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ĮVADAS 

Turizmas yra vienas iš labiausiai dinamiškų, kintančių sektorių (Yousaf, Amin ir Santos, 

2018), kurio vartojimas labai priklauso nuo tikslinės auditorijos poreikių ir motyvų (Farmari, 

Khalilzadeh ir Altinay, 2019; Kuster ir Bieger, 2021).  Keliauti skatinantys motyvai yra plačiai 

aptariami mokslinėje literatūroje – atliekami įvairūs tyrimai, kurių rezultatai publikuojami 

moksliniuose straipsniuose. Didesnė dalis tyrimų koncentruojasi į kultūrinius motyvus (Gibson, 

Pratt ir Iaquinto, 2020; Turner, 2020; Bozic, Kennell, Vujicic ir Jovanovic, 2017; Huang ir Lu, 

2017; Yoo, Yoon ir Park, 2017; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022; Katsikari, Hatzithomas, Fotiadis 

ir Folinas, 2020; Gibson, Pratt ir Iaquinto, 2020), linksmybių patirtis (Bozic ir kt., 2017; Pedrosa, 

Lopez ir Boluda, 2022), laiko praleidimą su šeima ir draugais (Raducan ir Pantelescu, 2014; 

Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022), gamtovaizdžių potraukį (Kuster ir Bieger, 2021; Katsikari ir kt., 

2020; Ramazannejad ir kt., 2021; Yoo, Yoon ir Park, 2017; Bozic ir kt., 2017; Wee, 2019; 

Haddouche ir Salomone, 2017), kelionių kainos ir saugumo motyvus (Rittichainuwat, 

Chakraborty ir Rattanaphinanchai, 2014; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022; Turner, 2020; Katsikari 

ir kt., 2020). Vidinės savybės, kaip, saviaktualizacija, pabėgimas nuo streso, noras patirti 

nuotykius ir įgyti pasitikėjimo savimi, taip pat yra dažniau tiriami (Kuster ir Bieger, 2021; 

Katsikari ir kt., 2020; Yong ir Ko, 2016; Raducan ir Pantelescu, 2014). Kuster ir Bieger (2021) 

norą priimti sprendimus savarankiškai pabrėžia kaip vieną iš pagrindinių veiksnių, skatinančių 

troškimą keliauti.  Farmari, Khalilzadeh ir Altinay (2019), Ramazannejad ir kt. (2021), Turner 

(2022), Kuster ir Bieger (2021) pabrėžia tolimesnių veiksnių tyrimų poreikį, siekiant išsiaiškinti, 

kas traukia turistus keliauti. 

Troškimas (angl. desire) – požiūrio/polinkio/mentalinė būsena, ypač svarbi turizmo 

kontekste (Prestwich, Perugini ir Hurling, 2008). Troškimas keliauti skiriasi nuo ketinimo – 

troškimas yra pirminė būsena, kuri veda link ketinimo atlikti veiksmą, todėl tai gali būti kertinis 

aspektas lemiantis ar atsiras ketinimas bei ar įvyks tikrasis galutinis veiksmas/elgesys (Gursoy, 

Ekinci, Can ir Murray, 2022) arba ketinimą stiprinantis sudedamasis elementas (Kim, Choe 

ir Hwang, 2021). 

Ramazannejad ir kt. (2021), Khan, Chelliah, Haron, Ahmed (2017),  Vujičic (2019) tyrė 

dvi grupes psichologinių keliavimo motyvų: stumiančius ir traukiančius. Kim, Lee ir Bonn (2017) 

pabrėžia vidinių motyvų keliauti svarbą. Kadangi visuomenė, pasaulis bei technologijos 

modernėja, vartotojai vis labiau ima įsitraukti į internetines technologijas, atsiranda klausimas 

kaip vidinės žmogaus savybės gali koreliuoti su internetinėmis technologijomis (Kim, Lee  ir 

Bonn, 2017). Taip pat pastebėta, kad trūksta empirinių tyrimų, kaip vartotojų savęs vertinimas 
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skatina jų aktyvų elektroninę komunikaciją iš lūpų į lūpas (angl. eWOM) įsitraukimą, ypač 

socialinių tinklų kontekste (Lee Hyuk, Kim Jung ir Kim, 2012).  

Asmens saviveiksmingumo (angl. self-efficacy) savybė kelionių kontekste moklsininkai 

tiria kaip socialinių tinklų naudojimo veiksnį (Chavez, Ruiz, Curras ir Hernandez, 2020; Ho ir 

Gebsombut, 2019), siekiant išsiaiškinti socialinių medijų pasirinkimą (Phua, Jin ir Kim, 2016; 

Chatterjee ir kt., 2018), taip pat kaip saviveiksmingumas veikia asmens elgesį kelionės metu 

(Skarin, Olsson ir Wästlund, 2019). Hung ir Petrick (2012), Su ir kt.  (2022), Nguyen, Pham ir 

Pham (2021), Li ir Ito (2021), Yoo, Goo, Huang, Nam ir Woo (2017), Thao, Husser ir Ohnmacht 

(2022) tyrė saviveiksmingumo įtaką ketinimui keliauti. Pastebėta, kad moksliniuose tyrimuose 

saviveiksmingumas ir jautrumas nuomonėms (angl. susceptibility to other opinions) keliaujant yra 

mažiau tiriami veiksniai troškimo keliauti kontekste. 

Elektroninė komunikacija iš lūpų į lūpas kelionių ir turizmo kontekste tampa vis svarbesnė 

(Zhou, Yan , Yan ir Shen; 2019; L´opez ir Sicilia, 2014; Sofronov, 2018). Kadangi kelionės yra 

produktas, kuris nėra apčiuopiamas ir jį reikia patirti gyvai, vartotojas nuomonių ir atsiliepimų 

ieško socialiniuose tinkluose (Sofronov, 2018; Kakirala ir Singh; 2020). Chopraa, Limb ir Jain 

(2022) pabrėžia, jog socialinių medijų paplitimas internete turi itin didelę įtaką turizmui, nes 

elektroninė komunikacija iš lūpų į lūpas sujungia vartotojus: vieni socialiniuose tinkluose 

informacijos ieško apie kelionę, o kiti ta informacija dalinasi (Abu Bakar, Ahmad ir Ahmad, 2019; 

Jolly, 2021; Husain, Ahmad ir Khan, 2022; Chopraa, Limb ir Jain 2022; Lim, Ahmad, Rasul ir 

Parvez, 2022). Chopraa, Limb ir Jain (2022) taip pat pabrėžia, jog turizmas ir kelionės bus 

veikiamos socialinių medijų ir interneto nuolat, todėl ateityje prognozuojamas didėjantis poveikis.  

Ana ir Istudor (2019) tyrė kaip socialinių tinklų komunikacija daro įtaką troškimui keliauti. 

Chatterjee ir kt. (2018) tyrė nuomonės formuotojų įtaką, kuri, remiantis autoriais, yra kritiškai 

svarbi formuojant kelionės motyvus troškimui keliauti. Tačiau tyrimų, kaip vidiniai veiksniai 

(saviveiksmingumas kartu su jautrumu nuomonėms) bei eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę, nebuvo rasta. Taip pat, dėl technologijų gausos, asmens 

persikėlimo į socialinius tinklus dėl vidinių savybių patenkinimo (saviveiksmingumui ir jautrumo 

nuomonėms), atsiranda didesnis vidinių motyvų svarbumo prioritetizavimas, negu išorinių. 

Atsiranda klausimas, ar gali saviveiksmingumas kartu su jautrumu nuomonėms koreliuoti su 

nuomonių paieška socialiniuose tinkluose ir turėti įtakos troškimui. Tad šiuo darbu siekiama ištirti 

anksčiau aptartų vidinių veiksnių (saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonėms) bei pastangų gauti 

informaciją ir nuomones iš socialinių tinklų įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. 

Tikslas – nustatyti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM socialiniuose 

tinkluose įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. 
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Problema – kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms bei eWOM socialiniuose 

tinkluose daro įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę? 

Uždaviniai: 

1. Išanalizuoti saviveiksmingumo sampratą bei saviveiksmingumo svarbą turizmo 

kontekste.  

2. Išanalizuoti jautrumo nuomonėms sampratą bei jautrumo nuomonėms svarbą 

turizmo kontekste. 

3. Išanalizuoti elektroninės komunikacijos iš lūpų į lūpas (eWOM) svarbą turizmo 

kontekste. 

4. Sudaryti tyrimo metodiką, siekiant nustatyti, kaip saviveiksmingumas, jautrumas 

nuomonėms ir eWOM daro įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. 

5. Surinkti ir išanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip saviveiksmingumas, 

jautrumas nuomonėms ir eWOM daro įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę.  

6. Remiantis tyrimo išvadomis, pateikti įžvalgas ir pasiūlymus apie saviveiksmingumo, 

jautrumo nuomonėms bei eWOM įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. 

Darbo metodai: mokslinės literatūros analizei buvo taikoma naratyvinė analizė, 

nagrinėjami moksliniai straipsniai, pateikiamos skirtingų mokslininkų tyrimų išvados bei 

įžvalgos. Metodinėje dalyje naudojamas kiekybinės apklausos metodas, siekiant atlikti tyrimą 

darbo problemos sprendimui. Trečioje darbo dalyje IMB SPSS skaičiavimais atlikta statistinė 

atlikto tyrimo duomenų analizė ir pateikiami hipotezių sprendimai.  

Darbo struktūra: šis magistrinis rašto darbas sudarytas iš įvado, teorinės dalies, 

tiriamosios/metodinės, rezultatų analizės ir išvadų dalių. Teorinėje dalyje nagrinėjama literatūrinė, 

mokslinė teorija, siekiant išanalizuoti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms, eWOM 

socialiniuose tinkluose, troškimo reikšmę, svarbą turizmo kontekste. Taip pat pateikiami teoriniai 

modeliai, paaiškinantys vartotojo elgseną bei kaip tam tikri veiksniai gali turėti įtakos troškimui 

atlikti veiksmą. Tiriamosios/metodinės dalies skyriuje pateikiamas šio darbo tyrimo modelis, 

tyrimo tikslas, problema, iškeliamos hipotezės ir aprašomi jų pagrindimai moksline literatūra. 

Pateikiami tyrimui naudojami konstruktai. Rezultatų analizės dalyje aprašomi atlikto tyrimo gauti 

rezultatai, patikrinamas  hipotezių patvirtinamumas, pateikiamas apibendrinimas.   
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1. KELIAVIMO VEIKSNIŲ ĮTAKOS ASPEKTAI MOKSLINĖJE 

LITERATŪROJE 

 

1.1 Motyvacijos keliauti veiksniai 

Motyvacija mokslininkų ir tyrėjų yra apibūdinama kaip elgesys, siekiant savo norimo 

tikslo ar pasiekimo (Rabey, 2001; Geen, 1991). Kitaip tariant, motyvacija gali būti vadinama 

vidine paskata arba jėga, kuri skatina asmenį imtis veiksmų siekiant konkretaus rezultato. Tai 

psichologinis procesas, kuriam įtakos gali turėti įvairūs veiksniai, tokie kaip asmeninės vertybės, 

poreikiai ir norai, taip pat išoriniai veiksniai, tokie kaip apdovanojimai, bausmės ir socialinė įtaka 

ar kitų nuomonė. 

Tyrėjų požiūriu, motyvacija yra skirstoma į išorinę ir vidinę (Reiss, 2012; Benabou ir 

Tirole, 2003; Ryan ir Deci, 2000; Xu, Weber ir Buhalis, 2014; Cini, Kruger ir Ellis, 2013; 

Ramazannejad ir kt., 2021). Išorinė motyvacija yra apibūdinama kaip tikslo siekimas, kurį skatina 

kažkokie išoriniai veiksniai, kaip atlygis, apdovanojimas, įsiteikimas kitiems. Kitaip tariant, 

išorinė motyvacija yra vadinamas instrumentinis tikslo siekimas. Vidinė motyvacija yra 

apibūdinama kaip kažkokio tikslo siekimas, varomas asmeniniu žmogaus noru, darymu tai dėl 

savęs, neatsižvelgiant į išorines nuomones, papildomas paskatas ir pan. (Reiss, 2012). Psichologija 

tiria vartotojo motyvaciją, o motyvacija yra apibūdinama kaip vienas iš glaudžiai su psichologija 

susijusių veiksnių (Šmikova ir Holzner, 2014).   

Kalbant apie motyvaciją komercinėje veikloje, turizmo ir kelionių verslas iki Covid-19 

pandemijos sulig kiekvienais metais itin plėtėsi (UNWTO, 2017), mokslininkų teigimu yra 

neatidėliotinas poreikis verslo atstovams gilintis į vartotojų motyvaciją, jų pritraukimą bei 

veiksnių, motyvuojančių keliauti, nustatymą (Yousaf, Amin ir Santos, 2018; Farmari, Khalilzadeh 

ir Altinay, 2019). Po Covid-19 pandemijos turizmo verslas 2023 metais beveik 90 procentų grįžo 

į prieš pandemijos laikus (UNWTO, 2023) ir prognozuojama, kad 2024 metais 37 procentais 

viršys iki pandemijos laikotarpį (UNWTO, 2023). Covid-19 banga turėjo įtakos keliautojų 

motyvacijai, veiksnių, skatinančių keliauti kaitai, tad atsiranda poreikis tęsti ir nuolat toliau juos 

tirti (Ramazannejad ir kt., 2021 Turner, 2022; Kuster ir Bieger, 2021). Tikslūs, aiškūs ir apibrėžti 

vartotojus motyvuojantys veiksniai turizmo pramonės įmonėms gali padėti tinkamai suformuluoti 

paslaugos pasiūlymą, įtikti vartotojo norams ir atliepti reikiamus poreikius (Yousaf, Amin ir 

Santos, 2018). Motyvacija ir tikslus atskirų motyvų išsiaiškinimas padeda atsakyti į klausimą 

kodėl žmonės keliauja, tai kartu padeda spręsti vartotojo turimą problemą (Jang, Bai, Hu ir Wu, 

2009).  

Turizmo tematikos tyrimuose motyvacija/motyvai keliauti yra gana plačiai tiriami. Iš 

motyvų, skatinančių vartotoją keliauti, dažniau buvo tiriami kultūriniai motyvai, kaip 
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gastronomijos potyriai, istorijos ir šalies kultūrinio paveldo pažinimas (Yoo, Yoon ir Park, 2017; 

Turner, 2020; Huang ir Lu, 2017; Bozic, Kennell, Vujicic ir Jovanovic, 2017; Andreu, Kozak, 

Avci ir Cifter, 2005; Figler, Weinstein, Sollers ir Devan, 1992; Bozic ir kt., 2017; Gibson, Pratt ir 

Iaquinto, 2020; Katsikari ir kt., 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022), pačios šalies 

gamtovaizdžių potraukis ir vaizdingas šalių panoramos (Swarbrooke, Beard, Leckie ir Pomfret, 

2003; Kuster ir Bieger, 2021; Wee, 2019; Yoo, Yoon ir Park, 2017; Ramazannejad ir kt., 2021; 

Bozic ir kt., 2017; Haddouche ir Salomone, 2017; Katsikari ir kt., 2020), pasimėgavimas naktiniu 

gyvenu ar linksmybėmis (Bozic ir kt., 2017; Andreu, Kozak, Avci ir Cifter, 2005; Pedrosa, Lopez 

ir Boluda, 2022), laiko su šeima ar draugais praleidimas (Raducan ir Pantelescu, 2014; Pedrosa, 

Lopez ir Boluda, 2022). Dar vienas dažniau tirtas motyvas keliauti yra prieinama kaina (Andreu, 

Kozak, Avci ir Cifter, 2005; Turner, 2020) bei kelionės saugumas (Turner, 2020; Rittichainuwat, 

Chakraborty ir Rattanaphinanchai, 2014; Katsikari ir kt., 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022). 

Espinoza  (2003) bei Kim, Lee ir Bonn (2017) pabrėžia ir vidinių vartotojo motyvų keliauti svarbą. 

Labiausiai tirti vidiniai motyvai keliauti buvo saviaktualizacija (angl. self-actualization),  savęs 

tobulinimas (Song ir Bae, 2018; Espinoza, 2003), poreikis  pailsėti nuo darbo ir streso, pabėgimas 

nuo rutinos (Yong ir Ko, 2016; Kuster ir Bieger, 2021; Raducan ir Pantelescu, 2014; Figler, 

Weinstein, Sollers ir Devan, 1992; Katsikari ir kt., 2020), noras patirti nuotykius bei įgauti 

pasitikėjimo savimi (Turner, 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022). Atlikus mokslinių straipsnių 

analizę pastebėta, kad tokie vidiniai/psichologiniai veiksniai, kaip saviveiksmingumas bei 

jautrumas nuomonėms kelionių motyvų ir troškimo keliauti tematikoje buvo tiriami mažiau. Tad 

šiuo darbu bus iš dalies siekiama užpildyti tyrimų trūkumą, gilinamasi į saviveiksmingumo bei 

jautrumo nuomonėms įtaką troškimui keliauti. 

 

1.2 Saviveiksmingumas turizmo tyrimuose 

Saviveiksmingumo teoriją išplėtojo psichologijos profesorius Albertas Bandura dar 

dvidešimtojo amžiaus septintajame dešimtmetyje. 1 paveiksle pavaizduotas saviveiksmingumo 

teorijos modelis teigia, jog žmogaus įsitikinimas, elgesys ar vidinis asmens 

suvokimas/pasitikėjimas savo gebėjimais, pačiu savimi, skatina žmogaus saviveiksmingumą bei 

sėkmingą užduočių ar veiksmų atlikimą (Bandura, 1977). Autorius pabrėžia, kad asmens 

saviveiksmingumas yra pagrįstas asmenišku savęs vertinimu arba savo gebėjimų vertinimu, norint 

atlikti tam tikrą veiksmą (Bandura, 1977). Pasak Lu, Mao, Wang ir Hu (2015), saviveiksmingumas 

daro įtaką asmens sprendimo priėmimui dėl pastangų investavimo į reikiamą atlikti užduotį ir kiek 

laiko žmogus gali tverti susidūrus su tam tikrais sunkumais. Visa tai paaiškina išskiriami du 

saviveiksmingumo lygiai – aukštas ir žemas (Hung ir Petrick, 2012). Žemas saviveiksmingumas 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Sanja%20Bozic
https://www.emerald.com/insight/search?q=James%20Kennell
https://www.emerald.com/insight/search?q=Tamara%20Jovanovic
https://link.springer.com/article/10.3758/BF03330412#auth-Bryan_D_-Devan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sanja%20Bozic
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sanja%20Bozic
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sanja%20Bozic
https://link.springer.com/article/10.3758/BF03330412#auth-Bryan_D_-Devan
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reiškia asmens įsitikinimą, kad jis nėra pajėgus atlikti konkrečią užduotį ar susitvarkyti su tam 

tikra situacija. Asmenys, turintys žemą saviveiksmingumą, gali neigiamai suvokti savo 

sugebėjimus ir abejoti savo sėkme. Jie taip pat gali lengviau pasiduoti susidūrę su iššūkiais ir gali 

būti mažiau motyvuoti atlikti naujas užduotis ar išbandyti naujus dalykus. Kita vertus, aukštas 

saviveiksmingumas reiškia asmens įsitikinimą, kad jis gali atlikti konkrečią užduotį arba 

susidoroti su konkrečia situacija. Asmenys, turintys didelį saviveiksmingumą, teigiamai suvokia 

savo sugebėjimus ir tiki, kad gali pasiekti savo tikslus. Jie linkę būti atkaklesni susidūrę su 

kliūtimis ir labiau linkę išbandyti naujus dalykus. Jie taip pat labiau linkę išsikelti sau 

sudėtingesnius tikslus ir pozityviau žiūri į nesėkmes. Saviveiksmingumas gali skirtis priklausomai 

nuo situacijos ir atliekamos užduoties, o tam įtakos gali turėti žmogaus praeities patirtis ar 

asmeninės savybės. Jin, Wu, Becken ir Ding (2016) teigia, jog didesnį saviveiksmingumą turintys 

asmenys yra labiau linkę telkti didesnes pastangas, turėti didesnį našumą bei pasitenkinimą. 

Didesnis saviveiksmingumas taip pat turi itin didelę įtaką vidiniams atkaklumo bruožams, 

pasiryžimui, didesnių tikslų užsibrėžimui, pasiekiamiems rezultatams bei pasitenkinimui (Jin ir 

kt., 2016; Skarin, Olsson, Friman ir Wastlund; 2019). Žemas saviveiksmingumas turi įtakos 

motyvacijai ir ją mažina (Margolis ir Mccabe, 2006).  

1 paveikslas 

Saviveiksmingumo modelis.  

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Bandura, 1977. 

 

Žemas ar aukštas saviveiksmingumo lygis gali turėti įtakos ir turizmo tyrimuose.  Tyrimai 

rodo, jeigu vartotojas turi aukštą saviveiksmingumą ir yra jautrus normatyviems poveikiams, jis 

gali būti labiau linkęs sekti kitų vartotojų pavyzdžiu ir keliauti į tas pačias poilsines keliones, apie 

kurias kiti kalba teigiamai. Tuo pačiu, jeigu vartotojas turi žemesnį saviveiksmingumą ir yra 



12 
 

mažiau jautrus normatyviems poveikiams, jis gali būti labiau linkęs rinktis individualias poilsines 

keliones ir neatsižvelgti į kitų vartotojų nuomones.  

Saviveiksmingumas, remiantis Bandura (1977), turi tris dimensijas: dydį arba lygį (angl. 

magnitude),  stiprumą (angl. strength) ir bendrumą (angl. generality). Dydis sąlygoja sunkumą 

asmeniui priimti konkretų elgesį. Stiprumas parodo, kiek žmogus yra tikras, kad sugebės atlikti 

konkrečią užduotį. Bendrumas reiškia laipsnį, kuriuo įsitikinimai apie saviveiksmingumą yra 

pozityviai susiję elgesio srityje, įvairiose elgesio srityse arba laikui bėgant. Tada 

saviveiksmingumas matuojamas gaunant stiprumo, dydžio ir bendrumo įvertinimus. Tam 

formuojami klausimai, kuriuose nurodomas atliekamas veiksmas ir kliūtis (Practical Health 

Psychology, 2019). Saviveiksmingumas dažnu atveju matuojamas naudojant klausimynuose 

Likerto skales nuo visiškai nesutinku iki visiškai sutinku bei prašant vartotoją įvertinti 

pasitikėjimo laipsnį atliekant konkrečią užduotį (Bijl ir Shortridge-Baggett, 2001).  

Saviveiksmingumo teorijos modelis yra plačiai naudojamas turizmo tyrimuose. Turizmo 

srityje, remiantis tyrimais, saviveiksmingumas byloja kelionės planavimą ir faktinį keliavimą, taip 

pat kartu su jautrumu nuomonėms turi įtakos kitų nuomonių apie keliones ar turistines kryptis 

pasitikėjimui (Jin ir kt. 2016). Saviveiksmingumo teorija ir modeliai apie jį yra naudojami 

daugelyje tyrimų, susijusių su keliavimu, o ypač – su ketinimu (angl. intention) (pavyzdys 2 

paveiksle).  

