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University of Technology.
SUMMARY

The relationship between destination brand personality, self-congruity and tourist behavior is
analyzed in the Master*s Thesis. This theme is important because not only commodities and services
but also destinations, which have the attraction of the necessary resources for them to function —
successful business, investments, tourists and visitors — are being prompted to compete with each other
regarding the growth of competition. Destination brand personality has become a popular and powerful
instrument in seeking to stand out and to attract tourists. The personality of destination brands helps to
create exclusive brands of destinations as well as to understand how tourists comprehend its concept.
In this way, a unique identity of a destination is conveyed. To study the personality of a brand and its
adaptation to the destination brand is a quite new area of scientific research. Tourists are tend to
choose brands or destination brand personalities which features coincide with their character.

The aim of the work is to theoretically ground and empirically examine the relationship between
destination brand personality, self-congruity and a tourist’s behavior.

In order to achieve the aim of the work, the following tasks were set: to argue how relevant and
important the researches of the relationship between destination brand personality, self-congruity and
a tourist’s behavior are; to analyze the conceptual essence of destination brand personality and to
identify its dimensions and features; to explain the theories of self-congruity; to identify the
relationship between destination brand personality, self-congruity and a tourist’s behavioral intentions;
to prepare the model of relationship between destination brand personality, self-congruity and a
tourist’s behavioral intentions; to perform empirical research of relationship between destination brand
personality, self-congruity and a tourist’s behavioral intentions and to summarize their results.

The paper consists of an introduction, three main parts and the conlusions.

In the first part of problematical analysis the literature review of existing body is performed and
the empiricallal research are analyzed. The further directions of the research of the relationship
between destination brand personality, self-congruoty and tourist behavioral intentions are presented.

In the second part of theoretical decisions the relationship between destination brand personality,
self-congruity and and tourist behavioral intentions are analyzed: to recommend and to visit.
Analyzing the scholars® works, the need to research the relationship between destination brand
personality, between these types of self—congruity: actual self-congruity, ideal self-congruity, social

self-congruity and ideal-social self conguity and tourist behavioral intentions has emerged: to



recommend and to visit the destination again. Consequently, a hypothetical model is introduced in this
part.

In the third part the empirical research and its results are presented. The hypothetical model of
the relationship between destination brand personality, self-congruity and tourist behavioral intentions
is examined. The possibilities of applying the hypothetical model are presented.

At the end of the thesis the conclusions and the recommendations of the thesis are presented.

Methods of work: the analysis of scholar articles, the comparative analysis, systemic analysis,

summative, descriptive, factorial and correlation analysis of the research data.



IVADAS

Aktualumas. Vis didéjanti konkurencija skatina tarpusavyje varzytis ne tik prekes ir paslaugas,
bet ir kelionés tikslo vietas dél jy funkcionavimui bitiny iStekliy pritraukimo: sékmingo verslo,
investicijy, turisty ir lankytojy. Kelionés tikslo vieta gali buti vertinama kaip produktas ir suvokiama
kaip prekés Zenklas, turintis apCiuopiamus ir neapciuopiamus atributus, todél kelionés tikslo vietos
prekés Zzenklas tapo populiarus ir galingas jrankis, siekiant iSsiskirti ir pritraukti turistus.
Komunikuodamos daugelis kelionés tikslo viety pabrézia tuos pacius privalumus: nuostabus
kraStovaizdis, auksiniai paplidimiai, zydra jura ir draugiSka aplinka. Vis délto, Sie atributai neilgai
padeda kelionés tikslo vietai iSsiskirti i§ konkurenty, todél nepakanka pozicionuoti Sias vietas remiantis
tik jy funkciniais elementais. Anot EKinci ir Hosany (2006), kelionés tikslo vietos asmenybé - tai
gyvybinga metafora, padedanti kurti iSsiskiriancius kelionés tikslo viety prekés zenklus, suprasti kaip
turistai suvokia kelionés tikslo vietg. Tai biidas perteikti unikaly vietos indentiteta.

