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ANOTACIJA

Siuolaikingje turizmo paslaugy rinkoje veiklos prioritetas yra klienty poreikiai, o intensyvi
visuotiné konkurencija suteikia vis daugiau galimybiy klientui rinktis. Siandien klientas yra i§rankus,
keliantis didelius reikalavimus ir informuotas, todél jo norus ir elgseng nuspéti sunku. Lojalumas turizmo
sektoriuje néra stipriai istirtas, todél yra daug neatsakyty klausimy apie tai, kaip islaikyti turizmo klientus
lojalius ilgam laikotarpiui (Navickiené, 2010). Straipsnyje nagriné¢jamas klienty lojalumo formavimas
alternatyviojo turizmo kontekste, apzvelgiama alternatyvaus turizmo samprata, analizuojama tamsiojo
turizmo genezé, tiriama vartotojy lojalumo samprata bei identifikuojami klienty lojalumo formavimosi
etapai.

RaktaZodziai: klienty lojalumas, alternatyvus turizmas, tamsusis turizmas.

IVADAS

Mokslinis problemos iStirtumo lygis. Pra¢jusio amziaus devintajame deSimtmetyje
vartotojy lojalumo samprata susiformavo rinkodaros srityje. N. Capon ir J. M. Hulbert (2001),
J. A. Bellizzi ir T. Bristol (2004) nagrinéja vartotojy lojalumo raiska ir teigia, kad jis néra statiné
biisena, lojalumas yra vartotojo elgsenos ir nuostatos derinys, formuojamas per emocing sgveika.
A. Gustavfsson ir kt. (2005), R. Vazquez-Carrasco ir G. R. Foxallis (2006), J. A. M. Garcia ir
L. M. Caro (2008), J.J. Brakus ir kt. (2009) savo tyrimuose vartotojy lojalumo formavimo
modeliams skiria didelj démesj. Tarpusavyje jie nesutaria dél veiksniy, Kurie lemia vartotojy
lojalumg (Navickiené, 2010). ,,Alternatyvaus turizmo“ (angl. alternative tourism) terminas
pradétas vartoti septintame—aStuntame deSimtmetyje, masinio turizmo kritikos kontekste. D. Hall
ir G. Richards (2003) mano, kad ,,alternatyvaus turizmo® terminas tapo populiariu ne tik tarp
akademiky, bet ir tarp valstybés institucijy, ypa¢ eksploatuojanciy tokias alternatyvaus turizmo
formas kaip ,.ekoturizmas® ir ,kultiros turizmas“. V.L.Smith ir W.R. Eadington (1992)
nuomone, alternatyvus turizmas daZniausiai reiSkia alternatyvias turizmo formas, pabrézia
didesnj kontakta bei savitarpio suvokima tarp Seimininky ir sveéiy, taip pat kaip tarp turisty ir
aplinkos. Alternatyvus turizmas labai retai tapatinamas su neigiamais faktoriais. M. Novell
(2005) tapatina alternatyvy, specialiyjy interesy turizma (angl. special interest tourism) ir nisinj
turizmg (angl. niche tourism), o A. Holden (2000) teigia, kad ,,alternatyvus turizmas yra darniojo
turizmo vystymosi koncepcijos sinonimas®. Sia turizmo forma deréty traktuoti ne kaip vienalytj
terming, o kaip dviejy pagrindiniy koncepcijy derinj. Pirmiausia alternatyvus turizmas — tai
kultiriné reakcija j keliautojo ,,spontaniSka ar romantiSkg prarasto rojaus paieska ir Siuolaikinj
vartotojiskumg. Kita vertus, terminas galéty biti traktuojamas kaip ,,susirtipings alternatyvus

