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IVADAS

Temos aktualumas. Turizmo paslaugy sektorius yra pagrindinis kiekvienos
besivystancios $alies infrastruktiiros bei ekonominés plétros variklis (Srihadi, 2016; De Vita,
2017). Jungtiniy Tauty Pasaulio turizmo organizacijos teigimu, jau devynis metus i$ eilés
Europos regionas yra labiausiai lankomas turisty ir 2019 metais sudaré 40 proc. viso pasaulio
tarptautinio turizmo paslaugy (UNWTO, 2019). Atsizvelgiant j konkurencingg turizmo
paslaugy pobudj, tam, kad Sis sektorius biity sékmingai vystomas ir Lietuvoje, biity taikomi
teisingi rinkodaros veiksmai, reikia turéti aisky supratimg apie keliautojus, jy gyvenimo budo

ypatumus, pirkimo elgseng ir jg lemiancius veiksnius (Srihadi, 2016).

Siy paslaugy pirkéjy elgesys yra sudétingas dél pa¢iy paslaugy kompleksiskumo,
informacijos apie paslaugas pertekliaus, paskirstymo kanaly jvairovés, dél ko pirkéjy pirkimo
kanalo parinkimas ir to priezasCiy supratimas tampa dar didesniu i$§tkiu verslui (Mahrous,
2017). Atsiradus internetui, tiek komunikacija su vartotojais, tiek jy pirkimo elgsena kardinaliai
pasikeité, tokiu biidu patvirtinant interneto galig ir reikSminguma turizmo paslaugy sektoriuje
(Rondan-Cataluna, 2014). Visame pasaulyje zmonéms pradéjus daugiau keliauti tiek poilsio,
tiek verslo reikalais, svarbia pozicija uzéme prekyba Siomis paslaugomis internetu, kur Zzmonés
savarankiskai, be kelioniy agentiiros specialisto pagalbos, gali jas uzsisakyti (Mahrous, 2017).
Dauguma jmoniy turi tinklalapius, kuriuose klientams yra pateikiama informacija apie jmong,
teikiamas paslaugas, platus spektras vizualios medziagos (video, grafiniai vaizdai, nuotraukos),
siiloma mokéjimo atlikimo galimybé. Vartotojai nuo Siol turi galimybe atlikti visus pirkimo
proceso etapus savarankiskai (Rensburg, 2014). Vartotojus naudotis internetu skatina
suvokiamas paprastumas, noras skirti kuo maziau pastangy apsipirkimo procesui. Visgi
apsipirkimo internetu procesas gali biiti keblus vartotojui dél biitinybés pateikti pries paslaugy
jsigijimg savo asmening, konfidencialig bei apmokéjimui reikalingg informacija (Changchit,
2014). Suvokiama rizika yra akivaizdi klititis vartotojams priimti interneta, kaip patikima ir

saugy pirkimo kanalg (Kim, 2008; Lee, 2009).

IS kitos pusés, daugelyje Europos Saliy kelioniy agentiiry specialisty, pardavejy
teikiamos paslaugos yra iki Siol aktualios ir gerai vertinamos (Mahrous, 2017; Rensburg, 2014).
Zmonés vertina personalizuota aptarnavima, kelioniy agento patirtj, Zinias, kompetencijas,
galimybe pabendrauti ,,gyvai“, uzmegzti rySius, pasideréti dél kainos (Rensburg, 2014).
Remiantis oficialia Lietuvos departamento statistika, 2018 m. apsilankiusiy Lietuvoje uZsienio
turisty, pasinaudojusiy kelioniy agentiiry paslaugomis, palyginti su 2017 m. padidéjo 7,5 proc.,
0 ta pacia paslauga pasinaudojusiy Lietuvos gyventojy, iSvykusiy j uzsienj padidéjo 23 proc.

(Oficialios statistikos portalas, 2019). Siekiant vartotojy lojalumo turizmo paslaugy
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specialistams, svarbiausias aspektas yra pasitikéjimas turizmo paslaugy teikéju, teikiama
paslauga bei paciu specialistu (Silva, 2016; Kim, 2008). Choi (2016) teigimu, turizmo paslaugy
sferoje vartotojy pasitikéjimas gali virsti tvirtu konkurenciniu pranaSumu rinkoje. Kuo
stipresnis pasitikéjimas, tuo silpnesné suvokiama rizika ketinant pirkti turizmo paslaugas (Choi,
2016).

Ahmad (2010), Das (2016), Choi (2016) autoriy teigimu, per pastaruosius metus
mokslininkai pradéjo daugiau démesio skirti vartotojy ketinimo pirkti priémimo procesui i$
psichologinés perspektyvos, kuri leidzia susidaryti i§samesnj vartotojo profilj. Manoma, kad
vartotojai, priimdami sprendima pirkti, vadovaujasi skirtingais savireguliacijos (motyvacijos)
procesais, kurie yra pagrindinis vartotojy ketinime pirkti skirtumus lemiantis veiksnys (Fazeli,
2020). Sie procesai yra nagrinéjami Higgins (1997) savireguliacijos teorijos pagalba (angl.
Regulatory Focus Theory, toliau RFT), kuri nusako dvi zmogaus savireguliacijos kryptis:
kryptj i pasiekimus bei kryptj j nesékmiy vengimg. Zmogaus savireguliacijos kryptis nulemia
svarbiausius konkrecios situacijos aspektus, tokiu biidu darydama jtaka samoningai ieSkomos
arba atkreipiancios démesj informacijos pobiidziui (Werth, 2007). Hsu (2014) teigimu, jeigu
pateikiama informacija apie paslaugg atitinka vartotojo savireguliacijos kryptj, yra pastebimas
pozityvesnis poziiiris bei stipresnis ketinimas nupirkti ta paslauga. Vartotojai geriau vertina bei
yra linke ] pirkima ty paslaugy, kurios atitinka jy nustatytg tikslg pagal savireguliacijos krypti
(Werth, 2007; Florack, 2013). Vartotojai, priklausomai nuo dominuojancios savireguliacijos
krypties, 1 pasiekimus arba | nes¢ékmiy vengima, skiriasi savo poZzilriu, mastymu, skirtingai
priima informacija, ja suvokia bei skirtingai priima sprendimus dé¢l pirkimo (Higgins, 1997;

Florack, 2013; Wee, 2014; Arnold, 2014; Das, 2016).

Ahmad (2010) teigimu, dar viena svarbi psichologiniy vartotojy elgesio veiksniy
kategorija, nusakanti juy pomégius, pramogas, vertybes, yra vartotojy gyvenimo stiliai. Zmonés
skiriasi tiek savo gyvenimo stiliumi, tiek dominuojancia savireguliacijos kryptimi, kurios daro
reikSmingg jtakg sprendimy priémimui, vertinimui, suvokimui (Arnold, 2014). Gyvenimo
stilius parodo kaip Zmogus gyvena, kuo domisi, kaip leidZia pinigus ir daro jtakg jvairiausiam
zmogaus kasdieniam elgesiui, tokiam kaip ketinimui pirkti preke ar paslaugg, darant
pasirinkimg d¢l kelionés krypties ar pobiidzio (Fuller, 2008). Turizmo paslaugy agenttiroms yra
privalu pazinti savo klientus pagal jy gyvenimo stilius ir tikslingai siiilyti konkrecias turizmo
paslaugas, kurios atitiks konkreciy klienty pomégius, veiklas, interesus, tokiu biidu padidinant
Ju paslaugy vertés suvokimg. Taip pat aisSkiai i§sigryninus vartotojy gyvenimo stiliy aspektus,
galima puikiai tai pritaikyti kuriant reklamine Zinute, vizualg, siunciant komercinj pasiiilyma

apipavidalintg pagal tikslinj vartotoja, padidinant jsigijimo tikimybe (Satish, 2012).
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Remiantis  anksCiau  atliktais  tyrimais  (Higgins  1997; Kim, 2000;
Atchariyachanvanich, 2007; Lee, 2009; Ho, 2010; Satish, 2012; Halim, 2019; Akbari, 2019;
Fazeli, 2020) ir sickiant nustatyti kompleksiSkesnius rysius, tiek gyvenimo stiliy, tiek
savireguliacijos krypciy, tiek suvokiamos rizikos perkant savarankiskai bei polinkio pasitikeéti
zmonémis veiksniy grupés bus jtrauktos j Sio magistro darbo tyrima, taip sudarant sglygas
iSanalizuoti kokioms esant aplinkybéms ir kaip jos daro jtakg ketinimui pirkti turizmo paslaugas

savarankiskai ar tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.

Darbo problema. Kokia jtaka vartotojo gyvenimo stilius ir savireguliacijos kryptis
daro ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu?

Darbo tikslas. Jvertinti vartotojo gyvenimo stiliaus bei savireguliacijos krypties
poveikj vartotojy ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant
su kelioniy agentiiros specialistu, veikiant suvokiamai rizikai perkant savarankiskai ir polinkiui

pasitikéti Zmonémis.
Darbo uzdaviniai.

1. Apibrézti ketinimo pirkti samprata ir pagrindinius teorinius aspektus
psichografiniy savybiy kontekste.

2. Identifikuoti gyvenimo stiliy ypatumus bei iSsiaiskinti jy jtaka ketinimui pirkti.

3. I3analizuoti savireguliacijos teorijos svarbiausius aspektus bei atskleisti
savireguliacijos krypciy jtaka vartotojy ketinimui pirkti turizmo paslaugas.

4. I8$nagrinéti ketinimg pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba bendraujat su
kelioniy agentiiros specialistu ir konkrety pasirinkimg lemiancius veiksnius.

5. I8analizuoti kokig jtakg daro vartotojo suvokiama rizika ketinimui pirkti
savarankiskai.

6. [vertinti kokig jtakg vartotojo polinkis pasitikéti zmonémis daro jo ketinimui
pirkti bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.

7. Parengti tyrimo metodika, kuria remiantis bus tiriama gyvenimo stiliy ir
savireguliacijos kry¢iy daroma jtaka ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiSkai arba
bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, veikiant suvokiamai rizikai perkant savarankiskai
ir polinkiui pasitikéti Zmonémis.

8. Empiriskai istirti vartotojo gyvenimo stiliaus jtaka ketinimui pirkti turizmo
paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su pardavéju, veikiant suvokiamai rizikai

perkant savarankiskai ir polinkiui pasitikéti zmonémis.



9. Empiriskai istirti vartotojo savireguliacijos krypties jtaka ketinimui pirkti turizmo
paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su pardavéju, veikiant suvokiamai rizikai
perkant savarankiskai ir polinkiui pasitikéti Zzmonémis.

10. Apibendrinti tyrimo rezultatus pateikiant i§vadas ir rekomendacinio pobudZio

jzvalgas.
Tyrimo metodai.

1. Lyginamoji mokslinés literatiros analizé.
2. Anketiné apklausa (elektroniniu biidu).

3. Kiekybiné duomeny analizé.
Darbo struktura.

Darbo tikslui pasiekti ir iskeltiems uzdaviniams jvykdyti buvo atlikta i$sami mokslinés
literatiros analizé. Remiantis darbo tematika, buvo nagrinéjamas ketinimas pirkti
psichografiniy savybiy kontekste, gyvenimo stiliai ir jy jtaka ketinimui pirkti bei
savireguliacijos kryptys bei jy jtaka ketinimui pirkti. Buvo i$analizuotas suvokiamy finansinés
ir saugumo riziky bei polinkio pasitikéti zmonémis poveikis ketinimui pirkti turizmo paslaugas

savarankiSkai arba bendraujat su kelioniy agenttiros specialistu.

Atsizvelgiant | atlikta literatliros analize, buvo sudaryta darbo metodiné dalis,
remiantis kity tyrimy autoriy pavyzdziais. Buvo pasirinkta kiekybinio empirinio tyrimo
duomeny rinkimo metodas, sudarytas tyrimo modelis, kuriuo remiantis buvo iskeltos 11
hipoteziy. Parinkti ir paaiskinti tyrimo naudojami konstruktai ir jy patikimumo rodikliai,
aprasyta respondenty generaliné visuma, atrankos budas, apskaiiuota reikalinga imtis,

sudaryta anketa tyrimui vykdyti.

Trecioje darbo dalyje buvo analizuojami kiekybinio empirinio tyrimo budu surinkti
duomenys. | anketos klausimus atsaké 628 respondentai, taciau po netinkamy ankety
pasalinimo bei atrankinio klausimo buvo atrinktos ir analizuojamos 404 tinkamai uzpildytos
anketos. Duomeny analizé buvo atlieckama, naudojant kompiuterinés programos paketag IBM

SPSS Statistics 26. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados, rekomendacijos ir darbo ribotumai.



1. GYVENIMO STILIU IR SAVIREGULIACIJOS KRYPCIU JITAKOS
KETINIMUI PIRKTI SAVARANKISKAI ARBA BENDRAUJANT SU
PARDAVEJU TEORINE ANALIZE

1.1. Ketinimas pirkti psichografiniy savybiy kontekste
Daugelyje moksliniy $altiniy vartotojy ketinimas pirkti yra nagrinéjamas remiantis
Siomis pagrindinémis teorijomis: pagristo veiksmo teorija (angl. Theory of Reasoned Action,
toliau TRA), sukurta Fishbein (1975) bei planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of Planned
Behavior, toliau TPB), sukurta Ajzen (1991), kurios apima placiausias veiksniy grupes ir
papildo viena kita. Abi Sios teorijos nagrinéja pagrindinius, esminius veiksnius — poziiirj,

subjektyvia normg ir suvokiamg atlikto veiksmo kontrole, kurie daro jtaka vartotojy ketinimui

v —

TRA teorija teigia, kad zmogaus ketinimg pirkti, atlikti veiksmg lemia jo nuostatos,
jsitikinimai ir subjektyvus poziiris j elgseng, o priimdamas sprendima, jis tg daro racionaliai,
jvertindamas turimg informacija. Ketinima pirkti taip pat lemia vartotojo subjektyvi norma, kuri
pasireiskia per aplinkiniy Zmoniy jtaka ketinimui, kitaip tariant atsizvelgiama j kitus, aplinkoje
vyraujanéius likes¢ius ir pozidirj j tam tikrg veiksmga. Zmogaus ketinima pirkti salygoja ir
tikétinas elgsenos rezultatas, to rezultato vertés suvokimas, kuris didina motyvacija elgtis

(Ajzen, 1980). Remiantis TRA, esminis veiksnys, lemiantis vartotojo elgseng yra jo ketinimas

v —

2016).

Siek tiek véliau TRA teorija buvo transformuota j TPB teorija, papildant ja
suvokiamos elgsenos kontrolés veiksniu, kuris padeda arba trukdo atlikti veiksmus. Tai
vartotojo suvokimas, kiek jo veiksmai yra sgmoningai valdomi, kontroliuojami jo paties ir tokiu
budu jis, atsakydamas uz savo veiksmus, gebédamas jvertinti savo galimybes, jgudzius ir
zinodamas kodél tai daro, jauciasi saugiau ir mano, kad elgiasi racionaliai (Ajzen, 1991). Sioje
teorijoje pagrindinis démesys yra skiriamas konkreciai vartotojo elgsenai, o ne pasikliaunama
bendru produkto ar paslaugos vertinimu ir naudingumu (Ajzen, 2015). Pagal TPB teorija,
zmogaus elgsena priklauso nuo jo noro stiprumo atlikti konkrety veiksma ir nuo egzistuojancios
faktinés kontrolés, susijusios su to veiksmo atlikimu. [vertinus jvairias aplinkybes, Zzmogus pats
gali nusprgsti, ar jam bus jmanoma, atlikti konkrety veiksma, bus sunku ar lengva (Ajzen,

1991).

Nepaisant to, kad TRA ir TPB teorijos yra pagrindinés, siekiant istirti ketinimg pirkti,
kai kuriuose Saltiniuose Sios teorijos susilaukia kritikos. Falko (2014) teigimu, abiejose

teorijose didziausias démesys skiriamas racionaliai zmogaus elgsenai, visi§kai nenagrinéjant
10



nesgmoningai atliekamus veiksnius, pasgmongéje vykstanéius procesus, spontaniSkumg
emocijas, kurie daro reikSmingg jtakg ketinimui pirkti. Taip pat autorius teigia, kad tiek TPB,
tick TRA teorijos leidzia tik statiSkai, pagal tam tikra Sablong aiSkinti zmogaus ketinima,
jvertinti jo bendra, nora, ketinima, prarandant galimybe prognozuoti, nuspéti elgseng ateityje ir
visai néra atsizvelgiant j subtilesnius, taciau itin reik§mingus, psichografinius veiksnius. Al-
Mamary (2016) nuomone, TRA teorijoje yra daroma prielaida, kad zmogaus veiksmai yra
valingai kontroliuojami ir nepripazjstama, kad jie gali biiti paveikti sisteminiy apribojimy. TPB
teorijoje daroma prielaida, kad Zmogaus veiksmai ir sprendimy priémimo procesai yra
racionallis, Zmogus pasveria visus situacijos privalumus ir trikumus bei pasirenka
naudingiausig varianta, taciau neatsizvelgiama j impulsyvumo, emocijy bei psichografiniy
veiksniy svarbg. Atsizvelgiant j §io darbo tematikg — iSnagrinéti tokiy psichografiniy veiksniy,
kaip savireguliacijos kryp¢iy bei gyvenimo stiliy jtaka ketinimui pirkti turizmo paslaugas
savarankiSkai arba bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, nei TRA, nei TPB teorijy

sitlomi veiksniai néra tikslis ir tinkami.

Psichografijos terminologija atsirado dar XX amziaus pradzioje ir jos pradininku yra
laikomas Emanuelis Demby, kuris apibrézia psichografija kaip jvairiy psichografiniy,
sociologiniy ir antropologiniy veiksniy naudojima, siekiant susegmentuoti vartotojy rinkg pagal
individualius poziarius, interesus, vertybes, jsitikinimus bei suprasti jy priezastis, rezultate
priimant teisingus strateginius sprendimus rinkoje (Demby, 1994). Psichografija apjungia
tokius veiksnius, kaip socialiné klasé, gyvenimo stilius, asmenybés bruozai, motyvacija bei
derinant juos su demografiniais pozymiais, padeda sugrupuoti vartotojy rinkg kryptingai pagal
gyvenimo stiliy ir asmenines vertybes, sudarant visapusiS$ka tikslinés grupés portretg
(Gjorgjieska, 2015). Ahmad (2010) teigimu, psichografinis vartotojy segmentavimas yra tiksli
technika, siekiant suprasti vartotojy bisimajj elgesj, ketinima pirkti ir pritaikius paslauga pagal

vartotojy individualius norus ir poreikius, sumazinti reklamos i§laidas bei padidinti pelna.

Siekiant efektyviai veikti rinkoje, verslui svarbu iSanalizuoti ir suprasti vartotojy
ketinimag pirkti. Ketinimas pirkti yra viena sudedamyjy vartotojo sprendimo priémimo pirkti
proceso daliy (Halim, 2019). Pasak Wee (2014), ketinimas pirkti atspindi vartotojo mintis,
mastymg apie biisimg pirkinj. Mirabi (2015) teigimu, ketinimas pirkti yra efektyvus jrankis,
leidziantis nuspéti pirkimo proceso rezultatg. Das (2016) patvirtina, kad ketinimas pirkti yra
laikomas vienu vertingiausiu numatomo elgesio pranasu prekyboje. Jeigu vartotojas keting
nusipirkti preke ar paslaugg, didelé tikimybé, kad jis i§ tikryjy tg padarys. Dél to, ketinimas
pirkti yra naudojamas prognozuojant tick esamy, tiek naujy paslaugy ir prekiy pardavimy

srautus. Ketinimas pirkti norima, trokStama paslauga, preke vartotojui atsiranda dél pasgmonéje
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uzgimusiy jausmy, emocijy. Todél ketinimas pirkti gali biti apibiidinamas kaip teigiamas,
pozityvus pozilris ] paslauga, dél kurios Zmogus pasiruoses jdéti pastangy, sumokeéti pinigus

(Haro, 2016).

Tam, kad gebéti numatyti ir paveikti tuos momentus, j kuriuos vartotojais atkreipia
démesj, suzinoti kas konkreciai paskatina jy ketinima pirkti arba atvirks¢iai — nuslopina, yra
taikoma savireguliacijos krypciy teorija (angl. Regulatory Focus Theory, toliau RFT), sukurta
Higgins (1997), kuri apjungia daugelj emociniy, pazinimo, elgsenos veiksniy, kurie
nesamoningai jtakoja vartotojy ketinimg pirkti (Higgins, 2015). Pagal $ig teorija, egzistuoja dvi
atskiros ir nepriklausomos savireguliacijos kryptys, kurios nurodo kaip zmogus siekia savo
tiksly - kryptis j pasiekimus ir kryptis j nesékmiy vengimg (Higgins, 1997). Pasak Werth (2007),
Sio savireguliacijos kryptys daro reik§mingg jtakg vartotojy ketinimui pirkti. Pastaruoju metu
vis dazniau RFT teorija pradéta taikyti prekybos sferoje, biitent ketinimo pirkti ir jj nulemianciy

veiksniy suvokimui (Das, 2015).

RFT teorijos kontekste, ketinimas pirkti yra skatinamas skirtingy motyvy: jeigu
vartotojas yra orientuotas j pasiekimus, jo ketinimas pirkti skatinamas, kai paslauga yra susijusi
su jo norais, troskimais, pasiekimais. Jie yra pasiruo$e¢ rizikuoti, geriau jsimena pozityvia
reklamg, informacijg, jvykius, yra kiirybingi, greiti ir atkaklds, tad juos paskatinty pirkti
atitinkamai sitiloma paslauga. Labiausiai juos skatinty pirkti paslauga, Zadant] pageré¢jima,
nauda, komfortg. Kai vartotojas yra orientuotas j nesékmiy vengima, jo ketinimas pirkti yra
skatinamas per saugumo, atsakomybiy jvykdymo, mazesnio rizikingumo prizmg¢. Jy ketinimas
pirkti padidéty, kai buty siiloma saugumag ir nemaloniy jvykiy i§vengima garantuojanti
paslauga ar preké (Werth, 2007). Florack (2013) patvirtina, kad RFT teorija identifikuoja vieng
pagrindiniy ir esminiy vartotojy ketinimo pirkti aspekty — individo savireguliacijos kryptis
(motyvacijos strategijas), kurios nulemia kokioms paslaugoms ar prekéms vartotojai teiks
pirmenybe ir galu gale pasirinks. Vartotojo ketinimas pirkti reikSmingai sustiprés, poZilris ]
ketinamg pirkti prek¢ ar paslaugy bus palankesnis, jeigu suformuotas pasitilymas atitiks
vartotojo norimg pasiekti tiksla pagal jo savireguliacijos krypti. Pirkimo kanalo pasirinkimas
ketinant pirkti irgi turi ry§j su zmogaus savireguliacijos kryptimi, kaip ir pardavéjo taikoma
bendravimo, pardavimo taktika pirkéjo atzvilgiu, kuri gali tiek paskatinti jo ketinima pirkti, tiek
nuslopinti (Xie, 2014). Ketinant pirkti paslauga savarankiskai internetu taipogi turi sasaja su
RFT teorija, nes pirkimas internetu suprantamas kaip labiau rizikingas dél saugumo ir
pasitikéjimo stokos pas vartotoja, tad ketinimas pirkti preke ar paslaugag yra labiau tikétinas

maziau rizikos vengianciy bei naujoves pripazjstanciy vartotojy tarpe (Fazeli, 2020).
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Dar viena svarbi ir reikSminga psichografijos kategorija yra vartotojy gyvenimo stiliai,
kurie apjungia jo interesus, veiklas ir pazitiras arba kitaip tariant nurodo, kaip vartotojas gyvena,
ka, kaip perka, ka galvoja. Gyvenimo stiliai yra viena populiariausiy koncepcijy, prognozuojant
vartotojy ketinima pirkti bei skirstant juos j segmentus (Kim, 2000; Ahmad, 2010; Satish, 2012;
Anitha, 2016). Pasak Diaz (2017), ketinimo pirkti kontekste vartotojai tampa vis reiklesni,
maziau lojalus ir suinteresuoti per ketinamas pirkti paslaugas ar prekes isreiksti savo gyvenimo
stiliy. Rao (2014), Srihadi (2016) taip pat teigia, kad vartotojy gyvenimo stilius atsispindi per
jo ketinimg pirkti konkrecias prekes ar paslaugas, renkantis atostogy ar kelioniy Kryptis,
pramogas. Chen (2019) teigimu, vartotojo ketinimg pirkti nulemia jo gyvenimo stilius, kuris
nurodo konkrecius individualios elgsenos modelius, siekiant patenkinti savo iskilusius
poreikius ir suvokti, pasiekti norimo gyvenimo vertybes, biiseng. Kitaip tariant, ketinimas pirkti
yra vartotojo suvokimas, kad isigyta preké ar paslauga padés pasiekti individualius
gyvenimiskus tikslus. Vartotojo gyvenimo stilius yra Zmogaus savivokos iSraiSka, bendras jo,
kaip asmenybés, paveikslas, kuris stimuliuoja poreikiy ir nory atsiradima, dél ko galiausiai

atsiranda vartotojo ketinimas pirkti prekes ir paslaugas (Anitha, 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad nagrinéjant vartotojy ketinimg pirkti yra ypatingai
svarbu atsizvelgti j vartotojy savireguliacijos kryptis (Higgins, 1997), kurios pagal RFT teorija
yra reikSmingai susijusios su ketinimu pirkti ir nuo jy priklauso kaip, kokios informacijos
ieskos, kokiy prekiy ar paslaugy norés, i kokig reklamg reaguos ir koks pateikimas stimuliuos
galutinj pirkimg. Mokslininko Xie (2014) teigimu yra labai svarbu, kad sitiloma vartotojui
paslauga ar preké biity pateikiama remiantis jo savireguliacijos kryptimi, kad galiausiai lems
pardavimg. Taip pat nagrin¢jant ketinimg pirkti daugelio mokslininky teigimu (Kim, 2000;
Ahmad, 2010; Satish, 2012; Anitha, 2016) yra labai svarbu atsizvelgti ir | vartotojo gyvenimo
stiliy, kuris atspindi Zmogaus saves jsivaizdavimg per konkrecia elgsena, jo norus ir poreikius
save iSreikSti, atitinkamai perkant jo gyvenimo stiliy atitinkancias prekes ar paslaugas.
Kruopsciai iSnagrinéjus savo tiksling rinkg pagal gyvenimo stiliy ir savireguliacijos kryp¢iy
kriterijus, tinkamai susegmentavus vartotojus, verslo atstovai galés sékmingai pritaikyti turimas

Zinias kuriant pelninga rinkodaros strategija.

