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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Turizmas atlieka svarby vaidmenj dél savo ekonominio ir uZimtumo
potencialo, taip pat dél savo socialinio ir aplinkosauginio poveikio. 2022 m. bent vieng asmening
turisting keliong¢ surengé 62 proc. ES gyventojy (EUROSTAT, 2023). Remiantis naujausiais
Pasaulio turizmo organizacijos (UNWTO, 2024) duomenimis, 2023 m. sausio-rugséjo mén.
tarptautiniu mastu keliavo 975 mln. turisty, t. y. 38 proc. daugiau nei 2022 m. tais paciais
ménesiais. Turizmo tikslais sukurta infrastruktiira prisideda prie vietos plétros, o sukurtos ar
iSlaikytos darbo vietos gali padéti kovoti su pramonés ar kaimo vietoviy nuosmukiu. Tvarus
turizmas susijes su kultiiros ir gamtos paveldo i§saugojimu ir puoseléjimu. Virtualioji realybés
pramong taip pat spar¢iai auga: prognozuojama, kad pasauliné virtualios realybés rinka padidés
nuo maziau nei 12 mlrd. JAV doleriy 2022 m. iki daugiau nei 22 mlrd. JAV doleriy 2025 m.
(Statista, 2023). Atsizvelgiant | pastarojo meto pasaulio jvykius, dél kuriy daugeliui vartotojy
kelionés ir turizmas tapo neprieinami (pvz., pasauliné pandemija, pragyvenimo iSlaidy krize,
konfliktas Europoje ir tvaraus elgesio pokyciai), virtualios realybés turizmas sulaukeé daugiau
démesio kelioniy ir turizmo sektoriuje (McLean ir kt., 2023). Pastaraisiais metais nuolat augo
virtualios realybés taikymo turizme mastas, kai $i technika buvo naudojama vietoviy ar viesbuciy
iSankstinei perzitrai (Lim ir kt., 2024). Be to, ankstesniuose moksliniuose tyrimuose buvo
nurodytos virtualios realybés galimybés daryti jtaka vartotojy pozitiriui ir elgsenos ketinimams
(Tussyadiah ir kt., 2018).

Siekiant jvertinti virtualios realybés potencialg turizmo srityje, buvo atlikti tyrimai,
paremti technologijy priémimo modeliu (angl. Technology Acceptance Model, TAM) (Kim ir
Hall, 2019; Disztinger ir kt., 2017; Yersiiren ir Ozel, 2023). Rezultatai rodo reik§minga suvokiamo
jsitraukimo, susidomeéjimo, suvokiamo malonumo ir suvokiamo naudingumo poveikj ketinimui
naudoti virtualios realybés technologija kelioniy planavimui. Kiti tyrimai, remiantis srauto teorija
ir stimuliuojancio organizmo ir atsako modeliu (angl. Stimulus-organism-response theory, SOR),
nagrinéjo psichologinius procesus, kuriy metu virtualios realybés kelionés sukelia srautg ir lemia
pasitenkinimg bei ketinimg apsilankyti. Nustatyti du pagrindiniai virtualios realybés kelioniy
pozymiai - pojiitis ir informacijos kokybé, kurie, kaip paaiskéjo, daro teigiama jtaka turisty srauto
patir€iai (An ir kt., 2021). Taip pat buvo tirta, kokia yra emocing jtaka ketinimui aplankyti vietove,
naudojantis virtualia realybe (Lavuri ir Akram, 2023; Sann ir kt., 2023; An ir kt., 2021; Choirisa,
2022).



Siame magistro darbe nagrinéjamas autentiskos virtualios realybés patirties jtaka
pasitenkinimui ir ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi. Nors virtualios
realybés technologija jrodé savo kaip naudingos rinkodaros priemonés galimybes ir potencialg
(Lavuri ir Akram, 2023; Sann ir kt., 2023), bitina atlikti daugiau teoriniy virtualios realybés
vartotojy elgsenos tyrimy, kad biity galima nustatyti, kokie veiksniai skatina potencialius turistus
aplankyti virtualioje realybéje rodomas vietoves. Ankstesniuose tyrimuose klienty suvoktas
technologijos naudingumas ir naudojimo paprastumas paprastai laikomi iSorine motyvacija. Jy
suvoktas virtualios realybés malonumas vertinamas kaip jy suvokto virtualios realybés
naudingumo ir naudojimo paprastumo rezultatas (Huang ir kt., 2015; Huang ir kt., 2013).
Tussyadiah ir kiti (2018) tyrime nustaté panasy rezultata, kad VR buvimas teigiamai paveiké
virtualios realybés patirties malonumg. Esamuose tyrimuose apie virtualios realybés turizmo
rinkodarg daugiausia démesio skiriama iSorinés motyvacijos poveikiui kelionés ketinimams
(Huang ir kt., 2013; Tussyadiah ir kt., 2018). Taciau Zmoniy elgesio ketinimus veikia ir iSoring, ir
vidiné motyvacija (Ryan ir Deci, 2000). Siame tyrime nagrin¢jame kaip stimulas (autentidka
virtualios realybés patirtis) veikia organizmg (emocinis jsitraukimas j virtualios realybés patirtj,
meégavimasis virtualios realybés patirtimi bei srauto biisena virtualios realybés patirtyje) ir sukelia

atsaka (pasitenkinimas ir ketinimas keliauti su virtualios realybés patirtimi susijusia vietove).

Darbo problema. Kaip autentiska virtualios realybés patirtis veikia vartotojy pasitenkinimg ir jy

ketinima apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi?

Darbo tikslas. I8analizuoti ir jvertinti autentiSkos virtualios realybés patirties jtakg vartotojy

pasitenkinimui bei jy ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi
Darbo uzdaviniai.

1. Analizuojant moksling literatiira, atskleisti virtualios realybés naudg turizme;

2. Palyginti skirtingy autoriy tyrimy bei jy naudoty metodologijy analiz¢ apie autentiska
virtualios realybés patirtj;

3. Palyginti skirtingy autoriy tyrimy bei jy naudoty metodologijy analiz¢ del virtualios
realybés jtakos pasitenkinimui ir ketinimui keliauti;

4. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant iStirti autentiskos virtualios realybés patirties jtaka
pasitenkinimui ir ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi;

5. Nustatyti, kokia yra autentiskos virtualios realybés patirties jtaka pasitenkinimui ir

ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi;



6. Pateikti tyrimo iSvadas ir rekomendacijas, kokia yra autentiSkos virtualios realybés
patirties jtaka pasitenkinimui ir ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés

patirtimi.



1. AUTENTISKOS VIRTUALIOS REALYBES PATIRTIES JTAKOS
PASITENKINIMUI IR KETINIMUI KELIAUTI LITERATUROS
ANALIZE

1.1. Virtuali realybé turizme

Virtuali realybé (angl. virtual reality), papildyta realybé (angl. augmented reality) ir
misrioji tikrové (angl. mixed reality) naudojamos jvairiose srityse, pavyzdziui, zaidimy,
inzinerijos, pramogy, nekilnojamojo turto, mazmeninés prekybos, kariuomenés, Svietimo ir
sveikatos priezitros, jskaitant kliniking psichologija (Holt, 2023). Naujausi moksliniai darbai
parodé, kad dar labiau pazengusios virtualios realybés technologijos, leidziancios uztikrinti
didesnj jsitraukimo ir interaktyvumo lygj, lemia gilesnj pasinérimo ir buvimo lygj (Bogicevic ir
kt., 2019).

Virtualiosios realybés turizmas - tai stereoskopiniy ant galvy montuojamy ekrany
naudojimas siekiant atkartoti Zmogaus patirt] imituojant jvairias realybés formas (Hyun ir
O'Keefe, 2012). Siauresne prasme ,,virtualusis turizmas, tai procesas, kurio metu, pasitelkiant
Jvairias vizualizavimo technologijas, jskaitant virtualigjg realybe ir papildytaja realybe, patiriamos
itin realios scenos trimatéje virtualioje aplinkoje* (Zhang ir kt., 2022).

Virtualios realybés technologija sukélé revoliucija turizmo pramonéje, nes gerokai
pagerino bendrg kelioniy patirt] (Bonetti ir kt., 2018; Moorhouse ir kt., 2018). Pasitelkdama
jitraukiancias ir tikroviskas simuliacijas, virtuali realybé suteikia keliautojams galimybe 1§ anksto
susipazinti su vietomis, apgyvendinimo jstaigomis ir lankytinomis vietomis prie§ pradedant
keliong (Calisto ir Sarkar, 2024; Ariyaputhiri ir kt., 2022). Si i3ankstin¢ kelioniy apzvalga leidzia
turistams priimti labiau pagrjstus sprendimus, uZtikrinant, kad pasirinktos kelionés vietos atitikty
Ju pageidavimus ir likescius. Be to, virtuali realybé palengvina virtualias ekskursijas, kuriy metu
galima autenti$kai ir jtraukianciai susipaZinti su lankytinomis vietomis, kulttros objektais ir
gamtos stebuklais (Huang ir Hsu, 2009; Ariyaputhiri ir kt., 2022).

Turizmo vadybininky poZiiiriu, virtuali realybé daro jtaka politikos formavimui ir greitai
tampa svarbia turizmo rinkodaros priemone (Lin ir kt., 2020), kurios vaidmuo didé¢ja, nes ji
prisideda prie lankytiny viety pajamy augimo (Zenker ir Kock, 2020). Virtuali realybé leidzia
pasiekti didesng¢ tiksling auditorija ir kartu sumazinti anglies dioksido pédsaka ar perpildyma

lankytinose vietose (Itani ir Hollebeek, 2021), taip prisidedant prie vietoviy iSsaugojimo (Bec ir
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kt., 2021). Ji taip pat gali atkurti pirming istorinés vietovés iSvaizda, prisidéti prie kulttiros paveldo
apsaugos (Talwar ir kt., 2022; Toubekis ir kt., 2017). Virtuali realybé taip pat suteikia nauja
galimybe plétoti turizmo veiklg tenkinant naujus poreikius, pavyzdziui, fizinj nutolimg COVID-
19 pandemijos metu (Talwar ir kt., 2022, Zhang ir kt., 2022).

Virtualioji realybé turi daug privalumy turizmo sektoriaus jmonéms, vartotojams ir
vietovéms (Calisto ir Sarkar, 2024). Virtuali realybé nepakeicia tradiciniy turizmo formy, veikiau
stiprina turizmg, teikdama pagalbing informacija turistams renkantis kelioniy vietas, taip pat
turizmo paslaugas. Virtualios realybé poveikis turistams priimant pirkimo sprendimus yra
nemazas. Virtualios realybés ir nevirtualiojo turizmo derinys gali padidinti turisty atvykima j
vietoves, kurios ir i§ saves jau turi lankytiny objekty, bet taip pat gali padéti nepopuliarioms
vietovéms iskilti j dienos Sviesa (Ariyaputhiri ir kt., 2022).

Pastaruoju metu nemazai mokslininky nagrinéjo virtualios realybés nauda turizmo
kontekste. Turisty poziiiriu, pagrinding virtualios realybés nauda apima turizmo patirties didinima
(Bonetti ir kt., 2018; Moorhouse ir kt., 2018), svaiginanciy, jtraukianciy, socialiniy ir pramoginiy
patiréiy palengvinimg (Castro ir kt., 2017; Guttentag, 2010; Jung ir kt., 2018), taip pat galimybe
uztikrinti visiems prieinama turizma (Guttentag, 2010). Zvelgiant i§ virtualios realybés diegianéiy
imoniy ir destinacijy perspektyvos, virtualios realybés nauda jvardijama rinkodaroje ir reklamose,
pardavimuose ir platinime (Gibson & O'Rawe, 2018; Huang ir kt., 2015; Moorhouse ir kt., 2018),
papildomy pajamy generavimas (Radde, 2017; Tromp, 2017), taip pat tvarumas ir paveldo
iSsaugojimas (Guttentag, 2010).

Virtualios realybes galimybes leidzia nukelti zmones j skirtingas vietas ir suteikti buvimo
jausma. Virtualios realybés patirt] galima apibiidinti pagal jos gebéjima suteikti fizin] pasinérimag
ir psichologinj buvima (Gutierrez ir kt., 2008). Virtualios realybés sistemos sitilomas panardinimo
lygis yra vienas i§ veiksniy, galin¢iy turéti jtakos naudotojo ,,buvimo* jausmui. Buvimo poZymis
yra tada, kai Zmonés virtualioje aplinkoje elgiasi taip, kaip elgtysi panaSioje realaus gyvenimo
situacijoje (Gutierrez ir kt., 2008). Virtualios realybés aplinka siilo situacines galimybes (angl.
situated affordances), veiksmus skatinancius informacijg apie tai, kg naudotojai gali daryti su
aplinka (Schuemie ir kt., 2004). PavyzdZziui, Zmogui teritorija leidZia vaik$cioti. Todél naudotojy
virtualios realybés aplinkos suvokimas priklauso nuo galimy veiksmy. Toks suvokimas lemia
jausma, kad esate ,,iS anksto nusiysti” j virtualig aplinkg arba ,,perkelti*j ja (Schuemie ir kt., 2004).
Itraukiantis patirties pobiidis suteikia galimybe giliau ir emocingiau jvertinti turizmo pasitilyma 18
vartotojo perspektyvos (Gibson ir O’Rawe, 2018)

Virtualios realybés sistemos gali tiesiogiai veikti kaip parduodamos pramoginés turizmo
pramogos (Guttentag, 2010; Moorhouse ir kt., 2018). Sritys, kuriose gali biiti naudojama virtuali

realybé yra turisty traukos objektai, pavyzdziui, pramogy parkai (pvz., Disney) ir kitos pramogy
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jstaigos, sitilancios, imituoti pasivazinéjimg motociklu ar automobiliu. Virtualig realybe taip pat
galima rasti zoologijos sody (pvz., Edinburgo zoologijos sodas) ir akvariumy (pvz., DzordZijos
akvariumas) ekspozicijose. Virtuali realybé taip pat gali buti naudojama mokymuisi gerinti. Luvro
muziejus (Paryzius, Pranciizija), Gugenheimo muziejus (Niujorkas, Jungtinés Valstijos), Brity
muziejus (Londonas, Anglija), Modernaus meno muziejus (Niujorkas, Jungtinés Valstijos), Rijks
muziejus ir Van Gogo muziejus (Amsterdamas, Olandija) ir kt. yra pritaike virtualig realybe, kad
bet kas galéty susipazinti su jy ekspozicijomis bet kurioje pasaulio vietoje (Calisto ir Sarkar,
2024). NASA taip pat sitilo skaitmening kosmoso patirtj.

Virtualiosios realybés technologija i§ naujo apibrézé socialing sgveika ir ry$j turizmo
srityje, suteikdama turistams naujovisky biidy bendrauti ir uzmegzti rySius. Per bendras virtualias
erdves ir patirtis virtuali realybé skatina keliautojy bendruomeniS$kumo jausmg, perzengiantj
geografinius atstumus (Zhu ir kt., 2023). Be to, virtualios ekskursijos su gidu ir renginiai virtualia
realybe sukuria galimybes turistams kartu tyrinéti paskirties vietas, stiprinant ry$j per bendrus
nuotykius. Kai turistai virtualiuose scenarijuose dalyvauja kultliriniuose mainuose ir mokosi
kalby, jie stiprina tarpkultiirinj supratima ir rysius. Si technologija ne tik leidZia nuotoliniu biidu
dalyvauti renginiuose ir susitikimuose, bet ir didina jsitraukimg j socialing Ziniasklaida, nes
suteikia daugiau galimybiy dalytis kelioniy patirtimi. Galiausiai virtualios realybés turizme veikia
kaip katalizatorius, skatinantis labiau tarpusavyje susijusias ir socialiai turtingesnes kelioniy
patirtis, perzengiancias fizinius barjerus ir suburiancias jvairias keliautojy bendruomenes (Castro
ir kt., 2017; Jung ir kt., 2018; Moorhouse ir kt., 2018).

Naudodamiesi virtualia realybe keliautojai gali virtualiai tyrinéti vietoves, apgyvendinimo
jstaigas ir veiklas, o tai leidzia priimti labiau pagrjstus ir individualizuotus sprendimus (Rezace ir
kt., 2021). Virtuali realybé yra jtraukianti, todél vartotojai gali jsivaizduoti save jvairioje aplinkoje
ir jsitikinti, kad pasirinktos kelionés vietos atitinka konkrecius jy likescius (Moorhouse ir kt.,
2018). Be to, virtuali realybé palengvina asmeniniy marsruty sudaryma, nes pateikia interaktyvy
ir pritaikomg turinj, leidziant] turistams pasirinkti savo keliones pagal asmeninius interesus.
Virtualis turai ir simuliacijos suteikia turistams galimybeg 1§ anksto perzidiréti lankytinas vietas ir
jas patirtis, todél jie gali pasirinkti veikla, atitinkanc¢ia jy pageidavimus. Galimybé¢ virtualiai
susipazinti su vietomis prie§ pradedant fizing kelion¢ padeda jgyti asmeniSkesne ir labiau
patenkinancig kelionés patirtj. Apskritai virtuali realybe turizme tampa galinga priemone,
leidZiancia pritaikyti kelioniy pasirinkimg prie individualiy skoniy, didinant jsimintiny kelioniy
planavimo ir vykdymo personalizavimo lygj (Tussyadiah ir kt., 2018).

Virtuali realybe gali padaryti turizmg labiau prieinamg (Guttentag, 2010). Virtuali realybe
padidina turistiniy vietoviy prieinamumg jvairiy kategorijy vartotojams. Senyvo amziaus

vartotojai, panikos sutrikimy turintys vartotojai, jud¢€jimo negalig turintys vartotojai,
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naudodamiesi virtualia realybe, taip pat galés mégautis kelioniy patirtimi, kaip ir Kiti
(Sambhanthan ir Good, 2013). Be to, virtualios realybés turizmo patirtis atveria naujg prieinama
turizmo formg tiems vartotojams, kurie negali keliauti dél finansiniy apribojimy (McLean ir kt.,
2023). Hofman ir kt. (2022) atskleidzia, kokias virtualias realybes galimybes gali suteikti,
susijusias su gamtos apribojimais. Virtuali realybé gali bati tokia pat veiksminga kaip reali patirtis
darant jtaka gamtosauginei elgsenai, sukeliant panaSias reakcijas j tas, kurios sukeliamos
vartotojui esant realioje aplinkoje. Tod¢l bet kokie realios gamtos patirties apribojimai gali biiti
didele dalimi jveikti naudojant virtualia patirtj. Sie apribojimai gali biti susije su kaina, laiko
galimybémis, kelionés apribojimais ar fizinémis galimybémis (Hofman ir kt., 2022).