turizmas® (kaip reakcija j treCio pasaulio Saliy iStekliy besaikj eksploatavimg), kuris uzkirsty
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kelig ,.kulttrinei ir aplinkos degradacijai“ (Jampolskiené, 2008). Tamsusis turizmas, kaip
alternatyvi turizmo rusis, tampa vis populiaresnis keliavimo tikslas. Biatent §ig turizmo rasj
pasirinkau savo tyrimui. Nepaisant didéjan¢io akademinio ir Ziniasklaidos démesio tamsiajam
turizmui, suvokimas apie $ig sampratg iSlieka ribotas, ypa¢ vartojimo pozitiriu. Literatiiroje
daugiausia démesio skiriama tamsiojo turizmo pasitlai. Sios srities studijose siekiama suprasti
keliavimo j tokias vietoves motyvacija ir pasekmes (Stone, 2013). Tamsiojo turizmo reiskinys
per pastargji Simtmetj Siek tiek paplito ir tapo jvairesnis. J. C. Henderson (2000) nurodo, kad
vietos ar objektai, susije¢ su karu, tikriausiai yra didziausia turistiniy objekty kategorija pasaulyje.
Su mirties tematika susijusiy turistiniy vietoviy lankymas iSpopuliaréjo palyginti neseniai, kada
akademinis démesys buvo sutelktas j ,,tamsiojo turizmo* koncepcijg (Lennon et al., 2000).
Tamsusis turizmas mokslininky suprantamas nevienareikSmiskai, todél jis klasifikuojamas ne tik
pagal lankomus objektus, bet ir pagal sukeliamas emocijas nuo juodojo iki Sviesiai pilko.
Terming ,,tamsusis turizmas* pirma kartg panaudojo ir apibrézé XX a. profesoriai J. J. Lennon ir
M. Foley. Jie akcentavo, kad tamsusis turizmas — tai kelionés veiksmas, kai lankomos vietos,
dalyvaujama pramogose-renginiuose ar parodose, kurios vienaip ar kitaip susijusios su mirties,

kancios tematika ar kitais makabriskais reiskiniais (Foley et al., 1996).

Tyrimo probleminis klausimas — ar jmanomas klienty lojalumo formavimas
alternatyviojo turizmo kontekste?

Tikslas — istirti klienty lojalumo formavimg alternatyviojo turizmo vietovéms /
objektams.

Tyrimo objektas — klienty lojalumo formavimas.

METODIKA

Buvo atlikta mokslinés literatiiros analizé, anketiné apklausa, apraSomoji statistiné
duomeny analizé (SPSS 17.0.) Norint issiaiskinti, ar lankymasis tamsiojo turizmo vietovése /
objektuose formuoja klienty nuostatos ir elgsenos lojalumg alternatyvioms turizmo formoms,
2014 m. liepos ir rugpjucio mén. buvo atlikta anketiné apklausa. Apklausti respondentai, kurie
yra lankesi tamsiojo turizmo vietovése / objektuose. Apklausa buvo vykdoma Lietuvos tamsiojo
turizmo vietovése: IX forte, Griito parke, Saltojo karo ir Genocido auky muziejuose. Pagal
Paniott formule buvo nustatyta tiriamoji imtis — ne maziau kaip 234 lankytojai. Tinkamai
uzpildytos ir analizuojamos buvo 279 anketos. Apklausta 75% motery ir 25% vyry.

TYRIMO REZULTATAI IR APTARIMAS

[Sanalizavus moksling literatiira buvo iSsiaiSkinta, kad ,,alternatyvaus turizmo* savoka
pradéta vartoti prie§ kelis deSimtmecius, kaip atsakas ] masinj turizma, traukiantj turistus savo
kultiirine vietoveés aplinka, galintis apimti ir pasyvy kultlirinj stebéjimg, ir aktyvig veikla,
atsakingai suderintg su aplinkos socialiniais ir natiiraliais iStekliais (Zinkeviciaité ir kt., 2010).
M. Novelli (2005) alternatyvaus turizmo riiSis vadina ir apibendrina kaip niSomis. Autorius §ias
nisas suskirsté ] tris pagrindines grupes: ateities niSos, j kurias jeina tokios turizmo rusys, kaip

