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Santrauka

Sis magistro darbas analizuoja vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo vietos
pasirinkimui. Vartotojy generuojamas turinys, jskaitant socialiniy tinkly jrasus, tinklara$cius,
atsiliepimus, nuotraukas, vaizdo jrasus ir kitus skaitmeninius formatus, pastaraisiais metais tapo
reik§mingu informacijos Saltiniu keliautojams, darant jtaka jy sprendimy pri¢émimui ir kelionés vietos
pasirinkimui. Toks turinys yra laikomas patikimesniu nei tradicinés reklamos formos, nes jj kuria
realiis vartotojai, kurie dalijasi savo asmenine patirtimi ir jZvalgomis.

Darbo tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrjsti vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo
vietos pasirinkimui. Tyrime taip pat siekiama jvertinti, kokie vartotojy generuojamo turinio tipai
(pvz., nuotraukos, vaizdo jrasai, atsiliepimai, socialiniy tinkly jraSai) yra daugiausiai darantys jtaka
vartotojy pasirinkimams.

Darbo tyrimo dalis remiasi empiriniais duomenimis, surinktais i$ respondenty grupés, kuriy kelionés
pasirinkimams jtakos turi vartotojy generuojamas turinys. Tyrime buvo naudojami kiekybinis
metodas, jskaitant apklausg ir duomeny analizg, siekiant jvertinti pagrindinius vartotojy generuojamo
turinio aspektus, turinius jtakos vartotojy elgsenai. Gauti rezultatai parodé, kad vartotojy
generuojamas turinys turi reikSmingg poveikj kelionés tikslo jvaizdzio formavimui, kelionés vietos
patrauklumui bei galutiniam keliautojo pasirinkimui.

Pagrindiniai darbo rezultatai rodo, kad vartotojy generuojamas turinys stiprina potencialiy turisty
emocinj rysj su kelionés vieta, didina jy pasitikéjimg pasirinkta kelionés tikslo vieta bei mazina
informacijos neapibréztuma. Be to, vartotojy generuojamas turinys suteikia autentiSskg informacija,
kuri daznai laikoma patikimesne nei tradiciné rinkodaros komunikacija. Sis turinys taip pat skatina
vartotojy socialinj jsitraukimg ir padidina jy norg dalyvauti bendruomenése, susijusiose su kelioniy
temomis.

Apibendrinant, Sis darbas prisideda prie supratimo, kaip vartotojy generuojamas turinys formuoja
kelionés pasirinkimus, ir pateikia praktines rekomendacijas turizmo rinkodaros specialistams deél
efektyvaus vartotojy generuojamo turinio panaudojimo kelioniy skatinimui. Be to, tyrimas iSrySkina
vartotojy generuojamo turinio svarbg formuojant kelionés vietos jvaizdj ir pabrézia poreikj §j turinj
itraukti i Siuolaikines turizmo rinkodaros strategijas.
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Summary

This master's thesis analyzes the impact of user-generated content (user-generated content) on travel
destination choice. User-generated content, including social media posts, blogs, reviews, photos,
videos, and other digital formats, has become a significant source of information for travelers in recent
years, influencing their decision-making and destination selection. Such content is often considered
more reliable than traditional advertising, as it is created by real users sharing their personal
experiences and insights.

The aim of this thesis is to theoretically and empirically substantiate the impact of user-generated
content on travel destination choice. Additionally, the research aims to assess which types of user-
generated content (e.g., photos, videos, reviews, social media posts) have the greatest impact on
consumer choices.

The research part of this thesis is based on empirical data collected from a group of respondents whose
travel choices are influenced by user-generated content. The study employed quantitative methods,
including surveys and data analysis, to evaluate the key aspects of user-generated content that
influence consumer behavior. The results indicate that user-generated content has a significant impact
on the formation of destination image, attractiveness of travel locations, and the final choice of
travelers.

The main findings of the thesis demonstrate that user-generated content strengthens the emotional
connection of potential tourists with a travel destination, increases their confidence in the chosen
destination, and reduces information uncertainty. Furthermore, user-generated content provides
authentic information, often perceived as more trustworthy than traditional marketing
communication. It also encourages social engagement among users and increases their willingness to
participate in travel-related communities.

In summary, this thesis contributes to the understanding of how user-generated content shapes travel
choices and offers practical recommendations for tourism marketing professionals on effectively
leveraging user-generated content to promote travel. Additionally, the study highlights the
importance of user-generated content in shaping destination image and emphasizes the need to
integrate this content into modern tourism marketing strategies.
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Ivadas

Siuolaikiné rinkodaros aplinka issiskiria itin greitais poky¢iais, kurie yra glaudziai susije su nuolat
besivystanCiomis technologijomis. Vienas i§ akivaizdziausiy ir reikSmingiausiy Siy pokyc¢iy —
vartotojy generuojamas turinys (angl. User-Generated Content, UGC). Socialinés medijos ir
skaitmeninés technologijos suteiké vartotojams galimybes ne tik gauti, bet ir aktyviai dalyvauti
informacijos kiirime. Li ir kt. (2022) analizuoja, kad vartotojy generuojamas turinys, apimantis
tekstus, vaizdus, vaizdo irasus, atsiliepimus ir komentarus, kurie publikuojami internete, daro didele
itaka ne tik individualiems vartotojy sprendimams, bet ir bendram prekiy zenkly ar kelionés tikslo
vietos suvokimui. AutentiSkumas ir asmeniSkumas, btidingas vartotojy generuojam turiniui, lemia,
kad tokio tipo turinys vertinamas kaip patikimesnis nei tradicinés rinkodaros turinys, atskleisdamas
realiy Zmoniy nuomones ir patirtis.

Nepaisant augancio vartotojy generuojamo turinio populiarumo ir reikSmingo poveikio kelioniy
planavimui, vis dar néra pakankamai iSanalizuota, kokie konkretiis vartotojy generuojamo turinio
tipai daro didziausig jtaka turisty elgsenai ir kaip skirtingos turinio formos veikia skirtingy segmenty
vartotojy sprendimus. Xiang ir Gretzel (2017) pabrézia, kad vartotojy generuojamo turinio
potencialas vis dar nepakankamai iSnaudojamas, ypac siekiant pritraukti turistus ] maziau Zinomas
vietoves. Tyrimai rodo, kad vartotojy generuojamas turinys turi didel¢ jtakg turisty sprendimams ir
ju kelioniy patir¢iy vertinimui, o vartotojy atsiliepimai apie viesbucius, restoranus ar turistines
atrakcijas skelbiami platformose, veikia busimy lankytojy lukes¢ius bei sprendimus (Mariani ir kt.
(2020).

Anot Khan ir kt. (2022), vartotojy generuojamo turinio svarba turizmo sektoriuje yra neatsiejama nuo
jos galimybés formuoti vartotojy lukesCius ir elgseng. Turistai, susidire su kity teigiamais ar
neigiamais atsiliepimais, perziliri savo nuostatas ir priima sprendimus, remdamiesi bendruomenés
patirtimi ir vertinimais. Sis sgveikos procesas yra nejkainojamas rinkodaros jrankis, leidZiantis
kelioniy organizatoriams ir vietos verslams kurti gilesnj ry§j su vartotojais ir skatinti lojalumg. Tuo
tarpu, Siuolaikinés skaitmeninés platformos, pavyzdziui, ,Instagram® ar ,,Facebook®, tampa ne tik
informacijos Saltiniu, bet ir jtakos kanalu, nulemianciu kelionés viety populiarumg ir patikimuma.
Turistai vis dazniau remiasi vartotojy generuojamu turiniu, planuodami savo keliones ir formuodami
lukescius kelionés tikslo vietos pasirinkimui (Fotis ir kt., 2012).

Vartotojy generuojamas turinys, apima jvairias formas: tekstai socialiniuose tinkluose, blogy jrasai,
atsiliepimai bei komentarai atspindi asmenines patirtis ir nuomones. Vaizdai ir grafikai, dalijami per
platformas kaip ,,Instagram®, padeda formuoti prekiy zenklo vizualinj jvaizdj, o vartotojy sukurti
vaizdo jrasai, skelbiami per ,,YouTube* ar ,, TikTok®, pristato produkty perziiiras ir kelioniy patirtis.
Be to, vartotojy atsiliepimai apie vieSbucius ir restoranus veikia kity vartotojy sprendimus dél
pasirinkimy, pateikdami autentiskas patirtis ir rekomendacijas. Sis turinys yra vertingas ne tik
individualiems sprendimams, bet ir bendram prekiy zenkly suvokimui. Tyrimai rodo, kad vartotojy
sukurtas turinys padeda prekiy Zenklams sukurti autentiSkumo jausma, kuris skatina vartotojy
pasitik¢jimg ir lojalumg. Pasak Xiang ir Gretzel (2017), nors vartotojy generuojamo turinio
potencialas kelioniy pramonéje yra didelis, jis vis dar nepakankamai iSnaudojamas, ypac¢ siekiant
pritraukti turistus ] maziau Zinomas vietoves. Tinkamai valdomas vartotojy generuojamas turinys gali
tapti stipriu stimulu keliautojams, padedant formuoti teigiamg jvaizdj apie kelionés tikslo vietg ir
skatinti turizmg Siekiant skatinti turizmg kelionés tikslo vietose ir kurti autentiSkg turinj, kuris
skatinty vartotojo elgsenos ketinimus, baigiamgjame projekte formuluojama mokslin¢ problema:
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kokie vartotojy generuojamo turinio (UGC) tipai ir formatai turi poveikj kelionés tikslo vietos
pasirinkimui.
Tyrimo objektas — vartotojy generuojamo turinio poveikis vartotojy kelionés tikslo vietos
pasirinkimui.

Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagristi vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo
vietos pasirinkimui.

UZdaviniai:

1. Atlikti moksliniy tyrimy, susijusiy su vartotojy generuojamo turinio poveikiu kelionés tikslo
vietos pasirinkimui studijos analize, siekiant atskleisti tyrimy reikSminguma ir problematika;

2. Isanalizuoti vartotojy generuojamo turinio poveikio kelionés tikslo vietos pasirinkimui
teorinius sprendimus;

3. Parengti vartotojy generuojamo turinio poveikio kelionés tikslo vietos pasirinkimui teorinj
modelj.

4. Atlikti empirinj vartotojy generuojamo turinio poveikio kelionés tikslo vietos pasirinkimui
tyrima;

5. ISanalizuoti empirinio tyrimo duomenis, patikrinti hipoteziy teisingumag ir interpretuoti

rezultatus, pateikiant jy moksling diskusija ir prakting reikSme¢ kuriant turizmo vietos
rinkodaros strategijas.

Darbe naudojami tyrimo metodai: Baigiamojo darbo pirmoje dalyje atlikta mokslinés literatiiros
studija. Antroje dalyje naudoti mokslinés literatiiros analizés ir sisteminimo metodai. Vartotojy
generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo vietos pasirinkimui empiriniam tyrimui atlikti naudotas
kiekybinis pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. Vartotoju kuriamo turinio poveikis kelionés tikslo vietos pasirinkimui: tyrimy
reikSmingumas ir problematika

Skaitmeniniy technologijy plétra i§ esmés pakeité vartotojy elgsena, ypac turizmo sektoriuje, kur
sprendimy priémimas vis dazniau remiasi kity vartotojy patirtimi ir rekomendacijomis. Pasak Mariani
ir kt. (2020), turizmo sektorius yra viena sparciausiai auganciy paslaugy rinky, kurioje nuolatiniai
poky¢iai ir stipréjanti konkurencija skatina rinkodaros specialistus ieSkoti inovatyviy biidy pritraukti
vartotojus. Vartotojai tampa vis reiklesni, todél kelionés sprendimy priémimas nebéra spontaniskas —
ji lemia daugybé veiksniy, tokiy kaip emocinis rySys su prekiy zenklu, reklaminés medziagos
poveikis, socialiniy tinkly nuomonés formuotojy rekomendacijos ir vartotojy generuojamas turinys
(Karl, Muskat & Ritchie, 2017; Pop, Saplacan, Dabija & Alt, 2022).

Pastaraisiais metais mokslininkai ir praktikai gilinasi  tai, kaip vartotojy kuriamas turinys (angl. user—
generated content, UGC) veikia kelioniy pasirinkimg, patirties suvokimg ir turisty likescius.
Vartotojy generuojamas turinys apima socialiniuose tinkluose ar specializuotose platformose
pateikiamus atsiliepimus, tinklaras¢iy jraSus, nuotraukas, vaizdo jrasus ir kitus elementus, kurie
formuoja potencialiy turisty jsivaizdavimg apie kelionés tikslg (Alaméki, Rhee, Suomala, Kaski, &
Kauttonen, 2019; Lian & Yu, 2019).

Siekiant didinti kelionés tikslo vietos patraukluma, Pop ir kt. (2022) tyré nuomonés formuotojy
turinio poveikj vartotojy susidomejimui kelioniy kryptimi ir sprendimams keliauti j reklamuojama
kelionés tikslo vietg. Nustatyta, kad nuomonés formuotojy rekomendacijos yra patikimesnémis nei
tradiciné reklama, nes jos yra grindZiamos asmenine patirtimi ir autentiSkumu. Pop ir kt. (2022)
tyrimas atskleid¢, kad pasitikéjimas nuomonés formuotojais teigiamai veikia vartotojy kelionés
sprendimus visuose etapuose — nuo pirminio susidomeéjimo iki patirties dalinimosi po apsilankymo.
Vartotojai ne tik remiasi nuomonés formuotojy rekomendacijomis planuodami keliong, bet ir patys
dalyvauja kuriant naujg turinj, kuris véliau veikia kity potencialiy turisty sprendimus. Tyréjai tirdami
pasitikéjimo nuomonés formuotojais poveikj kelionés pasirinkimo ir sprendimo procese, nustaté, kad
pasitikéjimas nuomonés formuotojais teigiamai veikia kiekvieng kelionés pasirinkimo etapa,
skatindami norg kelia $uti, ieSkoti informacijos ir vertinti alternatyvas. Vartotojy generuojamo turinio
poveikis vartotojy elgsenai buvo nagrin¢jamas Cogent Business & Management Zurnale
publikuotame tyrime, kuris analizavo, kaip vartotojy generuojamas turinys veikia emocijas ir pirkimo
ketinimus elektronikos sektoriuje Vietname. Tyrime iSskirti trys pagrindiniai elementai: vartotojy
generuojamo turinio formatai (tekstai, vaizdo jrasai, nuotraukos), emocinés reakcijos (dziaugsmas,
pasitikéjimas, susidoméjimas) ir pirkimo ketinimai. Rezultatai parod¢, kad teigiamas vartotojy
generuojamas turinys stiprina emocinj vartotojy rysj su produktu ir skatina pirkima, ypac kai turinys
pateikiamas vizualiai.

Nuomonés formuotojy ar vartotojy generuojamas turinys gali sumazinti jau¢iama nesaugumo lygij
pasirenkant kelionés tikslo vietg. Karl ir kt. (2017) pabrézia, kad nors reali rizika gali biiti menka,
vien neigiamas ziniasklaidos démesys ar subjektyvus rizikos jsivaizdavimas atgraso turistus pasirinkti
kelionés vieta. Vadinasi, turizmo rinkodaros uzduotis — informacija (reklamomis, atsiliepimais,
patraukliais vaizdais) sumazinti suvokiamos rizikos lygj ir padéti turistams priimti labiau pagrjstus
sprendimus. Taciau kartais per daug detail reklama gali sukelti pertekliniy lukes¢iy ar net likes¢iy
neatitikimy (Chang ir Wang, 2020). Todél reklamos kiir¢jams svarbu islaikyti pusiausvyrg tarp
estetikos, pramoginés vertés ir realistiSkos informacijos. Anot Lian ir Yu (2019), keliautojy paskelbti
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atsiliepimai socialiniuose tinkluose ir kelioniy forumuose labiau jtikinamesni nei organizacijy
reklaminés kampanijos, nes jie yra laikomi autentiSkesniais ir patikimesniais informacijos Saltiniais.

Mokslinés analizés studija atskleidé, kad vaizdiné (nuotraukos, video, grafinés interpretacijos)
informacija daro poveikij vartotojo psichologiniams procesams, tokiems kaip emocinis jsitraukimas,
vaizduotés suzadinimas ar estetinis malonumas (Alamaki, Rhee, Suomala, Kaski, & Kauttonen, 2019;
Septianto, Ye, & Northey, 2021). Tyrimas, atliktas Ari Alaméki ir kt. (2019), atskleidé, kaip skirtingi
vizualai (peizazai ar Zzmoniy vaizdavimas) gamtos turizmo rinkodaros vaizdo jrasuose veikia
vartotojy elgsenos ketinimus ir emocinius atsakus. Remdamiesi jvaizdzio ir vartotojy pasirinkimo
teorijomis, autoriai kélé hipoteze, kad veidy ir socialiniy grupiy vaizdai vaizdo jrasuose gali skatinti
teigiamus elgsenos ketinimus ir stiprinti emocinius efektus. Tyrimo rezultatai parodé, kad vaizdo
jrasai, kuriuose buvo maziau tiesioginiy zmoniy vaizdy, turéjo stipresnj vartotojy emocinj atsaka.
Peizazai be zmoniy daugiau paveiké kelioniy vietos pasirinkimg nei vaizdai su Zzmonémis. Veidy ir
socialiniy grupiy vaizdai nepadaré reikSmingos jtakos vartotojy elgsenos ketinimams ar jy
emocinéms reakcijoms, nors ir sugeb¢jo sukelti socialinio buvimo pojit;. Pagrindinis elgsenos
ketinimus veikiantis veiksnys buvo pramoginé vaizdo jraSy verté, o socialinis buvimas tur¢jo tik
nedidelj poveikj. Be to, tokie kintamieji kaip lytis, tautybé ir aktyviy veikly pomégiai tur¢jo poveikj
ir veiké vaizdo jrasy efekta, iSryskinant jy sudétinguma ir priklausomybe nuo konteksto. Nepaisant
gauty empiriniy tyrimy rezultaty autoriai pabrézia poreik] tirti, kaip Zmonés suvokia ir reaguoja |
vaizdus, anttaikant jvairias psichologines ir elgsenos analizés metodikas.

Septianto ir kt. (2021) susikoncentravo j vizualus, kurie sukelia emocines reakcijas ir jy poveikj
vartotojy ketinimus rinkti kelionés tikslo vieta. Jie tyré, kaip skirtingi emociniai atsakai, susije
su nuostaba ir pasitenkinimu, veikia pirkimo tikimybe. Tyrimo tikslas buvo istirti, kaip reklaminiai
vaizdai, kurie sukelia specifines emocijas, gali paveikti vartotojy pirkimo sprendimus. Atlikus
keturias eksperimentines studijas, buvo nustatyta, kad nuostabg keliantys vaizdai teigiamai veike
pirkimo tikimybe, kai buvo derinami su patirtimis, kurios komunikavo Zema neapibréztumo
lygi. PrieSingai, pasitenkinimg keliantys vaizdai buvo veiksmingi su aukSto neapibréztumo patirtimis.
Tyrimas suteikia svarbiy teoriniy jzvalgy apie specifines emocines reakcijas reklamose ir jy jtaka
vartotojy sprendimy priémimui. PraktiSkai, rezultatai padeda reklamos kuré¢jams suprasti, kaip
efektyviai naudoti vaizdus skatinant jvairius turizmo pasiiilymus.Vizualy efektyvumas priklauso ne
tik nuo paciy vaizdiniy, bet ir nuo to, kokio tipo turizmo patirtis reklamuojama bei kokiai auditorijai ji
skirta (Karl ir kt., 2017).

Karl ir kt. (2017) atliktas tyrimas atskleidzia, kelioniy rizikos poveiki turisty sprendimams renkantis
kelionés tikslo vieta. Tyrime analizuojamos rizikos, susijusios su gamtos, sveikatos, terorizmu,
kriminaliniuir politiniu nestabilumu, siekiant iSsiaiskinti, kurios i§ jy yra svarbiausios skirtingose
turisty sprendimy priémimo stadijose. Apklausa, kurioje dalyvavo 835 potencialiis turistai, leido
sukurti integruota kelionés sprendimy rizikos tipologija, jvertinant turisty sociodemografines,
psichologines ir su kelionémis susijusias savybes. Tyrimo rezultatai parodé, kad ankstesnés kelionés
patirtys veikia turisty rizikos suvokimg ir jy biisimy kelioniy tiksly ir viety pasirinkimus. Nustatyta,
kad naturalios katastrofos neturi lemiamo vaidmens pradiniame sprendimy priémimo etape. Taip pat
identifikuoti turisty segmentai, kurie yra atspartis tam tikroms rizikoms, o tai atskleidzia skirtingas
rizikos suvokimo reakcijas tarp skirtingy vartotojy grupiy. Empirinio tyrimo rezultatai turi svarbia
reik§me blisimiems tyrimams ir poziiiriu ] tai, kaip keiciasi turisty elgsena ir kelionés sprendimai,
pvz., COVID-19 pandemijos atveju. Autoriai sitilo atlikti gilesnius rizikos suvokimo ir integravimo
1 kelionés planavimo bei sprendimy priémimo procesus tyrimus.
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Gamtinio turizmo atveju ramis, neperkrauti peizazai, vaizduojantys zmogaus nepaliestg aplinka, gali
labiau suzadinti keliautojo norg atsiriboti nuo urbanizuotos kasdienybés, tuo tarpu miesto turizmo
reklamoje potencialus keliautojas gali labiau vertinti kognityving informacija apie renginius,
lankytinas vietas, patoguma (Septianto ir kt., 2021). Sio tyrimo tikslas buvo nustatyti, kaip efektyviai
pritaikyti vizualing medZziaga prie konkretaus turizmo produkto ir skirtingy vartotojy segmenty,
siekiant reklamos efektyvumo. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vaizdai, kurie sukelia nuostabos
jausma, padidina pirkimo tikimybe. Tuo tarpu vaizdai, kurie provokuoja pasitenkinimo jausma,
padidina pirkimo tikimybe, kai susij¢ su pasitilymai (Septianto ir kt., 2021).

Turizmo patirtis keliautojui formuojama dar prie§ keliong, todél reklamos vizualai veikia vartotojo
sprendimus dar iki faktinio kelionés pasirinkimo (Terciaa, Teichertb, Sirada, & Soehadia, 2020; Pop,
Saplacan, Dabija, & Alt, 2022). Terciaa ir kt. (2020) nagrinéjo, kaip kelioniy reklamos, formuodamos
biisimy keliautojy likes€ius vizualinémis ir tekstinémis priemonémis, veikia jy sprendimus rinktis
turistines kryptis. Rezultatai rodo, kad reklamos, kurios turi stipry vartotojo emocinj atsakg ir skatina
isivaizduoti keliong, gali padidinti susidomejimg ir informacijos poreikj apie kelionés kryptj. Tyrimo
rezultatai yra itin svarbiis rinkodaros specialistams, kurie siekia kurti efektyvias reklamas. Sios
reklamos turi atitikti Sivolaikiniy keliautojy likescius ir skatinti juos emocionaliai bei jsivaizduojamai
susieti save su planuojamomis kelionémis.

Sanchez—Franco ir kt. (2024), siekdami iSanalizuoti vartotojy sugeneruota turinj ir jo poveikj
viesbuc¢iy vartotojy sprendimams Andaltizijoje, Ispanijoje, surinko 23 545 atsiliepimus i$
,Booking.com®. tyrimo metu autoriai identifikavo pagrindines temas, tokias kaip vieSbucio vieta,
personalo profesionalumas, kambariy komfortas ir triukSmo lygis. Rezultatai parode, kad teigiamos
patirtys dazniausiai susijusios su viesbucio vieta ir estetika, o neigiamos — su triukSmu, Svara ir oro
kondicionavimu. Skirtingi sveciy segmentai (Seimos, poros, grupés, pavieniai keliautojai) iSryskino
specifinius poreikius, pvz., Seimoms — didesni kambariai, poroms — patogi vieta, pavieniams
keliautojams — privatumas. Rekomenduojama viesbu¢iy vadovams stiprinti paslaugy kokybe,
pabrézti viesbucio vieta bei netoliese esanias pramogas, gerinti triuk§mo kontrole ir sanitarines

salygas.

1 lentelé. Tyrimy mokslinés problemos ir rezultatai

Autoriai/metai Tyrimo objektas Moksliné problema Rezultatai

Buhalis ir Law Turizmo sektoriaus Kaip internetiné reklama ir | Turistai pasitiki ne tik oficialiais

(2008) konkurencija ir informacija daro jtaka Saltiniais, bet ir kity vartotojy
informacijos svarba turisty kelionés atsiliepimais bei vaizdine medziaga.
turisty sprendimames. sprendimams?

Karl ir kt. (2017) | Rizikos suvokimo jtaka | Kokie rizikos veiksniai Suvokiama rizika (pvz., terorizmas,
kelionés tiksly turi didziausig jtaka turisty | gamtos stichijos) daro jtaka kelioniy
pasirinkimui. kelioniy planavimui? sprendimams, bet patirtis mazina

baime.

Pop ir kt. (2022) Socialinés medijos Kaip nuomones Nuomonés formuotojy jtaka yra
nuomonés formuotojy formuotojai veikia reikSminga visais kelionés etapais: nuo
jtaka kelioniy kelioniy pasirinkimus susidomeéjimo iki sprendimo vykti.
sprendimy priémimui. skirtingais sprendimy

etapais?

Terciaa ir kt. Kelioniy reklamos Kaip reklamos vaizdiniai Vaizdiné reklama gali sustiprinti

(2020) poveikis turisty ir tekstai formuoja turisty | susidoméjima kelionés kryptimi ir
lukesc¢iams ir lukescius ir sprendimus? didinti emocinj rysj.
sprendimams.

Alamaki ir kt. Vizualy (peizazy ir Koks yra gamtos ir Peizazai be zmoniy sukelia stipresnes

(2019) zmoniy vaizdy) zmoniy vizualy poveikis emocines reakcijas ir didesnj nora

kelionés sprendimams? keliauti.
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poveikis turisty
emocinéms reakcijoms.

Septianto ir kt.
(2021)

Emociniy reakcijy i
reklamos vizualus jtaka
vartotojy sprendimams.

Kaip skirtingos emocinés
reakcijos i reklamas veikia
vartotojy pasirinkimus?

Nuostabos emocija padidina pirkimo
tikimybe, jei reklama perteikia aiskia
informacija.

Khan ir kt. (2022)

Vartotojy generuojamo
turinio jtaka kelionés
tikslo jvaizdzio
formavimui.

Kaip vartotojy
generuojamas turinys
veikia kelionés tikslo
jvaizdzio formavimasi?

Literatiiros apzvalga parodo, kad
vartotojy generuojamas turinys tampa
pagrindiniu informacijos Saltiniu,
turinciu didelj poveikj kelionés tikslo
vietos formavimui; akcentuojama
jvairiy tyrimo metody svarba giliau
suprasti §i procesa.

Menk ir kt. (2019)

Vartotojy generuojamo
turinio ir socialiniy
tinkly duomenys
turizmo rekomendacijy
sistemose.

Kaip vartotojy
generuojamas turinys
veikia kelionés tikslo
jvaizdzio formavimasi?

Vartotojy generuojamas turinys
socialiniuose tinkluose gali pagerinti
kelioniy rekomendacijy personalizacija
ir tiksluma, teikiant vertingas jzvalgas
visiems sprendimy priémimo etapams.

Chang ir Wang
(2020)

Interneto reklamos ir
informacijos
pertekliaus poveikis
kelioniy liikes¢iams.

Kaip reklaminés
informacijos perteklius
veikia turisty lukescius ir
sprendimy kokybe?

Per didel¢ informacijos gausa gali
sukelti lukes¢iy neatitikimus ir
nusivylima kelionés tikslu.

Sanchez-Franco ir

Vartotojy sukurtas

Kaip viesbuciy sveciy

Viesbucio vieta ir estetika turi

Rey-Tienda turinys ir jo jtaka atsiliepimai daro jtaka didZiausia teigiama jtaka, o triukSmas
(2024) viesbuciy pasirinkimui. | potencialiy klienty ir Svara — neigiama.
sprendimams?

1 lenteléje susiteminti tyrimai rodo, jog vartotojy sukurtas turinys tampa esminiu informacijos
Saltiniu, formuojanciu kelionés tikslo jvaizdj, ir daro tiesioging jtaka turisty sprendimams. Buhalis ir
Law (2008) pazymi, kad turistai pasitiki ne tik oficialia informacija, bet ir kity vartotojy atsiliepimais
bei vizualia medZziaga. Karl ir kt. (2017) pabrézia, kad subjektyvus rizikos suvokimas gali atgrasinti
keliautojus, tac¢iau ankstesnés patirtys sumazina §j efekta. Taip pat svarbus vaidmuo tenka socialiniy
medijy nuomonés formuotojams, kurie, kaip rodo tyrimai, teigiamai veikia visus kelionés sprendimy
etapus. O vizualinés reklamos poveikj kelionés tikslo pasirinkimui akcentuoja Terciaa ir kt. (2020) ir
Alaméki ir kt. (2019), nustatydami, kad gamtos peizazai be zmoniy sukelia stipresnes emocines
reakcijas nei vaizdai, kuriuose rodomi zmoniy portretai. Tyrimai, atlikti Khan ir kt. (2022) ir Menk
ir kt. (2019), atskleidzia, kad vartotojy generuojamas turinys socialiniuose tinkluose gali pagerinti
turizmo rekomendacijy personalizacija ir tiksluma. IS esmes, tiek vizualinis, tiek tekstinis vartotojy
generuojamas turinys yra kritiSkai svarbus formuojant kelionés tikslo jvaizdj, nes jis skatina
teigiamus emocinius atsakus ir mazina subjektyvy suvokiamos rizikos lygj, taip didindamas vartotojy
ketinimus pasirinkti tam tikra kelionés tikslg. Turizmo rinkodaros specialistams rekomenduojama
sistemingai integruoti vartotojy generuotg turinj j savo strategijas, siekiant efektyviai paveikti
keliautojy sprendimus.

