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IVADAS

Turizmas yra vienas i§ labiausiai dinamisky, kintanciy sektoriy (Yousaf, Amin ir Santos,
2018), kurio vartojimas labai priklauso nuo tikslinés auditorijos poreikiy ir motyvy (Farmari,
Khalilzadeh ir Altinay, 2019; Kuster ir Bieger, 2021). Keliauti skatinantys motyvai yra placiai
aptariami mokslin¢je literatiiroje — atliekami jvairtis tyrimai, kuriy rezultatai publikuojami
moksliniuose straipsniuose. Didesné dalis tyrimy koncentruojasi j kultiirinius motyvus (Gibson,
Pratt ir laquinto, 2020; Turner, 2020; Bozic, Kennell, VVujicic 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 laquinto, 2020), linksmybiy patirtis (Bozic ir kt., 2017; Pedrosa,
Lopez ir Boluda, 2022), laiko praleidima su Seima ir draugais (Raducan ir Pantelescu, 2014;
Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022), gamtovaizdziy potraukj (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), kelioniy kainos ir saugumo motyvus (Rittichainuwat,
Chakraborty ir Rattanaphinanchai, 2014; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022; Turner, 2020; Katsikari
ir kt., 2020). Vidinés savybés, kaip, saviaktualizacija, pabégimas nuo Streso, noras patirti
nuotykius ir jgyti pasitikéjimo savimi, taip pat yra dazniau tiriami (Kuster ir Bieger, 2021,
Katsikari ir kt., 2020; Yong ir Ko, 2016; Raducan ir Pantelescu, 2014). Kuster ir Bieger (2021)
norg priimti sprendimus savarankiSkai pabréZia kaip vieng i§ pagrindiniy veiksniy, skatinanciy
troskimg keliauti. Farmari, Khalilzadeh ir Altinay (2019), Ramazannejad ir kt. (2021), Turner
(2022), Kuster ir Bieger (2021) pabrézia tolimesniy veiksniy tyrimy poreiki, siekiant iSsiaiskinti,
kas traukia turistus keliauti.

Troskimas (angl. desire) — pozitrio/polinkio/mentaliné biisena, ypa¢ svarbi turizmo
kontekste (Prestwich, Perugini ir Hurling, 2008). Troskimas keliauti skiriasi nuo ketinimo —
troSkimas yra pirminé biisena, kuri veda link ketinimo atlikti veiksma, todél tai gali bati kertinis
aspektas lemiantis ar atsiras ketinimas bei ar jvyks tikrasis galutinis veiksmas/elgesys (Gursoy,
Ekinci, Can ir Murray, 2022) arba ketinimg stiprinantis sudedamasis elementas (Kim, Choe
ir Hwang, 2021).

Ramazannejad ir kt. (2021), Khan, Chelliah, Haron, Ahmed (2017), Vuji¢ic (2019) tyré
dvi grupes psichologiniy keliavimo motyvy: stumiancius ir traukian¢ius. Kim, Lee ir Bonn (2017)
pabrézia vidiniy motyvy Kkeliauti svarbg. Kadangi visuomené, pasaulis bei technologijos
modernéja, vartotojai vis labiau ima jsitraukti j internetines technologijas, atsiranda klausimas
kaip vidinés Zmogaus savybeés gali koreliuoti su internetinémis technologijomis (Kim, Lee ir

Bonn, 2017). Taip pat pastebéta, kad triksta empiriniy tyrimy, kaip vartotojy saves vertinimas



skatina jy aktyvy elektroning komunikacijg i§ lapy j lupas (angl. eWOM) jsitraukima, ypac
socialiniy tinkly kontekste (Lee Hyuk, Kim Jung ir Kim, 2012).

Asmens saviveiksmingumo (angl. self-efficacy) savybé kelioniy kontekste moklsininkali
tiria kaip socialiniy tinkly naudojimo veiksnj (Chavez, Ruiz, Curras ir Hernandez, 2020; Ho ir
Gebsombut, 2019), siekiant iSsiaiskinti socialiniy medijy pasirinkimg (Phua, Jin ir Kim, 2016;
Chatterjee ir kt., 2018), taip pat kaip saviveiksmingumas veikia asmens elgesj kelionés metu
(Skarin, Olsson ir Wéstlund, 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) tyré saviveiksmingumo jtaka ketinimui keliauti. Pastebéta, kad moksliniuose tyrimuose
saviveiksmingumas ir jautrumas nuomonéms (angl. susceptibility to other opinions) keliaujant yra
maziau tiriami veiksniai troskimo keliauti kontekste.

Elektroniné komunikacija i$ lapy j lapas kelioniy ir turizmo kontekste tampa vis svarbesné
(Zhou, Yan, Yan ir Shen; 2019; L opez ir Sicilia, 2014; Sofronov, 2018). Kadangi kelionés yra
produktas, kuris néra ap¢iuopiamas ir jj reikia patirti gyvai, vartotojas nuomoniy ir atsiliepimy
iesko socialiniuose tinkluose (Sofronov, 2018; Kakirala ir Singh; 2020). Chopraa, Limb ir Jain
(2022) pabrézia, jog socialiniy medijy paplitimas internete turi itin didele jtakg turizmui, nes
elektroniné komunikacija i$ lipy | lipas sujungia vartotojus: vieni socialiniuose tinkluose
informacijos iesko apie keliong, 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 pabrézia, jog turizmas ir kelionés bus
veikiamos socialiniy medijy ir interneto nuolat, todél ateityje prognozuojamas didéjantis poveikis.

Ana ir Istudor (2019) tyré kaip socialiniy tinkly komunikacija daro jtaka troskimui keliauti.
Chatterjee ir kt. (2018) tyré nuomonés formuotojy jtaka, kuri, remiantis autoriais, yra kritiskai
svarbi formuojant kelionés motyvus troskimui keliauti. Tac¢iau tyrimy, kaip vidiniai veiksniai
(saviveiksmingumas kartu su jautrumu nuomonéms) bei eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka
troSkimui keliauti j poilsing kelione, nebuvo rasta. Taip pat, dél technologijy gausos, asmens
persikélimo j socialinius tinklus dél vidiniy savybiy patenkinimo (saviveiksmingumui ir jautrumo
nuomonéms), atsiranda didesnis vidiniy motyvy svarbumo prioritetizavimas, negu isoriniy.
Atsiranda klausimas, ar gali saviveiksmingumas kartu su jautrumu nuomonéms koreliuoti su
nuomoniy paieska socialiniuose tinkluose ir turéti jtakos troskimui. Tad $iuo darbu siekiama istirti
anksciau aptarty vidiniy veiksniy (saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonéms) bei pastangy gauti
informacijg ir nuomones i$ socialiniy tinkly jtaka troskimui keliauti i poilsing kelione.

Tikslas — nustatyti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM socialiniuose

tinkluose jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelione.



Problema — kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms bei eWOM socialiniuose
tinkluose daro jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong?

Uzdaviniai:

1. ISanalizuoti saviveiksmingumo sampratg bei saviveiksmingumo svarbg turizmo
kontekste.

2. ISanalizuoti jautrumo nuomonéms sampratg bei jautrumo nuomonéms svarbg
turizmo kontekste.

3. Isanalizuoti elektroninés komunikacijos i§ lapy i lipas (eWOM) svarba turizmo
kontekste.

4. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant nustatyti, kaip saviveiksmingumas, jautrumas
nuomonéms ir eWOM daro jtakg troskimui keliauti j poilsing kelione.

5. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip saviveiksmingumas,
jautrumas nuomonéms ir eWOM daro jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong.

6. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti jzvalgas ir pasitilymus apie saviveiksmingumo,
jautrumo nuomonéms bei eWOM jtaka troskimui keliauti i poilsing keliong.

Darbo metodai: mokslinés literatiros analizei buvo taikoma naratyviné analizeé,
nagrin¢jami moksliniai straipsniai, pateikiamos skirtingy mokslininky tyrimy iSvados bei
jzvalgos. Metodingje dalyje naudojamas kiekybinés apklausos metodas, siekiant atlikti tyrimg
darbo problemos sprendimui. Trecioje darbo dalyje IMB SPSS skaifiavimais atlikta statistiné
atlikto tyrimo duomeny analizé ir pateikiami hipoteziy sprendimai.

Darbo struktiira: Sis magistrinis raSto darbas sudarytas i§ jvado, teorinés dalies,
tiriamosios/metodinés, rezultaty analizés ir iSvady daliy. Teoringje dalyje nagrinéjama literatiiring,
moksliné teorija, siekiant iSanalizuoti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms, eWOM
socialiniuose tinkluose, troskimo reik§mg, svarba turizmo kontekste. Taip pat pateikiami teoriniai
modeliai, paaiSkinantys vartotojo elgseng bei kaip tam tikri veiksniai gali turéti jtakos troSkimui
atlikti veiksmg. Tiriamosios/metodinés dalies skyriuje pateikiamas Sio darbo tyrimo modelis,
tyrimo tikslas, problema, iSkeliamos hipotezés ir apraSomi jy pagrindimai moksline literatiira.
Pateikiami tyrimui naudojami konstruktai. Rezultaty analizés dalyje aprasomi atlikto tyrimo gauti

rezultatai, patikrinamas hipoteziy patvirtinamumas, pateikiamas apibendrinimas.



1. KELIAVIMO VEIKSNIU ITAKOS ASPEKTAI MOKSLINEJE
LITERATUROJE

1.1 Motyvacijos keliauti veiksniai

Motyvacija mokslininky ir tyréjy yra apibuidinama kaip elgesys, siekiant savo norimo
tikslo ar pasiekimo (Rabey, 2001; Geen, 1991). Kitaip tariant, motyvacija gali buti vadinama
vidine paskata arba jéga, kuri skatina asmenj imtis veiksmy siekiant konkretaus rezultato. Tai
psichologinis procesas, kuriam jtakos gali turéti jvairiis veiksniai, tokie kaip asmeninés vertybés,
poreikiai ir norai, taip pat iSoriniai veiksniai, tokie kaip apdovanojimai, bausmés ir socialiné jtaka
ar kity nuomoné.

Tyréjy pozitriu, motyvacija yra skirstoma j iSoring ir viding (Reiss, 2012; Benabou ir
Tirole, 2003; Ryan ir Deci, 2000; Xu, Weber ir Buhalis, 2014; Cini, Kruger ir Ellis, 2013,
Ramazannejad ir kt., 2021). ISoriné motyvacija yra apibudinama kaip tikslo sickimas, kurj skatina
kazkokie iSoriniai veiksniai, kaip atlygis, apdovanojimas, jsiteikimas kitiems. Kitaip tariant,
iSoriné motyvacija yra vadinamas instrumentinis tikslo siekimas. Vidiné motyvacija yra
apibuidinama kaip kazkokio tikslo siekimas, varomas asmeniniu zmogaus noru, darymu tai dél
saves, neatsizvelgiant j iSorines nuomones, papildomas paskatas ir pan. (Reiss, 2012). Psichologija
tiria vartotojo motyvacija, o motyvacija yra apibiidinama kaip vienas 1§ glaudziai su psichologija
susijusiy veiksniy (Smikova ir Holzner, 2014).

Kalbant apie motyvacijag komercinéje veikloje, turizmo ir kelioniy verslas iki Covid-19
pandemijos sulig kiekvienais metais itin plétesi (UNWTO, 2017), mokslininky teigimu yra
neatidéliotinas poreikis verslo atstovams gilintis | vartotojy motyvacija, jy pritraukima bei
veiksniy, motyvuojanciy keliauti, nustatyma (Yousaf, Amin ir Santos, 2018; Farmari, Khalilzadeh
ir Altinay, 2019). Po Covid-19 pandemijos turizmo verslas 2023 metais beveik 90 procenty grjzo
1 prie§ pandemijos laikus (UNWTO, 2023) ir prognozuojama, kad 2024 metais 37 procentais
virSys iki pandemijos laikotarpi (UNWTO, 2023). Covid-19 banga tur¢jo jtakos keliautojy
motyvacijai, veiksniy, skatinan¢iy keliauti kaitai, tad atsiranda poreikis testi ir nuolat toliau juos
tirti (Ramazannejad ir kt., 2021 Turner, 2022; Kuster ir Bieger, 2021). Tikslas, aiskis ir apibrézti
vartotojus motyvuojantys veiksniai turizmo pramonés jmonéms gali padéti tinkamai suformuluoti
paslaugos pasitilyma, jtikti vartotojo norams ir atliepti reikiamus poreikius (Yousaf, Amin ir
Santos, 2018). Motyvacija ir tikslus atskiry motyvy iSsiaiSkinimas padeda atsakyti j klausimag
kodél zmonés keliauja, tai kartu padeda spresti vartotojo turimg problema (Jang, Bai, Hu ir Wu,
2009).

Turizmo tematikos tyrimuose motyvacija/motyvai keliauti yra gana placiai tiriami. I§

motyvy, skatinaniy vartotoja keliauti, dazniau buvo tiriami kultiiriniai motyvai, kaip
9



gastronomijos potyriai, istorijos ir Salies kultirinio paveldo pazinimas (Y00, Yoon ir Park, 2017;
Turner, 2020; Huang ir Lu, 2017; Bozic, Kennell, Vujicic ir Jovanovic, 2017; Andreu, Kozak,
Auvci ir Cifter, 2005; Figler, Weinstein, Sollers ir Devan, 1992; Bozic ir kt., 2017; Gibson, Pratt ir
laquinto, 2020; Katsikari ir kt.,, 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022), pacios Salies
gamtovaizdZziy potraukis ir vaizdingas $aliy panoramos (Swarbrooke, Beard, Leckie ir Pomfret,
2003; Kuster ir Bieger, 2021; Wee, 2019; Yoo, Yoon ir Park, 2017; Ramazannejad ir kt., 2021,
Bozic ir kt., 2017; Haddouche ir Salomone, 2017; Katsikari ir kt., 2020), pasimégavimas naktiniu
gyvenu ar linksmybémis (Bozic ir kt., 2017; Andreu, Kozak, Avci ir Cifter, 2005; Pedrosa, Lopez
ir Boluda, 2022), laiko su Seima ar draugais praleidimas (Raducan ir Pantelescu, 2014; Pedrosa,
Lopez ir Boluda, 2022). Dar vienas dazniau tirtas motyvas keliauti yra prieinama kaina (Andreu,
Kozak, Avci ir Cifter, 2005; Turner, 2020) bei kelionés saugumas (Turner, 2020; Rittichainuwat,
Chakraborty ir Rattanaphinanchai, 2014; Katsikari ir kt., 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022).
Espinoza (2003) bei Kim, Lee ir Bonn (2017) pabrézia ir vidiniy vartotojo motyvy keliauti svarba.
Labiausiai tirti vidiniai motyvai keliauti buvo saviaktualizacija (angl. self-actualization), saves
tobulinimas (Song ir Bae, 2018; Espinoza, 2003), poreikis pailséti nuo darbo ir streso, pabégimas
nuo rutinos (Yong ir Ko, 2016; Kuster ir Bieger, 2021; Raducan ir Pantelescu, 2014; Figler,
Weinstein, Sollers ir Devan, 1992; Katsikari ir kt., 2020), noras patirti nuotykius bei jgauti
pasitikéjimo savimi (Turner, 2020; Pedrosa, Lopez ir Boluda, 2022). Atlikus moksliniy straipsniy
analiz¢ pastebéta, kad tokie vidiniai/psichologiniai veiksniai, kaip saviveiksmingumas bei
jautrumas nuomonéms kelioniy motyvy ir troskimo keliauti tematikoje buvo tiriami maziau. Tad
Siuo darbu bus i$ dalies siekiama uzpildyti tyrimy trikuma, gilinamasi j saviveiksmingumo bei

jautrumo nuomonéms jtaka troSkimui keliauti.

1.2 Saviveiksmingumas turizmo tyrimuose

Saviveiksmingumo teorija iSplétojo psichologijos profesorius Albertas Bandura dar
dvideSimtojo amziaus septintajame deSimtmetyje. 1 paveiksle pavaizduotas saviveiksmingumo
teorijos modelis teigia, jog zmogaus jsitikinimas, elgesys ar vidinis asmens
suvokimas/pasitikéjimas savo geb¢jimais, paciu savimi, skatina zmogaus saviveiksmingumag bei
s¢kmingg uzduociy ar veiksmy atlikimg (Bandura, 1977). Autorius pabrézia, kad asmens
saviveiksmingumas yra pagrijstas asmeniSku saves vertinimu arba savo gebéjimy vertinimu, norint
atlikti tam tikrg veiksmg (Bandura, 1977). Pasak Lu, Mao, Wang ir Hu (2015), saviveiksmingumas
daro jtakg asmens sprendimo priémimui dél pastangy investavimo j reikiama atlikti uzduot; ir kiek
laiko zmogus gali tverti susidiirus su tam tikrais sunkumais. Visa tai paaisSkina isskiriami du

saviveiksmingumo lygiai — aukstas ir Zemas (Hung ir Petrick, 2012). Zemas saviveiksmingumas
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reiSkia asmens jsitikinimg, kad jis néra pajégus atlikti konkrecig uzduot] ar susitvarkyti su tam
tikra situacija. Asmenys, turintys Zemg saviveiksmingumg, gali neigiamai suvokti savo
sugebéjimus ir abejoti savo sé¢kme. Jie taip pat gali lengviau pasiduoti susidire su isStukiais ir gali
buti maziau motyvuoti atlikti naujas uzduotis ar iSbandyti naujus dalykus. Kita vertus, aukstas
saviveiksmingumas reiSkia asmens jsitikinimg, kad jis gali atlikti konkrecig uzduotj arba
susidoroti su konkrecia situacija. Asmenys, turintys didelj saviveiksminguma, teigiamai suvokia
savo sugebéjimus ir tiki, kad gali pasiekti savo tikslus. Jie linkg biiti atkaklesni susidiirg¢ su
klititimis ir labiau linke iSbandyti naujus dalykus. Jie taip pat labiau linke iSsikelti sau
sudétingesnius tikslus ir pozityviau zitiri j nesékmes. Saviveiksmingumas gali skirtis priklausomai
nuo situacijos ir atlickamos uzduoties, o tam jtakos gali turéti zmogaus praeities patirtis ar
asmeninés savybés. Jin, Wu, Becken ir Ding (2016) teigia, jog didesnj saviveiksminguma turintys
asmenys yra labiau linke telkti didesnes pastangas, turéti didesnj naSuma bei pasitenkinimg.
Didesnis saviveiksmingumas taip pat turi itin didele jtakg vidiniams atkaklumo bruozams,
pasiryzimui, didesniy tiksly uzsibrézimui, pasiekiamiems rezultatams bei pasitenkinimui (Jin ir
kt., 2016; Skarin, Olsson, Friman ir Wastlund; 2019). Zemas saviveiksmingumas turi jtakos
motyvacijai ir j3 mazina (Margolis ir Mccabe, 2006).

1 paveikslas

Saviveiksmingumo modelis.

Igudziy patirtis

(Mastery experience)

Vietiné patirtis
Vicarious experience

Saviveiksmingumas

(Self-efficacy)

Socialinis jtikinéjimas
(Social persuasion)

Fiziologiné buklé
(Physiological state)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Bandura, 1977.

Zemas ar aukstas saviveiksmingumo lygis gali turéti jtakos ir turizmo tyrimuose. Tyrimai
rodo, jeigu vartotojas turi aukstg saviveiksminguma ir yra jautrus normatyviems poveikiams, jis
gali biti labiau linkes sekti kity vartotojy pavyzdziu ir keliauti i tas pacias poilsines keliones, apie
kurias kiti kalba teigiamai. Tuo paciu, jeigu vartotojas turi Zzemesnj saviveiksmingumg ir yra
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maziau jautrus normatyviems poveikiams, jis gali biiti labiau linkes rinktis individualias poilsines
keliones ir neatsizvelgti i kity vartotojy nuomones.

Saviveiksmingumas, remiantis Bandura (1977), turi tris dimensijas: dydj arba lygj (angl.
magnitude), stiprumg (angl. strength) ir bendrumg (angl. generality). Dydis sglygoja sunkuma
asmeniui priimti konkrety elgesj. Stiprumas parodo, kiek Zmogus yra tikras, kad sugebés atlikti
konkreciag uzduotj. Bendrumas reiskia laipsnj, kuriuo jsitikinimai apie saviveiksmingumg yra
pozityviai susij¢ elgesio srityje, jvairiose elgesio srityse arba laikui bégant. Tada
saviveiksmingumas matuojamas gaunant stiprumo, dydzio ir bendrumo jvertinimus. Tam
formuojami klausimai, kuriuose nurodomas atlickamas veiksmas ir kliiitis (Practical Health
Psychology, 2019). Saviveiksmingumas daznu atveju matuojamas naudojant klausimynuose
Likerto skales nuo visiskai nesutinku iki visiS8kai sutinku bei prasant vartotoja jvertinti
pasitikéjimo laipsnj atlickant konkre¢ig uzduotj (Bijl ir Shortridge-Baggett, 2001).

Saviveiksmingumo teorijos modelis yra placiai naudojamas turizmo tyrimuose. Turizmo
srityje, remiantis tyrimais, saviveiksmingumas byloja kelionés planavima ir faktinj keliavima, taip
pat kartu su jautrumu nuomonéms turi jtakos kity nuomoniy apie keliones ar turistines Kryptis
pasitikéjimui (Jin ir kt. 2016). Saviveiksmingumo teorija ir modeliai apie ji yra naudojami
daugelyje tyrimy, susijusiy su keliavimu, o ypa¢ — su ketinimu (angl. intention) (pavyzdys 2
paveiksle).

2 paveikslas

Saviveiksmingumo jtaka ketinimui, konceptualus Hung ir Petrick modelis

Kelioniy apribojimai
(Travel constraints)

‘—[ Saviveiksmingumas ]

Saves numanymas
(Self-congruity)

Ketinimas
keliauti

Apribojimy derybos
(Constraints
negotiation)

Funkcinis numanymas
(Functional congruity)

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

Mokslininkai pabrézia, kad daugeliu atvejy saviveiksmingumas daro jtakg 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,
pasitikéjimg, srauto patirt] (angl. flow experience), informacijos ieSkojimg. DaZznu atveju,

saviveiksmingumas Siy mokslininky tyrimuose buvo kaip nepriklausomas kintamasis, kuris daré¢
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jtakg kity veiksniy rySiui su ketinimu keliauti. Pavyzdziui, Thao, Husser ir Ohnmach (2022) bei
Nguyen, Pham ir Pham (2021) tyrimuose saviveiksmingumas buvo tiriamas kaip tiesiogiai
ketinimui jtaka darantis veiksnys, taciau Li ir Ito (2021) tyrime buvo keliamos hipotezés, kad
saviveiksmingumas ketinimui jtaka daro per Saltinio patikimuma, argumenty kokybe ir suvokima,
0 Su ir kt. (2022) tyrime saviveiksmingumas kaip priklausomas kintamasis ketinimui jtakg daro
tiesiogiai arba per pozitrj. Yoo ir kt. (2017), Jin ir kt. (2016) bei Hung ir Petrick (2012) (zr. 2
paveikslg) tyrimuose saviveiksmingumas naudojamas kaip nepriklausomas moderuojantis
veiksnys.

Tyrimai apie saviveiksmingumg rodo, jog saviveiksmingumas, socialinis palaikymas ir
pasitenkinimas turi poveikj vartotojo elgesio pokyc¢iams kelionés metu (Lu, Mao, Wang ir Hu,
2015), taip pat apsisprendimui keliauti (Yoo ir kt., 2017). Taciau kaip saviveiksmingumas turi
itakos vartotojo troskimui keliauti, moksliniy tyrimy stinga (Kor ir Mullan, 2011), o tyrimy,
kuriuose saviveiksmingumas bty tiriamas kaip troskima medijuojantis ar moderuojantis
veiksnys, nebuvo rasta.

[Sanalizavus tyrimy, susijusiy su saviveiksmingumu turizmo srityje, pastebéta, kad
saviveiksmingumas labiau tiriamas kaip vartotojo ketinimg keliauti sglygojantis veiksnys.
Daznesniu atveju, saviveiksmingumas yra moderuojantis, tiesiogiai jtaka ketinimui darantis
veiksnys. Stinga tyrimy, susijusiy su troskimu keliauti, kaip troskima keliauti j poilsing keliong

gali salygoti saviveiksmingumas.