kosmoso, etinis, virtualus turizmas; tradicijomis ir kultira grjstos niSos — tai kultiiros paveldo,
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aktyvus, sporto, laukinés gamtos, nuotykiy, savanoriy, nedideliy laivy turizmas, turizmas
periferiniuose regionuose; specialiyjy interesy nisa, kurioje slypi fotografinis, genealoginis, geo,
jaunimo, kulinarinis, transporto ir tamsusis turizmas. Viena i§ vis labiau populiaréjanciy ir
uZsieniy autoriy vis giliau nagrinégjama alternatyvaus turizmo rii§is — tamsusis turizmas. Zmonés
keliauja dé¢l jvairiy priezas¢iy, lanko ir domisi skirtingais turistiniais objektais, ne iSimtis ir
katastrofy nusiaubtos vietos, koncentracijos stovyklos, kapinés ar lisnynai. Toks keliavimo
biidas Siandien yra vadinamas ,,tamsusis® turizmas. Vis daugiau zmoniy jsitraukia j §ig turizmo
krypti net ir nenorédami buti jo dalimi, taciau tamsiojo turizmo ruSies spektras yra platus ir
iSlieka didelé tikimybé buti tamsiuoju turistu to nesuvokiant (Kendle, 2008). Pasak ,,Tamsiojo
turizmo forumo* (2005), vadovaujamo Centrinio LankaSyro universiteto, samprata ,,tamsusis
turizmas® pirmg kartg buvo panaudota 1990-yjy viduryje profesoriy John Lennon ir Malcolm
Foley i§ Glazgo Kaledonijos universiteto (Stone, Sharpley, 2005). Tamsiojo turizmo terminas
pradétas placiai vartoti prie§ keleta mety, kai uraganas ,,Katrina® nusiaubé Naujaji Orleana, o
kelioniy organizatoriai ir agentai po nelaimés pradé¢jo sparciai organizuoti turus j katastrofos
vietg, kadangi zmogui nesvetimas noras stebéti ar buti arti prie kity kanciy, nelaimiy (Stone ir
kt., 2008). Pagal tamsiojo turizmo tyrimy instituto sukurtg apibrézimg tamsusis turizmas — tai
viety, susijusiy su realia arba atkurta mirtimi, kancia ar nelaime, lankymas. Tamsiojo turizmo
karalyste sudaro kelionés j buvusiy misiy, vergovés, paveldo vertybiy, kal¢jimy, kapiniy,
Holokausto, nelaimiy vietas (Institute for Dark Tourism Research, 2013).

Siuolaikingje turizmo paslaugy rinkoje veiklos prioritetas yra klienty poreikiai, o
intensyvi visuotiné konkurencija suteikia vis daugiau galimybiy klientui rinktis. Siandien
klientas yra iSrankus, didelius reikalavimus keliantis ir informuotas, tod¢l jo norus ir elgsena
nuspéti sunku. Butent Sios salygos ir lémé, kad organizacijos vis daugiau démesio skiria
ilgalaikiams santykiams su klientais palaikyti. Kokybiskas klienty aptarnavimas ir rySiy su jais
stiprinimas paslaugy rinkoje tapo prioritetas. Geras klienty aptarnavimas ir ilgalaikiai santykiai
su vartotojais tampa pranaSumu organizacijai. Norint palaikyti gerus ir ilgalaikius santykius su
klientais — jy lojalumas organizacijai tampa pagrindiniu konkurencingumo ginklu (Navickiene,
2010). Mokslin¢je literatiiroje sutinkamos skirtingos lojalumo, kaip vieno 1§ vadybos mokslo
objekto, koncepcijos. B. Stauss, Ch. Friege (1999) vartotojy lojalumo savoka apibrézia kaip
auksciausig kokybe atitinkant] vartotojo pasitenkinimg. Tai nutinka tada, kuomet vartotojo
lukesCius pranoksta produkto ar paslaugos suteikta nauda. F.F. Reichheld (2006) iStyré —
reikalingos dvi salygos, kad Zmogus rekomenduoty preke ar paslaugg. Pirma, vartotojas privalo
tikéti, kad organizacija sitlo geresn¢ nauda nei kiti konkurentai, t.y. geresn¢ produkto ar
paslaugos kaing, naudojima ir kokybe. Antroji salyga reikalinga tam, kad zmogus skleisty
teigiamus atsiliepimus apie organizacijg. Vartotojas turi pajausti, kad jo santykiai su organizacija
yra geri. Zmogus turi Zinoti, kad jo poreikiai yra suprantami organizacijai, kad jis, kaip klientas,
yra vertinamas (Pileliené, 2008). 1. Gudynaité (2006) tvirtina, kad lojalumas ilga laika buvo
suprantamas kaip vartotojo pakartotinis prekés ar paslaugos pirkimas. Siandien lojalumo sgvoka
suvokiama Siek tiek kitaip. Esminis lojalumo faktorius tampa ne tik pirkimo procesas, bet ir Sio

