didina tikimybg, kad poelgis bus pakartotas, jei nedelsiant bus jvertintas rezultatas. (G. Dubauskis,
20006)

Taigi apibendrinant galima teigi, kad skirtingy proceso motyvacijos teorijy autoriai
pabrézia, jog motyvacija veikia dél suvokto rySio tarp siekimo ir rezultaty, nepriklausomai nuo
motyvacijos Saltinio. Tac¢iau reikia nepamirsti, jog visi asmenys yra skirtingi ir taikyti vieningos
motyvacijos teorijos jiems negalima, todel biitin atsizvelgti ir { vidinius ju momentus. Maslow
poreikiy ir motyvacijos tyrinéjimai, buvo pradZia viso motyvacijos mokslo, jvairiose srityse. Taigi
pradiniai individo poreikiy tyrimai padéjo pagrinda tolimesniam motyvacijos tyrin¢jimui, siekiant
suprasti ne tik tai kas sukelia motyvacija, taciau pradedant tyrinéti pati motyvacijos proceso

modeliavima.
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1.2.3. Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo procesa jtakojanciy motyvy analizé

Motyvacijos yra vidinés jégos, kurios daro itaka Zzmonéms imtis veiksmy norint patenkinti
savo poreikius. Centriné, daugumoje motyvacijos teoriju, naudojama savoka yra poreikis. Poreikiai
yra matomi kaip jégos, kurios suzadina motyvuota elgesi, ir yra manoma, kad norint suprasti
Zmogaus motyvacija, yra svarbu iSsiaiSkinti zmoniy poreikius bei kaip jie gali buti igyvendinti.
Moslow (1943) buvo pirmasis pabandgs tai padaryti su savo poreikiy hierarchijos teorija, kuri yra
Siuo metu Zinomiausia i§ visy motyvacijos teoriju. Turizmo paslaugy pasirinkimas taip pat neivyks,
jei vartotojas neturés poreikio konkreciai turizmo paslaugai. Geriausiai zinoma Maslow poreikiy
teorija tik patvirtina fakta, kad pirmiausia turi buti patenkinti fiziologiniai turisty poreikiai
(apgyvendinimas, maitinimas ir pan.), o tik véliau galvojama apie sauguma, socialinius, savigarbos
ar net saviraiSkos poreikius. Turisty poreikiai, pagal Maslow poreikiy teorija pateikti 11 — ajame
Priede.

Taigi pirmiausia reikia suprasti, jog keliauti Zmones vercia visi Zmogaus poreikiai
(fiziologiniai, saugumo, socialiniai bei psichologiniai). Tenkinant fiziologinius poreikius Zmonés
keliauja vedami tam tikry sveikatos labui vedamu tiksly. Bitiny salygu iSgyventi. Vedami
psichologiniy poreikiy Zmonés daznai linkg vykti { tam tikras Salis susipaZinti, susirasti draugy,
pasikrauti energijos. Socialiniai poreikiai iSryskéja vartotojy pasirinkime skristi i tam tikra keliong
verslo klase, uzsisakyti nejprasty viety aplankyma, praSmatnius viesbucius. Taciau, kaip jau buvo
minéta, dauguma vartotoju keliauja sieckdami patenkinti ne viena, taCiau visus arba bent jau keleta
poreikiy vienu metu. H. Murray skyré Sias keliautojams budingas poreikiu grupes, kurios pateiktos
12 — ajame Priede.

I. Svetikiené (2002) teigia, kad turisty poreikiai gali biiti nustatomi dviem biidais: intuityvus
nustatymas ir nustatymas, pasitelkiant marketingo tyrimus.

Vartotoju poreikiy, nory, skoniy, pageidavimuy lukesCiy tyrimas yra biitinas, norint nustatyti
turizmo jmonés teikiamu paslaugy konkurencijos salygas. Taciau be poreikio daznai reikia
papildomo impulso, motyvo. Pirmasis turisto apsisprendimas renkantis keliong yra motyvacija.
Atsiradus motyvacijai Zmogus siekia patenkinti savo norus bei poreikius. Motyvacija kaip
stimulas, veikiantis turizmo paslaugos apsisprendima pirkti yra veikiamas vartotojy psichologiniy
savybiy, esamy aplinkybiy (finansiné situacija, Seimos padétis, darbo laikas, ir kt.) ir atsiradusiy
poreikiy. Motyvai yra labai svarbils, nes parodo vartotoju poreikius ir tai, ka jie nori daryti
ar turéti.

Vienas pirmyjy bandymy paaiskinti keliavimo ir turizmo motyvacija buvo Gray’s (1970)
savokos ,kelioniy aistra® ir ,saulés aistra®, kurioms priskiriama daug motyvacijos kategoriju
naujesniuose tyrimuose. ,,Kelioniy aistra® charakterizuoja jgimta Zmogaus poreiki trumpam palikti

Iprasta, paZistama aplinka, siekiant pamatyti kitas vietas, kultiiras. Buvo pasiiilyta, kad iSskyrus
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igimta poreiki tyrinéti, visos kitos kelioniy motyvacijos yra iSmoktos individy. (S. Pike, 2004,
p.104)

Kiekvienas turistas yra skirtingas, kaip ir faktoriai motyvuojantys juos. Pagrindiniai
faktoriai, kurie lemia turisty motyvus, remiantis keliy mokslininky (S. Pike, 2004; 1. Svetikieng,
2002; John Swarbrooke and Susan Horner, 2007; S. Hudson, 2008 ir kt.) teorinémis analizémis:

1. Turisty asmenybé¢;

2. Turisty gyvenimo budas, kuris suteikia konteksta ju pirkimo sprendimui.

3. Turisty turistiné patirtis (teigiama ar neigiama) ir tam tikras atostoguy tipas.

4. Turisty praeities gyvenimas, dabartinis rezultatas yra pavyzdziui nostalgija. [ tai ieina
vietos kur galbiit jie praleido savo medaus ménesj ar vietos kur jie dalyvavo kariniuose miiSiuose.

5. Turisty suvokimas apie ju stiprumus ir silpnumus ar tai susieta su jy gerove ar jgiidziais.

6. Kaip turistai nori biiti matomi kity Zmoniy.

7. Taip pat motyvai keiCiasi, keiCiantis zmoniy asmeninéms aplinkybéms: Vaiko
susilaukimas, ar naujo partnerio atsiradimas; Pajamu padidéjimas ar sumazéjimas; Sveikatos
pablogé¢jimas; Pasikeite kaip turisto liikesCiai, patirtys.

Yra daug potencialiy motyvy, kurie tikty vienai i§ Siy grupiy, ar net abejoms. Egzistuoja
pagrindiniy turizmo motyvavimo faktoriy skirstymas, kuris néra plafiai Zinomas. Turizmo
motyvatoriy klasifikacija ir tipologija pateikta 11 pav.

[ tumistas |

Y A 4 v Y

KULTURINIAI FIZINIAT EMOCINIAI ASMENINIAIL
* Izymybiy = Poilsis; * Nostalgija: *  Giminiyir
apzitiréjimas; = Idegimas; *  Romantika; draugy lankymas;
*  Naujy kultary = Sveikata; *  Nuotykiai; *  Naujy draugy
potyriai. ®  Seksas. = Atotrikis nuo susiradimas;
tikroveés; * Kity
* Fantazija; patenkinimas;
v = Dvasinis *  FEkonominés
STATUSAS igyvendinimas. naudos siekis.
= Isskirtinumas; i
=  Mados sekimas;
=  Gero sandorio ASMEMMS
siekis ir jvykdymas; TOBULEJIMAS
= Ilaidy 5 s
galimybiy " Z 1y
demonstravimas. pachchmmas; .
=  Naujy gebéjimy
iSmokimas ir jgijimas.

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis John Swarbrooke and Susan Horner, 2007, p.54.
11 pav. Turizmo motyvatoriy tipologija
Pasak S. Hudson (2008, pp.41-42) bandymai paaiSkinti turisty motyvacija sutapo su Moslow

poreikiy hierarchija. Pavyzdziui, Mills and Morrison (1985) keliong mato kaip poreikio ar noro
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patenkinima, ir parodo kaip Moslow hierarchija yra susijusi su kelionés motyvacija. PanaSiai
turizmo motyvai, kaip aiskina Dann‘o (1977), gali buti susieti su Moslow poreikiy saraSu. Jis
gincijasi, jog yra pagrinde du faktoriai priimant sprendima keliauti:

= Stimimo faktoriai, yra tokie, kurie skatina jus keliauti,

= Taukimo faktoriai yra tokie, kurie paveikia kur jis keliausite.

Dann (1977) stimimo faktoriumi, nor¢jo paaiSkinti rySi tarp motyvacijos ir tikslo
pasirinkimo. Per stimimo kategorija, Dann supazindino su ,,anomie* ir ego-stiprinimo savokomis i$
socialinés psichologinés pusés, sieckdamas paaiskinti keliavimo motyvaciju esmg. ,,Anomic*
keliautojas siekia pabégti nuo kasdienybés ir namy izoliacijos, gauti socialinio bendravimo
galimybe. Ego stiprinimo keliautojas siekia padidinti saves paZzinima, kaip galimybg pailséti tokioje
vietoji, kuri mazai Zinoma. Crompton (1979) sutinka su Dann‘o stimimo ir traukimo teorija. Taciau
stimimo ir traukimo faktorius jis apibiidina kaip sociopsichologinius ir kultiirinius veiksnius,

kuriuos skaido 1 dar smulkesnius devynis turizmo motyvus. Autoriaus pateikiama ir analizuojama

stimimo ir traukimo teorija, i§skiriant skirtingu motyvus pateikta 12 pav.

Stamimo ir Traukimo motyvai

Stimimo motyvai < > Traukimo motyvai
(sociopsichologiniai): (kultairiniai):

1. pabégimas nuo kasdieniskos 1. naujoviskumas;
aplinkos; 2. S$vietimas.

2. savarankiskas tyringjimas ir
vertinimas;

poilsis,

4. prestizas;
5. grizimas;
6
7

W

giminystés rysiy stiprinimas;
socialinés saveikos gerinimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Pasak S. Hudson, 2008, pp.41-42.
12 pav. Stimimo ir traukimo motyvai

IS tikryjy, dauguma pirkimo sprendimy jtakoja daugiau nei vienas motyvas (Howard, Sheth
1969). Crompton nusprendé¢, jog ,,pertrauka nuo rutinos* yra sprendimas nestabilumo biklei.
Vienas pasirinkimas tokiai pertraukai yra atostogos, vedamos socio-psichologinémis ir kultlirinémis
motyvacijomis. Socio-psichologiniai motyvai, autoriaus teigimu buvo pripaZinti nesusij¢ su
atributais nulemianciais tam tikra kelionés tiksla. Du kultiriniai motyvai, buvo pripaZinti dalimi
susij¢ su atributais nulemianciais keliones tiksla.

Krippendorf (1987) knygoje apie turizma, mato grésmg Sioms turizmo motyvacijos
teorijoms. Pirmiausia, keliavimas yra motyvuotas ,,iSvykti i§* veikiau nei ,,vyksti i kazkur, tai

reiskia, kad Zmonés labiau nori pabégti nuo kasdienybés ir daZnai jiems svarbiausia pakeisti
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aplinka, nuvykstant kur nors. Taigi keliautoju motyvai ir elgesys yra aiSkiai orientuoti i save.
Autorius klasifikuoja turizmo motyvacijos teorijas remdamasis astuoniais keliavimo paaiskinimais:
1. jégu atgavimas ir regeneracija, 2. kompensavimas ir socialin¢ integracija, 3. pabégimas, 4.
bendravimas, 5. laisvé ir apsisprendimas, 6. savirealizacija, 7. laim¢, 8. akiracio praplétimas.

Pasak John Swarbrooke, Susan Horner, (2007, p.54), yra daugybé skirtingy motyvacijos
tyrizmo pirkimo sprendimy priémimo procese modeliy. Vienas i§ ju 1983 m. Beard ir Raghob
pateiktas Laisvalaikio motyvacijos skalés modelis, kuriame buvo stengiamasi suskirstyti motyvus i
keturis tipus, paremtus Moslow darbu: Intelektualinis komponentas; socialinis komponentas;
kompertencijos meistriSkumo komponentas; pasaktos-vengimo komponentas. Autoriaus iSskirti
motyvy tipai ir trumpi ju paaiSkinimai pateikti 13-ajame Priede.

Taigi pradeda aiSkeéti, jog motyvai, kurie paveikia Zmones noréti i1Svykti atostoguy néra
visuotinai pateikti. Kaip kurie Zmonés turi maZai arba visai neturi noro iSvykti atostogy, dél
nezinomy priezasCiy. Todél Sie skirtumai labiausiai iSrySkéja nagrinéjant motyvus ir juy itaka
pirkimo sprendimo priémimo proceso modeli. Né vienas turistas néra veikiamas tik vieno motyvo.
Cia atsiranda Sudétiniy motyvy sqvoka, kuri parodo ir apibiidina turisty elgsena ir veiksmus
pirkimo sprendimy priémimo procese, kurig veikia ne vienas, o keletas motyvy vienu metu.
Pavyzdziui: ofiso darbuotojas visq laikq ziurintis pro langq | priemiesti gali buiti motyvuotas
troskimu pasiimti bet kokias atostogas i bet kuriq vietq, kad pabégty nuo monotonijos ir kasdieninio
gyvenimo. Be to, jie gali turéti daug kity motyvy, kurie turéty jtakos atostogy pasirinkimui: noras
pabégti nuo drégnojo sezono, troSkimas padaryti fiziniy pratimy, noras praplésti draugy ratq ar
susirasti naujq partner. Daugumos Zmoniy atostogos, t.y. priimtas sprendimas, parodo ju padaryta
kompromisa tarp visy ji skatinaniy motyvy. Arba vienas motyvas tampa dominuojan¢iu arba
atostogos yra pasirenkamos siekiant bent po Siek tiek patenkinti visus motyvus.

Turizmo paslaugas retai perka vienas asmuo. Dazniausiai biina, kad atostogauti vyksta ne po
vieng asmenj, taciau tie, kurie atostogauja kartu turi jtakos faktoriams, kurie itakoja pirkimo
sprendima. Taigi motyvai gali biti skirtingi priklausomai nuo grupés su kuria ketinama atostogauti.
Retas atvejis, kad visi kelionés dalyviai dalintysi tais paciais motyvais. Dél $iy skirtumy kelionés
planavimas tampa itemptas. Dauguma kelioniy reprezentuoja kompromisa tarp visy grupéje esanciy
asmeny keliaujanciy kartu.

Daznai turistai ne visada iSreiSkia savo tikruosius motyvus, nes jaucia, jog jie kitiems
asmenims nebus priimtini. Gali biiti sunku pripaZinti, jog jlis vaZiuojate atostogauti tik tam tikram,
visuomenéje nepriimtinam tikslui, vedamas tokiy motyvy kaip linksmybés, seksas, draugystés
paieska. Tokiu atveju, lengviau pripaZinti ir paminéti labiau jprastus ir visiems priimtinus dalykus,

tokius kaip atsipalaidavimas, geras laiko praleidimas.

44



Motyvai daznai gali biiti neatpazinti, vien tod¢l, kad pats turistas ju nepazista, kadangi
motyvai gali biiti samoningi, kurie priimtini ir suprantami asmeniui, bei nesamoningi, kuriy dé¢ka
veikiama instinktyviai, vedant kazkokiy nesuprantamy vidiniy jégy, kurios prasilenkia su Zzmogaus
protu, samoningu mastymu ar pozitiriu. Taip pat bitina paminéti prieStaringy motyvy egzistavima,
kuris lygiai taip pat lemia Zmogaus motyvu supratima. Galime suvokti, jog miisy motyvai yra
priestaringi, pavyzdziui, norime atsipalaiduoti Sokdami ar linksmindamiesi visa nakti. Suvokti
priestaravimus tarp mus motyvuojanciy veiksniy ir miisy tikrojo elgesio yra labai sunku.

Tiriant turizmo paslaugy pirkéjus bitina iSmanyti pagrindinius motyvus, kurie lemia
paslaugos pirkima. Motyvacija kaip stimulas yra veikiamas vartotojy psichologiniy savybiy, esamu
aplinkybiy ir atsiradusiy poreikiy. Skiriami Sie turizmo subjekto motyvacijos elementai
(M.Ceikauskiené, 1996):

=  “Nepatirty troskimy motyvacija — tai kai turistai siekia patirti kazka nejprasto, to, ko dar
nepatyre.

= Kelionés trauka pagal motyvacijos stipruma. Motyvacija analizuojama remiantis
individualiu turisto troskimu ir potraukio tam tikroms atrakcijoms.

= Motyvacija kaip fantazija. Papildo du pirmuosius motyvus ir parodo, kad turistai
keliauja, norint patirti kitos kulttiros elgesio normas.

= Motyvacija kaip pagrindinis kelionés tikslas. Pagrindinis motyvas yra patirti keliong,
t.y. pasiekti pacios kelionés tiksla. Nors galutiniai kelionés siekiai gali biti skirtingi: leisti
laisvalaiki, pailséti, aplankyti draugus, gimines, ir pan.

=  Motyvacijos tipai. Tai ekstremalumo poreikis, noras patirti keistus pojicius ir geresniy
malonumy ieskojimas svetur.

= Motyvacija ir turisty patirtis. Susije¢ su keliautojy patirtimi”.

Teoriniame lygmenyje yra daugybé autoriy (V. Middleton, 2001; I. Sveitikien¢, 2002; S.
Hudson, 2008, John Swarbrooke ir Susan Horner, 2007, Ch.R.Goeldner ir kt., 2000,
M.Ceikauskiené, 1996), kurie i$skyré pagrindinius keliautojy ir turizmo paslaugu pirkéju motyvus,
kurie pateikti 12 lentel¢je.
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12 lentelé

Turizmo paslaugy pirkimo sprendimg veikiantys motyvai

Autorius, metai, psl. Motyvai

Ch.R.Goeldner ir kt. | Fiziniai motyvai — susij¢ su fiziniais poreikiais, tai sveikatos priezilira, sportas,

(2000) laisvalaikis ir t.t.;

Kulttriniai motyvai — susij¢ su tradicijomis. Tai Zmoniy noras pamatyti ir susipazinti
su istorija, kultiira, menu, vietovés iZymybémis;

Buvimo tarp zmoniy motyvai — draugy ir giminiy aplankymas, naujy Zmoniy sutikimas;
Prestizo ir statuso motyvai — susij¢ su asmenybés tobulinimu, tgsiant mokslus norimoje
srityje, taip pat sietina su noru biiti pripaZintam ir pastebétam.

J. Swarbrooke ir S. Kulttriniai motyvai: pazinimas, naujy kultiiry patyrimas.

Fiziniai motyvai: poilsis; idegimas, sveiktatinimo programos, seksas.

Horner, 2007 o . > . o . . .
Emociniai motyvai: nostalgija, romantika, nuotykiai, atitrikimas nuo tikrovés, fantazija,
dvasinis uZpildymas.

Asmeniniai motyvai: draugy ar giminiy lankymas, naujy pazin¢iy uzmezgimas, ekonominés
naudos ieskojimas dél riboty pajamu.

Asmeninio vystymo motyvai: ziniy padidinimas, nauju gebéjimy jgyjimas.

Statuso motyvai: iSskirtinumas, madingumas, gero sandorio gavimas, didelés iSlaidy
galimybés.

V. Middleton, 2001 Su verslo reikalais susij¢ motyvai: susirinkimy, mokymy, kursy lankymas, kelionés darbo
tikslais, verslo sandoriy vykdymas.

Fiziniai/ psichologiniai motyvai: poilsis, sveikatos ir kiino formos gerinimas, pabégimas nuo
kasdienybés, Silumos ir saulés troskimas.

Kulttriniai/asmeninio mokymosi motyvai: teatry, renginiy, koncerty lankymas, asmeniniy
laisvalaikio ir pomégio praleidimo btidy tenkinimas.

Socialiniai motyvai: draugy ir giminiy lankymas, gimtos vietos lankymas, poaZzinCiy
uzmezgimo poreikio tenkinimas.

Malonumy motyvai: renginiy lankymas, nekasdieninis apsipirkinéjimas, tam tikry klubuy,
bary, pasilinksminimo viety lankymas.

Religiniai motyvai: dvasiniy minciy iSpildymas, Sventy viety lankymas, atsiskyrimas
meditacijoms.

I. Svetikiené, 2002 Fiziniai motyvai: poilsis atsipalaidavimas, nuotykiai, veiksmas, sveikata.

Kultiirinio §vietimo motyvai: menas, religija, mokslas, archeologija.
Komercinis: apsipirkinéjimas, mugiy lankymas, amaty centrai.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Dazniausiai vartotoju turizmo paslaugy apsisprendimo procesa veikia kity  zmoniy
patarimai, drauguy ar pazistamy atsiliepimai. Turisty pirkimo sprendimo priémimas yra veikiamas
jo asmenybés, kadangi visi zmonés yra skirtingi, o ka jau kalbéti apie ju pomégius, siekius ir
tikslus, todél visas pirkimo sprendimo priémimo procesas gali kisti, nes yra veikiamas skirtingy
poreikiy, nory, motyvy.

Nuo turisto poreikiy atsiradimo priklauso vartotoju apsisprendimo keliauti procesas.
Turisty poreikiai néra statiski, jie nuolat keiciasi dél iSrankumo, tam tikro nepasitenkinimo
esamomis paslaugomis, o tai savo ruoztu skatina naujy paslaugy kiirima ir juy tobulinima. Pasak
John Swarbrooke, Susan Horner, (2007, p.59-60) turizmo paslaugy pardavéjai bando savo
produktus susieti su faktoriais, kurie motyvuoja ju tiksling rinka. Tikima, kad kai kurie motyvai yra
glaudZiai siejami su skirtingomis turizmo kryptimis ir skirtingais turizmo produkty tipais.

Motyvai gali buti skirtingi priklausomai nuo to, kada sprendimas pirkti atostogas buvo
padarytas. Paskutinés minutés uZzsakymas parodo nora gauti pigesng keliong¢ ar nora nustebinti

partnerj, ar tai gali buti atsakas { stresa darbe. PrieSingai, atostogos uzsakytos prie$ kelis ménesius,
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gali biiti rezultatas del troSkimo: Aplankyti garsy kasmetini renginj, kur iSankstinis uzsakymas
garantuoja apsistojimo vieta ir skrydi; Mégautis malonumu kurj suteikia atostogy laukimas.

Kelionés ir turizmo pramoné senai pripazino, kad verslo keliautojy vartojimas, poreikiai ir
likesGiai labai skiriasi nuo keliautoju, kurie turizmo paslaugas perka savo malonumui. Siuos
skirtumus nagrinéjo daugybé uzsienio autoriy, tokiy kaip Johar ir Sirgy, 1995; Kaynak ir Yavas,
1981; Mansfeld, 1992; ir kt'. Be to, buvo iitirta ir nustatyta, jog turizmo paslaugy motyvacija daro
itaka svetingumo pramonés teikiamy paslaugy kokybés suvokimui. Tai daugiausiai nagrinéjo
Gilbert, 1991. (A.S. Mattila, 1999, p.379)

Taciau bendrai turizmo motyvai, pasak John Swarbrooke and Susan Horner (2007, p.53),
gali buti skirstomi { dvi grupes:

1. tie, kurie motyvuoja asmeni i§vykti atostogauti (poilsinés, pramoginés kelionés, VIP
i8skirtiniai pasitilymai);

2. tie, kurie motyvuoja asmenj iSvykti atostogy i konkrecia paskirties vieta tam tikru laiku.
(Kelionés verslo klausimais, darbo kelionés, tam tikry programy ir organizuojamy iSvyky

keliautojai)

1.3. Motyvacijos jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui

Apibendrinant anksCiau aptartas teorines savokas ir teorinias jzZvalgas, motyvacija yra labai
stipriai, turizmo paslauguy pirkimo sprendimo priémimo procesa, itakojantis veiksnys. Motyvacija
yra psichologinis veiksnys, kuris jtakoja pirkéjo elgsena, biitina paminéti, jog motyvacija yra sietina
ir su kitais vidau bei iSorés jtakos veiksniais, bei su paciu pirkimo sprendimo priémimo ir visu jo
procesu. Motyvacija yra tarpininkas tarp visy pirkimo sprendimo priémimo proceso dedamuju,
kadangi ji apima asmenybés vertybes, troSkimus, norus, kurie ir skatina vartotoja apsispresti dél tam
tikros turizmo paslaugos pirkimo. Taigi Sioje darbo dalyje, bus atskleidziama motyvacijos jtaka
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui, todél pirmiausia bus aptarta jos vieta
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese (1.3.1. poskyryje), véliau bus pateikiami
turizmo paslaugy pirkimo motyvy itakos turizmo paslaugy pirkimo procesui ypatumai (1.3.2.
poskyryje) ir galiausiai 2 skyriuje bus pateikiamas motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo

sprendimo priémimo procesui hipotetinis modelis.

1.3.1. Motyvacijos vieta turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri¢émimo procese

Gilbert (1990) teigia, kad turizmo produktas apima turisto poreikiy
tenkinimg, kuris susideda 1§ planavimo, uZsakymo, keliavimo ir vertinimo.

Pagrindinis privalumas yra tai, kad vertinami ,pries © ir ,po © produkto

' A.S. Mattila, 1999, p.379
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isigijimo etapai, kurie daro itakag keliautojy elgesiui ateityje (t.y. ar jie dar
karta rinksis vykti i jau aplankyta vietove).

(http://www. apskritis. 1t/stotisFiles/uploadedAttachments/Sektorine%20studija_Tur
izmo%20sektoriaus%20konkurencingumo%20stiprinimas%20Vilniaus%20apskrityje. pdf)

Be abejonés, motyvacija pradeda turizmo paslaugos sprendimo priémimo
procesa, kai atsiranda poreikis, kuris negali buti patenkintas namie (Gartner
1993). I motyvus gali bati Zziarima kaip i psichologinius paklausos veiksnius
(Kotler ir kt. 1999). Turizmo motyvacija yra gana nauja studijy sritis ir tyrinétojai atitinkamai turi
supratimo stoka apie ju veikima, taciau dauguma jy pazZymi, jog motyvacija ir galimi turizmo
paslaugu pirkimo motyvai veikia pirkéjo sprendima viso proceso metu (Baloglu, McCleary 1999;
Dann 1981; Dann ir kt., 1988; Fisher, Price 1991; Mansfield 1992; Pearce 1982). Turizmo
motyvacijos teorijos yra daZniausiai konceptualios, o ne empirinés (Ritchie 1996). Turizmo
industrijai teorijos trilkumas néra nauja nuo vartotoju motyvacijos atsiradimo apskritai, ir tai néra
pilnai suprasta (Mansfield 1992; Pearce 1994).

Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesas yra skirtingas kiekvienos atskiros
turizmo paslaugos metu, taip pat kaip ir pirkimo sprendima jtakojantys motyvai, kylantys kiekvieno
individo mintyse ir veikiantys galutini sprendimo priémima. Kol galima pagristai tvirtinti, jog Sie
klausimai néra iSspresti psichologijos srityje, yra gana reiklu tikétis, kad jie yra tenkinami turizmo
motyvacijos kontekste, taigi S$i tyrimo riba néra tinkamai iSspresta ir atskleista. (S. Pike, 2004,
p.102)

V. Middleton ir J. Clarke (2001) pateikia stimulais paremta vartotoju elgsenos modelj (13
pav.), ir jo center yra pirkimo procesas ir motyvacija, stengiantis jvertinti kiekvieno pirkimo etapo
rysius, siejant juos su motyvacija ir asmeniniais individualiais suvokimais, patirtimi ir mokymus.
Autoriy teigimu, Siame modelyje yra S$eSi interaktyvis procesai, kuriy centras yra sudarytas i$
dimensijy (3 ir 4 procesai), kurios yra pavadintos kaip pirkéjo charakteristiky ir sprendimy
priémimo procesas, kurie apjungia motyvacija ir suvokima.

Pirmi du procesai yra paskatos (stimulai), kuriy pagalba gali naudotis ir manipuliuoti
marketingo vadybininkai, tam, kad toliau vykty kiti procesai, kuriy iSdavoje yra atlickamas
pirkimas ir ir popirkiminé reakcija. Nuo turizmo industrijoje pagaminto produkto konkurencingumo
ir nuo imoniy sugeb¢jimo komunikuoti (tiek imonés viduje, tiek ir uz jos riby — reklama i$ ,,ltpuy 1
lipas®) su potencialiu ar esamu klientu priklauso ar pirkéjas toliau Zengs kitus Zingsnius produkto

isigijimui.
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1 procesas 2 procesas : 3 procesas 4 procesas : 5 procesas
I | |
| | |
| [ Pirkéjo charakteristikos ir pirkimo || Pirkimo
Pastangy stimulai : Komunikacija : procesas : atsakas
| | |
| | |
Marketingo ir:ankiai : Filtravimas Motyvacija :
| | |
Kompetetingy : Reklama : Demografiniai, :
prekiu/paslaugu | | Pardavimy I | Mokymasis ekonominiai, socialiniai I
pateikimas | | skatinimas : veiksniai :
| | Asmeninis I Psichologinés | |
|| pardavimas \‘\ charakteristikos | | | Produktas/
: : \ / L paslauga
| | g
: T : Suvokimas Poreikiai :
| | Draugai = 4 Norai |
I | Seima e Tikslai I
: Interesy : T :
| | grupés || Patigis |
: : Pozitiriai :
I | l v
: : Popirkiminis
| | vertinimas 1r
: : elgsena
6 procesas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Middleton and Clark (2001)
13 pav. Stimulais ir reakcija paremtas pirkéjy elgsenos modelis
Si modeli galima pavadinti ipléstiniu turisto/keliautojo elgsenos modeliu. Jame reikéty
iSsamiau aptarti treciaji ir ketvirtaji proceso etapus, nes biitent Siame sektoriuje atsiranda tam tikri
ypatumai susij¢ su poreikio atsiradimu bei motyvacija.

3 Procesas - komunikavimo filtras: Nagrinéjant Sio etapo ypatumus, pirmiausia reikia

atlikti Sio etapo dedamyjy analize, t.y. iSanalizuoti mokymosi, suvokimo ir patirties sampratas bei
atskleisti juy jtaka vartotoju elgsenai. Mokymasis - plaCiaja prasme, tai permaina asmens elgsenoje,
kylanti i§ patirties. Pasak A. Bakanausko (2006) vartotojo iSmokimas priklauso ir nuo vartotojo
isitraukimo laipsnio. R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. JakStys (2000) teigia, kad iSmokimas yra
patirties salygotas individo veiksmy pakitimas, jis pasireiskia geb¢jimu veikti ,,naujai*.

Suvokimas — procesas, kurio metu stimulai pajauc¢iami, atrenkami ir interpretuojami i
prasminga ir vientisa iSorinio pasaulio vaizda. A. Bakanausko (2006) nuomone, suvokimas
priklauso nuo trijy aspekty: kontakto, démesio ir pojucio. Autorius aiSkina, jog suvokimo procesas
prasideda nuo kontakto su stimulu. Démesys itakoja pirkéju pasirinkima, tai stimuly apdorojimo
apimtis. Suvokimas yra procesas, kurio metu gauname informacija penkiais pojiciais (akys, ausis,

nosis, burna, pirstai).
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Patirtis — tai ivykusio veiksnio fiksavimas atmintyje, ir panaudojimas kito veiksmo atlikime.
Pirkimo patirtis - tai daugiau zinios apie tai, kur parduodama, kiek kainuoja, kokiy galima gauti
nuolaidy ir papildomy paslaugy, kokiais biidais galima sumokéti.

3 Procesas — Motyvacija: Turisty ar keliautojy poreikio, nory ir tiksly atsiradimui itaka

daro demografiné, ekonominé ir socialiné padétis, asmenybés psichografinés charakteristikos bei ju
pozitiris. Motyvacija yra vienas pagrindiniy veiksniy, apibiidinan¢iy pirkimo sprendimy priémima ir
visa pirkimo elgsena. Motyvacija yra aktyvi busena, kuri salygoja tikslinga elgsena. Motyvacijos
procesas pagal Ch. Holloway (2002), isigyjant turizmo produkta arba pasirenkant vietove yra
pateiktas 14-jame Priede.

Reikty pripazinti, kad kiekvienas Zzmogus skirtingai suvokia (isivaizduoja) atostogas, kaip ir
bet kokius produktus, tai jis pasirenka pagal savo ankstesng patirti bei pozitiri. Ir tik suprates poreiki
vartotojas gali biiti motyvuotas vienam ar kitam pasirinkimui. Tiriant turizmo vartotojy rinka labai
svarbu iSmanyti kokie motyvai lemia kelionés pasirinkima ir kaip pagrindiniai Zmogaus poreikiai
daro itaka formuojant keliautojy rinka. Zmones keliauti ar nekeliauti skatina ir fiziologiniai, ir
saugumo, ir socialiniai bei psichologiniai poreikiai.

Pozinris, pasak R. Urbanskienés (2000) — tai ilgalaikis pazinimo, emocijy ir elgesio procesy
rezultatas, susij¢s su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymu prie jos. Poziiiriai yra individo
reakcija { tam tikrus objektus, rodanti ar vartotojas palankiai, ar nepalankiai nusiteik¢s kokio nors
»objekto* atzvilgiu. Jie kaupiami asmens samonéje visa gyvenima ir bet kuriuo momentu gali biiti
aktyvuoti pazinimo proceso metu.

Motyvacija remiasi individy poreikiais atlikti tam tikra veiksma tam, kad ivykdyti
pageidaujamas salygas. Fodness (1994) teigia, kad motyvacijos teorijos apibrézia vidaus
psichologiniy (poreikiy, troskimy ir tiksly) veiksniy dinaminj procesa, kurie sukelia tam tikra jtaka
asmens viduje ir daro jtaka asmeniui rengiantis kazka pirkti ar priimti tam tikra sprendima.

Taigi pries pirkiminiame sprendimo priémimo etape labai svarbi motyvacija, kuria itakoja
informacijos Saltiniai, kuriy pagalba gaunama informacija apie turizmo paslaugas, bei prisideda prie
bendro suvokimo vystymosi, kuris veda prie sprendimo priémimo. (Anto nia Correia and Adriano
Pimpa~o, 2008, p.336) Asmenys, turintys skirtinga motyvacija gali panaSiai ivertinti turizmo
paskirties vieta, jei paskirties vieta gali suteikti trokStama nauda. Pastarieji turizmo motyvacijos
tyrimai parodé¢, kad emociniai veiksniai vaidina lemiama vaidmeni turisty kelionés atrankos ir
vertinimo procese (Fodness, 1994).

Taigi galima pateigti apibendrinta hipotetini modelj (14 pav.), parodant bendra motyvacijos
itaka ir susietuma su turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€mimo procesu, bei jos vieta ir svarba

jame.
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STUMIMO
MOTYVACIJA

SUVOKIMAS

TRAUKIMO
MOTYVACIJA

Poreikio Informacijos Kelionés Ruosimasis Kelionés
jutimas/ rinkimas ir jos sprendimas keliauti ir pasitenkinimo
kelionés vertinimas (pasirinkimas i8$ kelionés patirtis rezultatas ir
troskimas galimy ivertinimas
alternatyvy)
- e
! |
| |
| |
! |
e | e | a
|| PATIRTIS

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
14 pav. Motyvacijos vietos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese hipotetinis
modelis
Modelis analizuoja struktiirinius priezastinius rySius tarp stimimo ir traukimo motyvacijos,

informacijos paieskos, suvokimo, elgesio (pirkimo) ketinimo ir paties veiksmo, kuris baigiamas po
pirkiminiu jvertinimu ir turi griztamojo rySio savybiy, lemianciy patirt], sekanciame turizmo
paslaugos pirkimo sprendimo priémimo procese. Modelis nurodo rySius tarp minéty konstrukty ir
dar labiau paaiSkina ir parodo ne tik motyvacijos vieta pirkimo procese, taciau labiau iSskiria
skirtingy motyvacijos teoriju motyvatoriy ir galimy motyvy svarba, vieta ir ju itakos zonuy
specifiSkuma, bei reikSminguma skirtinguose turizmo paslaugos pirkimo sprendimo pri€émimo
etapuose. Remiantis analizuota literatira ir skirtingomis teorijomis, galima teigti, jog Stimimo ir
Traukimo motyvaciju turizmo paslaugy pirkimo sprendimy priémimo procese nagrinéjimas parode,
jog Sie motyvai veikia pirkimo sprendimo pri€mimo procesa tiesiogiai. Stimimo motyvacija jtakoja
atsirades poreikio jutimas, kuri, savo ruoztu, veéliau veikia informacijos paieSkos, galimuy
alternatyvy vertinima bei pati kelionés pirkimo sprendima. Siuo atveju remiantis tam tikrais
stimimo motyvacijos teoriniais aspektais ir ju vieta sprendimy pri€mimo procese, atsiranda tam
tikras asmens suvokimas apie jo troSkimus, galimus iSpildymo budus ir variantus. Véliau suvokimas
ir sprendimas keliauti jjungia traukimo motyvacija, kuri veikia tokius procesus kaip ketinima
keliauti bei ivertinima po kelionés. Traukimo motyvai tarsi garantuoja tam tikrus dalykus iStraukti
i§ asmens po kelionés, kur vertinimas ir ivykusi kelion¢ suteikia turistui tam tikra patirt] ir
netiesiogiai, taip pat kaip visas kelionés vertinimas ir pasitenkinimo rezultatas veikia sekanti
ketinima keliauti, bei kity turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo procesa.

Taigi galima teigti, jog motyvacija egzistuoja kiekviename pirkimo sprendimo priémimo

procese ir yra vienas 1§ psichologiniy veiksniy, kurie lemia tam tikros elgsenos ketinima.
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1.3.2. Motyvy jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui

Taigi irodzius, jog motyvacija yra labai svarbi ir turi itakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui, galima bty detalizuoti ir iSsamiau pateikti motyvacijos koncepto
pasireiSkimo ir atskiry pirkimo motyvy sasajas, atsizvelgiant | ankséiau minétus motyvus,
motyvacijos teorijas ir pagrindinius turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso
modelius. Toks motyvacijos susistemintas modelis lanks¢iau ir aiSkiau i$spres galimos motyvacijos
pasireiSkimo vieta ir parodys, kad skirtingi motyvacijos aspektai ir prielaidos, gali biiti pritaikyti ir
paremti, ijtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui svarbumu. Taigi

motyvacijos pasireiSkimo modelis pateiktas 15 pav.

Elgsenos motyvai

Sensoriniai vidiniai stimulai Struktariniai iSoriniai
\ / stimulai

Vidiné motyvacija ISoriné motyvacija
Vidinés motyvacijos
stimulai:
Traukimo motyvacija
Socialiné motyvacija
Emocijos
Stiimimo motyvacija
Paskatos Individuali
. . motyvacija TURIZMO PASLAUGOS
Instinkta Pazintiné motyvacija
Emociné motyvacija . . .
Vertés Pirkimo sprendimo
priémimo procesas

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
15 pav. Motyvacijos pasireiSkimo ir aspekty kontekstas

Taigi galima pastebéti, jog motyvacija yra suzadinama tam tikry stimula (vidiniy, iSoriniy).
Vidiné motyvacija siejama su Zzmogaus emocijomis, paskatomis, instinktais ir verte, kuri perauga {
stimimo, individualig ir paZinting motyvacija, tuo tarpu iSoriné¢ motyvacija pasireiskia, per Zmogaus
tvaizdi ir perauga i traukimo ir socialing motyvacija. Kokia bebiity motyvacija, ji padeda
kiekvienam Zzmogui siekti tam tikro tikslo ir taip pradéti veikti, pasireiskia tam tikra elgsena, Siuo
atveju, vykdomas turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesas, kurio vyksmas
priklauso nuo jvairiy motyvy.

Motyvacijos pasireiSkimas suzadina patirties ir vertinimo atsiradima, kurie padeda Zmogui
siekti tikslo ir igyvendinti atsiradusius poreikius. Individuali motyvacija (vidin¢) sudaro didziausia
dalj, vartotojy elgsenai svarbiy aspekty. Vidiné motyvacija apima Zmogaus nora veiksmingai veikti
ir tam tikrus troSkimus, susijusius tiek su poilsiu, tiek su verslo jgyvrendinimo tikslais, bei padeda

biti veikliu, bei suzadina siekj veikti, t.y. keliauti, dél pacios veiklos. Motyvacija veikti negaunant
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jokio apciuopiamo atpildo. Atpildas uz $iag motyvacija yra mokymasis, informacija gaunama isigijus
tam tikra turizmo paslauga, bei pati vidiné motyvacija. Tuo tarpu iSoriné motyvacija siejama su
atlygiu i§ iSorés, bei noru iSvengti tam tikros bausmeés. Taigi kalbant apie materialinius atpildus
anksCiau ar véliau iSoriné motyvacija iSsenka. Kadangi materialinius norus galima igyvendinti
greitai, o juos iSpildzius motyvacija dingsta.