Prekés Zenklo asmenybés tyrinéjimas ir pritaikymas kelionés tikslo vietai yra pakankamai nauja
moksliniy tyrimy sritis (EKinci ir Hosany, 2006; Murphy, Benckendorff ir Moscardo, 2007, Usakli ir
Baloglu, 2011 ir kt.). Dauguma kelionés tikslo vietos asmenybés tyrimy atliekama remiantis J. Aaker
(1997) sukurtu ,,didziuoju penketu®, skirtu tirti produkty prekés zenklus. Remiantis Siame modelyje
iSskirtomis dimensijos (nuoSirdumu, jaudinimu, kompetencija, rafinuotumu ir stiprumu) Li (2009),
Usakli ir Baloglu (2011), Giraldi (2013) tiria kelionés tikslo vietas ir joms priskiriamus bruozus bei
sgsajas tarp kelionés tikslo vietos asmenybés, jos jvaizdzio bei zmogaus atitikimo su kelionés tikslo
vieta. Aaker (1999), Usakli ir Baloglu (2010), Li (2009) atlikti tyrimai rodo, kad turistai link¢ rinktis
tuos prekés zenklus ar kelionés tikslo vietas, kuriy bruozai atitinka jy asmenines savybes, tatiau per
mazai tirta vélesné jy elgsena: ketinimas rekomenduoti ir sugrjzti. Taip pat stokojama tyrimy, kuriuose
buty atskleidziamas realaus savegs atitikimo, jsivaizduojamo saves atitikimo, visuomeninio saves
atitikimo ir visuomeninio jsivaizduojamo saves atitikimo poveikis turisto ketinimams sugrjzti arba
rekomenduoti. Atsizvelgiant j tai, magistro darbe formuluojami $ie probleminiai klausimai — ar
egzistuoja sasajos tarp kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto
elgsenos? Kokj poveikj saves atitikimo tipai daro tolesnei turisto elgsenai?

Darbo objektas — kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto
elgsenos sasajos.

Darbo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti sgsajas tarp kelionés tikslo vietos

prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos.



Darbo uzdaviniai:

1. Argumentuoti kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo bei turisto
elgsenos s3sajy tyrimy aktualumg ir svarba.

2. I8nagrinéti kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés konceptualigjg esme ir identifikuoti
kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés dimensijas ir bruozus.

3. Atskleisti saves atitikimo teorijas.

4. Identifikuoti kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto
elgsenos s3sajas.

5. Parengti kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo bei turisto elgsenos
sasajy modelj.

6.Atlikti empirinius kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo bei turisto
elgsenos sgsajy tyrimus ir apibendrinti jy rezultatus.

Darbe naudoti tyrimy metodai. ISkeltai problemai spresti, teoriniams bei praktiniams
rezultatams gauti, naudoti $ie tyrimy metodai: mokslinés literatiiros analizé, palyginamoji analizé,

sisteming¢ analiz¢, apibendrinamoji, apraSomoji, faktoriné ir koreliaciné tyrimo duomeny analiz¢.
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1 KELIONES TIKSLO VIETOS PREKES ZENKLO ASMENYBES, SAVES
ATITIKIMO IR TURISTO ELGSENOS SASAJOS: PROBLEMOS
ANALIZE

Prekés zenklo asmenybé gali buti priskirta vietoms ir tai gali tarnauti kaip stiprus ir veiksmingas
jrankis, siekiant Kkelionés tikslo vietos iSskirtinumo (Murphy, Moscardo ir Benckendorff, 2007
cituojama pagal George ir Anandkumar, 2014). Kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybé yra
apibréziama kaip ,,rinkinys asmenybés bruozy sukelianciy asociacijas su kelionés tikslo vieta® (Ekinci
ir Hosany, 2006). Ekinci ir Hosany (2006) atlikti empiriniai tyrimai patvirtina, kad turisty
Zmogiskosios charakteristikos atitinka kelionés tikslo viety charakteristikas. Kelionés tikslo vietos
tyrimai parodé, kad Si koncepcija teigiamai veikia keliautojus ir jy ketinimg rekomenduoti bei sugrjzti,
ir komunikacija ,,i$ lipy i lupas®.