Su virtualia realybe turistai gali patirti geresnj mokymasi ir Svietima. Pavyzdziui, ,,Rome
Reborn* yra mokamas virtualios realybés projektas, susidedantis i§ programy ir vaizdo jrasy,
leidzian¢iy vartotojams patirti skaitmening Romos rekonstrukcijg vélyvosios antikos laikotarpiu.
(Dylla ir kt., 2010) Sis testinis projektas, kuris 2008 m. tapo prieinamas visuomenei per Google
Earth, pradétas 1997 m. Sis modelis tarnauja ne tik kaip edukaciné senovés Romos reprezentacija,
bet ir gali buti naudojamas eksperimentams, susijusiems su ventiliacija, apSvietimu, Zmoniy
judéjimu ir kitomis dominanc¢iomis sritimis, atlikti. Be to, "Rome Reborn" buvo panaudotas dviem
turizmo programoms: TimeMachine ir Rewind Rome. (Guttentag, 2010) TimeMachine - tai
rankinis audiovizualinis gidas, kurj galima nukreipti | tam tikry objekty, pavyzdziui, Koliziejaus,
liekanas ir pamatyti virtualiga tos vietos rekonstrukcija, uzdéta ant esamy liekany ekrano
(Guttentag, 2010). Priesais Koliziejy, kitoje gatvés puséje, jrengta Rewind Rome" - tai 30 min.
trukmés 3D "edukaciné" programa, kurioje lankytojai, vedami avataro, keliauja per atkurtas
scenas, apimancias jvairias senovinio miesto vietas (Guttentag, 2010).

Virtualios realybés turizmas gali suteikti panaSig psichologing naudg kaip ir tradicinis
fizinis turizmas. D¢l giluminio buvimo pojicio, vartotojai gali jaustis ,,fiziskai“ esantys nefizinéje
erdvéje, kurioje jie tarsi persikelia i§ realaus pasaulio i virtualy pasaulj. Atsizvelgiant j tai, kad
virtuali realybé praleidzia fizinj realyji pasaulj, vartotojai gali pabégti nuo jprastos rutinos ir stresg
kelianCios aplinkos, panaSiai kaip 1§ ,,fizinio realaus pasaulio® persikeliama ] ,,fizin] atostogy
pasaulj“, iSvengiant jprastos rutinos (McLean ir kt., 2023). Toks pabégimas nuo realaus pasaulio
ir jo atsisakymas leidzia vartotojams laikinai palikti kasdien¢ ruting, o tai leidZia psichologiskai
atsiriboti ir uztikrinti teigiamg subjektyvig gerove. Taigi, technologijomis paremtas virtualios
realybés turizmas sitlo vartotojams alternatyvig priemong pagerinti savo subjektyvig gerove
panasiai kaip tradicinés realaus pasaulio atostogos (McLean ir kt., 2023).

Kim ir kt. (2018) VR turizmg apibtidina kaip naudojimasi jvairiais virtualios realybés
elementais, jskaitant 360 laipsniy vaizdo jrasus, kurie pateikia vizualinius, kinetinius ir garso

stimulas, suteikiant vartotojui jsijungimo j aplinkg jausma. Lavuri ir Akram (2023) teigia, kad 360
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laipsniy vaizdo jrasai yra naudojami kaip virtualaus turizmo dalis, siekiant pateikti turistams jspiidj
apie vietas, taciau be galimybés sgveikauti su aplinka. Sann ir kt. (2023) teigia, nors 360 laipsniy
vaizdo jraSai néra pilnai interaktyvis, jie vis tiek laikomi virtualia realybe, nes suteikia virtualig
aplinkos patirt}

Sie autoriai pateiké vertingy jzvalgy apie jvairia virtualios realybes nauda vartotojams,
pradedant, baigiant pramogomis ir socialine sgveika. Kadangi §i sritis toliau vystosi, tikétina, kad
vis daugiau autoriy ir eksperty tirs ir dokumentuos besiple¢iant] virtualios realybés taikyma

Jvairiose srityse.
1.2 AutentiSkumo sgvoka virtualioje realybéje

AutentiSkumas laikomas nauju vartotojy suvokimu, apimanciu tai, kiek patirtys,
paslaugos ar produktai yra tikri, originalds, unikalis ir i$skirtiniai (Gilmore ir Pine, 2007). Si
sgvoka nurodo, kad fiziniy objekty kontekste autentiSkumas reiskia tai, kas yra tikra ir nauja, o ne
padirbta. AutentiSkumas, kaip postmodernizmo iSraiSka, yra susijgs su ,.egzistencinio
autentiSkumo* sgvoka, apibréziama kaip biities biisena, kurig gali suzadinti turizmas (Kim ir kt.,
2018). Skaitmeniniame amziuje Zzmongés nori buti aktyvis veikéjai, o ne pasyvis vartotojai, kas
rodo, kad klientai labiau vertina patirtis, kuriose jy pojuciai yra stipriai jtraukiami. Autentiskos
patirtys yra svarbus konkurencinis pranaSumas paslaugy sektoriuje (Gilmore ir Pine, 2007).
Vartotojai renkasi patirtis, paslaugas ar produktus pagal tai, kiek jie atitinka autentiSkumo
kriterijus. AutentiSkumas taip pat turi reikSmes turisty pozitriui j suvenyrus ir jy pirkimo elgseng
kelioniy metu (Lin ir Wang, 2012). Zaidéjai, kurie Zaidimuose patiria autentiskesne aplinka, labiau
dziaugiasi savo patirtimi (Pietschmann ir kt., 2012). Autentiskos 3D virtualios mokymosi aplinkos
skatina didesn; jsitraukimg (Lan ir Liao, 2017). Be to, turisty suvokimas apie virtualaus turizmo
autentiSkumg prisideda prie jo pripazinimo kaip realios patirties pakaitalo (Lavuri ir Akram,
2023). Virtualios realybés turinys, kuris atrodo ir jauciasi itin realistiskai, gali nuspéti virtualaus
turizmo ateities perspektyvas (Loup ir kt., 2016).

AutentiSkumo sgvoka buvo jtraukta j sociologinius turisty motyvacijos ir patirties tyrimus
pries kelis deSimtmecius (Lin ir Wang, 2012). Nuo to laiko ji tapo reikSminga turizmo tyrimy
tema, kurig aktyviai nagrinéja tyréjai (pvz., Meng ir Choi, 2016, Pietschmann ir kt., 2012, Kim ir
kt., 2018; Lavuri ir Akram, 2023). Literatiroje, susijusioje su turizmu, randama daugybé darby
apie autentiSkumg. Pavyzdziui, suvokiamas autentiSkumas yra svarbus suvokiamos vertés
veiksnys, o §i verté tiesiogiai veikia ketinimus pirkti suvenyrus turistinése vietovése (Lin ir Wang,
2012). Paveldo vietovése identifikuojami keli autentiSkumo elementai, tokie kaip iSvaizda, fiziné

aplinka, turistiniai objektai ar paslaugos, vietos kultiira, paprociai ir bendra atmosfera (Nguyen ir
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Cheung, 2016). Su autentiSkumu susij¢ veiksniai (pvz., zinios, autentiSkumo suvokimas ir
informacijos paieskos elgsena) turi svarbiy sgsajy su léty turisty ketinimais, priimant sprendimus
del kelioniy (Meng ir Choi, 2016). Meng ir Choi (2016) praplété suplanuotos elgsenos teorija,
jtraukdami autentiSkumo suvokimg, siekiant geriau paaiskinti léty turisty elgsenos ketinimus.
Mkono (2013), nagrinédamas atsiliepimus internete po apsilankymy, pabrézia turisty autentiskos
patirties su kultiros objektais svarba bei jy aktyvaus jsitraukimo reik§me. Kim ir kt. (2018) tyrimo
rezultatai atskleidé, kad autentiska patirtis reikSmingai veikia kognityvines ir emocines reakcijas,
o tai rodo, kad autenti$ka patirtis yra svarbus veiksnys virtualios ralybés turizme. Lavuri ir Akram
(2023) tyrimas parod¢, kad autentiska virtualios realybés vartotojy patirtis daro didele jtaka jy
malonumui, emociniam jsitraukimui ir srauto biisenai, susijusiai su virtualios realybés turizmo
patirtimis. Tai rodo, jog autentiSkumas virtualios realybés turizmo veiklose yra esminis sékmingo
virtualios realybés komercializavimo veiksnys. Guttentag (2010) tyrimas taip pat parodé¢, kad
lankytojy supratimas apie virtualios realybés turizmo autentiSkumag yra vienas i§ veiksniy,
lemiancéiy jy pritarimg virtualios realybés turizmui kaip tikros patirties pakaitalui. Kompiuteriniy
zaidimy naudotojy virtualiame kontekste autentiSkesné aplinka lemia didesnj jsitraukimo laipsnj
ir pramoging vert¢ (Pietschmann ir kt., 2012). 3D virtualioje mokymosi aplinkoje autentiskesnis
kontekstas lemia geresnj jsitraukimg (Lan ir Liao, 2017). Dueholm ir Smed (2014) tvirtina, kad
paveldo objektus galima sustiprinti kaip turisty traukos objektus atkreipiant démesj j tinkama
suvokiamo autentiSkumo laipsnj diegiant naujas technologijas (pvz., virtuali realybé, papildytaja
realyb¢). Mura, Tavakoli ir Sharif (2017) nustate, kad virtualios realybés turizmo aplinka néra
suvokiama kaip visiSkai nereali, o dalyviai fizinj ir jutiminj jsitraukima suvokia kaip svarby
autentiSkumo patyrimo virtualiame turizme komponenta. Yung ir Khoo-Lattimore (2019) teigia,
kad aukstas virtualios realybés turinio suvokiamo autentiSkumo lygis suteikia vertingy jzvalgy
apie virtualaus turizmo trajektorija. Be to, virtualiy aplinky tyrimuose uZfiksuota panardinimo
jtaka autentiSkam patyrimui gerinant besimokanciyjy jsitraukima (Loup ir kt., 2016), lyginant
galvos apdangalg, 3D akinius ir ant galvos montuojamag ekrang (Kronqvist ir kt., 2016) ir
jsitraukimg ] turizmo technologijas (Schaffer, 2017).

Lavuri ir Akram (2023) tyrimas parod¢, kad autentiska patirtis virtualioje realybéje turé¢jo
reik§mingg poveiki dalyviy mégavimuisi, ir Siuos rezultatus patvirtino ankstesni tyrimai, atlikti
Jung ir kt. (2016), Tussyadiah ir kt. (2018) bei Kim ir kt. (2018). Tiriant vartotojy elgseng
virtualiose platformose, biitina atsizvelgti | jy pasitenkinimo lygj, nes jis turi tiesioginj poveikj jy
elgsenai. Virtualios realybés naudotojy noras tyrinéti tam tikrg vieta yra glaudziai susijes su jy
pasitenkinimu naudojantis Sia technologija. Kadangi malonumo jausmas turi teigiama poveiki
emociniams vartotojy pozitriams, virtualus turizmas daznai laikomas hedonistine patirtimi,

suteikian¢ia svarbiy ir maloniy jspiidziy. Taip pat Lavuri ir Akram (2023) tyrimas parodé, kad
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autentiSka patirtis virtualioje realybéje reikSmingai sustiprina emocinj jsitraukimg, o Siuos
rezultatus patvirtino Huang ir kt. (2013), Kim ir kt. (2018) bei Saeed ir kt. (2009). Vartotojy
emocinis jsitraukimas j virtualias aplinkas atspindi hedonistinj elgesj, kuris yra esminis norint
suprasti virtualiy pasauliy pramoginj potencialg. Kuo didesnis vartotojo emocinis jsitraukimas j
virtualios realybés kelione, tuo labiau jis nori apsilankyti matytoje vietovéje. Lavuri ir Akram
(2023) rezultatai parodé¢, kad Zzmonés dazniau jaucia norg apsilankyti vietose, kurias jie mato
virtualioje realybégje, nes teigiamas emocinis atsakas kyla i§ intensyvaus jsitraukimo j $ig patirtj.
Virtualios realybés autentiSka patirtis taip pat turé¢jo reikSmingg poveikj srauto biisenai
(Lavuri ir Akram, 2023), ir §ig iSvadg patvirtino Huang ir kt. (2013), Kim ir kt. (2018) ir Saeed ir
kt. (2009). Srauto biisena reikSmingai paveikia zmoniy pozilrj j virtualias technologijas. Srautas
yra psichiné biisena, pasizyminti giliu susitelkimu atliekant sudétingas uzduotis. Viena i§ $ios
busenos skiriamyjy savybiy yra laiko pojucio praradimas (Rutrecht ir kt., 2021). Tai suteikia
vertingy jzvalgy virtualios rinkodaros specialistams suprasti, kaip asmenys jauciasi virtualiame
pasaulyje ir kas juos motyvuoja islikti jsitraukusiems bei tyrinéti. Tod¢l duomenys rodo, kad
virtualios realybés lankytojai yra jkvépti Siuolaikinés srauto biisenos ir demonstruoja auksta
aktyvumo lygi dé¢l naudingos informacijos, patikimy duomeny ir noro iSbandyti naujus dalykus.
Apibendrinant, autentiSkumas yra esminis Siuolaikinés patirties suvokimo aspektas,
ypatingai svarbus turizmo, paslaugy ir skaitmeniniy platformy srityse. Jis apima tikrumo,
unikalumo ir originalumo vertinima, kuris veikia vartotojy sprendimus ir pozitrius (Gilmore ir
Pine, 2007). AutentiSkumas ypac svarbus turizmo sektoriuje, kur jis tiesiogiai susijes su turisty
elgsena, jskaitant suvenyry pirkimo ketinimus ir vietoviy jvertinimg pagal kultiirinius ir paveldo
aspektus (Lin ir Wang, 2012; Nguyen ir Cheung, 2016). Skaitmeniniame kontekste, virtualios
realybés autentiSkumas turi didele jtakg emociniam vartotojy jsitraukimui bei pasitenkinimui, kas
lemia jy norg tyrinéti ir patirti tam tikras vietas (Lavuri ir Akram, 2023). Tokios patirtys daZnai
laikomos hedonistinio pobiidzio, nes stiprina pojucius ir skatina malonumo jausmg. Tyrimai rodo,
kad didesnis autentiSkumo suvokimas tiek realiose, tiek virtualiose patirtyse sukelia pozityvias
kognityvines ir emocines reakcijas, lemiancias intensyvesnj jsitraukimg ir susidoméjima (Kim ir

kt., 2018; Lan ir Liao, 2017).
1.3 Virtualios realybés ir emocinés reakcijos rysys

Rysys tarp virtualios realybés ir emocinés reakcijos yra itin svarbus virtualios realybés
turizmui, nes emocinis jsitraukimas padeda sustiprinti panardinimo efekta. Sann ir kt. (2023)
tyrime nustatyta, kad virtualios realybés kelioniy aplinkos, ypac turin¢ios daugialypius sensorinius

elementus, skatina emocines reakcijas, kurios daro jtakg turisty buvimo vietoje jausmui,
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pasitenkinimui ir ketinimams lankyti vietas realybéje. Emociniai elementai kartu su vartotojy
ankstesne kelioniy patirtimi sustiprina malonuma virtualios realybés kelionése ir skatina elgesio
ketinimus, leidziancius ,,vartotojams susikurti teigiamg emocinj ry$j su virtualiomis kelioniy
patirtimis* (Kim ir kt., 2018). Toks emocinis rySys tampa tiltu tarp virtualios patirties ir realaus
turizmo, kur vartotojai gali formuoti emocinius ry$ius, panasius ] tuos, kuriuos jie jprastai jgyja
per tikras keliones (Sann ir kt., 2023).

Sann ir kt. (2023) tyrime paaiskintas virtualios realybés emocinio jsitraukimo dinamika.
Anot An ir kt. (2021) ,,virtualios realybés kelioniy aplinkos tarnauja kaip iSoriniai stimulai,
sukeliantys emocijas ir malonuma, o tai savo ruoztu lemia vartotojy pasitenkinimg ir ketinimus
uzsisakyti tikrag keliong*. Kim ir kt. (2018) teigia, kad emocinés reakcijos virtualios realybés
patirtyse padeda suvokti $ig patirtj kaip realesng, todél virtuali realybé gali veiksmingai skatinti
vartotojy susidoméjima kelionémis, suteikiant pozityvig emocing patirtj, kuri stiprina ketinimus
aplankyti vieta realybéje.

Pagal Kim ir kt. (2018) tyrimg virtuali realybé stipriai veikia emocinj atsaka, kuris padeda
vartotojams dar labiau jsitraukti j patirtj. Emocinis atsakas virtualios realybés aplinkoje
apibréziamas kaip ,,asmens emocinio jsitraukimo j veiklg lygis“ (Holsapple ir Wu, 2007) ir
glaudziai susijes su sensoriniais bei patirtiniais elementais, tokiais kaip rySkumas, interaktyvumas
ir buvimo pojttis (Kim ir kt., 2018). Simuliuojant gyvybingus vaizdus ir garsus, virtuali realybé
gali sukelti emocijas, artimas realiam gyvenimui, ir sustiprinti emocinj rysj su patirtimi. Tyrimai
rodo, kad emocijos, kaip malonumas ar jaudulys, reikSmingai veikia vartotojy isitraukimag ir
pasitenkinimg (Yuan ir Hong, 2023), todé¢l virtuali realybé tampa ypac stipria priemone turizmo,
Svietimo ir kitose srityse (Kim it kt., 2018).

An ir kt. (2021) teigia, kad tyrimai apie virtualios realybés technologijas pabrézia jy
galimybes sukurti jtraukiancias aplinkas, kurios stipriai veikia emocines reakcijas tarp naudotojy.
Naudojant tokius techninius elementus kaip vaizdo ir garso efektai, virtuali realybé sukuria
buvimo pojiit], kuris yra labai svarbus emocinei patirciai formuoti. SOR modelis, taikomas Siame
kontekste, rodo, kad virtualios realybés aplinkos savybés veikia kaip stimulai, kurie sukelia
vidinius naudotojy atsakus — emocijas ir kognityvines reakcijas, galinias paveikti jy
pasitenkinimg ir ketinimg sugrjzti j lankyting vieta. Virtualios realybés turizmo aplinkos impulsai
skatina psichologines reakcijas, kurios savo ruoztu formuoja naudotojy elgesio ketinimus (An ir
kt., 2021).