Dauguma autoriy kalbédami, apie motyvacijos itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesui yra linkg ji suskirstyti { tris etapus:

1. pries pirkiminis etapas (prie§ pirkiminiai motyvai)
2. pirkimo etapas (pirkimo metu kylantys motyvai)
3. po pirkiminis etapas (susij¢ su vertinimu). (M. Solomon, 2007)

Taigi kiekvieno etapo skirtingumas, ir Zmoniy elgsenos juose savitumas priklauso nuo
vairiy, ta etapa, veikian¢iy veiksniy, ir skirtingy motyvy kylan¢iy juose. Taigi butina aptarti ir
i8aiskinti kiekviename turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso etape kylanciy
motyvy svarba ir jtaka pirkéjo veiksmams ir elgsenai jame.

Siekiant tinkamai aptarti skirtingy motyvy itaka, minétuose etapuose, bus pasitelkiamas
anksCiau aptartas motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo procese hipotetinis
modelis, kuriame, remiantis anks¢iau nagrinéta traukimo ir stimimo motyvacija bus iSplésta ir
papildyta kiekvienai i§ ju biidingais, motyvais, kurie lemia skirtingy turizmo paslauguy pirkimo

sprendimy priémimo procesu veikima ir pirkéjo elgsena juose. Modelis pateiktas 16 pav.

Pabégimas nuo kasdienybes ‘ ‘ Savarankiskas tyrinéjimas

Prestizas ‘ ‘ Giminiu lankymas

‘ Poilsis ‘ ‘ Pramogos ‘
\Soc. saveikos gerinimas |/ | Naujoviskumas ir novacijos | | Svietimas (paZinimas) ‘
_ e E—
> STUMIMO TRAUKIMO
MOTYVACIJA V MOTYVACIJA
SUVOKIMAS
Poreikio Informacijos Kelionés Ruogimasis Keliones
jutimas/ | rinkimas ir jos sprendimas keliauti ir pasitenkinimo
keliones > ivertinimas (pasirinkimas i§ =M kelionss patirtis =N rezultatas ir
trogkimas galimy jvertinimas
alternatywvy) .
I
]
]
FTTTTmmmTmmmmmmmmmmmmmommmeees PATIRTIS [~~~ 77 - mmmmmmmm==?

Saltinis: Sudaryta autoriaus

16 pav. Stimimo ir traukimo motyvy jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo

procesui
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Kaip matome i§ 16 paveikslo stimimo motyvacija ir visi jos motyvai skatina keliauti, todél
veikia prie§ pirkimini turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapa. Traukimo motyvacija
ir jos motyvai paveikia apsisprendima kur keliauti, tod¢l veikia pati kelionés sprendima ir po jo
sekantj etapa, kuriame vertinama kelioné ir jos rezultatas (po pirkiminis etapas).

Stimimo motyvacija apima daugybg motyvuy. Vienas i§ ju savarankiSkas tyrinéjimas, kuris
apima nora kazka naujo padaryti (atrasti) iSmokti naujy dalyky. Taigi vedami §io motyvy turistai
stengsis susirasti kuo daugiau informacijos apie specifines vietas, rinksis i§ keliy alternatyvuy,
vertindami siekiamy Ziniy ir tiksly galimybiy igyvendinima. Sekantis motyvas yra prestizas, kuris
apima prasmatniy turizmo paslauguy pasirinkima, viety, kuriy dar nelanké draugai, pazistami
lankyma, Cia galimi pra$matniy vie$bu¢iy, pramogu pasirinkimai, verslo klasés skrydzio ar
kelionés bilietai ir t.t. Socialinés saveikos veiksnys apima nora pazinti skirtingus Zmones uzmegzti
rySius su jais, tieck apimant draugyste, meilg, trumpalaiki romana dél pramogos ir t.t. Motyvas
svarbus prie§ priimant sprendima, nes svarbu iStirti kurios pramogos ir paslaugos reikalingos
siekiant jgyvendinti savo tikslus, bei lemia bendra kelionés vietos pasirinkima. Giminiy lankymo
motyvas, nulemia tiek sprendima kur keliauti, kur apsigyventi ir padeda nuolat vystyti santykius.
Pramogy, poilsio ir pabégimo nuo kasdienybés motyvai susije su hedonizmu, noru gauti malonuma,
pailséti, atsipalaiduoti ir patirti asmening gerove, ¢ia poilsis ir gera savijauta apibiidinama kaip
fizinis atlygis po kelionés. Minéti motyvai apibiidina ir sutampa su Gnoth (1997), iSskirtais
stimimo motyvais: saves realizavimas; savigarbos jausmas; socialinis statusas.

Taigi iSvardinti motyvai stumia turizmo paslaugy vartotoja ieSkoti informacijos, siekiant
patenkinti kilusius motyvus, vertinti alternatyvas, norint pasiekti geriausio rezultato, bei veikia patj
sprendima dél turizmo paslaugu pasirinkimo, taip pat kiekviename etape, tieck po informacijos
paieskos, tiek po alternatyvy iSskyrimo ir jvardinimo, formuoja suvokima, kuris padeda
tolimesniame sprendime, bei sukelia tam traukimo, pacios paslaugos vartojimo ir jos vertinimo po
vartojimo veiksma.

Traukimo motyvacijoje egzistuoja tik du motyvai, kurie apima Ziniy siekima susijusi su
naujy viety, kultiiry pazinimu, ju iStyrimu ir naujy viety aplankymu. Si motyvacija apima vis
did¢janti ziniy, skirtingy kultiiry paZinimo intelektualini augima, kuris susijes su naujy viety
lankymu. Naujoviy motyvas, padés ieskoti ir patirti kazka naujo, tai gali biiti susij¢ su pasirenkamy
turizmo paslaugy specifika, ju vartojimo savybémis, apimant naujus vieSbucius, naujy muziejy,
teatry aplankymus, tam tikry architektiiriniu paminkly, parody, mugiy vizitavimus. Sie motyvai
kyla i§ bendro suvokimo, suformuoto po informacijos apieskos ir sprendimo priémimo ir veiks, pati
vartojimo procesa, bei jvertinima po pirkimo. Kelioné gali buti jvertinama tik grizus i§ jos ir

apsvars€ius ar pamatei kazka naujo, ar gavai naujy potyriy, igavai daugiau Ziniy, paZinai daugiau
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zmoniy ir t.t. Traukimo motyvacija maziau jtakos turi paskirties vietos pasirinkimui, taciau labiau
veikia turizmo paslaugos po pirkiminj vertinima, kadangi apima bendra emocijuy suvokima, kuris
apima turizmo paslauguy, kuriomis naudojaisi atributy vertinima ir suteikta verte.

Siekiant dar tiksliau pabrézti motyvacijos poveiki, bus aptarti skirtingus pirkimo etapus
veikiantys motyvai (prieSpirkiminiai, pirkimo, popirkiminiai) kuriuos i§skyré nedaugelis autoriy:

Antuanides, Raaij (1998), M.R. Solomon (2006), Mattila (2007).

PrieSpirkiminis etapas. Miniard ir Engel (2000) apibrézia pirmini sprendimy priémimo
etapa, poreikio pripazinima, kurie kalba apie emocinius ir psichologinius poreikius susijusius su
pirkéju. Taigi pirmiausiai susiformuoja vidiniai poreikiai, kuriuos Zmogus supratgs ir suvokes
atranda nora kur nors keliauti, nora atostogauti, troSkima pakeisti aplinka, kuris ir formuoja pirming
pirkimo motyvacija. Taigi pasak Antuanide ir Raaij (1998), prie§ pirkimin¢ motyvacija apima:
naudos (susije su skirtingy viety iStyrimu, poilsiu ir t.t.), socialinius, hedonistinius (susijusius su
poilsiu, pramogomis ir kitais malonumais), nuobodulio vengimo (vietos pakeitimo, kasdienybés
praturtinimo) ir individualius motyvus (giminiy lankymas, prestizas, ivairios socialinés saveikos).
Biitent Sie motyvai ir atspindi stimimo motyvacijos i$skirtus motyvus ir apibrézia juy reikSme ir
svarba Siame turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€mimo etape

Taigi hedonistiniai motyvai, pasak Arnoldas ir Reynolds (2003) yra, kai vartotojas
vadovaujasi malonumo troskimu pirkimo sprendimo priémimo procese. Taigi autorius iSskyré Sesiu
tipu pirkéjus, kurie vadovaujasi hedonistiniais motyvais: nuotykiy ieskojimas, socialinis motyvas,
nuotaikos pakélimas, idéjinis turizmo paslaugy pirkimas, ir kt.

Naudos motyvai paprastai siejami su pirkéjo naudos ieSkojimu ir vertés supratimu.
Pagrindiniai naudos motyvu tipai apima: optimizuoti pasitenkinima, iSvengti galimy problemu
ateityje, noras pabégti nuo problemu, noras iSspesti konflikta.

Socialiniai motyvai yra lemiami ir jtakoti aplinkos poveikio. Socialinius motyvai yra, kai
tam tikri zmogaus veiksniai yra nukreipti siekiant visuomenés ar tam tikry grupiy gerovés, todel jie
apima suinteresuotyju grupiy itaka, bendravima, nora uzimti tam tikra statusa, socialing padéti.

Individualiis motyvai pries pirkimq. Jie apima: nuolaidy medZzioklés motyvus, nuotaikos
kélimo motyvus, mokymasi, pramogos troskima ir kt. Sie motyvai priklauso nuo asmens
individualiy charakteristiky, poziiirio ir emocijy.

Pirkimo_etapas. Siame etape pasireiskia motyvai, kurie buidingi paties pirkimo metu

atsiradusiai Zmogaus elgsenai. Galima pateikti pavyzdi, kai Zmogus, uzsukegs 1 turizmo agentliros
puslapi randa staigy paskutinés minutés pasitilyma su 70 procenty nuolaida ir negalvodamas ja
uzsisako. Taigi €ia atsiranda impulsyvus pirkimas ir susiduriama su Sio pirkimo motyvais. Taigi

individa veikia iSoriniai motyvai, prie kuriy priskiriama pirkimo vietos stimulai, kurie apima vietos,

55



dydzio, i$planavimo, garso, kvapo, vaizdo, personalo ir kt. stimulus. Sis motyvas daznai atsiranda
pirkimo vietoje bendraujant su personalu, tai ypa¢ svarbu kalbant apie turizmo paslaugy pirkima.

Taip pat labai svarbus yra pardavéjo vaidmens stimulas, kuris apima aptarnaujancio
personalo, ir zmogaus, kuris siillo paslauga gebéjimo itikinti, pateikti geriausia pasitilyma, maloniai
bendrauti ir t.t. Aptarnaujancio personalo déka vartotojas daznai gali pergalvoti pirkimo sprendima
ir sugalvoti staiga pirkti arba nebepirkti tam tikra turizmo paslauga.

Taigi impulsyvau pirkimo motyvy vaidmuo yra labai svarbus, kadangi jie gali apversti
pirkimo procesa aukstyn kojomis, todél reikia suprasti, kad svarbu tinkamai parengti pirkimo vieta,
kuri skatinty pirkimus, personala, kurie padéty pirkéjams apsispresti. (Antuanides, Raajij, 1998, p.
408,409)

Popirkiminé motyvacija. Si motyvacija susijusi su pirkéjo pasitenkinimo lygiu po pirkimo,

todel labai svarbu, kad isigijgs paslauga ir po jos vartojimo vartotojas biity patenkintas, kadangi nuo
to priklauso tolimesni vartotojo veiksmai sekan¢io prikimo metu. Po pirkiminé elgsena turi jtakos
pakartotinio pirkimo sprendimo priémimo ir isigijimo veiksmui, t.y. griZimas prie poreikio
suvokimo, Cia ir atsiranda griztamasis rySys, kuris pasireiskia tam tikru atsaku ir formuoja pirkéjo
patirt;, mokymasi ir suvokima. Taigi ¢ia pasireiSkia sekanc¢ios vartotoju elgsenos: pasitenkinimas
arba tik dalinis pasitenkinimas, disonansas po pirkimo. Sai yra esminiai popirkiminés elgseno
veiksmai, kuriuos nulemia motyvacija po pirkimo.

Taigi siekiant iSsiaiSkinti ar vartotojo poreikiai buvo patenkinti, verta palyginti laukiama
nauda su realiai gauta nauda. Taigi pasitenkinimas yra sietinas su pakartotiniu pirkimu, tuo tarpu
nepasitenkinimas reiskia, kad vartotojas daugiau nepirks prekés ar paslaugos.

Atsiranda dar viena savoka, kuri vadinama po pirkiminiu disonansu ir yra susijusi su
emociniais motyvais. Daznai pirkéjas, isigijes paslauga abejoja dél jos, toks nerimo ir abejoniu
atsiradimas ir yra vadinamas po pirkiminiu disonansu. Taigi disonanso, pasitenkinimo ar
nepasitenkino jausma dazniausiai sukelia emociniai motyvai, kuriems taip pat padeda ir kiti po
pirkiminiai motyvai.

IS apibendrinty paaiSkinimy, kalbant apie skirtingy motyvy ijtaka skirtingiems pirkimo
sprendimo priémimo proceso etapams, galima teigti, jog jie veikia tiek elgsena pries pirkima, tiek

pati pirkimo procesa, bei elgsena po pirkimo.
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II. MOTYVACIJOS IR JOS ITAKOS TURIZMO PASLAUGU PIRKIMO
SPRENDIMO PROCESE TYRIMO METODOLOGIJA

Taigi visa iSnagrinéta teorija apimant turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
procesa, motyvacija, jos teorijas ir savokas leido geriau suprasti pirkimo sprendimo procesui itakos
darancius veiksnius, bei motyvacijos ir motyvy vieta juose. Todél 2.1. poskyryje bus pateiktas
motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese teorinis modelis, 2.2.
poskyryje bus apzvelgta atlikty motyvacijos itakos turizmo pirkimo sprendimo priémimo procesui
empiriniai tyrimai, juos iSanalizavus bus modeliuojama pacio empirinio tyrimo metodologija

turizmo paslaugy imonés UAB ,,Zip Travel veiklos pavyzdziu (2.3. poskyryje).

2.1. Teorinio motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui
modelio kiirimas

Taigi visa iSnagrinéta teorija apimant turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
procesa, motyvacija, jos teorijas ir savokas leido geriau suprasti pirkimo procesui itakos darancius
veiksniu, bei motyvacijos vieta juose. Taip pat buvo pateikti skirtingi turizmo paslaugy motyvai ir
ju itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese, remiantis tarukimo-stimimo
teorija, triju sprendimy pri€mimo procesy etapuy motyvy itaka buvo formuluojamas hipotetinis
»,motyvacijos veiksnio jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese” modelis.
Modelis bus formuojamas remiantis turizmo paslauguy pirkimo sprendimo pri€émimo proceso
teoriniais aspektais, motyvacijos teorine analize, bei iSskirtais turimo paslaugy pirkimo motyvais ir
ju itaka skirtinguose sprendimo priémimo etapuose (prie§ pirkiminis, pirkimas, po pirkiminis
etapas). Galiausiai bus pasitelkiama motyvacijos itakos pirkimo sprendimo priémimo procesui
analize ir sukurtais modeliais, kurie apibrézia ir paaiSkina motyvacijos jtaka turizmo paslauguy
pirkimo spendimo pri€émimo procese.

Taigi, stengiantis kuo iSsamiau atskleisti motyvy itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesui, bus pasitelkiama teoriniais minéty tyrimy proceso modeliavimais, bei
i8samesniy praktiniy tyrimy reikSmés identifikavimu, kurie padés, hipotetinio motyvacijos veiksnio
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese modelio kiirimui, bei pacio tyrimo,
pasitelkiant realia turizmo paslaugy imong, metodologinio pagrindimo modeliavimui.

Pasak R. Urbanskien¢ ir Clottey (2000) pirkimo procese svarbiausias dalykas yra pirkimo
sprendimo priémimo procesas, kuri veikia daugybé¢ itakos veiksniy. Vienas i$ itakos veiksniy yra
motyvacija, kuri priskiriama vidiniams jtakos veiksniams, o jei dar tiksliau psichologiniams
veiksniams, kurie priklauso nuo kiekvieno Zmogaus ir todél yra sunkiai suvokiami ir iSaiSkinami.
Motyvacijos veiksniais gali biiti tiek vidiniai poreikiai, tiek i§ iSorés kile stimulai, kurie veikia

vartotojo pirkimo sprendimo pri€mimo procesa.
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Vartotoju nuomonés tyrimas, pasak W.F. Schoell, J.P. Guiltinan (1991) — vienas svarbiausiy
rinkos tyrimo objekty. Labai svarbu atlikti vartotoju motyvacijos ir elgsenos tyrimus, i$siaiskinti,
kuriais motyvais vadovaujasi vartotojai pirkdami tam tikras paslaugas. Siame darbe, bus méginama
iStirti turizmo paslaugy pirkéju motyvus, bei atskleisti, kokie turizmo pirkimo motyvai itakoja ju
apsisprendima Sias paslaugas pirkti.

Motyvai, skatinantys zmogaus veikla, isreiskia Zmogaus santyki su aplinka. Sis santykis
atsispindi zZmogaus emociniuose iSgyvenimuose. Tenkinant poreiki, zmogaus emocijos kinta.
Pajutes koki trikuma, zmogus pirmiausiai jaucia nepasitenkinima, jtampa ar kancia. Poreikiui virtus
motyvu, Zmogus jau zino ir supranta, kg jis turi padaryti, kad i$sivaduoty i$ tos jtampos. Motyvai,
yra pagrindiné jungtis tarp problemos atpazinimo ir kity pirkimo sprendimo priémimo proceso
etapy, kadangi tai turi didelés jtakos tolimesniam pirkimo procesui. Sis motyvy ir problemos
atpazinimo modelis 15-ajame Priede.

Pirkimo sprendimus veikia ne tik pafio asmens tam tikros charakteristikos, taciau Luiz
Moutinho (2007), teigia, jog Sio proceso funkcionavimui ir veikimui, turi jtakos kiti Zmonés.
Autorés teigimu jtaka gali buti suskirstyta | keturias pagrindinése sritis: vaidmenj ir Seimos itaka,
referentinés grupes, socialinés klasés, kultiira ir subkultiira. Taigi galima teigti, jog motyvacija, pati
1§ esmés veikia jau nuo pat pirkimo sprendimo priémimo proceso pradziy ir skatina tam tikra
veiksma iki jo ivykimo, kurio gale seka jvertinimas.

Pasak Paul A. Pellemans (2007), centrinis valdymo itaisas arba psichologinis valdymo
centras kiekviename Zmoguje apima tiek atminties ir pagrindiniy mastysenos ir elgesio jrankius,
kurie saugojami kiekvieno zmogaus atmintyje. Kiekvienas asmuo turi tam tikrus elgesio ir reakcijos
(atsako) biidus, kurie charakterizuoja ji unikaliai. Kaip kurios elgsenos modeliai remiasi tam tikry
pareities {vykiy, kurie patenkino jy poreikius atsiminimais, tai yra apibudinta kaip moyvai, kurie
vercia 1§ naujo pardéti veikla remiantis informacija, saugoma individo atmintyje. Musu nuosekli ir
nuspéjama elgsena yra tam tikry stimuly pasekmé, kuri mus vienaip ar kitaip jtakoja atlikti veiksma.

Taigi turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesas turi biiti jjungtas ir
pradedamas nuo tam tikro poreikio atsiradimo, kuri lemia diskomforto asmens gyvenime
atsiradimas bei tam tikri iSorés dirgikliai, kurie sukelia poreiki arba troSkima keliauti. Taigi tik
atsiradus tam tikram poreikiui, jis gali biiti suvokiamas ir virsti tam tikru noru, bei motyvu nukreipti
savo elgsena tinkama linkme. Motyvy atsiradimas ir tam tikros veiklos paskatinimas, lemia
tolimesn] turizmo paslaugy pirkimo sprendima, kuriame atsiranda informacijos paieskos ir
alternatyvy jvertinimo etapai. Sie etapai tesiasi tol, kol pirkéjas neranda pakankamai informacijos,
kad galéty iSsirinkti tinkama alternatyva. Proceso pabaiga lemia priimtas turizmo paslaugy pirkimo
sprendimas, kuris apima pirkima arba nepirkima. Informacijos paieSka ir jos vertinimas bei

alternatyvy pasirinkimas gali privesti prie paciy netikéCiausiy sprendimy. Taigi véliau vykdomas
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pirkimas. Biitina pabrézti, jog priklausomai nuo situaciniy ir pirkimo vietos motyvy, pirkimas gali
tvykti ir impulsyviai (pvz. paskutinés minutés kelion¢, spec. akciju ir nuolaidy iSraiSka),
praleidziant informacijos paieskos ir alternatyvy ivertinimo procesus. Popirkimo vyksta
popirkiminé elgsena, kuria nulemia pasitenkinimas, dalinis pasitenkinimas, nepasitenkinimas,
popirkiminis disonansas. Tai gali itakoji popirkiming elgsena, kurios esmé yra ta, kad tam tikra
elgsena yra jraSoma zmogaus atmintyje ir ji veikia kita, naujai atsiradusiy poreikiy turizmo
paslaugy pirkimo sprendima, atsizvelgiant i popirkiminius motyvus.

Kadangi motyvacija yra psichologinio veiksnio, kuris jtakoja turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo procesa vienas 1$ elementy, todél galima teigti, jog motyvacija gali biiti pateikiama kaip
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso itakos veiksnys, galinti paveikti ji ir jtakoti
tam tikra veiksma ar elgsena, renkantis, perkant ir vartojant turizmo paslaugas. Taigi apibendrintas
hipotetinis motyvacijos veiksnio itakos turizmo paslaugu pirkimo procesui modelis pateiktas 17
pav.

Apibendrintas modelis apima motyvacijos sasajas su turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesu, bei naujo pirkimo sprendimo proceso suzadinima ir pakartotini veiksma. Sis
modelis atspindi motyvacijos itaka ir jos svarba turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
proceso modelyje, bei pabrézia skirtingy motyvy, egzistuojanciy skirtinguose pirkimo sprendimo
procesuose pobudij, kuris remiasi turizmo paslaugy motyvacijos teorijomis bei ju traktavimu
sprendimy priémimo procese. IS 17 pav. galima matyti, jog motyvacija priklauso nuo
demografiniy, socialiniy, ekonominiy veiksniy, bei nuo asmeniniy psichologiniu pirkéjo
charakteristiky, kurie turi jtakos poreikiui, norui ir tikslams atsirasti, ko pasekoje Sie veiksniai
perauga 1 motyvus, lemiancius tam tikra veikla, Siuo atveju pirkima. Taigi poreikio atsiradima
formuoja ir iSoriniai, ir vidiniai stimulai, kurie suzadina zmogy, ir stumia ji link tam tikros veiklos.

Kaip pagrindas modelyje yra turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso etapai,
kurie yra veikiami skirtingy motyvy. Pirkimo sprendimo pri€mimas apima: etapa pries pirkima, kuri
sudaro poreikio suvokimas, informacijos paieSka ir alternatyvy vertinimas, pirkimo veiksmo etapas,
kuri sudaro paslaugos uzsakymas, pirkimas ir sprendimas keliauti, pasiruoSimas jam ir vartojimas
(pati kelion¢), bei galiausiai eina etapas po paslaugos pirkimo (popirkiminis etapas), kuris apima
paslaugos atitikim,o atsiradusiam poreikiui, vertinimas, kuris susij¢s su ateities ketinimais. Norint
igyvendinti pirkima reikia pereiti visus Siuos etapus, ko pasekoje gaunasi, jog po kiekvieno pirkimo
sprendimo priémimo etapo ivykdymo atsiranda kazkokia nuomoné, arba to etapo pasekme, kuri
uzsifiksuoja Zmogaus atmintyje ir veikia naujo pirkimo sprendimo priémimo procesa, per patirti.
Popirkiminé elgsena turi labai didelg itaka, sekancio pirkimo sprendimo priémimo procesui, kuri
gali pasireiksti, kaip naujos informacijos pieskos naujo pirkimo procesui biisena, arba tiesiog gali

biiti atsakas, kuris pereina per patirti ir suvokima, o Siy veiksniy déka formuojami nauji pirkimo

59



motyvai (traukimo-stimimo teorijos pagrindu) ir gali buti vykdomas netgi naujas pirkimo

sprendimo priémimo procesas.

Vidiniai stimulai ISoriniai stimulai o
Pasekmés ir ju

uZsaugojimas atmintyje
v

Naujos informacijos paieska

\ 4
A

Poreikio atsiradimas
MOTYVACIJA
\ 4 ETAPAS
Poreikio suvokimas. Kelionés tro§kimas PRIES \ Demografiniai,
1 PIRKIMA Socialiniai,
‘ R Ekonominiai
" veiksniai
Informacijos paieska
. . . Psichologinés
Alternatyviy vertinimas charakteristikos
‘ PASLAUGOS v /
Pirkimas ir sprendimas keliauti TEIKIMO .
Poreikiai
Norai
‘ > Tiksla
> A
Paslaugos teikimas ir vartojimas
Kelionés pasitenkinimo rezultatas ir PO
jvertinimas PASLAUGOS
TEIKIMO
‘ ETAPAS >
Ateities ketinimai }

A 4

Patirtis Suvokimas

A\ 4

Atsakas

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
17 pav. Hipotetinis motyvacijos veiksnio jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesui modelis

Taigi matome, jog motyvai gali veikti pirkima tiek teigiam linkme ir likti Zmogaus
atmintyje, arba tiesiog gali biiti popirkiminés informacijos paieSkos procesas, kuris paskatins ji
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa paZziiiréti i§ naujo ir galbiit netgi kitaip ji

vykdyti.
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2.2. Atlikty motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimui tyrimy
analizé

L.E. Hollywood, G.A. Armstrong ir M.G. Durkin (2007), straipsnyje siekia atskleisti
vartotojy pirkimo motyvacijos ir pirkimo sprendimy priémimo modeliy sasajas, siekiant nustatyti
specifiniy vartotoju klasterius, bei taip pritaikyti ir pagerinti jiems taikomas marketingo strategijas.
Autoriy teigimu, nustacius, kaip vartotojas elgiasi viso pirkimo sprendimo pri€mimo proceso metu,
galima apsprgsti ir nustatyti tikrus vartotoju poreikius ir tai panaudoti kuriant marketingo
strategijas, bei atsizvelgiant | motyvacija imanoma formuoti produkty pasitla. (L.E. Hollywood,
G.A. Armstrong ir M.G. Durkin, 2007, p.692)

ISreiskiant elgesio motyvacijos nukreipima, galima vesti vartotojus per pirkimo sprendimy
priémimo procesa; itikinti vartotoja nupirkti tam tikra produkta/paslauga kaip priemong patenkinti
ju poreikius; padéti vartotojams iSvystyti kriterijus, kurie padéty ivertinti produktus as paslaugas, o
Sie savo ruostu formuoty bendra suvokimo, pozitirio ir mastysenos procesa. (L.E. Hollywood, G.A.
Armstrong ir M.G. Durkin, 2007)

Siy autoriy pagrindiné tyrimo vieta, ir svarbiasias momentas yra tai, kad ir motyvacija, ir
sprendimy priémimas yra neatskiriami ir stipriai siejasi su vartotojy galutinio produkto pirkimu
(Peltier ir Schribrowsky, 1997)%. Dél to tyrimui buvo pasirinkti du kintamieji:

e  Motyvacija;

e  Pirkimo sprendimy priémimo procesas.

Ir elgesio, ir motyvaciniai kintamieji bus sujungti, stengiantis sukurti visa apimancia teorija,
kuri pagrindzia ir Siame darbe nagrin€¢jamos temos kintamuma bei specifiSkuma, apjungti
motyvacija ir parodyti jos ijtaka skirtinguose paslaugu pirkimo sprendimo priémimo proceso
etapuose. TacCiau autoriai Siy kintamyju tyrima bandé jrodyti pasitelkdami ju apjungimo ir jtakos
segmentavimo procese aspektu, tikintis jrodyti, jog tai padés naujuose segmentavimo metoduose,
kurie padés ju pasirinktos (maisto pramonés) dalyviams tiksliau suprasti vartotojus, ju pirkimo
elgesi.

Autoriai vykdydami tyrima naudojo tiek kokybinius, tiek kiekybinius tyrimo metodus:

= interviu,
= fokus grupés,
= vartotojy anketiné apklausa.
Tyrima vykdé ir visa medziaga rinko maisto prekiy rinkos kontekste. (L.E. Hollywood, G.A.
Armstrong ir M.G. Durkin, 2007, p.691)
Atlikus tyrimus autoriai pasitilé nauja konceptualy modelj, kuriame jungiama ir

integruojama motyvacija { pirkimo sprendimy priémimo modelj, kuris pritaikytas maisto rinkos

2LE Hollywood, G.A. Armstrong ir M.G. Durkin, 2007

61



kontekste. Taip pat tyrimas padéjo suprasti skysty pieno produkty vartotoju supratima ir jy pirkimo
elgesi, kuris susijes su minéta produkcija. Tai savo ruoztu suteiks galimybes ir didmenininkams, ir
mazmenininkams su didesniu potencialu optimizuoti minétos maisto prekés vystymasi, kuri padarys
svarby ir unikaly ina$a i Siaurés Airijos agri-maisto pramong.

Kiti autoriai M. Zeelenberg ir kt. (2008) savo darbe, kuri jie pavadino ,jausmas yra
darymui“, pagrindine prielaida ir nagrinéjimo objektu laiké emocijas, kurias traktavo kaip
motyvacinius procesus (Zeelenberg ir al., 2007; Zeelenberg & Pieters, 20006). Zinoma, tai néra
nauja, bet einamajame pirkimo sprendimo tyrinéjime apie tai daznai yra uzmirStama. Jie teigia, kad
emocijos ipareigoja sprendimy priémeéjus tam tikriems veiksmo kursams duodama pirmuma
kontrolei, kas reiskia, kad emocijy patyrimas veda 1 jungtinj tiksla, kuris gali atmesti kitus tikslus.
PavyzdZiui, kai Zmogus bijo, pabégimas nuo baimé kelian¢io dalyko yra prioritetas. Autoriai
pateikia savo pozitirio svarbiausius aspektus:

1.  Emociné sistema yra pirminé motyvaciné sistema i tiksla nukreiptam elgesiui,

2. Kiekviena specifiné emocija ,,aptarnauja: skirtingas motyvacines funkcijas tikslo
siekime;

3. Sios motyvacinés funkcijos negali biiti sumazintos ligi visaapimanéio specifiniy
emocijy valentingumo;

4.  Skirtingos motyvacinés funkcijos yra idiegtos pagristose patyriminése specifiniy
emocijy kokybése;

5. Emocijos gali buti egzogeninés (vidiné dalis) ar iSorinés (aplinkos iSSauktos) tikslo
siekimo procese, ju efektas elgesiui yra galimas pagal jy suprasta tinkamuma tikslui pasiekti.

Kadangi skirtingos emocijos yra sujungtos su skirtingais tikslais, vadinasi skirtingos
emocijos turi savo iSskirtini poveiki ir sukelia skirtinga motyva sprendimy priémimo etapuose. Tai
irodo, jog kiekviename pirkimo sprendimo priémimo etape egzistuoja motyvacija su specifiniais
motyvais, veikianciais biitent ta pirkimo sprendimo priémimo etapa.

Kalbant apie turizmo paslaugy pirkimo sprendimy priémimo proicesa ir motyvacija jame,
néra iSskirta daug empiriniy tyrimy, kurie padéjo rimta pamata, skirtingy mokslininky sukiirty
teorijy paneigime arba patvirtinime, todél turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso
motyvacija yra unikalus ir tyrimui, bei naujoms idéjoms pasiduodantis dalykas, kuris gali padéti
sukurti naujas teorijas tiek teoriniame lygmenyje, tiek irodyti ju egzistavima, empiriniy tyrimy
pagrindu, realiy vartotojy ar egzistuojanciy turizmo paslaugy teikéjuy imoniy pavyzdZiu.

Viena i§ turizmo tyréjy problemy yra ta, jog keliavimo motyvai gali biiti ne pilnai suprasti
paciy keliautojy (Crompton 1979, p.421): ,,Giluminiame interviu daugumai respondenty teko pirma
karta susidurti su tikraisiais jy keliavimo motyvais®. PrieZastys, kurias zmonés {vardija, dél ko ima

atostogas néra pakankamai svarios motyvacijai paaiskinti (Mill & Morrison 1992). Vietoj to, sekant
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Moslow (1943) motyvacijos teorija, kaip poreikiy hierarchija, Mill ir Morrison argumentuoja, jog
keliavimo motyvacijos supratimas buvo per keliavimo poreikiy atpazinima ir nory patenkinima:
,Motyvacija atsiranda tada, kaip asmuo nori patenkinti poreiki“ (Mill & Morrison 1992, p.17).
Gilmore (2002) pasitilé, jog atostogy sprendimai yra priimami visy pirma atsizvelgiant i veikluma,
antra kelionés tiksla, ir glaustai apibendrino turizmo motyvacijos kompleksa bei suskirsté ji i tris
kategorijas: hedonizmas, tobuléjimas ir dvasiSkumas. Keliautojy poreikiy atpazinimas bus fizinis,
psichologinis ar intelektualinis, Mill ir Morrison susiejo santyki tarp poreikiy ir motyvy (S. Pike,
2004, p.104)

I8 tikryjy, dauguma pirkimo sprendimy jtakoja daugiau nei vienas motyvas (Howard &
Sheth 1969). Crompton nusprendé¢, jog ,,pertrauka nuo rutinos* yra sprendimas nestabilumo biiklei.
Vienas pasirinkimas tokiai pertraukai yra atostogos, vedamos socio-psichologinémis ir kultiirinémis
motyvacijomis. Socio-psichologiniai motyvai, ,,pabégimas nuo rutinos®, ,tyriné¢jimas®, ,poilsis®,
»prestizas®, ,regresija®, ,,Seimos santykiy stiprinimas‘ ir ,socialinés saveikos®, buvo pripazinti
nesusij¢ su atributais nulemianciais tam tikra kelionés tiksla. Du kulttiriniai motyvai,
»haujovisSkumas® ir ,,Svietimas®, buvo pripazinti dalimi susij¢ su atributais nulemianciais kelionés
tiksla. Kai kuriems Crompton respondentams, kelionés tikslas buvo visai nesvarbus. (S. Pike, 2004,
p-103)

John Swarbrooke, Susan Horner, (2007, p.59) teigimu, viena demografiné savyb¢, kuri, kaip
mano turizmo industrija, salygoja motyvus yra lytis. Skirtingos kelionés tokios kaip golfo ar
apsipirkimo, pasirodo yra pagristos iSimtinai atitinkant vyry ir motery motyvus. Ryan (1995)
pasteb¢jo, jog 14 motyvy buvo suteikta skirtinga verté¢ priklausomai nuo lyties. Moterys skyré
daugiau vertés atostogoms skirtoms:

- Kasdieninés griisties ir triukSmo iSvengimui;

- Fiziniam atsipalaidavimui,

- Emociniam atsipalaidavimui.

Toliau pateikiamas Tasmanijos (Australijai priklausanti sala) turizmo institucijy sukurtos
produkty strategijos, orientuotos i turisty patirties analiz¢ (Cooper, 2008).

Strategijos esmé tinkamas turisty poreikiy tenkinimas ir valdymas, kuris padeda tinkamai
vystyti turizmo produktus. Sioje saloje buvo pastebéta, kad bégant laikui turisty poreikiai keitési, o
Tasmanija negaléjo pasiilyti iy poreikiy tenkinimui skirty produkty, dél to nukentéjo visa Salies
turizmo rinka, todél buvo atlickamas tyrimas, kuris ivertinty, kas skatina turistus atvykti i Sia
turizmo traukos vietovg. Tyrimui atlikti buvo sudarytas tam tikras skirstymas, kuris leido pasirinkti
labiausiai itakos turinCius kintamuosius, kurie véliau buvo panaudoti, kaip pagrindiniai tyrimo

frankiai.
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Tyrimo metu pirmiausia buvo iSskirti penki turizmo rinkos segmentai: tarptautiniai turistai;
turistai, turintys mazai laiko; ekskursijy lankytojai; turistai, turintys specialiy interesy; i tam tikra
turizmo traukos vietove orientuoti turistai.

Taip pat buvo identifikuoti pagrindiniai sitilomy turizmo produkty pozymiai, kurie gali
patenkinti turisty ir lankytoju poreikiy patenkinima: gamta; kultirinis paveldas; maistas ir vynas.

Todél tyrimo déka kuriant nauja Tasmanijos turizmo strategija buvo sujungiami trys
pagrindiniai traukos ir poreikiy patenkinimo pozymiai (gamta, kultirinis paveldas, vynas ir
maistas), kurie buvo papildyti kuriama patirtimi, adaptuota anks¢iau minétiems tiksliniams
segmentams. (http://www.apskritis.lt/stotisFiles/uploaded Attachments/Sektorine%20studija_Turizm
0%?20sektoriaus%?20konkurencingumo%?20stiprinimas%20Vilniaus%?20apskrityje.pdf)

Viena i§ demografiniy charakteristiky, kuri igyja didesn¢ itaka turisty motyvacijai yra
amzius. Atsizvelgiant | tai, Gibson ir Yiannakis (2002) analizavo turizmo motyvus gyvenimo ciklo
metu. Jie nustaté, jog atéjus i trecia deSimty, tarp 28 ir 33, ir stabilumo periodo metu, tarp 33 ir 40,
keiCiasi gyvenimo biidas. Tokio amziaus turistai labiau linke¢ rinktis tokias atostogy formas, kurios
yra sukurtos skatinti kultiring patirt; ar igyti nauju igidziy. Teorija pabrézia, jog peré¢jimas i
vidutini amziy, nuo 40 iki 45, ir nuo 45 iki 50, yra dazniausiai lydimas geresniy ekonominiy
galimybiy ir tiksly pasirinkimy susijusiy su statuso demonstravimu ar kultliriniu interesu.
Galiausiai, peréjimas i penkta deSimtmetj, tarp 50 ir 55, ir daugiau nei 65, atsisakoma turizmo
formuy, kur reikalaujama fizinés veiklos, ekskursijy ar sportinés veiklos. Sioje stadijoje, priesingai,
vyrauja daugiau saugios, organizuotos ir apsaugotos turizmo formos.

Sekaniame tyrime buvo siekiama iSsiaiSkinti Portugalijos turisty, keliaujanciy 1 Piety
Amerika ir Afrika sprendimy priémimo procesus, daugiausia démesio skiriama informacijos
Saltiniams, motyvacijai, suvokimui, pasitenkinimui ir elgesio ketinimams.

Tyrimo metodologija: Apklausa buvo atlikta norint surinkti pirminius duomenis i$ ty, kurie
lankési Garda Lake 2008 mety sausi. Naudojama imtis buvo atsitiktiné ir ja sudaré turistai
keliaujantys per Verona Villafranca oro uosta. Apklausa buvo atlickama oro uosto atvykimo zonoje,
tik turistams atvykus. 300 turisty atsaké 1 sudaryta klausimyna, taciau tik 266 atsakymai buvo
tinkami. Klausimai susij¢ su motyvais, pirmenybés teikimu, liikkesciais. Buvo taikoma Likerto skalé
ranguojant nuo 1 (visiS8kai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Faktorin¢ analiz¢ buvo taikoma
siekiant paaiskinti apklaustyju turisty motyvus ir supratima. Faktorinés analizés tikslas nustatyti
esming struktiira, kintamyjy rinkini. Vienfaktoriné analizé buvo naudojama charakterizuoti
skirtingas turizmo pirkimo proceso fazes. Rezultatai buvo tvarkomi ir apdorojami naudojantis SPSS
v.15. Bandomasis tyrimas buvo naudojamas atrinkti klausimus { klausimyna.  Galutinis

klausimynas buvo sudarytas perzitiréjus bandomojo tyrimo rezultatus.
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Duomeny analizé ir aptarimas: Pradiniai klausimai padéjo suprasti socio-ekonomines
charakteristikas. Pagrindines respondenty demografinés charakteristikos: 64% respondenty buvo
vyrai ir 36% moterys. Jie atstovavo visoms amziy grupéms (18,2% buvo iki 25m.; 31,8% - 25-
34m.; 24,1% - 35-44m.; 25,9% - 45m. ir daugiau). Daugiau nei pusé respondenty turé¢jo aukstaji
iSsilavinima. Jie atstovavo visus pajamy lygius, taciau dauguma buvo vidutinio lygio.