1.3 EWOM jtaka vartotojo troskimui keliauti

Socialiné medija ir socialiniy tinkly svetainés pastaruoju metu jgijo didZiul; populiaruma
dél galimybés naudojantis jais susisiekti su zmonémis visame pasaulyje, kad ir kur jie bebtty
(Varga, 2018). Socialiniy medijy platformos leidZia vartotojams dalintis savo mintimis, idéjomis
ir patirtimi su kitais, taip pat palaikyti rySj su draugais ar Seima. Be to, socialiniy medijy svetainés
suteikia vartotojams erdve atrasti ir dalintis, kurti nauja turinj. Daugelis Zzmoniy taip pat naudojasi
socialinémis medijomis, kad gauty §vieziausias naujienas ir aktualius jvykius. Dél patogumo ir
rysio, kurj siiilo socialiniy medijy svetainés, jos tapo neatsiejama Siuolaikinés komunikacijos ir
internetinés kulttiros dalimi (Kaur, 2017). Neseniai pratizusi COVID-19 banga visame pasaulyje
dar labiau sustiprino interneto naudojimg. COVID-19 pandemija padaré didel¢ jtaka zmoniy
tarpusavio bendravimui. Vienas ryskiausiy poky¢iy buvo socialiniy tinkly, kaip komunikacijos
priemonés, naudojimas. D¢l pandemijos Zmonés labiau naudojosi socialine Ziniasklaida, kad
palaikyty ry$j su draugais ir Seima, taip pat gauty informacijg ir naujienas. Taip pat jtakos tur¢jo

ir socialinio rysio poreikis. Dél pandemijos buvo imtasi placiai paplitusiy socialinio atsiribojimo
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ir karantino priemoniy, todél zmonéms buvo sunku bendrauti vieniems su kitais. Socialiné¢ medija
suteiké Zzmonéms galimybe palaikyti ry$j ir palaikyti santykius su artimaisiais, nepaisant fizinio
atstumo. Kita socialiniy tinkly komunikacijos padidéjimo priezastis — informacijos poreikis.
Pandemija sukélé daug netikrumo ir painiavos, todél Zmonés naudojosi socialinémis medijy
platformomis kaip naujieny Saltiniu. Be to, dél karantino ir apribojimy rodytis lauke, vieSumoje,
Zmoniy susibiirimo vietose, zmonés didzigja paros dalj laiko praleido namuose, todél padaugéjo
laisvo laiko ir atsirado didesnis démesys narSymui socialiniuose tinkluose. Kadangi Zzmonés
daugiau laiko praleidzia patalpose ir maziau laiko uzsiima veikla uz savo namy riby, naudojimasis
socialine ziniasklaida tapo budu praleisti laikg, bendrauti su kitais ir kurti turinj. Apibendrinant
galima pasakyti, kad COVID-19 pandemija padaré didele jtakg zmoniy ir tarpusavio bendravimui.
Socialinio rySio ir prieigos prie informacijos poreikis pandemijos metu, taip pat namuose
praleidziamo laisvalaikio padidéjimas paskatino labiau pasitikéti socialinémis medijomis kaip
komunikacijos priemone. Tad socialiniai tinklai tapo pagrindine priemone palaikyti ry§j, biti
informuotam ir pramogauti sudétingu metu. D¢l socialinio atsiribojimo COVID-19 metu Zzmonés
daugiau laiko praleidzia internete, o socialiniy tinkly naudojimas dél rySiy palaikymo su
artimaisiais dar labiau iSaugo (Holmes 2020).

Socialiniai tinklai teikia ne vieng naudg tiek vartotojui, tiek verslui. Viena i$ naudy yra
lengvas naudojimas. Socialiniy medijy platformos yra sukurtos taip, kad jose biity lengva narsyti,
0 tai prisideda prie vis platesnio jy naudojimo. Daugumos tinkly formatas leidzia vartotojams
greitai ir lengvai kurti profilius, juos koreguoti bei tuo paciu susisiekti su kitais ir dalytis turiniu.
Vartotojai socialiniuose tinkluose gali stebéti kity Zzmoniy paskyras, kurios atitinka jy pomégius,
ir tuo paciu koreguoti privatumo nustatymus, kad galéty nustatyti, kas gali matyti jy skleidziama
turinj (Fotis, 2015). Pasak Tham, Croy, ir Mair (2013), elektroniné komunikacija i$ lapy j lipas
bei vartotojy kuriamas turinys yra vieni jtakingiausiy Zziniasklaidos formy turizmo srityje,
formuojanciy vartotojy suvokimg ir daran¢iy jtakg sprendimy priémimui.

Socialiniy medijy svetaines taip pat naudoja jvairios jmonés ir organizacijos kaip verslo
platformas. Tai gana ekonomiskas ir gana lengvas biidas pasiekti didele auditorija vienu metu.
Daugelyje socialiniy medijy platformy yra sitilomos tikslinés reklamos parinktys, leidZiancios
jmonéms reklamuoti savo produktus vartotojams. Taip pat, did¢jantis vartotojy susidomejimas
socialinémis medijomis verslus skatina keisti savo produkto pateikimo ir pardavimo biidus, tad
rinkodaros specialistas atsiranda terpé ir didelés galimybés naudoti interneto platformas
pardavimy tikslais (Di Pietro, Di Virgilio ir Di Pantano, 2012).

Socialiniai tinklai taip pat yra tapg maloniu ir linksmu btidu laiko praleidimui. Daugelis
vartotojy Siais laikais jau yra jpratg ar net turi priklausomybg¢ narSyti paciuose populiariausiuose

tinkluose, sekti kg veikia jy draugai ir Seima, suzinoti jdomybes zvaigzdziy pasaulyje, stebéti
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influenceriy veiklg ir tapatinti savo gyvenima su jy (Zivnuska, Carslon, Carson, Harris ir Harris,
2019; Longstreet ir Brook, 2017; Esfahani, Niknafs, Kuss, Nilashi ir Afrough. 2019).

Kalbant apie elektroning komunikacija i$ ltipy i lipas socialiniuose tinkluose, mokslininkai
ja 1vardija kaip internetinj keitimasi informacija ir nuomonémis apie produktus ir patirt] (Musa ir
Mabic, 2022; Bigne, Caplliure ir Miquel, 2016; Meenakshy, Chitta ir Srivastava, 2021), ir tai gali
turéti didelés jtakos vartotojy elgesiui (Huang ir Lee, 2021; Wang, 2015). Abubakar (2016)
mokslinis tyrimas teigia, jog eWOM tiesiogiai daro jtaka ketinimui keliauti.

Kelioniy kontekste socialiniy tinkly platformos tapo svarbiu eWOM S$altiniu daugeliui
asmeny. Naudodami socialinius tinklus vartotojai gali rasti daugybe informacijos ir apzvalgy apie
atostogy vietas, viesbucius, restoranus ir kitas su kelionémis susijusias temas. EWOM socialinéje
medijoje gali suteikti vertingos informacijos. [vairios apzvalgos, nuotraukos ir vaizdo jrasai,
kelioniy kainy tematika, kelionés prieinamumas, patarimai ir rekomendacijos apie lankytinas
vietas — visa tai galima rasti kaip eWOM populiariausiose platformose. Tai gali padéti
potencialiems keliautojams priimti pagristus sprendimus, kur eiti, kg veikti, kg aplankyti, pamatyti
ar kur apsistoti. Be to, mokslininky teigimu, daugelio socialiniy tinkly platformy vizualinis
pobidis leidzia vartotojams i$ pirmy liipy pamatyti, kaip atrodo kelionés Kryptis, norima aplankyti
vieta bei taip yra suteikiama galimybé susidaryti tam tikrg nuomone ar vaizdinj (Gonzélez,
Martinez ir Toral, 2016), o tai dar labiau skatina jy ketinimg keliauti (Abubakar, 2016). Taip pat,
socialiniai tinklai suteikia vartotojams galimybe susisiekti su draugais ir Seimos nariais, kurie
keliavo j tam tikra vieta, ir ieSkoti rekomendacijy bei patarimy i$ kity, kurie turi asmeninés patirties
konkrecioje vietoje (Hsu, Kang ir Lam, 2006). Pasak Hsu, Kang ir Lam, (2006), $io tipo eWOM
(angl. peer-to-peer) gali buti ypac jtakingas, nes zmonés daznu atveju labiau pasitiki savo
pazjstamy zmoniy socialinio tinkly nuomone nei tradicine reklama.

Kalbant apie rekomendacijas, patarimus ir apskritai eWOM, Cia pasireiskia svarbi asmens
vidiné savybé — jautrumas nuomonéms. Biitent asmeninis jautrumas nuomonéms turi didelés
jtakos asmens spendimo priémimui, reakcijai ] internetinius atsiliepimus, komentarus bei
apzvalgas (Park, Wang, Yao, ir Kang, 2011). RySys tarp asmens jautrumo nuomonéms ir eWOM
gali buti jvardijamas arba apraSomas, jog asmenys, kurie yra labiau jautrlis nuomonei, yra linke
daugiau pasikliauti eWOM informacija ir remiantis eWOM priimti savo asmeniskus sprendimus
(Sparks ir Browning, 2011). Park ir Lee (2008) bei Park, Wang, Yao, ir Kang (2011) taip pat
pritaria, savo tyrimuose teigdami, kad zmonés su didesniu jautrumu nuomonei gali vertinti kity
vartotojy atsiliepimus kaip svarby ir patikimg $altinj, kuriuo aktyviai naudojamasi kaip pagrindu
savo sprendimams priimti.

Prie tokios komunikacijos prisideda ir influenceriy/nuomonés formuotojy jtaka. Didelés

jtakos Zmogaus norui kur nors atostogauti gali turéti ir nuomonés formuotojy kuriamas turinys.
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Nuomonés formuotojai yra asmenys, turintys daug sekéjy socialiniuose tinkluose, kurie daznai
laikomi tam tikros srities ekspertais ar autoritetais. Siy nuomonés formuotojy skelbiamas
teigiamas turinys apie keliones, vieSbucius ar kitus su kelionémis susijusius klausimus turi jtakos
vartotojo pasirinkimui (Pop, Saplacan, Dabija ir Alt, 2022; Sesar, Hunjet ir Kozina, 2021).
Lietuvoje pacios populiariausios socialiniy tinkly platformos (eilés tvarka) yra laikomos
Facebook, Youtube ir Instargam (Delfi, 2022 m. gruodzio 2 d.). Remiantis Lietuvos influenceriy
reitingu (2021), Instagram platformoje kelioniy tematika ir su ja susij¢s vienas i§ influenceriy
atsiduria 9 vietoje i§ deSimties, aplenkiant tik edukacinémis ekonominémis temomis pasisakancia
nuomonés formuotojg. Taciau tyrimo, nurodanc¢io kuris socialinis tinklas ar platforma Lietuvoje
apie keliones biity pats populiariausias, nebuvo rasta. Tad galima teigti, kad socialiniy tinkly
platformose generuojamas eWOM turi didelés jtakos turizmo verslui, o kartu vaidina ir svarby
vaidmenj formuojant vartotojy ketinimag keliauti.

Nuo socialiniy tinkly atsiradimo visuomené vis dazniau naudoja medijy kanalus kaip
bendravimo, dalijimosi turiniu biidg ar ieSkojimg atsiliepimy. Kalbant apie atsiliepimus internete
ir socialiniuose tinkluose, Manes ir Tchetchik (2018) pabrézia jy vis didesng svarba, ypa¢ su
aptarnavimu susijusiose srityse. ,,Facebook®, ,,.LinkedIn®, ,,YouTube* ir kitos socialinés medijos
platformos leidzia vartotojams dalytis idéjomis, komentarais ir kitomis Ziniomis bei nuotraukomis
(Kaplan ir Haenlein, 2010; Hernandez-Mendez, Munoz-Leiva ir Sanchez-Fernandez, 2015),
ieskoti atsiliepimy apie riipimus klausimus. Populiariausiais socialiniy tinkly kanalais pasaulyje
turizmo srityje yra laikomos ,,Facebook®, ,,Instagram* ir , Twitter platformos (Worldwide
Business Research, zitréta 2023 m. sausio 21 d.). ,,Facebook* yra puiki platforma vartotojo
pasiekimui jvairiose uZdarose ar atvirose grupése. Pasitelkiant rekomendacijy funkcijg
platformoje kelioniy tikslais, galima veiksmingai rasti ieSkomus atsiliepimus (Reyes, Correia,
Matos ir Adap, 2020). Dél fokuso j vaizdinés medziagos pateikima, Instagram platforma yra
vienas efektyviausiy socialinés medijos kanaly. Elektroninés komunikacijos is laipy j lupas plétrai
didele jtaka turi vizualizacijos — vizualus turinys, nuotraukos, vaizdo jrasai, viliojantys keliauti.
Kadangi kelionés yra neapc¢iuopiamas produktas, jj reikia pajausti, i§vysti savo akimis, pajusti
psichologinj atsipalaidavimg ir dZziaugsma, vizualizacijos troskimo keliauti suzadinimui tampa dar
svarbesnés (Terttunen, 2017). Vartotojai, naudodami ,,Instagram* platforma, seka jvairiausia
turin] kurianCius asmenis, jy formuojamg nuomong. Pasak Cohen ir kt. (2022), ,,Instagram
kuriamas turinys pritraukia vartotoja ir Zadina emocijas bei troSkimga keliauti. Nors ,,Instagram*
traukia vartotoja vaizdine medziaga, ,, Twitter platforma yra vadinama vartotoju balsu. Si
socialiniy medijy platforma kuria koncepcijg apie trumpus kelioniy patarimus (Gruber, Smerek,
Hunt ir James, 2014). Kalbant apie jaunaja Siy laiky karta, Z kartos placiai naudojama ,,Snapchat*

platforma yra dar vienas populiarus kanalas, kuriuo turizmo atstovai gali pasiekti ir $ig auditorijg
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(Worldwide Business Research, zitréta 2023 m. sausio 21 d.). Si platforma vartotoja traukia savo
vizualinio turinio kiirimu. Analizuojant mokslinius tyrimus pastebéta, kad turizmo srityje su
eWOM susijusiose temose labiausiai buvo tirtos internetinés svetainés ir ten pateikti atsiliepimai
(Zhou, Yan, Yan, ir Shen, 2020; Gonzlez-Rodriguez, Martinez-Torres ir Toral, 2016; Chen ir
Law, 2016; Assaker ir O’Connor, 2021; Tariyal, Bisht, Rana, Roy ir Pratap, 2022; Yang, 2017;
Litvin, Goldsmith ir Pan, 2008), 0 i$ socialiniy tinkly —,,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 svarbiausiy veiksniy, skatinan¢iy eWOM, yra vartotojy pasitenkinimas ar
nusivylimas produktu. Knappe ir Kracklauer (2007) tyrimo duomenimis, atsiliepimus internete
dazniau palieka nepatenkinti vartotojai, nei patenkinti (26% nepatenkinti, 23% patenkinti). Taciau
pasitenkinimas néra vienintelis veiksnys, lemiantis eWOM. Ekspertai i$skiria keleta motywvy,
skatinanciy vartotojus palikti atsiliepimus internete, pavyzdziui norg padéti Kitiems, bati socialiai
naudingiems, skatina ir ekonominés paskatos, patarimy ieskojimas ir kt. (Hennig, Gwinner,
Walshir Gremler; 2004). Socialiniuose tinkluose, pasak mokslininky, palikti atsiliepimus skatina
poreikis pateikti informacijg apie produkta, vartotojo poreikis stiprinti socialinius santykius,
savirai$kos ir priklausymo bendruomenei paskatos (Kreis ir Gottschalk, 2015; Anastasiei ir
Dospinescu, 2019; Santo ir Soto, 2014).

Atliekant kokybinius tyrimus, susijusius su elektronine komunikacija i$ lipy j lupas,
eWOM yra matuojamas valentingumu (vidutinis jvertinimas arba teigiamy ir neigiamy atsiliepimy
procentas) ir apimtimi (bendras internete paskelbty klienty atsiliepimy skai¢ius) (Manes ir
Tchetchik; 2018; Anastasiei ir Dospinescu, 2019). Roy, Datta ir Basu (2017) kaip svarbig eWOM
savybe prideda ir atsiliepimo turinj, kuris gali bti kaip zinutés tekstas, vaizdas/nuotrauka ar
vaizdo jrasas. Sie trys veiksniai, remiantis Anaza ir Rutherford (2014), turi didele jtaka vartotojo
ketinimui (Anaza ir Rutherford, 2014). Kiekybiniuose tyrimuose eWOM matuojamas Likerto
skalés klausimais (Jalilvand ir Samiei, 2012).

Mokslininky tyrimai rodo, kad ketinimas keliauti yra glaudziai susijgs su vartotojo
pozitriu (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 poziiiris formuojasi per patirtis, o vartotojo elgesys priklauso atsizvelgiant j
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 didelg
jtaka turisty pozitriui, elgsenai ir sprendimo keliauti priémimui. Tad ruoSiant turizmo tyrimus ir

ateityje, vertéty nepamirsti prie eWOM jungti ir vartotojo pozitirio motyvo.
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Moksliniuose tyrimuose nustatyta, kad kartu su eWOM ketinimg keliauti salygoja ir
subjektyvios normos bei suvokiama elgesio kontrolé (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 suvokiama elgesio kontrolg,
kurie daro jtakg ketinimui.

Kalbant apie elektroninés komunikacijos i$ lapy j lapas jtaka troSkimui keliauti, vieni
naujesniy tyrimy rodo, kad eWOM daro jtakg troskimui (Cohen, Liu, Hanna, Hopkins, Higham ir
Gossling, 2022; Koo, Joun, Han, ir Chung, 2016; Chan, To ir Chu, 2016). Koo ir kt. (2016) tyrime
socialiniy medijy jtaka buvo tiriama kaip tiesiogiai troSkimui jtaka darantis nepriklausomas
veiksnys, taiau tyrimy, kuriuvose eWOM bity tiriamas kartu su jautrumu nuomonéms ir

saviveiksmingumu, ir kaip jie kartu gali daryti jtakg troSkimui keliauti, nebuvo rasta.

1.4 Jautrumas nuomonéms turizmo tyrimuose

Asmens jautrumas nuomonéms (angl. susceptibility to other opinions) zodyne aiskinamas
kaip jautrumo/polinkio biisena ar nesugebéjimas atsispirti tam tikriems pasaliniams veiksmams
(Meriam Webster, 2022). Mourali, Laroche ir Pons (2005) teigia, jog vartotojai yra jautras kity
nuomonéms skirtingai, o kai kurie yra chroniSkai jautresni socialinei jtakai, ir tai lemia vidinés
savybés. Bearden, Netemeyer ir Teen (1989) atliktas tyrimas padéjo iSgryninti vartotojy jautrumo
tarpasmeninei jtakai matavimg. Mokslininky aiskinimu, jautrumas nuomonei yra stipriai susijes
Su tarpasmenine jtaka, kiekvieno asmens skirtingomis savybémis ir bruozais bei sprendimo
priémimo, jsigijimo ar naudojimo jtaka (Bearden, Netemeyer ir Teen, 1989).

Moksliniuose tyrimuose nustatyta, kad jautrumas nuomonéms turi jtakos vartotojo
elgsenai ir prekés zenklo pasirinkimui (Chen, Teng, Yu ir Yu, 2016), tam tikry parduotuviy
pasirinkimui (Hu ir Jasper, 2006), kultiiry skirtumy atradimui (D’Rozario ir Choudhury, 2000)
sprendimo priémimui (Lysonski ir Durvasula, 2013; Lee ir Jin Ma, 2012) apsipirkingjimo
ypatumams (Lee ir Ariely, 2006; Choi, Liu, Pang ir Chow, 2008).

Kalbant apie jautruma nuomonéms turizmo tyrimuose, noras keliauti priklauso ne tik nuo
asmeniniy pageidavimy ir pomégiy, bet ir nuo iSoriniy veiksniy, tokiy kaip kity nuomoneé, | kurig
zmongés reaguoja ir priima skirtingai. Hsu, Kang ir Lam (2006) teigia, kad asmens jautrumas
nuomonéms turizmo tyrimuose padeda suprasti, kaip vartotojui itaka daro kity nuomoné ir
suvokimas bei kaip vartotojas priima sprendimus keliauti. Taip pat, Hsu, Kang ir Lam (2006)

i$siaiskino, kad jautrumas nuomonéms vis délto turi jtakos sprendimo keliauti priémimui. Taip pat
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pastebéta, kad jautrumas nuomonéms turizmo tyrimuose buvo tirtas siejant §j veiksnj su
rizikingomis situacijomis, turizmo krizinémis situacijomis ir baime keliauti (Pforr, 2006;
Berbekova, Uysa ir Assaf, 2021; Turnsek, Gorenak, Brumen, Mekinc, Rangus ir Stuhec, 2020:;
Matiza, 2022; Zheng, Luo ir Ritchie, 2021). Nustatyta, kad krizinése turizmo situacijoje,
pavyzdziui, per COVID-19 pandemija, jsivyravo baimé keliauti, ir didesnj jautrumg nuomonei
turintys asmenys privengia keliauti.

Jautrumas nuomonéms yra siejamas ir su elektronine erdve bei daznu atveju su elektronine
komunikacija i§ lapy j lapas. Turizmo kontekste, naujesni tyrimai, pavyzdziui, Nechoud,
Ghidouche ir Seraphin (2021), tyré jautrumg nuomonéms per socialiniy medijy jtaka, ir nustate,
kad elektroninéje erdvéje besisukanciy zinuciy patikimumas kartu su ketinimu aplankyti tam tikra
turisting kryptj yra moderuojami internetinés komunikacijos i3 lipy j lapas. Siy mokslininky
tyrime jautrumas nuomonéms buvo tiriamas kaip nepriklausomas kintamasis, moderuojantis
kelionés jvaizdj ir suvokiamg naudinguma, kurie tiesiogiai daro jtakg ketinimui. Josiassen ir Assaf
(2013) tyre keliautojy socialinj vieSumg ir jo jtakg sprendimo keliauti priémimui, ir nustaté, kad
jautresniy nuomonéms asmeny socialinio vieSumo rezultatai yra ry$kesni. Siy mokslininky tyrime
jautrumas nuomonei buvo tiriamas kaip moderatorius tarp kelionés jvaizdzio ir noro aplankyti bei
tarp Salies jvaizdZio (angl. product-country image, PCI) ir noro skristi.

[Sanalizavus mokslininky atliktus tyrimus, galima teigti, kad didesn; jautrumg kity
nuomonei turinys Zmonés yra labiau paveikiami, kartu labiau atsizvelgia ir ] sprendimo priémima.
Jautrumas nuomonei tyrimy konstruktuose naudojamas kaip moderatorius. Turizmo tyrimuose
jautrumas nuomonéms daro jtaka ketinimui keliauti, sprendimo priémimui, taip pat eWOM apie
kelioniy kryptis. Taciau sgsajy, kaip jautrumas nuomonéms ir troSkimas keliauti turizmo

tyrimuose galéty biiti siejamas tiesiogiai, nebuvo rasta.

1.5 Vartotojy elgsenos modeliai ir jy taikymas turizmo tyrimuose

Vartotojy elgsena moksle yra apibiidinama kaip asmens poelgiy visuma arba procesas, j
kurj jeina savo poreikiy patenkinimas per atlickamus tam tikrus veiksmus/sprendimy priémimus
(Solomon, 1996). Dazniausiai tai apsisprendimas dél produkto jsigijimo, naudojimo ypatumy ar
produkto jvertinimo (Moutinho, 1987). Rinkodaroje vartotojy elgsena ir jos ypatumy supratimas
lemia vartotojo poreikiy iSsiaiSkinima, nory suvokima, turimy problemy i$gryninimg bei padeda
atsakyti ] klausimg kodél vartotojas perka produktg arba kas jj motyvuoja atlikti §j veiksma.

Vartotojy elgsenos teorijy yra sukurta ne viena. Viena i$ pirmyjy ir dazniausiai naudojamy
teorijy yra motyvuoto elgesio teorija (angl. Theory of Reasoned Action (TRA)), kuri dar 1975 m.

buvo pristatyta mokslininky Fishbein ir Ajzen (Zr. 3 paveiksla). Si teorija skirta vartotojo elgesio
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ir pozitrio santykio paai$kinimui jo atlickamuose veiksmuose (Fishbein ir Ajzen, 1975) bei yra
placiai naudojama socialinés psichologijos tyrimuose.
3 paveikslas

Motyvuoto elgesio teorijos modelis

Subjektyvios
NOImos

Elgesio
ketinimas

Elgsena

Sudaryta autoriaus. Saltinis: Fishbein ir Ajzen (1975)

Pagrindinis Sios teorijos veiksnys yra elgesio ketinimas, kuriam daro jtaka vartotojo
pozitiris ] gaunama rezultatg bei kartu rizikos ir gaunamos naudos jvertinimas. Kitaip tariant,
motyvuotos elgsenos teorija skatina suprasti vartotojo elgesj, pirmiau iStyrus jo pamating
motyvacijg veiksmo atlikimui arba nuspéti vartotojo elgesj tam tikru laiku ir tam tikroje vietoje.
Taip pat galima teigti, kad elgesj lemia asmens pozilris ir subjektyvios normos §io elgesio
atzvilgiu. Motyvuoto elgesio teorijos modelis vélesniuose tyrimuose buvo sukritikuotas dél per
daug abstrakéios formos, pavirSutiniSkumo bei sunkumo realiam pritaikymui moksliniuose
tyrimuose (Taylor, 2006; Ogden, 2003; Harman, 2002). Kalbant apie keliones ir turizmo tyrimus,
poilsiniy kelioniy elges; daznai lemia emocijos, tokios kaip jaudulys, nuotykiai ir
atsipalaidavimas, ir §ios emocijos gali buti nejtrauktos j TRA modelj, kur daugiausia démesio
skiriama pozilriui ir subjektyvioms normoms, tad tai apsunkina modelio taikyma Siame kontekste.
Véliau, Ajzen (1991) motyvuotos elgsenos teorijos modelj papildé nauja savybe (suvokiama
elgsenos kontrole) ir iSvedé naujg modelj: planuotos elgsenos teorijg. (angl. Theory of Planned
Behaviour (TPB)). Planuotos elgsenos teorija ir jos modelis, pateiktas 4 paveiksle, turizmo
tyrimuose yra taikomas vienas placiausiai (Ajzen, 2011). Sis teorijos modelis, papildytas
suvokiama elgesio kontrole, buvo pla¢iai naudojamas jvairiy elgesio ir ketinimy veiksmy
nuspéjimui ir paaiskinimui. Modelyje elgesys priklauso ir nuo motyvacijos, tam tikry ketinimy, ir
nuo elgesio kontrolés, tam tikry gebéjimy. Taciau kiti mokslininkai planuotos elgsenos teorijos
modeli sukritikavo dél panaudojimo galimybiy bei teorijos pagrindziamumo (Ajzen 2011;
Wegner, 2002; Armitage ir Conner, 2010, Yuzhanin ir Fisher, 2016).
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4  paveikslas

Planuotos elgsenos modelis.