pasikartojamo veiksmo priezastis (Vanagiené, Ramanauskiene, 2007).



Laisvalaikio tyrimai: elektroninis mokslo Zurnalas, 2014, 2 (4)

Empirinis tyrimas buvo atliktas pasirenkant tik vieng alternatyvaus turizmo riisj — tamsyjj
turizmg. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad apklaustieji néra linke labai daznai lankytis tamsiojo
turizmo vietovése/ objektuose. Populiariausiai lankomos S§io turizmo riiSies vietovés yra
kaléjimai ir poZemiai, tamsiosios parodos (pvz., ,,The Human Body Exhibition, Gruto parkas ir
pan.). Reciausiai respondentai apsilanko tamsiosiose pramogose (pvz., Londono poZemiuose,
Palangos siaubo namuose ir pan.) bei atminimo vietose (pvz., rugsé¢jo 11 paroda dvyniuose,

tunelis, kuriame Zuvo princes¢ Diana ir pan.) (Zr. pav.).

Tamsiosiose genocido vietose
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P H Niekada

Tamsiosiose pramogose
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Pav. Tamsiojo turizmo vietoviy lankymosi daZnumas

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais taip pat nustatyta, kad po apsilankymo tamsiojo
turizmo vietoveje / objekte respondentai suvoké kuriamg verte, iSvardijo motyvacinius
veiksnius — tai svarbu formuojant lojaluma. Respondentai, apklausti, kas juos motyvuoja
apsilankyti tamsiojo turizmo vietoveje / objekte, daugiausia paminé€jo smalsumg ir norg suzinoti
daugiau (86%), norg aplankyti dar neaplankytg vietove (84%) ir Ziniy (68%) ieSkojimg. Ne
maziau svarbils motyvaciniai veiksniai yra naujy jspidZiy ir patirties ieSkojimas (58%),
nostalgija, noras suvokti praeitj (52%) bei noras emociskai prisiminti to laiko emocija (48%). Po
vizito respondentai geriau suvoké vietoves / objekto laikmet] (75%); buvo nustebinti Zmoniy
1Stverme ir stiprybe (71%); gavo daug naudingos informacijos (69%); buvo Sokiruoti Ziaurumu
(57%). Respondentai, apklausti, kas juos motyvuoja apsilankyti tamsiojo turizmo
vietovéje / objekte, daugiausia pamingjo smalsumg ir norg suZzinoti daugiau (86%); nora
aplankyti dar neaplankyta vietove (84%); ziniy ieSkojima (68%); naujy jspiidziy ir patirties
1eskojima (58%); nostalgija, norg suvokti praeitj (52%) bei norg pajusti to laiko emocijg (48%).
Atlikus tyrima, taip pat iS$siaiSkinta, kad apklaustieji patenkino savo lukesCius (66%) ir gavo tai,
ko tikéjosi (65%) lankydamiesi tamsiojo turizmo vietovéje / objekte, ir tai yra vienas i§ lojalumo
formavimo etapy. Prie veiksniy, kurie pagerino apklaustyjy lukesCius tamsiojo turizmo
vietovés / objekto apsilankymo metu, respondentai jvardijo eksponaty gausa (79%), eksponaty
autentiSkuma (72%) ir idomy gido pasakojima (70%). Patogus vietovés pasiekiamumas, IT
technologijos, atkuriancios laikmetj, bei vertybé fotografuoti objektus pagerino atitinkamai 49,