2 paveikslas 

Saviveiksmingumo įtaka ketinimui, konceptualus Hung ir Petrick modelis 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Hung ir Petrick (2012) 

 

Mokslininkai pabrėžia, kad daugeliu atvejų saviveiksmingumas daro įtaką vartotojo 

ketinimui keliauti (Hung ir Petrick, 2012; Su ir kt., 2022; Nguyen, Pham ir Pham, 2021; Li ir Ito, 

2021; Yoo ir kt. 2017; Thao, Husser ir Ohnmacht, 2022) vertinant saugumo keliauti klausimus, 

pasitikėjimą, srauto patirtį (angl. flow experience), informacijos ieškojimą. Dažnu atveju, 

saviveiksmingumas šių mokslininkų tyrimuose buvo kaip nepriklausomas kintamasis, kuris darė 

https://www.researchgate.net/profile/Jaap-Van-Der-Bijl
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įtaką kitų veiksnių ryšiui su ketinimu keliauti. Pavyzdžiui, Thao, Husser ir Ohnmach (2022) bei 

Nguyen, Pham ir Pham (2021) tyrimuose saviveiksmingumas buvo tiriamas kaip tiesiogiai 

ketinimui įtaką darantis veiksnys, tačiau Li ir Ito (2021) tyrime buvo keliamos hipotezės, kad 

saviveiksmingumas ketinimui įtaką daro per šaltinio patikimumą, argumentų kokybę ir suvokimą, 

o Su ir kt. (2022) tyrime saviveiksmingumas kaip priklausomas kintamasis ketinimui įtaką daro 

tiesiogiai arba per požiūrį. Yoo ir kt. (2017), Jin ir kt. (2016) bei Hung ir Petrick (2012)  (žr. 2 

paveikslą) tyrimuose saviveiksmingumas naudojamas kaip nepriklausomas moderuojantis 

veiksnys. 

Tyrimai apie saviveiksmingumą rodo, jog saviveiksmingumas, socialinis palaikymas ir 

pasitenkinimas turi poveikį vartotojo elgesio pokyčiams kelionės metu (Lu, Mao, Wang ir Hu, 

2015), taip pat apsisprendimui keliauti (Yoo ir kt., 2017). Tačiau kaip saviveiksmingumas turi 

įtakos vartotojo troškimui keliauti, mokslinių tyrimų stinga (Kor ir Mullan, 2011), o tyrimų, 

kuriuose saviveiksmingumas būtų tiriamas kaip troškimą medijuojantis ar moderuojantis 

veiksnys, nebuvo rasta. 

Išanalizavus tyrimų, susijusių su saviveiksmingumu turizmo srityje, pastebėta, kad 

saviveiksmingumas labiau tiriamas kaip vartotojo ketinimą keliauti sąlygojantis veiksnys. 

Dažnesniu atveju, saviveiksmingumas yra moderuojantis, tiesiogiai įtaką ketinimui darantis 

veiksnys. Stinga tyrimų, susijusių su troškimu keliauti, kaip troškimą keliauti į poilsinę kelionę 

gali sąlygoti saviveiksmingumas.  

 

1.3 EWOM įtaka vartotojo troškimui keliauti 

Socialinė medija ir socialinių tinklų svetainės pastaruoju metu įgijo didžiulį populiarumą 

dėl galimybės naudojantis jais susisiekti su žmonėmis visame pasaulyje, kad ir kur jie bebūtų 

(Varga, 2018). Socialinių medijų platformos leidžia vartotojams dalintis savo mintimis, idėjomis 

ir patirtimi su kitais, taip pat palaikyti ryšį su draugais ar šeima. Be to, socialinių medijų svetainės 

suteikia vartotojams erdvę atrasti ir dalintis, kurti naują turinį. Daugelis žmonių taip pat naudojasi 

socialinėmis medijomis, kad gautų šviežiausias naujienas ir aktualius įvykius. Dėl patogumo ir 

ryšio, kurį siūlo socialinių medijų svetainės, jos tapo neatsiejama šiuolaikinės komunikacijos ir 

internetinės kultūros dalimi (Kaur, 2017). Neseniai praūžusi COVID-19 banga visame pasaulyje 

dar labiau sustiprino interneto naudojimą. COVID-19 pandemija padarė didelę įtaką žmonių 

tarpusavio bendravimui. Vienas ryškiausių pokyčių buvo socialinių tinklų, kaip komunikacijos 

priemonės, naudojimas. Dėl pandemijos žmonės labiau naudojosi socialine žiniasklaida, kad 

palaikytų ryšį su draugais ir šeima, taip pat gautų informaciją ir naujienas. Taip pat įtakos turėjo 

ir socialinio ryšio poreikis. Dėl pandemijos buvo imtasi plačiai paplitusių socialinio atsiribojimo 
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ir karantino priemonių, todėl žmonėms buvo sunku bendrauti vieniems su kitais. Socialinė medija 

suteikė žmonėms galimybę palaikyti ryšį ir palaikyti santykius su artimaisiais, nepaisant fizinio 

atstumo. Kita socialinių tinklų komunikacijos padidėjimo priežastis – informacijos poreikis. 

Pandemija sukėlė daug netikrumo ir painiavos, todėl žmonės naudojosi socialinėmis medijų 

platformomis kaip naujienų šaltiniu. Be to, dėl karantino ir apribojimų rodytis lauke, viešumoje, 

žmonių susibūrimo vietose, žmonės didžiąją paros dalį laiko praleido namuose, todėl padaugėjo 

laisvo laiko ir atsirado didesnis dėmesys naršymui socialiniuose tinkluose. Kadangi žmonės 

daugiau laiko praleidžia patalpose ir mažiau laiko užsiima veikla už savo namų ribų, naudojimasis 

socialine žiniasklaida tapo būdu praleisti laiką, bendrauti su kitais ir kurti turinį. Apibendrinant 

galima pasakyti, kad COVID-19 pandemija padarė didelę įtaką žmonių ir tarpusavio bendravimui. 

Socialinio ryšio ir prieigos prie informacijos poreikis pandemijos metu, taip pat namuose 

praleidžiamo laisvalaikio padidėjimas paskatino labiau pasitikėti socialinėmis medijomis kaip 

komunikacijos priemone. Tad socialiniai tinklai tapo pagrindine priemone palaikyti ryšį, būti 

informuotam ir pramogauti sudėtingu metu. Dėl socialinio atsiribojimo COVID-19 metu žmonės 

daugiau laiko praleidžia internete, o socialinių tinklų naudojimas dėl ryšių palaikymo su 

artimaisiais dar labiau išaugo (Holmes 2020). 

Socialiniai tinklai teikia ne vieną naudą tiek vartotojui, tiek verslui. Viena iš naudų yra 

lengvas naudojimas. Socialinių medijų platformos yra sukurtos taip, kad jose būtų lengva naršyti, 

o tai prisideda prie vis platesnio jų naudojimo. Daugumos tinklų formatas leidžia vartotojams 

greitai ir lengvai kurti profilius, juos koreguoti bei tuo pačiu susisiekti su kitais ir dalytis turiniu. 

Vartotojai socialiniuose tinkluose gali stebėti kitų žmonių paskyras, kurios atitinka jų pomėgius, 

ir tuo pačiu koreguoti privatumo nustatymus, kad galėtų nustatyti, kas gali matyti jų skleidžiamą 

turinį (Fotis, 2015).  Pasak Tham, Croy, ir Mair (2013), elektroninė komunikacija iš lūpų į lūpas 

bei vartotojų kuriamas turinys yra vieni įtakingiausių žiniasklaidos formų turizmo srityje, 

formuojančių vartotojų suvokimą ir darančių įtaką sprendimų priėmimui. 

Socialinių medijų svetaines taip pat naudoja įvairios įmonės ir organizacijos kaip verslo 

platformas. Tai gana ekonomiškas ir gana lengvas būdas pasiekti didelę auditoriją vienu metu. 

Daugelyje socialinių medijų platformų yra siūlomos tikslinės reklamos parinktys, leidžiančios 

įmonėms reklamuoti savo produktus vartotojams. Taip pat, didėjantis vartotojų susidomėjimas 

socialinėmis medijomis verslus skatina keisti savo produkto pateikimo ir pardavimo būdus, tad 

rinkodaros specialistas atsiranda terpė ir didelės galimybės naudoti interneto platformas 

pardavimų tikslais (Di Pietro, Di Virgilio ir Di Pantano, 2012).  

Socialiniai tinklai taip pat yra tapę maloniu ir linksmu būdu laiko praleidimui. Daugelis 

vartotojų šiais laikais jau yra įpratę ar net turi priklausomybę  naršyti pačiuose populiariausiuose 

tinkluose, sekti ką veikia jų draugai ir šeima, sužinoti įdomybes žvaigždžių pasaulyje, stebėti 
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influencerių veiklą ir tapatinti savo gyvenimą su jų (Zivnuska, Carslon, Carson, Harris ir Harris, 

2019; Longstreet ir Brook, 2017; Esfahani, Niknafs, Kuss, Nilashi ir Afrough. 2019). 

Kalbant apie elektroninę komunikaciją iš lūpų į lūpas socialiniuose tinkluose, mokslininkai 

ją įvardija kaip internetinį keitimąsi informacija ir nuomonėmis apie produktus ir patirtį (Musa ir 

Mabic, 2022; Bigne, Caplliure ir Miquel, 2016; Meenakshy, Chitta ir Srivastava, 2021), ir tai gali 

turėti didelės įtakos vartotojų elgesiui (Huang ir Lee, 2021; Wang, 2015). Abubakar (2016) 

mokslinis tyrimas teigia, jog eWOM tiesiogiai daro įtaką ketinimui keliauti. 

Kelionių kontekste socialinių tinklų platformos tapo svarbiu eWOM šaltiniu daugeliui 

asmenų. Naudodami socialinius tinklus vartotojai gali rasti daugybę informacijos ir apžvalgų apie 

atostogų vietas, viešbučius, restoranus ir kitas su kelionėmis susijusias temas. EWOM socialinėje 

medijoje gali suteikti vertingos informacijos. Įvairios apžvalgos, nuotraukos ir vaizdo įrašai, 

kelionių kainų tematika, kelionės prieinamumas, patarimai ir rekomendacijos apie lankytinas 

vietas – visa tai galima rasti kaip eWOM populiariausiose platformose. Tai gali padėti 

potencialiems keliautojams priimti pagrįstus sprendimus, kur eiti, ką veikti, ką aplankyti, pamatyti 

ar kur apsistoti. Be to, mokslininkų teigimu, daugelio socialinių tinklų platformų vizualinis 

pobūdis leidžia vartotojams iš pirmų lūpų pamatyti, kaip atrodo kelionės kryptis, norima aplankyti 

vieta bei taip yra suteikiama galimybė susidaryti tam tikrą nuomonę ar vaizdinį (González, 

Martínez ir Toral, 2016), o tai dar labiau skatina jų ketinimą keliauti (Abubakar, 2016). Taip pat, 

socialiniai tinklai suteikia vartotojams galimybę susisiekti su draugais ir šeimos nariais, kurie 

keliavo į tam tikrą vietą, ir ieškoti rekomendacijų bei patarimų iš kitų, kurie turi asmeninės patirties 

konkrečioje vietoje (Hsu, Kang ir Lam, 2006). Pasak Hsu, Kang ir Lam, (2006), šio tipo eWOM 

(angl. peer-to-peer)  gali būti ypač įtakingas, nes žmonės dažnu atveju labiau pasitiki savo 

pažįstamų žmonių socialinio tinklų nuomone nei tradicine reklama.  

Kalbant apie rekomendacijas, patarimus ir apskritai eWOM, čia pasireiškia svarbi asmens 

vidinė savybė – jautrumas nuomonėms. Būtent asmeninis jautrumas nuomonėms turi didelės 

įtakos asmens spendimo priėmimui, reakcijai į internetinius atsiliepimus, komentarus bei 

apžvalgas (Park, Wang, Yao, ir Kang, 2011). Ryšys tarp asmens jautrumo nuomonėms ir eWOM 

gali būti įvardijamas arba aprašomas, jog asmenys, kurie yra labiau jautrūs nuomonei, yra linkę 

daugiau pasikliauti eWOM informacija ir remiantis eWOM priimti savo asmeniškus sprendimus 

(Sparks ir Browning, 2011). Park ir Lee (2008) bei Park, Wang, Yao, ir Kang (2011) taip pat 

pritaria, savo tyrimuose teigdami, kad žmonės su didesniu jautrumu nuomonei gali vertinti kitų 

vartotojų atsiliepimus kaip svarbų ir patikimą šaltinį, kuriuo aktyviai naudojamasi kaip pagrindu 

savo sprendimams priimti. 

Prie tokios komunikacijos prisideda ir influencerių/nuomonės formuotojų įtaka. Didelės 

įtakos žmogaus norui kur nors atostogauti gali turėti ir nuomonės formuotojų kuriamas turinys. 
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Nuomonės formuotojai yra asmenys, turintys daug sekėjų socialiniuose tinkluose, kurie dažnai 

laikomi tam tikros srities ekspertais ar autoritetais. Šių nuomonės formuotojų skelbiamas 

teigiamas turinys apie keliones,  viešbučius ar kitus su kelionėmis susijusius klausimus turi įtakos 

vartotojo pasirinkimui (Pop, Saplacan, Dabija ir Alt, 2022; Sesar, Hunjet ir Kozina, 2021). 

Lietuvoje pačios populiariausios socialinių tinklų platformos (eilės tvarka) yra laikomos 

Facebook, Youtube ir Instargam (Delfi, 2022 m. gruodžio 2 d.). Remiantis Lietuvos influencerių 

reitingu (2021), Instagram platformoje kelionių tematika ir su ja susijęs vienas iš influencerių 

atsiduria 9 vietoje iš dešimties, aplenkiant tik edukacinėmis ekonominėmis temomis pasisakančią 

nuomonės formuotoją. Tačiau tyrimo, nurodančio kuris socialinis tinklas ar platforma Lietuvoje 

apie keliones būtų pats populiariausias, nebuvo rasta. Tad galima teigti, kad socialinių tinklų 

platformose generuojamas eWOM turi didelės įtakos turizmo verslui, o kartu vaidina ir svarbų 

vaidmenį formuojant vartotojų ketinimą keliauti.  

Nuo socialinių tinklų atsiradimo visuomenė vis dažniau naudoja medijų kanalus kaip 

bendravimo, dalijimosi turiniu būdą ar ieškojimą atsiliepimų. Kalbant apie atsiliepimus internete 

ir socialiniuose tinkluose, Manes ir Tchetchik (2018) pabrėžia jų vis didesnę svarbą, ypač su 

aptarnavimu susijusiose srityse. „Facebook“, „LinkedIn“, „YouTube“ ir kitos socialinės medijos 

platformos leidžia vartotojams dalytis idėjomis, komentarais ir kitomis žiniomis bei nuotraukomis 

(Kaplan ir Haenlein, 2010; Hernandez-Mendez, Munoz-Leiva ir Sanchez-Fernandez, 2015), 

ieškoti atsiliepimų apie rūpimus klausimus. Populiariausiais socialinių tinklų kanalais pasaulyje 

turizmo srityje yra laikomos „Facebook“, „Instagram“ ir „Twitter“ platformos (Worldwide 

Business Research, žiūrėta 2023 m. sausio 21 d.). „Facebook“ yra puiki platforma vartotojo 

pasiekimui įvairiose uždarose ar atvirose grupėse. Pasitelkiant rekomendacijų funkciją 

platformoje kelionių tikslais, galima veiksmingai rasti ieškomus atsiliepimus (Reyes, Correia, 

Matos ir Adap, 2020). Dėl fokuso į vaizdinės medžiagos pateikimą, Instagram platforma yra 

vienas efektyviausių socialinės medijos kanalų. Elektroninės komunikacijos iš lūpų į lūpas plėtrai 

didelę įtaką turi vizualizacijos – vizualus turinys, nuotraukos, vaizdo įrašai, viliojantys keliauti.  

Kadangi kelionės yra neapčiuopiamas produktas, jį reikia pajausti, išvysti savo akimis, pajusti 

psichologinį atsipalaidavimą ir džiaugsmą, vizualizacijos troškimo keliauti sužadinimui tampa dar 

svarbesnės (Terttunen, 2017). Vartotojai, naudodami „Instagram“ platformą, seka įvairiausią 

turinį kuriančius asmenis, jų formuojamą nuomonę. Pasak Cohen ir kt. (2022), „Instagram“ 

kuriamas turinys pritraukia vartotoją ir žadina emocijas bei troškimą keliauti. Nors „Instagram“ 

traukia vartotoją vaizdine medžiaga, „Twitter“ platforma yra vadinama vartotoju balsu. Ši 

socialinių medijų platforma kuria koncepciją apie trumpus kelionių patarimus (Gruber, Smerek, 

Hunt ir James, 2014). Kalbant apie jaunąją šių laikų kartą,  Z kartos plačiai naudojama „Snapchat“ 

platforma yra dar vienas populiarus kanalas, kuriuo turizmo atstovai gali pasiekti ir šią auditoriją 
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(Worldwide Business Research, žiūrėta 2023 m. sausio 21 d.). Ši platforma vartotoją traukia savo 

vizualinio turinio kūrimu. Analizuojant mokslinius tyrimus pastebėta, kad turizmo srityje su 

eWOM susijusiose temose labiausiai buvo tirtos internetinės svetainės ir ten pateikti atsiliepimai 

(Zhou, Yan, Yan, ir Shen, 2020; Gonzlez-Rodriguez, Martinez-Torres ir Toral, 2016; Chen  ir 

Law, 2016; Assaker ir O’Connor, 2021; Tariyal, Bisht, Rana, Roy ir Pratap, 2022; Yang, 2017; 

Litvin, Goldsmith ir Pan, 2008), o iš socialinių tinklų – „Facebook“ platforma (Santo ir Soto, 2014; 

Wang ir Kubickova, 2017; Ladhari ir Michaud, 2015; Kwok, Mao ir Huang, 2019; Nechoud, 

Ghidouche ir Seraphin, 2021).  

Vienas svarbiausių veiksnių, skatinančių eWOM, yra vartotojų pasitenkinimas ar 

nusivylimas produktu. Knappe ir Kracklauer (2007) tyrimo duomenimis, atsiliepimus internete 

dažniau palieka nepatenkinti vartotojai, nei patenkinti (26% nepatenkinti, 23% patenkinti). Tačiau 

pasitenkinimas nėra vienintelis veiksnys, lemiantis eWOM. Ekspertai išskiria keletą motyvų, 

skatinančių vartotojus palikti atsiliepimus internete, pavyzdžiui norą padėti kitiems, būti socialiai 

naudingiems, skatina ir ekonominės paskatos, patarimų ieškojimas ir kt. (Hennig, Gwinner, 

Walshir Gremler; 2004). Socialiniuose tinkluose, pasak mokslininkų, palikti atsiliepimus skatina 

poreikis pateikti informaciją apie produktą, vartotojo poreikis stiprinti socialinius santykius, 

saviraiškos ir priklausymo bendruomenei paskatos (Kreis ir Gottschalk, 2015; Anastasiei ir 

Dospinescu, 2019; Santo ir Soto, 2014). 

Atliekant kokybinius tyrimus, susijusius su elektronine komunikacija iš lūpų į lūpas, 

eWOM yra matuojamas valentingumu (vidutinis įvertinimas arba teigiamų ir neigiamų atsiliepimų 

procentas) ir apimtimi (bendras internete paskelbtų klientų atsiliepimų skaičius) (Manes ir 

Tchetchik; 2018; Anastasiei ir Dospinescu, 2019). Roy, Datta ir Basu (2017) kaip svarbią eWOM 

savybę prideda ir atsiliepimo turinį, kuris gali būti kaip žinutės tekstas, vaizdas/nuotrauka ar 

vaizdo įrašas.  Šie trys veiksniai, remiantis Anaza ir Rutherford (2014), turi didelę įtaką vartotojo 

ketinimui (Anaza ir Rutherford, 2014). Kiekybiniuose tyrimuose eWOM matuojamas Likerto 

skalės klausimais (Jalilvand ir Samiei, 2012). 

Mokslininkų tyrimai rodo, kad ketinimas keliauti yra glaudžiai susijęs su vartotojo 

požiūriu (angl. attitude) (Parkany, Gallagher ir Viveiros, 2004; Gardiner, King ir Grace, 2013; 

Wen, 2009; Gosal, Andajani ir Rahayu, 2020, Iriobe ir Abiola-Oke, 2019). Lam ir Hsu (2006) 

teigia, kad vartotojo požiūris formuojasi per patirtis, o vartotojo elgesys priklauso atsižvelgiant į 

tam tikrus objektus. Di Pietro,  Di Virgilio ir Di Pantano (2012), Gosal, Andajani ir Rahayu 

(2020), Jalilvand, Ebrahimi ir Samiei (2013) bei Miao (2015) tyrimai rodo, jog eWOM daro didelę 

įtaką turistų požiūriui, elgsenai ir sprendimo keliauti priėmimui. Tad ruošiant turizmo tyrimus ir 

ateityje, vertėtų nepamiršti prie eWOM jungti ir vartotojo požiūrio motyvo.  
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Moksliniuose tyrimuose nustatyta, kad kartu su eWOM ketinimą keliauti sąlygoja ir 

subjektyvios normos bei suvokiama elgesio kontrolė (Sirichareechai, 2018; Shang, Mehmood, 

Aziz, Tao ir Shi, 2021; Reza Jalilvand ir Samiei, 2012; Soliman, 2021; Iriobe ir Abiola-Oke, 2019; 

Hussein, Salam ir Gaber, 2020; Lee, Min ir Yuan, 2021). Hussein, Salam ir Gaber (2020), Soliman 

(2021), Lee, Min ir Yuan (2021), Iriobe ir Abiola-Oke (2019) tyrimuose eWOM yra 

nepriklausomas kintamasis, moderuojantis subjektyvias normas bei suvokiamą elgesio kontrolę, 

kurie daro įtaką ketinimui.  

Kalbant apie elektroninės komunikacijos iš lūpų į lūpas įtaką troškimui keliauti, vieni 

naujesnių tyrimų rodo, kad eWOM daro įtaką troškimui (Cohen, Liu, Hanna, Hopkins, Higham ir 

Gossling, 2022; Koo, Joun, Han, ir Chung, 2016; Chan, To ir Chu, 2016). Koo ir kt. (2016) tyrime 

socialinių medijų įtaka buvo tiriama kaip tiesiogiai troškimui įtaką darantis nepriklausomas 

veiksnys, tačiau tyrimų, kuriuose eWOM būtų tiriamas kartu su jautrumu nuomonėms ir 

saviveiksmingumu, ir kaip jie kartu gali daryti įtaką troškimui keliauti, nebuvo rasta.  

 

1.4 Jautrumas nuomonėms turizmo tyrimuose  

 Asmens jautrumas nuomonėms (angl. susceptibility to other opinions) žodyne aiškinamas 

kaip jautrumo/polinkio būsena ar nesugebėjimas atsispirti tam tikriems pašaliniams veiksmams 

(Meriam Webster, 2022). Mourali, Laroche ir Pons (2005) teigia, jog vartotojai yra jautrūs kitų 

nuomonėms skirtingai, o kai kurie yra chroniškai jautresni socialinei įtakai, ir tai lemia vidinės 

savybės. Bearden, Netemeyer ir Teen (1989) atliktas tyrimas padėjo išgryninti vartotojų jautrumo 

tarpasmeninei įtakai matavimą.  Mokslininkų aiškinimu, jautrumas nuomonei yra stipriai susijęs 

su tarpasmenine įtaka, kiekvieno asmens skirtingomis savybėmis ir bruožais bei sprendimo 

priėmimo, įsigijimo ar naudojimo įtaka (Bearden, Netemeyer ir Teen, 1989).  