Poziiris |
elgseng

Subjektyvios
NOrmos

Suvokiama
elgesio
kontrolé

Sudaryta autoriaus. Saltinis: Ajzen (1991)

Véliau, Perugini ir Bagozzi (2011), pasinaudojant jau sukurta motyvuoto elgesio teorija
bei planuotos elgsenos modeliu, pristaté patobulintg versija, vadinamg j tiksla orientuoto elgesio
teorijos modelj (angl. The model of Goal-Directed Behaviour (MGB)). | tikslg orientuoto elgesio
teorijos modelis, pateiktas 5 paveiksle, teigia, kad ketinimas yra veiksnys, medijuojamas ar
moderuojamas dar trijy papildomy veiksniy: numatomy emocijy, praeities elgsenos bei troskimo.
Tai reiskia, kad ankstesné mokslininky kurta planuotos elgsenos teorija, anot Perugini ir Bagozzi
(2011), veikia butent per troskimg. Vartotojas savo elgseng ar veiksmus nebiitinai atliks, nes
troksti kazko dar nereiSkia i$ tikryjy ketinti kazka atlikti (Kor ir Mullan, 2011), tad tros§kimo
veiksnys turi didelg reik§me kalbant apie ketinimg ir galutinj vartotojo elgesj. [vairtis mokslininkai
savo tyrimuose teigia, kad poziiiris j elgesj daro teigiamg jtakg asmens ketinimui atlikti kazkokj
tai veiksma (Baker ir kt., 2007, Cheng ir kt., 2006).

TPB teorijos modelis rodo, kad poziiiris i veiksma/elgesi sustiprina asmens ketinimg ji
atlikti, taciau naujesné MGB teorija ir modelis §j pozitirj apibrézia i$ naujo kaip biitent netiesiogiai
per troSkimg veikiant] ketinimg. Galima teigti, kad poziiiris ] elgesi MGB modelyje veikia
ketinimus netiesiogiai ir butent per troskima (Leone ir kt., 2004, Perugini ir Bagozzi, 2001,
Prestwich ir kt., 2008). Kitais Zodziais, ] tiksla orientuoto elgesio modelis tiesiogiai nestiprina
asmens elgesio ketinimo, o netiesiogiai ir biitent per troskimg veikia asmens ketinimg atlikti
veiksmg (Leone ir kt., 2004, Perugini ir Bagozzi, 2001, Prestwich ir kt., 2008). Papildomi veiksniai
ne tik iSplecia planuotos elgsenos teorija, taciau ir pagilina planuotos elgsenos modelj, kartu
leidzia aiSkiau nustatyti vartotojo sprendimo priémimo aspektus. Remiantis Perugini ir Bagozzi

(2001), troskimo svarba ir esme yra kritinis veiksnys, kalbant apie motyvacijos procesg. Troskimas
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gali paaiSkinti zmogaus sprendimy formavimasi, o ] tikslg orientuoto elgesio teorijos modelis,
kuriame ketinimas pasiekiamas biitent per troskima, laikomas reikSmingu zmogaus sprendimus

apibtudinanc¢iu modeliu (Song, You, Reisinger, Lee ir Lee, 2014).

5 paveikslas
[ tikslg orientuoto elgesio teorijos modelis (angl. The model of Goal-Directed Behaviour (MGB))

Praeities
elgsenos
daznumas

Numatomos
teigiamos
emocijos

Elgsena/
athiekami
velksmal

Numatomos
neigiamos
emocijos

Praeities
elgsenos
senumas

Suvokiama
elgesio
kontrole

Subjektyvios

normos

Sudaryta autoriaus. Saltinis: Perugini ir Bagozzi (2001)

Remiantis Mill ir Morrison (2002), vartotojy elgsena turizme yra apibiidinama kaip
nenustojantis, nuolat besikeiCianti procesas, reikalaujantis pastoviy tyrimy. Kadangi sulig
kiekvienais metais keiciasi aplinka, vyrauja skirtingos mados, preferencijos bei pats vartotojas j
tai reaguojant keiciasi, taip pat did¢ja ir turizmo produkto jvairové, yra reikalinga daryti
nuolatinius tyrimus vartotojo elgesio ypatumams nustatyti, iSsiaiskinti jy pokycCiams ir ] tai
atsizvelgus verslui derintis prie vartotojo (Cohen, Prayag ir Moital, 2014).

Perugini, M. ir Bagozzi iSvestg i tiksla orientuoto elgesio teorija mokslininkai turizmo
tyrimuose taiké gana placiai. ISpléstg j tikslo orientuoto elgesio teorija mokslininkai daugiausiai
naudojo tyrimams, sprendimo keliauti priémimui nustatyti (Lee ir kt., 2020; Kim ir Preis, 2016;
Grady ir Sihombing, 2022; Kim, Lee, Lee ir Song, 2012; Soliman, 2021).

Nenustojamai besivystancios informacinés technologijos, iSmanus jy diegimas kartu su vis
besikeicianciais komunikacijos metodais turi itin didel¢ jtaka vartotojy elgsenos pokyciams
(Cantallops ir Salvi, 2014). Socialiniai tinklai ir elektroniné komunikacija i$ lapy j lapas (angl.
electronic word of mouth (eWOM)) keiCia vartotojo elgseng bei dalijimasi informacija, o dar
svarbiau — tampa nepaprastai svarbia vartotojo gyvenimo dalimi (Ek Styven ir Foster, 2018; Kim
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ir Fesenmaier, 2017). Anksc¢iau vartotojai, norédami gauti informacijos apie norimg tema, §iuo
atveju, apie keliones, turéjo pasikliauti tradiciniais kelioniy agentais ar brositiromis. Siandien
vartotojai gali lengvai pasiekti informacijg apie keliones per socialiniy medijy komunikacijg ir
apzvalgy svetaines. Socialiniai tinklai ir eWOM suteikia vartotojams galimybe gauti daugiau
nuomoniy ir rekomendacijy. Siai dienai, vartotojai gali gauti tikstan¢iy Zmoniy nuomones ir
rekomendacijas, remiantis jomis daryti savo iSvadas ir priimti labiau pagristus sprendimus dél
keliavimo. Taip pat, eWOM suteikia vartotojams galimybe pasirinkti atostogas bei keliones
atsizvelgiant j smulkiausius savo norus, labiau pritaikyti savo pageidavimus ir individualizuoti
poilsj.

Apibendrinant galima pasakyti, kad socialiniai tinklai ir eWOM tapo itin svarbia vartotojy
gyvenimo dalimi, kai kalbama apie atostogy planavima. Jie padéjo vartotojams lengviau pasiekti
ir dalytis informacija, gauti platesnj nuomoniy ir rekomendacijy spektra, priimti labiau pagristus
sprendimus ir turéti asmeniSkesn¢ atostogy patirtj. Dél to vartotojai gali labiau informuoti ir
individualizuoti savo norg atostogauti. Tad iSsiaiSkinti, kas lemia vartojo eWOM elgesij
socialiniuose tinkluose bei kokie motyvai tam turi jtakos, tampa vis reikalingiau (Bronner ir Hoog
2011). Daugeliu atvejy, elgsenos teorijose elektroniné komunikacija is ltpy j lapas buvo tiriama
naudojant planuotos elgsenos modelj (Jalilvand ir Samiei, 2012; Goh, 2015; Purwanto ir Rofiah,
2020; Choudry, Qureshi ir Rizvi, 2020), maziau j tikslg orientuotos elgsenos modelj (Shin, Jung
ir Severt, 2018).

Saviveiksmingumo motyvas turizmo tyrimuose buvo tiriamas naudojant planuotos
elgsenos bei motyvuoto elgesio teorijas (Lee, 2011), norint iSsiaiSkinti savanorisko turizmo
motyvus. Cheng, Chiang, Yuan ir Huang (2018) bei Xu ir kt. (2022) savo tyrimuose taip pat
naudojo motyvuoto elgesio teorijg bei tyré socialiai atsakingo turizmo motyvus, jtraukiant
saviveiksmingumo motyvg. Shang ir kt. (2021) tyré informacijos vieSinimo poveikj turisty
ketinimams aplankyti besivystan¢iy Saliy kaimo vietas ir $a tyrimui rémési planuotos elgsenos
teorija. Naujesni tyrimai, kuriuose biity tiriamas saviveiksmingumas, naudojant vartotojo elgesio
teorijas, yra labiau susij¢ su COVID-19 banga, kuri ypa¢ paveikeé turizmo sferg. Ohnmacht, Husser
ir Thao (2022) tyré turisty sprendimy priémima saviveiksmingumo motyvo ir vakciny atzvilgiu
bei naudojo planuotos elgsenos teorijos modelj. Su ir kt. (2022) tyré elgsenos ketinimus keliauti
su sveikata susijusios krizés metu bei naudojo planuotos elgsenos teorijos modelj. Pastebéta, kad
saviveiksmingumo motyvas ] tikslg orientuotos elgsenos modelyje buvo naudojamas maziau, tad
atsiranda terp¢ iSbandyti saviveiksmingumo motyva tyrimuose su j tiksla orientuotos elgsenos

modeliu.

23



1.6 Teorinis modelis saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms motyvy bei eWOM jtakos

troSkimui keliauti nustatymui

Remiantis UNWTO (United Nations World Tourism Organization) (2017), turizmas yra
itin besipleciantis sektorius, tad nuolatiniai tyrimai yra labai reikalingi. Atlikus moksliniy
straipsniy analiz¢ pastebéta, kad vartotojg keliauti skatina daugybé motyvy, ir ne vienas i$ jy yra
tirlamas placiai, ypac su ketinimu keliauti susijusiose temose. Pastebéta, kad maziau mokslininky
démesio sulaukia tokie vidiniai veiksniai, kaip saviveiksmingumas bei jautrumas nuomonéms,
ypac su troSkimu keliauti susijusiose temose.

[Sanalizavus tyrimy, susijusiy su saviveiksmingumu turizmo srityje, pastebéta, kad
saviveiksmingumas labiau tiriamas kaip vartotojo ketinimg keliauti sglygojantis veiksnys.
Daznesniu atveju, saviveiksmingumas yra moderuojantis, tiesiogiai jtaka ketinimui darantis
veiksnys. Stinga tyrimy, susijusiy su saviveiksmingumo poveikiu troSkimui keliauti, o tyrimy,
kuriuose saviveiksmingumas biity tiriamas kaip troSkima keliauti medijuojantis ar moderuojantis
veiksnys, nebuvo rasta.

Kalbant apie elektroninés komunikacijos i$ liipy j lupas jtaka troSkimui keliauti, atlikus
moksliniy straipsniy analize¢ pastebéta, kad tarp eWOM ir troSkimo rySys yra. Tyrimai rodo, kad
eWOM komunikacija yra glaudZiai susijusi su jautrumu nuomonéms. Taciau tyrimy, kuriuose
eWOM bity tiriamas kartu su jautrumu nuomonéms ir saviveiksmingumu, ir kaip jie kartu gali
daryti jtaka troSkimui keliauti, nebuvo rasta. Analizuojant mokslinius tyrimus pastebéta, kad
turizmo srityje su eWOM susijusiose temose labiausiai buvo tirtos internetinés svetainés ir ten
pateikti atsiliepimai bei socialiniai tinklai.

I8analizavus mokslininky atlikty tyrimy, susijusiy su vartotojo jautrumu nuomonéms,
pastebeta, kad didesnj jautruma kity nuomonei turinys Zzmongs yra labiau paveikiami, kartu labiau
atsizvelgia ir | sprendimo priémimg. Turizmo tyrimuose jautrumas nuomonéms daro jtakg
ketinimui keliauti, sprendimo priémimui, taip pat turi rysj su eWOM apie kelioniy kryptis. Taciau
sasajy, kaip jautrumas nuomonéms ir troSkimas keliauti turizmo tyrimuose galéty biti siejamas
tiesiogiai, nebuvo rasta.

Mazanec (2009) teigia, kad standartiniy konceptualiy struktiiry ir priemoniy atkartojimas
stabdo turizmo tyrimy pazangg. Inovacijas riboja paradigmy, modeliy ir metody, paimty i§ kity
discipliny, taikymas, nekvestionuojant jy pritaikymo turizmui (McKercher, Denizci-Guillet ir Ng,
2012). Pastaruoju metu kai kurie kelioniy elgesio tyrimai aiskiai kvestionuoja teorijy ir modeliy,
pasiskolinty i§ pagrindinés vartotojo elgesio literatiiros rinkodaros srityje, pagristuma ir
pritaikomumg (Taylor, 2006; Ogden, 2003; Harman, 2002).

ISnagrinéta literatira parod¢, kad saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonéms motyvai gali

turéti ir turi jtakos vartotojy elgesiui ir sprendimams. Siy motyvy jtaka gali bati ypa¢ pastebima
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socialiniuose tinkluose, kur vartotojai gali gauti greita atsakymg j savo nuomong ar sprendimg ir
pamatyti, kaip kiti reaguoja j juos. Moksliniai tyrimai parode, kad saviveiksmingumo ir jautrumo
nuomonéms motyvai gali turéti jtakos vartotojy sprendimui keliauti j poilsing keliong ir kaip jie
naudojasi eWOM socialiniuose tinkluose. Jei vartotojas turi didesnj saviveiksmingumo motyva,
jis gali buti labiau linkgs lengviau priimti savo sprendimg keliauti ir ieskoti pritarimo i§ kity
socialiniuose tinkluose. Jei vartotojas yra veikiamas jautrumo nuomonéms savybés, jis gali buti
labiau linkes sekti kity vartotojy kelioniy nuomones ir rekomendacijas per socialines medijas.
Kadangi informacijos kaip saviveiksmingumo ir jautrumo nuomonéms Veiksniai ir eWOM
socialiniuose tinkluose gali turéti reikSmingg jtaka vartotojy troskimui keliauti j poilsing kelione
ir kaip jie naudojasi §ia informacija priimdami sprendimus, triksta, Siuo darbu $is klausimas bus

tiriamas. Siam tikslui buvo sukurtas teoriniu pagrindu pagristas modelis (Zr. 6 paveiksla).

6 paveikslas

Konceptualus teorinis modelis

Jautrumas

nuomonei

Saviveiks
mingumas

Troskimas/
noras

Subjektyvios

normos

Suvokiama
elgesio
kontrole

Sukurta autoriaus.

Naudojant Perugini ir Bagozzi sukurtg j tiksla orientuoto elgesio modelj, buvo sudéliota

schema saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troSkimui keliauti iStyrimui.
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Schemoje prie poziirio, subjektyviy normy, suvokiamos elgesio kontrolés buvo pridéti papildomi
vidiniai motyvai, kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms 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 didelg jtaka turisty pozitriui, elgsenai
ir sprendimo keliauti priémimui, buvo nuspresta j tyrimg jtraukti ir vartotojo pozitirio motyva.
Praeities elgsenos motyvy bei teigiamy ir neigiamy emocijy Sioje schemoje nuspresta atsisakyti,
kadangi moksliniy tyrimy, kurivose pagrindiniai tiriamieji veiksniai (saviveiksmingumas,
jautrumas nuomonei bei eWOM) biity sicjami su praeities elgsena, nebuvo rasta.

Atkreipus démesj ] saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM veiksnius, bus
galima geriau suprasti, kaip vartotojai visy pirma formuoja savo kelioniy tro§kima, remiantis
vidinémis savybémis ir iSorinémis nuomonémis, o paskui kaip tai gali daryti jtakg jy sprendimy
keliauti priémimui. Apibendrinant, §is modelis ir tyrimas, remiantis juo, galés prisidéti prie jau
egzistuojancios literatiros apie vartotojy elgsena kelioniy industrijoje, nagrin¢jant
saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms ir eWOM socialiniuose tinkluose jtakg norui i§vykti j
poilsine kelione. Sio tyrimo i§vados gali suteikti naudingos informacijos kelioniy verslo ir prekiy

zenkly rinkodarinéms strategijoms tobulinti.
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2. SAVIVEIKSMINGUMO, JAUTRUMO NUOMONEMS BEI EWOM
JTAKOS TROSKIMUI KELIAUTI TYRIMO METODIKA

2.1 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troskimui keliauti tyrimo

metodika, modelis ir hipotezés

Sio tyrimo priklausomas kintamasis yra troskimas keliauti j poilsing kelione. Poilsinei
kelionei pasirinktos dvi kryptys — Turkija bei Tailandas, skirtingu geografiniu atstumu nutolusios
Salys, traukiancios turistus atostogy tikslais. Turkija yra laikoma viena populiariausiy Lietuvos
gyventojy poilsiniy kelioniy krypéiy, o Tailandas — viena i§ labiausiai Lietuvos gyventojy
svajojamy aplankyti kryp¢iy, remiantis kelioniy organizatoriaus UAB TEZ TOUR atliktu tyrimu
(Oqilvy, 2022).

Turkija yra viena populiariausiy pasirinkimy atostogoms tarp lietuviy, tai patvirtina ir oro
uosty skrydziy tvarkarasciai: 2023 m. geguzés ménesiui numatyta 187 uzsakomieji skrydziai tik j
Antalija, 16 uzsakomyjy skrydziy j Alanija, 7 uzsakomieji skrydziai j Bodruma (Vilniaus oro uosto
skrydziy tvarkarastis, zitiréta 2023 geguzés 1d.). Taip pat keliautojy srautg j Turkija rodo ir
kelioniy organizatoriaus UAB TEZ TOUR uzsakymu atliktas tyrimas (Ogilvy, 2022) bei
socialiniuose tinkluose esanciy grupiy gausa (pvz. Atostogos Turkijoje, Pigios kelionés j Turkija,
Atostogos Alanijoje, Turkijoje, Atostogos Kemere, Turkijoje ir kt.). Turkijos Kkurortai yra
populiariis tarp jvairiy kategorijy keliautojy, nuo Seimy su jvairaus amziaus vaikais, iki pory,
senjory, VIP klasés ar jaunesniy keliautojy. Turkija geografiniu atstumu yra nutolusi uz 4 valandy
skrydzio trukme uzsakomuyjy avialinijy reisais i$ Lietuvos sostinés (apie 1,9 tikst. kilometry). Tali
néra tolima Kryptis, atsizvelgiant j kelionés laika.

Tailandas geografiniu atstumu yra nutoles mazdaug uz 15 val. skrydZzio trukme reguliariyjy
avialinijy reisais i§ Lietuvos sostinés (apie 8 tiikst. kilometry). Si kryptis keliautojus traukia dél
egzotinio klimato, i$skirtiniy gamtos panoramy, placiy balto smélio paplidimiy bei prieinamy
kainy. Kad Tailandas yra viena i§ geidZiamiausiy krypc¢iy, i kurias Lietuvos gyventojai
nori/svajoja nuvykti, rodo kelioniy organizatoriaus UAB TEZ TOUR uzsakymu atliktas tyrimas
(Ogilvy, 2022).

Tyrimo problema — kokig jtaka saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms bei eWOM
socialiniuose tinkluose daro troskimui keliauti j Turkijg ir Tailanda?

Tyrimo tikslas — empiriskai nustatyti, kaip saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms
bei eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka troskimui poilsio tikslais keliauti j Turkija ir
Tailandg.

Tyrimo modelio pagrindas — Perugini ir Bagozzi (2001) sukurtas j tikslg orientuotos
elgsenos modelis (MGB). Sis modelis yra pa¢iai naudojamas turizmo tyrimuose, kadangi kelionés
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yra toks produktas, kurj reikia patirti paciam, troSkimo motyvas jgauna labai didelg¢ reikSme.
Remiantis Kor ir Mullan (2011), troSkimas salygoja galutinj veiksma, tad biitent turizmo kontekste
keliautojo nor¢jimo/troskimo aspektas yra itin svarbus.

Tyrimo modelis, kuris pateiktas 7 paveiksle, sudarytas j tikslo orientuotos elgsenos modelj

papildant saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM veiksniais.

7 paveikslas

Tyrimo modelis, skirtas iSsiaiskinti, kokiq jtakq saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms bei
eWOM daro troskimui keliauti j poilsine kelione, sudaryta remiantis Perugini ir Bagozzi MGB
modeliu, 2001

eWOM (socialiniuose
tinkluose)

Jautrumas nuomone (angl.
susceptibility to other
opinions)

Saviveitksmingumas (angl.
Self-efficacy)

Hé6

Trogkimas/noras keliauti 1
poilsine keliong
(Turkija/Tailanda)

PoZiiiris 1 poilsine kelione (1
poilsine kelione
Turkijoje/Tailande)

Subjektyvios normos

Suvokiama elgesio kontrolé

Sudaryta autoriaus, remiantis ] tikslg orientuoto elgesio teorijos modeliu, Perugini ir Bagozzi
(2001)

Remiantis tyrimo modeliu bus tiriama kokig jtaka eWOM daro poziiiriui, subjektyvioms
normoms, suvokiamai elgesio kontrolei ir troSkimui keliauti j poilsing kelione. Jautrumo
nuomonéms, pozitrio, subjektyviy normy bei suvokiamos elgesio kontrolés aspektai bus tiriami
norint iSsiaiskinti kokig itaka jie turi/daro troSkimui.

I8 viso, remiantis sudarytu tyrimo modeliu bei jvairiy mokslininky atliktais tyrimais, buvo
suformuluota 14 hipoteziy (11 matomy modelyje, 3 moderuojancio efekto). Jos pagrindziamos

zemiau.
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Jautrumas nuomonei. Pasak Bearden, Netemeyer ir Teel (1989), jautrumas nuomonéms
yra asmens vidiné savybé, bruozas. Remiantis Mourali, Laroche ir Pons (2005) bei Middleton
(2002), zmonés reaguoja skirtingai j aplinkiniy nuomones, ir, kai kurie i§ zmoniy, gali biiti nuolat
jautresni socialinei jtakai dél vidiniy savybiy. ISkelta H1 hipotezé gali nurodyti, jautrus
nuomonéms asmuo gali ieskoti naujy jspudziy ir patir¢iy, jskaitant poilsines keliones. Noras patirti
nuotykius, pazinti kultliras gali buiti stipresnis, jei asmuo yra labiau pazinimo ir iSoriniy
stimuliatoriy ieSkotojas. Huang, Phau ir Lin (2010) tyrimas parodé, kad jautrumas nuomonei daro
jtakg ketinimui, o Bieger ir Laesser (2004) bei Middleton (2002) tyrimai rodo, kad referentiniy
grupiy jautrumas nuomonei yra itin glaudziai susij¢s su noru aplankyti tam tikra turisting vieta.
Park, Wang, Yao, ir Kang (2011), Park ir Lee (2008), (Sparks ir Browning, 2011) tyrimai rodo,
kad jautresni zmonés itin reaguoja j internete skleidziamus atsiliepimus, apzvalgas bei jas naudoja
savo sprendimy priémimams, taip pat Zzmonés su didesniu jautrumu nuomonei gali vertinti kity
vartotojy atsiliepimus kaip svarbiu ir patikimu Saltiniu, kuriuo paskui naudojasi kaip pagrindu
savo sprendimams priimti. Remiantis Sia moksliniy tyrimy analize, buvo suformuotos $ios

hipotezés:

H1la. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti  poilsing kelion¢
Tailande.
H1b. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiama jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong

Turkijoje.

H10a. Jautrumo nuomonéms jtaka troskimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra
moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.
H10b. Jautrumo nuomonéms jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje yra

moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.

Saviveiksmingumas. Saviveiksmingumas apibréZia zmogaus pasitikéjimg savo gebéjimais
veikti ir jveikti i88ukius, sunkumus, iSkeltas uzduotis (Bandura, 1977). Asmuo, turintis aukstg
saviveiksmingumo lygj, dazniausiai turi stipry motyvacijos Saltinj jveikti i§Stukius ir siekti savo
uzsibrézty tiksly (Lee ir Kim, 2017). Kuster ir Bieger (2021) norg priimti sprendimus
savarankiskai pabréZzia kaip vieng i§ pagrindiniy veiksniy, skatinan¢iy troskima keliauti. Siuo
priémimo ir atsakomybes. Taip pat, poilsinés kelionés metu asmenys susipaZjsta su naujomis
vietovémis, bendrauja su kity kultliry zmonémis ir ima pazinti skirtingy Saliy ypatumus, tad
saviveiksmingumas gali biiti traktuojamas kaip siekis naujoviy bei noras plésti savo kulttirinj

akiratj. Tyrimai rodo, jeigu vartotojas turi auksta saviveiksmingumg ir yra jautrus normatyviems
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poveikiams, jis gali biiti labiau linkes sekti kity vartotojy pavyzdziu ir keliauti j tas pacias poilsines
keliones, apie kurias kiti kalba teigiamai (Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016; Jin ir kt. 2016). IS to

buvo suformuluotos hipotezés:

H2a. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtakg norui/troskimui keliauti j poilsine keliong
Tailande.

H2b. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing keliong
Turkijoje.

H6a. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtakg asmens pozitriui j poilsing keliong Tailande.

H6b. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtaka asmens pozitriui j poilsing keliong
Turkijoje.

H12a. Saviveiksmingumo jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra i$ dalies
medijuojama pozilrio.

H12b. Saviveiksmingumo jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje yra i$ dalies

medijuojama poziiirio.