Prie§ apsisprendziant, turistai daug skaito, domisi apie savo tiksla, kas yra dalis pirminio
svarstymo. Tada svarstomos alternatyvos (Woodside and Sherrel, 1977). Po to jie ieSko daugiau
informacijos apie tas vietas. ISstudijavus paaiskéjo, jog pradinis informacijos $altinis yra i§ liipy 1
ltipas perduodama informacija, t.y. klausoma draugy, Seimos patarimy, patirties. Kitas taip pat labai
svarbus pradinis informacijos Saltinis yra internetas.

Kai tikslas yra jtraukiamas i alternatyvy sarasa, pradeda reikéti specifiSkesnés informacijos.
Dar daugiau, Seimos ar draugy patarimai ir vél yra svarbiausias informacijos Saltinis ypac jei
svarstomi artimi kelionés tikslai. Taip pat svarbiis informacijos Saltiniai yra internetas ir kelioniy
agenturos.

Po antros informacijos dozés, turistai turi galimybeg viska prafiltruoti ir suprasti viska per
savo kelionés motyvus. Geresnis Garda Lake turisty motyvy supratimas turéty padéti apibrézti
tinkamas marketingo strategijas. Faktoriné analizé buvo tvarkoma naudojantis 16 kintamyjy. Buvo
apgalvota, jog keturi motyvaciniai faktoriai paaiskino beveik 57% visy varianty.

Ketvirta lentelé atskleidzia analizés rezultatus. Po Varimax rotacijos, varianty tikriné verté
kuri buvo auksciau 0,5 buvo padalinta i keturis faktorius. Daugiausiai deklaruojamas motyvas buvo
atsipalaiduoti ir laisvalaikis, apibréziamas fiziniu atsipalaidavimu, protiniu atsipalaidavimu ir
maisto patirtimi. Antras svarbus faktorius buvo zinios ir kultiira, kas apima variantus kaip ,,atrasti
naujas vietas® ir ,,suzinoti vietovés istorija. TreCia motyvacija buvo socializacija ir pabégimas:
»pabeégti nuo kasdienio streso* ir ,,susipazinti su naujais zmonémis*. Galiausiai dar buvo paminétas
sportas ir nuotykiai: ,,uzsiiminéti sportu, ,,susipazinti su nauja sporto Saka“ ir ,,iSméginti savo

galimybes*. Siy motyvy i$skyrimas ir ju Varimax rotacijos rezultatai pateikti 16-ajame Priede.

2.3. ,,Zip Travel“ turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso motyvacijos ir
motyvy tyrimo metodologinis pagrindimas

Kadangi tyrimui buvo pasirinkta turizmo paslaugas teikianti imon¢ UAB ,,Zip Travel®,
biitina trumpai ir iSsamiai apibréZti Sios imonés bendra veiklos charakteristika (2.3.1. poskyris) ir
galiausiai pagristi motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui,
vykdomy tyrimy metodologija (2.3.2 poskyris — T1 kokybinio tyrimo metodologinis pagrindimas) ir
(2.3.3. poskyris — T2 kiekybinio tyrimo metodologinis pagrindimas).

Siekiant iSsiaiSkinti motyvacijos itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo

procesui buvo pasirinkta konkreti paslaugy imoné ,,Zip Travel®, kuri teikia turzimo paslaugas.
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Todé¢l bandant sukonkretinti tyrimy instrumentarijy buvo atlikta iSsami ,,Zip Travel“ bendra
veikslos charakteristika, sitilomy paslaugy ir siekiy analizé. Taigi Siame poskyryje bus bandoma
atskleisti vartotoju motyvy, itakojan¢iy pirkimo procesa ir veikianciy jo eiga tyrimo projektavimas
ir visa eiga.

Imonés pasirinkimas: Tyrimui atlikti pasirinkta ,,Zip Travel” dél to, jog tai perspektyvi,
turizmo paslaugas teikianti imong¢, kuri nuolat plecia savo veikla ne tik didindama sitilomy paslaugu
skai¢iy, taciau plésdama galimy pirkéjy skai¢iy. Taip pat imoné buvo tinkama dé¢l galimybés prieiti
ir pabendrauti tiesigiai su jos klientais, bei sudarytos galimybés gauti reikiamy duomeny i$ jos.

Tyrimo problema: Egzistuoja keletas probleminiy sri¢iy, reikalaujanciy i§samaus tyrimo.
Visy pirma sunkumas yra tas, kad yra limituoti reikiamos medziagos resursai, kadangi dauguma
turizmo paslaugy pirkimo sprendimy pri€mimo proceso ir motyvacijos jtakos juose modeliy nebuvo
pagristi empyriskai, tai sudaro sunkuma ir netiksluma kalbant ne tik apie teorini lygmeni, taciau
visa tai nagrin¢jant jmonés praktinés veiklos vykdymu, kas galéty padéti rasti biidus ir pritaikyti
Ivairias priemones, kurios padéty paveikti pirkéjo sprendimus ,,Zip Travel*“ imonés naudai. Taigi
motyvacijos ir turizmo paslaugy pirkimo proceso sasajos ir rySiai néra patikrinti praktiskai, todél
biitinas hipotetinio motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui
modelio pritaikymas UAB ,,Zip Tarvel* veiklai, ypa¢ atsizvelgiant i jos sitilomy paslaugy specifika.

Tyrimo objektas: Motyvacija.

Tyrimo dalykas: Motyvacijos ir motyvy itaka ,,Zip Travel“ paslaugy pirkimo pirkimo
sprendimo priémimo procese.

Tyrimo tikslas: ISsiaiSkinus turizmo paslaugy vartotoju motyvus ir ju jtaka pirkimo
sprendimo priémimo procesui UAB ,Zip Travel“ imonés pavyzdziu, pritaikyti hipotetini
,Motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo procesui model;.

Tyrimo nauda:

Sis tyrimas suteiks nauda ,.Zip Travel® jmonei, kadangi iSaiskinus vartotoju motyvus,
imonés galés geriau pazinti savo klientus ir taip galés labiau veikti juy pirkimo procesa savo naudai.

Tyrimas suteiks koncepting nauda kalbant apie motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui praktini patikrinima, kadangi patikslins turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesa ir ji veikiancios motyvacijos ir atskiry motyvy tikruma, kuris bus
paremtas empiriniais tyrimais.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti,,Zip Travel* vartotojy pirkimo motyvus;

2. I8siaiSkinti motyvacijos jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui;

3. I8siaiSkinti ,,motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo

procesui® teorinio modelio praktini pritaikomuma ,,Zip Travel* imonés pavyzdziu.
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ISkelto tyrimo tikslo jgyvendinimas siejamas su tyrimo prielaidomis:
P, — Motyvacija turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese yra svarbus psichologinis
veiksnys, lemiantis vartotojy pasirinkima;
P, — Prie§ pirkiminio turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapo atsiradima veikia
motyvacija;
P;— Motyvacija veikia pirkéja visuose turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapuose;
P4 — Po pirkiminis turizmo paslaugos vertinimas veikia pakartotinio turizmo paslaugos pirkimo
pries pirkiminio proceso motyvacija;
Ps— Labiausiai turizmo vartotojy pirkimo apsisprendima veikia hedonistiniai motyvai.

Tyrimo metodai: Struktiirizuotas interviu; Anketiné apklausa.

Tyrimo specifiskusmas ir jo sudétingumas reikalauja keletos tyrimy, todél siekiant
iSsiaiskinti ,,Zip Travel* vartotoju paslaugy pirkimo motyvus ir ju itaka pac¢iam paslaugu pirkimo
procesui, planuojama atlikti kokybini ir kiekybinj tyrimus. Visa tyrimo organizavimo schema

pateikta 18 paveiksle.

Motyvacijos jtakos turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procese tyrimas

1. Eksperty interviu — e — 2.,,Zip Travel* vartotoju anketiné
apklausa

Rezultatai, jy analizé ir interpretacija

|

Motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
procesui teorinio modelio pritaikymas,,Zip Travel* pavyzdziu

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
18 pav. Tyrimo organizavimo planas
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Taigi pirmasis atlieckamas tyrimas bus kokybinis, t.y. struktiirizuotas eksperty interviu, kurio
metu bus stengiamasi atrasti daugiau idéjy nagrinéjamos temos klausimais, bei stengiantis atskleisti
turizmo paslaugy motyvacijos ir pirkimo sprendimo priémimo specifiSkuma. Tai yra Sis tyrimas
padés suformuluoti tolimesnio, anketinés apklausos klausimyno specifika, siekiant tinkamiau ir
tiksliau pateikti klausimus anketinés apklausos respondentams, kurie padés iSsiaiskinti realios
turizmo imonés ,Zip Travel” turizmo paslaugy vartotoju poreikius, pirkimo motyvus, ju itaka

apsisprendimui pirkti ir t.t.

2.3.1. Paslaugy jmonés UAB ,,Zip Travel“ bendra veiklos charakteristika

»ZIP Travel“ - tai nuo 1993 mety turizmo rinkoje dirbanti kelioniy agentira, kuri
kiekvienais metais pleCia savo paslauguy asortimenta, tobulina klienty aptarnavima bei kelia
darbuotojy kvalifikacija. Tai nuolat auganti, atsakinga, paslaugi bei kiirybinga profesionaly
komanda.

Si kompanija jau daug mety yra akredituota Tarptautinés oro transporto asociacijos (IATA)
naré, didZiausiy turizmo operatoriy bei jaunimo kultiiriniy - darbo programy atstoveé Lietuvoje.

(http://ziptravel.lt/lithuania/lt/apieziptravel#done)

Kompanija ir jos darbuotojai supranta, kad vartotojy poreikiai visais atvejai yra patikimas ir
stiprus motyvas plétotis verslui, taciau be pakankamo démesio vartotojui, aplinkai, klienty skai¢ius
gali mazéti, o kartu sumazéty ir jmoniy pajamos. Todél imoné¢ labai orientuoja savo veikla 1
vartotojy poreikiy tenkinima, kas uztikrino, jog kompanija plecia savo veikla ne tik Lietuvoje,
taciau ir kitose pasaulio Salyse. ,,Zip Travel*“ didZiuojasi savo veikla ir yra iSplétusi savo veikla,
kaip kelioniy partneriai Lietuvoje ir sukiirusi 15 biury astuoniose Ryty, Centrinés Europos bei
Azijos Salyse.

,»Z1p Travel* misija ir vertybés:

e ZIP Travel misija“ - profesionaliai atlieckant savo darba tapti patikimu Jusu kelioniy draugu ir

partneriu, padedanéiu atrasti kity kultiiry Zavesj bet kurioje pasaulio Salyje.

o , ZIP Travel” vertybés - profesionalus ir démesingas aptarnavimas bei paslaugy ivairove,

atitinkanti Jusu poreikius. (http://ziptravel.lt/lithuania/lt/apieziptravel#done)

Imoné¢ pateikdama savo kompanijos misija save akcentuoja, kaip vartotojuy, atéjusiy isigyti
ju paslauga, partneriu ar netgi draugu. Tai sukuria gera atmosfera kalbant apie santykius tarp pirkéjo
ir ymones. ,,ZIP Travel” - jaunatviska, sparciai besiplecianti ir dinamiska kompanija. Todél imoné
nuolat ieSko entuziastingy, nebijan¢iy naujoviy darbuotojy, pasiryZzusiy dirbti ir dziaugtis darbo

rezultatais, bei tinkamai tenkinti vartotoju poreikius. (http://ziptravel.lt/lithuania/lt/career#done)

Kaip jau buvo minéta ,Zip Travel“ iSplété savo veikla, Pagrindinés imonés teikiamos

paslaugos:
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e  Léktuvy, autobusy, traukiniy ir kelty bilietai.

e  Viesbuliy rezervavimas Lietuvoje ir uzsienyje (Imoné siiilo klientams rinktis is daugiau
nei 50000 viesbuciy visame pasaulyje. Taip pat imoné turi puikiy pasiillymy taupantiems - daugiau
nei 24 000 hosteliy daugiau nei 180 Saliy. Suteikiama galimybé rezervuotis viesbuti ir hostelj
internetu.)

e Poilsinés ir pazintinés kelionés.

e  Specialts bei individualts pasitilymai VIP klientams.

e Australijos turai.

e Nepalo turai.

e  Programos jaunimui uzsienyje: Work & Travel USA 2011 programa,; Working Holiday
Canada, Study and Work Australia;, Anglija ne tik studentams; Mokesciu susigrqzinimas, Stazuotés
JAV.

e Sveikatos draudimas.

e Vizy tvarkymas (Lietuvos Respublikos pilieciams vykstant | kai kurias uZsienio Salis
reikalingos vizos, todél jmoné padeda klientams gauti vizas i jvairias pasaulio salis).

e  Automobiliy nuoma.

e Tarptautiniai ISIC (moksleivio/studento), IYTC (jaunimo) bei ITIC (déstytojo)
pazymejimai

»Z1p Travel“ imonés biistinéje Kaune dirba 13 darbuotojy. Imonés administracija sudaro
trys pagrindiniai skyriai (padaliniai). Visiems padaliniams vadovauja vienas vadovas (generalinis
direktorius). Imonés organizaciné struktiira pateikta 17 - ajamag Priede.

Taigi imonés darbas formuojamas remiantis linijine valdymo struktiira, kuriai biidingas
minimalus valdymo pakopu skaicius, o tai padeda tiksliai pasidalinti informacija, vykdyti uzduotis,
dél aiskiai iSreiksto pavaldumo. Kiekvienas vadovas atlieka visas valdymo funkcijas, atsakingas yra
generaliniam direktoriui. O visi Zemesniojo lygio vadovai turi keleta pavaldziy zmoniy, kuriems
padalina uzduotis, nukreipia tam tikra veikla.

Kalbant apie paslaugy pirkimo masta, galima pateikti tik keleta skaiCiy, kurie yra fiksuojami
imonés pardavimo vadybininky. Sakykime 2010 metai buvo iSleista apie 110 studenty dirbti {
Amerika, apie 50 studenty i kitas pasaulio $alis, kuriy idarbinimu riipinasi ,,Zip Travel®. [vairiy
biliety pirkimo skiacius tiksliai néra skai¢iuojamas, taciau juy pirkimo mastas, dél jmonés sitilomo

didesnio paslaugu pasirinkimo didéja kas metus nuo 3% iki 8%.Tai rodo, jog imonés vykdoma

veikla ir jos sillomy paslaugy plétra vystoma tinkama linkme ir tinkamai tenkina vartotojy
poreikius.

Taigi 8i ,,Zip Travel“ analizé¢ leido iSsamiau pazvelgti | konkre€ios turizmo paslaugy
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kompanijos veikla, o tai padés padés sudaryti bendra ,Zip Travel vartotoju motyvy tyrimo
instrumentarijy, kas savo ruztu uztikrins ir leis kompanijai geriau pazinti savo klientus ir vélesnéje
veikloje, tai pritaikys savo darbe. Todél iSsiaiSkinus pagrindinius paslaugy pirkimo motyvus, bus
galima rasti budus ir pritaikyti jvairias priemones, kurios padéty paveikti pirkéjo sprendimus ,,Zip

Travel” jmonés naudai.

2.3.2. T1 kokybinio tyrimo metodologinis pagrindimas

Kokybinis tyrimas ““: Struktirizuotas eksperty interviu.

Siuo tyrimu bus siekiama i$siaiskinti turizmo paslaugy motyvus, ju itaka pirkimo sprendimo
priemimo procesui, pasitelkiant Sios sriteis Zinovus. Tik tokiu biidu bus galima sudaryti tinkama
anketa ,,Zip Travel* vartotojams iSskiriant tinkamus turizmo paslaugy pirkimo motyvus.

Interviu bus struktiirizuoto tipo. Interviu, pasak K. Kardelio (2007) — tai abipusis sandéris
tarp klausianc¢iojo ir atsakanciojo. Struktiirizuotam interviu biidinga 1§ anksto numatyti klausimai,
Visa tyrimo procediira yra suplanuota, o interviu eigoje yra mazai kas kei¢iama. Tod¢l biitina su
interviu davéjais konkreciai susitarti dél interviu laiko, juos i§ anksto informuoti apie klausimus
arba bent jau galima jy tematika ir specifika. Bus apklausiami tokie ekspertai — Zinovai:

e Zip Travel” imonés vadovas (toliau A.G.);

e  Marketingo specialistas (Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto

déstytojas, kuris specializuojasi marketingo srityje, toliau L.V.);

e Lietuvos turizmo asociacijos atstovu (toliau T.A.).

Dél anonimiskumo $iy eksperty pavardés, ju paciy pageidavimu, nebus ragomos. Sie
specialistai buvo pasirinkti, dél ju kompetencijos ir geb¢jimo iSskirti turizmo industrijos specifika,
turisty apsisprendimo vartoti tam tikras paslaugas motyvus, motyvacijos svarba ir jtaka turizmo
paslaugu pirkimo sprendimo etapy specifiSkuma, taip stengiantis atskleisti turizmo paslaugoms
biudingu motyvu specifika ir ju poveiki pacio pirkimo sprendimo priémimo procesui. Interviu metu
bus bandoma iSsiaiskinti galimus turizmo pirkimo motyvus, iSskiriant reikSmingiausius i§ ju,
tvertinti ju jtaka pirkimo sprendimo priémimo procesui, eksperty praktiniy Ziniy, tam tikry atvejy ar
patirties susidiirima su nagrinéjama problema, galbiit tam tikry pasitlymy ar idéjy iSklausima
nagrinéjamos tematikos srityje.

Ekpertams uZzduodami klausimai suskirstyti { tam tikras temines grupes, i$ kuriy kiekviena
grupé turi tam tikra informacijos gavimo tiksla. Taigi klausimai ir jy pagrindimas pateikti 13

lenteléje.
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13 lentelé

Eksperty interviu klausimy pagrindimas

Klausimy Klausimai Klausimy pagrindimas
teminés grupés
Turizmo 1. Kokius turizmo paslaugy pirkimo | Siekiama iSsiaiSkinti konkrecius turizmo
paslaugy pirkimo | sprendimo priémimo etapus galite iSskirti? paslaugu pirkimo sprendimo priémimo etapus
sprendimo 2. Ar turizmo pirkimo sprendimo priémimo | Siekiama iSsiaiSkinti §io proceso specifika, jei
priémimo procese iSryskéja specifinei bruozai? Jei taip | tokia yra.
procesas tai kokie?
3. Ar svarbu turizmo  paslaugy | Siekiam iSsiaiskinti, kokie veiksniai jtakoja
apsiprendimui pirkti paslauga aptarnaujantis | turizmo paslaugy apsisprendima pirkti.
personalas, pardavimo aplinka, paslaugos
pateikimas? Kas Jusy nuomone yra
svarbiausia? Ir kodél?
4. Ar svarbi turizmo paslaugy pirkéjui | Siekiama iSsiaiskinti pirkéju popirkiminés
popirkiminé reakcija, kuri gali pasireiksti | reakcijos svarba jungiant tai su motyvacija.
pasitenkinimu arba ne?
Turizmo 5. Kokie veiksniai labiausiai jtakoja pirkimo | Siekiama iSsiaiSkinti ar ekspertai iSskirs
paslaugy pirkimo | procesa? motyvacija prie labiausiai veikian¢iy turizmo
sprendimo pirkimo  sprendimo  priémimo  procesa
priémimo lemianciy veiksniy.
motyvacija 6. Ar svarbi motyvacijas, turizmo paslaugy | Siekiama iSsiaiSkinti motyvacijos svarba
pirkimo sprendimo priémimo procese? turizmo  paslauky  pirkimo  sprendimo
priémimo procese.
7. Kaip motyvacija veikia turizmo paslaugy | Siekiam i$siaiskinti motyvacijos itaka turizmo
vartotoju pirkimo sprendimo priémimo | paslaugy pirkimo sprendimy priémimo
procesa? procese.
8. Ar visuose turizmo paslaugy pirkimo | Siekiama iSsiaiskinti, kuriuose turizmo
sprendimy priémimo proceso etapuose | paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
motyvacija yra vienoda? Kuriama yra | proceso etapuose motyvacija yra stipriausia, ir
stipriausia? kokios to pasekmés.
Turizmo 9.Kokius svarbiausius turizmo paslaugy | Siekiama iSsiaiskinti kokie svarbiausi turizmo
paslaugy pirkimo | pirkimo motyvus i§skirtuméte? paslaugy pirkimo motyvai.
motyvai 10. Kokius specifinius bruozus jzvelgiate | Siekiama iSsiaiskinti turizmo paslaugy
turizmo paslaugy pirkimo motyvuose? pirkimo motyvy specifika.
11. Kaip turizmo paslaugy pirkimo motyvai | Siekiam iSsiaiSkinti turizmo paslaugy motyvy
veikia Siy paslaugy pirkimo sprendimo | itaka turizmo paslaugy prikimo sprendimo
priémimo procesa? priémimo procesui.
12. Ar galétuméte detaliai pateikti turizmo | Siekiama iSsiaiskinti kaip turizmo pirkimo
paslaugy  motyvy kaita  kiekviename | motyvai kinta turizmo paslaugy pirkimo
paslaugy pirkimo proceso etape? sprendimy priémimo etapuose.
Eksperty 13. Ar svarbu istirti ir i$siaiSkinti vartotojy | Siekiama iSsiaiSkinti turizmo paslaugy
nuomoné apie | turizmo paslaugy pirkimo sprendimy | vartotoju motyvacijos tyrimy nauda
vartotoju motyvacija? Kodél?
motyvacijos
tyrimy svarba 14. Ar reikalingi motyvacijos tyrimai | Siekiama iSsiaiskinti ar reikalinga motyvacijos

turizmo paslaugy pirkimo procese? Kodel?

tyrimy  specifika, kalbant turizmo

paslaugy pirkima.

apie

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taigi 1§ 13 lentelés galima matyti, jog ekspertams bus uzduodami vienodi klausimai, kurie

nuomoné apie vartotojy motyvacijos tyrimy svarba.

apima keturias temines grupes: Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesas; Turizmo

paslaugy pirkimo sprendimo priémimo motyvacija; Turizmo paslaugy pirkimo motyvai, Eksperty

Sis tyrimas padés iSsiaiSkinti iSkeltos problemos specifiskuma ir nauda tolimesniems

konceptualiems temos tyrin¢jimas. Taip pat atskiriant specifinius tiriamos turizmo paslaugy rinkos
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specifikos i§skyrimas ir i§samus bendras motyvy turizmo paslaugy pirkimo priémimo sprendimo
procese paaiskinimas padés tinkamiau sudaryti ,,Zip Travel vartotoju anketa, kadangi ekspertai
i8skirs turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa, pagrindiniud turizmo pirkimo
motyvus, pateiks motyvacijos itaka minétam procesui, taip bus stengiamasi iSvengti joje klaidu.
Taigi bus siekiama gauti iSsamia ir tikslia informacija apie tiriama objekta pasitelkiant zinovy
nuomong, kurios pagalba bus galima tikrinti iSkelty prielaidy tiksluma, ir teorinio motyvacijos
itakos turizmo paslaugu pirkimo spredndimo priémimo proces modelio tikrumga ir pritaikomuma
,»Zip Travel“ imonés veiklai. Taip pat tai bus pradiné galimybé atrasti turizmo paslaugy pirkimo
motyvacijos specifika.

Interviu metu gauta informacija sunku apdoroti statistiniais metodais, taciau ji yra daug
informatyvesné ir ja lengviau interpretuoti. Tai padés tolimesnio tyrimo vykdymui, bei bendram
supratimui apie tiriama objekta ir dalyka.

Interviu vieta ir laikas: Interviu bus vykdomas 2011m. Interviu metu bus apklausiami
ekspertai, kurie turi pakankamai Ziniy apie turizmo paslaugy vartotojyu motyvacija ir ju
pirkimosprendimo priémimo procesa. Interviu bus atlickami iSanksto nusiuntus planuojamus
klausimus elektroniniu pastu visiems ekspertams, tada bus tariamasi dél susitikimo laiko ir gauti
atsakymai bus jraSomi ir uzfiksuojami diktafono pagalba, taip stengiantis kuo maziau iSkraipyti

gautus atsakymus. Detalesné interviu vykdymo darbo eiga pateikta 14 lentel¢je.

14 lentele
Interviu darbo eiga
Darby aprasSymas Laikotarpis
1. | PasiruoSimas atlikti interviu (klausimy formulavimas, eksperty paieska) 2010 m. gruodis
2. | Klausimy nusiuntimas elektroniniu pastu 2010 m. gruodis
3. | Interviu vykdymas su ekspertais (susitikimy metu) 2011 m. sausis
4. | Interviu metu gauty rezultaty susiteminimas ir analizé 2011 m. sausis
5. | Gauty rezultaty interpretavimas ir abiejy tyrimy apibendrinimas, modelio | 2011m. balandis - geguzé
pritaikymas, iSvados

Saltinis: Sudaryta autoriaus

2.3.3. T2 kiekybinio tyrimo metodologinis pagrindimas

Kiekybinis tyrimas: Anketiné ,, Zip Travel* vartotojy apklausa.

Tiriant motyvacijos galimy pirkimo motyvy itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procese, buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas. Sio metodo pasirinkima léme V.
Dik¢iaus (2003) atskleista nuomon¢, kad besiaiSkinant Zmoniy nuomong ar elgsena, anketiné
apklausa yra pats populiariasias, tinkamiausias bei i§samiausius rezultatus pateikiantis, tyrimo
metodas, kuris uztikrina informatyviy duomeny rinkima.

Taigi jvertinus eksperty interviu metu gautus duomenis, bus sudaromas kiekybinio tyrimo
pagrindinis instrumentas — anketa. Anketa bus dalinama ,,Zip Travel® klientams pacioje imonés
biistinéje Kaune, tokiu biidu bus gaunami tiksliausi rezultatai, uztikrinantys, grei¢iausia, pigiausia ir

teisingiausia duomeny rinkima.
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Siuo tyrimu bus stengiamasi issiaiskinti ,,Zip Travel“ jmonés klienty motyvy ir juy jtakos
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui tikrumas ir reik§mingumas. Tai padés ,,Zip
Travel* geriau pazinti klientus, taip tinkamiau tenkinat jy poreikius, o konceptualiu pozitriu, padés
iSsaiskinti realia motyvacijos itaka turzimo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui, o tai
padés pritaikyti ir patobulinti hipotetini modeli realios imonés pavyzdziu.

Kiekybinio tyrimo procesas buvo suskirstytas i keturis pagrindinius etapus: 1) klausimyno
sudarymas; 2) respondenty apklausa; 3) gauty duomenu sisteminimas ir analizé; 4) rezultaty
vertinimas ir pateikimas.

Taigi anketinés apklausos metu respondentams, bus pateikta anketa (klausimynas), kuria
sudaro 45 klausimai. Apie pagrindinius galimus turizmo paslaugy pirkimo motyvus, ju itaka
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui buvo klausiami ekspertai. Jy atsakymai ir i§samiis
interviu padéjo sudaryti anketa ir iSvengti netikslumy, bei klaidy sudaromame klausimyne. Sudaryta
anketa pateikta 18 — gjame Priede.

Visos anketos klausimai buvo suskirstyti i 4 tematinius blokus, apimancius, svarbius su
vartotojy motyvacija pirkimo sprendimo priémimo procese, susijusius klausimus. Dauguma
klausimy (40) anketoje Daugiavariantinio (multichatominio) atsakymo klausimai, kai respondenty
reikia pasirinkti atsakyma daugiau nei i§ dvieju galimuy varianty. Taip pat 5 klausimai yra ir
Dvivariancio atsakymo (dichotominiais) klausimai, kai 1§ dviejy varianty sitiloma pasirinkti viena.
Anketoje yra 1 atviro tipo kalusimas, taip pat naudojami 4 rangavimo tipo klausimai, 2 intervalo
tipo klausimai, 6 klausimai sudaryti Likerto skalés pavyzdziu, ir vienas jvertinimo klausimas.
Anketoje taip pat pritaikytas situacijuy metodas, kai sukuriama tam tikra situacija ir praSoma
paaiskinti elgesi joje. Keli klausimai sudaryti uzsléptojo tipo teiginiy pavyzdziu, kai respondentams
néra pateikta tiesiogiai motyvacijos ar motyvy vertinimas, tiesiog sukuriama situacija arba sudaryti
teiginiai, kuriuos prafoma jvertinti. Sio tipo testai naudojami psichologiniuose asmenybés
tyrimuose, taigi gali biiti puikiai taikomi motyvacijos ir jos jtakos pirkimo sprendimo priémimo
procesui tirti. Anketoje pateikiami klausimai ir juy susikirstymas i blokus, bei tematinis juy

pagrindimas pateiktas 15 lenteléje.
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blokas

Anketos
Klausimy pagri

15 lentele
klausimai ir jy pagrindimas

Klausimas

kur vartotojai gauna informacija

sitilomas turizmo paslaugas?

IVADINE DALIS Sioje dalyje respondentai supazindinami su tyrimo tikslu, {vardinamas tyréjas, jo
atstovaujama institucija.
PAGRINDINE DALIS Si dalis suskirstyta i teminius blokus ir apima visus, respondentams pateikiamus,
klausimus
A Bendri Siais klausimais siekiama|1l. Ar esate kur nors keliaves (-usi)?
klausimai |iSsiaiSktinti apie vartotoju|2. Kaip daznai isigyjate turizmo paslaugas (keliones, jvairius turus, vieSbuciy
apie kelioniy pomégius, ju daznuma,|rezervacijas ir t.t.)?
turizmo populiariausias vietas,[3. Kokius regionus este aplankes (-iusi)?
paslaugas/ |dazniausiai renkamasi transpoirto|4. Kokias keliones dazniausiai tenka pirkti?
keliones priemong, sezona, kelioniy|5. Kokia transporto priemone dazniausiai keliaujate ?
trukme, apsitojimo vieta,|6. Jus dazniausiai keliaujate:
maitinimo buda, kelioniy|7. Dazniausiai keliaujate su:
partnerius ir t.t. 8. Kur dazniausiai kelionés metu apsistojate ?
9. Koki maitinimo biidg pasirenkate kelionés metu?
10. Kiek vidutiniskai trunka Jasy kelionés?
11. Koki mety laika dazniausiai renkatés kelionéms?
12. Koki poilsi dazniausiai renkatés kelioniy metu?
13. Kas buvo pagrindinis kriterijus nulémes Jusy apsisprendima vykti | paskuting
Jusy keliong?
14. Kas padeda apsispresti keliauti?
15. Kas, Jusy manymu, nulemia Jiisy apsisprendima jsigyti turizmo paslaugas?
B Kelioniy Siais klausimais sickiama|1l. Ar esate naudojesis kelioniy organizatoriy (turizmo agentiiry) paslaugomis?
organizatori |iSsiaiskinti kokiy kelioniy|2. Kokiu kelioniy organizatoriumi naudojotés dazniausiai?
u veikla irjorganizatoriy paslaugomis tenka|3. IS kur suzinojote apie kelioniy organizatoriy?
pasirinkima |naudotis, bei kas veikia S§i|4. Kas svarbiausia renkantis kelioniy organizatoriy?
s apsisprendima, iSskiriant|S. [vertinkite turizmo agentiiros teikiamy paslaugy kokybes lygi
pagrindinius informavimo|6. Kas, Jisy manymu, nulemia Jisy apsisprendima jsigyti turizmo paslaugas?
Saltinius, sitlomas paslaugas,|7. Ar planuojate pirkti keliones i§ §io organizatoriaus ateityje?
kaing, kokybe ir t.t.
a " Zip Siekiama  iSsiaiskinti, kurios|l. Ar naudojote ,,Zip Travel* sitilomomis paslaugomis?
 [Travel « paslaugos perkamos dazniausiai,|2. Kokiomis ,,Zip Travel“ paslaugomis naudojatés dazniausiai?
N" paslaugu  |bei kokiy paslaugy dar vartotojai|3. Ar papildomos paslaugos Jus domina atéjus i ,,Zip Travel* agentiirg?
= [pirkimas  |noréty papildomai 4. Kokios papildomos paslaugos ar prekés Jus dominty ,,Zip Travel* agenttiroje?
=
g PrieSpirkimi| Siais klausimais sickiama|5. Kas Jus labiausiai skatina pirkti ,,Zip Travel sitilomas turizmo paslaugas?
g niai motyvailissiaiskinti motyvus ir poreikius,|6. IS kur suzinojote apie ,,Zip Travel teikiamas turizmo paslaugas?
=S |ir poreikiai |kurie kyla prieS perkant paslauga.|7. Ivertinkite teiginius susijusius su ,,Zip Travel* veikla.
< Taip tap siekiama iSsiaiskinti i§|8. Kokius poreikius ir liikescius tikités patenkinti rinkdamiesi ,,Zip Travel
B
S
g

priespirkiminiame procese. Ir9. Ivertinkite pateikty faktoriy svarbuma, kai renkatés ,,Zip Travel® turizmo

kaip tai itakoja sprendimuy|paslaugas
= priémima. 10. Ivertinkite motyvy svarbuma priimant sprendima pirkit ,,Zip Travel* turizmo
= paslauga?
= 11. vertinkite veiknsiy jtakq Jiisy sprendimui pirkti ,,Zip Travel turizmo paslauga.
<3 Pirkimo Siais klausimais siekiama|12. [vertinkite lenteléje pateiktus teiginius.
E metu i$siaiskinti, kokie motyvai veikia|13. Ar nusprendg isigyti tam tikra keliong, dél tam tikry priezasciy, nuvykes i

kylantys vartotojus pirkimo metu, ir kokia|kelioniy agentiira, pakeiciate nuomong?

5 motyvai linkme jie gali pakreipti jo|14.Kas Jus gali paskatinti pakeisti nuomong?
< apsisprendima pirkti.
§ Popirkimineé|Siais klausimais siekiama|15. Kas Jums jsigytoje kelionéje svarbiausia?
g. motyvacija |iSsiaiskinti kokie motyvai veikia|l6. Pazymeékite Jusy aplankytos kelionés lukesciy ir realios paslaugos kokybés
) vartotojus po pirkimo, ir ar tai|atitikima duotoje skaléje.

turi reikSmés kitam pirkimo|17. Teiginiy susijusiy su po pirkimine elgsena jvertinimas.

procesui. 18. Kaip reaguotumeéte, jei isigyta kelioné neatitikty Jusy lukesciy?

19. Ar esate lojalus ,,Zip Travel“ agenttirai?
D Demografini| Sickiama iSsiaiskinti respondenty|1. Jasy amzius.
ai klausimai |demografines, socialines|2. Jasy pajamos.
charakteristikas. 3. Jasy Seimyniné padétis.
4. Jusy lytis.
Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Visos anketos, kurios bus pateiktos respondentams vienodos. Tiek klausimymas, tiek jo
pateikimo tvarka nesikeis viso tyrimo metu. Anketoje vyrauja uzdaro stiliaus klausimai, kur
pateikiami keli atsakymuy variantai, i§ kuriy respondentai turés iSrinkti viena labiausiai jiems
tinkanti. Anketa sudaryta remiantis piltuvélio principu, kaip nuo bendros informacijos einama prie

smulkios, tikslinés informacijos. Anketos sudarymo principas pateiktas 19 paveiksle.

100 % respondenty

100-X % respondenty

100-X-Y % respondenty

»Zip Travel” vartotojy turizmo
paslaugy motyvacija ir jtaka turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimui

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
19 pav. Anketos sudarymo principas
Keletas kalusimy yra atviri, kurie dar aiSkiau padés iStirti vartotoju nuomongés ir juos

veikian¢iy motyvuy itaka apsisprendimui isisgyti ,,Zip Travel* siilomas paslaugas.

Si anketa turi ir privalumy ir trikumy. Tokios anketos privalumai: Nesudétingas
klausimynas (jos uZpildymas yra aiSkus, nereikalauja daug laiko); Gauti rezultatai nesudétingai
apdorojami statistiniais metodais. Tai padés iSskirti vyraujanti poziiiri; Pateikti atsakymai, bei ju
variantai (uzdaro tipo klausimai) sumazina tikimybg¢ gauti sugadinty arba neteisingai uzpildyty
ankety; Anketa yra anoniming, todé¢l vartotojai nebijos pateikti tikslia ir neSaliSka nuomoneg 1
uzduotus klausimus. Tokios anketos pagrindiniai trikumai: Daug klausimy, gali iSgasdinti
respondentus, taciau dél Sios priezasties klausimai, ju formuluotés ir atsakymy variantai yra labai
paprasti. Ribotas galimy atsakymu skaicius, taciau pateikus atsakymo varianta kitas su nuoroda
iraSyti suteikiant galimybe respondentui iSreiksti savo nuomongs, taigi Sio trikumo galima i§vengti.

Tyrimo_imties nustatymas: Kitas svarbus aspektas, atlieckant tyrima yra tyrimo imties

nustatymas. Tinkamai imties tliris nustatomas, {vertinant tyrimo duomeny tiksluma (standard error —
SE, standartiné paklaida) ir patikimuma (confidence level), t.y., remiamasi matematinés statistikos

metodais. Lengviau nustatyti imties tiirj, kai Zinomi tam tikri rezultatai. Siuo atveju galima

pritaikyti tokia formulg:
£lipfd
BErmg (1

kur n — atvejy skaiCius atrankinéje grupéje
t - koeficientas, surandamas i§ vadinamyjy Stjudento pasiskirstymo lenteliy, kuris
pasirenkamas pagal tai, kokj patikimuma norime gauti. S - imties vidutinis kvadratinis nuokrypis.

(K. Kardelis, 2007, p.312)
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Taciau yra ivairiy palengvinimy, $iuo metu Apklausa.lt ir SurveySystem.com tinklapiuose
yra automatinés im¢iy skai¢iuoklés. Siy puslapiy skai¢iuokléemis ir buvo pasinaudota apskai¢iuojant

imties turi. Abi skai¢iuoklés apskaic¢iamo tokia pacia imti (20, 21 paveisklai).

Tikirmybé: @ 95% () 999 Determine Sample Size
Paklida: 0,5 (Nuo 0.1 ik 99) Confidence Level: © 95% () 99%
PUDU"ECHH: 400 (SVP.%E‘SSJG‘IEILI'S) Confidence Interval: 0.5
FPopulation: 400
skaiciuoti || vayti |

Sample size needed: 196

Reikalingas imties dydis: 196

Saltinis: http://www.apklausos.lt/imties-dydis Saltinis: http://www.surveysystem.com/sscalc.htm
20 pav. Apklausa.lt imties skai¢iuoklés 21 pav. SurveySystem.com imties skaic¢iuoklés
rezultatai rezultatai

Sios imties skai¢iuoklés, imtj skai¢iuoja, pagal viruje pateikta formulg. Kur tikimybe ima
95%, paklaida galima pasirinkti pa¢iam. Ir kalbant apie populiacijos dydj, ¢ia buvo pasirinktas ,,Zip
Travel” vidutinis ménesio pirkéju skaicius, kurio vidurkis buvo iSvestas i$ tiksliy jmonés pateikty
2010 metuy keliones ar kitas paslaugas pirkusiy klienty. Taigi gavosi, jog tyrimo metu reikés

apklausti 196 respondentus, siekiant gauti tikslius ir patikimus rezultatus.

Anketinés _apklausos vieta ir _laikas: Anketiné apklausa buvo vyldoma Interviu bus

vykdomas 2011 m. sausio-vasario meénesiais. Apklausos metu buvo apklausiami zmonés atgj¢ 1
»Z1p Travel® agentira, dalia ankety iSsiusntinéta el. pastu. Planuojama anketinés apklausos tyrimo

eiga pateikiama 16 lenteléje.