Moksliniuose tyrimuose nustatyta, kad jautrumas nuomonėms turi įtakos vartotojo 

elgsenai ir prekės ženklo pasirinkimui (Chen, Teng, Yu ir Yu, 2016), tam tikrų parduotuvių 

pasirinkimui (Hu ir Jasper, 2006), kultūrų skirtumų atradimui (D’Rozario ir Choudhury, 2000) 

sprendimo priėmimui (Lysonski ir Durvasula, 2013; Lee ir Jin Ma, 2012) apsipirkinėjimo 

ypatumams (Lee ir Ariely, 2006; Choi, Liu, Pang ir Chow, 2008).  

Kalbant apie jautrumą nuomonėms turizmo tyrimuose, noras keliauti priklauso ne tik nuo 

asmeninių pageidavimų ir pomėgių, bet ir nuo išorinių veiksnių, tokių kaip kitų nuomonė, į kurią 

žmonės reaguoja ir priima skirtingai. Hsu, Kang ir Lam (2006) teigia, kad asmens jautrumas 

nuomonėms turizmo tyrimuose padeda suprasti, kaip vartotojui įtaką daro kitų nuomonė ir 

suvokimas bei kaip vartotojas priima sprendimus keliauti. Taip pat, Hsu, Kang ir Lam (2006) 

išsiaiškino, kad jautrumas nuomonėms vis dėlto turi įtakos sprendimo keliauti priėmimui. Taip pat 
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pastebėta, kad jautrumas nuomonėms turizmo tyrimuose buvo tirtas siejant šį veiksnį su 

rizikingomis situacijomis, turizmo krizinėmis situacijomis ir baime keliauti (Pforr, 2006; 

Berbekova, Uysa ir Assaf, 2021; Turnšek, Gorenak, Brumen, Mekinc, Rangus ir Štuhec, 2020; 

Matiza, 2022; Zheng, Luo ir Ritchie, 2021).  Nustatyta, kad krizinėse turizmo situacijoje, 

pavyzdžiui, per COVID-19 pandemiją, įsivyravo baimė keliauti, ir didesnį jautrumą nuomonei 

turintys asmenys privengia keliauti.  

Jautrumas nuomonėms yra siejamas ir su elektronine erdve bei dažnu atveju su elektronine 

komunikacija iš lūpų į lūpas. Turizmo kontekste, naujesni tyrimai, pavyzdžiui, Nechoud, 

Ghidouche ir Seraphin (2021), tyrė jautrumą nuomonėms per socialinių medijų įtaką, ir nustatė, 

kad elektroninėje erdvėje besisukančių žinučių patikimumas kartu su ketinimu aplankyti tam tikrą 

turistinę kryptį yra moderuojami internetinės komunikacijos iš lūpų į lūpas. Šių mokslininkų 

tyrime jautrumas nuomonėms buvo tiriamas kaip nepriklausomas kintamasis, moderuojantis 

kelionės įvaizdį ir suvokiamą naudingumą, kurie tiesiogiai daro įtaką ketinimui.  Josiassen ir Assaf 

(2013) tyrė keliautojų socialinį viešumą ir jo įtaką sprendimo keliauti priėmimui, ir nustatė, kad 

jautresnių nuomonėms asmenų socialinio viešumo rezultatai yra ryškesni. Šių mokslininkų tyrime 

jautrumas nuomonei buvo tiriamas kaip moderatorius tarp kelionės įvaizdžio ir noro aplankyti bei 

tarp šalies įvaizdžio (angl. product-country image, PCI) ir noro skristi. 

Išanalizavus mokslininkų atliktus tyrimus, galima teigti, kad didesnį jautrumą kitų 

nuomonei turinys žmonės yra labiau paveikiami, kartu labiau atsižvelgia ir į sprendimo priėmimą. 

Jautrumas nuomonei tyrimų konstruktuose naudojamas kaip moderatorius. Turizmo tyrimuose 

jautrumas nuomonėms daro įtaką ketinimui keliauti, sprendimo priėmimui, taip pat eWOM apie 

kelionių kryptis. Tačiau sąsajų, kaip jautrumas nuomonėms ir troškimas keliauti turizmo 

tyrimuose galėtų būti siejamas tiesiogiai, nebuvo rasta. 

 

1.5 Vartotojų elgsenos modeliai ir jų taikymas turizmo tyrimuose 

Vartotojų elgsena moksle yra apibūdinama kaip asmens poelgių visuma arba procesas, į 

kurį įeina savo poreikių patenkinimas per atliekamus tam tikrus veiksmus/sprendimų priėmimus 

(Solomon, 1996). Dažniausiai tai apsisprendimas dėl produkto įsigijimo, naudojimo ypatumų ar 

produkto įvertinimo (Moutinho, 1987). Rinkodaroje vartotojų elgsena ir jos ypatumų supratimas 

lemia vartotojo poreikių išsiaiškinimą, norų suvokimą, turimų problemų išgryninimą bei padeda 

atsakyti į klausimą kodėl vartotojas perka produktą arba kas jį motyvuoja atlikti šį veiksmą.  

Vartotojų elgsenos teorijų yra sukurta ne viena. Viena iš pirmųjų ir dažniausiai naudojamų 

teorijų yra motyvuoto elgesio teorija (angl. Theory of Reasoned Action (TRA)), kuri dar 1975 m. 

buvo pristatyta mokslininkų Fishbein ir Ajzen (žr. 3 paveikslą). Ši teorija skirta vartotojo elgesio 
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ir požiūrio santykio paaiškinimui jo atliekamuose veiksmuose (Fishbein ir Ajzen, 1975) bei yra 

plačiai naudojama socialinės psichologijos tyrimuose. 

3 paveikslas 

Motyvuoto elgesio teorijos modelis 

Sudaryta autoriaus. Šaltinis: Fishbein ir Ajzen (1975) 

 

Pagrindinis šios teorijos veiksnys yra elgesio ketinimas, kuriam daro įtaką vartotojo 

požiūris į gaunamą rezultatą bei kartu rizikos ir gaunamos naudos įvertinimas. Kitaip tariant, 

motyvuotos elgsenos teorija skatina suprasti vartotojo elgesį, pirmiau ištyrus jo pamatinę 

motyvaciją veiksmo atlikimui arba nuspėti vartotojo elgesį tam tikru laiku ir tam tikroje vietoje. 

Taip pat galima teigti, kad elgesį lemia asmens požiūris ir subjektyvios normos šio elgesio 

atžvilgiu. Motyvuoto elgesio teorijos modelis vėlesniuose tyrimuose buvo sukritikuotas dėl per 

daug abstrakčios formos, paviršutiniškumo bei sunkumo realiam pritaikymui moksliniuose 

tyrimuose (Taylor, 2006; Ogden, 2003;  Harman, 2002). Kalbant apie keliones ir turizmo tyrimus, 

poilsinių kelionių elgesį dažnai lemia emocijos, tokios kaip jaudulys, nuotykiai ir 

atsipalaidavimas, ir šios emocijos gali būti neįtrauktos į TRA modelį, kur daugiausia dėmesio 

skiriama požiūriui ir subjektyvioms normoms, tad tai apsunkina modelio taikymą šiame kontekste. 

Vėliau, Ajzen (1991) motyvuotos elgsenos teorijos modelį papildė nauja savybe (suvokiama 

elgsenos kontrole) ir išvedė naują modelį:  planuotos elgsenos teoriją. (angl. Theory of Planned 

Behaviour (TPB)). Planuotos elgsenos teorija ir jos modelis, pateiktas 4 paveiksle, turizmo 

tyrimuose yra taikomas vienas plačiausiai (Ajzen, 2011). Šis teorijos modelis, papildytas 

suvokiama elgesio kontrole, buvo plačiai naudojamas įvairių elgesio ir ketinimų veiksmų 

nuspėjimui ir paaiškinimui. Modelyje elgesys priklauso ir nuo motyvacijos, tam tikrų ketinimų, ir 

nuo elgesio kontrolės, tam tikrų gebėjimų. Tačiau kiti mokslininkai planuotos elgsenos teorijos 

modelį sukritikavo dėl panaudojimo galimybių bei teorijos pagrindžiamumo (Ajzen 2011; 

Wegner, 2002; Armitage ir Conner, 2010, Yuzhanin ir Fisher, 2016). 
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4  paveikslas 

Planuotos elgsenos modelis. 

Sudaryta autoriaus. Šaltinis: Ajzen (1991) 

 

Vėliau, Perugini ir Bagozzi (2011), pasinaudojant jau sukurta motyvuoto elgesio teorija 

bei planuotos elgsenos modeliu, pristatė patobulintą versiją, vadinamą į tikslą orientuoto elgesio 

teorijos modelį (angl. The model of Goal-Directed Behaviour (MGB)). Į tikslą orientuoto elgesio 

teorijos modelis, pateiktas 5 paveiksle, teigia, kad ketinimas yra veiksnys, medijuojamas ar 

moderuojamas dar trijų papildomų veiksnių: numatomų emocijų, praeities elgsenos bei troškimo. 

Tai reiškia, kad ankstesnė mokslininkų kurta planuotos elgsenos teorija, anot Perugini ir Bagozzi 

(2011), veikia būtent per troškimą. Vartotojas savo elgseną ar veiksmus nebūtinai atliks, nes 

trokšti kažko dar nereiškia iš tikrųjų ketinti kažką atlikti (Kor ir Mullan, 2011), tad troškimo 

veiksnys turi didelę reikšmę kalbant apie ketinimą ir galutinį vartotojo elgesį. Įvairūs mokslininkai 

savo tyrimuose teigia, kad požiūris į elgesį daro teigiamą įtaką asmens ketinimui atlikti kažkokį 

tai veiksmą (Baker ir kt., 2007, Cheng ir kt., 2006).  

TPB teorijos modelis rodo, kad požiūris į veiksmą/elgesį sustiprina asmens ketinimą jį 

atlikti, tačiau naujesnė MGB teorija ir modelis šį požiūrį apibrėžia iš naujo kaip būtent netiesiogiai 

per troškimą veikiantį ketinimą. Galima teigti, kad požiūris į elgesį MGB modelyje veikia 

ketinimus netiesiogiai ir būtent per troškimą (Leone ir kt., 2004, Perugini ir Bagozzi, 2001, 

Prestwich ir kt., 2008). Kitais žodžiais, į tikslą orientuoto elgesio modelis tiesiogiai nestiprina 

asmens elgesio ketinimo, o netiesiogiai ir būtent per troškimą veikia asmens ketinimą atlikti 

veiksmą (Leone ir kt., 2004, Perugini ir Bagozzi, 2001, Prestwich ir kt., 2008). Papildomi veiksniai 

ne tik išplečia planuotos elgsenos teoriją, tačiau ir pagilina planuotos elgsenos modelį, kartu 

leidžia aiškiau nustatyti vartotojo sprendimo priėmimo aspektus. Remiantis Perugini ir Bagozzi 

(2001), troškimo svarba ir esmė yra kritinis veiksnys, kalbant apie motyvacijos procesą. Troškimas 
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gali paaiškinti žmogaus sprendimų formavimąsi, o į tikslą orientuoto elgesio teorijos modelis, 

kuriame ketinimas pasiekiamas būtent per troškimą, laikomas reikšmingu žmogaus sprendimus 

apibūdinančiu modeliu (Song, You, Reisinger, Lee ir Lee, 2014). 

 

5 paveikslas 

Į tikslą orientuoto elgesio teorijos modelis (angl. The model of Goal-Directed Behaviour (MGB)) 

Sudaryta autoriaus. Šaltinis: Perugini ir Bagozzi (2001) 

 

Remiantis Mill ir Morrison (2002), vartotojų elgsena turizme yra apibūdinama kaip 

nenustojantis, nuolat besikeičianti procesas, reikalaujantis pastovių tyrimų. Kadangi sulig 

kiekvienais metais keičiasi aplinka, vyrauja skirtingos mados, preferencijos bei pats vartotojas į 

tai reaguojant keičiasi, taip pat didėja ir turizmo produkto įvairovė, yra reikalinga daryti 

nuolatinius tyrimus vartotojo elgesio ypatumams nustatyti, išsiaiškinti jų pokyčiams ir į tai 

atsižvelgus verslui derintis prie vartotojo (Cohen, Prayag ir Moital, 2014).  

Perugini, M. ir Bagozzi išvestą į tikslą orientuoto elgesio teoriją mokslininkai turizmo 

tyrimuose taikė gana plačiai. Išplėstą į tikslo orientuoto elgesio teoriją mokslininkai daugiausiai 

naudojo tyrimams, sprendimo keliauti priėmimui nustatyti (Lee ir kt., 2020; Kim ir Preis, 2016; 

Grady ir Sihombing, 2022; Kim, Lee, Lee ir Song, 2012; Soliman, 2021).  

Nenustojamai besivystančios informacinės technologijos, išmanus jų diegimas kartu su vis 

besikeičiančiais komunikacijos metodais turi itin didelę įtaką vartotojų elgsenos pokyčiams 

(Cantallops ir Salvi, 2014). Socialiniai tinklai ir elektroninė komunikacija iš lūpų į lūpas (angl. 

electronic word of mouth (eWOM)) keičia vartotojo elgseną bei dalijimąsi informacija, o dar 

svarbiau – tampa nepaprastai svarbia vartotojo gyvenimo dalimi (Ek Styven ir Foster, 2018; Kim 
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ir Fesenmaier, 2017). Anksčiau vartotojai, norėdami gauti informacijos apie norimą temą,  šiuo 

atveju, apie keliones, turėjo pasikliauti tradiciniais kelionių agentais ar brošiūromis. Šiandien 

vartotojai gali lengvai pasiekti informaciją apie keliones per socialinių medijų komunikaciją ir 

apžvalgų svetaines. Socialiniai tinklai ir eWOM suteikia vartotojams galimybę gauti daugiau 

nuomonių ir rekomendacijų. Šiai dienai, vartotojai gali gauti tūkstančių žmonių nuomones ir 

rekomendacijas, remiantis jomis daryti savo išvadas ir priimti labiau pagrįstus sprendimus dėl 

keliavimo. Taip pat, eWOM suteikia vartotojams galimybę pasirinkti atostogas bei keliones 

atsižvelgiant į smulkiausius savo norus, labiau pritaikyti savo pageidavimus ir individualizuoti 

poilsį.  

Apibendrinant galima pasakyti, kad socialiniai tinklai ir eWOM tapo itin svarbia vartotojų 

gyvenimo dalimi, kai kalbama apie atostogų planavimą. Jie padėjo vartotojams lengviau pasiekti 

ir dalytis informacija, gauti platesnį nuomonių ir rekomendacijų spektrą, priimti labiau pagrįstus 

sprendimus ir turėti asmeniškesnę atostogų patirtį. Dėl to vartotojai gali labiau informuoti ir 

individualizuoti savo norą atostogauti. Tad išsiaiškinti, kas lemia vartojo eWOM elgesį 

socialiniuose tinkluose bei kokie motyvai tam turi įtakos, tampa vis reikalingiau (Bronner ir Hoog 

2011). Daugeliu atvejų, elgsenos teorijose elektroninė komunikacija iš lūpų į lūpas buvo tiriama 

naudojant planuotos elgsenos modelį (Jalilvand ir Samiei, 2012; Goh, 2015; Purwanto ir Rofiah, 

2020; Choudry, Qureshi ir Rizvi, 2020), mažiau į tikslą orientuotos elgsenos modelį (Shin, Jung 

ir Severt, 2018). 

Saviveiksmingumo motyvas turizmo tyrimuose buvo tiriamas naudojant planuotos 

elgsenos bei motyvuoto elgesio teorijas (Lee, 2011), norint išsiaiškinti savanoriško turizmo 

motyvus.  Cheng, Chiang, Yuan ir Huang (2018) bei Xu ir kt. (2022) savo tyrimuose taip pat 

naudojo motyvuoto elgesio teoriją bei tyrė socialiai atsakingo turizmo motyvus, įtraukiant 

saviveiksmingumo motyvą. Shang ir kt. (2021) tyrė informacijos viešinimo poveikį turistų 

ketinimams aplankyti besivystančių šalių kaimo vietas ir ša tyrimui rėmėsi planuotos elgsenos 

teorija. Naujesni tyrimai, kuriuose būtų tiriamas saviveiksmingumas, naudojant vartotojo elgesio 

teorijas, yra labiau susiję su COVID-19 banga, kuri ypač paveikė turizmo sferą. Ohnmacht, Husser 

ir Thao (2022) tyrė turistų sprendimų priėmimą saviveiksmingumo motyvo ir vakcinų atžvilgiu 

bei naudojo planuotos elgsenos teorijos modelį. Su ir kt. (2022) tyrė elgsenos ketinimus keliauti 

su sveikata susijusios krizės metu bei naudojo planuotos elgsenos teorijos modelį. Pastebėta, kad 

saviveiksmingumo motyvas į tikslą orientuotos  elgsenos modelyje buvo naudojamas mažiau, tad 

atsiranda terpė išbandyti saviveiksmingumo motyvą tyrimuose su į tikslą orientuotos elgsenos 

modeliu. 
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1.6 Teorinis modelis saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms motyvų bei eWOM įtakos 

troškimui keliauti nustatymui 

Remiantis UNWTO (United Nations World Tourism Organization) (2017), turizmas yra 

itin besiplečiantis sektorius, tad nuolatiniai tyrimai yra labai reikalingi. Atlikus mokslinių 

straipsnių analizę pastebėta, kad vartotoją keliauti skatina daugybė motyvų, ir ne vienas iš jų yra 

tiriamas plačiai, ypač su ketinimu keliauti susijusiose temose. Pastebėta, kad mažiau mokslininkų 

dėmesio sulaukia tokie vidiniai veiksniai, kaip saviveiksmingumas bei jautrumas nuomonėms, 

ypač su troškimu keliauti susijusiose temose. 

Išanalizavus tyrimų, susijusių su saviveiksmingumu turizmo srityje, pastebėta, kad 

saviveiksmingumas labiau tiriamas kaip vartotojo ketinimą keliauti sąlygojantis veiksnys. 

Dažnesniu atveju, saviveiksmingumas yra moderuojantis, tiesiogiai įtaką ketinimui darantis 

veiksnys. Stinga tyrimų, susijusių su saviveiksmingumo poveikiu troškimui keliauti, o tyrimų, 

kuriuose saviveiksmingumas būtų tiriamas kaip troškimą keliauti medijuojantis ar moderuojantis 

veiksnys, nebuvo rasta. 

Kalbant apie elektroninės komunikacijos iš lūpų į lūpas įtaką troškimui keliauti, atlikus 

mokslinių straipsnių analizę pastebėta, kad tarp eWOM ir troškimo ryšys yra. Tyrimai rodo, kad 

eWOM komunikacija yra glaudžiai susijusi su jautrumu nuomonėms. Tačiau tyrimų, kuriuose 

eWOM būtų tiriamas kartu su jautrumu nuomonėms ir saviveiksmingumu, ir kaip jie kartu gali 

daryti įtaką troškimui keliauti, nebuvo rasta. Analizuojant mokslinius tyrimus pastebėta, kad 

turizmo srityje su eWOM susijusiose temose labiausiai buvo tirtos internetinės svetainės ir ten 

pateikti atsiliepimai bei socialiniai tinklai. 

Išanalizavus mokslininkų atliktų tyrimų, susijusių su vartotojo jautrumu nuomonėms, 

pastebėta, kad didesnį jautrumą kitų nuomonei turinys žmonės yra labiau paveikiami, kartu labiau 

atsižvelgia ir į sprendimo priėmimą. Turizmo tyrimuose jautrumas nuomonėms daro įtaką 

ketinimui keliauti, sprendimo priėmimui, taip pat turi ryšį su eWOM apie kelionių kryptis. Tačiau 

sąsajų, kaip jautrumas nuomonėms ir troškimas keliauti turizmo tyrimuose galėtų būti siejamas 

tiesiogiai, nebuvo rasta. 

Mazanec (2009) teigia, kad standartinių konceptualių struktūrų ir priemonių atkartojimas 

stabdo turizmo tyrimų pažangą. Inovacijas riboja paradigmų, modelių ir metodų, paimtų iš kitų 

disciplinų, taikymas, nekvestionuojant jų pritaikymo turizmui (McKercher, Denizci-Guillet ir Ng, 

2012). Pastaruoju metu kai kurie kelionių elgesio tyrimai aiškiai kvestionuoja teorijų ir modelių, 

pasiskolintų iš pagrindinės vartotojo elgesio literatūros rinkodaros srityje, pagrįstumą ir 

pritaikomumą (Taylor, 2006; Ogden, 2003;  Harman, 2002).  

Išnagrinėta literatūra parodė, kad saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonėms motyvai gali 

turėti ir turi įtakos vartotojų elgesiui ir sprendimams. Šių motyvų įtaka gali būti ypač pastebima 
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socialiniuose tinkluose, kur vartotojai gali gauti greitą atsakymą į savo nuomonę ar sprendimą ir 

pamatyti, kaip kiti reaguoja į juos. Moksliniai tyrimai parodė, kad saviveiksmingumo ir jautrumo 

nuomonėms motyvai gali turėti įtakos vartotojų sprendimui keliauti į poilsinę kelionę ir kaip jie 

naudojasi eWOM socialiniuose tinkluose. Jei vartotojas turi didesnį saviveiksmingumo motyvą, 

jis gali būti labiau linkęs lengviau priimti savo sprendimą keliauti ir ieškoti pritarimo iš kitų 

socialiniuose tinkluose. Jei vartotojas yra veikiamas jautrumo nuomonėms savybės, jis gali būti 

labiau linkęs sekti kitų vartotojų kelionių nuomones ir rekomendacijas per socialines medijas. 

Kadangi informacijos kaip saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonėms veiksniai ir eWOM 

socialiniuose tinkluose gali turėti reikšmingą įtaką vartotojų troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

ir kaip jie naudojasi šia informacija priimdami sprendimus, trūksta, šiuo darbu šis klausimas bus 

tiriamas. Šiam tikslui buvo sukurtas teoriniu pagrindu pagrįstas modelis (žr. 6 paveikslą).  

 

6 paveikslas 

Konceptualus teorinis modelis 

 

Sukurta autoriaus. 

 

Naudojant Perugini ir Bagozzi sukurtą į tikslą orientuoto elgesio modelį, buvo sudėliota 

schema saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui keliauti ištyrimui. 
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Schemoje prie požiūrio, subjektyvių normų, suvokiamos elgesio kontrolės buvo pridėti papildomi 

vidiniai motyvai, kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms bei eWOM. Remiantis Di 

Pietro,  Di Virgilio ir Di Pantano (2012), Gosal, Andajani ir Rahayu (2020), Jalilvand, Ebrahimi 

ir Samiei (2013) bei Miao (2015) tyrimais, jog eWOM daro didelę įtaką turistų požiūriui, elgsenai 

ir sprendimo keliauti priėmimui, buvo nuspręsta į tyrimą įtraukti ir vartotojo požiūrio motyvą. 