Poziuris. Palankus poziiiris 1 poilsing keliong arba kelionés kryptj rodo teigiamg emocing
savigarbg ir motyvacijg pazinti, iSbandyti naujus dalykus ir patirti malonuma bei geras emocijas
i§ kelionés (Ryan ir Deci, 2000; Iso-Ahola, 1989). Zmonés, turintys palanky poziiirj, paprastai turi
aukSta saviveiksmingumga ir pasitikéjimg savo gebéjimais meégautis poilsiniu laiku. Palankus
poziiiris j poilsine kelione gali biiti susijes su gerove ir emociniu pasitenkinimu. Zmonés, kurie
suvokia poilsing kelione kaip teigiamg ir malony patyrimg, gali jaustis labiau motyvuoti siekti
tokios patirties. Kelionés suteikia galimybg pabégti nuo kasdieniy riipesCiy, atsipalaiduoti ir
mégautis laisvalaikiu, kas yra svarbu emocinei gerovei ir gyvenimo kokybei (Snepenger, King,
Marshall ir Uysal, 2006; 1so-Ahola, 1989). Ying ir Chung (2007) tyrimas teigia, kad teigiamas
WOM kuria palankesnj pozitirj j konkrety produktg nei neigiamas WOM. Remiantis Jalilvand ir
kt. (2013) tyrimu, eWOM informacija turi didelés jtakos keliautojy pozitiriui apie Salies ar tam
tikro objekto vizitavima. Soderlund ir Rosengren (2007), Ying ir Chung (2007) bei Jalilvand ir kt.
(2013) pritaria, jog eWOM turi rySky poveikj pozitriui. Pagal Plummer (2007), eWOM yra
laikomas vienu i§ jtakingiausiy informacijos tipy, formuojanciy vartotojy poziiirj. Remiantis Sia

moksliniy tyrimy analize, buvo suformuluotos Sios hipotezes:

H3a. Pozitris i poilsing keliong daro teigiamg jtakg norui/troskimui keliauti i poilsing

kelione Tailande.
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H3b. Pozidris j poilsing kelion¢ daro teigiamg jtakg norui/troskimui keliauti j poilsing
keliong Turkijoje.
H7a. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka pozitriui j poilsing keliong Tailande.

H7b. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka pozitriui j poilsine kelione Turkijoje.

Suvokiama elgesio kontrolé. Suvokiama elgesio kontrol¢ Trafimow ir Duran (1998)
aiSkinama kaip asmens suvokiamas lengvumas atlikti tam tikra uzduoti ar kazkaip pasielgti.
Remiantis Thompsonas, Ata, Roehrig ir Chait (2012), suvokiama elgesio kontrolé yra panasi bei
gali buti tapatinama su Bandura (1982) saviveiksmingumo sgvoka, kuri, remiantis Bandura (1982)
bei O'Sullivan ir Strauser (2009), reiskia individualy asmens geb¢jimg atlikti veiksmus, spresti
uzduotis ar kazkaip pasielgti. Remiantis Ajzen (2002), saviveiksmingumas kartu su valdomumu
(angl. controllability) yra suvokiamos elgesio kontrolés dalys, o Tavousi, Hidarnia, Montazeri,
Hajizadeh, Taremian ir Ghofranipour (2009) tyrimas rodo, kad saviveiksmingumas ir suvokiama
elgesio kontrolé turi skirtumy. Turizmo tyrimuose Iriobe ir Abiola-Oke (2019) nustaté teigiamag
suvokiamos elgesio kontrolés ir eWOM jtakg ketinimui vykti j lankyting vieta pakartotinai, taip
pat savo tyrime naudojo eWOM kaip jtakg subjektyvioms normoms darantj komponents.
Remiantis Kim (2001) tyrimu, kuo didesné yra suvokiama kontrolé ir kuo mazesni yra suvokiami
apribojimai, tuo labiau zmonés gali justi didesnj nora/troskima keliauti j poilsing keliong. Tai
reiskia, kad jei asmenys jaucia, jog jie turi didel¢ kontrole ir maZzai trukdziy ar apribojimy, jie bus
labiau linke keliauti j poilsing keliong. Taip pat, Lee, Lee, ir Wicks (2004) teigimu, galima sakyti,
kad didesné suvokiama kontrolé ir lengvumas pildant norus arba troskimus gali didinti troskimag
keliauti j festivalius ar kitas poilsines keliones. Kartu, asmenys yra labiau pasitikintys, kai jie turi
galimybe kontroliuoti situacijg ar savo poelgius. Skaitant atsiliepimus internete, socialiniuose
tinkluose, asmuo gali suvokti, kad turi daugiau informacijos, ir tai gali padidinti jo suvokiama
kontrole dél jvairiy aspekty, susijusiy su kelionés organizavimu (Reza Jalilvand ir Samiei, 2012).

Remiantis $ia moksliniy straipsniy analize, buvo suformuluotos hipotezés:

H5a. Suvokiama elgesio kontrolé daro teigiamg jtaka troskimui keliauti i poilsine keliong
Tailande.

H5b. Suvokiama elgesio kontrolé daro teigiamg jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong
Turkijoje.

H1la. Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka troskimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande
yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.

H11b. Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje

yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.
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Subjektyvios normos. Subjektyvios normos mokslininky yra aiskinamos kaip socialinis
spaudimas/suvokimas ar tikéjimas kaip asmuo turéty elgtis, vadovaujantis socialinémis grupémis
arba svarbiais zmonémis, ir tai turi jtakos troSkimui (Perugini ir Bagozzi, 2004). Subjektyvios
normos gali asmeniui sukurti nora pasielgti taip, kaip jj tikisi pasielgiant aplinkiniai. Remiantis
Kim, Lee, Lee ir Song (2012), subjektyvios normos turi reik§mingg ir teigiamg poveikj troSkimui
turizmo tyrimuose. Jei asmuo suvokia, kad jam svarblis zmonés ar artimieji poilsing kelion¢ labai
vertina, keliauja, trok$ta nuotykiy, tai gali sukelti troSkima ir pa¢iam asmeniui. Jalilvand, Ebrahimi
ir Samiei (2013) tyrimas rodo, kad eWOM turi jtakos subjektyvioms normoms. Wang ir
Fesenmaier (2004) bei Cheung, Lee ir Rabjohn (2008) tyrimai rodo, kad eWOM turi jtakos
subjektyvioms normoms, nes zmonés dazniau priima sprendimus pagal kity vartotojy internete
pateikta nuomone ir vadovaujasi bendruomenés/draugy ar pazjstamy vertybémis ir normomis.

Remiantis ankstesne mokslinés literatiiros analize, buvo sudarytos Sios hipotezeés:

H4a. Subjektyvios normos daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti  poilsing keliong
Tailande.

H4b. Subjektyvios normos daro teigiama jtakg troSkimui keliauti j poilsing kelione
Turkijoje.

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

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

Troskimas. Troskimas yra psichologinis fenomenas, kuris apibiidinamas kaip noras,
sieckimas arba motyvacija pasiekti tam tikrg tikslg ar objektg. Rekomendacijos ar atsiliepimai,
pateikiami internete ar socialiniuose tinkluose, gali turéti didele jtakg vartotojy elgsenai ir
Zmogaus pasirinkimams. Remiantis Christy ir Dimple (2012) bei Gretzel ir Yoo (2008), keliautojai
eWOM naudoja jvairiose kelionés sprendimo priémimo etapuose, taip pat eWOM keliautojy yra
naudojamas renkantis pacig kelione. Govers ir kt. (2007) tikina, kad socialiniuose tinkluose
dalijamasi informacija apie paskirties vieta daro jtaka bendram kelionés ar Salies jvaizdZiui.
Kadangi Zzmonés ieSko informacijos internete apie poilsines keliones, eWOM gali sukelti
susidoméjimg ir norg/troSkimg keliauti. Remiantis Litvin, Goldsmith ir Pan (2008), eWOM
rekomendacijos apie poilsing kelion¢ gali turéti teigiamag poveikj norui keliauti. Remiantis Sia

teorine medziaga, buvo sudaryta hipotezé:

H9a. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamg jtaka troskimui keliauti j poilsing

kelione Tailande.
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H9b. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamg jtakg troskimui keliauti j poilsing

keliong Turkijoje.

eWOM. Internetiniai atsiliepimai bei rekomendacijos gali paveikti zmoniy poziiirj j tam
tikrg produkta ar paslauga (Lam ir Hsu, 2006). Atsiliepimai gali turéti jtakos poziiiriui apie
paslauga, Siuo atveju, apie poilsing kelione (Cheung ir Thadani, 2012), kas gali lydéti vartotoja
link troskimo keliauti suzadinimo. Zmonés yra neretai linke kontroliuoti savo elgesj ir aplinka,
norint pasiekti iSsikeltus tikslus. eWOM gali turéti jtakos troSkimui, 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 jvairios rekomendacijos ir atsiliepimai gali biiti traktuojami kaip
tinkama medziaga tikslui pasiekti (Tung-Hsuan, 2012; Iriobe ir Abiola-Oke, 2019), Siuo atveju

troksti keliauti j poilsing kelione. Remiantis Sia teorine medziaga, buvo sudarytos Sios hipotezés:

H13a. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Tailande
yra 1§ dalies medijuojama poziiirio.

H13b. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Tailande
yra i§ dalies medijuojama poziiirio.

H14a. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Tailande
yra 1§ dalies medijuojama subjektyviy normy.

H14b. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje

yra 1§ dalies medijuojama subjektyviy normy.

2.2 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troskimui keliauti j

poilsin¢ kelion¢ tyrimo duomeny rinkimo metodas ir instrumentas

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta naudoti kiekybinj tyrimg — apklausa. Apklausa rengiama
kaip klausimynas ir platinama internete, socialiniuose tinkluose. Anketa pasirinkta remiantis
mokslininky darbais, kuriuose buvo tiriamos panasios, 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 dél galimybés placiai ja paskleisti
internete, tokiu biity pasiekiant didesnj zmoniy kiekj bei asmeny grupes. Taip pat, anketose yra
pateikiami standartizuoti atsakymy variantai, 1§ kuriy klausimyno respondentai gali pasirinkti
norimg atsakyma — toks biidas leis lengviau ir grei¢iau iSanalizuoti tyrimo gautus duomenis, taip
pat lyginti gautus rezultatus ir apibendrinti statisting informacijg. Naudojant anketa/klausimyna,

respondentai gali buiti uztikrinti dél savo anonimiSkumo ir privatumo, toks tyrimo biidas gali
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paskatinti didesnj dalyviy jsitraukima ir leisti jiems atvirai bei sgziningai atsakyti j klausimus, kas
ves ] patikimesnius rezultatus (Malhotra, Nunan ir Birks, 2017). Taip pat, respondentai j anketa
gali atsakyti jiems patogiu metu, tad néra reikiamybés turéti tiesioginj rysj su tyréju, taip pat, tokiu
butu gaunami duomenys bus labiau objektyvis ir sgziningi.

Sio magistrinio darbo tyrimui buvo sudaryti du klausimynai, kurie bus pateikiami
internete. Kadangi tyrime bus bandoma i$siaiskinti veiksniy jtaka troskimui keliauti j Turkijg ir
Tailanda, t.y. dvi skirtingas Salis remiantis atstumu nuo Lietuvos, buvo sudaryti du klausimynai,
vienas skirtas Turkijai, kitas — Tailandui. Anketose pateikiami uzdaro tipo multichatominiai
klausimai, kuriuose respondentas atsakymg gali rinktis i$ keliy pateikty varianty. Klausimams
naudotos daugiausiai Likerto vertinimo skalés, kurios turizmo tyrimuose ir troskimo ar ketinimo
keliauti moksliniuose darbuose naudojamos itin daznai (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 nominalinés skalés.

Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troSkimui keliauti j poilsing
keliong tyrimui buvo atrinkti konstruktai, remiantis jau atliktais mokslininky darbais bei atrenkant
tinkamiausius, panasiose temose nagrinétus klausimus. Tyrime dalyvaujanciy konstrukty blokai
numatyti 7: saviveiksmingumo konstruktas, pozitirio konstruktas, jautrumo nuomonéms
konstruktas, eWOM konstruktas, subjektyviy normy konstruktas, suvokiamos elgesio kontrolés
konstruktas, troSkimo konstruktas. Kadangi tyrimas néra susij¢s su pakartotiniu lankomumu ar
apskritai su pakartotiniais veiksmais, kontrolinis klausimas apklausoje néra jtrauktas, taciau
pridedamas klausimas, ar respondentas yra buves/vykes j poilsing kelione Turkijoje, Tailande.
Klausimyne panaudoti ir demografiniai klausimai, kaip respondento lytis, amZius, iSsilavinimas,
gaunamos asmeninés tipinés ménesinés pajamos. Sie klausimai leis palyginti keliautojy
demografines savybes su troSkimo keliauti aspektais.

Saviveiksmingumas moksliniuose tyrimuose dazniausiai matuojamas Likerto skale,
pavyzdziui Lee ir Kim (2017) savo tyrime naudojo 5 baly Likerto skale. Siame tyrime
saviveiksmingumui istirti bus naudojama Lee ir Kim (2017) tyrime naudota skalé (a = 0,845),
adaptuojant Siuos teiginius: 1) AS visada jauciuosi uztikrintai, kai prisimenu ankstesnes poilsines
keliones. 2) AS visada jauciuosi uztikrintai, kai jsivaizduoju kitus Zmones, kurie turé¢jo sékmingos
patirties. 3) Visada jauciuosi uztikrintai, kai mane keliauti j poilsing kelion¢ paskatina Seima,
draugai ar darbo atstovai. 4) Planuodamas (-a) kelion¢ visada jauciuosi atsipalaidaves (-usi).

Poziiiris bus matuojamas naudojant adaptuota Das, S. S.ir Tiwari A. K. (2021) skale
(a=0.91), naudojant Likerto skalg, pasirenkant 5 adaptuotus klausimus/teiginius: 1) AS manau, kad
kelionés j Tailandg (Turkijg) yra teigiamas dalykas. 2) A§ manau, kad kelionés j Tailandg (Turkijg)

yra vertingos. 3) AS manau, kad kelionés j Tailandg (Turkijg) yra dinamiskos. 4) AS manau, kad
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keliauti j Tailandg (Turkijg) yra patrauklu. 5) AS manau, kad keliauti j Tailandg (Turkijg) yra
malonu.

Subjektyvios normos bus matuojamos naudojant adaptuota Meng ir Choi (2016)
(a=0.974) skale. Bus naudojama Liketro skalé, pasirenkant 5 adaptuotus teiginius: 1) Dauguma
man svarbiy zmoniy mano, kad keliauti j Tailandg (Turkijg) yra gerai. 2) Dauguma man svarbiy
Zzmoniy man pritaria, kad vyk¢iau j Tailandg (Turkija). 3) Dauguma man svarbiy zmoniy supranta,
kad vykciau j Tailanda (Turkija). 4) Dauguma man svarbiy Zmoniy sutinka, kad vyk¢iau j Tailandg
(Turkijg). 5) Dauguma man svarbiy Zzmoniy rekomenduoja vykti j Tailandg (Turkija).

Suvokiama elgesio kontrolé bus matuojama naudojant adaptuotag Meng ir Choi (2016)
(a=0.902) skal¢. Bus naudojama Likerto skalé, pasirenkant 4 adaptuotus teiginius: 1) Ar a$
keliausiu j Tailandg (Turkija), tai visiskai priklauso tik nuo mangs. 2) AS sugebéciau keliauti j
Tailandg (Turkija). 3) AS esu uztikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei noréciau, galéciau keliauti
] Tailandg (Turkija). 4) AS turiu pakankamai resursy/finansiniy istekliy/galimybiy/progy keliauti
1 Tailandg (Turkija).

Troskimas Kkeliauti j poilsine kelione Turkijoje (Tailande) bus tiriamas naudojant
adaptuota Meng ir Choi (2016) (a=0.958) skal¢. Bus naudojama Liketro skalé, pasirenkant 4
adaptuotus teiginius: 1) Artimiausiu metu a$ noriu keliauti j Tailandg (Turkijg). 2) Artimiausiu
metu a$ svajoju keliauti | Tailandg (Turkijg). 3) Artimiausiu metu nekantrauju keliauti j Tailandg
(Turkija). 4) Mano noras artimiausiu metu keliauti j Tailandg (Turkijg) gali biiti jvardijamas kaip
troskimas.

eWOM bus tiriamas naudojant adaptuota Jalilvand ir Samiei (2012) (a=0.84 — 0.87) skalg.
Bus naudojama Liketro skalé, pasirenkant 6 adaptuotus teiginius: 1) Daznai skaitau kity turisty
kelioniy atsiliepimus socialiniuose tinkluose, kad suzinociau ar poilsinés kelionés | Turkija
(Tailandg) kitiems daro gerg jspudj. 2) AS daznai skaitau kity turisty kelioniy atsiliepimus
socialiniuose tinkluose, kad jsitikin¢iau, jog pasirinksiu tinkama turisting vietove. 3) AS daznai
atsizvelgiu ] kity turisty kelioniy atsiliepimus socialiniuose tinkluose, norédamas (-a) iSsirinkti
patraukliag turisting vietove. 4) Prie§ keliaudamas (-a) j tam tikra turisting vietove, daznai renku
informacijg i$ turisty kelioniy atsiliepimy socialiniuose tinkluose. 5) A$ nerimauju dél savo
sprendimo (pasirinkimo), jei prieS keliaujant i turisting vietove neskaitau turisty kelioniy
atsiliepimy socialiniuose tinkluose. 6) K Kai keliauju j turisting vietove, turisty kelioniy
atsiliepimai socialiniuose tinkluose leidZia uZtikrinti mano pasirinkima.

Jautrumas nuomonéms bus tiriamas naudojant adaptuota Bearden, Netemeyer ir Teel
(1989) (a=0.82-0,88) skale. Bus naudojama Likerto skalé, pasirenkant 12 adaptuoty teiginiy (1-8
normatyviniai (angl. normative) ir 9-12 informaciniai (angl. informational)): 1) AS retai pirmas

(-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu jsitikines (-usi), kad mano draugai juos
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pripaZjsta. 2) Man svarbu, kad kitiems patikty mano perkami produktai ir prekiy Zenklai. 3)
Pirkdamas (-a) produktus dazniausiai perku tuos prekiy Zenklus, kuriuos, mano nuomone,
pripazjsta kiti. 4) Jei zmonés mato mano naudojamg produkta, a§ daznai perku tg prekés zenkla,
kurj jie tikisi, kad pirksiu. 5) Man patinka zinoti, kokie prekiy Zenklai ir produktai daro gerg jspudj
kitiems. 6) AS pasiekiu pripaZzinimo jausma pirkdamas (-a) tuos pacius produktus ir prekiy Zenklus,
kuriuos perka kiti. 7) Jei as noriu buti kaip kiti, daznai bandau/stengiuosi jsigyti ty paciy prekiy
zenkly produktus, kuriuos jie perka. 8) AS daznai susitapatinu su kitais zmonémis pirkdamas (-a)
tuos pacius produktus ir prekiy zenklus, kuriuos jie perka. 9) Norédamas (-a) jsitikinti, kad perku
tinkama produktg ar prekés zenklg, daznai stebiu, kg perka ir naudoja Kiti. 10) Jei turiu mazai Ziniy
apie produkta, apie jj daznai klausiu savo draugy. 11) AS daznai tariuosi su kitais zmonémis, kad
jie padéty man iSsirinkti geriausig norimo jsigyti produkto alternatyvg. 12) Prie$ pirkdamas (-a)
produkta, a§ daznai apie jj renku informacijg i§ draugy ar Seimos nariy.

Klausimynus, skirtus tyrimui apie tro§kima vykti j Turkijos poilsing keliong bei Tailando
poilsing keliong, planuojama platini internete, ypa¢ socialiniuose tinkluose, kaip Facebook,
kadangi ten esama jvairiy su kelionémis susijusiy uzdary grupiy, kur renkasi asmenys,
besidomintys apie keliones, ieSkantys jkvépimo, padragsinimo ir rekomendacijy i§ kity. Visi
internetiniy ankety klausimai yra pateikiami 1 ir 2 prieduose. Originaliis moksliniy straipsniy

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

2.3 Saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troskimui keliauti i

poilsin¢ kelion¢ tyrimo imties dydis

Sio tyrimo tiriamoji tiksliné auditorija yra zmonés, gyvenantys Lietuvoje, besidomintys
poilsinémis kelionémis, esantys socialiniy tinkly (tokiy kaip Facebook) nariai, dar nesilanke
tokiose Salyse kaip Turkija ir Tailandas. Sio tyrimo imties dydZio nustatymui buvo pasirinkta
atsizvelgti j panasius mokslininky atliktus tyrimus, jy geraja praktika bei naudoti patogios atrankos

principa. Tyréjy moksliniy straipsniy imtys suraSytos 1 lentel¢je.

36



1 lentelé

Respondenty imtis saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM jtakos troskimui tyrimui,

vadovaujantis mokslininky tyrimais (gergja praktika)

Eil. Autoriai, metai Tyrimo metodas Imtis
nr.
1. Reza Jalilvand ir Samiei, 2012 Apklausa (Field 296
survey)
2. Gosal, Andajani ir Rahayu, 2020 Klausimynas 150
(questionare)
3. Zarrad ir Debabi, 2015 Klausimynas (Field 219
survey)
4, Reza Jalilvand, Samiei Dini ir Manzari, Klausimynas 264
2012 (questionare)
5. Iriobe ir Abiola-Oke, 2019 Klausimynas 137
(questionare)
6. Casalo, Flavian ir Guinaliu, 2011 Internetinis 456
klausimynas (Web
survey)
7. Das ir Tiwari, 2021 Internetinis Tarptautiné apklausa - 484
klausimynas (survey) Vietiné apklausa - 566
8. Kembau, 2020 Klausimynas 110
(questionare)
9. Koo, Joun, Han, ir Chung, 2016 Klausimynas (online 822
questionare)
10. | Lee, Ahmad, Petrick ir Park, 2020 Klausimynas (onsite 323
questionare)
11. | Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016 Klausimynas (online 106
survey)
12. | Meng ir Choi, 2016, Pages 397-410 Klausimynas (online 412
questionare)
Vidurkis | 284,6

Sudaryta autorés.

Atrinkus 12 su turizmu susijusiy tyrimy, kuriuose buvo tiriamas ketinimas, troskimas
keliauti bei tyrimo temoje paminétas saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms bei eWOM,
buvo nustatytas imties vidurkis — 284,6. Tai reiskia, kad saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms
bei eWOM itakos troskimui keliauti i poilsing kelione 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
respondenty atsakymus kiekvienam klausimynui. AtsiZzvelgiant | norimg gauti kuo geresnj
rezultata bei tikslingesnius duomenis, bus stengiamasi surinkti kuo daugiau respondenty
atsakymy. Respondenty atsakymai (duomenys) bus renkami naudojantis patogiosios atrankos
principu. Internetiniam klausimynui sudaryti (Turkijos ir Tailando poilsiniy kelioniy

klausimynams) naudojami apklausa.lt portale esantis apklausos kiirimo jrankis.
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3. SAVIVEIKSMINGUMO, JAUTRUMO NUOMONEI BEI EWOM
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE JTAKA TROSKIMUI KELIAUTI |
POILSINE KELIONE

3.1 Tyrimo demografiniy rodikliy apZvalga

Sio baigiamojo magistrinio darbo tyrimo duomenys buvo renkami 2023 mety spalio 27 d.
— lapkri¢io 14 d. laikotarpiu. I§ viso tyrime dalyvavo 366 respondentai. Atlikus duomeny
paruos$ima, 26 respondenty atsakymai buvo iSimti i$ sgraso dél netinkamo duomeny uzpildymo. 1
anketg su troskimo keliauti j Turkijg atveju sudaro 181 respondenty atsakymai (53%), 2 anketa su
troskimo keliauti j Tailandg atveju sudaro 159 respondenty atsakymai (47%). Vadovaujantis
anksciau atlikta gerosios praktikos analize, kiekvienam atvejui buvo privaloma surinkti bent 143
respondenty atsakymus, tad Siuo atveju galima teigti, jog turimas respondenty atsakymy skaicius
yra pakankamas tolimesnei tyrimo analizei ir nagrin¢jimui.

Tyrime naudoti Sie demografiniai rodikliai: amzius, lytis, iSsilavinimas, pajamos,
tenkancios vidutiniSkai vienam Seimos nariui per ménesj. Nagrinéjant tyrime dalyvavusiy
respondenty demografinius ir socialinius rodiklius, padarytos tokios i§vados: troSkimo keliauti |
Tailandg atveju didZziausia respondenty dalis sudaro 25-29 m. amzZiaus kategorija (44 proc.), toliau
30-34 mety amziaus kategorija (21 proc.). Maziausig dalj respondenty 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.); troskimo
keliauti j Turkijg atveju, respondenty amzius pasiskirsto nevienodai, didziausig dalj sudaro 25-29
m. kategorija (39proc.), 18-24 m. amziaus kategorija didesné (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
— didziausig dalj respondenty sudaro 25-29 m. amziaus kategorija (41 proc.) bei 18-24 m. (19
proc.) ir 30-34 m. (17 proc.).

TroSkimo keliauti  Turkija atvejo klausimyne pagal lytj respondentai pasiskirsté: 58 proc.
moterys, 42 proc. vyrai. Tailando atveju — moterys 49 proc., vyrai 51 proc.

I§ apklausty respondenty Turkijos atveju, 63,5 proc. nebuvo lankgsi Turkijoje ir 36,5 proc.
lankési, 0 Tailando atveju — vos 7 proc. buvo lankgsi Tailande ir 93 proc. nesilanké.

ISsilavinimo rezultatai Turkijos ir Tailando atveju pasiskirsté gana panasiai. 40 proc.
aukStasis universitetinis i§silavinimas, 32 proc. aukstasis neuniversitetinis i$silavinimas Turkijos
atveju bei 37 proc. aukStasis universitetinis iSsilavinimas, 35 proc. aukstasis neuniversitetinis
i§silavinimas Tailando atveju.

Pajamy atveju rezultatai taip pat pasiskirst¢ gana panaSiai. Turkijos atveju 18 proc.
respondenty vidutinés pajamos, tenkanc¢ios vienam Seimos nariui per meénesj yra 951-1100 eur,

16 proc. — 1251-1400 eur, 14 proc — 801-950 eur. Tailando atveju respondenty vidutinés pajamos,
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tenkancios vienam S$eimos nariui per meénesj yra 19,5 proc. - 951-100 eur, 15 proc. — 1251-1400
eur, 13 proc. — 801-950 eur.