Be to, virtualios realybés turizmo sensorinés savybés ir informacijos kokybé tiesiogiai
veikia naudotojy emocinj jsitraukimg ir pasitenkinimg. Virtualios realybés rySkumas ir
interaktyvumas sustiprina sensoring patirtj, suteikdami vartotojams jausma, tarsi jie biity rodomoje

vietoje (An ir kt., 2021). Sis stipresnis sensorinis suvokimas prisideda prie teleprezencijos,
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susikoncentravimo ir laiko iSkraipymo pojaciy, kurie sudaro ,tékmés“ patirtj. Sie tékmés
matmenys skirtingai veikia emocinj jsitraukimg — teleprezencija ir susikoncentravimas didina
pasitenkinima, taciau laiko iSkraipymas gali turéti neutraly ar net neigiama poveikj, jei naudotojai
apgailestauja dél praleisto laiko virtualios realybés aplinkoje, kaip pazyméta Ravaja ir kt. (2006)
tyrimuose.

Choirisa (2022) tyrime nagrinéjama virtualios realybés technologijos potencialas, kurj
naudoja Gen-Z, siekiant paveikti jy norg apsilankyti turistiniuose objektuose per Covid-19
pandemija. Tyrimo tikslas buvo iSnagrinéti galimybe naudoti virtualig realybe kaip alternatyva
tikram keliaujant, kai kelionés yra ribojamos dél iSoriniy veiksniy. Pasitenkinimas yra veiksnys,
tiesiogiai paveikgs Gen-Z norg aplankyti turistinius objektus po virtualios realybés patirties.
Tyrimas parodé, kad visi dirgikliai daro jtaka organizmo kintamiesiems, didindami Gen-Z
pasitenkinimg technologijy jsitraukimu. Numatomas potencialiy lankytojy noras apsilankyti
priklausé nuo jy malonumo, gauto virtualios realybés patirtyje, kurig teiké svetainé. Choirisa
(2022) teigia, kad virtualios realybés patirtys perzengia fizinés reprezentacijos ribas, daugiausia
démesio skiriant lankytojo subjektyviai patir¢iai virtualioje erdvéje. Tai atspindi egzistencinés
autentiSkumo jtaka kognityvinéms lankytojy reakcijoms. Choirisa (2022) rezultatas pabrézia
virtualiy realybiy technologijy svarbg perteikiant turizmo objektus, siekiant paskatinti ryskius
kognityvinius ir emocinius atsakus bei sustiprina miisy supratimg apie suvokimo ir turisty
emociniy reakcijy sarysius.

Lavuri ir Akram (2023) nustatyta, kad virtuali realybé reik§mingai sustiprina emocines
reakcijas, tokias kaip malonumas, emocinis jsitraukimas ir ,,srauto* biisena, kurios galiausiai
padidina vartotojy ketinimg aplankyti realias vietas, kurias jie tyrinéja virtualioje realybé¢je
aplinkose. Tai ypa¢ akivaizdu virtualaus turizmo kontekste, kur virtualios realybés patiréiy
autentiSkumas yra svarbus veiksnys, skatinantis Sias emocines reakcijas. Tyrimai, kuriuos atliko
Jung ir kt. (2016), Tussyadiah ir kt. (2018) bei Kim ir kt. (2018), rodo, kad virtualios realybés
aplinkos, sukurtos su aukStu autentiSkumo lygiu, leidZia vartotojams jaustis taip, lyg jie tikrai
tyrinéty kelionés vieta, taip sustiprinant jy malonumo ir jsitraukimo jausmus. Sis malonumas ne
tik suteikia virtualios realybés patir¢iai malonumo, bet ir stiprina emocinj rysj su vaizduojama
vieta, padidindamas tikimybg, kad vartotojai planuos realy apsilankyma (Lavuri ir Akram, 2023).
Lavuri ir Akram (2023) tyrime ,,prisiriS§imo* sgvoka virtualios realybés aplinkose pasirodé esanti
reik§minga stiprinant virtualios realybés ir emocinés reakcijos ryS§j. Kai vartotojai virtualios
realybés patirtyse uzmezga prisiri§ima, tai sustiprina emocinio jsitraukimo, malonumo ir ,,srauto*
busenos poveiki jy apsilankymo ketinimams. Kim ir kt. (2018) tyrimai patvirtina §j atradima,
teigdami, kad virtualios realybés prisiriS§imas sustiprina norg aplankyti fizines vietas, kurios

pateikiamos virtualiose simuliacijose. Tai reiskia, kad kuo labiau vartotojai emociskai jsitraukia j
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virtualios realybés turizmo patirtis, tuo labiau virtuali realybé gali tapti veiksminga priemone,
skatinancia realaus pasaulio kelioniy elgsena (Lavuri ir Akram, 2023).

Virtualios realybés turizmo patirtys daro didelg jtakg vartotojy emociniam jsitraukimui,
skatinanc¢iam gily panardinimo efekta, kuris tampa tiltu tarp virtualiy ir realiy kelioniy. Virtualios
realybés kelioniy aplinkos, ypa¢ su jvairialypiais sensoriniais elementais, kelia intensyvias
emocines reakcijas, stiprinancias turisty pasitenkinima bei norg véliau aplankyti vietg realybéje.
Tyrimai patvirtina, kad virtualios realybés sensorinés savybés, tokios kaip rySkumas,
interaktyvumas ir buvimo pojiitis, sukuria ,,t¢kmés* biiseng, kuri padeda vartotojams pasinerti |
patirt] ir sukuria emocinj rysj su vaizduojama vieta. Virtualios realybés autentiSkumas ir emocinis
prisiri§imas didina vartotojy norg keliauti, nes §ios virtualios patirtys sukuria malonumo ir ,,srauto*
biiseng, paskatinancig realiy kelioniy ketinimus. Pandemijos kontekste ir ribojant keliones, virtuali
realybé taip pat pasitvirtino kaip alternatyva, leidzianti Gen-Z ir kitoms grupéms patirti keliones

per virtualias simuliacijas.

1.4 Virtualios realybés patirties jtaka pasitenkinimui ir ketinimui keliauti

Pastaraisiais metais padaugéjo moksliniy tyrimy, kuriuose nagrin¢jamas virtualios
realybés patir¢iy poveikis pasitenkinimui ir ketinimui keliauti, o tai rodo didéjancia jtraukianciy
technologijy reik§me turizmo srityje (An ir kt., 2021; Sann ir kt., 2023; Kim ir kt., 2018; Yuan ir
Hong, 2023). Turizmo ir turizmo vadybos esmé - sukurti ir suteikti turistams jsiminting patirtj
(Yuan ir Hong, 2023). Technologiniai pasiekimai, tokie kaip virtualioji realybé, leidzia turistams
pasiekti unikalesne¢ turizmo patirtj, nes sustiprina jsitraukima ir iSplecia patirties bendra kiirimag
interaktyvioje ir imituojamoje aplinkoje. Ankstesniame virtualios realybés kelioniy patirties ir
paskirties vietos rinkodaros tyrime nurodoma, kad veiksniai, jskaitant pojiicius ir informacijos
kokybe, gali turéti jtakos pasitenkinimui (An ir kt., 2021). Kim ir kt. (2018) taip pat atskleidé, kad
afektyvaus atsako atributai (pvz., emocinis jsitraukimas) ir autentiSkos patirties dimensija
teigiamai veikia ketinimg lankytis virtualios realybés kelionése. Sann ir kt. (2023) tyrime daroma
iSvada, kad virtualiosios kelionés turéty buti naudojamos kaip laikinas sprendimas, nes ilgainiui
jos gali sukelti nuostoliy turizmo pramonés verslo grandinei.

Pasitenkinimas gali biti apibtudintas kaip produkto ar paslaugos naudojimo patirties
vertinimas (Yang ir kt., 2006). Pasitenkinimas priklauso nuo asmens patirties ir nuo to, ar kliento
patirtis atitinka jo lukesCius. Klientai formuoja teigiamg arba neigiamag poziiirj | paslauga,
remdamiesi savo lukesciais ir asmeniniais prioritetais (Wu ir kt., 2018). Pasitenkinimas gali sukelti
teigiamus pirkimo ketinimus, kurie atsiranda i§ pasitenkinimo ir veda prie klienty ketinimy

rezervuoti ar vél aplankyti tam tikras vietoves. Tyrimai patvirtino, kad pasitenkinimas ir ketinimai
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gali biiti paveikti aukstos kokybés paslaugy, ar tai biity pirkimas, lankymasis, ar rezervavimas
(Lee ir kt., 2011; Liu ir kt., 2016; Loi ir kt., 2017; Arian ir kt., 2018). Rahman ir kt. (2020)
patvirtino, kad pasitenkinimas kelione ir jos verte reikSmingai veikia Halal turisty ketinimus. Kim
ir Ko (2019) bei An ir kt. (2021) taip pat patvirtino, kad klienty pasitenkinimas virtualios realybés
kelionémis teigiamai veikia turisty lankymo ketinimus.

Virtuali realybé gali turéti jtakos ketinimui aplankyti konkrecig vietove, nes teigiamos
emocijos rodo malonumg ir emocinj dalyvavimg (Kim ir kt., 2018). Teigiamas poziiris j virtualios
realybés naudojimg turizmo kontekste yra susijes su patirtimi, nes teigiamas pozitris daro jtaka
elgesio ketinimams aplankyti biisimas vietoves (Jung ir kt., 2017). Patirtis gali teigiamai paveikti
emocinius ir kognityvinius atsakus j virtualios realybés kelioniy patirtj. Emocinés reakcijos
susijusios su emocijomis ir jausmais, kurie vaidina svarby vaidmenj priimant pirkimo sprendimus
(Kim ir Perdue, 2013). Teigiamas emocijas sukelianti patirtis taip pat gali turéti jtakos
sprendimams ir pasirinkimams (Kim ir Perdue, 2013). Taigi virtuali realybé gali turéti jtakos norui
aplankyti vietas, tyrinéjamas naudojant virtualios realybés technologijas, o teigiamos emocijos
gali atspindéti malonumo ir emocinio jsitraukimo laipsnj (Kim ir kt., 2018).

Skaitmeniniame amziuje virtualioji realybé tapo nauja paskirties viety rinkodaros
priemone. An ir kt. (2021) tyrime buvo nagriné¢jamas psichologinis procesas, kurio metu virtualios
realybés kelionés sukelia srautg ir lemia pasitenkinimg bei ketinima apsilankyti. Nustatyti du
pagrindiniai virtualios realybés kelioniy poZymiai - pojitis ir formavimo kokybé, kurie daro
teigiama jtaka turisty srauto patiréiai. Srautg virtualios realybés kelionése sudaré kelios dimensijos
(teleprezencija, sutelktas démesys ir laiko i8kraipymas). Tik teleprezencija ir sutelktas démesys
teigiamai lémé auk$ta pasitenkinimo lygj. Laiko iSkraipymo poveikis pasitenkinimui nebuvo
reikSmingas. Pasitenkinimas virtualios realybés kelionés patirtimi taip pat teigiamai lémé
apsilankyma pagrindinéje virtualios realybés kelionés vietoje.

Sann ir kt. (2023) tyrime tiriama, kaip virtualios realybés kelioniy atributai (pvz., prasmeé
ir informacijos kokybé¢) daro jtakg Zitrovy srauto patir¢iai (rySkumas, interaktyvumas,
teleprezencija) ir kaip emocijos bei ankstesn¢ patirtis veikia pasitenkinimg. Taip pat tiriamas
srauto patirties ir malonumo poveikis pasitenkinimui, elgsenai, uzsakymo ar apsilankymo
ketinimams. Sann ir kt. (2023) rezultatai parodé, kad informacijos pojutis ir kokybé virtualios
realybés kelionése teigiamai ir reikSmingai paveiké srauto patirtj. Be to, emocijos ir ankstesné
patirtis teigiamai ir reikSmingai veikeé virtualios realybés kelionés malonumg. Taip pat srauto
patirtis ir malonumas teigiamai ir reikSmingai veikia pasitenkinimg. Taciau pasitenkinimas su
virtualios realybés turizmu susijusia patirtimi neigiamai veikia naudotojy uzsakymus ir ketinimus

apsilankyti.
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Kim ir kt. (2018) tyrimo rezultatai atskleidé reikSminga autentisSkos patirties poveikj
kognityvinéms ir afektinéms reakcijoms, o tai rodo, kad autentiska patirtis yra svarbus virtualios
realybés turizmo veiksnys. Tyrimo metu nustatyta, kad kognityviniai ir afektiniai atsakymai yra
reikSmingi tarpininkai, prognozuojantys prisiriSimg ir ketinimg apsilankyti. Rezultatai parod¢, kad
ketinimui aplankyti virtualios realybés turizmo rodomas vietas jtakos turéjo prisiriSimas prie
virtualios realybés. Tyrimas atskleidzia, kodél potencialiis turistai lanko virtualioje realybéje
parodytas vietoves.

Yuan ir Hong (2023) tyrime nagrin¢jama, kaip virtuali realybé daro jtakg turizmo patirciai
ir elgesio ketinimams, susijusiems su ribinémis sglygomis. Remiantis Kinijoje atlikta apklausa,
rezultatai rodo reikSmingus teigiamus rysSius tarp virtualios realybés buvimo, srauto, turizmo
patirties ir elgsenos ketinimy. Naujumo siekis moderuoja rysj tarp virtualios realybés malonumo
ir srauto. Nustatyta, kad d¢l virtualios realybés buvimo, srauto biisenos ir turizmo patirties
sustipréja kelioniy ir rekomendacijy ketinimy generavimas. Virtualios realybés buvimas ir
virtualios realybés malonumas patvirtina teigiamg virtualios realybés, kaip utilitarinés ir
hedoninés patirties, verte. Buvimas, tai panardinimo patirtis, kuri padeda zmonéms i$ karto sutelkti
démesj i veiklg ir suteikia jiems optimalig patirtj (Yuan ir Hong, 2023), todé¢l virtualios realybés
buvimas turi teigiamg tiesioginj poveikj srautui. Yuan ir Hong (2023) rezultatai rodo, kad
virtualios realybés malonumo poveikis srautui yra nereikSmingas. Turizmo patirtis, apimanti
edukacing, esteting, pramoging patirtj, teigiamai veikia elgsenos ketinimus.

Yersiiren ir Ozel (2023) tyrimu siekiama istirti virtualios realybés patirties kokybés
poveikj ketinimui aplankyti kelionés tikslg ir ketinimui keliauti virtualioje realybéje. Virtualios
realybés patirties kokybé daro jtaka suvokimui ir ketinimams. Suvokiamas naudojimo
paprastumas turi jtakos suvokiamam naudingumui, suvokiamas naudingumas daro jtakg pozitiriui
ir ketinimui aplankyti kelionés tiksla, o suvokiama rizika turi jtakos tik virtualios realybés kelionés
ketinimui. Pozitris daro jtakg abiem ketinimams.

Huang ir kt. (2015) vienu i$ tyrimo aspekty buvo tiriama, kaip technologijy priémimo
veiksniai, t. y. suvokiamas naudojimo paprastumas ir naudingumas, veikia potencialiy turisty
patiriamg malonumg ir jy ketinimus apsilankyti turizmo vietovéje. Rezultatai atskleide, kad
suvoktas naudingumas yra teigiamai susij¢s su malonumo patirtimi, o tai rodo, kad 3D turizmo
svetainése esanti naudinga informacija, pavyzdziui, fizinés turizmo vietovés vizualinis panasumas
ir bendras jspudis, natiiralistiniai elementai ir kultiirinio autentiSkumo vaizdai, gali sustiprinti
vartotojy malonumo patirt]. Gauti rezultatai rodo, kad apsilankymo 3D virtualioje turizmo
svetain¢je metu autonomijos ir giminingumo suvokimas turéjo teigiama poveiki malonumo

patyrimui. Sie autonomijos ir giminingumo suvokimai taip pat teigiamai koreliavo su elgsenos
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ketinimais vykti j keliong. Taciau buvo nustatyti nereikSmingi rezultatai dé¢l kompetencijos
poveikio malonumui ir elgsenos ketinimams.

Virtualiosios realybés technologijos jtaka turizmui yra reikSminga ir vis labiau tiriama.
Virtuali realybé skatina turizmo pasitenkinima ir ketinimus keliauti, nes suteikia unikaliy patirciy,
skatinanciy jsitraukimg bei emocinj prisiri§img prie lankytiny viety. Tyrimai rodo, kad virtualios
realybés patirties kokybé, interaktyvumas, teleprezencija ir turinio autentiSkumas teigiamai veikia
emocinius bei kognityvinius atsakus, kurie lemia pasitenkinimg ir ketinimg aplankyti vietoves,
pristatytas virtualioje realybéje (Kim ir kt., 2018; Yuan ir Hong, 2023). Virtualios realybés
poveikis yra stipresnis pirmajame kelionés planavimo etape, o realios kelionés metu virtuali
realybé turéty buti naudojama saikingai, kad buty iSvengta perteklinio turistinés patirties
pakeitimo virtualiomis alternatyvomis (Sann ir kt., 2023). Virtuali realybé taip pat gali biti
naudinga priemoné norint didinti turizmo patrauklumg ir jtraukti vartotojus i autentiSkg patirtj,
kuri daro teigiamg jtaka tiek malonumui, tiek elgsenos ketinimams Keliauti (Huang ir kt., 2015;
Yuan ir Hong, 2023).

Apibendrinant, pastaraisiais metais mokslininkai vis labiau tyrinéja virtualios realybés
poveikj turizmo patir€iai, pasitenkinimui ir ketinimui keliauti, o tai atspindi didéjancia
jtraukianciy technologijy svarbg turizmo pramongje. Virtuali realybé leidzia vartotojams patirti
unikalig ir jtraukiancig kelioniy patirtj virtualioje aplinkoje, kuri skatina emocinj jsitraukima,
prisiriSimg ir ketinimus aplankyti tikras vietoves. Tyrimai parodé, kad virtualios realybés patirties
kokybe, interaktyvumas, autentiSkumas ir teleprezencijos pojiitis teigiamai veikia emocinius ir
kognityvinius atsakus, kurie lemia didesnj pasitenkinimg ir norg keliauti (Kim ir kt., 2018; Yuan
ir Hong, 2023). Virtuali realybé ypatingai naudinga ankstyvuose kelionés planavimo etapuose,
taCiau realios kelionés metu turéty buti naudojama saikingai, kad nenustelbty tikros patirties.
Tyrimai rodo, kad virtuali realybé gali buti veiksminga priemoné, didinant turizmo viety
patraukluma ir skatinant lankytojus uzmegzti autentiskus rysius su vietovémis, kurias jie planuoja

aplankyti realybéje (Huang ir kt., 2015; Sann ir kt., 2023).
1.5 Naujumo ieSkojimas turizmo kontekste

Laisvalaikio keliautojams naujumo troskimas yra vienas pagrindiniy motyvy, skatinanciy
pasirinkti kelionés vieta (Chang ir kt., 2014). Sis troskimas susijes su vidiniu Zmogaus poreikiu
ieskoti jaudinanc€iy ir naujy patirciy, kurios praturtina gyvenima, mazina nuobodulj ir suteikia
rutinos pokyciy (Assaker ir kt., 2011; Petrick, 2002). Tokie aspektai kaip netikétumas ir jaudulys,
nors ir suteikia jspiidziy, gali kelti tam tikra rizikg. Turizmo tyréjai pabréZia, kad keliautojas daZnai

prisiima rizikg, samoningai ar nesgmoningai vertindamas savo kelionés planus, o tai dar labiau
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rySkéja ieSkant naujy kelioniy potyriy (Chang ir Lu, 2018). Rizikos prisiémimas gali bti
suprantamas kaip asmens apsisprendimas, kuris yra arba sgmoningas, arba spontaniskas ir daznai
susijes su tikslingu rizikingo elgesio siekiu (Chang ir Lu, 2018).