Praeities elgsenos motyvų bei teigiamų ir neigiamų emocijų šioje schemoje nuspręsta atsisakyti, 

kadangi mokslinių tyrimų, kuriuose pagrindiniai tiriamieji veiksniai (saviveiksmingumas, 

jautrumas nuomonei bei eWOM) būtų siejami su praeities elgsena, nebuvo rasta. 

Atkreipus dėmesį į saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM  veiksnius, bus 

galima geriau suprasti, kaip vartotojai visų pirma formuoja savo kelionių troškimą, remiantis 

vidinėmis savybėmis ir išorinėmis nuomonėmis, o paskui kaip tai gali daryti įtaką jų sprendimų 

keliauti priėmimui. Apibendrinant, šis modelis ir tyrimas, remiantis juo, galės prisidėti prie jau 

egzistuojančios literatūros apie vartotojų elgseną kelionių industrijoje, nagrinėjant 

saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms ir eWOM socialiniuose tinkluose įtaką norui išvykti į 

poilsinę kelionę. Šio tyrimo išvados gali suteikti naudingos informacijos kelionių verslo ir prekių 

ženklų rinkodarinėms strategijoms tobulinti.  
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2. SAVIVEIKSMINGUMO, JAUTRUMO NUOMONĖMS BEI EWOM 

ĮTAKOS TROŠKIMUI KELIAUTI TYRIMO METODIKA 

2.1 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui keliauti tyrimo 

metodika, modelis ir hipotezės 

Šio tyrimo priklausomas kintamasis yra troškimas keliauti į poilsinę kelionę. Poilsinei 

kelionei pasirinktos dvi kryptys – Turkija bei Tailandas, skirtingu  geografiniu atstumu nutolusios 

šalys, traukiančios turistus atostogų tikslais. Turkija yra laikoma viena populiariausių Lietuvos 

gyventojų poilsinių kelionių krypčių, o Tailandas – viena iš labiausiai Lietuvos gyventojų 

svajojamų aplankyti krypčių, remiantis kelionių organizatoriaus  UAB TEZ TOUR atliktu tyrimu 

(Ogilvy, 2022). 

Turkija yra viena populiariausių pasirinkimų atostogoms tarp lietuvių, tai patvirtina ir oro 

uostų skrydžių tvarkaraščiai: 2023 m. gegužės mėnesiui numatyta 187 užsakomieji skrydžiai tik į 

Antaliją, 16 užsakomųjų skrydžių į Alaniją, 7 užsakomieji skrydžiai į Bodrumą (Vilniaus oro uosto 

skrydžių tvarkaraštis, žiūrėta 2023 gegužės 1d.). Taip pat keliautojų srautą į Turkiją rodo ir  

kelionių organizatoriaus UAB TEZ TOUR užsakymu atliktas tyrimas (Ogilvy, 2022) bei 

socialiniuose tinkluose esančių grupių gausa (pvz. Atostogos Turkijoje, Pigios kelionės į Turkiją, 

Atostogos Alanijoje, Turkijoje, Atostogos Kemere, Turkijoje ir kt.). Turkijos kurortai yra 

populiarūs tarp įvairių kategorijų keliautojų, nuo šeimų su įvairaus amžiaus vaikais, iki porų, 

senjorų, VIP klasės ar jaunesnių keliautojų. Turkija geografiniu atstumu yra nutolusi  už 4 valandų 

skrydžio trukme užsakomųjų avialinijų reisais iš Lietuvos sostinės (apie 1,9 tūkst. kilometrų). Tai 

nėra tolima kryptis, atsižvelgiant į kelionės laiką.  

Tailandas geografiniu atstumu yra nutolęs maždaug už 15 val. skrydžio trukme reguliariųjų 

avialinijų reisais iš Lietuvos sostinės (apie 8 tūkst. kilometrų). Ši kryptis keliautojus traukia dėl 

egzotinio klimato, išskirtinių gamtos panoramų, plačių balto smėlio paplūdimių bei prieinamų 

kainų. Kad Tailandas yra viena iš geidžiamiausių krypčių, į kurias Lietuvos gyventojai 

nori/svajoja nuvykti, rodo kelionių organizatoriaus UAB TEZ TOUR užsakymu atliktas tyrimas 

(Ogilvy, 2022). 

Tyrimo problema – kokią įtaką saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms bei eWOM 

socialiniuose tinkluose daro troškimui keliauti į Turkiją ir Tailandą? 

Tyrimo tikslas – empiriškai nustatyti, kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms 

bei eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką troškimui poilsio tikslais keliauti į Turkiją ir 

Tailandą.  

Tyrimo modelio pagrindas – Perugini ir Bagozzi (2001) sukurtas į tikslą orientuotos 

elgsenos modelis (MGB). Šis modelis yra pačiai naudojamas turizmo tyrimuose, kadangi kelionės 
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yra toks produktas, kurį reikia patirti pačiam, troškimo motyvas įgauna labai didelę reikšmę. 

Remiantis Kor ir Mullan (2011), troškimas sąlygoja galutinį veiksmą, tad būtent turizmo kontekste 

keliautojo norėjimo/troškimo aspektas yra itin svarbus. 

Tyrimo modelis, kuris pateiktas 7 paveiksle, sudarytas į tikslo orientuotos elgsenos modelį  

papildant saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM veiksniais.  

 

7 paveikslas 

Tyrimo modelis, skirtas išsiaiškinti, kokią įtaką saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms bei 

eWOM daro troškimui keliauti į poilsinę kelionę, sudaryta remiantis Perugini ir Bagozzi MGB 

modeliu, 2001 

 
Sudaryta autoriaus, remiantis į tikslą orientuoto elgesio teorijos modeliu, Perugini ir Bagozzi 

(2001) 

 

 Remiantis tyrimo modeliu bus tiriama kokią įtaką eWOM daro požiūriui, subjektyvioms 

normoms, suvokiamai elgesio kontrolei ir troškimui keliauti į poilsinę kelionę. Jautrumo 

nuomonėms, požiūrio, subjektyvių normų bei suvokiamos elgesio kontrolės aspektai bus tiriami 

norint išsiaiškinti kokią įtaką jie turi/daro troškimui.  

Iš viso, remiantis sudarytu tyrimo modeliu bei įvairių mokslininkų atliktais tyrimais, buvo 

suformuluota 14 hipotezių (11 matomų modelyje, 3 moderuojančio efekto). Jos pagrindžiamos 

žemiau.  
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Jautrumas nuomonei. Pasak Bearden, Netemeyer ir Teel (1989), jautrumas nuomonėms 

yra asmens vidinė savybė, bruožas.  Remiantis Mourali, Laroche ir Pons (2005) bei Middleton 

(2002), žmonės reaguoja skirtingai į aplinkinių nuomones, ir, kai kurie iš žmonių, gali būti nuolat 

jautresni socialinei įtakai dėl vidinių savybių. Iškelta H1 hipotezė gali nurodyti, jautrus 

nuomonėms asmuo gali ieškoti naujų įspūdžių ir patirčių, įskaitant poilsines keliones. Noras patirti 

nuotykius, pažinti kultūras gali būti stipresnis, jei asmuo yra labiau pažinimo ir išorinių 

stimuliatorių ieškotojas. Huang, Phau ir Lin (2010) tyrimas parodė, kad jautrumas nuomonei daro  

įtaką ketinimui, o Bieger ir Laesser (2004) bei Middleton (2002) tyrimai rodo, kad referentinių 

grupių jautrumas nuomonei yra itin glaudžiai susijęs su noru aplankyti tam tikrą turistinę vietą. 

Park, Wang, Yao, ir Kang (2011), Park ir Lee (2008), (Sparks ir Browning, 2011) tyrimai rodo, 

kad jautresni žmonės itin reaguoja į internete skleidžiamus atsiliepimus, apžvalgas bei jas naudoja 

savo sprendimų priėmimams, taip pat žmonės su didesniu jautrumu nuomonei gali vertinti kitų 

vartotojų atsiliepimus kaip svarbiu ir patikimu šaltiniu, kuriuo paskui naudojasi kaip pagrindu 

savo sprendimams priimti. Remiantis šia mokslinių tyrimų analize, buvo suformuotos šios 

hipotezės: 

 

H1a. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande. 

H1b. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. 

H10a. Jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra 

moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 

H10b. Jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra 

moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 

 

Saviveiksmingumas. Saviveiksmingumas apibrėžia žmogaus pasitikėjimą savo gebėjimais 

veikti ir įveikti iššūkius, sunkumus, iškeltas užduotis (Bandura, 1977). Asmuo, turintis aukštą 

saviveiksmingumo lygį, dažniausiai turi stiprų motyvacijos šaltinį įveikti iššūkius ir siekti savo 

užsibrėžtų tikslų (Lee ir Kim, 2017). Kuster ir Bieger (2021) norą priimti sprendimus 

savarankiškai pabrėžia kaip vieną iš pagrindinių veiksnių, skatinančių troškimą keliauti. Šiuo 

atveju, poilsinė kelionė gali būti traktuojama kaip iššūkis, reikalaujantis organizavimo, sprendimų 

priėmimo ir atsakomybės. Taip pat, poilsinės kelionės metu asmenys susipažįsta su naujomis 

vietovėmis, bendrauja su kitų kultūrų žmonėmis ir ima pažinti skirtingų šalių ypatumus, tad 

saviveiksmingumas gali būti traktuojamas kaip siekis naujovių bei noras plėsti savo kultūrinį 

akiratį. Tyrimai rodo, jeigu vartotojas turi aukštą saviveiksmingumą ir yra jautrus normatyviems 
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poveikiams, jis gali būti labiau linkęs sekti kitų vartotojų pavyzdžiu ir keliauti į tas pačias poilsines 

keliones, apie kurias kiti kalba teigiamai (Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016; Jin ir kt. 2016). Iš to 

buvo suformuluotos hipotezės: 

 

H2a. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande.  

H2b. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje.  

H6a. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką asmens požiūriui į poilsinę kelionę Tailande.  

H6b. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką asmens požiūriui į poilsinę kelionę 

Turkijoje.  

H12a. Saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš dalies 

medijuojama požiūrio.  

H12b. Saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra iš dalies 

medijuojama požiūrio.  

 

Požiūris. Palankus požiūris į poilsinę kelionę arba kelionės kryptį rodo teigiamą emocinę 

savigarbą ir motyvaciją pažinti, išbandyti naujus dalykus ir patirti malonumą bei geras emocijas 

iš kelionės (Ryan ir Deci, 2000; Iso-Ahola, 1989). Žmonės, turintys palankų požiūrį, paprastai turi 

aukštą saviveiksmingumą ir pasitikėjimą savo gebėjimais mėgautis poilsiniu laiku. Palankus 

požiūris į poilsinę kelionę gali būti susijęs su gerove ir emociniu pasitenkinimu. Žmonės, kurie 

suvokia poilsinę kelionę kaip teigiamą ir malonų patyrimą, gali jaustis labiau motyvuoti siekti 

tokios patirties. Kelionės suteikia galimybę pabėgti nuo kasdienių rūpesčių, atsipalaiduoti ir 

mėgautis laisvalaikiu, kas yra svarbu emocinei gerovei ir gyvenimo kokybei (Snepenger, King, 

Marshall ir Uysal, 2006; Iso-Ahola, 1989). Ying ir Chung (2007) tyrimas teigia, kad teigiamas 

WOM kuria palankesnį požiūrį į konkretų produktą nei neigiamas WOM. Remiantis Jalilvand ir 

kt. (2013) tyrimu, eWOM informacija turi didelės įtakos keliautojų požiūriui apie šalies ar tam 

tikro objekto vizitavimą. Soderlund ir Rosengren (2007), Ying ir Chung (2007) bei Jalilvand ir kt. 

(2013) pritaria, jog eWOM turi ryškų poveikį požiūriui. Pagal Plummer (2007), eWOM yra 

laikomas vienu iš įtakingiausių informacijos tipų, formuojančių vartotojų požiūrį.  Remiantis šia 

mokslinių tyrimų analize, buvo suformuluotos šios hipotezės:  

 

H3a. Požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę Tailande. 
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H3b. Požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę Turkijoje. 

H7a. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Tailande. 

H7b. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Turkijoje. 

 

Suvokiama elgesio kontrolė. Suvokiama elgesio kontrolė Trafimow ir Duran (1998) 

aiškinama kaip asmens suvokiamas lengvumas atlikti tam tikrą užduotį ar kažkaip pasielgti. 

Remiantis Thompsonas, Ata, Roehrig ir Chait (2012), suvokiama elgesio kontrolė yra panaši bei 

gali būti tapatinama su Bandura (1982) saviveiksmingumo sąvoka, kuri, remiantis Bandura (1982) 

bei O'Sullivan ir Strauser (2009), reiškia individualų asmens gebėjimą atlikti veiksmus, spręsti 

užduotis ar kažkaip pasielgti. Remiantis Ajzen (2002), saviveiksmingumas kartu su valdomumu 

(angl. controllability) yra suvokiamos elgesio kontrolės dalys, o Tavousi, Hidarnia, Montazeri, 

Hajizadeh, Taremian ir Ghofranipour (2009) tyrimas rodo, kad saviveiksmingumas ir suvokiama 

elgesio kontrolė turi skirtumų. Turizmo tyrimuose Iriobe ir Abiola-Oke (2019) nustatė teigiamą 

suvokiamos elgesio kontrolės ir eWOM įtaką ketinimui vykti į lankytiną vietą pakartotinai, taip 

pat savo tyrime naudojo eWOM kaip įtaką subjektyvioms normoms darantį komponentą. 

Remiantis Kim (2001) tyrimu, kuo didesnė yra suvokiama kontrolė ir kuo mažesni yra suvokiami 

apribojimai, tuo labiau žmonės gali justi didesnį norą/troškimą keliauti į poilsinę kelionę. Tai 

reiškia, kad jei asmenys jaučia, jog jie turi didelę kontrolę ir mažai trukdžių ar apribojimų, jie bus 

labiau linkę keliauti į poilsinę kelionę. Taip pat, Lee, Lee, ir Wicks (2004) teigimu,  galima sakyti, 

kad didesnė suvokiama kontrolė ir lengvumas pildant norus arba troškimus gali didinti troškimą 

keliauti į festivalius ar kitas poilsines keliones. Kartu, asmenys yra labiau pasitikintys, kai jie turi 

galimybę kontroliuoti situaciją ar savo poelgius. Skaitant atsiliepimus internete, socialiniuose 

tinkluose, asmuo gali suvokti, kad turi daugiau informacijos, ir tai gali padidinti jo suvokiamą 

kontrolę dėl įvairių aspektų, susijusių su kelionės organizavimu (Reza Jalilvand ir Samiei, 2012). 

Remiantis šia mokslinių straipsnių analize, buvo suformuluotos hipotezės: 

 

H5a. Suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande.  

H5b. Suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje.  

H11a. Suvokiamos elgesio kontrolės įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande 

yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 

H11b. Suvokiamos elgesio kontrolės įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje 

yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 
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Subjektyvios normos. Subjektyvios normos mokslininkų yra aiškinamos kaip socialinis 

spaudimas/suvokimas ar tikėjimas kaip asmuo turėtų elgtis, vadovaujantis socialinėmis grupėmis 

arba svarbiais žmonėmis, ir tai turi įtakos troškimui (Perugini ir Bagozzi, 2004). Subjektyvios 

normos gali asmeniui sukurti norą pasielgti taip, kaip jį tikisi pasielgiant aplinkiniai. Remiantis 

Kim, Lee, Lee ir Song (2012), subjektyvios normos turi reikšmingą ir teigiamą poveikį troškimui 

turizmo tyrimuose. Jei asmuo suvokia, kad jam svarbūs žmonės ar artimieji poilsinę kelionę labai 

vertina, keliauja, trokšta nuotykių, tai gali sukelti troškimą ir pačiam asmeniui. Jalilvand, Ebrahimi 

ir Samiei (2013) tyrimas rodo, kad eWOM turi įtakos subjektyvioms normoms. Wang ir 

Fesenmaier (2004) bei Cheung, Lee ir Rabjohn (2008) tyrimai rodo, kad eWOM turi įtakos 

subjektyvioms normoms, nes žmonės dažniau priima sprendimus pagal kitų vartotojų internete 

pateiktą nuomonę ir vadovaujasi bendruomenės/draugų ar pažįstamų vertybėmis ir normomis. 

Remiantis ankstesne mokslinės literatūros analize, buvo sudarytos šios hipotezės: 

 

H4a. Subjektyvios normos daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande.  

H4b. Subjektyvios normos daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. 

H8a. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms normoms Tailando atveju. 

H8b. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms normoms Turkijos atveju. 

 

Troškimas. Troškimas yra psichologinis fenomenas, kuris  apibūdinamas kaip noras, 

siekimas arba motyvacija pasiekti tam tikrą tikslą ar objektą. Rekomendacijos ar atsiliepimai, 

pateikiami internete ar socialiniuose tinkluose, gali turėti didelę įtaką vartotojų elgsenai ir 

žmogaus pasirinkimams. Remiantis Christy ir Dimple (2012) bei Gretzel ir Yoo (2008), keliautojai 

eWOM naudoja įvairiose kelionės sprendimo priėmimo etapuose, taip pat eWOM keliautojų yra 

naudojamas renkantis pačią kelionę. Govers ir kt. (2007) tikina, kad socialiniuose tinkluose 

dalijamasi informacija apie paskirties vietą daro įtaką bendram kelionės ar šalies įvaizdžiui. 

Kadangi žmonės ieško informacijos internete apie poilsines keliones, eWOM gali sukelti 

susidomėjimą ir norą/troškimą keliauti. Remiantis Litvin, Goldsmith ir Pan (2008), eWOM 

rekomendacijos apie poilsinę kelionę gali turėti teigiamą poveikį norui keliauti. Remiantis šia 

teorine medžiaga, buvo sudaryta hipotezė: 

 

H9a. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę Tailande. 
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H9b. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę Turkijoje. 

 

eWOM. Internetiniai atsiliepimai bei rekomendacijos gali paveikti žmonių požiūrį į tam 

tikrą produktą ar paslaugą (Lam ir Hsu, 2006). Atsiliepimai gali turėti įtakos požiūriui apie 

paslaugą, šiuo atveju, apie poilsinę kelionę (Cheung ir Thadani, 2012), kas gali lydėti vartotoją 

link troškimo keliauti sužadinimo. Žmonės yra neretai linkę kontroliuoti savo elgesį ir aplinką, 

norint pasiekti išsikeltus tikslus. eWOM gali turėti įtakos troškimui, medijuojant suvokiamai 

elgesio kontrolei bei subjektyvioms normoms (Parkany, Gallagher ir Viveiros, 2004; Gardiner, 

King ir Grace, 2013; Sirichareechai, 2018; Shang, Mehmood, Aziz, Tao ir Shi, 2021; Reza 

Jalilvand ir Samiei, 2012), nes įvairios  rekomendacijos ir atsiliepimai gali būti traktuojami kaip 

tinkama medžiaga tikslui pasiekti (Tung-Hsuan, 2012; Iriobe ir Abiola-Oke, 2019), šiuo atveju 

trokšti keliauti į poilsinę kelionę. Remiantis šia teorine medžiaga, buvo sudarytos šios hipotezės: 

H13a. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande 

yra iš dalies medijuojama  požiūrio.  

H13b. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande 

yra iš dalies medijuojama  požiūrio.  

H14a. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande 

yra iš dalies medijuojama subjektyvių normų. 

H14b. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje 

yra iš dalies medijuojama subjektyvių normų. 

 

2.2 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę tyrimo duomenų rinkimo metodas ir instrumentas 

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta naudoti kiekybinį tyrimą – apklausą. Apklausa rengiama 

kaip klausimynas ir platinama internete, socialiniuose tinkluose. Anketa pasirinkta remiantis 

mokslininkų darbais, kuriuose buvo tiriamos panašios, su turizmu susijusios temos (Meng ir Choi, 

2006; Jin, Wu, Becken  ir Ding, 2016; Lee i kt., 2020; Koo, Joun, Han ir Chung, 2016; Kembau, 

2020; Iriobe ir Abiola-Oke, 2019). Taip pat, anketa pasirinkta dėl galimybės plačiai ją paskleisti 

internete, tokiu būtų pasiekiant didesnį žmonių kiekį bei asmenų grupes. Taip pat, anketose yra 

pateikiami standartizuoti atsakymų variantai, iš kurių klausimyno respondentai gali pasirinkti 

norimą atsakymą – toks būdas leis lengviau ir greičiau išanalizuoti tyrimo gautus duomenis, taip 

pat lyginti gautus rezultatus ir apibendrinti statistinę informaciją. Naudojant anketą/klausimyną, 

respondentai gali būti užtikrinti dėl savo anonimiškumo ir privatumo, toks tyrimo būdas gali 
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paskatinti  didesnį dalyvių įsitraukimą ir leisti jiems atvirai bei sąžiningai atsakyti į klausimus, kas 

ves į patikimesnius rezultatus (Malhotra, Nunan ir Birks, 2017). Taip pat, respondentai į anketą 

gali atsakyti jiems patogiu metu, tad nėra reikiamybės turėti tiesioginį ryšį su tyrėju, taip pat, tokiu 

būtu gaunami duomenys bus labiau objektyvūs ir sąžiningi.  

Šio magistrinio darbo tyrimui buvo sudaryti du klausimynai, kurie bus pateikiami 

internete. Kadangi tyrime bus bandoma išsiaiškinti veiksnių įtaką troškimui keliauti į Turkiją ir 

Tailandą, t.y. dvi skirtingas šalis remiantis atstumu nuo Lietuvos, buvo sudaryti du klausimynai, 

vienas skirtas Turkijai, kitas – Tailandui. Anketose pateikiami uždaro tipo multichatominiai 

klausimai, kuriuose respondentas atsakymą gali rinktis iš kelių pateiktų variantų. Klausimams 

naudotos daugiausiai Likerto vertinimo skalės, kurios turizmo tyrimuose ir troškimo ar ketinimo 

keliauti moksliniuose darbuose naudojamos itin dažnai (Meng ir Choi, 2006; Jin, Wu, Becken  ir 

Ding, 2016; Lee i kt., 2020; Koo, Joun, Han ir Chung, 2016; Kembau, 2020; Iriobe ir Abiola-Oke, 

2019). Taip pat naudojamos nominalinės skalės.  

Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę tyrimui buvo atrinkti konstruktai, remiantis jau atliktais mokslininkų darbais bei atrenkant 

tinkamiausius, panašiose temose nagrinėtus klausimus. Tyrime dalyvaujančių konstruktų blokai 

numatyti 7: saviveiksmingumo konstruktas, požiūrio konstruktas, jautrumo nuomonėms 

konstruktas, eWOM konstruktas, subjektyvių normų konstruktas, suvokiamos elgesio kontrolės 

konstruktas, troškimo konstruktas. Kadangi tyrimas nėra susijęs su pakartotiniu lankomumu ar 

apskritai su pakartotiniais veiksmais, kontrolinis klausimas apklausoje nėra įtrauktas, tačiau 

pridedamas klausimas, ar respondentas yra buvęs/vykęs į poilsinę kelionę Turkijoje, Tailande. 

Klausimyne panaudoti ir demografiniai klausimai, kaip respondento lytis, amžius, išsilavinimas, 

gaunamos asmeninės tipinės mėnesinės pajamos. Šie klausimai leis palyginti keliautojų 

demografines savybes su troškimo keliauti aspektais. 

