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SANTRAUKA

Kelioniy pasiiilos internete vertinimas vartotojiskos elgsenos kontekste

(Assesment of the travel supply in the context of consumer behaviour on the world wide web)

Raktiniai ZodZziai: vartotojy elgsena, turizmo vartotojy elgsena, socialin¢ ziniasklaida, kelionés,
internetas.

Darbo objektas: kelioniy pasiiila internete

Darbo tikslas: jvertinti kelioniy pasitila Kauno miesto iSvykstamojo turizmo agentiiry interneto
svetainése, vartotojiskos elgsenos kontekste

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotojy elgsenos samprata;
2. I8nagrinéti turizmo vartotojy elgsenos modelius, veiksnius pirkimo procese ir internete;

3. Nustatyti turizmo kelioniy pasiiilg interneto svetainése, atsizvelgiant j vartotojy elgsena,

Rezultatai: Atlikto tyrimo duomenimis galima teigti, kad labiausiai atitinkanéios vartotojy
lukescCius kategorijos yra saugumas, kompetentingumas, kokybé, o labiausiai neatitinka vartotojy
poreikiy Kauno miesto kelioniy agentiirose yra estetika ir nuolaidy teikimas. Dalinai iSpildo
vartotojy likes¢ius patogumas ir bendradarbiavimas, tafiau remiantis Siais kriterijais pokyciai yra
biitini.

ISvados: vartotojy elgsena jtakojama daugybés veiksniy: socialinés aplinkos arba socialiniy
veiksniy, psichologiniy veiksniy bei individualiy skirtumy. Turizmo vartotojy elgsenos internete
veiksniai atskleid¢ ta, kad kuo vartotojas yra naujas ir nepatyrgs, tuo suvokiama rizika pirkti
elektroningje erdvéje yra didesné. Tai jtakoja pirminiai veiksniai: demografiniai rodikliai (amZius,
lytis, pajamos bei i$silavinimas) ir antriniai: situaciniai (kelioniy patirtis, kelionés tikslas, keliautojy
grupés sudétis). Pagrindiniai socialinés ziniasklaidos jrankiai: praneSimai (komentarai),
susira§inéjimas, forumai, dienora$¢iai bei socialiniy tinkly paslaugos. Sie jrankiai leidZia lengvai
dalintis kelioniy patirtimi bei reitinguoti jvairias paslaugas. Nauda vartotojui nusakoma S$iais
esminiais bruozais: patogumu, kokybe, kaina, valdymu, dizainu ir taip pat bendravimu. Svarbiausi
elektroninés erdvés kriterijai yra dizainas, bendravimas, saugumas, kurie yra svarbiis vartotojams
dél jy jprociy ir suvokimo.

Pasiiilymai: kelioniy agenturos galéty daugiau investuoti j elektroninés erdvés jvaizdzio
kirimg. Sudaryti geresnes salygas paslaugy grazinimo procesui, siysti darbuotojus j komunikavimo

su Klientais kursus, gerinti elektroninés erdvés valdyma bei tobulinti apmokéjimo sistema.



SUMMARY

(Assessment of the travel supply in the context of consumer behaviour on the world wide web)

Key words: consumer behaviour, tourism consumer behaviour, social media, travel, internet.

The object: Assessment of the travel supply on the World Wide Web within Kaunas city abroad
travel agencies

The purpose: To evaluate travel supply via consumer behaviour context on the website

Objectives:

1. To analyse consumer behaviour conception;
2. To look into travellers behaviour models and affects in the purchase process and the
internet;

3. To identify travel supply on the World Wide Web considering consumer behaviour;

Results: The research made clear that consumers® expectations were met with criteria such as
security, competency and quality. Criteria such as discounts and aesthetics do not meet expectations
of consumers within Kaunas city. Consumers were partly satisfied by comfortability and
communication. To sum it all up, it is obvious that changes are needed.

Conclusion: Consumer behaviour is affected by many factors: Social, Psychological and
individuality. Tourists’ behaviour on the World Wide Web has a tendency for the link between the
number of purchases online and the trust growth. This was mainly affected by factors such as
demographic statistics (age, gender, income, education) and secondary aspects such as situational
factors (Travel experience, travel objective, group‘s gender and number). Main tools of social
media are Comments, chats, forums, diary and social networks. These tools allow them to easily
share traveller’s experiences and rate various services. The quality is determined by the
comfortability, price, management, design and communication.

Suggestions: T would suggest that travel agencies should invest more into website‘s design, to
create better return policy and it‘s process, to train their employees better communication with

clients, to upgrade website controls and structure — access and to ease payment process.



IVADAS

Darbo aktualumas ir naujumas: naujy technologijy, intensyvios konkurencijos, kintanc¢iy
vartotojy poreikiy ir ekonominiy bei politiniy sistemy poky¢iai kelia naujus iSbandymus paslaugas
teikian¢ioms kompanijoms. Kiekviena jmoné, siekdama iSsikovoti vartotojy pasitikéjimg ir
palankumg savo paslaugoms priversta kurti tokias paslaugas, kurios atitikty vartotojy poreikius ir
teikty visapusiska naudg visoms suinteresuotoms puséms. Dél nuolat didéjancio susidoméjimo
kelionémis, kelioniy organizatoriai persikélé j elektroning erdve, taip taupant ne tik kelioniy
agentiiros kastus, bet suteikiant vartotojui galimybe pasirinkti jam labiausiai tinkancig ir prieinama

kelione taupant vartotojo laiko kastus.

Siy dieny interneto vartotojy skai¢iaus augimas, sékmingi internetinés prekybos pavyzdziai
ir spartéjanti atsiskaitymo uz internetu jsigytas prekes tvarka rodo, kad internetinés prekybos
potencialas nuolat auga. Dél dideliy technologiniy poky¢iy atsiranda naujy pasitlos jrankiy, kurie
netiesiogiai skatina didesnius pardavimus ir pelng, kurie vadinami socialinés Ziniasklaidos jrankiai.
Sie jrankiai leidzia vartotojams reitinguoti tinklapius pagal tam tikrus kriterijus, taip uztikrindami
vartotojy ir elektroninés erdvés kokybés sasajas. Tradicinés ziniasklaidos sumazéj¢s vartojimas bei
Siuolaikinés visuomenés gyvenimo budo rySys yra pakites. Ilgéjantys atstumai nuo darbo iki namy,
uzmiescio plétra bei didéjantys transporto kams¢iai suformavo elektroninés erdvés plitimg (Peciulis,
2009). D¢l sios priezasties yra aktualu jvertinti Kauno miesto iSvykstamojo turizmo agentiiry

tinklapius pritaikant vartotojy elgsenos ypatumus turizme.

Anot autoriy, Juséius, Viskantaité (2010) galima teigti, kad jmonés sékme¢ didele dalimi
lemia jos gebéjimas iStirti veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng. Pastaraisiais deSimtmeciais
vartotojy elgsenai didele jtaka daro internetinés rinkodaros instrumentai. Tuo tarpu svarbu istirti
tinklapiy svarbos kriterijus remiantis vartotojy elgsenos principais. Dél Sios priezasties, internetinés
rinkodaros ir vartotojy elgsenos sgsajos tampa itin aktualia ir nauja tema tiek teorinéje, tiek
praktinéje plotmeje.

Darbo tikslas: jvertinti kelioniy pasitila Kauno miesto i§vykstamojo turizmo agentiiry interneto
svetainése, vartotojiSkos elgsenos kontekste

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotojy elgsenos samprata ir esme;
2. ISnagrinéti turizmo vartotojy elgsenos modelius, veiksnius pirkimo procese ir internete;

3. Nustatyti turizmo kelioniy pasiiilg interneto svetainése, atsizvelgiant j vartotojy elgseng



1. LITERATUROS APZVALGA

1.1 Vartotojy elgsenos samprata ir esmé

Kiekvienas mokslininkas ,vartotojo* apibrézima suvokia skirtingai. Ankstyvieji
mokslininkai, tokie kaip Collin (1996) vartotojg apibiudina kaip individg ar jmone, kuris perka ir
naudoja prekes ir paslaugas. Bagdoniené ir Hopeniené (2005) teigia, kad vartotojas — ne tik
lygiavertis paslaugos teikéjo partneris, bet ir baitinas paslaugos teikimo dalyvis — be jo nebiity
paslaugos. Kiekvienas vartotojas elgiasi ir vartoja skirtingai, todél labai sunku nuspéti jy elgsena.
SnieSkiené (2009) teigia, kad daznai pabréziamas vartotojo, kaip svarbiausio rinkos subjekto,
vaidmuo.

Remiantis $iais autoriais galima teigti, kad vartotojas — tai yra prekiy ir paslaugy naudotojas.
Be jo negaléty vykti darnaus verslo plétra. “Kiekvienam vartotojui biidinga elgsena, kuri pasireiskia
renkantis ka, kada ir kur vartoti. Si elgsena yra vadinama vartotojy elgsena”(Radvilaité —
Balcitiniené, 2010).

Vartotojy elgsena nagrinéja individy veikla, susijusig su vartojimu. Ji tiria prieZastis ir
pastangas, skatinancias vartotojus pasirinkti jsigyti, vartoti ir pasalinti gaminj ar paslauga, siekiant
patenkinti asmeninius poreikius ir norus. Be to, vartotojai gali buiti traktuojami kaip autoriai,
kuriems daiktai yra reikalingi tam tikriems vaidmenims atlikti (Bakanauskas, 2006). Delbert et. al.
(2003) apibrézia vartotojy elgseng kiek kitaip — tai aprépia individus, grupes ar organizacijas ir jy
naudojamus procesus renkantis, jgyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslauga, 1d¢ja, kad
galéty patenkinti savo poreikius ir norus. Remiantis Perner (2008) galima teigti, kad vartotojy
elgesys apima procesus, kuriuose individai, grupes ar organizacijos jsigyja produktus, paslaugas,

patirt] ar idéjas tam, kad patenkinti savo poreikius.

1 lentelé. Vartotojy elgsenos sqvokos (Sudaryta autorés remiantis minimais autoriais)

Savoka Autorius
Tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksniai Mowen
perkant ir naudojant prekes ir paslaugas. (1987)

Tai asmens veiksniai, susije su psichologiniais ir socialiniais | Berkowitz C. J. et.

veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus. al. (1992)

Tai individo veiksmai, susije su prekiy jsigijimu bei vartojimu ir Pajuodis ir
apimantys jo poelgius nuo problemos atsiradimo, kurig gali iSspresti prekiy | kt. (2000)

jsigijimas, iki reakcijos j jau jsigyta preke.




1 lentelé (tesinys). Vartotojy elgsenos sqvokos (Sudaryta autorés remiantis minimais

autoriais)

Tai mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus
procesus renkantis, jgyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslauga,

id¢ja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir norus.

Urbanskiené,

(2000)

Tai sudétingas procesas, susidedantis i§ svarbiausiy vartotojo
elgsenos aspekty:
procesy, pasirinkimo, pirkimo, vartojimo, pasalinimo, gaminiy,

paslaugos, id¢jos, individy, grupés, organizacijos.

Bakanauskas,
(2006)

Vartotojy elgsena apima individo sprendimus ir veiksmus, siekiant

patenkinti savo poreikius.

Radvilaité —
Balc¢itiniené, (2010)

Pirkéjo elgsena apibiidina kaip galutiniy vartotojy — asmeny ir namy

tkiy elgseng perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.

Kotler,  Armstrong
(2010)

ISsiaiSkinus ir iSanalizavus pagrindinius vartotojy elgsenos apibrézimus, galima iSskirti tam

tikras vartotojy elgsenos sudedamasias dalis.

Anot Bakanausko (2006), vartotojy elgsena sudaryta i§ pagrindiniy aspekty, kurie nusako

vartotojiSkg elgsena: procesai ir individai, grupés ar organizacijos, kur prekés ar paslaugos gavéjai

pasirenka perka ar pasalina tam tikrag preke ar paslauga.

Vartotojy elgsena yra prekiy ir paslaugy pirkimas. Pirkimas suvokiamas kaip procesas, kuris

susideda i§ tam tikry sudedamyjy daliy. Pirkimas yra svarbiausias vartotojy elgsenos aspektas.

Todél reikia i$siaiskinti, kodél asmuo perka, kas lemia jo pasirinkimg. Visi $ie aspektai ne tik

aprépia vartotojy elgseng, taciau ir jtakoja jy elgesj (Bakanauskas, 2006).

Dar vienas mokslininkas (Moore, 2010) teigia, kad vartotojy svarstymai yra pagristi

prielaida, kad Zmones renka ir analizuoja informacija, o galiausiai pasirenka optimaliausig variantg

1§ daugybés alternatyvy.

Vartotojai —» | Informacijos —» | Alternatyvy
paieSka jvertinimas

Pasirinkimas

1 Pav. Vartotojy pirkimo procesas( sudaryta autorés pagal Smallman ir Moore, 2010)



Apibendrinant vartotojy elgsenos suvokimg galima teigti, kad pabréziami tam tikri zodziai
ar jy junginiai, aiSkiai nusakantys vartotojo elgsenos suvokimg: poreikj, vartojima, socialinius bei
psichologinius veiksnius, prekiy ir paslaugy jsigijima, sprendima, asmeninj vartojima. Remiantis
Siais bruozais, vartotojiSka elgsena - tai poreikiai ir veiksniai, lemiantys prekiy ir paslaugy jsigijima

bei vartojimg asmeniniams tikslams.

1.2 Turizmo vartotoju elgsenos modeliai ir veiksniai pirkimo procese

Dauguma vartotojy elgsenos tyrimy buvo atlikta psichologijos pagrindu, pritaikant
euristinius principus (Weeden, 2014). Swarbroke (2007), Solomon et. al., (2006), Weeden (2014)
iSskyré ivairiy autoriy modelius nuo ankstyvyjy iki veélesniyjy, kurie nusako vartotojy elgsenos
ypatumus. Sie modeliai buvo sukurti tam , kad supaprastinty jvairius veiksnius, jtakojanius
vartotojy elgsena. Modeliai buvo iStobulinti siekiant apibuidinti vartotojy elgsena ir sukontroliuoty
vartotojy elgsenos modelius. Savo darbe apzvelgsiu keletg jy, kurie buvo reikSmingi vartotojy
elgsenos literatiiroje.

Andreason (1965) modelis pasizyméjo informacijos svarba vartotojy sprendimo priémimui.
Taip pat §is modelis pabrézia, kad gana svarbu yra vartotojy poziiiris, bet neapsvarsto, kad
vartotojai perka pakartotinai (Swarbroke 2007).