Naujumo paieska yra itin daznai aptariama turizmo literatiiroje kaip asmens siekis patirti
naujus stimulo Saltinius (Blomstervik ir Olsen, 2022). Mokslininkai Wei ir kt. (2019) bei
Skavronskaja ir kt. (2020) analizavo, kaip naujumo troSkimas siejasi su jsimintinomis turizmo
patirtimis, o Blomstervikas ir Olsenas (2022) integravo jvairias teorines perspektyvas ir nustaté
asmeninius bei iSorinius veiksnius, darancius jtakg Siam troskimui. Tyrimai rodo, kad naujumo
siekis turi tiek teigiamg poveikj pakartotiniy kelioniy ketinimams (Chang ir Lu, 2018; Chen ir
Yoon, 2018), tiek neigiama (Assaker ir Hallak, 2013), priklausomai nuo turisty poziiirio. Kim ir
Kim (2015) nustaté, kad naujumo siekis kartais mazina ry$j tarp pasitenkinimo ir ketinimo sugrjzti,
0 kituose tyrimuose pazymima, kad jis stiprina ry§j tarp pasitenkinimo ir rekomendacijos ar
panasiy alternatyvy ieSkojimo nory.

Naujumo siekimas glaudziai siejasi su technologijy naudojimu turizme. Technologijos
sustiprina $j siekj jau kelionés planavimo etape, ypa¢ asmenims, turintiems stiprig motyvacija
ieskoti naujumo (Goo ir kt., 2022). Sios technologijos leidZia virtualiai patirti vietas, jsitraukti
naujus potyrius, kol dar nepasirinkta fiziné kelioné (Atsiz, 2021). Nustatyta, kad virtuali realybe,
stiprindama keliautojy buvimo ir malonumo jausmus, daro jtaka jy patir€iai ir elgesio ketinimames,
padédama pasiekti optimalig srauto biiseng (Chen ir kt., 2020).

Turizmo kontekste naujumo siekimas yra panasus j hedonistines motyvacijas mazmeninéje
prekyboje, kur unikaliy ir maloniy patiréiy troSkimas skatina vartotojy jsitraukima ir elgesj (Chang
ir kt., 2014). Kaip maZmeninés prekybos aplinka naudoja aplinkos dizaing ir socialing sgveika,
kad skatinty emocinius atsakus, kurie skatina impulsyvy pirkima, taip ir turizmo vietoves gali kurti
i§skirting atmosferg bei rysius, kad pritraukty naujumo siekiancius turistus (Chang ir kt., 2014).
Turistai, trokStantys naujoviy, daZnai motyvuojasi sensoriniu stimuliavimu ir emociniu
malonumu, kuris skatina jy norg patirti kazka naujo ar netikéto, panasiai kaip impulsyvis pirkéjai
reaguoja j patrauklig parduotuvés aplinkg (Chang ir kt., 2014).

Turizme naujumo siekiantys turistai linke pasirinkti vietas, kurios sitilo jvairialypes arba
unikalig patirtj, panaSiai kaip vartotojai su auk$ta hedonistine motyvacija randa malonuma
jtraukiant j parduotuviy atmosfera (Chang ir kt., 2014). Sis troskimas naujy ir jaudinanéiy potyriy
daznai lemia neplanuotus sprendimus tyrinéti ar iSbandyti naujas veiklas, atkartodamas
impulsyvaus pirkimo modelj, pastebéta hedonistinéje mazmeningje aplinkoje (Chang ir kt., 2014).
Naujo siekimo teikiamas emocinis pasitenkinimas, kartu su aplinkos signalais, skatinanciais §j
atsaka, reikSmingai didina tikimybe, kad turistai spontaniskai jsitrauks j veikla, taip stiprindami
ry$] su vietove ir didindami bendrg kelionés pasitenkinimg (Chang ir kt., 2014).
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Apibendrinant, naujumo siekis yra reikSmingas turizmo elgsenos formavimosi veiksnys,
veikiantis keliautojy motyvacija, technologijy naudojimg ir rizikos prisiémima. Nauji pojuciai
skatina keliautojy jsitraukimg bei teigiamg srauto biiseng, ypac kai patenkinamas jy naujumo

troSkimas, o tai ilgainiui gali daryti jtakg jy pasirinkimams kelioniy planavimo etape.
1.6 TAM ir SOR modelis

Pasak Do ir kt. (2020), naujausi vartotojy elgsenos, susijusios su naujomis
technologijomis, tyrimai daznai aiSkinami taikant technologijy priémimo modelj. Technologijy
priémimo modelis (angl. Technology Acceptance Model, toliau tekste TAM) analizuoja naujy
technologijy priémimg per elgesio prizme¢ ir remiasi teoriniais pagrindais, kad suprasty jy
suvokimg, priémimg ir naudojima visuomenéje (Yersiiren ir Ozel, 2023). TAM grindZiamas
inovacijy sklaidos teorija ir socialinés psichologijos aspektais ir yra naudingas jrankis naujovéms
ir id¢joms komunikuoti ir priimti (Davis, 1989). Pagal TAM technologijos priémimas yra trijy
pakopy procesas, kurio metu iSoriniai veiksniai (sistemos dizaino ypatybes) sukelia kognityvines
reakcijas (suvoktas naudojimo paprastumas ir suvoktas naudingumas), kurios savo ruoztu
formuoja afekting reakcija (pozitiris ] technologijy naudojima/ ketinimas), darancig jtakg
naudojimo elgsenai (Davis, 1989). Originalus technologijy priémimo modelis (TAM) (zr. 1 pav.)
numato, kad suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo patogumas yra svarbiausi
veiksniai, lemiantys asmens poziiirj  tam tikrg technologija (pvz., virtualig realybe, kompiuterius,

elektroning prekybg) bei jos naudojimg (Davis, 1986).

1 paveikslas

TAM teorijos konceptualus pagrindas

Suvokiama
nauda

1 e+ s Elgesio Reali
POZIUT_'“ > ketinimas » naudojimo
naudojima naudoti situacija

Suvokiamas /
naudojimo
paprastumas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Manis ir Choi, 2019

TAM yra placiai naudojamas kaip praktinis pagrindas informacijai ir komunikacijos

technologijy priémimui analizuoti kelioniy ir turizmo srityje (Gibson ir O’Rawe, 2018). Sis
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modelis padeda geriau suprasti turisty kelioniy sprendimy priémimo procesus ir kelioniy j tam
tikras vietas ketinimus (Huang ir kt., 2013, 2015). TAM modelis daznai taikomas turizmo srityje,
ypac virtualios realybés kontekste. Tyrimai rodo, kad TAM leidzia analizuoti elgsenos modelius,
susijusius su virtualia realybe, jskaitant turisty mobiliyjy technologijy priémimg (Kim ir kt., 2007),
turisty elgsenos ketinimus 3D turizmo vietovése (Huang ir kt., 2013), ketinimg jsigyti turizmo
produktus ir paslaugas internetu, pridedant suvokiamo rizikingumo (PR) kintamajj (Nunkoo ir
Ramkissoon, 2013), virtualios realybés naudotojy sprendimy priémimo procesa (Pantano ir
Corvello, 2014), kaip turistai naudoja 3D virtualy pasaulj (Huang ir kt., 2015), virtualios realybés
potencialo turizme prognozavimg (Disztinger ir kt., 2017), virtualios realybés priémimo veiksniy
analiz¢ (Tom Dieck ir kt., 2018a), ir virtualios realybés naudojimo ketinimus COVID-19
pandemijos laikotarpiu (Schiopu ir kt., 2022). Sie tyrimai rodo, kad TAM yra veiksmingas jrankis
elgesio modeliams, susijusiems su virtualia realybe, analizuoti.

TAM modeli sudaro iSoriniai kintamieji, suvokiamas naudingumas, suvokiamas
patogumas naudoti, pozilris, elgesio ketinimas ir faktinis elgesys. Modelio struktiira yra lanksti,
todél gali bati papildyta iSoriniais kintamaisiais (Davis ir kt., 1989). Pastebima, kad TAM labiau
démes;j kreipia | teigiamus vartotojy suvokimus arba technologijy priémimg skatinancius
veiksnius, ignoruodamas jy neigiamas nuostatas ar pasiprieSinimg (Cheng ir Huang, 2013; Wang
ir kt., 2020). Nors virtuali realybe suteikia realistiska patirtj, jos virtualumas gali kelti susirGipinimg
dél tikro apsilankymo vietovéje ir kelioniy virtualios realybes badu.

Huang ir kt. (2015) tyrimas praplecia supratimg apie TAM susijusius tyrimus turizmo
kontekste, jtraukdamas konstruktus ir teigdamas, kad psichologiniy poreikiy patenkinimas
motyvuoja asmenis dalyvauti 3D virtualioje turizmo svetaingje, be to, malonaus virtualaus turo
patyrimas ir turizmo svetainés Zinomumo ugdymas padeda priimti sprendimus de¢l biisimos
kelionés. Gauti rezultatai rodo, kad apsilankymo 3D virtualioje turizmo svetainéje metu
autonomijos ir giminingumo suvokimas turéjo teigiama poveikj malonumo patyrimui. Sie
autonomijos ir giminingumo suvokimai taip pat teigiamai koreliavo su elgsenos ketinimais vykti
1 keliong. Taciau buvo nustatyti nereikSmingi rezultatai dél kompetencijos poveikio malonumui ir
elgsenos ketinimams.

Taigi tiriant naudotojy priezastis, dél kuriy jie priima (arba atmeta) naujas technologijas,
TAM pirmiausia naudoja dvi priemones - suvokiamg naudojimo paprastumg ir suvokiamag
naudingumag - galutiniams naudotojy sprendimams nagrinéti. Ta¢iau TAM buvo kritikuojamas dél
nepakankamumo, o tokie mokslininkai kaip Schierz ir kt. (2010) ragino iSplésti modeli,
integruojant kintamuosius i$ susijusiy teoriniy aspekty, kad biity galima geriau paaiskinti vartotojy
elgseng. Kitaip tariant, TAM turéty biiti iSpléstas jtraukiant veiksnius, ypac susijusius su konkrecia

tiriama technologija (Leong ir kt., 2020). Siuo tikslu Talafubicke ir kt. (2021) nurodé, kad
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interaktyvumas ir pramogos yra esminiai veiksniai, formuojantys Zmoniy suvokimo patirt]
virtualiame pasaulyje. Be to, keliuose tyrimuose, siekiant suprasti naudotojy patirtj
kompiuterinése aplinkose, TAM buvo papildytas suvokiamo malonumo konstruktais (Kim ir Hall,
2019, Li ir Chen, 2019). Suvokiamo malonumo konstruktas susijes su tuo, kg Davis ir Venkatesh
(1996) apibréz¢ kaip ,,masta, kuriuo konkrecios sistemos naudojimo veikla suvokiama kaip
malonumas savaime, neatsizvelgiant | bet kokias sistemos naudojimo pasekmes®. RySys tarp
malonumo ir suvokiamo naudojimo paprastumo, taip pat suvokiamo naudingumo gerai aprasytas
pagrindinéje literatiiroje apie vartotojy elgseng internetingje prekyboje (Yi ir Hwang, 2003; van
der Heijden, 2004). Be to, suvokiamo malonumo poveikis neseniai pastebétas informaciniy
technologijy ir turizmo kontekste (Chen ir kt. 2014; Kim ir Hall, 2019; Huang ir kt. 2015; Li ir
Chen, 2019; Tom Dieck ir kt., 2018). Taciau vien TAM nepakanka virtualios realybes reiskiniui
turizmo pramonéje apibiidinti (Do ir kt., 2020). Tan ir kt. (2022) tyrime TAM yra integruotas su
stimuliatoriaus organizmo atsako (toliau tekste SOR) modeliu, siekiant holistiSkai paaiSkinti ir
numatyti, kaip virtualios realybes priémimas lemty Zmogaus norg keliauti po COVID pandemijos.

SOR teorija gali biiti naudinga sistema su Virtualia realybe susijusiems veiksniams tirti.
SOR teorija placiai taikoma siekiant istirti sgsajas tarp jvesties (stimulo), procesy (organizmo) ir
iSvesties (atsako) (Kim ir kt., 2018). Kai kuriuose turizmo tyrimuose lankytojy elgsena tirta taikant
SOR modelj (Sann ir kt., 2023; Lavuri ir Akram, 2023; Choirisa, 2022; An ir kt., 2021).

SOR modelis yra aplinkos psichologijos sistema, placiai taitkoma kaip pagrindinis teorinis
pagrindas aikinant individy elgesj. Sj modelj sudaro trys pagrindiniai komponentai: stimulai (S),
organizmai (O) ir elgesio reakcijos (R). Pagal SOR modelj stimulas (S) veikia individy
organizmus (O), kurie véliau virsta elgesio reakcijomis (R) (Tan ir kt., 2022). SOR teorijos

konceptualus pagrindas pateiktas (zr. 2 paveiksla).

2 paveikslas

SOR teorijos konceptualus pagrindas

Stimulas » Organizmas » Atsakas

Jvestis Procesas ISvestis

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Kim ir kt., 2018
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Pirmasis SOR modelio komponentas, stimulas, reiskia jvairius atmosferos ar aplinkos
veiksniy aspektus, kurie skatina individo vidines biisenas (Jacoby, 2002). Virtualios realybés
turizmas yra susijes su technologijy panaudojimu siekiant suteikti naudotojams svaiginancia
patirt] (Yung ir kt., 2021). Dirbtiné aplinka patiriama per jutiminius dirgiklius, apimancius
sistemos generuojamus vaizdus ir garsus. Keliautojai remtysi tokiais dirgikliais, kad galéty
meégautis virtualios kelionés patirtimi ir gauti informacijos apie kelionés tiksla (Tan ir kt., 2022).
Yuan ir kt (2021) tyrime virtualios realybés turizmas nagriné¢jamas i§ dviejy perspektyvy -
hedonistiniy ir utilitariniy aspekty. Tyrimas teigia, susijusiuose su paslaugy produktais, reikia
nagrinéti hedonistinés perspektyvos jtaka, nes ji gali ,,paskatinti vartotojus turéti pozityvesnj
pozitrj ar elgsenos tendencijas produkto atzvilgiu®.

Antrojo SOR modelio komponentas - organizmas. Organizmus galima paaiskinti kaip
zmogaus afektiniy ir kognityviniy vidiniy biiseny poky¢ius, atsirandancius dél stimuly poveikio
(Jacoby, 2002). Virtualios realybés turizmo kontekste gali vystytis dvi organizmy formos -
emocinis jsitraukimas ir pasitikéjimas (Tan ir kt., 2022). Emocinis jsitraukimas apima tokius
afektinius veiksnius kaip malonumas, priklausymo jausmas ir pozityvumas konkretaus produkto
atzvilgiu (Talafubieke ir kt., 2021). Pasitikéjima sudaro du aspektai - pasitikéjimas produktu ir
pasitik¢jimas pardavéju, kuris, anot Shiau ir Luo (2012), yra tike¢jimas, kad produktas bus
pristatytas toks, koks yra (pasitikéjimas produktu), o pardavéjas laikysis pardavimo procese
prisiimty jsipareigojimy (pasitikéjimas pardavéju).

SOR modelyje atsakas apibréziamas kaip galutinis vartotojy veiksmas arba sprendimas,
kuris gali biiti i§ to kylantis poZiiiris arba vengimo elgesys (Jacoby, 2002). Vartotojy teigiama
reakcija | konkrecias aplinkybes, pavyzdZiui, teigiamg bendravimg ir pirkima, atsispindi poZiiirio
elgsenoje. PrieSingai, prieSingos reakcijos, pavyzdZziui, neigiama komunikacija ir neketinimas
pirkti, atsispindi vengimo elgesyje (Jacoby, 2002). ISnagrinéjus daugel; kity tyrimy, pavyzdZiui,
Chang ir kt. (2014), Sann ir kt. (2023), Lavuri ir Akram (2023), Choirisa (2022), An ir kt. (2021),
nattiralu, kad SOR modelyje kelioniy ketinimus galima laikyti reakcija. Apibendrinti veiksniai

nurodyti lenteléje (zr. 1 lentelg).
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1 lentelé

Naudojami SOR modelio veiksniai kituose tyrimuose

| Autorius | Stimulas | Organizmas | Atsakas |
Sannir kt. Jausmas Srauto busena Pasitenkinimas
(2023) Informacijos kokybé Ketinimas keliauti
Kimir kt. (2018) AutentiSka patirtis Kognityvinis atsakas PrisiriSimas prie
Afektinis atsakas virtualios realybés
Ketinimas keliauti
Anirkt. (2021) Jausmas Srauto bisena Pasitenkinimas
Informacijos kokybeé Teleprezentacija Ketinimas keliauti
Choirisa (2022)  Jausmas Sutelktas démesys Pasitenkinimas
Informacijos kokybé Laiko iSkraipymas Ketinimas keliauti
Lavuri ir Akram VR autentiSka patirtis Mégavimasis Ketinimas keliauti
(2023) Emocinis jsitraukimas

Srauto blsena

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis atlikta literatiiros analize.

Lenteléje (zr. 1 lentelg) apibendrinti keliy tyrimy rezultatai, nagrinéjantys, kaip skirtingi
stimulai veikia vartotojy sprendimus ir elgseng kelioniy kontekste. Tyrimai parodé, kad emocijos,
informacijos kokybé¢, autentiSka patirtis ir virtualios realybés autentika sukelia jvairias
psichologines busenas, tokias kaip srauty bisena, kognityvinés bei afektinés reakcijos,
teleprezentacija, démesio sutelkima, laiko iskraipyma, mégavimasi ir emocin;j jsitraukimas. Sios
busenos lemia teigiamas reakcijas pasitenkinimui, prisiriSimui prie virtualios realybés ir,
svarbiausia, kelioniy ketinimui ar rezervacijai. Taigi tyrimai rodo, kad emociniai ir informaciniai
stimulai gali paskatinti keliautojus labiau jsitraukti ir priimti sprendimus dél biisimy kelioniy.