1.2. Vartotojo gyvenimo stiliaus jtaka ketinimui pirkti

1.2.1. Gyvenimo stiliai ir juos lemiantys veiksniai
Nepaisant verslo atstovy investuojamy pastangy ir laiko, siekiant sudélioti vartotojams
palankias, kurianc¢ias verte strategijas, uztikrinti teigiamg pirkimo patirtj, skirtingi vartotojai
gali visiSkai skirtingai jvertinti ir suvokti tiek personalo darbg, tiek gautos prekés ar suteiktos
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paslaugos kokybe. Zmonés skiriasi tiek savo gyvenimo stiliumi, tick dominuojanéia
savireguliacijos kryptimi, kurios daro reikSminga jtaka sprendimy priémimui, vertinimuli,
suvokimui (Arnold, 2014). Paslaugy teikéjai, tiksliai susegmentave tiksling rinka pagal
gyvenimo stilius, gali atskleisti naujy produkty ar paslaugy vystymo galimybes, uzimti geresng
pozicija rinkoje, plétoti efektyvesng komunikacijg bei reklamg ir i§ esmeés patobulinti bendra
rinkodaros strategija (Krishnan, 2011). Lee (2007) teigimu, gyvenimo stiliai, palyginus su
demografinémis charakteristikomis, suteikia svarbesnés ir tinkamesnés informacijos apie
vartotojy elgesj. Krishnan (2011) nuomone, siekiant geriau suprasti vartotojy poreikius ir norus,
susidaryti pilnavert] jo portretg, vertéty tirti kompleksiskai tiek demografines charakteristikas,

tiek psichografinius veiksnius, t.y. gyvenimo stilius.

Gyvenimo stilius parodo kaip zmogus gyvena, kuo domisi, kaip iSleidzia pinigus ir
daro jtaka skirtingam zmogaus kasdieniam elgesiui, tokiam kaip ketinimui pirkti preke ar
paslauga, darant pasirinkimg dél kelionés krypties ar pobiidzio (Fuller, 2008). Gyvenimo stilius
tapo svarbiu ir daznai visame pasaulyje naudojamu veiksniu tiek mokslininky, tiek rinkodaros
specialisty tarpe, siekiant kuo efektyviau ir placiau pazinti potencialius ir esamus vartotojus
(Ahmad, 2010). Gyvenimo stilius apjungia zmogaus pozitrius, interesus bei veiklas, kad
atspindéty jo psichologes nuostatas. Unikalioji, iSskirtiné gyvenimo stiliy savybé -
matomumas, nes zmonés linke iSreiksti, parodyti savo asmenybe¢ iSoriniam pasauliui, taip
formuodami skirtingus gyvenimo stilius. Sis veiksnys tapo vienas pagrindiniy, siekiant suprasti
ir iSanalizuoti Zzmogaus psichologinj pasaulj (L1, 2013). Nagrin¢jant vartotojy gyvenimo stilius
yra siekiama suprasti, kaip preké ar paslauga patenka j jprasta Zmogaus gyvenimo modelj, kaip
zmongs leidzia laika, kokie dalykai jiems yra svarbiis, kokia jy nuomoné apie juos supancig
aplinka (Rao, 2014). Palyginus su tradiciskai rinkodaroje analizuojamomis vartotojy
demografinémis charakteristikomis, gyvenimo stiliai atskleidzia vartotojy troskimus, norus,
kurie yra susije¢ su jy pirkimo normomis ir elgsena (Li, 2013). Mokslininkai pripazjsta, kad
zmonés savarankiskai priskiria save prie tam tikro segmento pagal turimy pajamy iSleidimo bei
laiko praleidimo budus. Prekiy ir paslaugy pasirinkimas, palyginus su esamomis
alternatyvomis, irgi jvyksta dél suvokiamos asociacijos su tam tikru gyvenimo stiliumi. Dél Siy
priezas¢iy, vis dazniau strategiSkai formuojant verslo rinkodarg, produkto ar paslaugos
pozicionavimas yra pritaikomas konkretaus segmento gyvenimo stiliui ir vartojimo modeliui
(Krishnan, 2011).

Satish (2012) teigimu, atsizvelgiant ] tai, kad gyvenimo stilius atspindi vartotojy
kasdienines veiklas, pinigy iSleidimo biidus, vartotojy psichografinius profilius galima

suformuoti, nagrinéjant tokius dazniausiai naudojamus elgsenos veiksnius, kaip:
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prekiy ar paslaugy vartojima;
veiklas, interesus ir nuomones;
vertybiy sistemas;

asmenybés bruozus bei saves suvokima;

o~ w0 NP

pozitirj | jvairias prekiy ir paslaugy klases.

Li(2013) savo tyrime analizavo gyvenimo stiliy jtakg skirtingy iSmaniyjy technologijy
jsisavinimo, priémimo kontekste. Jis iSskyré penkis gyvenimo stilius: gyvenimo
ekspansionistai (zmonés linke mokytis, priimti naujg informacijg, nebijantys i$8iikiy, orientuoti
1 tikslo siekimg), linke biiti madingi (zmonés norintys i$siskirti i§ minios, perkantys, kuriantys
18skirtinius daiktus bei aprangg); besimégaujantys gyvenimu (Zmong¢s, linke ] ramy gyvenimo
buidg, mégstantys pramogas, poilsj); teikiantys pirmenybe prekéms i$§ uzsienio (zmonés, labiau
patenkinti prekémis i§ uzsienio, palyginus su vietinés rinkos prekémis); neskeptiski masinés
informacijos priemoniy atzvilgiu (zmonés, kurie suvokia reklama bei iSorin¢ informacija
naujieny portaluose kaip patikimg). Autorius patvirtino, kad gyvenimo stilius daro reikSmingg

jtaka iSmaniyjy technologijy jsisavinimui Zmogaus gyvenime.

Krishnan (2011) savo tyrime analizavo trijy gyvenimo stiliy jtakg zmogaus ketinimui
pirkti: orientuotg j pirkimg (lojalas apsipirkimo kanalui, neperka prekiy ar paslaugy ilgesniam
nei penkiy mety laikotarpiui, yra pelningiausias segmentas rinkoje), orientuotg i Seimg (aktyviis
informacijos ieSkotojai, pries perkant daznai lygina prekes bei paslaugas, jy kokybe bei kainos
santyk], toks pirkéjas yra gerai informuotas, o pardavéjas turi biiti kvalifikuotas, kad sugebéty
jam parduoti) bei orientuota j inovacijas (linke iSbandyti naujas paslaugas bei prekes, stengiasi
biiti nuomoniy lyderiais bei daryti jtaka savo aplinkiniy zmoniy pirkimy sprendimams).
Autorius jrodé gyvenimo stiliy jtakg vartotojo Ketinimui pirkti bei atliekamiems veiksmams
pirkimo kontekste. Zmogus pasirenka konkregig paslaugg ar prekés zenkla, kuris maksimaliai

susijes su jo asmeniniu gyvenimo stiliumi arba tam, kad kuo labiau jj iSreikSty savo pasirinkimu.

Srihadi (2016) nustaté gyvenimo stiliy daromg jtakg vartotojui pasirenkant kelioniy
krypti, analizuodama keturis keliautojy gyvenimo stilius: suinteresuotus kultiira pirkéjus
(norintys pirkti gerai Zinomy prekés zenkly prekes, meégstantys apsilankyti kelionés metu
prekybos centruose, parduotuvése bei iSleidziantys ten nemazai pinigy), sportiskus atradéjus
(mégstantys aktyvias keliones, sportines veiklas, nemégstantys parduotuviy bei apsipirkimo
proceso), jkvéptus poilsiautojus (Siekiantys tiksly ir tobuléjimo, pasirenkantys poilsines,
atokesnes, neatrastas kelioniy kryptis) bei visko norinius poilsiautojus (tiek mégstantys
apsipirkti, tiek siekiantys naujoviy, tiek aktyviai leidziantys laikg bei mégstantys poilsj). Lee
(2007) savo analize parodé, kad skirtingi vartotojy gyvenimo stiliai reikSmingai veikia jy, kaip
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keliautojy, ketinimus pirkti tiek kelionés trukmés, tiek kelionés tiekéjo, tiek kelionés pobtdzio

atzvilgiu.

Atchariyachanvanich (2007) analizavo su vartotojy ketinimu pirkti internete susijusius
gyvenimo stilius: orientuotg j kaing, orientuotg j internetg ir orientuotg j inovacijas. Autorius
patvirtino, kad pirmieji du gyvenimo stiliai, susij¢ su jautrumu kainai bei interneto naudojimo
daznumu yra reik§mingi ir darantys jtakg vartotojy ketinimui pirkti. Atvirkséiai, nei gyvenimo
stilius, orientuotas ] inovacijas, kuriam esant vartotojai patiria didesn¢ suvokiamg rizika

pirkimo internetu atzvilgiu.

1.2.2. Gyvenimo stiliy jtaka ketinimui pirkti
Turizmo paslaugy industrijoje keliautojy gyvenimo stiliai ir jy daroma jtaka yra ypac
reik§mingas veiksnys, siekiant kuo tikslesnio rinkos segmentavimo ir efektyviausiy rinkodaros
veiksmy jy atzvilgiu (Lee, 2007; Srihadi, 2016). Ahmad (2010) teigimu, gyvenimo stiliai yra
vieni i$ labiausiai nulemianc¢iy vartotojo ketinimg pirkti internetu veiksniy. Gyvenimo stiliy
tikslus nustatymas ir analizé gali padéti paslaugy teikéjams sudélioti veiksmingesnj kanaly ir
paslaugy strategija, tiksly ir pritaikyta tiksliniam segmentui rinkodaros plana, sustiprinant

vartotojo ketinimg pirkti.

Internetas suteiké turizmo paslaugy vartotojams laisvés ir daugybe pasirinkimo
galimybiy: nuo vietiniy turizmo agenttiry iki didZiyjy kelioniy agentiiry turi tinklalapius su
integruota savitarna, kur vartotojas gali savarankiskai jsigyti paslaugas arba pasitelkti turizmo
agentiiry teikiamomis komunikavimo su specialistais galimybémis — elektroninis pastas,
»Zyvas® susiraSin¢jimas tinklalapyje, vaizdo skambutis (Buhalis, 2008). Internetas tapo
pagrindine platforma, norintiems pasiekti savo tiksling auditorija (Rensburg, 2014). Mokslingje
literattiroje yra i$skiriami gyvenimo stiliai, kurie daro didZiausig jtakg vartotojy Ketinimui pirkti
internete: gyvenimo stilius orientuotas j kaing (vartotojai, nuolat lyginantys paslaugy kainas,
1eSkantys pigesniy varianty), gyvenimo stilius orientuotas j internetg (vartotojai, praleidziantys
daug laiko internete ir turintys ilgalaike patirtj Sioje erdveje) ir gyvenimo stilius orientuotas j
laikg (vartotojai, ieSkantys kuo greitesniy ir patogesniy paslaugy jsigijimo budy) (Kim, 2000;
Atchariyachanvanich, 2007; Mohamed, 2014; Pebriani, 2018).

Gyvenimo stilius orientuotas | kaing atspindi vartotojo norg surasti paslaugg ar preke
butent ta kaina, kurig jis linkes sumoketi. Tokie vartotojai yra jautrls kainai, nuolat iesko
geresniy kainy pasiiilymy, lygina kainas tarp alternatyviy tiekéjy ir kanaly. Jy sprendima pirkti

nulemia Zemiausios kainos pasitilymas (Mahrous, 2017). Pirkéjai, orientuoti j kaing, yra labiau
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linke j informacijos apie preke ar paslaugg apsikeitima, jos skleidimg. Jie ne tik aktyviai ieSko
ir klauso kity pirkéjy nuomones, bet ir patys azartiSkai dalinasi savo pirkimo patirtimi bei
nuomone su kitais. Tokie zmonés neturi polinkio pirkti tam tikras prekes ar rinktis tam tikrus
prekés zenklus, kad pagerinti savo socialinj jvaizdj, jgauti didesnio pasitikéjimo savimi.
PrieSingai, jie suvokia save kaip pasitikin¢ius savimi pirkéjus, kurie aktyviai ieSko bei dalinasi
informacija apie prekiy ar paslaugy kainas, pirkimo patirtj (He, 2010). Zmonés, kuriy gyvenimo
stilius yra orientuotas j kaina, daznai zino kaip reikia derétis ir moka tai gerai daryti, o pries
pirkdami tam tikrg prek¢ ar paslaugg, patikrina kaing keliuose fizinése parduotuvése ar
tinklalapiuose (Gjorgjieska, 2015). Esant nuolaidoms, $ie pirkéjai perka tiek, kiek maksimaliai
gali sau leisti. Zemiausios kainos prekés ar paslaugos yra jy kasdieninis pasirinkimas. Jie
atidziai ieSko geriausio jmanomo Zemiausios kainos ir auksc¢iausios kokybés, gaunamos vertés

santykio (Rezaei, 2015).

I kaing orientuoti vartotojai suvokia pirkimg internetu, atlickant tai savarankiskai,
labiau i§ naudingumo pusés, nei i$ rizikingumo (Kim, 2000). Munnukka (2008) teigimu, didele¢
jtaka vartotojo jautruma kainai turi suvokiamas pasitenkinimas gauta paslauga. Per tai galima
jautrumg kainai kaip padidinti, taip ir pamazinti, tobulinant teikiamos paslaugos kokybe. I§
kitos pusés, i kaing orientuoto vartotojo teigiama patirtis, bendraujant su paslaugos teikéju —
pardavéju, negarantuoja §io vartotojo lojalumo ir pakartotino pirkimo, nes jis nuolat ieSko
geresnio, naudingesnio pasitilymo, nuolaidy (Chen, 2011). Satish (2012) nuomone, vartotojai,
kuriuos motyvuoja pirkti biitent kaina yra labiau linke i depresija, nevilti, yra uzdaresni Zmonés.
Jie neprisiriSa prie konkreciy prekés zenkly, néra impulsyviis pirkéjai. | kaing orientuotg
segmentg dazniau patenka moteriSkos lyties atstoves, kurios yra namy Seimininkés arba
Zemiausios/vidurinés grandies specialistés, kurios atspindi Seimos interesus ir poreikius

(Prasad, 2010).

Atchariyachanvanich (2007) teigimu, gyvenimo stilius orientuotas j internetg parodo
zmoniy polinkj naudotis internetu ne tik darbo, bet ir asmeniniais reikalais, pavyzdziui skaitant
knygas, naujienas, apsiperkant, klausantis muzikos, ZaidZiant Zaidimus, bendraujant
socialiniuose tinkluose. ISmaniosios technologijos leidZia vartotojams naudotis internetu bet
kur ir bet kada. Trukmé svyruoja nuo 1 iki 12 valandy, priklausomai nuo zmogaus poreikio
gauti informacijg ir laisvo laiko kiekio. Tokie Zzmonés nar§yma internetu priima savo gyvenime
kaip kasdiening jprasting veiklg (Kurniasih, 2017). Vis daugiau Zmoniy ir vis dazniau naudoja
internetg bendravimo, apsipirkimo tikslais socialiuose tinkluose. Prisijungimas prie socialiniy
tinkly daugeliui tampa kasdieniniu, rutininiu, emociskai svarbiu veiksmu, daranciy reikSminga

jtaka Zmogaus elgsenai bei sprendimams (Jenkins-Guarnieri, 2013). Woods (2016) savo tyrime
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atskleide, kad Zzmonés, kurie pernelyg daug laiko praleidzia internete, lengviau susierzina, jy
miego kokybé yra prastesné bei jie yra link¢ j depresija. Tokie Zmonés maziau pasitiki savimi,

yra intravertai.

Zmonés praleidzia didziaja dalj savo laiko internete ir linke suvokti jj, kaip maZiau
rizikingesnj apsipirkimo kanalg (Kim, 2000). Kuo didesn¢ patirtj narSant internete zmogus turi,
bei kuo daugiau laiko ten praleidzia, tuo didesne pinigy sumg jis yra pasiruoses isleisti biitent
perkant internetu. Pirkéjai, orientuoti j interneta, vertina laiko sutaupymga apsiperkant,
palyginus su apsipirkimo laiku fizingje parduotuvéje (Atchariyachanvanich, 2007). Taip pat
zmonés vertina galimybe rasti geresnes kainas ir apskritai jas palyginti, kaip ir pacias prekes ar
paslaugas. Sie pirkéjai suvokia interneta kaip lengvesnj, paprastesnj biida rasti ko reikia,
palyginti, apmokéti, be jokiy kams¢iy keliuose bei ilgy eiliy prie kasy (Swinyard, 2003;
Changchit, 2014). Jie yra objektyviis ir priima racionalius, pagrjstus sprendimus, susijusius su
pirkimu (Rondan-Cataluna, 2014). Internetu besinaudojantys vartotojai yra linke j kity
iSmaniyjy technologijy iSbandyma, jie lengviau priima naujas technologijas savo gyvenime,
savo jgytos patirties ir ziniy déka. Tokie Zmonés yra inovatoriai, dazniau perka jvairias
i¥maniasias technologijas. Zmonés, kuriy gyvenimo stilius, orientuotas j interneta, dazniausiai
turi auksStesn] nei vidurinj iSsilavinimg (Lee, 2009). Jie yra jaunesnio amziaus, daugiau
uzdirbantys, maziau nesibaiminantys apie galimus finansinius praradimus dél nepavykusiy
apmokéjimy el. bankininkystéje ar el. parduotuvéje (Swinyard, 2003). Orientuoti j interneta
Zmonés yra uzauge technologijy amziuje, daznai biina darboholikais, dirbdami vir§ 50 valandy
per savaite. Jie siekia didesniy aukStumy nei turi Siuo metu, yra gabiis daugiafunkciniam darbo

atlikimui (Ahmad, 2010).

Vis daugiau zmoniy sukiir¢ Seimas arba kildami karjeros ,,laiptais®, daug valandy
dirbdami, vis maziau turi mazai laisvo laiko, noro ieskoti ir pirkti prekes ar paslaugas
tradiciniais biidais, t.y. eidami ] fizines parduotuves, gaiSdami laikg stovint prie kasy (Kim,
2000; Prasad, 2010). D¢l jtemptos ir uzimtos darbotvarkés Zmonéms tampa vis sudétingiau rasti
laiko apsipirkimui fizinése parduotuvése. Jie nuolat iesko kuo greitesnio biido atlikti jvairias
uzduotis, kad susitvarkyty savo darbotvarke, rasty laiko maloniems, jy nuomone, uzsi€¢mimams
(Ahmad, 2010). Gyvenimo stilius orientuotas j laikg susiformuoja tada, kada pradedami ieSkoti
nauji apsipirkimo biidai, kurie bity greitesni, patogesni, taupantys vartotojy laika. Zmonés
suvokiama rizika susilpnéja, o §tai gaunamy naudy suvokimas sustipréja (Kim, 2000). Zmonés
vertina laika, kaip resursg, kurio jy gyvenime triiksta, tad patogumas ir greitis apsiperkant jiems
yra svarbiis ir iSkeliami ] pirmajg vieta. Jie suvokia laiko branguma, atsargiai bei atsakingai jj

planuoja, yra linke nuveikti kuo daugiau veikly vienu metu. DazZnai tokie zmoneés jaucia
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spaudimg dél laiko stokos ir jy pasitenkinimas, susij¢s su pirkimo procesu bei jsigyta paslauga

yra tiesiogiai susijes su laiko trukme (Kleijnen, 2007; Lloyd, 2014).

Zmonés, kuriy gyvenimo stilius yra orientuotas j laika, yra linke apsipirkti dazniau
internetu negu fizingje parduotuvéje (Ahmad, 2010). Pasirenkant apsipirkimg fizinése
parduotuvése jiems yra svarbiausia atstumas iki parduotuvés ir patogumas Salia jos ir joje
(Prasad, 2010). Tokie zmonés daZniausiai yra maziau jautriis kainai, negaiSta laiko
konkurencingy pasitlymy palyginimui, jvertinimui, naudingesniy pasiilymy paieskai (Chen,
2011). Internetg bei mobiliuosius jrenginius jie renkasi dél efektyvaus laiko panaudojimo ir
galimybés pasinaudoti technologijomis bet kur ir bet kuriuo paros metu, suvokia Siy kanaly
naudg i$ laiko sutaupymo perspektyvos (Kleijnen, 2007). Prasad (2010) teigimu vartotojo
norimas sugaisti laikas, noras sugaisti tiek fizines, tiek psichologines jégas sickiant gauti

paslauga, priklauso nuo pacios paslaugos tipo ir sudétingumo.

Apibendrinant iSnagrinétus literattiros Saltinius galima teigti, kad Zmogaus gyvenimo
stilius atspindi jo individualy pozitrj, interesus, veiklas, pomégius bei daro jtakg jo elgsenai,
tuo paciu ir ketinimui pirkti. Ketindami pirkti zmonés renkasi paslaugas ar prekes, kurios
maksimaliai atspindéty jy gyvenimo stiliy ar kuo labiau sietysi su juo. Mokslininky teigimu,
siekiant sudaryti visapusiSka pirkéjo portreta, biitina nagrinéti ir gerai suprasti ne tik
demografinius, bet ir tokius psichografinius veiksnius, kaip gyvenimo stilius. Turint $iuos
duomenis apie pirkéjus, bus jmanoma efektyviai ir tikslingai sudélioti komercinj pasitlyma
tikslinei vartotojy grupei, kas yra ypac svarbu turizmo paslaugy sferoje. Atsizvelgiant i Sio
darbo tikslag — istirti gyvenimo stiliy jtakg zmogaus ketinimui pirkti turizmo paslaugas
savarankiSkai arba bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu/pardavéju, yra iSskiriami
reikSmingiausi ir darantys didziausia jtaka Zzmoniy ketinimui pirkti internete gyvenimo stiliai:

orientuotas j kaina, j interneta ir j laika.

1.3. Savireguliacijos krypciy jtakg ketinimui pirkti
1.3.1. Savireguliacijos kryp¢iy teorija (RFT)

Iki Sios dienos yra atlikta mazai tyrimy, visapusiS$kai nagrinéjanéiy veiksnius (tiek
emocinius, tiek pazintinius, tiek elgesio), kurie daro jtaka vartotojo veiksmams jo pasgmonéje
(Werth, 2007). Higgins (1997; 2015) sukurtoje savireguliacijos krypciy teorijoje (angl.
Regulatory Focus Theory, toliau RFT) yra visapusiskai apzvelgiami visi $ie veiksniai (zr. 2
pav.). Werth (2007) nuomone, RFT teorija atveria naujas perspektyvas siekiant numatyti ir

paveikti vartotojy ketinimus. Teorijoje teigiama, kad priklausomai nuo skirtingy poreikiy,
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individai skirtingai siekia malonumo ir vengia skausmo. Sie skirtumai pasireiskia dvejomis
skirtingomis savireguliacijos (motyvacijos) kryptimis, kurios parodo kaip skirtingai zmonés
siekia savo tiksly (Arnold, 2014). Pagrindiné $ios teorijos idéja yra apie tai, kad svarbu zitiréti
ne tik j laukiamus vartotojo rezultatus, pasiektus tikslus kaip j individualaus vartotojo elgesio
motyvacija, bet ir j tai, kaip vartotojas pasiekia savo tiksly, norédamas priartéti prie norimo arba

iSvengti nepageidaujamo rezultato (Florack, 2013).

Jautrumas teigiamy rezultaty buvimui ar nebuvimui |

Puoseléjimo poreikis

Artéjimas kaip strateginé priemong

Stpryidealal Savireguliacijos

kryptis 1

pasiekimus

Garantuotas pasisekimas ir apsidraudimas nuo

nepadarymo klaidy

loitimo — neigiii
lgijimo —nejgijimo //
situacijos

DZiaugsmo — nusiminimo emocijos

Saugumo poreikis \ / Jautrumas neigiamy rezultaty buvimui ar nebuvimui

Savireguliacijos

Vengimas kaip strateginé priemoné

kryptis |
praradimus

Garantuotas teisingas atmetimas ir apsidraudimas
Prifadinhc.: nuo padarymo klaidy
nepraradimo situacijos

Ramybés — susijaudimmo emocijos

Stiprios atsakomybés

1 pav. Psichologiniai veiksniai, susije su savireguliacijos kryptimis
Saltinis: Higgins, 1997

Yra i$skiriamos dvi zmogaus savireguliacijos kryptys: Kryptis j pasiekimus ir Kryptis j
nesékmiy vengima (Higgins, 2015). Mokslinéje literatiiroje egzistuoja skirtingi pozitiriai j jas.
Das (2016) teigimu, Sios kryptys yra nepriklausomos viena nuo kitos, nurodancios skirtingus
zmogaus psichologinius ypatumus. Cui (2017) autorius mano, kad savireguliacijos kryptys
negali egzistuoti viena be kitos, bei dominuojant vienai krypciai, kita yra slopinama.
Savireguliacijos kryptys, yra didziausius skirtumus vartotojy ketinimo pirkti atzvilgiu
nulemiantys veiksniai. Vartotojai, remiantis RFT teorija, skirtingai suvokia pateikiamg jiems
informacija, skirtingai klasifikuoja objektus ] kategorijas, skirtingai jsivaizduoja ir apdorojg
vizualig informacija bei skirtingai vykdo informacijos paieska, priima sprendimus dél ketinimo

nusipirkti preke ar paslauga (Florack, 2013; Das, 2016).
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Pirmoji savireguliacijos kryptis yra nukreipta j pasickimus. Ji susijusi su zmogaus noru
augti, tobuléti, siekti geresniy rezultaty, igyvendinant savo tikslus ir siekius (Higgins, 2015).
Zmogus yra motyvuotas puoseléti, Zvelgti j nustatytus tikslus ir gyvenimo jvykius kaip j
naudos, pelno gavimg (Das, 2016). Tokie zmonés siekdami tikslo, taiko troskimy pasiekimo
strategija ir yra linke ] pazangg ir augima, visada pasiruos¢ pasinaudoti galimybémis, net ir
esant didelei klaidy rizikai. Pavyzdziui: zmogus, ketindami pirkti nauja automobilj, $iuo atveju,
teiks pirmenybe inovatyvumui ir sportiSkumui, kas atitiks jo poreikj tobuléti, siekti geresnés uz
esamg pozicijos (Florack, 2013). Ripinantis dé¢l savo pazangos, siekiy ir tobul¢jimo, Zzmonés
ketindami pirkti yra linke jtraukti keletg alternatyviy varianty, kad iSvengty nepataikymo
Klaidos, jie yra labiau linke priimti rizika, paklaidg. Dél atvirumo rizikuoti, jie lengviau priima
naujoves, naujas technologijas ir dazniau jomis naudojasi (Arnold, 2014). Perkant, tokios
krypties vartotojas pasirinks prabangesni, patogesnj ir perspektyvesnj variantg (Werth, 2007).
Zmonés, vedami krypties j pasiekimus, siekia patenkinti augimo ir tobuléjimo poreikius, linke
iSreiksti tikrgjj save (elgesj bei saves suvokima), lyginant su ,,idealiuoju” savimi (kaip noréty,
siekty save matyti, kokiu biiti). Zmogaus veiksmy ir elgesio pagrindas yra tikslai, kuriy jis ar ji
noréty pasiekti. Tokiy individy motyvacijos lygis yra aukstesnis dél didesnio atkaklumo,
siekiant tikslo. Jie lengviau atsitiesia po nesékmingos patirties, geba keisti planus ir pasinaudoti

alternatyviomis veiksmy strategijomis (Cui, 2017).