Saviveiksmingumas moksliniuose tyrimuose dažniausiai matuojamas Likerto skale, 

pavyzdžiui Lee ir Kim (2017) savo tyrime naudojo 5 balų Likerto skalę. Šiame tyrime 

saviveiksmingumui ištirti bus naudojama Lee ir Kim (2017) tyrime naudota skalė (a = 0,845), 

adaptuojant šiuos teiginius: 1) Aš visada jaučiuosi užtikrintai, kai prisimenu ankstesnes poilsines 

keliones. 2) Aš visada jaučiuosi užtikrintai, kai įsivaizduoju kitus žmones, kurie turėjo sėkmingos 

patirties. 3) Visada jaučiuosi užtikrintai, kai mane keliauti į poilsinę kelionę paskatina šeima, 

draugai ar darbo atstovai. 4) Planuodamas (-a) kelionę visada jaučiuosi atsipalaidavęs (-usi). 

Požiūris bus matuojamas naudojant adaptuotą Das, S. S.ir Tiwari A. K. (2021)  skalę 

(a=0.91), naudojant Likerto skalę, pasirenkant 5 adaptuotus klausimus/teiginius: 1) Aš manau, kad 

kelionės į Tailandą (Turkiją) yra teigiamas dalykas. 2) Aš manau, kad kelionės į Tailandą (Turkiją) 

yra vertingos. 3) Aš manau, kad kelionės į Tailandą (Turkiją) yra dinamiškos. 4) Aš manau, kad 
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keliauti į Tailandą (Turkiją) yra patrauklu. 5) Aš manau, kad keliauti į Tailandą (Turkiją) yra 

malonu.  

Subjektyvios normos bus matuojamos naudojant adaptuotą Meng ir Choi (2016) 

(a=0.974) skalę. Bus naudojama Liketro skalė, pasirenkant 5 adaptuotus teiginius: 1) Dauguma 

man svarbių žmonių mano, kad keliauti į Tailandą (Turkiją) yra gerai. 2) Dauguma man svarbių 

žmonių man pritaria, kad vykčiau į Tailandą (Turkiją). 3) Dauguma man svarbių žmonių supranta, 

kad vykčiau į Tailandą (Turkiją). 4) Dauguma man svarbių žmonių sutinka, kad vykčiau į Tailandą 

(Turkiją). 5) Dauguma man svarbių žmonių rekomenduoja vykti į Tailandą (Turkiją). 

Suvokiama elgesio kontrolė bus matuojama naudojant adaptuotą Meng ir Choi (2016) 

(a=0.902) skalę. Bus naudojama Likerto skalė, pasirenkant 4 adaptuotus teiginius: 1) Ar aš 

keliausiu į Tailandą (Turkiją), tai visiškai priklauso tik nuo manęs. 2) Aš sugebėčiau keliauti į 

Tailandą (Turkiją). 3) Aš esu užtikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei norėčiau, galėčiau keliauti 

į Tailandą (Turkiją). 4) Aš turiu pakankamai resursų/finansinių išteklių/galimybių/progų keliauti 

į Tailandą (Turkiją). 

Troškimas keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje (Tailande) bus tiriamas naudojant 

adaptuotą Meng ir Choi (2016) (a=0.958) skalę. Bus naudojama Liketro skalė, pasirenkant 4 

adaptuotus teiginius: 1) Artimiausiu metu aš noriu keliauti į Tailandą (Turkiją). 2) Artimiausiu 

metu aš svajoju keliauti į Tailandą (Turkiją). 3) Artimiausiu metu nekantrauju keliauti į Tailandą 

(Turkiją). 4) Mano noras artimiausiu metu keliauti į Tailandą (Turkiją) gali būti įvardijamas kaip 

troškimas. 

eWOM bus tiriamas naudojant adaptuotą Jalilvand ir Samiei (2012) (a=0.84 – 0.87) skalę. 

Bus naudojama Liketro skalė, pasirenkant 6 adaptuotus teiginius: 1) Dažnai skaitau kitų turistų 

kelionių atsiliepimus socialiniuose tinkluose, kad sužinočiau ar poilsinės kelionės į Turkiją 

(Tailandą) kitiems daro gerą įspūdį. 2) Aš dažnai skaitau kitų turistų kelionių atsiliepimus 

socialiniuose tinkluose, kad įsitikinčiau, jog pasirinksiu tinkamą turistinę vietovę. 3) Aš dažnai 

atsižvelgiu į kitų turistų kelionių atsiliepimus socialiniuose tinkluose, norėdamas (-a) išsirinkti 

patrauklią turistinę vietovę. 4) Prieš keliaudamas (-a) į tam tikrą turistinę vietovę, dažnai renku 

informaciją iš turistų kelionių atsiliepimų socialiniuose tinkluose. 5) Aš nerimauju dėl savo 

sprendimo (pasirinkimo), jei prieš keliaujant į turistinę vietovę neskaitau turistų kelionių 

atsiliepimų socialiniuose tinkluose. 6) K Kai keliauju į turistinę vietovę, turistų kelionių 

atsiliepimai socialiniuose tinkluose leidžia užtikrinti mano pasirinkimą. 

Jautrumas nuomonėms bus tiriamas naudojant adaptuotą Bearden, Netemeyer ir Teel 

(1989) (a=0.82-0,88) skalę. Bus naudojama Likerto skalė, pasirenkant 12 adaptuotų teiginių (1-8 

normatyviniai (angl. normative) ir 9-12  informaciniai (angl. informational)): 1) Aš retai pirmas 

(-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu įsitikinęs (-usi), kad mano draugai juos 



36 
 

pripažįsta. 2) Man svarbu, kad kitiems patiktų mano perkami produktai ir prekių ženklai. 3) 

Pirkdamas (-a) produktus dažniausiai perku tuos prekių ženklus, kuriuos, mano nuomone, 

pripažįsta kiti. 4) Jei žmonės mato mano naudojamą produktą, aš dažnai perku tą prekės ženklą, 

kurį jie tikisi, kad pirksiu. 5) Man patinka žinoti, kokie prekių ženklai ir produktai daro gerą įspūdį 

kitiems. 6) Aš pasiekiu pripažinimo jausmą pirkdamas (-a) tuos pačius produktus ir prekių ženklus, 

kuriuos perka kiti. 7) Jei aš noriu būti kaip kiti, dažnai bandau/stengiuosi įsigyti tų pačių prekių 

ženklų produktus, kuriuos jie perka. 8) Aš dažnai susitapatinu su kitais žmonėmis pirkdamas (-a) 

tuos pačius produktus ir prekių ženklus, kuriuos jie perka. 9) Norėdamas (-a) įsitikinti, kad perku 

tinkamą produktą ar prekės ženklą, dažnai stebiu, ką perka ir naudoja kiti. 10) Jei turiu mažai žinių 

apie produktą, apie jį dažnai klausiu savo draugų. 11) Aš dažnai tariuosi su kitais žmonėmis, kad 

jie padėtų man išsirinkti geriausią norimo įsigyti produkto alternatyvą. 12) Prieš pirkdamas (-a) 

produktą, aš dažnai apie jį renku informaciją iš draugų ar šeimos narių. 

Klausimynus, skirtus tyrimui apie troškimą vykti į Turkijos poilsinę kelionę bei Tailando 

poilsinę kelionę, planuojama platini internete, ypač socialiniuose tinkluose, kaip Facebook, 

kadangi ten esama įvairių su kelionėmis susijusių uždarų grupių, kur renkasi asmenys, 

besidomintys apie keliones, ieškantys įkvėpimo, padrąsinimo ir rekomendacijų iš kitų. Visi 

internetinių anketų klausimai yra pateikiami 1 ir 2 prieduose. Originalūs mokslinių straipsnių 

konstruktai, kuriais remiantis buvo sukurti klausimynai, yra pateikiami 3 priede.  

2.3 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę tyrimo imties dydis 

Šio tyrimo tiriamoji tikslinė auditorija yra žmonės, gyvenantys Lietuvoje, besidomintys 

poilsinėmis kelionėmis, esantys socialinių tinklų (tokių kaip Facebook) nariai, dar nesilankę 

tokiose šalyse kaip Turkija ir Tailandas. Šio tyrimo imties dydžio nustatymui buvo pasirinkta 

atsižvelgti į panašius mokslininkų atliktus tyrimus, jų gerąją praktiką bei naudoti patogios atrankos 

principą. Tyrėjų mokslinių straipsnių imtys surašytos 1 lentelėje.  
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1 lentelė 

Respondentų imtis saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM įtakos troškimui tyrimui, 

vadovaujantis mokslininkų tyrimais (gerąja praktika) 

Eil. 

nr. 

Autoriai, metai Tyrimo metodas Imtis 

1. Reza Jalilvand ir Samiei, 2012 Apklausa (Field 

survey) 

296 

2. Gosal, Andajani ir Rahayu, 2020 Klausimynas 

(questionare) 

150 

3. Zarrad ir Debabi, 2015 

 

Klausimynas (Field 

survey) 

219 

4. Reza Jalilvand, Samiei Dini ir Manzari, 

2012 

 

Klausimynas 

(questionare) 

264 

5. Iriobe ir Abiola-Oke, 2019 Klausimynas 

(questionare) 

137 

6. Casalo,  Flavian ir Guinalíu, 2011 Internetinis 

klausimynas (Web 

survey) 

456 

7. Das ir Tiwari, 2021 Internetinis 

klausimynas (survey) 

Tarptautinė apklausa - 484 

Vietinė apklausa - 566  

8. Kembau, 2020 

 

Klausimynas 

(questionare) 

110 

9. Koo, Joun, Han, ir Chung, 2016 Klausimynas (online 

questionare) 

822 

10. Lee, Ahmad, Petrick ir Park, 2020 

 

Klausimynas (onsite 

questionare) 

323 

11. Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016 Klausimynas (online 

survey) 

106 

12. Meng ir Choi, 2016, Pages 397-410 

 

Klausimynas (online 

questionare) 

412 

Vidurkis 284,6 

Sudaryta autorės. 

 

Atrinkus 12 su turizmu susijusių tyrimų, kuriuose buvo tiriamas ketinimas, troškimas 

keliauti bei tyrimo temoje paminėtas saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms bei eWOM, 

buvo nustatytas imties vidurkis – 284,6. Tai reiškia, kad saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms 

bei eWOM įtakos troškimui keliauti į poilsinę kelionę tyrimui (internetiniam klausimynui) bus 

reikalinga apklausti 285 asmenis. Kadangi internetiniai klausimynai yra rengiami du (atskirai 

Turkijos poilsinei kelionei ir atskirai Tailando poilsinei kelionei), planuojama surinkti po 143 

respondentų atsakymus kiekvienam klausimynui. Atsižvelgiant į norimą gauti kuo geresnį 

rezultatą bei tikslingesnius duomenis, bus stengiamasi surinkti kuo daugiau respondentų 

atsakymų. Respondentų atsakymai (duomenys) bus renkami naudojantis patogiosios atrankos 

principu. Internetiniam klausimynui sudaryti (Turkijos ir Tailando poilsinių kelionių 

klausimynams) naudojami apklausa.lt portale esantis apklausos kūrimo įrankis.  
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3. SAVIVEIKSMINGUMO, JAUTRUMO NUOMONEI BEI EWOM 

SOCIALINIUOSE TINKLUOSE ĮTAKA TROŠKIMUI KELIAUTI Į 

POILSINĘ KELIONĘ 

3.1 Tyrimo demografinių rodiklių apžvalga 

Šio baigiamojo magistrinio darbo tyrimo duomenys buvo renkami 2023 metų spalio 27 d. 

– lapkričio 14 d. laikotarpiu. Iš viso tyrime dalyvavo 366 respondentai. Atlikus duomenų 

paruošimą, 26 respondentų atsakymai buvo išimti iš sąrašo dėl netinkamo duomenų užpildymo. 1 

anketą su troškimo keliauti į Turkiją atveju sudaro 181 respondentų atsakymai (53%), 2 anketą su 

troškimo keliauti į Tailandą atveju sudaro 159 respondentų atsakymai (47%). Vadovaujantis 

anksčiau atlikta gerosios praktikos analize, kiekvienam atvejui buvo privaloma surinkti bent 143 

respondentų atsakymus, tad šiuo atveju galima teigti, jog turimas respondentų atsakymų skaičius 

yra pakankamas tolimesnei tyrimo analizei ir nagrinėjimui.  

Tyrime naudoti šie demografiniai rodikliai: amžius, lytis, išsilavinimas, pajamos, 

tenkančios vidutiniškai vienam šeimos nariui per mėnesį. Nagrinėjant tyrime dalyvavusių 

respondentų demografinius ir socialinius rodiklius, padarytos tokios išvados: troškimo keliauti į 

Tailandą atveju didžiausia respondentų dalis sudaro 25-29 m. amžiaus kategoriją (44 proc.), toliau 

30-34 metų amžiaus kategorija (21 proc.). Mažiausią dalį respondentų sudaro 18-24 m. (6 proc.), 

35-39 m. (7 proc.), 40-44 m. (4 proc.), 45-49 m. (3 proc.) bei 50 m. ir daugiau (4 proc.); troškimo 

keliauti į Turkiją atveju, respondentų amžius pasiskirsto nevienodai, didžiausią dalį sudaro 25-29 

m. kategorija (39proc.), 18-24 m. amžiaus kategorija didesnė (17proc.), 30-34 m. kategorija sudaro 

18 proc., 35-39 m. – 10 proc., 45-49 m. – 3 proc. bei 50 m. ir daugiau – 7 proc. Bendras vertinimas 

– didžiausią dalį respondentų sudaro 25-29 m. amžiaus kategorija (41 proc.) bei 18-24 m. (19 

proc.) ir  30-34 m. (17 proc.). 

Troškimo keliauti į Turkiją atvejo klausimyne pagal lytį respondentai pasiskirstė: 58 proc. 

moterys, 42 proc. vyrai. Tailando atveju – moterys 49 proc., vyrai 51 proc. 

Iš apklaustų respondentų Turkijos atveju, 63,5 proc. nebuvo lankęsi Turkijoje ir 36,5 proc. 

lankėsi, o Tailando atveju – vos 7 proc. buvo lankęsi Tailande ir 93 proc. nesilankė.  

Išsilavinimo rezultatai Turkijos ir Tailando atveju pasiskirstė gana panašiai. 40 proc. 

aukštasis universitetinis išsilavinimas, 32 proc. aukštasis neuniversitetinis išsilavinimas Turkijos 

atveju bei 37 proc. aukštasis universitetinis išsilavinimas, 35 proc. aukštasis neuniversitetinis 

išsilavinimas Tailando atveju. 

Pajamų atveju rezultatai taip pat pasiskirstė gana panašiai.  Turkijos atveju 18 proc. 

respondentų vidutinės pajamos, tenkančios vienam  šeimos nariui per mėnesį yra 951-1100 eur, 

16 proc. – 1251-1400 eur, 14 proc – 801-950 eur. Tailando atveju respondentų vidutinės pajamos, 
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tenkančios vienam  šeimos nariui per mėnesį yra 19,5 proc. -  951-100 eur, 15 proc. – 1251-1400 

eur, 13 proc. – 801-950 eur.  

3.2 Tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas 

Anketų patikimumui skaičiuoti buvo pasitelktas Cronbach‘s Alpha rodiklis. Atlikto 

kiekybinio tyrimo konstruktų patikimumas buvo vertinamas Turkijos atveju bei Tailando atveju. 

2 lentelėje pateikti atskirų atvejų skalių patikimumo rodikliai. 

2 lentelė 

Patikimumo vertinimas pagal Cronbach‘s Alpha rodiklį atskirų krypčių atveju 

Konstruktas 1 klausimynas – Turkijos atvejis 

(n=181) 

2 klausimynas – Tailando 

atvejis (n=159) 

Jautrumas nuomonei (12) 0,937 0,946 

Saviveiksmingumas (4) 0,738 0,829 

eWOM socialiniuose 

tinkluose (6) 

0,907 0,942 

Požiūris (5) 0,946 0,975 

Suvokiama elgesio 

kontrolė (4) 

0,825 0,830 

Subjektyvios normos (5) 0,917 0,960 

Troškimas (4) 0,968 0,951 

Ketinimas (4) 0,977 0,960 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo rezultatais. 

Pateikti rodikliai 2 lentelėje rodo, jog parinkti konstruktai turi tikrai aukštus Cronbach‘s 

Alpha koeficientus ir yra patikimi, tinkami tolimesnio tyrimo analizei. Atskirai vertinant 1 

klausimyną troškimo keliauti į Turkiją atveju, tarp atskirų konstruktų patikimumo koeficientas 

Cronbach‘s Alpha pasiskirsto nuo 0,738 iki 0,977, kas rodo itin gerą rezultatą ir tinkamumą 

tolimesnei analizei. Panašus rezultatas ir su 2 klausimynu – troškimu keliauti į Tailandą. Šiuo 

atveju Cronbach‘s Aplha rodikliai pasiskirsto nuo 0,830 iki 0,975, kas taip  pat patvirtina 

patikimumą bei užtikrina tinkamumą tolimesniems rezultatų nagrinėjimams.  

3.3 Tyrimo aprašomasis vertinimas 

Šiame tiriamajame darbe buvo iškeltos 11 hipotezių bei papildomos 3 hipotezės su 

moderuojančiais ryšiais, norint patikrinti įvairus veiksnius ir sudedamąsias teorinio Perrugini ir 

Bagozi į tikslą orientuotos elgsenos modelio dalis.  

Pirmiausia, buvo patikrintas konstruktų normalumo pasiskirstymas atsižvelgiant į 

Skewness ir Kurtosis parametrus (3, 4, 5 lentelės). 
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3 lentelė 

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis, bendras 

 Skewness Kurtosis 

Statistic Std. 

Error 

Statistic Std. 

Error 

Jautrumas nuomonei (12) -,117 ,132 -,699 ,264 

Saviveiksmingumas (4) -,653 ,132 ,782 ,264 

eWOM socialiniuose 

tinkluose (6) 

-1,172 ,132 1,328 ,264 

Požiūris (5) -,691 ,132 ,255 ,264 

Suvokiama elgesio kontrolė 

(4) 

-,477 ,132 ,012 ,264 

Subjektyvios normos (5) -,267 ,132 ,495 ,264 

Troškimas (4) -,643 ,132 -,800 ,264 

Ketinimas (4) -,409 ,132 -1,036 ,264 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 3 lentelėje pateiktais Skewness ir Kurtosis testų rezultatais, bendru požiūriu 

eWOM socialiniuose tinkluose yra didesnis, nei reikiamas 1- ir 1 intervalas [-1;1] 

4 lentelė 

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis, Tailando atvejis 

 Skewness Kurtosis 

Statistic Std. 

Error 

Statistic Std. 

Error 

Jautrumas nuomonei -,375 ,192 -,550 ,383 

Saviveiksmingumas -,784 ,192 1,059 ,383 

eWOM socialiniuose 

tinkluose 

-1,158 ,192 1,414 ,383 

Požiūris  -1,024 ,192 ,991 ,383 

Suvokiama elgesio kontrolė  -,408 ,192 ,282 ,383 

Subjektyvios normos  -,224 ,192 ,727 ,383 

Troškimas  -,882 ,192 -,004 ,383 

Ketinimas  -,506 ,192 -,808 ,383 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Atsižvelgiant į 4 ir 5 lentelėje pateiktus Skewness ir Kurtosis testus Turkijos ir Tailando 

atvejais, ne visi konstruktų rodmenys yra tarp reikiamo 1- ir 1 intervalo [-1;1]. 
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5 lentelė 

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis, Turkijos atvejis 

 Skewness Kurtosis 

Statistic Std.Error Statistic Std.Error 

Jautrumas nuomonei  ,095 ,181 -,619 ,359 

Saviveiksmingumas  -,549 ,181 ,634 ,359 

eWOM socialiniuose 

tinkluose  

-1,200 ,181 1,324 ,359 

Požiūris  -,497 ,181 ,090 ,359 

Suvokiama elgesio kontrolė  -,492 ,181 -,399 ,359 

Subjektyvios normos  -,309 ,181 ,357 ,359 

Troškimas  -,436 ,181 -1,229 ,359 

Ketinimas  -,333 ,181 -1,193 ,359 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

EWOM socialiniuose tinkluose bei saviveiksmingumas Tailando atveju (4 lentelė) bei 

ketinimas ir troškimas Turkijos atveju (5 lentelė) nėra minėto intervalo ribose. Tokiu atveju toliau 

atliekami normalumo testai „Tests of  Normality“, duomenų/kintamųjų normalumas pagal 

Kolmogorovo Smirnovo ir Shapiro-Wilk testus. Atliktų testų rezultatai pateikiami žemiau, 6, 7 ir 

8 lentelėse, atskirai pagal troškimo keliauti į Turkiją atvejį, troškimo keliauti į Tailandą atvejį bei 

bendrą. 

6 lentelė 

Normalumo testas, bendras 

Normalumo testas BENDRAS 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Kinamieji Statistic df Sig Statistic df Sig 

Jautrumas nuomonei 

(12) 

,054 340 0,017 0,986 340 0,002 

Saviveiksmingumas (4) ,103 340 <0.001 ,966 340 <0.001 

eWOM socialiniuose 

tinkluose (6) 

,150 340 <0.001 ,908 340 <0.001 

Požiūris (5) ,194 340 <0.001 ,905 340 <0.001 

Suvokiama elgesio 

kontrolė (4) 

,083 340 <0.001 ,955 340 <0.001 

Subjektyvios normos 

(5) 

,156 340 <0.001 ,946 340 <0.001 

Troškimas (4) ,150 340 <0.001 ,899 340 <0.001 

Ketinimas (4) ,171 340 <0.001 ,918 340 <0.001 

a. Lilliefors Significance Correction 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 6 lentelėje pateiktais Kolmogorov-Smirnow ir Shapiro-Wilk testais matoma, ar 

kintamieji atitinka 0,05 lygį, kai p reikšmė mažiau arba lygu 0,05, vadinasi duomenys nėra 
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pasiskirstę normaliai, o jei p reikšmė yra didesnė už 0,05, vadinasi duomenys yra pasiskirstę 

normaliai. Bendru atveju visi rodikliai yra <0,05, duomenys pasiskirstę normaliai. 

7 lentelė 

Normalumo testas Tailando atveju 

Normalumo testas TAILANDO ATVEJIS 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Kintamieji Statistic df Sig Statistic df Sig 

Jautrumas nuomonei (12) ,073 159 ,039 0,977 159 ,010 

Saviveiksmingumas (4) ,110 159 <,001 ,955 159 <,001 

eWOM socialiniuose tinkluose 

(6) 

,141 159 <,001 ,909 159 <,001 

Požiūris (5) ,224 159 <,001 ,854 159 <,001 

Suvokiama elgesio kontrolė (4) ,078 159 ,018 ,962 159 <,001 

Subjektyvios normos (5) ,193 159 <,001 ,920 159 <,001 

Troškimas (4) ,141 159 <,001 ,901 159 <,001 

Ketinimas (4) ,195 159 <,001 ,918 159 <,001 

a. Lilliefors Significance Correction 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Tailando atveju (7 lentelė) taip pat remiantis abiejų testų pagalba (Kolmogorov-Smirnow 

ir Shapiro-Wilk ) buvo išsiaiškinta, ar kintamieji atitinka 0,05 balo lygį. Iš 7 lentelėje patiktų 

duomenų matoma, kad duomenys pasiskirstę normaliai.  