Tiriant vartotojy generuojamo turinio poveikij kelionés tikslo vietos pasirinkimui ir vartotojy patirciai
turizmo taikomi jvairlis kiekybiniai, kokybiniai ir misriis tyrimo metodai. Pirmiausia, daugelis
mokslininky rekomenduoja eksperimentinius tyrimy dizainus, kai tiriamiesiems rodoma skirtinga
vaizdiné medziaga (nuotraukos, vaizdo jraSai, skirtingy stiliy reklamos), o tuomet vertinamos jy
emocinés reakcijos bei elgesio ketinimai (Alamiki, Rhee, Suomala, Kaski, & Kauttonen, 2019;
Septianto, Ye, & Northey, 2021). Laboratorinés salygos leidzia tyr¢jams grieztai kontroliuoti
pasalinius kintamuosius: tiriamiesiems galima sistemiSkai manipuliuoti tik paveiksléliais (pvz.,
zmoniy veidai vs. peizazai; emociné vs. kognityviné reklamos kalba) ir stebéti, ar Sie pokyciai
padidina nora aplankyti vietove ar sukelia stipresnes emocines reakcijas. Vis délto, toks
eksperimentinis metodas kartais kritikuojamas dél riboto ekologiskojo validumo, t. y. dél galimai per
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daug ,sterilizuotos* tyrimo aplinkos. Vartotojai realiame gyvenime susiduria su reklama
socialiniuose tinkluose, kelioniy platformose arba bendrame informaciniame sraute, todél
eksperimentui truksta nattiralumo.

Nemaza tyréjy dalis pasitelkia apklausas ir struktiiriniy lygciy modeliavima, leidziantj jvertinti
kompleksiskas priezasties—pasekmés grandines (Chang ir Wang, 2020; Pop ir kt. 2022). Si metodika
ypac naudinga, jei siekiama iSmatuoti, kaip skirtingi kintamieji — pavyzdziui, vizualinés reklamos
patrauklumas, rizikos suvokimas, pasitik¢jimas informacijos Saltiniu, vartotojo kelioniy patirtis —
susij¢ su elgesio ketinimais ar realiu kelionés sprendimu. Taikant struktiiriniy lygciy modeliavima
(angl. Structural Equation Modeling), tai yra statistinés analizés metodika, leidzianc¢ig jvertinti ir
modeliuoti rysius tarp kintamyjy struktiiruotame modelyje, galima tirti mediacijg (pvz., ar emocinis
atsakas tarpininkauja tarp matyto vizualo ir kelionés ketinimo) ir moderacijg (pvz., ar vartotojo
demografiniai rodikliai lemia skirtinga reklamos paveikumg). Siame etape svarbi pakankama tyrimo
imtis, atstovaujanti tiksling turizmo rinkg. Be to, tyr¢jai daznai renkasi segmentavimo ir klasterinés
analizés metodus, siekdami nustatyti, kaip skirtingi turisty tipai (pvz., jaunesni vs. vyresni, daznai
keliaujantys vs. pradedantieji, ieSkantys pramogy vs. ramybés) reaguoja j vizualinius stimulus (Karl
ir kt., 2017).

Kokybiniai metodai, tokie kaip turinio analizé, interviu ar fokus grupés, taip pat turi svarbig reikSme
analizuojant turizmo vietoviy reklamos vizualus. Pavyzdziui, turinio analizé¢ padeda jvertinti, kaip
oficialiuose turizmo puslapiuose ar vartotojy generuotuose kanaluose (pvz., ,,Instagram®, kelioniy
tinklaras¢iuose) vaizduojami skirtingi kurorto, miesto, gamtinio parko elementai, kokie zodziai ar
spalvy paletés dominuoja, kokia estetika vyrauja (Lian ir Yu, 2019). Interviu arba fokus grupés
suteikia galimybe¢ giliau suprasti, kodel vartotojai vienus vizualus laiko patraukliais, o kitus —
abejotinais ar net atstumianciais, taip pat padeda atskleisti individualios patirties, likes¢iy neatitikties
ar rizikos suvokimo niuansus. Visgi Sie metodai yra labiau subjektyvis ir reikalauja patyrusio tyréjo
gebéjimo analizuoti verbaling, neverbaling informacijg ir interpretuoti apklaustyjy pasakojimus.

Nagrinéjant Siuolaikinés rinkodaros tendencijas, itin svarbi vartotojy generuojamo turinio jtaka
turistiniy sprendimy priémimo procesui. Tyrimo metu iSryskéjo, kad nors vartotojy generuojamas
turinys vertinamas dél autentiSkumo ir tiesioginio vartotojy isitraukimo, mokslingje literatiiroje
pasigendama i§samios analizés apie specifinius vartotojy generuojamo turinio tipus, formatus ir jy
poveikj kelionés tikslo vietos pasirinkimui. Mokslininkai aptaria skirtingus vartotojy generuojamo
turinio aspektus, tokius kaip nuomoneés formuotojai ir individualios vartotojy patirtys. Rezultatai
parodé¢ bitinybe atlikti gilesnius empirinius tyrimus, skirtus nustatyti, kokie vartotojy generuojamo
turinio tipai ir formatai daro jtakg vartotojy kelionés ketinimams.
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2. Vartotojuy generuojamo turinio poveikio kelionés tikslo vietos pasirinkimui teoriniai
sprendimai

2.1. Vartotojy generuojamo turinio koncepcija

Vartotojy generuojamas turinys (angl. User-Generated Content, UGC) yra viena svarbiausiy
Siuolaikinés skaitmeninés komunikacijos formy, kurios reik§mé iSaugo kartu su interneto ir
technologijy plétra XXI amziaus pradzioje. Jis apibréziamas kaip turinys, sukurtas vartotojy, kurie
néra profesionaliis medijy kiiréjai, ir vieSai prieinamas kitiems vartotojams per jvairias skaitmenines
platformas, tokias kaip tinklarasc¢iai, socialiniai tinklai, vaizdo dalijimosi svetainés ir kitos
internetinés terpés (Daubs, 2019). Kaip skaitmeniné komunikacijos forma, vartotojy generuojamas
turinys iSsiskiria tuo, kad leidzia kiekvienam vartotojui tiesiogiai pasiekti placig auditorijg ir dalytis
savo id¢jomis, patirtimis ar nuomonémis. Pagrindiné jo savybé — vartotojai tampa ne tik pasyviais
informacijos gavéjais, bet ir aktyviais kiir¢jais, o tai keicia tradicinius komunikacijos, informacijos
sklaidos ir rinkodaros modelius (Mariani ir kt., 2021). Dazniausiai $is turinys kuriamas mégéjy, savo
iniciatyva, nesiekiant finansinés naudos ar atlygio. Teng, Chang ir Chiang (2021) pabrézia, kad
vartotojy generuojamas turinys yra esminis Siuolaikinés skaitmeninés komunikacijos ir rinkodaros
elementas, kurio reikSmé kasmet didéja. Vartotojy generuojamas turinys ne tik skatina vartotojy
saviraiSkg ir socialinius rysius, bet ir keifia informacijos sklaidos budus, jtraukdamas jvairias
auditorijas ir formuodamas autentiSkesnj bei labiau pasitikéjima keliantj informacijos lauka.

fv v —

generuojamas turinys iSlieka svarbiu elementu Siuolaikingje skaitmeningje erdveje, suteikdamas
naujas galimybes vartotojams. Vartotojy generuojamo turinio populiarumas glaudziai siejamas
su Web 2.0 — interaktyvaus interneto atsiradimu, kuris leido vartotojams ne tik vartoti, bet ir kurti bei
dalytis turiniu. Si transformacija prasidéjo apie 2000—uosius metus, kai iSpopuliaréjo tokios
platformos kaip ,,YouTube®, ,,Facebook* ir ,,Instagram* (O’Reilly, 2007). Vartotojy generuojamas
turinys gali biiti kuriamas tiek individualiy vartotojy, tiek organizacijy, tac¢iau $ie du turinio tipai
skiriasi savo autentiSkumu, tikslais, kokybe, jsitraukimu, kontrole ir pasiekiamumu. Individualiy
kiiréjy turinys dazniausiai laikomas autentiSkesniu, nes jis perteikia asmenines patirtis ir nuomones,
suteikdamas tikrumo pojitj. Organizacijy kuriamas turinys, prieSingai, gali biiti suvokiamas kaip
maziau autentiSkas dél jo komercinio pobuidZzio ir strategiSkai valdomos komunikacijos (Naeem ir
Ozuem, 2022).

Atlikus mokslinés literatiros analizg, 2 lenteléje susisteminta vartotojy generuojamo turinio
samprata.

2 lentelé. Vartotojy generuojamo turinio samprata

Autorius, metai Samprata

Chung ir kt. (2015 Vartotojy generuojamas turinys, kurj paprasti vartotojai kuria
g g ) y

internete, kad dalytysi informacija, nuomonémis, patirtimi arba
kiirybiniais darbais su kitais vartotojais.

Swar it kt. (2017) Vartotojy generuojamas turinys apima bet kokia skaitmening turinio
forma, kurig kuria vartotojai ir dalijasi su kitais vartotojais per
socialines ziniasklaidos platformas, sieckdami pasiekti platesnj
auditorijos rata.
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Xiang ir Gretzel (2017) Vartotojy generuojamas turinys — tai skaitmeninis turinys, kuriuo
dalijasi vartotojai internete, jskaitant atsiliepimus, nuotraukas,
komentarus, jrasus ar vaizdo jrasus apie keliones ir turistinius
objektus.

Liu ir kt. (2019) Vartotojy generuojamas turinys apima turinj, kurj vartotojai kuria
apie turizmo paslaugas, kai jie dalijasi savo patirtimi per internetines
platformas, jskaitant apzvalgas, nuotraukas ir vaizdo jraSus.

Liang ir Xie (2020) Vartotojy generuojamas turinys tai bet kokia skaitmeniné
informacija, kurig vartotojai kuria internete apie paslaugas ar
produktus, kuri naudojama priimant kelioniy sprendimus.

Vartotojy generuojamas turinys tapo svarbiu jrankiu socialinéje Ziniasklaidoje, siekiant pritraukti
vartotojus 1 turizmo vietas, atkreipti démesj i turizmo paslaygy teikéjy sitlomas paslaugas.
Pagrindiniai aspektai, kuriuos pabréZia vartotojy generuojamo turinio sampratoje yra asmeniné
nuomoné, patirtis bei akcentuojama skaitmeniné forma.

Remiantis 2 lentele Chung, Ko ir Kim (2015) teigia, kad vartotojy generuojamas turinys, kurj kuria
vartotojai dalindamiesi savo patirtimi bei nuomonémis. Swar, Hameed ir Kim (2017) pazymi, kad
vartotojy generuojamas turinys gali biiti jvairios skaitmeninés formos, kurios pasiekia placia
auditorijg. Xiang ir Gretzel (2017), Liu, Lee ir Law (2019) pabrézia, kad vartotojy generuojamas
turinys turi jtakos kelioniy pasirinkimui, nes vartotojai remiasi kity patirtimi priimdami
sprendimus. Lee ir Lee (2020), Liang ir Xie (2020) nustaté, kad vartotojy sukurtas turinys formuoja
ivaizdj apie paslaugas ir daro jtaka kity vartotojy sprendimams. IS ekonominés perspektyvos vartotojy
generuojamas turinys yra itin efektyvus jrankis, nes jo generavimas nereikalauja dideliy islaidy i8
prekiy zenklo pusés — vartotojai kuria ir skleidzia turinj savarankiskai. Taciau svarbu atkreipti démesj
1 jo subjektyvuma, nes turinys daznai atspindi individualias patirtis, kurios gali buti tiek teigiamos,
tiek neigiamos, todé¢l prekiy Zenklams butina aktyviai stebéti ir valdyti vartotojy sukurtg informacija.
Be to, tam tikros formos pasizymi trumpalaikiSkumu — pavyzdziui, tokios funkcijos kaip ,,Instagram
Stories* turinys egzistuoja ribotg laika, taciau gali sukurti stipry momentinj jsitraukimg (Kaplan ir
Haenlein, 2016). Taigi, vartotojy generuojamas turinys yra dinamiSkas, nuolat kintantis ir reikalauja
démesingo valdymo, siekiant iSnaudoti jo potencialg formuojant teigiamg prekiy Zenklo jvaizd;j ir
stiprinant vartotojy pasitikéjima.

2.2. Vartotoju generuojamo turinio tipai

Vartotojy generuojamas turinys dazniausiai yra jvairiy formy skaitmeniné informacija, kurig
interneto vartotojai kuria ir dalijasi socialinése platformose, tinklaras¢iuose ar kitose internetingje
erdvéje. Marchiori ir Cantoni (2015) analizuoja vizualinio turinio svarbg eturizme, pabrézdami, kad
nuotraukos ir vaizdo jrasai perteikia turisty patirtis bei vietoviy jvaizdj autentiskiau nei tekstiniai
apraSymai. Be to, interaktyvus vartotojy generuojamas turinys leidzia vartotojams tiesiogiai dalyvauti
turinio kiirime reitinguojant, komentuojant ar dalijantis kity jraSais, taip aktyviai prisidedant prie
skaitmeninio vietovés jvaizdzio formavimo.

3 lentel¢je pateikiami pagrindiniai vartotojy generuojamo turinio tipai, remiantis Marchiori ir Cantoni
(2015) klasifikacija. Lentel¢je iSskiriami tekstinis, vaizdinis ir interaktyvus turinys, nurodant jy
specifinius bruozus, poveikj bei pavyzdzius, siekiant parodyti, kaip Sie skirtingi turinio tipai prisideda
prie informacijos sklaidos ir vartotojy sprendimy priémimo procesy. Taigi, Marchiori ir Cantoni
(2015) isskiria keletg vartotojy generuojamo turinio tipy:
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o Tekstinis turinys: Atsiliepimai ir tinklara$¢iai teikia iSsamig patirtj ir jvertinimus, daznai
veikiantys vietos suvokimg kognityvinéje lygmenoje.

e Vaizdinis turinys: Nuotraukos ir vaizdo jrasai, kurie dalijamasi per platformas pavyzdziui,

HInstagram® ir ,,YouTube®, formuoja emocinj suvokima, pabrézdami viety estetika.

o Interaktyvus turinys: Komentarai ir diskusijos socialiniuose tinkluose skatina interaktyvy

isitraukima, leidziantj potencialiems keliautojams gauti jvairiapuses perspektyvas.

3 lentel¢je pateikiami vartotojy generuojamo turinio tipai, jy poveikis bei galimi pavyzdziai.

3 lentelé. Vartotojy generuojamo turinio tipai (sud. darbo autorés remiantis Marchiori ir Cantoni, 2015)

O Q3 vV

Liked by ozgeepltt and
peraezgiozdemir colos:

Turinio tipas | Turinys Poveikis Pavyzdys
stin liepimai i ISsamiis
Te ) stinis Al,tlill lepln"la.l Ir apraéymai, ;riu ) :;« January zlol zo:;" m
turinys tinklaras¢iai : reat overall,
y : . > lnformalj/vumas N © Great location and friendly staff, they are all very polite. The hotel has amazing architecture
perteikiantys whic hlps for good phols.
.. There is a 3 star Michelin restaurant as part of the hotel and again , the staff there were also
patlr‘q 1r great. | went there as a solo traveller and felt safe and looked after
ivertinimus @ There are no bath robes or slippers in the room and you would expect that from a 4 star hotel .
. The breakfast choice was very poor.
#® Hotel response:
Hello Larisa,
Thanks for coming back !! Your opinion is...
Continue reading
o Kos i Emocinis
Va}zdlnls Nqozlral.l 0s Ir poveikis, lengvas @ ooz
turinys Vai'Z. 0 jrasai, suvokimas,
dalijamasi per | gigelis dalijimosi
,,Instagran}‘ > potencialas.
,YouTube“ ir kt.
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3 lenteléje pateikiami vartotojy generuojamo turinio tipai pagal Marchiori ir Cantoni (2015)
klasifikacija, iliustruoja, kaip skirtingos medijy formos veikia informacijos sklaidg ir vartotojy
sprendimy priémimo procesus. Analizuojant pateiktus pavyzdzius, galima iSskirti tris pagrindinius
turiniu tipus: tekstinj, vaizdinj ir interaktyvy turinj, kuriy kiekvienas atlieka skirtinga vaidmenj
formuojant keliautojy suvokima apie kelionés tikslo vietg ir vartotojo elgsena.

Vartotojy generuojamas turinys turizmo sektoriuje dazniausiai pasireiskia dviem pagrindiniais turinio
tipais — tekstiniu ir vaizdiniu turiniu, kuriuos keliautojai skelbia socialinése medijose (Manap ir
Adzharudin, 2013). Tyrimo tikslas buvo iSanalizuoti, kaip Sie vartotojy generuojamo turinio tipai
veikia keliautojy sprendimy priémima bei kokios yra jy patikimumo problemos. Tyrimo objektas —
socialinése medijose pateikiamas vartotojy generuojamas turinys, naudojamas kelioniy planavimui ir
informacijos paieSkai. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad tekstinis vartotojy generuojamas turinys,
apimantis atsiliepimus, tinklara$¢iy jrasus, komentarus ir diskusijas, padeda keliautojams priimti
informuotus sprendimus ieskant viesbuéiy, restorany ar lankytiny viety. Sis turinys yra vertingas, nes
leidzia susipazinti su kity vartotojy patirtimis ir jZvalgomis, taCiau jo patikimumas gali biti
kvestionuojamas dél galimo SaliSkumo ar netikros informacijos. Vaizdinis vartotojy generuojamas
turinys, jskaitant nuotraukas ir vaizdo jrasus, dalijamus socialinése platformose, turi stipry emocinj
poveikj ir formuoja vizualinius kelioniy jspadZius. Sis turinio tipas leidZia vartotojams geriau
isivaizduoti kelionés vieta ir jos atmosfera, tod¢l daznai naudojamas jkvépti potencialius keliautojus.

Xiao, Fang ir Lin (2020) savo tyrime analizuoja vaizdinio turinio svarbg turizmo vietoviy jvaizdzio
formavime, remdamiesi dideliu kiekiu vartotojy sugeneruoty nuotrauky. Tyrimo objektas — turizmo
vietoviy vizualinis jvaizdis, atspindimas turisty sugeneruotuose vaizdiniuose nuotraukose, jkeltuose
1 socialinius tinklus ir kelioniy platformas. Autoriai iSanalizavo 531 629 turisty jkeltas nuotraukas i§
Jiangxi. Rezultatai atskleidé, kad turisty nuotraukos leidzia tiksliau ir placiau suprasti vietoviy
jvaizdj, identifikuoti populiariausias lankytinas vietas bei sezoniSkumo tendencijas. Tyrimas
patvirtino, kad vizualiné turinio analiz¢é yra patikimesné nei tradiciniai metodai, tokie kaip apklausos
ar tekstin¢ vartotojy generuojamo turinio analizé, nes nuotraukos perteikia ne tik subjektyvius
ispudzius, bet ir objektyvig aplinkos reprezentacija. Vaizdinis turinys, iskaitant nuotraukas ir vaizdo
jrasus, dazniausiai veikia emocinj keliautojy suvokimg. 3 lenteléje pateiktas ,,Instagram* jrasas su
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Koliziejaus nuotrauka iliustruoja, kaip vizualiné medZziaga gali biiti naudojama kelionés viety
patrauklumui didinti. Vizualiniai elementai turi stipresnj emocinj poveikj nei tekstin¢ informacija,
nes jie gali sukelti norg patirti panasias akimirkas ir motyvuoti keliauti. Be to, vaizdinis turinys yra
lengviau suvokiamas ir dalijamasi juo dazniau nei tekstine informacija, tode¢l jis tampa pagrindine
socialiniy tinkly vartotojy komunikacijos forma.

Interaktyvus turinys jtraukia vartotojus komentuoti, diskutuoti socialiniuose tinkluose ir taip skatina
bendruomenés jsitraukimg. 3 lenteléje pateiktas ,,Facebook® kelioniy grupés diskusijos pavyzdys
atskleidzia, kaip vartotojai dalijasi praktinémis jzvalgomis ir patarimais, kuriy negalima rasti
oficialiuose Saltiniuose. Toks turinys yra ypac vertingas dé¢l savo dinamiSkumo ir skirtingi vartotojai
teikia jvairig patirtj, kas padeda potencialiems keliautojams priimti labiau pagrjstus sprendimus
pasirenkant kelionés tikslo vieta (Wang ir kt., 2021). Tuo paciu, interaktyvis pokalbiai ir diskusijos
skatina stipresnj emocinj rysj su bendruomene, didina pasitikéjimg turiniu ir kuria stipresnj vartotojy
lojaluma, taip prisidedant prie ilgalaikio prekiy Zenkly augimo ir jy reputacijos stiprinimo.

2.3. Vartotoju generuojamo turinio sklaidos kanalai

Kaip aptarta anksciau, vartotojy generuojamas turinys gali biti tekstinis, vaizdinis ir interaktyvus, o
kiekvienas i$ $iy tipy skirtingai veikia informacijos sklaidg ir vartotojy jsitraukimg. Tac¢iau ne maziau
svarbu ir tai, per kokius kanalus §is turinys yra skleidziamas, nes tai lemia jo pasiekiamuma, poveikj
ir jtakg vartotojy elgsenai. Skirtingos platformos, tokios kaip socialiniai tinklai, kelioniy apzvalgy
svetainés, tinklarasciai ir vaizdo dalijimosi platformos, suteikia unikalius sklaidos mechanizmus ir
formuoja vartotojy sgveika su turiniu. Vartotojy generuojamo turinio sklaidos kanalai apima tris
pagrindines kategorijas: 1) socialinés Ziniasklaidos platformas, kurios leidzia dalytis jspiidziais
realiuoju laiku ir greitai formuoti vie$aja nuomone; 2) atsiliepimy svetaines, suteikiancias gilesnes
jzvalgas ir objektyvius vertinimus apie kelioniy vietas bei paslaugas, bei 3) tinklara$¢ius ir viogus,
siilan¢ius asmeniskas ir i§samias istorijas, padedancias keliautojams geriau suprasti jy laukiancia
patirtj. remiantis Xiang ir Gretzel (2010), kiekvienas i§ §iy kanaly atlieka unikalig funkcija, taciau
visi jie daro poveik] vartotojy sprendimams ir kei¢ia tradicinj kelioniy planavima.

Dazniausiai naudojamy vartotojy generuojamo turinio sklaidai kanaly galimybés yra:

e Socialinés Zziniasklaidos platformos (pvz., ,,Facebook®, ,Instagram®) suteikia galimybeg
dalintis turiniu realiuoju laiku ir interaguoti, taip veikiant suvokima greitai ir veiksmingai.

o Atsiliepimy svetainés (pvz., ,,TripAdvisor®, ,,Yelp*) leidzia dalytis gilesniais atsiliepimais ir
tyrimais, suteikdamos vertingy jzvalgy busimiems keliautojams.

o Tinklaras¢iai ir vaizdo blogai (vlogai) sitilo iSsamig ir asmeniska kelioniy patirtj, suteikdami
kontekstg ir jtraukdami keliautojus j pasakojima.

Colladon ir kt. (2019) atliktas tyrimas atskleidZia, kad vartotojy generuojamo turinio sklaidos kanalai
kaip kelioniy forumai, socialiniai tinklai, interneto paieSkos tendencijos ir vartotojy apzvalgos leidzia
ne tik suprasti turisty elgseng, bet ir prognozuoti tarptautinius kelioniy srautus. Socialinés
ziniasklaidos platformos, tokios kaip ,,Facebook* ar ,,Instagram*, suteikia galimyb¢ realiuoju laiku
dalytis kelioniy jspuidziais, greitai skleisti informacijg ir vizualiai paveikti biisimus keliautojus. Tuo
tarpu atsiliepimy svetainés, tokios kaip ,, TripAdvisor®, leidZia vartotojams pateikti detalias apzvalgas
ir jzvalgas, kurios padeda kitiems priimti sprendimus renkantis apgyvendinimo, maitinimo paslaugy
teikéjus ar lankytinas vietas. Tinklara$¢iai ir vaizdo tinklara$¢iai ,,vlogai® pasizymi asmeniSkumu ir
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iSsamumu, jtraukdami skaitytojus ir Zitirovus | kelioniy pasakojimus bei suteikdami jiems konteksta.
Tyrimo rezultatai jrodo, kad vartotojy generuojamas turinys, kuriame vartotojai dalinasi kelionés
patirtimi, turi teigiamos jtakos vartotojy suvokimui apie turzimo vietove, j kurig dar néra keliaveg.

Jog ir Alcasoas (2023) analizuodami vartotojy generuojamo turinio poveiki turisty sprendimy
priémimui, ypatinga démesj skiria tinklaras¢iams (blogams) ir vaizdo blogams (vlogams) kaip
pagrindiniams vartotojy generuojamo turinio sklaidos kanalams. Autoriai sieké nustatyti, kaip
kelioniy blogai ir vlogai formuoja turisty jspudZzius apie vietoves ir lemia jy kelioniy pasirinkimus,
lyginant su tradicinémis rinkodaros priemonémis, kurias naudoja kelioniy organizacijos. Taikant
struktiirizuotg interneting apklausa, buvo apklausti 220 Indijos turisty, kurie atskleidé¢ savo
informacijos paieSkos jprocius prie§ priimant kelioniy sprendimus. Analizuoti pagrindiniai turinio
aspektai: vaizdiniai elementai, pasakojimo struktiira, garso ir emocin¢ raiska, sgveika su auditorija
bei praktin¢ informacija. Buvo tiriama, kaip aukstos kokybés vaizdai, filmavimo technikos, vlogeriy
emocin¢ iSraiSka ir autentiSkumas prisideda prie vartotojy jsitraukimo ir jy kelioniy pasirinkimy.
Vertinta, ar vloguose pateikiama praktin¢ informacija apie transporta, apgyvendinimg ir lankytinas
vietas padeda vartotojams planuoti keliones. Rezultatai atskleide, kad autentiSkumas ir asmeniskas
turinio pateikimas yra svarbiausi veiksniai, kurie skatina vartotojuy pasitikéjimg. Vlogai, kuriuose
autoriai dalijasi nuoSirdziomis patirtimis, ne tik apie teigiamus, bet ir neigiamus kelionés aspektus,
laikomi patikimesniu informacijos Saltiniu nei oficialios turizmo reklamos, o jy turinys gali tiesiogiai
paveikti potencialiy keliautojy sprendimus. Empiriniai rezultatai parodé, kad tinklarasc¢iai ir vlogai
yra labiau patikimi ir jtraukiantys nei tradiciné turizmo rinkodara, nes jie suteikia autentiSkas,
asmenines patirtis, kurios skatina keliautojy pasitikéjima ir norg apsilankyti tam tikrose vietoveése.
Pastebéta, kad daznai keliaujantys ir jaunesni vartotojai labiau pasikliauja Siais vartotojy generuojamo
turinio kanalais nei oficialiais kelioniy gidais ar reklaminémis turizmo viety ir paslaugy
kampanijomis.

2.4. Vartotojy ir jmoniy generuojamo turinio palyginimas

Skirtingi turinio tipai atlieka unikaly vaidmenj sklaidos procesuose: tekstinis turinys suteikia iSsamias
jzvalgas ir informacija, vaizdinis — emocinj poveikj ir patraukluma, o interaktyvus turinys skatina
tiesioging auditorijos jsitraukimg. Efektyviausias turinio sklaidos modelis apima Siy tipy derinima,
leidziant vartotojams tiek vizualiai, tiek informatyviai jsitraukti i kelioniy planavimo procesa,
skatinant tiek individualy, tieck bendruomeninj sprendimy priémima (Colladon ir kt., 2019). Nors
vartotojy kuriamas turinys daznai laikomas autentiSkesniu ir labiau patikimu nei oficialts Saltiniai, jo
paslaugy teikéjams (Xiang ir Gretzel, 2017). Siuo aspektu jmoniy generuojamas turinys veikia kaip
papildoma informaciné priemoné, siekianti ne tik reklamuoti kelionés tikslus, bet ir uZztikrinti
patikima, kokybiska bei strategiSkai valdomg komunikacijg (Daiya ir Roy, 2016). Daiya ir Roy
(2016) atliktas tyrimas sistemingai analizuoja $iy turinio tipy reikSme socialiniy tinkly kontekste,
iSskiriant jy poveikj vartotojy elgsenai, skirtingoms platformoms ir verslo rezultatams. Autoriai
iSnagrin¢jo 36 empirinius tyrimus, kurie atskleidé vartotojy ir jmoniy kuriamo turinio socialiniuose
tinkluose poveikj. Gautoms mokslinés literatiiros analizés jzvalgoms patvirtinti buvo apklausti
akademikai ir rinkodaros praktikai. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy kuriamas turinys
dazniausiai siejamas su autentiSkumu ir didesniu auditorijos jsitraukimu, o jmoniy generuojamas
turinys labiau kontroliuojamas, orientuotas j prekiy Zenklo komunikacijos strategija ir dazniausiai
pasizymi aukstesne kokybe.
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Pastebéta, kad vartotojy generuojamas turinys turi didesni poveiki vartotojy pasitikéjimui ir
socialiniam rySiui, tuo tarpu jmoniy generuojamas turinys labiau prisideda prie prekiy Zenklo
zinomumo ir pardavimy skatinimo. Nors vartotojy generuojamas turinys ir imoniy generuojamas
turinys dazniausiai tyrinéjami individualiy vartotojy elgsenos lygmenyje, mokslinése studijose mazai
démesio skiriama turinio poveikiui skirtingoms platformoms ir verslo strategijoms, todél tyréjai
rekomenduoja daugiau démesio skirti biitent Siai sri¢iai.