Antroji savireguliacijos kryptis yra nukreipta j nesékmiy vengima. Ji Susijusi su
Zmogaus saugumo ir apgynimo poreikiu, noru vykdant pareigas ir jsipareigojimus pasiekti
patenkinamy rezultaty (Higgins, 2015). Zmogus turi stipry saugos poreikj, motyvacija siekti
saugumo, matant gyvenimo jvykius ir tikslus kaip nuostolj, siekia iSvengti nesékmiy (Das,
2016). Tokie zmonés sieckdami savo tiksly, dazniausiai taiko budrumo strategija, vadovaujasi
maziau rizikinga, konservatyvia taktika ir siekia, kad esama situacija nepablogéty. Pagal
ankscCiau pateiktg pavyzdj, zmogus ketindamas pirkti automobilj teiks pirmenybe jo saugumui
arba pirks tokio pat modelio automobilj, kokj turi dabar, kad iSvengty klaidy (Florack, 2013).
Priimant sprendimg, tokio krypties vedami Zmonés yra link¢ sumazinti alternatyviy varianty
skaiciy, siekiant uztikrinti, kad nebus pasirinktas blogas, neteisingas variantas. Jie yra maziau
linke } naujy technologijy, naujoviy iSbandyma, pirkimg ir mieliau renkasi ,,saugius”,
konservatyvius, jau iSbandytus variantus (Arnold, 2014). Vedamas Sios Krypties zmogus,
ketindamas pirkti pasirinks saugesnj bei patikimesnj varianta (Werth, 2007). Zmonés, siekdami
patenkinti savo saugumo poreikius, linke derinti realyjj savo gyvenima su ,.tikruoju savimi
(asmeniniais standartais, pagrjstais jau¢iamomis atsakomybémis ir pareigomis). Zmogaus
veiksmy ir elgesio pagrindas yra pareigos ir atsakomybé, dél kuriy jis yra susirtipines (Cul,

2017).
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1.3.2. Savireguliacijos krypc¢iy jtaka ketinimui pirkti

Siandieninéje konkurencingoje ir besikei¢iangioje verslo aplinkoje, ilgalaikiai
santykiai su vartotojais yra gyvybiSkai svarbis ir butini verslo sékmei ir islikimui (Mirabi,
2015). Verslas galéty efektyviau taikyti veiksmy taktikas, skirtas pardavimy skatinimui, jeigu
geriau suprasty rys$j tarp vartotojy orientacijos j tiksly siekima bei jy elgesio, reakcijy tendencijy
(Xie, 2014). Vartotojo ketinimas elgtis yra jo atsakas po tam tikros situacijos stebéjimo,
atsizvelgiant j numatyta tikslag (Wee, 2014). Susidoméjimas pirkimu yra vartotojo polinkis imtis
konkreciy veiksmy atsizvelgiant | jo pozilrj, susijusi su produkto ar paslaugos pirkimu, jo
suvokimu (Haro, 2016). Vartotojai savo ketinimo pirkti priémimo proceso metu yra skirtingai
motyvuoti savo siekiamo tikslo (prekés ar paslaugos) atzvilgiu, skirtingai suvokia informacija

bei renkasi pagal skirtingas prekés ar paslaugos pozymius (Wee, 2014).

Aptarti savireguliacijos kryp¢iy skirtumai yra svarbiis, nagrin¢jant vartotojy ketinima
pirkti, nes vartotojy tikslus galima atskirti ne tik zvelgiant j rezultata, bet ir j parenkamas
strategijas, skirtas tikslams pasiekti (Florack, 2013; Das, 2016). Zmogaus savireguliacijos
kryptis nulemia svarbiausius konkrecios situacijos aspektus, tokiu biidu darydama jtaka
sgmoningai ieSkomos arba atkreipianc¢ios démesj informacijos pobudziui (Werth, 2007).
Vartotojai geriau vertina bei yra linke j pirkima ty prekiy ar paslaugy, kurios atitinka jy
nustatytg tiksla pagal savireguliacijos kryptj (Werth, 2007; Florack, 2013). Mokslinéje
literatliroje yra jrodyta, kad Sie veiksniai daro jtaka vartotojo motyvacijai, sprendimams,
pasirinkimams, informacijos apdorojimui bei ketinimui pirkti (Werth, 2007; Xie, 2014; Arnold,
2014).

Hsu (2014) teigimu, pateikiama informacija apie paslaugg, priklausomai nuo vartotojo
savireguliacijos krypties, skirtingai jj paveiks ir gali biiti pastebimas pozityvesnis pozitris bei
stipresnis ketinimas nupirkti tg paslaugg arba atvirks$ciai. Jeigu vartotojas jaucia, kad sitiloma
paslauga jam tinka, jo patirtis Siuo atveju suvokiama kaip gera ir pozityvi, jsitraukimas ir
ketinimas pirkti, veikti didéja. Kai padidéja vartotojo jsitraukimas i konkrecig situacija, jis
tampa démesingesnis bei labiau suinteresuotas. Savireguliacijos kryptis daro jtaka numatytam
vartotojo elgesiui, nes jis yra skatinamas siekti trokStamo tikslo. Jeigu paslauga vartotojui bus
tinkamai pateikiama pagal jo savireguliacijos kryptj, tai atkreips vartotojo démesj ir sustiprins
jo reakcijas bei ketinimg pirkti. Daroma prielaida, kad savireguliacijos krypties j pasiekimus
vedami zmonés turi poziiirio arba siekio tiksla, o savireguliacijos | nesékmiy vengima -
vengimo arba praradimo tikslg. PavyzdZiui: perkant mazo kaloringumo jogurtg Zmogus gali
turéti tikslg patobulinti savo kiing ir sulieknéti iki vasaros (siekia norimo rezultato), arba gali

turéti tiksla iSvengti cholesterolio kiekio padidéjimo rizikos (nepageidaujamo rezultato
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vengimas) (Das, 2016). Savireguliacijos kryp¢iy skirtumus galima apzvelgti per dar vieng
pavyzdj — ketinimg pirkti nauja neSiojamajj kompiuterj. | pasiekimus orientuotas Zmogus
pirmiausiai ieSkos detalios informacijos apie kompiuterio technines savybes, lygins S$ias
savybes su kitomis panaSiomis prekémis, atsizvelgs j daug kity kokybés, funkcionalumo ir
naujumo kriterijy ir kruopsc¢iai ieSkos geriausio kokybés ir kainos santykj atitinkancio
pasitlymo. PrieSingai nei | nesékmiy vengima orientuotas pirkéjas, kuris bus linkes pirkti

kokybiska kompiuter], turintj standartines, bazines funkcijas (Atorough, 2013).

Apibendrinant i$nagrinétg literattira galima teigti, kad sékmingam verslo gyvavimui
reikalingi ilgalaikiai ir pelningi santykiai su vartotojais. Vartotojy ketinimo pirkti pazinimas ir
nagrin¢jimas yra kaip niekad svarbus. Iki Sios dienos buvo atlikta nedaug tyrimy, nagrinéjanciy
psichologinius: emocinius, elgesio, pazintinius veiksnius, kurie nesgmoningai daro jtaka
vartotojo ketinimams. Savireguliacijos kryp¢iy teorijoje (RFT) (Higgins, 1997) yra visapusiskai
apzvelgiami $ie veiksniai, sujungiant juos j dvi savireguliacijos (motyvacijos) kryptis: kryptj i
pasiekimus bei kryptj i nesékmiy vengima. Ankstesniuose tyrimuose yra jrodyta, kad dél Siy
kryp¢iy skirtumy, vartotojai skirtingai suvokia informacija, skirtingai renkasi, skirtingai priima
sprendimus dél pirkimo. Priklausomai nuo zmogaus savireguliacijos krypties, pateikiama
informacija apie paslaugg ar preke skirtingai jtrauks (atstums) vartotojg, skirtingai atkreips

(nukreips) jo démesj bei labiau (maziau) skatins jo ketinimg pirkti.

1.4. Ketinimo pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su
pardavéju ypatumai

Turizmo paslaugos yra viena pagrindiniy paslaugy kategorijy, kuri pasauliniu mastu

tapo reik§minga ekonomikos augimo skatinimo priemone, pagalba kovojant su nedarbo lygio
mazinimu, skurdu, skatinanti paslaugy pirkima $alies viduje. Pagrindiniai Zzmoniy motyvacijos
Saltiniai keliauti, pirkti turizmo paslaugas yra laisvalaikis arba verslo reikalai. Kelioniy kryptis
zmonés renkasi vedami tokiy skirtingy interesy, kaip: medicina, kulinarija, kultira,
aplinkosauga, Svietimas, ekoturizmas, sportas, religija ir kity. Turizmo paslaugas galima
apibrezti kaip Zmogaus apsilankymg kitoje vietoveéje, iSvykstant i§ savo nuolatinés
gyvenamosios vietos, siekiant patenkinti savo individualius interesus arba poreikius (Opute,
2020). Remiantis Camilleri (2018), turizmo paslaugy pirkéjai, vadinami turistais, yra skirstomi

1 du pogrupius:

e laikinuosius turistus, kurie nuvyko maziausiai 24 valandoms j tam tikrg vietove
praleisti laisvalaikio, atostogauti, pailséti, vedami sveikatinimo, studijy, sporto ir kity interesy;
e ekskursantus, kurie praleidzia vietovéje, j kurig atvyko, maziau nei 24 valandas.
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Pries interneto ir iSmaniyjy technologijy atsiradimo erg, turizmo paslaugos buvo
teikiamos tik per tarpininkus (kelioniy organizatorius bei kelioniy agenttras). Paslaugy
pasitlymai bei potencialiy klienty pasiekimo biidai buvo riboti, kaip ir rinkodaros galimybeés
(Xiang, 2015). Technologiniai poky¢iai lémé tokiy paskirstymo, informaciniy kanaly
atsiradimg bei plétra, kaip internetinés svetainés, mobiliosios aplikacijos, socialiniai tinklai,
elektroninis pastas. Sie poky¢iai smarkiai pakeité senuosius pirkimo modelius ir vartotojy
pirkimo elgseng. Turizmo paslaugy bendrovéms teko nemazai investuoti j naujoves tam, kad
savo klientams galéty uztikrinti kuo patogesnj, greitesnj ir platesnj paslaugy jsigijima
(Mahrous, 2017). Patys keliautojai atrado platy spektrg paslaugy, tapo puikiai informuoti,
palyginamasis apsipirkimas tapo lengviau prieinamas bei jy galia ir jtakg verslo sprendimams
padidéjo (Rensburg, 2014). Konkurencija turizmo paslaugy sferoje tapo labai intensyvi, tad
iSnagrinéti ir suprasti esamy bei potencialiy klienty ketinima pirkti lemiancius veiksnius,
poreikius ir norus tapo gyvybiskai svarbu (Mahrous, 2017). Kiekvienas i§ keliautojy yra labai
skirtingas, sukaupes savo unikalias keliavimo patirtis bei turintis savo asmeninius norus,

motyvavimo $altinius, skirtingus gyvenimo stilius (Buhalis, 2008).

Diaz (2017) teigimu, vartotojy ketinimas pirkti skiriasi, priklausomai nuo pasirinkto
paskirstymo kanalo. Vartotojas gali, ieSkoti informacijos savarankiSkai internete bei
savarankiskai atlikti pirkima, gali pereiti | konkurenty tinklalapj ir ten jsigyti pasirinkta
paslaugg ir galiausiai — gali atlikti pirkimg tiesiogiai bendraudamas su pardavéju telefonu,
susiraSant arba atvykus j fizing bendrovés atstovybe (Nierop, 2011). Changchit (2014), Sabiote-
Ortiz (2016) teigimu, pagrindiniai vartotojy vertinami privalumai perkant savarankiskai

internetu yra:

e prieinamumas 24/7,

e greitis;

e suvokiama nauda ir patogumas;

e suvokiamas paprastumas;

e informacijos gavimas realiuoju laiku;

e interaktyvumas;

e pirkimas bet kur, bet kada, bet kuriuo paros metu (bei momentinis patvirtinimo

gavimas).

Internetas suteiké turizmo paslaugy vartotojams laisvés ir daugybg pasirinkimo
galimybiy: nuo vietiniy turizmo agentiiry iki didziyjy kelioniy agentiiry turi tinklalapius su
integruota savitarna, kur vartotojas gali savarankiskai jsigyti tiek atskiras paslaugas, tiek pilna

kelionés paketa. Atsiradus tokiam galimybiy spektrui, tarpinininkams bei turizmo agentiiroms
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pirkti fizinéje jmonés atstovybéje (Buhalis, 2008). I$ kitos pusés skaitmeninis amzius pasiiilé
turizmo paslaugy teiké¢jams gausybe komunikavimo su klientais galimybiy. Internetas tapo

pagrindine platforma, norintiems pasiekti savo tiksline auditorija (Rensburg, 2014).

Vartotojus pirkti savarankiskai internetu skatina suvokiamas paprastumas, noras skirti
kuo maziau pastangy apsipirkimo procesui. Suvokiamas paprastumas priklauso nuo vartotojo
jau turimos patirties ir Ziniy, naudojantis iSmaniosiomis technologijomis (Changchit, 2014).
Elektroninis turizmo paslaugy kanalas (tinklalapis, mobilioji programélé) turi buti kuo
»draugiSkesnis” vartotojui, kuo suprantamesnis ir paprastesnis, su lengvai perprantama
kainodara ir kita informacija. Kuo maziau zingsniy iki apmokéjimo reikia atlikti, tuo didesni
Sansai neprarasti pirkéjo. Taciau yra zmoniy, kuriems atlikti mokéjimg, pirkimg internetu
trukdo psichologiniai veiksniai. Atsizvelgiant | tai, kad apmokéjimo zingsnis perkant
savarankiskai internetu yra pats svarbiausias, yra vartotojy, kurie nepasitiki tinklalapio
saugumu, vengia pateikti asmenin¢ informacija, kaip ir moké&jimo kortelés duomenis, bijodami
vagysCiy ir duomeny nutekinimo. Tokie vartotojai suvokia didesné rizikg perkant savarankiskai
internetu, palyginus su pirkimu pagelbéjant kelioniy agentiiros pardavéjui, tad tokie vartotojai
dazniausiai suranda reikiamg informacija internete patys, o turizmo paslaugas nusiperka
tiesiogiai bendraudami su pardavéju atstovybéje arba nuotoliniu btidu (Buhalis, 2008; Sabiote-
Ortiz, 2016). Turizmo paslaugy teikéjams reikia skirti daugiau démesio savo tinklalapio,
mobiliosios programélés saugumui bei stiprinti savo klienty pasitikéjima §iuo kanalu (Buhalis,
2008). Vartotojy pasitikéjimas pirkimo kanalu (tinklalapiu, jmone, agentiiros specialistu) yra
pagrindinis biidas sumazinti vartotojo neapibréZtumo, neZinomybés jausma. Pasitikéjimas
sumazina vartotojo suvokiama rizika bei padeda kurti ilgalaikius santykius su paslaugos teikéju

bei jgyti lojalumg pasirinktam kanalui (Wen, 2009).

Ketinant pirkti turizmo paslaugas fizingje kelioniy agentiiros atstovybéje arba
konsultuojantis su specialistu, vartotojus skatina galimybé pakalbéti ,,gyvai*“ su pardavéju,
uzduoti reikiamus klausimus, uzmegzti kontaktg (Diaz, 2017). Rensburg (2014) nuomone, nors
internetas ir gausybe elektroniniy turizmo paslaugy paskirstymo kanaly suteikia galimybe
keliautojams pirkti paslaugas savarankiskai, tiesiogiai i§ galutinio paslaugy teikéjo, fizinés
agentlry atstovybés vis dar aktualios ir paklausios tarp pirkéjy. Patyres kelioniy agentiiros
specialistas - pardavéjas visada gebés atpazinti pirkéjo poreikius ir norus, bei rasti ir pasitlyti
pirkéjui kuo geriausig kainos ir kokybés santykj (Rensburg, 2014). Pagrindinés vertés, kurias
pirkéjams suteikia fizinés kelioniy agentiiry atstovybés ir nuotolinés specialisty konsultacijos,

yra:
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e personalizuotas aptarnavimas;

e pardavéjo kompetencijos, patirtis, jgtidziai;

® uzmezgami rysiai;

e galimybé¢ gauti individualiy pasitlymuy;

e galimybé¢ derétis ir gauti nuolaidy;

e galimybé gauti lengvatas kelioniy metu (rezervacijas i renginius, konkrec¢ius viesbucio

numerius, papildomi patogumai ir t.t.)

Crnojevac (2010) atliktame tyrime nustaté, kad ketinimas pirkti turizmo paslaugas
savarankiskai internetu arba konsultuojantis su specialistu (fizingje atstovybéje arba nuotoliniu
biidu) reikSmingai priklauso nuo kelionés pobiidzio ir tikslo. Pirkéjai, kuriy kelionés tikslas yra
verslo reikalai arba kurie vyksta j kelione¢ grupinio turo biidu — dazniausiai pirka turizmo
paslaugas tiesiogiai bendraudami su pardavéju. Tie zmonés, kurie vyksta j poilsio kelion¢ arba
] konferencija — perka turizmo paslaugas savarankiSkai. Autoriaus teigimu, atsizvelgiant j
rezultatus, turizmo paslaugy pardavimo strategija ir paskirstymo kanaly parinkimas turéty bati
déliojami remiantis vartotojy segmentavimu pagal kelionés pobudj. Autorius pasteb¢jo, kad 21
— 30 bei 31- 40 mety respindentai daZniausiais uZzsako turizmo paslaugas savarankiskai
internetu, kg reciau daro vyreni 40 mety keliautojai. Srihadi (2016) atliktame tyrime paaiskéjo,
kad 24 — 39 mety ir 40 — 55 mety atstovai dazniausiai savarankiskai perka internetu keliones —
tiek 1éktuvy bilietus, tiek atlieka vieSbuciy uzsakymus. Biitent $iy karty atstovai yra maziau
priklausomi nuo kelioniy agentiiry specialisty, jy konsultacijy ir patarimy, nei kity karty

atstovai.

Ketinant pirkti turizmo paslaugas yra labai svarbus informacijos paieSkos Zingsnis.
Nors internetas ir visi sitilomi elektroniniai kanalai yra prieinami, informatyvis ir jy didelé
gausa, visgi daugelis vartotojy iki Siol yra linkg ieSkoti informacijos fizinése kelioniy agentiiry
atstovybése arba klausdami specialisto nuomonés, rekomendacijy. Yra nustatyta, kad vartotojai
ketindami jsigyti brangias ir ilgos trukmes keliones  uzsien] yra linkg ieSkoti informacijos apie
jas abiejy tipy kanaluose (tiek patys internete, tiek specialisto pagalba), ta¢iau dominuojancioje
pozicijoje iSlieka fizinés agentiiry atstovybés arba nuotolinés konsultacijos su specialistais
(Lopez, 2011). Sekmingiausi ir pelningiausi turizmo paslaugy sektoriuje yra tie verslo modeliai,
kurie yra sukonstruoti kompleksiskai, suteikdami savo vartotojams galimybe pirkti tiek fizinése
agentiiry atstovybése, tiek jmonés tinklalapyje, mobiliojoje programéléje savarankiSkai arba
pasitelkiant j pagalbg profesionaly specialista, paskambings jam aiSkiai nurodytu telefono

numeriu, elektroniniu pastu arba greitai veikianciu susirasingjimo langu (Silva, 2016).
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Apibendrinant i$analizuotg literatira galima teigti, kad turizmo paslaugy sektoriuje
vyrauja intensyvi ir ar§i konkurencija, tad esamy ir potencialiy klienty ketinimg pirkti lemianciy
veiksniy analiz¢ ir tikslingas paskirstymo kanaly parinkimas yra gyvybiskai svarbis. Vartotojus
skatina pirkti turizmo paslaugas savarankiSkai internetu informacijos prieinamumas,
interaktyvumas, greitis, galimybé netrukdomai jvykdyti pirkimg neiSeinant i§ namy. Tam, kad
keliautojai pirkty savarankiskai, jie turi suvokti sitilomg paskirstymo kanalg kaip paprasta,
patikimg ir ,,draugiska® jam. Visgi fizinés kelioniy agentiiry atstovybés bei $iy agentiiry
specialisty nuotoliné pagalba, konsultacijos irgi islieka populiarios ir paklausios dél galimybés
pabendrauti, gauti papildomy nuolaidy, pasideréti. Sj pirkimo biida renkasi vartotojai, kurie turi
polinkj pasitikéti paslaugos teikéju bei suvokia rizika, susijusia su turizmo paslaugy pirkimu
savarankiskai internetu (dél duomeny nesaugumo, galimy vagyséiy, jgidziy ir patirties
triikumo) ir dél to vengia pirkti savarankiskai. Didesné tikimybé pasiekti visapusiskos sekmés

versle — integruoti kuo daugiau pirkimo kanaly galimybiy savo veikloje.

1.5. Suvokiamy riziky jtaka ketinant pirkti savarankiskai

Ketinimas pirkti savarankiSkai internetu gali biti keblus vartotojui dél butinybés
pateikti prie§ prekiy, paslaugy jsigijimg savo asmenin¢ informacija (varda, adresa, telefono
numerj) bei apmokéjimui reikalingg informacija (mokéjimo kortelés duomenis). Dél to,
ketinimas pirkti savarankiskai internetu, palyginus su ketinimu pirkti pasitelkiant specialisty
pagalbg, yra suvokiamas kaip labiau rizikingesnis (Suki, 2007; Changchit, 2014). Palyginus
ketinimg pirkti savarankiskai internetu su ketinimu pirkti bendraujant su pardavéju internetu
arba fizin¢je atstovybe¢je, galimybé paliesti, pajusti, paragauti sitiloma preke ar iSbandyti
paslauga, pabendrauti tiesiogiai su profesionaliu atstovu, sumazina vartotojo suvokiama rizika
ir atitinkamai formuoja teigiamg vartotojo nuomong¢ apie pirkimo bendraujant su pardaveéju
buidg. Perkant internetu savarankiSkai vartotojas turi pateikti daug konfidencialios, asmeninés
informacijos ir po jos pateikimo tikétis, jog mokéjimas jvyks sékmingai. Po apmokeéjimo
vartotojui tenka laukti iki paslaugos ar prekés gavimo, nesant tikram dél savo lukesciy
patenkinimo (Kim, 2008). Pasak Amaro (2015), vartotojo suvokiamg rizikg galima apibrézti
kaip potencialius nuostolius, kuriy vartotojas galimai tikisi ketindamas pirkti internetu
savarankiskai, palyginus su ketinimu pirkti internetu ar tradiciniu kanalu, taciau pasitelkiant
pagalba. Suvokiama rizika yra akivaizdi klifitis vartotojams priimti interneta, kaip patikima ir
saugy pirkimo kanalg (Kim, 2008; Lee, 2009). Internetas tokiems vartotojams matomas kaip
pavojus, dél potencialiai uzmezgamy ilgalaikiy bei sudétingy ry$iy su nuotoliniais, beveidziais,

nematomais paslaugy teikéjais (Lee, 2009). Kuo vartotojai daugiau suzino apie pirkimag
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internetu, tampa labiau informuoti apie §j kanalg ir kuo jy patirtis sustipréja, tuo suvokiama
rizika apsiperkant internetu sumazéja, vartotojai pradeda pirkti Siuo kanalu dazniau ir daro tai

savarankiskai (Suki, 2007).

Daugelis autoriy teigia, kas suvokiama rizika yra daugiarusé. Pagal Lee (2009),
suvokiama rizika yra skirstoma j penkias riisis: veikimo, finansing, socialing, laiko ir saugumo.
Kim (2008) nuomone, pirkimo internetu kontekste dominuojancios suvokiamos rizikos riisys
yra finansiné, produkto, saugumo ir privatumo. Suki (2007) teigimu, perkant savarankiSkai
internetu yra suvokiamos tokios rizikos rtSys, kaip produkto, saugumo bei privatumo.
Nepomuceno (2014) manymu, suvokiama rizika turéty biti skirstomg j veikimo (jvykdymo),

finansing ir laiko. Sios rizikos rasys yra reik§mingos ketinant pirkti savarankiskai internetu:

- Produkto rizika siejama su netinkamo produkto (paslaugos) pasirinkimu dél
negaléjimo palyginti perkama preke su kitomis, dél grazinimo galimybés neturéjimo arba
apmokeétos prekés (paslaugos) negavimo (Suki, 2007). Changchit (2014) teigimu produkto
rizika yra susijusi su ketinamos pirkti prekés ar paslaugos funkcinémis, veikimo, jvykdymo
savybémis. Nupirkta paslauga gali neatitikti vartotojo lukesciy, o nupirkta preké gali neveikti

tinkamai, buti su defektais (Kim, 2008).

- Saugumo rizika yra apibréZiama kaip galimi, potencialiis nuostoliai dél jsilauzimo |
privacia, jautrig zong internete arba duomeny (prisijungimo, mokejimo korteliy, slaptazodziy)
nutekéjimo. Tokiu buidu yra ne tik patiriami finansiniai nuostoliai, bet ir pazeidziamas vartotojo
privatumas - aspektas, keliantis vartotojams didZiausig susiriipinimg internetinio pirkimo
atzvilgiu (Lee, 2009; Kim, 2008).

- Finansiné rizika yra susijusi ne su paslauga ar preke, bet su pasirinktu pirkimo budu
(Kim, 2008). Finansiné rizika vartotojy suvokiama kaip finansiniai nuostoliai, dél tokiy
neatidumo, nedémesingumo klaidy, kaip netaisyklingas banko saskaitos, kity pervedimo
duomeny jvedimo. Vartotojai baiminasi, kad tokiais atvejais negaus pagalbos, kompensacijos
i§ banko (ar paslaugy teikéjo), todél vengia savarankiskai atlikti mokéjimo pavedimus internetu
(Lee, 2009; Nepomuceno, 2014). Changchit (2014) nuomone, suvokiama finansiné rizika
atspindi vartotojy potencialius nuostolius dél tinklalapio nepakankamo saugumo mokeéjimo
pavedimo atlikimo metu. Atsizvelgiant j turizmo paslaugy auksta kaing, finansiné rizika
ketinant pirkti Sias paslaugas internetu savarankiSkai turi reikSmingg jtaka vartotojo

sprendimams (Jensen, 2012).

- Socialiné rizika yra vartotojo baimé dél socialiné aplinkos (draugy, Seimos, kolegy)

nepritarimo, nesupratimo arba atvirkséiai, pritarimo ir palaikymo, pirkimo savarankiskai
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internetu atzvilgiu. Viskas priklauso nuo pacios socialinés aplinkos poziiirio j interneta,
atitinkamai gali pasikeisti ir vartotojo, ketinancio pirkti savarankiskai internetu, statusas toje
aplinkoje (Lee, 2009).

- Laiko rizika galima apibrézti kaip vartotojui iskylantys nepatogumai ir uztrukimas
ieSkant reikiamos informacijos, laukiant kol uzsikraus tinklalapis arba suprantant, mokantis
kaip atlikti mokéjimo pavedimg savarankiskai (Lee, 2009; Nepomuceno, 2014). Changchit
(2014) teigimu suvokiama laiko rizika susijusi su nesklandumais naudojantis jmongés

tinklalapiu, uzsakymo uzpildymu arba laukiant atsakymo dél pristatymo.

- Veikimo (jvykdymo) rizika yra susijusi su baime, kad gali dingti interneto rySys ar
nustoti veikti tinklalapis, ypa¢ lemiamo momento metu — atlickant mokéjimo pavedima.
Vartotojo suvokiama veikimo rizika nusako galimybe patirti nuostolius, tiek laiko, tiek
finansinius, ketinant savarankiskai pirkti internetu (Lee, 2009; Nepomuceno, 2014). Jvykdymo
rizika susijusi su baime, kad bus suteikta paslauga, neatitinkanti vartotojo likes¢iy (Jensen,

2012).