3.2 Tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas

Ankety patikimumui skaiCiuoti buvo pasitelktas Cronbach‘s Alpha rodiklis. Atlikto
kiekybinio tyrimo konstrukty patikimumas buvo vertinamas Turkijos atveju bei Tailando atveju.
2 lenteléje pateikti atskiry atvejy skaliy patikimumo rodikliai.

2 lentelé

Patikimumo vertinimas pagal Cronbach's Alpha rodiklj atskiry krypciy atveju

Konstruktas 1 klausimynas — Turkijos atvejis | 2 klausimynas — Tailando
(n=181) atvejis (n=159)

Jautrumas nuomonei (12) | 0,937 0,946
Saviveiksmingumas (4) | 0,738 0,829

eWOM socialiniuose | 0,907 0,942
tinkluose (6)

Pozitris (5) 0,946 0,975
Suvokiama elgesio | 0,825 0,830

kontrol¢ (4)

Subjektyvios normos (5) | 0,917 0,960
Troskimas (4) 0,968 0,951
Ketinimas (4) 0,977 0,960

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Pateikti rodikliai 2 lenteléje rodo, jog parinkti konstruktai turi tikrai aukstus Cronbach‘s
Alpha koeficientus ir yra patikimi, tinkami tolimesnio tyrimo analizei. Atskirai vertinant 1
klausimyng troSkimo keliauti ; Turkijg atveju, tarp atskiry konstrukty patikimumo koeficientas
Cronbach‘s Alpha pasiskirsto nuo 0,738 iki 0,977, kas rodo itin gerg rezultatg ir tinkamuma
tolimesnei analizei. PanaSus rezultatas ir su 2 klausimynu — troskimu keliauti j Tailanda. Siuo
atveju Cronbach‘s Aplha rodikliai pasiskirsto nuo 0,830 iki 0,975, kas taip pat patvirtina

patikimuma bei uztikrina tinkamumga tolimesniems rezultaty nagrinéjimams.

3.3 Tyrimo apraSomasis vertinimas

Siame tiriamajame darbe buvo iskeltos 11 hipoteziy bei papildomos 3 hipotezés su
moderuojanciais ry$iais, norint patikrinti jvairus veiksnius ir sudedamasias teorinio Perrugini ir
Bagozi | tikslg orientuotos elgsenos modelio dalis.

Pirmiausia, buvo patikrintas konstrukty normalumo pasiskirstymas atsizvelgiant ]

Skewness ir Kurtosis parametrus (3, 4, 5 lentelés).
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3 lentelé

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis, bendras

Skewness Kurtosis
Statistic Std. Statistic Std.

Error Error
Jautrumas nuomonei (12) -, 117 ,132 -,699 ,264
Saviveiksmingumas (4) -,653 ,132 , 182 ,264
eWOM socialiniuose -1,172 ,132 1,328 ,264
tinkluose (6)
Pozitris (5) -,691 ,132 ,255 ,264
Suvokiama elgesio kontrolé =477 ,132 ,012 ,264
4)
Subjektyvios normos (5) -,267 ,132 ,495 ,264
Troskimas (4) -,643 ,132 -,800 ,264
Ketinimas (4) -,409 ,132 -1,036 ,264

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 3 lentel¢je pateiktais Skewness ir Kurtosis testy rezultatais, bendru pozitiriu

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

4 lentelé

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis, Tailando atvejis

Skewness Kurtosis
Statistic Std. Statistic Std.

Error Error
Jautrumas nuomonei -,375 192 -550 ,383
Saviveiksmingumas -, 784 ,192 1,059 ,383
eWOM socialiniuose -1,158 ,192 1,414 ,383
tinkluose
Poziuris -1,024 192 991 ,383
Suvokiama elgesio kontrolé -,408 ,192 ,282 ,383
Subjektyvios normos -,224 ,192 127 ,383
TroSkimas -.882 192 -004 ,383
Ketinimas -,506 ,192 -,808 ,383

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Atsizvelgiant | 4 ir 5 lenteléje pateiktus Skewness ir Kurtosis testus Turkijos ir Tailando

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

40



5 lentelé

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 -1,200 ;181 1,324 ,359
tinkluose

Poziuris -, 497 ;181 ,090 ,359
Suvokiama elgesio kontrolé -,492 ,181 -,399 ,359
Subjektyvios normos -,309 ,181 ,357 ,359
Troskimas -,436 ,181 -1,229 ,359
Ketinimas -,333 ,181 -1,193 ,359

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

EWOM socialiniuose tinkluose bei saviveiksmingumas Tailando atveju (4 lentelé¢) bei
ketinimas ir tro§kimas Turkijos atveju (5 lentelé) néra minéto intervalo ribose. Tokiu atveju toliau
atlickami normalumo testai ,,Tests of Normality*, duomeny/kintamyjy normalumas pagal
Kolmogorovo Smirnovo ir Shapiro-Wilk testus. Atlikty testy rezultatai pateikiami zemiau, 6, 7 ir
8 lentelése, atskirai pagal troskimo keliauti j Turkija atvejj, troskimo keliauti j Tailandg atvejj bei

bendra.

6 lentelé

Normalumo testas, bendras

Normalumo testas BENDRAS
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Kinamieji Statistic df Sig Statistic df Sig
Jautrumas  nuomonei | ,054 340 0,017 0,986 340 0,002
(12)
Saviveiksmingumas (4) | ,103 340 <0.001 ,966 340 <0.001
eWOM  socialiniuose | ,150 340 <0.001 ,908 340 <0.001
tinkluose (6)
Pozitris (5) ,194 340 <0.001 ,905 340 <0.001
Suvokiama elgesio | ,083 340 <0.001 ,955 340 <0.001
kontrolé (4)
Subjektyvios  normos | ,156 340 <0.001 ,946 340 <0.001
(©)
Troskimas (4) ,150 340 <0.001 ,899 340 <0.001
Ketinimas (4) 171 340 <0.001 ,918 340 <0.001
a. Lilliefors Significance Correction

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

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

kintamieji atitinka 0,05 lygj, kai p reikSmé maziau arba lygu 0,05, vadinasi duomenys néra
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pasiskirste normaliai, o jei p reikSme yra didesné uz 0,05, vadinasi duomenys yra pasiskirste

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

7 lentelé

Normalumo testas Tailando atveju

Normalumo testas TAILANDO ATVEJIS
Kolmogorov-Smirnov? 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 | ,141 159 <,001 | ,909 159 | <,001
(6)
Pozitris (5) ,224 159 <,001 | ,854 159 | <,001
Suvokiama elgesio kontrol¢ (4) | ,078 159 ,018 | ,962 159 | <,001
Subjektyvios normos (5) ,193 159 <,001 | ,920 159 | <,001
Troskimas (4) ,141 159 <,001 | ,901 159 | <,001
Ketinimas (4) ,195 159 <,001 | ,918 159 |<,001
a. Lilliefors Significance Correction

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Tailando atveju (7 lentelé) taip pat remiantis abiejy testy pagalba (Kolmogorov-Smirnow
ir Shapiro-Wilk ) buvo issiaiSkinta, ar kintamieji atitinka 0,05 balo lygj. IS 7 lenteléje patikty
duomeny matoma, kad duomenys pasiskirst¢ normaliai.

8 lentelé

Normalumo testas Turkijos atvejis

Normalumo testas TURKIJOS ATVEJIS
Kolmogorov-Smirnov? 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 | ,161 181 | <,001 |,909 181 <,001
(6)
Pozitris (5) ,169 181 | <,001 |,854 181 <,001
Suvokiama elgesio kontrolé (4) | ,093 181 | <,001 |,962 181 <,001
Subjektyvios normos (5) ,125 181 | <,001 |,920 181 <,001
Troskimas (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 autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Turkijos atveju taip pat remiantis abiejy testy pagalba (Kolmogorov-Smirnow ir Shapiro-
Wilk) buvo issiaiskinta, ar kintamieji atitinka 0,05 balo lygj, kai p reik§mé maziau arba lygu 0,05,

vadinasi duomenys néra pasiskirst¢ normaliai, o jei p reikSmé yra didesné¢ uz 0,05, vadinasi
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duomenys yra pasiskirste normaliai. Siuo atveju, beveik visais atvejais p<0,05, i§skyrus jautruma
nuomonei (8 lentel¢). Kadangi tyrimo imtis yra 100< n <300, tai z< + 2,58, kintamieji laikomi

tinkamais. Toliau analizuojamos ir tikrinamos hipotezés.

3.4 Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Analizuojamos regresinés hipotezés H1-H5 ir H9: asmens jautrumo nuomonei,
saviveiksmingumo, pozitrio ] poilsing keliong, subjektyviy normy, suvokiamos elgesio kontrolés,
eWOM socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelione (asmens jautrumas
nuomonei daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti i poilsing kelione; saviveiksmingumas daro
teigiamg jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing keliong; poziiiris j poilsing keliong daro teigiama
itaka norui/troskimui keliauti j poilsing keliong; subjektyvios normos daro teigiamg jtaka
troskimui keliauti i poilsing keliong; suvokiama elgesio kontrol¢ daro teigiama jtaka troSkimui
keliauti i poilsing keliong; eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiama jtaka troSkimui keliauti |
poilsing keliong).

Hipotezés tikrinamos atskirai, troskimo keliauti j Tailandg ir Turkijg atveju. Atliktas
ANOVA rodiklio patikrinimas, Tailando ir Turkijos atvejais jis siekia <,001, tai reiskia, jog jtaka

yra daroma. Toliau nagrinéjami koeficientai (9 ir 10 lentelés).

9 lentelé

Regresijos analizé Hla-H5a ir H9a hipoteziy tikrinimui, Tailando atvejis

Tiesinés regresijos, koeficientai?

Nestandartizuoti | Standartizuot
koeficientali i koeficientai
Std.Err
B or Beta t Sig.
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
Pozitris 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 kontrolé TH 0,085 0,120 0,056 0,708 0,480
H5

éWéM socialiniuose tinkluose 0,457 0,102 0,336 4,465 | <0,001
TH (H9)

a. Priklausomas kintamasis: Troskimas keliauti j poilsing keliong
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Kiekvienai Hla — H5a ir H9a hipotezei pagrjsti buvo naudojama tiesiné regresija. IS 9
lentelés, kurioje rodomi rodikliai Tailando atveju, matoma, kad saviveiksmingumo (t=1,352,

p=0,178) R? = 0,012 (4 priedas), suvokiamos elgesio kontrolés (t=0,708, p=0.480) R? = 0,003 (4
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priedas) nepriklausomi kintamieji nedaro reikSmingos jtakos troSkimui keliauti j poilsing keliong
Tailande. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog hipotezés H2a (t=1,352, p=0,178) R? = 0,012
(4 priedas) (saviveiksmingumas daro teigiama jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing kelione
Tailande), H5a (t=0,708, p=0,480) R? = 0,003 (4 priedas) (suvokiama elgesio kontrol¢ daro
teigiamg jtakg troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande) hipotezés yra atmestos. H3a
(t=3,544, p<0,001) R? = 0,074 (4 priedas) (pozifiris j poilsine kelione daro teigiamg jtaka
norui/troskimui keliauti j poilsine kelione Tailande), Hla (t=5,566, p<0,001) R? = 0,165 (4
priedas) (asmens jautrumas nuomonei daro teigiamg jtakg troskimui keliauti j poilsing keliong
Tailande), H4a (t=5,947, p<0,001) R? = 0,184 (4 priedas) (subjektyvios normos daro teigiama
jtaka troskimui keliauti j poilsine kelione Tailande), H9a (t=4,465, p<0,001) R? = 0,113 (4 priedas)
(eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiama jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong Tailande)
yra priimtos. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 4 priede.

Papildomai buvo atlikta daugialypés tiesinés regresijos analizé, norint i$siaiskinti, kas i$
pagrindiniy  $§io  magistrinio  baigiamojo darbo temoje atvaizduojamy  veiksniy
(saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms, eWOM socialiniuose tinkluose) labiausiai daro jtaka
troskimui keliauti i poilsing kelione Tailando atveju. Atlikus regresing analiz¢ gauti rezultatai
rodo, kad didZiausig jtakg tro§kimui turi jautrumas nuomonéms (t=4.219, p<0,001), antroje vietoje
eWOM socialiniuose tinkluose (t=2,746, p=0,007), R? = 0,204, F = 13.254, p<0,001 (zr. 12
priede).

10 lentelé

Regresijos analizé HIb-H5b ir HOb hipoteziy tikrinimui, Turkijos atvejis

Tiesinés regresijos, koeficientai?
Nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientali koeficientai
Std.
B Error Beta t Sig.
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
Pozitris 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 kontrolé¢ TR -0,337 0,140 -0,177 -2,400 0,017
(H5)
eWOM socialiniuose tinkluose 0,474 0,114 0,297 4,164 | <0,000
TR (H9)
a. Priklausomas kintamasis: Troskimas keliauti j poilsing kelione

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Kiekvienai H1b — H5b ir H9b hipotezei pagrjsti buvo naudojama tiesiné regresija. IS 10

lentelés, kurioje rodomi rodikliai Turkijos atveju, matoma, kad visos hipotezés H1lb (t=7,702,
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p<0,001) R? = 0,249 (4 priedas) (asmens jautrumas nuomonei daro teigiama jtaka troskimui
keliauti j poilsine kelione Turkijoje), H2b (t=-0,639, p=0,020) R?> = 0,012 (4 priedas)
(saviveiksmingumas daro teigiama jtaka troSkimui keliauti i poilsing kelione¢ Turkijoje), H3b
(t=4,766, p<0,001) R? = 0,272 (4 priedas) (poziiiris j poilsine kelione daro teigiama jtaka
norui/troskimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje), H4b (t=6,648, p<0,000) R? = 0,200 (4
priedas) (subjektyvios normos daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje),
H5b (t=-2,400, p=0,017) R? = 0,031 (4 priedas) (suvokiama elgesio kontrolé daro teigiama jtaka
troskimui keliauti j poilsine kelione Turkijoje), H9b (t=4,164, p<0,000) R? = 0,297 (4 priedas)
(eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiama jtakg troskimui keliauti j poilsine kelione Turkijoje)
hipotezés yra priimtos. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 4 priede.

Turkijos atveju taip pat buvo atlikta daugialypés tiesinés regresijos analizé, norint
i8s1aiskinti, kuris veiksnys — saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms ar eWOM socialiniuose
tinkluose — turi didziausig jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione. Gauti SPSS rezultatai rodo,
jog Turkijos atveju didZiausig jtaka turi jautrumas nuomonei (t=6,513, p<0.001). R? = 0.275, F =
22,329, p<0.001 (zr. 12 priede).

Analizuojamos regresinés hipotezés H6 ir H7: saviveiksmingumo ir eWOM socialiniuose

tinkluose jtaka asmens poziiiriui j poilsing keliong.

11 lentelé

Regresijos analizée H6a, H7a hipoteziy tikrinimui, Tailando atvejis

Regresija, koeficientai?

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 2,336 0,465 5,030 | 0,00
Saviveiksmingumas TH 0,309 0,082 0,267 | 3,763 | 0,000
eWOM socialiniuose tinkluose 0,356 0,065 0,390 | 5,508 | 0,000
TH

a. Priklausomas kintamasis: Pozitiris j poilsing keliong
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

IS 11 lentelés, 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 reik§mingos jtakos poziiiriui j poilsine keline, R?= 0,285 (5 priedas). Remiantis atliktu testu,
galima teigti, jog hipotezés H6a (t=3,763, p=0,000) (saviveiksmingumas daro teigiamg jtaka
asmens pozitriui ] poilsing kelione Tailande) ir H7a (t=5,508 p=0,000) (eWOM socialiniuose
tinkluose daro jtakg pozitriui j poilsing keliong Tailande) yra patvirtintos. Gauti SPSS rezultatai

pateikiami 5 priede.
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12 lentelé

Regresijos analizé H6b ir HTb hipoteziy tikrinimui, Turkijos atvejis

Regresija, koeficientai?

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
B Std. Error Beta t Sig.
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 0,300 0,061 0,334 | 4,942 | 0,000
TR

a. Priklausomas kintamasis: Pozitiris j poilsing keliong
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 12 lenteléje 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 jtakos pozifiriui j poilsine keliong, R?= 0,224 (5 priedas). Remiantis
atliktu testu, galima teigti, jog hipotezés H6b (t=4,025, p=0,000) (saviveiksmingumas daro
teigiamg jtaka asmens pozitriui j poilsing keliong Turkijoje) ir H7b (t=4,942, p=0,000) (eWOM
socialiniuose tinkluose daro jtakg pozitiriui j poilsing keliong Turkijoje) atveju yra patvirtintos.
Gauti SPSS rezultatai pateikiami 5 priede.

Analizuojama H8 hipotezé: eWOM socialiniuose tinkluose daro jtakg subjektyvioms

normoms. Pirmiausia Tailando atveju (H8a).

13 lentelé

Regresijos analizé H8a hipotezés tikrinimui, Tailando atvejis

Regresija, koeficientai?

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
B Std. Error Beta t Sig.
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 autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 13 lentelés Tailando atvejo duomenimis, galima teigti eWOM socialiniuose
tinkluose (t=2,420, p=0,017) kintamasis turi jtakos subjektyvioms normoms, tat¢iau R?=,036 (6
priedas) rodiklis rodo labai silpng modelio tinkamuma. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog
hipotez¢ H8a (t=9,918, p=0,017) (eWOM socialiniuose tinkluose daro jtakg subjektyvioms

normoms Tailando atveju) yra patvirtinta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 6 priede.
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14 lentelé

Regresijos analizé H8D hipotezés tikrinimui, Turkijos atvejis

Regresija, koeficientai @
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Model B Std. Error Beta t Sig.
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 autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

14 lenteléje nurodyty duomeny Turkijos atveju galima teigti, kad eWOM socialiniuose
tinkluose (t=1,187, p=0,237) kintamasis neturi jtakos subjektyvioms normoms, kartu R? =,008
rodiklis rodo labai silpng modelio tinkamumg. Remiantis atliktu testu, galima teigti, jog hipotezé
H8b (t=1,187, p=0,237) (eWOM socialiniuose tinkluose daro jtakg subjektyvioms normoms
Turkijos atveju) yra atmesta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 6 priede.

Toliau H10 hipotezé nagrin¢jama Tailando ir Turkijos atveju. Zemiau 15 lentelé rodo, jog
Tailando atveju reik§mingumas p<0,005, R? = 0,2242, moderacija tarp kintamyjy (moderacija
jautrumo nuomonéms jtakai troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande) yra.

15 lentelé

Moderaciné analize H10a hipotezés tikrinimui, Tailando atvejis

Modelio suvestiné
R | R-sq MSE F dfl df2 p
0,4735 | 0,2242 | 2,3201 | 14,9324 | 3,0000 | 155,0000 | 0,0000
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

16 lenteléje Turkijos atveju (H10b) p<0,005, R? = 0,2695, moderacija tarp kintamyjy taip
pat yra. Galima teigti, kad jautrumo nuomonéms jtaka troskimui keliauti i poilsine kelione
Turkijos (H10b) ir Tailando (H10a) atvejais yra moderuojama eWOM.

16 lentelé

Moderaciné analizé H10b hipotezés tikrinimui, Turkijos atvejis

Modelio suvestiné
R | R-sq MSE F dfl df2 p
0,5191 | 0,2695 | 2,9019 | 21,7635 | 3,0000 | 177,0000 | 0,0000
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Pabréztina, kad R?=0,2242 (Tailando atveju) ir R?=0,2695 (Turkijos atveju) rodikliai yra
mazi, modeliai yra silpnai tinkami, ta¢iau H10a (jautrumo nuomonéms jtaka troskimui keliauti

poilsing keliong¢ Tailande yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose) ir H10b (jautrumo
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nuomonéms jtaka troskimui keliauti j poilsing kelion¢ Turkijoje yra moderuojama eWOM
socialiniuose tinkluose) hipotezés patvirtintos. SPSS rezultatai pateikiami 7 priede.

8 paveikslas

Hipotezés H10b moderacijos grafikas, Turkijos atvejis
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Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

9 paveikslas

Hipotezés H10b moderacijos grafikas, Tailando atvejis
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Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 9 ir 10 paveikslu, matoma, jog eWOM santykiui didéjant, did¢ja ir jautrumo
nuomonei bei troskimo jtaka, moderacija gali buiti laikoma teigiama. Tailando atveju galima
pastebeti, jog ties 1,6 punktu linijos ima kirstis.

Toliau nagrinéjama moderaciné hipotezé H11l (Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka

troskimui keliauti yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose) Tailando ir Turkijos atvejais.
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17 lentelé

Moderaciné analizé H11a hipotezeés tikrinimui, Tailando atvejis

Modelio suvestiné
R | R-sq MSE F dfl df2 p
0,3498 | 0,1224 | 2,6246 7,2052 | 3,0000 | 155,0000 | 0,0001
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 17 lentele matoma, jog Tailando atveju moderacija suvokiamos elgesio
kontrolés jtakai troskimui yra, p=0,0001, R?=0,1224. H11a (suvokiamos elgesio kontrolés jtaka
troskimui keliauti j poilsing kelione Tailande yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose)
hipotezé patvirtinta. SPSS rezultatai pateikiami 8 priede.

18 lentelé

Moderaciné analizé H11b hipotezés tikrinimui, Turkijos atvejis

Modelio suvestiné
R | R-sq MSE F dfl df2 p
0,3683 | 0,1356 | 3.4336 9,2568 | 3,0000 | 177,0000 | 0,0000
Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis 18 lentele galima teigti, jog Turkijos atveju moderacija suvokiamos elgesio
kontrolés jtakai troskimui yra p=0.000, R? =0,1356. H11b (suvokiamos elgesio kontrolés jtaka
troSkimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje) yra moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose)
hipotezé patvirtinta. Atsizvelgiant j R? rodmenj, matoma, jog reikimé yra maza, kas reiskia, jog
modelis labai silpnai tinkamas. SPSS rezultatai pateikiami 8 priede.

10 paveikslas
Hipotezés H11a moderacijos grafikas, Tailando atvejis
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11 paveikslas

Hipotezés HI11b moderacijos grafikas, Turkijos atvejis
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Toliau nagrin¢jama H12 hipotezé (saviveiksmingumo jtaka troskimui keliauti j poilsing
keliong yra i§ dalies medijuojama pozitirio) atskirai Tailando ir Turkijos atvejais.

Tailando atvejis. SPSS Process Macro procediira buvo pritaikyta, siekiant jvertinti pozitiris
(mediatorius) medijuoja saviveiksmingumo (nepriklausomas kintamasis) ir troskimo keliauti j
poilsing keliong Tailande (priklausomas kintamasis) rysj. Atsizvelgiant j regresing analize,
saviveiksmingumas daro jtakg pozitriui R? =0.1463, F=26,9092 p=0.000 (b = 0.4437, t = 5,1874,
p = 0.000). Antros regresijos rezultatai rodo, jog saviveiksmingumas néra statistiSkai reikSmingas
troSkimo regresorius R? =0.0741, F=6,2402, p=0.0025 (b = 0,064, t = 0,4038, p >0.05). Todél
galime teigti, kad saviveiksmingumas neturi tiesioginio poveikio. Netiesioginio poveikio
rezultatai parodo reikSmingg teigiama netiesioging saviveiksmingumo jtaka troSkimui, kurig
medijuoja pozitris a*b=0,1792 (zr. 9 priede) H12a (saviveiksmingumo jtaka troskimui keliauti j
poilsing kelione Tailande yra i§ dalies medijuojama pozitirio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami
9 priede.

12 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H12a hipotezei, Tailando atvejis

Pozitiris | poilsine kelione (i
poilsing kelione Tailande)

0.4437 0.4038
— - Troskimas/noras keliauti
Saviveiksmingumas (angl. | _—

i~ poilsing keliong
Self-efficacy) 0.0064 (Tailandg)

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais
50



Atlikus SPSS mediacijos analize Tailando atveju, teigiama, kad pozitrio mediacija
saviveiksmingumo jtakai troSkimui yra 0,4437x0,4038 (zr. 12 pav.), netiesioginis
saviveiksmingumo poveikis troSkimui (per pozitirj) Tailando atveju M = 0,1792 (9 priedas).

Toliau H12b hipotezé nagrinéjamam Turkijos atveju. SPSS skai¢iavimai atlikti siekiant
jvertinti pozitris (mediatorius) medijuoja saviveiksmingumo (nepriklausomas kintamasis) ir
troskimo keliauti j poilsing kelione Turkijoje (priklausomas kintamasis) rysj. Regresiné analizé
Turkijos atveju rodo, jog saviveiksmingumas daro jtakg pozitriui R? =0.1179, F=23,9334,
p=0.000 (b = 03770, t = 4,8922, p = 0.000. Antros regresijos skaiCiavimai rodo
saviveiksmingumas néra statistiSkai reikSmingas troSkimo regresorius Rz =0.1163, F=11,7114,
p=0.000 (b = 0.1260, t = 0,8612, p > 0,05. Tod¢l galime teigti, kad saviveiksmingumas neturi
tiesioginio poveikio. Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikSmingg teigiamg netiesiogine
saviveiksmingumo jtaka troskimui, kurig medijuoja pozitris a*b=0,2099 (zr. 9 priedg) H12b
(saviveiksmingumo jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje yra i$ dalies medijuojama
pozitirio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 9 priede.

13 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H12b hipotezei, Turkijos atvejis

Poziaris | poilsing kelione (j
poilsine kelione Turkijoje)

0.3770 0.5569
Saviveiksmingumas (angl. Trodkimas/noras keliauti

Self-efficacy) | 01260 »| poilsine kelione (Turkijg)

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Atlikus SPSS mediacijos analiz¢ Turkijos atveju, teigiama, kad pozilirio mediacija
saviveiksmingumo jtakai troSkimui yra 0,3770x0,5569 (zr. 13 pav.), netiesioginis
saviveiksmingumo poveikis troskimui (per pozitirj) Turkijos atveju M= 0,2099 (9 priedas).