Sie tyrimo rezultatai papildo Sashi (2012), Liu, Liu ir Wang (2019) jzvalgas, kad individualiy kiiréjy
turinys dazniausiai motyvuojamas asmeninés saviraiskos ir socialinio pripazinimo poreikiy, o imoniy
turinio kiirimas orientuotas j verslo tikslus, tokius kaip prekiy Zenklo stiprinimas ir vartotojy lojalumo
didinimas. Daiya ir Roy (2016) tyrimas patvirtina, kad individualiai sukurtas turinys dél savo
autentiSkumo gali sukelti didesnj auditorijos jsitraukimg, tac¢iau jmonés, naudodamos analitinius
jrankius ir strateging komunikacija, gali efektyviai formuoti vartotojy patirtj. Be to, organizacijos turi
didesnes galimybes uztikrinti turinio kokybe ir jo nuosekluma, o individualiy kiiréjy turinio
pasiekiamumas priklauso nuo jy asmeniniy tinkly ir sekéjy bazés. Efektyvus vartotojy generuojamo
turinys ir imoniy generuojamo turinio derinimas gali sukurti sinerginj efekta, kuris leidzia suderinti
autentiSkumg su profesionalumu, taip uZztikrinant prasmingg ir jtraukiancig vartotojy patirtj
skaitmeninéje komunikacijoje. 4 lentel¢je pateikiamas vartotojy ir jmoniy generuojamo turinio
palyginimas, i$skiriant pagrindinius kriterijus, pagal kuriuos $ie turinio tipai skiriasi ir kaip jie veikia
auditorijg.

4 lentelé. Vartotojy ir jmonés generuojamo turinio palyginimas (sud. darbo autorés)

Kriterijus Vartotojy generuojamas turinys Imonés generuojamas turinys
Kiréjai Individualiis vartotojai Imoneés, rinkodaros specialistai
Tikslas Asmenin¢ saviraiSka, dalijimasis patirtimi, Prekes zenklo zinomumo didinimas,
socialinis pripazinimas klienty lojalumo stiprinimas,
pardavimy skatinimas
AutentiSkumas Aukstas - turinys laikomas organisku ir Vidutinis - laikomas reklama
nesalisku
Kontrolé Nepriklausomas, jmonés neturi tiesioginés Pilna jmonés kontrol¢, atitinka
jtakos prekes zenklo strategija
Kokybé Gali buti jvairios kokybés, priklauso nuo Auksta - profesionalts istekliai,
vartotojo igiidziy redakciné kontrolé
Isitraukimas Daznai didesnis dél autentiSkumo ir Daznai mazesnis nei vartotojy
asmeniskumo generuojamas turinys, bet gali biiti
efektyviai valdomas
Poveikis prekiy zenklui Netiesioginis, bet gali turéti didelj poveikj per | Tiesioginis, nes dazniausiai skatina
rekomendacijas vartotojus pirkti
Poveikis pasitikéjimui Aukstas - vartotojai labiau pasitiki kity Vidutinis - priklauso nuo turinio
vartotojy nuomone strategijos ir autentiSkumo

4 lentel¢je atskleidziama, kad vartotojy generuojamas turinys pasiZymintis autentiSkumu ir
natiiralumu salygoja didesnj auditorijos jsitraukimg taCiau jo kokybé ir pasiekiamumas yra
nepastoviis. Tuo tarpu jmonés generuojamas turinys yra strategiskai suplanuotas, aukstos kokybés ir
pasiekiantis platesne¢ auditorija, taCiau vertinamas kaip maziau autentiskas.
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5 lentelé. Vartotojo ir imonés generuojamo turinio vaizdy palyginimas (sud. darbo autorés)

Vartotojo generuojamas turinys Imonés generuojamas turinys
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5 lenteléje pateikti vizualai leidzia palyginti vartotojo generuojama turinj ir jmonés generuojamag
turinj. Vizualuose pateikiami du skirtingi, tac¢iau tos pacios kelionés vietos — Skogafoso krioklio
Islandijoje vaizdai i§ ,,Instagram® platformos. Vartotojo generuojamas turinys (kair¢je) pateikiama
asmenin¢ nuotrauka su kriokliu fone, kurioje pagrindinis démesys sutelktas | pati vartotoja.
Nuotrauka néra stipriai redaguota ar apdorota, iSlaikoma autentiSka keliautojo patirtis. Jrase
akcentuojama patirtis ,,South of Iceland = “, o ne informacinis turinys. Matyti ir kiti lankytojai, o tai
suteikia realumo pojuti. Tai yra natiiralus, organiSkas turinys, kuris perteikia keliautojo emocijas ir
patirt] vietovéje. Imonés generuojamas turinys (deSingje), nuotrauka yra labiau profesionali, su
ryskiais, redaguotais spalvy tonais, sustiprintu vizualiniu efektu. Vaizdo kompozicija akcentuoja
krioklio didybe, turinys stilistiSkai i§grynintas, néra kity zmoniy, i§skyrus vieng simbolinj keliautoja.
Pridedama informaciné¢ dalis, kurioje pateikiama faktiné informacija apie krioklj, legendas ir patirtis,
o taip pat naudojami populiarts ,,Instagram‘ raktazodziai bei interaktyvis simboliai pvz., vaivoryksté
7 , lobis ® . Sis turinys yra rinkodaros priemong, siekianti sukurti nora aplankyti vieta ir perteikti ja
kaip jspuidingg kelionés tiksla.
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Vartotojy generuojamas turinys yra esminis Siuolaikinés skaitmeninés komunikacijos elementas,
ypac turizmo sektoriuje, kur informacijos paieska ir kelioniy planavimas vis dazniau vyksta
internetinéje erdvéje. Vartotojy generuojamas turinys gali bati skirstomas j tekstinj, vaizdinj ir
interaktyvy turinj, kurie atlieka skirtingas funkcijas vartotojy sprendimy priémimo procese (Manap
ir Adzharudin, 2013; Marchiori ir Cantoni, 2015). Tekstinis turinys, apimantis atsiliepimus,
tinklaras¢ius ir diskusijas, dazniausiai veikia racionaly keliautojy informacijos apdorojimg ir
formuoja jy kognityvinj suvokima apie kelionés tikslg (Xiang ir Gretzel, 2017). Tuo tarpu vaizdinis
turinys, pavyzdziui, nuotraukos ir vaizdo jrasai, stipriai veikia emocing dimensija, skatindamas
kelioniy troskimg ir prisidedamas prie vietoviy jvaizdzio formavimo (Munar, 2012; Yoo ir Gretzel,
2011). Interaktyvus turinys, kuriuo dalijamasi per socialinius tinklus ar diskusijy forumus, leidzia
vartotojams aktyviai dalyvauti informacijos sklaidoje ir stiprina bendruomeniy jsitraukimg (Wang
irktir kt., 2021). Tyrimy rezultatai atskleidzia, kad nors vartotojy generuojamas turinys yra
reik§Smingas informacijos Saltinis, jo patikimumas iSlieka svarbiu klausimu. Tekstinis turinys gali biiti
subjektyvus, priklausomas nuo individualiy patir€iy ir emocijy, o vaizdinis turinys -
manipuliuojamas per esteting atranka ar redagavimo priemones, siekiant perteikti idealizuota kelionés
vaizdg (Manap ir Adzharudin, 2013; Marchiori ir Cantoni, 2015; Xiao ir kt. 2020). Si vartotojy
generuojamo turinio dinamika rodo, kad kelioniy planavimo procese daZniausiai susipina dvi
informacijos dimensijos —faktin¢ ir emocing, kurios tarpusavyje veikia vartotojy ketinimus keliauti |
demonstruojama kelionés tikslo vieta.

Kitame poskyriuje analizuojama, kaip faktinis turinys (pvz., vartotojy atsiliepimai, reitingai,
apzvalgos) padeda vartotojams jvertinti objektyvius kelioniy aspektus, tokius kaip paslaugy kokybé,
kainos ar patogumai, tuo tarpu emocinis turinys (pvz., vaizdiniai kelioniy jraSai, nuotraukos,
subjektyvios patirtys) veikia jy emocinj ry$i su vietove, skatina kelioniy troskimg ir formuoja
ketinima keliauti.

2.5. Faktinio ir emocinio vartotoju generuojamo turinio poveikis vartotoju kelionés tikslo
vietos pasirinkimui

Vartotojy generuojamas turinys atlieka svarby vaidmenj vartotojy sprendimy priémime, taciau §io
turinio poveikis priklauso nuo turinio tipo — faktinis vartotojy generuojamas turinys pateikia faktine
informacijg apie produkta, jo savybes ar naudojima, o emocinis vartotojy generuojamas turinys
suteikia vizualing patirt], kuri gali sumazinti suvokiama rizikg ir didinti pirkimo ketinimus.

Emocinis vartotoju generuojamas turinys — tai keliautojy kuriamas ir dalijamas skaitmeninis
turinys, kuriame dominuoja asmeninés patirtys, emociniai iSgyvenimai, nuotaikos ir subjektyviis
ispiidziai apie kelionés tikslg. Sis turinys dazniausiai pateikiamas per vizualines ir pasakojamasias
formas — nuotraukas, vaizdo jrasus, tinklaras¢iy jrasus ar socialiniy tinkly istorijas, kuriose keliautojai
iSreiSkia savo dziaugsma, nuostabg ar susizavejima aplankytomis vietomis. Rajamma, Paswan ir
Spears (2020) atliktas tyrimas nagrin¢jo vartotojy generuojamo turinio klasifikavimo problema ir jos
poveikj vartotojy pozitriui i produkta bei jy pirkimo ketinimus. Tyrimo metu autoriai sieké
iSanalizuoti, kaip vartotojai vertina skirtingus vartotojy generuojamo turinio formatus ir kaip
klaidinga jy interpretacija gali paveikti sprendimy priémimg. Tyrimo objektu tapo vartotojy
generuojamo turinio jtaka vartotojy pozilriui ir pirkimo sprendimams, o metodas apéme
eksperimentinj dizaing — 459 respondentai buvo atsitiktinai suskirstyti j dvi grupes, kurioms buvo
pateikti skirtingo tipo vaizdo jrasai: demonstraciniai arba faktiniai. Rezultatai parodé, kad apie 20 %
respondenty neteisingai klasifikavo vartotojy generuojamo turinio formata, o tokia klaida tur¢jo
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itakos jy vertinimui — tinkamai suvoktas demonstracinis turinys skatino didesnj pasitikéjima, mazino
suvokiama rizikg ir didino pirkimo ketinimus. Be to, tyrimo rezultatai atskleide¢, kad neteisingai
interpretuojant emocinj turinj kaip faktinj, sumazéja jo veiksmingumas, o faktinis turinys, klaidingai
suvokiamas kaip emocinis, gali turéti netikétai teigiamg poveikj dél aukStesniy vartotojy lukesciy.
Sie rezultatai rodo, kad tiek vartotojy generuojamo turinio kiiréjai, tiek rinkodaros specialistai turéty
aiSkiai struktiiruoti turinj, siekdami uztikrinti jo atitiktj vartotojy likes¢iams. Tai ypa¢ svarbu siekiant
didinti skaidrumg ir efektyvumga vartotojy priimamuose sprendimuose.

Remiantis Yamagishi ir kt. (2024) atliktu tyrimu, emocinis vartotojy generuojamas turinys, kuris
sukelia teigiamas emocijas ir ry$j su vartotojais, labiau motyvuoja kelionés sprendimus nei faktinis
turinys. Anot autoriy,taikant Stimulas—Organizmas—Reakcija (SOR) teorijg nustatyta, kad emocinis
vartotojy generuojamas turinys skatina pasitikéjima turiniu, formuoja kelionés tikslo jvaizd; ir didina
ketinimg keliauti. PrieSingai, faktinis vartotojy generuojamas turinys, nors ir laikomas patikimu
informacijos Saltiniu, neskatina tokio paties lygio emocinio jsitraukimo ar sprendimy priémimo. Tiek
Rajamma ir kt. (2020), tiek Yamagishi ir kt. (2024) atlikti empiriniai tyrimai atskleidzia, kad vartotojy
generuojamo turinio poveikis priklauso ne tik nuo turinio tikslumo, bet ir nuo vartotojy emocinio
atsako. Nors faktinis vartotojy generuojamas turinys yra svarbus kaip patikimas informacijos $altinis,
jis néra toks veiksmingas kaip emocinis vartotojy generuojamas turinys, kuris sukelia teigiamus
jausmus ir padeda formuoti vartotojy sprendimus. Tokios jzvalgos yra ypac svarbios formuojant
rinkodaros strategijas, nes jos pabréZzia ne tik informacijos kokybés svarba, bet ir butinybe kurti turinj,
kuris sukelia emocinj rysj su vartotojais, taip skatinant jy jsitraukima ir galutinius sprendimus deél
sprenimo pasirinkti kelionés tiklo vieta.

Vartotojy generuojamas turinys daznai laikomas patikimesniu informacijos $altiniu nei tradiciné
reklama, nes jame atsispindi autentiSkos patirtys ir tikri jspudziai (Kaplan ir Haenlein, 2016).
Vartotojy sugeneruoto turinio jtaka turizmo vietoviy suvokimui yra vis svarbesnis tyrimy objektas
skaitmeninés rinkodaros turizmo kontekste. Marchiori ir Cantoni (2015) atliktas tyrimas atskleidé,
kaip vartotojy ankstesné patirtis su kelionés vietove veikia jy reakcija i vartotojy generuojama turinj
ir poziiirio pasikeitimg po saly€io su vartotojy generuojamu turiniu. Tyrimo metu buvo apklausti 2
505 JAV interneto vartotojai, kurie buvo suskirstyti j dvi grupes: vieni buvo lankgsi tam tikrose JAV
turistinése vietovése, kiti jose dar nebuvo. Dalyviai buvo veikiami medziagos, kuri veikia kaip
stimulas sudarytas i§ vartotojy generuojamo turinio, socialiniy tinkly jrasy apie pasirinktus kelioniy
tikslus. Véliau buvo vertinama jy nuomong apie vietoves pagal penkis pagrindinius aspektus: kainos
ir kokybés santyki, kultiirg ir tradicijas, bendrg jvaizdj, orus bei sauguma. Rangy testas ir regresiné
analiz¢ atskleid¢, kad ankstesné patirtis reikSmingai sumazina tikimybe, jog vartotojy generuojamas
turinys pakeis vartotojy nuomong apie vietove. Dalyviai, kurie jau buvo aplanke konkrecia vietove,
po vartotojy generuojamo turinio perzitiros savo nuomonés nekeisdavo. Tuo tarpu vartotojai, kurie
ankscCiau vietovés nebuvo lanke, buvo labiau linke koreguoti savo suvokima, daZzniausiai teigiama
linkme. Be to, tyrimas parodé¢, kad demografiniai veiksniai taip pat daro jtakg vartotojy generuojamo
turinio poveikiui — jaunesni ir maziau issilaving zmonés buvo labiau linke pakeisti savo nuomong
apie vietove po saly€io su vartotojy generuojamu turiniu, o vyresni ir labiau i$silaving respondentai
iSliko iStikimi savo ankstesnei nuomonei. Informacija apie kainos ir kokybés santykj bei orus
labiausiai veiké respondenty nuomong, tuo tarpu bendro jvaizdZio kategorijoje vartotojy
generuojamas turinys dazniausiai tik patvirtindavo esamus jsitikinimus.

Faktinis vartotoju generuojamas turinys, toks kaip atsiliepimai apie kelioniy vietoves,
apgyvendinimo vietas ar paslaugas, paskelbti socialiniuose tinkluose ar tokiose platformose kaip
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,» LripAdvisor®, veikia potencialiy keliautojy pasirinkimus. Vartotojy generuojamas turinys stiprina
socialinius ryS$ius ir bendruomeniSskumg. Dalindamiesi savo patirtimis, vartotojai kuria virtualias
bendruomenes, kuriose vyksta aktyvios diskusijos ir rekomendacijy mainai (Sweeney ir Soutar,
2021). Sios bendruomenés tampa svarbiais informacijos 3altiniais, prisidedan¢iais prie kolektyvinés
kelioniy planavimo patirties. Socialiniy tinkly jraSai, nuotraukos, vaizdo jrasai ir atsiliepimai tampa
organiSka rinkodaros priemone, kuri ne tik reklamuoja produktus ar paslaugas, bet ir formuoja prekés
7enklo jvaizdj bei reputacija. Siame kontekste vartotojy generuojamo turinio vaidmuo turizmo
sektoriuje buvo nagrin¢jamas Amaral, Tiago ir Tiago (2013) atliktame tyrime, kuris analizavo
skirtingy keliautojy profilius ,, TripAdvisor platformoje ir jy jsitraukimg j atsiliepimy ra§yma apie
restoranus. Faktinis vartotojy generuojams turinys buvo pateiktas per objektyvius rodiklius, tokius
kaip restorany jvertinimy skaicius, vidutinis balas, rekomendacijy procentas ir populiariausi
komentarai. Sie duomenys buvo naudojami analizuojant restorany patraukluma ir keliautojy
sprendimy priémimo procesa. Siekiant nustatyti vartotojy generuojamo turinio poveikj keliautojy
sprendimy priémimo procesui ir i$skirti skirtingus turisty elgsenos modelius socialinése medijose,
Amaral ir kt (2013) nagrinéjo vartotojy generuojamg turinj ,,TripAdvisor* platformoje, ypatinga
démes; skiriant restorany vertinimams dviejose turistinése vietovése — Havajuose (JAV) ir Azory
salose (Europa). Taikant turinio analiz¢ buvo iSnagrinéti duomenys apie populiariausiy restorany
vertinimus, jy skaiCiy, vidutinius jvertinimus, rekomendacijy procenta bei populiariausius
komentarus. Atlikta klastering analizg, vartotojai buvo suskirstyti ] tris pagrindinius
segmentus: naujokus, pradedanciuosius ir specialistus, remiantis jy aktyvumu ir patikimumu
platformoje. Tyrimo rezultatai parodé, kad naujokai dazniausiai renkasi restoranus su aukS$tesniais
jvertinimais, tuo tarpu labiau patyr¢ vartotojai dazniau ieSko maziau populiariy viety, o patyrusiy
vartotojy atsiliepimai daro didesn¢ jtaka kity keliautojy sprendimams. Tyrimas patvirtino, kad
vartotojy generuojamas turinys veikia keliautojy pasirinkimus ir kad skirtingi vartotojy profiliai turi
skirtingg poveikj restorany reputacijai bei skaitmeniniam prekiy Zenklo jvaizdziui (Amaral ir kt.,
2013).

Remiantis Wang ir kt. (2021) tyrimu, emocinis vartotojy generuojamas turinys turi didele jtaka
kelionés tikslo jvaizdzio formavimui, nes jis labiau veikia turisty jausmus nei faktiné informacija apie
vieta. Emocinis vartotojy generuojamas turinys sukuria glaudesnj ry$j tarp potencialaus turisto ir
kelionés tikslo, nes jis perteikia ne tik fizinius kelionés aspektus, bet ir asmeninius iSgyvenimus, kurie
gali buti lengvai suprantami ir atpazjstami vartotojams. Kai turistai mato kity keliautojy patirtis, jie
gali lengviau jsivaizduoti save tokioje pat situacijoje, o tai stiprina norg aplankyti vieta. Pozityvios
emocijos, kurios perteikiamos per vartotojy kuriamg turinj, skatina potencialius turistus manyti, kad
tam tikra vieta yra i$skirtine, jsimintina ir verta aplankyti. Wang ir kt. (2021) nustate, kad keliautojai
kelionés metu dazniau susitelkia démesj | bendra emocinj patyrima, kuris po kelionés transformuojasi
1 labiau racionaly ir funkcionaly vertinimg. Emocinis vartotojy generuojamas turinys gali sukelti
stiprias motyvacines reakcijas — pavyzdziui, jei vartotojas mato entuziastingus jraSus apie gamtos
grozj, kultiirines patirtis ar unikalius renginius, jis gali buti labiau linkes jtraukti ta vieta i savo
kelioniy planus. Be to, §is turinys daznai sukelia ,,FOMO* (angl. fear of missing out) efekta — baime
praleisti iSskirting patirtj, todél skatina greitesnius sprendimus. Wang ir kt. (2021) tyrimas atskleide,
kad turizmo kelionés tikslo jvaizdis néra pastovus — jis keiciasi priklausomai nuo keliautojy patirties
ir griztamojo rySio. Tyrimas parodé, kad turistai prie§ kelion¢ daZzniau vadovaujasi bendrais
emociniais jspudZziais pvz., ,tai stebuklinga vieta®, o po kelionés jy vertinimai tampa konkretesni ir
labiau susij¢ su objektyviais atributais pvz., ,,vieSbuciai buvo patogiis, bet brangts®“. Emocinis
vartotojy generuojamas turinys ne tik veikia individualius vartotojus, bet ir skatina jy socialing
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sgveikg. Turistai, matydami draugy ar nuomonés formuotojy jrasus, dazniau linke dalytis savo
patirtimi, o tai prisideda prie sniego gnitiztés efekto — kuo daugiau teigiamy emociniy jspudziy apie
vietg yra dalijamasi, tuo labiau ji populiaréja. Emocinis vartotojy generuojamas turinys yra galingas
kelioniy planavimo ir sprendimy priémimo veiksnys. Wang ir kt. (2021) tyrimas parode, kad turisty
kelionés tikslo jvaizdis néra pastovus — jis nuolat transformuojasi, o emociniai patyrimai turi lemiamag
jitaka jy pasirinkimams. Skirtingai nei faktinis vartotojy generuojamas turinys, emocinis vartotojy
generuojamas turinys veikia vartotojy jausmus, mazina kelioniy nerimg, didina pasitikéjimg ir skatina
spontaniskus kelioniy sprendimus (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Faktinio ir emocinio vartotojy generuojamo turinio palyginimas (sud. darbo autorés)

Kriterijus Faktinis vartotoju generuojamas Emocinis vartotojy generuojamas
turinys turinys

Apibrézimas Objektyvi, informaciné vartotojy pateikta | Subjektyvus, emocinis turinys,
informacija apie produkta, vieta ar perteikiantis asmeninius jspudzius ir
paslauga patirtis

Turinio pobudis Siekia pateikti tikslius faktus, vertinimus | Akcentuoja nuotaikas, emocijas,
ir detalig informacija kelioniy iSgyvenimus ir pasakojimus

Formos Atsiliepimai, jvertinimai, reitingai, gidai, | Nuotraukos, vaizdo jrasai, tinklara$ciai,
apzvalgos, faktai asmeniniai pasakojimai, istorijos

Poveikis kelioniy Padeda priimti racionalius ir pagrjstus Stipriai veikia emocinj jsitraukima, gali

sprendimams kelionés sprendimus skatinti impulsyvius sprendimus

Pavyzdziai . TripAdvisor atsiliepimai, vieSbuciy ,Instagram‘ nuotraukos, vlogai,
reitingai, restorany vertinimai kelioniy istorijos socialiniuose

tinkluose

Remiantis 6 lentele, galima teigti, kad vartotojy generuojamas turinys yra reik§mingas informacijos
Saltinis, darantis jtaka vartotojy ketinimams ir sprendimams renkantis kelionés tikslo vieta. Taciau jo
poveikis priklauso nuo turinio pobtidzio — faktinis vartotojy generuojamas turinys suteikia objektyvia
ir racionalig informacija, o emocinis vartotojy generuojamas turinys formuoja keliautojy emocinj
ry$] su vietove, skatindamas pasitikéjima ir kelioniy troskimg (Rajamma ir kt., 2020; Yamagishi ir
kt., 2024). Faktinis turinys, apimantis atsiliepimus, reitingus ir apzvalgas, leidZia keliautojams priimti
pagristus sprendimus, taciau daznai nesukelia stipraus emocinio atsako, kuris gali motyvuoti kelionés
planavimg. Tuo tarpu emocinis turinys, dazniausiai pateikiamas per vaizdinius elementus —
nuotraukas, vaizdo jraSus ir asmeninius pasakojimus — sustiprina kelioniy nora, nes vizualiai perteikia
patirtis ir gali sukelti teigiamas emocijas (Marchiori ir Cantoni, 2015; Wang ir kt., 2021). Tyrimy
rezultatai rodo, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys turi stipresnj poveikij kelioniy sprendimy
priémimui nei faktinis turinys. Remiantis Yamagishi ir kt. (2024) atliktu tyrimu, teigiamos emocijos,
sukeliancios entuziazma, susizavéjima ar nostalgija, gali lemti didesn] pasitikéjima turiniu ir skatinti
kelionés sprendimg. Taciau faktinio turinio patikimumas yra labai svarbus siekiant sumazinti
informacijos neapibréztuma, kuris gali kilti del subjektyvaus emocinio turinio poveikio. Marchiori ir
Cantoni (2015) pastebi, kad vartotojai, kurie dar néra lankesi tam tikroje vietoveje, labiau pasitiki
faktiniu vartotojy generuojamu turiniu, o tie, kurie jau turi ankstesn¢ patirtj, dazniau vadovaujasi
emociniu turiniu, kuris atitinka jy likescius ir asmenines patirtis.

Turisty ketinimas keliauti yra daugiaveiksnis reiskinys, kurj lemia tiek racionalis, tieck emociniai
aspektai. Empiriniais tyrimais jrodyta, kad vartotojy generuojamas turinys tampa vis svarbesniu
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veiksniu, skatinanciu turistus apsispresti dél kelionés tikslo vietos pasirinkimo. Vizualiné¢ medziaga,
emociskai jtraukiantys vaizdo jrasai ir interaktyvus turinys daro tiesioging jtakg potencialiy keliautojy
sprendimams.

Sie aspektai sudaro teorinj pagrinda tolimesnei diskusijai apie kelionés tikslo vietos pasirinkima pagal
turizmo vietos vartojimo teorija, kuri nagrin¢jama kitame poskyriuje. Remiantis S$ia teorija
analizuojamas turinio tipy poveikis turisty emocijoms ir kaip emocijos apsprendzia turisty ketinima
pasirinkti kelionést ikslo vieta.

2.6. Poveikio kelionés tikslo vietos pasirinkimui teorinis modelis

Mokslines literatiiros studija atskleidé, kad siekiant iStirti vartotojy generuojamo turinio poveikj
kelionés tikslo vietos pasirinkimui taikomas S—O—R modelis (stimulus—organizmas—reakcija). Sis
modelis leidzia struktiiriSkai analizuoti, kaip vartotojy generuojamas turinys skirtingais lygmenimis
veikia asmens vidinius kognityvinius bei emocinius procesus bei formuoja vartotojy ketinimus
keliauti  reklamuojamg vietove.

Pradiniame etape individualiai kuriamas vartotojy generuojams turinys atsiranda kaip asmeniné
kelioniy patirtis, isptidziai ir nuomonés, kurios vartotojy yra dalijamos skaitmeningje erdvéje,
tokiuose kanaluose kaip socialiniai tinklai, vaizdy dalijimosi platformos ar kelioniy tinklaras¢iai
(Zhang ir kt., 2018). Sis turinys véliau virsta faktiniu vartotojy generuojamu turiniu, kuris tampa
placiai prieinamu informacijos Saltiniu kitiems keliautojams. Turinys apima tiek objektyvias detales
apie kelionés vieta, infrastruktiirg ar paslaugas, tiek emociskai jkrautus pasakojimus, kurie perteikia
asmeninius potyrius ir nuotaikas. Faktinis vartotojy generuojamas turinys veikia kaip iSorinis
stimulas, kuris skatina informacijos apdorojima — vartotojai jvertina turinio patikimuma, formuoja
lukescius ir mazina suvokiamg rizikg. Tuo tarpu emocinis vartotojy generuojamas turinys, kuriame
dominuoja vaizding, daro stipresnj poveiki vartotojy emociniams atsakams, skatindamas jsitraukimag
ir didesne kelionés motyvacija (Gaffar ir kt., 2021). Taigi, Sis integruotas pozitiris padeda suprasti,
kaip skirtingi vartotojy generuojamo turinio tipai veikia vartotojy sprendimy priémimo procesus ir
kelioniy pasirinkimo mechanizmus (Zr. 1 pav.)