Priklausomai nuo konkreCios prekés ar paslaugos, labiausiai jtakos turincios
suvokiamos rizikos riiSys gali skirtis (Lee, 2009). Kalbant apie turizmo ir kelioniy paslaugy
industrija, suvokiama rizika yra susijusi su pasirinktu pirkimo badu. Ankstesniuose tyrimuose
yra jrodyta, kad keliautojas, linkes pirkti turizmo paslaugas tiesiogiai bendraudamas su
pardavéju, yra labiau susiriipings dél savo finansy, laiko praradimo, gaunamos paslaugos
savybiy, palyginus su tais keliautojais, kurie linke pirkti Sias paslaugas savarankiskai (Sabiote-
Ortiz, 2016; Mahrous, 2017). Pasak Jensen (2012), Nepomuceno (2014), Mahrous (2017),
suvokiama rizika yra vienas svarbiausiy veiksniy, turin¢iy jtakos ketinimui pirkti turizmo
paslaugas savarankiSkai. Nepriklausomai nuo augancio interneto naudotojy skaiiaus, jy
stipréjancios patirties ir jgidZiy bei vis daznéjanciy pirkimy, suvokiama vartotojy rizika islieka
pagrindine klititimi ketinant savarankiskai pirkti turizmo paslaugas internetu. Ketinimg
savarankiskai pirkti turizmo paslaugas internetu sumazina saugumo bei finansiné rizikos (Lee,
2009; Jensen, 2012).

Turizmo paslaugy tiekéjams reikeéty kurti tokias rinkodaros strategijas, kurios kuo
labiau sumazinty suvokiamg rizika, trukdancig ketinimui pirkti Sias paslaugas savarankiSkai
internetu bei kurti tokius tinklalapius, kuriais vartotojai pasitikéty ir galéty saugiai naudotis
(Jensen, 2012). Tokios papildomos tinklalapio funkcijos, kaip susiraSin¢jimas realiu laiku su
jmoneés atstovu, galimybe tuoj pat uzduoti jam klausimus dél apmokéjimo ar pristatymo,

sustiprinty vartotojy pasitikéjima paslaugos teikéju, susilpninty saugumo rizikg (Nepomuceno,
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2014). Kuo didesnj paslaugos patikimumag vartotojas suvokia, tuo mazesnis jo suvokiamos
rizikos lygis (Choi, 2016).

Apibendrinant iSnagrinétus mokslinés literattiros Saltinius galima teigti, kad vartotojai
suvokia turizmo paslaugy pirkimg savarankiskai, palyginus su pirkimu bendraujant su
paslaugos pardavéju, kaip labiau rizikingesnj bida. Toks suvokiamos rizikos atsiradimas yra
dél negaléjimo pajusti, pamatyti, iSbandyti paslaugos, tiesiogiai pabendrauti su pardavéju.
Vartotojai suvokiama rizika jsivaizduoja kaip potencialius nuostolius, kuriuos jie patirs priéme
sprendimg pirkti savarankiskai. Iki Sios dienos suvokiama rizika islieka pagrindine klititimi ir
turizmo paslaugy industrijoje. Daugelis autoriy i$skiria tiek skirtingas vartotojy suvokiamos
rizikos rasis, tiek skirtingg jy skai¢iy. Dazniausiai minimos raSys yra: veikimo, finansing,
saugumo, laiko bei socialiné. Taciau didziausig jtakg ketinimui pirkti savarankiskai daro butent
saugumo ir finansiné rizikos. Siy riziky analizé yra bitina, siekiant suprasti kas svarbu
vartotojams bei uzsibréziant tikslg kuo labiau jas sumazinti, kurti saugy tinklalapj, pasitikéjima

teikéju internetinéje aplinkoje, tokiu buidu sukuriant lojaliy klienty baze.

1.6. Polinkio pasitikéti Zmonémis jtaka perkant asmeninio kontakto
pagrindu

Polinkis pasitikéti kitais yra zmogaus charakterio bruozas, nusakantis Zmogaus nora,
ryzta, pasiruoS§ima pasikliauti kitais zmonémis (Kantsperger, 2010). Polinkis pasitikéti yra
ypatingai reikSmingas tose situacijose, kai zmogus bendrauja su naujai sutiktais zmonémis, kai
pradedamas formuoti naujas pirkéjo — pardavéjo tarpusavio rySys, bendravimas (Friend, 2018).
Biitent neaiSkiose, nepazZjstamose, neistirtose situacijose, kai zmogus dar néra gaves jokios
informacijos apie kita Zmogy, Zmogaus polinkis pasitikéti kitais daro didZiausig jtakg
(Chughtai, 2008). Taip pat polinkis pasitikéti kitais uzima svarbig pozicija paslaugy bendroviy
veikloje, kada patikima ir verta pasitiké¢jimo informacija apie bendrove ir jos teikiamas
paslaugas biina sudétinga arba nepavyksta surasti (Kantsperger, 2010). Esant vartotojo
polinkiui pasitikéti kitais, yra didelé tikimybé susiformuoti pasitikéjimui teikéju, kas yra
raktinis faktorius siekiant vartotojo prisiriS§imo ir lojalumo (Friend, 2018; Kantsperger, 2010).
Cheung (2017) nuomone, stiprus polinkis pasitikéti gali lemti stipresnj vartotojo nora, troskima
daugiau suzinoti apie preke ar paslaugg, tad tokie vartotojai dazniau Zitiri rodomas reklamas,
tokiu biidu domisi ir geriau vizualiai jsimena informacijg apie ketinama pirkti preke ar paslauga.
Choi (2016) teigimu, turizmo paslaugy sferoje vartotojy pasitikéjimas gali buti tvirtu
konkurenciniu pranasumu rinkoje. Vartotojas gali pasitikéti pacia bendrove, paslauga arba
zmogumi — pardavéju (Kim, 2008). Turizmo paslaugy sferoje yra labai svarbus pasitikéjimo
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veiksnys, kuris turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti bendraujant su pardavéju ar specialistu
(Changchit, 2014; Choi, 2016). Kuo stipresnis pasitikéjimas pardavéju ar specialistu, tuo

silpnesné suvokiama rizika ketinant pirkti savarankiskai (Choi, 2016).

Priklausomai nuo polinkio pasitikéti stiprumo, keiCiasi ir zmogaus elgsena bei
priimami sprendimai dél pirkimo. Zmongs, turintys silpna polinkj pasitikéti, kiekvienoje
neaiskioje, naujoje situacijoje, elgiasi atsargiai, yra neigiamai nusiteike, kartais negalédami to
patys paaiskinti, argumentuoti, i§ anksto tikisi blogy rezultaty ar klaidy. Tokie Zzmonés nenoriai
iSbando naujas paslaugas ar prekes, jy pasitenkinimas biina zemesnis, jie maziau linke keisti
pirkimo kanalus, priesingai nei zmonés su stipriu polinkiu pasitikéti (Chen, 2015). Friend
(2018) teigimu, zmonés, kuriy polinkis pasitikéti kitais yra silpnas, gali ciniskai vertinti
aplinkinius, tuo paciu ir pardavéjus. Jie suvokia pardavéjus kaip Zmones, Kurie siekia sau
asmeninés naudos bei kuo greigiau parduoti siiloma preke ar paslauga. Siuo atveju pardavéjas
turi mokéti prisitaikyti prie tokio pirkéjo nory ir poreikiy, pakeisti taikomg pardavimo taktika,
tokiu budu teigiamai pakeiciant pirkéjo pozitrj j ji. Silpng polinkj pasitikéti kitais turintys
zmonés tiki, kad dauguma aplinkiniy zmoniy yra egoistiski, pataikaujantys bei potencialiai
pavojingi (Chughtai, 2008).

I$ kitos pusés Zzmonés, kuriy polinkis pasitikéti kitais yra stiprus, vertina teigiamai
standarting taikomg pardavimo taktika, maziau mokantj adaptuotis pardavéja, yra linke juo
pasitikéti. Tuo atveju jeigu pardavéjas pradéty lanksciai adaptuotis prie pirkéjo poreikiy ir nory,
toks vartotojas priimty Siuos veiksmus neigiamai ir jtartinai, kas sugriauty pasitikéjimg (Friend,
2018). Tokie zmonés tiki, kad didZioji dauguma aplinkiniy yra nuoSirdiis, garbingi bei turi gery
ketinimy jo atzvilgiu (Chughtai, 2008). Zmogus, nusprendes pasitikéti kitu Zmogumi, yra linkes
tikéti to Zmogaus gabumais (Ziniomis, jgidziais, kompetencijomis), palankumu (Zmogus,
kuriuo pasitiki, elgsis taip, kaip geriausia ir palankiausia pasitikiné¢io zmogaus interesams) bei
sgziningumu (zZmogus, kuriuo pasitiki elgiasi vadovaudamasis priimtinais principais ir

taisyklémis) (Cheung, 2017).

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize galima teigti, kad polinkis pasitikéti
kitais yra zmogaus individualus charakterio bruozas, kuris gali skirtis savo stiprumo lygiu. Si
savybé yra ypatingai svarbi naujose, neaiskiose situacijose, bendraujant pirma kartg karta su
zmogumi, pavyzdziui uzéjus i parduotuve ar fizing jmonés atstovybe. Tai yra pirmasis Zingsnis,
kuris daro jtaka Zmogaus tolimesniam pasitikéjimu ar nepasitik¢jimu, ilgalaikiy rySiy
uzsimezgimui su Zmogumi ar jmone. Yra nustatyta, kad polinkis pasitikéti daro jtakg Zmogaus
ketinimui pirkti. Zmonés su silpnu polinkiu pasitikéti, kiekvienoje neaiskioje situacijoje yra
neigiamai nusiteike, tikisi blogo rezultato. Kity Zmoniy atzvilgiu jie mano, kad aplinkiniai yra
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egocentriski, nori juos apgauti ir yra potencialiai pavojingi. Tokiems zmonéms, btinant pirkéjo
vaidmenyje, reikia lankscios ir adaptuotos prie jy nory pardavimo taktikos taikymo i§ pardavéjo
pusés. Reikia uzsitarnauti jy simpatijg ir teigiama poziiirj i save. Atvirks¢iai negu zmongs, kuriy
polinkis pasitikéti yra stiprus, matantys aplinkinius geranoriSkais, nuosSirdziais, palankiais,
teigiamai vertinantys kiekvieng situacijg bei zmogy. Tad kuo stipresnis polinkis pasitikeéti, tuo
didesné tikimybé suformuoti pasitikéjima, kuris paslaugy industrijoje yra ypac svarbus ir gali

virsti tvirtu konkurenciniu pranaSumu pries kitus rinkos zaidéjus.
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2. GYVENIMO STILIU IR SAVIREGULIACIJOS KRYPCIU JTAKOS
KETINIMUI PIRKTI SAVARANKISKAI ARBA BENDRAUJANT SU
PARDAVEJU TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés
Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti gyvenimo stiliy ir savireguliacijos krypc¢iy jtaka
ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su kelioniy
agentairos specialistu, veikiant suvokiamoms rizikoms perkant savarankiskai ir polinkiui
pasitikéti zmonémis. Atsizvelgiant  atlikta mokslinés literatiiros analize, buvo parengtas Sio
tyrimo modelis (zr. 2 pav.), kuriame identifikuoti:
e penki nepriklausomi kintamieji: gyvenimo stilius orientuotas j laika, gyvenimo stilius
orientuotas j interneta, gyvenimo stilius orientuotas j kaing bei savireguliacijos kryptis
1 pasiekimus ir j nesékmiy vengima;
e trys moderuojantys kintamieji: suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai,
suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai ir polinkis pasitikéti zmonémis;
e du rezultato kintamieji: ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiSkai ir ketinimas

pirkti turizmo paslaugas tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.

Gyvenimo stilius
orientuotas ] laikg

Gyvenimo stilius
orientuotas ] internetg

Gyvenimo stilius
orientuotas j kaina

Savireguliacijos kryptis
1 pasiekimus

Savireguliacijos kryptis
1 nesékmiy vengima

o Aty '
Suvokiama finansiné
.« |
rizika perkant i
Lt |
savarankiskai i

» 1
Suvokiama saugumo
. o )
rizika perkant 1
Sk 1
savarankiskai 1

_________________

‘H7

Hig ~

---- s s
i Polinkis pasitiketi 1

8 =5 1
- Zmonemis '

2 pav. Magistrinio darbo tyrimo modelis

4 "V'f'

Ketinimas pirkti
turizmo paslaugas
savarankiskai

A
H1

A4

Ketinimas pirkti
turizmo paslaugas
tiesiogiai bendraujant
su kelioniy agentiiros
specialistu

(sudaryta darbo autorés, remiantis Higgins 1997; Kim, 2000; Atchariyachanvanich, 2007;
Lee, 2009; Ho, 2010; Lin, 2012; Halim, 2019; Akbari, 2019; Fazeli, 2020)
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Remiantis anksciau atliktais tyrimais ir teorine literatiiros analize buvo iskeltos

vienuolika hipoteziy, kurios ir buvo tiriamos darbe.

Ketinimas pirkti. Internetas suteiké turizmo paslaugy vartotojams laisvés ir daugybe
pasirinkimo galimybiy: nuo vietiniy turizmo agenttry iki didziyjy kelioniy agenttry turi
tinklalapius su integruota savitarna, kur vartotojas gali savarankiSkai jsigyti tiek atskiras
paslaugas, tiek pilng kelionés paketa. Atsiradus tokiam galimybiy spektrui, tarpinininkams bei
patarimais, prisikviesti jj pirkti fizinéje jmonés atstovybéje (Buhalis, 2008). Srihadi (2016)
atliktame tyrime paaiskéjo, kad 24 — 39 mety ir 40 — 55 mety atstovai dazniausiai savarankiskai
perka internetu keliones — tiek léktuvy bilietus, tiek atliekg viesbuc¢iy uzsakymus. Bitent $io
amziaus atstovai yra maziau priklausomi nuo kelioniy agentiiry specialisty, jy konsultacijy ir
patarimy, nei kity karty atstovai. Galima daryti prielaida, kad ketinimas pirkti turizmo paslaugas
savarankiskai yra reikSmingai stipresnis nei ketinimas pirkti tas pacias paslaugas su specialisto

pagalba, todél keliama pirmoji hipotezé:

H1: Ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiskai yra reikSmingai stipresnis nei

ketinimas pirkti turizmo paslaugas bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.

Gyvenimo stilius. Gyvenimo stiliai yra vieni i§ labiausiai nulemian¢iy vartotojo
ketinimg pirkti veiksniy ir daugelis autoriy patvirtino §j fakta (Atchariyachanvanich, 2007; Lin,
2012; Halim, 2019). Mokslinéje literatiiroje yra isskiriami gyvenimo stiliai, kurie daro
didZiausig jtakg vartotojy Ketinimui pirkti: gyvenimo stilius orientuotas j kaina, j internetg ir j
laikg (Kim, 2000; Atchariyachanvanich, 2007; Mohamed, 2014; Pebriani, 2018). Buvo
pasirinkti bitent Sie stiliai, nes jie susije su interneto naudojimu ir persipina su tokiais svarbiais
interneto naudojimo aspektais, kaip jautrumas kainai, jsitraukimas j interneto naudojima bei
laiko taupymas. Atsizvelgiant j Sio darbo tikslg, toliau bus analizuojama $iy stiliy daroma jtaka
turizmo paslaugy ketinimui pirkti savarankiSkai arba bendraujant su kelioniy agentiiros

specialistu. Keliamos dvi pirmosios hipotezés:
H2: Gyvenimo stilius daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti savarankiskai

- H2a: j laikg orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti
savarankiskai

- H2Db: j internetq orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti
savarankiskai

- H2c: j kaing orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakg Ketinimui pirkti

savarankiskai
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H3: Gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu

- H3a:j laikq orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai
bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

- H3Db: j internetq orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti
tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

- H3c:j kaing orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai

bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Savireguliacijos  kryptis.  Vartotojai, priklausomai nuo dominuojancios
savireguliacijos krypties, ] pasiekimus arba ] nesékmiy vengima, skiriasi savo poziiiriu,
mastymu, skirtingai priimg informacija, ja suvokia bei skirtingai priima sprendimus dél pirkimo
(Higgins, 1997; Florack, 2013; Wee, 2014; Arnold, 2014; Das, 2016). Kryptis j pasiekimus
susijusi su Zmogaus noru augti, tobuléti, siekti, vystytis, toks zmogus lengviau priima naujoves,
tuo paciu ir iSmanigsias technologijas. Kryptis ] nesekmiy vengima yra susijusi su Zmogaus
stipriu saugumo jausmu, konservatyvumu, noru isvengti visy jmanomy praradimy, nesékmiy,
naujoviy vengimu (Higgins, 2015). Galima daryti prielaidg, kad priklausomai nuo
savireguliacijos krypties tipo, ji daro teigiamg arba neigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti

turizmo paslaugas ir keliamos dar dvi hipotezés:
H4.: Savireguliacijos kryptis daro jtakg ketinimui pirkti savarankiskai

- H4a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamq jtakq ketinimui
pirkti savarankiskai
- HA4b: j nesékmiy vengimq orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamq jtakq

ketinimui pirkti savarankiskai

H5: Savireguliacijos kryptis daro jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu

- Hb5a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamg jtakq ketinimui
pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
- Hb5Db: j nesékmiy vengimq orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamq jtakq

ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Suvokiama rizika perkant savarankiskai. Ketinimas pirkti savarankiskai internetu
yra suvokiamas kaip labiau rizikingas palyginus su ketinimu pirkti bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu (Suki, 2007; Changchit, 2014). Suvokiama rizika daro neigiama jtaka
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ketinimui pirkti savarankiskai internetu dél konfidencialios informacijos atskleidimo bei pinigy
praradimo baimés. Tarp daugelio egzistuojanciy suvokiamy rizikos risiy, autoriai iskiria
saugumo ir finansines rizikas, kurios vartotojams yra reikSmingiausios ketinant pirkti internetu
(Kim, 2008; Lee, 2009; Jensen, 2012; Changchit, 2014). Keliant H6, H7, H8 ir H9 hipotezes,
bus sickiama iSsiaiSkinti ar suvokiamos finansiné ir saugumo rizikos perkant savarankiskai
internetu neigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo stiliaus ir ketinimo pirkti bei savireguliacijos
krypties ir ketinimo pirkti turizmo paslaugas. Atsizvelgiant j tai, kad darbe parinkti gyvenimo
stiliai, susije¢ biitent su ketinimu pirkti savarankiskai internetu, galima daryti prielaida, kad Sios
suvokiamos rizikos neigiamai moderuos $§j rysj. Kalbant apie savireguliacijos kryptis, jos
atspindi zmogaus psichologinius veiksnius, darancius jtaka jo ketinimams, tad galima daryti
prielaida, kad nurodytos suvokiamos rizikos gali neigiamai paveikti rysj tarp krypties ir

ketinimo pirkti.

H6: Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo

stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

H7:Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysi tarp

savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai

H8: Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo

stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

H9:Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp

savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai

Polinkis pasitikéti Zmonémis. Yra nustatyta, kad siekiant vartotojy lojalumo kelioniy
agentiiroms ir jy pardavéjams, pasitikéjimas turizmo paslaugy teikéju yra svarbiausias veiksnys
(Silva, 2016). Polinkis pasitikéti yra ypatingai reikSmingas tose situacijose, kai Zmogus
bendrauja su naujai sutiktais Zmonémis, kai pradedamas formuoti naujas pirkéjo — pardavejo
tarpusavio rysys, bendravimas (Friend, 2018). Priklausomai nuo polinkio pasitikéti stiprumo,
keiCiasi ir zmogaus elgsena bei priimami sprendimai, Ketinimai dél pirkimo (Ho, 2010; Chen,
2015). Turizmo paslaugy sferoje pasitikéjimo pagrindu sukurti santykiai tarp pirkéjo —
pardavéjo yra kelias | abipusiai pelningg bendradarbiavima, lojalumg. Ho (2010) savo tyrime
jrodé, kad polinkis pasitikéti moderuoja rysj tarp jvairiy kintamyjy bei Zzmogaus ketinimo pirkti.

Todél yra formuojamos dar dvi hipotezés:

H10: Polinkis pasitikéti Zzmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo stiliaus orientuoto

i laikq ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
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H11: Polinkis pasitikéti zmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp savireguliacijos krypties j

pasiekimus ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

2.2. Tyrimo metodas, instrumentas ir matavimo skalés

Remiantis ankstesniais panaSaus pobtidzio tyrimais ir juose taikytu tyrimo metodu —

apklausa, $io darbo tyrimo atlikimui irgi yra pasirinktas apklausos metodas (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Tyrimy palyginimas pagal tyrimo objekta ir metoda

(sudaryta darbo autorés)

) ) _ _ ) Tyrimo
Nr. | Tyrimo autorius, metai Tyrimo objektas
metodas
) Gyvenimo stiliy daroma jtaka ketinimui Apklausa
1. Halim (2019) o
pirkti (elektroniné)
) Gyvenimo stiliy daroma jtaka ketinimui Apklausa
2. Lin (2012) o
pirkti (elektroniné)
3 Atchariyachanvanich Gyvenimo stiliy daroma jtaka ketinimui Apklausa
' (2007) pirkti (elektroning)
Gyvenimo stiliaus orientuoto j interneta,
o . Apklausa
4. Rondan-Cataluna (2014) socialinius tinklus daroma jtaka .
L (elektronine)
ketinimui pirkti
) Gyvenimo stiliy daroma jtaka ketinimui Apklausa
5. Qing (2012) o
pirkti (elektroniné)
Savireguliacijos krypciy daroma jtaka Apklausa
6. Fazeli (2020) JUIAclios Krypety caroma P
ketinimui pirkti (elektroniné)
Savireguliacijos kryp¢iy daroma jtaka Apklausa
7. Akbari (2019) s J_ _ry? _q ) : P
ketinimui pirkti (elektroniné)
Savireguliacijos ¢iy daroma jtaka Apklausa
8. Xie (2014) gullacijos krypciy daroma P
ketinimui pirkti (elektroniné)
Savireguliacijos kryp¢iy daroma jtaka Apklausa
9. Hsu (2017) s J_ _ryP -q ) : P
ketinimui pirkti (elektroniné)

Apklausa buvo atliekama elektroniniu badu ir jai atlikti buvo pasirinktas tyrimo

instrumentas — anketa. Anketoje sudarytas klausimynas i§ ankstesniy tyrimy matavimo skaliy
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teiginiy, kurie buvo pritaikyti prie pasirinkty tyrimo aplinkybiy tam, kad biity patvirtintos arba
paneigtos iskeltos hipotezés bei surinkti duomenis.

Tyrimo anketg sudaro preambulé, kurioje pristatyta kokiai studijy institucijai ir
programai atstovauja tyréja, tyrimo tikslas, informacija apie duomeny konfidencialumg bei 8
uzdaro tipo klausimai pagal tyrimo tema, uzbaigiant apklausg demografiniais klausimais.

Vienas svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka vartotojo ketinimui pirkti turizmo
paslaugas yra bitent jo ankstesné patirtis. Nezinant vartotojo praeities veiksmy paslaugos
atzvilgiu arba neturint patirties jos pirkime, néra tikslinga jo klausti ir analizuoti apie ketinimag
jas pirkti. Sukaupta ankstesné patirtis, atsiminimai suaktyving zmogaus poreikio arba
problemos pripazinima, dél ko zmogus pradeda ieskoti informacijos, Zymiai lengviau ir grei¢iau
priima sprendimg dél kelionés jsigijimo (Kerstetter, 2004). Tung (2017) teigimu, ilgalaiké
Zmogaus atmintis susideda i§ semantinés atminties, kuri saugo bendras faktines Zinias,
atsiminimus apie iSoring¢ aplinkg bei epizodinés atminties, dar kitaip vadinamos autobiografinés
atminties, kuri saugo asmeninés patirties momentus, siejasi su asmeninémis Zmogaus
kelionémis, praeities akimirkomis. Butent autobiografiné atmintis daro jtakg keliautojo ateities
veiksmams, primindama akimirkas i§ praeities. Turizmo paslaugos yra sietinos su teigiamomis
Zmogaus emocijomis ir prisiminimais ir remiantys atliktu tyrimu, biitent tokie atsiminimai
iSlieka atmintyje daugeliui mety, palyginus su neigiamomis akimirkomis. Remiantis Oficialios
Statistikos Portalo (2020) duomenimis, lyginant 2018 m. ir 2019 m. Lietuvos gyventojy
kelioniy skaiCiy, yra pastebimas +5% pokytis, t.y. zmonés vis dazniau keliauja ir vidutiniskai
zmogus keliauja 2-3 kartus per metus. PanaSaus pobiidzio tyrimuose, kur reikia apzvelgti
pirkéjo atminties laiko horizonta, dazniausiai imamas standartinis 6 ménesiy arba 1 mety
laikotarpis (Rondan-Cataluna, 2014; Rensburg, 2014; Mahrous, 2017), nors yra tyrimy ir su 3
mety laikotarpio pritaikymu (Zhang, 2006; Xiang, 2015). Taciau atsizvelgiant j 2020 metais
susikloscCiusig situacija dél COVID-19 pandemijos, kai Zmonés visiSkai neturéjo galimybés
keliauti bei siekiant apklausti respondentus, kurie turi patirties turizmo paslaugy pirkime, buvo
pasirinktas 3 mety laikotarpis. Todél pirmuoju numeriu anketoje yra pateikiamas atrankinis
klausimas ,,Ar per trejus paskutiniuosius metus Jums asmeniSkai yra teke¢ pirkti turizmo
paslaugas, kurios apimty kelionés ir nakvyniy planavima?”, siekiant atrinkti respondentus,
turinCius patirties perkant turizmo paslaugas ir vertinti biitent jy atsakymus. Gavus teigiamg
respondento atsakyma apklausa bus tesiama, o gavus neigiamg — bus padékota uz skirtg laikg ir
atsisveikinta.

Pradedant nuo 2 iki 4 bei nuo 6 iki 8 klausimo, pateikiami respondentams klausimai
apie savireguliacijos krypti, gyvenimo stilius, polinkj pasitikéti, suvokiamas rizikas Su

adaptuotais teiginiais, bus vertami 7 baly Likert‘o skaléje, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 2
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— nesutinku®, 3 — ,, Siek tiek nesutinku“, 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®, 5 — ,,Siek tiek
sutinku®, 6 — ,,sutinku®, o 7 —,,visiskai sutinku‘.

Penktuoju numeriu yra pateikiamas klausimas, siekiant iSsiaiskinti kokiu kanalu
zmogus dazniausiai pirkdavo ir tebeperka turizmo paslaugas, kas leis jvertinti jau turima,
sukauptg turizmo paslaugy pirkimo patirtj.

2 apklausos anketos klausimo tikslas yra identifikuoti Zzmogaus savireguliacijos kryptj
(1 pasickimus arba ] nesékmiy vengimg), teiginiai adaptuoti pagal Higgins (2001) autoriaus

skalg:
Savireguliacijos kryp¢iy (angl. regulatory focus) skalé

Savireguliacijos krypCiy skalés buvo pasirinktos ir adaptuotos remiantis Higgins
(2001) tyrime sudarytos skalés. Jos pagalba autorius tyré kiekvienos i$ savireguliacijos krypciy
daromg jtakg bendrai Zmogaus motyvacijai sickiant tiksly. Savireguliacijos krypties j
pasiekimus Cronbach alfa yra 0.73, o krypties j nesékmiy vengima — 0.80. Sios adaptuotos
skalés pagalba bus tiriama, kaip Zmonés, priklausomai nuo savireguliacijos krypties tipo,
skirtingai priima sprendimus dél turizmo paslaugy ketinimo pirkti savarankiskai ar bendraujant

su kelioniy agentiiros specialistu.