Toliau nagrinéjama H13 hipotezé (EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti
1 poilsing keliong yra i§ dalies medijuojama pozitrio) Tailando ir Turkijos atvejais atskirai.

Tailando atvejis. Atlikus SPSS skai¢iavimus siekiama jvertinti, kaip poziiiris
(mediatorius) medijuoja eWOM (nepriklausomas kintamasis) ir troskimo keliauti j poilsing
kelione Tailande (priklausomas kintamasis) rysj. Atsizvelgiant j regresine analiz¢, eWOM daro
itakg pozitriui R?* =0.2204, F=44,3907 p=0.000 (b = 0.4287, t = 6,6626, p =0.000). Antros
regresijos rezultatai rodo, jog eWOM yra statistiskai reikSmingas troSkimo regresorius R2?
=0.1295, F=11,6052, p=0.0000 (b = 0,3632, t = 3,1524 p <0.05). Todé¢l galime teigti, kad
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saviveiksmingumas turi tiesioginj poveikj. Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikSmingg
teigiamg netiesioging eWOM jtaka troSkimui, kurig medijuoja poziiiris a*b=0,0939 (zr. 9 priede)
H13a (eWOM jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra i§ dalies medijuojama
pozitrio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami 10 priede.

14 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H13a hipotezei, Tailando atveju

Poziaris | poilsing keliong
(Tailando atveju)

0.4287 0.2191
— Trogkimas/noras keliauti |
¢WOM (socialiniuose |-

. poilsine keliong
tinkluose) 03632 (Tailande)

h 4

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Atlikus SPSS mediacijos analize H13a hipotezei Tailando atveju, galima sakyti, kad
pozitirio mediacija eWOM jtakai tro§kimui yra 0,4287x0,2191 (zr. 14 pav.), netiesioginis eWOM
poveikis troskimui (per pozitrj) Tailando atveju M = 0,0939 (10 priedas).

Turkijos atvejis. Atlikus SPSS skai¢iavimus norima jvertinti, kaip pozitris (mediatorius)
medijuoja eWOM (nepriklausomas kintamasis) ir troskimo keliauti j poilsing kelione Turkijoje
(priklausomas kintamasis) rysj. Atsizvelgiant j regresing analiz¢, eWOM daro jtakg pozitriui R?
=0.1538, F=32,5242 p=0.000 (b = 0.3522, t = 5,7030 p = 0.000). Antros regresijos rezultatai rodo,
jog eWOM yra statistiSskai reik§mingas troskimo regresorius R? =0.1450, F=15,0928, p=0.0000 (b
= 0,3122, t = 2,5967 p < 0.05). Tod¢l galime teigti, kad eWOM turi tiesioginj poveikj.
Netiesioginio poveikio rezultatai parodo reikSmingg teigiama netiesioging eWOM ijtaka troskimui,
kurig medijuoja pozitris a*b=0,1620 (zr. 10 priede) H13b (eWOM jtaka troSkimui keliauti j
poilsing kelione Turkijoje yra i§ dalies medijuojama poziiirio) priimta. SPSS rezultatai pateikiami
10 priede.

15 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H13b hipotezei, Turkijos atveju

Pozinris 1 poilsing kelione

(Turkijoje)
0.3522 0.4600
aling Trogkimas/noras keliauti
e‘VOL{IiIfElOCIa 1iuose =" < poilsine keliong
pose) 0.3122 (Turkijoje)

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais
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Atlikus SPSS mediacijos analiz¢ H13b hipotezei Turkijos atveju, teigiama, kad pozitrio
mediacija eWOM jtakai troskimui yra 0,3522x0,4600 (Zr. 15 pav.), netiesioginis eWOM poveikis
troskimui (per pozitirj) Turkijos atveju M= 0,1620 (10 priedas).

Toliau H14 hipotez¢ analizuojama Tailando ir Turkijos atveju atskirai.

Tailando atvejis. Pritaikomi SPSS sprendimai, norint jvertinti subjektyvios normos
(mediatorius) mediacija eWOM socialiniuose tinkluose (nepriklausomas kintamasis) ir
troskimo keliauti j poilsing keliong¢ Tailande (priklausomas kintamasis) rysiui. Atsizvelgiant |
regresinés analizés rezultatus, eWOM daro jtaka subjektyvioms normoms R2 =0.360, F=5,8547
p=0.0167 (b = 0.1720, t = 2.4197, p =0.0316). Be to, kontroliuojant subjektyviy normy jtaka,
antros regresijos rezultatai rodo, kad eWOM yra statistiskai reik§mingas troSkimo regresorius R?
=0.2510, F=26,1325, p=0.000 (b = 0,3593, t = 3,7391, p <0.05). Todél galime teigti, kad eWOM
turi tiesioginj poveikj. Netiesioginio poveikio rezultatai parodé reik§Sminga teigiama tiesioging
eWOM jtakg troSkimui, kurig medijavo subjektyvios normos (zr. 11 priede). H14a (EWOM
socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong Tailande yra i$ dalies
medijuojama subjektyviy normy) priimta. Gauti SPSS rezultatai pateikiami 11 priede.

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Atlikus SPSS mediacijos analize H14a hipotezei Tailando atveju, galima sakyti, kad
subjektyviy normy mediacija eWOM jtakai troskimui yra 0,1720x0,5685 (zr. 16 pav.),
netiesioginis eWOM poveikis troSkimui (per subjektyvias normas) bendru atveju M = 0,0978 (11
priedas).

16 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H14a hipotezei, Tailando atveju

Subjektyvios normos

0.1720 0.5685
. Trogkimas/noras keliauti 1
eWOM (socialiniuose |

; poilsine keliong
tinkluose) 03593 (Tailanda)

L 4

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Toliau H14b hipotezé analizuojama Turkijos atveju. Naudojant SPSS sprendimus,
siekiama jvertinti subjektyvios normos (mediatorius) mediacija eWOM socialiniuose tinkluose
(nepriklausomas kintamasis) ir troskimo keliauti j poilsing kelione Turkijoje (priklausomas

kintamasis) rysiui. Remiantis regresinés analizés rezultatais, eWOM daro jtaka subjektyvioms
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normoms R2 =0.1067, F=21.3909, p=0.000(b = 0.3049, t = 4,6250, p =0.000). Kontroliuojant
subjektyviy normy jtaka, antros regresijos rezultatai rodo, kad eWOM ant ribos laikomas
statistiSkai nereikSmingu troskimo regresoriumi R2 =0.2253, F=25,8835, p=0.000 (b = 02700, t =
2,4238, p =0.0502). Todél galime teigti, kad eWOM nevisai turi tiesioginj poveikj. Netiesioginio
poveikio rezultatai parodé reikSmingg teigiamg tiesioging eWOM jtaka troskimui, kurig medijavo
subjektyvios normos (zr. 11 priede). H14b (EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui
keliauti j poilsing keliong Turkijoje yra i$ dalies medijuojama subjektyviy normy) priimta. Gauti
SPSS rezultatai pateikiami 11 priede.

17 paveikslas

Mediacijos tikrinimas H14b hipotezei, Turkijos atveju

Subjektyvios normos
0.3049 0.6699
eWOM (socialiniuose Troskimas/noras keliauti
tinkluose) | ¥ poilsing keliong (Turkiyq)
0.4743

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Remiantis atliktais SPSS mediacijos sprendimais H14b hipotezei Turkijos atveju, galima
sakyti, kad subjektyviy normy mediacija eWOM jtakai troskimui yra 0,3049x0,6699 (zr. 17 pav.),
netiesioginis eWOM poveikis troSkimui (per subjektyvias normas) bendru atveju M = 0,2042 (11

priedas).

3.5 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atlikus kiekybinj tyrima, buvo gauti ir apdoroti dviejy ankety (Turkijos ir Tailando atvejy)
rezultatai. IS viso buvo surinkti tinkami 181 respondenty atsakymai Turkijos atveju ir 159
respondenty atsakymai Tailando atveju. IS viso buvo analizuojama 14 hipoteziy — 11 i$ nubrézty
tyrimo modelyje ir 3 papildomos mediacinés. Zemiau esandioje 24 lenteléje pateikiamas

apibendrintas hipoteziy patvirtinimas/nepatvirtinimas Turkijos ir Tailando atveju atskirai.
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19 lentelé

Tiriamojo darbo hipoteziy patvirtinimas/nepatvirtinimas

dalies medijuojama subjektyviy normy.

Hipotezé Patvirtinta/
nepatvirtinta

Hla. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiama jtaka troskimui keliauti i poilsing kelione Patvirtinta
Tailande.
H1b. Asmens jautrumas nuomonei daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelione Patvirtinta
Turkijoje.
H?2a. Saviveiksmingumas daro teigiama jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing kelione Tailande. Atmesta
H2b. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtakg norui/tro§kimui Keliauti j poilsine kelione Turkijoje. Patvirtinta
H3a. Pozitris | poilsing keliong daro teigiama jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing kelione Patvirtinta
Tailande.
H3Db. Pozitris j poilsing keliong daro teigiama jtaka norui/troskimui keliauti j poilsing keliong Patvirtinta
Turkijoje.
H4a. Subjektyvios normos daro teigiama jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Tailande. Patvirtinta
H4b. Subjektyvios normos daro teigiamga jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje. Patvirtinta
Hb5a. Suvokiama elgesio kontrolé daro teigiama jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Atmesta
Tailande.
H5b. Suvokiama elgesio kontrolé daro teigiamg jtakg troskimui keliauti j poilsing kelione Patvirtinta
Turkijoje.
H6a. Saviveiksmingumas daro teigiama jtaka asmens poziiiriui j poilsine keliong Tailande. Patvirtinta
H6b. Saviveiksmingumas daro teigiamg jtakg asmens pozidriui j poilsing kelione Turkijoje. Patvirtinta
H7a. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka poziiiriui j poilsing kelione Tailande. Patvirtinta
H7b. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka pozitriui j poilsing kelione Turkijoje. Patvirtinta
H8a. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka subjektyvioms normoms Tailando atveju. Patvirtinta
H8b. eWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka subjektyvioms normoms Turkijos atveju. Atmesta
H9%a. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti i poilsing keliong Patvirtinta
Tailande.
H9b. eWOM socialiniuose tinkluose daro teigiama jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Patvirtinta
Turkijoje.
H10a. Jautrumo nuomonéms jtaka troskimui keliauti  poilsing kelion¢ Tailande yra moderuojama Patvirtinta
eWOM socialiniuose tinkluose.
H10b. Jautrumo nuomonéms jtaka tro§kimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje yra moderuojama Patvirtinta
eWOM socialiniuose tinkluose.
H1la. Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong¢ Tailande yra Patvirtinta
moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.
H11b. Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje yra Patvirtinta
moderuojama eWOM socialiniuose tinkluose.
H12a. Saviveiksmingumo jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra i§ dalies Patvirtinta
medijuojama pozitrio.
H12b. Saviveiksmingumo jtaka troskimui keliauti i poilsing keliong Turkijoje yra i§ dalies Patvirtinta
medijuojama pozitrio.
H13a. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra i$ Patvirtinta
dalies medijuojama poziiirio.
H13b. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Tailande yra i$ Patvirtinta
dalies medijuojama poziiirio.
H14a. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti j poilsing kelion¢ Tailande yra i$ Patvirtinta
dalies medijuojama subjektyviy normy.
H14b. EWOM socialiniuose tinkluose jtaka troskimui keliauti j poilsing keliong Turkijoje yra i$ Patvirtinta

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais

Tailando ir Turkijos kryptys buvo pasirinktos siekiant geriau istirti, kokig jtakg pasirinkti

aspektai turi troskimui keliauti j skirtingas Salis, atsizvelgiant | populiariausig Salj (Turkijg) ir

geidziamiausig aplankyti (Tailandg).
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Remiantis 20 lentelés duomenimis, dauguma hipoteziy buvo patvirtintos. Apibendrinant
atlikta tyrima, 11 hipoteziy 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) i8 pagrindiniy veiksniy (saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM)
didZiausig jtaka troSkimui keliauti daro jautrumas nuomonei (zr. 12 priede). H2a, H5a bei H8b
hipotezés buvo atmestos.

Lyginant Sio darbo tyrimo rezultatus su moksline literatiira, galima teigti, kad Hla, H1b
hipotezés pasitvirtino (jautrumas nuomonei daro jtaka troSkimui keliauti j poilsing keliong), kaip
ir teigiama mokslingje literattiroje (Huang, Phau ir Lin, 2010; Bieger ir Laesser 2004; Middleton,
2002). Taip pat buvo patvirtintos H10a, H10b hipotezés, teigiancios, jog jautrumo nuomonéms
itaka troskimui keliauti j poilsing keling 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 Zzmongs itin reaguoja ] internete skleidziamus
atsiliepimus bei kartu juos naudoja sprendimams priimti. Tai reiSkia, jog abi Zmoniy grupés
(Trkstantys keliauit j Tailandg bei trokstantys keliauti j Turkija), nuomone susidaro atsizvengiant
1 socialiniy tinkly atsliepimus.

Lyginant kity moksliniy straipsniy apraSomus tyrimus apie saviveiksmingumo poveikj
keliavimui ((Jin, Wu, Becken ir Ding, 2016; Jin ir kt. 2016), Sio darbo tyrimo rezultatai Siek tiek
skiriasi. Tailando atveju, saviveiksmingumas neturi jtakos troSkimui keliauti j poilsing kelione
(H2a atmesta), ta¢iau Turkijos atveju — turi (H2b priimta). Sioje vietoje atsiranda galimybé testi
tyrimus bei atkreipti démes;j j skirtingy $aliy roliy ir saviveiksmingumo koreliavima. Taip pat,
buvo patvirtintos H12a, H12b hipotezés, teigiancios, kad saviveiksmingumo jtaka troskimui
keliauti j Turkija/Tailandg yra i§ dalies medijuojama pozitirio.

Pagal Plummer (2007), Soderlund ir Rosengren (2007), Ying ir Chung (2007),
elektroniniai atsiliepimai itin formuoja vartotojo poziirj, remiantis Jalilvand ir kt. (2013)
tyrimais, poziiris turi didele jtaka Salies vizitavimui. Kaip ir iSnagrinétoje literatiiroje, Sio darbo
tyrimo hipotezés patvirtina minétas jtakas, H3a, H3b, H7a, H7b — hipotezés priimtos. Tiek
Turkijos, tiek Tailando atvejais pozitiris turi jtakg troSkimui keliauti j poilsing kelione bei
internetiniai atsiliepimai socialiniuose tinkluose daro jtaka pozitiriui i poilsing kelione.

Lee, Lee, ir Wicks (2004), Reza Jalilvand ir Samiei, (2012) tyrimy duomenimis,
suvokiama elgesio kontrolé turi jtakos ketinimui keliauti, Iriobe ir Abiola-Oke (2019) savo
tyrimuose elektroninés komunikacijos i§ ltipy ] lupas veiksnj naudojo jtakos aplankyti norima
vieta. Sio darbo tyrimo rezultatai patvirtina ankstesnius mokslininky tyrimus, suvokiama elgesio

kontrol¢ daro teigiamg jtakg troskimui keliauti  poilsing kelion¢ Turkijoje bei Tailande (H5a, HSb
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priimtos), taip pat eWOM moderacija suvokiamos elgesio kontrolés jtakai troskimui keliauti j
Turkijg ar Tailandg (H11a, H11b priimtos).

Remiantis Christy ir Dimple (2012), Jalilvand ir Samiei (2012) tyrimais, zmonés
elektroninius atsiliepimus medijose naudoja jvairiose kelionés sprendimo priémimo etapuose, taip
pat Litvin, Goldsmith ir Pan (2008) tyrimu, atsiliepimai internete gali turéti teigiamg poveikj
troskimui keliauti. Koo ir kt. (2016) tyrimo rezultatai rodo tiesioging socialiniy mety atsiliepimy
jtaka trogkimui. Sio darbo tyrimu patvirtinta, jog vartotojams atsiliepimai socialinése medijose
daro teigiama jtaka troskimui keliauti j poilsing kelione Turkijoje ir Tailande (H9 a, H9b priimtos).
Kity tyrimy 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 socialinése medijose gali turéti jtakos troskimui, taip pat gali turéti jtakos
troskimui medijuojant suvokiamai elgesio kontrolei bei subjektyvioms normoms, nes jvairios
rekomendacijos ir atsiliepimai gali biiti traktuojami kaip tinkama medZiaga tikslui pasiekti (Iriobe
ir Abiola-Oke, 2019; Tung-Hsuan, 2012). Kity moksliniy tyrimy duomenimis (Jalilvand, Ebrahimi
ir Samiei, 2013), eWOM turi jtakos subjektyvioms normoms, taciau $io darbo tyrimo rezultatais,
eWOM socialiniuose tinkluose turi jtakos tik troskimui keliauti j poilsing keliong¢ Tailande (H8a
priimta). Turkijos atveju — eWOM socialinivose tinkluose neturi jtakos troskimui keliauti j
poilsine kelion¢ Turkijoje (H8b hipoteze atmesta). Kaip ir jvardinty tyrimy duomenimis, $io darbo
tyrimo rezultatai patvirtina subjektyviy normy, pozitrio mediacija eWOM socialiniuose tinkluose
jitakai troSkimui keliauti | poilsing kelione Turkijoje bei Tailande (H13a, H13b, H14a, H14b
hipotezés patvirtintos). Taip pat subjektyviy normy teigiamos jtakos rysj troSkimui keliauti }
poilsine kelione Turkijoje, Tailande (H4a, H4b hipotezés patvirtintos).

Tolimesniy tyrimy galimybés. Atsizvelgiant j atliktg tyrimg Siai magistro baigiamojo
darbo temai, tolimesnio tyrimo galimybé biity rinktis kitas kryptis, atsizvelgiant j kitus aspektus,
pavyzdziui kultira, lankytinus objektus, vykstanéius renginius ir kt. Taip pat tolimesniuose
tyrimuose galima apriboti respondenty amziy bei lyginti troskimg keliauti amziaus grupémis ir

skirtingy Saliy kontekste.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus naratyving mokslinés literatiiros analiz¢ bei kiekybines apklausos tyrima, buvo
suformuluotos §io baigiamojo magistrinio darbo i§vados:

1. Atlikus naratyving mokslinés literatiros analizg, buvo iSanalizuota
saviveiksmingumo samprata bei saviveiksmingumo svarba turizmo kontekste. Nagrin¢jant
medziagg iSsiaiSkinta, kad saviveiksmingumas su turizmu susijusiuose tyrimuose yra labiau
tiriamas kaip ketinimo keliauti veiksnys, moderacijos arba tiesioginés jtakos atvejais.

2. Nagrin¢jant moksline literatiirg, jautrumas nuomonéms aptariamas kaip polinkio
biisena atsispirti tam tikriems pasaliniams poveikiams. Turizmo tyrimuose jautrumas nuomonei
atsispinti kaip jtaka ketinimui, sprendimo priémimui ir eWOM apie kelioniy kryptis turintis
veiksnys.

3. Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, iSsiaiSkinta, jog elektroniné
komunikacija i§ ltpy j ltipas kokybiniuose tyrimuose matuojama valentingumu. Kiekybiniuose
tyrimuose — Likerto skalémis. Turizmo kontekste, eWOM turi svarby vaidmenj. Tyrimai rodo,
jog eWOM turi tiesioginj poveikj ketinimui keliauti. Taip pat iSsiaiSkinta, jog eWOM yra
glaudziai susije su poziiiriu, subjektyviomis normomis, suvokiama elgesio kontrole.

4. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, buvo sudaryta tyrimo metodiné dalis, sukurtas
tyrimo modelis, norint i$siaiSkinti saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms bei eWOM
socialiniuose tinkluose jtaka troSkimui keliauti i poilsing keliong. Pasirinkta tirti dviejy Saliy
poziiiriu — Tailando ir Turkijos. Salys pasirinktos pagal atstuma (valandy skrydj i§ Vilniaus oro
uosto) bei geidziamuma aplankyti ir realy lankymg. ISkelta 14 hipoteziy. Sudaryti du
internetiniai klausimynai kiekybinéms apklausoms su dviem scenarijais: troSkimu keliauti |
Turkijg ir troskimu keliauti  Tailanda.

5. Atlikus kiekybing apklausa dviem atvejais (Turkijos ir Tailando), buvo surinkti 366
respondenty atsakymai, i$ kuriy tinkami tolimesnei analizei liko 340 (181 Turkijos atveju ir
159 Tailando atveju). Surinkti atsakymai buvo analizuojami ir interpretuojami, pasitelkiant
SPSS programinés jrangos skaifiavimus, regresinius, moderacinius, mediacinius testus.

6. Remiantis atlikto  tyrimo  rezultatais, apskaiCiuotais SPSS  programa,
saviveiksmingumas, jautrumas nuomonéms daro teigiamg jtaka troSkimui keliauti j Turkijg ir |
Tailandg. EWOM socialiniuose tinkluose daro jtaka troskimui keliauti j Tailanda, taciau nedaro
itakos troskimui keliauti j Turkija. Galima teigti, kad socialiniy tinkly atsiliepimai turi jtakos
trokStamos aplankyti vietos pasirinkimui tada, kai vieta néra visiems Zinoma ir gausiai

lankoma.
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Tolimesniy tyrimy pasiiilymai. Atsizvelgiant j atlikta tyrimg ir jo rezultatus bei rezultaty
interpretacijas, tolimesniems tyrimams sitiloma rinktis kitas Salis pagal kitus kriterijus (kultiira,
lankomus objektus ir kt.). Tokiu biity bus galima suzinoti trok§imo keliauti jtaka skirtingy
tipy/kategorijy $alyse. Taip pat siiloma lyginti troskima keliauti amZiaus kategorijose. Siame
tyrime dauguma dalyvavusiy respondenty atstovavo 25-29 mety amziaus intervalg. Kituose
tyrimuose sitiloma atsizvelgti i troskimg keliauti pagal amziaus kategorijas ir kokie veiksniai gali
turéti didesne ar mazesng jtaka troskimui keliauti atsizvelgiant | amziaus diapazona.

Pasiiilymai jmonéms. Sis mokslinis darbas bei atliktas tyrimas gali biiti naudingi turizmo
jmonéms, norin¢ioms atsizvelgti j tai, kas skatina vartotojy troskima keliauti, taip pat atzvelgti j
planuojamas rinkodaros kampanijas bei kuriant komunikacijos planus, norint tikslingai nukreipti
zinutg ir parinkti jos forma. Taip pat, turizmo jmonés gali atsizvelgti j turimo produkto pasiiilg ir
pagal tai kurti reklamines kampanijas, formuojant skirtingas Zinutes. Sio darbo tyrimo metu buvo
nustatyta, kad socialiniy tinkly atsiliepimai neturi jtakos troskimui keliauti i populiarig bei
daugiausiai turisty sulaukiancig Turkija, taiau geidziamos aplankyti Salies — Tailando — atveju,
atsiliepimai socialinése medijose turi jtakos. Remiantis §iuo tyrimu, turizmo jmonés rinkodaros
kampanijomis ar kitais veiksmais gali prisidéti prie vartotojo pozitrio j poilsing kelione
formavimo, kuris, remiantis §iuo mokslinio darbo iSvadomis, turi jtakos troskimui keliauti. Visi
Sie veiksmai gali prisidéti prie jmonés pajamy generavimo, jvaizdZio formavimo, produkto
rinkodaros ir komunikacijos plany kiirimo/gyvendinimo bei vartotojo pasiekimo specifiniais

budais ir zinutémis.
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SANTRAUKA

58 puslapiai, 17 paveiksly, 22 lentelés, 221 $altinis.

Pagrindinis Sio magistrinio baigiamojo darbo tikslas yra iStirti saviveiksmingumo,
jautrumo nuomonéms bei eWOM socialiniuose tinkluose jtakg troskimui keliauti j poilsing
keliong.

Sis baigiamasis magistro darbas sudarytas i§ 3 daliy: naratyvinés teorinés analizés,
metodologings, bei gauty tyrimo rezultaty analizés ir iSvady bei sitlymy.

Naratyviné literatiiros analizé susideda i§ saviveiksmingumo, jautrumo nuomonéms,
eWOM, pozitrio, subjektyviy normy, suvokiamos elgesio kontrolés, trosSkimo, vartotojo elgsenos
skyriy, aptariami veiksniy svarbumai turizmo kontekste, pateikiamas planuot elgesio, ] tiksla
orientuotos elgsenos modeliai bei autoriaus sukurtas teorinis darbo modelis. [ tikslg orientuotos
elgsenos modelis Siame darbe naudojamas kaip pagrindas tyrimo modeliui parengti.

Atlikus naratyving literatiring analiz¢ buvo sudarytas tyrimo modelis, metodika, sudaryti
kiekybinés apklausos klausimynai dviem atvejais — troskimo keliauti j Turkijg ir Tailanda, norit
iSsiaiSkinti, kaip minéti veiksniai gali turéti jtakg skirtingy Saliy atvejais (viena Salis —
lankomiausia, kita — greidziamiausia aplankyti, taip pat atstumo atzvilgiu — skrydzio laiku i$
Vilniaus oro uosto). Surinkti tinkami 181 atsakymai Tailando atveju bei 159 atsakymai Turkijos
atveju. Atlikto tyrimo rezultatai buvo analizuojami naudojant SPPS programa. [takos nustatymui
buvo naudojama regresiné analizé, taip pat moderacijos ir mediacijos testai. Gauti autoriaus
atsakymai po SPSS programos skai¢iavimy buvo palyginti su ankstesniy tyrimy rezultatais.