16 lentele
Darbo eigos apraSymas
Darby aprasSymas Laikotarpis
1. | Ankety parengimas, spausdinimas 2011 m. sausis
2. | Respondenty suradimas, apklausos vykdymas 2011 m. sausis-vasaris
3. | Rezultaty skai¢iavimas, duomeny suvedimas 2011 m. vasaris - kovas
4. | Duomeny analizé 2011 m. kovas
5. | Gauty rezultaty interpretavimas ir abiejy tyrimy apibendrinimas, modelio | 2011 m. balandis - geguzé
pritaikymas, i8vados

Saltinis: sudaryta autoriaus

Anketinés apklausos duomeny_apdorojimas ir rezultaty pateikimas: Anketinés apklausos

metu gauti duomenys apskaiCiuoti ir pateikti procentine iSraiSka, kiekvienas klausimas atskirai
apraSytas ir pateiktas grafiSkai. Ankety duomenys buvo apdoroti tokiu principu: visy pirma rankiniu
biidu buvo suskaiCiuoti ir susumuoti respondenty atsakymai, o gauti rezultatai buvo apdoroti
kompiuterine programa Microsoft Excel. Sios programos pagalba atsakymy rezultatai buvo paversti

1 procenting iSraiSka, véliau tos pacios programos pagalba gauti rezultatai pateikti grafiskai.
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http://www.apklausos.lt/imties-dydis
http://www.surveysystem.com/sscalc.htm

HI. MOTYVACIJOS IR JOS JTAKOS ,,ZIP TRAVEL* TURIZMO
PASLAUGU PIRKIMO SPRENDIMO PRIEMIMO PROCESE TYRIMO
REZULTATAI IR INTERPRETACIJA

Kaip jau buvo minéta, siekiant iSsiaiSkitni motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui buvo paimta konkreti turizmo paslaugas teikianti imon¢ ,,Zip Trave*.
Taigi $ioje imongje buvo atlickama jos vartotoju anketiné apklausa, kurios anketa buvo sudaryta po
eksperty interviu iSsiaiSkinus tikslius ir aiskius motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui aspektus. Po eksperty interviu iSaiSkéjo tam tikros temos
i§skirtinumo savybés, kuriy teorinés analizés metu nepavyko iSsiaiskitni, tai padéjau geriau sudaryti
anketinés apklausos instrumentarijy, siekiant tinkamai istirti turizmo paslaugy pirkimo motyvus, ir
Jju itaka apsisprendimui pirkti. Po abiejy tyrimy rezultaty analizés ir interpretavimo bus atliekamas
hipotetinio ,,motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui® modelio
patobulinimas, atsizvelgiant { empiriniy tyrimy rezultatus. Taigi 3.1. poskyryje bus pateikta
eksperty interviu apie motyvacija ir jos itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo primimo
procesui rezultatai ir ju interpretacija, véliau 3.2. poskyryje pateikiami vartotojy anketinés
apklausos rezultatai bei apibendrinancios iSvados ir galiausiai 3.3. poskyryje pateikiamas
patobulintas hipotetinis ,,motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
procesui modelis, kuris pritaikytas ,,Zip Travel* imonés vartotojy motyvacijai ir jos jtakai turizmo

paslaugu prikimo sprendimo pri€mimo procesui.

3.1. Eksperty interviu apie motyvacijos jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
procesui analizé

Interviu buvo vykdomas sausio ménesj su trimis ekspertais, kurie turi specifiniu ziniy apie
turizmo paslaugas, ju pirkimo specifiskuma, bei galimybe prieiti ir pateikti tokias zinias, kurios néra
pricinamos visiems tiriamajame lauke. Interviu pasirinkti trys ekspertai, kuriy vardai ir pavardés
nebus skelbiamos dél anonimiskumo ir paciy eksperty pageidanimo:

,»Z1p Travel* imones vadovas (toliau A.G.);

* Marketingo specialistas (Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto
déstytojas, kuris specializuojasi marketingo srityje, toliau L.V.);

* Lietuvos turizmo asociacijos atstovu (toliau T.A.).

Visiems trims ekspertams buvo pateikti vienodi klausimai, kuriy tiksliis atsakymai pateikti
19-ajame Priede. Sie specialistai buvo pasirinkti, dél ju kompetencijos ir gebéjimo i$skirti turizmo
industrijos specifika, turisty apsisprendimo vartoti tam tikras paslaugas motyvus, motyvacijos
svarbg ir jtaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo etapy specifiSkuma, taip stengiantis atskleisti
turizmo paslaugoms biidingy motyvy specifika ir jy poveiki pacio pirkimo sprendimo priémimo

procesui. Pirmiausia bus pateikta interviu analizé ir esminiai interviu metu uZzfiksuoti teiginiai,
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kuriuos bus stengiamasi pateikti bendroje analizéje ir palyginti tarpusavyje visy eksperty nuomones,
iSskiriant jy paminétus ta pacius ir skirtingus teiginius apie motyvacija turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procese.

Tyrimo eigoje buvo nagrin¢jama ir bandoma iSsiaiskinti kaip ekspertai supranta turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa, turizmo paslaugy pirkimo motyvus ir ju itaka
pirkimo procesui, stengiantis i$skirti tam tikrus specifiSkumus.

IS esmés visi ekspertai turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa apibiidino

panasiai, taciau tik ,,Zip Travel” vadovas A.G. Si procesa iSskyré Siek tiek kitai. Eksperty i$skirto

pirkimo sprendimo priémimo etapai pateikti 17 lenteléje.

17 lentelé

Ekspersty iSskirtas turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesas

Ekspertas 1
(5,Zip Travel“ vadovas, A.G.)

Ekspertas 2
(marketingo specialistas, L.V.)

Ekspertas 3 (Lietuvos turizmo asociacijos (LTA) atstovas,
T.A)

1. Etapas pries pirkima
2. Paslaugos teikimo etapas
3. Po paslaugos teikimo etapas

1. Informacijos paieska,

2. Alternatyvy jvertinimas,
3. Turizmo  paslaugy
pasirinkimas

4. Turizmo paslaugy pirkimas

imonés

1. Pirmiausia, poreikio pailséti, atitrikti nuo darby ir
kasdienybés atsiradimas.

2. Informacijos paieska

3. Alternatyvy vertinimas

4. lvertinus alternatyvas, vartotojas pasirenka jo poreikius
geriausiai atitinkantj pasiiilyma ir jsigyja norima paslauga.
5.]sigijgs ir pasinaudojgs paslauga vartotojas sprendzia ar
naudosis Sia paslauga pakartotinai ar rinksis alternatyvia

paslauga.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Taigi matome, jog tik ,Zip Travel“ vadovas iSskyré tris pagrindinius etapus,
nesmulkindamas juy. Tiek marketingo specialistas, tick LTA atstovas ivardino panacius etapus,
skiriasi tik tai, kad marketingo specialistas, nejvardino po pirkiminio vertinimo etapo, kuris, pasak
T.A. ,labai svarbus <...>, nes iSsiaiSkinimas, kas vartotojui tiko ar netiko isigijus paslauga — ar
paslauga pilnai patenkino jo poreikius ir ar jis rinktuysi $ig paslauga pakartotinai.* Yra labai svabrus,
siekiant vartotoja pamatyti dar karta.

»Zip Travel“ vadovo nuomone, ,paslaugos teikimo etapas yra pats svarbiausias turizmo
paslaugas teikianCioms imonéms, nes nuo Sio etapo priklauso ar ji turés lojaly klienta ar ne, ir ar
patenkinti bus kliento likes¢iai ar ne. Siuo etapu darbuotojai turi stengtis labiausiai.“ Tuo tarpu
marketingo specialistas Marketingo specialistas L.V. svarbiausiu faktoriumi turizmo paslaugos
pirkimo sprendimo priémimo procese laiko: ,vartotojo dalyvavimas ir isitraukimas i pirkimo
procesa, kuris gali pasireik§ti aukSto ir Zemo itraukimo savokomis. Taip atsiranda
pirkimo/vartojimo savoka, kuri vykdoma tuo pat metu, bei galiausiai atsiranda labai stiprus atgalinis
rySys, po paslaugos vartojimo, kadangi paslauga, jos atitikimas likesCiams priklauso nuo
bendravimo tarp darbuotojo ir vartotojo, kuris padeda nutiesti rySius ir gali bati ilgalaikio

uzmezgimo principu.
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Dél paslaugy neapciuopiamumo ir negaléjimo ju tiesioginés vertés pajausti, tieck marketingo
specialistas, tiek LTA atstovas pazyméjo, jog labai svarbu vertinant paslauga ir jos kokybé vartotojo
psichologinis veiksnys, jo emocijos ir galimybé visa tai racionaliai jvertinti.

Kalabant apie turizmo paslaugu vartotoju motyvacija, visi apklaustieji ja supranta labai
panasiai iSskirdami poreikiy atsiradima ir situaciniy veiksniy itaka jai. Taip pat svarbu pabrézti, jog
motyvacija turi buti nuolat palaikoma ir skatinama, stengiantis uzmegzti kuo artimesni rysi su
vartotoju. Pasak eksperty turizmo paslaugy apsisprendima pirkti labiausiai itakoja vartotoju
psichologiniai veiksniai, o kaip zinia motyvacija biitent jiems ir yra priskiriama, todél pasak,
marketingo specialisto: ,,be motyvacijos ir tam tikry motyvy 1§ vis nevyksta sprendimai pirkti, o
juo labiau turizmo paslaugas®. ,,Zip Travel“ vadovas pabréze, kad ,motyvacija yra vienas i§
svarbiausiy faktoriy lemianciy turizmo paslaugos pirkimo sprendimo priémimo procesa. Juk
turizmo paslaugos néra biitinybés preké ar paslauga, taigi motyvas yra pagrindinis impulsas pirkti

3

turizmo paslaugas.” Todel kiekvienos turizmo agentiiros tikslas identifikuoti kuo daugiau
motyvacijos faktoriy, kurie turi jtakos klienty apsisprendimui pirkti turizmo paslaugas ir jais
pasinaudoti klienty pritraukimui bei paslaugy pardavimui.

Motyvus turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese sustiprinti gali marketingo
priemongés, ar turizmo agenttiros darbuotojai. LTA atstové teigia, kad aptarnaujantis personalas yra
vienas svarbiausiy veiksniy, galin€iy sustiprinti motyvacija, todél ,, jo gebéjimas iSsiaiskinti
zmogaus poreikius, pasitilyti jo likesCius tenkinancia paslauga®, yra labai svarbus. Ne maziau
svarbus ir kultiiringas bendravimas su klientu, bei turimos Zinios ir geb¢jimas tas zinias tinkamai
panaudoti pardavimo procese.

Marketingo specialisto nuomone po Sio veiksnio ,kitas svarbus veiksnys paslaugos
pateikimas, kaip ir kokiu biidu yra informuojamas apie paslaugas klientas (Siuo atveju nesvarbu
kokia forma vyksta pardavimas tiesiogiai ar pvz., uzsakant/rezervuojant internetu ar telefonu).*
Pardavimo aplinka, kaip elementas, Siuo metu yra suprantamas kaip norma bei biitinybé jei
paslaugos pirkimas ar uzsakymas vyksta tiesiogiai, Sioje vietoje konkurenciniy pranaSumy igyti
sunku, nes pradavimo aplinka gali biiti greitai nukopijuota konkurenty.

Taigi galime pastebéti, jog motyvacija, kaip labai svarby skatuli, lemianti turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo procesa ivardino, visi trys ekspertai, kurie tiesiogiai yra susij¢ su
turizmo sektoriumi. Taigi Cia iSrySkéja vienas svarbiausiy momenty, kuriame ekspertai iSskiria
pagrindinius motyvus, veikian€ius turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapa. Visi iki
vieno, respondentai pabréZia ir pamini, skirtingy motyvy itaka skirtingiems turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo procesams. Taigi bendra eksperty nuomong atspindincia schema
pateiksime 22 pav, kurioje bus i§skiriami pagrindiniai paminéti turizmo paslaugy pirkimo motyvai,

Jju kitimas turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese.
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— Turizmo paslaugy vartotojo pirkimo
Poreikiai sprendimo priémimas

Vi

TURIZMO PASLAUGU PIRKIMO MOTYVAI
Prie§ pirkiminiai motyvai: Pirkimo motyvai: Po pirkiminiai
Pailséti po sunkiy darby; Vietos stimulai (personalo motyvai:
Troéklr_nas pamatyti Salj; Susipazinti aptarnavimas); Pasitenkinimas;
su lfu!tura; . Impulsyvus pirkimas; Dalinis pasitenkinimas;
Faé{l‘t}dnu?fyklll; Spec. pasiiilymas; Nepasitenkinimas; -
ndividualis; . T8 % »| Grizimas | ta pacia kelioniy '
Hedonistinial > Aplinkos poveikio motyvai; agentiira; !
Su socialinius statusu susij¢ motyvai; Noras keliauti { ta pacia vieta; '
Noras Pa]f‘?ls'fl aplmlfq; ) Susidoméjimas kelionimis. !
Aplankyti | konkrecia vieta, zmones; '
Noras sekti kity pavyzdziu; X
Kainos ir papildomy naudy. !
|
)
1
1
1
|
]
R Marketingo kompleksas !
> 1
1
Turizmo paslaugas teikianti jmoné !
]

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

22 pav. Eksperty iSskirti pagrindiniai turizmo motyvai ir jy jtaka turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui
IS 22 pav. galime matyti, jog ekspertai iSskyré labai skirtingus turizmo paslaugy pirkimo

sprendimo procesa jtakojanCius motyvus. Pasak apklaustyju visy pirma atsiranda tam tikras
poreikis, kuris veikia vartotoja ir sukelia tam tikrus motyvus, bei sudaro bendra motyvacijos
sistema, lemiancia sprendima pirkti. Taip pat ,,Zip Travel* vadovas pabréze¢, jog ,tik zinant klienty
motyvacija ir motyvus, dél kuriy jie nori isigyti turizmo paslauga, galima pasiilyti geriausia
turizmo paslaugos varianta, taip patenkinant visus kliento poreikius. Taip pat, i$siaiSkinus motyvus,
kurie daro itaka turizmo paslaugy pirkimui, galima biity orientuotis i tam tikras grupes Zmoniy su
vienoda motyvacija ir pasidlyti i$skirtiniy paslaugy pakety, pritaikyty skirtingoms Zmoniy
kategorijoms. <...> Zinant klienty motyvus biity galima labiau paveikti kliento apsisprendima pirkti
biitent Sioje turizmo agentliroje ir biitent Sios agentiiros sitilomas paslaugas.* Taigi galime pastebeti,
jog motyvy iSsiaiSkinimas ir motyvacijos jtakos pirkimo sprendimo priémimui supratimas yra labai
svarbus turizmo paslaugas teikianciai imonei, kadangi ji visus marketingo veiksmus gali nukreipti
stengdamasi patenkinti vartotoju poreikius. Pasak marketingo specialistés, motyvy iSaiSkinimas
padeda ,,<...> suteikti didesng vertg vartotojui, o tai sudaro prielaidas vartotojy pasitenkinimui,

lojalumui ir teigiamiems atsiliepimams, o visa tai sukuria konkurencinius pranaSumus.”“ LTA
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atstovas taip pat patikino motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimui ir
teigia, kad motyvy issiaiSkinimas padeda ,,<...> sékmingai pritraukti naujus vartotojus ir iSlaikyti
esamus.

Taigi kaip matome, visi respondentai pazyméjo, jog motyvacija yra labai svarbi turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese. Taip pat ekspertai pazyméjo, jog motyvacija
skirtinguose pirkimo sprendimo priémimo etapuose yra skirtinga, kadangi juos veikia skirtingi
motyvai. Masak marketingo specialisto L.V. ,motyvacija labiausiai veikia pradiniuose turizmo
paslaugy pirkimo etapuose, nes nuo ju priklauso tiek kelionés, paslaugy kelionés metu pasirinkimas,
tiek ir turizmo paslaugy teikéjo pasirinkimas. Toliau jau motyvai veikia vartojimo etape, nuo ju
priklauso taip pat kokias paslaugas, kokiu intensyvumu ir t.t. pasirinkti. Taigi motyvai svarbis iki
pirkimo proceso ir pirkimo proceso metu.

Taigi ekspertai vieningai sutiko, jog motyvacija skirtinguose turizmo paslaugu pirkimo
sprendimo priémimo etapuose yra skirtinga, kadangi juos veikia skirtingi motyvai. Vieningai buvo
sutarta, jog stipriausia motyvacija, pasak marketingo specialisto L.V. iSrySkéja ,,pradiniuose
turizmo paslaugy pirkimo etapuose, nes nuo jy priklauso tiek kelionés, pasirinkimai kelionés metu,
tiek ir turizmo paslaugy teikéjo pasirinkimas. Toliau jau motyvai veikia vartojimo etape, nuo ju
priklauso taip pat kokias paslaugas, kokiu intensyvumu ir t.t. pasirinkti®. Tac¢iau kalbant apie po
pirkiming motyvacija nei vienas i§ ekspertu jos neiSskyré, o marketingo specialistas teigé, kad
,motyvai svarbis iki pirkimo proceso ir pirkimo proceso metu‘. Taiau uzsiminus apie ja visi iki
vieno pripazino ir patvirtino, jog biiten Sie motyvai yra svarbis paslaugu teikéjams, kadangi jie gali
padéti paskatinti vartotoja sekanCiam pirkimui, bei taip padéti kurti teigiama jvaizdj iSskiriant
reklama ,,i$ lipuy 1 lapas®.

Kalbant apie turizmo paslaugy prikimo motyvy specifiSkuma, buvo labai skirtingos
nuomonés. Pasak marketingo specialisto L.V. ,turizmo paslauguy pirkime didele svarba uzima
fiziniai bei emociniai motyvai, <...>. Pastaruoju laiku daug démesio yra skiriama biitent emociniy
poreikiy patenkinimui, nes neuztenka patenkinti tik fiziologinius ar racionalius poreikius. Kiti
motyvai taip pat svarbis, taciau jie priklauso nuo pirkéjo asmeniniy savybiy ir jo pirmenybés
teikimo vienai ar kitai turizmo sri¢iai®. ,,Zip Travel” vadovas A.G. pabréZia, jog Siy paslaugy
pirkimo motyvacija skiriasi tuoj, jog ,turizmo paslaugas perkantys asmenys siekia kazkokio tai
malonumo sau, nori patenkinti savo asmeninius, vidinius poreikius, kurie dazniausiai yra susij¢ su
ju laisvalaikiu. Noras pabégti nuo kasdienybés, iprasty darby ir ritmo, nuo kasdieniy riipesciu,
rutinos ir Zmoniy su kuriais susitinka kiekvieng diena.* Jis pabrézia, kad turizmo paslaugy pirkimo
motyvacijos i§skirtinumas yra susijgs su vartotojo noru atitrukti nuo realybés ir tikroves. Apie jokiy
racionaliy ir fiziniy motyvy buvima, §is respondentas net neuzsimena. Jis kalba vien apie gera laiko

praleidimg ir emociniy motyvy tenkinima, kurj taip pat i§skyré ir marketingistas, pabrézdamas jo
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svarba. Panasiai iSskirtinuma pateiké ir LTA atstovas T.A., kurio teigimu ,,svarbiausias bruozas yra
tas, kad tenkinamos asmeninés naudos, susijusios su poilsio ar tiesiog trumpalaikiy, bet Zzenkliy
permainy poreikiu®, pabrézdamas naudos motyva, kurio siekia turizmo paslaugy vartotojai.

Pirkimo motyvy egzistavima pripazista visi ekspertai ir ju teigimu, tai yra varomoji jéga,
kuri skatina tam tikra veiksmo atsiradima ir tikslo siekima. A.G. teigimu, ,,motyvai skatina pirkti,
jie pajudina zmogy i$ sastingio ir nulemia jo veikla.* Marketingo specialistas L.V. motyvus sieja su
poreikio atsiradimu ir teigia, jog ,,<...> bet koks veiksmas yra vedinas tam tikry motyvy, ne iSimtis
ir kelionés isigijimas. Be motyvy nevykty turizmo paslaugos pirkimas.“ LTA atstovas motyvy
svarbg pirkimo sprendimo priémimui vertina ir akcentuoja remdamasis turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo etapai, pabrézdamas, kad ,motyvai skatina ieSkoti informacijos galimy
alternatyvy. Jie skatina veikti ir daryti tam tikrus sprendimus, kurie ne iSvengiamai padés
1gyvendinti atsiradusius motyvus, poreikius bei norus.”

Kalbant apie popirkiming vartotojo elgsena ir motyvacija joje ,,Zip Travel”“ vadovas A.G.
teigia, kad popirkiminé reakcija yra labai svarbi tiek pirkéjui, tiek paslaugas teikian¢iai jmonei. Sis
ekspertas pabrézia, jog ,,pirkéjo nusivylimas yra net daug svarbesnis nei pasitenkinimas, nes blogos
emocijos iSlieka ilgiau. Visa popirkiminé reakcija véliau motyvuoja ar nemotyvuoja klienta pirkti
turizmo paslaugas.“ Prie nusivylimo ir nepasitenkinimo po paslaugos vartojimo, kaip viena i$
pasekmiy marketingo specialistas L.V. pamini, jog neigiamos emocijos gali peraugti | neigiama
informacija ir reklama, kuri gali buti skleidziama ,,i§ liipu 1 liipas®. O LTA atstovas popirkiming
reakcija ir nepsitenkinima sieja su kainos kriterijumi, teigdamas, kad ,nepatenkintas vartotojas
vargiai rySis dar karta naudoti ta pacia paslauga ir net zemos kainos kriterijus Sio atveju gali
nebedaryti reikiamos jtakos. O, tikétina, kad patenkintas vartotojas ne tik bus linkes vél pasinaudoti
teikiama paslauga, bet ir, daznu atveju, taps maziau jautrus kainai.*

Sis tyrimas padéjoi ne tik dar karta aigkiau ir tiksliau i§siaiskinti motyvacijos, kaip veiksnio,
itakojancio turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa, iSskiriant skirtingus motyvus, ir
Sioms paslaugoms budinga specifika, taciau i §i procesa leido paziiiréti ne tik i§ vartotojo, taciau ir
1§ paslaugos teikéjo pusés. Tokiu budu galima teigti, kad hipotetinis motyvacijos itakos turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui modelis galés biti papildytis ne tik ijtraukiant
specifinius motyvus, kuriuos i8skyré ekspertai, taciau prapléstas inkorporuojant imonés poveiki
motyvams ir motyvy supratimo poveikio imonés veiklais atzvilgiu.

Taigi atsizvelgiant | interviu metu gautus atsakymus ir pasteb¢jimus, tyrimo formavimas
vyks remiantis tam tikrais aspektais, kuriais buvo pasinaudota formuojant anketinés apklauso
klausimynus:

1. Visy pirma jsigilinta | turizma, kaip industring Saka, ko pasekoje formuluojami A bloko

klausimai, bendrai turizmo paslaugy vartojimo tendencijoms iSsiaiSkinti, tieriant ne tik specifinius
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motyvus, taciau bendrus kelioniy pomégius;

2. Antra stengiamasi atskleisti turizmo paslaugy teikéjo pasirinkimo aspektai, ko pasekoje
galima vertinti ,,Zip Travel* uzimama padéti rinkoje, Zinomuma bei pripazinima tarp vartotoju;

3. Trec¢ia bandoma formuluoti ,,Zip Travel* vartotojy bendra turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo motyvacija, bandant iSskirti svarbiausius motyvus, kiekvieno pirkimo
sprendimo priémimo etape, bei vertinant kiekvieno jo itaka ir atsiradimo bei veikimo svarba.

4. Galiausiai bandoma vertinami ir atskleidziami demografiniai rodikliai, kuriy pasekoje
galima spresti, kokie motyvai, kuriai grupe labiausiai veikia, bei kas kiekvienai grupei yra
svarbiausia.

Taigi apibendrinanat eksperty interviu rezultatus ir analize galima teigti, jog motyvacijq,
kaip vienq svarbiausiy veiksniy turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priéemimo procese isskyré visi
trys apklaustieji. Motyvacijos specifika turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese
isryskéjo, kalbant apie emocinj ir psichologinj Zmogaus faktoriy, kurie pastiméja ir padeda
suformuluoti pradinj poreiki. Buvo pabréziama, jog kiekviename turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo proceso etape vyrauja skirtingi motyvai, kurie daro skirtingq jtakq jiems.
Motyvai apskritai skatina paslaugy pirkimo sprendimo priémimq, kadangi be motyvacijos Sis
procesas net nevykty, kadangi motyvai judina visq procesq is stovéjimo tasko. Todél labai svarbu,
kiekvienam turizmo paslaugos teikéjui, identifikuoti kuo daugiau motyvacijos faktoriy, kurie turi
itakos klienty apsisprendimui pirkti turizmo paslaugas ir jais pasinaudoti klienty pritraukimui bei

paslaugy pardavimui.

3.2. Zip Travel klienty anketinés apklausos rezultaty analizé

Taigi jvertinus ir iSanalizavus eksperty interviu gautus rezultatus, toliau buvo konstruojamas
kiekybinis tyrimas. Eksperty atsakymai ir bendras suvokimas leido efektyviau ir tiksliau
suformuluoti anketinés apklauso instrumentarijy, bei sudaryti atitinkamus klausimus
respondentams. Anketinés apklausos pagalba siekiama iSsiaiSkitni realy motyvacijos jtakos turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui vaizda, remiantis ,,Zip Travel imonés praktine
veikla. Taigi anketa buvo dalinama zmonés, kurie atéjo 1 ,,Zip Travel agentiira.

Siekiant iSsiaiSkinti motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo
procesui ,,Zip Travel”“ imonés veiklos pavyzdziu, buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas.
Anketa sudaryta piltuvelio principo dinamikos laikymosi pagrindu. Visy pirma A bloko klausimai
buvo skirti bendros turizmo rinkos vartojimo tendencijy iSsiaiSkinimui, bendrai atskleidZiant
dazniausiy turizmo paslaugy pirkimo pobidi, kelioniy laika, trukme, transporta ir t.t. B bloko
klausimai atskleid¢ turizmo paslaugy teikéjo pasirinkima, bei pagrindinius ,,Zip Travel

konkurentus ir galiausiai C blokas buvo skirtas tiksliniam ,,Zip Travel* vartotojy ir ju motyvacijos
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pirkimo sprendimo priémimo procese tyrimui. Visa tai ir respondenty atkrentamumas, bei galutinio

tyrimo skaicius pateiktas 23 pav.

196 respondentai

182 respondentai

170 respondenty

»Zip Travel vartotoju turizmo
paslaugu motyvacija ir jtaka turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimui

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
23 pav. Anketos sudarymo principas
Anketa yra anoniminé, todél galima teigti, jog gauti objektyviis duomenys, o apklausus 196

vartotojus (atsitiktiné tikimybiné imtis) gauta patikima ir tikra informacija bei atskleistas realus
turizmo paslaugy vartotoju pirkimo motyvacijos vaizdas, siekiant atskleisti jos itaka visam pirkimo
sprendimo priémimo procesui. Anketinés apklausos metu gauti duomenys suskaiciuoti ir 1§vestos
procentings kiekvieno atsakymo iSraiSkos. Kiekvieno klausimo rezultatai apraSyti ir pateikti
grafiSkai. Bendra visy, anketoje pateikty klausimy, suvestiné su suskaiCuotais atsakymais ir
iSvestom procentiném iSraiSkom pateikti 20 — ajame priede.

Anketiné apklausa buvo vykdoma 2011 mety sausio-vasario ménesiais. Duomenys buvo
renkami darbo vietoje respondentams asmeniskai pateikiant anketas, dalis anketuy buvo iSsiustos
elektroniniu pastu. Buvo apklausti 200 respondentai. Tyrimo metu sugrizo 100% ankety, i§ ju
sugadinta buvo keturios anketos, kuriso | tyrimo eiga toliau netraukiamos, todé¢l apklaustujuy
skai¢ius sutapo su imties skaiCiuoklés apskaiCiuota reikiama imtimi. Taciau po kiekvieno bloko
klausimy atkritimo metu buvo atmetami netinkantys respondentai, kol galiausiai prieita prie
tikslinio skaiciau ,,Zip Travel* vartotojuy, kuriy i$ viso yra 170.

Taigi anketinés apklausos metu paaiSkéjo tam tikros demografinés charakteristikos, kurios
bus reikalingos, vélesniame tyrimo analizé aprase, pagal kuri bus paskirstyti tam tikri jvertinimai,
labiausiai sprendima lemiantys motyvai ir t.t. Tyrimas parode, jog lytis Siame tyrime procentaliai
pasiskirsté beveik tolygiai. Taciau kaip ir visur atidesnés ir geriau nusiteike tyrimo atzvilgiu buvo
moterys, kurios sudaré 53% visy apklaustuyju, 47% respondenty buvo vyrai. Tai gali lemti, jog
moterys vis dazniau periima vyriska vaidmeni ir lemia bei turi jtakos galutiniam piurkimo
sprendimui. Taip pat dalinanat anketas buvo pastebéta, jog vyrai labiau linkg atsisakyti pildyti
enketa del uzimtumo, laiko stokos ir t.t. Pagal amZiaus grupes respondentai buvo suskirstyti { tam
tikras grupes dauguma, net 37% apklaustyjy sudaré jauno amziaus respondentai nuo 24 — 30 mety,

bei 22% - nuo 22 — 24 mety. 17% apklaustyjy sudaré¢ 18-21 mety, taigi matome, jog dauguma
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apklaustyju t.y. bendrai paémus sudaro 76 %, yra jauno amziaus. Vidutinio amziaus respondenty
buvo kiek maziau 15% nuo 30-39 mety ir 6% nuo 40-49 mety. Bendrai paémus galima teigti, kad
vidutinio amziaus grupé sudaro 21%. Tuo tarpu vyresnio amziaus grupé sudaré tik 3% ir apéme
asmenis, kuriy amzius 50 mety ir daugiau. Taigi apibendrintai galima teigti, jog tendencija Lietuje
iSlieka ta, jog dazniau keliauja ir turizmo paslaugomis naudojasi jauni ir vidutinio amziaus Zmonés.
Kelionés vyresniame amziuje dar néra populiarios.

Taip pat paaiskéjo, jog dauguma turizmo paslaugomis besinaudojanciy asmeny gauna
aukstesnes nei vidutines pajamas (39% respondenty pajamas gauna nuo 1201 — 2500 Lt/mén) ir
24% - daugiau nei 2501 Lt/mén. Tik 7% respondenty gauna maziau nei 600 Lt/mén, ir 30%
pajamos sudaro nuo 601-1200 Lt/mén. Taigi matome, jog rySkéja tendencija, jog turizmo
paslaugomis dazniau naudojasi aukStesnes, nei vidutines gaunantys asmenys, kurie gali sau leisti
1sigyti ne pirmo biitinumo paslaugas, tokiso kaip kelionés.

Tiriant vartotojo elgsena labai svarbus veiksnys ir tam tikri skirtumai pasireiskia skirtingame
Seimos gyvavimo cikle, taigi yra svarbu i$siaiSkinti respondenty Seimyning padéti. Beveik puse
apklaustyju 40% yra vedg arba iStekéjusios, 20% turi gyvenimo drauga ar drauge, taciau idomu
buvo tai, jog nemaza dalis besinaudojanciy turizmo paslaugomis yra vieni§i Zzmoneés, kurie sudaro
21% visy respondenty. 16% apklaustyju yra iSsiskyre ir galiausiai 3% yra neteke sutuoktinio ar
sutuoktings.

IS demografiniy charakteristiky mums svarbiausia bus amzius, gaunamos pajamos, bei
amziaus grupé, kuriai priklauso respondentas, Sios charakteristikos padés apsprcsti ir pamatyti, tam
tikry segmenty bendras charakteristikas, bei atskirti tiek skirtingus veiksnius, tieck motyvus
lemiancius ju apsisprendima pirkti turizmo paslaugas.

Taigi pradedant analizuoti gautus duomenis, trumpai bus apzvelgiama A bloko klausimai,
kurie padéjo iSsiaiSkinti bendra turizmo paslaugu rinkos situacija, bandant atskleisti vartotoju
potrauki ir galimybes isigyti turizmo paslaugas, bei pateikiant tam tikras bendras, isigytu turizmo
paslaugy charakteristikos tendencijas, taip pamatant bendra vaizda, bei igyjant galimybe Snekéti
bendresnémis savokomis ir jvardinant bendrsu ispudzius.

Taigi kaip buvm minéta bus analizuojamos 196 anketos. I§ visy apklaustyjy paaiskéjo, jog
tik 6 respondentai, t.y., 3% visy apkalustyjy néra kur nors keleve. Tasigi tolimesnéje analizéje ir
klausimuose, §ie respondentai negaléjo dalyvauti, kadangi neturi turizmo paslaugy pirkimo,
keliavimo patirties ir neturés Ziniy ir patirties, kurie yra pagrindas pildant Sia anketa. Todél
velesniuose klausimuose minéti respondentai bus atmetami. Ir imsisme, jog 100% respondenty
sudaro 190 apklastyju.

I klausimus apie isigyjamy kelioniy daznuma ir galimy regiony lankomuma atsakymai

pateikti 24 ir 25 paveiksluose.
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Kaip daznai jsigyjate turizmo paslaugas? Kokius regionus esate aplankes (-iusi)?

56%

Dainiau nei karta per metus 60%

50%

Karta per metus
= 40%
Karta per 2-3 metus 1-;
g 30% 18%
- _ o
Mafiau nei karta per 5 metus & oom - -
Kita 10% 5% pid 0%
0;55;51{;%1;%26%25'%%35%%45%50‘% 0% -
_ Europa Azija Afrika 5. Amerika P. Amerika Australija  Arktis/
Procentai Antarktis
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
24 pav. Kelioniy daZznumas 25 pav. Lankomiausi ir patraukliausi regionai

IS 24 pav. galime matyti, jog dauguma, net 47%, turizmo paslaugas isigyja karta per metus.
Mazdaug puse tiek, 27% tai daro daZniau nei karta per metus. Nemaza dalis apklaustyju 19%
turizmo paslaugas isigyja maZiau nei karta per 5 metus, 6% turizmo paslaugomis naudojasi karta
per 2-3 metus ir 1% respondenty pazymeéjo, kita, kurie teige, kad keliauja 5-6 kartus per metus, taip
pat buvo atsakymy kad turizmo paslaugas isigijo po 10 mety pertraukos.

25 paveikslo rezultaty pasiskirstymas nebuvo netikétas, kadangi daugiau nei pusé€, net 56%
respondenty yra aplanke Europa. Antras pagal aplankyma zemynas liko S. Amerika, tadiau jau
aplankiusiyju skai¢ius Zenkliai krito Zemyn ir tesiekia 18%. Taip pat apklaustieji lankési ir Azijoje,
Afrikoje, P. Amerikoje bei Australijoje, 10%, 7%, 5%, 4% atitinkamai. Deja, tarp respondenty
neatsirado nei vieno, kuris buty aplankes Arkti ar Antarktida. Tai rodo, jog dauguma respondenty
yra linke keliauti bent kartq ar dazniau per metus ir linke lankyti visiems prieinamus ir pazistamus
regionus.

Sekantys klausimai atspindés respondentu dazniausiai perkamy kelioniy pobtdj, transporto
priemong, kuria daZniausiai keliaujama. Siuos klausimus atspindintys rezultatai pateikti 26, 27
paveiksluose.

[l [ 1 G (L (T Kokia transporto priemone dazZniausiai keliaujate ?

Verslo keliones 5’4 ‘ ‘ |
[ i T T T T e Kita
Poilsines keli Be! S

Pagintines keli 12% Léktuvu Automobiliu
Darbo uisienyje keliones 8% 35% 47%
taliy kelioniniy tuny uZ "
Kita %

Traukiniu/autobus

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% u
Procentai 13%

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
26 pav. Dazniausiai perkamy kelioniy tipas 27 pav. DaZniausiai naudojama transporto rasis
Kaip matome, i§ 26 pav apklaustieji turistai daZniausiai perka poilsines keliones, net 38%.

Taip pat 1§ visy kelioniy i$siskiria pramoginés kelionés, kurias dazniausiai perka 26% apklaustyjuy.
Zymiai maziau mégiamos yra pazintinés kelionés, jas perka tik 12%, respondenty. Verslo keliones
ir darbo uzsienyje keliones perka tas pats procentas apklaustyju 8%. 5% respondenty naudojasi
specialiy tury pasitlymais ir 3% pazyméjo kita ir iSrySkino mokslo keliones bei stazuotes ar

komandiruotes, kuriy pobiidis praktiskai atitinka verslo kelioniy pobudi.
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27 pav. parodo, jo apklaustyjy tarpe populiariausia keliavimo priemone islieka automobilis.
Juo keliauja 47% respondenty. Taciau automobilius sparciai vejasi Iéktuvai. Jais keliauja 35%
apklaustyjy. Zenkliai nuo iy transporto priemoniy atsilieka traukiniai ir autobusai bei kitos,
atitinkamai 13% ir 5%. Respondentai pazyméje kita pateiké, kelioniy dviraciais, motociklais
pavyzdzius. Apibendrinant galima teigti, jog populiariausios kelionés yra pramoginés ir poilsinés,
kadangi dauguma atsakiusiyjy teigimu, atostogos ir kelionés skirtos pailséti ir gerai praleisti laikq,
taciau dauguma is jy yra linke keliauti automobiliu arba léktuvu. Atsiranda tendencija dviraciy ir
motocikly kelionéms.

Toliau seka klausimai apie respondenty mégiama kelioniy partneriy pasirinikima. Sie

duomenys pateikti 18 lentel¢je.

18 lentele
Apklausoje dalyvavusiy respondenty kelioniy kompaniony ir kompanijy pasirinkimai
Jis daZniausiai keliaujate: Respondenty pasiskirstymas procentais
O Vienas; 19%
O Dviese; 38%
O SumaZiau nei 5 Zmoniy grupe; 36%
O  Su 6 ir daugiau zmoniy grupé. 7%
Dazniausiai keliaujate su: Respondenty pasiskirstymas procentais
O  Su sutuoktiniu (sutuoktine); 34%
O Visa §eima; 41%
O Draugais; 19%
O Kita. 6%

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Kaip matome i§ lentelés, 19% apklaustyju daZniausiai keliauja vieni. Sie respondentai
sekan¢iame klausime nebus jtraukti, kadangi bus bandoma issiaiskinti su kuo dazniausiai keliauja.
Taigi apklausos duomeny galime pastebéti, jog turistai labiausiai mégsta keliauti dviese (38%) arba
su grupele zmoniy iki 5 asmeny (36%). Daugiau nei 6 asmeny grupe kelionéms linkeg rinktis tik 7%
pildziusiyju anketas. Kadangi keliauti labiausiai mégsta ne vieni, tai iSsiaiSkinome kas yra ju
palydovai. Taigi 41% responty keliauja su savo Seimomis, 34% su sutuoktiniu ar sutuoktine, 19%
su draugais, 6% apklaustyju pazymejo, jog keliauja su giminémis ir artimaisiais, su bendradarbiais,
verslo partneriais ir kita. Siy klausimy rezultatai parodo tendencijq, jog kelionés dazniausiai yra
perkamos ne po vienq, kadangi daugiausiai respondentai keliauja dviese arba grupémis, tai lemia
galimybe parduoti kelias keliones is karto. Taip pat matome, jiog svarbiausia yra pritaikyti kelionés
Seimy, sutuoktiniy ar pory poreikiams, kadangi Sie Zmonés kartu keliauja dazniausiai. Todél Siy
asmeny dazniausi pirkimo motyvai yra gerai praleisti laikq su artimais Zmonémis, patenkinti ne tik
savo, taciau ir Seimos nariy, pvz. vaiky poreikius.

28, 29 pav. atspindés truzimo paslaugy vartotojy pasirinkimus, susijusius ne tik su kelionés
pasirinkimu, taciau ir su kitomis bendra turizmo produkta sudaranciomis paslaugomis, tokiomis

kaip apsistojimo vieta ir maitinimas.

87



Kur daZniausiai kelionés metu apsistojate ? Kokj maitinimo biida pasirenkate kelionés metu?

50%
45% Be maitinimo
40% a8
359%, HB (pusrytiai ir
-'-E 30% 22% vakarienés)
8 25% 16% 36%
e 209
- 320‘;: 1 | Al (viskas
iskaitiuota)
e 61%
5%
0%
Pas Viesbutyje Kempinge Kita (jrasyti)
giminesidraugus
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus

28 pav. DaZniausia apsistojimo vieta kelionés metu 29 pav. DaZniausiai pasirenkamas maitinimo btidas
I8 28 pav. galime matyti, jog duomenys apie tai kur apklaustieji turistai dazniausiai apsistoja

kelionés metu gali buti nuspéjami. Beveik pusé respondy apsistoja vieSbuciuose, net 49%. 22%
respondenty apsigyvena kempinguose ir tik 13% apsistoja pas savo draugus ir gimines. 16%
pazymejo kita ir pateiké, jog apsistoja pas vietiniu zmones, nuomojancius kambarius, nakvoja
automobiliuose, hosteliuose, palapinése, pakeliui rastoje vietoje, pas verslo partnerius ir t.t.