Higgins (2001) skalés pagalba pasinaudojo Ouschan (2007), kuris tyré savireguliacijos
kryp¢iy skirtumus tarp Japonijos ir Australijos studenty. Hamstra (2011) Sios skalés pagalba
analizavo kokig jtaka daro skirtingi vadovavimo stiliai organizacijy viduje pavaldiniy
savireguliacijos krypciai.

3 ir 6 klausimai uzduodami, siekiant atskleisti Zmogaus gyvenimo stiliy (orientuotg j
kaing, laikg arba internetg), kuriuose pateikiami adaptuoti teiginiai pagal Kim (2000) ir Jenkins
— Guarnieri (2013) skales:

Gyvenimo stiliy (angl. lifestyle) skalé

Gyvenimo stiliy orientuoty j kaing ir laikg skalés buvo adaptuotos i§ Kim (2000)
tyrimo. Jy pagalba buvo tiriama gyvenimo stiliy jtaka zmogaus Ketinimui pirkti savarankiskai
internetu. Gyvenimo stiliaus orientuoto j kaing skalés Cronbach alfa yra 0.81, o gyvenimo
stiliaus orientuoto ] laikg — 0.88. Nors Kim (2000) savo tyrime analizavo ir gyvenimo stiliy,
orientuotg j interneta, Sios skalés patikimumas yra zemas - 0.57. Pagal Dik¢iy (2011), skalé,
kurios patikimumo koeficientas yra zemesnis 0.6, vertinama kaip nepatikima. Tad Sio
gyvenimo stiliaus skalé buvo adaptuota i§ Jenkins — Guarnieri (2013), kurios patikimumas yra
0.914. Autorius savo tyrime analizavo socialiniy tinkly bei interneto integracijos lygj,

atsizvelgiant j emocinj, socialinj prisiri§ima bei bendra svarba mogaus gyvenime. Sio
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autoriaus skal¢ savo tyrime naudojo Woods (2016), kuris analizavo kokig jtaka daznas

socialiniy tinkly bei interneto naudojimas daro zmogaus gyvenimo kokybei bei savijautai.

Kitame apklausos anketos zingsnyje bus uzduoti 4 ir 7 klausimai apie pasitikéjimo
zmonémis aspektus ketinant pirkti turizmo paslaugas bendraujant su kelioniy agentiiros
specialistu (teiginiai adaptuoti pagal Lu (2014) skal¢) bei apie suvokiamg saugumo ir finansing
rizikas, susijusias su turizmo paslaugy pirkimu savarankiskai (teiginiai adaptuoti pagal Lee
(2009) tyrimo skalg):

Polinkio pasitikéti Zmonémis (angl. propensity to trust) skale

Polinkiui pasitikéti zmonémis nustatymui bus remiamasi Lu (2014) skale, adaptuota
pagal Laurent (1995). Sios skalés Cronbach alpha koeficientas yra 0.805, ji yra patikima bei

tinkama naudoti Siame darbe.
Suvokiamy riziky perkant savarankiskai (angl. perceived risk) skalé

Suvokiamy riziky perkant savarankiskai skalé buvo paimta i$ Lee (2009) tyrimo, kuris
adaptavo skale pagal Featherman (2003). Bendrai darbe buvo tirtos penkios suvokiamos rizikos
ir jy jtaka Zmogaus ketinimui naudotis elektronine bankininkyste: veikimo (jvykdymo),
socialing, laiko, finansiné ir saugumo. Autorius nustaté, kad biitent suvokiama saugumo ir
finansiné rizikos yra reik§mingiausios ketinimo pirkti savarankiSkai internetu kontekste.
Suvokiamos saugumo rizikos Cronbach alpha — 0.83, o suvokiamos finansinés rizikos — 0.82,

tod¢l galima daryti prielaida, kad Sios skalés tinkamos naudoti Siame tyrime.

8 klausimas yra uzduodamas, siekiant atskleisti zmogaus ketinimg pirkti turizmo
paslaugas savarankiSkai arba bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, o pateikiami

teiginiai adaptuoti pagal Ettis (2017) skale:
Ketinimo pirkti (angl. intention to buy) skalé

Siekiant jvertinti respondenty ketinimg pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba
bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, bus naudojama Ettis (2017) skalé, adaptuota
pagal Yoo (2001). Adaptuota skale sudaro keturi teiginiai, o jos patikimumo koeficientas yra
0.93.

Paskutiniame klausimyno zingsnyje bus uzduoti demografiniai klausimai, Kurie
atrinkti, atsizvelgiant j pirmoje Sio darbo dalyje atlikta mokslinés literattiros analize. Nustatyta,
kad lytis (Mahrous, 2017), amzZius (Srihadi, 2016; Mahrous, 2017), pajamos (De Vita, 2017,
Mahrous, 2017), issilavinimas (Mahrous, 2017), socialinis statusas (Srihadi, 2016) daro jtaka

zmogaus ketinimui pirkti turizmo paslaugas.
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Platus klausimynas bus naudingas siekiant gauti vertingus rezultatus, perteikiancius
jvairiapusiS$ka respondenty nuomong. Respondentams pateikiamag tyrimo anketa galima

perziaréti priede Nr. 1. Visas naudotas originalias tyréjy skales galima pazitiréti priede Nr. 2.

2.3. Tyrimo imtis ir eiga

Sio tyrimo generalinei visumai buvo pasirinkti Lietuvos Respublikos gyventojai, kurie
turi patirties perkant turizmo paslaugas. Amziaus grupé buvo apribota nuo 18 mety amziaus,
darant prielaida, kad tokio amziaus Zzmonés jau gali savarankiskai keliauti (be papildomy tévy
leidimy) bei savarankiskai priima sprendimus dél turizmo paslaugy pirkimo. Srihadi (2016),
analizuodama keliautojy ketinimg pirkti turizmo paslaugas irgi taiké tokias amziaus
charakteristikas. Pasirinktas tyrimo respondenty atrankos budas — patogioji netikimybiné
atranka, kurios pagalba bus galimybé pasirinkti tuos respondentus, kurie bus lengviausiai

pasiekiami internetinéje erdvéje reikiamu laiku.

Remiantis panasaus pobiidzio moksliniais tyrimais, kuriuose buvo analizuojama
gyvenimo stiliaus jtakg ketinimui pirkti bei savireguliacijos krypties jtakg ketinimui pirkti, yra

sudaryta respondenty imties lentelé (Zr. 2 lentelg).

2 lentel¢. Tyrimy palyginimas pagal imties dydj
(sudaryta darbo autorés)

Nr. Tyrimo autorius, metai Imties dydis (n)

1. Halim (2019) 97

2, Lin (2012) 449

3. Qing (2012) 535

4. Rondan-Cataluna (2014) 783

5, Fazeli (2020) 226

6. Akbari (2019) 372

7. Xie (2014) 157

8. Hsu (2017) 242
Vidutinis respondenty skaicius: 358

Norint identifikuoti, koks respondenty imties dydis buty tinkamiausias Sio darbo
kontekste, buvo pasirinktas palyginamyjy tyrimy metodas: sudélioti panaSiy tyrimy imciy
dydziai, kurie varijuoja nuo 97 iki 783, paskaiciuotas vidurkis — 358.
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Siektinas tyrimo imties dydis apskai¢iuojamas, remiantis Dik¢iaus (2012) pateikta

formule:
n = z2 p(1-p)/ e
kur:
n — reikiamas tiriamos visumos dydis;
z —standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui (patikimumo laipsnis
95%, z = 1,96);
p — visumos proporcijos, kurios atitinka dominancias charakteristikas (p = 0,5);
e — atrankos klaida (5%), tad gauname:
n=1,962x 0,5(1 - 0,5)/ 0,05% = 384

Reikiamas $io tyrimo respondenty imties dydis, siekiant patikimy duomeny yra 384.
Apskaiciavus tyrimo imties dydj dviem metodais yra gauti du rezultatai, i§ kuriy palyginamyjy
tyrimy metodo yra mazesnis. Tuo remiantis yra nustatytas pradinis §io tyrimo respondenty
imties dydis n = 358. Taciau siekiant kuo tikslesniy ir objektyvesniy tyrimo rezultaty bus
remiamasi Dik¢iaus (2012) pateiktos formulés pagalba gautais rezultatais ir sickiama apklausti

384 respondentus.

Apklausg buvo atlieckama pateikiant ja respondentams elektroniniu budu, pries tai
suprogramavus j3 visas reikalingas technines savybes turinfioje apklausy platformoje

www.surveymonkey.com (zr. Priedg Nr. 1). Apklausos nuorodomis buvo dalinamasi

socialiniuose tinkluose, tiksliniuose forumuose, grupése, savo bei pazjstamy darbovietése,

siunciant tiesiogiai elektroninius laiSkus jmonéms i§ turizmo paslaugy sferos.

Sekanciame skyriuje yra pateikiama apklausos rezultaty analizé. Gauti duomenis buvo
apdorojami, naudojant kompiuterinés programos paketa IBM SPSS Statistics 26. Analizuojant

tyrimo duomenis buvo naudojami Sie analizés metodai:

e patikimumo analizé, siekiant iSmatuoti kiekybinio tyrimo metu naudoty skaliy
patikimuma (Cronbach Alpha);

e  paired samples t-test — siekiant jvertinti skirtumus tarp ketinimo pirkti savarankiskai ir
ketinimo pirkti bendraujant su pardaveéju;

e  diagialypé tiesiné regresiné analize, siekiant nustatyti trijy gyvenimo stiliy (orientuoto
1 kaina, ] internetg ir j laika) ir savireguliacijos kryp¢iy (i pasiekimus bei ] neseékmiy vengima)
jitaka ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentaros specialistu;
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e moderacija (su IBM SPSS Statistics makrokomanda PROCESS 3.5), siekiant nustatyti
ar suvokiama finansiné bei saugumo rizikos perkant savarankiSkai bei polinkis pasitikeéti

Zmonémis turi moderuojantj poveiki.
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3. GYVENIMO STILIU IR SAVIREGULIACIJOS KRYPCIU JTAKOS
KETINIMUI PIRKTI SAVARANKISKAI ARBA BENDRAUJANT SU
PARDAVEJU TYRIMO REZULTATAI

3.1. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

I tyrimo klausimyng i§ viso atsaké 628 respondentai. Klausimyno pradzioje
respondentams buvo uzduotas atrankinis klausimas ,,Ar per trejus paskutiniuosius metus Jums
asmeniskai yra teke pirkti turizmo paslaugas, kurios apimty kelionés ir nakvyniy planavimg?”,
siekiant iSvengti respondenty, neturinciy patirties perkant turizmo paslaugas. Dél neigiamo
atsakymo ] $j klausimg 127 (20,22%) respondentai buvo pasalinti i§ tyrimo. Detaliau
nagrinéjant respondenty uzpildytas apklausos anketas buvo pastebéta, kad 97 (15,45%)
respondenty rezultatai rodé¢ maza atsakymy variacijg, nepilnai uzpildytos anketos arba
neteisingai suprasti kai kurie klausimai, atitinkamai nelogiski atsakymai. Tokie respondentai
irgi buvo pasalinti i§ tyrimo kaip netinkami analizei. Tyrimo metu buvo analizuojami 404
respondenty atsakymai. Remiantis ankstesniais panasaus pobiidzio moksliniais tyrimais bei
Dik¢iaus (2012) respondenty imties dydzio nustatymo formule, tokia imtis yra pakankama
atspindéti tiriamg visuma.

Apklausos anketa uzpildé 224 moterys (55%) ir 180 vyry (45%), o jy amziaus
amplitudé vyrauja nuo 19 iki 70 mety. Atlikus skai¢iavimus paaiSkéjo, kad bendras apklausos
dalyviy amziaus vidurkis siekia 34 metus. Analizuojant respondentus pagal gaunamy pajamy
suma galima teigti, kad didzioji dalis jy uzdirba iki 1 000 € (31%), kiek maZesné procentiné
respondenty dalis uzdirba nuo 1 000 iki 1 500 € (28%). Siek tiek maZiau respondenty (20%)
uzdirba nuo 1 501 iki 2 000 €, nuo 2 001 iki 3 000 € uzdirba 11% respondenty. Nedidelé §io
tyrimo respondenty dalis (6%) uzdirba vir§ 3 001 € ir tik 4% gauna pajamas nuo 2 501 iki 3
000 €. Analizuojant apklausos respondenty iSsilavinima galima pastebéti, kad didzioji dalis
(72%) yra jgije aukstajj (universitetinj) i$silavinima, tuo tarpu aukstesnyjj (neuniversitetinj)
iSsilavinimg yra jgijusi zenkliai mazesné procentiné respondenty dalis (15%), vidurinj
i$silavinimg - 9%, profesinj - 3%, o vidurin;j issilavinimg vos 1 % apklaustyjy. Apzvelgiant
respondenty socialinj statusa galima matyti, kad didzioji dalis yra dirbantys (74%), Zenkliai
mazesné dalis yra dirbantys studentai (17%). Studento statusa turintys respondentai sudaré vos
8% visos imties, sudalyvavo ir 1 nedarbingumo statusa turintis respondentas (1%). Moksleiviai
Sioje apklausoje nedalyvavo.

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas pateikiamas 3

lenteléje.
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3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Demografinés charakteristikos Daznis Procentai

Lytis Moterys 224 55%
Vyrai 180 45%

18-25 81 20%

26-35 162 40%

AmZius 36-45 116 29%

46-55 34 8%

56 ir daugiau 11 3%

iki 1000 € 124 31%

1000-1500 € 113 28%

Pajamos 1501-2000 € 82 20%
2001-2500 € 45 11%

2501-3000 € 16 4%

3001 ir daugiau € 24 6%

Pagrindinis 4 1%

Vidurinis 38 9%

Issilavinimas Profesinis 9 3%
Aukstesnysis 62 15%
Aukstasis 291 2%

Moksleivis 0 -

Studentas 33 8%
Socialinis statusas Dirbantis 298 74%
Dirbantis studentas 72 17%

Bedarbis 1 1%

Apibendrinant galima teigti, kad $io darbo apklausoje dominavo dirbanciyjy statusa
turin¢ios moteriSkos lyties respondentés, uzdirbancios iki 1 000€ bei jgijusios aukstaj;
i§silavinimg. Toliau bus nagrinéjami 404 respondenty atsakymai (N= 404), pasitelkiant SPSS

statisting duomeny apdorojimo ir analizés programa.
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3.2.Tyrime naudoty skaliy patikimumas
Tyrime naudotos 9 skalés, tirian¢ios gyvenimo stiliy orientuota j laika, i kaing bei |
interneta, savireguliacijos krypt] | pasiekimus bei ] nesékmiy vengima, suvokiamg finansing bei
saugumo rizikas, polinkj pasitikéti zmonémis, ketinimg pirkti. Visy $iy skaliy patikimumo

koeficientai Cronbach Alpha yra pateikiami Zemiau pavaizduotoje 4 lentel¢je.

Visy pirma, buvo patikrintas gyvenimo stiliaus orientuoto j laikg skalés patikimumas,
kurig sudaro 4 teiginiai 7 baly Likerto skaléje. Jos Cronbach Aplha koeficientas gautas 0,740 ir
galime teigti, skalé yra tinkama analizei. [Smetus teiginj “SugaiStu daug laiko ir iSeikvoju daug
jégy perkant ne internetu®, patikimumo koeficientas padidéjo iki 0,773 tad tolimesné analizé
bus tesiame su 3 teiginiu skale. Gyvenimo stiliaus orientuoto j kaing skal¢ sudaro taip pat 4
teiginiai 7 baly Likerto skaléje. Sios skalés patikimumo koeficientas Cronbach Alpha yra 0,787,

kuris yra didesnis uz 0,6, todél skalé tinkama analizei (Dikcius, 2011).

Toliau buvo patikrintas gyvenimo stiliaus orientuoto ] internetg skalés patikimumas,
kurig sudaro 10 teiginiy 7 baly Likerto skaléje. Cronbach Alpha koeficientas gautas 0,694.
Taciau pastebéjus, kad vienas i§ teiginiy ,,Man nepatinka narSyti internete” yra prieSingo
kryptingumo, kas yra buvo pakeista. I§ naujo atlikus skalés patikimumo analiz¢ jau su pakeistu
teiginiu, Cronbach Alpha koeficientas gautas 0,858. Pasalinus teiginius ,,Kai narSau internete,
nei kiek nesijau¢iu atskirtas (-a) nuo draugy“ ir ,Internetas yra mano kasdienybés dalis®,
patikimumo koeficientas padidéjo iki 0,865, skalé yra patikima ir tolimesné analizé bus

atliekama su 8 teiginiy skale.

Sekancios, savireguliacijos krypties | pasiekimus teiginiy skalés, sudarytos i§ 6
teiginiy 7 baly Likerto skaléje, patikimumo Cronbach Alpha koeficientas — 0,177, kuris yra
visiSkai netinkamas. Taciau pastebéjus, kad 2 teiginiy - ,,Kai reikia pasiekti man svarbiy tiksly,
pastebiu, kad man nesiseka taip gerai, kaip norétysi® ir ,,Palyginus su dauguma zmoniy, a§
dazniausiai negaliu gauti to, ko noriu® yra prieSingas kryptingumas, jis bus pakeistas. I$ naujo
atlikus patikimumo analiz¢, Cronbach Aplha koeficientas gavosi 0,492, kuris pagal Dik¢ius
(2011) yra Zemesnis uz 0,6 ir todé¢l skalé netinkama. Atsisakius teiginiy ,,DaZnai darau dalykus,
kurie mane erzina, taCiau privercia labiau stengtis® ir ,,Palyginus su dauguma zmoniy, a$
dazniausiai negaliu gauti to, ko noriu“ patikimumo koeficientas padidéjo iki 0,630 ir skale

laikoma tinkama bei bus toliau analizuojama naudojant 4 teiginius.

Analizuojant savireguliacijos krypties | nesékmiy vengima skalés, sudarytos i§ 5
teiginiy 7 baly Likerto skaléje, patikimuma gautas koeficientas Cronbach Aplha — 0,437, kuris

yra mazesnis uz 0,6, todél skalé netinkama (Dikcius, 2011). Pastebéjus, kad 4 teiginiy - ,,Savo
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poelgiuose galiu ,,perzengti ribas, kuriy mano tévai netoleruoty®, ,,Badamas (-a) paaugliu (-e)
daznai erzindavau savo tévus®, ,,Bidamas (-a) paaugliu (-e) kartais elgdavausi taip, kaip mano
tévams biidavo nepriimtina“ ir ,,Kartais biidamas (-a) nepakankamai atsargus (-i), patenku j
béda“, yra prieSingas kryptingumas, jis buvo pakeistas ir naujasis patikimumo koeficientas
gavosi 0,486. Pasalinus teiginius “Daznai paklistu taisykléms ir nuostatoms, kurias nustaté
mano tévai“, ,,Savo poelgiuose galiu ,,perzengti ribas“, kuriy mano tévai netoleruoty* ir
,Kartais budamas (-a) nepakankamai atsargus (-i), patenku j béda®, patikimumo koeficientas

padidéjo iki 0,636, todél skalé yra tinkama ir bus analizuojama su 2 teiginiais.

Suvokiamos finansiné rizikos skalés, sudarytos i§ 2 teiginiy 7 baly Likerto skaléje,
patikimumo koeficientas Cronbach Alpha yra 0,766, tad tuo remiantis gali teigti, kad skalé yra
patikima. Analizuojant suvokiamos saugumo rizikos skalés, sudarytos i§ 3 teiginiy 7 baly
Likerto skaléje, patikimumo koeficienta Cronbach Alpha, gautas rezultatas — 0,899, tad skalé
yra tinkama ir patikima. Toliau buvo apskaiciuotas polinkio pasitikéti skalés, sudarytos i§ 5
teiginiy 7 baly Likerto skaléje, patikimumo koeficientas Cronbach Alpha, kuris yra lygus 0,930.

Tuo remiantis galima teigti, kad skalé yra patikima ir tinkama analizei.

Paskutiniosios, ketinimo pirkti skalés, sudarytos i§ 4 teiginiy 7 baly Likerto skaléje,
patikimumo koeficiento Cronbach Alpha apskai¢iavimo rezultatas — 0,985. Skalé yra patikima

ir tinkama tolimesnei tyrimo analizei.

4 lentele. Tyrime naudoty skaliy patikimumas
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Teiginiy skalé Cronbach Alpha Tyréjas
Gyvenimo stilius orientuotas j laikg 0,773 )
Kim (2000)
Gyvenimo stilius orientuotas j kaing 0,787
Jenkins — Guarnieri
Gyvenimo stilius orientuotas | internetg 0,865
(2013)
Savireguliacijos kryptis ] pasiekimus 0,630 o
Higgins (2001)
Savireguliacijos kryptis | nes€kmiy vengima 0,636
Suvokiama finansiné rizika 0,766
i __ Lee (2009)
Suvokiama saugumo rizika 0,899
Polinkis pasitikéti 0,930 Lu (2014)
Ketinimas pirkti 0,985 Ettis (2017)
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Kai kuriuos teiginius i§ teiginiy skaliy reikéjo pasalinti, bandant gauti kuo didesn;j
Cronbach Alpha koeficientg. Pagal atliktus skaic¢iavimus SPSS programoje, pasalinti teiginius
reikéjo dél keliy priezas¢iy: netinkamo teiginiy vertimo i§ originalo kalbos (angly) i lietuviy
kalba, dél ko respondentai galéjo neteisingai suprasti klausima; kitokiam teiginiy supratimui ir
esmes suvokimui galéjo turéti tam tikri originaliy teiginiy koregavimai, bandant juos pritaikyti
prie Sio darbo tyrimo temos. Apibendrinant 4 lenteléje pateiktus duomenis, galima teigti, kad
visy $iame tyrime naudojamy teiginiy skaliy Cronbach Alpha koeficientai yra didesni uz 0,6,
skalés yra patikimos ir gali biiti naudojamos tolimesnei analizei. Visi skaiCiavimai pateikiami

priede Nr.3.

3.3.Gyvenimo stiliy ir savireguliacijos kryp¢iy jtaka ketinimui pirkti turizmo
paslaugas savarankiskai

Pries inicijuojant regresing analize bei tikrinant visas pagrindines i$sikeltas hipotezes,
siekiant §io darbo tyrimo tikslo - jvertinti vartotojo gyvenimo stiliaus bei savireguliacijos
krypties poveikj vartotojy ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba tiesiogiai
bendraujant su kelioniy agentiros specialistu, veikiant suvokiamai rizikai perkant
savarankisSkai, buvo jvertinta ar egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp ketinimo pirkti
savarankiskai bei ketinimo pirkti bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, todél buvo

iSkelta hipotezé H1:

H1: Ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiskai yra stipresnis nei ketinimas pirkti

turizmo paslaugas bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.

Siekiant iStirti Sig hipoteze ir iSsiaiSkinti, ar ketinimas pirkti turizmo paslaugas
savarankiskai yra stipresnis uZ ketinimg pirkti tas pacias paslaugas bendraujant su specialistu,
buvo atliktas dviejy nepriklausomy tarpusavyje kintamyjy skirtumy skaic¢iavimo testas — paired
samples t-test. Gauti duomenis parodé¢, kad egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp analizuojamy
kintamyjy, t (403) = 6,117, p<0,001. Tai rodo, kad ketinimas pirkti turizmo paslaugas
savarankiskai yra stipresnis (M=4,57) nei ketinimas pirkti turizmo paslaugas bendraujat su
agenttiros specialistu (M= 3,37), todél hipotez¢ H1 yra patvirtinta ir sudaro prielaidg atlikti

tolimesng regresing analizg (Zr. priedas Nr. 4)

Siekiant nustatyti gyvenimo stiliaus orientuoto j laikg, j interneta, j kaing bei
savireguliacijos krypties | pasiekimus ir | nes€ékmiy vengima jtaka ketinimui pirkti turizmo
paslaugas savarankisSkai bei priimti ar atmesti iSsikeltas hipotezes, buvo parengtas daugialypés

tiesinés regresijos modelis, naudojant Siuos kintamuosius:
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e penkis nepriklausomus kintamuosius: gyvenimo stiliy orientuotas j laikg, gyvenimo
stiliy orientuotas j internetg, gyvenimo stiliy orientuotas j kaing bei savireguliacijos
krypti i pasiekimus ir j nesékmiy vengima;

e vieng rezultato (priklausoma) kintamaji: ketinimga pirkti savarankiskai.

Visy pirma, dispersinés analizés ANOVA testas parodé, kad sudarytas regresijos
modelis yra teisingas ir regresijos analiz¢ turi prasme Siuo atveju, nes F(5) = 13,771, p<0,001.
Pasirinkty kintamyjy iSsibarstymas paaiskina gana maza - 14,7% kintamojo ,,ketinimas pirkti
savarankigkai“ duomeny dalj, R? = 0,147. Nors pagal daugelio tyréjy rekomendacijas,
regresijos modelio nepriklausomi kintamieji turéty paaiskinti bent 20% priklausomo kintamojo
duomeny, Cekanavi¢iaus (2014) teigimu, jeigu socialiniuose tyrimuose R? yra apie 0,15, 0 visi
Kiti analizés duomenis rodo modelio tinkamuma, yra tariama, kad $is modelis yra tinkamas.
Daugelyje socialiniy tyrimy, kuriuose nagrinéjami ne patys pagrindiniai kintamieji, darantys
jtaka rezultato kintamajam, R? koeficientas yra mazesnis uz 0,2. Kai tiriami patys pagrindiniai
veiksniai, tada R? biina Zymiai aukstesnis, o tais atvejais kada yra tiriami papildomi, subtilesni,
naujai analizuojami veiksniai, R2 biina mazesnis (Atchariyachanvanich, 2007; Munnukka,
2008; Keller, 2008; Lee, 2009; Hamstra, 2011; Jensen, 2012; Woods, 2016). Gautas Durbin-
Watson koeficientas yra 1,914 ir 8i reikSmé patenka j intervalg nuo 1,5 iki 2,5, kas parodo, kad

neturime autokoreliacijos problemos. (Zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Regresijos modelio analizé ir paaiSkinama duomeny dalis
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Regresijos modelio analizé Paaiskinama duomeny dalis
Laisvés laipsniy sk. (df) 5 R? 0,147
Dispersinés analizés reik§mé (F) | 13,771 Stand. paklaida 1,852
Reik§mingumo reik§mé (p) 0,000 Durbin-Watson koef. | 1,914

Analizéje buvo naudotas ,,Enter” metodas, kurio pagalba visi nepriklausomi Kintamieji
buvo jtraukiami j skai¢iavimus vienu metu (Zr. priedg Nr. 5). Atsizvelgiant j gautus T-testo
duomenis, kurie yra pateikti 6 lenteléje, IS regresinés analizés yra pasalinami kintamieji
»gyvenimo stilius orientuotas j kaing“, p = 0,148 ir ,savireguliacijos kryptis j nesékmiy
vengimg”, p = 0,402. Standartizuoti Beta koeficientai parodo kiekvieno 1§ kintamyjy svarbg —
kuo koeficientas didesnis, tuo reikSmingesnis yra kintamasis nepriklausomo kintamojo
atzvilgiu. PaaisSkéjo, kad svarbiausias nepriklausomas kintamasis, lemiantys ketinima pirkti

savarankiskai yra gyvenimo stilius orientuotas j laikg. Buvo sudarytas regresijos modelis:
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Ketinimas pirkti savarankiskai= 0,372 + 0,572 x gyvenimo stilius orientuotas j
laikg — 0,157 x gyvenimo stilius orientuotas j interneta + 0,207 x savireguliacijos kryptis i

pasiekimus

6 lentelé. Gyvenimo stiliy ir savireguliacijos krypéiy jtaka ketinimui pirkti savarankiskai
statistikos lentelé
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Nestandartizuoti | Standartizuoti
) ) koef. koef.
Modelio dalis T-testas p
Stand.
B koef. ) B koef.
paklaida
Konstanta 0,372 0,725 0,513 0,608
1. | Gyvenimo stilius
_ o 0,572 0,105 0,318 5,435 0,000
orientuotas j laika
2. | Gyvenimo stilius
0,148 0,102 0,087 1,450 0,148
orientuotas j kaing
3. | Gyvenimo stilius
orientuotas | -0,157 0,079 -0,100 -1,974 0,049
internetg
4. | Savireguliacijos
kryptis | 0,207 0,091 0,106 2,282 0,023
pasiekimus
5. | Savireguliacijos
kryptis j nesékmiy | -0,049 0,058 -0,039 -0,838 0,402
vengima

Sudarytas regresijos modelis ir atlikta analizé leidZia patikrinti su ketinimu pirkti

savarankiSkai susijusias Siame tyrime iSkeltas hipotezes.
H2: Gyvenimo stilius daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti savarankiskai

- H2a: j laikq orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti

savarankiskai.