Sann ir kt. (2023) tyrime nagrinéjama, kaip virtualios realybés kelioniy atributai (pvz.,
informacijos prasme ir kokybe) kaip stimulas, organizmo forma Sann ir kt. (2023) tyrime jvardinta
srauto patirtis (gyvumas, interaktyvumas, teleprezencija), atsakas pasitenkinimas ir ketinimas
keliauti. Sann ir kt. (2023) taip pat yra jtrauktos emocijos ir praeities patirtis bei malonumas, kuris
yra Salia SOR modelio. Pritaikius SOR modelj su i$plétimu rezultatai parode, kad informacijos
pojitis ir kokyb¢ virtualios realybés kelionése teigiamai ir reikSmingai paveiké srauto patirtj. Be
to, emocijos ir ankstesné patirtis teigiamai ir reik§mingai veiké virtualios realybés kelionés
malonuma. Taip pat srauto patirtis ir malonumas teigiamai ir reikSmingai veikia pasitenkinima.
Taciau pasitenkinimas su virtualios realybés turizmu susijusia patirtimi neigiamai veikia
naudotojy uzsakymus ir ketinimus apsilankyti.

Lavuri ir Akram (2023) tyrime nagrin¢jami stimulai kaip autentiSka virtualios realybés
patirtis, daranti jtaka vartotojy afektinéms reakcijoms, tokioms kaip malonumas, emocinis

jsitraukimas ir srauto biisena (organizmas), ketinimui apsilankyti (atsakas). An ir kt. (2021) ir
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Choirisa (2022) tyrime, kaip stimulas yra nurodytas jausmas bei informacijos kokybé, organizmas
— srautas (teleprezencija, sutelktas démesys, laiko iSkraipymas), atsakas — pasitenkinimas ir
ketinimas keliauti.

Chang ir kt. (2014) ir Yuan ir Hong (2023) SOR modeliu papildé moderuojantéiai
motyvacijos veiksniai. Chang ir kt. (2014) tyrime hedonistiné motyvacija moderuoja ry$j tarp
mazmeninés prekybos aplinkos dizaino charakteristika ir socialinés mazmeninés prekybos
aplinkos charakteristika (stimulo veiksniai) ir vartotojy teigiamos emocinés reakcijos (organizmo
veiksnys), atsako veiksnys impulsyvaus pirkimo elgsena. Yuan ir Hong (2023) tyrime turizmo
patirtis, apimanti edukacing, esteting, pramoging ir pabégimo patirt], teigiamai veikia elgesio
ketinimus. Siekiant numatyti potencialiy turisty elgesj po virtualios realybés turizmo patirties,
buvo iSbandytas SOR modelis. Jis labai efektyviai paaiSkina stimuly, procesy ir reakcijy sasajas.
Virtualios realybés buvimas turéty buti traktuojamas kaip stimulas. Pasinérimo j virtualios
realybés aplinkg laipsnis lemia srauto biiseng ir turizmo patirtj. Naujoviy ieSkojimas paprastai yra
tiesiogiai susij¢s su elgesio ketinimais ir sprendimy priémimu dél realios paskirties vietos. Taciau
Yuan ir Hong (2023) tyrime patvirtinta, kad naujumo siekis turi reikSmingg jtaka virtualiajai
aplinkai, nes moderuoja rysj tarp virtualios realybés malonumo ir srauto. Tai daro reikSminga
poveikj turizmo patiriai ir galiausiai paveikia asmeny sprendimy priémima. Kaip vidiné
motyvacija, naujumo siekimas padeda dalyviams sutelkti démesj j naujus stimulus, kai jie pirma
kartg patiria kelionés tikslg per virtualig realybe.

An ir kt. (2021) teigia, kad tyrimai apie virtualios realybés technologijas pabrézia jy
galimybes sukurti jtraukiancias aplinkas, kurios stipriai veikia emocines reakcijas tarp naudotojy.
SOR modelis, taikomas Siame kontekste, rodo, kad virtualios realybés aplinkos savybés veikia
kaip stimulai, kurie sukelia vidinius naudotojy atsakus — emocijas ir kognityvines reakcijas,
galinCias paveikti jy pasitenkinimg ir ketinimg sugrjzti j lankyting vieta.

Siekiant numatyti potencialiy turisty elgesj po virtualios realybés turizmo patirties, buvo
iSbandytas SOR modelis. Jis labai efektyviai paaiSkina stimuly, procesy ir reakcijy sgsajas (Jani ir
Han, 2015). Virtualios realybés buvimas turéty biiti traktuojamas kaip stimulas. Pasinérimo j
virtualios realybés aplinka laipsnis lemia srauto biiseng ir turizmo patirtj. Yuan ir Hong (2023)
tyrimo i§vados leidZia manyti, kad virtuali realybe yra perspektyvi turizmo priemon¢ pasirengimo
kelionei etape. Vadovaujantis esama literattra (Bastiaansen ir kt., 2022; Han, 2019; Lee ir Kim,
2021), rezultatai parodé, kad virtuali realybé¢ turi teigiamg poveik]j turizmo patir¢iai ir yra labai
perspektyvus jrankis prie§ keliong vykstanciy patir¢iy kiirimo ir optimizavimo procese.

Kim ir kt. (2018) tyrime buvo nagrin¢jami virtualios realybés turisty paskatos, reakcijos ir
elgsenos ketinimai. Atitinkamai Siame tyrime buvo sukurta ir patikrinta teoriné sistema, skirta
rySiams tarp autentiSkos patirties (stimulas), kognityviniy ir afektiniy reakcijy (organizmas),
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prisiriSimo prie virtualios realybés ir ketinimo aplankyti virtualios realybés turinyje pristatoma
vietove (reakcija), taikant SOR paradigma. Siekiant geriau atspindéti visapusiska reik§me, Siame
tyrime afektinis atsakas i su turizmu susijusig virtualios realybés patirtj zymimas kaip antros eilés
veiksnys, kurj sudaro malonumas, emocinis jsitraukimas ir srauto biisena. Rezultatai atskleidé
labai reikSmingg vartotojy autentiSkos patirties poveikj jy kognityviniam ir afektiniam atsakui j
virtualios realybés turizmo patirtj, o tai rodo, kad autentiSka patirtis su turizmu susijusioje
virtualios realybés veikloje yra vienas i§ pagrindiniy virtualios realybés elgsenos veiksniy. Be to,
vartotojy kognityviné reakcija j su turizmu susijusig virtualios realybés veikla prisideda prie jy
afektinés reakcijos ] virtualig realybés turizmo patirtj. Nustatyta, kad potencialiy lankytojy
kognityvinis ir afektinis atsakas j virtualios realybés turizmo patirtj yra reikSmingi tarpininkai,
prognozuojantys prisiri§img prie Vvirtualios realybés turizmo patirties ir ketinimg apsilankyti
virtualioje realybé¢je pristatomoje vietovéje.

Apibendrintai, tyrimai nagrinéja SOR modelio taikyma virtualios realybés ir turizmo
patirties srityse, akcentuojant jvairius moderuojancius motyvacijos veiksnius, kurie turi jtakos
vartotojy emocinéms ir elgsenos reakcijoms. Chang ir kt. (2014) nustaté, kad hedonistiné
motyvacija daro poveik]j vartotojy emociniam atsakui ir impulsyvaus pirkimo elgsenai. Yuan ir
Hong (2023) tyrimas iSrySkino virtualios realybés turizmo patirties aspektus, tokius kaip
edukaciné ir estetiné patirtis, kurios teigiamai veikia turisty elgesio ketinimus, o virtuali realybé
jvardijama kaip stiprus stimulas pasinérimui ] turizmo patirtj. Kim ir kt. (2018) tyrime iSskirta,
kad autentiSka patirtis skatina kognityvinj ir afektinj atsaka i virtualig turizmo patirtj, o tai savo
ruoztu skatina prisiriSima prie virtualios realybés aplinkos bei ketinimg aplankyti realias vietas.
Apibendrinant, virtualios realybés technologijos gali sukelti stiprius emocinius atsakus, kurie daro
reikSmingg jtaka turisty elgesio ketinimams ir sprendimams, todél SOR modelis pripaZjstamas

veiksmingu jrankiu analizuojant §ias sasajas.
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2. AUTENTISKA VIRTUALIOS REALYBES PATIRTIES JITAKA
PASITENKINIMUI IR KETINIMUI APSILANKYTI MUZIEJUJE SU
VIRTUALIOS REALYBES PATIRTIMI TYRIMO METODIKA

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Norint atlikti ir jvertinti autentiSkos virtualios realybés patirties jtakg pasitenkinimui
virtualia realybe ir ketinimu keliauti | pasirinktg keliong, svarbu parengti tinkamg tyrimo
metodologija. Sioje darbo dalyje pristatoma tyrimo metodika, imtis, tyrimo modelis ir
formuluojamos hipotezés, remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais. Tyrimui taikomas empirinis
metodas, analizuojant virtualios realybés naudotojy elgsena, kai jie veikia kaip turizmo produkty
vartotojai.

Tyrimo tikslas: Istirti autentiSkos virtualios realybés patirties, emocinio jsitraukimo
virtualios realybés patirtyje, mégavimosi virtualios realybés patirtimi, srauto blisenos Vvirtualios
realybés patirtyje jtakg pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi ir ketinimui apsilankyti
muziejuje su virtualios realybés patirtimi.

Norint jvertinti pateiktas hipotezes, pasirinktas naudoti tiriamosios analizés metodas,
siekiant i$nagrinéti virtualios realybés naudotojy lankymo ketinimus pasirinktoje kelionéje taikant

SOR modelj (zr. 2 paveikslas).
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2 paveikslas

Tyrimo modelio detalizavimas — tiesioginiai ir moderuojantys rysiai

Emocinis
jsitraukimas j \ Ketinimas apsilankyti
VR patirtj muziejuje su VR

> H patirtimi
/ A
AutentiSka VR H2 . Mégavimasis e H10 il
patirtis VR patirtimi
N

Pasitenkinimas
Srauto VR patirtimi

H4 bisena VR M
y’ patirtyje
Naujumo

ieskojimas

Saltinis: parengta autorés, remiantis literataros analize

AutentiSkumas apibréziamas kaip naujas vartotojy suvokimas, apimantis suvokima, kiek
nauja, tikra, originali, i$skirtiné ir unikali patirtis, paslaugos ar produktai yra autentiski (Gilmore
ir Pine, 2007). Siame tyrime, taikant i§pléstinj SOR modelj, nagrinéjama autentiskos patirties, kaip
stimulo virtualios realybés turizme, jtaka vartotojy elgsenai.

Hedonistiniam elgesiui virtualioje aplinkoje budingas emocinis jsitraukimas, o Sis
naudotojo jsitraukimo aspektas yra labai svarbus norint suvokti virtualiy pasauliy pramoging
kokybe (Saeed ir kt., 2009). Daugiau teigiamy jausmy, susijusiy su emociniu jsitraukimu j
virtualios realybés turisting patirtj, sicjama su didesniu noru ten nuvykti (Huang ir kt., 2013).
Emocinio jsitraukimo lygis, daro jtakg tam, kaip realiai naudotojai mano, kad virtualios realybés
aplinka yra tikra (Kim ir kt., 2018). Kai asmenys yra visiskai emociSkai jsitrauke j VR patirtj, jy
afektiné reakcija yra palankesné, o tai padidina tikimybe, kad jie norés aplankyti VR turizmo
sistemoje pristatomg vietove (Lavuri ir Akram, 2023). Emocinis jsitraukimas apima jsisavinimo
jausmus, suvokimg ir asociacijas su turistine veikla (Huang ir kt., 2013). Remiantis ankstesniais
tyrimais apie emocinj jsitraukimg ir autentiSkumg virtualios realybés aplinkoje, Siame darbe

keliama hipotezé:
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H1: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesiogine teigiamq jtakg vartotojy

emociniam jsitraukimui j virtualios realybés patirtj

Mégavimasis apibiidina malonig vartotojo patirtj naudojantis sistema, nepriklausomai nuo
jos efektyvumo (Venkatesh, 2000). Tai atspindi, kaip zmogus vertina hedonistiniy IT sistemy
naudojima pramogai (Van Der Heijden, 2004). Be to, mégavimasis daro jtakg internetiniy vaizdo
zaidimy dalyviams ir yra svarbus tiriant virtualios realybés vartotojy elgsena, tyrinéjant turizmo
vietas (Huang ir kt., 2015). Virtualaus turizmo patirtis yra hedonistiné, nes teigiamai veikia
emocinius poziiirio pokyc¢ius (Tussyadiah ir kt., 2018). Mégavimasis virtualiomis aplinkomis
apima aspektus, tokius kaip pramogos, jaudulys, malonumas ir jsitraukimas (Kim ir kt., 2018).
Siame darbe tyrinéjama virtualios realybés turizmo patirtis per mégavimosi prizme, akcentuojant

malonias, dziaugsmingas ir praturtinancias patirtis. Todél formuluojame $i hipotezé:

H?2: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesioging teigiamq jtakqg mégavimuisi

virtualios realybés patirtimi

Srauto teorija yra ,,pagrindiné teoriné sistema, skirta suprasti ir eksperimentiskai jvertinti
tekmés poveikj prekés zenklo vertei ir elgesio ketinimui 3D virtualiose aplinkose®™ (Kim ir kt.,
2018). ,,Srauto buisena* reiskia ,,visapusiSka jausma, kai asmenys visiskai jsitraukia j veikla“ (Kim
ir kt., 2018). Asmeny poziiiris } mokymasi internetu yra stipriai paveiktas jy srauto biisenos, kai
jie jsitraukia j 3D virtualias aplinkas (Huang ir kt., 2013). Srauto teorija naudojama siekiant geriau
suprasti, kaip Zmonés virtualiame pasaulyje jauciasi ir kas juos skatina likti jsitraukusius bei
tyrinéti (Huang ir kt., 2013). Srauto biisena virtualios realybés turizmo aplinkose turi didele jtaka
vartotojo elgsenai, norui keliauti (Huang ir kt., 2013). Nepaisant svarbos, kurig vartotojy srauto
nuotaikos turi kaip hedonistinis veiksnys virtualiame turizme, yra nedaug tyrimy apie turisty
naudojimasi virtualia realybe. Siekdami uzpildyti $ig spraga, tiriame ry$j tarp virtualios realybés

patirties ir vartotojy elgsenos srauto buisenai virtualios realybés turizme. Todél keliame hipotezg:

H3: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesioging teigiamgq jtakq srauto biisenai

virtualios realybés patirtyje

S. Kim ir Kim (2015) tyré¢ naujumo siekimo moderuojanti poveikij ir nustaté, kad jis
silpnina ry$j tarp bendro pasitenkinimo ir pakartotinio apsilankymo ketinimo. Wong ir Zhao
(2014) nagrin¢jo naujumo siekimo moderuojantj poveikj santykiuose tarp geografinio patogumo,

turisty apsilankymo daznumo ir kelionés i$laidy. Jie nustaté, kad geografinio patogumo poveikis
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reikSmingas tik tiems, kurie turi Zemg naujumo siekimo lygij, o apsilankymy daznumo poveikis
labiau pastebimas tiems, kuriy naujumo siekimas yra aukstas. Assaker ir Hallak (2013) taip pat
tyré naujumo siekimo moderuojantj poveikj santykiuose tarp kelionés tikslo jvaizdzio, vietos
prisiriSimo, pasitenkinimo ir ketinimy. Yuan ir Hong (2023) tyrimas parodé, kad moderuojantis
naujumo siekimo poveikis gali sustiprinti virtualios realybés malonumo poveikj srautui. Todél
Siame tyrime naujumo siekimas naudojamas kaip moderuojantis veiksnys, siekiant empiriskai
patikrinti virtualios realybés buvimo ir virtualios realybés malonumo jtakos srautui ribines
salygas. Naujumo ieskojimas gali turéti svarby poveikj autentiSkos patirties ir srauto bisenos
rySiui. Asmenys, kurie siekia naujy ir unikaliy patir¢iy, dazniau patiria gilesnj jsitraukimg j veikla,
nes jiems svarbu ne tik pasiekti iSorinj tiksla, bet ir mégautis paciu proceso naujumu. Tokios
autentiSkos patirtys, kuriy metu individai susiduria su naujais i$Stkiais ir nepazintomis
situacijomis, gali skatinti srauto biiseng, kuriai budingas visiSkas jsitraukimas ir susitelkimas.

Todé¢l formuluojame hipoteze:

H4: Naujumo ieskojimas moderuoja rysj tarp autentiskos patirties ir srauto biisenos

Turizmo tyrimy srityje naujumo siekimas yra laikomas esminiu veiksniu, formuojanciu
turisty kelionés tiksly pasirinkimus ir kelionés ketinimus (Albaity ir Melhem, 2017). Naujumo
siekimas veikia suvokiama vertg ir pakartotiniy kelioniy ketinimus per pasitenkinimg (Mohammad
Shafiee ir kt., 2021; Albaity ir Melhem, 2017). Srauto patirtys, kurios atspindi asmening
motyvacijg ir suvokiamg verte, yra veikiamos naujumo siekimo (Kim ir Thapa, 2018). Naujumo
siekimas daro jtakg srauto patirCiai, suteikdamas biiting 188uk;j ir stimuliacijg, kurie yra butini
sutelktam démesiui, giliam jsitraukimui ir kontrolés jausmui pasiekti srauto biisenoje (Schmidt ir

kt., 2014). Remiantis §ia literatiira iSkeliame hipoteze:

HS5: Naujumo ieskojimas turi tiesioging teigiamgq jtakq srauto busenai virtualios realybés

patirtyje

Virtualios realybés kelionése mégavimasis gali pagerinti klienty pasitenkinimg produktu
ar paslauga (Yang ir kt., 2021). Van der Heijden (2004) teigé, kad vartotojai patiria mégavimasi
naudodamiesi hedoninémis informaciniy technologijy sistemomis. Virtualios realybés kelionése
mégavimasis gali padéti sumazinti COVID-19 apribojimy poveiki turistams bei sumazinti
nuobodulio ir psichologinio streso jausmus. Tai gali atgaivinti turisty ketinimus aplankyti tam
tikrg vieta. Todél mégavimasis yra esminis rinkodaros veiksnys (Wu ir Lai, 2021). Yra tyrimy,
kurie parode, kad ankstesnés emocinés patirtys gali padidinti ketinimg sugrjzti | tam tikrg vieta
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(Huang ir Hsu, 2009; Kim ir Brown, 2012; Tosun ir kt., 2015; Chen ir kt., 2016). Susijusi literatiira
patvirtino, kad mégavimasis vaidina svarby vaidmenj prognozuojant virtualios realybés turisty
elgsenos ketinimus aplankyti vietg atsizvelgiant j pasitenkinimo veiksnj (Huang ir kt., 2015; Kim
ir kt., 2018; An ir kt., 2021; Choirisa, 2022). Todé¢l sitlome hipoteze:

H6. Meégavimasis virtualios realybés patirtimi turi tiesioging teigiamq jtakg

pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi

Lee ir kt. (2007) patvirtino, kad internetinés bankininkystés srauto patirtis padidino
vartotojy pasitenkinima. Ali (2016) nustaté, kad srauto patirtis, narSant viesbucio svetainéje, daré
jtaka vartotojy pasitenkinimui ir pirkimo ketinimui. Gao ir Bai (2014) rado reikSmingg teigiama
ry$] tarp srauto ir vartotojy pasitenkinimo, susijusio su kelioniy agentiiry svetainiy patirtimi. Gao
ir kt. (2017) taip pat patvirtino teigiama rysj tarp srauto ir internetiniy kelioniy bendruomeniy.
O'Cass ir Carlson (2010) teigé, kad svetainés vartotojai, patiriantys srautg, dazniausiai biina labiau
patenkinti nagriné¢jama svetaine.