Kelionés metu net 61% apklaustyjy turisty pasirenka maitinima kur yra viskas iskaiciuota
(29 pav). 36% respondenty renkasi pusryCius ir vakarieng, ir tik 3% nesirenka jokio maitinimo.
Taigi apibendrinanat galima teigti, jog kelioniy metu, respondentai linke ilsétis prabangiai,
pasirinkdami viesbucius, maitinimq kur viskas jskaiciuota. Tai jrodo, jog kelioniy metu vartotojai
nori atsipalaiduoti, buti pilnai viskuo apripinti ir dél nieko be poilsio nesiripinti.

Sekantys klausimai atspindi respondenty kelioniy trukme (30 pav) ir dazniausiai atostogoms

pasirinkta mety sezona (31 pav.) ir poilsio pobtidi kelionés metu (32 pav).

Kiek vidutini$kai trunka Jiisy kelionés? Kokj mety laikg dazniausiai renkatés kelionéms?
| | |

Maiiau nei savaite | 31% _

I

T e e 17%
Nuo savaités iki dvieju | 51%

| Rudenj <|

Daugiau nei ménesj 14% Pm:f:‘grih_k@
Kita :ld% Vasarg
T2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Procentai
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
30 pav. Dazniausia kelioniy trukmé 31 pav. DazZniausiai pasirenkamas mety sezonas

Kokj poilsj dazniausiai renkatés kelioniy metu?

| | | | | | | | |
Pasyvy poilsj I ‘ I ‘ P47%

Aktyvy - padintinj poils JIf 25%

Derinant aktyvy su pasyviy

Ekstremaly poilsj

Kita ¥
|

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Procentai

Saltinis: sudaryta autoriaus.
32 pav. DazZniausia kelioniy trukmé
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Tyrimo metu buvo iSsiaiskinta kiek vidutiniskai trunka turisty kelionés, rezultatai pateikti 30
pav. Daugiau nei pusé respondenty, net 51% vidutiniSkai keliauja nuo vienos savaités iki dvieju, ¢ia
iskaiCiuojant ir pacia keliong ir apsitojimo laika. 31% apklaustyju ivardijo, jog ju kelionés trunka
maziau nei savaitg, o 14% keliauja ilgiau nei ménesi. 4%, pazyméjg kita, teigia, jog kelion¢je btina
sezonais, pvz. 3 mén, buvo teigiama kad kelionés trunka net puse mety.

Kaip ir buvo imanoma numanyti (31 pav.), turistai dazniausiai keliauja vasara, net 72%. Visi
kiti sezonai zenkliai yra maziau patraukliis. Tad ziema keliauja tik 17% respondenty (tai gali biiti
susij¢ su respondenty pomégiu slidinéti, kelioniy planavimu Svenciy metu (Kalédos, Nauji metai),
pavasari 6%, o rudeni tik 5%.

Ir galiausiai 32 pav. i$ atlikto tyrimo rezultaty galime teigti, jog turistai labiausiai mégsta ir
renkasi pasyvy poilsi. Toki poilsi renkasi net 47% turisty, kadngi nori pailséti ir atitriikti nuo viso
realaus gyvenimo, kurio tempas Siuo mety yra labai jtemptas. Beveik per pus¢ maziau turisty, 25%,
renkasi aktyvuy-pazintini poilsi. PanaSus procentas respondenty, 19%, mégsta derinti aktyvy poilsi
su pasyviu ir tik 6% renkasi ekstremaly poilsi savo kelionés metu. 3% respondenty, pazymeje kita,
teigia, jog poilsi derina su hobiu, tokiu kaip zvejyba, sportas, slidiné¢jimas ir t.t.

Sekantys klausimai 33, 34 pav. yra susij¢ su kriterijy, nulémusiy paskutinés kelionés

apsiprendima pasirinkimu bei jvertinimu.

Kas buvo pagrindinis kriterijus nulémes Jasy apsisprendima Kas padeda apsisprest kellauti?
vykti j paskutine Jasy keliong? ita
| ‘ | ‘ ‘ | ‘ Poilsio kainos Lietuvoje
Kelionés kaina I I I I I I B9y Ekonominés naudos siekimas
[domi salis P Patrauklds pasiilymai (paskutinés minutés kelionés) 8,6
[ [ [ Tam tikry progy buvimas
Zmoniy rek dacij J20% L -
Draugy ir paZistamy pasakojim:
Reklama 6% Klimato salygos Lietuvoje
Kita Gautos atostogos darbe
0% 5% 0% 15% 20% 25% 30%  35%  40% fekleminiaipranciime! INGG————— 40|
Procentai (o] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vidurkis
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
33 pav. Kriterijai léme¢ paskutinés kelionés 34 pav. Kelionés apisprendimg lemianciy
apsiprendima kriterijy reikSmingumas

IS 33 pav. galima matyti, kad pagrindinis kriterijus nulémes apsisprendima vykti i keliong
nelabai nustebino, kadangi dauguma apklaustyjuy, net 39%, paZzymejo kaina. 31% respondenty
paskuting keliong pasirinkomi deél Salies idomumo ir traukos, 20% respondenty susiviliojo kity
zmoniy rekomendacijomis ir 6% reklama.

34 pav. pateikta teiginiy, apie kriterijy, lemian¢iy apsisprendima keliauti reik§minguma
fvertinimy rangavimo skalés metodu vidurkiai. Rangavimo skalé, buvo nuo 1 iki 9. Kai 9 reiskia
auks$Ciausia ivertinima, o 1 maziausia ivertinima, kuris atspindi kelionés apsisprendimui, itakos
turin¢ia svarba. Taigi pagal vertinimo vidurkius galima matyti, jog didZiausiais balais buvo {vertinti

patrauklis pasitilymai (paskutinés minutés kelionés), kurio vidurkis 8,6. Tai rodo, jog dauguma
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respondenty §i kriteriju pazyméjo, kaip svarbiausia itakos veiksni, padedanti apsipresti keliauti.
Kiek maziau buvo ivertintos atostogos darbe, kuriy vidurkis siekia 7,2, bei draugy ir pazistamy
pasakojimai ir rekomendacijos — 5,8. PanaSus vidurkis buvo iSvestas dvieju sekanciy kriterijy, tai
reklamos (4,6) ir poilsio kainos Lietuvoje (4,8). Sie veiksniai turi nemazai jtakos apsiprendimui
keliauti, taciau rangavimo skaléje, daugumos respondenty buvo pazyméti tik kaip viduryje esantys
veiksniai. Maziausiau svarbiis respondentams yra klimato salygos Lietuvoje 3,5 bei tokie kriterijai
kaip ekonominés naudos siekimas (2,1) tam tikry progy buvimas (2,4).

Taigi apibendrinant galima teigti, jog pagrindiniu veiksniu, lémusiu vykimq | paskutingjq
vartotojy kelione buvo kaina, Salies patrauklumas. O vertinant pasiilytus teiginius svarbiausiu
respondentai pazyméjo patrauklius pasiilymus, tai ir akcijy, ir paslaugy pakety pasiilymai, bei
paskutinés minutés kelionés. Dra svarbiais veiksniais iSskyré atostogy darbe gavimq bei véldi
draugy ir pazistamy rekomendacijos. Glaime pastebéti, jog apsispresti pirkti turizmo paslaugq
vartotojus labiausiai skatina kaina, pazistamy rekomendacijos ,,is liioy { lipas “.

Ir galiausiai Sio bloko klausimai buvo uzbaigiami atviru klausimu: ,,Kas, Jisy manymu,
nulemia Jiisy apsisprendima isigyti turizmo paslaugas?“. Sis klausimas respondenty buvo suvoktas
teisingai ir daugumoje atsakymai buvo panaSis. Respondentai iSskyré tokius veiksnius, kaip nora
pailséti, pakeisti aplinka, gerai praleisti laika. Keletas pazyméjo atsakima, jog nori idegti, visos trys
respondentés pateike §i atsakyma buvo moterys. Taip pat buvo uzsiminta apie paskutinés minutés
pasiiilymus, kurie suvilioja staigiai ir neplanuotai isigyti keliong, akcijos ir nuolaidos, kuriy metu
kelion¢ yra daug pigesné. Taip pat buvo atsakymas susijes su papildomy paslaugos pasiiilymu
sukiirimu ir kelioniy pritaikymu visos Seimos poilsiui. Taigi galime pastebéti, jog respondenty
tvardinti veiksniai, kurie lemia ju apsisprendima jsigyti turizmo paslauga, daugumoje atitinka
teorinéje darbo dalyje nagrinétus motyvus, todél galima teigti, jog motyvacija ir motyvai labiausiai
veikia vartotojy apsisprendima pirkiti turizmo paslauga.

Sekantys nagrinéjami klausimai yra B bloko klausimai, kurie atspindi skirtingy turizmo
agentiiry pasirinkimus, bei vartotojy poziiiri ir pasirinkimo veiksnius. Taigi Sie klausimai padés
i8siaiSkinti kokie veiksniai yra svarbiis vartotojams kelioniy organizatoriy pasirinkime bei padés
atskleisti pagrindinius ,,Zip Travel” konkurentus, kuriuos vartotojai taip pat yra linke rinktis.

Taigi kaip buvo minéta bus analizuojamos 190 anketos. I$ visy apklaustyju paaiskéjo, jog tik
8 respondentali, t.y., 4% visy apkalustyjy néra naudojgsi kelioniy organizatoriy paslaugomis. Todél
tolimesnéje analizéje Sie respondentai neturi jokios reikSmés, todél 1 bendra nagrinéty atsakymuy
skai¢iy nebebus jtraukti, kadangi jie neturés Ziniy ir patirties klausimuose apie kelioniy
organizatoriy pasirinkima lémusius veiksnius ir t.t. Taigi ¢ia imsisme, jog 100% respondenty sudaro

182 apklaustieji.
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Pirmajame B bloko klausime buvo méginama issiaiSkinti, kuriy kelioniy organizatoriy
(turizmo agentliry) paslaugomis respondentai naudojosi dazniausiai. Atsakymai paaiskino, jog
daugumoje respondentai pasitiki didelémis ir gerai zinomomis kelioniy agentiiromis, kurios sukelia
pasitikéjima ir kokybiSkos paslaugos teikéjo jausma. Taigi dazniausiai respondenty isskirtos
agentiros buvo: Novaturas; Zip Travel, Teztour, Starholidays, Neoturas, Sofra Travel. Sios
agentliros yra geriausiai zinomis ir populiariausios respondenty tarpe. I §i sarasa taip pat pateko ir
,Zip Travel”, taigi galima teigti, jog ,,Zip Travel” atitinka vartotojy poreikius ir yra tarp lyderiy
Sioje verslo srityje, taciau kaip matome konkurenty $iai imonei tikrai netruksta, biitent todél labai
svarbu iSsiaiSkinti ir tinkamai suprasti pirkimo sprendima itakojancius vartotoju motyvus, kuriy
iSmanymas ir tam tikry priemoniy taikymas padés geriau tenkinti klienty poreikius ir taip uztikrins
vartotojy pasitenkinimg teikiama paslauga. Kiek maziau populiarios kelioniy organizatoriy imonés
buvo paminétos: Kauno Griida, Kauno Piligrimas, Delta tours, Staexress ir kt.

Sekantys klausimai padéjo iSsiaiSkinti, kas turé¢jo itakos pasirenkant kelioniy organizatoriy,
itraukus to organizatoriaus veiklos jvertinima ir galimybe grizti pas ji dar karta. Siy klausimy

duomenys ir suvesti rezultatai pateikti 35, 36, 37 paveiksluose.

Kit
18 kur suZinojote apie kelioniy organizatoriy? Kas svarbiausia renkantis kelioniy organizatoriy? pita

m Draugy, paZjstamy
rekomendacijos

A% 5% O Rekomendavo draugai,

§eimos nariai, paZjstami
| |5 reklamos spaudoje
A1%

015 reklamos internete

O Akcijos, nuolaidos

m Aptamavimas

32%
O Mugiy metu O Sidlomy vie3buiy
kokybs
Db i i . : O Kelioniy organizatoriaus|
18% L 2 & J 5 prekés Zenklas
Rangavimo vidurkiai
W Paslaugy kaina
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
35 pav. Informavimo apie kelioniy 36 pav. Svarbiausi veiksniai, renkantis

organizatoriy Saltiniai kelioniy organizatoriy

Jvertinkite turizmo agentiros teikiamy paslaugy kokybés lygj

[ [
Néra staigaus kainy padidinimo 17% [14% | 49% 9%[11%)
Lengvas susisiekimas ir bendravimas su turizmo agenturos 1 13% 0 ‘ 0 | 5, G,
atstovais Al ‘ 32% ‘ | 17A:|| 20% [ 18%
Teikia teisingq ir tikslig 4% 21% | 26% | 3% [ 18%
Paslaugas teikia be klaidy i$ pirmo karto H0%13% | 46% [16% [ 15%
Darbuotojai turi pakankamai Ziniy atsakyti | i TA13% 25% | | 49% B® O VisiZkai nesutinku
Rodomas nuosirdus démesys sprendziant T4 20% | 32% [ 2T% [14% 0
1 ‘ O Nei sutinku, nei
Sutarti darbai vykdomi laiku 4%09%] 18% | 29% A0% nesutinku
I I | O Sutinku
0% 20% 40% 60% 80%  100% OVisiSkaisutinku

Procentai

Saltinis: sudaryta autoriaus.
37 pav. Ateities ketinimai dél kelioniy organizatoriaus
IS 35 pav. galime matyti, jog daugiausia respondenty (41 %) apie kelioniy organizatoriy,

kurio paslaugomis naudojasi dazniausiai suzinoji i§ draugy, Seimos nariy ir pazistamy, tod¢l ¢ia

iSrySkéja informacijos skleidimo ,,i$ lfipy { lipas* svarba. Biitina pazyméti, jog tik patenkinti jsigyta

91



paslauga vartotojai teigiamai atsilieps apie kelioniy organizatoriy, todél labai svarbu po pirkiminé
elgsena, kurio déka galima formuoti imonés ivaizdi. Tai tarsi nemokama reklamos priemoné, kuria
lemia tik tinkamas paslaugos teikimas bei kliento aptarnavimas. 32% apklaustyjy apie kelioniy
organizatoriy suzinojo internete, 18% i$ reklamos spaudoje. Ir tik maza dalis respondenty apie
kelioniy organizatoriy suzinojo mugiy metu.

Siekiant tinkamai istirti pagrindinius veiksnius, lémusius kelioniy organizatoriy pasirinkima
vélgi buvo pasiremta rangavimo skalés metodu, kuriame teigtiniai buvo vertinami skaléje nuo 1 iki
7, kai 7 reiskia auksciausia jvertinima, o 1 maziausia ivertinima, kuris atspindi veiksnio svarba
pasirenkant kelioniy organizatoriy. Taigi pagal vertinimo vidurkius galima matyti, jog didZiausiais
balais buvo jvertinti aptarnavimas 6,2 (36 pav); paslaugos kaina 5,9 ir akcijos, nuolaidos 4,8.
Reiskia, jog Siems veiksniams daugiausia respondenty suteiké auks¢iausia vertini bala. Kiek maziau
svarbiis pasak respondenty buvo sitilomy vieSbuciy kokybé (3,6), kelioniy organizatoriy prekes
7enklas (2,2). Sie veiksniai respondentam neatrod¢ labai svarbiis kelioniy organizatoriy
pasirinkime. Ir maZiausiai svarbis veiksniai buvo draugy rekomendacijos (1,9) ir maZiausiai
vertintas buvo kita (1,3), kur buvo paZyméta kelioniy organizatoriy ofisu aplinka, informacijos
pakankamumas, pasitilymuy gausa ir t.t.

Véliau stengiantis iSsiaiSkinti kelioniy organizatoriy, kuriais respondentai naudojosi
dazniausiai teikiamy paslaugu kokybé, buvo pasitelkta Likerto sklé, kuri padé€jo visus sus kokybe
susisjuius teiginius jvertinti 5 baly skale: 1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku, 3- nei sutinku, nei
nesutinku, 4- sutinku, 5 — visis$kai sutinkui.

Taigi 1§ 37 pav. galima matyti, jog kalbant apie kelioniy organizatoriy teikiamy paslaugy
kokybe, veryinimai buvo gana panaSus. Kalbant apie vykdomy darbus, ir juy atlikima laiku 40%
apklaustyjy visiskai su tuo sutinka, 29% su $iuo teiginiu sutin,a ir tik 4% visiSkai nesutinka. Taigi
galima teigti, jog remiantis apklaustyjy ivertinimu, dauguma kelioniy agentiiry darbus atlieka gerai
ir tinkamu laiku. Sekantis teiginys buvo: ,, rodomas nuoSirdus démesys sprendziant problemas®. Su
Siuo teiginiu visSkai sutiko tik 14% apklaustyju, 27% sutiko, taciau daugiausiai buvo linké nei
sutikti, nei nesutikti, tai reiskia, jog Siame punkte iSlieka neapibréZztumas, kurio negali {vertinti net
klientai. 20% respondenty nesutinko su teiginiu, ir 7% visiSkai su juo nesutiko, tai reiSkia, jog yra
zmoniy, kuriems iSkilusias problemas nepadéjo spresti kelioniy organizatoriai. Kad darbuotojy turi
pakankamai ziniy atsakyti 1 klausimus sutiko beveik pusé apklaustyju 49%, tik 6%visiskai sutuo su
tiko. Ketvirtadalis apklaustyjy nei sutiko nei nesutiko ir apie 20% su teiginiu arba nesutiko, arba
visiSkai nesutiko, taigi galima teigti, jog daugumoje, kelioniy organizatoriy darbuotojy Zinios ir
suteikiama informacija vertinama teigiamai, nors nemaZam apklaustyjy skaiciui tai nebuvo nei
visiSka teisybe, nei neteisybé. Kelioniy organizatoriy darbas teikti paslaugas i§ pirmo karto be

klaidy, taCiau su tuo sutiko arba visiSkai sutiko tik 31% vartotoju. Reiskia, jog Sie respondentai
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isigyja turizmo paslaugas buvo susidur¢ su tam tikromis problemomis, arba paslaugu teikéjuy
klaidomis. Beveik 46% respondenty nei sutiko, nei nesutiko. Ir galiausiai 23% arba i§ dalies
nesutiko arba visiSkai nesutiko su teiginiu, jog paslaugos teikiamos be klaidy i§ pirmo karto. Tai
irodo, jog turizmo paslaugy teikime pasitaiko klaidy ir su tuo susidur¢ vartotojai jaucia
nepasitenkinima. 18% respondenty visiSkai sutiko ir 31% respondentas sutiko, jog kelioniy
organizatoriai teikia teisinga ir tikslia informacija apie tam tikras paslaugas, ivardindami ju
privalumus bei trokumus ir atskleisdami visas subtilybes. 26% su Siuo teiginiu nei sutiko, nei
nesutiko, tai reiskia, jog vartotojas negali vertinti informacijos tikslumo ir teisingumo, taigi negali
nel patvirtinti, nei paneigti teiginio. 21% apklaustyjy nesutiko su teiginiu ir 4% visiSkai nesutiko su
teiginiu, tokiu biidu galima teigti, jog Sie klientai yra nusivyle kelioniy organizatoriy teikiama
informacija, galbit net patyria melagingos informacijos Zala. Labai svarbus veiksnys yra paprastas
susisiekimas ir malonus bendravimas su turizmo agentiiry atstovais, taciau su Siuo veiksniu visiskai
sutiko tik 18% respondenty ir 20% apklaustyjy tik sutiko. Tai reiskia, jog jie jautési pilnaiiSklausyti,
informuoti ir tinkamaia aptarnauti. 17% apklaustyjy nei sutiko, nei nesutiko su Siuo teiginiu. 32%
nesutiko ir 13% visiSkai nesutiko. Todél galima teigti, jog daugybé vartotojy jautési ne iki galo
patenkinti dél prasto aptarnavimo, nesijauté svarbiis ir reikSmingi imonei. Nejauciamas rySys gali
biiti pagrindiné priezastis, lemianti kliento praradima. Ir kad néra staigaus kainy padidinimo beveik
pusé respondenty 49% nei sutiko nei nesutiko. Tai reiSkia jie gal¢jo nesekti kainy ir negali nei
patvirtinti, nei paneigti kainy padidéjimo. 20% su Siuo teiginiu arba sutiko arba visiskai sutiko ir
galiausia 14% nesutiko bei 17% visiSkai nesutiko su teiginiu. Tai reiskia, jog respondentai pastebi ir
mato staogy kainy padidinima pvz. sezono atidarymo metui, atSilus orams ir t.t.

Ar planuocjate pirkti i 8io organizatoriaus ateityje?

(%

[ oTaie = Hegaliu pasakyti ONe |

Saltinis: sudaryta autoriaus.
38 pav. Ateities ketinimai dél kelioniy organizatoriaus
Ir galiausiai 1§ 38 pav. galime matyti, jog dauguma respondenty, t.y. net 74% planuoja pirkti

i§ to pacio kelioniy organizatoriaus dar karta. 21% apie tai dar negali atsakyti ir néra pilnai
apsisprendg ir tik 5% apklaustyjy, i ta pacia agentiira nesikreipty. Tai reiSkia, jog daugumos
vartotojuy poreikius kelioniy agentiiroms pavyko patenkinti ir geri prisiminimai, bei geriausias
vertinimas jmonei yra — pakartotinis pirkimas, kuris veliau gali peraugti ir { lojaluma.
Apibendrinant galima teigti, jog dauguma vartotojy kelioniy agentiirq pasirenka dél

informacijos gavimo is internetinés reklamos, draugy paZistamy rekomendacijy. Cia isryskéja
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klienty patenkinimo veiksnio svarbumas, kuris sukelia tam tikras asociacijas su jmone, bei
pakartotiniu pirkimo. Kainos ir kokybés lygis svarbus visiems turizmo paslaugas perkantiems
asmenims, taip pat labai didelis démesys kreipiamas | aptarnaujancio personalo darbq, aplinkq,
rekomandacijas is kity Zmoniy ir t.t.

Ir galiausiai prieinama prie C bloko klausimy, kurie apims ,,Zip Travel* vartotojy pirkima
Sios imonés paslaugas, pagrindiniy motyvy iSskyrima ir galiausiai pasitenkinimo bei
nepasitenkinimo gauta paslauga svarba. Siy klausimy pagalba gauti duomenys padés i$siaiskinti
»Zip Travel” imonés klienty pagrindinius poreikius, taip pat motyvus, kurie anketoje buvo
suskirstyti { tris pogrupius: prie§ pirkiminé motyvacija, motyvacija pirkimo metu, bei galiausiai po
pirkiminé motyvacija. Prie§ pirkiminés motyvacijos klausimai padés i$siaiSkinti kokie pagrindiniai
motyvai jtakoja ir formuoja pradini sprendima isigyti turizmo paslauga, arba tiesiog sukelia
troSkima keliauti. Motyvacijos pirkimo metu klausimai padés iSsiaiSkinti kaip pradiniai motyvai
kinta atéjus 1 pirkimo vieta, priklausomai nuo konkrecios situacijos, aplinkos, kontaktinio personalo
darbo ir galiausiai bus méginama suzinoti ar tas pradinis troSkimas keliauti gali keistis i§ viso ir ar
klientai yra linke keisti savo nuomong. Po pirkiminés motyvacijos klausimai sietini su klienty
pasitenkinimu ir nepasitenkinimu, bei sekan¢iais veiksniais po $iy procesy pasireiskimo. Sis etapas
uzbaigiamas klausimu apie vartotoju lojaluma, kuris parodo, jog tik pasitenking vartotojai gali tapti
lojaltis ir veikti imonés labui, tiek skleidziant informacija apie j, tiek pakartotinai perkant.
Lojalumas yra auks$c¢iausias laipsnis, kuris parodo kliento pasitikéjimu jmone.

Taigi kadangi praitame anketos etape jau atkrito 8 respondentai, Sio bloko klausimai
pradedami, siekiant iSsiaiSkinti ar vartotojas jau naudojosi nors karta ,,Zip Travel* paslaugomis. Ir
paaisSkéjo, kad 12 respondenty t.y. 7% Sios imonés paslaugomis nesinaudojo. Tolimesnéje analizéje
Sie respondentai nebus itraukti, nes neturi reikSmés tolimesnio tyrimo rezultatams, kadangi negalés
atsakyti ir jvertinti tiek imonés veiklos, tiek paslaugu lygio, tiek pasitenkinimo ar savo lojalumo
imonés atzvilgiu. Taigi ¢ia imsisme, jog 100% respondenty sudaro 170 apklaustyjy.

C bloko klausimuy, kurie apima klausimus apie perkamy ,,Zip Travel* paslaugy perkamuma,

papildomy paslaugy pageidavima ir jy ivardinima, pateikti 39, 40, 41 paveiksluose.

Kokiomis "Zip Travel” paslaugomis naudojatés Ar papildomos paslaugos Jus domina atéjus j ""Zip
dazZniausiai?

Travel” agentdra?

o “erslo keliones

80%
m Specialds bei individualos
pasidlymai %IP klientarms

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
39 pav. DaZniausiai naudojamos ,,Zip Travel* 40 pav. Susidoméjimas papildomomis
paslaugos paslaugomis
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Saltinis: sudaryta autoriaus.
41 pav. Pageidaujamy papildomy paslaugy iSskyrimas
IS 39 pav. galima matyti, jog populiariausios ,,Zip Travel” paslaugos yra poilsinés kelionés,

39% respondenty, jas pazyméjo dazniausiai perkamas, taip pat mazai kuo atsilicka pazintinés
kelionés, kurios daznai naudoja 27% apklaustyju, verslo kelionés, kaip dazniausias iSskyré 14%
apklaustyjy, jaunimo programomis uzsienyje dazniausiai naudojasi 9% respondenty, specialiais
turais naudojasi 4% ir kolkas maZiausiai naudojamas paslaugos yra kruiziniai turai, specialiis bei
individualis pasitilymai VIP klientams, kuriais daZniausiai naudojasi 3% apklaustyjy.

Kalbant apie imonés teikiamas paslaugas i§ 40 pav. galime matyti, jog dauguma ,,Zip
Travel® klienty 80% pageidauja papildomy paslaugy ir 20% teigia, jog Siy paslaugy jiems nereikia.
18 pav. pateikiamos, labiausiai pageidaujamos paildomos paslaugos. Daugeli respondenty 19%
domina apgyvendinimo paslaugos, panaSus skaiCius respondenty 18% teigimu, jie pageidauja
reikiamy dokumenty paruoSimo paslaugos, taip pat svarbu yra draudimas, kuri iSskyré 13%
apklaustyjuy, bei ivairios nuolaidos kitoms prekéms ar paslaugoms 11%. Maziau domimasi
netipinémis rekomendacijomis 7%, automobilio pristatymas i§/{ aerouosta 5% ir mazéjancia tvarka
pagal pageidaujanciyjy skai€iy iSsidésto yra kelioniy gidas, taksi, gyviiny prieziiira, atitinkamai-
3%, 2%, 1%.

Sekantys 7 klausimai apims prie§ pirkiminio proceso motyvy iSaiskinima, i§skiriant pradinio

etapo poreikius, bei bendrus vartotojo pirkimo sprendimo priémimo procesa veikian¢ius veiksnius.

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
42 pav. ,,Zip Travel“ paslaugy pirkima 43 pav. Informaciniai $altiniai apie ,,zIP
skatinantys veiksniai Travel* paslaugas
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O Agentdros parinkty
viesbudiy kokybe

OPaoreikiy patenkinimas

m Paslaugy kainos ir
kokybes santykis

O Sidlomy paslaugy jrairove

Rangavimo vidurkiai

Saltinis: sudaryta autoriaus.
44 pav. ,,Zip Travel“ teiginiy susijusiy su jmonés veikla jvertinimas
I8 42 pav. matome, jog veiksniai, kurie skatina ,,Zip Travel“ sitilomy paslaugy pirkima, yra

suranguoti ir iSvesti vidurkiai. Pagal jvertinimo vidurki labiausiai skatinan¢iu veiksniu, pirkti ,,Zip
Travel®“ sitilomas turizmo paslaugas yra nuolaidos, akcijos, tam tikriems pasiiilymams, kuriy
vidurkis yra 6.8, tai parodo, jog dauguma respondenty §i veiksni ivertino kaip auks$c¢iausios
reikSmes. Ne daug atsilieka respondenty asmeninis poreikis ir noras, kurio vidurkis 6.1, taigi Sis
veiksnys traktuojamas kaip geras paskatinimas pirkti. Sekantis svarbus respondentams veiksnys yra
aiSki informacija apie sitilomus kelioniy paketus su 5.2 vidurkiu, daug itakos turi draugy ir
paZistamy rekomendacijos 4.1, populiaru yra rengti loterijas ir Zaidimus susijusius su kelionés
1sigyjimu 3.5, { pardavéjo rekomendacijas mazai kreipiama démesio 1.6, nedaug respondenty
atkreipia démesi i atsiliepimus internete 1.6, Ir maziausiai reikSmés suteiké kitoms skatinimo
priemonéms su 1.2 vidurkiu, prie kuriy vartotojai pateiké reklamos svarba, pasiilymu
naujoviskuma ir kt.

43 pav. matome, jog daugiausiai respondenty 27%, apie ,,Zip Travel” teikiamas paslaugas
suzinojo i§ gerai veikiancios sitilomy nuolaidy sistemy ir galiojant¢iy specialiy pasitilymuy, nedaug
atsilieka sitilomy paslaugy prieinamumas ir asortimentas 25%, pazistamy ir draugy rekomendacijos
kaip informacijos Saltiniai reikSmingi 20% respondenty, reklama tur¢jo itakos 19% respondenty, ir
tik nedidelé dalis suZinojo apie teikiamas turizmo paslaugas atsitiktinai 7%.

44 paveiksle respondenty vertinama ,,Zip Travel® veikla, remiasi rangavimo principu. Kur
kiekvienas teiginys buvo vertinamas nuo 1 iki 5 baly skléje. Taigi imonés gebéjimas patenkinti
poreikius uzima aukS$Ciausia vieta vertinant teiginius susijusius su ,,Zip Travel“ veikla, kurio
vidurkis 4.2, taigi galima teigti, jog Si teigini dauguma respondenty jvertino kaip svarbiausia,
sekanti eina siiilomy paslaugy ivairové 3.6 baly, paslaugos kainos ir kokybés santykis tre€ioje
vietoje 3.1, ir maziausiais balais jvertinta agentiiry parinkty vieSbuciy kokybeé 2.9. Taigi
apibendrinant galima teigt, jog vartotojams svarbiausia yra pasirinktos kelioniy organizatoriy
imonés gebéjimas tenkinti jy poreikius, taip pat labai svarbu kainos ir kokybés santykis, bei sitilomy

paslaugy asortimentas, specialiis pasitilymai, bei akciju nuolaidos.
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Sekantys keturi klausimai atspindi vartotojy iSskiriamy poreikiy, motyvy reikSmé ir svarba
pirminiame paslaugos pirkimo sprendimo priémimo procese. Taigi ¢ia labai svarbu iSsiaiskinus
svarbiausius prie$ pirkiminio proceso motyvus juos inkorporuoti ir jjungti i bendra 3.3 poskyryje
tobulinama hipotetini ,,motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesui‘
modelj. Sie motyvai padés iSaiskintis pagrindinius stimulus, kurie nuliame ne tik pradinio poreikio
atsiradima, taCiau efektyviais padés iStirti, kas vartotojams svarbiausia ir kurie motyvai juos
labiausiai stumia pereiti i kita turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapa. Pries
pirkiminio etapo motyvacija ir motyvai, remiantis anketinés apklausos duomenimis pateikti 45, 46,

47, 48 paveiksluose.

Kokius poreikius ir IGkeséius tikités patenkinti rinkdamiesi
"Zip Travel” sidlomas turizmo paslaugas?

O Fiziniug — poilsio, klimato,
sveikatos, sportinés veiklos
ir kt

m Kultdrinius — gsugipaZinimas
su istarija, vietove ir jos
[Zymybemis

O Emacinius — nostalgijos,
estetikos, romantigkumao,
fantazijos, pabegimo

O Socialinius, Statuso -
prestiZo, mados,
tarpasmeninius/bendravimo

T% m Tobulgjimo — kalbos
mokymosi, naujos sportings
veiklos, naujy sugebéjimy
vy stymo
Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
45 pav. ,,Zip Travel“ paslaugy tenkinami 46 pav. Faktoriy, veikianciy ,,Zip Travel“
poreikei aslau asirinkima vertinimas

Ivertinkite motyvy svarbuma Jasy "Zip Travel” turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo procese

@ Pabégimas nuo
kasdieniSkos aplinkos )

B Savarankiskas tyringjimas ir
vertinimas

O Paoilsis

O PrestiZas

| Muobodulio vengimas

O Pramogos

mherslo reikalai

O Giminiy ir pagjstamy

lankymas
mRenginiy lankymas

| Socialings sgveikos
gerinimas

Rangavimo vidurkis

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
47 pav. ,,Zip Travel“ paslaugy pirkima 48 pav. Informaciniai Saltiniai apie ,,Zip
skatinantys veiksniai Travel*“ paslaugas

Renkantis keliones labai svarbu kad klientas patenkinty savo poreikius ir likescius.
Fizinius poreikius tikisi patenkinti beveik pusé visy respondenty, net 44%. Daugeliui svarbu
emociniai poreikia, kuriuos taip pat siekia patenkinti 19% apklaustyjy, kultiiriniai, bei socialinio
statuso poreikius siekia patenkinti 15% ir maZziausia respondenty dalis savo liikes¢iy patenkinima ir
poreikius sieja su tobul¢jimu, kalbos mokymosi, naujos sportinés veiklos, nauju sugebéjimy
vystymo 7%. Taigi matome, jog Sis anketos klausimas ir respondenty pateikti atsakymai dar karta

patvirtina Maslow poreikiy piramidés veikima ir tik dar karta patvirtina, jog Zmonéms svarbiausia
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yra fiziologiniy poreikiy tenkinimas, po kurio seka tokie poreikiai kaip saugumas, socialinis
statusas, saviraiSka ir t.t.

46 pav. yra pateikti faktoriai, kurie labiausiai lemia ,Zip Travel“ sitilomy paslaugy
pasirinkima. Respondentai auks¢iausiais balais, kuriy vidurkis 4.5 jvertino naudos sieki, panasioje
pozicijoje atsiduré naujy viety lankymas (4.2), emocijy ir naujy pojuciu skatinimas (4.1) , saugumas
taip pat yra svarbu, taciau jo vidurkis jau yra mazesnis, ir jis vertinamas kaip vidutinis faktorius.
Netokie svarbiis faktoriai respondenty teigimu yra gyvenimo biidas 2.6, intelektualinio praturtinimo
galimybés (1.8) ir didesniu vertinimu, dalis respondenty renkasi neiSvardytus faktorius (2.2), kurie
pateike tokius veiksnius kaip klimato salygos, specifiniy ir iSskirtiniy kelioniy pasitilymas, Work
and Travel organizuojamos kelionés, nuotaika ir kt.

47 pav. ,Zip Travel* vartotojai vertino pirkimo motyvy, lemian¢iy pirkimo sprendimo
priémimo procesa svarbuma. Paveiksle galime matyti, kad jvertinant motyvy svarbuma pirmaja
vieta dalinasi poilsis ir pramogos 4.6. Sie motyvai yra tapatinami ir atspindi Hedonistiniy motyvy
grupe, kurie turi itakos prie§ pirkiminio etapo procesa. Giminiy ir pazistamy lankymo jvertinimo
vidurkis 4, Sis motyvas sietinas su asmeniniais motyvais. Toliau pagal svarba seka prestizas,
tvertintas 3.4 vidurkiu ir siejasi socialiniais motyvais. Kiek mazesni svarbuma isreiské verslo
reikaly motyvus (3.2), kurie sietini su naudos siekimo motyvais, ne tik de¢l verslo reikaly
suderinamo, taCiau atspindi ir ekonominés naudos gavima. Nuobodulio vengimas (2.9), noras
pabégti nuo kasdieniskos aplinkos 2.8, kurie taip pat sietini su malonumo siekimu ir atspindi
hedonistinius motyvuS. Socialinés saveikos gerinimas jvertinamas mazais balais, kurio vidurkis
2.5, atspindi socialinius motyvus, ir maziausiai jverciais vertinami savarankiskas tyrinéjimas ir
vertinimas (1.9), kuris sietinas su pazintiniais motyvais, atspindi traukos ir stimimo motyvacijos
teorijos, traukos motyvy dali. Renginiy lankymas (1.2), kurie sietini su asmeninias motyvais ir
atspindi juy reikSme, bei teoring prasme.

IS 48 pav. galima matyti, jog malonus aptarnavimas - jvertintas geriausiai tarp kity veiksniy
itakojanc¢iy “Zip Travel” turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémima 4.2. Daug itakos taip pat
turi siilomos akcijos, Zaidimai, loterijos 3.8, maloni aplinka 3.6. Teikiamos papildomos paslaugos,
respondenty teigimu, neturi daug itakos 2.6. Ir kad niekas neveikia pirkimo sprendimo pri€émimo
proceso vertinimas surinko maziausia jver¢iy vidurki 0.6.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog pirkdami ,,Zip Travel“ paslaugas klientai tikisi visy
pirma petnkinti fiziologinius ir emocinius poreikius. Siy poreikiy tenkinimui labai svarbu paslaugos
pasirinkimas, kuriuos, anketinés apklausos duomenimis labiausiai veikia naudos siekis, naujy viety
lankymas, bei galiausiai gery emocijy siekis. Pagrindiniai motyvai skatinantys pirkimo sprendimo
priémimo procesq sietini su teorinéje dalyje nagrinétais motyvais ir gali buiti suskirstyti i tam tikras

grupes: hedonistiniai (poilsis, pramogos, pabégimas nuo kasdienybés, nuobodulio vengimas)
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apklaustyjy nuomone yra svarbiausi renkantis ,,Zip Travel turizmo paslaugq ir labiausiai veikia
ju pirkimo sprendimo priemimo procesq, socialiniai (prestizo siekimas, socialiné sqveika);
asmeninia (giminiy, pazistamy lankymas, renginiy lankymas); naudos (verslo, biznio reikaly
tvarkymas),; pazintiniai (savarankiskas tyrinéjimas ir vertinimas). Taip pat svarbu priimant pirkimo
sprendimo priémimq yra personalo darbas, sitilomos akcijos ir spec. pasiilymai, maloni ir Silta
aplinka. Taciau Sie veiksniai labiau sietini su vietos stimulais, kurie gali paveikti jau pati pirkimq or
apima Sio etapo motyvacijq.

Sekantys trys klausimai atspindi pirkimo metu kylan¢iy motyvy svarba ir motyvacijos itaka

pirkimo sprendimo priémimo procesui. Siy klausimy atsakymy variantai pateikti 49, 50, 51

paveiksluose.

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
49 pav. Nuomonés pakeitimo pirkimo vietoje 50 pav. Nuomonés pakeitimo pirkimo vietoje
galimybés galimybés

Kas Jus gali paskatinti pakeisti nuomong?

O Nuormones niekada nekeiciu

B Sidlomos kelioniy akcijos

21%

O Specialds kelioniy
pasidlymai

OAptamaujanio personalo
rekomendacijos

B Kita

Saltinis: sudaryta autoriaus.
51 pav. Veiksniai galintys padéti pakeisti nuomong
Vertinant aplinkos stimulus ir situacinius veiksnius, kurie turi itakos motyvacijai sprendimo

priémimo arba pirkimo etape, bandéme iSsiaiskinti ar respondentai, atéj¢ | pardavimo vieta yra linkg
keisti savo nuomong (49, 50 pav.). Atsizvelgiant | gautus duomenis paaiskéjo, kad nemazai
respondenty 28% atvyke i kelioniy agentiira vis dél to gali pakeisti savo nuomong dél jau anksciau
suplanuotos kelionés, net 27% ja agentiiroje pakeicia, 21% procenti respondentui pakeisti nuomong
pavyksta daZniausiai, nedaug respondenty nelabai linke keisti savo nuomonés déltam tikry
pardavimo vietos ar situaciniy aplinkybiy 17% ir tik nedidelé dalis 7% laikosi savo nuomonés ir

nusprendg isigyti keliong, jos nekeicia niekada.