Remiantis 6 lenteléje pateiktais duomenimis, t = 5,435, p<0,001. Galima teigti, kad gyvenimo
stilius orientuotas ] laikg daro teigiama jtaka ketinimui pirkti savarankiskai. Hipotezé H2a
patvirtinta.
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- H2b: j internetq orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti

savarankiskai.

Atsizvelgiant | atliktos regresinés analizés duomenis, t = -1,974, p= 0,049 (zr. 6 lentel¢je).
Galima sakyti, kad gyvenimo stilius orientuotas j interneta daro jtaka ketinimui pirkti

savarankiskai, taciau daroma jtaka yra neigiama. Hipotezé H2b atmesta.

- H2c: j kaing orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti

savarankiskai.

Sprendziant i§ 6 lenteléje pateikty duomeny, t = 1,450, p = 0,148. Galima teigti, kad rysio tarp
gyvenimo stiliaus orientuoto j kaing ir ketinimo pirkti savarankiskai néra. Hipotezé H2c

atmesta.
H4: Savireguliacijos kryptis daro jtakq ketinimui pirkti savarankiskai

- H4a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamq jtakq ketinimui

pirkti savarankiskai.

Regresijos analizés t reiksmé = 2,282, p = 0,023 (Zr. 6 lenteléje). Gauti duomenis rodo, kad j
pasiekimus nukreipta savireguliacijos kryptis daro teigiamg jtakg Kketinimui pirkti

savarankiskai. Hipotezé H4a patvirtinta.

- HA4b: j nesékmiy vengimqg orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamq jtakq

ketinimui pirkti savarankiskai.

Remiantis 6 lentelés duomenimis, t = -0,838, p = 0,402, tod¢l galima daryti iSvada, kad
savireguliacijos kryptis 1 nesékmiy vengimg neturi jtakos ketinimui pirkti savarankiskai.

Hipotezé H4b atmesta.

3.4.Gyvenimo stiliy ir savireguliacijos kryp¢iy jtaka ketinimui pirkti turizmo
paslaugas tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
Siekiant iStirti gyvenimo stiliaus orientuoto ] laikg, ] internetg, ] kaing bei
savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ] nes€kmiy vengimg jtakg ketinimui pirkti turizmo
paslaugas bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu, taip pat buvo atlikta regresiné analizé.
Buvo parengtas dar vienas daugialypés tiesinés regresijos modelis, naudojant S$iuos

kintamuosius:
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e penkis nepriklausomus kintamuosius: gyvenimo stiliy orientuotas j laikg, gyvenimo
stiliy orientuotas j internetg, gyvenimo stiliy orientuotas j kaing bei savireguliacijos
krypti | pasiekimus ir | nesékmiy vengima;

e vieng rezultato (priklausoma) kintamajj: ketinimg pirkti bendraujant su pardavéju.

Analogiskai kaip ir 3.3. poskyryje vertinant modelio tinkamuma pirmiausia buvo
atsizvelgta | ANOVA testo rezultatus: F (5) = 11, 564, p<0,001, kas reiskia, kad sudarytas
modelis yra teisingas. Determinacijos koeficientas R? = 0,127, paaiskina 12,7% kintamojo
,.ketinimas pirkti bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu® duomeny dalj, t.y. mazesnis uz
0,2, tadiau pasak Cekanaviciaus (2014), tokio pobiidzio tyrimuose jeigu R? yra apie 0,15, 0 visi
kiti analizés duomenis rodo modelio tinkamuma, yra tariama, kad $is modelis yra tinkamas.
Taip pat, kaip jau buvo minéta 3.3. poskyryje, yra daug socialiniy tyrimy pavyzdziy, kuriuose
buvo nagrinéti ne pagrindiniai veiksniai ir todél gautas R? koeficientas yra mazesnis uz 0,2.
Durbin-Watson koeficientas yra 1,928 (patenka j intervalg nuo 1,5 iki 2,5), kas reiskia kad

Siame modelyje autokoreliacijos problemos néra (Zr. 7 lentele).

7 lentel¢. Regresijos modelio analizé ir paaiSkinama duomeny dalis
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Regresijos modelio analizé PaaiSkinama duomeny dalis
Laisvés laipsniy sk. (df) 5 R? 0,127
Dispersinés analizés reik§mé (F) | 11,564 Stand. paklaida 1,851
Reik§mingumo reik§mé (p) 0,000 Durbin-Watson koef. | 1,928

Sioje regresinéje analizéje taip pat buvo taikomas ,,Enter metodas. (Zr. prieda Nr. 6).
Remiantis T-testo rezultatais, kurie yra pateikti 8 lenteléje, i$ regresinés analizés privalo buti
pasalinti kintamieji ,,gyvenimo stilius orientuotas j kaing“, p = 0,229, ,,gyvenimo stilius
orientuotas ] internetg®, p = 0,066 ir ,,savireguliacijos kryptis 1 nesekmiy vengima”, p = 0,641.
Atsizvelgiant ] standartizuoty Beta koeficienty reikSmes, svarbiausias nepriklausomas
kintamasis, lemiantys ketinima pirkti bendraujant su pardavéju yra gyvenimo stilius orientuotas

i laikg. Tuo remiantis, buvo sudarytas antrasis regresijos modelis:

Ketinimas pirkti bendraujant su pardavéju = 7,261 - 0,538 x gyvenimo stilius

orientuotas i laika — 0,182 x savireguliacijos kryptis i pasiekimus
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8 lentelé. Gyvenimo stiliy ir savireguliacijos krypciy jtaka ketinimui pirkti bendraujant
su pardavéju statistikos lentelé
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Nestandartizuoti | Standartizuoti
) ) koef. koef.
Modelio dalis T-testas p
Stand.
B koef. ) B koef.
paklaida
Konstanta 7,261 0,725 10,018 0,000
1. | Gyvenimo stilius
. o -0,538 0,105 -0,303 -5,122 0,000
orientuotas j laika
2. | Gyvenimo stilius
-0,122 0,102 -0,073 -1,204 0,229
orientuotas | kaing
3. | Gyvenimo stilius
orientuotas j 0,146 0,079 0,095 1,846 0,066
internetg
4. | Savireguliacijos
kryptis | -0,182 0,091 -0,095 -2,011 0,045
pasiekimus
5. | Savireguliacijos
kryptis j nesékmiy | 0,027 0,058 0,022 0,466 0,641
vengima

Identifikavus antraja regresijos modelio lygtj, buvo iSanalizuotos sekancios §io tyrimo

hipotezes:

H3: Gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu

- H3a:j laikq orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai

bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Atliktos regresijos analizés t reikSmé = -5,122, p<0,001, kuo remiantis galima teigti, kad
gyvenimo stilius orientuotas j laikg daro neigiamg jtakg ketinimui pirkti bendraujant Su

pardavéju (Zr. 8 lentele). Hipotezé H3a patvirtinta.

- H3Db: j internetq orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti

tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
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Remiantis T-testo rezultatais, kurie yra pateikti 8 lenteléje, gyvenimo stilius orientuotas j
internetg neturi jtakos ketinimui pirkti bendraujant su pardavéju (t =1,846, p = 0,066), todél
hipotezé H3b yra atmesta.

- H3c: kaing orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai

bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Su gyvenimo stiliumi orientuoto j kaing regresijos analizés t reik§mé = -1,204, p = 0,229 (zr. 8
lentele). Sie duomenis parodo, kad nurodytas kintamasis nedaro jtakos ketinimui pirkti

bendraujant su pardavéju, tuo remiantis hipotezé H3c yra atmesta.

H5. Savireguliacijos kryptis daro jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu

- Hb5a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamgq jtakq ketinimui

pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Analizuojant savireguliacijos krypties ] pasiekimus ir ketinimo pirkti bendraujant su pardavéju,
gauta regresinés analizés t=-2,011, p=0,045 (zr. 8 lentele). Sie duomenis parodo, kad nurodyta
savireguliacijos kryptis daro neigiamg jtakg ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiros specialistu. Hipotezé H5a patvirtinta.

- H5b: j nesékmiy vengimq orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamq jtakq

ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Remiantis 8 lentel¢je pateiktais duomenimis, savireguliacijos kryptis ; nesékmiy vengima
nedaro jokios jtakos ketinimui pirkti bendraujant su pardavéju (t = 0,466, p = 0,641). Hipotezé
H5b yra atmesta.

3.5. Suvokiamy riziky perkant savarankiskai moderuojancio poveikio analizé
Siekiant patikrinti hipotezes H6 — H9, tyrimo apklausos duomenys buvo apdorojami
su IBM SPSS Statistics makrokomanda PROCESS 3.5, siekiant patikrinti moderuojantj poveikj
tarp Siy kintamyjy:

e dviejy nepriklausomy kintamyjy: gyvenimo stiliaus orientuoto | laika bei
savireguliacijos krypties  pasiekimus;

e vieno rezultato (priklausomo) kintamojo: ketinimo pirkti savarankiskai.

e dviejy moderatoriy: suvokiamos finansinés rizikos perkant savarankiskai ir suvokiamos

saugumo rizikos perkant savarankiskai.
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HG6: Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo

stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

3.3 poskyryje atlikus regresing analiz¢, buvo nustatyta, kad gyvenimo stilius
orientuotas ] laikg daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti savarankiskai, nes remiantis 6 lenteléje
pateiktais duomenimis, t = 5,435, p<0,001. Atlikus moderuojancio poveikio analize, buvo
nustatyta, kad moderuojantis kintamasis ,,suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai‘
neturi jtakos nepriklausomo kintamojo ,,gyvenimo stilius orientuotas j laikg* ir priklausomo
kintamojo ,.ketinimas pirkti savarankiskai* rySiui, nes p = 0,1003, o 0 jkrenta j CI intervalo
ribas (LLCI =-0,0151, ULCI = 0,1709) (zr. 9 lenteléje ir priede nr. 7). Atsizvelgiant | gautus

rezultatus, hipotezé H6 yra atmesta.

H7:Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp

savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai

3.3. dalyje atlikta regresiné analizé patvirtino, kad savireguliacijos kryptis |
pasiekimus daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai, t reikSmé =
2,282, p = 0,023 (zr. 6 lenteléje). Atsizvelgiant j tai, buvo inicijuota moderuojancio poveikio
analize, siekiant iSsiaiSkinti ar suvokiama finansiné rizika gali neigiamai paveikti egzistuojantj
ry$j. Gauti rezultatai parodé, kad analizuotiems kintamiesiems nebiidinga statistiSkai
reikSminga sgveika, nes p = 0,6934 (zr. 9 lentelg ir prieda nr. 8). Tuo remiantis hipotezé H7 yra
atmesta.

H8: Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo

stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

Remiantis anks¢iau atlikta regresine analize (Zr. 3.3. dalj), buvo jrodyta, kad gyvenimo
stilius orientuotas j laikg daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti savarankiskai, nes remiantis 6
lentel¢je pateiktais duomenimis, t = 5,435, p<0,001. Atlikus moderuojancio poveikio analize
buvo gautas rezultatas, kuris parodé, kad moderuojantis kintamasis ,,suvokiama saugumo rizika
perkant savarankiSkai* daro teigiamg moderuojantj poveikj kintamyjy rysiui, nes p = 0,0222, 0
nepatenka j CI intervalg (LLCI = 0,0167, ULCI = 0,2151) (Zr. 9 lentele ir priedg nr. 9). Taciau
atsizvelgiant | hipotezés formulavima, kad suvokiama saugumo rizika daro neigiamg poveik]j,

H8 yra atmesta.

H9:Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja rysj tarp

savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai
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Kaip jau buvo minéta anksCiau, analizuojant ankstesnes hipotezes, rySys tarp
savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti turizmo paslaugas savarankiskai
egzistuoja, t = 5,435, p<0,001 (zr. 3.3. poskyrj, 6 lentelg). Siekiant patikrinti suvokiamos
saugumo rizikos moderuojant] poveikj Siam rysiui, buvo atlikta analizé, kuri parod¢, kad
statistiSkai reikSmingo poveikio nerasta, nes p = 4609, 0 patenka j CI intervalg (Zr. 9 lentele ir

prieda nr. 10). Remiantis gautais rezultatais hipotezé H9 yra atmesta.

9 lentel¢. Suvokiamy finansinés ir saugumo riziky perkant savarankiskai moderuojancio
poveikio statistiniai rodikliai
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

_ Ar identifikuotas
Nepriklausomas

_ ) Moderatorius R? p moderuojantis poveikis
kintamasis __
Poveikis | LLCI | ULCI
Suvokiama finansiné
rizika perkant 0,1585 | 0,003 | néra -0,0151 | 0,1709
Gyvenimo stilius savarankiskai

orientuotas j laikg | Suvokiama saugumo
rizika perkant 0,1823 | 0,0222 yra 0,0167 | 0,2151

savarankiskai

Suvokiama finansiné

_ o rizika perkant 0,0542 | 0,6934 -0,0843 | 0,1267
Savireguliacijos o
savarankiSkai
kryptis ] i néra
o Suvokiama saugumo
pasiekimus o
rizika perkant 0,0811 | 0,4609 -0,1574 | 0,0715
savarankiSkai

3.6.Polinkio pasitikéti Zmonémis moderuojancio poveikio analizé
Taip pat buvo patikrintos H10 ir H11 hipotezes, siekiant suprasti ar polinkis pasitikéti
Zmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo stiliaus orientuoto j laikg ir ketinimo pirkti
tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentliros specialistu ir ar polinkis pasitikéti zmonémis
teigiamai moderuoja ry§j tarp savireguliacijos krypties | pasiekimus ir to paties priklausomo

kintamojo.

H10: Polinkis pasitikéti Zzmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo stiliaus orientuoto
i laikq ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
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Remiantis 3.4 poskyryije atlikta regresine analize, buvo nustatyta, kad gyvenimo stilius
orientuotas j laika daro neigiamg jtaka ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy
agentiiros specialistu, t reik§mé = -5,122, p<0,001 (zr. 8 lentel¢je). Siekiant nustatyti polinkio
pasitikéti Zmonémis moderuojantj poveikj Siam kintamyjy rySiui, buvo identifikuota, kad
statistiskai reikSmingo poveikio néra, nes p = 0,2574. NereikSmingg moderuojantj poveikj
patvirtino ir moderavimo intervalo ribos LLCI ir ULCI, j kurias patenka 0 reikSmé (zr. 10

lentelg, prieda nr. 11). Hipotezé H10 yra atmesta.

H11: Polinkis pasitikéti zmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp savireguliacijos krypties j

pasiekimus ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Pagal 8 lenteléje 3.4 poskyryje nurodytus duomenis, atlikus regresine analize
paaiskéjo, kad savireguliacijos kryptis ] pasiekimus daro neigiama jtaka ketinimui pirkti
pasitelkiant kelioniy agenttiros specialisto pagalba, gauta regresinés analizés t = -2,011, p =
0,045. Atlikus moderuojancio poveikio analize, buvo nustatyta, kad moderuojantis kintamasis
»polinkis pasitikéti zmonémis* neturi jtakos nepriklausomo kintamojo ,,savireguliacijos kryptis
1 pasiekimus ir priklausomo kintamojo ,ketinimas pirkti bendraujant su kelioniy agentiiros
specialistu‘ rysiui, p = 0,8228, 0 0 jkrenta j LLCI =-0,1125 ir ULCI = 0,1414 intervalg (zr. 10
lentele, prieda nr. 12). Hipotezé H11 atmesta.

10 lentele. Polinkio pasitikéti Zmonémis moderuojancio poveikio statistiniai rodikliai
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

_ Ar identifikuotas
Nepriklausomas _ o .
Moderatorius R? p moderuojantis poveikis

Poveikis | LLCI ULCI

kintamasis

Gyvenimo stilius

0,1359 | 0,2574 -0,1892 | 0,0508
orientuotas | laikg
: _ Polinkis pasitikeéti
Savireguliacijos 5 o néra
Zmonémis
kryptis i 0,0554 | 0,8228 -0,1125 | 0,1414

pasiekimus
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3.7.Gyvenimo stiliy ir savireguliacijos kryp¢iy jtakos ketinimui pirkti turizmo

paslaugas savarankisSkai ar bendraujant su kelioniy agentuiros specialistu tyrimo
rezultaty apibendrinimas

Pirmojoje darbo dalyje atlikta iSsami mokslinés literatiiros Saltiniy analizé davé tvirtg
pagrindg parengti $io mokslinio darbo tyrimo modelj. Remiantis juo, buvo iSkeltos 11 hipoteziy,
kuriy pagalba buvo analizuojama nepriklausomy kintamyjy (gyvenimo stiliaus orientuoto |}
laika, | interneta, | kaing bei savireguliacijos krypties | pasiekimus ir j neseékmiy vengima)
daroma jtaka priklausomiems kintamiesiems (ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai
ir ketinimui pirkti turizmo paslaugas tiesiogiai bendraujant su kelioniy agenttiros specialistu)
bei tikrinamas suvokiamos finansinés rizikos perkant savarankiSkai, suvokiamos saugumo
rizikos perkant savarankiSkai bei polinkio pasitikéti zmonémis moderuojantis poveikis (zr. 2
pav.). Lentel¢je yra pateikiami visy iSsikelty hipoteziy paired samples t-test, daugialypés
regresinés analizés bei moderacijos poveikio analizés rezultatai (zr. 11 lentele). Galima teigti,
kad §io tyrimo iSskirtinumas ir esminis privalumas yra tame, kad jame buvo analizuoti visi
aukS$ciau paminéti veiksniai, kurie ankstesniuose tyrimuose buvo nagrinéjami pavieniui ir

truksta jy tarpusavio rysiy, daromos jtakos iSanalizavimo.

11 lentelé. Hipoteziu analizés apibendrinimas
(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis)

Hipotezé Rezultatas
H1: Ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiskai yra stipresnis nei
ketinimas pirkti turizmo paslaugas bendraujant su kelioniy agentiros | Patvirtinta
specialistu.
H2a: j laikq orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti o
Patvirtinta
savarankiskai.
H2b: j internetq orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamgq jtakq ketinimui
Atmesta
pirkti savarankiskai.
H2c: j kaing orientuotas gyvenimo stilius daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti
Atmesta
savarankiskai.
H3a: j laikq orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti o
S ) Patvirtinta
tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
H3b: j internetg orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamgq jtakq ketinimui Atmest
mesta
pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
H3c: j kaing orientuotas gyvenimo stilius daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti Atmest
mesta
tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu
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H4a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamq jtakq

ketinimui pirkti savarankiskai.

Patvirtinta

H4b: j nesékmiy vengimq orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamg

jtakq ketinimui pirkti savarankiskai.

Atmesta

H5a: j pasiekimus orientuota savireguliacijos kryptis daro neigiamq jtakq

ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Patvirtinta

H5b: j nesékmiy vengimq orientuota savireguliacijos kryptis daro teigiamg

jtakq ketinimui pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu

Atmesta

H6: Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja

rysj tarp gyvenimo stiliaus orientuoto i laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

Atmesta

H7:Suvokiama finansiné rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja

rysj tarp savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai

Atmesta

H8: Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja

rysj tarp gyvenimo stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti savarankiskai

Atmesta

H9:Suvokiama saugumo rizika perkant savarankiskai neigiamai moderuoja

rysj tarp savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiskai

Atmesta

H10: Polinkis pasitikéti Zmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp gyvenimo
stiliaus orientuoto j laikq ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy

agentiiros specialistu

Atmesta

H11: Polinkis pasitikéti Zmonémis teigiamai moderuoja rysj tarp
savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant

Su kelioniy agentiiros specialistu

Atmesta

Analizuojant surinktus duomenis gauti tyrimo rezultatai sutapo su ankstesniy tyrimy

autoriy rezultatais ir nuomone. Atlikus mokslin] tyrimg yra patvirtinta, kad apklausty

respondenty ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiSkai yra reikSmingai stipresnis uz

ketinimg pirkti tas pacias paslaugas bendraujant su pardavéju. Atsizvelgiant | tai, kad bendras

Sio tyrimo apklausos respondenty amziaus vidurkis yra 34 metai, $is rezultatas sutampa su kity

autoriy rezultatais, kurie atliko tyrimus panasiomis temomis. Srihadi (2016) atliktame tyrime

paaiskejo, kad 24 — 39 mety ir 40 — 55 mety atstovai dazniausiai savarankiSkai perka internetu

keliones — tiek 1éktuvy bilietus, tiek atlieka viesbuciy uzsakymus. Biitent $Sio amziaus atstovai

yra maziau priklausomi nuo kelioniy agentiiry specialisty, jy konsultacijy ir patarimy, nei kity

karty atstovai. Crnojevac (2010) atliktame tyrime nustaté, kad ketinimas pirkti turizmo

paslaugas savarankiSkai internetu yra stipresnis pas 21 — 30 ir 31 — 40 mety keliautojus.
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Paaiskéjo, kad butent respondentai, kuriy gyvenimo stilius yra orientuotas j laikg, kurie
iesko kuo greitesniy ir patogesniy paslaugy jsigijimo biidy, yra labiau linke pirkti turizmo
paslaugas savarankiSkai, atitinkamai neigiamai veikiant jy ketinima pirkti bendraujant su
specialistu. Tokius rezultatus patvirtina ir Ahmad (2010) tyrimo isvados apie tai, kad zmonés,
kuriy gyvenimo stilius yra orientuotas j laikg, yra linke apsipirkti dazniau savarankiskai
internetu negu fizinéje parduotuveje. Kim (2000), Prasad (2010) teigimu, dél jtempto ir
aktyvaus gyvenimo tempo, Siuolaikiniai dirbantys Zmonés vis dazniau pradeda vengti
apsipirkimo fizinése parduotuvése ir su tuo susijusiy nepatogumy — parkavimo vietos paieskos,
eiliy prie kasy ir t.t. Atsizvelgiant j Sio darbo respondenty socialinj statusg — net 74% yra
dirbantys, 0 17% yra dirbantys studentai, galima daryti prielaida, kad jy gyvenimo stilius yra
orientuotas | laika. Svarbu pastebéti, kad atlikus duomeny analiz¢ buvo atskleistas suvokiamos
saugumo rizikos perkant savarankiskai teigiamas moderuojantis poveikis gyvenimo stiliaus
orientuoto j laika ir ketinimo pirkti savarankiskai rySiui. Suki (2007), Sabiote-Ortiz (2016),
Mahrous (2017) nuomone, kuo vartotojai daugiau suzino apie pirkimg savarankiskai internetu,
tampa labiau informuoti apie tokj pirkimo budg ir kuo jy patirtis sustipréja, tuo suvokiama rizika
sumazgja ir vartotojai pradeda pirkti Siuo kanalu dazniau ir vertina teigiamai. Atsizvelgiant |
Sio darbo apklausos respondenty aukstajj iSsilavinima, kurj yra jgij¢ net 72% atsakiusiyjy,

galima daryti prielaida, kad jy iSmaniyjy technologijy rastingumo lygys yra gana aukstas.

I$samiau analizuojant savireguliacijos kryp¢iy daroma jtaka, duomeny analizé parodé,
kad respondentai, kurie yra vedami savireguliacijos krypties i pasiekimus, neigiamai vertina ir
neketina pirkti turizmo paslaugas bendraujant su specialistu, o ketina jas jsigyti savarankiskai.
Werth (2007), Florack (2013) teigimu, kad priklausomai nuo zmogaus savireguliacijos krypties,
ketinimg pirkti lemia jo tikslai, motyvacija pagal ta kryptj. D¢l polinkio rizikuoti, jie lengviau
priima naujoves, naujas technologijas ir dazniau jomis naudojasi, nevengia iSmaniyjy
technologijy (Arnold, 2014). Tokiy zmoniy motyvacijos lygis siekti tikslo, $iuo atveju
ketinimas pirkti savarankiskai, yra auks$tesnis dél didesnio atkaklumo, siekiant tikslo (Cui,
2017). Galima teigti, kad remiantis $io tyrimo duomeny analize bei ankstesniy tyrimy autoriy
nuomone, respondentai, kuriy savireguliacijos kryptis yra nukreipta j pasiekimus, yra labiau
linke pirkti turizmo paslaugas savarankiskai. Kalbant apie tirtg savireguliacijos krypties i
nes¢kmiy vengima jtakg ketinimui pirkti, nei viena i§ iSkelty hipoteziy nebuvo patvirtintos ir
buvo jrodyta, kad §i savireguliacijos kryptis neturi jokios jtakos nei vienam i$ ketinimo prikti
biidy. Sis rezultatas priestarauja anksteniy tyrimy autoriy teigiamai informacijai apie tai, kad
ju tyrimuose ir mokslinéje literatiiroje yra jrodyta, kad abi savireguliacijos kryptys daro jtaka

vartotojo motyvacijai, sprendimams, pasirinkimams, informacijos apdorojimui bei ketinimui
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pirkti (Werth, 2007; Xie, 2014; Arnold, 2014). Sis tyrimas parodé, kad teigima jtaka ketinimui

pirkti turizmo paslaugas savarankiskai daro tik savireguliacijos kryptis j pasiekimus.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad nei suvokiama finansiné, nei suvokiama saugumo
riziko neturi neigiamo moderuojancio poveikio bei vienam i§ nepriklausomy (gyvenimo stiliaus
orientuoto j laikg ir savireguliacijos krypties j pasiekimus) ir priklausomo kintamojo (ketinimui
pirkti savarankiskai) ryiui. Sie rezultatai priestarauja ankstesniy tyrimy autoriy nuomonei,
kurie teigé, kad ketinimas pirkti savarankiskai, palyginus su ketinimu pirkti pasitelkiant
specialisty pagalbg, yra suvokiamas kaip labiau rizikingesnis (Suki, 2007; Changchit, 2014).
Autoriai Jensen (2012), Nepomuceno (2014), Mahrous (2017) teigé, kad suvokiama rizika yra
vienas svarbiausiy veiksniy, turin¢iy jtakos ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai.
Ketinimg savarankiSkai pirkti turizmo paslaugas internetu sumazina arba neigiamai veikia

suvokiamos saugumo bei finansinés rizikos (Lee, 2009; Jensen, 2012).