Tyré¢jai teige, kad srautas gali sukelti tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas, o srauto
vertinimas priklauso nuo esamy aplinkybiy (pvz., suvoktos naudos ar nuostoliai per veikla,
priklausomybés ar sugaisto laiko kiekis) (Ravaja ir kt., 2006; Wan ir Chiou, 2006). Nors srautas
daZnai lemia malonuma ir pasitenkinima laisvalaikio veiklomis, Zmonés gali gailétis prarasto laiko
ar pinigy, 1$¢j¢ 1§ srauto biisenos loSimo metu ar ZaidZiant vaizdo Zaidimus (An ir kt., 2021). Taciau
jei virtualios realybés kelionés sukurty autentiSkos patirties konteksta, srautas galéty lemti
teigiamg patirties vertinimg ir padidinti ketinimg apsilankyti. Tod¢l sitilome teigiamg rysj tarp

srauto busenos ir pasitenkinimo.

H7: Srauto busena virtualios realybés patirtyje daro teigiamq tiesiogine jtakq

pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi

Virtualaus turizmo kontekste palankus emocinis atsakas, apibiidinamas mégavimusi,
jsitraukimu ir t€kmés blisena, yra esminis skatinant teigiamus jausmus apie kelionés vietg ir nora
ja aplankyti. Pagrindinis emocinio prisiri§imo motyvas yra malonumas (Gao ir kt., 2017).
Asmenys tiki, kad maloniy jausmy patyrimas yra labiau tenkinantis ir naudingas jy santykiams.

Meégavimasis, emocinis jsitraukimas ir srauto biisena, turi jtakos Zmoniy sprendimams
vengti ar priimti tam tikras aplinkas (Gao ir Bai, 2014). Teigiamas lankytojy afektinis atsakas,
kuris apima emocinj jsitraukima, mégavimasi ir srauto blisena, susijgs su valgymu teminiame

restorane, yra reik§mingas jy polinkio veél apsilankyti rodiklis (Kim ir kt., 2018). Klienty tikimybe
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pirkti pakartotinai 1§ svetainés teigiamai koreliuoja su jy malonios t€kmés blisenos patirtimi per
operacijos procesg (Kim ir Lennon, 2013). Malonumas, grozis, jaudulys, smalsumas, mégavimasis
ir pasitenkinimas vaidina svarby vaidmenj formuojant keliautojy ketinimus (Bai ir kt., 2023).
Malonumo, dziaugsmo ir srauto jausmai teigiamai veikia keliautojy polinkj elgtis virtualios
realybés aplinkoje (Huang ir kt., 2013). Virtualios realybés programos jtraukimo ir dalyvavimo
lygis gali turéti jtakos vartotojo norui aplankyti ta vieta (Jung ir kt., 2017). Lankytojy noras sugrjzti
1 muziejus yra reikSmingai veikiamas jy mégavimosi virtualios realybés ir papildytos realybés
ekspozicijomis (Jung ir kt., 2017). Siame tyrime uZpildoma afektinio atsako ir lankymo ketinimo
virtualios realybés turizme tyrimy spraga, nagrin¢jant mégavimosi, emocinio jsitraukimo ir srauto

busenos poveikij ketinimui keliauti. Todél iSkeliame hipotezes:

H8: Emocinis jsitraukimas virtualios realybés patirtyje turi teigiamq tiesioging jtakq
ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

H9.: Mégavimasis virtualios realybés patirtimi turi teigiamq tiesiogine jtakg ketinimui
apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

H10: Srauto biisena virtualios realybés patirtyje turi teigiamq tiesioging jtakg Ketinimui

apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

Tyrimai, susij¢ su pasitenkinimu internetiniais ir neinternetiniais turizmo susitikimais, tapo
turisty elgsenos ketinimy prognozuojamuoju rodikliu (Choirisa, 2022; Hudson ir kt., 2019). Sioje
apibréztyje ketinimas apsilankyti - tai asmens ketinimas aplankyti turisting vietove, kuri jau buvo
virtualiai aplankyta.

Tuo paciu metu pasitenkinimas apibréziamas kaip bendras patirties vertinimas, palyginti
su individualiais likesc¢iais (Kim ir kt., 2018). Nors Kim ir kiti (2018) nustaté, kad prisiriSimas
prie virtuali realybé pagerina lankytojy ketinimus apsilankyti, jy tyrime nebuvo nagrinéjama, kaip
prisiriSimas prie VR veikia lankytojy pasitenkinimg patirtimi. Remiantis virtualios realybés
patirties tyrimais, turisty elgsenos ketinimams didele jtakg daro jy pasitenkinimo lygis (An ir kt.,
2021; Choirisa, 2022; Sann ir kt., 2023). Todél Siuo tyrimu siekiama istirti $ig hipotezg:

H11: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi turi teigiamq tiesioging jtakq ketinimui

apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

Siame tyrime taip pat analizuojami netiesioginiai rySiai, siekiant i$siaiSkinti mediacijos

poveikj virtualios realybés patirties ir ketinimo keliauti j muziejy su virtualios realybés patirtimi
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sgsajoms. Tyrimo modelyje iSskiriamos dvi hipotezés, kuriose pasitenkinimas virtualios realybés

patirtimi veikia kaip medijuojantis veiksnys.

H12: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi medijuoja tarp mégavimosi virtualios
realybés patirtimi ir ketinimo apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi
H13: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi medijuoja tarp srauto biisen0s virtualios

realybés patirtyje ir ketinimo apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi
2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Norint jvertinti anksCiau apraSytas hipotezes, buvo naudojamas tiriamosios analizés
metodas, siekiant iSnagrinéti vartotojy ketinimus lankytis muziejuje su virtualios realybes
patirtimi taikant SOR modelj. Siame tyrime taikytas kiekybinis tyrimas, naudojant apklausos
metoda duomenims rinkti. Norédami sukurti struktiirizuotg klausimyna, skirtg vartotojy elgsenai
virtuolios realybés turizme tirti, panaudojome i§ anksto patvirtintas skalés dalis. Veiksniy
konstruktai buvo atrinkti i§ moksliniy straipsniy angly kalba, iSversti j lietuviy kalbg ir pritaikyti
§iai tyrimo temai. Tyrimui atlikti pasirinktas apklausos internete metodas, anketoje naudoti
konstruktai buvo vertinami, remiantis 7 baly Likerto skale. Respondentai vertino savo sutikimo
lygi pagal Likerto skale (1 = visiSkai nesutinku; 7 = visiskai sutinku).

Autentiska virtualios realybés patirtis buvo jvertinta trimis teiginiais, kurie buvo paimti ir
modifikuoti 1§ ankstesniy tyrimy (Kim ir kt., 2018; Lavuri ir Akram, 2023). Emociniam
jsitraukimui buvo pritaikyti trys, mégavimuisi ir srauto biisenai virtualio realybés patirtyje buvo
pritaikyti ir modifikuoti keturi teiginiai (Kim ir kt., 2018; Lavuri ir Akram, 2023). Pasitenkinimui
buvo atrinkti trys teiginiai (An ir kt, 2021; Choirisa, 2022). Ketinimui apsilankyti naudoti keturi
teiginiai (Lavuri ir Akram, 2023; Kim ir kt., 2018; An ir kt., 2021; Choirisa, 2022). Modelyje yra
moderuojantis veiksnys - naujumo ieskojimas, jam istirti buvo atrinkti ir pritaikyti trys teiginiai
(Kuo ir Chang, 2024; Palamidovska-Sterjadovska ir kt., 2024). Vidinis nuoseklumas tarp visy
konstrukty tikrinamas naudojant Cronbach alpha.

Toliau bus pateikiami konstruktai ir teiginiai, i§ kuriy buvo sudaryta apklausos anketa (zr.

2 lentelg).

2 lentelé

Konstruktai ir jy teiginiai

Konstruktas Teiginiai
Naujumo ieSkojimas 1. Man jdomu iSgirsti apie naujus technologinius pasiekimus
2. Technologiniai pokyc¢iai pagerino mano gyvenimag
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Lentelés tesinys

3. Naudodama(s) naujas technologijas jauciuosi patogiai
1. Si virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtis suteiké autentiska
patirtj
Autentizka patirtis VR 2. ?i virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtis suteiké unikalig patirt]
3. Si virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtis suteiké nuostabig
patirt]
4. Si virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtis suteiké tikra patirtj
1. Esu visiskai jsitraukes  virtualios realybés patirtj zitirédamas
Emocinis jsitraukimas vaizdo jrasa
VR 2. Si virtualios realybés (vaizdo jrago) patirtis man daro didelj
ispudj.
3. Visiskai jsijauciu j $ig virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtj
1. Turéti virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtj man yra smagu
e 2. Turéti virtualios realybés (vaizdo jraso) patirti man yra malonu
Megavimasis VR 3. Turéjimas virtualios realybés (vaizdo jraso) patirties teikia
patirtimi dziaugsmo
4. Naudodama(s) virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtimi esu
laimingas
1. Kai naudoju virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtj, jauciuosi
visiskai suzavétas
Srauto bisena VR 2. K'f1i naquju Virmaligs Fealybés (vaizdo jraso) patirtj, atrodo, kad
laikas béga labai greitai
patirtyje 3. Kai naudoju virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtj, pamirStu
visus riipescius
4. Naudodamasis virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtj, daznai
pamirStu, kur esu
1. Buvau patenkintas virtualios realybés (vaizdo jraso) patirtimi
Pasitenkinimas VR 2. Esu teigiamai nusiteikes virtualios realybés (vaizdo jraso)
patirtimi patirtimi atzvilgiu
3. Mano virtuali (vaizdo jraso) patirtis buvo artima mano
lukesciams
1. AS planuoju aplankyti muziejy, kuriame galiu pasinaudoti
Ketinimas apsilankyti virtualios realybés patirtimi
- 2. AS stengsiuosi artimiausiu metu aplankyti muziejy, kuriame
muziejuje su ) : L, . ST
galiu pasinaudoti virtualios realybés patirtimi
virtualios realybés 3. Ketinu artimiausiu metu aplankyti muziejy, kuriame galiu
T pasinaudoti virtualios realybés patirtimi
patirtimi . R . - .
4. Esu pasirenges artimiausiu metu aplankyti muziejy, kuriame

galiu pasinaudoti virtualios realybés patirtimi

Saltinis: sudarytas autorés

Apklausos anketg taip pat sudaré klausimai, skirti iSsiaiSkinti demografing respondenty

informacijg. Klausimai buvo dél respondenty lyties, iSsilavinimo ir amziaus. Visi klausimai buvo

uzdaro tipo.
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2.3 Tyrimo imties dydis

Tyrimo im¢iai surinkti buvo naudojama tikslinga atrankos strategija. Pagrindiniai Sio

tyrimo duomenys buvo surinkti naudojant struktirizuota klausimyng, pateiktg tiesiogiai.

Respondentams buvo pateiktas trumpas 360 laipsniy vaizdo jraSas i$ muziejaus, kuris naudoja

virtualios realybés patirtj. Respondentai buvo informuoti, kad apklausos uzpildymas uztruks

maziau nei 5 minutes.

Buvo apskaiciuotas panasaus pobudzio (virtualios realybés jtaka ketinimui keliauti) tyrimy

imties vidurkis (zr. 3 lentelg).

3 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Saltinis: parengta autorés, remiantis literataros analize

Eilés nr. Tyrimo autorius ir leidinio data Tyrimo imtis

1 Myung Ja Kim , Choong-Ki Lee, and Timothy Jung 408

' (2018)
2. Kerry T. Manis, Danny Cho (2019) 283
3. Sohyun An, Youngjoon Choi, Choong-Ki Lee (2021) 220
4 Wilson K.S. Leung, Man Kit Chang, Man Lai Cheung, Si 285

' Shi (2022)
5. Septi Fahmi Choirisa (2022) 215
6 Raksmey Sann, Pakkapol Luecha, Rawisara 303

' Rueangchaithanakun (2023)
7. Rambabu Lavuri , Umair Akram (2023) 273
8. Sezer Yersiiren, Cagil Hale Ozel (2023) 198

Vidurkis: 273,12

Nustatytas pakankamas respondenty skai¢ius — 274 respondenty. Internetinéje apklausoje

dalyvaus pilnameciai turistai. Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis geraja praktika,

patogiosios respondenty atrankos biidu. Zemiau pateikiama lentelé, kurioje nurodomas tyrimas ir

jo imtis.
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3. AUTENTISKOS VIRTUALIOS REALYBES PATIRTIES JTAKOS
PASITENKINIMUI IR KETINIMUI APSILANKYTI MUZIEJUJE SU
VIRTUALIOS REALYBES PATIRTIMI TYRYMO REZULTATU
ANALIZE

3.1. Demografinis respondenty pasiskirstymas ir ankety patikimumo tikrinimas

Tyrimas atliktas 2024 m. lapkric¢io - gruodzio ménesiais. Tyrimui atlikti buvo naudojamas
360 laipsniy vaizdo jrasas. Vaizdo jraSe vaizduojamas Londono gamtos istorijos muziejus, vaizdo
jraSe galima pamatyti prieSistorinius ,,jaros drakonus* Rhomaleosauru, Kurie po galerija
vaikstingja pra¢jus daugiau nei 180 milijony mety po jy mirties. Sia virtualios realybés patirtj
gauname naudodami ,,Google* virtualios realybés programg ,,YouTube 360°. 360 laipsniy vaizdo
jrasas kaip virtualios realybés patirtis buvo pasirinktas atsizvelgiant j Kim ir kt. (2018) straipsnj,
kuriame virtualios realybés turizmg apibudina kaip naudojimasi jvairiais virtualios realybés
elementais, jskaitant 360 laipsniy vaizdo jraSus, kurie pateikia vizualinius, kinetinius ir garso
stimulas, suteikiant vartotojui jsijungimo j aplinkg jausma. Lavuri ir Akram (2023) teigia, kad 360
laipsniy vaizdo jrasai yra naudojami kaip virtualios realybés turizmo dalis, siekiant pateikti
turistams jsptdj apie vietas, taciau be galimybés sgveikauti su aplinka. Sann ir kt. (2023) teigia,
nors 360 laipsniy vaizdo jrasai néra pilnai interaktyvis, jie vis tiek laikomi virtualia realybe, nes
suteikia virtualia aplinkos patirtj IS viso tyrime dalyvavo 298 respondentai. Anketoje buvo
uzduotas kontrolinis klausimg ,,Kontrolinis klausimas: Ar perziiir¢jote vaizdo jra$a?*, atsakius ]
klausimg ,,NE* respondentas nebeturéjo galimybés anketos pildyti toliau. Dél Sios priezasties i8
visy apklausos dalyviy - 8 dalyvius teko atmesti, nes kontroliniam klausime jie pasirinko ,,NE*
atsakyma, t.y. neperziiiréjo pateikto vaizdo jraSo. 290 uzZpildytos respondenty anketos buvo
naudojamos tyrime. Siekiant jvertinti tyrimo respondenty demografinj pasiskirstyma, pateikiami
statistiniai duomenys, apie respondenty lytj, amziy ir iSsilavinimg. Respondentus sudaré 63.1%

motery ir 36.9% motery (Zr. 4 lentele).
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4 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Lytis Imtis (N) Imtis (%)
Moteris 183 63.1
Vyras 107 36.9
Viso: 290

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

I$ tyrime dalyvavusiy 290 respondenty didZiausig dalj sudaré 18-27 mety amZiaus grupé,
kurig sudaré 106 respondentai, atitinkantys 36,6 % visos imties. Antroje vietoje pagal dydj buvo
28-37 mety amziaus grupé, kurig sudaré 72 respondentai (24,8 %). Trec¢iaja pagal dydj grupe
sudaré 38—47 mety amziaus respondentai — jy buvo 62 (21,4 %). 48—57 mety amziaus grupé apémé
43 respondentus (14,8 %), o maziausig dalj sudaré 58 mety ir vyresni dalyviai, kuriy buvo tik 7
(2,4 %). Sie duomenys rodo, kad tyrime dalyvavo jvairaus amziaus respondentai, ta¢iau didZiausia

dalis priklausé jaunesnio amziaus grupéms (iki 37 mety) (zr. 5 lentele).

5 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Amzius Imtis (N) Imtis (%)
18-27 106 36.6
28-37 72 24.8
38-47 62 21.4
48-57 43 14.8
58 ir daugiau 7 2.4
Viso: 290

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Tyrimo dalyviai buvo suskirstyti pagal iSsilavinima, ir rezultatai rodo, kad didzioji dalis
respondenty turéjo aukstajj iSsilavinima —177 dalyvi? arba 61 % visos imties. Antroje vietoje pagal
dyd; buvo aukstesnjjj iSsilavinimg turintys respondentai — jy buvo 73, arba 25,2 %. Profesinj

iSsilavinimg nurodé¢ 28 respondentai (9,7 %), o vidurinj i§silavinima turéjo 11 dalyviy (3,8 %). Tik

37



1 respondentas (0,3 %) nurodé pagrindinj i§silavinima. Sie duomenys rodo, kad tyrime dominavo

aukstajj ir aukStesnjjj i$silavinimg turintys dalyviai (zr. 6 lentele).