929



51 pav. pateikti veiksniy, galinciy padéti pakeisti nuomong pabrézimas. Sitilomos kelioniy
akcijos smarkiai veikia ir turi lemiama reik§me¢ nuomonés pakeitimui, kadangi $i veiksni pazyméjo
net 39% respondenty, dél specialiy kelioniy pasitilymuy 24% apklaustyjy linke keisti nuomong, 21%
respondenty nuomonés pakeitimui jtakos turi aptarnaujancio personalo rekomendacijos ir kaip jau
buvo minéta 8% respondenty sako, kad savo nuomonés nickada nekeiCia ir tiek pat apklaustujy
mano kad juos jtakoja kiti veiksniai, tokie kaip stichinés nelaimés Salyje i kuria planavo vykti, ligy
ar kariniy veiksmy proverzis, blogos oro salygos ir t.t.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog pries pirkiminé gali biiti keiciama pirkimos vietos ar
aplinkos stimuly, taip pat gali pasireiksti kaip impulsyvaus pirkimo galimybé. Atsirade nauji
stimulai ir veiksniai gali priversti vartotojq staiga pakeisti nuomone, kq patvirtino 93%
apklaustyjy, taigi kaip matome Cia atsiranda pirkimo vietos motyvacija ir jq veikiantys motyvai. Sis
nuomonés pakeitimo procesas gali biiti apibréZiamas ir traktuojamas kaip momentinis sprendimas,
kuri jtakojo tam tikros aplinkybés, situacijos ar netgi Zmoneés.

Sekantys 5 klausimai bus skirti po pirkiminés vartotoju elgsenos ir po pirkiminés
motyvacijos jvertinimui. Sie klausimai bando issiaiskinti vartotoju reakcijas po pirkimo ir $iy
reakcijy itaka tolimesnei vartotojo elgsenai, kuri nagrinéjama kaip naujo pirkimo sprendimo
priémimo proceso dalis. Siy klausimy apibendrinti duomenys pateikti 52, 53, paveiksluose.

Kaip reaguotumte, ji sigyta kelioné neatitikty Jasu Iikesciy?

OSupykéiau ir i€ kelioniy agentdros
reikalautiau visky igtaisyti

mhusivyles apie tai pasakotuméte
draugams ir paZjstamiems

OBandytumgte i3 kelioniy agentdros
gauti kompensacija,

ODaugiau nesikreiptumete j ta,
kelioniy agentira

| [Sliktumnéte abejingas ir nekaltinsit
kelioniy agentidros, juk visko

asitaiko
lpKila

Rangavimo vidurkis

Saltinis: sudaryta autoriaus Saltinis: sudaryta autoriaus
52 pav. Svarbiausia jsigytoje kelionéje 53 pav. Reakcija po liikes¢iy netitikimo
I8 52 paveikslo galima matyti, jog isigijus keliong, Zmonéms yra svarbiausia, kad kelionés

kaina atitikty jos kokybe ir taip mano didZiausia dalis respondenty 32%, maloniai nustebino
respondentai kurie pareiSke, kad jiems svarbiausia kelionéje yra patirti ispudziai nors ir pasitaikyty
nesklandumy 28%, tai dar karta patvirtina hedonistiniy motyvy egzistavima ir malonumo siekj, dél
kurio, klientai pasiryZ¢ net uZmerlgti akis ir nepastebéti, tam tikry nesklandumy. Malonus
aptarnavimas svarbus yra 22% apklausty respondenty. Nors ir prie§ paskutinéje vietoje, taiau ne
tiek jau daug procentaliai nusileidzia kokybiSkas kelionés organizuotumas ir aptarnavimas, kuri
kaip viena svarbiausiy veiksniy isigytoje kelionéje pabrézé net 17% respondenty. Atsakg kita
respondentai sudare 1% apklaustyjy, kurie iSskyré tokius veiksniu kaip gerai praleista laika,

tinkama kokybg ir démesi visos kelionés metu.
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Taigi veliau respondenty buvo praSoma jvertinti ,,Zip Travel* teikiamy paslaugy kokybés ir
ju likesciy atitikimag skaléje nuo 1 iki 10. Kaip 10 yra labiausia atitikima atspindintis jvertinimas ir
lemty visiska vartotoju pasitenkinima, o 1 maziasias atitikimas, ko pasekoje buty aiSku, jog
iSrySkéjo nepasitenkinimo veiksnys. Bitina pazyméti, jog net 16 respondenty paslaugy kokybés ir
lukesCiy atitikima jvertino 10 baly, kai tuo tarpu 1, 2, 3 balais paslaugy kokybés atitikomo
lukesCiams nejvertino nei vienas respondentas. Taigi atsizvelgiant | visy respondenty pateiktus
vertinimus, paaiskeéjo, jog ,,Zip Travel” teikiamy paslaugu kokybé atitinka ju lukesc¢ius vidutiniSkai
7,2 baly vertinimu. Tai parodo, jog geriau nei vidutiniSkai, todél galima teigti, jog klientai
daugumoje yra arba patenkinti Sios imonés teikiamomis paslaugomis, arba tiesiog nei patenkinti,
nei nepatenkinti. Tokiy stipriy nepasitenkinimo protrukiy kaip ir nerasta.

53 pav. pateiktas klienty galimy reakciju jvertinimo vidurkiy pagrindimas, kai isigyta
turizmo paslauga neatitinka liikesCiy, o tai teorinio lygmens analizé¢je leidzia teigti, kad lemia
klienty nepasitenkinima, Taigi galima traktuoti, jog po nepasitenkinimo klientai susiduria su tam
tikromis reakcijomis, i§ kuriu dazniausiai pasireiksti gali kitos kelioniy agentiiros pasirinkimas. Si
reakcija pasak respondenty gali buti laikoma svarbiausia ir dazniausia. Taip pat gali buti
skleidziama nepasitenkinimo pasekmé draugams ir pazistamiems, taigi reklama ,,i§ lipu 1 lipas
Siuo momentu jvertinta 4,3 baly vidurkiu. Taip pat gan dideliais ivertinimais (3,6 vidurkis)
pasizyméjo reakcija, paremta emociniu nusivylimu, kurios iSdavoje atsirastu pyktis ir klientas
reikalauty i§ agenttiros tam tikro atpildo ir nes€ékmés iStaisymo alternatyvy. Mazais jvertinimais (2,3
vidurkis) respondentai pazymejo abejinguma, kuris pasireiksty tuo, kad nekaltinty agentiiros. Taip
pat dar mazesni balai teko bandymo gauti 1§ agentiiros kompensacija 1.6, ir likusi dalis 1.3
reakcijas jvardino, teisminiu keliu sprendziamus budus, tam tikry paslaugy atsisakymo,
nesumokéjimo pilnos sumos ir t.t.

Ir galiausiai po pirkiminés elgsenos ir ja veikiancios motyvacijos itakos klausimai buvo
pabaigiami klausimu, apie vartotoju lojaluma ,,Zip Travel“ agentiirai. Taigi 51% respondenty
nezino ar yra lojalis ,,Zip Travel ,, agentiirai, o tai reiSkia kad kelioniy agentiira turi dar pasistengti
ir savo geru darbu ir paslaugy ivairove Siuos respondentus patraukti savo puén, kas Sie tapty lojalus.
Taigi taip imonei pavykty padidinti,, kolkas paskutingje vietoje esanti lojaliy klienty sarasa kuris
sudaro 22%. Nelojalts ,,Zip Travel* agenturai respondentai sudaro 27%. Taigi kadangi lojalumas
yra klienty pasitenkinimo rezultatas, tod¢l galima teigti, jog imonés klientai daugumoje yra
patenkinti {monés sitilomomis paslaugomis, taciau kaip kuriuos tiesiog reikia paskatinti tg pripaZinti
ir suprasti.

Taigi apibendrinant Sio klausimy bloko rezultatus galima teigti, jog popirkiminé motyvacija
tikrai egzistuoja ir pasireiskia klienty pasitenkinimu arba nepasitenkinimu. Siy reiskiniy pasekoje

atsiranda atitinkamos reakcijos, kurios lemia ne tik sekanti pirkimo sprendimo priémimo procesq,
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taciau lygiai taip pat formuoja jo patirtj, bendrq suvokimq. Taigi po pirkiminé reakcija yra svarbi
patyrimui, kuris formuoja patyriminio atminti, o Si savo ruoztu veikia sekantj paslaugos ir
paslaugos teikéjo pasirinkimq. Taigi butina po pirkimine motyvacijq nuolat tobulinti ir vystyti,
kadangi ji labiausia yra susijusi ne tik su pakartotiniu paslaugy pirkimu, taciau ir su galimu
lojalumo uztikrinimu, o kaip Zinia islaikyti senq vartotojq kiekvienai jmonei yra gerokai pigiau nei
surasti ir pritraukti naujq. Taigi lojalumas gali biti formuojamas ne tik tenkininat pirminius

poreikius, taciau lygiai taip pat palaikant po pirkiminio pasitenkinimo lygj.

3.3. Motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo procesui teorinio modelio
pritaikymas ir rekomendacijos

Taigi siekiant susistemintai pateikti anketos metu ir eksperty interviu gautus rezultatus ir
motyvacijos itaka ,,.Zip Trave* turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo procesui, biitina
pateikti bendrus, respondenty iSskirtus motyvus, kiekviename i§ pirkimo sprendimo pri€émimo
etapy. Sie motyvai bus i§skiriami stengiantis pateikti juy jvertinimus ir svarba, bei juo susikirstant
tam tikras grupes, kurios pateiktos teorin€¢je darbo analizéje. Teorijos ir praktikos susietumas leis
dar labiau patobulinti hipotetinj ,,motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo pri€émimo
procesui“ modeli, kuris tiksliai atspindés motyvacijos itaka, atskiry motyvy reikSme skirtingiems
pirkimo sprendimo priémimo proceso etapams. Eksperty iSskirty turizmo pirkimo motyvy ir
anketinés apklausos mety iSskyrty motyvuy susiteminti ir apibendrinti rezultatai pateikti 19 lentel¢je.

Taigi atsizvelgiant | 19 lenteléje pateiktus abiejy tyrimy rezultatus matome, jog pagrindiniai,
prie§ pirkiminj etapa, veikiantys motyvai, abiejy tyrimy metu labiausiai iSry$kéjo, hedonistiniai,
socialiniai, individualis, Siek tiek maziau démesio skiriama naudos ir pazinimo motyvams. Tai
irodo, jog Siame etape, vartotojai dazniausia biina vedami pramogy ir poilsios motyvuy, prestizo ir
statuso parydymo, kurie lemia pradinius pirkimo sprendimo priémimo etpaus: informacijos paieska,
alternatyvy vertinima ir t.t.

Antrajame pirkimo etape atsiranda vietos ir situaciniai motyvai, kurie lemia impulsyvu
motyva, bei gali buti traktuojami kaip ,,motyvy kariavimo|*“ procesas. Kadangi biitent Siame etape
vartotojy pradiniai motyvai gali biiti nurungti, tokiy motyvy, kaip speciallis pasitilaymai, tam tikros
suteikiamos akcijos, aptarnaujancio personalo profesionalumas ir t.t.

Ir galiausiai po pirkiminiame etape motyvai ir jy veikimas formuojami per pasitenkinimo ir
nepasitenkinimo savokas, kurios lemia informacijos apie gautos paslaugos teikima, ivaizdzio
formavima bei turi jtakos pakartotiniam pirkimui. Taigi pasitenkinimas ir nepasitenkinimas
formuoja tam tikra su kelionés patirtimi susijusia nuomong, kuri teigiama arba neigiama linke

itakoja sekancio pirkimo procesa, bei gali uZtikrinti net kliento lojaluma.
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19 lentele

Eksperty interviu ir anketinés apklausos metu i$skirti turizmo paslaugy pirkimo

motyvai
Pirkimo sprendimo Eksperty interviu Anketiné apklaus
priémimo etapai
Hedonistiniai | Pailséti po sunkiy darbuy; Hedonistiniai | Pramogos ir poilsis;
Patirti nuotykiuy; Pabégimas nuo kasdienybés;
Noras pakeisti aplinka; Nuobodulio vengimas
Pramogos.
PRIES Individualas Aplankyti pazistamus; Individualiis Emocijy ir nauju pojuciu
PIRKIMINIS (asmeniniai) Konkrec€iy viety lankymas. | (asmeniniai) skatinimas;,  Giminiy ir
ETAPAS pazistamy lankymas.
Socialiniai Su  socialinius  statusu | Socialiniai Saugumas Prestizas;
susij¢ motyvai; Socialinés saveikos saveikos
Noras sekti kity pavyzdziu. gerinimas
PazZinimo Susipazinti su kita kultira; | Pazinimo Naujy viety lankymas;
Troskimas pamatyti Salj. Intelektualinio praturtinimo
galimybe;
Savarankiskas tyringjimas ir
vertinimas
Naudos Kainos ir  papildomy | Naudos Naudos siekis; Verslas ir jo
nauduy. reikalai;
PIRKIMO Situaciniai Paslaugos pateikimas; Situaciniai Speciallis  pasitlymai ir
ETAPAS Kaina ir jos nuolaidos; akcijos;
Soecialiy pasitlymy Teikiamos papildomos
komplektavimas; paslaugos.
Paskutinés minutés
psidlymai.
Pirkimo Aptarnaujantis personalas; | Pirkimo vietos | Aptarnavimas;
vietos Fiziné aplinka. Maloni aplinka;
Fiziné aplinka;
Aptarnaujantis personalas.
PO PIRKIMINIS | Pasitenkinimas paslauga; Pasitenkinimas paslauga;
ETAPAS Dalinis pasitenkinimas; Nepasitenkinimas;
Nepasitenkinimas; Nuomonés apie turizmo paslaugy teikéja
Nuomonés apie paslauga, turizmo paslaugy | formavimas;

teikéja formavimas;
Ivaizdzio formavimas;
Informacijos perdavimas.

Informacijos ,,i$ 1Gipy i ltipas* perdavimas;
Keliavimo patirties formavimas.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Taigi matome, jog bendrai paémus abieju tyrimy rezultatus, jie nedaug kuo skiriasi ir gali

biti teigiam, jog sutampa su teorijoje nagrinétais turizmo paslaugy motyvais, bei juy itaka

skirtingiems pirkimo sprendimo priémimo etapams. ISrySkéjo tik su imonés veikla susijusios

tendencijos, kurios nebuvo pastebétos teorin¢je analizéje. Taigi drasiai galima teigti, jog empiriniai

tyrimai parodé imones veiklos vieta ir bendra sietinuma su turizmo vartotojy motyvacija, kuri gali

biti paveikta tam tikry jmonés sprendimy bei veiksmy.

Motyvacija lemia visa Zmogaus elgesi, kadangi ji yra sietina su Zmogaus poreikiy, nory,

troskimy tenkinimu. Taigi motyvacija yra pirminis apsisprendimo pirkti jtakos Saltinis, kuris kyla 1§

poreikio atsiradimo ir suvokimo, kuris lemia tolimesng pirkimo sprendimo pri€émimo proceso eiga.

Pirkimo sprendimo procesuose motyvacija daZniausiai priskiriama prie psichologiniy jtakos

veiksniy. Pirkimo elgsenos kontekste motyvacija apima produkto, paslaugos ar patirties troskima ir
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jo rezultata. Tai yra kertinis veiksnys, siekiant patenkinti poreikius ir norus, tiek fiziologinius, tiek
psichologinius, per produkty ir paslaugy pirkima ir vartojima.

Turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso motyvacija ir jos vieta pirkimo
sprendimo procese pateikiant imonés vykdoma veikla ir jos jatka pirkimo sprendimo priémimo
procesui pateikiama pabréziant pirkéjy lojalumo ir ju pritraukimo koncepcijas. Sis veiksnys buvo
itrauktas, remiantis atlikty tyrimy duomenimis, ir padéjo i motyvacijos jtakos pirkimo sprendimo
priémimo procesui modelj, inkorporuoti imonés vykdoma stimuliacing veikla kuri veikia ne tik kaip
pradinis stimulas turizmo paslaugu pirkimo sprendimo priémimo procese, taciau ¢ia iSryskéja
griztamojo rySio, po paslaugos vartojimo vertinimo, svarba, kuri gali paveikti tolimesn¢ jmonés
veikla ir uZtikrinti pagrindinius veiksnius skatinanCius turizmo paslaugy pirkimo procesa. Taigi
tyrimy metu paaiskéjusiy rezultaty jtraukimas ir jvedimas i hipotetini ,,motyvacijos itakos turizmo
paslaugu pirkimo sprendimo priémimo procese” pdéjo ji patobulinti ir atskleisti skirtingus ir
teoriniame lygmenyje nepastebétus veiksnius. Patobulintas hipotetinis ,,motyvacijos itakos turizmo
paslaugu pirkimo sprendimo pri€émimo procese* modelis pateiktas 54 pav.

Taigi remiantis tyrimu ir jo duomenimis, bei teorinémis (Zvalgomis buvo patobulintas
hipotetinis ,,motyvacijos itakos turizmo paslauguy pirkimo sprendimo priémimo procesui modelis®.
Sis modelis zirint { tam tikrus veiksnius i§ elgsenos (biheivioristinés) perspektyvos, pirkéjy
pritraukimo pirkti procesas ir ju lojalumo uztikrinimas nustatomas atsizvelgiant i tokius veiksnius
kaip kelionés patirtis, suvokimas, kurie sukélg tam tikras emocijas veikia motyvacija, sukuria
motyvus ir formuoja poziiiri, kiekvieno pirkimo sprendimo priémimo proceso metu. Kai, pirkéjo
galvoje, atsiranda kazkoks ketinimas isigyti turizmo paslauga, jo pradzioje atsiranda poreikis.
Poreikio atsiradimas ir jo atpazinimas skatina tam tikro motyvo atsiradima, o §is skatina Zmogaus
elgesi ir veiksmus, tikslo siekimo link. Taigi motyvai skatina pati paslaugos pirkima ir vartojima,
kaip siekiama tiksla. Pati poreiki ir jo atsiradima skatina iSoriniai, vidiniai stimulai, bei jmonés
iniciatyvos stimulai, kurie yra pradinis tasSkas motyvacijos ir jos itakos turizmo paslaugy pirkimo

sprendimo priémimo procese.
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Kelionés patirtis

Pafiriies jtaka sekancio prikimo sprendimo Informacijos skleidimas is,, Tupy | lupas o
priémimo metu.
Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis tyrimy duomenimis, rezultatais ir interpretacijomis.
54 pav. Motyvacijos jtakos pirkimo procesui modelis

Taigi galiausiai nuo poreikio atsiradimo pradedamas turizmo paslaugos pirkimo sprendimo

procesas. Prie§ pirkiminiai motyvai apima hedonistiniu, socialiniy, naudos, pazintiniy ir
individualiy motyvy atsiradima, kuriems jtakos turi Zmogaus emocijos ir jo psichologinis procesas,

kurio metu motyvai formuojasi ir iSryskéja. Atsiradg¢ motyvai stumia vartotoja i ketinitma {sigyti
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turizmo paslauga, dél atsiradusio poreikio ar troskimo keliauti. Siuo atveju remiantis tam tikrais
stimimo motyvacijos teoriniais aspektais ir jy vieta sprendimy priémimo procese, atsiranda tam
tikras asmens suvokimas apie jo troskimus, galimus iSpildymo btidus ir variantus.

Pirkimo procesa itakoja impulsyvaus pirkimo motyvai, tokie kaip pirkimo vietos ir
situaciniai, kurie gali veikti kaip nauji motyvai Siame etape. Tokiu biidy pereinant i§ prieSpirkiminio
etpapo i pirkimo etapa atsiranda ,,motyvy karo“ savoka, kurios esmé, jog pereinant prie pacio
pirkimo etapo, motyvai gali kisti, todél staiga gali pasikeisti ir pats pirkimo sprendimas. Motyvy,
atsiradusiy prie$ pirkiminiame etape veikimas gali biiti paveiktas tam tikry pirkimo vietos ir
situaciniy bei aplinkybiy motyvuy, kurie priklauso nuo imongs iniciatyvy ir imonés veiklos veiksniy,
tokiy kaip (akcijos, nuolaidos, kaina, aptarnaujantis personalas, malonu atmosfera, spec. pasiiilymai
ir t.t.). Taigi ¢ia pardedamas karas, sprendziant kurio pirkimo sprendimo pri€mimo proceso etapai
nugaleés.

Po priimto sprendimo, pacio pirkimo proceso seka isigytos paslaugos po pirkiminis
vertinimas, pasireiskiantis pasitenkinimu arba nepasitenkinimu. Sis etapas formuoja patirtj,
susijusig su turizmo paslaugos vartojimu bei lemia tiek naujo pirkimo sprendimo priémimo procesa
ir jo vyksma sekantj karta, bei galiausiai lemia skleidZiamos informacijos apie imong, jos teikiamas
paslaugas pobudi, kuri netiesiogiai grizta prie galimy imonés stimuly ir padeda formuoti bei
koreguoti tiek marketingo kompleksa, tiek pirkimo vietos stimuliacija, tiek bendra imonés
strategija, kurios gali padéti pastiméti turizmo paslaugu klienta ne tik pakartotinai pirkti, taciau
tapti lojaliu imonés klientu galinciu uztikrinti bendra veiklos testinuma ir teigiamo suvokimo apie
imong ir jos paslaugas formavima bei palaikyma. Pasitenkinimas ar nepasitenkinimas, kiekvienam
turizmo paslaugu vartotojui sukelia tam tikras emocijas, kurios pakartotinio pirkimo metu formuoja
naujy motyvy atsiradima, formuoja bendra pozitiri ir sukuria saveika tarp ju, kuriy déka atsiranda
tam tikras ketinimas, kuris nusako ilgalaikius ar trumpalaikius pirkéjo ateities ketinimus ir pati
pirkimo procesa turzimo paslaugos ir paslaugos teikéjo atzvilgiu. Taigi po pirkiminis vertinimas
formuoja griztamaji rysi, kuris gali bati traktuojamas kaip naujo pirkimo sprendimo priémimo
procesas, arba kaip tam tikro atsako ir atgalinés informacijos Saltinis, turizmo paslaugas teikian¢iai
imonei, apie ju teikiamy paslaugy ir vykdomos veiklos vertinima, tobulinamas sritis, bei labiausia
nepasitenkinima kelian¢ius veiksniu.

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog motyvacija egzistuoja kiekviename pirkimo
sprendimo priémimo procese ir yra vienas i§ psichologiniy veiksniy, kurie lemia tam tikros elgsenos
ketinima.

Pasiulymai ir rekomendacijos

Atlikus teiring taurizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo koncepcijos ir

motyvacijos teorijos analizg, identifikavus rySius tarp ju buvo atlieckamas tyrimas, kuris tik
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patvirtino rasty teiriniy rysiy ir sasajy identifikavimo teisinguma, bei pridéjo keleta teoriniu metu
nepastebétl veiksniy. Taigi remiantis Sia analize galima pateikti tam tikras rekomendacijas ir
pasitlymus ,.Zip Travel imonei siekiant valdyti ir vystyti vartotojy turizmo paslaugy pirkimo
motyvacija:

I.Interviu metu, visi ekspertai patvirtino vartotoju motyvacijos turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo procese svarba, todél svarbu detaliai tirti psichologiniy itakos
veiksniy, veikian¢iy turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémima. ISsamus motyvy atskleidimas
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese, leisty turizmo paslaugy teikéjams, siekiant
geriau patenkinti savo klienty poreikius, §ias zinias pritaikyti praktikoje.

2. Turizmo paslaugy vartotoju motyvacija ir jos itaka turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procesui, oateikti ne tik remiantis konceptiniu pagrindu, atskleidus jvaitiy
teoriju bendruma, taciau iSaiSkintas savokas, modelius ir rySius patvirtinti ir pagristi empiriniais
tyrimais, kaip kad buvo padaryta Siame darbe.

3.,,Zip Travel” imonei siiily¢iau daugiau démesio skirti popirkiminei vartotojy reakcijai
ir jos sukeliamiem motyvams. Kadangi galutinis pasitenkinimas ar nepasitenkinimas gali uZtikrinti
pakartotinius pirkimus ir garantuoti vartotoju lojaluma, kas padéty ne tik iSlaikyti esamus
vartotojus, taciau lygiai taip pat neatitraukty veiksmy, susijusiy su naujy vartotojy paieska.

4. Norint keisti turizmo paslaugy vartotojo apsisprendima pirkti biitina sukurti pirkimo
vietos stimuliacija, kuri apima tinkama fizinés aplinkos sukiirima, kuris apimty jaukuma,
malonuma. Taip pat labai svarbu malonus, kompetentingas aptarnavimas, kurio pagrinda sudaro
aptarnaujanc¢io personalo geb¢jimai, zinio, kompetencija.

5.,,Zip Trave* vartotojams labai svarbu situaciniai veiksniai, todé¢l biitina nuolat teigti
i8skirtinius pasitilymsu, siiilyti paskutinés minutés keliones, pritaikyti akcijas bei nuolaidas tam
tikry paslaugu paketui.

6. Anketinés apkalusos metu paaiskéjo, kad 78% respondenty, teigé kad néra arba dar
neapsisprendg ar yra lojaliis ,,Zip Travel” imonei. Todé¢l imonei sitily¢iau stengiantis pazinti savo
klientus, bei nuolat skatinantti ir palaikant motyvacija, formuoti lojalius vartotojus.

7.Pries rengiant tam tikras marketingo kampanijas, apgalvojant strategijas ,,Zip Travel*
paranku bty iSsiaiSkitni vartotojy poreikius, stengtis iminti jau patirty kelioniy ar isigyty turizmo
paslaugy patirti, kurie padés suformuoti tikslingus marketingo veiksmus, skatinan¢ius motyvacijos
atsiradima, kurie lemia tam tikra elgesi.

Prielaiduy patvirtinimas

ISkelto tyrimo tikslo jgyvendinimas siejamas su tyrimo prielaidomis. Visos penkios

i8keltos prielaidos, kurios atlikus teoring analizg bei praktini tyrima buvo patvirtintos:
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P, — Motyvacija turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese yra svarbus psichologinis
veiksnys, lemiantis vartotojy pasirinkima;

P, — Pries pirkiminé motyvacija kei€iasi veikiama pirkimo vietos ir situaciniy stimuly;

P;— Motyvacija veikia pirkéja visuose turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo etapuose;

P4 — Po pirkiminis turizmo paslaugos vertinimas veikia pakartotinio turizmo paslaugos pirkimo
pries pirkiminio proceso motyvacija;

Ps— Labiausiai turizmo vartotoju pirkimo apsisprendima veikia hedonistiniai motyvai.

1. Atlikus i§samig teoring analize paaiskéjo, kad yra daugybé veiksniy, veikianciy turizmo
paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procesa. Kadangi vienas i§ veiksniy yra psichologinis
veiksnys, o motyvacija yra jo sudétinés dalies elementas, galima teigti, jog motyvacija yra vienas i§
psichologinio veiksnio sudedamyjy daliy, veikianéiy turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priemimo procesa. Taigi $is teigimas patvirtina pirma darbe iSkelta prielaida, kad P, - Motyvacija
turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese yra svarbus psichologinis veiksnys,
lemiantis vartotoju pasirinkima. (zitréti 3 pav.)

2. Remiantis tyrimo duomenimis, dauguma respondenty 76% patvirtino, jog tam tikri
situaciniai veiksniai ir pirkimo vietos motyvai visada, daZnai arba kartais gali pakeisti ju nuomong
ir prie§ pirkiminiame etape atsiradusiy motyvy svarba, keiCiant juos kitais. Tai patvirtina antraja
darbe iSkelta prielaida, kad P, — Prie§ pirkiminé motyvacija keiciasi veikiama pirkimo vietos ir
situaciniy stimuly. Svarbiausiais veiksniais buvo jvardinti akcijy ir nuolaidy pateikimas, specialiu
pasiiilymy pateikimas bei aptarnaujancio personalo gebéjimai ir kompetencijos, kurie dazniausiai
gali pakeisti vartotojo pasirinkima pirkti. (zidiréti 49, 50, 51 pav.)

3. ISanalizavus tyrimo rezultatus bei teoriniy iZvalgy analiz¢ buvo atskleisti pagrindiniai
turizmo paslaugu vartotoju pirkimo motyvai, kurie keiciasi priklausomai nuo pirkimo sprendimo
priémimo proceso etapo. Taigi sukurtas hipotetinis motyvacijos jtakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo priémimo procese modelis patvirtina, jog motyvacija svarbi kiekviename etape, tas pats
paaisSkéjo ir i§ eksperty interviu metu (Zitréti 18 prieda), todel galima patvirtini treCiaja darbe
i8kelta prielaida, kad P; — Motyvacija veikia pirkéja visuose turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo etapuose. (zitréti 17 pav.) Tyrimas ir teorinés izvalgos leido iSskirti ir sugrupuoti
motyvus, turin€iu itakos pries pirkimo, pirkimo ir po pirkimo etapams.

4. Tyrimo metu paaiSkéjo, jog po pirkiminis vertinimas sukelia vartotojy pasitenkinima
arba nepasitenkinima ir sukelia tam tikras reakcijas i§ kuriy populiariausios (Apie nepasitenkinima
pasakoti draugams ir pazistamiems; daugiau nesikreipti i ta pacia kelioniy agentiira). Sios reakcijos
gali biiti traktuojamos ir {vardinamos kaip po pirkiminé motyvacija. Taip pat apie 87% apklaustyjy

patvirtino, jog pasitenkinima veja pakartotinis pirkimas, taigi taip atsiranda naujas turizmo paslaugy

108



pirkimo sprendimo pri€émimo procesas, kuri lemia ir veikia prie§ pirkiminiai motyvai, tai irodo, jog
patvirtinama darbe iSkelta ketvirtoji prielaida, kad P, — Po pirkiminis turizmo paslaugos vertinimas
veikia pakartotinio turizmo paslaugos pirkimo pries pirkiminio proceso motyvacija (zitréti 52,53
pav.).

5. Tyrimo metu paaiSkéjo, kad labiausiai turizmo paslaugy vartotojus veikia tokie motyvai
kaip pramogos ir poilsis, pabégimas nuo kasdienybés, nuobodulio vengimas, kurie yra priskiriami
hedonistiniams motyvams. Siuos motyvus vartotojai jvertino kaip svarbiausius motyvus,
veikianCius turizmo paslaugy pirkimo sprendima. Tai irodo, jog penktoji darbe iskelt prielaida Ps—
Labiausiai turizmo vartotojuy pirkimo apsisprendima veikia hedonistiniai motyvai yra patvirtinta
(zitreti 45,46,47,48 pav.).
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ISVADOS

1.  Vartotojo veiksmai, kurie apima visa laiko tarpa nuo poreikio atsiradimo iki pat prekeés
isigijimo, ir yra vadinami pirkimo sprendimo priémimo procesu. Dauguma teoriniy modeliy
paaiskinti turizmo paslaugy pirkimo sprendimy priémima kaip procesa ar seka tarpusavyje susijusiy
etapy, kuriy skaiCius varijuoja nuo trijyu etapy iki penkiy. [vertinant skirtingus konstruktus
sprendimy priémimo procese, galima remtis prielaida jog visi smulkesni turizmo paslaugy
sprendimo priémimo proceso etapai gali biiti sugrupuoti i tris pagrindinius: etapas prieSpirkima,
pirkimo etapas, po pirkiminio jvertinimo etapas.

2. Motyvas atsiranda i§ poreikio, kadangi poreikis gali tapti motyvu, kuris vercia kazko
siekti. Taigi pradiniai individo poreikiy tyrimai padéjo pagrinda tolimesniam motyvacijos
tyrinéjimui, siekiant suprasti ne tik tai kas sukelia motyvacija, tac¢iau pradedant tyrinéti pati
motyvacijos proceso modeliavima skirtingy sektoriy atZvilgiu. Pirmieji bandymai paaiskinti turisty
motyvacija sutapo su Moslow poreikiy hierarchija. Kadangi kelioné yra matoma kaip poreikio ar
noro patenkinimo rezultatas, o tai parodo kaip Moslow hierarchija yra susijusi su kelionés
motyvacija. PanaS$iai turizmo motyvai skirstomi ir kity teoriju pagrindy, viena pagrindiniy yra
stimimo ir traukimo motyvacija, daZniausia taikoma biitent turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procese.

3. Motyvacija yra psichologinis veiksnys, kuris jtakoja pirkéjo elgsena, biitina paminéti,
jog motyvacija yra sietina ir su kitais vidau bei iSorés jtakos veiksniais, bei su paciu pirkimo
sprendimo priémimo ir visu jo procesu. Motyvacija yra tarpininkas tarp visy pirkimo sprendimo
priémimo proceso dedamujy, kadangi ji apima asmenybés vertybes, troSkimus, norus, kurie ir
skatina vartotoja apsispresti dél tam tikros turizmo paslaugos pirkimo. Be abejonés, motyvaci ja
pradeda turizmo paslaugos sprendimo priémimo procesa, kai atsiranda poreikis,
kuris negali btti patenkintas namie. | motyvus gali buti Ziorima kaip i
psichologinius paklausos veiksnius. Turizmo motyvacija ir galimi turizmo paslaugy pirkimo
motyvai veikia pirkéjo sprendima viso proceso metu. Skirtingi motyvai veikia tiek turizmo paslaugy
vartotojy elgsena prie§ pirkima, tiek pati pirkimo procesa, bei elgsena po pirkimo.

4.  Kadangi motyvacija yra psichologinio veiksnio, kuris itakoja turizmo paslaugy
pirkimo sprendimo priémimo procesa, vienas i§ elementy, todé¢l galima teigti, jog motyvacija gali
biiti pateikiama kaip pirkimo sprendimo priémimo proceso jtakos veiksnys, galintis paveikti
turzimo paslaugy pirkimo sprendima. Hipotetinis motyvacijos itakos turizmo paslaugy pirkimo
sprendimo procesui modelis apima motyvacijos sasajas su turizmo paslaugy pirkimo sprendimo
priémimo procesu, bei naujo pirkimo sprendimo proceso suzadinima ir pakartotini veiksma. Taip

pat modelyje pateikiama motyvacijos itaka turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese
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bei pabréziami skirtingy turizmo paslaugy pirkimo motyvy motyvy, egzistuojanciy skirtinguose
pirkimo sprendimo procesuose pobudis ir ju jtaka skirtingiems pirkimo sprendimo priémimo
proceso etapams.

5. Atlikus turizmo vartotoju motyvacijos ir jos itakos pirkimo sprendimo priémimo
procesui tyrimus buvo padarytos tokios iSvados:

5.1. Remiantis eksperty interviu galima teigti, jog motyvacija, kaip viena svarbiausiy
veiksniy turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese iSskyré visi trys apklaustieji
ekspertai. Motyvacijos specifika turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese iSryskéjo,
kalbant apie emocini ir psichologini Zmogaus faktoriy, kurie pastimé¢ja ir padeda suformuluoti
pradini poreiki.

5.2. Ekspertai pabréze, kiekviename turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo
proceso etape vyrauja skirtingi motyvai, kurie daro skirtingg itaka jiems. Motyvai apskritai skatina
paslaugu pirkimo sprendimo priémima, kadangi be motyvacijos $is procesas net nevykty, kadangi
motyvai judina visa procesa 1§ stovéjimo tasko. Todél labai svarbu, kiekvienam turizmo paslaugos
teik€jui, 1identifikuoti kuo daugiau motyvacijos faktoriy, kurie turi jtakos klienty apsisprendimui
pirkti turizmo paslaugas ir jais pasinaudoti klienty pritraukimui bei paslaugy pardavimui.

5.3. Dauguma respondenty 47%, turizmo paslaugas isigyja karta per metus, 27% tai daro
dazniau nei karta per metus ir yra linkg¢ lankytis visiems pazistamus ir gerai zinomus regionus
tokius kaip Europa, Siaurés Amerika, Azija. Populiariausios kelionés tarp respondenty yra
pramoginés 26%ir poilsines12%, kadangi dauguma atsakiusiyjy teigimu, atostogos ir kelionés
skirtos pailséti ir gerai praleisti laika, taciau dauguma 1S ju yra linkg keliauti automobiliu arba
lektuvu. Atsiranda tendencija dviraciy ir motocikly kelionéms.

5.4. Rinkdamiesi turizmo paslaugas 44 % respondenty tikisi patenkinti fiziologinius
poreikius (poilsio, klimato, sveikatos, sportinés veiklos ir kt.), 19 % apklaustyju emocinius
(nostalgijos, estetikos, romantiSkumo, fantazijos, pabégimo), 15% kultiirinius poreikius
(susipazinimas su istorija, vietove ir jos iZymybémis ), bei tiek pat respondenty socialinius poreikius
(prestizo, mados, tarpasmeninius/bendravimo).

5.5. Vertinant labiausiai veikiancius prie§ pirkiming elgsena motyvus, geriausiy
tvertinimo sulauké pramogos ir poilsis (4,6), naudos siekis (4,5), naujy viety lankymas (4,2),
emocijy ir naujy pojiciy skatinimas (4,1), giminiy ir pazistamy lankymas (4), saugumas (3,8),
prestizas (3,4), verslo reikalai (3,2), nuobodulio vengimas (2,9), pabégimas nuo kasdienybés (2,8),
socialiné¢ saveikos gerinimas (2,5), intelektualinio praturtinimo galimybé (1,8) ir savarankiSkas
tyrinéjimas ir vertinimas (1,9).

5.6. Pirkimo proceso metu, 76% tiriamy respondenty buvo linkg keisti sprendima

veikiami situaciniy ir aplinkos motyvy, svarbiausiais jie ivertino aptarnavima (4,2), specialius
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pasitlymus ir akcijas (3,8), malonia aplinka (3,6), teikiamas papildomos paslaugas 2,3. Fiziné
aplinka ir aptarnaujancio personalo kompetencija svarbi 80% respondenty. proc.

5.7. Po pirkimin¢ reakcija pasireiskia pasitenkinimu, kuris lemia pakartotini pirkima ir
gali peraugti | lojaluma. Nepasitenkinimas gali sukelti i§¢jima pas kita paslaugos teikéja, neigiamos
informacijos skleidima.

5.8. 51% respondenty nezino ar yra lojalus ,,Zip Travel ,, agentiirai, o tai reiSkia kad
kelioniy agenttira turi dar pasistengti ir savo geru darbu ir paslauguy ivairove Siuos respondentus
patraukti savo puén, kas Sie tapty lojaliis. Taigi taip imonei pavykty padidinti,, kolkas paskutinéje
vietoje esanti lojaliy klienty sarasa kuris sudaro 22%. Nelojaliis ,,Zip Travel* agenturai respondentai
sudaro 27%. Taigi kadangi lojalumas yra klienty pasitenkinimo rezultatas, todé¢l galima teigti, jog
imonés klientai daugumoje yra patenkinti imonés siilomomis paslaugomis, taciau kaip kuriuos
tiesiog reikia paskatinti ta pripazinti ir suprasti.

6.  Taigi remiantis tyrimu ir jo duomenimis, bei teorinémis {Zvalgomis buvo patobulintas
hipotetinis ,,motyvacijos itakos turizmo paslauguy pirkimo sprendimo pri€émimo procesui modelis®.
Sis modelis zirint { tam tikrus veiksnius i§ elgsenos (biheivioristinés) perspektyvos, pirkéjy
pritraukimo pirkti procesas ir ju lojalumo uZtikrinimas nustatomas atsiZvelgiant i tokius veiksnius
kaip kelionés patirtis, suvokimas, kurie sukélg tam tikras emocijas veikia motyvacija, sukuria
motyvus ir formuoja pozitri, kiekvieno pirkimo sprendimo priémimo proceso metu. Motyvai
skatina patj paslaugos pirkima ir vartojima, kaip siekiama tiksla. Pati poreikj ir jo atsiradima skatina
iSoriniai, vidiniai stimulai, bei jmonés iniciatyvos stimulai, kurie yra pradinis taSkas motyvacijos ir
jos itakos turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo procese. Patobulintame modelyje
i8rySkéjo turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo proceso motyvacija ir jos vieta pirkimo
sprendimo procese pateikiant imonés vykdoma veikla ir jos itaka pirkimo sprendimo priémimo
procesui, kuri pateikiama pabréZiant pirkéjy lojalumo ir ju pritraukimo koncepcijas. Sis veiksnys
buvo itrauktas, remiantis atlikty tyrimy duomenimis, ir padéjo | motyvacijos itakos pirkimo

sprendimo priémimo procesui modeli, inkorporuoti imonés vykdoma stimuliacing veikla.

112



SANTRAUKA (angly kalba)
BUTKUTE, Vita. (2011) The Influence of the Motivation Factor on Purchase Decision-Making in

Tourism Services. MBA Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius
University. 118 p.
SUMMARY

Since tourism is created for meeting people infinited needs we can maintain that it determines
the offering of these services. That is why suppliers of tourism services have to understand their target
market, know not only it‘s needs but also it‘s difficult and changing behaviour when purchasing tourism
services. What is more, it is very important and difficult to realise the psychological aspects of
customers. One of them is motivation. However, when pointing specificity and definity of tourism
services, it‘s worth to mention that S. Hudson (2008) tried to explain the motivation of tourists and
identified and explained it on the basis of Moslow hierarchy of needs. As tourism motivation and
especially it’s influence on purchase decision-making process is quite a new area of study and
researchers have a lack of it’s understanding, that is an area which insists more comprehensive
researches and arguments not only on the theoretical insights, but also on empirical studies.