Antrasis vartotojy elgsenos modelis buvo sukurtas autoriaus Nicosia (1996). Sis jo sukurtas
modelis buvo koncentruotas j sprendimo priémima pirkti naujus produktus. Jis susideda i§ keturiy

etapy (Swarbroke 2007):

1. Démesys skiriamas ] tai, kaip organizacija bendrauja su vartotoju ir stebi jo polinkj i}
sprendimo pirkti priémimo proces3, t.y. ar jis labiau linkes pirkti staiga ar ieSkoti
informacijos ir jvertinti galimas alternatyvas ir pan.;

2. Antrasis etapas jtraukia vartotojg j paieSkos vertinimo procesa, kuris jtakojamas nuostaty
(pozitirio);

3. Treciasis etapas yra tada, kai vyksta realus pirkimas;

4. Ketvirtasis etapas yra po pirkiminés elgsenos grjztamasis rysys;

Vartotojy elgsenos modelis, kuris buvo sukurtas Nicosia (1966) Siek tiek skyrési nuo
vélyvesnio jo modelio, kuris buvo sukurtas 1996 metais. Sis modelis yra supaprastinta sprendimo
priémimo proceso dalis. Lygiai taip pat yra keturi etapai (Weeden, 2014):

1. Komunikacinis organizacijos ir vartotojo rySys (praneSama apie prekes ar paslaugas, jy
savybes, jsigijimo sglygas ir kt.);

2. Informacijos paieSka. Pirma vykdoma viding, véliau — iSoriné. Alternatyvy vertinimas;



3. Pirkimo procesas;
4. Grjztamasis rySys. Imonés ir vartotojo nauda,
Nicossijos modeliai buvo peikiami, dél dviejy priezasCiy: (Weeden, 2014)
1. Nebuvo iSbandyti praktiskai;
2. Daugelis i$ kintamyjy nebuvo apibréZti;

Labiausiai vertinamas i§ visy vartotojy elgsenos modeliy buvo Howard—Sheth pirkéjy
elgsenos modelis (1969). Sis modelis yra svarbus, tuo, kad jis isryskina jsitraukimo j procesa svarba
vartotojy pirkimo procese ir sitilo biidus, kaip vartotojas gali pats surasti geriausius variantus pries
priimdamas sprendima pirkti. Sis modelis akcentuoja pakartotinio pirkimo elgsena (Howard, Sheth,
1969). Jis mano ,,vartotojas turi buti racionalus, turint galvoje jo galimybes ir ribota informacija*.
Howard—Sheth modelis neturi apribojimy ir negali paaiskinti visy vartotojy pirkimo elgsenos, bet
nepaisant to, tai buvo iSsami pirkéjy elgsenos teorija (Horton, 1984). Modelyje iSryskinamos
keturios pagrindinés prielaidos: (Swarbroke, 2007)

1. Stimulai, nurodantys pagrindinius kintamuosius;

2. Hipotetinis mastymas;

3. Rezultato (baigtiniai) bei eksogeniniai kintamieji;

Ilgainiui vartotojo elgsenos tyrimai pakito ir buvo nuspresta pazvelgti i kitos perspektyvos
— pardavéjy. Tokio tipo modelis buvo sudarytas Solomon (1996).

Norint suprasti vartotojy elgsenos turizme ypatumus, reikia atsakyti j Siuos pagrindinius
klausimus (Fratu, 2011): Kas yra svarbu pirkimo procese? Kaip vartotojas perka? Kokie veiksniai
itakoja pirkima? Kada ir kur perka?

Remiantis virSuje pateiktais klausimais galima atsakyti, kodél Zmonés keliauja. A.
BaleZentis ir B. Zuromskaité (2012) jvardija priezastis dél ko $iais laikais Zzmonés tampa turizmo
paslaugy vartotojais, kokiais motyvais keliauja (Daunorien¢ irNavickiene, 2013)

1. Noras pazinti gamta, kitas kultiiras, bei tradicijas;

2. Noras patirti jvairiy nuotykiy, emocijy.

3. Noras iSbandyti kazkg naujo;

4. Noras patirti kazka ekstremalaus;

5. Noras pakeista aplinka, pabégti nuo rutinos;

6. Noras patirti malonumy.
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Solomon et al. (2006) isskiria problemas, kurios atsiranda skirtingose vartotojo proceso

stadijose i§ vartotojo ir jmonés perspektyvos (zr. Pav 2):

Vartotojo perspektyva

Tiekéju perspektyva

Pries pirkiminés

Problemos

Kaip vartotojas nusprendzia ar
jam reikia produkto?

Kur yra geriausi informacijos
Saltiniai apie galimus
nasirinkimus?

Kaip suformuoti ir/ar pakeisti
vartotojo pozilrj | paslaugas?
Kaip vartotojas supranta, kad
viena paslauga geresné uz kita?

Pirkimo problema

Ar jsigyta preké/paslauga teikia
malonumg ar kelia stresg?

Ka padarytas pirkimas pasako
apie vartotoja?

Kaip situaciniai veiksniai, tokie
kaip laikas ar patirties
kaupimas, paveikia vartotojo
pirkimo sprendima?

Po pirkiminé elgsena

Ar produktas/paslauga teikia
malonumg ir atitinka likes¢ius?
Ar paslauga/preké galiausiai yra

Kas nustato ar vartotojas
patenkintas preke/paslauga? Ar
pirks vél? Ar jis pasakoja

Salinama bei kokios viso to
pasekmés?

kitiems ir paveikia jy pirkimo
sprendima?

2 Pav. Problemos, iskilusios vartojimo procese, modelis (Solomon et al., 2006)

Angel (1996) modelis priesingai nei Nicossia (1996) akcentuoja informacijos reikSme
sprendimo priémimo procese. Taciau turi panaSumy | Horton (1984) modelj, kur abu akcentuoja
stimulus. Sis modelis akcentuoja vartotoja, bet ne organizacinj pirkimo vieneta. Sis modelis remiasi
keturiais pagrindiniais komponentais (Swarbroke, 2007):

1. Pradiniai stimulai;

2. Informacijos pertvarkymas;

3. Sprendimo priémimo procesas;

4. Sprendimg lemiantys kintamieji;
Foxall ir Goldsmith (1994) teigé, kad Sie modeliai turi nedidele reikSme¢ bendriniam supratimui
vartotojy veiksmus. Jie identifikavo keturis vartotojy elgsenos problemos sprendimo punktus
(Swarbroke, 2007):

1. Vystymas ir suvokimas nori ar reikia;

2. Pries pirkiminis planavimas ir apsisprendimas;

3. Pirkimo procesg atlieka pats;

4. Po pirkiminé elgsena, kuri gali nuvesti | pakartoting pirkima, pakartotinus iSpardavimus,

nuotaika po produkto suvartojimo;

Sie mokslininkai sutelké démesj j tai, ar jam tos paslaugos ar prekés reikia (yra biitinybé) ar

tik noras (patenkinti tam tikrus poreikius). Jam svarbu buvo, kad pirkimo sprendimg atlikty pats, o

ne biity jtakojamas tam tikros jtakos grupés (Seimos, draugy ir pan. ), kai tuo tarpu Kkiti
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mokslininkai, tokie kaip Solomon et al. (2006) koncentravosi j socialinius psichologinius problemos

sprendimo veiksnius (zr. 3 pav.):

Rinkodaros Kiti
y y
Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
Motyvacija Seima Pirkimo priezastys
Suvokimas Itakos grupé Laikas
Zinios Socialiné klasé Aplinka
Nuostat, pozitiris » Kultira >
Asmenybé
Gyvenimo biidas

— —F

%

Problemos sprendimo procesas

A 4

Asmuo perka arba neperka

3 pav. Problemos sprendimo veiksniai (Solomon, 2006)

Pasak Solomon et al. (2006) produkto pirkéjas ir naudotojas gali biiti ne tas pats Zmogus.
Pavyzdziui, tévai perka drabuzius savo vaikams. Pasak S$io autoriaus, kiti Zmonés gali atlikti
jtakotyjy role, dalinant savo patarimus uz ar prie§ perkant tam tikrus daiktus. Pavyzdziui, draugas
eidamas kartu apsipirkti ir dalindamas savo patarimus gali paveikti pirkéjo nuomong. Galima teigti,
jog daro jtakg ne tik vieno individo, bet ir didelés grupés zmoniy, tokiy kaip dizaineriy, inzinieriy,
turizmo agenty ir kt. Vienas svarbiausiy veiksniy, jtakojan¢iy pirkimus yra Seima. Kaip teigia
Solomon et al. (2006) viena svarbi organizacija yra Seima, kur skirtingi Seimos nariai atlieka
skirtingus vaidmenis sprendimo pirkti priémimo procese. Kai zmonés yra jtakojami Seimos ar tam
tikros jtakos grupés, vadinami socialiniais veiksniais.

Autoriai socialinius veiksnius nagringjo todél, kad siekiant geriau patenkinti vartotojy
poreikius, biitina suprasti vartotojus ir nuodugniai iSanalizuoti jy savybes. Dazniausiai vartotojo
savybés nagrinéjamos remiantis Siais esminiais veiksniais: kultiiriniu, socialiniu, asmeninio

pobiidzio, psichologiniu. Juos nagrin¢jo Kotler ir Armstrong (Urbanskien¢, 2000) (Zr. Pav 4):
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Socialiniai veiksniai:
e Jtakos grupés

Kultiiriniai veiksniai:
e Kultara
e Subkultira
e Socialiné padétis

e Seima
e Statusas ir rolé

" Vartotojas,
R pirkéjas —
Asmenipiai veiksniai: Psichologiniai veiksniai:
e Seimos gyvenimo e Poreikis
ciklas e Patyrimas
e UzZsiémimy pobidis e Suvokimas
e Ekonominé padétis e nuomoné

e Gyvenimo stilius
e Asmenybés tipas

4 Pav. Veiksniai, atskleidZiantys vartotojo savybes sistema, pagal Ph. Kotlerj bei G. Armstrongg (R.
Urbanskiene, 2000).

Beardeno et al. (zr. Lentelé 4) iSskiria skirtingas veiksniy kategorijas (individualts

skirtumai, socialin¢ aplinka, situaciniai veiksniai), kuriuose atsispindi maziau subkategrijy. Tai

leidZia patvirtinti Kotler ir Armstrong veiksniy tikrumg.

Socialiné aplinka:
o Kultiira
e Socialiné klasé
e Tarpasmeniné jtaka
e Seima

Situaciniai veiksniai:
e Laukiama nauda
e Kity asmeny
dalyvavimas
e  Papildomi stimulai

Individualis skirtumai:
e Asmenybés tipas
e  Gyvenimo stilius
e Motyvacija

Vartotojas,
pirkéjas

5 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo elgsenq. Beardenas, Ingramas, Lofarge (Urbanskiené, 2000)

Lyginant socialinius vartotojy elgsenos jtakos veiksnius ir socialing aplinka, pastebéta

vienodas bruozas — Seima. Individualiuose ir asmeniniuose veiksniuose sietinas yra asmenybés tipas
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ir gyvenimo stilius. Siuo atveju galima teigti, jog (5 pav.), nebuvo identifikuoti psichologiniai
veiksniai (poreikis, patyrimas, suvokimas, nuomoné), nors jie Zymiai susij¢ su turizmo vartotojy
elgsena. Turizme vyrauja patyrimas, emocijos, neapsiuopiamumas, todél Weeden (2014) mano, kad
turizmo vartotojy elgsena buvo analizuojama psichologijos pagrindu eile mety, todél si veiksniy
kategorija atstovauja auksciausiu lygmeniu.

Labai svarbu suprasti ne tik vidinius, bet ir iSorinius veiksnius, lemiancius turizmo vartotojy
elgseng. Juos nagrinéjo Bakanauskas (2006).

Jo teigimu, poreikis pirkti gali atsirasti i$ 1éto arba labai greitai, ypac tada, kai vartotojas
suvokia ir nusprendzia veikti, jsigyti produkta (Brassington, Pettitt, 1997). Suvokimas gali ateiti
skirtingais keliais: vartotojui gali pasirodyti paslauga netinkama ir gali noréti nusipirkti naujg preke.
Tai gali nulemti pasikeitusios aplinkos salygos ar reklama, kuri labai paveikia zmoniy psichologija
ir tiesiog liepia noréti naujg daikty jsigyti, kad pasiekti aukStesne gyvenimo kokybe. Norint suprasti

tokios situacijos priezastj, yra nagrinéjami vidiniai ir iSoriniai veiksniai (Bakanauskas, 2006)

Poreikio atsir.adim:f\s - ski_rtumas VIDINIAI ISORINIAI
tarp esamos ir norimos biuisenos. VEIKSNIALI VEIKSNIAI
Komerciné
Fiziologiniai reklama
Socialiniai Zurnaly reklama
Psichologiniai Radijo Zinuté
Socialiné aplinka
v Bendravimas

I8 liipy | lapas*
Lyginimas saves
su aplinkiniais
Kiti aplinkos
veiksniai

Poreikio atsiradima jtakojantys
veiksniai

A 4

6 pav. Veiksniy poreikio atsiradimas (Bakanauskas, 2006)

Anot Urbanskienés, (2000), poreikio atsiradimg galima padidinti jvairiais budais: nuo
vidiniy veiksniy iki iSoriniy. ISoriniai veiksniai tai jvairios reklamos, bendravimas su Zmonémis,
lyginimas saves su aplinkiniais. Vartotojui galbit tos paslaugos nereikés, taciau pamates reklamg
didelé tikimybé, kad poreikis atsiras. Dél to marketingo specialistai labai stengiasi (Urbanskiené,
2000). Taciau vidiniy veiksniy jtaka turizme daznai pasireiSkia motyvacijos pagrindu, o motyvai
jtakoja poreikiy tenkinima, taiau jie priklauso nuo individo.

Kiekvienas vartotojas keliong renkasi sau. Jei vienas variantas puikiai atspindéjo vartotojo
norus ir poreikius, kitam vartotojui $i paslauga visiSkai netiks neteiks naudos ir nebus jgyvendinti
poreikiai. D¢l Sios priezasties vartotojy elgesi sunku nuspéti, o tai reiSkia, kad vartotojo

pasirinkimas priklauso nuo individualiy poreikiy (Weaver & Lawton, 2002).
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Vartotojy elgsenos veiksniai buvo nagrinéjami visiems turistams ir nebuvo iSskiriami
individualaus turizmo produkto vartotojo veiksniai. Oana (2008) analizavo individualaus turisto
itakos veiksnius. Jis iSskiria emocinius, fizinius, asmeninius, individo vystymasi, kultirinius
veiksnius ir statusg. Fizinius veiksnius apima individo poilsis, sveikata, bei judéjimas. Emociniams
veiksniams priskiriama nostalgija, nuotykiai, romantika. Asmeniniai veiksniai yra draugy ir
giminaiciy lankymas.