Hosany ir Gilbert (2009) mano, kad turistai kelionés tikslo vietai priskiria asmenybés bruozus.
Ekinci ir Hosany (2006) nustaté, kad turisty suvokiama kelionés tikslo vietos asmenybé gali buti
apibréziama trimis dimensijomis: nuoSirdumu, jaudinimu, linksmumu. Murphy et al., (2007) taip pat
patvirtino hipoteze, kad turistai kelionés tikslo vieta vertina remdamiesi asmenybés bruozais. Sie
autoriai taip pat nustaté, kad kelionés tikslo vietos gali buti diferencijuojamos pagal jy simbolines
reikSmes.Tac¢iau skirtingy autoriy atlikti tyrimai i$skiria skirtingas kelioniy tikslo viety asmenybés
dimensijas, autoriai atlikdami tyrimus remiasi skirtingas metodais, todél triiksta vieningo modelio,
kuris galéty buti pritaikytas kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés tyrimams.1 lenteléje (Zr.
Zemiau) pateikiamos autoriy tirtos kelionés tikslo vietos bei joms priskirtos prekés zenklo asmenybés
dimensijos.

1 lentelé. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijos (Sudaryta autorés)

Autoriai Tyrimo objektas Identifikuotos dimensijos
Ekinci ir Hosany (2006) Paskutine turisto aplankyta KTV; NuoSirdumas, jaudinimas,
Populiariausi Europos miestai. linksmumas.

Hosany et al. (2006) Paskutine turisto aplankyta KTV; NuoSirdumas, jaudinimas,
linksmumas.

Murphy et al. (2007) Whitsunday  salos,  Kvislandas, | Rafinuotumas, kompetencija,

Australija nuoSirdumas, jaudinimas,
tvirtumas.

Kaplan, Yurt, Guneri ir | DidzZiausi Turkijos miestai: | Jaudinimas, piktumas, ramybeg,

Kurtulus (2014) Stambulas, Ankara, 1zmiras kompetencija, konservatizmas,
tvirtumas.

Apostopoulou ir | Vidutinio dydZio Graikijos miestai. | Jaudinimas, nuoSirdumas.

Papadimitrio (2013)

Sahin ir Baloglu (2009) Stambulas(Turkija) Kompetencija, = modernumas,
gyvumas, nuoSirdumas,
lengvumas, madingumas,
linksmumas.
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1 lentelé (tesinys). Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijos (sudaryta autoreés)

Autoriai

Tyrimo objektas

Identifikuotos dimensijos

Meer (2010)

Amsterdamas

Jaudinimas, nuoSirdumas,
kompetencija.

Glinska ir Kilon (2014)

Mazo ir vidutinio dydZio Lenkijos
miestai.

NuoSirdumas,
jaudinimas,kompetencija,

rafinuotumas.

Li (2009) Netyré konkrecios KTV, turisty | Jaudinimas, nuoSirdumas.
buvo praSoma, kad jsivaizduoty savo
daZniausiai lankoma KTV
laisvalaikio praleidimo tikslais.

Giraldi (2013) Roma Malonumas,  temperamentas,

emocionalumas,

dinamiSkumas.

Gyvumas, rafinuotumas,
kompetencija, SiuolaikiSkumas,
nuoSirdumas.

Gyvumas, rafinuotumas,
kompetencija, SiuolaikiSkumas,
nuoSirdumas.

Usakli (2009) Las Vegasas

Usakli ir Baloglu (2011) Las Vegasas

ISsamiausi tyrimai kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto
elgsenos sgsajy sietini su Li (2009), Usakli (2009), Giraldi (2013), Usakli ir Baloglu (2011). Usakli ir
Baloglu (2011) tyré Las Vegaso kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybe, saves atitikima ir
turisto elgsenos ketinimus: sugrjzti ir rekomenduoti. Tyrimo rezultatai parodé, kad turistai suvokiamai
kelionés tikslo vietai — Las Vegasui — priskiria Siuos asmenybés bruozus: gyvumas, rafinuotumas,
kompetencija, modernumas, nuoSirdumas. Sios dimensijos turi teigiamos jtakos tick ketinimui sugrjzti,
tiek ketinimui rekomenduoti. Tyrimas taip pat palaiko saves atitikimo teorija kelionés tikslo vietos
kontekste ir parodo, kad tiek realus tiek jsivaizduojamas atitikimas daro reikSminga jtaka elgesio
ketinimams. Saves atitikimas yra dalinis rysiy tarp kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir
turisty elgesio ketinimy tarpininkas. Taciau Sie autoriai tyré tik du saves atitikimo tipus: realy saves
atitikimag ir jsivaizuodajamg savegs atitikima, netyré visuomeninio savegs atitikimo ir visuomeninio-
isivaizduojamo saves atitikimo.