8 lentelė 

Normalumo testas Turkijos atvejis 

Normalumo testas TURKIJOS ATVEJIS 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Kintamieji Statistic df Sig Statistic df Sig 

Jautrumas nuomonei (12) ,052 181 .200* 0,977 181 0,105 

Saviveiksmingumas (4) ,196 181 <,001 ,955 181 ,001 

eWOM socialiniuose tinkluose 

(6) 

,161 181 <,001 ,909 181 <,001 

Požiūris (5) ,169 181 <,001 ,854 181 <,001 

Suvokiama elgesio kontrolė (4) ,093 181 <,001 ,962 181 <,001 

Subjektyvios normos (5) ,125 181 <,001 ,920 181 <,001 

Troškimas (4) ,152 181 <,001 ,901 181 <,001 

Ketinimas (4) ,149 181 <,001 ,918 181 <,001 

*This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Turkijos atveju taip pat remiantis abiejų testų pagalba (Kolmogorov-Smirnow ir Shapiro-

Wilk ) buvo išsiaiškinta, ar kintamieji atitinka 0,05 balo lygį, kai p reikšmė mažiau arba lygu 0,05, 

vadinasi duomenys nėra pasiskirstę normaliai, o jei p reikšmė yra didesnė už 0,05, vadinasi 
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duomenys yra pasiskirstę normaliai. Šiuo atveju, beveik visais atvejais p<0,05, išskyrus jautrumą 

nuomonei (8 lentelė). Kadangi tyrimo imtis yra 100≤ n <300, tai z< ± 2,58, kintamieji laikomi 

tinkamais. Toliau analizuojamos ir tikrinamos hipotezės. 

 

3.4 Tyrimo hipotezių tikrinimas 

Analizuojamos regresinės hipotezės H1-H5 ir H9: asmens jautrumo nuomonei, 

saviveiksmingumo, požiūrio į poilsinę kelionę, subjektyvių normų, suvokiamos elgesio kontrolės, 

eWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę (asmens jautrumas 

nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę; saviveiksmingumas daro 

teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę; požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą 

įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę; subjektyvios normos daro teigiamą įtaką 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę; suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui 

keliauti į poilsinę kelionę; eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę). 

Hipotezės tikrinamos atskirai, troškimo keliauti į Tailandą ir Turkiją atveju. Atliktas 

ANOVA rodiklio patikrinimas, Tailando ir Turkijos atvejais jis siekia <,001, tai reiškia, jog įtaka 

yra daroma. Toliau nagrinėjami koeficientai (9 ir 10 lentelės).  

9 lentelė 

Regresijos analizė H1a-H5a ir H9a hipotezių tikrinimui, Tailando atvejis 

Tiesinės regresijos, koeficientaia 

 

Nestandartizuoti 

koeficientai 

Standartizuot

i koeficientai 

t Sig. B 

Std.Err

or Beta 

 

Jautrumas nuomonei TH (H1) 0,551 0,099 0,406 5,566 <0,001 

Saviveiksmingumas TH (H2) 0,186 0,137 0,107 1,352 0,178 

Požiūris TH (H3) 0,406 0,115 0,272 3,544 <0,001 

Subjektyvios normos TH (H4) 0,644 0,108 0,429 5,947 <0,001 

Suvokiama elgesio kontrolė TH 

(H5) 

0,085 0,120 0,056 0,708 0,480 

eWOM socialiniuose tinkluose 

TH (H9) 

0,457 0,102 0,336 4,465 <0,001 

a. Priklausomas kintamasis: Troškimas keliauti į poilsinę kelionę 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Kiekvienai H1a – H5a ir H9a hipotezei pagrįsti buvo naudojama tiesinė regresija. Iš  9 

lentelės, kurioje rodomi rodikliai Tailando atveju, matoma, kad saviveiksmingumo (t=1,352, 

p=0,178) R2 = 0,012 (4 priedas), suvokiamos elgesio kontrolės (t=0,708, p=0.480) R2 = 0,003 (4 
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priedas) nepriklausomi kintamieji nedaro reikšmingos įtakos troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog hipotezės H2a (t=1,352, p=0,178) R2 = 0,012 

(4 priedas) (saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande), H5a (t=0,708, p=0,480) R2 = 0,003 (4 priedas) (suvokiama elgesio kontrolė daro 

teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande) hipotezės yra atmestos. H3a 

(t=3,544, p<0,001) R2 = 0,074 (4 priedas) (požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką 

norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande), H1a (t=5,566, p<0,001) R2 = 0,165 (4 

priedas) (asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande), H4a (t=5,947, p<0,001) R2 = 0,184 (4 priedas) (subjektyvios normos daro teigiamą 

įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande), H9a (t=4,465, p<0,001) R2 = 0,113 (4 priedas) 

(eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande) 

yra priimtos. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 4 priede. 

Papildomai buvo atlikta daugialypės tiesinės regresijos analizė, norint išsiaiškinti, kas iš 

pagrindinių šio magistrinio baigiamojo darbo temoje atvaizduojamų veiksnių 

(saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms, eWOM socialiniuose tinkluose) labiausiai daro įtaką 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailando atveju. Atlikus regresinę analizę gauti rezultatai 

rodo, kad didžiausią įtaką troškimui turi jautrumas nuomonėms (t=4.219, p<0,001), antroje vietoje 

eWOM socialiniuose tinkluose (t=2,746, p=0,007), R2 = 0,204, F  = 13.254, p<0,001 (žr. 12 

priede).  

10 lentelė 

Regresijos analizė H1b-H5b ir H9b hipotezių tikrinimui, Turkijos atvejis 

Tiesinės regresijos, koeficientaia 

 

Nestandartizuoti 

koeficientai 

Standartizuoti 

koeficientai 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

 

Jautrumas nuomonei TR (H1) 0,751 0,097 0,499 7,702 <0,001 

Saviveiksmingumas TR (H2) 0,336 0,144 0,172 -0,639 0,020 

Požiūris TR (H3) 0,596 0,125 0,336 4,766 <0,001 

Subjektyvios normos TR (H4) 0,764 0,114 0,447 6,648 <0,000 

Suvokiama elgesio kontrolė TR 

(H5) 

-0,337 0,140 -0,177 -2,400 0,017 

eWOM socialiniuose tinkluose 

TR (H9) 

0,474 0,114 0,297 4,164 <0,000 

a. Priklausomas kintamasis: Troškimas keliauti į poilsinę kelionę 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Kiekvienai H1b – H5b ir H9b hipotezei pagrįsti buvo naudojama tiesinė regresija. Iš  10 

lentelės, kurioje rodomi rodikliai Turkijos atveju, matoma, kad visos hipotezės H1b (t=7,702, 



45 
 

p<0,001) R2 = 0,249 (4 priedas) (asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui 

keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje), H2b (t=-0,639, p=0,020) R2 = 0,012 (4 priedas) 

(saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje), H3b 

(t=4,766, p<0,001) R2 = 0,272 (4 priedas) (požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką 

norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje), H4b (t=6,648, p<0,000) R2 = 0,200 (4 

priedas) (subjektyvios normos daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje), 

H5b (t=-2,400, p=0,017) R2 = 0,031 (4 priedas) (suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje), H9b (t=4,164, p<0,000) R2 = 0,297 (4 priedas) 

(eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje) 

hipotezės yra priimtos. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 4 priede.  

Turkijos atveju taip pat buvo atlikta daugialypės tiesinės regresijos analizė, norint 

išsiaiškinti, kuris veiksnys – saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms ar eWOM socialiniuose 

tinkluose – turi didžiausią įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. Gauti SPSS rezultatai rodo, 

jog Turkijos atveju didžiausią įtaką turi jautrumas nuomonei (t=6,513, p<0.001). R2 = 0.275, F = 

22,329, p<0.001 (žr. 12 priede).  

Analizuojamos regresinės hipotezės H6 ir H7: saviveiksmingumo ir eWOM socialiniuose 

tinkluose įtaka asmens požiūriui į poilsinę kelionę.  

11 lentelė 

Regresijos analizė H6a, H7a hipotezių tikrinimui, Tailando atvejis 

Regresija, koeficientaia 

 

Nestandartizuoti 

koeficientai 

Standartizuoti 

koeficientai 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,336 0,465   5,030 0,000 

Saviveiksmingumas TH 0,309 0,082 0,267 3,763 0,000 

eWOM socialiniuose tinkluose 

TH 

0,356 0,065 0,390 5,508 0,000 

a. Priklausomas kintamasis: Požiūris į poilsinę kelionę  

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Iš 11 lentelės, kurioje rodomi rodikliai Tailando atveju, matoma, kad saviveiksmingumo 

(t=3,763, p=0,000)  ir eWOM socialiniuose tinkluose (t=5,508, p=0,000) nepriklausomi kintamieji 

turi reikšmingos įtakos požiūriui į poilsinę kelinę, R2 = 0,285 (5 priedas). Remiantis atliktu testu, 

galima teigti, jog hipotezės H6a (t=3,763, p=0,000) (saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką 

asmens požiūriui į poilsinę kelionę Tailande) ir H7a (t=5,508 p=0,000) (eWOM socialiniuose 

tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Tailande) yra patvirtintos. Gauti SPSS rezultatai 

pateikiami 5 priede. 
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12 lentelė 

Regresijos analizė H6b ir H7b hipotezių tikrinimui, Turkijos atvejis 

Regresija, koeficientaia 

 

Nestandartizuoti 

koeficientai 

Standartizuoti 

koeficientai 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,277 0,443   5,139 0,000 

Saviveiksmingumas TR 0,299 0,074 0,272 4,025 0,000 

eWOM socialiniuose tinkluose 

TR 

0,300 0,061 0,334 4,942 0,000 

a. Priklausomas kintamasis: Požiūris į poilsinę kelionę  

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 12 lentelėje pateiktais duomenimis Turkijos atveju, galima teigti, kad 

saviveiksmingumo (t=4,025, p=0,000) ir eWOM socialiniuose tinkluose (t=4,942, p=0,000) 

nepriklausomi kintamieji turi įtakos požiūriui į poilsinę kelionę, R2 = 0,224 (5 priedas). Remiantis 

atliktu testu, galima teigti, jog hipotezės H6b (t=4,025, p=0,000) (saviveiksmingumas daro 

teigiamą įtaką asmens požiūriui į poilsinę kelionę Turkijoje) ir H7b (t=4,942, p=0,000) (eWOM 

socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Turkijoje) atveju yra patvirtintos. 

Gauti SPSS rezultatai pateikiami 5 priede. 

Analizuojama H8 hipotezė: eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms 

normoms. Pirmiausia Tailando atveju (H8a). 

13 lentelė 

Regresijos analizė H8a hipotezės tikrinimui, Tailando atvejis 

Regresija, koeficientaia 

 

Nestandartizuoti 

koeficientai 

Standartizuoti 

koeficientai 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,785 0,382   9,918 0,000 

eWOM socialiniuose tinkluose TH 0,172 0,071 0,190 2,420 0,017 

a. Priklausomas kintamasis: Subjektyvios normos TH 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 13 lentelės Tailando atvejo duomenimis, galima teigti eWOM socialiniuose 

tinkluose (t=2,420, p=0,017) kintamasis turi įtakos subjektyvioms normoms, tačiau R2 =,036 (6 

priedas) rodiklis rodo labai silpną modelio tinkamumą. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog 

hipotezė H8a (t=9,918, p=0,017) (eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms 

normoms Tailando atveju) yra patvirtinta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 6 priede. 
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14 lentelė 

Regresijos analizė H8b hipotezės tikrinimui, Turkijos atvejis 

Regresija, koeficientai a 

Model 

Nestandartizuoti 

koeficientai 
Standartizuoti 

koeficientai 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,249 0,33  15,928 <,001 

eWOM socialiniuose tinkluose 

TH 0,074 0,062 0,088 1,187 0,237 

a. Priklausomas kintamasis: Subjektyvios normos TH 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

14 lentelėje nurodytų duomenų Turkijos atveju galima teigti, kad eWOM socialiniuose 

tinkluose (t=1,187, p=0,237) kintamasis neturi įtakos subjektyvioms normoms, kartu R2 =,008 

rodiklis rodo labai silpną modelio tinkamumą. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog hipotezė 

H8b (t=1,187, p=0,237) (eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms normoms 

Turkijos atveju) yra atmesta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 6 priede. 

Toliau H10 hipotezė nagrinėjama Tailando ir Turkijos atveju. Žemiau 15 lentelė rodo, jog 

Tailando atveju reikšmingumas p<0,005, R2 = 0,2242, moderacija tarp kintamųjų (moderacija 

jautrumo nuomonėms įtakai troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande) yra.  

15 lentelė 

Moderacinė analizė H10a hipotezės tikrinimui, Tailando atvejis 

Modelio suvestinė 

          R   R-sq MSE  F df1 df2 p  

0,4735 0,2242 2,3201 14,9324 3,0000 155,0000 0,0000 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

16 lentelėje Turkijos atveju (H10b) p<0,005, R2 = 0,2695, moderacija tarp kintamųjų taip 

pat yra. Galima teigti, kad jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijos (H10b)  ir Tailando (H10a) atvejais yra moderuojama eWOM.  

16 lentelė 

Moderacinė analizė H10b hipotezės tikrinimui, Turkijos atvejis 

Modelio suvestinė 

          R   R-sq MSE  F df1 df2 p  

0,5191 0,2695 2,9019 21,7635 3,0000 177,0000 0,0000 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Pabrėžtina, kad R2 = 0,2242 (Tailando atveju) ir R2 =0,2695 (Turkijos atveju) rodikliai yra 

maži, modeliai yra silpnai tinkami, tačiau H10a (jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę Tailande yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose) ir H10b (jautrumo 
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nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra moderuojama eWOM 

socialiniuose tinkluose)  hipotezės patvirtintos. SPSS rezultatai pateikiami 7 priede. 

8 paveikslas 

Hipotezės H10b moderacijos grafikas, Turkijos atvejis  

 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

9 paveikslas 

Hipotezės H10b moderacijos grafikas, Tailando atvejis 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 9 ir 10 paveikslu, matoma, jog eWOM santykiui didėjant, didėja ir jautrumo 

nuomonei bei troškimo įtaka, moderacija gali būti laikoma teigiama. Tailando atveju galima 

pastebėti, jog ties 1,6 punktu linijos ima kirstis.  

Toliau nagrinėjama moderacinė hipotezė H11 (suvokiamos elgesio kontrolės įtaka 

troškimui keliauti yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose)  Tailando ir Turkijos atvejais. 
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17 lentelė 

Moderacinė analizė H11a hipotezės tikrinimui, Tailando atvejis 

Modelio suvestinė 

          R   R-sq MSE  F df1 df2 p  

0,3498 0,1224 2,6246 7,2052 3,0000 155,0000 0,0001 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 17 lentele matoma, jog Tailando atveju moderacija  suvokiamos elgesio 

kontrolės įtakai troškimui yra, p=0,0001, R2 =0,1224. H11a (suvokiamos elgesio kontrolės įtaka 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose) 

hipotezė patvirtinta. SPSS rezultatai pateikiami 8 priede. 

18 lentelė 

Moderacinė analizė H11b hipotezės tikrinimui, Turkijos atvejis 

Modelio suvestinė 

          R   R-sq MSE  F df1 df2 p  

0,3683 0,1356 3.4336 9,2568 3,0000 177,0000 0,0000 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis 18 lentele galima teigti, jog Turkijos atveju moderacija suvokiamos elgesio 

kontrolės įtakai troškimui yra p=0.000, R2 =0,1356. H11b (suvokiamos elgesio kontrolės įtaka 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje) yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose) 

hipotezė patvirtinta. Atsižvelgiant į R2 rodmenį, matoma, jog reikšmė yra maža, kas reiškia, jog 

modelis labai silpnai tinkamas. SPSS rezultatai pateikiami 8 priede. 

10 paveikslas 

 Hipotezės H11a moderacijos grafikas, Tailando atvejis 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 
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11 paveikslas 

Hipotezės H11b moderacijos grafikas, Turkijos atvejis 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

 

Toliau  nagrinėjama H12 hipotezė (saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę yra iš dalies medijuojama požiūrio) atskirai Tailando ir Turkijos atvejais.  

Tailando atvejis. SPSS Process Macro procedūra buvo pritaikyta, siekiant įvertinti požiūris 

(mediatorius) medijuoja saviveiksmingumo (nepriklausomas kintamasis) ir troškimo keliauti į 

poilsinę kelionę  Tailande (priklausomas kintamasis) ryšį. Atsižvelgiant į regresinę analizę, 

saviveiksmingumas daro įtaką požiūriui R² =0.1463, F=26,9092 p=0.000 (b = 0.4437, t = 5,1874, 

p = 0.000). Antros regresijos rezultatai rodo, jog saviveiksmingumas nėra statistiškai reikšmingas 

troškimo regresorius R² =0.0741, F=6,2402, p=0.0025 (b = 0,064, t = 0,4038, p >0.05). Todėl 

galime teigti, kad saviveiksmingumas neturi tiesioginio poveikio. Netiesioginio poveikio 

rezultatai parodo reikšmingą teigiamą netiesioginę saviveiksmingumo įtaką troškimui, kurią 

medijuoja požiūris a*b=0,1792 (žr. 9 priede) H12a (saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę Tailande yra iš dalies medijuojama požiūrio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 

9 priede. 

12 paveikslas 

Mediacijos tikrinimas H12a hipotezei, Tailando atvejis 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 
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Atlikus SPSS mediacijos analizę Tailando atveju, teigiama, kad požiūrio mediacija 

saviveiksmingumo įtakai troškimui yra 0,4437x0,4038 (žr. 12 pav.), netiesioginis 

saviveiksmingumo poveikis troškimui (per požiūrį) Tailando atveju M = 0,1792 (9 priedas). 

Toliau H12b hipotezė nagrinėjamam Turkijos atveju. SPSS skaičiavimai atlikti siekiant 

įvertinti požiūris (mediatorius) medijuoja saviveiksmingumo (nepriklausomas kintamasis) ir 

troškimo keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje (priklausomas kintamasis) ryšį. Regresinė analizė 

Turkijos atveju rodo, jog saviveiksmingumas daro įtaką požiūriui R² =0.1179, F=23,9334, 

p=0.000 (b = 0.3770, t = 4,8922, p = 0.000. Antros regresijos skaičiavimai rodo 

saviveiksmingumas nėra statistiškai reikšmingas troškimo regresorius R² =0.1163, F=11,7114, 

p=0.000 (b = 0.1260, t = 0,8612, p > 0,05. Todėl galime teigti, kad saviveiksmingumas neturi 

tiesioginio poveikio. Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikšmingą teigiamą netiesioginę 

saviveiksmingumo įtaką troškimui, kurią medijuoja požiūris a*b=0,2099 (žr. 9 priedą) H12b 

(saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra iš dalies medijuojama 

požiūrio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 9 priede. 

13 paveikslas 

 Mediacijos tikrinimas H12b hipotezei, Turkijos  atvejis 

 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Atlikus SPSS mediacijos analizę Turkijos atveju,  teigiama, kad požiūrio mediacija 

saviveiksmingumo įtakai troškimui yra 0,3770x0,5569 (žr. 13 pav.), netiesioginis 

saviveiksmingumo poveikis troškimui (per požiūrį) Turkijos atveju M= 0,2099 (9 priedas). 

Toliau  nagrinėjama H13 hipotezė (EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti 

į poilsinę kelionę yra iš dalies medijuojama  požiūrio) Tailando ir Turkijos atvejais atskirai. 

Tailando atvejis. Atlikus SPSS skaičiavimus siekiama įvertinti, kaip požiūris 

(mediatorius) medijuoja eWOM (nepriklausomas kintamasis) ir troškimo keliauti į poilsinę 

kelionę Tailande (priklausomas kintamasis) ryšį. Atsižvelgiant į regresinę analizę, eWOM daro 

įtaką požiūriui R² =0.2204, F=44,3907 p=0.000 (b = 0.4287, t = 6,6626, p =0.000). Antros 

regresijos rezultatai rodo, jog eWOM yra statistiškai reikšmingas troškimo regresorius R² 

=0.1295, F=11,6052, p=0.0000 (b = 0,3632, t = 3,1524 p <0.05). Todėl galime teigti, kad 
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saviveiksmingumas turi tiesioginį poveikį. Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikšmingą 

teigiamą netiesioginę eWOM įtaką troškimui, kurią medijuoja požiūris a*b=0,0939 (žr. 9 priede) 

H13a (eWOM įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš dalies medijuojama 

požiūrio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 10 priede. 

14 paveikslas 

Mediacijos tikrinimas H13a hipotezei, Tailando atveju 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Atlikus SPSS mediacijos analizę H13a hipotezei Tailando atveju, galima sakyti, kad 

požiūrio mediacija eWOM įtakai troškimui yra 0,4287x0,2191 (žr. 14 pav.), netiesioginis eWOM 

poveikis troškimui (per požiūrį) Tailando atveju M = 0,0939 (10 priedas). 

Turkijos atvejis. Atlikus SPSS skaičiavimus norima įvertinti, kaip požiūris (mediatorius) 

medijuoja eWOM (nepriklausomas kintamasis) ir troškimo keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje 

(priklausomas kintamasis) ryšį. Atsižvelgiant į regresinę analizę, eWOM daro įtaką požiūriui R² 

=0.1538, F=32,5242 p=0.000 (b = 0.3522, t = 5,7030 p = 0.000). Antros regresijos rezultatai rodo, 

jog eWOM yra statistiškai reikšmingas troškimo regresorius R² =0.1450, F=15,0928, p=0.0000 (b 

= 0,3122, t = 2,5967 p < 0.05). Todėl galime teigti, kad eWOM turi tiesioginį poveikį. 

Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikšmingą teigiamą netiesioginę eWOM įtaką troškimui, 

kurią medijuoja požiūris a*b=0,1620 (žr. 10 priede) H13b (eWOM įtaka troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę Turkijoje yra iš dalies medijuojama požiūrio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 

10 priede. 

15 paveikslas 

 Mediacijos tikrinimas H13b hipotezei, Turkijos atveju 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 
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Atlikus SPSS mediacijos analizę H13b hipotezei Turkijos atveju, teigiama, kad požiūrio 

mediacija eWOM įtakai troškimui yra 0,3522x0,4600 (žr. 15 pav.), netiesioginis eWOM poveikis 

troškimui (per požiūrį) Turkijos atveju M= 0,1620 (10 priedas). 

Toliau H14 hipotezė analizuojama Tailando ir Turkijos atveju atskirai. 