Oana (2008) mano, kad kiekvienas turistas yra skirtingas, tod¢l ir jtakos veiksniai skiriasi.
Nepaisant vartotojy isskirtinumo, yra keletas pagrindiniy veiksniy, kurie nusako individualig turisto
elgsena:

e Asmenybg;

e Gyvenimo bidas;

e Patirtis ir tam tikry atostogy tipai;

e Stiprybés, silpnybés ir suvokimas;

e Kaip jie nori biiti matomi kitiems Zmonéms.
Motyvatoriai keiciasi priklausomai nuo zmogaus asmeniniy motyvy. Asmeniniai veiksniai gali bati
vaiko tur¢jimas ar naujo partnerio susiradimas, sumazeéjusios ar padidéjusios pajamos, sveikatos
blogéjimas, keidiantis turisto likes¢iams (Oana, 2008)

Ne vien motyvatoriai nusako veiksnius, darancius jtaka kelionés pasirinkime kiekvienam
turistui individualiai. Turizmo pramonéje segmentai paremti demografiniais kriterijais. Daroma
prielaida, kad jauniems zmonés patinka vakaréliai, noras atsipalaiduoti ir naujos pazintys, kai tuo
tarpu pagyvene zmonés teikia pirmenybe ramiai veiklai. Zmonés, turintys vaiky, leidzia laisvalaikj
kartu su jais. Taigi, dél $iy skirtingy priezasCiy, zmoniy poreikiai ir norai renkantis kelione skiriasi,
0 tai nusako skirtingy modeliy analizavimg (Fratu, 2011)

Vartotojas, daro jtakg iy veiksniy pasirinkime, taip lemdamas savo sprendimg pirkti, todél

buvo i8skirti etapai sprendimo priémimo procese (Stankeviciené, 2005):

A 4

A 4

Problemos pripazinimas Alternatyvy jvertinimas Pirkimo procesas —>

Elgesys po pirkimo

7 pav. Sprendimo pirkti priémimo vertinimas ( Sudaryta autorés pagal Stankeviciené, 2005)

Atsiradus poreikiui, turizmo paslaugy vartotojas ieSko informacijos internete, spaudoje apie

tam tikra paslauga ar produkta, taciau ne visi vartotojai turi tokias pat galimybes ieSkoti. Taip pat
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labiau patyre Zzmonés ieSkos trumpiau, negu ilgesne patirt] turintys asmenys. Suvokiama rizika taip
pat turi didele reik§Sme pirkimui. Kuo aukstesnis suvokiamos rizikos laipsnis, tuo daugiau vartotojas
deda pastangy paieSkai. Visi Sie esminiai skirtumai daro didele jtakg turizmo vartotojui ir jo
apsisprendimui (Bakanauskas, Liesionis, 2008).

Daugybés veiksniy daro jtakg turizmo vartotojy elgsenai: socialiniy, psichologiniy,
kultdiriniy ir netgi natiraliy. Sie veiksniai skirstomi j tris pagrindines kategorijas: asmeninius,
socialinius, situacinius. Asmeniniai veiksniai gali biiti turisto asmenybé, saves suvokimas, poZzidiris,
motyvacija, suvokimas, gyvenimo budas, amzius, Seimos gyvenimo biidas, iSsilavinimas.
Asmeniniai veiksniai dar gali bati vadinami psichologiniais arba individualiais Vveiksniais.
Socialiniai veiksniai yra kultiira, Seima, socialiné klasé. Situaciniai veiksniai yra laikas, socialiné ir
fiziné aplinka, protiné aplinka (Fratu, 2011).

Mouthino (2011) mano, kad vartotojo elgsenai daro jtaka ne tik Sie minéti veiksniai, taciau ir
subkultiiros poveikis turi jtakos vartotojo elgsenai, kuri perauga | motyvacija.

Subkultira - papro¢iy, elgesio normos, principai, priimti ir privalomi kurioje nors
visuomenés grupéje, sudarancioje didesnés bendrijos dalj, ir nesutampantys su visos bendrijos
normomis. (KTU tarptautinis ZodZiy Zodynas). Subkultiiros kategorijos yra tautybé, religija,
geografinis regionas, ras€, amzius, lytis, darbo pobitdis, socialiné klas¢ (Urbanskiené, 2000).

Pasak Fratu (2011) turisto motyvacijg galima suskirstyti j fizing motyvacija (kai troksta
judéjimo, nuotykiy) kultiiring (troSkimas aplankyti muziejus ar kitas istorines vietas), tarpasmeniné
motyvacija (noras bendrauti ir susipazinti su naujais zmonémis) ir prestizo motyvacija (noras
keliauti tik dél to, kad kiti ten jau buvo) (Fratu, 2011).

Taigi, veiksniy identifikavimas yra butinas kelioniy agentiiry ar organizatoriy darbas.
Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka turizmo produkty pirkimui yra vidiniai (fiziologiniai,
socialiniai, psichologiniai ir sociokultiriniai) ir iSoriniai (jvairios reklamos, socialiné aplinka,
bendravimas).  Norint uzsitikrinti pelningus pardavimus, reikia suprasti vartotojy elgsenos
ypatumus ir mokéti interpretuoti individualaus vartotojo norus bei poreikius. Kadangi apskritai
vartotojo elgsena yra gana nauda disciplina, vienareik§miSko atsakymo néra, ta¢iau reikia nuspéti ne
tik bendrus vartotojy elgsenos bruozus, bet ir suprasti kiekvieno individo poreikius, kurie gali
stipriai nulemti paslaugy pardavimg. Analizuojant veiksnius néra bendro atsakymo, nes vartotojy

mastymas, norai, poreikial suvokimas ir jgidziai (ypa¢ naudojant internetg) yra labai skirtingi.

1.3 Turizmo vartotoju elgsenos internete veiksniai

Vis didéjantis jmoniy ir organizacijy skaicius iSnaudoja galimybes verslui naujoje ir vis

labiau klestinCioje erdvéje — internete (Liao, Cheung., 2001). Internetui vis labiau skverbiantis j
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kasdien] miisy gyvenimg atsirado nauja verslo aplinka, kurioje verslininkai gali konkuruoti, plésti

versla. Taigi dabar turime elektroning rinka, kuri vystosi gana greitai ir jos poveikis ekonomikai

tampa vis labiau pastebimas (Guseva, 2010). Elektroniné komercija yra elektroninio verslo dalis ir

pardavimo, pirkimo bei paslaugy veikla, atlickama elektroninés erdvés pagalba. Vienas i$

elektroninés erdvés zingsniy yra tinklapio karimas. Tinklapyje socialinés Ziniasklaidos pagalba

vartotojai gali pirkti, parduoti, dalintis nuomone bei vertinti paslaugas, teikimas elektroninéje

erdvéje (Janaviciate, 2010)

Analizuojant interneto poveikj ir elektroninés erdvés ry$j turizme, pirmiausiai reikia

iSsiaiskinti interneto vartotojy tipus ir jy bruozus, tam kad daryti tolimesnes iSvadas apie kelionés

pasirinkimg internetu.

Urbanskiené (2000) isskyré pagrindinius vartotojy tipus:

e Galutiniai vartotojai - asmenys (individualTs vartotojai), Seimos, namy tikiai;

e Organizacijy vartotojai — gamybinés jmongs, prekybinés, valstybings ir kitos

nekomercinés organizacijos.

Taciau remtis vien bendrais vartotojy tipais nepakanka. Reikia iSsiaiSkinti interneto

vartotojy tipus, kuriuos nurodé Bakanauskas ir Liesionis (2008):

2 lentelé. Interneto vartotojy tipai (Sudaryta autorés, pagal Bakanauskas ir Liesionis, 2008).

Tipas

Vartotoju bruozai

Liukesciai

Vartotojai naujokai

Internete pradéjo narSyti neseniai

ir bandantys suprasti
elektroninés komercijos
koncepcija.

Dazniausiai internetg naudoja

kaip paieSkos priemong¢
Pirks tik smulkmenas

Nesudétingas dizainas
Nesudeétingas duomeny
iSdéstymas

Lengvas atsiskaitymas uz
prekes/paslaugas
Saugumas
Konsultavimas

Nepasitikintys -

Jauciasi nesaugs

Aisklis saugumo ir privatumo

priestaraujantys e Baimé del privatumo | NUostatai
pirkéjai i$saugojimo Pagalba ir aptarnavimas
e Internetg naudoja tik apzidrai Kity pirkéjy pozityvi nuomone
Taupantys e Svarbiausia - kaina, todél | Geriausios kainos ir kokybés
dazniausiai lygina vienos ir kitos | santykis
parduotuvés kainas Laiko taupymas
e Néra lojaltis
e Siekiamybé — maziausia kaina
Apsisprendg pirkéjai e Zinantys ko jiems reikia i§ anksto | Savo nuomonés laikymasis
[ ]

Zino tam tikros prekes kriterijus,
todél jy nuomonge sunku pakeisti

Tiksli informacija apie
produkta

Greita orientacija

Aiski ir tiksli informacija
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2 lentelé (tesinys). Interneto vartotojy tipai (sudaryta autorés, pagal Bakanauskas ir Liesionis,

2008).
Pirkéjas entuziastas e Pirkimas internetu | Malonus ir linksmas
atsipalaidavimo Saltinis pateikimas
e Perka daznai ir ilgai iesko. Produkty rekomendacijos
Pardavéjy démesys jiems
Super pirkéjas e Perka dél poreikio, ne dél | Svetainés patogumas
malonumo. Informacijos gausa
e Turi savo paieskos strategija ir | Pirk€jy ir eksperty nuomonés
zino ko ieSko Aptarnavimo greitis ir kokybé

Apibendrinant Siuos interneto vartotojy tipus galima teigti, kad nors interneto vartotojai turi
savo sukurtg strategija, kuria jie naudojasi, taciau interneto pardavéjai gali pritaikyti  savo
technologijas, pardavimo strategijas ir atitikti jvairiausius poreikius (Bakanauskas, Liesionis, 2008).
Adcock, et al. (2001) teigia, kad internetiniy parduotuviy vartotojai nuo kity pirkéjy skiriasi vienu
esminiu bruozu — jie turi kompiuterj ir interneta bei juo naudojasi (Bakanauskas, Liesionis, 2008).
Tam, kad vartotojams patikty narSyti virtualioje erdvéje, pardavéjai turi pasirtpinti, kad elektroniné
parduotuve atitikty Siuos esminius reikalavimus: nesudétingas svetainés dizainas, informacija aiski
ir tiksli, kad vartotojas nepasiklysty tarp gausios ir klaidingos informacijos, bendravimas
pirkéjams tarpusavyje ir galimybé prireikus konsultuoti, lengvas atsiskaitymas uz prekes ir
paslaugas (Bakanauskas, Liesionis, 2008).

Globaliame pasaulyje interneto nauda yra suvokiama labai didélé. Siy dieny visuomené be
interneto savo gyvenimo negeba jsivaizduoti. Taciau internetas kelia ir nemenka rizikos laipsnj
vartotojams. Todél remiantis C. Park ir Jong-Kun Jun (2003), i$skiriami pirkimui internetu, turintys

jtakg veiksniai: (Jusé¢ius, Viskantaité, 2010):

Demografiniai veiksniai:
Amzius, lytis

Interneto
naudjimas

Pirkimas
internetu

NovatoriSkumas

Suvokiama
rizika

8 Pav. Veiksniai darantys jtakq pirkimui internetu (Viskantaité, Juscius, 2010)

18



Nagrin¢jamas modelis parodé¢, kad internetas, kaip apsipirkimo priemoné yra gana naujas
biidas, o suvokiama vartotojy rizika kelia probleminius klausimus pardavéjams, kurie suinteresuoti
juos spresti. Interneto naudojimas yra novatorisSkas reiskinys, kuris priklauso nuo amziaus, lyties
bei tautybeés.

Elektroninio verslo atsiradimg lémé technologiniai ir ekonominiai veiksniai. Asmeniniy
kompiuteriy turéjimas bei technologijy plitimas bei verslo globalizacija (Mikalajtinas, Pabedinskaite
2010). Pauliulis ir kt., 2007 teigia, kad elektroninis verslas — tai darbuotojy, pirkéjy, tiekéjy ir verslo
partneriy sgveiky automatizavimas, apimantis tiek jmonés vidinius, tiek iSorinius jmoniy vykdomus
procesus (Mikalajtina ir Pabedinskaite, 2010)

Elektroniniame versle taikomi rySio modeliai skirstomi j verslas — vartotojui (B2C), verslas
— verslui (B2B), vartotojy ir verslo santykis (C2B), vartotojy lygiavertiSkumas (P2P), valstybiné
institucija — verslui (G2C), verslas — darbuotojui ( B2E) bei (G2G) (Mikalajinas ir Pabediskaité,
2007)

Taciau kito tyréjo teigimu, elektroniniam verslui yra priskiriami keli pagrindiniai ry$io
modeliai internete, kurie skirti analizuoti turizmo verslg. Elektroniné prekyba gali biti suskirstyta j
B2B (verslas verslui: prekyba tarp firmy), B2C (verslas vartotojui: prekyba tarp firmy ir Seimy) ir
C2C (vartotojas vartotojui: prekyba tarp Seimy) (Rauyruen, Miller, 2007)

3 lentelé Elektroninés prekybos rysio modeliy bruozai (sudaryta autores pagal Mikalajiinas ir

Pabediskaite, 2007)

e sprendimy grupé apima e Prekyba internetu o Modelis apima
jmonés verslo santykiy su klientams skirty paslaugy elektroninio vartotojy
kitomis jmonémis tolydy tiekimas interneto tarpusavio santykius
perkélima | elektroning kanalais. e Tai informacijos
erdve e Sio modelio principu keitimasis tinklu ar jvairts

e Siekiama sumazinti dirba didzioji dalis elektroniniai aukcionai.
tradiciniy verslo elektroniniy parduotuviy. e Prekiaujama prakti§kai
transliacijy kiekj, e \Verslas —  vartotojui tokiomis pat prekémis,
padidinant produkty modelio privalumai: apie kurias informacija
pristatymo greitj platesnis pasirinkimas, galime rasti ir laikrasCiy

e Patobulinti klienty individualus uzsakymas, skelbimy puslapiuose.
aptarnavima neapribotas laikas, placios e Tarp vartotojo, Kuris

e Pagerinti uzsakymy galimybés parduoda preke, ir
valdyma, paklausos e Nereikia trauktis i§ savo vartotojo, kuris ja perka,
planavima darbo viety ar i§ namy, egzistuoja dar ir verslas,

e Sumazinti popierizmg. e Galimybé palyginti visus suteikiantis vietg

o Pasireitkia  didziausia galimus variantus ir tik aukcionui.
technologijy plétra paskui jsigyti prekeg.

e Didziausia apyvarta ir
didziausias prekiy e Vartotojo palaikymas
judéjimas. suteikia papildoma nauda
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Elektroninis verslas yra labai perspektyvus ir mazina istekliy kiekj. Buvo nustatyta, kad
elektroninis verslas atveria galimybes pléstis tarptautinéje rinkoje. Rogojanu ir Badea (2006)
identifikavo elektroninio verslo privalumus bei naudg tiek i§ jmonés perspektyvy, tiek i§ vartotojo.
Jis teigia, kad pirkti internetu yra labai naudinga. Vienas svarbiausiy aspekty yra kasty mazinimas ir
mazos rysiy islaidos. Nepaisant to, didesnés galimybés vykdyti tarptauting prekyba bei atsiranda
visiSkai nauja rinka, kuri tik dar labiau padidina paklausg. Nauda vartotojui yra pigesnés paslaugos
ar produktai, dél mazesnio parduotuveés islaikymo (nereikia mokeéti nuomos ir pan.), lengvas
informacijos prieinamumas, didesnis pasirinkimas, patogesnis bendravimas.