48 ir 34% apklaustyjy liukescius. Beveik pusé apklaustyjy (43%) po vizito atsimena tik gerus
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dalykus, o net 70% turisty tamsiojo turizmo vietove¢ / objekta rekomenduos savo draugams ar
giminai¢iams. Cia pasirei$kia nuostatos lojalumas, nes vartotojas yra patenkintas paslauga ir ja
rekomenduoja kitiems galimiems klientams (Navickiené, 2010). Tyrimo metu taip pat
iSsiaiSkinta, kad 46% respondenty tamsiojo turizmo vietové/ objektas nebuvo pagrindiné
priezastis aplankyti konkrety miestg ar Salj, 37% teigé, kad i§ dalies vizitas buvo pagrindiné
priezastis aplankant konkrety miestg ar Salj. Net 77% apklaustyjy atsake, kad tamsiojo turizmo
vietovéje / objekte jie lankési planuotai. Klausimyne buvo ir atviras klausimas apie tai, kokia
emocija zmonés patyré lankydamiesi tamsiojo turizmo vietovéje/ objekte. Dazniausiai
jvardijama emocija buvo nuostaba, smalsumas, baimé, gailestis ir litidesys. Kiti teigé jaute
susirlipinimg, atjautg, dziaugsma, susizavejima, susidoméjimg, autentiSkuma, stiprybe, jaudulj,
pagarba, nerimg, mistikg, paguoda, ramybe, pagarba, tustybe, susimastyma, Soka, iSskirtinuma,
siaubg, pasididziavimg. Taip pat dauguma respondenty atsake, kad jie patyré stiprias emocijas
vien dél to, kad tur¢jo galimybe pajusti to laiko emocija, Zmoniy valios stiprybe. Kiti patyré
Soka, nes susidiré su nesuvokiamu Ziaurumu, Zzmoniy skriauda ir kitais baisumais. Dauguma

respondenty teigé jauciantys didele uzuojauta ir apmauda kankinamy Zmoniy atveju.

ISVADOS IR PERSPEKTYVOS

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad po apsilankymo tamsiojo turizmo
vietovéje / objekte respondentai suvoké kuriamg verte, i§vardijo motyvacinius veiksnius — kas
yra svarbu formuojant lojalumg. Po vizito respondentai geriau Suvoké vietovés / objekto
laikmetj, buvo nustebinti Zzmoniy iStverme ir stiprybe, gavo daug naudingos informacijos, buvo
Sokiruoti zZiaurumu. Atlikus tyrima taip pat i$siaiSkinta, kad apklaustieji patenkino savo liikes¢ius
ir gavo tai, ko tikéjosi lankydamiesi tamsiojo turizmo vietovéje / objekte, ir tai yra vienas i$
lojalumo formavimo etapy. Beveik pusé apklaustyjy po vizito atsimena tik gerus dalykus,
dauguma turisty tamsiojo turizmo vietove / objekta rekomenduos savo draugams ar
giminai¢iams. Cia pasireiskia nuostatos lojalumas, nes vartotojas yra patenkintas paslauga ir ja
rekomenduoja kitiems galimiems klientams (Navickiené, 2010).

Tyrimo rezultatai parodé, kad tamsusis turizmas domina turizmo paslaugy vartotojus.
Taigi turizmo jmonés, kurios teikia tamsiojo turizmo paslaugas, turéty atkreipti démesj | Sios
turizmo riiSies marSruty atnaujinima, didesnj jy populiarinimg, o toms jmonéms, kurios savo
veiklos su tamsiuoju turizmu dar nesieja, biity puikus paskatinimas drasiai kurti tokias paslaugas.
Tyrimo rezultatai gali biiti pritaikomi ir mokslo jstaigomis, skatinant moksleivius tam tikrus
istorinius etapus suvokti lankant tamsiojo turizmo vietoves / objektus, nes vizito metu zmonés
patiria stiprias emocijas, kurios padeda geriau suprasti, pajusti to meto laikotarpj.
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DEVELOPMENT OF CUSTOMER LOYALTY IN ALTERNATIVE
TOURISM CONTEXT