Analizuojant polinkio pasitikéti Zmonémis teigiama poveikj nepriklausomy kintamyjy
(gyvenimo stiliaus orientuoto j laikg ir savireguliacijos krypties j pasiekimus) ir ketinimo pirkti
bendraujant su specialistu rySiui, statistiSkai reik§mingo rezultato tyrimo duomeny analizé
neparod¢, kas prieStarauja anksteniy tyrimy autoriy rezultatams. Ho (2010) savo tyrime jrodé,
kad polinkis pasitikéti Zzmonémis teigimaia moderuoja ry$;j tarp jvairiy kintamyjy bei Zmogaus
ketinimo pirkti bendraujant. Kiti autoriai Changchit (2014) ir Choi (2016) tvirtino, kad ypac
turizmo paslaugy sferoje yra labai svarbus pasitikéjimo zmonémis veiksnys, kuris turi jtakos

vartotojy ketinimui pirkti bendraujant su pardaveju ar specialistu.

Papildomai atlikus Independent samples t-test, siekiant patikrinti ar ketinimas pirkti
turizmo paslaugas savarankiskai skiriasi priklausomai nuo respondenty lyties. Gauti rezultatai
parode, kad ketinimas pirkti savarankiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo respondenty
Iyties, t (402) =-2,196, p = 0,029. Paaiskéjo, kad vyrai (M = 4,81) yra labiau linkg pirkti turizmo
paslaugas savarankiskai nei moterys (M = 4,37). Ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su
specialistu statistiskai reikSmingos jtakos nuo respondenty lyties néra pastebéta, t (402) = 1,959,
p = 0,051 (zr. priedg nr. 13). Crnojevac (2010) teigimu, ketinimas pirkti savarankiskai
reik§mingai nesiskiria priklausomai nuo lyties, taciau remiantis atlikto tyrimo duomenimis,

moterys yra Siek tiek labiau linkusios pirkti savarankiskai internetu.

Siekiant jvertinti, ar egzistuoja rySys tarp respondenty amziaus ir ketinimo pirkti
bendraujant su pardavéju, buvo iskelta hipotezé ,,Kuo vyresnis yra respondentas, tuo jis yra
labiau linkes pirkti bendraujant su pardaveju“. Atlikus koreliacijos analize paaiskéjo, kad

teigiamas rySys yra, Spearmann R = 0,116, p = 0,020. Atitinkamai patikrinus priesinga hipoteze
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,,Ku0 jaunesnis respondentas, tuo jis yra labiau linkes pirkti turizmo paslaugas savarankiskai‘
ir atlikus koreliacijos analize reikSmingas rySys pasitvirtino, Spearmann = -0,146, p = 0,003 (zr.
prieda nr. 14). Siuos rezultatus savo tyrime patvirtina ir Mahrous (2017), teigdamas, kad bitent
jaunesni, 18 — 25 mety amziaus zmonés yra linke¢ pirkti turizmo paslaugas internetu
savarankiskai. Crnojevac (2010) taip pat patvirtina, kad jaunesni, 21 — 30 ir 31 — 40 mety

vartotojai yra labiau linke pirkti turizmo paslaugas savarankiskai internetu.

Siekiant patikrinti ar ketinimas pirkti turizmo paslaugas savarankiskai skiriasi
priklausomai nuo ankstesnés respondenty turizmo paslaugy pirkimo patirties, buvo atliktas
Independent samples t-test, kurio rezultatai parodé, kad reikSmingas rySys rastas, t (402) =
25,850, p< 0,001. Ketinimo pirkti savarankiskai atveju, ankstesné savarankiska pirkimo patirtis
yra reikSmingai svarbesné¢ (M = 5,64) nei pirkimo patirtis su pardavéjo pagalba (M = 2,27) (zr.
prieda nr. 15). Sie rezultatai yra priesingi autoriaus Kerstetter (2004) tyrimo rezultatams, kurie
atskleidé, kad kuo yra labiau patyres pirkéjas — keliautojas perkant savarankiskai internetu, tuo
mazesné tikimybeé, kad kita karta jis pirks turizmo paslaugas irgi savarankiskai. Tokie rezultatai
susije su keliautojo turimomis ziniomis apie praeity kelioniy atributus bei internete pateikiama
informacija apie keliones, dél ko didéjant keliavimo patir¢iai, maz¢ja pasitikéjimas internetu.
Changchit (2014) tyrimas patvirtina §io tyrimo rezultatus, teigdamas, kad jeigu ankstesné
vartotojo patirtis perkant internetu buvo teigiama, didelé tikimybeé, kad ji sir ateityje pirks

savarankiskai.

Apibendrinant atlikta SPSS analize, siekiant iSnagrinéti pasirinktus demografinius ir
Kitus rodiklius bei ketinimo pirkti savarankiskai, ketinimo pirkti bendraujant su pardavéju,
rySius, galima teigti, kad ketinimas pirkti priklauso nuo lyties, amziaus ir ankstesnés
respondenty patirties, ta¢iau nei pajamos, nei iSsilavinimas ar socialinis statusas jtakos neturi.
Sio darbo tyrimo duomenys gali biiti naudingi kelioniy agentiiros bei rinkodaros specialistams
turizmo paslaugy sferoje, kurie parodo kokie veiksniai turi jtakos potencialiy pirkéjy ketinimui
pirkti turizmo paslaugas vienu ar kitu buidu ir gali padéti déliojant tiek paskirstymo kanaly

spektra, tieck komunikacijos, rinkodaros veiksmy plang.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Mokslines literatiiros analizés isvados.

1. Atlikus mokslinés literatiros analize paaiskéjo, kad dauguma tyréjy dazniausiai
zmogaus ketinimg pirkti ais$king remiantis pagrjsto veiksmo teorija (angl. Theory of Reasoned
Action), sukurta Fishbein (1975) bei planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of Planned
Behavior), sukurta Ajzen (1991), kurios apima placiausias veiksniy grupes ir papildo viena kitg.
Abi Sios teorijos nagrin¢ja pagrindinius, esminius veiksnius — poziiirj, subjektyvig normg ir
suvokiamg atlikto veiksmo kontrole¢. Taciau yra autoriy, kurie Sias teorijas kritikuoja, teigdami,
kad abiejose teorijose didziausias démesys skiriamas racionaliai Zzmogaus elgsenai, visiskai
nenagrin€jant nesgmoningai atliekamus veiksnius, pasamonéje vykstanéius procesus, néra
atsizvelgiama ] psichografinius veiksnius, kurie daro reikSmingg jtakg ketinimui pirkti, todél
Siame darbe ketinimas pirkti bus aiskinamas savireguliacijos krypciy teorijos pagalba (angl.
Regulatory Focus Theory), sukurta Higgins (1997), kuri apjungia daugelj emociniy, paZinimo,
elgsenos veiksniy.

2. Reik$minga psichografijos kategorija yra vartotojy gyvenimo stiliai, kurie tapo
svarbiu ir daznai visame pasaulyje naudojamu veiksniu tiek mokslininky, tiek rinkodaros
specialisty tarpe, siekianciy iSanalizuoti vartotojy ketinimg pirkti lemiancius veiksnius.
Gyvenimo stilius atspindi zmogaus individualy poziiir], interesus, veiklas, pomégius,
atskleidzia vartotojy troskimus, norus. Zmonés, ketindami jsigyti paslauga ar preké, renkasi
tokias, kurios maksimaliai atspindéty jy gyvenimo stiliy ar kuo labiau sietysi su juo. I$skirtiné
gyvenimo stiliaus savybé — matomumas, kuris reiSkia, kad zmonés yra linke iSreiksti, parodyti
dalj saves iSoriniam pasauliui. Turizmo paslaugy industrijoje, gyvenimo stiliai yra vieni i§
reikSmingiausiy veiksniy, daranciy jtaka vartotojy ketinimui pirkti paslaugas. Atsizvelgiant j
iSmaniyjy technologijy integracija Zzmoniy gyvenime, mokslingje literatiiroje yra i$skiriami
gyvenimo stiliai, kurie daro didZiausig jtakg vartotojy Ketinimui pirkti internete: gyvenimo
stilius orientuotas ] kaing, | internetg ir j laika.

3. Vartotojai, ketindami pirkti, yra skirtingai motyvuoti savo siekiamo tikslo, Siuo
atveju - paslaugos jsigijimo atzvilgiu. Remiantis Higgins (1997) savireguliacijos kryp¢iy teorija
(angl. Regulatory Focus Theory), dél skirtingy savireguliacijos krypéiy, vartotojai skirtingai
suvokia informacijg, renkasi, priima sprendimus dél pirkimo, jsivaizduoja ir apdorojg vizualig
informacijg bei vykdo informacijos paieSkg. Mokslinéje literatiiroje yra jrodyta, kad
priklausomai nuo Zmogaus savireguliacijos krypties, pateikiama informacija apie paslaugg ar
preke skirtingai jtrauks (atstums) vartotoja, skirtingai atkreips (nukreips) jo démesj bei labiau

(maziau) skatins jo ketinimg pirkti.
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4. Vartotojus skatina pirkti turizmo paslaugas savarankiSkai internetu informacijos
prieinamumas, interaktyvumas, greitis, galimybé netrukdomai jvykdyti pirkimg neiSeinant i$
namy, taCiau dalis vartotojy suvokia rizika, susijusig su duomeny nesaugumu arba finansy
praradimu ir dél to vengia pirkti savarankiskai. Visgi fizinés kelioniy agentiiry atstovybés bei
Siy agentury specialisty nuotoliné pagalba, konsultacijos irgi islieka populiarios ir paklausios
dél galimybés pabendrauti, gauti papildomy nuolaidy, pasideréti. | specialistus pagalbos
kreipiasi vartotojai, kurie turi polinkj pasitikéti zmonémis, jsitikines specialisto profesionalumu
ir jgudziais. Didesné tikimybé pasiekti visapusiSkos sékmés versle — integruoti kuo daugiau
pirkimo kanaly galimybiy savo veikloje.

5. Iki Sios dienos suvokiama rizika islieka pagrindine klititimi turizmo paslaugy
industrijoje. Daugelis autoriy iSskiria tiek skirtingas vartotojy suvokiamos rizikos rusis, tiek
skirtingg jy skai¢iy. DaZniausiai minimos rusys yra: veikimo, finansing, saugumo, laiko bei
socialing, tafiau didziausia jtaka ketinimui pirkti savarankiskai daro bitent saugumo ir
finansiné rizikos.

6. Polinkis pasitikéti kitais yra zmogaus individualus charakterio bruozas, kuris daro
jtaka ketinimui pirkti. Si savybé yra ypatingai svarbi naujose, neaiskiose situacijose,
bendraujant pirmga kartg kartag su zmogumi, pavyzdziui uzéjus i parduotuve ar fizing jmonés
atstovybe, tinklalapj. Turizmo paslaugy sferoje pasitikéjimo pagrindu sukurti santykiai tarp
pirkéjo — pardavéjo, pirkéjo — jmonées, yra kelias | abipusiai pelningg bendradarbiavima,

lojaluma.
Empirinio tyrimo isvados.

1. Atlikus mokslinj tyrima yra patvirtinta, kad apklausty respondenty ketinimas pirkti
turizmo paslaugas savarankiSkai yra reikSmingai stipresnis uz ketinimg pirkti tas pacias
paslaugas bendraujant su pardavéju. Atsizvelgiant | tai, kad bendras Sio tyrimo apklausos
respondenty amziaus vidurkis yra 34 metai, remiantis kity autoriy tyrimy rezultatais, Sio
amziaus atstovai yra maziau priklausomi nuo kelioniy agentiiry specialisty, jy konsultacijy ir
patarimy.

2. Respondentai, kuriy gyvenimo stilius yra orientuotas j laika, yra labiau linkg pirkti
turizmo paslaugas savarankiskai, atitinkamai maziau tikétinas ketinimas pirkti bendraujant su
specialistu. Kity analizuoty gyvenimo stiliy, orientuoty i internetg ir i kaina, nei teigiama, nei
neigiama jtaka ketinimui pirkti savarankiskai ar su specialisto pagalba, nebuvo rasta. Galima
daryti prielaida, kad toks rezultatas yra dél apklausos respondenty uzimtumo, kuriy dauguma

yra dirbantys.
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3. ISsamiau analizuojant savireguliacijos krypCiy daromg jtaka, duomeny analizé
parod¢, kad respondentai, kurie yra vedami savireguliacijos krypties i pasiekimus, neigiamai
vertina ir neketina pirkti turizmo paslaugas bendraujant su specialistu, o ketina jas jsigyti
savarankiskai. Savireguliacijos krypties | nesékmiy vengimg jtaka ketinimui pirkti
savarankiskai ar su specialisto pagalba, nebuvo jrodyta.

4. Remiantis moksliniai $altiniais suvokiama saugumo bei finansing rizikos perkant
savarankiskai neigiamai veikia Zzmogaus ketinimg pirkti savarankiskai, taciau Sio darbo
empirinio tyrimo duomeny analizés rezultatai parodé, kad $iy riziky reik§mingo moderuojancio
poveikio néra savireguliacijos krypties j pasiekimus ir ketinimo pirkti savarankiSkai rySiui.
Rastas suvokiamos saugumo rizikos perkant savarankiskai poveikis gyvenimo stiliaus
orientuoto j laikg bei ketinimui pirkti savarankiskai rySiui, kas priestaravo iskeltai darbe
hipotezei. Toks rezultatas gali buti paaiskinamas respondenty amziaus vidurkiu, aukstu
i§silavinimu bei galimai auk$tu kompiuteriniu rastingumu, dél ko suvokiama saugumo rizika
neturi neigiamo poveikio.

5. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad polinkis pasitikéti Zzmonémis neturi jokio
reik§mingo moderuojancio poveikio gyvenimo stiliaus orientuoto j laika bei savireguliacijos

krypties i pasiekimus ir ketinimo pirkti tiesiogiai bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu.
Rekomendacijos.
Kelioniy agentiiroms bei jy rinkodaros specialistams.

1. Atsizvelgiant j jrodyta rysj tarp ketinimo pirkti turizmo paslaugas savarankiskai ir
respondenty lyties ir ] tai, kad biitent vyrai yra labiau linke i $iy paslaugy pirkima savarankiskai,
kelioniy agentiiroms ir rinkodaros specialistams yra rekomenduojama perzvelgti elektroniniy
kanaly spektra, aiSkuma, savitarnos patoguma, veikimo greitj. Atsizvelgti | savybes, dizaino
elementus, funkcijos, kurios galéty biiti svarbios biitent vyrams.

2. Tyrime buvo patvirtintas amzZiaus ir ketinimo pirkti turizmo paslaugas rySys. Tuo
remiantis kelioniy agentiiros bei rinkodaros specialistams patariama atsizvelgti | savo
paskirstymo kanaly formavimg bei rengiant reklamos kampanijas esminius atributus, Zenklus,
zodZius, Stuikius, kurie atitikty pirkéjy amziy. Jaunesniems pirkéjams patariame skirti daugiau
démesio elektroningje erdvéje, o vyresniems pirkéjams — didinti paslaugy matomuma,
zinomumg per TV, prekybos centruose, gerinti aptarnaujancio personal0 jgiidzius ir
aptarnavimo kokybe.

3. Identifikuota ankstesnés turizmo paslaugy pirkimo patirties sasaja su tolimesniu Siy
paslaugy ketinimu pirkti. Si informacija gali biiti sékmingai panaudota, gerinant jau esamy
Klienty patirtj tieck perkant savarankiskai, tick bendraujant su pardavéju atlieckamy apklausy,
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atlickamy tyrimy, Google Analytics statistikos pagalba, tokiu biidu sukuriant lojaliy klienty

rata, kas yra vertingiausia esant arSiai konkurencijai turizmo paslaugy sferoje.
Biisimiems tyréjams.

1. Sio tyrimo objektu buvo pasirinktos turizmo paslaugos, ta¢iau tolesniuose
tyrimuose gali buty atlikti tokj pat arba panaSy tyrima, lyginant turizmo paslaugas su kitomis
paslaugomis, arba pasirenkant kitas paslaugas ir iSanalizuoti kaip gyvenimo stiliy ir
savireguliacijos krypciy pasikeisty ketinimo pirkti atzvilgiu.

2. Sio tyrimo metu nebuvo tirti konkretiis turizmo paslaugy paskirstymo kanalai, nors
mokslinés literatiiros analizé ir ankstesni tyrimai parod¢, kad buty tikslinga iSanalizuoti
socialinius tinklus, forumus, konkrecCig svetain¢ ir kaip konkreti kanalo platformg yra

paveikiama nepriklausomy ir moderuojanciy kintamyjy.
Tyrimo ribotumai.
Siame darbe buvo susidurta su tokiais tyrimo ribotumais, kaip:

1. Atliktoje apklausoje bendras respondenty amziaus vidurkis siekia 34 metus ir tik
8% respondenty yra 46-55 ir 3% - 56 ir vyresnio amziaus. Daroma prielaida, kad Sie
respondentai buvo sunkiai pasiekiami dél to, kad anketa buvo platinama tik elektroniniu biidu,
iSvengiant popierinio varianto ir todel tyrimo rezultatai negali tiksliai atspindéti bitent Siy
amziaus grupiy ketinimo pirkti turizmo paslaugas ir ji lemianciy veiksniy.

2. Atliekant apklausa nebuvo atsizvelgta | respondenty geografinj iSsidéStyma, dél
kurio analizuojamy kintamyjy rySys galéty buti skirtingai interpretuojamas. Galima daryti
prielaida, kad ketinimas pirkti turizmo paslaugas skirtingai biity vertinamas respondenty,
priklausomai nuo gyvenamosios vietos, pvz. sosting, didysis/maZasis miestas, kaimas ir pan.

3. Tyrimo rezultatai néra tinkami bendroms demografinéms ar ekonominéms
iSvadoms, jzvalgoms, nes tyrimas yra nereprezentatyvus ir yra pateikiama tik tyrimo
respondenty nuomoné, kuriy imtis yra nedidelé ir gali pasitaikyti atsakymy paklaidos dél Sios

priezasties.
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SUMMARY
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The main purpose of this master thesis is to examine the influence of consumer
lifestyle and selfregulation focus on his/her intention to buy tourism services independently or

communicating with travel agency specialist.

This work consists of these main parts: the analysis of scientific literature, the research
methodology, the results of the research. The study concludes with conclusions,

recommendations and references.

The detailed scientific literature analysis was performed to achieve the main goal of
this work and to fulfill all tasks. Based on the topic of the thesis, intention to buy was examined
in the context of psychographic characteristics, consumer lifestyles, selfregulation direction and
their influence on the intention to buy tourism services. Also were analyzed impacts of
perceived financial and security risks and propensity to trust on intention to buy independently

or communicating with travel agency specialist.

The research methology was prepared based on the literature analysis and results of
previous studies. The author constructed research model and formulated 11 hypotheses. After
that, was created questionnaire, using selected reliable constructs. Questionnaire contained 54

questions and was calculated required quality of respondents.

Collected empricial data were statistically processed using the IBM SPSS Statistics 26
software program. The survey was answered by 628 respondents, but only 404 of them
answered correctly. The verification of hypotheses was done using the reliability of scales

analysis (Cronbach’s Alpha), regression analysis, moderation analysis using the IBM SPSS
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Statistics PROCESS 3.5, paired samples t-test. The results of the research show that time -
oriented lifestyle and promotion selfregulation focus positively impacts intention of consumer
to buy tourism services independently and negatively impacts intention to buy services
communicating with travel agency specialist. Findings present the perceived financial and
perceived security risk have no negative moderating effect on intention to buy independently,
as well as propensity to trust people have no positive moderating effect on intention to buy

communicating with travel agency specialist.

The conclusions summarized the main concept of literature analysis as well as the
results of the performed research. General recommendations were suggested for travel agencies

and marketing specialists as well as for future researches.

Key words: lifestyle, intention to buy, RFT theory, selfregulation focus, tourism,

travel, psychographic, perceived risk, propensity to trust.
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Priedas Nr. 1

TYRIMO ANKETA
Esu Vilniaus Universiteto ,,Rinkodaros ir integruotos komunikacijos® magistro studijy

programos studenté. Atlieku magistro mokslinj tyrima, kuriuo siekiu iSsiaiSkinti vartotojy
gyvenimo stiliaus ir kity veiksniy jtakg ketinimui pirkti turizmo paslaugas savarankiskai arba

bendraujant su kelioniy agentiiros specialistu/pardavéju.

Apklausa yra anoniminé, jos rezultatai bus konfidencialiis ir naudojami tik moksliniais

tikslais. IS anksto dékoju uz Jusy nuosirdzius atsakymus ir skirtg laika.

1. Ar per trejus paskutiniuosius metus Jums yra teke pirkti turizmo paslaugas, kurios
apimty kelionés ir nakvyniy planavima?

e Taip

e Ne

2. Jvertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, geriausiai apibiidinancius asmeniskai Jus,
Jiisy emocijas, mastymg. Cia néra teisingy ar neteisinguy atsakymu, mums svarbi tik Jiisy
nuomoné.

PrasSau paZymeéti kiekviengq teiginj, kai 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku“.

1/2|3|4]|5/6]7

Palyginus su dauguma Zmoniy, a§ dazniausiai negaliu gauti to, ko noriu

Savo poelgiuose galiu ,,perZengti ribas*, kuriy mano tévai netoleruoty

Daznai darau dalykus, kurie mane erzina, taciau privercia labiau

stengtis

Bitidamas (-a) paaugliu (-e) daznai erzindavau savo tévus

Daznai paklistu taisykléms ir nuostatoms, kurias nustaté mano tévai

Btidamas (-a) paaugliu (-e) kartais elgdavausi taip, kaip mano tévams

biidavo nepriimtina

ISbandant naujus dalykus, man dazniausiai gerai sekasi

Kartais biidamas (-a) nepakankamai atsargus (-i), patenku j béda

Kai reikia pasiekti man svarbiy tiksly, pastebiu, kad man nesiseka taip

gerai, kaip norétysi

Per pastaruosius 5 metus jauciu padares (-iusi) teigiamg postimj savo
sékmes link

Per pastaruosius 5 metus a$ atradau kelis pomégius, kurie mane iSties

domina ir motyvuoja jdéti pastangy, siekiant geresnio rezultato
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3. Ivertinkite teiginius, susijusius su interneto svarba Juisy gyvenime.

PraSau paZyméti kiekvieng teiginj, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku .

1 (2|3]4|/5/6]|7

Kai narSau internete, nei kiek nesijauciu atskirtas (-a) nuo draugy

AS noréciau, kad kiekvienas bendrauty internete

Jeigu visai netek¢iau galimybés narSyti internete, jausciausi nusivyles

(-usi)

Tais atvejais, kada neturiu galimybés narSyti internete, jauciuosi

nusivyles (-usi)

AS daZniausiai teikiu pirmenybe¢ bendravimui internetu

Internetas uzima svarby vaidmenj mano gyvenime

AS mégaujuosi narSymu internete

Man nepatinka narSyti internete

Internetas yra mano kasdienybés dalis

AS reaguoju ] turinj, kuriuo kiti dalinasi internete

4. PraSome iSreik$ti nuomone apie pasitikéjima Zmonémis. Cia taip pat svarbi tik Jiisy
nuomoné, néra teisingy ar neteisingy atsakymuy.

PrasSau paZyméti kiekviengq teiginj, kai 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku*.

1(234|5|6 |7

Iprastai a$ pasitikiu kitais Zmonémis

Man yra lengva pasitikéti Zmonémis

Man néra sudétinga pasitikéti Zmonémis

Turiu stipry polinkj pasitikéti Zmonémis

AS esu linkes (-usi) pasitikéti zmonémis, net jeigu maZzai juos

pazjstu

5. Kokiu buidu daZniausiai perkate turizmo paslaugas?
e Pats (-1) internetu rinkdamas (-a) informacijg ir darydamas (-a) uzsakymus savarankiskai
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e Pasinaudodamas (-a) kelioniy agentiiry specialisty paslaugomis - bendraudamas (-a)

tiesiogiai su pardavéju fizinéje atstovybéje arba susiraSinédamas (-a) /susiskambindamas (-a)

6. PrasSyCiau nurodyti, kiek pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams apie turizmo

paslaugy pirkima. Cia néra teisingu ar neteisingy atsakymuy, mums svarbi tik Jiisu

nuomone.

Prasau paZymeéti kiekviengq teiginj, kai 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku“.

1

2

3

4

5

6

7

Perkant ne internetu kainos biina aukStesnés

Papildomos nuolaidos ir dovanos, gaunamos perkant internetu,

man yra patrauklios

Kaina, kurig sumoku perkant internetu, mane dziugina

Perkant internetu, gaunu finansiskai naudingesnius pasitilymus

Pirkdamas (-a) internetu, galiu produktyviau planuoti savo laika

Sugaistu daug laiko ir iSeikvoju daug jégy perkant ne internetu

Perkant internetu sutaupau daug laiko

Pirkti internetu galima man patogiausiu paros metu

7. PraSy¢€iau iSreiks$ti nuomone apie saugumo ir pasitikéjimo klausimus perkant turizmo

paslaugas internetu.

PrasSau paZyméti kiekviengq teiginj, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku*.

1

2

3

4

5

6

7

Teikdamas (-a) privacig asmening informacijg el. bankininkystéje,

nesijauciu visiskai saugus (-I)

Naudojantis el. bankininkyste a§ nerimauju, kad kiti asmenys gali

turéti prieiga prie mano paskyros

Siysdamas (-a) asmening informacija per el. bankininkystg,

nesijauciu saugus (-i)

Darydamas (-a) mokéjimo pavedimus internetu, as bijau prarasti
pinigus del tokiy klaidy, kaip klaidingo saskaitos numerio arba

pinigy sumos jvedimo

Kada padaroma klaida mokéjimo pavedime, a§ nerimauju dél to,

kad nesulauksiu pagalbos i§ banko
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Isivaizduokite situacija: ketinate skristi j tolima, egzotiska Salj pirmg kartg gyvenime
(pvz. ] Australija, Jamaika, Maldyvus ir pan.). Planuojama kelionés trukmé — 14 dieny. Ketinate
skristi ] abi puses su persédimais, atvyke norite apsigyventi komfortiSkame viesbutyje ir visg
savo kelionés laika iSnaudoti naujos vietos pazinimui: aplankyti jspudingiausias vietoves,
iSbandyti geriausias pramogas. Kitaip tariant, Jis norite iSsamaus, dinamiSko, gyvo ir
kontrastingo kelionés marsruto, kuris leisty visapusiskai pazinti Salies gamta, istorija, kultiira.