Sirgy ir Su‘s (2002, cituojama pagal Murphy et al., 2007) saves atitikimo apibrézime teigia, kad
vartotojo pozitriui j produktg (ir produkto pirkima) jtakg daro produkto jvaizdis ir tai, kaip gerai jis
atitinka vartotojo saves suvokimg. Kuo labiau KTV jvaizdis atitinka turisto savivaizdj, tuo labiau
tikétina, kad turistas turés teigiama poziiirj apie tg vieta, kurig aplanké. Aiskus ir veiksmingas kelionés
tikslo vietos prekés Zenklas yra vertinamas kaip vienas i§ svarbiausiy buidy saves atitikimo plétroje.
Kaplan, Yurt, Guneri ir Kurtulus (2010) tyré vietos prekés Zenklo asmenybe ir jos pritaikymg miesto
prekés zenklui nepriklausomai nuo to, ar jis yra kelionés tikslo vieta. Giraldi (2013) tyré realy ir
isivaizduojama saves atitikima bei jo tiesiogini poveikj turisto elgsenai. Li (2009) tyré du saves
atitikimo su kelionés tikslo vieta tipus: realy ir jsivaizduojamg bei jy poveik] turisto elgsenai, taip pat
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tyré turisty jsitraukimg. Murphy et al., (2007) tyré turisto poreikius, prekés Zenklo asmenybés

suvokima, saves atitikimg ir elgsenos ketinimus, pasitenkinimg kelionés tikslo vieta. Hosany ir Gilbert

(2009) tyré turisty emocijas, kurias jie sieja su kelionés tikslo vieta ir kaip jos turi biiti iSmatuojamos.

Autoriy atlikty tyrimy apzvalga pateikiama 2 lentel¢je.

2 lentelé. Kelionés tikslo vietos (KTV) asmenybés ir saves atitikimo sgsajos: esamy tyrimy
apzvalga (sudaryta autorés).

Autoriai

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Apostolopoulou ir
Papadimitrio (2013)

Tyrimo tikslas - iStirti
Graikijos vidutinio dydZio
miesty kaip kelionés tikslo
vietos prekés zenklo
asmenybe bendro  miesto
jvaizdZio ir turisto elgsenos
ketinimy kontekste.

Tyrime dalyvavo trys respondenty grupés:
vietiniai ~ gyventojai, praeityje  apsilanke
lankytojai ir niekada mieste nesilanke. Visos
respondenty grupés iSskyré Siuos kelionés tikslo
vietos bruozus kaip dominuojancius: jaudinimas
ir nuoSirdumas. Taip pat buvo nustatyta, kad
kelionés tikslo vietos asmenybé ir kelionés tikslo

vietos jvaizdis gali daryti poveikj turisto
elgsenos  ketinimams:  rekomenduoti  arba
apsilankyti dar karta.
Kaplan et al. (2010). Tyrimo tikslas — istirti vietos | Autoriai  nustaté, kad miestus galima
prekés zenklo asmenybe ir | diferencijuoti  remiantis prekés  zenklo

Sios sgvokos taikymg miesty
prekés zenklams
nepriklausomai nuo to ar jie
yra turisty kelionés tikslo
vieta, ar ne.

asmenybés bruoZais. Taip pat pabrézia, jog
vietos prekés zenklo asmenybés turéty buti
tirilamos remiantis ne tik teigiamais bruozais,bet
ir neigiamais bruozais, kurie gali buti priskirti
vietai.

Usakli ir
(2011)

Baloglu

Tyrimo tikslas - iStirti
suvokiamg Las Vegaso kaip
kelionés tikslo vietos
asmenybe ir nustatyti rySius
tarp kelionés tikslo vietos
asmenybeés, saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimy.