The subject matter of the paper is motivation factor. The aim of the paper - after exploring the
purchase decision-making process in tourism services and the theoretical aspects of motivation and
identifying their connection develop a hypothetical model of the influence of the motivation factor on
purchase decision-making process and improve it by using the example of the “Zip Travel” company.

The research tasks of the paper are as follows: 1. To analyse the theoretical aspects of the
process of purchase decision-making of tourism services. 2. To explore the conceptual basis of
motivation. 3. To find out the influence of the motivation factor on purchase decision-making in tourism
services. 4. To develop the hypothetical model of the influence of the motivation factor on purchase
decision-making process. 5. To base the model of the influence of the motivation factor on purchase
decision-making process empirically using the example of “ZIP Travel” company. 6. To apply the
hypothetical model of the influence of the motivation factor on purchase decision-making process to a
“ZIP Travel” company. Methods that have been used in this paper. The analysis of the scientific
literature. Experts’ structured interviews. Questionnaire. “ZIP Travel” company was chosen for this
research because it is a promising company providing tourism services, which is constantly
expanding it’s activities not only by increasing the number of services offered, but also by
expanding the number of potential buyers. The company was also proper because there was an
opportunity to access it and to communicate directly with it’s customers and also because of an
opportunity to access to the necessary data from it. The study revealed that motivation is one of the
most important factors on purchase decision-making process of tourism services. The particularity
of the motivation on purchase decision-making process of tourism services emerged in terms of

human emotional and psychological factors that impel and help to formulate the initial need.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

Pagrindinés savokos

Pirkéjas — asmuo ar organizacija, atliekantis pirkima ir igyjantis teis¢ naudotis preke ar
paslauga, kitaip tariant tai fizinis arba juridinis asmuo, kuris moka uz preke ar paslauga.

Vartotojas - prekiy, idéjy, paslaugy galutinis vartotojas.

Vartotojo elgsena — tai zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimant
sprendimu priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju.

Pirkimo sprendimy priémimo procesas — tai yra etapai, kuriuos turi pereiti pirkéjas
priimant sprendima, kokius produktus/ paslaugas pirkti.

Pirkimo procesas — yra keliy etapy seka, prasidedanti nuo poreikio atsiradimo iki
prekés/paslaugos isigijimo, kuria turi pereiti pirkéjas, norédamas isigyti tam tikra preke ar paslauga.

Pirkimo sprendimy priémimas — tai yra procesas, sudarytas i§ etapy, kuriuos turi pereiti
pirkéjas, iskaitant veiksmus pries, per ir po prekiy ar paslaugy pirkimo, norédamas isigyti tam tikra
preké ar paslauga.

Keliautojas asmuo, kuris keliauja 1§ vienos vietos 1 kita nepriklausomai nuo kelionés tikslo
bei transporto risies.

Lankytojas — tai asmuo keliaujantis i kita vieta, kuri yra uz jam jprastos gyvenamosios
aplinkos riby ne ilgesniam nei para laikui (24h.). Lankytojo pagrindinis kelionés tikslas néra
samdoma veikla, uz kurig atlyginama lankomoje vietoje.

Turistas — asmuo, kuris pazintiniais, profesiniais-dalykiniais, etniniais, kultiiriniais,
rekreaciniais, religiniais ir specialiais tikslais keliauja po Salj ir apsistoja, bent vienai nakc¢iai uz
savo nuolatinés gyvenamos vietos riby.

Turizmo subjektas — tai jvairls turistai, ieSkantys, kaip patenkinti specifinius turizmo
paslaugu poreikius, kurie lemia atitinkamy turizmo formuy, rusiy ir krypciu plétra.

Turizmo objektas — siiilo turistams kelionés organizavimo, svetingumo (apgyvendinimo ir
maitinimo imoniy), transporto, informacijos bei kitas specifines paslaugas, kurios tenkina ju
poreikius.

Turizmo produktas — tai yra visy prekiy ir paslaugy visuma skirta turisto poreikiy bei nory
tenkinimui, isigijus keliong, ar kita turizmo paslauga.

Motyvacija — tai tam tikry poreikiy ar nory visuma, skatinanti Zmogaus samoninga veikla,
nukreipta ja poreikio tenkinimo arba tam tikro tikslo pasiekimo kryptimi. Taigi nagrinéjant
motyvacija, svarbiausiomis savokomis i§skiriama stimulo, poreikio ir motyvo apibrézimai, kurie,
susaistyti tam tikrais rySiais, lemia motyvacija ir jos teorijos atsiradima.

Stimulas - paskatos, sukeliancios tam tikra motyvy veikima.
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Motyvas - stiprus ir pastovus vidinis stimulas, kuriuo grindziamas elgesys.

Sudétiniai motyvai - parodo ir apibiidina turisty elgsena ir veiksmus pirkimo sprendimy
priémimo procese, kurig veikia ne vienas, o keletas motyvy vienu metu.

Mokymasis - placiaja prasme, tai permaina asmens elgsenoje, kylanti i$ patirties.

Suvokimas — procesas, kurio metu stimulai pajauc¢iami, atrenkami ir interpretuojami i
prasmingg ir vientisg iSorinio pasaulio vaizda.

Patirtis — tai jvykusio veiksnio fiksavimas atmintyje, ir panaudojimas kito veiksmo
atlikime.

Pirkimo patirtis - tai daugiau Zinios apie tai, kur parduodama, kiek kainuoja, kokiy galima
gauti nuolaidy ir papildomy paslaugy, kokiais biidais galima sumokéti.

Pozitiris — tai ilgalaikis pazinimo, emocijy ir elgesio procesy rezultatas, susijes su vartotojo
aplinkos paZinimu ir prisitaikymu prie jos.

Hedonistiniai motyvai - kai vartotojas vadovaujasi malonumo troSkimu pirkimo
sprendimo priémimo procese.

Interviu — tai abipusis sandéris tarp klausianciojo ir atsakanciojo.
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Impulsyvaus pirkimo sprendimy priémimo procesas

2 PRIEDAS

Froblemos/
poreikio
atsiradimas

»

Informacijos
paieska

e

Alternatyvy
jvertinimas

L

sprendime
priemimas ir
pirkimas

L

Reakcija
po pirkimo

Saltinis: Coley, 2002, p.2.

Impulsyvus pirkimas
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3 PRIEDAS
Turizmo produkto sudétinés dalys

Turizmo produkto sudétinés dalys

Apgyvendinimo paslaugos: teikia jstaigos, kuriy tikslas yra tiesiogiai teikti nakvyng
(vieSbuciai, moteliai, kempingai, pensionatai, sanatorijos, turizmo bazés)

A\ 4

Maitinimo paslaugos: apima visas teikiamas turizmo sektoriui didmenininky ir
mazmenininky paslaugas (restoranai, kavinés, barai, uzeigos ir kt.)

\ 4

Transporto paslaugos: transporto jmoniy teikiamos keleiviy pervezimo paslaugos tiek
tarp Saliy, tiek Salies viduje (l€ktuvai, traukiniai, autobusai, dviraciai, metro)

A\ 4

Tarpininky paslaugos: turo operatoriy ir turizmo agentiiry teikiamos paslaugos.

\ 4

Informacijos teikimo paslaugos: gidy, turizmo centry ir jvairiy organizacijy teikiamos
jvairios, informacijos paslaugos.

\ 4

Pramogy ir renginiy organizavimo paslaugos: placiaja prasme apima visas kultiros ir
meno sritis, pasilinksminimo komplekso paslaugas, renginius.

A\ 4

Verslo ir moksliniy interesy patenkinimo paslaugos: dalyvavimas kongresuose,
asambléjose, mokslinése konferencijose, seminaruose, mugése.

\ 4

\ 4

Draudimo ir medicininés pagalbos paslaugos: sveikatos draudimai, skiepai ir t.t.

Prekybos jmoniy paslaugos: suvenyry, dovanu, atviruky pardavimas.

»
>

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis D. Labanauskaité, 2001, 1. Svetikiené, 2002.
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4 PRIEDAS

Nicosia paslaugos pirkimo sprendimo priémimo proceso modelis

Pirmas blokas
Pirmas skvrius Antras skyvrius
= *  PoZiuris
Imenés bmozai I Vartotoju brunzai l
Pranefimo ekgpozicija
Paieska irjos
| vertinimas
Ketvirtas blokas Patirtis 1
Motyvacij
Grztamasis rydys I olyvacia
Vartojimo saugojimas Sprendimas
atrmintyje (welksmas)
Pirkimo elgsena

Saltinis: John Swarbrooke, Susan Horner, 2007, p.42

Antras blokas
Informacijos paiedka
I vertinirmas
(pasirengimo veikarm
procesas)

Trecias blokas

Pirkimo veikamnas
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Vartotojy sprendimy priémimo sistema

5 PRIEDAS

Socio-ekonominé

Kultariné jtaka

jtaka
Motyvacijos impulsai

| Vartotojas arba |

sprendimo priéméjas

Asmenybé/
poZitiris

Suvokimas

Mokymasis

Referencinés grupés
jtaka

Seimos jtaka

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Gilbert (1991)
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6 PRIEDAS
AukSto ir Zemo sudétingumo pirkimo priémimo lygiai

MAZO SUDETINGUMO PIRKIMO

PRIEMIMO LYGIS
SPRENDIMU KOMPLEKSINIS SPRENDIMAS RIBOTI SPRENDIMAI
PRIEMIMAS (atostogos, restoranai, teminiai parkai) | (alaus prekés zenklai, boulingo centrai, kino
(informacijos paieskos teatrai)
intensyvumas)
[PROCIAI LOJALUMAS PREKES ZENKLUI INERCIJA
(ribota informacijos (viesbuciy kaviniy, greito maisto, (traskuciai bare, alaus prekés zenklai (kai
paieska) restorany prekés Zenklas, ) kuriems zmonéms))

Pirmas 1§ Siy procesu yra kompleksinis sprendimas, kuris apima auksta isitraukimo lygi
priimant sprendimus. Vartotojas priimdamas Siuos sprendimus ilgai ieSko informacijos, ja tikrina ir
nuolatos renka, kad véliau galéty palyginti galimas alternatyvas ir padaryti geriausia sprendima.

Riboty sprendimy lygio vartotojai lygyje, charakterizuojami kaip Zemo isitraukimo lygio
sprendimai. Nes Siame lygyje vartotojas turi nedaug pasirinkimo galimybiy tarp atskiry paslaugy,
nors turi pakankamai informacijos, taciau néra galimybés pasirinkti i§ daugybés alternatyvuy.

Lojalumas prekés Zenklui yra pasikartojancio liikes¢iuy patenkinimo iSdava arba stiprus
emocinis prisiriSimas ar jsipareigojimas tam tikram prekés Zenklui, taigi tai lemia, jog vartotojas net
nebando ieskoti papildomai informacijos priimdamas sprendima, o tai daro vedamas tam tikro
iprocio, prisiri§imo ir emocijuy.

Inercija, t.y. Zemas produkto sudétingumo lygis. Siems sprendimams, pirkti tam tikrus
produktus ar paslaugas, priimti vartotojas paprasCiausiai neturi laiko ir noro. Taciau turizmo

paslaugu pirkime $is pirkimo sprendimo priémimo lygis yra retai pasitaikantis.
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7 PRIEDAS

F. Herzberg dviejy veiksniy teorija

Motyvacija ir pasitenkinimas darbu

Higieniniai veiksniai:
Darbo salygos T
Atlygis Itaga asitenkinima
Imonés politika /
Tarpasmeniniai santykiai

V.
v

v M*tyvaciniai veiksniai:
/ » Asmenybés tobuléjimas

Paaukstinimas
Mazina Atsakomybé
. /nepasitenkinima, Pripazinimas, pasiekimai

Saltinis; Sudaryta autoriaus, remiantis Carol Ann Morgan, 2010,
http://www.b2binternational.com/library/whitepapers/whitepapers29.php
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8 PRIEDAS
ERG Teorija Clayton P. Alderfer

I Santykiy D S
| » poreikiai \\ —» Pasitenkinimas/
: w | ‘\ — — —» Nepasitenkinimas/ regresija
= : . Pasitenkinimas/ stiprinimas
Egzistencijos Augimo poreikiai
poreikiai

Saltinis: http://www.12manage.com/methods alderfer erg theory ru.html
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9 PRIEDAS
V. Vroom liikes¢iy teorija

Pastangos o
Viltis, kad pastangos

duos norima rezultata.

Liikesciai? Veda prie: <<

\ 4

Vekla e .

Viltis, kad rezultatai
. duos laukiama
Instrumentalumas? Veda prie: Tvaini
d atlyginima
Atlygis

7'y Laukiamas atlyginimo

Valentingumas? vertingumas.

Asmeniniai tikslai

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis LEE Seongsin (2007), http://hsusife.com/images/Lyndsay/ET.htm,
http://www.12manage.com/methods_alderfer_erg_theory ru.html
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10 PRIEDAS

E. Locke, G. P. Latham tiksly iSkélimo teorija

Moderatoriai:
Tiksly isipareigijimas —
Tiksly svarba < N?rlji§ darytl ir
Saviraiskos efektyvumas atvl f1 r}aujas
Griztamasi rySys uzduotis
Uzduoties sudétingumas
7}
Tiksly pagrindas: -
Sudétingumas A 4 | Veikla
Lo A >
Specifiskumas
Pasitenkinimas
Mechanizmai: rezultatais ir gauta
Pasirinkimas nauda
Strategijos
Pastangos
Atkaklumas

Saltinis: Edwin A. Locke, Gary P. Latham, 2002.
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11 PRIEDAS

Turisty poreikiai pagal Maslow poreikiy teorija

Poreikiai Charakteristikos Sasajos su turizmu
Fiziologiniai Maistas, pastogé, riibai ir kiti | Maitinimo jstaiga, Bakaléjos parduotuvés, Viesbutis,
pagrindiniai poreikiai kaimo turizmo sodyba, stovyklavieté, Viesieji tualetai.
Saugumas Asmeninis saugumas ir gerovés | Policijos telefono numeris, Orientyrai gatvése,
jausmas Informacijos centras, Saugus transportavimas.
Socialiniai Poreikis jaustis laukiamam ir grupés | Bendruomenés draugiskumas, Parduotuviy savininky
dalimi sveikinimai, Etninés bendruomenés, Socialiné veikla,
Naktinis gyvenimas.
Savigarba Poreikis  jaustis  ypatingam  ir | Unikali veikla, kurios néra niekur Kkitur, PrestiZiniai
unikaliam renginiai su ribotu dalyvavimu, Bendravimas su
izymybémis, Galimybé dalyvauti mokymuose.
Saviraiska Poreikis jaustis geriausiu Zmogumi Galimybé dalyvauti mokymuose su profesionalais,
Galimybé savanoriskai padéti dél garbingos prieZasties

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Bonita M. Kolb ,,Tourism Marketing for Cities and Towns®, 2006.
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Keliautojy poreikiy grupés

Poreikiy grupés

12 PRIEDAS

A 4

Y

A 4

Kelionés verslo reikalais:
Veiklos poreikis;

Poreikis buti gerbiamam;
Poreikis daryti jtaka kitiems;
Saugumo poreikis;

Poreikis atkreipti | save démesi;
Poreikis i$girsti kritini vertinima.

Kelioné savo malonumui:
Poreikis buti mylimam;
Autonomiskumo poreikis;
Poreikis atkreipti i save démesi;
Pramogu poreikis;

Meilés poreikis;

Informacijos poreikis.

Nenumatytos kelionés:
Poreikis biti gerbiamam;
Poreikis buti mylimam,;
Saugumo poreikis;
Informacijos poreikis.

Saltinis: I. Svetikiené, 2002, p.86.
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13 PRIEDAS

Laisvalaikio motyvacijos skalés modelis ir jame iSskirti motyvy tipai

Motyvuy tipas

Apibiidinimas

Intelektinis komponentas

ivertina laipsnj, kuriuo asmenys yra motyvuoti susidométi laisvalaikio veiklomis,
tokiomis kaip protinés veiklos, apimanéios mokymasi, tyrinéjima, atradimus, mastyma ar
vaizdinguma.

Socialinis komponentas

ivertina laipsni, kuriuo asmenys yra motyvuoti susidométi laisvalaikio veiklomis dél
socialiniy priezas¢iy. Sis komponentas apima du pagrindinius poreikius:

= draugystés poreikj ir tarpusavio santykius,

= kity pagarbos poreikis.

Kompetencijos-
meistriSkumo komponentas

ivertina laipsni, kuriuo asmenys yra motyvuoti susidométi laisvalaikio veiklomis siekiant

-----

Paskatos-vengimo
komponentas

jvertina troskima pabégti ir i$sisukti nuo pernelyg aktyviy gyvenimisky situacijy. Kaip
kuriems asmenis yra poreikis i§vengti socialinio kontakto, siekti nuoSalumo ir ramiy
salygy; kitiems yra poreikis pailséti ir atsipalaiduoti.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Vartotojo poreikiai

Y

Vartotojo suvokimas, kad
jis nori patenkinti iskilusius
poreikius

Motyvacijos procesas

Jeigu jie
atitinka

A 4

Motyvacija
aplankyti vietove

Vartotojo suvokiamos
pramogos

A

Esamos pramogos

Saltinis: Ch. Holloway. The business of tourism, 2002, p. 66

14 PRIEDAS
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PASYVUS

PASTANGOS

Saltinis: http://campus.udayton.edu/~jrs/tools/notes/consumer%20problem%20recognition.pdf

Motyvacijos jtaka problemos atpaZinime

Problemos atpazinimas

Informacijos paieska

|

Pirkimo sprendimo priémimo proceso etapai

15 PRIEDAS
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Motyvacijos faktoriuy analizés rezultatai

16 PRIEDAS

Faktoriai

Faktoriaus
apkrovimas

Bendrumai

Tikriné verté

Variacija, %

Kumiliacija, %

Faktorius 1-
atsipalaidavimas ir
laisvalaikis

3,26

20,12

20,12

Psichologinis
atsipalaidavimas

1,87

Protinis
atsipalaidavimas

2,12

Valgymo (maisto)
patirtis

1,84

Faktorius 2- zinios
ir kulttira

2,02

13,31

33,43

Naujy viety
atradimas

0,83

Istorinés zinios
apie vieta

0,89

Faktorius 3-
socializacija ir
pabégimas

1,91

11,44

44, 87

Pabégimas nuo
kasdienybés

0,61

0,97

Naujy Zmoniy
pazinimas

0,72

1,42

Faktorius 4 —
Sportas ir nuotykiai

1,81

12,10

56,97

Sporto
praktikavimas

1,04

1,56

Naujo sporto
veiklos mokymasis

0,53

1,31

I8stkiai saviems
gabumams

1,04

1,97

Saltinis: Anto'nia Correia and Adriano Pimpa~o (2008), p.354.

137




17 PRIEDAS

UAB ,,ZIP Travel“ organizaciné valdymo struktiira

Generalinis direktorius

Administratoré
(" ! N e !
Pardavimo skyriaus vadovas Finansy skyriaus vadovas (vyr Marketingo skyriaus
finansininkas) vadovas
- J - J
e N ! ! e N
3 pardavimo vadybininkai 2 Buhalteres Finansistas 2 marketingo vadybininkai

- J - J

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis imonés pateikta informacija.
31 pav. ,,Zip Travel* Organizaciné valdymo struktiira
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18 PRIEDAS

ANKETA

Gerb. Respondente,

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto antrojo kurso magistrantiiros studenté Vita Butkuté, vykdo tyrima,
kurio tikslas i$siaiskinti: Kokia motyvacijos veiksnio jtaka turizmo paslaugy pirkimosprendimo priémimo procesui?

Anketa yra ANONIMINE. Anketoje néra teisingy arba neteisingy atsakymu. Pastarieji tiesiog atspindi Jiisy nuomone i
pateiktus klausimus. SugaiSite tik 10 minuciy. Anketoje pazymékite pasirinktus atsakymy variantus x arba v, kur reikia

iraSykite galimus atsakymy variantus.
IS ANKSTO DEKOJU UZ SUGAISTA LAIKA.

A 1) Ar esate kur nors keliaves (-usi)?
O Taip;
[0 Ne (jei atsakéte ne, pereikite prie D skilties kalusimy, pradedant D 1).
A 2) Kaip daZnai jsigyjate turizmo paslaugas (keliones, jvairius turus, vieSbuciy rezervacijas ir t.t.)?
Dazniau nei karta per metus;
Karta per metus;
Karta per 2-3 metus;
Maziau nei karta per 5 metus;
Kita (jrasyti)
A 3) Kokius regionus esate aplankes (-iusi)
O Europa; O P. Amerika;
O Azija; Australija;
O Afrika; Arktis/ Antarktis.
O S. Amerika;
A 4) Kokias keliones dazZniausiai tenka pirkti?
O Verslo keliones; O Darbo uzsienyje keliones;
O Pramogines, Specialiy kelioniniy tury uzsakymas;
[0 Poilsines keliones; O Kita (jrasyti)

oOoooad

oo

O

O Pazintines keliones;
A 5) Kokia transporto priemone daZniausiai keliaujate ?
O Automobiliu;
O Traukiniu/autobusu;
O Léktuvu;
O Kita (jrasyti)
A 6) Juis daZniausiai keliaujate:
O Vienas (jei pasirinkote $j varianta pereikite prie A 9) klausimo);
O Dviese;
O Su maZiau nei 5 Zmoniy grupe;
O Su 6 ir daugiau zmoniy grupé.
A 7) Dazniausiai keliaujate su:
O Su sutuoktiniu (sutuoktine);
[0 Visa Seima;
O Draugais;
O Kita (jrasyti)
A 8) Kur dazniausiai kelionés metu apsistojate ?
O Pas gimines/draugus;
O Viesbutyje;
O Kempinge;
O Kita (jrasyti)
A 9) Kokj maitinimo biidg pasirenkate kelionés metu?
O AI (viskas jskai¢iuota);
O HB (pusry¢iai ir vakarienés);
O Be maitinimo.
A 10) Kiek vidutini$kai trunka Jiisy kelionés?
Maziau nei savaite;
Nuo savaités iki dvieju;
Daugiau nei ménesi;
Kita (jrasyti)

ooono
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A 11) Kokj mety laika daZniausiai renkatés kelionéms?
O Vasarg;
O Pavasarj;
O Rudenj;
O Ziema.
A 12) Kokj poilsj dazniausiai renkatés kelioniy metu?
O Pasyvuy poilsi;
O Aktyvy - pazintini poilsi;
OO0 Derinant aktyvu su pasyviu;
O Ekstremaly poilsi;
O Kita (irasyti)

A 13) Kas buvo pagrindinis Kkriterijus nulémes Jusy apsisprendima vykti | paskutine Jiisy keliong?
O Kelionés kaina;
O Idomi Salis;
O Zmoniy rekomendacijos;
O Reklama;
O Kita (jrasyti)

A 14) Kas padeda apsispresti keliauti? [vertinkite pateikty veiksniy reikSmingumaq kai ,,9* pats patikimaiusias, ,,8* maziau
patikimas ir t.t. (Atsiminkite, jokie du veiksniai negali turéti tos pacios padéties reiksmingumo jvertinimo Sioje rangy skaléje).

Reklaminiai pranesimai;

Gautos atostogos darbe;

Klimato salygos Lietuvoje;

Draugy ir pazistamy pasakojimai;

Tam tikry progy buvimas;

Patraukliis pasitilymai (paskutinés minutés kelionés);
Ekonominés naudos siekimas;

Poilsio kainos Lietuvoje;

Kita (jrasyti)

A 15) Kas, Jiisy manymu, nulemia Jiisy apsisprendima jsigyti turizmo paslaugas? Atsakymga jrasykite.

B 1) Ar esate naudojesis kelioniy organizatoriy (turizmo agentiiry) paslaugomis?
O Taip;
O Ne (jei atsakéte ne pereikite prie WWW klausimo).

B 2) Kokiu kelioniy organizatoriumi naudojotés daZniausiai?

O Novaturas; O Delta tours;
O Zip Travel, O Starexpress;
O Teztour; O Neoturas;

O Sofa travel; O Starholidays;
O Kauno Grida; O Kita (jrasyti)
O Kauno Piligrimas;

B 3) IS kur suZinojote apie kelioniy organizatoriy?
Rekomendavo draugai, Seimos nariai, pazistami;
I8 reklamos spaudoje;

I8 reklamos internete;

Mugiy metu;
Kita (jrasyti)

Ooooono

B 4) Kas svarbiausia renkantis kelioniy organizatoriu? (Suranguokite pateikty veiksniy svarbumaq kai

7% pats

patikimaiusias, ,, 6 maziau svarbus ir t.t., o ,, 1 mazZiausiai svarbus (Atsiminkite, jokie du veiksniai negali turéti tos pacios padéties

rangavimo Sioje rangy skaléje).

Paslaugy kaina;

Kelioniy organizatoriaus prekés zenklas;
Sitlomy viesbuciy kokybé;
Aptarnavimas;

Akcijos, nuolaidos;

Draugy, pazistamy rekomendacijos;
Kita (jrasyti)
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B 5) Ivertinkite turizmo agentiiros teikiamy paslaugy kokybés lygij (1 — labai bloga, 3- neturiu nuomonés, 5 —
labai gera). (Kiekvienam teiginiui Jums tinkamus atsakymus zymeékite V )
1 2 3 4 5

Sutarti darbai vykdomi laiku

Rodomas nuosirdus démesys sprendziant problemas

Darbuotojai turi pakankamai ziniy atsakyti | klausimus

Paslaugas teikia be klaidy i$ pirmo karto

Teikia teisinga ir tikslig informacija

Lengvas susisiekimas ir bendravimas su turizmo agentiiros atstovais

Neéra staigaus kainy padidinimo

B 6) Ar planuojate pirkti keliones iS Sio organizatoriaus ateityje?
O Taip;
O Negaliu pasakyti;
O Ne.

C 1) Ar naudojote ,,Zip Travel“ siilomomis paslaugomis?
O Taip;
O Ne (jei atsakéte ne, pereikite prie D skilties kalusimy, pradedant D 1).
C 2) Kokiomis ,,Zip Travel“ paslaugomis naudojatés dazniausiai? (galimi keli atsakymy variantai)
Poilsinés kelionés;
pazintinés kelionés;
Specialiis turai;
Jaunimo programomis uzsienyje;
Kruizai;
Verslo kelionés;
Specialts bei individualtis pasitilymai VIP klientams;
Kita (jrasyti)
C 3) Ar papildomos paslaugos Jus domina atéjus j ,,Zip Travel“ agentura?
O Taip;
O Ne.
C 4) Kokios papildomos paslaugos ar prekés Jus dominty labiausiai ,,Zip Travel*“ agentiiroje?
Nedomina
Draudimas;
Taksi;
Gyviny prieziiira;
Kelioniy gidas (knyga, video, kita);
Nuolaidos kitoms prekéms ar paslaugoms (apgyvendinimui, ekskursijoms ir t.t.);
Automobilio pristatymas 18/ { oro uosta;
Netipinés rekomendacijos: ka pamatyti, kg nuveikti ir pan;
Reikiamy dokumenty paruoSimas;
Apgyvendinimo paslaugos;
Kita (jrasyti)

OoOoOooood

OO0O0OooOOoOooood

C 5) Kas Jus labiausiai skatina pirkti ,,Zip Travel“ siilomas turizmo paslaugas? (Suranguokite pateikty veiksniy
svarbumq kai ,,8“ pats patikimaiusias, ,,7* maziau svarbus ir t.t., o ,, 1" maziausiai svarbus (Atsiminkite, jokie du veiksniai negali
turéti tos pacios padeéties rangavimo Sioje rangy skaléje).

Aiski informacija apie sitilomus kelioniy paketus;
Rengiamos loterijos ir zaidimai, susij¢ su kelionés isigijimu;
Nuolaidy akcijos, tam tikriems pasitilymams;

Draugy ir pazistamy rekomendacijos;

Pardavéjo rekomendacijos

Atsiliepimai internete;

Jisy asmeninis poreikis ir noras;

Kita (jraSyti)
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C 6) I$ kur suZinojote apie ,,Zip Travel“ teikiamas turizmo paslaugas?

Reklama;
Pazistamy / draugy rekomendacijos;

Sitilomy paslaugy prieinamumas ir asortimentas;
Pasirenkate atsitiktinai.

oOoooaa

C 7) Ivertinkite teiginius susijusius su ,,Zip Travel“ veikla. (1 — visiSkai nesutinku, 2 — sutinku, 3 — nei sutinku, nei

nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku)

Sitiloma nuolaidy sistema ir galiojantys speciallis pasiiilymai;

1 2 3

4

5

Sitlomy paslauguy jvairové

Paslaugy kainos ir kokybés santykis

Poreikiy patenkinimas

Agentiros parinkty viesbuciy
kokybé

C 8) Kokius poreikius ir liikes¢ius tikités patenkinti rinkdamiesi ,,Zip Travel sitilomas turizmo paslaugas?

O Fizinius — poilsio, klimato, sveikatos, sportinés veiklos ir kt.
O Kultarinius — susipazinimas su istorija, vietove ir jos {Zymybémis;

O Emocinius —nostalgijos, estetikos, romantiskumo, fantazijos, pabégimo;

O Socialinius, Statuso - prestizo, mados, tarpasmeninius/bendravimo;
O Tobuléjimo — kalbos mokymosi, naujos sportinés veiklos, naujy sugebéjimy vystymo.

C 9) Ivertinkite pateikty faktoriy svarbuma, kai renkatés ,,Zip Travel® turizmo paslaugas (kai I — visai nesvarbu, 2

- nesvarbu, 3 — nei svarbu, nei nesvarbu, 4 - svarbu, 5 — labai svarbu)

1

2

3

4

5

Informacijos kiekis ir pateikimas

Saugumas

Gyvenimo buidas

Intelektualinio parturtinimo galimybés

Naujy viety lankymas

Emocijy ir naujy pojuciy skatinimas

Naudos siekis

Kita (jrasyti)

C 10) Ivertinkite motyvy svarbuma Jusy ,,Zip Travel*“ turizmo

paslau

1

2

3

4

5

Pabégimas nuo kasdieniskos aplinkos

Savarankiskas tyrinéjimas ir vertinimas

Poilsis

Prestizas

Nuobodulio vengimas

Pramogos

Verslo reikalai

Giminiy ir pazistamy lankymas

Renginiy lankymas

Socialinés sgveikos gerinimas.

gy pirkimo sprendimo priémimo procese?
(kai 1 — visai nesvarbu, 2 - nesvarbu, 3 — nei svarbu, nei nesvarbu, 4 - svarbu, 5 — labai svarbu)

C 11) Ivertinkite veiksniy jtaka Jiisy sprendimui pirkti ,,Zip Travel“ turizmo paslauga. (kai 1 — visai nesvarbu, 2 -

nesvarbu, 3 — nei svarbu, nei nesvarbu, 4 - svarbu, 5 — labai svarbu)

1 2 3

Malonus aptarnavimas

Maloni aplinka

Sitlomos akcijos, zaidimai, loterijos

Teikiamos papildomos paslaugos

Niekas neturi reikSmés
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C 12) Jvertinkite lenteléje pateiktus teiginius. (Kiekvienam teiginiui Jums tinkamus atsakymus Zymékite V )

Visada Daznai Kartais | Nedaznai | Niekada

[ turizmo agentiira einu i§ anksto Zinodamas ko noriu.

Pries einant pirkti paslauga turiu papildomos informacijos
apie jas.

Man svarbu agentiiros fiziné aplinka ir personalo
aptarnavimas, nes tai lemia apsisprendima pirkti.

Sprendima pirkti jtakoja sifilomu paslaugy asortimentas.

Pinigy leidimas man suteikia malonuma, padeda jaustis
svarbiu.

Man svarbiausia paslaugos teikiama nauda.

Perkant man svarbiausia kainos ir kokybés santykis.

Perkant tam tikras keliones man svarbi ankstesné kity
zmoniy patirtis.

Pirkima paskatina aptarnaujancio personalo Zinios ir
profesionalumas pateikiant informacija apie keliones.

C 13) Ar nusprende jsigyti konkrecia keliong, dél tam tikry prieZasciy, nuvykes j kelioniy agentiira, pakeiciate

nuomone?
O Dazniausiai, O Nelabai linkes keisti nuomone;
O Taip; O Niekada.

O Tokia galimybé egzistuoja;
C 14) Kas Jus gali paskatinti pakeisti nuomone?
O Nuomonés niekada nekeidiu;
O Sialomos kelioniy akcijos;
O Specialis kelioniy pasitilymai;
O Aptarnaujancio personalo rekomendacijos;
O Kita (jrasyti)
C 15) Kas Jums jsigytoje kelionéje svarbiausia?
Kokybiskas kelionés organizuotumas ir aptarnavimas visos kelionés metu;;
Malonus aptarnavimas visos kelionés metu;
Kelionés kainos ir kokybés atitikimas;
Patirti jspuidziai, net jei ir pasitaiké nesklandumy.
Kita (jrasyti)

Oooooag

C 16) Pazymeékite Juisy aplankytos kelionés liikesciy ir realios paslaugos kokybés atitikima duotoje skaléje.
(atitikimo lygi pazymeékite, apibraukdami skalés tinkamiausiq vietq, kaip 1-parodo maziausiq atitikimq, 10-auk$ciausias atitikimo
lygi. Pvz. atitikimo lygis vidutinis- apibraukiamas 5)

L1 [2 |3 [ 4 IE L6 [ 7 8 [9 [10 |

C 17) Kaip vertintuméte Zemiau pateiktus teiginius? (Kickvienam teiginiui Jums tinkamus atsakymus Zymékite V )
Sutinku Nesutinku

Jauciuosi gerai isigijgs norimas atostogas.

Kokybiska paslauga motyvuoja Jus pakartotiniam pirkimui.

Jei paslauga neatitinka likesciy, jauciatés nusivyles ir nepatenkintas.
Jei kelioné neatitiko likescCiy, kaltinate kelioniy agentiira.
Papildomos paslaugos Jums suteikia didesni pasitenkinima.

Retai kainos ir kokybés santykis biina teisingas.

C 18) Kaip reaguotuméte, jei jsigyta kelioné neatitikty Jisy lukes¢iy? (Suranguokite pateikty reakcijy galimybes kai ,,6“
pati didziausia galimybé, ,,5* mazesné galimybé ir t.t., o ,,1* pati mazZiausia galimybé (Atsiminkite, jokie du veiksniai negali turéti
tos pacios padéties rangavimo Sioje rangy skaléje).

Supykciau ir i$ kelioniy agentiiros reikalauciau viska istaisyti;

Nusivylgs apie tai pasakotuméte draugams ir pazistamiems;

Bandytuméte i$ kelioniy agenttiros gauti kompensacija;

Daugiau nesikreiptuméte i ta kelioniy agentiira;

Isliktuméte abejingas ir nekaltinsit kelioniy agentiiros, juk visko pasitaiko;

Kita (jrasyti)
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C 19) Ar esate lojalus ,,Zip Travel* agentarai?
O Taip;
O Ne;
O Nezinau.

Jeigu, taip, tai kodel?

D 1) Jusy amZius:
18 —21 m.
22 — 24 m.
24 - 30 m.
30—-39m.
40 —49 m.
50 ir daugiau.
D 2) Jisy pajamos:
O iki 600 Lt/mén;
O 601 —1200 Lt/mén;
O 1201 —2500 Lt/mén;
O 2501 Lt/mén ir daugiau.
D 3) Jusy Seimyniné padétis:
Vienisas;
Turiu drauga (-¢);
Vedes/ istekéjusi;
I$siskyres (-usi);
Naslys/naslé.
D 4) Jusy lytis:
O Vyras;
O Moteris.

oOoOoood

oOoooad

{10 vZ susniSTA lAII(A
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EKSPERTU TIKSLUS ATSAKYMAI

19 PRIEDAS

Klausimas Ekspertas 1 Ekspertas 2 Ekspertas 3 (Lietuvos turizmo
(5Zip Travel“ vadovas, A.G.) (marketingo specialistas, asociacijos atstovas, T.A.)
L.V)
1. Kokius |4. Etapas prie§ pirkima (Siame etape | Informacijos paieska, | Pirmiausia, poreikio pailséti, atitrikti
turizmo biitina sudominti klienta savo | alternatyvy fvertinimas, | nuo darby ir kasdienybés atsiradimas.
paslaugu paslaugomis, parodyti, jog jam bitinai | turizmo paslaugy imonés | Informacijos paieska — vieni Siame
pirkimo reikia Sios paslaugos, iSdéstyti privalumus, | pasirinkimas ir  turizmo | etape konsultuojasi su draugais,
sprendimo stengtis, jog klientas iSeity i§ imonés jau | paslauguy pirkimas Seima, eina i kelioniy agentiras, iesko
priémimo su mintimis apie Sios paslaugos isigijima informacija internete, kiti apsiriboja
etapus  galite |ar net isigij¢s paslauga. Mano manymu, vidiniais informacijos S$altiniais arba
i8skirti? labai svarbu Siame etape pateikti tik naudojasi jau esama pirkimo patirtimi.

teisinga informacija, nes jau nuo Sio etapo
prasideda  kliento  pritraukimas  ir
iSlaikymas. Juk jei klientas vis délto
atsisakys Siuo metu jsigyti teikiama
paslauga, dél malonaus bendravimo gali
grizti kita karta);

5. Paslaugos teikimo etapas (Siame etape
vyksta paslaugos teikimas klientui. Jos
metu klientas vertina jmonés iSsakyta
informacija, nuomong apie paslauga, taip
pat susidaro savo nuomong apie pacia
imong ir ar bus verta grizti i ja kita karta ar
ne.);

6.Po paslaugos teikimo etapas (tai
laikotarpis, kai paslauga gavgs klientas
skleidzia tam tikra informacija apie
turizmo agentiira. Klientas tik ka grizgs i§
kelionés pilnas jspldziy, visiems jais
dalinasi ir pasakoja savo patirtis. Jei jos
yra teigiamos, geros ar net pranokusios
ltkescius, tai didelis pliusas agentiirai ir
jos darbuotojams. Deja, ne visada Sios
patirtys yra teigiamos, taigi i$ tokiy klienty
pastaby agentiira ir jos darbuotojai turi

Alternatyvy vertinimas — dazniausias
ir, ko gero, didziausia jtaka jprastu

atveju  darantis  kriterijus  yra
paslaugos kaina.

Ivertinus  alternatyvas, vartotojas
pasirenka jo poreikius geriausiai

atitinkantj pasitilyma ir {sigyja norima
paslauga.