Skirmanté Klapatauskaité, Regina Navickiené
Lithuanian Sports University, Kaunas, Lithuania

ABSTRACT

Research background. Global trends in the development of tourism are increasingly focused on
being environmentally friendly, reflecting on the principles of sustainable development, the search for
new forms of tourism, which would not be mass character and provide other cognitive and travel
perspectives. One of those opportunities is alternative tourism development. In response to changes in the
tourism sector the European Union is pleased to support the alternative tourism — tourist area that is
developing rapidly, accommodating the strongest advantages — the region’s natural diversity and rich
cultural resources (Kinderis, 2010). One of the most notable changes in this day in the alternative tourism
is becoming a new form of tourism. Dark tourism as a branch of alternative tourism was examined by the
foreign authors (Lennon, Foley, 2000; Kendle, 2008; Stone, Sharpley, 2008).

The aim of the research was to investigate the development of customer loyalty in alternative
tourism areas/objects.
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Scientific problem question. Is it possible to form customer loyalty in the alternative tourism
context?

To achieve the target, we set four tasks: to review the concept of alternative tourism; analyse the
genesis of dark tourism; explore the concept of customer loyalty; identify customer loyalty formation
stages.

Methods: scientific literature analysis, questionnaire survey, descriptive statistical analysis
(SPSS 17.0.).

Results. Study results show that after a visit to dark tourism sites/objects, respondents understood
the value created and named a motivational factor — what is important in the formation of loyalty. After
the visit, respondents perceived site/object and time better (75%); were surprised by the strength and
endurance of the people (71%); got a lot of useful information (69%). Respondents questioned what
motivated them to visit dark tourism site/object, the mostly mentioned curiosity and desire to learn more
(86%); desire to visit yet not visited area (84%); the quest of knowledge (68%); new impressions and
experience of the quest (58%); nostalgia, the desire to understand the past (52%). The study also made
clear that the respondents fulfilled their expectations (66%) and received what they expected (65%),
which are the one of loyalty formation stages (Navickiené, 2010). Almost half of the respondents (43%)
remembered only the good things after a visit, and as many as 70% of tourists would recommend dark
tourism sites / objects to their friends or relatives.

Conclusions. In particular, dark tourism caused mystical and sympathizing feelings to people.
There are five basic emotions that interact with the psychological status of “dark tourists”: amazement,
curiosity, fear, pity and sadness. The main motivation factors for the choice of dark tourism products are
educational and emotional, i.e. the desire to feel connected with heritage.

Keywords: customer loyalty, alternative tourism, dark tourism.

O®OPMUPOBAHUE JIOAJIBHOCTU KJIMEHTOB B KOHTEKCTE
AJIBTEPHATUBHOI'O TYPU3MA

Cxupmanre Knanarayckaiite, Pernna HaBunkuene

Jlumoeckuii ynusepcumem cnopma, Kaynac, Jlumea

PE3IOME

IIpobdsiemMublii Bompoc — BO3MOXHA JIM (OPMUPOBAHUE JIOSILHOCTA KJIMEHTOB B KOHTEKCTE
aIbTEPHATUBHOIO Typu3Ma?

OcHoBaHue wucciaenoBaHus. BcemupHble TeHaeHIMH B cdepe TypusMa obOopaumBaeTcs B
MIOWMCKX HOBBIX ()OPM TypH3Ma, KOTOPBIE aKIEHTHPYIOT 3KOJIOIMYECKHE NPUHIMIBI U UHIUBUAYaAIbHBIE
notpeOHOCTH TypucToB. OJJHA U3 TAKHX BO3MOXHOCTEH — aJIbTEpPHATUBHBIA TYPU3M, KOTOPBII SBISIETCS
obicTpo pacTymuM cektopoM B EBpone u Bo Bcem mupe (Kinderis, 2010). Ceronns ogna u3 Haunbomnee
HOBBIE ()OPMBI TYpU3Ma - ANBTEPHATHBHBIA TYpU3M - TEMHBIH TYpH3M, KOTOPOTO PACCMATPUBAET aBTOPEI
Stone u Sharpley (2008), Lennon u Foley (2000), Kendle (2008) u npyrue.