6 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

I$silavinimas Imtis (N) Imtis (%)
Aukstesnysis 73 25.2
Aukstasis 177 61
Profesinis 28 9.7
Vidurinis 11 3.8
Pagrindinis 1 0.3
Viso: 290

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Tyrime naudoty konstrukty patikimumui nustatyti buvo taikytas Cronbach’s Alpha
koeficientas, kuris mokslinéje literatiiroje yra isreiskiamas skaiciais nuo 0 iki 1. Tyrime naudoty

konstrukty patikimumas (zr. 7 lentele):

7 lentelé

Konstrukty patikimumo nustatymas

Konstruktas Cronbach’s Alpha
Autentiska virtualios realybés patirtis 0.917
Naujumo ieskojimas 0.906
Emocinis jsitraukimas } virtualios realybés patirt] 0.863
Mégavimasis virtualios realybés patirtimi 0.907
Srauto biisena virtualios realybés patirtyje 0.914
Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi 0.916

Ketinimas apsilankyti muziejuje su virtualios 0.948
realybés patirtimi '

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis
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Atlikta Cronbach Alpha analizé atskleidé auks$tg tiriamy konstrukty patikimuma.
Rezultatai parode, kad visy konstrukty Cronbach’s Alpha koeficientai yra reikSmingai aukstesni
uz priimting 0.7 riba, kas rodo stipry vidinj nuoseklumg. AukS¢iausig patikimumo lygi
pademonstravo ,,Ketinimas apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi (a = 0.948),
pabréziant Sio konstrukto elementy vienalytiSkumg. PanaSiai aukStus rezultatus pasieke
,»Autentiska virtualios realybés patirtis“ (o = 0.917), ,,Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi‘
(o =0.916) ir ,,Srauto biisena virtualios realybés patirtyje* (a = 0.914), kas atspindi jy elementy
tarpusavio derme. Kiti konstruktais, tokie kaip ,,Naujumo ieSkojimas* (o = 0.906), ,,Mégavimasis
virtualios realybés patirtimi* (a = 0.907) ir ,,Emocinis jsitraukimas j virtualios realybés patirtj* (o
= (.863), taip pat pademonstravo gera patikimuma. Sie rezultatai patvirtina, kad naudojamos
skalés yra tinkamos ir patikimos, siekiant vertinti virtualios realybés patirCiy aspektus bei

susijusius kelioniy ketinimus.

3.2 Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Tyrimo tikslas buvo jvertinti, kaip autentiSka virtualios realybés patirtis, emocinis
isitraukimas j virtualios realybés patirti, mégavimasis virtualios realybés patirtimi ir srauto biisena
virtualios realybés patirtyje veikia pasitenkinimg virtualios realybés patirtimi bei ketinima keliauti
] muziejy su virtualios realybés patirtimi. Tyrimo metu buvo suformuluotos hipotezes, siekiant
iSanalizuoti $iy konstrukty tarpusavio rySius. Tyrimo struktroje numatyta, kad pasitenkinimas
gali buti mediatorius tarp mégavimosi virtualios realybés patirtimi ar srauto busenos virtualios
realybés patirtyje ir ketinimo keliauti ] muziejy. Tyrimo modelyje taip pat buvo jtrauktas
moderatorius — naujumo ieskojimas, siekiant jvertinti, kaip tam tikros salygos gali paveikti
autentiS$kos virtualios realybés patirties poveikj srauto biisenos virtualiai patir¢iai. Duomeny
analizé atlikta naudojant SPSS programing jranga, o hipotezés tikrintos taikant daugialypés arba

tiesinés regresinés analizés metodus. Remiantis tiesine regresine analize tikrinama hipotezé:

H1: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesioging teigiamgq jtakq vartotojy emociniam

jsitraukimui j virtualios realybés patirtj

Rezultatai 1§ SPSS tiesinés regresijos analizés rodo, kad modelis yra labai reikSmingas ir
tiksliai prognozuoja priklausomg kintamajj ,,isitraukimas j virtualios realybés patirtj* naudojant
nepriklausomg kintamajj ,autentiSka virtualios realybés patirtis“. Koreliacijos koeficientas

(r=0.890) nurodo stipry teigiamg ry$j tarp $iy dviejy kintamyjy, o reik§mé p<0.001 patvirtina, kad
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$is rySys yra statistiskai reik§mingas. Determinacijos koeficientas (R?=0.792) rodo, kad 79.2%
»isitraukimas ] virtualios realybés patirtj” variacijos gali buti paaiSkinta ,,autentiSka virtualios
realybés patirtis“ kintamuoju. Regresijos koeficienty lentel¢je standartizuotas koeficientas
(#=0.890) taip pat yra reikSmingas (p<0.001), kas reiSkia, kad ,,autentiSka virtualios realybés
patirtis* turi stipry ir statistiSkai reik§mingg poveikj ,,jsitraukimas j virtualios realybés patirtj“.
ANOVA rezultatai rodo, kad modelis yra reik§mingas (F=1099.527, p<0.001). Sie rezultatai (7r. 8
lentele) leidzia daryti iSvada, kad modelis yra tinkamas ir autenti$ka virtualios realybés patirtis
daro teigiama tiesioging jtakg emocinio jsitraukimui j virtualios realybés patirtj. Todél hipotezé

H1 yra patvirtinta.

8 lentelé
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis - jsitraukimas j virtualios realybés patirtj)

rezultatai

ANOVA

Kintamasis r R2 B p
F p

Autentiska virtualios | 0.890 0.792 0.890 <0.001 1099.527 | <0.001
realybés patirtis

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Remiantis tiesine regresine analize tikrinama hipotezé:

H2: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesiogine teigiamq jtakqg mégavimuisi virtualios

realybés patirtimi

SPSS tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad nepriklausomasis Kkintamasis
mautentiSka virtualios realybés patirtis reikSmingai prognozuoja priklausomajj kintamajj
»,meégavimasis virtualios realybés patirtimi*. Koreliacijos koeficientas (r=0.902) rodo labai stipry
teigiamg ry$] tarp Siy kintamyjy, o p<0.001 patvirtina Sio rySio statistinj reikSminguma.
Determinacijos koeficientas (R>=0.813) nurodo, kad net 81.3% mégavimasis virtualios realybés
patirtimi variacijos gali buiti paaiskinta autentiSkos virtualios realybés patirtimi Kintamuoju.
Regresijos koeficienty lenteléje matome, kad standartizuotas koeficientas (£=0.902) yra
reikSmingas (p<0.001), o tai rodo stiprig nepriklausomojo kintamojo jtaka priklausomajam.

ANOVA lentelé patvirtina, kad regresijos modelis yra reik§mingas (F=1253.614, p<0.001). Sie
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rezultatai (zr. 9 lentele) leidzia daryti iSvada, kad autentiSka virtualios realybés patirtis reikSmingai
prognozuoja mégavimasi virtualios realybés patirtimi. Todél teigiame, kad hipotezé H2 yra

priimtina.

9 lentelé
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — mégavimasis virtualios realybés

patirtimi) rezultatai

ANOVA
F p

Kintamasis r R? B p

Autentiska virtualios | 0.902 0.813 0.902 <0.001 1253.614 | <0.001
realybés patirtis

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Atsizvelgiant | modelj buvo sudaryta pirmoji daugialypé regresija. Daugialypés tiesinés
regresijos analizés rezultatai rodo, kad modelis yra reikSmingas ir tiksliai prognozuoja
priklausomojo kintamojo ,,srauto biisena virtualios realybés patirtyje” variacijg remiantis dviem
nepriklausomais kintamaisiais: ,,autentiska virtualios realybés patirtis ir ,,naujumo ieskojimas®.
Koreliacijos koeficientas (R=0.916) rodo labai stipry rysj tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir
priklausomojo kintamojo. Determinacijos koeficientas (R?>=0.839) nurodo, kad 83.9% ,,srauto
busena virtualios realybés patirtyje® variacijos gali buti paaiSkinta Siuo modeliu. Modelio
tinkamumag patvirtina ANOVA rezultatai (F=748.578, p<0.001), kas leidZia teigti, kad bendra
regresija yra statistiSkai reikSminga. Daugialyp¢je regresijoje buvo patikrinta, ar nepriklausomi
kintamieji ,,autenti$ka virtualios realybés patirtis* ir ,,naujumo ieskojimas® yra tarpusavyje stipriai
koreliuojantys, kas galéty sukelti multikoliniarumo problemg. Koreliacijos tarp ,,autentiSska
virtualios realybés patirtis® ir ,,naujumo ieskojimas®“ yra vidutinio stiprumo (r=0.418), taciau
regresijos lenteléje pateikti VIF rodikliai abiem kintamiesiems yra 1.212, o Tolerance reik§més
yra 0.825. Sie rodikliai yra gerokai Zemiau kritinés ribos (VIF < 10 ir Tolerance > 0.1), todél
galima teigti, kad multikoliniarumo problemos néra. Tai reiskia, kad kiekvienas nepriklausomas
kintamasis ] model] jneSa unikalig informacijg, nesukeldamas klaidy dél tarpusavio sasajy.

Remiantis pirmaja daugialype tiesine regresine analize tikrinamos H3 ir H5 hipotezés:

H3: Autentiska virtualios realybés patirtis turi tiesiogine teigiamgq jtakq srauto biisenai

virtualios realybés patirtyje
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Regresijos analizés rezultatai parodé, kad autentiska virtualios realybés patirtis turi
reik§minga poveikj srauto biisenai virtualios realybés patirtyje (B=0.896, t=34.390, p<0.001). Sis
standartizuotas koeficientas rodo labai stiprig teigiama jtaka, patvirtinancia, kad autentiSka
virtualios realybés patirtis i§ tiesy daro reikSminga poveikj srauto biisenai virtualios realybés

patirtyje. Todél H3 hipotezé yra patvirtinama.

H5: Naujumo ieskojimas turi tiesiogineg teigiamq jtakq srauto buisenai virtualios realybés

patirtyje

Regresijos analizés rezultatai parodé, kad ,naujumo ieskojimo* kintamojo poveikis
,srauto blisenai virtualios realybés patirtyje” yra nercikSmingas (=0.045, t=1.743, p=0.082).
Kadangi p-reik§meé virsija 0.05 reikSmingumo lygj, negalima teigti, kad naujumo ieskojimas daro
statistiSkai reikSminga poveikj srauto biisenai virtualios realybés patirtyje. Todél HS hipoteze
yra nepatvirtinama.

Apibendrinant, daugialypés regresijos analizés rezultatai (zr. 10 lentelg) patvirtino H3
hipoteze apie autentiSkos virtualios realybés patirties teigiamg jtakg srauto bisenai virtualios
realybés patirtyje, tac¢iau HS hipotezé dél naujumo ieskojimo jtakos srauto biisenai virtualios

realybés patirtyje liko nepatvirtinta.

10 lentelé
Daugialypés regresijos modelio (priklausomas kintamasis - srauto biisena virtualios realybés

patirtyje) rezultatai

Kintamasis R? F p t P VIF | Tolerance

AutentiSka virtualios

realybés patirtis 0.839 | 748.578

0.896 | 34.390 | <0.001 | 1.212 0.825

Naujumo ieSkojimas 0.045 | 1.743 0.082 1.212 0.825

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Modelyje taip pat buvo tikrinamas hipotezé su moderuojanciu veiksniu:

H4: Naujumo ieskojimas moderuoja rysj tarp autentiskos patirties ir srauto biisenos
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Moderacijos analizé parodé¢, kad naujumo ieSkojimas reik§Smingai moderuoja ry§j tarp
autenti$kos virtualios realybés patirties ir srauto biisenos virtualios realybés patirtyje. Bendras
modelis yra statistiSkai reikSmingas (F(3, 286) = 508.44, p < 0.001), o modelio determinacijos
koeficientas (R?=0.8421) rodo, kad modelis paaiskina 84.21 % srauto biisenos virtualios realybés
patirtyje variacijos. Tiesioginis autentiS$kos virtualios realybés patirties poveikis srauto buisenai
virtualios realybés patirtyje yra reikSmingas (b = 0.8740, p < 0.001), kaip ir sgveikos tarp
autentiSkumo ir naujumo ieskojimo efektas (b = 0.0364, p = 0.0212). Salyginiy efekty analizé
parodé, kad esant zemam naujumo ieSkojimo lygiui, autentiS§kos virtualios realybés patirties
poveikis srauto biisenai virtualios realybés patirtyje yra reikSmingas (b = 0.8135, p <0.001), o Sis
poveikis did¢ja didéjant naujumo ieskojimui (b = 0.9344, p < 0.001 esant aukStam naujumo
ieskojimo lygiui). Sie rezultatai (2r. 11 lentelg) patvirtina hipoteze H4, kad naujumo ieskojimas
stiprina autentiSkos virtualios realybés patirties poveik] srauto bisenai virtualios realybés

patirtyje.

11 lentelé
Moderacijos analizés (priklausomas kintamasis — srauto biisena virtualios realybés patirtyje,

Moderatoriaus kintamasis — naujumo ieskojimas) rezultatai

Rodiklis Reik§mé
R? 0.8421

F 508.44 (df = 3, 286, p < 0.001)
AutentiSkumo poveikis b =0.8740, p < 0.001
Naujo ieskojimo poveikis b =0.0563, p =0.0353
Saveikos poveikis (X * W) b =0.0364, p =0.0212
Esant Zemam naujumo ieSkojimui b =0.8135, p <0.001
Esant vidutiniam naujumo ieSkojimui b =0.8740, p <0.001
Esant aukStam naujumo ieSkojimui b =0.9344, p <0.001

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Atsizvelgiant | modelj buvo sudaryta antroji daugialypé regresija. Daugialypés tiesinés
regresijos analizé buvo atlikta siekiant jvertinti, kaip mégavimasis virtualios realybés patirtimi ir
srauto bisena virtualios realybés patirtyje veikia pasitenkinima virtualios realybés patirtimi.
Regresijos modelis yra statistiskai reikSmingas (F = 132.961, p < 0.001) ir paaiSkina 48,1%
priklausomojo kintamojo ,,pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi* variacijos (R?> = 0.481).
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Tai rodo, kad abu nepriklausomi kintamieji kartu reikSmingai prisideda prie pasitenkinimo
virtualios realybés patirtimi paaiSkinimo. Atliekant multikoliniarumo analiz¢ nustatyta, kad
,mégavimasis virtualios realybés patirtimi* ir ,,srauto biisena virtualios realybés patirtyje yra tam
tikru mastu tarpusavyje susije. VIF reikSmés abiem nepriklausomiems kintamiesiems yra 4.185,
kas yra ties priimtina riba (VIF < 5) ir rodo stipry, bet dar priimting koreliacijos lygj. Tolerance
reik§mes yra 0.454, o tai rodo, kad kintamieji néra kritiskai susij¢. Nepaisant to, regresijos modelis
yra stabilus, o nepriklausomy kintamyjy poveikis gali biti interpretuojamas kaip patikimas. Sia

daugialype tiesine regresijos analize buvo tikrinamos H6 ir H7 hipotezés:

H6: Meégavimasis virtualios realybés patirtimi turi tiesioging teigiamq jtakq

pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi

Analizuojant mégavimosi virtualios realybés patirtimi poveikj pasitenkinimui virtualios
realybés patirtimi, nustatyta, kad ,,mégavimasis virtualios realybés patirtimi“ kintamasis turi
reikSmingg teigiamg poveikj ,,pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi* (f = 0.313, t = 2.742,
p <0.001). Sie rezultatai patvirtina, kad kuo labiau Zmogus mégaujasi virtualios realybés patirtimi,

tuo didesnis jo pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi. Todél hipotezé H6 yra priimtina.

H7: Srauto buisena virtualios realybés patirtyje daro teigiamgq tiesiogine jtakq pasitenkinimui

virtualios realybés patirtimi

Srauto biisena virtualios realybés patirtyje taip pat daro reikSmingg teigiamg poveikj
pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi (# = 0.394, t = 3.453, p < 0.001). Tai reiskia, kad
zmonés, kurie patiria stipresn¢ srauto biiseng virtualios realybés patirtyje, yra labiau patenkinti
virtualios realybés patirtimi. Todél hipotezé H7 taip pat yra priimtina.

Apibendrinti rezultatai pateikti 12 lenteléje, i$ jy galima teigti, kad daugialypés regresijos
modelis yra statistiSkai reikSmingas ir tinkamas pasitenkinimo virtualios realybés patirtimi
paaiskinimui. Tiek meégavimasis virtualios realybés patirtimi, tiek srauto busena virtualios
realybés patirtyje yra reikSmingi veiksniai, kurie daro teigiamg tiesioging jtaka pasitenkinimui
virtualios realybés patirtimi. Nors ir yra pastebétas vidutinio lygio multikoliniarumas, jis nesukelia
reik§mingy modelio interpretavimo problemy, todél abu nepriklausomi kintamieji yra svarbiis

modelio komponentai.
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12 lentelé
Daugialypés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — pasitenkinimas virtualios realybés

patirtimi) rezultatai

Kintamasis R? F p t P VIF | Tolerance

Mégavimasis Virtualios
0.313 | 2.742 | <0.001 | 4.185 0.454
realybés patirtimi
0.481 | 132.961

Srauto biisena virtualios
o 0.394 | 3.453 | <0.001 | 4.185 0.454
realybés patirtyje

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Trecias daugialypés regresijos modelis, analizavo tris hipotezes:

HS8: Emocinis jsitraukimas virtualios realybés patirtyje turi teigiamgq tiesioging jtakq
ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi
H9: Mégavimasis virtualios realybés patirtimi turi teigiamgq tiesiogine jtakq ketinimui
apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi
H10: Srauto busena virtualios realybés patirtyje turi teigiamgq tiesioging jtakq ketinimui

apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

Modelyje, kuriame buvo jtraukti nepriklausomi kintamieji ,,emocinis jsitraukimas j
virtualios realybés patirt]®, ,,mégavimasis virtualios realybés patirtimi‘ ir ,,srauto biisena virtualios
realybés patirtyje®, rodo statistiskai reik§minga poveikj priklausomajam kintamajam ,,ketinimui
apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi¢ (F=107.017, p<0.001). Sis modelis
paaiskina 52,9 % ,ketinimo keliauti | muziejy su virtualios realybés patirtimi variacijos
(R?=0.529), o tai yra stiprus paaikinimo lygis.

Analizuojant atskiry kintamyjy poveikj, ,,mégavimasis virtualios realybés patirtimi‘
(6=0.317, p=0.001) ir ,srauto biisena virtualios realybés patirtyje” ($=0.358, p=0.005) buvo
statistiSkai reikSmingi, teigiamai veikiantys ,,ketinima keliauti ] muziejy su virtualios realybés
patirtimi ““. Srauto biisena virtualios realybés patirtyje turéjo stipriausig poveikj, kuris rodo, kad
srauto biisena yra svarbus veiksnys formuojant ketinimus virtualios realybés aplinkoje. Taciau
,emocinio jsitraukimo ] virtualios realybés patirtj“ (=0.172, p=0.112) poveikis nebuvo

statistiSkai reikSmingas, kas gali biiti susij¢ su dideliu multikoliniarumu tarp $iy kintamyjy. Tai
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patvirtina ir aukStos VIF reikSmé ,,emocinis jsitraukimas ] virtualios realybés patirt}*
(VIF=7.086), ,srauto biisena virtualios realybés patirtyje” (VIF=7.083V) ir , mégavimasis
virtualios realybés patirtimi* (VIF=4.832), kas signalizuoja apie tarpusavio priklausomybe tarp
Siy nepriklausomyjy kintamyjy.