Isigijgs ir pasinaudojgs paslauga
vartotojas sprendzia ar naudosis $ia
paslauga pakartotinai ar rinksis
alternatyvia paslauga. Todél Siame
etape labai svarbus ne tik po
pirkiminis ~ aptarnavimas, bet ir
i$siaiSkinimas, kas vartotojui tiko ar
netiko isigijus paslauga — ar paslauga
pilnai patenkino jo poreikius ir ar jis
rinktysi $ia paslauga pakartotinai.

mokytis ir véliau S$iy savo klaidy
nebekartoti).
2. Ar turizmo | Paslaugos teikimo etapas yra pats | Specifinei bruozai iSrySkéja, | SpecifiSkumas rySkéja  vartotojo
pirkimo svarbiausias turizmo paslaugas | kaip ir kiekvienos paslaugos | pasitenkinimo klausime, kadangi jo
sprendimo teikiancioms jmonéms, nes nuo §io etapo | pirkimo sprendimo procese. | nuomoné veikia kiekvienos turizmo
priémimo priklauso ar ji turés lojaly klienta ar ne, ir | Svarbiausias faktorius yra | paslaugos teikéjos jvaizdi, bei
procese ar patenkinti bus kliento lukesCiai ar ne. | vartotojo dalyvavimas ir | tolimesng veikla. AS vertinéiau tai
iSryskéja Siuo etapu darbuotojai turi stengtis | isitraukimas |  pirkimo | kaip viena svarbiausiy etapy pirkimo
specifinei labiausiai. Manau kaip agentiiros vadovas | procesa, tai gali pasireiksti | procese.
bruozai? Jei | i 8i procesa zitiriu labiau i$ teikéjo pusés | auk§to ir Zemo jtraukimo
taip tai kokie? ir bandau jvertinti pirkimo sprendimo | savokomis. Taip atsiranda
priémimo specifiSkuma i§ paslaugos | pirkimo/vartojimo  savoka,
teikéjo pusés. Taigi manau Cia iSrySkéja | kuri vykdoma tuo pat metu,
kliento poreikiy patenkinimas, remiantis | bei galiausiai atsiranda labai
labiausiai  psichologiniu  faktoriumi, | stiprus atgalinis rySys, po
kadangi nuo vartotojo nuomonés ir | paslaugos vartojimo, kadangi
bendry isitikinimy priklausys tiek jo | paslauga, jos atitikimas
skleidziama informacija, tiek paslaugos | likes¢iams priklauso nuo
teikéjo pasirinkimas ateityje. bendravimo tarp darbuotojo
ir vartotojo, kuris padeda
nutiesti rySius ir gali buti
ilgalaikio uzmezgimo
principu.  Paslaugos  yra
nematerialus dalykas, kurio
vertés apskaiciuoti ar
ivertinti nelabai jmanoma,
todél labai svarbi emociné
zmogaus elgsena ir jo
psichologinis suvokimas apie
jos teikima ir svarbuma.
3. Ar svarbu | Sie paminéti faktoriai yra be abejonés | Apsisprendimui pirkti | Visi i§vardinti veiksniai yra svarbiis.
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turizmo
paslauguy
apsisprendimui
pirkti paslauga
aptarnaujantis
personalas,
pardavimo
aplinka,
paslaugos
pateikimas?
Kas Jusy
nuomone  yra
svarbiausia? Ir
kodél?

svarbiis ir darantys jtaka apsisprendimui
pirkti turizmo paslaugas. Jei
aptarnaujantis personalas elgsis atsainiai
ir nebus susikoncentravgs i klienta, jo
norus, lukescius, poreikius ir jo motyvus,
tai ne tik, kad paslauga bus neparduota,
taCiau klientas net nebenorés grizti i tokia
agentiira. Kas gali jvykti blogiau, tai jog
klientas vis vien nusiperka paslauga,
taciau visiSkai neatitinkancia jo iSsakyty
nory ir pastaby. Tada kencia kompanija ir
jos vardas. Atvirksciai, kai aptarnaujantis
personalas yra malonus, skiria visa savo
démesj klientui ir jo poreikiams, tai
klientas jauciasi svarbus imonei, jauciasi
pamalonintas, o ir kelioné biina parinkta
labiausiai atitinkanti jo lukesc¢ius. Mano
nuomone, be darbuotojyu nebiity ir
kompanijos, tad i§ karto atsakant ir | antra

klausima, manau, jog aptarnaujanti
personalas yra svarbiausias veiksnys
darantis  didziausia  jtaka  turizmo

paslaugy apsisprendimui pirkti.

Be abejonés maloni, tvarkinga ir Svari
aplinka bei paslaugos pateikimas irgi yra
svarbiis norint parduoti paslauga. Juk
viskas kas yra estetiSka traukia, sukelia

paslauga  pirmiausia  yra
svarbus aptarnaujantis
personalas, jei  turizmo
paslaugos yra  perkamos
tiesiogiai i§ paslaugy teikéjo,
nuo jo  kompetencijos,
paslaugumo bei patarimy

svarbu ar bus uZmegztas
kontaktas su klientu; po Sio
veiksnio  kitas  svarbus
veiksnys paslaugos
pateikimas, kaip ir kokiu
biidu yra informuojamas apie
paslaugas  klientas  (Siuo
atveju nesvarbu kokia forma
vyksta pardavimas tiesiogiai
ar pvz.,
uzsakant/rezervuojant

internetu ar telefonu).
Pardavimo aplinka, kaip
elementas, Siuo metu yra
suprantamas kaip norma bei
biitinybé  jei  paslaugos
pirkimas ar  uzsakymas
vyksta  tiesiogiai,  Sioje
vietoje konkurenciniy

pranasumy jgyti sunku, nes

I§ ¢ia  paminéty,  svarbiausiu
fvardinciau aptarnaujantj personala —
jo geb¢jima iSsiaiSkinti Zmogaus
poreikius, pasilyti jo lukesCius
tenkinan¢ia paslauga. Ne maziau
svarbus ir kultliringas bendravimas su
klientu, bei turimos Zinios ir
gebéjimas  tas  zinias  tinkamai
panaudoti pardavimo procese. Sioje
vietoje pasigedau dar vieno veiksnio —
tai pacios paslaugos kaina. Reikia
pripazinti, kad ji vis dar vaidina
lemiama vaidmenj daugeliu atveju.

malonius  jausmus ir prisiminimus. | pradavimo aplinka gali biti

Niekas nenoréty uzsisakinéti turizmo | greitai nukopijuota

paslaugy agentliroje, kurios patalpos | konkurenty.

atrodo varganai, lyg bendrovei sektysi

sunkiai ir ji ruoStysi bankrutuoti kartu

nusineSdama ir kliento pinigus. Galbiit,

tai gali biti ir sukéiy jkurta agentiira.
4. Ar svarbi | Si reakcija yra labai svarbi tiek pirkéjui, | Nuo  turizmo  paslaugy | Zinoma, kad svarbu. Po pirkiminé
turizmo tiek agentiirai, teikianCiai paslaugas. | pirtkéjo  po  pirkiminés | reakcija, manau, vaidina lemiama
paslaugy Kiekvienas asmuo vykstantis | keliong ir | reakcijos priklauso jo ateities | vaidmenj ateityje priimant pirkimo
pirkéjo po | mokantis uz S$ia paslauga, tikisi geros | sprendimai ir tikimybé ir | sprendima. Nepatenkintas vartotojas
pirkiminé nuotaikos, puikiy atostogy ir gerai | toliau bendradarbiauti su | vargiai rySis dar karta naudoti ta pacia
reakcija, kuri | praleisto laiko. Jei taip neijvyksta, klientas | imone. Jei patirtis su imone | paslauga ir net zemos kainos kriterijus
gali pasireiksti | blina nepatenkintas ne tik paslaugos | buvo teigiama ir jis liko | Sio atveju gali nebedaryti reikiamos
pasitenkinimu teikimo metu, taciau ir po jos. Juk buvo | patenkintas suteiktomis | jtakos. O, tikétina, kad patenkintas
arba ne? zadéta daug, sumokéta nemazai, o galblit | paslaugomis, paslaugos | vartotojas ne tik bus linkes vél

ir paimty atostogy gaila. Pirkéjo | atitiko arba net virSijo | pasinaudoti teikiama paslauga, bet ir,

nusivylimas yra net daug svarbesnis nei | lukescius, tai klientas | daznu atveju, taps maziau jautrus

pasitenkinimas, nes blogos emocijos | greiGiausiai gri3 pas paslaugy | kainai. Salia to, negalima pamiriti,

iSlieka ilgiau. Visa po pirkiminé reakcija | teikéja, o jei ir ne tai skleis | kad patenkinti vartotojai bus linke

véliau motyvuoja ar nemotyvuoja klienta | reklama i§ 1py { ltipas. rekomenduoti paslauga ir kitiems

pirkti turizmo paslaugas. vartotojams.
5. Kokie | Labiausiai pirkimo sprendima jtakoja | [takoja labai ivairis | Labiausiai pirkimo procesa itakoja
veiksniai malonus aptarnavimas, kliento norus | veiksniai priklausomai nuo | paslaugy kaina, kokybé, informavimo
labiausiai atitinkantis  pasitlymas, pasitikéjimas | zmogaus budo ir jsitikinimy. | priemonés, reklama, bei asmeniniai
itakoja pirkimo | paslaugos teikéju bei agentiiros noras | Labiausiai jtakoja socialiniai, | vartotojo norai.
procesa? iSsaugoti  vartotoja, patenkinant jo | kult@riniai, ekonominiai

poreikius norus ir uztikrinant paslauga, | (ypac krizés metu)

kuri atitinka vartotojo lukescius. psichologiniai, teisiniai ir kt.

veiksniai.

6. Ar svarbi | Motyvacija yra vienas i§ svarbiausiy | Manau, kad be tam tikry | ZiGirint i§ organizacijos  pusés
motyvacija faktoriy lemianciy turizmo paslaugos | motyvy i§ vis nevyksta | motyvacija ypaC¢ svarbi tada, kai
turizmo pitkimo sprendimo priémimo procesa. | sprendimai pirkti, o juo | vartotojas  renkasi  kur  isigyti
paslaugy Juk turizmo paslaugos néra bitinybés | labiau turizmo paslaugas konkrecia paslauga. T.y. kiekviena
pirkimo preké ar paslauga, taigi motyvas yra organizacija nori, kad vartotojas bty
sprendimo pagrindinis impulsas pirkti turizmo motyvuotas jsigyti paslauga butent
priémimo paslaugas. Siuo metu nemaza dalj sudaro pas ja. Aisku, svarbus ir pirminio
procese? turizmas, kuris vyksta dél emigracijos. motyvo, skatinan¢io pirkima -

Artimyjy lankymas sveciose Salyse ir
atvirks¢iai. Tokiu atveju motyvacija
tampa butinybe aplankyti artimuosius,
taCiau kitais atvejais motyvacija biina
labai jvairi. Turizmo agentiiros tikslas

pirkimo poreikio — atsiradimas.
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identifikuoti kuo daugiau motyvacijos
faktoriy, kurie turi jtakos klienty
apsisprendimui pirkti turizmo paslaugas
ir jais pasinaudoti klienty pritraukimui
bei paslaugy pardavimui.

7. Kaip turizmo
paslauguy
pirkimo
motyvai ir
motyvacija
veikia
paslaugu
pirkimo
sprendimo
priémimo
procesa?

iy

Turbiit kaip ir visy kity paslaugy, kuo
motyvai ir motyvacija stipresni tuo labiau
jie veikia patj apsisprendima pirkti. Taip
pat motyvus sustiprinti gali marketingo
priemonés, ar turizmo  agentliros
darbuotojai. Taipogi, noriu paminéti, jog
kiekviename paslaugy pirkimo proceso
etape vyrauja skirtingi motyvai, kurie
skirtingai daro itaka paciam turizmo
paslaugy pirkimo procesui. Motyvai
apskritai skatina paslaugy pirkima, o taip
pat ir pirkimo sprendimo priémimo
procesa. Motyvai judina visa procesa i$
stovéjimo tasko.

Motyvacija yra  variklis,
kuris padeda net turizmo
paslaugy pirkimo procesui,
tac¢iau kiekvienam Zzmogaus
veiksmui. Motyvacija
i$Saukia  veiksma,  kuris
padeda pasiekti uZzsibrézta
tiksla ir padeda Zmogui
patenkinti poreikius.

Kadangi turizmo paslaugos daugeliu

atvejy néra pirmojo  bitinumo
paslaugos, taCiau labai reik§Smingos
paslauga isigyjaniam  vartotojui,
galima pastebéti, kad vartotojo

isitraukimas 1 sprendimo priémimo
procesa yra aukStas, negailima nei
laiko, nei pastangy optimalaus
pirkimo sprendimo priémimui.

8. Ar visuose

Mano nuomone, kiekviename turizmo

Manau, kad motyvacija

Manau, kad motyvacija tikrai néra

turizmo paslaugy  pirkimo  proceso  etape | labiausiai veikia pradiniuose | vienoda visuose pirkimo procesy
paslaugy motyvacija yra skirtinga. Stipriausiai | turizmo paslaugy pirkimo | etapuose. Stipriausia motyvacija, ko
pirkimo motyvacija pasireiSskia paCiame pirmame | etapuose, nes nuo ju | gero, yra poreikio atsiradimo — kai
sprendimy paslaugy pirkimo proceso etape, t.y. | priklauso tiek  kelionés, | vartotojas  suvokia, kad néra
priémimo etapas pries pirkima. Siame etape Zmogus | paslaugy  kelionés metu | patenkintas  esama  biisena  ir
proceso turi identifikuoti savo motyvus, kurie | pasirinkimas, tiek ir turizmo | identifikuoja, kokiomis priemonémis
etapuose skatina ji sigyti turizmo paslaugas. Ne | paslaugy teikéjo | galéty blisena pakeisti | geresng puse;
motyvacija yra | gana to, jam dar atéjus | turizmo agentlira | pasirinkimas. Toliau jau | ir alternatyvy vertinimo etape — kai
vienoda? yra pasiiiloma daug jvairiy papildomy | motyvai veikia vartojimo | minétas bilisenos ,pagerinimas“ jau
Kuriama  yra | varianty ir galimybiy ar tai praplésti savo | etape, nuo ju priklauso taip | beveik ranka pasiekiamas, tereikia
stipriausia? norima keliong, ar pakeisti ja { kita | pat kokias paslaugas, kokiu | iSsirinkti optimaliausig varianta tam
pigesng, ar tiesiog pasiimti keliong, kuriai | intensyvumu ir t.t. pasirinkti. | padaryti. Stipresné motyvacija skatina
galbiit dabar yra taikoma didelé nuolaida, | Taigi motyvai svarblis iki | vartotoja veikti aktyviau.
o galbit atidéti savo norima keliong | pirkimo proceso ir pirkimo
vélesniam laikui, nes §iuo metu toje | proceso metu.
Salyje vyksta kokie tai neramumai ar
gamtos stichijos. Taigi klientas susiduria
su daug informacijos, kuria reikia
atsirinkti. Jis turi savo pradinius motyvus
sugretinti  su  atsiradusiais  naujais,
apsispresti, kurie motyvai jam yra
svarbesni ir priimti sprendima. Butent
Siame  etape  motyvacija  veikia
stipriausiai, nes labiausiai veikiantys
motyvai apspres kokia turizmo paslauga
klientas isigis.
9.Kokius Svarbiausi, mano nuomone, turizmo | Pirmiausia turizmo paslaugy | Pirmoje vietoje, be abejo, atsidurty
svarbiausius paslaugy pirkimo motyvai yra noras | pirkimas  priklauso nuo | noras  pailséti, atitrikti  nuo
turizmo pailséti, pamatyti kitas Salis, susipazinti | kelionés tikslo/paskirties. | kasdienybés, poreikis pabiiti su Seima.
paslaugy su ju kultira, igyti naujos patirties, | Gali buti susij¢ su fiziniy | Dar vienas itin populiarius keliavimo
pirkimo iSbandyti  save, praplésti  akirati, | poreikiy ir emociniy | motyvas — naujy potyriy, pazinimo
motyvus paatostogauti, maza turizmo paslaugos | poreikiy patenkinimu, - tai | poreikis.
i§skirtuméte? kaina. Be abejonés yra ir maziau | fiziniai ir emociniai motyvai;
pasitaikan¢iy  atvejy, kai  turizmo | socialiniai motyvai - draugy
paslaugy pirkimo motyvai biina sveikatos | ir giminiy lankymas, naujy
gerinimas, hobis ar darbo dalis. pazinéiy ieSkojimas; susij¢
su zmoniy noru pamatyti,
susipazinti su  kitomis
kultGromis, juy istorija, tai
pazintiniai motyvai; taip pat
gali biti susij¢ su gyvenimo
biido bei statuso pabrézimu,
tai status motyvai.
10. Kokius | Pagrindinis bruozas biity tas, jog turizmo | Turizmo paslaugy pirkime | Manau, svarbiausias bruozas yra tas,
specifinius paslaugas perkantys asmenys siekia | didele svarba uzima fiziniai | kad tenkinamos asmeninés naudos,
bruozus kazkokio tai malonumo sau, nori | bei emociniai motyvai, ne tik | susijusios su poilsio ar tiesiog
izvelgiate patenkinti savo asmeninius, vidinius | tai kaip bus patenkinti | trumpalaikiy, bet Zzenkliy permainy
turizmo poreikius, kurie dazniausiai yra susij¢ su | fiziniai pirkéjo poreikiai, bet | poreikiu.
paslauguy ju laisvalaikiu. Noras pabégti nuo | taip pat ir kokius potyrius
pirkimo kasdienybés, iprasty darby ir ritmo, nuo | (emocinius) turistas gaus
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motyvuose?

kasdieniy riipes¢iy, rutinos ir zmoniy su
kuriais susitinka kiekviena diena. Bitent
atitrikimas nuo tikrovés yra turizmo
paslaugy pirkimo motyvy isskirtinumas
lyginant su kitomis paslaugomis.

kelionés metu ir po jos.
Pastaruoju  laiku  daug
démesio yra skiriama biitent
emociniy poreikiy
patenkinimui, nes neuZtenka
patenkinti tik fiziologinius ar
racionalius poreikius. Kiti
motyvai taip pat svarbis,
taiau jie priklauso nuo
pirkéjo asmeniniy savybiy ir
jo pirmenybés teikimo vienai
ar kitai turizmo sriciai.

11. Kaip | Motyvai skatina pirkti, jie pajudina | Motyvai sietini su poreikiy | Motyvai skatina ieskoti informacijos
turizmo zmogy 18 sastingio ir nulemia jo veikla. atsiradimo ir tikslo | galimy alternatyvy. Jie skatina veikti
paslaugy pasiekimo, taigi bet koks | ir daryti tam tikrus sprendimus, kurie
pirkimo veiksmas yra vedinas tam | neiSvegiamai padés igyvendinti
motyvai veikia tikry motyvy, ne iSimtis ir | atsiradusius motyvus, poreikius bei
§iy  paslaugy kelionés  jsigijimas.  Be | norus.

pirkimo motyvy nevykty turizmo

sprendimo paslaugos pirkimas.

priémimo

procesa?

12. Ar | Pirmajame turizmo paslaugy pirkimo | Prie§ pirkiminéje elgsenoje | Poreikio atsiradimas — noras pailséti,
galétumeéte procese klientas susiduria su labai daug | veikia {vairlis individualls, | pakeisti aplinka, nuvaziuoti |

detaliai pateikti
turizmo
paslauguy
motyvy  kaita
kiekviename
paslaugy
pirkimo
proceso etape?

motyvy, kurie skatina {sigyti turizmo
paslauga. Siame etape klientui atsiranda
pirminiai motyvai, pavyzdziui pailséti po
sunkiy darby, galbiit atsiradgs pigus
paslaugos pasitilymas, ar tai troSkimas
pamatyti tam tikra Salj, susipazinti su tam
tikra kultGra ar patirti nuotykiy. Bty
galima vardinti ir vardinti, taciau Sie
nusistatyti  zmogaus motyvai  biina
itakojami aplinkos ar turizmo paslaugas
teikian¢ios  {monés  darbuotojy, ar
reklamos, pazistamy patirties. Prie
pirminiy motyvy, po informacijos ir
alternatyvy paieskos, prisideda tokie
motyvai kaip kaina, akcijos, nuolaidos,
galbiit net malonus aptarnavimas.
Paslaugos teikimo procese gali buti
kainos motyvas, kai dél staigiai
atsisakytos  kazkieno kelionés yra
pasitlomi { ju vieta visiskai pigis bilietai
ir zmogus i§ karto juos nuperka atsisakes
ankstesniy plany ir motyvy. Paciame jau
paslaugos  teikimo  etape  kliento
pagrindinis motyvas yra gerai praleisti
laika arba taip kaip ir buvo planuota ir
zadéta, be jokiy nemaloniy netikétumy ar
atsitikimuy.

Po paslaugos teikimo etape, jei Zzmogus
buvo patenkintas savo isigyta paslauga,
jis bus motyvuotas ja pakartoti, atsiras
motyvas grizti i $ig kelioniy agentiira.

hedonistiniai su socialinius
statusu  susij¢  motyvai.
Pirkimo metu gali atsirasti
aplinkos poveikio motyvai,
bei S§is etapas sietinas su
impulsyviu pirkimu, turizmo
paslaugose tai gali pasireiksti
paskutinés minutés kelionés
isigijimu, kol galiausiai
pricinama  prie  kelionés
vertinimo po pirkimo ir
vartojimo, kuris pasireiskia

pasitenkinimu, daliniu
pasitenkinimu arba
nepasitenkinimu.

konkrecia vieta atostogoms.
Informacijos paieska — gavus daugiau
informacijos, noras aplankyti galbiit
kitas Salis, siekiant jau ne tik pailséti,
bet ir pamatyti kazka nauja. Vertinant
alternatyvas, remiantis iSoriniais
Saltiniais iSkyla ir kitas motyvas —
noras sekti kity pavyzdziu ,,draugas
jau buvo Tailande, tai gal ir man
reikia vaziuoti ten, o ne { Turkija‘.

Alternatyvy vertinimas — vertinant
alternatyvas, atsiranda dar du
papildomi motyvai — kainos ir

papildomy naudy, kurias galima gauti
isigijus keliong.

Isigijus ir pasinaudojus paslauga
atsiranda motyvas vél keliauti | ta
pacia Sali (jei kelioné buvo sékminga)
arba atsiranda apskritai
susidoméjimas kelionémis, ko
pasekoje vartotojui kyla noras keliauti
ir toliau.
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13. Ar svarbu | Sis uzdavinys yra vienas svarbiausiy | Svarbu iStirti ir iSsiaidkinti | Taip, svarbu tam, kad i3siaiskinti,
18tirti ir | turizmo agentliroms. Tik Zinant klienty | vartotoju turizmo paslaugy | kokie veiksniai pirkéjus motyvuoja
i8siaiskinti motyvacija ir motyvus, dél kuriy jie nori | pirkimo sprendimy | labiausiai. Zinant Suos veiksnius,
vartotojy isigyti turizmo paslauga, galima pasitilyti | motyvacija, nes imoné gerai | galima sékmingai pritraukti naujus
turizmo geriausia turizmo paslaugos varianta, taip | zinanti pirkimo motyvus ir ju | vartotojus ir iSlaikyti esamus.
paslauguy patenkinant visus kliento poreikius. Taip | svarba skirtinguose pirkimo
pirkimo pat, iSsiaiSkinus motyvus, kurie daro | etapuose  galéty  geriau
sprendimy itaka turizmo paslaugy pirkimui, galima | patenkinti savo  klienty
motyvacija? blty orientuotis | tam tikras grupes | poreikius, tuo padidindama
Kodél? zmoniy su vienoda motyvacija ir | ju gaunama vert¢. Didesné

pasililyti iSskirtiniy paslaugy pakety, | verté gauta vartotojui sudaro

pritaikyty skirtingoms zmoniy | prielaidas vartotojy

kategorijoms. Motyvu zinojimas padéty | pasitenkinimui, lojalumui ir

ir imonei atsirinkti kokioms paslaugoms | teigiamiems atsiliepimams, o

yra didesnis poreikis ir { kurias reikéty | visa tai sukuria

daugiau orientuotis. Taip pat zinant | konkurencinius pranaSumus.

klienty motyvus biity galima labiau

paveikti kliento apsisprendima pirkti

bitent Sioje turizmo agentiiroje ir bitent

Sios agentiiros sifilomas paslaugas.
14. Ar | Kadangi i§ prie§ tai buvusio klausimo | Taip reikalingi todél, kad | Taip. Tik siekiant identifikuoti ne
reikalingi galima  suprasti, jog motyvy ir | iSsamus motyvy atskleidimas | kokie veiksniai motyvuoja vartotojus
motyvacijos motyvacijos turizmo paslaugy pirkimo | turizmo paslaugy pirkimo | pirkti paslauga apskritai, o isigyti
tyrimai turizmo | procese Zinojimas yra labai svarbus, tai | procese, leisty  turizmo | konkrecia  paslauga, konkrecioje
paslauguy motyvacijos tyrimai turizmo paslaugy | paslaugy teikéjams, siekiant | organizacijoje, kokie veiksniai (kaina,
pirkimo pirkimo procese yra tikrai reikalingi. Jie | geriau  patenkinti  savo | kokybé ir tt) lemia pirkimo
procese? padéty  iSsiaiSkinti  kokie motyvai | klienty poreikius, Sias Zinias | sprendima.
Kodél? lemiantys turizmo paslaugy pirkima | pritaikyti praktikoje.

pasitaiko daZzniausiai, kurie i§ jy yra
svarbiausi pirkéjams. Sie tyrimai taip pat
padéty pamatyti pirkéju nuomong apie
turizmo agentiras, ju darba ir teikiamas
paslaugas, ar jos atitinka klienty
ltkesCius. Remiantis Siais  tyrimais
turizmo agentliros galéty koreguoti savo
darbing veikla, keisti pozitiri i klienta ir {
pacia darbo tvarka. Be abejonés klienty
nuomongés taip pat atskleisty turizmo
imoniy trikumus ir privalumus, jy
teikiama paslaugy asortimenta, kurj
galbiit bus sitloma plésti. Taigi Sie
tyrimai  biity neabejotinai  svarbis
gerinant turizmo agentiiry darbo kokybe.
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20 PRIEDAS

ANKETINES APKLAUSOS METU, GAUTU DUOMENU SUSISTEMINTI

REZULTATAI
Klausimo Klausimai Atsakymy Atsakymy
Nr. Skai€ius procentas
1) Ar esate kur nors keliaves (-usi)?
O Taip; 190 97%
O Ne. 6 3%
2) Kaip daznai jsigyjate turizmo paslaugas (keliones, jvairius turus, vieSbuciy rezervacijas ir t.t.)?
O Dazniau nei kartg per metus; 52 27%
O Karta per metus; 89 47%
O Karta per 2-3 metus; 12 6%
0 Maziau nei karta per 5 metus; 35 19%
O Kita. 2 1%
3) Kokius regionus esate aplankes (-iusi)
O Europa; 123 56%
O Azija; 22 10%
O Afrika; 16 7%
O S. Amerika; 39 18%
O P. Amerika; 11 5%
O Australija; 9 4%
> [0  Arktis/ Antarktis. 0 0%
c'u 4) Kokias keliones daZniausiai tenka pirkti?
= O Verslo keliones; 16 8%
% O Pramogines, 49 26%
= O Poilsines keliones; 72 38%
ﬁ O Pazintines keliones; 24 12%
5 O Darbo uzsienyje keliones; 15 8%
% O Specialiy kelioniniy tury uzsakymas; 9 5%
E O Kita. 5 3%
Q > 5) Kokia transporto priemone daZniausiai keliaujate ?
= > O Automobiliu; 89 47%
o= O Traukiniu/autobusu; 26 13%
z = O Lektuvu; 66 35%
» g O Kita. 9 5%
= 6) Jus daZniausiai keliaujate:
N O Vienas (jei pasirinkote $j varianta pereikite prie A 9) klausimo); 36 19%
% O Dviese; 72 38%
g O SumaZiau nei 5 Zmoniy grupe; 68 36%
5) O Su 6 ir daugiau zmoniy grupé. 14 7%
E 7) DaZniausiai keliaujate su:
c O  Su sutuoktiniu (sutuoktine); 65 34%
g O Visa Seima; 78 41%
z O Draugais; 36 19%
O Kita. 11 6%
8) Kur daZniausiai kelionés metu apsistojate ?
O Pas gimines/draugus; 25 13%
O Viesbutyje; 93 49%
O Kempinge; 42 22%
O Kita (jrasyti) 30 16%
9) Kokj maitinimo biida pasirenkate kelionés metu?
O AI (viskas skai¢iuota); 115 61%
O HB (pusryéiai ir vakarienés); 69 36%
O Be maitinimo. 6 3%
10) Kiek vidutini$kai trunka Jusy kelionés?
[0 Maziau nei savaite; 59 31%
O Nuo savaités iki dviejy; 97 51%
O Daugiau nei ménesi; 26 14%
O Kita. 8 4%
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11) Kokj mety laikg daZniausiai renkatés kelionéms?

O Vasarg; 136 72%
O Pavasarj; 12 6%
O Rudenj; 9 5%
O Ziema. 33 17%
12) Kokj poilsj daZniausiai renkatés kelioniy metu?
O Pasyvuy poilsi; 89 47%
O Aktyvy - pazintini poilsi; 48 25%
O Derinant aktyvy su pasyviy; 35 19%
O Ekstremaly poilsi; 12 6%
O Kita. 6 3%
13) Kas buvo pagrindinis Kkriterijus nulémes Jusy apsisprendimag vykti j paskuting Jusy kelione¢?
O Kelionés kaina; 75 39%
O Idomi Salis; 59 31%
O Zmoniy rekomendacijos; 37 20%
O Reklama; 12 6%
O Kita. 7 4%
14) Kas padeda apsispresti keliauti?

O Reklaminiai praneSimai, 4,6

O Gautos atostogos darbe; 7,2

O Klimato salygos Lietuvoje; 3,5

OO0 Draugy ir pazistamy pasakojimai, 5,8

O Tam tikry progy buvimas; 2,4

O Patrauklas pasitilymai (paskutinés minutés kelionés); 8,6

O Ekonominés naudos siekimas; 2,1

O Poilsio kainos Lietuvoje; 4,8

O Kita. 1,9

15) Kas, Jiisy manymu, nulemia Jiisy apsisprendima jsigyti turizmo paslaugas? Atsakyma jrasykite.

DUOMENYS PATEIKTI TYRIMO APRASYME

SVINDINIIISVd d1 VIIIIA NTYOLVZINYOHO NINOI'TI — 4

1) Ar esate naudojesis kelioniy organizatoriy (turizmo agentur

) paslaugomis?

O Taip; 182 96%
O Ne. 8 4%
2) Kokiu kelioniy organizatoriumi naudojotés daZniausiai?

O Novaturas; 52 29%
O Zip Travel, 46 25%
O Teztour; 18 10%
O Sofa travel; 16 9%
O Kauno Gruda; 4 2%
O Kauno Piligrimas; 2 1%
O Delta tours; 1 0%
O Starexpress; 3 2%
O Neoturas; 9 5%
O Starholidays; 25 14%
O Kita. 6 3%
3) IS kur suZinojote apie kelioniy organizatoriy?

O Rekomendavo draugai, $eimos nariai, pazistami; 72 40%
O I8 reklamos spaudoje; 33 18%
O IS reklamos internete; 59 32%
O Mugiy metu; 8 4%
O Kita. 10 6%
4) Kas svarbiausia renkantis Kkelioniy organizatoriy?

O Paslaugy kaina; 5,9
O Kelioniy organizatoriaus prekés Zenklas; 2,2
O Sitlomy vieSbuéiy kokybé; 3,6
O Aptarnavimas; 6,2
O Akcijos, nuolaidos; 4,8
O Draugy, paZistamy rekomendacijos; 1,9
O Kita. 1,3
5) Ivertinkite turizmo agentiiros teikiamy paslaugy kokybés lygj
O Sutarti darbai vykdomi laiku; DUOMENYS PATEIKTI
O Rodomas nuosirdus démesys sprendziant problemas; TYRIMO APRASYME
O Darbuotojai turi pakankamai Ziniy atsakyti { klausimus;
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Paslaugas teikia be klaidy i§ pirmo karto;

Teikia teisingg ir tikslia informacija;

Lengvas susisiekimas ir bendravimas su turizmo agentiiros atstovais;
Néra staigaus kainy padidinimo;

6) Ar planuojate pirkti keliones i$ §io organizatoriaus ateityje?

O
O
O
O
O Taip; 135 74%
[0 Negaliu pasakyti; 38 21%
O Ne. 9 5%
1) Ar naudojote ,,Zip Travel“ sinlomomis paslaugomis?
O Taip; 170 93%
O Ne. 12 7%
2) Kokiomis ,,Zip Travel*“ paslaugomis naudojatés daZniausiai?
O Poilsinés kelionés; 123 39%
O Pazintinés kelionés; 84 27%
O Specialis turai; 12 4%
O Jaunimo programomis uzsienyje; 29 9%
O Kruizai; 8 3%
O Verslo kelionés; 46 14%
O Specialis bei individualiis pasitilymai VIP klientams. 11 3%
O Kita. 3 1%
3) Ar papildomos paslaugos Jus domina atéjus j ,,Zip Travel“ agentiirg?
@ O Taip; 136 80%
o O Ne. 34 20%
E 4) Kokios papildomos paslaugos ar prekés Jus dominty labiausiai ,,Zip Travel“ agentiroje?
s~ O Nedomina; 34 20%
= O Draudimas; 22 13%
& O Taksi; 3 2%
< O Gyviny priezitra; 2 1%
E O Kelioniy gidas (knyga, video, kita); 5 3%
8 O Nuolaidos kitoms prekéms ar paslaugoms (apgyvendinimui, 19 11%
< ekskursijoms ir t.t.);
> O  Automobilio pristatymas i§/ | oro uosta; 8 5%
E O Netipinés rekomendacijos: ka pamatyti, ka nuveikti ir pan; 12 7%
(@) O Reikiamy dokumenty paruo$imas; 31 18%
g O Apgyvendinimo paslaugos; 32 19%
< O Kita. 2 1%
b= 5) Kas Jus labiausiai skatina pirkti ,,Zip Travel“ silomas turizmo paslaugas?
= O Aiski informacija apie sitlomus kelioniy paketus; 5,2
~ O Rengiamos loterijos ir zaidimai, susijg su kelionés isigijimu; 3,5
E O Nuolaidy akcijos, tam tikriems pasitilymams; 6,8
=< O Draugy ir pazistamy rekomendacijos; 4,1
= O Pardavéjo rekomendacijos 2,1
= O Atsiliepimai internete; 1,6
) O Jasy asmeninis poreikis ir noras; 6,1
2 O Kita. 1,2
< 6) IS kur suZinojote apie ,,Zip Travel“ teikiamas turizmo paslaugas?
% O Reklama; 32 19%
= O Pazistamy/ draugu rekomendacijos; 34 20%
5 O Sitloma nuolaidy sistema ir galiojantys specialiis pasitilymai; 46 27%
O Sitlomy paslaugy prieinamumas ir asortimentas; 42 25%
O Pasirinkote atsitiktinai; 12 7%
O Kita. 4 2%
7) Ivertinkite teiginius susijusius su ,,Zip Travel* veikla.
O Sitlomy paslaugy jvairove; 3,6
O Paslaugy kainos ir kokybés santykis; 3,1
O Poreikiy patenkinimas; 4,2
O Agenturos parinkty vieSbuciy kokybé. 2,9

8) Kokius poreikius ir likescius tikités patenkinti rinkdamiesi ,,Zip Travel* siilomas turizmo

paslaugas?

O Fizinius — poilsio, klimato, sveikatos, sportinés veiklos ir kt.
O Kultdrinius — susipaZinimas su istorija, vietove ir jos {Zymybémis;
0 Emocinius — nostalgijos, estetikos, romantiskumo, fantazijos,

75
26
32

44%
15%
19%
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pabégimo;

O Socialinius, Statuso - prestizo, mados, tarpasmeninius/bendravimo; 25 15%

O Tobuléjimo — kalbos mokymosi, naujos sportinés veiklos, naujy 12 7%
sugebéjimy vystymo.
9) Ivertinkite pateikty faktoriy svarbuma, kai renkatés ,,Zip Travel“ turizmo paslaugas

O Informacijos kiekis ir pateikimas; 3,2

O Saugumas; 3,8

O Gyvenimo bidas; 2,6

O Intelektualinio praturtinimo galimybés; 1,8

O Naujy viety lankymas; 4,2

O Emocijy ir naujy pojuciy skatinimas; 4,1

O Naudos siekis; 4,5

O Kita. 2,2

10) Ivertinkite motyvy svarbuma Jusy ,,Zip Travel*“ turizmo paslaugy pirkimo sprendimo priémimo

procese?

Pabégimas nuo kasdieniskos aplinkos;
Savarankiskas tyrinéjimas ir vertinimas;
Poilsis;

Prestizas;

Nuobodulio vengimas;

Pramogos;

Verslo reikalai;

Giminiy ir pazjstamy lankymas;
Renginiy lankymas;

Socialinés sgveikos gerinimas.

2,8
1,9
4,6
3.4
2,9
4,6
32
4
1,2
2,5

11) Ivertinkite veiksniuy jtaka Jusy sprendimui pirkti ,,Zip Travel“ turizmo paslauga.

OO0O0O00O0 OO0 ([bDoooOo |[OoboooooooonO

Malonus aptarnavimas; 4,2

Maloni aplinka; 3,6

Sitilomos akcijos, Zaidimai, loterijos; 3.8

Teikiamos papildomos paslaugos; 2,3

Niekas neturi reikSmeés. 0,6

12) Ivertinkite lenteléje pateiktus teiginius.

[ turizmo agentiira einu i§ anksto zinodamas ko noriu; DUOMENYS PATEIKTI
Pries§ einant pirkti paslauga turiu papildomos informacijos apie jas; TYRIMO APRASYME

Man svarbu agentiiros fiziné aplinka ir personalo aptarnavimas, nes tai
lemia apsisprendima pirkti;

Sprendima pirkti itakoja sitilomy paslaugy asortimentas;

Pinigy leidimas man suteikia malonuma, padeda jaustis svarbiu;

Man svarbiausia paslaugos teikiama nauda;

Perkant man svarbiausia kainos ir kokybés santykis;

Perkant tam tikras keliones man svarbi ankstesné kity zmoniy patirtis;
Pirkima paskatina aptarnaujancio personalo Zinios ir profesionalumas
pateikiant informacija apie keliones.

13) Ar nusprende jsigyti konkrecia kelione, dél tam tikry prieZasciy, nuvykes j kelioniy agentiira,

pakeiciate nuomong?

O Dazniausiai; 36 21%
O Taip; 45 27%
O Tokia galimybé egzistuoja; 48 28%
[0 Nelabai linkes keisti nuomone; 29 17%
O Niekada. 12 7%
14) Kas Jus gali paskatinti pakeisti nuomong¢?
O Nuomonés niekada nekeidiu; 13 8%
O Sitlomos kelioniy akcijos; 66 39%
O Specialts kelioniy pasitilymai; 42 24%
O Aptarnaujancio personalo rekomendacijos; 36 21%
O Kita. 13 8%
15) Kas Jums jsigytoje kelionéje svarbiausia?
O Kokybiskas kelionés organizuotumas ir aptarnavimas visos kelionés 29 17%
metu;
O Malonus aptarnavimas visos kelionés metu; 36 22%
O Kelionés kainos ir kokybés atitikimas; 55 32%
O Patirti {spudziai, net jei ir pasitaiké nesklandumy; 48 28%
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O

Kita.

| 2

1%

16) Pazymékite Jiisy aplankytos kelionés liikes¢iy ir realios paslaugos kokybés atitikima duotoje

skaléje.
LiikescCiy ir patirtos paslaugos kokybés atitikimo jvertinimas | 7,2 | 72%
17) Kaip vertintuméte Zemiau pateiktus teiginius?

OO Jauciuosi gerai isigijes norimas atostogas.; DUOMENYS PATEIKTI

O Kokybiska paslauga motyvuoja Jus pakartotiniam pirkimui; TYRIMO APRASYME

O Jei paslauga neatitinka likes¢iy, jauciatés nusivyles ir nepatenkintas;

O Jei kelioné neatitiko lukeséiy, kaltinate kelioniy agentiira;

O Papildomos paslaugos Jums suteikia didesnij pasitenkinima;

[0 Retai kainos ir kokybés santykis biina teisingas.

18) Kaip reaguotuméte, jei jsigyta kelioné neatitikty Jisy lukesc¢iy?

O Supykdciau ir i§ kelioniy agentiiros reikalauciau viska istaisyti; 3,6

O Nusivylgs apie tai pasakotuméte draugams ir pazistamiems; 4,3

O Bandytuméte i$ kelioniy agentiiros gauti kompensacija; 1,6

O Daugiau nesikreiptuméte i ta kelioniy agentiira; 5,6

O Isliktuméte abejingas ir nekaltinsit kelioniy agentiiros, juk visko 2,3

pasitaiko;
O Kita. 1,3
19) Ar esate lojalus ,,Zip Travel*“ agenturai?

O Taip; 38 22%

O Ne; 45 27%

O Nezinau. 87 51%

1) Jusy amZius:

O 18-21m. 33 17%
=i O 22-24m. 42 22%
| O 24-30m. 73 37%
= O 30-39m. 30 15%
z O 40-49m. 12 6%
=) O 50 ir daugiau. 6 3%
Q 2) Jiisy pajamos:
& O ki 600 Ly/mén; 14 7%
eS O 601 —1200 Lt/mén; 59 30%
Z O 1201 -2500 Lt/mén; 77 39%
'; O 2501 Lt/mén ir daugiau. 46 24%
- 3) Jiisy Seimyniné padétis:
& O Vienisas; 42 21%
> O Turiu drauga (-¢); 39 20%
c O Vedes/ istekéjusi; 78 40%
Z O Issiskyres (-usi); 31 16%
= O Naslys/nasle. 6 3%
E 4) Jusy lytis.

O Vyras; 92 47%

O Moteris. 104 53%
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21 PRIEDAS

Darbo rezultaty aprobavimg ir paskelbimg patvirtinantys dokumentai
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