Remiantis (Kang, 2011) buvo isskirti turizmo vartotojy elgsenos internete veiksniai:
pirminiai vartotojy veiksniai, renkantis kelion¢ internetu yra demografiniai (amzius, lytis , pajamos,
i$silavinimas, darbo pobidis) ir situaciniai veiksniai (kelioniy patirtis, kelionés tikslas, keliautojy
grupés sudétis). Kitas vartotojy elgsenos zingsnis yra informacijos paieska skirtinguose Saltiniuose,
tokiuose kaip internetas, draugai, kelioniy agentai, vietoviy informacijos centrai. Tuomet vartotojai
po Sio veiksmo iesko kelionés krypties ir galutiniame rezultate jie galvoja apie atostogy trukme,
apgyvendinima bei iSlaidas (Kang, 2011).

Remiantis kitomis mokslinémis studijomis, reikia jvardinti dvi veiksniy grupés, jtakojan¢ios
vartotojy elgseng turizme: vartotojo savybés ir aplinkos veiksniai.

Internetas padeda ne tik vartotojams ieSkant kelionés, bet ir pardavéjams, todel yra

iSskiriami interneto privalumai tiek i§ vartotojo, tiek i§ jmonés pozicijy (Leung, 2013):

4 lentelé. Elektroninés erdvés privalumai is vartotojo ir pardavéjy perspektyvos(Leung, 2013)

IS pardavéju / tiekéju perspektyvos IS vartotoju perspektyvos
ISlaidy sumazinimas Palyginti Zemos kainos
Tiesioginis bendravimas Individuali informacija

Patogus informacijos pateikimas ir redagavimas | Interaktyvumas

Pigus ir greitas susisiekimas su klientais Virtualios bendruomenés kiirimas
Susisiekimas pasaulio mastu be apribojimy Lengvas vieny ir kity produkty palyginimas
Salyginai mazi reklamos kastai Priémimas 24 valandas per parg

Taciau nepaisant Siy teigiamy aspekty, yra keletas neigiamy interneto pusiy:
e Techniniai nesklandumai;

e Kreditinés kortelés apsauga;
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e Néra produkto kokybés vertinimo;

ISanalizavus turizmo vartotojy elgsenos veiksnius ir priezastis elektroninéje erdvéje galima
teigti, kad interneto vartotojy tipai yra svarbus aspektas, norint kelioniy agentiiroms ir kelioniy
organizatoriams islikti konkuruojandioje interneto erdvéje. Siuo atveju, kiekvienai organizacijai
bitina nusistatyti vartotojy tipus ir juos Zinoti nepriekaistingai.

Isanalizavus galima teigti, kad interneto nauda yra dviprasmiska: nauda ir suvokiama rizika
yra viename lygmenyje, todél rizikos laipsnj reikty mazinti. Interneto vartojimo rizikos laipsnio
mazinimas yra atkalus tiek vartotojams, tiek, organizacijoms, nes turizmo produkty pirkimo apimtys
internete didéja dideliu tempu. Vienas 1§ budy tai padaryti - socialiné ziniasklaida. Socialinés
Ziniasklaidos déka turizmo vartotojams suteikiama puiki galimybé iSsiaiSkinti visy turizmo

sektoriaus grandziy teisinguma, remiantis turisty atsiliepimais ir kitomis interneto privilegijomis.

1.4 Socialinés Ziniasklaidos jtaka kelionés pasirinkime

Socialiné ziniasklaida apibréziama, kaip antros kartos interneto svetainiy vystymas, kiirimas
ir dizainas, kuriuo siekiama palengvinti bendravima, uZztikrinti keitimasi informacija tarp bendry
interesy turin¢iy Zzmoniy interneto pagalba. =

Su atostogy kelionémis susij¢ pirkimai yra labai sudétingi ir keliantys rizika bei
reikalaujantys didelés informacijos paieskos. Vien d¢l to, kad informacijos labai daug ir ji ne
visada teisinga, reikia mokéti ja atsirinkti. Si priezastis 1émé Zmoniy pasitikéjima kity keliautojy
patirtimi, taip sumazindami abejones (Kotler et al., 2010, Litvin et al., 2008, Yoo et al., 2007). Nuo
tada, kai buvo sukurta pirmoji virtuali bendruomené (Rheingold, 1993) tapo akivaizdu, kad
virtualus turinys buvo suvokiamas taip pat kaip rekomendacijos draugams, Seimai, panasiy poZiiiriy
zmonéms (Sirakaya & Woodside, 2005).

Web 2.0 stipriai nulémé, kaip vartotojai planuoja ir vartoja su keliavimu susijusius
produktus. Socialinés Ziniasklaidos poveikis keliavime buvo labai didelis 2008 metais net 82%
Amerikos internetiniy pirkéjy Zitréjo atsiliepimus internete, jvairiuose bloguose tam, kad gauty
daugiau informacijos apie norimg keliong ir su ja susijusius sprendimy priémimus. Manoma, kad
"TripAdvisor" yra lyderé tarp visy internetiniy svetainiy, kuriuose galima pasizitréti apie tam tikras
paslaugas, prie§ priimant sprendima pirkti. Sis puslapis tarnauja daugiau negu 50 milijony Zmoniy
per ménes}, kurie ieSko patarimy planuojant savo kelione ir §i svetainé priima daugiau negu 50
milijony keliautojy atsiliepimy, kurie patalpinami j svetaing. Be to, rySkiai matoma, kad socialiné
media uzima svarbig vieta keliaujantiems informacijos paieskoje ir sprendimo priémimo elgsenoje

(Gratzel, 2008).
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Tiek privacioms, tiek valstybinéms turizmo organizacijoms internetas tapo vienu svarbiausiy
marketingo komunikacijy. Butent turizmui skirti tinklapiai, tokie kaip tripadvisor.com ir
travelpod.com leidzia vartotojams keistis informacija, nuomone ir rekomendacijomis apie tam tikra
marsrutg, turizmo produktus ar paslaugas, raSydami dienoras¢ius su tam tikros kelionés patirtimi bei
reitinguodami vieSbucius ar paslaugas (maistg, aplinkg, aptarnavimg ir t.t.). Kiti viesi tinklapiai yra
travelblog.org, travelpod.com, travelpost.com and yourtraveljournal.com. Siose svetainése
talpinami individualtis kelionés dienorasciai. Paprastai ten talpinamos nuotraukos, video medziaga
su smulkiu kelionés aprasymu. Kiti galimi talpinimo biidai yra internetiniai forumai, pranesimy
lentos, video (Akehurst, 2009). Dauguma vartotojy dienoraséiy susideda pirmiausiai i§ tekstinés
medziagos, nors dabar vis labiau populiaréja Audrio ir video medziagos, kaip turisty komunikacijos
priemonés (Schmallegger & Carson, 2008).

Kaip jau minéta, vartotojy elgesj turizme perkant internetu daro jtaka kity vartotojy
atsiliepimai. Goldenberg et al. (2001) taip pat drasiai sutinka, kad vartotojy sprendimai pirkti yra
jitakojami kity vartotojy (Jalilvand et al., 2013).

Gretzel (2008) teigia, kad vartotojy atsiliepimai vaidina svarby vaidmenj, sprendimy
priemime. Jis teigia, kad kity keliautojy atsiliepimai suvokiami, kaip labiau patikimesni ir
malonesni, negu rekomendacijos gautos i§ kelioniy organizatoriy. Dauguma vartotojy, perskaite
keliavusiy vartotojy komentarus, pakeicia savo nuomone. Vartotojams lengviau jsivaizduoti, kaip
tam tikra vietove atrodys nuvykus.

Mack et al., (2008) prieStaraudamas teigia, kad tradicinis informacijos perdavimas,
vadinamas ,,I§ lapy j lipas* yra daug patikimesnis, negu pasisakymai forumuose. Sio autoriaus
nuomone perdavimas IS lapy j ltpas® turi vykti i§ patikimy $altiniy, bet ne i§ nepazjstamyjy. Tuo
atveju, informacija bus tiksli ir naudinga.

Daugybe tyrimy vyko tam, kad iSsiaiSkinti socialinés Ziniasklaidos poveikj ir role su
keliavimu susijusiais sprendimais. Buvo nustatyta, kad internetiniy tinklapiy atsiliepimai ir
vertinimai §iose svetainése padidina keliautojy pasitik€jimg priimant sprendimg, mazina rizika,
padeda vartotojams renkantis apgyvendinimg, taip palengvindami sprendimo priémimg. Buvo
nustatyta, kad keliautojai pasiskaito viesbuciy ir kity apgyvendinimo jstaigy atsiliepimus skirtingose
planavimo etapuose (Fotis et al., 2012):

1. Pries keliong, kad pasisemti idéjy ir gauti informacijos;
2. Sumazinti pasirinkimus, kad padéty apsispresti;

3. Apzidréti ir priimti galutinj sprendima;

4. Kelionés metu;

5. Po kelionés, kad palyginti ir pasidalinti jgyta patirtimi.
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Yoo et al (2009) nesutinka, kad turisty atsiliepimai jvairiuose tinklapiuose yra vertingi ir
tiksltis. Jis mano, kad vartotojo sukurtas turinys suvokiamas, kaip daug patikimesnis ir vertingesnis
tada, kai informacija skelbiama i oficialius turizmo puslapius (nes informacija biina patikrinta),
negu ] perziiros svetaines, kelioniy atsiliepimy svetaines, socialines svetaines ir interneto
bendruomenes (Yoo et al., 2009). Taip pat pasikliaujama tiek teigiamais, tiek neigiamais vartotojy
atsiliepimais (Vermeulen & Seegers, 2009)

Méginant atskleisti socialinés Zziniasklaidos vaidmenj kelionés planavimo procese buvo
nustatyta, kad socialiné ziniasklaida yra daugiausiai naudojama pries keliong, nes kelionés metu ir
po jos, socialinés ziniasklaidos nauda yra labai maza (Cox et al., 2009). Konkreciai, socialiné
ziniasklaida pirmiausiai buvo naudojama po kelionés marsruto pasirinkimo, bet ne marSruto
pasirinkimo proceso metu. Be to, socialiné media buvo suvokiama ne tokia patikima, kaip
tradiciniai informacijos Saltiniai (oficialtis turizmo tinklapiai ar turizmo agentai) (Fotis et al., 2012).

White (2010) mano, kad su kelione susijusios nuotraukos socialiniame tinklapyje
»Facebook®“ sudomina interneto naudotojus ir gali lengvai tapti vartotojy kelioniy plany dalimi.
PrieSingos iSvados yra Mack et. al., (2008) and Yoo et. al., (2009), Del Chiappa (2011). Jie teigia,
kad su turizmu susijusiy blogy patikimumas yra antraeilis. Visa tai dél vartotojy atsiliepimy ir
vertinimy neadekvatumas (Fotis, 2012)

Socialiné Ziniasklaida yra toks turinys, kuris formuoja miisy socialinius tinklus internete.
Socialiné Ziniasklaida apima didelj kiekj jrankiy, panaudoty internetinei komunikacijai, tokiy kaip
(Wigmo, Wikstrom, 2010):

e Qreitas praneSimas;

e Kalbé¢jimas susiraSinéjant;

e Forumai;

e Socialinis jraSymas | adresyna;
e Blogai (dienoras¢iai)

e Socialinio tinklo paslaugos

Analizuojant socialinés Ziniasklaidos nauda turizmo produkty pasirinkime galima teigti, kad
tai yra laba reik§minga ir neatsicjama turisty dalis planuojant individualia kelione. Si inovacija
leidzia saugiai jaustis vartotojams ir jsijausti ] realig esamg situacijg, nebijant nepatenkinti savo
poreikiy. Tuo tarpu Kkiti tyr¢jai teigia, kad reikia moketi atsirinkti informacija, pateikta jvairiuose
svetainése bei nepasikliauti tiek teigiamais, tiek neigiamais atsiliepimais, nes néra visiskai patikima.
Todél remiantis jy teigimu, reikia pasirinkti tinkamg socialinés Ziniasklaidos dienora$¢iy kategorija,

kurig iSskyré Schmallegger & Carson (2008):
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1. Pati akivaizdziausia blogy forma turizme yra keliautojy, kurie skelbia savo asmenines
keliavimo istorijas ir teikia rekomendacijas.

2. Kita populiari blogy kategorija yra asmeniniai puslapiai, kurie sukurti ir palaikomi vieno
Zmogaus.

3. Taip pat Siuo metu daugéja turizmo organizacijy, kurios imasi kurti komunikacijos
platformas savo lankytojams (Schmallegger & Carson, 2008).

Apibendrinant galima teigti, kad dél elektroninés erdvés spartaus kilimo, socialinés
ziniasklaidos jtaka kelionés planavimo eigoje tampa vis aktualesne jrankiu vartotojams.
Socialinés ziniasklaida tampa ypac¢ aktuali prii§ keliong, o po kelionés socialinés ziniasklaidos
nauda sumazgja. Daug vertingesni turisty komentarai jvairiose forumuose, dienoras¢iuose, negu
rekomendacijos i§ kelioniy agentiiry. Mano nagrin¢jama tema yra ,,Kelioniy pasiiilos internete
vertinimas vartotoji6kos elgsenos kontekste®, todél svarbu i$siaiskinti kaip internetinéje erdvéje
skiriasi pardavimai, kurie padés atskleisti internetinés erdvés ir turizmo kelioniy pasirinkimo

sasajas.

1.4 Internetinés erdvés pasirinkimo Kriterijai

Suprasti virtualaus apsipirkimo mechanizmus ir interneto vartotojy elgesj yra prioritetas
praktikams, konkuruojantiems virtualioje rinkoje, kuri labai greitai pleciasi (Constantinides, 2004).
Forsythe et al., (2006) iStyre apsipirkimo internetu nauda ir pateiké keturis veiksnius, jtakojancius
pirkimg internetu: patogumas, kokybé komfortas, malonumas .

Taciau remiantis Furthermore, Li et al., (2006), galima teigti, kad kaina yra daZznai mazesne,
nei perkant tradicinése parduotuvése. Sis mokslininkas iskiria tris veiksnius, lemiancius pirkima
internetu: kainos nauda (daznai mazesn¢), patogumo nauda, rekreaciné nauda.

Zmonés buvo skatinami internete rasti pigesnes, nei tradicinése parduotuvése, kainas.
Zinoma §i rinka klesti. Ta¢iau apsipirkimas $iuo badu i§ dalies priklauso nuo galimy kliaéiy ir
pavojy, tokiy kaip asmeninés informacijos saugumas, nepasitenkinimas produktais, produktai
neatitiks vartotojy lukesc¢iy ir panasiai (Liu, 2013).