Organizmo dalyje, kuri yra centriné S—-O-R modelio dalis, vyksta informacijos apdorojimas, kurio
metu vartotojai vertina vartotojy generuojama turinj ir vertina pasitikéjima turiniu. Pasitikéjimas
vartotojy generuojamu turiniu kyla i§ jo autentiSkumo, kuris grindziamas asmeninémis keliautojy
patirtimis, subjektyviais vertinimais ir emociniu jsitraukimu. Tyrimai rodo, kad vartotojai labiau
pasitiki informacija, kurig kuria kiti keliautojai, nes ji atrodo nesaliSka ir atspindi realias patirtis,
priesingai nei oficialios turizmo reklamos (Um ir Chung, 2019). Kai vartotojy generuojamas turinys
igauna pasitikéjima, jis tampa kelionés tikslo vietos jvaizdzio formavimo veiksniu. Informacija,
apimanti tiek objektyvius veiksnius, tokius kaip saugumas, Svara, transporto infrastruktiira, tiek
subjektyvius, pavyzdziui, vietinés kultiiros patrauklumas ar emociné patirtis, sukuria kompleksinj
kelionés vietos suvokimg. Ivaizdis veikia turisty likescius ir padeda sumazinti suvokiama rizika,
skatinant kelionés sprendimy priémima (Pratt ir Chan, 2016). Kuo stipresnis teigiamas kelionés tikslo
jvaizdis, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai priims sprendimg keliauti, ypac jei jie jaucia didelj
jsitraukimg ir susidomé¢jimag kelionés vieta. Tokiu biidu vartotojy generuojamas turinys ne tik
formuoja informacinj pagrinda, bet ir veikia emocines reakcijas bei galutinj elgesio atsakg — ketinima
keliauti.
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Stimulas Organizmas Reakcija

Pasitikéjimas
vartotojy
| generuojamu
Faktinis N turiniu
vartotojy
generuojamas
turinys

Ketinimas
keliauti
Emocinis N /53/
vartotojy

generuojamas
turinys

Kelionés tikslo
vietos jvaizdis

1 pav. Konceptualus modelis sudarytas autorés remiantis Yamabhishi ir kt. (2024)

1 paveiksle galima matyti, kad vartotojy generuojamas turinys veikia kaip stimulas (S), kuris per
pasitikéjimg turiniu ir kelionés tikslo vietos jvaizdj (O) formuoja turisty ketinimus keliauti (R).
Yamagishi ir kt. (2024) taikydami S—O-R teorija, nustaté, kad emocinis vartotojy generuojamas
turinys stipriai veikia pasitikéjimg turiniu, formuoja kelionés tikslo jvaizdj ir rezultate skatina turistus
apsilankyti, o faktinis vartotojy generuojamas turinys turi mazesnj poveikj. Tai patvirtina, kad
autentiSkas, emocijas suzadinantis turinys yra efektyvesnis nei vien tik informacinis.

Reikia pazymeéti, kad Pratt ir Chan (2016), Khan ir kt. (2021) empiriniai tyrimai atskleidzia, kad
kelionés tikslo vietos jvaizdis, formuojamas tiek oficialia vietos turizmo reklama, tiek ir vartotojy
generuojamu turiniu. Vietos jvaizdis apima tiek kognityvinius (objektyviai stebimus elementus, pvz.,
sauguma, infrastruktiirg), tiek afektinius (emocinj vertinimg) komponentus. Kelionés tikslo vietos
jvaizdis veikia kaip pirminis filtras, per kurj potencialus turistas vertina kelionés vietos patraukluma.
Ivaizdis formuoja likes¢ius, numato galimas patirtis ir daro jtaka tieck emociniam, tiek racionaliam
sprendimy priémimui. Pratt ir Chan (2016) tyrimo rezultatai rodo, kad turistai, kurie jau lankési
kelionés tikslo vietoje, labiau linke pozityviai vertinti jos jvaizdj nei tie, kuriems tai nauja kelionés
vieta. Tai patvirtina, kad tiesioginé patirtis stiprina teigiamus vertinimus. Taciau pastebéta, kad kai
kurie jvaizdzio aspektai, tokie kaip istorinés ar kultiirinés savybés, gali turéti ir neutraly ar net
mazinantj poveikj ketinimui keliauti.

Khan ir kt. (2021), iSanalizaves daugiau nei 130 000 kelioniy jraSy ir internetiniy apzvalgy sukurty
2004-2014 metais apie Katalonija, nustate, kad vartotojy generuojamas turinys Zenkliai prisideda prie
kelionés tikslo vietos patrauklumo kiirimo. Taikant teksto turinio analizés metoda buvo nustatyti tiek
kognityviniai elementai (pvz., lankytinos vietos, konkretiis turistiniai objektai), tiek emociniai
(pozityvis ar negatyvis ispiidziai). Pavyzdziui, daznai minimi objektai, tokie kaip Barselonos
architektiira ar kultiiriniai renginiai, formuoja aisky ir pozityvy vietovés jvaizdj. Pastebéta ir
sezoniSkumo tendencija. Daugiausia jrasy kuriama vasarg, kai turizmas intensyviausias.
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Vartotojy generuojamas turinys tampa stipriu stimulu (S), kuris lemia vartotojo pasitikéjimg ir
formuoja teigiama ar neigiamg kelionés tikslo vietos jvaizdj vartotojo samonéje (O) bei lemia
sprendima (R) aplankyti ar ne tam tikra kelionés tikslo vieta. Sis mechanizmas atitinka stimulo—
organizmo—reakcijos (S—O-R) modelj, kuriuvo grindziamas kelionés tikslo vietos pasirinkimo
procesas. Emocinis jsitraukimas j kity keliautojy patirtis, perteikiamas per vartotojy generuojama
turinj, padidina susitapatinimo su kelione tikimybg ir paskatina vartotojg priimti sprendima keliauti |
ta vieta.

Remiantis sudarytu 1 paveiksle konceptualiu modeliu, kuris apima vartotojy generuojamo turinio
tipus — faktinj ir emocinj (nuotraukos, vaizdo jrasai), leidziancius i§samiai analizuoti, kaip skirtingos
turinio formos daro poveikj vartotojy ketinimui keliauti. Tarpiniai kintamieji, tokie kaip pasitikéjimas
vartotojy generuojamu turiniu ir kelionés tikslo ivaizdis, suteikia gilesnj supratimg apie vartotojy
sprendimy priémimo procesa. Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu yra esminis veiksnys,
nulemiantis informacijos patikimuma, o kelionés tikslo jvaizdis formuoja tiek emocinj, tiek pazintinj
ry§j su potencialia kelionés vieta. Siy elementy poveikio rezultatas ketinimas keliauti j kelionés tikslo
vieta. Reikia pazymeti, kad ketinimai pasirinkti kelionés tikslo vieta néra tiesioginis vartotojy
generuojamo turinio poveikis, bet priklauso nuo vartotojui sukuriamo pasitikéjimo turiniu ir
suformuotu kelionés tikslo vietos jvaizdziu.
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3. Empirinio vartotoju generuojamo turinio poveikio kelionés tiklos vietos pasirinkimui
socialinéje Ziniasklaidoje tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo metodikos pagrindimas

Siame empirinio tyrimo etape analizuojama, kaip skirtingi vartotojy generuojamo turinio tipai —
faktinis, emocinis — daro jtaka vartotojy kelioniy sprendimy priémimui. Vartotojy generuojamas
turinys tampa vis svarbesniu informacijos Saltiniu vartotojy sprendimy priémimo procese, ypac
turizmo sektoriuje, kuriame kelioniy planavimas vis dazniau grindziamas kity vartotojy patirtimis,
dalijamomis per skaitmenines platformas. Kaip parod¢ Xiang ir Gretzel (2017) bei Liu, Lee ir Law
(2019) tyrimai, vartotojy generuojamas turinys, ypac atsiliepimai, nuotraukos ir vaizdo jraSai apie
turizmo paslaugas, turi reikSminga poveikj kelioniy tiksly pasirinkimui. Marchiori ir Cantoni
(2015) taip pat iSryskino vaizdinio turinio — nuotrauky ir vaizdo jrasy svarba formuojant emocinj rysj
su kelionés vietove, o Wang ir kt. (2021) parodé, kad emocinis turinys skatina socialinj jsitraukimag
ir kolektyvinius sprendimus turizmo bendruomenése. Tuo tarpu Rajamma, Paswan ir Spears
(2020) nustateé, kad faktinis vartotojy generuojamas turinys, pateikiantis objektyvig ir informatyvia
informacija, padeda vartotojams racionalizuoti kelionés sprendimus, sumazina suvokiamg rizikg ir
stiprina pasitikéjimg informacijos Saltiniu. Naujausi tyrimai, tokie kaip Yamagishi ir Kkt.
(2024) bei Madaniah ir kt. (2024), remiantis S—O—R (Stimulas—Organizmas—Reakcija) teoriniu
modeliu, atskleide, kad vartotojy generuojamas turinys sukelia emocinj ir kognityvinj atsaka, kuris
formuoja kelionés tikslo jvaizdj bei turisty ketinimg keliauti.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | magistro baigiamojo projekto temg ir pasirinkta tyrimo konteksta, §io empirinio
tyrimo tikslas — empiriSkai iStirti vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo vietos
pasirinkimui.

Siam tikslui pasiekti suformuluoti $esi tyrimo uzdaviniai:

1. IS8siaiSkinti, kokie konceptualiajame modelyje iSskirti vartotojo generuojamo turinio tipai
(faktinis ir emocinis) daro poveikj vartotojy kelionés tikslo vietos pasirinkimui;

2. nustatyti, kuris vartotojy generuojamo turinio tipas (faktinis ar emocinis) turi poveikj vietos
vaizdziui ir pasitikejimui turiniu;

3. iSanalizuoti empirinio tyrimo respondenty charakteristikas;

4. nustatyti faktinio vartotojy generuojamo turinio poveikj pasitikéjimui turiniu, kelionés tikslo
ivaizdziui ir turisty ketinimg keliauti;

5. jvertinti emocinio vartotojy generuojamo turinio poveikj pasitikéjimui turiniu, kelionés tikslo
ivaizdziui ir turisty ketinimg keliauti;

6. apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, pateikti sitlymus, kaip pasitelkiant vartotojy
generuojama turinj galima efektyviau formuoti kelionés tikslo vietos jvaizdj ir skatinti turisty
kelioniy sprendimus.

Empirinio tyrimo hipotezés

Atsizvelgiant ] magistro baigiamojo projekto teorinés dalies rezultatg sudaryta konceptualyjj tyrimo
modelj, iSkeltos empirinio tyrimo hipotezés. Formuluojant tyrimo hipotezes, remiamasi S—O-R
(Stimulas—Organizmas—Reakcija) teoriniu modeliu, kuris placiai taikomas vartotojy elgsenos
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tyrimuose, jskaitant turizmo konteksta. Sis modelis leidzia paaiskinti, kaip iSorinis stimulas —
vartotojy generuojamas turinys, kuris gali biiti faktinis ir emocinis veikia vartotojo pasitikéjima
turiniu ir vietos jvaizdj, o tai lemia vartotojo elgsenos reakcija — ketinima rinkti kelionés tikslo vieta.

Remiantis Xu ir kt. (2023) tyrimais, vartotojy generuojamas turinys turi reikSmingg jtakg vartotojy
sprendimy priémimo procesui kelioniy planavimo kontekste. Tyrimai iSskiria dvi pagrindines
vartotojy generuojamo turinio tipy — faktinj ir emocinj turinj. Faktinis vartotojy generuojamas
turinys perteikia objektyvig informacija apie kelioniy vietoves (pvz., infrastruktiirg, istorija,
renginius), o emocinis — vartotojo jausmus, ispiidzius ir subjektyvias patirtis, susijusias su kelione.

Literatiiroje pabréziama, kad pasitikéjimas vartotojy generuojamu turinio yra svarbus tarpinis
kintamasis, kuris gali sustiprinti arba susilpninti turinio poveikj kelionés tikslo jvaizdziui ir
galutiniam elgesio ketinimui.

Remiantis Yamagishi ir kt. (2024) formuluojamos Sios devynios tyrimo hipotezés:

H1. Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reik§mingg rysj su kelionés tikslo vietos
jvaizdziu.

Si hipotezé grindziama prielaida, kad vartotojy dalijimasis pozityviomis emocinémis patirtimis
skatina teigiamg kelionés tikslo vietos suvokima.

H2. Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSmingg rySj su pasitikéjimu
vartotojy generuojamu turiniu.

Pozityviis emociniai iSgyvenimai, perteikiami socialiniuose tinkluose, padidina vartotojy
pasitikeéjima, nes tokie turinio fragmentai daznai laikomi autentiSkais ir asmeniskais.

H3. Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reikSmingg poveikj ketinimui keliauti.

Ispiidingi, emocijas suzadinantys vaizdai ar istorijos gali tiesiogiai paskatinti norg aplankyti tam tikra
vietove.

H4. Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSminga rysj su kelionés tikslo vietos
jvaizdziu.

Objektyvi informacija apie lankytinas vietas, kulttirg ar paslaugas formuoja aiSky, faktine medziaga
pagrista kelionés tikslo vietos jvaizdj.

HS. Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reik§minga rysj su pasitikéjimu vartotojy
generuojamu turiniu.

Turinys, kuris pateikia konkrecius faktus, nuomones ar palyginimus, dazniau laikomas patikimu ir
vertingu.

He. Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reikSmingg poveikj ketinimui keliauti.

32



Aiskis, informatyvis atsiliepimai gali sumazinti neapibréztuma ir sustiprinti sprendimag vykti j tam
tikrg vietove.

H7. Kelionés tikslo vietos jvaizdis turi teigiamg ir reikSmingg poveikj ketinimui keliauti.
Teigiamai vertinama vietové (kaip saugi, idomi, grazi) dazniausiai skatina norg ja aplankyti.

HS8. Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir reikSmingg rysj su kelionés tikslo
vietos jvaizdziu.

Kuo labiau vartotojai pasitiki vartotojy generuojamu turiniu, tuo stipresnis yra jo poveikis formuojant
Jy nuomong apie vietove.

H9. Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir reikSminga poveikj ketinimui
keliauti.

Pasitikéjimas informacijos Saltiniu didina tikimybe, kad vartotojas vadovausis turiniu priimdamas
sprendima.

Stimulas Organizmas Reakcija

Pasitikéjimas
vartotojy
generuojamu

turiniu

Faktinis
vartotojy
generuojamas
turinys

S\HG\ Ketinimas
/ keliauti

Emocinis
vartotojy
generuojamas
turinys

Kelionés tikslo
vietos jvaizdis

2 pav. Vartotojy generuojamo turinio poveikis kelionés tikslo vietos pasirinkimui, tyrimo hipotezés S—O-R
modelio pagrindu

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, pasirinktas kiekybinis empirinis tyrimas. Kiekybinis
tyrimo metodas pasirinktas dé¢l jo tinkamumo matuoti santykius tarp jvairiy kintamyjy, susijusiy su
vartotojy generuojamo turinio jtaka vartotojy pasitikéjimui, kelionés tikslo vietos jvaizdziu ir
ketinimui keliauti. Tyrimo metodas gristas ankstesniais panaSios tematikos tyrimais, tokiais kaip
Yamagishi ir kt. (2024) bei Liu ir kt. (2020), kurie taip pat pasitelké strukttiruotg interneting apklausa,
siekdami iStirti socialiniuose tinkluose generuojamo turinio poveiki vartotojy elgsenai.

33



Tyrimo duomenys surinkti naudojant internetinés apklausos metoda, kuris leidzia pasiekti platesng
auditorija, uztikrinti respondenty anonimiskuma ir skatinti atvirus atsakymus. Sis metodas ypa¢ tinka
Siuolaikiniam kontekstui, kai dauguma vartotojy informacija apie keliones gauna per skaitmeninius
kanalus, o didel¢ dalis jy aktyviai naudojasi socialiniais tinklais.

Empiriniame tyrime naudotas tyrimo instrumentas — standartizuota anketa, sudaryta remiantis
Yamagishi ir kt. (2024) tyrimo klausimynu bei kitais patvirtintais tyrimy modeliais. Anketa susideda
1§ keturiy pagrindiniy daliy. Pirmojoje dalyje vertinamas vartotojy generuojamas turinys, apimant jo
informacinj turtinguma, emocing verte, patikimuma bei vaizdiniy elementy poveiki. Antrojoje dalyje
matuojamas pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu, treciojoje — kelionés tikslo vietos jvaizdis,
respondenty ketinimas keliauti, o ketvirtojoje — respondenty demografijademografija. Visi konstrukto
teiginiai buvo vertinami naudojant penkiapenkiabal¢ Likerto skalg, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®,
0 55 — ,,visiskai sutinku®.

Anketos struktiira papildyta demografiniais klausimais, kuriais siekiama nustatyti respondenty lytj,
amziy, i$silavinimg, socialiniy tinkly naudojimo jprocius ir laika, praleidziamg socialiniuose
tinkluose. Sie duomenys reikalingi tyrimo imties profiliavimui ir galimy demografiniy skirtumy
analizavimui.

Parengtoje anketoje pateikti teiginiai buvo adaptuoti i§ patikimy ankstesniy tyrimy Saltiniy ir atitinka
teorinius konstruktus, nurodytus tyrimo modelyje. Tyrimo instrumentas (zr. 1 priedg) uztikrina
salygas patikimai iSmatuoti kiekvieng tyrimo kintamajj ir leidZia empiriskai patikrinti visas iSkeltas
hipotezes. Anketg sudaré 15 uzdaro tipo klausimy, struktiiruoty taip, kad biity galima identifikuoti
vartotojy generuojamo turinio formaty patraukluma, jy informacinj ir emocinj poveikj
respondentams, suformuotg kelionés tikslo jvaizdi, ketinima keliauti.

Anketos klausimai buvo suskirstyti j Sias pagrindines temines kategorijas:
Ivadiniai klausimai apie socialiniy tinkly naudojimo jproc¢ius (1-2 klausimai)

1 klausimas skirtas i$siaiskinti respondenty kasdien socialiniuose tinkluose praleidziama laika (nuo
maziau nei 1 val. iki daugiau nei 5 val.). Sis rodiklis padeda jvertinti respondenty salytj su vartotojy
generuojamu turiniu remiantis Nguyen ir Tong (2022).

2 klausime pateikiamas keliy populiariausiy socialiniy platformy saraSas (pvz., ,,Facebook®,
HInstagram®, | TikTok®, ,;)YouTube® ir kt.) ir praSoma pazyméti tas, kurias respondentai naudoja
dazniausiai remiantis Nguyen ir Tong (2022).

Vartotojuy generuojamo turinio formaty patrauklumas (3 klausimas)

Respondenty prasoma jvertinti, kiek kiekvienas turinio tipas (vaizdo iraSai, nuotraukos, tekstai,
atsiliepimai, komentarai ir kt.) juos traukia kelioniy kontekste. Si dalis leidzia identifikuoti, kurie
turinio formatai turi didziausig potenciala paveikti sprendimg rinktis kelionés kryptj remiantis
Nguyen ir Tong (2022).

Vartotoju generuojamo turinio rySys su respondentu (4 klausimas)
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Teiginiai susije¢ su tuo, kaip daznai respondentai mato kelioniy turinj, ar jis jiems jdomus, ar padeda
atrasti naujas vietas, ar daro jtaka jy planavimui. Si klausimy grupé atskleidzia saveikos su vartotojy
generuojamo turiniu daznumg ir sgmoninguma remiantis Yamagishi ir kt. (2024).

Faktiné (informaciné) vartotojy generuojamo turinio jtaka (5 klausimas)

Respondentams pateikiami teiginiai apie vartotojy generuojamo turinio naudg kelionés planavimo
metu — informacijos apie lankytinus objektus, vietovés kultlira, renginius ar veiklas pasisavinimag
remiantis Yamagishi ir kt. (2024).

Emociné vartotojy generuojamo turinio jtaka (6 klausimas)

Teiginiai orientuoti | vartotojy generuojamo turinio keliamas emocijas — jkvépima, susizavéjima,
pavyda, spaudimg ir kt. Sios emocijos svarbios norint identifikuoti afektinius veiksnius, lemianéius
kelionés sprendimg remiantis Yamagishi ir kt. (2024).

Pasitikéjimas vartotoju generuojamu turiniu (7 klausimas)

7 klausimas orientuotas j vartotojy pasitikéjimo laipsnj. Sioje dalyje pateikiami teiginiai, skirti
jvertinti, kiek respondentai pasitiki socialiniuose tinkluose matomu turiniu apie keliones, ir ar jiems

§is turinys atrodo patikimesnis nei tradicinés reklamos ar oficialiis Saltiniai remiantis Yamagishi ir kt.
(2024).

Kelionés tikslo jvaizdZio formavimas (8 klausimas)

Sioje klausimy grupéje vertinama, kaip vartotojy generuojamo turinys paveiké respondento pozitirj i
konkrecig vieta: ar poziiiris pageréjo, ar padidéjo susidoméjimas, ar atsirado noras aplankyti vietove.
Si dalis matuoja kelionés tikslo jvaizdZio konstrukta remiantis Yamagishi ir kt. (2024).

Ketinimas keliauti (9 klausimas)

Teiginiai skirti nustatyti, ar dél matyto vartotojy generuojamo turinio respondentai priémé sprendima
keliauti ar jtrauké vietove j kelioniy ,,nory sarasa” remiantis Su ir kt. (2020).

Ketininimas dalintis ir rekomenduoti (10 klausimas)

Sio klausimo tikslas — jvertinti respondenty elgseng po kontakto su vartotojy generuojamu turiniu: ar
jie rekomenduoty vieta, pasidalinty turiniu, komentuoty ar reaguoty j kity jrasus remiantis Su ir kt.
(2020).

Kelioniy turinio tipy jtaka (11 klausimas)

Siuo klausimu siekiama nustatyti, kokio tipo vartotojy generuojamas turinys labiausiai veikia
respondenty sprendima dométis kelionés tikslais. Respondentai pazymi vieng ar kelis jiems jtaka
darancius turinio tipus (pvz., vaizdo jrasai, nuotraukos, autentiski pasakojimai, komentarai).

Vartotojuy generuoto turinio jtaka kelioniy sprendimams (12-13 klausimai)
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12 klausimas skirtas nustatyti, ar respondentai yra aplanke kelionés vieta, apie kurig pirma karta
suzinojo per vartotojy generuota turinj socialiniuose tinkluose. Sis klausimas leidZia jvertinti, kiek
matytas turinys transformuojasi j realig elgsena, t. y. fizinj apsilankyma vietov¢je.

13 klausimas siekia iSsiaiSkinti, ar vartotojai kelionés krypti yra pasirinke biitent remdamiesi
socialiniuose tinkluose matomu kity vartotojy generuotu turiniu. Siuo klausimu matuojamas vartotojy
generuojamo turinio vaidmuo sprendimy priémimo procese, kelioniy planavimo kontekste, ir jo
svarba kelionés krypties pasirinkimui.

Abu klausimai atspindi vartotojy generuojamo turinio poveikj elgsenai — nuo informacijos gavimo
iki sprendimo veikti — ir prisideda prie tyrimo tikslo i§gryninimo, siekiant suprasti socialiniy tinkly
turinio poveikj vartotojy kelioniy pasirinkimui.

Demografiniai duomenys (14-15 klausimai)
14 klausimas — respondenty lytis (atskirai renkami duomenys apie vyry ir motery elgsena).

15 klausimas — amziaus kategorijos. Sie duomenys leidZia vykdyti segmentine analize¢ pagal amzZiaus
grupes, vertinant, kaip vartotojy generuojamo turinio poveikis skiriasi tarp karty.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymas ir duomeny analizés procediiros

Empirinis tyrimas buvo atliktas 2025 mety balandZio ménesj, pasitelkiant interneting apklausa,
parengta ,,Google Forms* platformoje. Klausimynas buvo vieSinamas ir platinamas socialiniy tinkly
platformose (pvz., ,,Facebook®, ,Instagram. ). Tyrimo dalyviy atranka vykdyta taikant neatsitiktine
patogumo atranka, kai respondentai j apklausg buvo kvie¢iami savanoriskai, pasinaudojant turimais
kontaktais ir sklaida internete. Toks atrankos metodas pasirinktas dél riboty tyrimo iStekliy, ir siekiant
greitai pasiekti kuo jvairesn¢ socialiniy tinkly naudotojy auditorija. Nors patogumo atranka
neuZztikrina rezultaty reprezentatyvumo visai populiacijai, ji leidzia tirti kiekybinius rySius tarp
pasirinkty kintamyjy bei testuoti tyrimo hipotezes.

Apklausoje dalyvavo 525 respondentai, kurie atsaké | klausimus apie jy naudojamas socialiniy tinkly
platformas, laika, praleidziama jose, vartotojy generuojamo turinio jtakg kelionés planavimui,
pasitikejimg turiniu, kelioniy tiksly jvaizdj ir kelioniy ketinimus.

Surinkti duomenys apdoroti naudojant ,,IBM SPSS Statistics 27.0* programing jranga. Pirmiausia
duomenys uzkoduoti ir paruosti analizei. Siekiant jvertinti klausimyne naudoty skaliy patikimuma,
apskaiCiuotas Cronbacho  alfa (Cronbach’s  Alpha) koeficientas. Pagal metodologines
rekomendacijas, patikima skale laikoma, kai alfa reikSme virsija 0,7.

Tolimesnei duomeny analizei naudota aprasomoji statistika (dazniy ir procenty skaiciavimas),
koreliacijos analizé bei regresiné analizeé. Atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir hipotezes, tiriami rySiai tarp
vartotojy generuojamo turinio, pasitiké¢jimo Siuo turiniu, kelionés tikslo jvaizdzio ir vartotojy
ketinimo keliauti. Duomeny analizés metodai buvo parinkti taip, kad bty galima pagrjstai jvertinti
sasajas tarp kintamuyjy ir patikrinti tyrimo hipotezes.
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4. Empirinio vartotojy generuojamo turinio jtaka kelionés tikslo vietos pasirinkimui tyrimo
rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Empirinés analizés pradzioje buvo jvertintas tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumas, taikant
vidinio nuoseklumo analize. Skaliy patikimumui nustatyti pasirinktas Kronbacho alfa
koeficientas (angl. Cronbach's alpha), kuris yra vienas i§ dazniausiai naudojamy metody vidiniam
skalés suderinamumui jvertinti. Nors literatiiroje skirtingi autoriai pateikia nevienodus vertinimo
kriterijus, paprastai laikoma, kad koeficiento reikSmé vir§ 0,7 rodo gera skaliy patikimuma,
o reikSmés nuo 0,6 taip pat yra priimtinos, ypa¢ pradiniuose tyrimy etapuose ar taikant naujai
adaptuotas skales (Piligrimiené, 2016). Siame tyrime gauti Kronbacho alfa koeficientai, atspindintys
atskiry skaliy vidinj nuosekluma, pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai

Skalé Kronbacho alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Rysys su vartotojy generuojamu turiniu 0,792 4

Faktinis vartotojy generuojamas turinys 0,836 3

Emocinis vartotojy generuojamas turinys 0,902 4

Pasitiké¢jimas vartotojy generuojamas turinys | 0,906 5

Kelionés tikslo jvaizdis 0,932 6

Ketinimas keliauti 0,874 3

Viso klausimyno 25

IS 8 lenteléje apibendrinty rezultaty matyti, jog tyrime dalyvavo 525 respondentai, kuriy
pasiskirstymas pagal lyti, amziy ir iSsilavinimg pateiktas 8 lenteléje. Dauguma respondenty
buvo moterys — jos sudaré 88,60 proc. visy apklaustyjy, o vyrai — 11,20 proc. Atsakymy kategorijoje
,,Kita*“ nurodyty atvejy nebuvo uzfiksuota. Pagal amziy didziausig tyrimo dalyviy dalj sudaré 35—44
mety amziaus grupé — 41,0 proc. Antroje vietoje pagal gausa buvo 25-34 mety grupé (28,00 proc.),
18-24 mety respondentai (15,20 proc.). Maziausig dalj sudaré vyresni nei 55 mety respondentai (1,30
proc.) bei 45-54 mety grupé (14,50 proc.). Pagal iSsilavinima daugiausia apklaustyjy turéjo aukstaji
universitetinj iSsilavinimg — jie sudaré 41,10 proc. visy respondenty. Aukstaji neuniversitetinj
(koleginj) iSsilavinima turéjo 30,70 proc., vidurinj — 13,90 proc., o profesinj — 13,30
proc. respondenty. Tokie demografiniai duomenys leidzia daryti prielaida, jog tyrime dalyvavo
Jvairaus amziaus ir iSsilavinimo asmenys, taciau vyraujanti grupé — aukstajj iSsilavinimg turincios
moterys tarp 25—44 mety.

8 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Respondentai Procentai
IS viso 525 100,0
Pagal lytj
Vyras 59 11,2
Moteris 465 88,6
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Kita 1 0,2
Pagal amZiy

18-24 80 15,2
25-34 147 28,0
35-44 215 41,0
45-54 76 14,5
>55 7 1,3
Pagal iSsilavinima

Vidurinis 73 13,9
Profesinis 70 13,3
Aukstasis neuniversitetinis 161 30,7
(koleginis)

Aukstasis universitetinis 221 41,1

Remiantis 3 paveikslu, didzioji dalis tyrimo respondenty nurodé¢ socialiniuose tinkluose
praleidziantys reikSminga dienos dalj. Daugiausia respondenty — 39,8 % nurodé, jog socialiniams
tinklams skiria 1-2 valandas per dieng. Nedaug mazesné¢ dalis, 38,5%, teige, kad socialinius tinklus
naudoja 3—4 valandas per dieng. Pastebima, kad beveik 80% visy apklaustyjy socialiniuose tinkluose
praleidzia nuo 1 iki 4 valandy, o tai rodo auksta Siy platformy naudojima kasdienai. Toliau, 14,3
% respondenty socialiniuose tinkluose praleidzia 5 valandas ar daugiau, o tai gali biiti siejama su
intensyvesne platformy naudojimo paskirtimi (pvz., darbas, turinio kirimas, komunikacija). Tuo
tarpu tik 7,4 % apklaustyjy socialiniuose tinkluose praleidzia maziau nei valanda, kas gali rodyti
mazesnj jsitraukimg arba samoninga informacinj apribojima. Duomenys atskleidzia, jog socialiniai
tinklai uzima reikSmingg vieta didziosios daugumos respondenty kasdienybgje.