Atsizvelgiant | multikoliniarumo problema ir | tai, kad ,,emocinis jsitraukimas j virtualios
realybés patirtj“ nebuvo reik§mingas, nuspresta i§ modelio pasalinti §j kintamajj. Sis Zingsnis leis
sumazinti multikoliniarumg ir tiksliau jvertinti kity kintamyjy poveiki priklausomajam
kintamajam ,,ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi.

Pasalinus ,,emocinis jsitraukimas j virtualios realybés patirtj* kintamajj 1§ daugialypés
regresijos modelio, rezultatai parodé pageréjusia modelio interpretacija ir sumazintg
multikoliniarumo jtaka. Rezultatai pateikti 11 lenteléje. Regresijos modelis iSliko statistiskai
reik§mingas (F=158.402, p<0.001), 0 R?=0.525 rodo, kad modelis paaiskina 52,5 %
priklausomojo kintamojo ,,ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi*
variacijos. Tai yra panasus paaiskinimo lygis, palyginti su ankstesniu modeliu, ta¢iau §iuo atveju
kintamyjy poveikis tampa labiau interpretuojamas.

Srauto biisena virtualios realybés patirtyje iSlieka reikSmingiausias nepriklausomas
kintamasis (=0.468, p<0.001), o tai rodo stipry teigiama poveikj ketinimui apsilankyti muziejuje
su virtualios realybés patirtimi. Mégavimasis virtualios realybés patirtimi taip pat yra reik§mingas
(B=0.269, p<0.001), rodantis teigiama ir reik§minga poveikj. Sie rezultatai atitinka teorinius
lukeséius, nes tiek srauto biisena, tieck mégavimasis virtualios realybés patirtimi prisideda prie
ketinimy  virtualios  realybés  aplinkoje. ~ Multikoliniarumo  rodikliai ~ Zenkliai
pageréjo: VIF reikSmés sumazéjo (,,Srauto blisena virtualios realybés patirtyje* - VIF=2.185,
,Mégavimasis virtualios realybés patirtimi* - VIF=2.185).

Apibendrinant, modelio optimizavimas paSalinant ,,emocinis jsitraukimas ] virtualios
realybés patirtj kintamajj leido pasiekti geresniy interpretacijos galimybiy, iSlaikant stipry
modelio paaiskinimo lygj. Rezultatai (zr. 13 lentelg) rodo, kad srauto biisena virtualios realybés
patirtyje ir mégavimasis virtualios realybés patirtimi yra pagrindiniai veiksniai, darantys
reikSmingg poveikj ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi. Todél galime

patvirtinti H9 ir H10 hipoteze, o H8 atmesti.
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13 lentelé
Daugialypés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — pasitenkinimas virtualios realybés

patirtimi) rezultatai

Kintamasis R? F p t p VIF | Tolerance
Mégavimasis
virtualios  realybés 0.269 | 2.465 | <0.001 | 2.185 0.654
patirtimi

0.525 | 158.402

Srauto busena
virtualios  realybés 0.468 | 4.290 | <0.001 | 2.185 0.659
patirtyje

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS programos duomenis

Naudojant tiesing regresija buvo tiriama hipotezé:

H11: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi turi teigiamq tiesiogine jtakq ketinimui

apsilankyti muziejuje su virtualios realybés patirtimi

Tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo stiprig sgsajg tarp nepriklausomojo kintamojo
(,pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi®) ir priklausomojo kintamojo (,.ketinimui
apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirti). Koreliacijos koeficientas (r =
0.708) rodo gana stipry teigiama rysj tarp Siy kintamyjy. Determinacijos koeficientas (R? = 0.502)
nurodo, kad apie 50,2 % priklausomojo kintamojo variacijos gali buiti paaiskinta nepriklausomojo
kintamojo modeliu. ANOVA rezultatai rodo, kad modelis yra statistiS8kai reikSmingas (F =
289.775, p < 0.001), o tai patvirtina, kad nepriklausomas kintamasis (,,pasitenkinimas virtualios
realybés patirtimi) reikSmingai paaiSkina priklausomojo kintamojo variacija. Standartizuotas
regresijos koeficientas beta (B = 0.708) parodo, kad pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi
turi stipry teigiamg poveikj ketinimui apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés
patirtj. Sis koeficientas yra statistiskai reik§mingas (t = 17.023, p < 0,001). Sie rezultatai (zr. 14
lentele) atskleidZia, kad pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi reikSmingai prisideda prie
ketinimui apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirtj paaiskinimo, o modelis

yra tinkamas prognozuoti §j rysj. Todél hipotezé H11 yra patvirtinta.

47



14 lentelé
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — ketinimas apsilankyti muziejuje, kuris

naudoja virtualios realybés patirtj) rezultatai

ANOVA

Kintamasis r R2 B p
F p

Pasitenkinimas 0.708 0.502 0. 708 <0.001 289.775 | <0.001
virtualios realybés

patirtimi

Saltinis: Sudaryta autorés pagal IBM SPSS 30.0.0.0 programos duomenis

Modelis turéjo dvi hipotezes su medijuojanciu kintamuoju:

H12: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi medijuoja tarp mégavimosi virtualios

realybés patirtimi ir ketinimo keliauti j muziejy su virtualios realybés patirtimi

Analizés  rezultatai  patvirtina  hipoteze =~ HI12. Netiesioginis poveikis
(Effect=0.2470, BootSE=0.0386) yra statistiSkai reik§mingas, nes konfidencinis intervalas
(LLCI=0.1725, ULCI=0.3239) neapima nulio. Sie rezultatai rodo, kad mégavimasis virtualios
realybés patirtimi stiprina pasitenkinimg virtualios realybés patirtimi, o tai savo ruozZtu didina
ketinimg lankytis muziejuje su virtualios realybés patirtimi. Be to, tiesioginis mégavimosi
poveikis ketinimui (p=0.3507, p<0.001) taip pat reikSmingas, taCiau medijuojantis efektas
pabrézia, kad pasitenkinimas yra svarbus tarpininkas §iame santykyje. Taigi mégavimasis virtualia
realybe prisideda prie didesnio ketinimo per pasitenkinimo didinima, patvirtindamas hipoteze
H12.

H13: Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi medijuoja tarp srauto biisenos virtualios

realybés patirtyje ir ketinimo keliauti j muziejy su VR patirtimi

Analizes rezultatai leidZia patvirtinti hipotez¢ H13, kad srauto biisena virtualios realybeés
patirtyje turi netiesioging teigiama jtaka ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios realybés
patirtimi, kai $§j poveikj medijuoja pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi. Netiesioginis
poveikis (Effect=0.2412, BootSE=0.0387) yra statistiSkai reikSmingas, nes konfidencinis
intervalas (BootLLCI=0.1651, BootULCI=0.3172) neapima nulio. Tai rodo, kad srauto biisena

daro reik8mingg poveikj pasitenkinimui VR patirtimi, o $is pasitenkinimas savo ruoztu sustiprina
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ketinimus apsilankyti muziejuje. Taip pat tiesioginis srauto biisenos poveikis ketinimui
(Effect=0.3778, p<0.001) islicka reikimingas. Sie rezultatai pabrézia pasitenkinimo svarba kaip
mediatoriaus, per kurj srauto biisena daro jtakg ketinimui apsilankyti muziejuje su virtualios
realybés patirtimi, ir patvirtina hipoteze H13.

Tyrimo rezultatai rodo, kad autentisSka virtualios realybés patirtis turi reikSmingg teigiama
poveikj vartotojy emociniam jsitraukimui, meégavimuisi, srauto busenai ir galiausiai
pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi. Koreliacijos, regresijos ir moderavimo analizés leido
patvirtinti didziaja dalj tyrimo hipoteziy, iSskyrus kelias, kurios buvo atmestos dél nereikSmingy

rezultaty ar multikoliniarumo problemy.

Regresijos analiz¢ patvirtino, kad:

e AutentiSka virtualios realybes patirtis reik§mingai prisideda prie emocinio jsitraukimo
(H1), mégavimosi virtualios realybés patirtimi (H2) ir srauto busenos (H3).
e Pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi yra stiprus ir reikSmingas veiksnys, tiesiogiai

susijes su ketinimu apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirtj (H11).

Daugialypés regresijos analizé parodé¢, kad

e M¢égavimasis virtualios realybés patirtimi (H6) ir srauto biisena (H7) daro reikSminga
teigiamg jtakg pasitenkinimui virtualios realybés patirtimi.

e Me¢égavimasis virtualios realybés patirtimi (H9) ir srauto biisena virtualios realybés
patirtyje (H10) reik§mingai prisideda prie ketinimo apsilankyti muziejuje, kuris naudoja
virtualios realybés patirtj, tatiau emocinis jsitraukimas ] virtualios realybés patirtj
poveikis ketinimui apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirtj (H8)

nebuvo statistiSkai reikSmingas dél multikoliniarumo.

Istyrus moderuojantj; veiksnj — naujumo ieskojimg (H4), buvo nustatyta, kad jis
reiksmingai moderuoja autentiskos virtualios realybés patirties poveikj srauto biisenai. Taciau
tiesioginés jtakos naujumo ieskojimas srauto biisenai virtualios realybés patirtyje (HS) nedaro. HS
hipotezés atmetimas parodo, kad naujumo ieSkojimas virtualios realybés aplinkoje gali turéti
netiesioging, sgveikaujancig jtaka, taciau jo tiesioginis poveikis srauto blisenai néra pakankamai
stiprus, kad biity laikomas reikSmingu Siame modelyje.

Netiesioginés regresijos analizés rezultatai parodé, kad pasitenkinimas virtualios realybés
patirtimi veikia kaip reik§mingas mediatorius rySiuose tarp mégavimosi virtualios realybés

patirtimi (H12) ir srauto buisenos virtualios realybés patirtyje (H13) bei ketinimo keliauti ] muziejy
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su virtualios realybés patirtimi. Sie rezultatai pabréZia pasitenkinimo svarba kaip tarpininko, kuris
stiprina ry$j tarp pagrindiniy konstrukty.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo modelis yra statistiskai reikSmingas, o pagrindiniai
veiksniai - autentiSka virtualios realybés patirtis, mégavimasis virtualios realybés patirtimi, srauto
blisena virtualios realybés patirtyje ir pasitenkinimas virtualia realybe, yra esminiai veiksniai
norint suprasti vartotojy elgesj virtualios realybés aplinkoje ir jy ketinimus keliauti j muziejus su

virtualios realybés patirtimi.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literataros analize ir tyrimo rezultatais formuluojamos sios isvados:

Virtualios realybés technologija tapo revoliucine priemone turizmo sektoriuje, kuri
uztikrina jtraukiancig, edukacing ir personalizuoty patirtj, kuri ne tik papildo tradicinj
turizmg, bet ir atveria naujas galimybes kultiros, gamtos ir socialiniy rySiy skatinimui,
kartu uztikrinant didesnj prieinamuma ir tvaruma.

Pagal literatiiros analize (Lavuri ir Akram, 2023; Jung ir kt., 2016; Tussyadiah ir kt., 2018,
Kim ir kt., 2018) autentiSkumas yra vienas i§ patirties suvokimo aspekty, kuris tiek
fiziniame, tiek virtualiame turizme skatina teigiamas emocines ir kognityvines reakcijas,
didina vartotojy jsitraukimg ir pasitenkinima, taip tapdamas svarbiu sé¢kmingos patirties
veiksniu. Atlikti Sio magistrinio darbo rezultatai taip pat rodo, kad autentiska virtualios
realybes patirtis daro tiesioging jtaka emociniam jsitraukimui virtualios realybés patirtyje,
meégavimosi virtualios realybés patirtimi ir srauto biisenai virtualios realybés patirtyje. Tali
pabrézia autentiSkumo svarbg kuriant VR turizmo patirtis, kurios stiprina ry$j tarp virtualiy
ir realiy kelioniy.

Pagal gautus tyrimo rezultatus matome, kad naujumo ieSkojimas turi svarbia, taciau
nevienareik§me jtaka. Nors jis tiesiogiai nedaro jtakos srauto biisenai, jis veikia kaip
moderuojantis veiksnys, stiprinantis autenti§kos virtualios realybés patirties poveikj. Sj
moderuojantj ry$j tarp autentiskos virtualios realybés patirties ir srauto btisenos patvirtinto
Yuan ir Hong (2023) tyrime. Tai rodo, kad naujumo ieskojimas gali turéti didesne jtakg tam
tikrose salygose ar vartotojy segmentuose.

Tyrimas patvirtino, kad mégavimasis virtualios realybés patirtimi ir srauto blisena virtualios
realybés patirtyje daro reikSmingg teigiamag jtaka pasitenkinimui virtualios realybés
patirtimi. Gao ir Bai (2014) rado reikS§mingg teigiama ryS$j tarp srauto ir vartotojy
pasitenkinimo, susijusio su kelioniy agentiiry svetainiy patirtimi. O'Cass ir Carlson (2010)
teigé, kad svetainés vartotojai, patiriantys srauta, dazniausiai biina labiau patenkinti
nagrin¢jama svetaine. Susijusi literatlira patvirtino, kad mégavimasis vaidina svarby
vaidmen] prognozuojant virtualios realybés turisty elgsenos ketinimus aplankyti vieta
atsizvelgiant j pasitenkinimo veiksnj (Huang ir kt., 2015; Kim ir kt., 2018; An ir kt., 2021;
Choirisa, 2022).

Ivairiy straipsniy autoriai teigé, kad mégavimasis, emocinis jsitraukimas ir srauto biisena,
turi jtakos Zzmoniy sprendimams vengti ar priimti tam tikras aplinkas (Gao ir Bai, 2014,

Kim ir kt., 2018; Kim ir Lennon, 2013, Lavuri ir Akram, 2023). Siame darbe mégavimasis
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virtualios realybés patirtimi ir srauto biisena virtualios realybés patirtyje turi tiesioging
teigiama jtaka Ketinimui apsilankyti muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirtj,
taciau emocinis jsitraukimas j virtualios realybés patirt] poveikis ketinimui apsilankyti
muziejuje, kuris naudoja virtualios realybés patirt] nebuvo statistiSkai reikSmingas dél
multikoliniarumo.

Tyrimo rezultatai rodo, kad pasitenkinimas virtualios realybés patirtimi yra reikSmingas
veiksnys, tiesiogiai susij¢s su ketinimu lankytis muziejuose su virtualios realybés patirtimi.
Pasitenkinimas taip pat veikia kaip mediatorius du rys$ius (1) tarp mégavimosi virtualios
realybés patirtimi ir ketinimo apsilankyti su virtualios realybés patirtimi, (2) srauto biisenos
virtualios realybés patirtyje ir ketinimo keliauti apsilankyti muziejuje su virtualios realybés
patirtimi, stiprindamas Siuos ry$ius. Teigiamg tiesioginj rysj tarp pasitenkinimo ir ketinimo
keliauti buvo iStyr¢ ir nagrinéj¢ autoriai An ir kt. (2021), Choirisa (2022), Sann ir kt.
(2023), kurie gavo teigiamus rezultatus, kad pasitenkamas daro teigiamg jtaka ketinimui

keliauti.
Remiantis tyrimo rezultatais, formuojami Sie pasialymai:

Muziejai ir kitos kultiiros jstaigos turéty investuoti j autentiSky virtualiy realybiy patir¢iy
kiirimg, akcentuodami jtraukiantj turinj, kuris skatina emocinj jsitraukimg ir suteikia
unikalumo jausma.

Skatinant lankytojus, reikéty pabréZzti virtualios realybés patirtis kaip iSanksting galimybg
susipazinti su lankytinomis vietomis, taip stiprinant vartotojy pasitenkinimg ir ketinimus
lankytis realybe¢je.

Naudoti virtualig realybe kaip tvary jrankj, siekiant pritraukti platesne auditorijg ir iSplésti
turisty segmenta, jskaitant tuos, kuriems fizinés kelionés yra sunkiai pasiekiamos.

Toliau vystyti virtualios realybés technologijas, kad biity uZtikrintas dar didesnis
panardinimo ir realistiSkumo jausmas, nes tai skatina teigiamas emocijas ir padidina
vartotojy jsitraukima.

Skatinti akademinius tyrimus, siekiant geriau suprasti skirtingy demografiniy grupiy
poziiir] | virtualig realybeg ir jy elgesio modelius turizmo kontekste.

Virtuali realybé turéty biiti integruota kaip priemon¢ tvariam turizmui skatinti, sumazinant

fizin] spaudimg populiarioms vietoms ir kartu iSsaugant kulttiros ir gamtos pavelda.
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Vertinant tyrimo rezultatus ir svarstant apie basimus darbus, svarbu atsizvelgti j kelis Sio

tyrimo apribojimus:

1. Tyrimo dalyviy imtis buvo riboto dydzio ir atspindéjo tam tikrg demografine grupe, kuri
neatstovauja visy virtualios realybés patirties vartotojy. Tai riboja rezultaty apibendrinima
ir jy pritaikomuma platesnéje populiacijoje. Rekomenduojame plésti imties dydj ir
jvairove, siekiant uztikrinti, kad tyrimo rezultatai buty taikomi platesnei vartotojy
auditorijai.

2. Tyrimas buvo sutelktas } muziejy su virtualios realybés patirtimi kontekstg. Nors rezultatai
suteikia vertingy jzvalgy apie $ig sritj, jy taikymas kitose virtualios realybés panaudojimo
srityse, pavyzdziui, pramogy ar Svietimo, gali buti ribotas.

3. Tyrime naudota virtuali realybé (vaizdo jrasas) gali skirtis nuo naujausiy pazangiy
technologijy, kurios siiilo geresne grafika, panardinimg ir interaktyvuma. Tai gali turéti
itakos dalyviy patirtims ir rezultatams.

4. Vartotojy emocinis jsitraukimas, pasitenkinimas ir ketinimai lankytis muziejuose su
virtualia realybe patirtimi buvo vertinami subjektyviai. Sie kintamieji gali biiti paveikti
asmeniniy nuostaty, ankstesniy patir¢iy ar kontekstiniy veiksniy, kuriy tyrimas tiesiogiai

neapéme.
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