Tinklapiy patogumas naudotis buvo tobulinami eil¢ mety (Internet Confidence Index, Yahoo
/IAC Nielsen, 2002, American Customer Satisfaction Index (ACSI), 2003. Constantidnes (2004)
iSskiria skirtingus naudojimosi tinklapiais komponentus:

1. Patoguma. Vartotojams asocijuojasi su lengvu ir greitu informacijos narSymu,
2. Tinklapio valdyma, informacijos i§déstyma ir paieskos sistemas. Svetainés vartotojai tikisi

nesudétingo valdymo ir lengvai prieinamos informacijos, paieSkos narSyklés turi biiti greitos
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ir patikimi rezultatai bei lengvai surasti, kur yra viena ar kita informacija iSsidéscius
tinklapyje;

Tinklapio greitj. Vartotojai tikisi, kad puslapis bus greitai uzkrautas;

Uzsakymo / apmokéjimo procesg. Ilgi apmokéjimo procesai atstumia vartotojus, todél reikia

uztikrinti nesudétingus ir trumpus apmokéjimo procesus.

Trocchia & Janda (2003) isskiriami skirtingi tinklapio bruozai, kurie turi jtakos vartotojy elgsenali

naudojantis internetu: (San Martin, 2008)

1.

Paslaugy kokybé. Paslaugy kokybé daznai atspindi tiekéjy pastangas, teikti vartotojams
platy pasirinkimg, pasitlyti gera kaing, geras pristatymo salygas, pateikti iSsamig
informacijg apie produkta;

Garantija. Garantija parodo ne tik imongés jsipareigojimg paslaugy kokybe, bet ir iSpildo
vartotojy lukescius;

Saugumas ir privatumas;

Tinklalapio dizainas.

Rolland ir Wallet-Wodka (2003) identifikavo 10 tinklapio kokybés kriterijy, lemianéiy

vartotojy elgseng (Guseva, 2009):

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Prieigos lengvumas (matomumas);
Naudojimo patogumas;
Patikimumas;

Pasitilymo kokybé¢;

Interaktyvumas;

Personalizavimas (detalioji paieska);

Saugumas;

. Vyriausybine organizacija;

Pagalba klientui;

10. Estetika (dizainas)

Qin Su et al. (2007) nagringjo vartotojy pasitenkinimg elektroninémis parduotuvémis pagal SeSis

kriterijus: suteikty paslaugy kokybe, aptarnavima, valdyma, naudojimosi paprastuma, informacijos

kokybe ir tinklapio dizaing (Davidaviciene, TolvaiSas, 2011).

Nagrin¢jama mokslin¢ literatiira jrodé¢, kad elektroninés erdvés pritaikomumas vartotojy

poreikiams suteikia turizmo vartotojams pasitenkinimg ir nauda, todel buvo i8skirta 10 pagrindiniy

internetiniy tinklapiy vertinimo kriterijy (zr. 9 Pav.). Tai atspindi elektroninés erdvé ir turizmo

vartotojy poreikiy sgsajas
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el Vartotojas
Elektroniné erdvé < Pirkimas |

eye)j

N

Nauda

sewlujuslsed

Patogumas
Kokybé
Komfortas
Saugumas
Dizainas

Valdymas/aptarnavimas
Naudojimosi paprastumas

Greitis

Kaina (daznai mazesné)
Rekreacija/malonumas

9 pav. Elektroninés erdvés Top 10 turizmo vartotojy poreikiy pasiskirstymas pagal svarbg

(Sudaryta Komskiené ir Kotkeviciaité, 2014)

Siekiant nustatyti elektroniniy parduotuviy kriterijus pagal vartotojy elgsena, atlikta

palyginamoji analizé, remiantis minimais autoriais:

5 lentelé. Tinklapiy vertinimo Kriterijai (Sudaryta autorés pagal minimus autoriais)

Liu (2012) | Furtherm | Constanti | San Guseva, Davidavi¢
ore et al., | dnes martin, (2010) iené,
Vertinimo Kriterijai (2006) (2004) (2008) Tolvaisas,
2011
Patogumas + + + + +
Kokybé + + + +
Palengvina komfortas | + + +
Saugumas + +
Tinklapio dizainas + + +
Valdymas + +
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5 lentelé (tesinys). Tinklapiy vertinimo kriterijai (Sudaryta autorés pagal minimus autoriais)
Aptarnavimas + +

Greitis +

Garantija +

Kaina +

Rekreaciné nauda +

Interaktyvumas +

Personalizavimas +

Patikimumas +

Malonumas +

Pagalbos teikimas

Nesudétingas +

apmokéjimo procesas

Palyginamoji analizé atskleidé ne tik tinklapiy kriterijy svarbg vartotojams, bet ir vartotojo
ry$] su elektroninémis parduotuvémis. Remiantis Sios analizés duomenimis galima teigti, kad
elektroninés parduotuves daznai atlieka vartotojy poreikiy tenkinimo vaidmenj, pavyzdZiui
malonumas bei rekreaciné nauda. Sie veiksniai negali biiti tapatinami su tinklalapiy vertinimo
kriterijais, bet jie apsprendzia vartotojo pasirinkimg pirkti, kuris nulemia elektroninés parduotuvés
pardavimo apimtis. Daznai asmenys, linkg narSyti internete dél malonumo ar rekreacinés naudos,
uztrunka ilgai todel galima daryti iSvada, kad jiems svarbis kriterijai patogumas, nesudétingas
valdymas ir ypac¢ informacijos kiekis bei jos pateikimas.

Remiantis 5 lentelés duomenimis autoriai atkreipé démesj j tokj tinklapio kriterijy, kaip
patogumas. Sj kriterijy i$skyré dauguma autoriy, todél galima daryti i§vada, kad jis svarbiausias
svetainiy vertinimo kriterijus. Kiti svarbils kriterijai buvo pastebéti tokie, kaip komfortas,
saugumas, dizainas, valdymas ir aptarnavimas. Kitas svarbus aspektas yra kokybé, kuri gali
asocijuotis ne tik su paslaugy kokybe, bet ir informacijos tikslumu bei geru isdéstymu.

Apibendrinant §j poskyrj galima teigti, kad organizacijoms, turinioms internetinj puslapj
yra labai svarbu atitikti $iuos pagrindinius keliamus reikalavimus: saugumas, patogus tinklapio
valdymas ir informacijos prieinamumas, pagalbos teikimas, informacijos ir pasaugy/produkty
kokybe.
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2 TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

2.1 Tyrimo organizavimas ir metodai

Siuolaikiné rinka daZnai keidiasi ir Klesti. D¢l Sios priezasties dauguma organizacijy
persikéle | elektroning erdve, norédamos islikti konkuruojancioje rinkoje. Vienas i§ elektroninés
erdvés zingsniy yra tinklapio kurimas. Tuo atveju organizacijoms iskyla butinybé turéti
nepriekaistingg tinklalapj, kuris nulemia vartotojy motyvus pirkti viename ar kitame internetiniame
tinklalapyje, kadangi elektroninéje erdvéje nuolat vyrauja konkurencija. Todél labai svarbu istirti
kelioniy agentiiry internetiniy tinklapiy pasitila vartotojy elgsenos aspektu. Internetiniai tinklapiai
vartotojy atzvilgiu tampa vis svarbesniu organizacijy tyrimo objektu.

Pasirinkta turinio (content) analizé, kuri remiasi interpretacija. Si analizé sudaré galimybe
jvertinti turizmo agentiiry tinklapius vartotojy poreikiy aspektu. Pasak Zydzitinaités (2007) turinio
analizés tikslas — identifikuoti informaciniame masyve tyrimui prasminius vienetus.

Tyrimo objektas — Kauno miesto iSvykstamojo turizmo kelioniy agentiiry pasitla
internetiniuose tinklapiuose.

Tiriamyjuy Kkontingentas — Kauno miesto iSvystamojo turizmo agentiiry internetiniai
tinklapiai.

Tyrimo organizavimas:

Pirmas zZingsnis - kriterijy nusistatymas pagal moksling literattirg (kokybinis tyrimas)

Antras Zingsnis — imties nustatymas pagal i§vykstamojo turizmo agentiras (Kiekybinis)

Trecias ZzZingsnis — analiz¢ ir vertinimas pagal nustatytus turinio analizés kriterijus
(kokybinis)

Tyrimo metodai:
Pagal Zydzitnaite (2005) turinio (content) analizés darbo metodai:
1) Daugkartinis teksto skaitymas;
2) Manifestiniy kategorijy i$skyrimas remiantis raktiniais Zodziais;
3) Kategorijy turinio skaidymas j subkategorijas;
4) Tinklapiy vertinimas skalé¢je nuo 1 (labai blogai, iki 5 (labai gerai) pagal 7 lenteléje
nurodytus kriterijus

5) Kategorijy ir subkategorijy interpretavimas bei pagrindimas jrodymais i§ teksto
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6 Lentelé. Kriterijy ir argumenty identifikavimas

Saugumas “Jeigu a8 neskaitau turisty atsiliepimy | Jalilvand et al. (2013);
internete  pries  keliaujant, a$ | Trocchia ~ and  Janda
susirlipings ar mano sprendimas | (2003);
geras” Guseva, 2010
Bukhari (2012);
Patikimumas (informacijos | Pries keliong, turisty komentarai | Jalilvand et al. (2013).
ir tinklapio) internete padeda man pasitikéti | Guseva, 2010
pasirinktu. Abels et. al. (1997);

Bukhari (2012)

Geras 18déstymas

Lengva pirkti prekes ar paslaugas

Constantinides (2004);

Valdymas internetu Davidavi¢iené, TolvaiSas
Lengvai prieinama (2011)
informacija Abels et. al. (1997);
Tinklapio grietis (tinklapio Tucker (2008);
greitas uzkrovimas) Law (2007);

Bukhari (2012);

Castaneda (2008)
Nesuvarzytas  apsipirkimas | Man patinka pirkti internetu, nes galiu | Liu, 2012
laiko atzvilgiu tai daryti bet kuriuo paros metu. Constantinides (2004);
Patogumas AS bijau, kad gauti produkty teks | Guseva, 2010
Greitas  paslaugy/produkty | laukti ilgg laikg Davidaviciene, TolvaiSas
gavimas (2011)
Nesudétingas  apmokéjimo Liu (2012
procesas Law (2007)
Greitas  paslaugy/produkty Bakanauskas ir Liesionis,
gavimas (2008)
Kokybé ( paslaugy ir | AS dziaugiuosi, teikiamomis | Trocchia  and  Janda
informacijos teikimo) paslaugomis internetiniuose | (2003);
Jdomiai pateikta informacija | puslapiuose. Liu, 2012
Naudinga informacija Informacijos kokybé tinklalapiuose | Guseva, 2010

teigiamai jtakoja pasitenkinimg pirkti | Davidavi¢iené, TolvaiSas
elektroniniu budu turizmo paslaugas | (2011)
Abels et. Al. (1997);
Law (2007);

Bukhari (2012)
Bakanauskas ir Liesionis,

(2008)
Sgziningumas Manau, kad internetinis puslapis | Martin (2008);
Informacijos teisingumas laikosi savo pazady. Trocchia and Janda
Man neramu, kad a$§ negausiu | (2003);

produkto, po apmokeéjimo
Internetiné svetainé niekada nerasSo
melagingos informacijos

Ozen, Engizek (2013);
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6 Lentelé (tgsimys). Kriterijy ir argumenty identifikavimas

Kompetentingumas AS manau, kad $is puslapis geba gerai | Martin (2008);

Aptarnavimas vykdyti savo misijas Guseva, 2010
Davidaviéiené, TolvaiSas
(2011)

Nuolaidy teikimas arba gery | A§ dazniausiai perku internetinéje | Ozen, Engizek (2013)

pasitlymy teikimas parduotuvéje tada, kai yra nuolaidos

Gera atmosfera ir stiliaus | Kai a$ esu blogos nuotaikos, a$ | Ozen, Engizek (2013);

buvimas apsipirkinéju norint pasijusti geriau Constantinides (2004);

Dizainas Trocchia  and  Janda

Vizualiai patrauklus (2003);
Guseva, 2010
Davidaviciené, TolvaiSas,
(2011)
Peattie (2002)
Abels et. al. (1997)
Bukhari (2012)
Bakanauskas ir Liesionis,
(2008)

Finansinés garantijos Perkant internetu baimé negauti | Liu (2012

Pinigy graZinimas neatitikus | trokStamo rezultato

lukesciy

Pagalbos teikimas Man padeda kai atsako | rGpimus | Guseva, 2010

Personalizavimas klausimus Constantinides (2004)

Bendravimas Abels et. al. (1997)

Reagavimas j uzklausas Bukhari (2012)
Bakanauskas ir Liesionis,
(2008)

Kaina Kaina svarbi perkant Constantinides (2004)
Bukhari (2012)

Rekreacija AS kartais negaliu nuslopinti jausmo, | Liu, 2012

kad noriu kazkg nusipirkti internete

2.2 Tyrimo imties charakteristika

Prie§ pradedant tyrimus labai svarbu nustatyti reikalingg minimaly tyrimy skai¢iy, kad biity
galima padaryti reikSmingas iSvadas (Kardelis, 2002). Kadangi statistikos departamentas neteikia
duomeny apie kelioniy agentiiry skaiciy ir veikla Kauno mieste, todél buvo nusprgsta kreiptis |
Kauno turizmo informacijos centra, kuris suteiké Siuos duomenis. Kadangi tiriami Kauno miesto

agentiiry tinklalapiai vartotojy elgsenos aspektu, buvo gauta informacija, kad Kaune yra 22
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isvykstamojo turizmo kelioniy agentiros (Priedas 2). Siuo atveju turinio (content) analizés imties
populiacija sudaro 22 Kauno miesto X kelioniy agentiiry internetiniai tinklapiai.

Apdorojus teksto duomenis, buvo gautos 7 kategorijos (saugumas, patogumas, estetika,
kompetentingumas, bendradarbiavimas, kokybé, nuolaidos) ir 24 subkategorijos pagrjstos teiginiais,
kurie jprasmina jy svarbuma.

Kelioniy agentiiros buvo uzkoduotos raidémis nuo A iki X tam, kad islaikyti anonimiskuma.

7 lentelé. Kategorijy ir subkategorijy isskyrimas.

Saugumas Kelionés paketo saugumas <...>turisty komentarai padeda
pasitiketi
pasirinkimu<...>asmeniné
informacija naudojama
netinkamai<...>buvau nusivylusi
Siuo tinklalapiu]<...>vykdo savo
misijas]

Savavaliskas kliento | <...>kreditinés kortelés

duomeny naudojimas informacija gali biiti
pavogta<...>saugumas nera
stabilus].