I8analizavus gautus rezultatus su SPSS programa buvo nustatyta, kad saviveiksmingumas,
jautrumas nuomonéms daro teigiamg jtakg troSkimui keliauti i Turkijg ir i Tailanda. EWOM
socialiniuose tinkluose daro jtakg troSkimui keliauti | Tailanda, tac¢iau nedaro jtakos troskimui

keliauti j Turkija.
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Sio darbo i$vados ir rekomendacijos apibendrina pagrindinius akcentus ir keltas
problemas. Autoriaus nuomone, Sis mokslinis darbas ir atliktas tyrimas gali buti pagalbiné
priemoné ar atspirties taskas jmonéms, norinCioms atsizvelgti i vartotojy troskima keliauti,
naudojantis gautais rezultatais kurti strategijas, rinkodarines ar kitas kampanijas ir formuoti

vartotojo poziiir] apie poilsing keliong j Turkijg bei Tailandg.
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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. Internetiné apklausa - Turkija

Pasitikéjimo savimi (saviveiksmingumo), jautrumo nuomonéms bei rekomendacijy jtakos

troskimui keliauti j poilsing kelione tyrimas.

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
studenté. Atlieku apklausa, norédama iSsiaiSkinti, kokig jtaka asmens pasitikéjimas savimi
(saviveiksmingumas), jautrumas nuomonéms bei rekomendacijos daro troSkimui keliauti ]

poilsing keliong.

Anketa yra anoniminé, rezultatai bus naudojami apibendrinti ir tik moksliniais tikslais.

Anketg pildyti uztruksite iki 10 min. IS anksto dékoju uz Jusy skirtg laika.

Atsakydami j klausimus jvertinkite, kuris punktas Jums yra tinkamiausias. Klausimai sudaryti

skalémis nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

1. Norétume suZinoti kiek Jums yra svarbi kity Zmoniy nuomoné ar rekomendacijos
pries isigyjant produkta (prekes arba paslaugas). Atidziai perskaitykite Zemiau
pateiktus teiginius bei pazymekite kiek jiems pritariate, kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku®, o 7 -
,,visiSkai sutinku®.

Teiginys 112 |3|4|5 |6 |7

AS retai pirmas (-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu

jsitikines (-usi), kad mano draugai juos pripazjsta

Man svarbu, kad kitiems patikty mano perkami produktai ir

prekiy Zenklai

Pirkdamas (-a) produktus dazniausiai perku tuos prekiy zenklus,

kuriuos, mano nuomone, pripazjsta kiti

Jei zmonés mato mano naudojamg produkta, a§ daznai perku ta

prekés Zenkla, kurj jie tikisi, kad pirksiu

Man patinka Zinoti, kokie prekiy zenklai ir produktai daro gera

ispudj kitiems
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AS§ pasiekiu pripazinimo jausmg pirkdamas (-a) tuos pacius

produktus ir prekiy zenklus, kuriuos perka kiti

Jei as noriu biti kaip kiti, daznai bandau/stengiuosi jsigyti ty

paciy prekiy zenkly produktus, kuriuos jie perka

AS daznai susitapatinu su kitais zmonémis pirkdamas (-a) tuos

pacius produktus ir prekiy zenklus, kuriuos jie perka

Norédamas (-a) jsitikinti, kad perku tinkama produktg ar prekeés

zenkla, daznai stebiu, kg perka ir naudoja kiti

Jei turiu mazai ziniy apie produkta, apie ji daznai klausiu savo

draugy

AS daZnai tariuosi su kitais Zzmonémis, kad jie padéty man

i$sirinkti geriausig norimo jsigyti produkto alternatyva

Pries pirkdamas (-a) produkta, a§ daznai apie jj renku informacija

1§ draugy ar Seimos nariy

2. Dabar kvietiame prisiminti savo poilsiniy kelioniy patirtis. Atidziai perskaitykite
Zzemiau pateiktus teiginius bei paZzymekite kiek jiems pritariate, kai 1 — ,visiSkai

nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku“.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

AS visada jauciuosi pasitikintis (-i) savimi
(uztikrintai), kai prisimenu ankstesnes

poilsines keliones

AS visada jauciuosi pasitikintis (-1) savimi
(uztikrintai), kai jsivaizduoju kitus Zmones,

kurie turéjo sékmingos patirties

AS visada jauciuosi pasitikintis (-1) savimi
(uztikrintai), kai mane keliauti | poilsing
kelion¢ paskatina Seima, draugai ar darbo

atstovai

Planuodamas (-a) kelion¢ a$ visada

jauciuosi atsipalaidaves (-usi)

3. Noretume suzinoti Jiisy nuomone¢ apie tai, kiek jums svarbus Kkity keliautojy

atsiliepimai apie turistines vietoves internetiniuose portaluose. Atsakydami j Zemiau
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pateiktus teiginius, iSsirinkite Jums tinkamiausig jvertinima, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

o 7 ,,visiSkai sutinku®.

Teiginys 1123 4 |516]|7

AS daznai skaitau kity turisty kelioniy atsiliepimus socialiniuose
tinkluose, kad suzinociau ar turistinés vietovés kitiems daro gera

ispudj

AS daznai skaitau kity turisty kelioniy atsiliepimus socialiniuose
tinkluose, kad jsitikin¢iau, jog pasirinksiu tinkamg turisting

vietove

AS daznai atsizvelgiu ] kity turisty kelioniy atsiliepimus
socialiniuose tinkluose, norédamas (-a) iSsirinkti patrauklig

turisting vietove

Pries keliaudamas (-a) j tam tikrg turisting vietove, daznai renku

informacija i$ turisty kelioniy atsiliepimy socialiniuose tinkluose

AS nerimauju dél savo sprendimo (pasirinkimo), jei pries§
keliaujant | turisting vietove neskaitau turisty kelioniy

atsiliepimy socialiniuose tinkluose

Kai keliauju i turisting vietove, turisty kelioniy atsiliepimai

socialiniuose tinkluose leidZia uZtikrinti mano pasirinkima

4. Ar esate buves (-usi)/vykes (-usi) i poilsine kelion¢ Turkijoje?
Taip
Ne

5. Norétume suzinoti Jiisy nuomone apie poilsine kelione j Turkija bei galimybes | ja
vykti.
Atidziai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymeékite kiek jiems pritariate, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku®, o 7 ,,visiSkai sutinku®.

Teiginys 11213 |4 |51(6|7

AS manau, kad kelionés | Turkijg yra teigiamas dalykas

AS manau, kad kelionés j Turkijg yra vertingos

AS manau, kad kelionés j Turkija yra dinamiskos

AS manau, kad keliauti j Turkijg yra patrauklu
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AS manau, kad keliauti j Turkija yra malonu

Ar as keliausiu | Turkija, tai visiSkai priklauso tik nuo mangs

AS sugebéciau keliauti | Turkija

AS esu uztikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei noréciau,

galéciau keliauti | Turkija

AS turiu pakankamai resursy/finansiniy istekliy/galimybiy/progy

keliauti } Turkija

6. Dabar norétume suZinoti Jisy nuomonge apie Jums svarbiy Zmoniy poZiirj keliaujant

i poilsine kelione¢ Turkijoje. Atidziai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei

pazymekite kiek jiems pritariate, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiskai sutinku*.

Teiginys

1

2

3

4

5

6

7

Dauguma man svarbiy zmoniy mano, kad man keliauti |

Turkijg yra gerai

Dauguma man svarbiy zmoniy pritaria, kad vykciau |

Turkija

Dauguma man svarbiy Zmoniy supranta, kad vykciau |

Turkija

Dauguma man svarbiy zmoniy sutinka, kad vyk¢iau |

Turkija

Dauguma man svarbiy Zmoniy rekomenduoja vykti j

Turkija

7. Kviefiame jvertinti Jusy troSkima keliauti j poilsing¢ kelion¢ Turkijoje. Atidziai

perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymekite kiek jiems pritariate, kai 1 —

,,visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiskai sutinku®.

Teiginys

Artimiausiu metu a$ noriu keliauti j Turkija

Artimiausiu metu a$ svajoju keliauti j Turkija

Artimiausiu metu nekantrauju keliauti j Turkija

Mano noras artimiausiu metu keliauti j Turkija gali buti

jvardijamas kaip troSkimas
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8. Dabar noréciau suzinoti apie Jusy planus/ketinimus vykti j poilsin¢ kelione
Turkijoje. Atidziai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymékite kiek jiems
pritariate, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, o 7 - ,,visiskai sutinku®.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

Netolimoje ateityje a$ ketinu keliauti j

Turkija

Netolimoje ateityje a$ planuoju keliauti j

Turkija

Artimiausiu metu a$ pasistengsiu keliauti

1 Turkija

Netolimoje ateityje a$ tikrai investuosiu

laiko ir pinigy keliauti | Turkija

Pabaigoje norime pateikti kelis klausimus apie Jus.
9. Jusy lytis:
Vyras

Moteris

10. Jusy amZius:
(Trasyti)

11. Jusy iSsilavinimas:
Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis

12. Jusy vidutinés pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj:
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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2 priedas. Internetiné apklausa - Tailandas

Pasitikéjimo savimi (saviveiksmingumo), jautrumo nuomonéms bei rekomendacijy jtakos

troskimui keliauti j poilsing kelione tyrimas.

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
studenté. Atlieku apklausa, norédama iSsiaisSkinti, kokig jtaka asmens pasitik¢jimas savimi
(saviveiksmingumas), jautrumas nuomonéms bei rekomendacijos daro troskimui keliauti ]

poilsing keliong.

Anketa yra anoniminé, rezultatai bus naudojami apibendrinti ir tik moksliniais tikslais.

Anketg pildyti uztruksite iki 10 min. IS anksto dékoju uz Jusy skirtg laika.

Atsakydami j klausimus jvertinkite, kuris punktas Jums yra tinkamiausias. Klausimai sudaryti

skalémis nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

1. Pirmiausia norétume suZinoti kiek Jums yra svarbi kity Zmoniy nuomoné ar
rekomendacijos prie§ jsigyjant produkta (prekes arba paslaugas). Atidziai
perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymeékite kiek jiems pritariate, kai 1 —
,,visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku.

Teiginys 112 [|3|4|5 |6 |7

AS retai pirmas (-a) perku naujausius madingus dalykus, kol nesu

jsitikines (-usi), kad mano draugai juos pripazjsta

Man svarbu, kad kitiems patikty mano perkami produktai ir

prekiy Zenklai

Pirkdamas (-a) produktus dazniausiai perku tuos prekiy zenklus,

kuriuos, mano nuomone, pripazjsta kiti

Jei Zmonés mato mano naudojamg produkta, a§ daznai perku tg

prekés Zenkla, kurj jie tikisi, kad pirksiu

Man patinka Zinoti, kokie prekiy Zenklai ir produktai daro gera
1spudj kitiems

AS pasiekiu pripazinimo jausmg pirkdamas (-a) tuos pacius

produktus ir prekiy zenklus, kuriuos perka kiti
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Jei a$ noriu buti kaip kiti, daZznai bandau/stengiuosi jsigyti ty

paciy prekiy zenkly produktus, kuriuos jie perka

AS daznai susitapatinu su kitais zZmonémis pirkdamas (-a) tuos

pacius produktus ir prekiy Zenklus, kuriuos jie perka

Norédamas (-a) jsitikinti, kad perku tinkama produkta ar prekés

zenkla, daznai stebiu, kg perka ir naudoja kiti

Jei turiu mazai ziniy apie produkta, apie jj daznai klausiu savo

draugy

AS daznai tariuosi su kitais zmonémis, kad jie padéty man

i$sirinkti geriausig norimo jsigyti produkto alternatyva

Pries pirkdamas (-a) produkta, as daznai apie ji renku informacija

i§ draugy ar Seimos nariy

2. Dabar kvieiame prisiminti savo poilsiniy kelioniuy patirtis. Atidziai perskaitykite

Zemiau pateiktus teiginius bei pazymeékite kiek jiems pritariate, kai 1

nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku‘.

— ,,visiSkai

Teiginys 1 2 3

AS visada jauciuosi pasitikintis (-i) savimi
(uztikrintai), kai prisimenu ankstesnes

poilsines keliones

AS visada jauciuosi pasitikintis (-i) savimi
(uztikrintai), kai jsivaizduoju kitus Zmones,

kurie tur¢jo s€kmingos patirties

AS visada jauciuosi pasitikintis (-1) savimi
(uztikrintai), kai mane keliauti | poilsine
kelion¢ paskatina Seima, draugai ar darbo

atstovai

Planuodamas (-a) kelion¢ a$§ visada

jauciuosi atsipalaidaves (-usi)

3. Norétume suzinoti Jusu nuomone¢ apie tai, kiek jums svarbias kity keliautojy

atsiliepimai apie turistines vietoves internetiniuose portaluose. Atsakydami j Zemiau

pateiktus teiginius, iS$sirinkite Jums tinkamiausig jvertinima, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®,

o 7 ,,visisSkai sutinku®.
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Teiginys 1 12]|3 4 |5]6|7

AS daznai skaitau kity turisty kelioniy atsiliepimus
socialiniuose tinkluose, kad suzinoCiau ar turistinés vietovés

kitiems daro gerg jspidj

AS daznai skaitau kity turisty kelioniy atsiliepimus
socialiniuose tinkluose, kad jsitikin¢iau, jog pasirinksiu

tinkamg turisting vietove

AS daznai atsizvelgiu j kity turisty kelioniy atsiliepimus
socialiniuose tinkluose, norédamas (-a) iSsirinkti patrauklig

turisting vietove

Pries keliaudamas (-a) j tam tikrg turisting vietove, daznai
renku informacijg i$ turisty kelioniy atsiliepimy socialiniuose

tinkluose

AS nerimauju dél savo sprendimo (pasirinkimo), jei pries
keliaujant | turisting vietove neskaitau turisty kelioniy

atsiliepimy socialiniuose tinkluose

Kai keliauju j turisting vietove, turisty kelioniy atsiliepimai

socialiniuose tinkluose leidZia uztikrinti mano pasirinkima

4. Ar esate buves (-usi)/vykes (-usi) i poilsine kelione Tailande?
Taip
Ne

5. Norétume suzinoti Jiisy nuomone apie poilsine kelione i Tailanda bei galimybes i jg
vyKkiti.

AtidZziai perskaitykite zemiau pateiktus teiginius bei paZzymeékite kiek jiems pritariate, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, o 7 ,,visiSkai sutinku‘.

Teiginys 1123 |4 |5|6]|7

AS manau, kad kelionés j Tailandg yra teigiamas dalykas

AS manau, kad kelionés | Tailandg yra vertingos

AS manau, kad kelionés j Tailandg yra dinamiskos

AS manau, kad keliauti j Tailandg yra patrauklu

AS manau, kad keliauti j Tailandg yra malonu

Ar as$ keliausiu ] Tailanda, tai visiSkai priklauso tik nuo mangs
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AS sugebéciau keliauti | Tailandg

AS esu uztikrintas (-a) (pasitikiu savimi), kad jei noréciau,

galéciau keliauti | Tailanda

AS turiu pakankamai resursy/finansiniy istekliy/galimybiy/progy

keliauti | Tailanda

6. Dabar norétume suzinoti Jiisy nuomone apie Jums svarbiy Zmoniy poziiirj keliaujant
i poilsine kelione¢ Tailande. Atidziai perskaitykite zemiau pateiktus teiginius bei

pazymeékite kiek jiems pritariate, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiskai sutinku®.

Teiginys 112 |3 (4|5 |6 |7

Dauguma man svarbiy Zzmoniy mano, kad man keliauti j

Tailandg yra gerai

Dauguma man svarbiy Zmoniy pritaria, kad vykc¢iau |

Tailandg

Dauguma man svarbiy Zzmoniy supranta, kad vykciau j

Tailandg

Dauguma man svarbiy Zmoniy sutinka, kad vyk¢iau |

Tailandg

Dauguma man svarbiy Zmoniy rekomenduoja vykti }

Tailandg

7. Kviefiame jvertinti Jusy troskimg Kkeliauti j poilsine kelione¢ Tailande. Atidziai
perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymeékite kiek jiems pritariate, kai 1 —

,.visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku.

Teiginys 11213 |4 |5 |6 |7

Artimiausiu metu a8 noriu keliauti j Tailandg

Artimiausiu metu a$ svajoju keliauti j Tailanda

Artimiausiu metu nekantrauju keliauti j Tailanda

Mano noras artimiausiu metu keliauti j Tailandg gali bati

jvardijamas kaip troskimas

8. Dabar norétume suzinoti apie Jiisy planus/ketinimus vykti i poilsin¢ kelione
Tailande. Atidziai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius bei pazymeékite kiek jiems
pritariate, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku®.
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Teiginys 1 2 3 4 5

Netolimoje ateityje as ketinu keliauti |

Tailandg

Netolimoje ateityje as planuoju keliauti |

Tailanda

Artimiausiu metu a$ pasistengsiu keliauti

1 Tailanda

Netolimoje ateityje a$ tikrai investuosiu

laiko ir pinigy keliauti j Tailanda

Pabaigoje norime pateikti kelis klausimus apie Jus.

9. Jusy lytis:
Vyras

Moteris

10. Jusy amZius:
(Trasyti)

11. Jusy iSsilavinimas:
Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis

12. Jusy vidutinés pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesij:
Iki 350 Eur

351500 Eur

501- 650 Eur

651 800 Eur

801 — 950 Eur

951 — 1100 Eur

1101 — 1250 Eur

1251 — 1400 eur

1401 Eur ir daugiau



3 priedas. Originaliis 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.

TABLE 2
SUSCEPTIBILITY TO INTERPERSONAL INfmes=3INGE ITEMS

Factor Corrected Item
coefficient item-to-total® no. Statement®
Normative

.61 .60 5 | rarely purchase the latest fashion styles until | am sure my friends approve of them.

.81 .45 3 Itis important that others like the products and brands | buy.

.86 .75 8 When buying products, | generally purchase those brands that | think others will
approve of.

.75 72 1 If other people can see me using a product, | often purchase the brand they expect
me to buy.

.89 .63 9 | like to know what brands and products make good impressions on others.

.73 .69 12 | achieve a sense of belonging by purchasing the same products and brands that
others purchase.

.70 .64 2 If | want to be like someone, | often try to buy the same brands that they buy.

.87 .65 6 | often identify with other people by purchasing the same products and brands they
purchase.

Informational

.78 .69 4 To make sure | buy the right product or brand, | often observe what others are
buying and using.

.75 .66 7 If | have little experience with a product, | often ask my friends about the product.

.69 .62 1 | often consult other people to help choose the best alternative available from a
product class.

.74 .66 10 | frequently gather information from friends or family about a product before | buy.

* Factor corrected item-to-total correlations.
® The response format for each item is a seven-place rating scale ranging from strongly agree (7) to strongly disagree (1).

TABLE 1
MEANS, STANDARD DEVIATIONS, RELIABILITY AND VARIANCE EXTRACTED ESTIMATES

Reliability
No. of Variance
Construct items Range Mean SD Alpha Construct Retest extracted
Initial administration
Informational 4 4-28 16.70 5.59 .83 .83 - .55
Normative 8 8-56 22.04 9.79 .87 .90 - .53
Second administration
Informational 4 4-28 19.02 4.45 .82 .82 .75 .50
Normative 8 8-56 27.18 9.15 .88 .89 .79 .54
TABLE 2
SUSCEPTIBILITY TO INTERPERSONAL INFLUENCE ITEMS

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
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1. (eWOMI) 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. (eWOMS) 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

TPSEL I always feel confident when I recall my former successful tourism
performance.
TPSE? I always feel confident when I visualize other people who had prior
experience successfully.
I always feel confident when | was encouraged by my family,
TPSE3 : . :
friends or work companies to take the trip.
TPSE4 | | always feel relaxed when planning a trip.

POZIURIS

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
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; 91I 1= Sirongly disagres. 7= Sirongly agree

1 I think that travelling intemationally i positive
| |2 || T thinsthat acelling imtemasionally. i neefil.
| |3 || T thansthat tracelling intemationall: i valuabl
| |4 || T oo that taceling intemasionall: is dumamis
| | 5 I think that travelling internationally 1s attractie
‘ 6 I think. that wavelling intemationally Is delighiful

TROSKIMAS

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 0.884

described desirably

SUVOKIAMA ELGESIO KONTROLE

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 Cronbach's Composite

loadings alpha reliability
Whether or not | travel for slow tourism is 0.902 0.843 0.924
completely up to me
I am capable of going for slow tourism 0.887
I am confidence that if | want, I can go for slow 0.898
tourism

I have enough resource, time and opportunities to 0.924
go for slow tourism
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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

Most people who are important to me think it is

okay for me to go for slow tourism

Most people who are important to me support that |

go for slow tourism

Most people who are important to me understand

that I go for slow tourism

Most people who are important to me agree with me

about going for slow tourism

Most people who are important to me recommend

going for slow tourism

Standardized  Cronbach's Composite
loadings alpha reliability
0.907 0.974 .0.966
0.924

0.939

0.971

0.962
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4 priedas. SPSS H1-H5, H9 hipoteziy rezultatai

Turkija

= Regression

Variables Entered/Removed®

Wariables Wariables
Model Entered Remaoved Method
1 ewomTR? . Enter

a. Dependent Variable: TroskTR
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 2979 088 083 1,89238
a. Predictors: (Constant), ewomTR

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 62,078 1 62,078 17,335 <,001b
Residual 641,019 179 3,581
Total 703,097 180

a. Dependent Variakle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), ewomTR

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 1,773 603 2,939 004
ewomnTR AT4 114 ,297 4,164 =001

a. Dependent Variakle: TroskTR
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Regression

Variables Entered/Removed®

Wariables
Model Entered

1

Variables
Removed

Method

SuvkonTR®

Enter

a. Dependent Variable: TroskTR
b, All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
MModel R R Square Square Estimate
1 ArT? 03 026 1,95077
a. Predictors: (Constant), SuvkKonTR
ANOVA?
sum of
Maodel Squares df IMean Square F Sig.
1 Regression 21,912 1 21,912 5758 017°
Residual 681,185 179 3,806
Total 703,097 180
a. DependentVariable: TroskTR
b. Predictors: (Constant), SuvkKonTR
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,113 804 7,603 =001
SuvkKonTR -,337 140 -177 -2,400 017
a. DependentVariable: TroskTR
REQFESSiDn
Variables Enteredeemoved"
Wariahles Variahles
Model Entered Femoved Method
i SubMorTR? Enter
a. DependentVariahle: TroskTR
b All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4477 ,200 195 1,77296
a. Predictors: (Constant), SubMNorTR
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 140,433 1 140,433 44 676 <,001®
Residual 562 664 179 3143
Total 703,097 180
a. Dependent Variahle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), SubMNorTR
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 595 557 1,067 287
SubMoITR T64 114 A47 6,684 =001
a. Dependent Variahle: TroskTR
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Regression

Variables Entered/Removed®

Variables “ariables
Maodel Entered Removed Method
1 PoziurTR® . Enter

a. DependentWariahle: TroskTR
h. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,3367 113 108 1,86698

a. Predictors: (Constant), PoziurTR

ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 79172 1 79,172 22714 <,001°
Residual 623,925 179 3,486
Total 703,097 180
a. Dependent Variahle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), PoziurTR
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,027 683 1,502 135
PoziuITR 596 125 336 4,766 =001
a. Dependent Wariahle: TroskTR
Regressinn
Variables Enteredeemoved"
Wariables Wariables
Model Entered Removed Method
1 SavivTR® . Enter
a. DependentVariahle: TroskTR
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1728 030 024 1,95228
a. Predictors: (Constant), SavivTR
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20,856 1 20,856 5472 ,020°
Residual 682,241 179 3,81
Total 703,097 180
a. DependentVariahle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), SavivTR
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 2,498 749 3,337 001
SavivTR 336 144 172 2,339 ,020

a. DependentVariahle: TroskTR
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Variables Entered/Removed®
Variables

Variables
Model Entered Removed Method
i JautrTRP Enter
a. Dependent Variahle: TroskTR
b All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4ag? 249 1245 1,71764
a. Predictors: (Constant), JautrTR
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 174,994 1 174,994 59,314 <,001°
Residual 528103 179 2,950
Total 703,087 180
a. Dependent Variahle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), JautrTR
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefiicients Coeflicients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1,451 381 3,809 <001
JautrTR 751 097 495 7,702 =001
a. Dependent Variable: TroskTR
Tailandas
Variables Enteredeemoved"
Variahles Variahles
Model Entered Remaoved Method
1 JautruTH® Enter
a. Dependent Variahle: TroskTH
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe
Maodel R R Square Square Estimate
1 4067 165 159 1,57033
a. Predictors: (Constant), JautruTH
ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 76,398 1 76,398 30,881 4,001b
Residual 387,154 157 2 466
Total 463,553 158
a. Dependent Variahle: TroskTH
b. Predictors: (Constant), JautruTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,582 425 6,081 =001
JautruTH 551 099 A06 5,566 =001
a. Dependent Variahle: TroskTH
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Regression

Variables Entered/Removed®
Variables

Yariables
Model Entered Remaoved Method
1 SaviveTH® Enter
a. DependentVariable: TroskTH
b All requested variables entered
Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe
Maodel R R Square Square Estimate
1 107° 012 005 1,70839
a. Predictors: (Constant), SaviveTH