Tikriausiai galima svarstyti du kelionés planavimo variantus:

e Jus zinote ko norite, Jums patinka paciam (-iai) planuotis keliones, zinote, kad galite tokiu
biudu sutaupyti. Skrydzio bilietus, persédimus, nakvyne viesbutyje, visg pilng pramogy,
veikly, transporto marSruta planuojate savarankiSkai, uzsisakydami viskg internetu be
konsultanty, be kelioniy agentiiros pagalbos.

o Kreipiatés | kelioniy agentiira, kuria pasitikite, esate jsitikines (-usi) jy teikiamy paslaugy
kokybe, darbuotojy auksta kvalifikacija ir ilgamete patirtimi. ISsakius savo lukescius,

leidZziate jos atstovui suplanuoti, sukomponuoti bei uzsakyti pilng kelionés paketa.

8. Ivertinkite teiginius apie biisimos kelionés planavima ir uZsakymg Zemiau pateiktoje
lenteléje. Kiek tikétina, kad galimg 14 dieny kelione i tolima Salj per artimiausius 24
ménesius planuotuméte ir pirktuméte internetu savarankiskai, nesikonsultuodami su
kelioniy agentiiry specialistais/pardavéjais.

PrasSau paZyméti kiekviengq teiginj, kai 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku*.

1(234|5]|6 |7

AS tikrai pirksiu turizmo paslaugas internetu savarankiSkai

AS ketinu pirkti turizmo paslaugas internetu savarankiskai

Tikeétina, kad pirksiu turizmo paslaugas internetu savarankiSkai

Manau, tikrai pirksiu turizmo paslaugas internetu savarankiskai
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O dabar prasau jverti, kiek tikétina, kad galima 14 dienu kelione | tolimga Salj per

artimiausius 24 ménesius planuotuméte ir pirktuméte, naudodamiesi kelioniy agentiiry

specialisty/pardavéjy paslaugomis, konsultuojantis su jais asmeniskai (telefonu, el. pastu

ar tiesiogiai bendraudami).

PraSau paZyméti kiekvieng teiginj, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, 7 — ,,visiSkai sutinku .

1

2

3

4

5

6

7

AS tikrai pirksiu turizmo paslaugas bendraudamas (-a) Su

kelioniy agentiiros specialistu/pardavéju

AS ketinu pirkti turizmo paslaugas bendraudamas (-a) su kelioniy

agentiiros specialistu/pardavéju

Tikétina, kad pirksiu turizmo paslaugas bendraudamas (-a) Su

kelioniy agentiiros specialistu/pardavéju

Manau, tikrai pirksiu turizmo paslaugas bendraudamas (-a) su

kelioniy agentiiros specialistu/pardavéju

Jusy lytis:
e Moteris
e Vyras

Jusy amzius (jraSykite skaiciu):

Nurodykite, kokios Jiisy gaunamos asmeninés ménesinés pajamos, atskai¢ius mokescius:

iki 1000 €
1000-1500 €
1501-2000 €
2001-2500 €
2501-3000 €
3001 ir daugiau €
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Jiuisy issilavinimas:

Jisy socialinis statusas:

Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstesnysis

Aukstasis

Moksleivis
Studentas
Dirbantis

Dirbantis studentas
Bedarbis

Kita (jrasykite)

Dékoju uz bendradarbiavimg ir skirtg laika!
Apklausos pabaiga
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Priedas Nr. 2
Originalios tyréju skalés

Veiksnys Teiginiy skalé Tyréjas
ori 1. Severity of financial costs/charges without this Internet retailer
rice-
_ 2. Attractiveness of special rewards and discounts from this Internet retailer )
oriented . . _ _ _ Kim D., Rao R., Cho B. (2000).
3. Overall happiness with this Internet retailer’s price _
style ] ) ) ) Effects of Consumer Lifestyles on
4. Offering of a good economic value from this Internet retailer _ _
__ : i i Purchasing Behavior on the Internet:
) 1. Efficient way to manage my time with making a purchase from the Internet
Time- _ ] ] _ A Conceptual Framework and
_ 2. Spending a lot of time and energy looking for other retailers o o
oriented o _ ) ] Empirical Validation.
| 3. Saving time with making a purchasing from the Internet
style
4. Allowing me to shop on my own schedule
1. | feel disconnected from friends when | have not logged into Facebook
2. 1'would like it if everyone used Facebook to communicate
3. 1 would be disappointed if I could not use Facebook at all
4. 1 get upset when I can’t log on to Facebook Jenkins — Guarnieri M.A., Wright
Net-oriented | 5. | prefer to communicate with others mainly through Facebook S.L, Johnson B. (2013).
style 6. Facebook plays an important role in my social relationships Development and Validation of a
7. 1 enjoy checking my Facebook account Social Media Use Integration Scale.
8. I don’t like to use Facebook (r)
9. Using Facebook is part of my everyday routine

10.1 respond to content that others share using Facebook
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1. Compared to most people, are you typically unable to get what you want out of life.
2. How often have you accomplished things that got you "psyched" to work even
harder.
Promotion | 3. Do you often do well at different things that you try.
regulatory | 4. When it comes to achieving things that are important to me, | find that | don't Higgins E.T., Friedman R.S,,
focus perform as well as | ideally would like to do. Harlow R.E., Idson L.C., Ayduk
5. | feel like I have made progress toward being successful in my life. O.N,, Taylor A (2001).
6. | have found very few hobbies or activities in my life that capture my interest or Achievement  Orientations from
motivate me to put effort into them. Subjective Histories of Success:
1. Growing up, would you ever “cross the line” by doing things that your parents would | Promotion Pride versus Prevention
) not tolerate. Pride.
Prevention . '
2. Did you get on your parents’ nerves often when you were growing up.
regulatory ) ) )
; 3. How often did you obey rules and regulations that were established by your parents.
ocus
4. Growing up, did you ever act in ways that your parents thought were objectionable.
5. Not being careful enough has gotten me into trouble at times.
_ o o Ettis S.A. (2017). Examining the
1.1 will definitely buy products from this site in the near future. ) _ _
) o Relationships between Online Store
Purchase | 2.1 intend to purchase through this site in the near future. )
) ) o ) o Atmospheric Color, Flow
intention | 3.1t is likely that I will purchase through this site in the near future. )
o Experience and Consumer
4.1 expect to purchase through this site in the near future. )
Behavior.
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Financial risk
1. When transferring money on Internet, I am afraid that I will lose money due to careless
mistakes such as wrong input of account number and wrong input of the amount of money.

2. When transaction errors occur, [ worry that I can’t get compensation from banks.

Lee M.C. (2009). Factors

Influencing the Adoption of Internet

Perceived | Security risk
) o ] ) ] Banking: An Intergration of TAM
risk scale | 1. 1 would not feel totally safe providing personal privacy information over the Internet ] ) )
) and TPB with Perceived Risk and
Banking. ) ]
. ' ' Perceived Benefit.
2. I’'m worried to use online banking because other people may be able to access my
account.
3. 1 would not feel secure sending sensitive information across the online banking.
Lu L.C., Chang W.P., Chang H.H.
1. I generally trust other people. (2014). Consumer Attitudes toward
) 2. It is easy for me to trust a person. Blogger’s Sponsored
Propensity ) ] o )
0 trust 3. For me, trusting a person is not difficult. Recommendations and Purchase
0 trus

4. My tendency to trust a person is high.
5. I tend to trust a person, even though I have little knowledge of him.

Intention: the Effect of Sponsorship
Type, Product Type, and Brand

Awareness.
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Priedas Nr. 3
SKALIU PATIKIMUMO ANALIZE

Gyvenimo stilius orientuotas j laikg (Kim, 2000)

Reliabhility
Scale: ALL VARIABLES

Ca=e Processing Sumnmary

M &
Caszes  “alid 404 00,0
Excluded? 0 0
Taotal 404 00,0

3. Listwize deletion based on all warables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Apha M of kems=s
T 3
tem-Total Statistics
Comacted Cronbach's
Scale hean if - Scale “Warance term-Total Apha if tem
tterm Deleted i Hem Deleted Correlation Deleted
Pifkdamas intemetu, galiu 11,47 d 885 G5 Aan
produbctywiau planuoti
=awo laikg
Perkant intemetu sutaupau 11,70 4,832 16 a4
daug laika
Pinti intemetu galima man 10,87 6,726 A3 it

patogiausiu paros mety
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Gyvenimo stilius orientuotas j kaing (Kim, 2000)

Case Processing Summary

M T
Caszes  “Alid 404 00,0
Exciuded? 0 0
Tatal <4 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Apha M af kems
TR 4
Hem-Total Statistics
Comected Cronbach's
Scale hdean if  Scale Wanance Item-Tatal Apha if kem
ftem Deleted  if Hem Deleted Cormelation Dzleted
Perkart ne intemetu 15,44 13 065 Ealil 784
kainos bidna aukitesznés
Papildomos nualaidos ir 1497 14 066 S19 s
dowanos, qaunamos
perkant intemety, man yra
patrauklios
kaing, kurig sumaku 15,06 13,480 [z Iy ]
perkant intemety, mans
dziugina
Perkant intemetu, gaunu 15,07 12 441 714 G732
finansiskai naudingesnius
pasidlymus
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Gyvenimo stilius orientuotas j internetg (Jenkins — Guarnieri, 2013)

Lase Frocessing >ummary

M E
Cazes  “ialid 404 00,0
Excluded? o 0
Tatal 404 00,0

3. Listwize deletion based on all warables in the procedure.

Reliability Statistics
Cranbach's
Apha M of tems
(864 i
Hem-Total Statistics
Comected Cronbach's
Scale hean if | Scale Janance tem-Tatal Apha if kem
ftem Deleted  if ttem Deleted Camelation Deleted
A norédiau, kad 2878 23 466 A1 852
kiekwienas bendrauty
intemete
Jeigu wisai netektiau 27 65 79,2449 AT Az
galimybés narsyti
irtemete, jaudivasi
nusivyles
Tai=z atwejais, kada neturia 28 68 3,034 i JBad
galimybés narsyti
intemete, jausivosi
nusivyles
A& daZniauziai teikiu 39,05 23,020 i &da
pimenybe bendrawvimui
intemete
Intemetas uZima svarby 26 02 81,302 B9z 340
waidmenj mana gywenime
AE mégaujuosi narsymu 271 72962 TET 82
intemete
A% reaguoju j turing, kuriuo 27 A3 86,443 CLE 81
kiti dalinasi intemete
han nepatinka narsyti 26,23 72,036 506 254

intemete
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Savireguliacijos kryptis j pasickimus (Higgins, 2001)

Reliability Statistics
Cronbach's
Apha M of tems
30 4
Hem-Total Statistics
Comected Cronbach's
Scale hean it Scale “Jarance tem-Total Apha if fem
ftern Deleted  if kem Deleted Comelation Deleted
Izbandant naujus dalykus, 14,93 11,988 elii] JA9d
man dazniausiai garai
sekasi
Per pastaruosius 5 metus 14,54 10,169 495 A0
jaudiu padaras teigiamg
postdmi sawo sékmes link
Per pastaruosius 5 metus 14,88 9,533 a7 Rl
a: atradau keliz pomégius,
kurie mane ifties domina
E3i reikia paziakti man 15,67 10,732 L 14

=warbiy tiksly, pastebiu,
kad man nesiseka taip
gerai, kaip norétysi

Savireguliacijos kryptis | nesékmiy vengima (Higgins, 2001)

Reliability Statistics
Cranbach's
Hpha M of ttems
il 2
tem-Total Statistics
Comacted Cronbach's
Scale hean if | Scale “Janance tem-Tatal Apha if fem
ftem Deleted  if ttem Deleted Carrelation Deleted
Biddamas paaugliu daznai 3,87 3 466 A6
erzindawau sawo tévus
Bidamas paaugliu kartais 4 62 3642 ]

elgdawausi taip, kaip mano
téwams bildawvo
nepriimtina
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Suvokiama finansiné rizika (Lee, 2009)

Reliability Statistics
Cranbach's
Apha M of ttems
Ml 2
tem-Total Statistics
Comected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Janance tem-Tatal Apha if kem
ftem Deleted  if tem Deleted Comelation Dieleted
Darydamas mokéjimo 3,496 3,271 il
pavedimus intemety, a5
bijau prarasti pinigus
kada padaroma klaida 3,55 3,562 G2l
maokéjimo pavedime, as
nefimauju
Suvokiama saugumo rizika (Lee, 2009)
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
M &
Cazes  “walid 404 100,0
Excluded® 1] i
Total 404 100,0
a. Listwise deletion based on all warables in the procedurs.
Reliability Statistics
Cronbach's
Apha M of tems
Ridol] 3
Hem-Total Statistics
Comacted Cronbach's
Scale hizan if | Scale “arance ttem-Total Apha if kem
ftermn Deleted  if Hem Deleted Comelation Deleted
Teikdamas privadiq G G 9,962 800 867
asmening informacijg el.
bankininkystéje, nesijaudiu
vizizkai saugus
Maudojantis el. 6,92 10,557 JA06 863
bankininkyste a%
nerimauju, kad kiti
asmenys gali turéti prieigg
Siysdamas asmening G687 10,026 it o]

informacijg per &l.
bankininkyste, nesijaudiu
saugus
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Polinkis pasitikéti (Lu, 2014)

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M 4

Cazes  “alid 404 100,0
E¢cluded” 1 1]
Tatal 404 100,0

3. Listwize deletion based on all warables in the procedure.

Reliability Statistics
Cranbach's
Apha M of tems
a0 L)

hem-Total Statistics

Comected Cronbach's

Scale hiean it Scale “Jarance ttem-Total Apha if tem
ftern Deleted  if tem Deleted Comelation Deleted

|prastai as pasitikiu kitais 11,21 18,811 B26 A1

Zmonémis

han yra lengwa pasitikéti 11,63 18,610 L1 A00

Fmonémis

han néra sudétinga 11,64 18,743 o] JA0s

pasitikéti Zmonémiz

Turiu stipny polinki 12,20 18,705 A8 A4

pasitiléti monémiz
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Ketinimas pirkti (Ettis, 2017)
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Sumimary

M &
Cases  “hlid i 00,0
Excluded? 0 0
Tatal A 00,0

a. Listwise deletion based on all warables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Apha M af tems
RoLt] 4

Hem-Total Statistics

Comected Cronbach's
Seale Mean if | Scale “Wanance ttem-Tatal Apha if tem
ftern Deleted | if Kem Deleted Comrelation Dialeted
A& tikrai pirksiu turizmo 10,20 34,184 61 A3
paszlaugas bendaudamas
su kelioniy agentdros
specialistu
A ketinu pirkti turizme 10,11 35 659 67 Aara
paslaugas bendraudamas
zu kelioniy agentdros
specialistu
Tikétina, kad pirksiu 10,11 35177 JA5g A1
turizmo paslaugas
bendraudamas su kelioniy
agentdros specialistu
lwanau, kad pifksiu turizma 10,07 35,220 A2 R

paszlaugas bendaudamas
su kelioniy agentdros
specialistu
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Priedas Nr. 4

HIPOTEZES H1 ANALIZE
» T-Test
Paired Samples Statistics
Stil. Error
Mean i Stal. Deviation Mean

Pair1  Ketinimas pirkti 457 404 1,094 098

savarankikai

Ketinimas pirkti 3,37 404 1,869 ,0e8

bendraujant su pardaveju

Paired Samples Correlations

I Correlation Sig.

Pair1  Ketinimas pirkti 404 -,953 000

savarankigkai &

Ketinimas pirkti

bendraujant su pardaveju

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Std. Errar Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair1  Ketinimas pirkdi 1,142 3915 195 808 1,575 6117 403 0o

savarankiskai -

Ketinimas pirldi

bendraujant su pardaveju
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Priedas Nr. 5
REGRESIJA NR.1

Model Summaryh

Adjusted R Std. Error of Drhin-
Maodel F R Square Square the Estimate Watson
1 384° 147 137 1,852 1,814

a. Predictors: (Constant), Savireguliacijos kryptis | nesékmiy vengima,
Savireguliacijos kryptis | pasiekimus, Gyvenimao stilius arientuotas j kaina,
Gyvenimo stilius orientuotas j interneta, Gyvenimo stilius arientuctas j laika

h. Dependent Variable: Ketinimas pirkti savarankiskai

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 236,248 5 47 250 13,771 .ooo®
Residual 1365 561 398 343
Total 1601808 403

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti savarankiskai

. Predictors: (Constant), Savireguliacijos kryptis | nesekmiy vengima, Savireguliacijos
kryptis | pasiekimus, Gyvenimo stilius orientuotas | kaing, Gyvenimo stilius
arientuotas j interneta, Gyvenimao stilius orientuctas j laika

Coefficients”

Standardized
LInstandardized Coefficients Coeflicients

Madel E Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 372 725 513 608
Gyvenimo stilius AT2 105 318 5435 ,0oo
orientuotas j laika
Gyvenimo stilius 143 0z 0a7 1,450 48

orientuotas j kaing

Gyvenimao stilius - 167 A7a -100 -1,974 044
arientuctas j interneta

Savireguliacijos kryptis | 207 0E 06 2282 023
pasiekimus
Savireguliacijos kryptis -,0448 058 -,0358 - 838 402

nesekmiy vengima

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti savarankiskai
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Priedas Nr. 6
REGRESIJA NR. 2

Model Summaryh

Adjusted R Std. Error of Dwurkin-
Madeal R R Square Square the Estimate Watson
1 ,356° 127 16 1,851 1,828

a. Predictors: (Constant), Savireguliacijos kryptis | nesékmiy vengima,
Savireguliacijos kryptis | pasiekimus, Gyvenimo stilius orientuotas j kaing,
Gyvenimo stilius orientuotas j interneta, Gyvenimo stilius orientuotas j laika

b, DependentWariable: Ketinimas pirkti bendraujant su pardavéju

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sqguare F Sig.
1 Fegression 198,168 ] 39,634 11,564 ,DUUh
Residual 1364,019 3498 3,427
Total 1562187 403

a. DependentVariable: Ketinimas pirldi bendraujant su pardavéju

h. Predictors: (Constant), Savireguliacijos kryptis | nesékmiy vengima, Savireguliacijos
kryptis | pasiekimus, Gyvenimao stilius orientuotas j kaina, Gywenimo stilius
orientuntas j internety, Gyvenimo stilius orientuotas j laika

Coefficients®

Standardized
Instandardized Coefficients Coefficients

Model B St Error Beta t 3i0.

1 (Constant) 7,261 725 10,018 ,0oo
Gyvenimo stilius - 538 08 -.303 -5122 ,aoo
arientuotas j laika
Gyvenimao stilius -122 102 -073 -1,204 229
orientuotas | kaina
Gyvenimo stilius 146 0749 0495 1,846 JLOE6
orientuotas j interneta
Savireguliacijos kryptis | -18z2 091 -,085 =201 045
pasiekimus
Savireguliacijos kryptis | 027 058 022 466 G41

nesekmiy vengima

a. DependentYariable: Ketinimas pirldi bendraujant su pardavéju
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Priedas Nr. 7
MODERACIJA Nr. 1

EkkkkkkkkkbkEkkE4d PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5 #%dkddkdddkbdbdidd

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

e ke ok ook o ok ook o ok ok ok o oo e ok ok ok ok ok ok ok ook ook ok ok o ol ook o ok ok ok ook ok ok ok ok ok okl ok ok ok ok
Model =: 1

¥ INT_pats

X : Life ™™

W : Risk FIN

Sample
Size: 404

R R R R R L R L g
OUTCOME VARIABLE:
INT pats

Model Summary

E B-=qg MSE F dfl df2 E
s 3981 1585 3,3699 25,1115 3,0000 400,0000 , 0000
Model

coeff se t E LLCT ULCT
constant 4, 5808 , 0918 49,9158 , 0000 4,4004 4,7Tel2
Life TM , 2852 , 0834 7,0164 , 0000 (4213 , 7492
Risk FIN -, 2144 (0555 -3,8608 , 0001 -, 3235 -, 1052
Int 1 L0778 0473 1,6474 , 1003 -,0151 , 1708
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Priedas Nr. 8

MODERACIJA Nr. 2

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation availakle in Hayes

www.afhayes.com

(2018) . www.guilford.com/p/hayes3

AR AR R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R kR

Model : 1
Y : INT pats
X : Prom EF
W : Risk FIN

Sample

Size: 404

EEEEEEEEREEEEEEEE TR R R AL R R R A AL ARk bbb R kb b v vk b b v ek b b a v b b rr b brrhoboredbds

OUTCOME VARIABLE:
INT_Pats

Model Summary

R E-sg MSE
;2328 ;0542 3,7873
Model

coeff ze
constant 4,5727 0883
Prom RF L2083 ;0068
Risk FIN -, 2218 , 0583
Int 1 L0212 L0537

F
7, 6458

4¢,5108
2,1625
-3,7413

, 3046

99

df1l
3,0000

, 0000
, 0312
, 0002
, 6934

df2
400, 0000

LLCI
4,3705
, 0190
-, 3383
-, 0843

, 0001

TLCI
4,7660
, 3096
-, 1052
, 1267



Priedas Nr. 9
MODERACIJA Nr. 3

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. wiww . afhayes. com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R

Model : 1
Y : INT pats
¥ : Life TM

W : Risk 3G

Sample
Size: 404

R R R R R E  E R R R E R R L R kT
OUTCOME VARTABLE:
INT pats

Model Summary

E E-=q MSE F dfl df2 E
4269 , 1823 3,274¢6 29,7182 3,0000 400, 0000 , Q000
Model

cosff se t 4. LLCT ULCI
constant 4,5906 , 0807 20,6313 , 0000 4,4124 4,Teg0
Life TM , 3634 , 0824 66,8415 , 0000 L4015 , 1254
Risk 3G -, 28094 , 0584 -4,48552 , 0000 -, 4045 -, 1747
Int 1 , 1159 , 0505 2,2962 , 0222 L0167 , 21351
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Priedas Nr. 10

MODERACIJA Nr. 4

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation availakle in Hayes

wwwW.afhayes.com

{(2018) . www.guilford.com/p/hayes3

AR R A AR R R R R R R R R o R R R R R R R R R o o R R R R R R R R R o R R R R R R R R R R o R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

Model : 1
¥ : INT pats
X : Prom RF

W : Risk 5G

Sample
Size: 404

AR R A AR R R R R R R R R o R R R R R R R R R o o R R R R R R R R R o R R R R R R R R R R o R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
INT pats

Model Summary

R E-=q
, 2844 0811
Model

coeff
constant 4,55c9
From RF 220l
Risk 5G -,3151
Int 1 -,0430

MSE
3,679

se
0062
L0042
0619
0582

F
11,7744

47,3544
2,3373
-5,0868
-, 1382

101

dfl
3,0000

, 0000
, 01849
, 0000
. 2609

df2
400, 0000

LLCT
4,3e77
0350
-,4368
-, 1574

, 0000

ULCT
4,746l
4052
-, 1633
L0715



Priedas Nr. 11
MODERACIJA Nr. 5

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

A A R R R R R R R R o R R R R R R R R o R o R R R R R R R R R R R R R R o o R R R R R R R R o o R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

Model @ 1
Y : INT pard
¥ : Life TM
W : Trust

Sample

Size: 404

I Y I I R R R R R I L LR LR R R AR R R r L R R R R R R R R R L L 222222 ]
OUTCOME VARIRBLE:
INT pard

Model Summary

E E-sq MSE F dfl df2 B
, 3687 , 1358 3,3747 20,9720 3,0000 400,0000 , 0000
Model

coeff se t B LLCT ULCT
constant 3,379 , 00816 36,7788 , 0000 3,18749 3, 5480
Life TM -, 3717 , 0828 -&,9051 , 0000 -, 7345 -, 4080
Trust , 2300 , 0658 3,40861 , 0005 , 1007 , 3504
Int 1 -, 0692 , 0610 -1,1341 , 2074 -, 1892 , 0508
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Priedas Nr. 12
MODERACIJA Nr. 6

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R

Model : 1
¥ : INT pard
X : Prom RF
W : Trust

Sample

Size: 404

B O R S L L L L R L E R E L L R L L R E T B T O U G u S ur A U o A A o
OUTCOME VARIABLE:
INT pard

Model Summary

E E-s3q MSE F dfl df2 ja]
, 2354 , 0554 33,6890 77,8242 3, 0000 400, 0000 Q000
Model

coeff se t P LLCI ULCT
constant 3,3719 , 0962 35,0449 , 0000 3,1828 3, 5610
Prom RF -,2942 , 0947 -3,10&8 , 0020 -,4804 -, 1080
Trust , 2768 , 0680 44,0106 , 0001 , 1411 L4125
Int 1 , 0145 ,06de 2241 ;8228 -, 1125 ;1414

103



T-Test

[DataSetl] C:\Users\DiViS\Desktop\UNIVERSITY\BAIGIAMASIS

Priedas Nr. 13

PAPILDOMA ANALIZE _KETINIMAS IR LYTIS

Group Statistics

Std. Error
Lytis M Mean Std. Deviation liean
Ketinimas pirkti Moteris 224 437 1,960 A3
SR ILE Viyras 120 481 2014 150

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

DARBAS\Duomenys_export\Tyrimc duomenu analize FINAL.sav

variances +test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Wean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Ketinimas pirkti Equal variances 26 723 -2196 402 029 - 436 NEE] -827 -,048
savarankiskai assumed
Equal variances not -2190 379,014 029 - 436 NEE] -828 -045
assumed
=+ T-Test
Group Statistics
Std. Error
Lytis M Mean Std. Deviation Mean
Ketinimas pirki Moteris 224 358 1,951 130
bendraujant su pardaveju T 180 316 1975 147
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances +estfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Ketinimas pirki Equal variances 051 821 1,859 402 051 385 186 -,001 771
bendraujant su pardaveju  assumed
Equal variances not 1,956 381,510 051 385 187 -,002 T
assumed
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Priedas Nr. 14

PAPILDOMA ANALIZE_KETINIMAS IR AMZIUS

Nonparametric Correlations

Correlations

Ketinimas
pirkdi
hendraujant
AmZius sU pardavéju
Spearman's rho  AmZius Correlation Coefficient 1,000 ,11E§’=
Sig. (2-tailed) 020
[+l 404 404
ketinimas pirkdi Correlation Coefficient ,11I5’= 1,000
bendraujant su pardavéju ) )
Sig. (2-failed) 020
[+l 404 404
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
HCHNPAER CCORER
JVARIABLES=Imzius INT pats
JPRINT=SPEARMAN TWOTAIL HNOSIG
/MISSING=PLIEWISE.
» Nonparametric Correlations
Correlations
Ketinimas
[irkti
AmzZius savarankiskai
Spearman's rho  AmZius Correlation Coefficient 1,000 -1 46
Sig. (2-tailed) 003
I 404 404
Ketinimas pirkti Correlation Coefficient -,145“ 1,000
savarankiskai ) )
Sig. (2-tailed) 003
I 404 404

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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* T-Test

Priedas Nr. 15

PAPILDOMA ANALIZE_KETINIMAS IR PATIRTIS

Group Statistics

Kokiu biidu dazniausiai

perkate turizmao Std. Error
paslaugas M Mean Std. Deviation Mean
Ketinimas pirkt Pats internetu rinkdamas 275 5,64 1,262 076

savarankiskai

informacijg ir darydamas
uzsakymus savarankiskai

Fasinaudodamas 129 227 1137
kelioniy agentary
specialisty paslaugomis

100

Independent Samples Test

Levane's Test for Equality of

Wariances t-test for Equality of Means
G5% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Ketinimas pirkti Equal variances 1,182 278 25850 402 000 3,375 A3 3118 3,632
savarankiskai assumed

Equalvariances not 26,836 275,504 000 3,375 A28 3T 3,622
assumed
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