Informacijos validumas <..>svetainé nickada  neraso
melagingos informacijos]
<...>informacija bus
sqzininga<...>niekada neraso
melagingos informacijos]

GraZinimo garantas [Man neramu, kad as negausiu
produkto, po apmokéjimo],

Apmokéjimo proceso | <...>bijau patikti  finansinj

saugumas nuostolj]

Patogumas Valdymas <...>painiems procesai nheturiu
laiko<...> lengvai randu<...>

Greitis <...>kai ilgai reikia laukti dingsta
noras<...>

Prieinamumas <lengva rasti ko ieSkau<...>aiski
nuoroda<...>

Interaktyvumas <...>atsako j klausimus<...>

Apmokéjimo procesas <..>man neramu, kad negausiu
produkto po apmokéjimo]

Nesuvarzytas darbo laikas <...>nes galiu tai daryti bet kuriuo
paros metu]

ISdéstymas

Estetika Dizainas <...>spalvos tikrai turi didele
reiksme<...>

Vizualus patrauklumas <...>traukia akj<...>

Pateikimas <...>pirkau, nes labai grazu<...>
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7 lentelé (tesinys). Kategorijy ir subkategorijy isskyrimas.

Kompetentingumas

Aptarnavimas

<...>turi buti patyre<...>

Bendradarbiavimas

Bendravimas

<...>paaiskina paskambinus <...>

Personalizavimas

<...>paaiskina paskambinus <...>
siitlo gerus pasitilymus ir pataria
palaukti  jei  véliau  kainuos
maziau<...>paklausia ar patiko
<.>

Reagavimas j uzklausas

<...> ne visada atsako j klausimus

<..> dazniausiai greitai
atsako<...>

Pagalba (paaiskina) <...>atsako j klausimus<...>

Kokybé Paslaugos <..>dzZiaugiuosi teikiamomis
paslaugomis<...> nebus kaip as
noriu<..>bijau, kad neatitiks
mano litkesciy]

Informatyvumas [Informacijos kokybé
tinklalapiuose teigiamai jtakoja
pasitenkinimq pirkti elektroniniu
biidu turizmo paslaugas]<...>

Reputacija <...>pasitikiu  komentarais ar
pirkti is ten<...>

Nuolaidos Paskutiné minuté <...>ieSkau nuolaidy<...>,.ieskau

sandoriy<...>perku tik paskutinés
Minutés<...>kai kaina bitna mazaj
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3. REZULTATAI

Kriterijai buvo sudaryti remiantis moksline literatiira ir jau atliktais vartotojy elgsenos
tyrimais. Buvo jvertinta 22 Kauno miesto kelioniy agentiiry tinklalapiai pagal sudarytas kategorijas
ir subkategorijas skaléje nuo 1 (labai blogai) iki 5 (labai gerai) (Zr. lentelé 9). Susisteminti rezultatai

pateikti lentelé 10.

8 lentelé. Imoniy vertinimas.

Kelionés paketo | 5|5|5|2|3|5|5|5|5|5|5|5|2|5|5|5|5|5|4|5|5]|5
Kliento 5(5|{5(2|2|5|5|5|5|2|5|5|2|5|5|5|2|5|4|5|5]|5
duomeny
Saugumas Infgrmacijos 5/5|{5|5|5|2|5|5|5|5|5|5|3|5|5|5|5|5|4|5|5]|5
validumas
GraZinimo 111(1|1(1|4|4|5|4|2|5|4|2|5|5|2[2|3|2|5|4]|5
garantas
Apmokéjimas 5(5{5(1|2|1|5|5|5|5|5|5|5|5|1|5|5|3|5|5|5]|5
Valdymas 3/3|2|5|5|5|5|5(2|5|4|4|1|2|5|3|2|3|4|4|5|5
Greitis 5(5{5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|[3|5|5|5|5]|5
Prieinamumas 5(5{5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5[|3|3|4|5|5|5
Patogumas Interaktyvumas | 5(5(2|4|5|2|3|2|2|5|5[2]1{3|5|5|5|5|3[5|[5]|5
Apmokéjimas 5/1|11(1(2]1|5|2|5|5|2|1|1[2]1|5|4|3]|1]|5|5|5
Nesuvarzytas 5(5{5(1|5|1|5|1|5|5(3|1|1(4|4(4|4|3|4|5|5/|5
darbo laikas
I8déstymas 3/5{3|5[5|1]3|3|1|5(3|2|2|3|5[4|3|2|4|5|5|5
Dizainas 212(2|5|5[4(2|4|3|5[3[4|2|1|4]4|4]|5|4]|3|5]|3
Estetika Vizualus 1{1(1|5|5|4|2|4(3|5|3|4|2|1|4(4[4|5|4|3|5]|3

patrauklumas
Kompetentingum | Aptarnavimas 3/41415(3|4|4|5({5(5|4|4|3|1|5/4|4|5|5|4|5]|4
as

Bendravimas 4/4,4(5|5(3|4(3|3|5|/4(4|3(1|5(4|4|5|5[5|5]|5
Personalizavima | 2| 4|2|4|4|3|4|3|3|5(4|4|3|1|5|4|4|5[3|4|5]|4
Bendradarbiavim | s

as Reagavimas | 204(2|4|5|5[4|5|5|5|4|4|3(1|{5|4|4|5|4|4|5|4
uzklausas
Pagalba 214(2|4|5|5[4|5|5|5[4|4|3|1|5|4|4|5|4|4|5|4
Paslaugos 414/5(1|5|5|5[5|/3|5|5|5({5|3|5|5|5|4|5|5|5]|5
Kokybé Informacijos 5/5{5|2|5|3|5|/5|{5|5|5|5|3[1|{5|5|5|5|5|5|5]|5
Reputacija 5/5/5|/3|4|3|5|5|5|5|5|5|2|3|5|5|4|5|5|5|5]|5
Nuolaidos Paskutiné 5{1|2|1|1|5(2|1|1|5|4|2|1|1{2|1|3|1|5|3|5]|5
minuté
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8 lentelé. Kelioniy agentiiry tyrimo rezultaty vidurkiai.

_u._ﬂ/.mm Krterius
Kateeorija Al o {o{e [Ffa [k [0 [J [k U [Mm{n]o[r (R[5 [T Uy [x [viduk
Saugumas 40 42 47 12|16 34(48) 5 &3 33| 5 48 28| 5 42 44|33(42 38| 5|48 5| 419181882
Patogumss 41 41 33 37(46 29/44(33 35 5[39 29 2334 43 44|34(34 36/43| 5 5| 3B%IBE6
Estetlka 15 6515 3| 5 & 104 3 5/ 3 & 201 & & 4|5 4 3|5 3| 3306363636
Kompeteingmas | 3 4 ¢ 503 af 4[5 5 5/ ¢ ¢ 301 5 4 4|5 5 ¢ 5 4| apsoemmet
Bodradarbivimas |25 8 25 43[40 4| 4| ¢ 4 5| 4 4 3 1 5% 4 ¢ 5 4/47] 5 43| 390018082
Kekyhé 4T 47 5 2{47 37 5| 43 §| 3 533123 % 5|47(47 5| 5| § & 15
Nuglaidos 501 2 101 s/ 201 1 8] & 2 1}1 2 131 5 3|5 s|250mm1
Bendras mones
viturkis 35 3432 3337 38|37(39 37 47|41 38 25|21 42 38\33| 4 43|42| & 4F
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Remiantis tyrimo rezultatais, buvo pastebéta esminiy panaSumy bei kardinaliy skirtumy tarp
imoniy. Buvo pastebéta panasiy bruozy tarp imonés A, B ir C. Visos §ios trys jmonés pasizymi
estetikos nebuvimu, kadangi jy vertinimo vidurkis yra 1,7. Taciau Sios imonés pasizymi dideliu
saugumo laipsniu (4,2) bei kokybe (4,7 ir 5).

ReikSmingus vidurkius galime matyti D ir E jmonése, kurios pasizymi estetika (5),
saugumas jvertintas blogai(2,2 ir 2,6), ta¢iau nuolaidy jos taip pat neteikia (1).

Imonés F, G, H, 1, J, K, L, M, N turi panasiy bruozy, tokiy kaip kompetentingumas
(aptarnavimas) bei bendradarbiavimas (tarp 4 iki 5). Taip pat Sios jmonés iSsiskiria didelio saugumo
vidurkiu ( nuo 4,7 ir 5), kuris didzigja dalimi lemia internetinés erdvés pranaSuma.

Imoniy M ir N bendras vidurkis yra labai mazas remiantis visais kriterijais (saugumo,
patogumo, estetikos, kompetentingumo, bendravimo, kokybés, nuolaidy). Jy kriterijy vidurkiai
siekia nuo 1 iki 3,4.

Sios jmonés (O ir P) atitinka visus reikalavimus, keliamus internetiniam tinklalapiui. Jy
vidurkiai siekia nuo 4 iki 5. Taciau taip pat Sios jmonés turi vartotojy elgsenos atzvilgiu ryskiai
pastebima minusg: nuolaidos néra teikiamos.

R, S ir T imonése vyrauja keletas panaSiy tinklapio kokybés kriterijy, tokiy kaip estetika
(nuo 4 iki 5), kompetentingumas (nuo 4 iki 5), bendradarbiavimas (nuo 4 iki 5) bei kokybé (4,7-5).
Pastebéta, kad jmonéje T nuolaidos taikomos (5), ta¢iau jmonése R ir S nuolaidos netaikomos (1-2).

Imonése U, V ir X vyrauja saugumas (nuo 4,8 iki 5), patogumas (nuo 4,9 iki 5),
kompetentingumas (nuo 4 iki 5), bendradarbiavimas (5). Tac¢iau $iy jmoniy estetikos koficiantas (
nuo 3 iki 5) nusako stiliaus bei dizaino trikumus.

Apibendrinant rezultatus pagal kriterijus galima teigti, kad daugelyje kelioniy agentiiry
tinklalapiy vyrauja saugumas, kurio bendras vidurkis (4,1), patogumo koficianto bendras vidurkis
(3,8), todel galima drasiai teigti, kad patogumas jauc¢iamas ne visose jmonése, lygiai taip pat kaip ir
estetika, kurios bendras vidurkis (3,4). Tuo tarpu kompetentingumas (4) atsispindi daugelyje
kelioniy agentiiry tinklalapiy. Kalbant apie bendradarbiavimg buvo pastebéta jdomus faktas, kad kai
kuriose jmonése (A, C, M, N) bendradarbiavimo laipsnis labai mazas (nuo 1 iki 3), taciau kitose
pakankamai didelis (nuo 4 iki 5). Vertinant tinklapiy kokybe (4,5) reikSmingy pokyciy nepastebéta,
todél galima teigti, kad kelioniy agentiiry tinklapiai iSlaiko kokybés stabiluma, kai tuo tarpu atlikus
nuolaidy jvertinimg buvo pastebéta esminiai skirtumai tarp visy kriterijy ir nuolaidy teikimo.
Daugumoje tinklalapiy nuolaidy skilties néra arba joje mazai pasitilymy, todél bendras vidurkis yra
(2,5). Labai issiskiria tik keletas jmoniy (A, F, J, T, V, X), kuriy jvertinimai siekia (5).

Apibendrinus rezultatus pagal kiekvieng jmonés tinklalapj, pastebéta daugiausiai ir

maziausiai, atitinkancius vartotojy elgseng, kelioniy agentiiry tinklapius. Keturios jmonés (J, O, V,
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X) labiausiai atitinka vartotojy poreikius, pagal pasirinktus kriterijus, kadangi bendras jmonés
kriterijy vidurkis yra nuo 4,2 iki 5. Maziausiai atitinkancios keliamus reikalavimus jmonés yra

iSskirtos dvi (M ir N), kuriy vidurkiai siekia vos nuo 2,1 iki 2,5).
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4. APTARIMAS

Rezultaty aptarimas svarbus Zingsnis turinio (content) analizéje. Rezultatai bus aptarti per
vartotojy elgsenos prizme, tai reiSkia iSsiaiSkinsime vartotojy poreikiy ir kelioniy agentiiry
elektroninés erdvés bei tinklapio sgsajas.

Viena i§ svarbiausiy kategorijy buvo isskirta elektroninés erdvés saugumas. Remiantis
jvairiais moksliniais straipsniais ir jau atliktais moksliniais tyrimais, saugumo svarbg pabrézia
daugelis autoriy. Taip pat iSskyriau svarbiausias subkategrijas, su kuriomis asocijuojasi saugumas:
kelionés paketo saugumas, savavaliSkas kliento duomeny naudojimas, informacijos validumas,
grazinimo garantas, apmokeéjimo proceso saugumas. Kelionés paketo sauguma$ ziurint j atlikta
tyrimg galima teigti, kad Kauno miesto kelioniy agenttiros iSlaiko auksta kelionés paketo saugumo
(4,5) balansg. Kelionés paketas privalo buti buitent toks, kokj uzsisaké, negali biiti neiSteséti pazadai
(pavyzdziui vietoj 4* viesbucio apgyvendinti zemesniame).

Savavaliskas kliento duomeny naudojimas yra taip pat svarbus aspektas. Sis kriterijus gali
biti interpretuotas ar kreditiné kortelé saugi, ar duomenys nebus pasisavinti, taip pat ar nebus be
sutikimo naudojamasi telefono numeriu ar elektroniniu pasto adresu. Atliktame tyrime Kauno
miesto Kkelioniy agentiiros pasiZzymi gana auk$tu vertinimu (4,2), todél nekyla abejoniy dél
asmeniniy duomeny saugumo.

Vertinant informacijos validumg galima interpretuoti, kad kai svetainé neraSo melagingos
informacijos, ir nesuteikia vartotojams tus¢iy vil¢iy, tada informacija yra teisinga ir tinkama
publikuoti tinklalapyje. Mano atliktas tyrimas parodé, kad Kauno kelioniy agentiiros atitinka
keliamus reikalavimus, nes bendras vidurkis Sios subkategorijos yra (4,7).

Grgzinimo garantas yra iStobulintas aspektas tada, kai organizacijos teikia prekes, bet ne
paslaugas. Tuo atveju daiktas gali biiti laisvai grazintas, taciau kelioniy agentiiros veikla pasizymi
neapéiuopiamumu, todél graZzinimo procesas Siek tiek sudétingesnis. Vartotojui suteikiama
galimybé atgauti tik tam tikrg pinigy sumos dalj, priklausomai nuo likusio laiko iki i§vykimo.
Vartotojai dazai lieka nepatenkinti, nes lygiai taip pat perkama, mokame tokius pacius pinigus, bet
salygos sudvigubintos. Mano atliktas tyrimas atskleidé pakankamai Zemga Sio kriterijaus vidurkj (3),
biitent dél Siy minéty aspekty, tuo tarpu, kai $i subkategorija yra itin svarbi.

Apmokéjimo procesas Siomis dienomis tampa vis paprast€jantis internetingje erdvéje, taciau
tirtos organizacijos néra pasiekusios vienody rezultaty. Apmokéjimo proceso paprastumas gali biiti
apibiidinamas kaip neapkrovimas vartotojo nereikalingais klausimais, aiSkiis klausimai, néra
painaus proceso ar ilgo laukimo. Kelioniy agentiiros pasiZymi gana lengvu apmokejimu, nes galima

apmokéti dviem biidais: nusipirkti i§ karto kreditine kortele arba rezervuoti ir apmokéti jstaigoje.
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Atliktas tyrimas parodé, kad kelioniy agentiiros atspindi vartotojy elgseng, nes jy vidurkiai siekia
(4,2).