Ieab ucciieoBaHne — BHLEICHUTH, MOXHO JIM ()OPMUPOBATH JIOSIIBHOCTh KJIMEHTOB B KOHTEKCTE

AJBTCPHATUBHOI'O TypU3Ma.
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JInst  DOCTWKEHWS Iend ObUTM  BBIIABHHYTHl YeThbIpe 3aJla4d: pPAacCMOTPETh IOHATHE
QIPTEPHATHBHOTO TYpPHU3Ma; MPOAHAIM3HPOBATH TEHE3NC TEMHOTO TYpPH3MA; H3YYUTh KOHLECIIUIO
JIOSTBHOCTH KJIMEHTOB; OTIPENIEIIUTE 3Tarbl GOpMUPOBAHUS JOSIBHOCTH KINEHTOB.

MeToabl HcCIeA0BAHUS. HAYYHBIH aHAIN3 JHMTEPATyphl, AHKETHPOBAHHE, CTAaTUCTUYCCKHN
ananu3 (SPSS 17.0.).

Pe3yabtaTbl. OCHOBBIBASICH Ha SMIMPHYECKUX PE3YNIBTATOB, WCCIECIOBAHHS ITOKA3alH, YTO
1ocjie BU3UTa B TEMHYIO TYPUCTHUYECKYIO 30HY/OOBEKT, PECIOHIEHTH MOHUMAIH IICHHOCTh OOBEKTa U
Ha3BaJM MOTHBALMEHHbIE (DAKTOPBI TOCEMaTh TAaKHE MECTa, YTO HMEeT BAXKHOE 3HAYCHHE IS
¢dopmupoBaHust JosIbHOCTH. OCHOBHAasT MOTHBAIMS IOCEHIaTh OOBEKTH TEMHOTO TypuU3Ma —
o0pa3oBaTeIbHBIC ¥ SMOLMOHAIBHBIC, TAaKKe JKEIaHHe OTyBCTBOBATh CBA3b C McTopueil. VccnenoBanne
M0KAa3aJio, 4TO ObLIN YAOBJIETBOPEHBI OXHIAHHS PECIIOHJICHTOB M OHH ITOJIYYWIIX TO, YTO U HaJESUTUCh, O
3TO SABJISETCS OJHHM M3 3TarnoB (HOPMHUPOBAHUS JIOSUIBHOCTH. [10YTH TOJIOBHHA PECHOHICHTOB MOCIE
BU3UTA BCIIOMHUWJIM TOJIBKO XOPOLIME BEIIH, a 6OJ'II)HII/IHCTBO TYpUCTOB TéMHO'TypI/ICTI/I‘-ICCKI/IC OG’LCKTLI
OyIyT pEeKOMEHIOBaThb CBOMM JPY3bSM HJIM POACTBEHHHKAM. 37€Ch HPOUCXOIHUT (OPMHUPOBAHHE
JIOAJIBHOCTU KJIIMCHTOB, IIOTOMY 4YTO OHHU 6I)IJ'II/I JOBOJIbHBI O6CJ'Iy)KI/IBaHI/ICM )41 GYIICT PEKOMCHA0OBATH 3THU
00BeKTHI JpyruM ToTeHNuanbHeIM KinueHtaM (Navickiené, 2010). Mecta TEMHOTO TypH3Ma
peCrionaACHTaM BbI3bIBACT MHUCTHUYECKUE YYBCTBA. HaXOI[HTCSI YCTBIPC OCHOBHLIX 3MOHI/II\/'I, KOTOp&BIC
B3aHMOJICHCTBYIOT C IICHXOJIOTHYECKAM COCTOSHHEM «TEMHBIX» TYPUCTOB: U3yMIICHHE, JTIOOOIBITCTBO,
CTpax, mevyajb U pacKasHHe.

KiroueBble c/10Ba: JOSUIBHOCT KIIMEHTOB, AJIbTEPHATUBHBIN TyPU3M, TEMHBIA TYPHU3M.