5 ir daugiau H 143

3-4 valandas

B 38,5

10 15 20 25 30 35 40 45

o
(%]

3 pav. Empirinio tyrimo respondenty laiko praleidimas socialiniuose tinkluose

4 paveiksle pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, atspindintys respondenty pasirinkimus keliautojy
kuriamo turinio socialiniuose tinkluose patrauklumas.
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Keliautojy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose patrauklumas

350
300
250
200 192
156 159
150
100
50
0

Nuotraukos Vaizdo jrasai Komentarai ir diskusijos Atsiliepimai ir tinklarasciai

m VisiSkai nepatrauklu m Nepatrauklu m Nei patrauklu, nei nepatrauklu m Patrauklu m Labai patrauklu

4 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasirinkimas keliautojy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose
patrauklumas

Remiantis 4 paveikslu, respondenty vertinimai atskleidzia, kad jvairios vartotojy generuojamo turinio
formos socialiniuose tinkluose vertinamos skirtingai pagal jy patrauklumg. Vaizdo jrasai iSsiskiria
kaip labiausiai patrauklus turinio tipas, kadangi net 293 respondentai juos jvertino kaip ,labai
patrauklu®, o dar 163 nurodé¢, kad jie yra ,,patraukliis®. Tai rodo stiprig $ios turinio formos vizualing
ir emocing jtaka, skatinanCig jsitraukimg. Nuotraukos taip pat sulauké reik§mingo démesio: 234
respondentai jas jvertino kaip ,patrauklias® ir 202 kaip ,labai patrauklias®. Tai leidzia daryti
prielaida, kad nuotraukos islieka viena i§ pagrindiniy turinio formy, traukianciy vartotojy démes;.

Tuo tarpu komentarai ir diskusijos dazniausiai buvo vertinami kaip neutralaus patrauklumo: 192
respondentai pazymeéjo ,,nei patrauklu, nei nepatrauklu®, 144 — | patrauklu®, o tik 64 — ,labai
patrauklu®. Taip pat gana reikSmingas respondenty skaicius $ig turinio formg jvertino neigiamai 50
,visiSkai nepatrauklu®, 75 ,nepatrauklu®, kas gali rodyti, kad Sio tipo turinys laikomas maziau
aktualiu arba per daug tekstiniu.

Atsiliepimai ir tinklara$¢iai buvo vertinami labiau teigiamai nei komentarai, taciau vis dar i$siskyré
didesne vertinimy jvairove: 156 respondentai juos jvardijo kaip ,nei patrauklu, nei
nepatrauklu®, 150 — ,,patrauklu® ir 100 — ,labai patrauklu®, taCiau pastebétina, kad net 48 nurodé
,,visi§kai nepatrauklu®, o 71 — ,,nepatrauklu®.

Tyrimo rezultatai rodo, kad vizualinis turinys, ypac vaizdo jrasai ir nuotraukos, turi auksc¢iausia
patrauklumo lygj tarp socialiniy tinkly naudotojy. Tai patvirtina vizualinio turinio svarbg kuriant
kelioniy tematikos komunikacijg. PrieSingai, tekstinis turinys, toks kaip komentarai ar tinklarasciai,
dazniau laikomas neutraliu arba maziau patraukliu. Tokios jZvalgos turéty buti integruotos kuriant
turinio rinkodaros strategijas, orientuotas j vartotojy démes;j ir jsitraukimg kelioniy industrijoje.
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5 paveiksle pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, atspindintys respondenty pasirinkimus ir
leidziantys identifikuoti, kuris turinio tipas turi didZiausig jtaka kelioniy susidoméjimo skatinimui.

Labiausiai skatinantis turinio tipas susidométi kelione
Interaktyvus turinys (komentarai
ir diskusijos socialiniuose - 140
tinkluose
Vaizdinis turinys (nuotraukos ir
. R 469
vaizdo jrasai)
Tekstinis turinys (atsiliepimai ir
. vy 104
tinklarasciai)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

5 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasirinkimas labiausiai skatinantis turinio tipas susidométi kelione

Remiantis 5 paveikslo duomenimis, buvo siekiama nustatyti, koks turinio tipas socialiniuose
tinkluose labiausiai skatina respondentus dométis kelione. Tyrimo rezultatai rodo aiskia
tendencija: vizualinis turinys (t. y. nuotraukos ir vaizdo jrasai) buvo nurodytas kaip labiausiai
skatinantis kelioniy susidoméjima — §j turinio tipg pasirinko 469 respondentai.

Kiti turinio tipai buvo vertinami maziau palankiai. Interaktyvy turinj (komentarus ir diskusijas
socialiniuose tinkluose) kaip pagrindinj veiksnj skatinantj dométis kelione nurodé 140 respondenty,
o tekstinj turinj (atsiliepimus ir tinklarai¢ius) pasirinko dar mazesné dalis — 104 respondentai. Sie
rezultatai leidzia teigti, jog vartotojai, planuodami keliones ar svarstydami kelioniy galimybes,
labiausiai remiasi vizualiniais jspiidziais, kuriuos perteikia nuotraukos ir vaizdo jraSai. Tai atitinka
ankstesniy tyrimy iSvadas remiantis Xiang ir Gretzel (2010), akcentuojancias vaizdinio turinio svarba
informacijos apdorojimo ir sprendimy priémimo procesuose turizmo srityje. Be to, pastebima, kad
nors interaktyvus ir tekstinis turinys taip pat turi tam tikra poveikj, jy efektyvumas skatinant kelioniy
susidome¢jimg yra Zymiai mazesnis nei vizualinio turinio.

Siekiant jvertinti vartotojy generuojamo turinio poveikj kelioniy sprendimy priémimui, buvo
pateiktas klausimas: ,,Ar esate aplankes (-iusi) vieta, apie kurig pirmg kartg suzinojote per vartotojy
generuojamg turinj socialiniuose tinkluose?* Siuo klausimu siekta i3siaiSkinti, ar vartotojy
generuojamas turinys socialin¢je erdvéje i§ tiesy daro jtaka vartotojy kelioniy elgsenai,
paskatindamas aplankyti naujas vietoves. Respondentai galéjo pasirinkti vieng i§ keturiy atsakymo
varianty: ,,Taip*, ,,Ne*, ,,Dar ne, bet planuoju* arba ,,Nezinau®.

6 paveiksle pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, atspindintys respondenty pasirinkimus ir
leidziantys identifikuoti, kuris turinio tipas turi didZiausig jtaka kelioniy susidoméjimo skatinimui.
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Dar ne, bet planuoju 19,45%

Ne 23,80%

Taip 52,20%
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6 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasirinkimas ar yra aplanke vieta, kurig pirma kartg suzinojo per
vartotojy generuojamg turinj socialiniuose tinkluose

Rezultatai rodo, kad daugiau nei pusé respondenty (52,2%) nurodé, jog yra aplanke vieta, apie kurig
pirmg karta suzinojo i§ vartotojy generuojamo turinio socialiniuose tinkluose. Tai atskleidzia
vartotojy generuojamo turinio jtaka kelioniy vietos pasirinkimo sprendimams ir patvirtina, kad tai
tampa svarbiu kelioniy planavimo Saltiniu. 23,8% respondenty teigé, jog néra aplanke tokios vietos,
apie kurig pirma karta suzinojo i§ vartotojy generuojamo turinio, o dar 19,4% nurod¢, kad kol kas
neaplanké, bet planuoja tai padaryti ateityje. Sie duomenys rodo, jog net jei dalis vartotojy dar
nejgyvendino savo ketinimy, vartotojy generuojamas turinys turi potencialg formuoti jy kelioniy
planus. Tik labai maza dalis respondenty (4,6%) nurodé, jog nezino, ar jy sprendimg paveiké
vartotojy generuotas turinys. Tai leidzia manyti, kad dauguma vartotojy samoningai suvokia §io
turinio jtaka.

Atlikta empiriné analizé atskleidé, kad tyrime naudoty skaliy vidinis nuoseklumas buvo patikimas,
nes visi Cronbacho alfa koeficientai virsijo 0,79 ribg, o tai patvirtina pasirinkty matavimo
instrumenty tinkamumg tolimesnei statistinei analizei. Tyrime dalyvavo 525 respondentai, kuriy
dauguma buvo moterys, turincios aukstgji universitetinj ar koleginj issilavinimq, ir priklausancios
25—44 mety amziaus grupei. Tokia demografiné struktira leidzia daryti prielaidg, kad tyrimas
atspindi issilavinusiy, aktyviai socialiniuose tinkluose dalyvaujanciy vartotojy jzvalgas. Tyrimo
rezultatai parode, kad didzioji dalis respondenty socialiniuose tinkluose praleidzia nuo vienos iki
keturiy valandy per dieng, o tai rodo aukstq Siy platformy integracijq j kasdienj gyvenimgq. Vertinant
skirtingy vartotojy generuojamo turinio formy patrauklumgq, paaiskéjo, kad vaizdinis turinys — vaizdo
jrasai ir nuotraukos — yra vertinamas gerokai palankiau nei tekstiniai ar interaktyviis formatai, tokie
kaip komentarai ir tinklarasciai. Analizuojant kelioniy susidoméjimq skatinancius turinio tipus
paaiskéjo, kad vizualinis turinys daro didzZiausiq poveikj vartotojy sprendimams, o tai atitinka
ankstesniy tyrimy isvadas apie vizualinio turinio svarbq turizmo srityje. Be to, daugiau nei pusé
respondenty nurodeé, kad yra aplanke vietq, apie kurig pirmg kartq suzinojo per vartotojy generuotq
turing, o dar penktadalis teigé ketinantys tai padaryti ateityje, kas dar kartq patvirtina stipry vartotojy
generuojamo turinio poveikj kelioniy planavimui ir pasirinkimui Siuolaikinéje skaitmeninéje
aplinkoje.
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4.2. Tyrimo vartotoju generuojamo turinio jtaka kelionés tikslo vietos pasirinkimui
konstrukty faktoriné analizé

Remiantis teorine analize, magistro baigiamajame projekte buvo sudarytas konceptualusis modelis,
vartotojy generuojamo faktinio ir emocinio turinio poveikio pasitikéjimui turiniu, kelionés tikslo
vietos jvaizdziui ir ketinimui keliauti, remiantis S-O—-R modeliu. Modelyje iSskirti keli konstrukty
blokai, tarp kuriy siekiama identifikuoti statistiSkai pagristus tarpusavio rySius. Siekiant jvertinti, ar
empiriniai duomenys patvirtina konceptualiojo modelio konstrukcijy struktiira, buvo atlikta faktoriné
analiz¢.

Tam, kad faktorinés analizés taikymas bty pagristas, butina jvertinti duomeny tinkamumg. Pries§
pradedant analitinj procesa buvo jvertinta, ar kintamieji koreliuoja tarpusavyje. Duomeny
tinkamumas tiriamas naudojant Kaizerio—Mejerio—Olkino (KMO) imties adekvatumo matg ir
Bartleto sferiskumo kriterijy. KMO verté turi biiti ne mazesné nei 0,5, kad faktoriné analizé bty
laikoma tinkama (Piligrimiené, 2016). Tuo tarpu reikSmingas Bartleto sferiSkumo Kkriterijus (p <
0,05) rodo, jog kintamyjy koreliacijos matrica statistiskai skiriasi nuo vienetinés. Jei Sie kriterijai néra
tenkinami, faktorinés analizés taikyti negalima. Siame tyrime pirmiausia buvo atlikta faktoriné
analizé konstrukto, respondenty rysys su vartotojy generuojamu turiniu (zr. 9 lentele).

9 lentelé. RySys su vartotojy generuojamu turiniu faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

RySys su vartotoju generuojamu turiniu

NarSydamas (-a) internete (pvz., socialiniuose tinkluose, tinklaras¢iuose, 0,569
forumuose) daznai matau su kelionémis susijusj turinj, nors jo specialiai neieSkau.

Kelioniy turinys, kurj pamatau narSydamas (-a) internete, man yra jdomus. 0,799

Kelioniy turinys, kurj pastebiu narSydamas (-a) internete, padeda suzinoti apie 0,810
naujas turizmo vietoves.

Planuodamas (-a) keliones, a$§ daznai remiuosi kity vartotojy pasidalinta patirtimi | 0,666
ir turiniu internete.

KMO: 0,773
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

Remiantis 9 lentele duomeny tinkamumui faktoriaus analizei jvertinti naudoti KMO ir Bartlett's
testai. Atlikus faktoring analizg, siekta nustatyti, ar empirinio tyrimo teiginiai formuoja bendra
latentiniy kintamyjy struktiirg. Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) tinkamumo matas buvo 0,773, o tai
rodo, kad duomeny imtis yra pakankama faktorinei analizei atlikti. Bartlett sferiSkumo testas taip pat
buvo statistiSkai reikSmingas (y> = 676,291; df = 6 p < 0,001), patvirtinantis, kad tarp kintamyjy
egzistuoja koreliacijos, leidZiancCios taikyti faktoring analize. Visi teiginiai tur¢jo vidutiniSkai stiprius
arba stiprius faktoriy svorius (nuo 0,569 iki 0,810), o tai leidzia teigti, kad jie yra empiriskai pagristi
ir tinkamai atspindi bendrg konstrukto turinj. Toliau aptariami faktinio vartotojy generuojamo turinio
konstrukto faktorinés analizés rezultatai, kurie pateikiami 10 lenteléje.
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10 lentelé. Faktinis vartotojy generuojamas turinys faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Faktinis vartotoju generuojamas turinys

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man suzinoti, kad tam tikra 0,788
turizmo vietove yra jtraukta j pasaulio kultiiros paveldo sarasa.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man geriau suprasti turizmo 0,897
vietovés istorija.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man suZinoti apie naujausius 0,702
renginius ar veiklas turizmo vietovéje (pvz., muzikinius ar kultirinius renginius).

KMO: 0,702
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

10 lentel¢je rezultatai parode, kad trys teiginiai, susij¢ su faktinio vartotojy generuojamo turinio
aspektais, formuoja vieng aisky konstrukto veiksnij. Atlikus faktoriy analize (KMO = 0,702; Bartlett's
testas > = 647.090, df = 3, p < 0.001), buvo identifikuotas vienas faktorius, paaiskinantis 63.97%
bendros dispersijos. Visy teiginiy faktoriniai svoriai virsijo 0.7 riba, o Cronbach's Alpha (o = 0.836)
patvirtino auksta konstrukto patikimumg. Tai leidzia teigti, kad teiginiai yra konceptualiai ir
statistiSkai tinkami naudoti kaip vieng patikimg skale. Toliau aptariami emocinio vartotojy
generuojamo turinio konstrukto faktorinés analizés rezultatai, kurie pateikiami 11 lenteléje.

11 lentelé. Emocinis vartotojy generuojamas turinys faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Emocinis vartotojy generuojamas turinys

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys, kurj pamatau internete leidzia man | 0,793
suprasti, kad lankoma vieta yra labai grazi.

Vartotojy generuotame kelioniy turinyje matoma grazi gamta sukelia man nora | 0,845
ten nuvykti.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys paskatina mano susidomeéjima aplankyti | 0,821
istorinius ir kultiirinius pastatus rodomoje vietovéje.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys man sukuria jspiidj, kad kelioné j | 0,888
rodomga vietove verta démesio.

KMO: 0,842
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

11 lentel¢je atlikta faktoriy analizé patvirtino, kad keturi teiginiai, susij¢ su emociniu vartotojy
generuojamo kelioniy turinio poveikiu, formuoja vieningg konstrukcija. KMO indeksas (0.842) ir
reikSmingas Bartlett sferiSkumo testas (y* = 1323.205, df = 6, p < 0.001) parodé, kad duomenys
tinkami analizés atlikimui. ISgautas vienas faktorius, kuris paaiskina 70.12% bendros dispersijos.
Visy teiginiy faktoriniai svoriai virSijo 0.7, o tai rodo, kad konstrukto elementai yra empiriskai ir
konceptualiai susij¢ bei gali buiti naudojami vienai bendrai skalei sudaryti.

Toliau aptariami pasitikéjimo vartotojy generuojamo turinio konstrukto faktorinés analizés rezultatai,
kurie pateikiami 12 lentelé¢je.
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12 lentelé. Pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji

Faktoriniai svoriai

Pasitikéjimas vartotojuy generuojamu turiniu

tinkluose yra patikima.

Komentarai apie kelioniy vietoves socialiniuose tinkluose man atrodo teisingi. 0,728
Nuotraukos / vaizdo jrasai apie vietove socialiniuose tinkluose atitinka tikrove. | 0,814
Dél vartotojy generuojamo kelioniy turinio, skelbiamo socialiniuose tinkluose, 0,794
zinau, ko tikétis i$ vietovés pries keliaudamas (-a).

Perskaites (-iusi) komentarus ar pamatgs (-iusi) nuotraukas socialiniuose 0,860
tinkluose, tikiu, kad vietové ar turizmo paslaugy teikéjai pateisins mano

lukescius.

Tikiu, kad Zmoniy paskelbta patirtis apie kelioniy vietove socialiniuose 0,863

KMO: 0,869

Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

12 lentel¢je atlikti faktorinés analizés rezultatai patvirtina, kad teiginiai, susij¢ su faktinés
informacijos pateikimu vartotojy generuojamame turinyje, sudaro vieng nuosekly konstrukto mata.
KMO rodiklis (0,869) rodo, kad duomeny imtis yra tinkama faktoriy analizei. Bartlett testas buvo

reikSmingas (x* = 1672.635; df = 10, p < 0.001), todé¢l koreliacijos tarp kintamyjy yra pakankamos
konstrukto iSskyrimui. Visy teiginiy faktoriniai svoriai virSija 0.7 riba, kas liudija apie konstrukto
empirinj nuosekluma. Sie rezultatai leidZia pagrjstai naudoti §iuos teiginius kaip vieninga mata,

apibréziant] faktinés informacijos konstrukcijg vartotojy generuojamo turinio kontekste.

Toliau aptariami kelionés tikslo jvaizdzio konstrukto faktorinés analizés rezultatai, kurie pateikiami

13 lenteléje.

13 lentelé. Kelionés tikslo jvaizdis faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji

Faktoriniai svoriai

Kelionés tikslo jvaizdis

kad lankomoje daug istoriniy viety ir muziejy.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,803
kad tai saugi kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,857
kad tai Svari kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,850
kad tai vieta, kurioje galima atsipalaiduoti.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,868
kad lankomoje vietoje yra patogus transportas.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,833
kad lankomoje vietoje yra jvairus maisto pasirinkimas.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, | 0,791
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KMO: 0,889
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

13 lentel¢je tinkamumo analizé: KMO ir Bartlett testai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indeksas = 0,889
— tai rodo puiky imties tinkamuma faktoriy analizei. KMO > 0,80 vertinamas kaip labai geras.
Bartlett's sferiSkumo testas: y> = 2528,950; df = 15; p < 0,001 — reikSmingas, o tai patvirtina, kad tarp
kintamyjy yra pakankamai koreliacijy faktoriy analizei atlikti. Visy teiginiy faktoriniai svoriai yra
labai aukStos (nuo 0,803 iki 0,888), o tai rodo, kad teiginiai stipriai koreliuoja su bendru faktoriumi.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad pasirinkti teiginiai, susij¢ su vartotojy generuojamo turinio jtaka
kelionés tikslo vietos jvaizdziui (saugumo, Svaros, atsipalaidavimo, transporto, maisto ir kultiriniy
objekty aspektais), formuoja vieningg ir empiriSkai pagrista konstrukto struktira. Faktoriné analizé
patvirtino konstrukto vientisuma: visi teiginiai stipriai susij¢ su vienu bendru faktoriumi, kuris
paaiskina didel¢ dalj bendros dispersijos. Auksti faktoriniai koeficientai ir labai geras KMO indeksas
leidzia teigti, kad Sis konstruktas yra statistiSkai pagristas ir tinkamas naudoti tolesn¢je analizéje.

Toliau aptariami ketinimo keliauti konstrukto faktorinés analizés rezultatai, kurie pateikiami 14
lenteléje.

14 lentelé. Ketinimas keliauti faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Ketinimas keliauti

Ateityje aplankysiu vietove, kuri buvo rodoma vartotojy generuotame kelioniy 0,852
turinyje.
Rink¢iausi aplankyti vietove, kuri buvo rodoma vartotojy generuotame kelioniy 0,806

turinyje, o ne kitg turizmo vieta.

Per artimiausius 12 ménesiy gali biti, kad aplankysiu $ia vieta, kuri buvo rodoma | 0,853
vartotojy generuotame kelioniy turinyje.

KMO: 0,740
Bartleto sferiSkumo kriterijus: < 0,001

Remiantis 14 lentele faktorinés analizés rezultatai rodo, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indekso
reik§me = 0,740 — tai yra gera imties tinkamumo rodiklio verté, rodanti, kad koreliaciné matrica yra
tinkama faktoriy analizei. Bartlett’s sferiSkumo testas (%> = 806,677, df = 3, p <0,001) yra statistiskai
reikSmingas. Tai patvirtina, kad koreliacijos tarp kintamyjy yra pakankamai stiprios, kad buty galima
atlikti faktoriy analize. Vienas faktorius paaiSkina daugiau nei 80 % bendros dispersijos, o
faktorininiai svoriai patvirtina, kad visi teiginiai stipriai susij¢ su ta pacia latentine dimensija.
KMO indekso reik§me virsija 0,70, o Bartlett’s testas yra reikSmingas, tod¢l duomenys yra tinkami
faktoriy analizei. Sie rezultatai leidzia pagristai teigti, kad $is konstruktas yra statistiskai patikimas ir
gali buti s¢kmingai naudojamas tolesnéje analizéje, tokiose kaip regresija, klasteriné analizé ar grupiy
palyginimas. Konstrukto pagrindas leidzia daryti iSvada, kad vartotojy generuojamas turinys turi
tiesioging itakg potencialiy keliautojy ketinimui pasirinkti tam tikra kelioniy krypti.

Atlikta faktoriné analizé leido empiriskai jvertinti konceptualiojo modelio konstrukcijy struktiiring
pagristumq. Visi analizuoti konstruktai — faktinis ir emocinis vartotojy generuojamas turinys,
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pasitikéjimas turiniu, kelionés tikslo jvaizdis bei ketinimas keliauti — pasizyméjo vienmatiskumu ir
aukstu vidiniu suderinamumu. Kiekvienu atveju buvo identifikuotas vienas dominuojantis veiksnys,
paaiskinantis reikSmingq bendros dispersijos dalj (nuo 62 % iki 80 %), o teiginiy faktoriniai svoriai
daugeliu atvejy virsijo 0,7 reikSme, kas patvirtina konstrukcijy empirinj stiprumgq. Kaizerio—Mejerio—
Olkino (KMO) imties adekvatumo rodikliai visais atvejais virsijo priimting 0,70 ribg, o reiksmingi
Bartlett sferiskumo testy rezultatai (p < 0,001) patvirtino pakankamas koreliacijas tarp kintamyjy
faktoriy analizei taikyti. Apibendrinant galima teigti, kad faktoriné analizé patvirtino visy tiriamyjy
konstrukty konceptualinj ir statisting pagristumaq.

4.3. Tyrimo vartotojy generuojamo turinio jtaka kelionés tikslo vietos konstrukty aprasamoji
ir koreliaciné analizé

Atlikus tyrimo konstrukto faktoring analize, toliau buvo vykdoma ji sudaranciy kintamyjy aprasomoji
statisting analizé. Sios analizés tikslas — nustatyti kiekvieno konstrukto elemento modas, vidutines
reikSmes ir standartinius nuokrypius, siekiant jvertinti respondenty atsakymy pasiskirstymg. Verta
pazymeti, kad visy klausimyno teiginiy atsakymai buvo transformuoti j skaitines reikSmes, kuriose:
1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku®, 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, 4 — ,,sutinku®, 0 5 —
,,visiSkai sutinku®.

15 lentelé. RySys su vartotojy generuojamu turiniu kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

RySys su vartotoju generuojamu turiniu
NarSydamas (-a) internete (pvz., socialiniuose tinkluose, 4 3,72 0,96
tinklarasciuose, forumuose) daznai matau su kelionémis susijusj
turinj, nors jo specialiai neieSkau.

Kelioniy turinys, kurj pamatau narSydamas (-a) internete, man yra 4 3,90 0,93
idomus.

Kelioniy turinys, kurj pastebiu narSydamas (-a) internete, padeda 4 4,18 0,88
suzinoti apie naujas turizmo vietoves.

Planuodamas (-a) keliones, a$§ daznai remiuosi kity vartotojy 4 3,70 1,21

pasidalinta patirtimi ir turiniu internete.

Remiantis 15 lentele, respondenty atsakymai leidzia teigti, kad jie daznai pastebi su kelionémis
susijusj turinj narSydami internete, nei jei jo specialiai neiesko (vidurkis = 3,72; Moda = 4;
Standartinis nuokrypis = 0,96). Tai rodo, kad kelioniy turinys daznai pasiekiamas net ir nesistengiant
vartotojai pastebi narSydami internete, padeda suzinoti apie naujas turizmo vietas. Tai parodo
informacinj tokio turinio poveiki. Maziausias standartinis nuokrypis - 0,88 rodo, kad atsakymai | §j
teiginj buvo vieningesni, o tai sustiprina konstrukto patikimuma.

Toliau aptariami faktinio vartotojy generuojamo turinio konstrukto apraSomosios statistinés analizés
rezultatai, kurie pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Faktinis vartotojy generuojamas turinys kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Faktinis vartotoju generuojamas turinys
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Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man suzinoti, kad 4 3,37 1,161
tam tikra turizmo vietove yra jtraukta j pasaulio kultiiros paveldo
sarasa.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man geriau suprasti | 4 3,45 1,093
turizmo vietoveés istorija.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys padéjo man suZzinoti apie 4 3,71 1,054
naujausius renginius ar veiklas turizmo vietovéje (pvz., muzikinius
ar kultiirinius renginius).

Remiantis 16 lentele apraSomoji statistiné analizé atskleidé respondenty nuostatas apie faktinj
vartotojy generuojamo kelioniy turinj. Rezultatai parodé¢, kad respondentai vidutiniskai
pritar¢ teiginiui, jog vartotojy generuojamas turinys padéjo jiems suZzinoti, kad tam tikra turizmo
vietové yra jtraukta j pasaulio kultiiros paveldo sarasa (M = 3,37; Moda = 4; SD = 1,16). Siek tiek
didesn¢ vidutin¢ reikSmé (M = 3,45) buvo nustatyta teiginiui, kad vartotojy generuojamas
turinys padéjo geriau suprasti turizmo vietoves istorija.

Auksciausia reikSmeé (M = 3,71) gauta vertinant teiginj, jog vartotojy kuriamas turinys padeda
suzinoti apie naujausius renginius ar veiklas turizmo vietovéje (pvz., koncertus ar kultiirinius
renginius). Tai rodo, kad vartotojy generuojamas turinys labiausiai vertinamas dél savo aktualumo ir
praktinés informacijos naudos kelionés planavimui. Standartiniai nuokrypiai, svyruojantys tarp 1,05
ir 1,16, rodo, kad respondenty atsakymai buvo Siek tiek iSsisklaide, taciau i§ esmés pakankamai
vieningi.

Toliau aptariami emocinio vartotojy generuojamo turinio konstrukto apraSomosios statistinés
analizés rezultatai, kurie pateikiami 17 lentel¢je.

17 lentelé. Emocinis vartotojy generuojamas turinys kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Emocinis vartotojy generuojamas turinys

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys, kurj pamatau internete 4 4,06 0,871
leidZia man suprasti, kad lankoma vieta yra labai grazi.

Vartotojy generuotame kelioniy turinyje matoma grazi gamta 5 4,12 0,949
sukelia man norg ten nuvykti.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys paskatina mano 4 3,90 0,984
susidomeéjima aplankyti istorinius ir kultlirinius pastatus rodomoje

vietovéje.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys man sukuria jspudj, kad 4 4,05 0,919

kelion¢ j rodomg vietove verta démesio.