Tailando atvejis. Pritaikomi SPSS sprendimai, norint įvertinti subjektyvios normos 

(mediatorius) mediaciją eWOM socialiniuose tinkluose (nepriklausomas kintamasis) ir 

troškimo keliauti į poilsinę kelionę Tailande (priklausomas kintamasis) ryšiui. Atsižvelgiant į 

regresinės analizės rezultatus, eWOM daro įtaką subjektyvioms normoms R² =0.360, F=5,8547 

p=0.0167 (b = 0.1720, t = 2.4197, p =0.0316). Be to, kontroliuojant subjektyvių normų įtaką,  

antros regresijos rezultatai rodo, kad  eWOM yra statistiškai reikšmingas troškimo regresorius R² 

=0.2510, F=26,1325, p=0.000 (b = 0,3593, t = 3,7391, p <0.05). Todėl galime teigti, kad eWOM 

turi tiesioginį poveikį. Netiesioginio poveikio rezultatai parodė reikšmingą teigiamą tiesioginę 

eWOM įtaką troškimui, kurią medijavo subjektyvios normos (žr. 11 priede). H14a (EWOM 

socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš dalies 

medijuojama subjektyvių normų) priimta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 11 priede. 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Atlikus SPSS mediacijos analizę H14a hipotezei Tailando atveju, galima sakyti, kad 

subjektyvių normų mediacija eWOM įtakai troškimui yra 0,1720x0,5685 (žr. 16 pav.), 

netiesioginis eWOM poveikis troškimui (per subjektyvias normas) bendru atveju M = 0,0978 (11 

priedas). 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

 

Toliau H14b hipotezė analizuojama Turkijos atveju. Naudojant SPSS sprendimus, 

siekiama įvertinti subjektyvios normos (mediatorius) mediaciją eWOM socialiniuose tinkluose 

(nepriklausomas kintamasis) ir troškimo keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje (priklausomas 

kintamasis) ryšiui. Remiantis regresinės analizės rezultatais, eWOM daro įtaką subjektyvioms 

16 paveikslas 

Mediacijos tikrinimas H14a hipotezei, Tailando atveju 
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normoms R² =0.1067, F=21.3909, p=0.000(b = 0.3049, t = 4,6250, p =0.000). Kontroliuojant 

subjektyvių normų įtaką,  antros regresijos rezultatai rodo, kad  eWOM ant ribos laikomas  

statistiškai nereikšmingu troškimo regresoriumi R² =0.2253, F=25,8835, p=0.000 (b = 02700, t = 

2,4238, p =0.0502). Todėl galime teigti, kad eWOM nevisai turi tiesioginį poveikį. Netiesioginio 

poveikio rezultatai parodė reikšmingą teigiamą tiesioginę eWOM įtaką troškimui, kurią medijavo 

subjektyvios normos (žr. 11 priede). H14b (EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui 

keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra iš dalies medijuojama subjektyvių normų) priimta. Gauti 

SPSS rezultatai pateikiami 11 priede. 

17 paveikslas 

Mediacijos tikrinimas H14b hipotezei, Turkijos atveju 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Remiantis atliktais SPSS mediacijos sprendimais H14b hipotezei Turkijos atveju, galima 

sakyti, kad subjektyvių normų mediacija eWOM įtakai troškimui yra 0,3049x0,6699 (žr. 17 pav.), 

netiesioginis eWOM poveikis troškimui (per subjektyvias normas) bendru atveju M = 0,2042 (11 

priedas). 

 

3.5 Tyrimo rezultatų apibendrinimas 

Atlikus kiekybinį tyrimą, buvo gauti ir apdoroti dviejų anketų (Turkijos ir Tailando atvejų) 

rezultatai. Iš viso buvo surinkti tinkami 181 respondentų atsakymai Turkijos atveju ir 159 

respondentų atsakymai Tailando atveju. Iš viso buvo analizuojama 14 hipotezių – 11 iš nubrėžtų 

tyrimo modelyje ir 3 papildomos mediacinės. Žemiau esančioje 24 lentelėje pateikiamas 

apibendrintas hipotezių patvirtinimas/nepatvirtinimas Turkijos ir Tailando atveju atskirai.  
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19 lentelė 

Tiriamojo darbo hipotezių patvirtinimas/nepatvirtinimas 

Hipotezė Patvirtinta/ 

nepatvirtinta 

H1a. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande. 

Patvirtinta 

H1b. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. 

Patvirtinta 

H2a. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande.  Atmesta 

H2b. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje.  Patvirtinta 

H3a. Požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande. 

Patvirtinta 

H3b. Požiūris į poilsinę kelionę daro teigiamą įtaką norui/troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. 

Patvirtinta 

H4a. Subjektyvios normos daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande.  Patvirtinta 

H4b. Subjektyvios normos daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje.  Patvirtinta 

H5a. Suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande.  

Atmesta 

H5b. Suvokiama elgesio kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje.  

Patvirtinta 

H6a. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką asmens požiūriui į poilsinę kelionę Tailande.  Patvirtinta 

H6b. Saviveiksmingumas daro teigiamą įtaką asmens požiūriui į poilsinę kelionę Turkijoje.  Patvirtinta 

H7a. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Tailande. Patvirtinta 

H7b. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę Turkijoje. Patvirtinta 

H8a. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms normoms Tailando atveju. Patvirtinta 

H8b. eWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką subjektyvioms normoms Turkijos atveju. Atmesta 

H9a. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Tailande. 

Patvirtinta 

H9b. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. 

Patvirtinta 

H10a. Jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra moderuojama 

eWOM socialiniuose tinkluose. 

Patvirtinta 

H10b. Jautrumo nuomonėms įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra moderuojama 

eWOM socialiniuose tinkluose. 

Patvirtinta 

H11a. Suvokiamos elgesio kontrolės įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra 

moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 

Patvirtinta 

H11b. Suvokiamos elgesio kontrolės įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra 

moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose. 

Patvirtinta 

H12a. Saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš dalies 

medijuojama požiūrio.  

Patvirtinta 

H12b. Saviveiksmingumo įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra iš dalies 

medijuojama požiūrio.  

Patvirtinta 

H13a. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš 

dalies medijuojama  požiūrio.  

Patvirtinta 

H13b. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš 

dalies medijuojama  požiūrio.  

Patvirtinta 

H14a. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande yra iš 

dalies medijuojama subjektyvių normų. 

Patvirtinta 

H14b. EWOM socialiniuose tinkluose įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje yra iš 

dalies medijuojama subjektyvių normų. 

Patvirtinta 

Sudaryta autorės, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais 

Tailando ir Turkijos kryptys buvo pasirinktos siekiant geriau ištirti, kokią įtaką pasirinkti 

aspektai turi troškimui keliauti į skirtingas šalis, atsižvelgiant į populiariausią šalį (Turkiją) ir 

geidžiamiausią aplankyti (Tailandą). 
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Remiantis 20 lentelės duomenimis, dauguma hipotezių buvo patvirtintos. Apibendrinant 

atliktą tyrimą, 11 hipotezių buvo patvirtintos tiek Turkijos, tiek Tailando atveju (H1a, H1b, H3a. 

H3b, H4a, H4b, H6a. H6b, H7a, H7b, H9a, H9b, H10a, H10b, H11a, H11b, H12a, H12b, H13a, 

H13, H14a, H14b) iš pagrindinių veiksnių (saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM) 

didžiausią įtaką troškimui keliauti daro jautrumas nuomonei (žr. 12 priede). H2a, H5a bei H8b 

hipotezės buvo atmestos. 

Lyginant šio darbo tyrimo rezultatus su moksline literatūra, galima teigti, kad H1a, H1b 

hipotezės pasitvirtino (jautrumas nuomonei daro įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę), kaip 

ir teigiama mokslinėje literatūroje (Huang, Phau ir Lin, 2010; Bieger ir Laesser 2004; Middleton, 

2002). Taip pat buvo patvirtintos H10a, H10b hipotezės, teigiančios, jog jautrumo nuomonėms 

įtaka troškimui keliauti į poilsinę kelinę Turkijoje/Tailande yra moderuojama eWOM 

socialiniuose tinkluose, kaip ir Park, Wang, Yao, ir Kang (2011), Park ir Lee (2008), Sparks ir 

Browning, (2011) tyrimai, teigiantys, jog žmonės itin reaguoja į internete skleidžiamus 

atsiliepimus bei kartu juos naudoja sprendimams priimti. Tai reiškia, jog abi žmonių grupės 

(Trkštantys keliauit į Tailandą bei trokštantys keliauti į Turkiją), nuomonę susidaro atsižvengiant 

į socialinių tinklų atsliepimus. 

Lyginant kitų mokslinių straipsnių aprašomus tyrimus apie saviveiksmingumo poveikį 

keliavimui ((Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016; Jin ir kt. 2016), šio darbo tyrimo rezultatai šiek tiek 

skiriasi. Tailando atveju, saviveiksmingumas neturi įtakos troškimui keliauti į poilsinę kelionę 

(H2a atmesta), tačiau Turkijos atveju – turi (H2b priimta). Šioje vietoje atsiranda galimybė tęsti 

tyrimus bei atkreipti dėmesį į skirtingų šalių rolių ir saviveiksmingumo koreliavimą. Taip pat, 

buvo patvirtintos H12a, H12b hipotezės, teigiančios, kad saviveiksmingumo įtaka troškimui 

keliauti į Turkiją/Tailandą yra iš dalies medijuojama požiūrio.  

Pagal Plummer (2007), Soderlund ir Rosengren (2007), Ying ir Chung (2007), 

elektroniniai atsiliepimai itin formuoja vartotojo požiūrį,  remiantis  Jalilvand ir kt. (2013) 

tyrimais, požiūris turi didelę įtaką šalies vizitavimui. Kaip ir išnagrinėtoje literatūroje, šio darbo 

tyrimo hipotezės patvirtina minėtas įtakas, H3a, H3b, H7a, H7b – hipotezės priimtos. Tiek 

Turkijos, tiek Tailando atvejais požiūris turi įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę bei 

internetiniai atsiliepimai socialiniuose tinkluose daro įtaką požiūriui į poilsinę kelionę.  

Lee, Lee, ir Wicks (2004), Reza Jalilvand ir Samiei, (2012) tyrimų duomenimis, 

suvokiama elgesio kontrolė turi įtakos ketinimui keliauti, Iriobe ir Abiola-Oke (2019) savo 

tyrimuose elektroninės komunikacijos iš lūpų į lūpas veiksnį naudojo įtakos aplankyti norimą 

vietą. Šio darbo tyrimo rezultatai patvirtina ankstesnius mokslininkų tyrimus, suvokiama elgesio 

kontrolė daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje bei Tailande (H5a, H5b 
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priimtos), taip pat eWOM moderacija suvokiamos elgesio kontrolės įtakai troškimui keliauti į 

Turkiją ar Tailandą (H11a, H11b priimtos). 

Remiantis Christy ir Dimple (2012), Jalilvand ir Samiei (2012) tyrimais, žmonės 

elektroninius atsiliepimus medijose naudoja įvairiose kelionės sprendimo priėmimo etapuose, taip 

pat Litvin, Goldsmith ir Pan (2008) tyrimu, atsiliepimai internete gali turėti teigiamą poveikį 

troškimui keliauti. Koo ir kt. (2016) tyrimo rezultatai rodo tiesioginę socialinių metų atsiliepimų 

įtaką troškimui. Šio darbo tyrimu patvirtinta, jog vartotojams atsiliepimai socialinėse medijose 

daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje ir Tailande (H9 a, H9b priimtos). 

Kitų tyrimų duomenimis (Shang, Mehmood, Aziz, Tao ir Shi, 2021; Sirichareechai, 2018; 

Parkany, Gallagher ir Viveiros, 2004; Gardiner, King ir Grace, 2013; Reza Jalilvand ir Samiei, 

2012) atsiliepimai socialinėse medijose gali turėti įtakos troškimui, taip pat gali turėti įtakos 

troškimui medijuojant suvokiamai elgesio kontrolei bei subjektyvioms normoms, nes įvairios  

rekomendacijos ir atsiliepimai gali būti traktuojami kaip tinkama medžiaga tikslui pasiekti (Iriobe 

ir Abiola-Oke, 2019; Tung-Hsuan, 2012). Kitų mokslinių tyrimų duomenimis (Jalilvand, Ebrahimi 

ir Samiei, 2013), eWOM turi įtakos subjektyvioms normoms, tačiau šio darbo tyrimo rezultatais, 

eWOM socialiniuose tinkluose turi įtakos tik troškimui keliauti į poilsinę kelionę Tailande (H8a 

priimta). Turkijos atveju – eWOM socialiniuose tinkluose neturi įtakos troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę Turkijoje (H8b hipotezė atmesta). Kaip ir įvardintų tyrimų duomenimis, šio darbo 

tyrimo rezultatai patvirtina subjektyvių normų, požiūrio mediaciją eWOM socialiniuose tinkluose 

įtakai troškimui keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje bei Tailande (H13a, H13b, H14a, H14b 

hipotezės patvirtintos). Taip pat subjektyvių normų teigiamos įtakos ryšį troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę Turkijoje, Tailande (H4a, H4b hipotezės patvirtintos).  

Tolimesnių tyrimų galimybės. Atsižvelgiant į atliktą tyrimą šiai magistro baigiamojo 

darbo temai, tolimesnio tyrimo galimybė būtų rinktis kitas kryptis, atsižvelgiant į kitus aspektus, 

pavyzdžiui kultūrą, lankytinus objektus, vykstančius renginius ir kt. Taip pat tolimesniuose 

tyrimuose galima apriboti respondentų amžių bei lyginti troškimą keliauti amžiaus grupėmis ir 

skirtingų šalių kontekste.  
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IŠVADOS IR PASIŪLYMAI 

Atlikus naratyvinę mokslinės literatūros analizę bei kiekybines apklausos tyrimą, buvo 

suformuluotos šio baigiamojo magistrinio darbo išvados: 

1. Atlikus naratyvinę mokslinės literatūros analizę, buvo išanalizuota 

saviveiksmingumo samprata bei saviveiksmingumo svarba turizmo kontekste. Nagrinėjant 

medžiagą išsiaiškinta, kad saviveiksmingumas su turizmu susijusiuose tyrimuose yra labiau 

tiriamas kaip ketinimo keliauti veiksnys, moderacijos arba tiesioginės įtakos atvejais.  

2. Nagrinėjant mokslinę literatūrą, jautrumas nuomonėms aptariamas kaip polinkio 

būsena atsispirti tam tikriems pašaliniams poveikiams. Turizmo tyrimuose jautrumas nuomonei 

atsispinti kaip įtaką ketinimui, sprendimo priėmimui ir eWOM apie kelionių kryptis turintis 

veiksnys.  

3. Remiantis atlikta mokslinės literatūros analize, išsiaiškinta, jog elektroninė 

komunikacija iš lūpų į lūpas kokybiniuose tyrimuose matuojama valentingumu. Kiekybiniuose 

tyrimuose – Likerto skalėmis. Turizmo kontekste, eWOM turi svarbų vaidmenį. Tyrimai rodo, 

jog eWOM turi tiesioginį poveikį ketinimui keliauti. Taip pat išsiaiškinta, jog eWOM yra 

glaudžiai susiję su požiūriu, subjektyviomis normomis, suvokiama elgesio kontrole. 

4. Atlikus mokslinės literatūros analizę, buvo sudaryta tyrimo metodinė dalis, sukurtas 

tyrimo modelis, norint išsiaiškinti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms bei eWOM 

socialiniuose tinkluose įtaką troškimui keliauti į poilsinę kelionę. Pasirinkta tirti dviejų šalių 

požiūriu – Tailando ir Turkijos. Šalys pasirinktos pagal atstumą (valandų skrydį iš Vilniaus oro 

uosto) bei geidžiamumą aplankyti ir realų lankymą. Iškelta 14 hipotezių. Sudaryti du 

internetiniai klausimynai kiekybinėms apklausoms su dviem scenarijais: troškimu keliauti į 

Turkiją ir troškimu keliauti į Tailandą.  

5. Atlikus kiekybinę apklausą dviem atvejais (Turkijos ir Tailando), buvo surinkti 366 

respondentų atsakymai, iš kurių tinkami tolimesnei analizei liko 340 (181 Turkijos atveju ir 

159 Tailando atveju). Surinkti atsakymai buvo analizuojami ir interpretuojami, pasitelkiant 

SPSS programinės įrangos skaičiavimus, regresinius, moderacinius, mediacinius testus.  

6. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, apskaičiuotais SPSS programa,  

saviveiksmingumas, jautrumas nuomonėms daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į Turkiją ir į 

Tailandą. EWOM socialiniuose tinkluose daro įtaką troškimui keliauti į Tailandą, tačiau nedaro 

įtakos troškimui keliauti į Turkiją. Galima teigti, kad socialinių tinklų atsiliepimai turi įtakos 

trokštamos aplankyti vietos pasirinkimui tada, kai vieta nėra visiems žinoma ir gausiai 

lankoma.  
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Tolimesnių tyrimų pasiūlymai. Atsižvelgiant į atliktą tyrimą ir jo rezultatus bei rezultatų 

interpretacijas, tolimesniems tyrimams siūloma rinktis kitas šalis pagal kitus kriterijus (kultūrą, 

lankomus objektus ir kt.). Tokiu būtų bus galima sužinoti trokšimo keliauti įtaką skirtingų 

tipų/kategorijų šalyse. Taip pat siūloma lyginti troškimą keliauti amžiaus kategorijose. Šiame 

tyrime dauguma dalyvavusių respondentų atstovavo 25-29 metų amžiaus intervalą. Kituose 

tyrimuose siūloma atsižvelgti į troškimą keliauti pagal amžiaus kategorijas ir kokie veiksniai gali 

turėti didesnę ar mažesnę įtaką troškimui keliauti atsižvelgiant į amžiaus diapazoną.   

Pasiūlymai įmonėms. Šis mokslinis darbas bei atliktas tyrimas gali būti naudingi turizmo 

įmonėms, norinčioms atsižvelgti į tai, kas skatina vartotojų troškimą keliauti, taip pat atžvelgti į 

planuojamas rinkodaros kampanijas bei kuriant komunikacijos planus, norint tikslingai nukreipti 

žinutę ir parinkti jos formą. Taip pat, turizmo įmonės gali atsižvelgti į turimo produkto pasiūlą ir 

pagal tai kurti reklamines kampanijas, formuojant skirtingas žinutes. Šio darbo tyrimo metu buvo 

nustatyta, kad socialinių tinklų atsiliepimai neturi įtakos troškimui keliauti į populiarią bei 

daugiausiai turistų sulaukiančią Turkiją, tačiau geidžiamos aplankyti šalies – Tailando – atveju, 

atsiliepimai socialinėse medijose turi įtakos. Remiantis šiuo tyrimu, turizmo įmonės rinkodaros 

kampanijomis ar kitais veiksmais gali prisidėti prie vartotojo požiūrio į poilsinę kelionę 

formavimo, kuris, remiantis šiuo mokslinio darbo išvadomis, turi įtakos troškimui keliauti. Visi 

šie veiksmai gali prisidėti prie įmonės pajamų generavimo, įvaizdžio formavimo, produkto 

rinkodaros ir komunikacijos planų kūrimo/gyvendinimo bei vartotojo pasiekimo specifiniais 

būdais ir žinutėmis.  
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SANTRAUKA 

58 puslapiai,  17 paveikslų, 22 lentelės, 221 šaltinis. 

Pagrindinis šio magistrinio baigiamojo darbo tikslas yra ištirti saviveiksmingumo, 

jautrumo nuomonėms bei eWOM socialiniuose tinkluose įtaką troškimui keliauti į poilsinę 

kelionę.  

Šis  baigiamasis magistro darbas sudarytas iš 3 dalių: naratyvinės teorinės analizės, 

metodologinės, bei gautų tyrimo rezultatų analizės ir išvadų bei siūlymų.  

Naratyvinė literatūros analizė susideda iš saviveiksmingumo, jautrumo nuomonėms, 

eWOM,  požiūrio, subjektyvių normų, suvokiamos elgesio kontrolės, troškimo, vartotojo elgsenos 

skyrių, aptariami veiksnių svarbumai turizmo kontekste, pateikiamas planuot elgesio, į tikslą 

orientuotos elgsenos modeliai bei autoriaus sukurtas teorinis darbo modelis.  Į tikslą orientuotos 

elgsenos modelis šiame darbe naudojamas kaip pagrindas tyrimo modeliui parengti.  

Atlikus naratyvinę literatūrinę analizę buvo sudarytas tyrimo modelis, metodika, sudaryti 

kiekybinės apklausos klausimynai dviem atvejais – troškimo keliauti į Turkiją ir Tailandą, norit 

išsiaiškinti, kaip minėti veiksniai gali turėti įtaką skirtingų šalių atvejais (viena šalis – 

lankomiausia, kita – greidžiamiausia aplankyti, taip pat atstumo atžvilgiu – skrydžio laiku iš 

Vilniaus oro uosto). Surinkti tinkami 181 atsakymai Tailando atveju bei 159 atsakymai Turkijos 

atveju. Atlikto tyrimo rezultatai buvo analizuojami naudojant SPPS programą. Įtakos nustatymui 

buvo naudojama regresinė analizė, taip pat moderacijos ir mediacijos testai. Gauti autoriaus 

atsakymai po SPSS programos skaičiavimų buvo palyginti su ankstesnių tyrimų rezultatais. 

Išanalizavus gautus rezultatus su SPSS programa buvo nustatyta, kad saviveiksmingumas, 

jautrumas nuomonėms daro teigiamą įtaką troškimui keliauti į Turkiją ir į Tailandą. EWOM 

socialiniuose tinkluose daro įtaką troškimui keliauti į Tailandą, tačiau nedaro įtakos troškimui 

keliauti į Turkiją. 
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Šio darbo išvados ir rekomendacijos apibendrina pagrindinius akcentus ir keltas 

problemas. Autoriaus nuomone, šis mokslinis darbas ir atliktas tyrimas gali būti pagalbinė 

priemonė ar atspirties taškas įmonėms, norinčioms atsižvelgti į vartotojų troškimą keliauti, 

naudojantis gautais rezultatais kurti strategijas, rinkodarines ar kitas kampanijas ir formuoti 

vartotojo požiūrį apie poilsinę kelionę į Turkiją bei Tailandą.
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SUMMARY 

58 pages, 17 pictures, 22 charts, 221 references. 

The main goal of this master's thesis is to investigate the influence of self-efficacy, 

susceptibility to other opinions and eWOM in social media on the desire to take a leisure trip. 

This final master's thesis consists of 3 parts: narrative theoretical analysis, methodological 

analysis, and analysis of the obtained research results, conclusions and suggestions. 

Narrative literature analysis consists of chapters on self-efficacy susceptibility to others 

opinions, eWOM, attitude, subjective norms, perceived behavioral control, desire, consumer 

behavior. Also, the importance of factors in the context of tourism is discussed, models of planning 

behavior, goal-oriented behavior and a theoretical work model created by the author are presented. 

The model of goal-oriented behavior is used in this work as a basis for developing a research 

model. 

After the narrative literary analysis, a research model and methodology were drawn up, 

quantitative survey questionnaires were drawn up in two cases - the desire to travel to Turkey and 

Thailand, to find out how the mentioned factors can have an influence in the cases of different 

countries (one country is the most visited, the other is the most wanted to visit, as well as in terms 

of distance - flight time from Vilnius airport). 181 valid responses were collected in the case of 

Thailand and 159 responses in the case of Turkey. The results of the conducted research were 

analyzed using the SPPS program. Regression analysis as well as moderation and mediation tests 

were used to determine the effect. The answers obtained by the author after SPSS program 

calculations were compared with the results of previous studies. 