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig
1 Regression 5334 1 5,334 1,828 ‘178"
Residual 453218 167 2,919
Total 463,553 168
a. DependentVariable: TroskTH
b. Predictors: (Constant), SaviveTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Stl. Error Beta 1 Sig
1 (Constant) 3,881 723 5,368 =,001
SaviveTH 186 137 107 1,352 178
a. DependentVariable: TroskTH
Regression
Variables EnteredIRemoved’
Wariables Variables
Maodel Entered Removed Method
1 PoziurTH® Enter
a. DependentVariahle: TroskTH
h. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model F R Sguare Square Estimate
1 272° 074 068 1,65345
a. Predictors: (Constant), PoziurTH
ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34333 1 34,333 12,558 <,001°
Residual 429,220 157 2,734
Total 463,553 158
a. Dependent Variahle: TroskTH
b. Predictors: (Constant), PoziurTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Mocdel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2488 677 3,676 =001
FoziurTH A06 15 272 3,544 =001
a. DependentVariahle: TroskTH

106



Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
i SubMorTH® . Enter

a. Dependent Variable: TroskTH
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Sguare Square Estimate

1 4297 184 78 1,65235
a. Predictors: (Constant), SubMormH

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 85213 1 85,213 35,361 =001°
Residual 378,339 157 2410
Total 463,553 158

a. Dependent Variable: TroskTH
h. Predictors: (Constant), SubMormH

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coeflicients

Model =} Stdl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,827 522 3,503 =001
SubMorTH 644 108 429 5,947 =,001

a. Dependent Variable: TroskTH

Regression

Variables Entered/Removed®

Wariables Variables
Model Entered Removed Method
1 SuvkonTH® . Enter

a. DependentVariable: TroskTH
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 0567 003 -,003 1,71557

a. Predictors: (Constant), SuvkKonTH

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,475 1 1,475 501 ,480"
Residual 462,078 157 2,943
Total 463,553 158
a. DependentVariable: TroskTH
b. Predictors: (Constant), SuvkKonTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,387 542 6,848 <,001
SuvkonTH 085 120 056 708 480

a. DependentVariable: TroskTH
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Regression

Variables Enteredeemoveda
Variables

Variables
Maodel Entered Remaoved Method
1 SaviveTH® Enter
a. Dependent Variable: TroskTH
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1072 012 005 1,70838
a. Predictors: (Constant), SaviveTH
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 5334 1 5334 1,828 ,1?8b
Residual 458218 157 2,918
Total 463,553 158
a. Dependent Variable: TroskTH
b. Predictors: (Constant), SaviveTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,881 723 5,368 <,001
SaviveTH 186 37 07 1,352 78
a. Dependent Variable: TroskTH
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= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Wariables
Model Entered Remaved Method
1 ewomTH® Enter
a. Dependent Variable: TroskTH
h. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Sguare Estimate
1 3367 113 07 1,61860
a. Predictors: (Constant), ewomTH
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52,235 1 52,235 19,938 <001°
Residual 411,317 157 2,620
Total 463,553 158
a. Dependent Variable: TroskTH
b. Predictors: (Constant), ewomTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Stal. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2,455 550 4 467 =001
ewomTH A57 102 336 4 465 =001
a. Dependent Variable: TroskTH
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5 priedas. SPSS rezultatai H6, H7 hipotezéms

Turkija
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation M
PoziurmR 5,3481 1,11223 181
SavivTR 51133 1,01325 181
ewomTR 51501 1,23829 181
Correlations
PoziurTR SavivTR ewomTR
Pearson Correlation  PoziurTR 1,000 343 382
SavivTR 343 1,000 214
ewomTR 302 214 1,000
Sig. (1-tailed) PoziurTR . =001 =001
SavivTR 000 . 002
ewomTR 000 o2 .
M PoziurmR 181 181 181
SavivTR 181 181 181
ewomTR 181 181 181

Variables Entered/Removed®

Variahles Variables
Model Entered Removed Method
1 ewomTR, . Enter
SavivTR"

a. Dependent Variable: PoziurTR
h. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R St Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 A474% 224 216 98504
a. Predictors: (Constant), ewomTR, SavivTR

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49 859 2 24 980 25744 <,001b
Residual 172,713 178 970
Total 222672 180

a. Dependent Variable: PoziurTR
h. Predictors: (Constant), ewomTR, SavivTR

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,277 443 5139 =001
SavivTR 299 074 272 4,025 =001
ewomTR ,300 061 334 4,942 =001

a. DependentVariahle: PoziurTR

Tailandas
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Descriptive Statistics

Mean Sta. Deviation M
PoziurTH 57975 114847 159
SaviveTH 51730 99004 159
ewomTH 52201 1,25779 159

Correlations

PoziurTH  SaviveTH  ewomTH
Pearson Correlation  PoziurmTH 1,000 383 JAE9
SaviveTH 383 1,000 287
ewomTH 468 287 1,000
Sig. (1-tailed) PoziurTH . <001 < 001
SaviveTH .a0o . 000
ewomTH .a0o 0oo .
I PoziurTH 158 154 159
SaviveTH 158 154 159
ewomTH 158 159 158
Variables Enteredeemoved"
Variables Variables
Madel Entered Removed Method
1 ewomTH, Enter
SaviveTH"

a. Dependent Variable: PoziurTH
k. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 53478 285 276 A7712
a. Predictors: (Constanf), ewomTH, SaviveTH
ANOVA?
sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 59 456 2 29728 31137 =001°
Residual 148943 156 955
Total 208,309 158
3. Dependent Variable: PoziurmH
h. Predictors: (Constant), ewomTH, SaviveTH
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,336 MBS 5,030 =001
SaviveTH 309 082 267 3,763 =001
ewomTH 356 JES ,380 5,508 =001

a. Dependent Variahle: PoziurtH
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6 priedas. SPSS HS8 hipotezés rezultatai

Bendras
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
SubjMarg 47112 1,14732 340
ewomBend 51828 1,24610 340
Correlations
SubjMorB  ewomBend
Pearson Correlation  SubjMaorB 1,000 262
ewomBend 262 1,000
Sig. (1-tailed) SubjMNorB . = 001
ewomBend N[ ]o] .
M SubjMorB 340 340
ewomBend 340 340

Variables Entered/Removed®

Wariables ariables
Maodel Entered Removed Method
1 ewomBend® . Enter

a. Dependent Variable: SubjMorB
h. All requested variahles entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Maoclel R R Square Square Estimate

1 2622 068 0BG 1,108588
a. Predictors: (Constant), ewomBend

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 30,555 1 30,555 24,845 <001"
Residual 415 682 338 1,230
Total 446,238 339
a. Dependent Variable: SubjMorB
h. Predictors: (Constant), ewomBend
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

WMaodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Caonstant) 3,462 258 13439 =001
ewomBend 241 048 262 4,084 =001

a. Dependent Yariable: SubjNorB

Tailandas
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Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Model Entered FRemoved Method
1 ewomTH® . Enter

a. DependentVariable: SubMorTH
b, All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted B Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 RED 036 030 1,12388
a. Predictors: (Constant), ewomTH
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 7,395 1 7,395 5,855 0 e
Residual 198,309 157 1,263
Total 205,704 168
a. Dependent Variable: SubMorTH
. Predictors: (Constant), ewomTH
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefiicients
Model B Std. Errar Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 3,785 382 5,818 =001
ewomTH A72 071 190 2,420 017

a. DependentVariable: SubMorTH

Turkija
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Variables Entered/Removed®

Yariahles “ariahles
Maodel Entered Femoved Method
1 ewomTR" . Enter

a. DependentVariable: SuvkonTR
. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted B Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 ,088* nos 002 1,03383

a. Predictors: (Constant), ewomTR

ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Sqguare F Sig.
1 Regression 1,506 1 1,506 1,408 ,23?':'
Residual 181318 1749 1,069
Total 182824 180
a. DependentVariable: SuvkonTR
. Predictors: (Constant), ewomTR
Coefficients®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Canstant) 5,249 330 15828 = 001
EWomTR 074 62 088 1,187 237

a. DependentVariable: SuvkKonTR
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7 priedas. SPSS rezultatai H10 hipotezei

Tallandas e

Maodel ;1
¥ TroskTH
® oo JautruTH
W ewomTH

Sample
Size: 159

B e e B e B S R S

QUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Madel Summary
R R-3q MSE F df1 dfz p
4735 2242 23201 14,8324 30000 1550000 0000

Maodel

coeff se t p LLCI LILCI
constant 48239 1275 386210 0000 46720 51757
JautruTH 4443 1038 42820 0000 2383 G492
ewomTH 2147 1104 18440 0537 -0035 4328
Int_1 -1390 0685 -20282 0442 -2743 - 0036

Product terms key:
Int_1 JautruTH x ewomTH

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
RZ-chng F df dfz p
W 0206 41138 1,0000 1550000 0442

Focal predict: JautruTH (X)
Maodwvar ewomTH (W)

Caonditional effects of the focal predictor atvalues of the moderatar(s):

ewomTH Effect 58 t p LLCl LILCI

-1,2578 6191 1355 45682 0000 3514  GBG6S
0000 4443 1038 42820 0000 2383 G492
12578 2685 1342 20078 0464 0043 5346

Diata forwisualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into 2 SP33 syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE!
JautruTH ewomTH  TroskTH
BEGIMN DATA.
-1,2613 -1,2578 38730
0000 12578 465349
12613 -1,2578 54347
-1,2613 0000 4 3635
0000 0000 48239
1,2613 0000 54843
-1,2613 11,2578 4,8540
0000 11,2578 519349
1,2612 11,2578 55338
EMD DATA
GRAPHISCATTERPLOT=
JautruTHWITH  TroskTH BY ewomTH .

Turkija
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B R e e e e

Madel 1
¥ TroskTR
Ko JautrrR
W ewomTR

Sample
Size: 181

B R e e e e

OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-=qg MSE F df1 dfz2 p
5191 2685 29019 217635 32,0000 77,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI LLCI
constant 42100 1321 31,8684 0000 39493 44707
JautrTR 6757 1024 65971 0000 4736 8779
ewomTR 2459 1124 21876 0300 0241 4677
Int_1 0105 0718 1458 BB42 -1313 1523

Product terms key:
Int_1 JautrTR. x ewomTR

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2 p
XKW 0001 0213 11,0000 770000 8842

Focal predict: JautrTR. (X)
Modvar: ewomTR (W)

Data forvisualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPS3 syntax window and execute to produce plot.

DATALIST FREE!
JautrTR ewomTR TroskTR
BEGIM DATA.
-1,3136 -1,2383 30349
000D -1,2383  3,90585
13136 -1,2383 47762
-1,3136 0000 33,3223
L0000 0000 42100
1,3136 0000 50976
-1,3136 11,2383 36097
000D 1,2383 45144
13136 12383 54191
EMD DATA.
GRAPH/ISCATTERPLOT=
JautrTR WITH  TroskTR BY ewomTR .
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Tailandas

8 priedas. SPSS rezultatai H11 hipotezeli

o =

Maodel ;1
¥ TroskTH
X o 8uvKonTH
W ewomTH

Sample
Size: 1549

o =

QUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sg MSE F

df1  df2

3498 1224 206246 72052 3,0000 1550000 0001

Maodel

coeff 58 1 p

LLCI  ULCI

constant 48240 1292 373470 0000 45689 50792
SuvkonTH 0510 1155 4416 6594 -1772 2792
ewomTH A48T 1033 4,3434 0000 2446 652V

Int.1 1012 0784 1,2904

Product terms key:

1988 -0537 2560

Int_1 SuvkKonTH x ewomTH

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F df df2

p

AW 0094 16651 1,0000 1550000 1988

Focal predict: SuvkonTH (X)
Maodwvar. ewomTH (W)

Drata for visualizing the conditional effect of the focal predictar:
Paste text below into a SP33 syntax window and execute to produce plaot.

DATALIST FREE!

SuvkonTH ewomTH  TroskTH

BEGIM DATA.

-1,1411 -1,2578 4,3467
oooo -1,2578  4,25497
11411 -1,2578 41727

-1,1411 0000 47658
o000 0000 48240
11411 0000 48822

-1,1411 11,2578 51848
0000 12578 53884
11411 12578 55918

EMD DATA.
GRAPHISCATTERPLOT=
SuvKonTHWITH  TroskTH BY

Turkija

ewomTH .
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TEETA AR AT R AT A A R R R R R R R R

Maodel ;1
¥ o TroskTR
X BuwvKonTR
W ewomTR

Sample
Size: 181

TEETA AR AT R AT A A R R R R R R R R

QUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
3683 1366 34336 92568 30000 4770000 0000

Model

coeff se 1 p LLCI LILCI
constant 42048 1381 304536 0000 39323 44773
SuvkonTR  -3472 1396 -24866 0138 -6227 -0716
ewomTR 5003 1120 44669 0000 2783 7213
Int_1 0844 0861 1,0967 2743 - 0755 2644

Product terms key:
Int_1 SuvkonTR x ewomTR

Test(s) of highest aorder unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 dfz p
KEW 0058 12028 1,0000 4770000 2743

Focal predict: SuvkonTR (X)
Maodwvar ewomTR (W)

Diata forvisualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATALIST FREE!

SuvkonTR ewomTR  TroskTR

BEGIMN DATA

-1,0350 -1,2383 40657
0000 -1,2383 35853
1,0350 -1,2383 310449
-1,0350 0000 45642
0000 0000 42048
1,0350 0000 3,8455
-1,0350 12383 50626
L0000 11,2383 48244
1,0350 12383 45861

EMND DATA.

GRAPHISCATTERFPLOT=

SwKonTRWITH  TroskTR BY  ewomTR .
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9 priedas. SPSS rezultatai H12 hipotezeli

Tailandas

Model : 4
Y TroskTH
X SaviveTH
M : PoziurTH

Sample
Size: 159

B T e

OUTCOME VARIABLE:
PoziurTH

Model Summary
R R-5g MSE F df1 df2
3825 1483 11332 26,9092  1,0000 1570000 0000

Model

coeff se t p  LLCI  ULCI
constant 35021 4505 77743 0000 26123 43919
SaviveTH 4437 0855 51874 0000 2748 6127

B T e

OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-5g MSE F df1 df2 P
2722 0741 27514 62402 20000 1560000 0025

Model

coeff se t p  LLCI  ULCI
constant 24671 8261 29866 0033 8354 40988
SaviveTH 0064 1443 0446 9645 -2785 2914
PoziurTH 4038 1244 32468 0014 1581 6484

Sk TOTAL EFFEGT MODEL *H++ sttt
OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2
073 0115 29186 11,8277  1,0000 1570000 1783

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,8811 7229 53685 0000 24532 53091
SaviveTH 1856 1373 13519 1783 -0856 4867

FrwsERRREEaE TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #sswwsasdas
Total effectof X on'Y

Effect se t p  LLCI ULCI

1856 1373 1,3519 1783 - 0856 4567
Direct effect of X on Y

Effect se t p  LLCI  ULCI

L0064 1443 0446 9645 -2785 2914
Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI

PoziwrTH 1792 0734 0489 3372
s AL AL VSIS NOTES AND ERRORS #trssssstrs s

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—— END MATRIX —

Turkija
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Model : 4
Y :TroskTR
X SavivTR
M PoziurTR

Sample
Size: 181

B T T T E T T T e e P PP PP rY

OUTCOME VARIABLE:
PoziurTR

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2
2434 1179 10973 239334 11,0000 179,0000 0000

Madel
coef  se t p LLCI ULCI

constant 34205 4016 85168 0000 26280 42131

SavivTR 3770 0771 48922 0000 2249 5290

B ]

OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2
3410 1163 34907 117114 20000 178,0000 0000

Madel

coeff se t p LLCI ULCI
constant 5930 8492 G983 4859 -10827 22687
SavivTR 1260 1463 8612 3903 -1628 4148
PoziurTR 6569 1333 41771 0000 2938 8199

s TOTAL EFFECT MODEL st es et trsrsrississ
QUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
722 0297 38114 54720 1,0000 1790000 0204

Model

coef  se t p LLCI ULCI
constant 24977 7485 33369 0010 1,0207 3,9748
SavihTR 3359 1436 23392 0204 0526 G193

srasmaxssaess TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #rrmsmsasess

Total effectof X on'Y
Effect se t p LLCI  ULCI
3380 1436 23392 0204 0526 6193

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI  ULCI
260 1463 8612 3903 - 1628 4148

Indirect effect(s) of X on Y-
Effect BootSE BootlLCl BootULCI
PoziwrTR 2099 0671 0882 3467

wrmr s AN VSIS NOTES AND ERRORS #t sttt rtrararasas

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Mumber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—— END MATRIX —
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10 priedas. SPSS rezultatai H13 hipotezei

Turkijos atveju

S R R R R R R R R

Model 4
Y TroskTR
X ewomTR
M :PoziurTR

Sample
Size: 181

AR R R R R R R R R R A R A R A A A R A A A A AR R AR AR AR AR R

OUTCOME VARIABLE:
PoziurTR

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2
3821 1538 1,0527 325242 10000 1790000 0000

Model

coeff se 1 p LLCI ULCI
constant 35342 3271 108054 0000 28888 41796
ewomTR 3522 0618 57030 0000 2303 4741

AR R R R R R R R R R A R A R A A A R A A A A AR R AR AR AR AR R

OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-zg MSE F df1 df2 p
3808 1450 33773 150928 20000 1780000 0000

Maodel

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1474 7530 1958 8450 -1,3386 1,6335
ewomTR 3122 1202 25967 0102 0750 54495
PoziurTR 4600 1339 34358 0007 1958 7242

s TOT'@‘L EFFECT h‘ODEL ]
OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2
2971 0883 35811 17,3348 10000 1790000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 17730 6033 29381 0037 5826 29634
ewomTR 4743 1139 41635 0000 2495 6990
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swmssssssss TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #resseasness

Total effectof X on'Y
Effect se 1 p LLCI  ULCl
4743 1139 41635 0000 2495 6990

Direct effect of X on Y
Effect se t p  LLCI  ULCI
3122 1202 25967 0102 0750 5495

Indirect effect(s) of X on Y;
Effect BootSE BootLLCl BootULC
PoziwrTR 1620 ,0635 0564 3032

wrrrrEEEE AR ANA) YS|S NOTES AND ERRORS #rssssssrassasssasssass

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Mumber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

—— END MATRIX —

Tailando atveju

R R A R R A R AR AR AR AR AR R AR R AR AR AR AR RN R RS

Model : 4
Y : TroskTH
X TewomTH
M PoziurTH

Sample
Size: 158

T

OUTCOME VARIABLE:
PoziurTH

Model Summary
R R-sg MSE F df dr2
4695 2204 1,0348 443907 41,0000 157,0000 0000

Model

coeff se 1 p LLCI  ULCI
constant 3,5597 3454 103053 0000 28774 42420
ewomTH 4287 0643 66626 0000 3016 5558

R R A A R A R R R R R R R A R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2
3599 1295 25866 11,6052 20000 1560000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 16748 7071 23686 0191 2781 30716
ewomTH 3632 11852 31524 0019 1356 5908
PoziurTH 2191 1262 17367 0844 -0301 4684

LI T T T T e TOTAL EFFECT rdODEL T T T T T T T T
OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2
3357 1127 26199 19,9382 11,0000 1570000 0000

Model

coeff se 1 p LLCI  ULCI
constant 24549 5496 44665 0000 1,3693 35405
ewomTH 4571 1024 44652 0000 2549 G593

Double-click

activate
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ssrssxrsseass TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ##etsswssssess

Total effect of X on Y
Effect 1] 1 p LLCI ULCI
4571 1024 44652 0000 2549 6593

Direct effectof X on 'Y
Effect 1] 1 p LLCI ULCI
3632 1152 31524 0019 1356 5908
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootlLCl BootULCI
PoziurTH 0839 0651 -0277 2303
EEAEEARER AR R AR R AL A LS ANAL\(SIS NOTES AND ERRORS EAEER AR AR R R AR AL AR LA AL AR

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Mumber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—— END MATRIX —
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Turkijos atveju

s

Model 4
¥ :TroskTR
X ewomTR
M SubMorTR

Sample
Size: 181

R R R A R R R R R A R A A

OUTCOME VARIABLE:
SubMorTR

Model Summary
R Rsg MSE Foodil die p
3267 1067 1,1991 21,2808 1,0000 179,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI LLCI
constant 31659 3491 90692 0000 24770 38547
ewomTR 3049 0659 46250 0000 1748 4349

s

OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
4747 2253 30800 258835 20000 1780000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -3479 6737 -5164 6062 -1,6773 9816
ewomTR 2700 1114 24238 0164 0502 4899
SubMNorTR G699 1194 56107 0000 4343 9055

TR RN RRLRERRS TOTAL EFFECT rﬂODEL L e T T ]
OUTCOME VARIABLE:
TroskTR

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
2971 0883 35811 17,3348 1,0000 179,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 17730 6033 29391 0037 5826 29634
ewomTR 4743 1139 411635 0000 2495 6990
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FamssrEess TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X QN Y st
Total effect of X on Y
Effect se t p  LLCI  ULCI
A743 1139 41635 0000 2495 5990
Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI  ULCI
2700 1114 24238 0164 0502 4899
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootlULCI
SubMorTR 2042 0568 1043 3260
srrrras e AN AL VSIS NOTES AND ERRORS ##ssssssssssssssrsss

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Mumber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—— END MATRIX —

Tailando atveju

Maodel @ 4
Y TroskTH
X ewomTH
M SubMorTH

Sample
Size: 159

OUTCOME VARIABLE:
SubMaorTH

Model Summary
R R-sg M3E F df1 df2 p
1896 0360 12631 58547 41,0000 1570000 0167

Madel

coeff se t p  LLCI ULCI
constant 37851 3816 99183 0000 30313 45389
ewomTH A720 0711 24197 0167 0316 3124

OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sg M3E F df1 df2 p
5010 2510 22258 261326 2,0000 156,0000 0000

Madel

coeff se t p  LLCI ULCI
constant 3030 6461 4689 6398 -9733 15792
ewomTH 3593 0961 3,7391 0003 1695 5492
SubMorTH 5685 1059 53663 0000 3592 7778

srrrrrsrr s aaa s TOTAL EFFECT MODEL # s stsssrssestssarsss
OUTCOME VARIABLE:
TroskTH

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
3357 1127 26199 199382 11,0000 157,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 24549 5496 44665 0000 11,3693 35408
ewomTH 4571 1024 44652 0000 2549 6593
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seessesses TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #essrssnsss

Total effectof X on Y
Effect se t p  LLCI  ULCI
4571 1024 44652 0000 2549 6593

Direct effectof X on Y
Effect 58 t p  LLCI  ULCI
3593 0961 37391 0003 1685 5482
Indirect effect{s) of X on Y.
Effect BootSE BooilLCl BootULCI
SubMorTH 0978 0427 0215 1889
S T TS T T ANAL\(SIS NOTESAND ERRORS B ]

Lewvel of confidence for all confidence intervals in autput:
95,0000

Mumber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

—— END MATRIX —
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12 priedas. SPSS rezultatai saviveiksmingumo, jautrumo nuomonei ir eWWOM socialiniuose

tinkluose didZiausios jtakos tro§kimui jvertinti

Tailando atveju

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation I
TroskTH 48412 1,71286 159
JautruTH 40980 1,26132 159
SaviveTH 51730 98004 159
ewomTH 52201 1,25774 159

Correlations
TroskTH  JautruTH  SaviveTH  ewomTH

Pearson Correlation  TroskTH 1,000 406 107 336
JautruTH 406 1,000 203 377
SaviveTH 107 203 1,000 207
ewomTH 336 377 297 1,000
Sig. (1-tailed) TroskTH . <,001 089 <001
JautruTH 000 . 005 000
SaviveTH 089 005 . 000
ewomTH ,000 ,000 ,000 .
N TroskTH 159 159 158 158
JautruTH 159 159 159 159
SaviveTH 159 159 159 159
swomTH 158 158 158 158

Variables Entered/Removed®

Variahles Variables
Model Entered Removed Method
1 ewomTH, . Enter
Sa\ri\reTHb
JautruTH

a. Dependent Variahle: TroskTH
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Sguare Square Estimate

1 4527 204 188 154275

a. Predictors: (Constant), ewomTH, SaviveTH, JautruTH

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 94 640 3 .547 13,254 =001 B
Residual 368,913 155 2,380
Taotal 463,553 158

a. Dependent Variahle: TroskTH
b. Predictors: (Constant), ewomTH, SaviveTH, JautruTH

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,676 753 2,226 027
JautruTH A46 106 328 4219 =001
SaviveTH -,042 131 -024 -,324 746
ewomTH ,298 109 219 2,746 007

a. DependentVariahle: TroskTH
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Turkijos atveju

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation il

TroskTR 42155 1,897638 181
SavivTR 51133 1,01325 181
JautITR: 36828 1,31363 181
ewomTR 51501 1,23828 181

Correlations
TroskTR SavivTR JautrTr ewomTR

Pearson Carrelation  TroskTR 1,000 A72 4499 297
SavivTR 72 1,000 155 214
JautrTR 499 155 1,000 324
ewomTR 297 214 324 1,000

Sig. (1-tailed) TroskTR 010 <001 <001
SavivTR 010 018 0oz
JautrTR 000 018 000
ewomTR 000 002 000

M TroskTR 181 181 181 181
SavivTR 181 181 181 181
JaulrTR 181 181 181 181
ewomTR 181 181 181 181

Variables Entered/Removed®

Yariahles Variahles
Model Entered Removed Method
1 ewomTR, . Enter
SavivTR
JautrTR

a. Dependent Variable: TroskTR
b. All requested variahles entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 5247 275 262 1,69755
a. Predictors: (Constant), ewomTR, SavivTR, JautrTR

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 193,037 3 64 346 22328 «=,001b
Residual 510,059 177 2,882
Total 703,087 180
a. Dependent Variahle: TroskTR
b. Predictors: (Constant), ewomTR, SavivTR, JautrTR
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -108 TiT -138 840
SavivTR 144 128 074 1123 263
Jautimk Nl 0z 443 6,513 =001
ewomTR 220 110 138 2,008 046

a. Dependent Variahle: TroskTR
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