Apibendrinant galima teigti, kad remiantis jvairiais moksliniais straipsniais ir jau atliktais
moksliniais tyrimais, Siy dieny rinkoje kiekvienos organizacijos siekis yra susikurti elektronine
erdve, kuri tobulai atspindi jos misijg. Literatiiros apzvalgoje aptarti vartotojy elgsenos ir tinklapiy
vertinimo ypatumai parode, kad tinklapiy saugumas yra svarbus kriterijus, renkantis kelione “Jeigu
as neskaitau turisty atsiliepimy internete, pries keliaujant, as susiripines ar mano sprendimas
geras”, “bijau patirti financinj nuostolj”. Kauno kelioniy agentiiry tinklapiai didzigja dalimi
atitinka vartotojy likes¢ius, kuriy bendras vidurkis (4,5).

Tinklapio patogumas susideda i$ pagrindiniy sudedamyjy daliy: valdymas, greitis,
pricinamumas, interaktyvumas, apmokéjimo procesas, nesuvarzytas darbo laikas, iSdéstymas.
Svetainés patogumas yra esminis vartotojo potyrio veiksnys. Patogumo kriterijaus svarbg i$skyré
taip pat didzioji dalis mokslininky

Viena i§ subkategorijy yra nesudétingas ir aiSkus valdymas skatina lojalumg ir uztikrina
paslaugy pirkima. Atliktas tyrimas parodé, kad bendras patogumo vidurkis yra (3,7), todél galima
spresti apie vidutiniska tinklapiy valdyma Kauno kelioniy agenttiry tinklapiuose.

Greitis atlikto tyrimo metu buvo jvertintas labai gerai (4,9), o tai salygoja daZznai ne
interneto tinklapis, bet interneto greitis, priklausomai nuo interneto paslaugy tiekéjo pasirinkimo.
Vartotojams tai pakankamai svarbus kriterijus, bet jy vertinimas daznai neatsizvelgtinas j tai, kad tai
priklauso ne nuo tinklalapio. Dauguma kelioniy agentiiry atsizvelgia j vietiniy interneto paslaugy
galimybes ir apriboja savo tinklapio duomeny srautg iki minimalaus uzkrovimo laiko.

Paslaugy prieinamumo atlikto tyrimo metu bendras vidurkis (4,7), kuris atskleidzia puikias
galimybes vartotojams suZinoti apie vieng ar kitg kelione ar jos paketg nejdedant daug pastangy. Tai
salygoja informacijos pateikimas aiskiai bei smulkiai aprasyta, atsizvelgiant j vartotojo elgsena, kad
nekilty papildomy klausimy ar iSvengty painiy procesy ieSkant sau geriausio pasirinkimo.
Prieinamumas turi buti pritaikymas dideliam lankytojy skai¢iui, nes vartotojy norai, poreikiai
elgesys elektronin¢je erdvéje yra individualis. Dél Siy esminiy priezas€iy organizacijoms
rekomenduojama atsizvelgti j individualig turisto elgsena.

Interaktyvumas siejamas su darbuotojy atsakymais, j uzduotus tam tikrus klausimus, laiko
atzvilgiu interneto erdvéje. Vartotojai tikisi atsakymo sulaukti greitai, o tai lemia pardavimus.
Atlikto tyrimo duomenimis Kauno kelioniy agentiiry tinklapiai pasizymi auks$tesniu nei vidutiniu
interaktyvumo vidurkiu (3,7), o tuo tarpu vartotojai gali rasti kitg alternatyva.

Pirkimas internetu — vienas populiariausiy buidy tai padaryti savo aplinkos erdvéje. Dél Sios

priezasties apmokéjimo procesas laikomas patogiu biidu nereikalaujanciu dideliy laiko ir
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ekonominiy kasty, tod¢l elektroniné svetainé turi turéti savo sukurtg strategija kaip tai padaryti kuo
paprascCiau ir lengviau. Atliktas tyrimas atskleidé apmokéjimo proceso patoguma kelioniy agentiiry
tinklapiuose, taciau vidurkis buvo Zemas (2,8). Sis skai¢ius parodo, kad apmokéjimas néra itin
patogus vartotojams.

Nesuvarzytas darbo laikas gali biti traktuojamas dviprasmiskai: pirkimas nesuvarzytas laiko
atzvilgiu, bet konsultavimas — suvarzytas. Konsultavimui laikas yra ribotas, nes zmogiskyjy istekliy
darbo jéga yra ribota. Pirkimas néra suvarzytas, kadangi tai atlieka sistema, paremta naujomis
technologijomis. Dél Sios priezasties atlikto tyrimo duomenys parodé, kad vidurkis yra Siek tiek
aukstesnis negu vidutinis (3,8), kuris reiskia, kad Zzmonés randa laiko konsultacijai darbo metu,
ta¢iau nusipirkti gali bet kada. Todél problemos §iuo atveju nejzvelgiamos.

Isdéstymas Kauno kelioniy agentiiry tinklapiuose atlikto tyrimo duomenimis vidutiniSkai
siekia (3,5). Tai reiskia, kad kai kuriuose tinklalapiuose iSdéstymas yra geras, kitose — neatitinka
vartotojy likesCiy. ISdéstymo struktira tinklalapiuose siejama su mygtuky vietos parinkimu ,
logisku informacijos iSdéstymu. Galima drgsiai teigti, kad kelioniy agenttiros turéty tobulinti
valdymga svetaingje, kuris interneto vartotojams yra itin aktualus, o organizacijai nulemia jos pelna.

Apibendrinant patogumo subkategorijas galima teigti, kad labai svarbu yra valdymas
interaktyvumas, apmokéjimo procesas bei prieinamumas. Vartotojai teigia, kad “Man patinka pirkti
internetu, nes galiu tai daryti bet kuriuo paros metu”, “lengva rasti ko ieskau”, “lengvai randu”.
Dél $iy priezascCiy labai svarbu susikurti patogy puslapj atsizvelgiant j vartotojo poreikius. Tyrimo
duomenimis bendras kelioniy agentiiry vidurkis patogumo atzvilgiu yra (3,8), kuris parodo vidutinj
patogumo lygj.

Estetika buvo suskirstyta j dizaing, vizualy patrauklumg bei pateikimg. Estetika yra itin
svarbus aspektas tinklapiams, kadangi iSorinis grozis daznai yra raktas j sékme bet kokioje
organizacijoje ar gyvenimiSkoje situacijoje. Grazus pateikimas, spalvos bei dizainas ypa¢ patraukia
akj, kurie apsprendzia pirkimg. Daznai daikta perka nes nori, bet ne dél to, kad reikia. Noras
atsiranda dél to, kad graziai atrodo. Paslaugoms estetika sudaro taip pat didelg reik§me, todél
perkant internetu tinklalapis turi iSlaikyti subtily grozj. Atsizvelgiant | tai, Sis kriterijus yra labai
svarbus. Vertinant kelioniy agentiiry tinklapius pagal dizaing, tyrimo duomenys parodé, kad
koficientas siekia (3.,4), kuris nusako dizaino trikumg. Dizainas daznai asocijuojasi su spalvy
derinimu, Srifto parinkimu, rySkiy ir pasteliniy spalvy balansu, teksto ar vaizdinés medZiagos
18déstymu.

Vizualus patrauklumas daznai sietinas su bendro vaizdo patrauklumu, kai vieno objekto
(Siuo atveju internetinio puslapio) visos esamos detalés yra subalansuotos ir grazios . Vartotojai

dazniausiai negali pasakyti kodél patinka Sis puslapis, bet jis daznai buana jaukus, malonus ir
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vartotojai visada sugrjzta. Pagal atlikta tyrimg vizualaus patrauklumo triikksta Kauno kelioniy
agentury tinklalapiams, kadangi bendras vidurkis yra 3,3.

Galima daryti iSvada, kad iSorinis jvaizdis yra pirminis, kurj mato vartotojas . D¢l Sios
priezasties kelioniy agentiiros turéty siekti geriausio Sio kriterijaus rezultaty.

Kompetentingumas buvo iSskirtas j vieng kategorija — aptarnavimg. | aptarnavimg gali
sueiti labai daug dalyky, tokiy kaip komunikavimas, laiku pateiktos uzsakymo sutartys,
paslaugumas, patirtis, sugeb¢jimas teisingai ir i§samiai patarti. Sioje vietoje to taip pat triiksta
Kauno kelioniy agentiroms, kuriy vidurkis tik 3,5. Galima daryti prielaidg, kad tai lemia
darbuotojy patirties trukumas arba dél didelio darbo kriivio jvairts vélavimai.

Bendradarbiavimas vienas svarbiausiy komponenty, kurio déka organizacija parodo kaip
svarbus yra Klientas. Isskirtos 4 subkategorijas: bendravimas, personalizavimas, reagavimas j
uzklausas. Tyrimo rezultatai parodé jmonés bendravimg su klientais — (4), tai reiSkia, kad jmoné
bendrauja su savo esamais ir potencialias klientais.

Daugelis autoriy i$skiria personalizavimg, taciau ne kaip pati svarbiausig interneto tinklapiy
kokybés vertinimo kriterijy. Personalizavimas plac¢igja prasme yra bendravimas su kiekvienu
klientu individualiai. Individualus bendravimas vyksta tada, kai atsakoma j uzduodamus klausimus,
patariama, stengiamasi pasitlyti kuo geresniy alternatyvy atsizvelgiant j vartotojo norus bei
poreikius, suprasti vartotojo likesCius 1 pasitlyti visas galimas alternatyvas, §io vartotojo atzvilgiu.
Atliktu tyrimu nustatyta, kad personalizavimas néra labai iSvystytas Kauno kelioniy agentiiry
tinklapiuose. Taciau tai néra pats svarbiausias kriterijus, kuriuo turéty remtis jmoné.

Reagavimas j uzklausas gali biiti sietinas su personalizavimu. Sis kriterijus neturi labai
didelés reikSmeés vartotojo apsisprendimui, taciau nepatinka jaustis ignoruojamiems. D¢l to
vartotojas turéty gauti bent minimaly atsakyma. Tyrimo rezultatai rodo, kad atsakymus dazniausiai
vartotojai gauna. Dél gana auksto vidurkio (4) galima teigti, kad kelioniy agentiiros didZigja dalimi
atsako j ripimus klausimus savo klientams.

Tyrimas parodé, kad pagalba taip pat teikiama, kurios vidurkis (4). Pagalba sietina biitent su
detalesniu paaiSkinimu, i8sirinkti vieng ar kita pasitlymg ar padéti padaryti tam tikrg veiksma
(apmoketi, susirasti informacija tinklapyje ir pan.)

Apibendrinant $ig kategorija galima teigti, kad visos subkategorijos remiasi bendravimu su
klientu bei pagalba jam vienoje ar Kitoje situacijoje. Lygiai taip pat vartotojai su tuo sutinka
teigdami: ,, Atsako j klausimus *, ,, paaiskina paskambinus “.

Pakankamai svarbi kategorija yra kokybé, kuri nusako vartotojo elgsena pirkti ar ne, taip pat
puikiai apibrézia pakartoting pirkimg. Jei paslaugos ar informacija nebus kokybiskos, iSbandyta

preké/paslauga pakartotinai nebus perkama. D¢l Sios priezasties kiekvienai organizacijai yra svarbu
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teikti kokybiSkas paslaugas, nuo ko taip pat priklauso reputacija. Kokybé suskirstyta |
subkategorijas: paslaugy, informatyvuma, reputacija.

Organizacija privalo teikti kokybiSkas paslaugas, atitinkancias vartotojo lukesCius. IS
kokybés isskirtos trys subkategorijas: paslaugy, informatyvumo bei reputacijos. Paslaugy kokybé
daznai asocijuojasi su geros kainos ir kokybiSkos paslaugos santykiu. Tai paslaugos, kurios neturi
defekty ar trikumy. Atsizvelgiant | tyrimag, galima teigti, jog paslaugos yra kokybiskos, nes
vartotojai dazniausiai neturi nusiskundimy teikiamomis paslaugomis, nes vidurkis siekia net (4,5).

Informatyvumas aprépia teisinga, aiskig, gausig informacija, kuri atspindi paslaugos bruozus
jvairiapusiSkai. Atlikto tyrimo metu pastebéta kad §is kriterijus atitinka reikalavimus, kurio vidurkis
siekia 4,5. Dél Sios priezasties galima teigti, kad informacija tinklapyje yra kokybiska.

Reputacija atsizvelgiant j atlikta tyrimg yra pakankamai gera, kadangi balas siekia (4,5).
Kauno kelioniy agentiiros dazniausiai nenuvilia savo klienty ir teikia paslaugas atitinkancias jy
poreikius ir elgseng internetinéje erdvéje

Atliktas tyrimas atskleidé kokybés buvima, kurios bendras vidurkis (4,5).

Nuolaidos daznai néra labai svarbus aspektas, jei bendrové atitinka bent keletg kity kriterijy.
DaZzniausiai negali biiti kokybés ir nuolaidy santykio, o turi orientuotis i vieng ar kita kriterijy norint
pritraukti ar iSlaikant vartotojus. Nuolaidy subkategorija iSskirta paskutinés minutés pasiilymai,
kurie puikiai atspindi vieng i§ tinklapio skil¢iy keliniy agentiiry tinklapiuose. Nuolaidos néra labai
svarbus aspektas, tadiau visada yra vartotojy, kuriems patinka pigiis pasitilymai ir taip apsprendzia
norg pirkti. Nuolaidos pagal mano atlikta tyrima néra taikomos, o balas labai zemas (2,5). Siuo
metu, kai buvo vertinti tinklalapiai daugumoje tinklalapiy nebuvo nuolaidy skilties. Visa tai gali
biiti dél dabartinio sezono, kurio metu nuolaidos netaikomos.

Apibendrinant nuolaidas galima drasiai sakyti, jog perkant pigiai daznai nebtina kokybés ar
kity svarbiy kriterijy. Taip pat tai néra didelio svarbumo kriterijus, taciau néra ir paskutinéje vietoje,
nes jis patenka ] TOP 10 (10 pav.). Apibendrinus visus tyrimo rezultatus galima daryti reikSmingg
iSvada, kad labiausiai pastebimos kategorijos, vertinant Kauno kelioniy agentiiry tinklalapius yra
saugumas, kompetentingumas ir kokybé. Vertinant jmones, pagal bendrg visy kategorijy vidurkj
pastebéta trijy imoniy vidurkiai, siekiantys nuo 4,2 iki 5. Labiausiai neatitinkancios poreikiy yra dvi
(nuo 2,1 iki 2,5). Ivertinus visas subkategorijas paaiskéjo, kad 13 subkategorijy vidurkiai auksciausi
(nuo 4): paketo, saugumas, kliento duomeny saugumas, informacijos validumas, apmokeéjimas,
greitis prieinamumas, aptarnavimas, bendravimas, reagavimas j uzklausas, pagalba, paslaugos ir
informacijos kokybé bei reputacija. Tai reiskia, kad jy labai daug, todél galima sakyti, kad Kauno

miesto kelioniy agentiiry tinklapiai didzigja dalimi jgyvendina savo misijas ir zino kaip patenkinti,
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vartotojy likes¢ius. Siuo atveju galima teigti, kad didZiaja dalimi kelioniy agentiiros atitinka §iuos

i$skirtus kriterijus, taciau yra svarbiausi kriterijai, kurie netenkina vartotojy poreikiy.