Analizuojant respondenty atsakymus dél emocinio vartotojy generuojamo turinio poveikio kelionés
tikslo jvaizdziui, nustatyta, kad daugiausiai pritariama teiginiui, jog vartotojy turinyje vaizduojama
grazi gamta sukelia norg ten nuvykti (M = 4,12; SD = 0,95), taip pat aukstai jvertinta idéja, jog
vartotojy generuojamas turinys padeda suprasti, kad lankoma vieta yra labai grazi (M = 4,06; SD =
0,87). Toliau pagal viduting reikSme rikiuojasi teiginiai, jog vartotojy generuojamas turinys sukuria
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ispudi, kad vietové verta démesio (M = 4,05) bei paskatina susidoméjimg istoriniais ar kultiiriniais
objektais (M = 3,90). Tokie rezultatai rodo, kad vizualinis ir turinio turtingumas vartotojy
generuojamo turinio kontekste turi teigiamg poveikj kelionés tikslo vietos patrauklumui vartotojo
nuomonei. Atsakymy pasiskirstymo nuosekluma patvirtina ir standartiniy nuokrypiy intervalas (0,87
iki 0,98), rodantis santykinai nedidel¢ nuomoniy dispersija. Tai leidzia daryti prielaidg apie rezultaty
patikimuma.

Toliau aptariami pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu konstrukto apraSomosios statistinés
analizés rezultatai, kurie pateikiami 18 lentel¢je.

18 lentelé. Pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Pasitikéjimas vartotojuy generuojamu turiniu

Komentarai apie kelioniy vietoves socialiniuose tinkluose man 3 3,24 0,963
atrodo teisingi.

Nuotraukos / vaizdo jrasai apie vietove socialiniuose tinkluose 3 3,30 0,971
atitinka tikrove.
Dél vartotojy generuojamo kelioniy turinio, skelbiamo 4 3,61 0,982

socialiniuose tinkluose, Zinau, ko tikétis i§ vietovés pries
keliaudamas (-a).

Perskaites (-iusi) komentarus ar pamatgs (-iusi) nuotraukas 4 3,43 0,999
socialiniuose tinkluose, tikiu, kad vietové ar turizmo paslaugy
teik¢jai pateisins mano liikescius.

Tikiu, kad Zmoniy paskelbta patirtis apie kelioniy vietove 3 3,36 1,012
socialiniuose tinkluose yra patikima.

Remiantis 18 lentele, atlikus apraSomaja analiz¢, nustatyta, kad respondentai
kad turizmo paslaugy teikéjai pateisins jy likesc¢ius (M = 3,43; SD = 0,999). Teiginys, jog vartotojy
generuojamas turinys padeda zinoti, ko tikétis prie§ keliaujant (M = 3,61), atskleidzia informacing
vartotojy generuojamo turinio verte. Maziausiai pritarta teiginiui, kad komentarai socialiniuose
tinkluose atrodo teisingi (M = 3,24), kas gali rodyti tam tikrg atsarguma ar kritiSkuma vertinant kity
nuomones. Vidutinés reikSmés kitiems teiginiams svyruoja nuo 3,30 iki 3,36, kas leidzia daryti
iSvada, jog bendra pasitikéjimo vartotojy turiniu tendencija yra vidutinio stiprumo. Standartiniai
nuokrypiai svyruoja nuo 0,96 iki 1,01, kas rodo, jog respondenty nuomonés buvo pakankamai
vienodos, o rezultatai patikimi.

Toliau aptariami kelionés tikslo jvaizdis konstrukto apraSomosios statistinés analizés rezultatai, kurie
pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Kelionés tikslo vietos jvaizdis kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis
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Kelionés tikslo vietos ivaizdis

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 3 3,37 0,972
leidZia manyti, kad tai saugi kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 3 3,34 0,980
leidZia manyti, kad tai $vari kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 4 3,56 0,932
leidZia manyti, kad tai vieta, kurioje galima atsipalaiduoti.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 3 3,44 0,963
leidZia manyti, kad lankomoje vietoje yra patogus transportas.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 4 3,67 0,940
leidZia manyti, kad lankomoje vietoje yra jvairus maisto

pasirinkimas.

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys socialiniuose tinkluose 4 3,59 0,948

leidzia manyti, kad lankomoje daug istoriniy viety ir muziejy.

Keliongs tikslo vietos jvaizdzio konstrukto sudaranciy teiginiy analizé atskleidzia vidutiniy reikSmiy
intervalg nuo 3,34 iki 3,67, kuris rodo pritarimo lygj tarp respondenty. Tai leidzia daryti prielaida,
kad vartotojy generuojamas turinys matomas socialiniuose tinkluose daro reikSminga poveikj
formuojant vietovés jvaizdj. Auksciausia vidutiné reikSmé - ,, Vartotojy generuojamas kelioniy
turinys socialiniuose tinkluose leidzia manyti, kad lankomoje vietovéje yra jvairus maisto
pasirinkimas “ (M = 3,67; SD = 0,940), o tai rodo, kad maisto aspektas yra vienas i$ reikSmingy
kelionés tikslo vietos jvaizdzio komponenty. Kiek maZesnés reikSmés gautos teiginiams apie
saugumo (M = 3,37) ir Svaros (M = 3,34) ispudj, kas gali buti interpretuojama kaip nuosaikesnis
pasitikejimas Siais aspektais perteikiamais socialiniuose tinkluose. Vidutinés reikSmeés, virSijancios (
M = 3,50) taip pat fiksuotos teiginiams, susijusiems su poilsiu, transportu, istoriniu paveldu,
leidzianciais manyti, kad Sie elementai yra svarbis vartotojui formuojant keliones tikslo jvaizd;.
Moda teiginiuose svyruoja tarp 3 ir 4, dazniausiai pasirenkami atsakymai yra,, Nei sutinku, nei
nesutinku” ir ,, Sutinku ”. Tai rodo, kad dauguma respondenty bent i$ dalies linke sutikti su konstrukto
teiginiais. Standartiniai nuokrypiai (0,932—-0,980) rodo gana nuosaikius atsakymy iSsiskyrimus, todél
galime teigti, kad respondenty vertinimai $iuo klausimu buvo pakankamai vienodi.

Toliau aptariami ketinimas keliauti konstrukto aprasomosios statistinés analizés rezultatai, kurie
pateikiami 20 lenteléje.

20 lentelé. Ketinimas keliauti kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Ketinimas keliauti

Ateityje aplankysiu vietove, kuri buvo rodoma vartotojy 4 3,50 1,016
generuotame kelioniy turinyje.

Rink¢iausi aplankyti vietove, kuri buvo rodoma vartotojy 3 3,29 1,051
generuotame kelioniy turinyje, o ne kita turizmo vieta.

Per artimiausius 12 ménesiy gali buti, kad aplankysiu §ig vieta, kuri | 3 3,19 1,141
buvo rodoma vartotojy generuotame kelioniy turinyje.
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Galima matyti, kad 20 lentel¢je ketinimy keliauti konstrukto analizé atskleidé, kad respondenty
nuomoneés apie tai, ar juos stipriai veikia socialiniuose tinkluose matomas vartotojy generuojamas
kelioniy turinys, svyruoja nuo neutralios iki Siek tiek pozityvios. Auks¢iausia viduting reikSmeé gauta
teiginiui ,, Ateityje aplankyciau vietove, kuri buvo rodoma vartotojy generuotame kelioniy
turinyje“ (M = 3,50; SD = 1,016), o tai rodo, kad daugelis respondenty neatmeta galimybés biiti
paveikti tokio turinio, tatiau jy pozicija néra tvirta. Sj teiginj daZniausiai Zzyméjo vertinimu 4 —
,Sutinku®, 0 moda yra 4, kas patvirtina, jog pozityvus santykis dominuoja. Zemesnés reikimés gautos
teiginiams ,, Rinkciausi aplankyti vietove, kuri buvo rodoma vartotojy generuotame turinyje, o ne kitg
turizmo vietqg* (M = 3,29) ir ,, Per artimiausius 12 ménesiy gali biiti, kad aplankysiu Sig vietq“ (M =
3,19), atskleidZiant Zemesn] elgsenos konversijos lygj — nors susidomé¢jimas egzistuoja, ketinimai
realiai keliauti ar pasirinkti konkrecig vieta dél turinio yra kiek silpnesni. Standartinis nuokrypis
Siuose teiginiuose svyruoja nuo 1,016 iki 1,141, kas rodo Siek tiek didesnj atsakymy iSsiskyrima, t. y.
respondenty nuomonges Siuo klausimu buvo labiau iSsiskyrusios, o tai gali reiksti individualaus
konteksto ir asmeniniy kelioniy galimybiy jtaka priimant sprendima.

Pries atliekant priezastiniy rySiy analize, bitina jsitikinti, ar tarp tiriamy kintamyjy egzistuoja
statistiSkai reikSmingas sary$is, kurj galima identifikuoti taikant koreliacing analiz¢. Tam bitina
jvertinti, ar kintamyjy pasiskirstymas atitinka normaliojo skirstinio reikalavimus (Piligrimieneg,
2016).

Siuo tikslu naudojamas Kolmogorovo—Smirnovo (K-S) testas, kuris padeda nustatyti, ar duomeny
pasiskirstymas yra normalus.

Kaip nurodo Piligrimiené (2016), rysSys laikomas statistiSkai reikSmingu, kai p reikSmé yra mazesné
nei 0,05. Rysio stiprumui jvertinti remiamasi pagal Cohen’a, Cohen, West ir Aiken (2003) pateikta
koreliacijos koeficienty interpretacija, pagal kurig:

e 0,00-0,19 — labai silpnas rysys,
e 0,20-0,39 — silpnas,
e 0,40-0,69 — vidutinio stiprumo,
e 0,70-0,89 — stiprus,
e 0,90-1,00 — labai stiprus rysys.

Remiantis tyrimo hipoteziy sudarymo tvarka, pirmiausiai tikrinami rySiai.

21 lentelé. Koreliacijos tarp emocinio vartotojy generuojamo turinio, kelionés tikslo jvaizdzio, pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu ir ketinimo keliauti analizés rezultatai

Emocinis vartotojy generuojamas | Spearman’o koeficientas p reik§meé
turinys

Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,480 < 0,001
Pasitiké¢jimas vartotojy generuojamu | 0,551 <0,001
turiniu.

Ketinimas keliauti 0,540 < 0,001

Remiantis Spearman’o koreliacijos analize (21 lent.), buvo jvertinti rySiai tarp emocinio vartotojy
generuojamo turinio ir trijy tiriamyjy konstrukty: kelionés tikslo vietos jvaizdzio, pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu bei ketinimo keliauti. Visais atvejais gauti koreliacijos koeficientai
rodo vidutinio stiprumo, teigiamus ir statistiSkai reikSmingus rysius (p < 0,001).
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Nustatyta, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys teigiamai koreliuoja su kelionés tikslo vietos
jvaizdziu (p = 0,480), kas leidzia teigti, kad emocinio pobiidzZio turinys, pateikiamas socialiniuose
tinkluose, gali reikSmingai prisidéti prie teigiamo vietovés suvokimo formavimo. Taip pat
identifikuotas stipresnis rySys tarp emocinio turinio ir pasitikéjimo vartotojy generuojamu turiniu (p
=0,551), rodantis, kad emociijos ir asmeniSkumas socialiniame turinyje didina vartotojy pasitikéjima
pateikiama informacija. Galiausiai, rySys tarp emocinio turinio ir kelioniy ketinimy (p = 0,540) leidZia
manyti, kad ] emocijas apeliuojantis turinys gali paskatinti vartotojus planuoti keliones.

Sie rezultatai leidzia patvirtinti $ias tyrimo hipotezes:

e HI: Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSminga rysj su kelionés
tikslo vietos jvaizdziu — patvirtinta.

e H2: Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSminga rysi su pasitikéjimu
vartotojy generuojamu turiniu — patvirtinta.

e H3: Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reikSminga poveikj ketinimui
keliauti — patvirtinta.

Gauti rezultatai atitinka teorines prielaidas, kuriose pabréziama, kad emocinis turinys, susij¢s su
kelioniy patirtimis, skatina asmenin;j jsitraukima, sustiprina rysj su kelionés kryptimi bei padidina
ketinima veikti — Siuo atveju, keliauti. Tai leidzia teigti, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys
atlieka svarby vaidmenj vartotojams pasirnekant kelionés tiklos viet.

Tesiant ry$iy tarp modelio konstrukty analize, toliau tikrinama faktinio vartotojy generuojamo turinio
ir kelionés tikslo vietos jvaizdis, pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu ir ketinimas keliauti
konstrukty koreliacija (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Koreliacijos tarp faktinio vartotojy generuojamo turinio, kelionés tikslo jvaizdzio, pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu ir ketinimo keliauti analizés rezultatai

Faktinis vartotoju generuojamas Spearman’o koeficientas p reikSmeé
turinys

Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,259 < 0,001
Pasitiké¢jimas vartotojy generuojamu | 0,296 < 0,001
turiniu.

Ketinimas keliauti 0,287 <0,001

22 lenteléje atlikta Spearman koreliacijos analiz¢ leido jvertinti rySius tarp faktinio vartotojy
generuojamo turinio ir kity konceptualiy konstrukty — kelionés tikslo vietos ivaizdzio, pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu bei ketinimo keliauti. Siame tyrime gauti rezultatai leidzia daryti Sias
iSvadas. Nustatytas silpnas, bet statistiSkai reikSmingas rySys tarp faktinio vartotojy generuojamo
turinio ir kelionés tikslo vietos jvaizdzio (p = 0,259, p < 0,001). Tai rodo, kad objektyvus, faktais
paremtas turinys turi teigiamg reikSminga ry$j kelionés tikslo vietos jvaizdZio formavimui.
Tarp faktinio turinio ir pasitike¢jimo vartotojy generuojamu turiniu fiksuotas aukstesnis, bet silpnas
rySys (p=0,296, p <0,001), kuris leidZia teigti, kad faktin¢ informacija, tokia kaip nuomoniy analizés
ar palyginimai, gali didinti informacijos patikimuma vartotojy nuomonei. Spearman koreliacijos
analiz¢ parodé, kad tarp faktinio turinio ir ketinimo keliauti koreliacija yra silpna, taciau reikSminga
(p = 0,287, p < 0,001), leidzianti daryti prielaida, kad faktinis turinys gali prisidéti prie vartotojy
sprendimo planuoti kelione.
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Atsizvelgiant | tai, visos trys hipotezés, susijusios su faktiniu vartotojy generuojamu turiniu, yra
patvirtintos:

o H4: Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSmingg rysj su kelionés tikslo
vietos jvaizdziu — patvirtinta.

o HS5: Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSmingg rysj su pasitikéjimu
vartotojy generuojamu turiniu — patvirtinta.

e Heé: Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiamg ir reikSminga poveikj ketinimui
keliauti — patvirtinta.

Nors visy ry$iy stiprumas jvertintas kaip silpnas, jy statistinis reikSmingumas pabrézia faktinio turinio
svarbg kelioniy planavimo procese. Sie rezultatai papildomai pagrindzia faktinio turinio funkcija ne
tik kaip informacinés, bet ir kaip pasitikejima bei apsisprendima stiprinancios priemonés.

Tesiant rySiy tarp modelio konstrukty analizg, toliau tikrinama kelionés tikslo vietos jvaizdis ir
ketinimas keliauti konstrukty koreliacija (zr. 23 lentelg).

23 lentelé. Koreliacijos tarp kelionés tikslo vietos jvaizdzio ir ketinimo keliauti analizés rezultatai

Kelionés tikslo vietos jvaizdis Spearman’o koeficientas p reik§meé
Ketinimas keliauti 0,562 <0,001

23 lentel¢je atlikta Spearman koreliacijos analizé parode, kad tarp kelionés tikslo vietos
jvaizdzio ir ketinimo keliauti yra statistiskai reikSmingas rySys (p = 0,562, p < 0,001), kuris atitinka
vidutinio stiprumo koreliacijg (0,40—0,69 intervalas).

Tai rodo, kad kuo teigiamiau respondentai vertina kelionés tikslo vieta (pvz., kaip grazia, saugia,
jdomig ar patogig), tuo labiau jie linke planuoti ar svarstyti galimybe vykti i ja ateityje. Sie rezultatai
dera su ankstesniais tyrimais, kurie akcentuoja vietovés jvaizdzio reikSme priimant sprenimg keliauti.
Atsizvelgiant | gautg rezultata:

H7: Kelionés tikslo vietos jvaizdis turi teigiamg ir reikSminga poveikj ketinimui keliauti —yra
patvirtinta.

Tyrimo duomenys patvirtina prielaida, jog vartotojy suvokiamas kelionés tikslo vietos jvaizdis yra
reikSmingas veiksnys, formuojantis jy kelioniy planus bei ketinimus. Vadinasi, tiek emocinis, tiek
faktinis vartotojy generuojamas turinys turi prakting svarba, ypac¢ kuriant efektyvias kelionés tikslo
vietos rinkodaros strategijas.

Tesiant rySiy tarp modelio konstrukty analize, toliau tikrinama pasitikéjimas vartotojy generuojamu
turiniu ir kelionés tikslo vietos jvaizdis konstrukty koreliacija (zr. 24 lentele).

24 lentelé. Koreliacijos tarp pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu ir kelionés tikslo jvaizdzio analizes
rezultatai

Pasitikéjimas vartotojuy Spearman’o koeficientas p reikSmeé
generuojamu turiniu
Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,730 < 0,001
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Siekiant jvertinti ry$j tarp pasitikéjimo vartotojy generuojamu turiniu ir kelionés tikslo vietos
jvaizdzio, atlikta Spearman koreliacijos analizé parod¢ statistiSkai reikSmingg teigiama ry§j (p =
0,730, p < 0,001). Pagal koreliacijos koeficienty interpretavimo lentele, Sis rezultatas patenka
1 stipraus rySio intervala (0,70-0,89), o tai reiskia, kad $iy kintamyjy tarpusavio priklausomyb¢ yra
auksta.

Tai reiskia, kad kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas jy paciy generuojamu turiniu (tokiu kaip
nuotraukos, atsiliepimai, komentarai), tuo teigiamiau jie vertina turizmo vietovés ivaizdj. Kitaip
tariant, patikimas ir autentiSkas vartotojy turinys ne tik informuoja, bet ir formuoja pozityvia
nuomong apie vietove — skatina matyti jg kaip patrauklia, idomig ir vertg aplankyti.

Atsizvelgiant | Siuos rezultatus:

H8: Pasitike¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir reikSminga ry$j su keliones tikslo
vietos jvaizdziu — yra patvirtinta.

Sis rezultatas atitinka ankstesniy tyrimy i§vadas, kurios pabréZia pasitikéjimo vartotojy generuojamu
turiniu reik§me¢ formuojant kelionés tikslo vietos jvaizdj. Jis taip pat sustiprina teoring prielaida, kad
vartotojy generuojams turinys gali atlikti ne tik informacing, bet ir jtikinamajg funkcijg planuojant
keliones.

Tesiant rySiy tarp modelio konstrukty analize, toliau tikrinama pasitikéjimas vartotojy generuojamu
turiniu ir ketinimas keliauti konstrukty koreliacija (zr. 25 lentele).

25 lentelé. Koreliacijos tarp pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu ir ketinimo keliauti analizés
rezultatai

Pasitikéjimas vartotojuy Spearman’o koeficientas p reik§meé
generuojamu turiniu
Ketinimas keliauti 0,619 < 0,001

25 lentel¢je toliau atlikta Spearman koreliacijos analize tarp pasitikéjimo vartotojy generuojamu
turiniu ir kelionés ketinimo parodé statistiSkai reikSminga, vidutinio stiprumo teigiama ry$j (p =
0,619, p <0,001). Koreliacijos reik§me tarp 0,40-0,69 laikoma vidutinio stiprumo sgsaja. Tai reiskia,
kad vartotojai, kurie labiau pasitiki vartotojy generuojamu turiniu socialiniuose tinkluose (pvz.,
jrasais, atsiliepimais, nuotraukomis), dazniau planuoja keliauti, remdamiesi Sia informacija.
Pasitikéjimas turiniu tampa svarbiu veiksniu, padedanc¢iu sumazinti informacinj neapibréztuma ir
sustiprinti kelionés sprendimo priémima.

Remiantis gautais rezultatais:

H9: Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir reikSmingg poveikj ketinimui
keliauti — yra pagrijsta ir patvirtinta.

Sis ry$ys pagrindzia tyrime keliama prielaida, kad vartotojy pasitikéjimas kity pateikta informacija
internete gali veikti kaip kelionés tikslo vietos pasirinkima skatinantis veiksnys. Tyrimo duomenys
sutampa su ankstesniais moksliniais tyrimais kurie rodo, kad pasitikéjimas vartotojy generuojamu
turiniu didina vartotojy tikimybe sekti kity rekomendacijas ar pavyzdzius pasirenkant kelionés tiklso
vieta.
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Atlikus tyrimo duomeny analiz¢ SPSS programa, buvo taikytos aprasomosios statistikos priemonés
(vidutiné reiksmeé, moda, standartinis nuokrypis) bei Spearman’o koreliacijos analizé, kadangi
duomeny skirstinys neatitiko normalumo kriterijy (remiantis Kolmogorovo—Smirnovo testu). Tai
leido patikimai jvertinti kintamyjy tarpusavio rysius. Tyrimo rezultatai parodeé, kad emocinj
vartotojy generuojamgq turinj sieja vidutinio stiprumo, teigiamas ir statistiSkai reik§mingas rysys su
kelionés tikslo jvaizdziu (p = 0,480), pasitikéjimu turiniu (p = 0,551) ir ketinimu keliauti (p = 0,540).
Tai rodo, jog emocinis turinys skatina vartotojy jsitraukimq ir sprendimy priemimq kelioniy
kontekste. Faktinis turinys, nors ir turéjo silpnesnius, bet statistiSkai reikSmingus rySius su visais
tiriamais konstruktais (p = 0,259-0,296), vis tiek prisideda prie kelionés tikslo vertinimo,
pasitikéjimo formavimo ir kelioniy planavimo. Analizé taip pat parodeé, kad pasitikéjimas vartotojy
turiniu stipriai koreliuoja su kelionés tikslo vietos jvaizdZiu (p = 0,730), o vidutinj stiprumqg (p =
0,619) turintis rysys egzistuoja su kelionés ketinimu, isryskinant pasitikéjimg kaip svarby tarpinj
veiksnj. Be to, kelionés tikslo jvaizdis vidutiniSkai stipriai koreliuoja su ketinimu keliauti (p =
0,562), patvirtindamas jo svarbq vartotojy elgsenai.

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, visos devynios tyrimo hipotezés (HI-H9) yra
patvirtintos. Tai pagrindzZia tiek emocinio, tiek faktinio vartotojy generuojamo turinio svarbg
formuojant kelioniy sprendimus.

Toliau vertinama tyrimo vartotojy generuojamo turinio jtaka kelionés tikslo vietos jvaizdziui
rezultatai skirtingos lyties ir amziaus tiriamyjy imtyse. Jai atskleisti pasitelkti nepriklausomy im¢iy
neparametriniai testai. Skirtumams tarp respondenty pagal lytj nustatyti taikytas Mann—Whitney U
testas, kuris naudojamas dviejy nepriklausomy im¢iy palyginimui. Pasak Piligrimienés (2016, p. 69),
Sis testas leidzia jvertinti kiekvieno tiriamojo kintamojo vidutinius rangus atskirose imtyse — vyry ir
motery grupése (zr. 26 lentele).

26 lentelé. Modelio konstrukty skirtumai pagal respondenty lytj

Kintamasis Lytis Respondenty | Vidutinis rangas | Mann-Whitney U | p reik§mé
skaiCius testo rezultatas

Emocinis vartotojy Vyras 59 3339 9505,0 < 0,001

generuojamas turinys | Moteris 465 253,44

Faktinis vartotojy Vyras 59 216,31 10992,0 < 0,001

generuojamas turinys | Moteris 465 268,36

Pasitikéjimas Vyras 59 390,66 6156,0 <0,001

vartotojy Moteris 465 246,24

generuojamu turiniu

Kelionés tikslo vietos | Vyras 59 401,81 5498,5 <0,001

ivaizdis Moteris 465 244,82

Ketinimas keliauti Vyras 59 391,92 6081,5 <0,001
Moteris 465 246,08

Pateikta 26 lentel¢ atskleidzia Mann—Whitney U testo rezultatus, kurie buvo naudojami siekiant
jvertinti, ar egzistuoja reikSmingi skirtumai tarp tyrime dalyvavusiy vyry ir motery atsakymy pagal
penkis analizuotus kintamuosius: emocinj ir faktinj vartotojy generuojama turinj, pasitikéjima
vartotojy turiniu, kelionés tikslo vietos jvaizdj bei ketinimg keliauti.

Kadangi normalumo testai (Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro—-Wilko) parod¢, jog duomenys néra
pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, buvo pasirinktas neparametrinis Mann—-Whitney U testas. Sis
testas leidzia patikrinti, ar dviejy nepriklausomy grupiy (vyry ir motery) vidutiniai rangai skiriasi
statistiSkai reikSmingai, nepaisant duomeny pasiskirstymo.
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Visais atvejais, iSskyrus faktinio vartotojy generuojamo turinio kintamajj, apklausoje dalyvavusiy
vyry atsakymai pasizyméjo aukstesniais vidutiniais rangais nei motery, o tai rodo didesnj jsitraukimag
ar stipresnj vertinimg analizuojamy veiksniy. Visy penkiy kintamyjy p reikSmés yra mazesnés nei
0,001, kas reiskia, jog skirtumai tarp apklausty vyry ir motery yra statistiSkai reikSmingi. Tokie
rezultatai leidzia daryti iSvada, jog lytis yra reikSmingas veiksnys, darantis jtakg vartotojy poZzitriui j
emocinj bei faktinj turinj, pasitikéjima juo, kelionés ivaizdij bei kelioniy ketinimus.

Siekiant jvertinti, ar vartotojy amzius turi itakos jy poziiiriui ] jvairius vartotojy kuriamo turinio
aspektus, buvo taikytas neparametrinis Kruskalio-Walliso testas. Analizé atlikta penkiems
pagrindiniams kintamiesiems: emocinis ir faktinis vartotojy generuojamas turinys, pasitikéjimas
vartotojy generuojamu turiniu, kelionés tikslo jvaizdis ir ketinimas keliauti. Rezultatai pateikiami 27
lenteléje.

27 lentelé. Modelio konstrukty skirtumai respondenty pagal amziy

Kintamasis Lytis Respondenty | Vidutinis rangas | Kruskal-Wallis H | p reik§mé
skaicius testo rezultatas

Emocinis vartotojy 18-24 80 287,88 4,195 0,038
generuojamas turinys 25-34 147 253,53

35-44 215 261,62

45-54 76 253,65

>55 7 321,57
Faktinis vartotojy 18-24 80 269,59 2,85 0,583
generuojamas turinys 25-34 147 254,28

35-44 215 264,73

45-54 76 260,36

>55 7 346,14
Pasitikéjimas vartotojy 18-24 80 258,53 11,903 0,018
generuojamu turiniu 25-34 147 231,43

35-44 215 277,19

45-54 76 280,26

>55 7 353,79
Kelionés tikslo vietos 18-24 80 275,26 6,513 0,164
jvaizdis 25-34 147 239,28

35-44 215 277,45

45-54 76 253,55

>55 7 279,79
Ketinimas keliauti 18-24 80 272,18 7,8 0,099

25-34 147 234,94

35-44 215 275,40

45-54 76 267,65

>55 7 315,86

Remiantis 27 lentele matomi reikSmingi skirtumai tarp amziaus grupiy:

StatistiSkai reikSmingi skirtumai tarp amziaus grupiy buvo nustatyti Siuose kintamuosiuose:
pasitikéjimas vartotojy kuriamu turiniu (H = 11,903; p = 0,018). Tai rodo, kad pasitikéjimo lygis
vartotojy generuojamu turiniu reikSmingai skiriasi bent tarp dviejy amziaus grupiy. Pagal vidutinius
rangus galima pastebéti, kad auksc¢iausig pasitikéjimo lygj iSreiSké vyresnio amziaus respondentai
(>55 m.; 353,79), o zemiausig — 25-34 m. grupé (231,43).

Emocinis vartotojy kuriamo turinio rodikliai (H = 4,195; p = 0,038), nors reik§mingumo lygmuo néra
stiprus, rezultatas vis délto rodo, kad emocinio rySio su vartotojy generuojamu turiniu vertinimas
skiriasi tarp amziaus grupiy. Auksciausias vidutinis rangas nustatytas vyriausiyjy grupéje (>55 m.;
321,57). Tendencijos be statistinio reikSmingumo: ketinimas keliauti (H = 7,800; p = 0,099). Sis
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rezultatas artéja prie statistinio reikSmingumo ribos (p < 0,10), todél galima jzvelgti tam tikrg
tendencija, jog amzius turi jtakos ketinimui pasirinkti kelionés vieta, kuri aptariama vartotojy
generuojamame turinyje. Vyresni respondentai (>55 m.) taip pat iSsiskyré aukSc¢iausiu vidutiniu rangy
ivertinimu (315,86). NereikSmingi skirtumai: faktinis vartotojy generuojamas turinys (H = 2,850; p
= 0,583) ir kelionés tikslo vietos jvaizdis (H = 6,513; p = 0,164), Sie du aspektai neparodé¢ statistiskai
reikSmingy skirtumy tarp amziaus grupiy.

Tyrimo rezultatai rodo, kad amZius turi reik§mingq jtakq vartotojy pasitikéjimui ir emociniam
rySiui su vartotojy kuriamu turiniu, o kelionés ketinimas taip pat rodo tendencijq priklausyti nuo
amZziaus. Svarbu pazyméti, kad vyriausiyjy respondenty grupés (>55 mety) vidutiniai rangai daznai
buvo aukstesni visuose vertinamuose aspektuose, taciau dél mazo sios grupés imties dydzio (n = 7).