After analyzing the obtained results with the SPSS program, it was found that self-efficacy 

and susceptibility to others opinions have a positive influence on the desire to travel to Turkey and 

Thailand. EWOM in social networks influences the desire to travel to Thailand, but does not 

influence the desire to travel to Turkey. 
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The conclusions and recommendations of this work summarize the main points and raised 

issues. In the opinion of the author, this scientific work and the conducted research can be a helpful 

tool or a starting point for companies that want to take into account the desire of consumers to 

travel, using the obtained results to create strategies, marketing or other campaigns and form the 

consumer's attitude about a leisure trip to Turkey and Thailand. 
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PRIEDAI 

1 priedas. Internetinė apklausa - Turkija 

Pasitikėjimo savimi (saviveiksmingumo), jautrumo nuomonėms bei rekomendacijų įtakos 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę tyrimas. 

 

Gerbiamas respondente, 

esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijų 

studentė. Atlieku apklausą, norėdama išsiaiškinti, kokią įtaką asmens pasitikėjimas savimi 

(saviveiksmingumas), jautrumas nuomonėms bei rekomendacijos daro troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę.  

Anketa yra anoniminė, rezultatai bus naudojami apibendrinti ir tik moksliniais tikslais. 

Anketą pildyti užtruksite iki 10 min. Iš anksto dėkoju už Jūsų skirtą laiką. 

Atsakydami į klausimus įvertinkite,  kuris punktas Jums yra tinkamiausias. Klausimai sudaryti 

skalėmis nuo 1 (visiškai nesutinku) iki 7 (visiškai sutinku). 

1. Norėtume sužinoti kiek Jums yra svarbi kitų žmonių nuomonė ar rekomendacijos 

prieš įsigyjant produktą (prekes arba paslaugas). Atidžiai perskaitykite žemiau 

pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – „visiškai nesutinku“, o 7 - 

„visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš retai pirmas (-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu 

įsitikinęs (-usi), kad mano draugai juos pripažįsta 

       

Man svarbu, kad kitiems patiktų mano perkami produktai ir 

prekių ženklai 

       

Pirkdamas (-a) produktus dažniausiai perku tuos prekių ženklus, 

kuriuos, mano nuomone, pripažįsta kiti 

       

Jei žmonės mato mano naudojamą produktą, aš dažnai perku tą 

prekės ženklą, kurį jie tikisi, kad pirksiu 

       

Man patinka žinoti, kokie prekių ženklai ir produktai daro gerą 

įspūdį kitiems 
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Aš pasiekiu pripažinimo jausmą pirkdamas (-a) tuos pačius 

produktus ir prekių ženklus, kuriuos perka kiti 

       

Jei aš noriu būti kaip kiti, dažnai bandau/stengiuosi įsigyti tų 

pačių prekių ženklų produktus, kuriuos jie perka 

       

Aš dažnai susitapatinu su kitais žmonėmis pirkdamas (-a) tuos 

pačius produktus ir prekių ženklus, kuriuos jie perka 

       

Norėdamas (-a) įsitikinti, kad perku tinkamą produktą ar prekės 

ženklą, dažnai stebiu, ką perka ir naudoja kiti 

       

Jei turiu mažai žinių apie produktą, apie jį dažnai klausiu savo 

draugų 

       

Aš dažnai tariuosi su kitais žmonėmis, kad jie padėtų man 

išsirinkti geriausią norimo įsigyti produkto alternatyvą 

       

Prieš pirkdamas (-a) produktą, aš dažnai apie jį renku informaciją 

iš draugų ar šeimos narių 

       

 

2. Dabar kviečiame prisiminti savo poilsinių kelionių patirtis. Atidžiai perskaitykite 

žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – „visiškai 

nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai prisimenu ankstesnes 

poilsines keliones 

       

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai įsivaizduoju kitus žmones, 

kurie turėjo sėkmingos patirties 

       

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai mane keliauti į poilsinę 

kelionę paskatina šeima, draugai ar darbo 

atstovai 

       

Planuodamas (-a) kelionę aš visada 

jaučiuosi atsipalaidavęs (-usi) 

       

 

3. Noretume sužinoti Jūsų nuomonę apie tai, kiek jums svarbūs kitų keliautojų 

atsiliepimai apie turistines vietoves internetiniuose portaluose. Atsakydami į žemiau 
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pateiktus teiginius, išsirinkite Jums tinkamiausią įvertinimą, kai 1 – „visiškai nesutinku“, 

o 7 „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš dažnai skaitau kitų turistų kelionių atsiliepimus socialiniuose 

tinkluose, kad sužinočiau ar turistinės vietovės kitiems daro gerą 

įspūdį 

       

Aš dažnai skaitau kitų turistų kelionių atsiliepimus socialiniuose 

tinkluose, kad įsitikinčiau, jog pasirinksiu tinkamą turistinę 

vietovę 

       

Aš dažnai atsižvelgiu į kitų turistų kelionių atsiliepimus 

socialiniuose tinkluose, norėdamas (-a) išsirinkti patrauklią 

turistinę vietovę 

       

Prieš keliaudamas (-a) į tam tikrą turistinę vietovę, dažnai renku 

informaciją iš turistų kelionių atsiliepimų socialiniuose tinkluose 

       

Aš nerimauju dėl savo sprendimo (pasirinkimo), jei prieš 

keliaujant į turistinę vietovę neskaitau turistų kelionių 

atsiliepimų socialiniuose tinkluose 

       

Kai keliauju į turistinę vietovę, turistų kelionių atsiliepimai 

socialiniuose tinkluose leidžia užtikrinti mano pasirinkimą 

       

 

4. Ar esate buvęs (-usi)/vykęs (-usi) į poilsinę kelionę Turkijoje? 

Taip 

            Ne 

 

5. Norėtume sužinoti Jūsų nuomonę apie poilsinę kelionę į Turkiją bei galimybes į ją 

vykti.  

Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – 

„visiškai nesutinku“, o 7 „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš manau, kad kelionės į Turkiją yra teigiamas dalykas        

Aš manau, kad kelionės į Turkiją yra vertingos        

Aš manau, kad kelionės į Turkiją yra dinamiškos        

Aš manau, kad keliauti į Turkiją yra patrauklu        
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Aš manau, kad keliauti į Turkiją yra malonu        

Ar aš keliausiu į Turkiją, tai visiškai priklauso tik nuo manęs        

Aš sugebėčiau keliauti į Turkiją        

Aš esu užtikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei norėčiau, 

galėčiau keliauti į Turkiją 

       

Aš turiu pakankamai resursų/finansinių išteklių/galimybių/progų 

keliauti į Turkiją 

       

 

 

6. Dabar norėtume sužinoti Jūsų nuomonę apie Jums svarbių žmonių požiūrį keliaujant 

į poilsinę kelionę Turkijoje. Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei 

pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – „visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Dauguma man svarbių žmonių mano, kad man keliauti į 

Turkiją yra gerai 

       

Dauguma man svarbių žmonių pritaria, kad vykčiau į 

Turkiją 

       

Dauguma man svarbių žmonių supranta, kad vykčiau į 

Turkiją 

       

Dauguma man svarbių žmonių sutinka, kad vykčiau į 

Turkiją 

       

Dauguma man svarbių žmonių rekomenduoja vykti į 

Turkiją 

       

 

7. Kviečiame įvertinti Jūsų troškimą keliauti į poilsinę kelionę Turkijoje. Atidžiai 

perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – 

„visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Artimiausiu metu aš noriu keliauti į Turkiją        

Artimiausiu metu aš svajoju keliauti į Turkiją        

Artimiausiu metu nekantrauju keliauti į Turkiją        

Mano noras artimiausiu metu keliauti į Turkiją gali būti 

įvardijamas kaip troškimas 

       

 



91 
 

8. Dabar norėčiau sužinoti apie Jūsų planus/ketinimus vykti į poilsinę kelionę 

Turkijoje. Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems 

pritariate, kai 1 – „visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Netolimoje ateityje aš ketinu keliauti į 

Turkiją 

       

Netolimoje ateityje aš planuoju keliauti į 

Turkiją 

       

Artimiausiu metu aš pasistengsiu keliauti 

į Turkiją 

       

Netolimoje ateityje aš tikrai investuosiu 

laiko ir pinigų keliauti į Turkiją 

       

 

Pabaigoje norime pateikti kelis klausimus apie Jus. 

 

9.  Jūsų lytis: 

    Vyras 

    Moteris 

  

10.  Jūsų amžius:  

(Įrašyti) 

11. Jūsų išsilavinimas:  

    Pagrindinis 

    Vidurinis 

    Profesinis 

    Aukštesnysis 

    Nebaigtas aukštasis 

    Aukštasis neuniversitetinis 

   Aukštasis universitetinis 

 

12. Jūsų vidutinės pajamos, tenkančios vienam šeimos nariui per mėnesį: 

Iki 350 Eur     

351– 500 Eur     

501– 650 Eur     

651– 800 Eur      

801 – 950 Eur     

951 – 1100 Eur     
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1101 – 1250 Eur 

1251 – 1400 eur 

1401 Eur ir daugiau 
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2 priedas. Internetinė apklausa - Tailandas 

Pasitikėjimo savimi (saviveiksmingumo), jautrumo nuomonėms bei rekomendacijų įtakos 

troškimui keliauti į poilsinę kelionę tyrimas. 

 

Gerbiamas respondente, 

esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijų 

studentė. Atlieku apklausą, norėdama išsiaiškinti, kokią įtaką asmens pasitikėjimas savimi 

(saviveiksmingumas), jautrumas nuomonėms bei rekomendacijos daro troškimui keliauti į 

poilsinę kelionę.  

Anketa yra anoniminė, rezultatai bus naudojami apibendrinti ir tik moksliniais tikslais. 

Anketą pildyti užtruksite iki 10 min. Iš anksto dėkoju už Jūsų skirtą laiką. 

Atsakydami į klausimus įvertinkite,  kuris punktas Jums yra tinkamiausias. Klausimai sudaryti 

skalėmis nuo 1 (visiškai nesutinku) iki 7 (visiškai sutinku). 

1. Pirmiausia norėtume sužinoti kiek Jums yra svarbi kitų žmonių nuomonė ar 

rekomendacijos prieš įsigyjant produktą (prekes arba paslaugas). Atidžiai 

perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – 

„visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš retai pirmas (-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu 

įsitikinęs (-usi), kad mano draugai juos pripažįsta 

       

Man svarbu, kad kitiems patiktų mano perkami produktai ir 

prekių ženklai 

       

Pirkdamas (-a) produktus dažniausiai perku tuos prekių ženklus, 

kuriuos, mano nuomone, pripažįsta kiti 

       

Jei žmonės mato mano naudojamą produktą, aš dažnai perku tą 

prekės ženklą, kurį jie tikisi, kad pirksiu 

       

Man patinka žinoti, kokie prekių ženklai ir produktai daro gerą 

įspūdį kitiems 

       

Aš pasiekiu pripažinimo jausmą pirkdamas (-a) tuos pačius 

produktus ir prekių ženklus, kuriuos perka kiti 
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Jei aš noriu būti kaip kiti, dažnai bandau/stengiuosi įsigyti tų 

pačių prekių ženklų produktus, kuriuos jie perka 

       

Aš dažnai susitapatinu su kitais žmonėmis pirkdamas (-a) tuos 

pačius produktus ir prekių ženklus, kuriuos jie perka 

       

Norėdamas (-a) įsitikinti, kad perku tinkamą produktą ar prekės 

ženklą, dažnai stebiu, ką perka ir naudoja kiti 

       

Jei turiu mažai žinių apie produktą, apie jį dažnai klausiu savo 

draugų 

       

Aš dažnai tariuosi su kitais žmonėmis, kad jie padėtų man 

išsirinkti geriausią norimo įsigyti produkto alternatyvą 

       

Prieš pirkdamas (-a) produktą, aš dažnai apie jį renku informaciją 

iš draugų ar šeimos narių 

       

 

2. Dabar kviečiame prisiminti savo poilsinių kelionių patirtis. Atidžiai perskaitykite 

žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – „visiškai 

nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai prisimenu ankstesnes 

poilsines keliones 

       

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai įsivaizduoju kitus žmones, 

kurie turėjo sėkmingos patirties 

       

Aš visada jaučiuosi pasitikintis (-i) savimi 

(užtikrintai), kai mane keliauti į poilsinę 

kelionę paskatina šeima, draugai ar darbo 

atstovai 

       

Planuodamas (-a) kelionę aš visada 

jaučiuosi atsipalaidavęs (-usi) 

       

 

3. Norėtume sužinoti Jūsų nuomonę apie tai, kiek jums svarbūs kitų keliautojų 

atsiliepimai apie turistines vietoves internetiniuose portaluose. Atsakydami į žemiau 

pateiktus teiginius, išsirinkite Jums tinkamiausią įvertinimą, kai 1 – „visiškai nesutinku“, 

o 7 „visiškai sutinku“. 
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Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš dažnai skaitau kitų turistų kelionių atsiliepimus 

socialiniuose tinkluose, kad sužinočiau ar turistinės vietovės 

kitiems daro gerą įspūdį 

       

Aš dažnai skaitau kitų turistų kelionių atsiliepimus 

socialiniuose tinkluose, kad įsitikinčiau, jog pasirinksiu 

tinkamą turistinę vietovę 

       

Aš dažnai atsižvelgiu į kitų turistų kelionių atsiliepimus 

socialiniuose tinkluose, norėdamas (-a) išsirinkti patrauklią 

turistinę vietovę 

       

Prieš keliaudamas (-a) į tam tikrą turistinę vietovę, dažnai 

renku informaciją iš turistų kelionių atsiliepimų socialiniuose 

tinkluose 

       

Aš nerimauju dėl savo sprendimo (pasirinkimo), jei prieš 

keliaujant į turistinę vietovę neskaitau turistų kelionių 

atsiliepimų socialiniuose tinkluose 

       

Kai keliauju į turistinę vietovę, turistų kelionių atsiliepimai 

socialiniuose tinkluose leidžia užtikrinti mano pasirinkimą 

       

 

4. Ar esate buvęs (-usi)/vykęs (-usi) į poilsinę kelionę Tailande? 

Taip 

            Ne 

5. Norėtume sužinoti Jūsų nuomonę apie poilsinę kelionę į Tailandą bei galimybes į ją 

vykti.  

Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – 

„visiškai nesutinku“, o 7 „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Aš manau, kad kelionės į Tailandą yra teigiamas dalykas        

Aš manau, kad kelionės į Tailandą yra vertingos        

Aš manau, kad kelionės į Tailandą yra dinamiškos        

Aš manau, kad keliauti į Tailandą yra patrauklu        

Aš manau, kad keliauti į Tailandą yra malonu        

Ar aš keliausiu į Tailandą, tai visiškai priklauso tik nuo manęs        
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Aš sugebėčiau keliauti į Tailandą        

Aš esu užtikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei norėčiau, 

galėčiau keliauti į Tailandą 

       

Aš turiu pakankamai resursų/finansinių išteklių/galimybių/progų 

keliauti į Tailandą 

       

 

 

6. Dabar norėtume sužinoti Jūsų nuomonę apie Jums svarbių žmonių požiūrį keliaujant 

į poilsinę kelionę Tailande. Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei 

pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – „visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Dauguma man svarbių žmonių mano, kad man keliauti į 

Tailandą yra gerai 

       

Dauguma man svarbių žmonių pritaria, kad vykčiau į 

Tailandą 

       

Dauguma man svarbių žmonių supranta, kad vykčiau į 

Tailandą 

       

Dauguma man svarbių žmonių sutinka, kad vykčiau į 

Tailandą 

       

Dauguma man svarbių žmonių rekomenduoja vykti į 

Tailandą 

       

 

7. Kviečiame įvertinti Jūsų troškimą keliauti į poilsinę kelionę Tailande. Atidžiai 

perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems pritariate, kai 1 – 

„visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Artimiausiu metu aš noriu keliauti į Tailandą        

Artimiausiu metu aš svajoju keliauti į Tailandą        

Artimiausiu metu nekantrauju keliauti į Tailandą        

Mano noras artimiausiu metu keliauti į Tailandą gali būti 

įvardijamas kaip troškimas 

       

 

8. Dabar norėtume sužinoti apie Jūsų planus/ketinimus vykti į poilsinę kelionę 

Tailande. Atidžiai perskaitykite žemiau pateiktus teiginius bei pažymėkite kiek jiems 

pritariate, kai 1 – „visiškai nesutinku“, o 7 - „visiškai sutinku“. 
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Teiginys 1 2 3 4 5 6 7 

Netolimoje ateityje aš ketinu keliauti į 

Tailandą 

       

Netolimoje ateityje aš planuoju keliauti į 

Tailandą 

       

Artimiausiu metu aš pasistengsiu keliauti 

į Tailandą 

       

Netolimoje ateityje aš tikrai investuosiu 

laiko ir pinigų keliauti į Tailandą 

       

 

Pabaigoje norime pateikti kelis klausimus apie Jus. 

 

 

9.  Jūsų lytis: 

    Vyras 

    Moteris 

  

10. Jūsų amžius:  

(Įrašyti) 

11. Jūsų išsilavinimas:  

    Pagrindinis 

    Vidurinis 

    Profesinis 

    Aukštesnysis 

    Nebaigtas aukštasis 

    Aukštasis neuniversitetinis 

   Aukštasis universitetinis 

 

12.  Jūsų vidutinės pajamos, tenkančios vienam šeimos nariui per mėnesį: 

Iki 350 Eur     

351– 500 Eur     

501– 650 Eur     

651– 800 Eur      

801 – 950 Eur     

951 – 1100 Eur     

1101 – 1250 Eur 

1251 – 1400 eur 

1401 Eur ir daugiau  
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3 priedas. Originalūs konstruktai, kuriais remiantis buvo sukuriami internetiniai 

klausimynai 

 

JAUTRUMAS NUOMONEI 

Bearden, W. O.,  Netemeyer, R. G. ir Teel, J. E. (1989). Measurement of Consumer Susceptibility 

to Interpersonal Influence. Journal of Consumer Research, Vol. 15, 473–481. Prieiga 

internetu: https://doi.org/10.1086/209186. 

 

 

 
 

EWOM 

Reza Jalilvand, M. and Samiei, N. (2012). The impact of electronic word of mouth on a tourism 

destination choice: Testing the theory of planned behavior (TPB). Internet Research, Vol. 22, No. 

5, 591-612. Prieiga internetu: https://doi.org/10.1108/10662241211271563. 

 

a=0.84 – 0.87 

https://doi.org/10.1086/209186
https://doi.org/10.1108/10662241211271563
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1. (eWOM1) I often read other tourists’ online travel reviews to know what destinations make good 

impressions on others.  

2. (eWOM2) To make sure I choose the right destination, I often read other tourists’ online travel 

reviews  

3. (eWOM3) I often consult other tourists’ online travel reviews to help choose an attractive 

destination. 

4. (eWOM4) I frequently gather information from tourists’ online travel reviews before I travel to a 

certain destination.  

5. (eWOM5) If I don’t read tourists’ online travel reviews when I travel to a destination, I worry 

about my decision.  

6. (eWOM6) When I travel to a destination, tourists’ online travel reviews make me confident in 

travelling to the destination. 

 

SAVIVEIKSMINGUMAS 

Jin, X., Wu, L.,  Becken, S. ir Ding, P.Y. (2016). How do Worry, Selfefficacy, and Coping 

Interact? Examining Chinese tourists to Australia. Journal of China Tourism Research, 12:3-4, 

374-393. DOI: 10.1080/19388160.2016.1251868 Prieiga internetu: 

https://doi.org/10.1080/19388160.2016.1251868. 

 

Scale 2. Travel planning self-efficacy (4 items) cronbah alfa 0.854 

TPSE1 
I always feel confident when I recall my former successful tourism 

performance. 

TPSE2 
I always feel confident when I visualize other people who had prior 

experience successfully. 

TPSE3 
I always feel confident when I was encouraged by my family, 

friends or work companies to take the trip. 

TPSE4 I always feel relaxed when planning a trip. 

 

 

POŽIŪRIS 

Das, S. S.ir Tiwari A. K. (2021) Understanding international and domestic travel intention of 

Indian travellers during COVID-19 using a Bayesian approach, Tourism Recreation 

Research, 46:2, 228-244, DOI: 10.1080/02508281.2020.1830341 

 

https://doi.org/10.1080/19388160.2016.1251868
https://doi.org/10.1080/02508281.2020.1830341
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TROŠKIMAS 

Meng, B. ir Choi, K. (2016). The role of authenticity in forming slow tourists' intentions: 

Developing an extended model of goal-directed behavior. Tourism Management Vol. 57, p. 397-

410. Prieiga internetu: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003 

 

Desires (DE) 

I want to travel by slow tourism in the near future 0.957 0.958 0.940 

I wish to travel by slow tourism in the near future 0.969 

I am eager to travel by slow tourism in the near future 0.895 

My wish to travel by slow tourism in the near future can be 

described desirably 

0.884 

 

SUVOKIAMA ELGESIO KONTROLĖ 

Meng, B. ir Choi, K. (2016). The role of authenticity in forming slow tourists' intentions: 

Developing an extended model of goal-directed behavior. Tourism Management Vol. 57, p. 397-

410. Prieiga internetu: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003 

 

 Standardized 

loadings 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Whether or not I travel for slow tourism is 

completely up to me 

0.902 0.843 0.924 

I am capable of going for slow tourism 0.887   

I am confidence that if I want, I can go for slow 

tourism 

0.898   

I have enough resource, time and opportunities to 

go for slow tourism 

0.924   

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003
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SUBJEKTYVIOS NORMOS 

Meng, B. ir Choi, K. (2016). The role of authenticity in forming slow tourists' intentions: 

Developing an extended model of goal-directed behavior. Tourism Management Vol. 57, p. 397-

410. Prieiga internetu: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003 

 

 Standardized 

loadings 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Most people who are important to me think it is 

okay for me to go for slow tourism 

0.907 0.974 . 0.966 

Most people who are important to me support that I 

go for slow tourism 

0.924   

Most people who are important to me understand 

that I go for slow tourism 

0.939   

Most people who are important to me agree with me 

about going for slow tourism 

0.971   

Most people who are important to me recommend 

going for slow tourism 

0.962   

 

  

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.07.003
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4 priedas. SPSS H1-H5, H9 hipotezių rezultatai 

 

 

Turkija 
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Tailandas 
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5 priedas. SPSS rezultatai H6, H7 hipotezėms 

 

Turkija 

 

 
 

Tailandas 



111 
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6 priedas. SPSS H8 hipotezės rezultatai 

 

Bendras 

 

 
 

Tailandas 
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Turkija 
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7 priedas. SPSS rezultatai H10 hipotezei 

Tailandas 

 
Turkija 



116 
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8 priedas. SPSS rezultatai H11 hipotezei 

 

 

Tailandas 

 
Turkija 
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9 priedas. SPSS rezultatai H12 hipotezei 

 

Tailandas 

 

 

Turkija 
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10 priedas. SPSS rezultatai H13 hipotezei 

 

Turkijos atveju 
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Tailando atveju 
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124 
 

11 priedas. SPSS rezultatai H14 hipotezei 

Turkijos atveju 
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Tailando atveju 
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12 priedas. SPSS rezultatai saviveiksmingumo, jautrumo nuomonei ir eWOM socialiniuose 

tinkluose didžiausios įtakos troškimui įvertinti 

Tailando atveju 
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Turkijos atveju 

 

 