Buvo analizuojamos jmonés pagal veiklos formg. Si analizé atskleidé kokias keliones

organizuoja $ios imongs ir bus aptarta kokie kriterijai yra svarbils atsizvelgiant | veiklos formas.

Lentelé 10. Kelioniy agentiiry pasiskirstymas pagal veiklos formq.

Pazintinés
Kkelionés

Egzotinés
kelionés

Poilsinés
kelionés

Stovyklos

Verslo kelionés

Biliety
uzZsakymas
(avia,
autobuso)

Slidinéjimas

Savaitgalio
kelionés

Kruizai

Individualios
kelionés

Keltai

Kelionés
kolektyvui

Piligriminés

SPA

Programos
jaunimui

Sporto
renginiai

42



Atlikus Kelioniy agentury tinklapiy analiz¢ pagal veiklos formg (pobudj) (lentelé 10) buvo
pastebéta esminiy panasumy tarp imoniy. Dauguma kelioniy agentiiry (B, C, E, F, G, I, J, L, M, O,
P, R, S, T) parduoda pazintines, egzotines, poilsines keliones, uzsako bilietus, savaitgalio kelionés
bei kruizus. Tai reiskia, kad jiems yra svarbu patikimumas (kelionés paketo saugumas), kadangi yra
parduodami kelionés paketai. Siy jmoniy bendras vidurkis visy kriterijy yra vidutinis, todél reikty
labiau stengtis norint atitikti vartotojy poreikius. Taip pat yra svarbu pateikimas bei dizainas
(estetika). Imonéms A, B ir C turi auksta vidurkj, todél joms kardinalios kaitos nereikia vykdyti,
taciau pastebima, kad jmoniés M labai Zemas saugumumo Kriterijus. Taip pat Sios iSvardintos
Jmongs turi bendrg veiklos forma — biliety uzsakymas. D¢l Sios veiklos organizacija turi gebéti
bendradarbiauti, taip pat svarbu greitis. Greicis nusakomas patogumu. Patogumo vidurkis tarp Siy
jmoniy 3,5, todél galima teigti, kad neatitinka vartotojy elgsenos. Taciau pastebima, kad jmoniy F,
G, L, I maZiausi patogumo vidurkiai, o likusiy imoniy patogumo vidurkiai gana auksti, siekiantys 4
ir daugiau.

Vienodo pobudzio veikla uzsiima kelioniy agnetiiros D, G, L, M, R, V, X. Dazniausiai
organziauojamos stovyklos vaikams, kur prirkimo procesas priklauso tévams, todél yra svarbu
patogumas (tinklapio valdymas) ir kokybé (paslaugy, informacijos ir reputacija). Reputacija ypac
svarbus kriterijus tokio tipo kelionéms, kadangi vaikai (daznai nepilnameciai) keliauja vieni tik su
vadovu, todél geras vardas ir nepriekaiStinga reputacija labai svarbus aspektas. Reputacijos bendras
Siy imoniy vidurkis yra 4, tod¢l reikSmingy iSvady jmonéms daryti nereikia. Taip pat pastebima,
kad Sios jmoniy vidurkiai svyruoja nuo 4 iki 5, todél jos atitinka vartotojy keliamus reikalavimus.

Verslo keliones organizuoja mazuma iSvardinty jmoniy: A, C, F, H, N, O, V, X. giq
paslaugy pardavimai nusako bendradarbiavimo bei saugumo svarba, taip pat greitj ir
informatyvumg. DaZnai tai reikalauja daug komunikavimo tam, kad suderinti tam tikras svarbias
detales bei kelioné turi biiti pagrista saugumu, kad nepasisavinty vartotojo duomeny. Tokio tipo
vartotojai Zino ko nori, todél tai verslo kelionéms ypac svabru. Jy bebndras vidurkis saugumo
atzvilgiu yra 4,5, todél galima teigti, jie orentuojasi ] teisingus kriterijus, kurie atitinka vartotojy
poreikius. Patebéta, kad maziausias D jmonés vidurkis, kuris siekia 3,4, taciau E, F ir | jmoniy 3,4.
Sie esminiai skirtumai atspindi vieny jmoniy atitikima varotojy elgsenai, kity — ne.

V ir X imonés turi didZiausig veiklos formy panasuma, t.y. Siy jimoniy veiklos tokios pacios.
Jy veiklos apima pazintines, poilsines, egzotines keliones, organizuojamos stovyklos, vykdomos
verslo kelionés, biliety uzsakymas bei slidinéjimas. Kadangi Sios jmonés apima daug veiklos sriciy,
todél turi orientuotis | daugelj kriterijy ir juos gerai valdyti. Jiems nesvarbus visiskai nuolaidy
teikimas. Tai galima spresti i§ tokiy sri¢iy, kaip verslo kelionés, stovyklos, biliety uzsakymas,

taciau yra labai svarbu kiti kriterijai. Pastebéta, kad jmongje V visi kriterija jvertinti labai gerai (5),
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tik vienas saugumo kriterijus siekia 4,8. Taciau galima teigti, kad $i jmoné atspindi vartotojiSkos
elgsenos konteksta. Imonéje X pastebéta mazas estetikos vidurkis 3, kurie nusako butinybe siekti
geresnes tinklapio dizainos kokybés. Visi kiti kriteirijai jvertinti labai gerai arba gerai, todél
kartinaliy iSvady daryti nereikia.

Kelioniy agenturos taip pat vykdo keliones ] jvairias gydyklas ir vieSbucius SPA ne tik
lietuvoje bet ir uzsienyje. Tai vykdo G, H, I, M, O, T. Sioms imonés keliamas i§ esmés vienintelis
kriterijus - paslaugy kokybg. Bendras $iy jmoniy vidurkis pagal veikla yra aukstas — 4,6. Pastebéta,
kad jmon¢je M Zemiausias Sio kriterijaus vidurkis — 3,3, o aukscCiausias visy kity jmoniy, siekiantys
5.

Sporto renginius organizuoja ] svecias Salis viena kelioniy arentura (O), kuri taip pat
pasizymi individualiy kelioniy planavimu. Individualias keliones planuoja A, E, N jmonés. Joms
labai svarbu bendradarbiavimas, kadangi susiplanuoti kelion¢ reikalingas daznas ir kokybiskas
planavimas, geras tinklapio valdymas, kuris padeda tai jgyvendinti. Pagal bendradarbiavimo
kriterijy Sioms jmonéms reikalingi kardinaltis skirtumai, nes neatitinka vartotojy elgsenos poreikiy.
Vidurkis siekia 2,7. Pastebéta Siy jmoniy bebdradarbiavimo didelis skirtumnai. Imonéje A 2,5, E
4,8, o imon¢j N 1. Joms reikia gerinti bendravimo jgtdZius.

Piligrimines keliones organizuoja tik dvi lietuvos kelioniy agentiiros: C ir M. Sios jmonés
taip pat uzsiima kitomis veiklomis. Lentel¢je matome, kad tai pazintinés, egzotinés, poilsinés
kelionés, biliety uZsakymas. Organizauojabt piligrimystés keliones svarbu bendravimas ir
patogumas. Sios jmonés neatitinka vartotojiskos elgsenos nes vidurkis jmonéje C 2,5 o jmonéje M —
3. D¢l Sios priezasties reikia gerinti jgidzius

Ivairias programas ,,Work and travel jaunimui organizuoja viena kelioniy agentiira
Lietuvoje. Ji turi sutelkti démesj j aptarnavimg ir reputacija.

Apibendrinant rezultatus galima daryti iSvada, kad daugumos kelioniy agentiiry veiklos
formos yra kelioniy pakety (paZintiniy, poilsiniy, egzotiniy) pardavimas. Siy veiklos sri¢iy jmonés
beveik visos uzsakinéja bilietus (avia, autobusy). Tos organizacijos, kurios organizauoja verslo
keliones, reta kur uzsiima kita veiklos forma. Dazniausiai Sios organziacijos yra orientuotos
sistemingai | vieng veiklos formga. Dauguma kelioniy agentiiry atitinka vartotojy poreikius, nes
bendras vidrukis siekia nuo 4 iki 5 (J, K, O, S, T, U, V, X). Labiausiai neatitinka vartotojy elgsenos

jmoneés C ir N.
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ISVADOS

1. Vartotojy elgsena yra suvokiama kaip pagrindinis veiksnys, leidZiantis organizacijai
sé¢kmingai konkuruoti rinkoje, pritraukti ir i§laikyti vartotojus. Vartotojy elgsena yra ne
tik prekiy ir paslaugy pirkimas, bet ir vartotojy elgesys pirkimo proceso eigoje.
Vartotojy pirkimas pagrjstas pagrindiniais etapais: informacijos paieska, alternatyvy
jvertinimas bei pasirinkimas.

2. Veiksniai, jtakojantys vartotojy elgsena: socialiné aplinka arba socialiniai veiksniai,

psichologiniai veiksniai bei individualts skirtumai. Individuali turisto elgsena nusako
atskiro vartotojo, kaip turisto elgesj, kuri susideda i§ asmenybés, gyvenimo bido ir
patirties. Turizmo vartotojy elgsenos internete veiksniai atskleidé rysj tarp pirkimo
internetu veiksniy ir vartotojy tipy. Kuo labiau vartotojas yra naujas ir nepatyres, tuo
suvokiama rizika pirkti elektroninéje erdveje yra didesné. Tai jtakoja pirminiai veiksniai:
demografiniai rodikliai (amzius, lytis, pajamos bei i$silavinimas) ir antriniai: situaciniai
(kelioniy patirtis, kelionés tikslas, keliautojy grupés sudétis).
Socialinés ziniasklaida — tai keitimasis informacija tarp vartotojy, turinéiy bendry
interesy, elektroningje erdvéje. Tai nusako pagrindiniai socialinés Ziniasklaidos jrankiai:
praneSimai (komentarai), susirasin¢jimas, forumai, dienoras¢iai bei socialiniy tinkly
paslaugos. Sie jrankiai leidzia lengvai dalintis kelioniy patirtimi.

3. Svarbiausias veiksnys, darantis jtaka pirkimui internetu yra tinklalapio kokybé. Kokybé
nusakoma $iais esminiais bruozais: patogumu, saugumu, kokybe, aptarnavimu, valdymu,
dizainu ir taip pat bendravimu. Sie kriterijai svarbiis vartotojams nes jie taip priprate
elgtis elektroninéje erdvéje. Atliktas tyrimas parodé, kad labiausiai atitinkancios
vartotojy likesCius kategorijos yra saugumas, kompetentingumas, kokybé, o labiausiai
neatitinka vartotojy poreikiy yra estetika ir nuolaidy teikimas. Dalinai i$pildo vartotojy
lukescius patogumas ir bendradarbiavimas.

Tyrimo rezultatai pagal veiklos formg atskleid¢, kad daugelis kelioniy agentiry
parduoda kelioniy paketus, todél jiems svarbiis kriterijai yra patikimumas (kelionés

paketo) bei estetika.
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PASIULYMAI

1. Kelioniy agenttiroms sitilau daugiau investuoti j elektroninés erdvés jvaizdzio kiirima,
kadangi tai pirminis vaizdas, kurj mato vartotojas.

2. Sudaryti geresnes salygas grazinimo procesui. Sitilau po dviejy savaiciy grazinti visg
pinigy suma, bet ne jy dalj.

3. Nuolat kontroliuoti darbuotojy bendravimg su klientais, bei siusti darbuotojus j
bendravimo ir komunikavimo su klientais kursus.

4, Gerinti elektroninés erdvés valdyma bei tobulinti apmokéjimo sistema, nes vartotojy

laiko kastai yra riboti.
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info@minituras.|t
7. »Zigzag® Kaunas; E. Ozeskienes g. 27; www.zigzag.lt Tel.: 8 600 26763; el.p.
kaunas@zigzag.lt;
8. “Delta Tours Vytauto pr. 32-308, Kaunas, el. p. delta@deltatours.lt,
www.deltatours.It, tel.: (+370 37) 425896
9. “Eura”, Ke¢stucio g. 57-4, Kaunas, www.eura.lt, el. p. eura@eura.lt, tel.: 8-37 201582.
10. UAB ""Novaturas™, Vytauto pr. 32, LT-44328 Kaunas El.pastas info@novaturas.|t
Tel.: +370 37 321264
11. “Krantas Travel”, I. Kranto g. 22, Kaunas www.krantas.It, el. p.
kaunas@kaunas.krantas.It tel.: 8-37 490202
12. “Zip travel”, Kestucio g. 57 — 1, Kaunas www.ziptravel.lt, el. p. info@ZipTravel.lt,

tel.: 8 700 55525

13. wIravevita®“, Kréveés pr. 43 a.; Tel.: (8 - 655) 25345; el. p. kaunas@travevita.lt

14, wduperturas®, K. Donelai¢io g. 60 — 431; www.superturas.It Tel.: +370 37 404142;
el. p. info@superturas.|t

15. »Saitas“, Donelai¢io g. 26-1; www.saitas.It Tel.: +370 37 323151; +370 37 2244009;
el. p. kaunas@saitas.lt

16. »Ferona“, VVytauto pr.27, www.ferona.lt Tel.: +370 37 324099; +370 37 322593;
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el. p. info@ferona.lt
17. »Excursus“ J. Jablonskio g. 3; www.excursus.It Tel.: 8 37 321 233; 8 37 321 235; el.
p. kaunas@excursus.lIt arba info@excursus.lIt

18. »~EKkstraturas“ Maironio g. 2; www.ekstraturas.lt ; info@ekstraturas.It Tel.: +370
681 34845; +370 37 266404; ekstraturas@gmail.com
19. »Delta Interservis®, Laisvés al. 89 ir Karaliaus Mindaugo pr. 49 (PPC ,,Akropolis®);

www.deltakeliones.It Tel.: 8 37 42 4211, 8 37 21 4701, 8 37 21 4702; el. p. kaunas@delta-

interservis.lt arba akropolis@delta-interservis.lt

20. »Restturas®, K¢stucio g. 52; info@restturas. It , www.restturas.lt;

21. »Megaturas“,www.megaturas.lt; info@megaturas.lt, mega@megaturas.t,

akropolis@megaturas.lt, centras@megaturas.lt

22. “Jurakana”, www.justravel.lt, daiva@justravel.lt
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