4.4. Vartotoju generuojamo turinio jtaka kelionés tikslo vietos pasirinkimui, tyrimo
konstrukty regresiné analizé

Empirinio tyrimo hipotezéms patikrinti taikoma tiek paprastosios, tiek daugialypés tiesinés regresijos
analiz¢. Remiantis mokslin¢ literatiira, vienas svarbiausiy regresijos modelio vertinimo rodikliy yra
determinacijos koeficientas (R?), kuris parodo, kiek tiksliai modelis paaiskina priklausomo kintamojo
variacijg. Siekiant nustatyti, kuris i§ nepriklausomy kintamyjy daro stipriausia poveikj, analizuojamos
standartizuoty Beta koeficienty reikSmés (Piligrimiené, 2016).

28 lenteléje pateikti paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir
kelionés tikslo vietos jvaizdzio analizés rezultatai.

28 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir kelionés tikslo vietos
jvaizdzio analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reik§meé
kintamasis

Emocinis vartotojy Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,329 256,486 < 0,001
generuojamas turinys

Remiantis 28 lentelés pateiktais regresinés analizés rezultatais, galima teigti, kad emocinis vartotojy
generuojamas turinys daro statistiSkai reikSminga teigiama poveiki kelionés tikslo vietos jvaizdziui,
patvirtinant hipotez¢ H1 — emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reikSmingg rysj
su kelionés tikslo vietos jvaizdziu.

Modelio paaiskinimas:

e R?=0,329 rodo, kad emocinis turinys paaiskina 32,9 % kelionés tikslo jvaizdzio dispersijos.
Tai laikoma vidutinio stiprumo paaiSkinimu, o tai rodo, jog kiti veiksniai taip pat gali turéti
itakos jvaizdziui, ta¢iau emocinis turinys yra vienas reikSmingiausiy.

e ANOVA F(1, 523) = 256,486, p < 0,001 — tai rodo, kad modelis kaip visuma yra statistiskai
reikSmingas ir tinkamas naudoti prognozavimui.

ISvada tokia, kad Sie rezultatai patvirtina, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys yra svarbus
veiksnys, formuojantis vartotojy kelionés tikslo vietos jvaizdj. Tai dera su ankstesniais teoriniais
teiginiais (Marchiori ir Cantoni, 2015; Wang ir kt., 2021), kurie nurodo, kad emocinis vizualinis
turinys turi stripry jtakos potencialiy turisty emociniam jsitraukimui ir vietovés suvokimui. Norint
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priimti ir atmesti hipotezes bei patikrinti, kuris kintamasis turi stipresnj poveikj ketinimui keliauti
atlickama daugialypés tiesinés regresijos analizeé (Zr. 29 lentele).

29 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp ketinimo keliauti analizés rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientas | reik§mé
F p B Stand. Beta
reik§mé paklaida

Ketinimas 0,493 | 126,5 | <0,001 | Emocinis 0,278 0,05 0,238 < 0,001
keliauti 09 vartotojy

generuojamas

turinys

Faktinis vartotojy | 0,143 0,114 0,123 0,221

generuojamas

turinys

Kelionés tikslo 0,202 0,06 0,202 0,001

vietos jvaizdis

Pasitikéjimas 0,321 0,061 0,263 < 0,001

vartotojy

generuojamu

turiniu

Atliekant daugialype tiesing regresija buvo vertinama keturiy nepriklausomy kintamyjy — emocinio
vartotojy generuojamo turinio, faktinio vartotojy generuojamo turinio, kelionés tikslo vietos jvaizdzio
bei pasitikéjimo vartotojy generuojamu turiniu — jtaka kelionés tikslo vietos pasirinkimui
(priklausomas kintamasis). Modelio determinacijos koeficientas (R?) sieké 0,493, o tai rodo, kad
beveik 49,3 % ketinimo keliauti dispersijos paaiskinama pasirinktais nepriklausomais kintamaisiais.
ANOVA analizés rezultatai rodo, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F = 126,509; p < 0,001),
t. y. nepriklausomi kintamieji kartu daro reikSmingg poveikj priklausomam kintamajam.

Tarp reikSmingiausiy kintamyjy issiskiria pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu (f = 0,263; p
< 0,001), kuris turéjo didziausig standartizuota koeficienta. Tai leidzia teigti, kad kuo didesnis
vartotojy pasitikéjimas kity vartotojy kuriamu turiniu, tuo labiau didéja tikimybeé, kad jie ketins
keliauti. Emocinis vartotojy generuojamas turinys taip pat turé¢jo reikSmingg teigiama poveikj (f =
0,238; p < 0,001), o tai patvirtina prielaida, kad pozityviis emociniai vaizdai sustiprina kelioniy
motyvacija. Kelionés tikslo vietos jvaizdis (B = 0,202; p = 0,001) taip pat buvo reikSmingas
kintamasis, patvirtindamas, kad palankus kelionés tikslo vietovés jvaizdis skatina kelionés tikslo
vietos pasirinkima. Tuo tarpu faktinis vartotojy generuojamas turinys, nors ir tur¢jo teigiamg Beta
reikSme (B = 0,123), nebuvo statistiskai reikSmingas (p = 0,221), todél jo itaka kelionés tikslo vietos
pasirinkimui $iuo atveju negaléjo biiti patvirtinta.

Sie rezultatai rodo, kad emociniai, jkvepiantys turinio elementai ir pasitikéjimas turiniu socialiniuose
tinkluose turi didesn¢ itakg kelioniy elgsenai nei vien tik informatyvumas ar faktinis turinio pobudis.
30 lenteléje pateikti paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir
pasitikejimo vartotojy generuojamu turiniu analizés rezultatai.

30 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir pasitikéjimo vartotojy
generuojamo turinio analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reik§meé
kintamasis

Emocinis vartotojy Pasitiké¢jimas vartotojy 0,370 0,608 <0,001
generuojamas turinys generuojamu turiniu
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Remiantis 30 lentele regresinés analizés rezultatai rodo, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys
turi statistiSkai reikSmingg ir teigiama poveikj pasitikéjimui vartotojy generuojamu turiniu, o tai
leidzia patvirtinti hipoteze H2. Modelio determinacijos koeficientas (R? = 0,370) atskleidzia, kad
emocinis turinys paaiSkina net 37 % pasitikéjimo vartotojy turiniu dispersijos, o tai laikoma
reikSminga prognozine galia. Standartizuotas regresijos koeficientas ( = 0,608) rodo stipry poveiki,
o reikimingumo lygmuo (p < 0,001) patvirtina $io rysio patikimuma. Sie rezultatai atspindi, kad kuo
labiau emocinis vartotojy kuriamas turinys sugeba sukelti teigiamas emocijas, tuo labiau did¢ja kity
vartotojy pasitikéjimas juo. Sis empiriniais duomenimis pagristas rysys koreliuoja su ankstesniais
tyrimais, tokiais kaip Yamagishi ir kt. (2024) bei Wang ir kt. (2021), kuriuose pazymima, kad
emocinis turinys, perteikiantis autentiSkas patirtis ir jausmus, yra svarbus pasitikéjima formuojantus
veiksnys skaitmeninéje turizmo komunikacijoje.

31 lentel¢je pateikti paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir
ketinimo keliauti analizés rezultatai.

31 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos emocinio vartotojy generuojamo turinio ir ketinimo keliauti
analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reikSmeé
kintamasis

Emocinis vartotojy Ketinimas keliauti 0,333 0,577 <0,001
generuojamas turinys

31 lentelés regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys daro
statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj ketinimui keliauti, taip pagrindziant H3 hipotez¢. Modelio
determinacijos koeficientas R? = 0,333 rodo, kad emocinis turinys paaisSkina 33,3 % ketinimo keliauti
dispersijos, o tai laikytina vidutinio stiprumo, bet svarbiu poveikiu. Standartizuotas regresijos
koeficientas (B = 0,577) rodo gana stipry poveikj priklausomajam kintamajam, o reikSmingumo
lygmuo (p < 0,001) rodo, kad $is rySys yra statistiSkai patikimas. Tai patvirtina, kad kuo emociskai
paveikesnis yra turinys, kuriuo vartotojai dalijasi internete (pvz., nuotraukos, vaizdo jrasai ar
asmeniSki pasakojimai), tuo didesné tikimybe¢, jog kiti vartotojai susidomes ta kelionés kryptimi ir
formuos norg ja aplankyti. Sie rezultatai atitinka Yamagishi ir kt. (2024) bei Wang ir kt. (2021) tyrimy
iSvadas, kuriose pabréZiamas emocinio rezonanso vaidmuo formuojant vartotojy elgsenos intencijas
turizmo ir kelioniy srityje.

32 lentel¢je pateikti paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir kelionés
tikslo vietos jvaizdzio analizés rezultatai.

32 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir kelionés tikslo vietos
jvaizdis analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reikSmeé
kintamasis

Faktinis vartotojy Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,083 0,288 < 0,001
generuojamas turinys

32 lentelés regresinés analizés rezultatai patvirtina H4 hipoteze, teigiancia, kad faktinis vartotojy
generuojamas turinys turi teigiamg ir statistisSkai reikSmingg ry$j su kelionés tikslo vietos jvaizdziu.
Regresijos modelio determinacijos koeficientas R* = 0,083 rodo, kad faktinis turinys paaiskina 8,3 %
kelionés tikslo jvaizdzio dispersijos. Nors Sis poveikis néra labai stiprus, jis yra reikSmingas (p <
0,001), o standartizuotas beta koeficientas siekia = 0,288, kas rodo vidutinio stiprumo teigiama
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poveikj. Tai patvirtina, kad faktinis turinys daro statistiSkai reikSmingg itakg ivaizdziui. Objektyvi,
faktin¢ informacija pateikiama vartotojy kuriamame turinyje, kaip atsiliepimai, reitingai ar detalios
apzvalgos prisideda prie vartotojy suvokiamo kelionés tikslo jvaizdzio formavimo. Taciau, palyginus
su emociniu turiniu, faktinio turinio jtaka jvaizdziui yra mazesné, kas atitinka teorines jzvalgas, jog
emocinis aspektas turizmo srityje dazniau veikia vartotojy emocijas ir motyvacija (Wang ir kt., 2021;
Xiao ir kt., 2020).

33 lentel¢je pateikti paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir
pasitikéjimo vartotojy generuojamu turiniu analizés rezultatai.

33 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir pasitikéjimo vartotojy
generuojamo turinio analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reikSmeé
kintamasis

Faktinis vartotojy Pasitikéjimas vartotojy 0,104 0,322 < 0,001
generuojamas turinys generuojamu turiniu

33 lentelés regresinés analizés rezultatai patvirtina HS hipoteze, kuri teigia, kad faktinis vartotojy
generuojamas turinys turi teigiama ir reikSmingg rysj su pasitikéjimu vartotojy generuojamu turiniu.
Modelio determinacijos koeficientas R? = 0,104 rodo, kad faktinis turinys paaiskina 10,4 %
pasitike¢jimo dispersijos, kas laikytina nedideliu, taciau statistiSkai reikSmingu poveikiu.
Standartizuotas beta koeficientas yra f = 0,322, tod¢l galime teigti, kad poveikis yra patikimas ir
teigiamas. Nors faktinio turinio jtaka pasitikéjimui néra tokia stipri kaip emocinio turinio ( = 0,608),
Sis rySys vis tiek yra svarbus teoriniame modelyje, ypac atsizvelgiant j tai, kad faktinis turinys daznai
siejamas su informaciniu tikslumu ir objektyvumu (Rajamma ir kt., 2020; Liang ir Xie, 2020). Sie
duomenys patvirtina, kad, nors emocinis turinys stipriau veikia emocinj atsakg, faktinis turinys taip
pat prisideda prie vartotojy pasitikéjimo formavimosi, ypa¢ kai Sis turinys pateikiamas aiskiai,
nuosekliai ir strukttruotai.

34 lentelé¢je pateikti paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir ketinimo
keliauti analizés rezultatai.

34 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos faktinio vartotojy generuojamo turinio ir ketinimo keliauti
analizés rezulatatai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? F p reikSmeé
kintamasis

Faktinis vartotojy Ketinimas keliauti 0,103 0,322 <0,001
generuojamas turinys

Remiantis 34 lentele, regresinés analizés rezultatai patvirtina H6 hipoteze, kuri teigia, kad faktinis
vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir reikSminga poveikj ketinimui keliauti. Modelio
determinacijos koeficientas R? = 0,103 rodo, kad faktinis turinys paaiSkina 10,3 % ketinimo keliauti
dispersijos. Nors §is poveikis néra itin stiprus, jis yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,001).
Standartizuotas beta koeficientas yra f = 0,322 ir egzistuoja reikSmingas teigiamas rySys tarp faktinio
turinio ir kelionés sprendimo. Sie rezultatai atskleidzia, kad objektyvi, informatyvi vartotojy kuriama
informacija, tokia kaip reitingai ar atsiliepimai apie kelioniy vietas ir paslaugas, gali reikSmingai
prisidéti prie vartotojy apsisprendimo keliauti. Vis délto, lyginant su emocinio turinio poveikiu,
faktinis turinys turi silpnesne jtaka, o tai atitinka ankstesnius tyrimus, rodanc¢ius, jog emocinis
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poveikis ir pasitikéjimas turi stipresnj vaidmenj priimant kelioniy sprendimus (Yamagishi ir kt., 2024;
Wang ir kt., 2021).

35 lenteléje pateikti daugialypés tiesinés regresijos kelionés tikslo vietos jvaizdzio analizés rezultatai.

35 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos kelionés tikslo vietos jvaizdzio analizés rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomas | Nestand. Stand. p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientas | reik§mé
F p B Stand. Beta
reik§mé paklaida
Kelionés 0,64 | 308,17 | <0,001 | Faktinis vartotojy | 0,278 | -0,026 0,08 -0,01
tikslo vietos 4 generuojamas
jvaizdis turinys
Emocinis 0,143 | 0,152 0,036 0,151
vartotojy
generuojamas
turinys
Pasitikéjimas 0,321 | 0,69 0,033 0,703
vartotojy
generuojamu
turiniu

Pateiktoje 35 lentel¢je pateikti daugybinés regresijos analizés rezultatai, kuriuose nagrinéjama, kaip
faktinis ir emocinis vartotojy generuojamas turinys bei pasitikéjimas tokiu turiniu prognozuoja
kelionés tikslo vietos jvaizdzio formavimasi. ReikSmeé R? = 0,640 rodo, kad Sie trys kintamieji
paaiskina 64 % kelionés tikslo jvaizdzio dispersijos, kas laikytina labai reikSmingu paaiSkinamuoju
modeliu. Reik§mingas ANOVA rezultatas (F = 308,174; p < 0,001) patvirtina, jog regresijos modelis
yra statistiSkai reikSmingas.

Vertinant kiekvieno nepriklausomo kintamojo jtaka atskirai, matyti, kad stipriausiag poveikj kelionés
tikslo jvaizdziui daro pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu (f = 0,703; p < 0,001). Emocinis
turinys taip pat turi reikSmingg ir teigiama poveikj (f = 0,151; p < 0,001), tuo tarpu faktinis turinys
Siuo atveju neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio (f =-0,010; p = 0,742), tod¢l jo indélis | kelionés
tikslo jvaizdzio formavimg laikytinas nereik§mingu.

Apibendrinant, tyrimo rezultatai patvirtina, kad kelionés tikslo ivaizdj labiausiai formuoja vartotojy
pasitikéjimas turiniu bei emocinés jo formos, o objektyviis (faktiniai) aspektai turi mazesn¢ reikSme.

36 lentel¢je pateikti paprastosios tiesinés regresijos kelionés tikslo vietos jvaizdzio ir ketinimo
keliauti analizés rezultatai.

36 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp kelionés tikslo vietos ir ketinimo keliauti analizés rezulatatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis R? F p reik§meé
kintamasis
Ketinimas keliauti Kelionés tikslo vietos jvaizdis 0,378 317,723 < 0,001

Remiantis pateikta 36 lentele regresijos analize, buvo vertintas kelionés tikslo jvaizdzio poveikis
ketinimui keliauti, atitinkantis H7 hipotezés tikslg. Rezultatai rodo reikSmingg ir teigiama sarysj tarp
$iy dviejy kintamyjy:
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e Determinacijos koeficientas (R?)yra 0,378, o tai reiSkia, kad kelionés tikslo jvaizdis
paaiskina 37,8 % ketinimo keliauti dispersijos. Tai laikoma vidutinio stiprumo
paaiskinamuoju poveikiu.

o F statistika (F = 317,723) yra labai auksta, o reikSmés lygmuo (p < 0,001) leidzia teigti, kad
modelis yra statistiSkai reikSmingas.

Tyrimo rezultatai patvirtina H7 hipoteze — kelionés tikslo jvaizdis turi teigiamg ir statistiSkai
reikSmingg poveiki ketinimui keliauti. Tai rodo, kad formuojant kelioniy rinkodaros strategijas
reikéty ypa¢ daug démesio skirti teigiamam kelionés tikslo vietos jvaizdziui kurti, nes tai gali
reik§Smingai paskatinti vartotojy sprendima keliauti.

37 lenteléje pateikti paprastosios tiesinés regresijos kelionés tikslo vietos jvaizdzio ir pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu analizés rezultatai.

37 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp kelionés tikslo vietos jvaizdzio ir pasitikéjimo vartotojy
generuojamu turiniu rezulatatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis R? F p reik§meé
kintamasis

Kelionés tikslo vietos Pasitikéjimas vartotojy 0,626 875,225 <0,001
jvaizdis generuojamu turiniu

Remiantis 37 lentele R? = 0,626 reiskia, kad 62,6 % kintamojo kelionés tikslo vietos jvaizdZzio
dispersijos paaiSkinama pasitiké¢jimu vartotojy generuojamu turiniu. Tai yra labai aukstas
paaiskinamumo lygis, kas rodo stiprig priklausomybg¢. ANOVA F statistika yra 875,225 su
reikSmingumo lygiu p < 0,001, patvirtinantis, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas. Tyrimo
rezultatai leidzia pagrjstai patvirtinti H8 hipoteze¢ — pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu turi
stipry ir reikSmingg teigiamg poveikij kelionés tikslo vietos ivaizdziui. Tyrimo rezultatai patvirtina:
HS - pasitikejimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir reikSmingg rysj su kelionés tikslo
vietos jvaizdziu.

Si i§vada pabrézia vartotojy patirties svarba formuojant turizmo vietovés jvaizdj ir rodo, kad
socialiniuose tinkluose esantis patikimas turinys gali stipriai paveikti vartotojy suvokima apie
kelionés kryptj.

38 lenteléje pateikti paprastosios tiesinés regresijos ketinimo keliauti ir pasitikéjimo vartotojy
generuojamu turiniu analizés rezultatai.

38 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp ketinimo keliauti ir pasitikéjimo vartotojy generuojamu
turiniu rezulatatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis R? F p reik§meé

kintamasis

Ketinimas keliauti Pasitiké¢jimas vartotojy 0,426 387,535 < 0,001
generuojamu turiniu

Remiantis 38 lentele atlickant paprastaja tiesing regresijos analiz¢, nustatyta, kad pasitikéjimas
vartotojy generuojamu turiniu statistiSkai reikSmingai prognozuoja ketinima keliauti. Reik§mingumo
lygmuo (p < 0,001) patvirtina, jog regresijos modelis yra statistiSkai patikimas. Determinacijos
koeficientas R? = 0,426 rodo, kad net 42,6 % ketinimo keliauti dispersijos paaiSkinama pasitikéjimo
vartotojy generuojamu turiniu kintamuoju. Modelio tinkamuma taip pat patvirtina ANOVA analizés
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rezultatai — F(1, 523) = 387,535, p < 0,001. Nepriklausomo kintamojo reikSme yra statistiskai
reikSminga, todél galime patvirtinti hipoteze H9 — pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu turi
teigiamg ir reikSminga poveikj ketinimui keliauti.

Remiantis atlikta regresine analize, galima teigti, kad visos devynios hipotezés (HI-HY) buvo
patvirtintos, o tyrimo rezultatai atskleidé reiksmingq emocinio ir faktinio vartotojy generuojamo
turinio, pasitikéjimo Siuo turiniu bei kelionés tikslo jvaizdzio jtakq kelioniy intencijoms. Emocinis
turinys pasirodé esqs stipriausias veiksnys, darantis teigiamq poveikj tiek pasitikéjimui (f = 0,608),
tiek jvaizdziui (f = 0,574), tiek ketinimui keliauti (f = 0,577). Faktinis turinys taip pat buvo
statistiSkai reiksmingas, taciau jo jtaka buvo mazesné. Pasitikéjimas vartotojy generuojamu turiniu
turéjo stipriausiq poveikj kelionés tikslo jvaizdziui (f = 0,703) ir reiksmingai veike kelionés ketinimgq
(f = 0,263). galima teigti, daugialypés regresijos analizé patvirtino, kad kelioniy sprendimams
didzZiausiq jtakq daro emocinis vartotojy generuojamas turinys, kuris formuoja pasitikéjimq , ir
teigiamgq vietoves jvaizdj. Tai leidZia daryti iSvadq, kad emociniai ir pasitikéjimq skatinantys aspektai
socialiniuose tinkluose yra svarbiausi veiksniai, lemiantys vartotojy sprendimq keliauti.

4.5. Vartotoju generuojamo turinio poveikis kelionés tikslo vietos pasirinkimui tyrimo
rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikta faktoriné analizé patvirtino konceptualiojo modelio konstrukty empirinius pagrindus. Visi
tyrime naudoti konstruktai — emocinis ir faktinis vartotojy generuojamas turinys, pasitikéjimas
turiniu, kelionés tikslo jvaizdis bei ketinimas keliauti pasizyméjo vienmatiSkumu ir aukstu vidiniu
suderinamumu. Tai atitinka Xiang ir Gretzel (2017), Liu, Lee ir Law (2019) ir Liang ir Xie (2020)
teiginius, kad vartotojy generuojamas turinys gali patikimai atspindéti vartotojy nuomones apie
turizmo paslaugas ir prisidéti prie keliauti sprendimy priémimo proceso.

Koreliacin¢ analizé parodé¢ statistiSkai reikSmingus rySius tarp visy tirty konstrukty, ypac tarp
pasitikéjimo turiniu ir jvaizdzio bei ketinimo keliauti. Tai atitinka Wang ir kt. (2021) bei Yamagishi
ir kt. (2024) iSvadas, kad emocinis turinys formuoja teigiamas emocijas ir stiprina rysj su vietove, o
tai virsta keliongs tikslo vietos pasirinkimu. Emocinés reakcijos, sukeliancios pasitikejima ir vietoves
patraukluma, turi stipresnj poveikj nei faktinés informacijos pateikimas.

Regresiné analiz¢ patvirtino, kad emocinis vartotojy generuojamas turinys daro reikSminga poveikj
tiek pasitikéjimui, tiek jvaizdziui, tiek ketinimui keliauti. Taip pat Marchiori ir Cantoni (2015), kurie
pabréz¢ vaizdinio turinio emocinj poveiki, bei Rajamma, Paswan ir Spears (2020), kurie parod¢, kad
emocinés reakcijos padidina pasitikéjimg turiniu. Daugialypé regresija patvirtino, kad emocinis
turinys ir pasitikejimas yra svarbiausi ketinimg keliauti lemiantys veiksniai, tuo tarpu faktinis turinys
neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio. Tai atitinka teorinius modelius, grindziamus Yamagishi ir
kt. (2024) bei Gaffar ir kt. (2021) darbais, kurie pasitelk¢ S—O—R paradigmg paaiskinti, kaip
emociniai stimulai virsta elgsenos pokyciais.

Kelionés tikslo vietos ivaizdziui modelyje didziausia poveiki turéjo pasitikéjimas vartotojy
generuojamu turiniu (daznai minimas kaip patikimumo rodiklis literattiroje — Um ir Chung, 2019), o
emocinis turinys taip pat buvo reikSmingas. Tai patvirtina Manap ir Adzharudin (2013) ir Wang ir kt.
(2021) pastebe¢jimus, kad emocinis turinys per vizualines priemones sustiprina turinio poveikj
kelioniy sprendimams.
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7 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas konceptualus kontrukty modelis

Pateiktame grafiniame modelyje vizualizuotas tyrimo konceptualus modelis, pagristas Stimulo—
Organizmo—Reakcijos (S—O—-R) paradigma ir papildytas regresinés analizés rezultatais. Rodykleémis
pavaizduoti rySiai tarp konstrukcijy atitinka devynias hipotezes (H1-H9), o Salia kiekvienos rodyklés
nurodytos atitinkamos standartizuotos beta () reikSmés ir R? rodikliai. Modelyje aiskiai matyti, kad
emocinis vartotojy generuojamas turinys (stimulas) daré stipresne jtaka tiek pasitikéjimui turiniu
(B=0,608; R?=0,370), tiek kelionés tikslo jvaizdziui (B=0,574; R?=0,329), tiek ketinimui keliauti
(B=0,577; R>=0333), palyginti su faktiniu turiniu. Pastarasis taip pat tur¢jo statistiSkai reikSminga,
taciau silpnesnj poveikj stimului, organizmui ir reakcijai (pvz., f=0,322; R?*<0,10). Tuo tarpu
stipriausias rySys fiksuotas tarp pasitike¢jimo vartotojy turiniu ir kelionés tikslo jvaizdzio (HS:
B=0,703; R>=0,494), o jvaizdis buvo reikSmingas kelioniy ketinimy veiksnys (H7: p=0,615;
R?=0,378). Tai patvirtina, kad pasitikéjimas ir jvaizdis yra svarbiausi tarpiniai kintamieji, per kuriuos
emocinis turinys lemia galuting vartotojo elgseng ketinant keliauti.

Visos hipotezés buvo patvirtintos, bet faktinio turinio jtaka buvo silpnesné (zr. 43 lentele). Tai susije
su Amaral, Tiago ir Tiago (2013) tyrimu, kuris rodo, kad nors faktinis turinys padeda racionaliam
vertinimuli, jis neskatina emocinio jsitraukimo. PrieSingai, emocinis turinys, pateiktas per nuotraukas,
istorijas ir tinklarascius (Jog ir Alcasoas, 2023), formuoja stipry emocini ry$j ir ketinimg keliauti.

39 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés | Hipotezés formulavimas Rezultatas

Zyméjimas

H1 Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reikSminga ry$j su kelionés tikslo vietos jvaizdziu.

H2 Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reikSminga rys§j su pasitikéjimu vartotojy generuojamu turiniu.
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H3 Emocinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reikSminga poveikj ketinimui keliauti

H4 Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reikSminga ry$j su kelionés tikslo vietos jvaizdziu.

HS5 Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reikSminga ry§j su pasitikéjimu vartotojy generuojamu turiniu.

H6 Faktinis vartotojy generuojamas turinys turi teigiama ir | Patvirtinta
reik§minga poveikj ketinimui keliauti.

H7 Kelionés tikslo vietos jvaizdis turi teigiamg ir reikSminga | Patvirtinta
poveiki ketinimui keliauti.

HS8 Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir | Patvirtinta
reikSminga ry$j su kelionés tikslo vietos jvaizdziu.

H9 Pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu turi teigiamg ir | Patvirtinta
reikSminga poveikj ketinimui keliauti.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo rezultatai patvirtina iSkeltas hipotezes (zr. 39
lentele). Tyrimas patvirtina, kad svarbiausias kelioniy sprendimy priémimo mechanizmas — tai S—O—
R struktiira, kurioje vartotojy generuojamas emocinis ir faktinis turinys yra stimulai, kurie veikia
pasitikéjimg turiniu ir vietovés jvaizdj (organizmas), o Sie du kintamieji formuoja elgsenos atsakg —
ketinimg keliauti (reakcija). Empirinis tyrimas papildo mokslingje literatiroje analizuojamus
reiSkinius pateikdamas, kuriuos anksciau sitillé Zhang ir kt. (2018), Khan ir kt. (2021) bei Pratt ir Chan
(2016).

Apzvelgus gautus tyrimo rezultatus ir juos pagrindus kity mokslininky tyrimy rezultatais, matyti, kad
iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos, o empirinis modelis laikomas tinkamu taikyti tolesniuose
tyrimuose. Atliktas tyrimas padé¢jo empiriSkai patikrinti teoriSkai pagristus veiksnius ir leido
identifikuoti tyrimo ribotumus, kurie gali biiti atspirties taSkas ateities tyrimams.

Nors tyrimas pateikia reikSmingy jZvalgy apie vartotojy generuojamo turinio poveikj pasirenkant
kelionés tikslo vieta, bitina pripazinti keleta ribotumy, kurie gali turéti jtakos rezultaty
interpretavimui ir bendrinamumui. Visy pirma, nors imtis buvo pakankamai gausi (n = 525), didzigja
dalj respondenty sudaré¢ moterys (88,6 proc.), todél tyrimo rezultatai gali biiti labiau atspindintys Sios
demografinés grupés nuostatas ir elgseng. Ly¢iy disbalansas riboja galimybe daryti apibendrinimus
visai vartotojy populiacijai, ypac kalbant apie emocinio turinio poveiki, kuris gali skirtis tarp skirtingy
ly€iy ar amZziaus grupiy.