Turistai  kelionés  tikslo  vietai  priskiria
asmenybés bruozus. Kelionés tikslo vietos
prekés zenklo asmenybés dimensijos daro
teigiamg jtakg turisto elgsenos ketinimams
sugrjzti ir rekomenduoti. Saves atitikimas daro
teigiamg jtaka turisto elgsenos ketinimams:
sugrjzti ir rekomenduoti. Tyrime daroma iSvada,
kad saves atitikimas i§ dalies yra tarpininkas
tarp kelionés tikslo vietos asmenybés ir turisto
elgsenos ketinimy.

Murphy et al. (2007)

Tyrimo tikslas buvo istirti
turisto  poreikius, prekés
Zenklo asmenybés suvokima,
saves atitikima ir elgsenos
ketinimus ir pasitenkinimg
kelionés tikslo wvieta bei
pasirinkimo modelj.

Kelionés tikslo vieta ir kelionés tikslo vietos
asmenybé  turistams sukelia tam tikras
asociacijas. Jeigu Si asociacija sutampa su turisto
trokStama atostogy patirtimi, tuomet jis yra
linkes manyti, kad S§i kelionés tikslo vieta
atitinka jo asmenybe. AukStas saves atitikimo
lygis egzistuoja tarp turisto savivaizdZio ir jo
kelionés tikslo vietos suvokimo. Turisto
suvokimas kelionés tikslo vietos bruozy kaip
prekés Zenklo asmenybés bruozy, darys jtaka
turisto pozidiriui j kelionés tikslo vieta.
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2 lentelés tesinys. Kelionés tikslo vietos (KTV) asmenybés ir saves atitikimo sgsajos: esamy
tyrimy apZvalga (sudaryta autorés)

Autoriai Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai

Hosany ir  Gilbert | Tyrimo tikslas - nustatyti, | Tirtos turisty emocinés patirties dimensijos

(2009) kokius emociniy | (hedonistiné atostogy patirtis). Atlikus analize,
reakcijy/atsiliepimy tipus | nustatytos trys svarbiausios dimensijos, kurios
turistai sieja su kelionés | atstovauja KTV emocing skalg: dziaugsmas,
tikslo vieta ir jvertinti, kaip | meilé ir teigiamas siurprizas. Nustatyta, kad
Sie emociniai atsiliepimai turi | turisty ~ emociné  patirtis  susijusi  su
biiti iSmatuojami. pasitenkinimu, kuris savo ruoztu daro didziulg

itaka turisto elgsenos ketinimams.

Li (2009) Tyrimo tikslas — iStirti | Autoré teigia, kad nors Sirgy (1982) saves

poveiki KTV asmenybés, | atitikimo idéjg pristaté kaip apimanéig keturis

turisto savivaizdzio ir savegs
atitikimo  turisto  elgsenos
ketinimams.

saves atitikimo tipus (realus, jsivaizduojamas,
visuomeninis ir visuomeninis-isivaizduojamas) ji
tyré tik pirmuosius du realy saves atitikimag ir
jsivaizduojama, o visuomeninis ir visuomenis-
isivaizduojamas  saves  atitikimas  turizmo
kontekste istirti nepakankamai. Autoré tyré
keturias KTV prekés zZenklo asmenybés
dimensijas ir nustaté, kad jaudinimas ir
nuoSirdumas daro reikSmingg teigiama jtaka
turisto elgsenai, bet rafinuotumas ir stiprumas
nedaro jokios jtakos turisto elgsenai.

Usakli (2009)

Tyrimo tikslas iStirti
suvokiama KTV Las
Vegaso prekés zenklo
asmenybe ir patikrinti rySius
tarp KTV prekés zenklo
asmenybés, saves atitikimo ir

turisto elgsenos.

Turistai KTV - Las Vegasui priskiria penkias
suvokiamas KTV prekés zenklo asmenybés
dimesijas: gyvumas, rafinuotumus,
kompetencija, stiprumas, Siuolaikikumas. Sios
dimensijos daro teigiamg jtakg turisto elgsenos
ketinimams: rekomenduoti ir sugrjzti. Saves
atitikimo teorija (realus ir jsivaizduojamas
atitikimas) KTV kontekste daro teigiamg jtaka
turisto elgsenai. Saves atitikimas i§ dalies veikia
kaip mediatorius santykiuose tarp KTV prekés
zenklo asmenybés ir turisto elgsenos.