Antra, tyrime naudota kiekybiné apklausos metodika, kuri, nors ir leidzia jvertinti rySius tarp
kintamyjy, neleidzia giliau suprasti vartotojy motyvy, vertinimy ar turinio suvokimo niuansy. Todé¢l
reikéty atsargiai interpretuoti priezastinius rysius, ypa¢ vertinant emocinio turinio jtakg. Tam galéty
biiti reikalingi papildomi kokybiniai tyrimai (pvz., giluminiai interviu ar fokus grupés).

Trecia, tyrimas buvo grindziamas respondenty subjektyviu vertinimu, todél iSlieka socialinio
pageidautinumo arba atsitiktinio atsakymy iSkraipymo rizika. Be to, apklausos metu nebuvo jvertinta
reali respondenty patirtis su konkreciais kelioniy tikslais ar jy ekspozicija tikram vartotojy
generuojamam turiniui.

Ivertinant gautas tyrimo iSvadas, pateikiamos Sios rekomendacijos praktikams:

e Remiantis tyrimo rezultatais, galima pateikti kelias praktines rekomendacijas turizmo
sektoriaus specialistams, siekiantiems veiksmingai formuoti kelionés tikslo ivaizdj ir skatinti
vartotojy ketinimg keliauti. Visy pirma, atsizvelgiant i tai, kad emocinis vartotojy
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generuojamas turinys tur¢jo reikSmingg poveikj tiek pasitikejimui turiniu, tiek kelionés tikslo
jvaizdzio formavimui bei galutiniam sprendimui keliauti, rekomenduojama aktyviai skatinti
turistus kurti ir dalytis autentiS8ku, emociskai paveikiu turiniu socialinése platformose. Tai
galima jgyvendinti per vartotojy jtraukimo kampanijas, konkursus.

Antra, siekiant sustiprinti pasitiké¢jimg vartotojy generuojamu turiniu, kuris, kaip parodé
tyrimas, yra pagrindinis tarpinis veiksnys tarp stimulo ir reakcijos — biitina uztikrinti turinio
autentiSkuma ir patikimuma. Praktikai turéty diegti kokybés kontrolés mechanizmus, tokius
kaip naudotojy patvirtinimo zymos, skaidrios atsiliepimy sistemos bei turinio moderavimas,
kad bty uzkirstas kelias manipuliacijai ar klaidinanciai informacijai.

Trecia, vizualinio turinio svarba turizmo jvaizdzio formavimui rodo, jog biitina investuoti i
strategiSkai suplanuota vizualing komunikacija, kuri ne tik atspindéty objektyvius vietoves
atributus, bet ir perteikty emocing verte. Turizmo organizacijos turéty aktyviau naudoti tokias
platformas kaip ,,Instagram®, ,,YouTube* ar ,, TikTok*, kurios leidzia greitai ir placiai skleisti
emociskai paveiky turinj.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikus teoriniy ir empirinius tyrimus, siekiant atskleisti vartotojy generuojamo turinio poveikj
kelionés tiklos vietos pasirinkimui, galima daryti Sias iSvadas:

1.

Atlikus moksliniy tyrimy, atskleidZianciy vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés
tikslo vietos pasirinkimui analize, galima teigti, kad Sios temos tyrimy laukas yra aktualus,
taciau tyrimai yra vis dar fragmentuoti. Vartotojy generuojamas turinys jsitvirtino kaip
reikSminga informacijos forma turizmo sektoriuje, taCiau literatiroje pastebima tyrimy
koncentracija | bendruosius elgsenos modelius, nepakankamai atskleidziant vartotojy
generuojamo turinio poveikio mechanizmus kelionés tikslo vietos pasirinkimui. Daugelyje
empiriniy  tyrimy akcentuojama, kad vartotojy generuojamas turinys, ypa¢ emocinio
pobtidzio, daro stipresnj poveikj nei tradiciné reklama, taciau stokojama nuoseklaus poziiirio
1 turinio tipologija, vartotojy pasitikéjimo struktiirg bei platformy skirtumus. Taip pat truksta
lokalizuoty, konkrec¢ioms demografinéms grupéms (pvz., pagal amziy, kultiirg ar lytj) skirty
studijy. Tai leidZia daryti prielaida, kad biitina plésti empirinj tyrimy lauka, ypac atsizvelgiant
1 besikeic¢iancius vartotojy iprocius ir medijy vartojimo specifika.

ISanalizavus teorinius sprendimus apie vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo
pasirinkimui, nustatyta, kad vartotojy elgseng Sioje srityje galima pagristi keliomis
integruotomis teorinémis perspektyvomis. Remiantis vartotojy elgsenos teorijomis, tokiomis
kaip suplanuoto elgesio teorija, pasitikéjimo-poveikio modelis ir informacijos priémimo
teorijos, galima paaiSkinti, kaip ir kodél vartotojy generuojamas turinys veikia kelioniy
planavimo procesus. Literattiroje pripazjstama, kad pasitikéjimas turiniu yra esminis tarpinis
kintamasis, lemiantis informacijos peréjima j elgsenos intencijas. Be to, emocionalus turinys,
kuriantis stipry jsitraukimg ir identifikacija, labiau skatina vartotojy susidoméjima kelionés
tikslo vieta nei racionalus, faktinis turinys. Vizualumas (nuotraukos, video) iSskirtinai svarbus
kuriant kelionés tikslo vietos jvaizdj. Taip pat modelis parodo, kad emocinis vartotojy
generuojamas turinys tiesiogiai veikia kelionés tikslo vietos jvaizdj, nes stiprina emocinj rysj
su vieta, o faktinis vartotojy generuojamas turinys turi tiesioging jtaka pasitikéjimui turiniu,
kuris savo ruoztu daro jtaka ketinimui keliauti. Modelyje numatyti rySiai tarp emocinio ir
faktinio turinio, pasitiké¢jimo ir ketinimy keliauti patvirtina, kad vartotojy generuojamas
turinys yra daugialypis fenomenas, kurio poveikis apima tiek kognityvinius, tiek emocinius
elementus. Apibendrinant, §is modelis patvirtina, kad vartotojy generuojamas turinys yra ne
tik informacijos Saltinis, bet ir stiprus emocinis veiksnys, formuojantis kelioniy planavimo
procesus. Tai parodo, kad efektyvi turizmo rinkodara turi apimti tiek faktinj, tieck emocinj
turinj, siekiant sukurti patraukly kelionés tikslo jvaizdj ir skatinti kelionés ketinimus.

Atlikus empirinj tyrimg apie vartotojy generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo vietos
pasirinkimui, rezultatai atskleide, kad tiek emocinis, tiek faktinis turinys turi reikSmingg jtaka
vartotojy sprendimams, taciau jy poveikio mastas skiriasi. Tyrimo duomenys patvirtino
hipotezg, kad emocinis turinys (vaizdo jraSai, nuotraukos, asmeniniai jspiidziai) Zymiai
stipriau veikia tiek pasitikéjimg turiniu, tiek kelionés tikslo jvaizdj, tiek ketinima keliauti.
Nors faktinis turinys taip pat buvo reikSmingas ketinimo keliauti ir pasitikéjimo formavime,
taciau jo jtaka jvaizdziui buvo nereikSminga. Pastebéta, kad vizualinis turinys vertinamas kaip
patraukliausia forma, ypa¢ tarp jaunesniy vartotojy. Be to, tyrimo rezultatai atskleide
demografinius skirtumus: vyrai labiau nei moterys pasitiki vartotojy generuojamu turiniu. Tai
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leidzia daryti i§vada, kad vartotojy generuojamo turinio poveikis néra vienalytis ir priklauso
nuo turinio tipo bei vartotojo charakteristiky.

4. Ketvirtojo tyrimo uzdavinio jgyvendinimas — empirinio tyrimo duomeny analiz¢, hipoteziy
patikra ir rezultaty interpretacija, leidzia daryti iSvada, kad vartotojy generuojamo turinio
vaidmuo kelioniy rinkodaroje yra strategiSkai svarbus ir turéty buti integruotas i oficialias
rinkodaros strategijas. Empiriniai duomenys patvirtino iSkeltas hipotezes apie vartotojy
generuojamo turinio poveikj pasitike¢jimui, jvaizdziui ir ketinimui keliauti. Pasitikéjimas
turiniu veikia kaip centrinis mechanizmas, o kelionés tikslo vietos jvaizdis daro jtakg elgesio
intencijai. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad daugiau nei pusé respondenty yra
aplanke vieta, apie kurig suzinojo i$ socialiniuose tinkluose skelbto vartotojy generuojamo
turinio, rodo realig elgsenos transformacija. Tyrimas jrodo prakting reik§Sme: emocinio,
vizualinio ir autentiSko turinio kiirimas turi biiti prioritetinis rinkodaros tikslas. Rezultatai taip
pat iSrySkina biitinybe integruoti vartotojy generuojama turinj j oficialias platformas bei
skatinti atsakingg turinio kiirima per edukacines kampanijas.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize bei empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos §ios
apibendrintos rekomendacijos turizmo rinkodaros praktikai ir tolesniems tyrimams. Atsizvelgiant j
vis dar fragmentiSka moksliniy tyrimy lauka, rekomenduojama plétoti tarptautinius ir demografiskai
skirtingus vartotojy generuojamo turinio poveikio kelionés tikslo pasirinkimui tyrimus, ypatinga
démesj skiriant vizualaus ir emocinio turinio poveikio analizei. Kadangi emocinis turinys, ypac
nuotraukos ir vaizdo jrasai, daro stipresnj poveikj vartotojy pasitikéjimui turiniu, kelionés tikslo
vietos jvaizdziui ir ketinimui keliauti, rekomenduojama turizmo rinkodaros strategijose prioriteta
teikti autentiSkam, vizualiai patraukliam ir emociskai paveikiam turiniui. Svarbu skatinti vartotojy
jsitraukimg atsizvelgiant | tai, kad pasitik¢jimas vartotojy generuojamu turiniu yra pagrindinis
veiksnys, biitina jgyvendinti pasitikéjimg stiprinanc¢ius mechanizmus — autentiSkumo Zymas,
,Verified review™ sistemas, siekiant mazinti informacijos neapibréztumg. Rekomenduojama
diferencijuoti komunikacija pagal demografines grupes — jaunesniems taikyti dinamiska, greitai
vartojamg turinj, o vyresniems — informatyvesnj ir emociSkai subalansuotg. Taip pat tikslinga
oficialiose turizmo platformose integruoti vartotojy generuojama turinj, stiprinant kelionés tikslo
vietos autentiSkuma ir patikimuma.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas

Skalés teiginys

Autoriai

RySys su vartotoju
generuojamu turiniu

Daznai matau su kelionémis susijusj turinj socialiniuose
tinkluose, turinio dalijimosi svetainése, tinklaras¢iuose, turizmo
forumuose ar atsiliepimy svetainése;

Man jdomus kelioniy turinys, kurj daznai pamatau internete;

Dazani matomas kelioniy turinys padeda man suzinoti apie
naujas turizmo vietoves.

Nguyen ir Tong
(2022)

Klausimas

Daznumas

Kiek laiko per dieng praleidziate socialiniuose tinkluose?

Nguyen ir Tong
(2022)

Socialiniy tinkly
platformos

Kokias socialiniy tinkly platformas dazniausiai naudojate?
(galimi keli pasirinkimai)

Nguyen ir Tong
(2022)

Konstruktas

Skalés teiginys Autoriai

Faktinis vartotojy
generuojamas turinys

Vartotojy generuojamas turinys padeda man suZzinoti,

Vartotojy generuojamas turinys leidzia man suzinoti
daugiau apie vietovés istorija.

Vartotojy generuojamas turinys leidzia man suzinoti
apie naujausius renginius ir veiklas vietovéje (pvz.,
apie maistg, kultlrinius renginius ir kt.).

ar tai yra pasaulinio lygio kelioniy vieta. Yamagishi ir kt. (2024)

Emocinis vartotojy
generuojamas turinys

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys man sukelia

Vartotojy generuojamas turinys man sukelia jausma,
kad vietové turi gily istorija;

Jauciu stiprig trauka dél grazios gamtos ir istoriniy
pastaty, kuriuos matau vartotojy generuotame
turinyje;

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys pazadina
mano susidoméjima keliauti j Sig vietove;

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys paskatina
mano susidoméjima aplankyti istorinius ir kultiirinius
pastatus Sioje vietovéje;

Vartotojy generuojamas kelioniy turinys man sukuria
jspiidj, kad kelioné j Sig vietove tikrai verta.

jausma, kad vietové yra labai grazi; Yamagishi ir kt. (2024)

Pasitikéjimas vartotojy
generuojamas turinys

Komentarai apie kelioniy vietoves socialiniuose

tinkluose man atrodo teisingi; Yamagishi ir kt. (2024)
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Nuotraukos / vaizdo jrasai apie vietove socialiniuose
tinkluose atitinka tikrove;

Dél vartotojy generuojamo kelioniy turinio,
skelbiamo socialiniuose tinkluose, zinau, ko tikétis i§
vietovés pries keliaudamas (-a);

Tikiu, kad Zmoniy paskelbta patirtis apie kelioniy
vietove socialiniuose tinkluose yra patikima;

Perskaites (-iusi) komentarus ar pamatgs (-iusi)
nuotraukas socialiniuose tinkluose, tikiu, kad vietové

ar turizmo paslaugy teikéjai pateisins mano likescCius.

Kelionés tikslo jvaizdis

Tai saugi kelioniy vieta;

Tai $vari kelioniy vieta;

Tai vieta, kurioje galima atsipalaiduoti;
Sioje vietovéje yra geras transportas;
Sioje vietovéje daug maisto pasirinkimuy;

Daug istoriniy viety ir muziejy;

Yamagishi ir kt. (2024)

Ketinimas keliauti

Tikiu, kad ateityje aplankysiu vietove, kuri buvo
rodoma vartotojy generuotame kelioniy turinyje;

Rink¢iausi aplankyti $ig vietove, o ne kitg turizmo
vieta;

Per artimiausius 12 ménesiy gali buti, kad aplankysiu
Sig vieta

Yamagishi ir kt. (2024)

Su, Gong, & Huang (2020)

72



2 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Gerbiamas Respondente,

Esu Gerda Zenkovaité, Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistro studijy
studenté. Siuo metu atlieku baigiamojo magistro darbo tyrima, kurio tikslas — iSanalizuoti vartotojy
generuojamo turinio poveikj kelionés tikslo vietos pasirinkimui.

Siuo tyrimu siekiama isiaidkinti, kaip socialiniuose tinkluose vartotojy kuriamas turinys (pvz.,
nuotraukos, vaizdo jrasai, atsiliepimai) daro jtaka kity vartotojy pozitriui i lankytinas vietas, jy
formuojamam kelionés tikslo jvaizdziui ir sprendimui keliauti.

Vartotojy generuojamas turinys (angl. user-generated content, sutrumpintai UGC) — tai bet koks
turinys, kurj internete sukuria ir paskelbia patys vartotojai, o ne jmonés ar profesionaliis kiiréjai.

Jusy dalyvavimas apklausoje yra savanoriS$kas ir anonimiSkas, o surinkti duomenys bus
naudojami tik baigiamojo magistro darbo tikslams. Apklausa truks apie 8—10 minucdiu.

Jeigu turétuméte klausimy ar norétumeéte susipazinti su tyrimo rezultatais, kvieciu susisiekti el.
pastu gerda.zenkovaite@ktu.edu

IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir dalyvavima tyrime!

1. Kiek laiko per dieng praleidZiate socialiniuose tinkluose?

<1 valanda

1-2 valandas
3-4 valandas
5 ir daugiau

O O O O

2. Kokias socialiniy tinkly platformas daZniausiai naudojate?
= Facebook
= Instagram

= TikTok
= YouTube
= Kita:

3. Skaléje nuo (visiSkai nepatrauklu) iki (labai patrauklu) jvertinkite, koks keliautoju
kuriamas turinys socialiniuose tinkluose Jums yra patraukliausias

Teiginys Visiskai Nepatrauklu (2) | Nei patrauklu nei Patrauklu (4) Labai patrauklu
nepatrauklu (1) nepatrauklu (3) &)

Nuotraukos
Vaizdo jrasai
Komentarai ir
diskusijos
Atsiliepimai ir
tinklaraSc¢iai

4. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius apie
rySi su vartotojy generuojamu turiniu

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku 2 nesutinku sutinku
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@)

3)

©)

NarSydamas (-a) internete
(pvz., socialiniuose tinkluose,
tinklarasciuose, forumuose)
daznai matau su kelionémis
susijusj turinj, nors jo
specialiai neieSkau.

Kelioniy turinys, kurj pamatau
narSydamas (-a) internete, man
yra jdomus.

Kelioniy turinys, kurj pastebiu
narSydamas (-a) internete,
padeda suzinoti apie naujas
turizmo vietoves.

Planuodamas (-a) keliones, a$
daznai remiuosi kity vartotojy
pasidalinta patirtimi ir turiniu
internete.

5. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius apie
faktinj vartotojuy generuojama turinj (turinys, kuriame pateikiama informacija, paremta faktais,
0 ne nuomonémis ar emocijomis)

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku ) nesutinku sutinku
@ 3) 3)

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys padéjo man
suzinoti, kad tam tikra turizmo
vietove yra jtraukta j pasaulio
kultoiros paveldo sarasa.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys padéjo man
geriau suprasti turizmo
vietoves istorija.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys padéjo man
suzinoti apie naujausius
renginius ar veiklas turizmo
vietoveje (pvz., muzikinius ar
kult@irinius renginius).

7. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius
apie emocinj vartotojy generuojama turinj (turinys, kuriame Zmogus iSreiskia savo
jausmus, nuomong ar asmening¢ patirtj)

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku ) nesutinku sutinku
@ 3) 3)

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys, kurj pamatau
internete leidzia man suprasti,
kad lankoma vieta yra labai
grazi.

Vartotojy generuotame
kelioniy turinyje matoma grazi
gamta sukelia man norg ten
nuvykti.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys paskatina
mano susidomé¢jima aplankyti
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istorinius ir kultirinius
pastatus rodomoje vietovéje.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys man sukuria
ispudj, kad kelioné i rodoma
vietove verta démesio.

8. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius
apie pasitikéjima vartotojy generuojamu turiniu

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku @) nesutinku sutinku
@ 3) 3)

Komentarai apie kelioniy
vietoves socialiniuose
tinkluose man atrodo teisingi.

Nuotraukos / vaizdo jraSai
apie vietove socialiniuose
tinkluose atitinka tikrove.

Dél vartotojy generuojamo
kelioniy turinio, skelbiamo
socialiniuose tinkluose, zinau,
ko tiketis i§ vietoves pries
keliaudamas (-a).

Perskaites (-iusi) komentarus
ar pamatgs (-iusi) nuotraukas
socialiniuose tinkluose, tikiu,
kad vietove ar turizmo
paslaugy teikéjai pateisins
mano likescius.

Tikiu, kad Zmoniy paskelbta
patirtis apie kelioniy vietove
socialiniuose tinkluose yra
patikima.

9. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius
apie kelionés tikslo jvaizdj

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku ) nesutinku sutinku
@ 3) 3)

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
tai saugi kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
tai Svari kelioniy vieta.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
tai vieta, kurioje galima
atsipalaiduoti.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
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lankomoje vietoje yra patogus
transportas.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
lankomoje vietoje yra jvairus
maisto pasirinkimas.

Vartotojy generuojamas
kelioniy turinys socialiniuose
tinkluose leidzia manyti, kad
lankomoje daug istoriniy viety
ir muziejy.

10. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iKki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius
apie ketinimus keliauti

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku (4) Visiskai
nesutinku @) nesutinku sutinku
@ 3) 3)

Ateityje aplankysiu vietove,
kuri buvo rodoma vartotojy
generuotame kelioniy turinyje.

Rink¢iausi aplankyti vietove,
kuri buvo rodoma vartotojy
generuotame kelioniy turinyje,
o0 ne kitg turizmo vieta.

Per artimiausius 12 ménesiy
gali buti, kad aplankysiu $ia
vieta, kuri buvo rodoma
vartotojy generuotame
kelioniy turinyje.

11. Kuris turinio tipas labiausiai paskatina susidométi kelione j tam tikrg vietg?
= Tekstinis turinys (atsiliepimai ir tinklarasciai)
» Vaizdinis turinys (nuotraukos ir vaizdo jrasai)
= Interaktyvus turinys (komentarai ir diskusijos socialiniuose tinkluose)
12. Ar esate aplankes (-iusi) vieta, apie kuria pirma karta suZinojote per vartotoju
generuota turinj socialiniuose tinkluose?
o Taip
o Ne
o Dar ne, bet planuoju
o Nezinau
13. Ar pasirinkote kelionés krypti remdamasis (-asi) vartotoju generuotu kelioniy turiniu
socialiniuose tinkluose?
o Taip
o Ne
o Ne, bet buvau susidomegjes (-usi)
o Nezinau
14. Jisy lytis
o Vyras
o Moteris
o Kita
15. Jiisy amZius
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o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o >55
16. Jusy iSsilavinimas
o Vidurinis
o Profesinis
o Aukstasis neuniversitetinis (koleginis)
o Aukstasis universitetinis
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3 priedas. Regresijos analizés rezultatai

= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 faktinis_ugc_n . Enter
aujas

a. Dependent Variable:
ketinimas_keliauti_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 3222 103 102 ,90709

a. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas

ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square

Sig.

1 Regression 49 652 1 49 652
Residual 430,334 523 823
Total 479,986 524

60,344

<001°

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error

Beta

t

Sig.

1 (Constant) 2,200 150
faktinis_ugc_naujas 321 041

322

14,623
7,768

<,001
<,001

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
= Regression

Variables Entered/Removed'
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 kelionés_tikslo . Enter
_lvaizdis_ugc_
naujas

a. Dependent Variable:
ketinimas_keliauti_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 615° 378 377 75559

a. Predictors: (Constant), kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas

ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square

F Sig.

1 Regression 181,395 1 181,395

Residual 208592 523 ST

Total 479,986 524

317,723

<001°

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas

Coefficients”

Unstandardized Coefficients
Model B Std. Error

Standardized
Coefficients
Beta

t

Sig

1 (Constant) 836 144
kelioneés_tikslo_jvaizdis_u 713 ,040
gc_naujas

615

5,821
17,825

<,001
<,001

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
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= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 faktinis_ugc_n . Enter
aujas

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

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 322* 104 102 ,79661

a. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38,390 1 38,390 60,496 <,001 B
Residual 331,887 523 635
Total 370,277 524
a. Dependent Variable: pasitikejimas_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,396 132 18,128 <,001
faktinis_ugc_naujas ,283 ,036 322 7,778 <,001
a. Dependent Variable: pasitikéjimas_ugc_naujas
= Regression
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 fak}inis_ugc_n . Enter
aujas
a. Dependent Variable:
kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 2887 ,083 ,081 79110
a. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,561 1 29,561 47,234 <001°
Residual 327,317 523 626 [
Total 356,879 524
a. Dependent Variable: kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), faktinis_ugc_naujas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t
1 (Constant) 2,625 131 20,004 <,001
faktinis_ugc_naujas ,248 ,036 ,288 6,873 <,001

a.Dependent Variable: kelionés tikslo jvaizdis uac _naujas




= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 emocinis_ugc . Enter
_naujas®

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

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,608* 370 369 66787

a. Predictors: (Constant), emocinis_ugc_naujas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square
1 Regression 136,995 1 136,995
Residual 233,282 523 446
Total 370,277 524

a. Dependent Variable: pasitikéjimas_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), emocinis_ugc_naujas

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 871 147
emocinis_ugc_naujas 624 036

a. Dependent Variable: pasitikéjimas_ugc_naujas
= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 emocinis_ugc . Enter
_naujas®

a. Dependent Variable:
ketinimas_keliauti_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 577° 333 332 ,78225

a. Predictors: (Constant), emocinis_ugc_naujas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square
1 Regression 159,953 1 159,953
Residual 320,033 523
Total 479986 524

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), emocinis_ugc_naujas

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 609 A72
emocinis_ugc_naujas 674 042

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas



= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 pasitikgjimas_ . Enter
ugc_naujas

a. Dependent Variable:
ketinimas_keliauti_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 652° 426 425 ,72605
a. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 204,288 1 204,288 387,535 <001°
Residual 275,698 523 527
Total 479,986 524

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients
Model| B Std. Error

Coefficients
Beta t

Doublec
activ:
Sig.

1 (Constant) 812 132
pasitikéjimas_ugc_naujas 743 038

6,168
652 19,686

<,001
<,001

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas

= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 pasitikéjimas_ . Enter
ugc_naujas

a. Dependent Variable:
kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 7917 626 625 50521

a. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas

ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square

F Sig.

1 Regression 223,390 1 223,390
Residual 133,489 523 255

875,225 <001°

Total 356,879 524

a. Dependent Variable: keliones_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas

Coefficients®

Unstandardized Coefficients
Model B Std. Error

Standardized
Coefficients

Beta t

Sig.

1 (Constant) 864 ,092
pasitikéjimas_ugc_naujas J77 026

9,434
791 29,584

<,001
<,001

a. Dependent Variable: kelionés_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas
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= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 pasitikejimas_ . Enter
ugc_naujas,
faktinis_ugec_n
aujas,
emocinis_ugc
_naujas,
kelionés_tikslo
_ivaizdis_ugc_
naujas

a. Dependent Variable:
ketinimas_keliauti_ugc_naujas

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 ,702% 493 489 ,68396

a. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas,
faktinis_ugc_naujas, emocinis_ugc_naujas,
keliones_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas

ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 236,727 4 59,182 126,509 <,001°
Residual 243,260 520 468
Total 479,986 524

a. Dependent Variable: ketinimas_keliauti_ugc_naujas
b. Predictors: (Constant), pasitikéjimas_ugc_naujas, faktinis_ugc_naujas,
emocinis_ugc_naujas, keliones_tikslo_jvaizdis_ugc_naujas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.050 165 -.304 761
emocinis_ugc_naujas 278 050 238 5525 <,001
faktinis_ugc_naujas 043 035 043 1,225 221
keliones_tikslo_jvaizdis_u 233 060 ,201 3,866 <,001
gc_naujas
pasitikejimas_ugc_naujas ,381 061 335 6,231 <,001

a Nanandant\/ariahla® katinimae lkalianti nar naniae

82



4 priedas. Koreliacijos analizés rezultatai

Correlations
kelionés_tikslo ketinimas_keli
faktinis_ugc_n  _jvaizdis_ugc_  pasitikejimas_  auti_ugc_nauj
aujas naujas ugc_naujas as
Spearman's rho faktinis_ugc_naujas Correlation Coefficient 1,000 ,259" ,296" ,287"
Sig. (2-tailed) . <,001 <,001 <001
N 525 525 525 525
kelionés_tikslo_jvaizdis_u  Correlation Coefficient 259" 1,000 7307 562"
ge_naujas Sig. (2-tailed) <,001 . <,001 <,001
N 525 525 525 525
pasitikéjimas_ugc_naujas  Correlation Coefficient 296 730" 1,000 619"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 . <001
N 525 525 525 525
ketinimas_keliauti_ugc_na  Correlation Coefficient 287" 562" 6197 1,000
uas Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 .
N 525 525 525 525
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
kelionés_tikslo  ketinimas_keli

_ivaizdis_ugc_  auti_ugc_nauj
naujas as
Spearman's tho  keliones_tikslo_jvaizdis_u  Correlation Coefficient 1,000 562"
ge_naujas Sig. (2-tailed) <,001
N 525 525
ketinimas_keliauti_ugc_na  Correlation Coefficient 562" 1,000
was Sig. (2-tailed) <,001
N 525 525

Wk Mavenlatinm in cinnifiammdt st bl N NA laual 17 dailaaAdy
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Correlations

kelionés_tikslo

pasitikéjimas_  _jvaizdis_ugc_
ugc_naujas naujas
Spearman's rho pasitikéjimas_ugc_naujas Correlation Coefficient 1,000 ,730"
Sig. (2-tailed) . <,001
N 525 525
kelionés_tikslo_jvaizdis_u  Correlation Coefficient 7307 1,000
ge_naujas Sig. (2-tailed) <,001 .
N 525 525
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
ketinimas_keli
pasitikejimas_  auti_ugc_nauj
ugc_naujas as

Spearman's rho pasitikejimas_ugc_naujas  Correlation Coefficient 1,000 ,619"

Sig. (2-tailed) . <,001

N 525 525

ketinimas_keliauti_ugc_na  Correlation Coefficient 6197 1,000

ujas Sig. (2-tailed) <001 .

N 525 525

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
keliones_tikslo ketinimas_keli

emocinis_ugc

_ivaizdis_ugc_  pasitikéjimas_

auti_ugc_nauj

_naujas naujas ugc_naujas as
Spearman's rho emocinis_ugc_naujas Correlation Coefficient 1,000 .480" ,551" .540“
Sig. (2-tailed) . <,001 <,001 <,001
N 525 525 525 525
kelionés_tikslo_ivaizdis_u  Correlation Coefficient 480" 1,000 730" 562"
ge_naujas Sig. (2-tailed) <,001 . <,001 <,001
N 525 525 525 525
pasitikéjimas_ugc_naujas  Correlation Coefficient 5517 730" 1,000 619"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 . <,001
N 525 525 525 525
ketinimas_keliauti_ugc_na  Correlation Coefficient 5407 562" 619" 1,000
ujas Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 .
525 525 525 525

N
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