Giraldi (2013)

Tyrimo tikslas — istirti KTV
asmenybe (pasirinkta KTV-

Romos miestas) ir
identifikuoti ~ bruoZus bei
dimensijas, kuriais
grindZziama  Sio  miesto

asmenybé. Nustatyti rySius
tarp Siy koncepcijy: KTV
asmenybe¢s, saves atitikimo ir
kelionés jprociy.

Zmogaus asmenybés bruozus turistai priskiria
kelionés tikslo vietoms, keturiolika asmenybés
bruozy ir keturios dimensijos priskirtos Romos
miestui. Egzistuoja sgsajos tarp saves atitikimo ir
KTV asmenybés. Saves atitikimas nedaro
tiesioginés jtakos turisto elgsenai.

Atlikta moksliniy darby analizé parode, kad si tyrimy sritis yra pakankamai placiai tyrinéta.
Autoriai (Apostopoulou ir Papadimitrio, 2013; Usakli, 2009; Kaplan et al.,2010), nemazai démesio
skyré KTV jvaizdziui, KTV prekés zZenklo asmenybei bei jos dimensijoms. Giraldi (2013), Li (2009),
Usakli ir Baloglu (2011) tyré sgsajas tarp KTV prekés zenklo asmenybés, realaus saves atitikimo ir
jsivaizduojamo saves atitikimo bei turisto elgsenos ketinimy. Nei vienas is Siy autoriy netyré
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visuomeninio atitikimo ir visuomeninio-isivaizduojamo atitikimo ir sqsajy tarp turisto elgsenos
ketinimy bei minéty saves atitikimo tipy. Taip pat, stokojama visuotinai pripazinto poziirio j kelionés
tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijas saves atitikimo ir kelionés tikslo vietos prekés zenklo

asmenybés sgsajy kontekste.
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2 KELIONES TIKSLO VIETOS PREKES ZENKLO ASMENYBES, SAVES
ATITIKIMO IR TURISTO ELGSENOS SASAJOS: TEORINIAI
SPRENDIMAI

2.1 Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo samprata

Kelionés tikslo viety pasirinkimas yra milziniskas. Yra tokios kelionés tikslo vietos kaip teminiali
parkai ir SPA. Tai gali biiti KTV vienos dienos kelionei, trumpai vieSnagei ar kartais ilgesnéms
atostogoms. Kitos kelionés tikslo vietos yra Saliy grupés arba visi zemynai. Gali biti iSskiriamos tokios
kelionés tikslo vietos: didelés geografinés teritorijos (pvz., Alpés, Karibai, Baltijos regionas), pavienés
Salys, regionai, miestai, miesteliai, kurortai, vietinés kelionés tikslo vietos ir jy deriniai. Autoriy
Moilanen ir Rainisto (2009) teigimu, visos kelionés tikslo vietos yra produktai, apjungiantys
daugiafunkcines veiklas, kurios sukuria teigiamg turizmo patirtj.

Siai dienai néra vieningos, visuotinai pripazintos kelionés tikslo vietos sampratos. Morgan,
Pritchard ir Pride (2011) teigia, kad kelionés tikslo vietos sgvoka yra problemiSka ir rinkodaros
profesionaly naudojama netinkamai. Kitaip tariant, kai kurie mokslininkai kelionés tikslo vietg
apibrézia kaip atributy rinkinj, o kiti autoriai — kaip kultiiriniy ir simboliniy reikSmiy rinkinj, taciau
mokslininky ir praktiky darbuose galima surasti ir daugiau KTV interpretacijy.

Pasaulio turizmo organizacija (2002, cituojama pagal Moilanen ir Rainisto, 2009) kelionés tikslo
vietg apibrézé kaip fizing vieta, kurioje lankytojas praleidzia bent vieng naktj. KTV turi fizines ir
administracines ribas, kurios apima valdyma, jvaizdj ir konkurencinguma rinkoje. Kelionés tikslo vieta
jtraukia jvairias suinteresuotas $alis, jskaitant ir vietos bendruomene, kurios Kartu gali kurti zZymiy
(lankytiny) viety tinkla. Kelioniy tikslo vietos apima daug geografiniy objekty, tokiy kaip Salys,
miestai, centrai, muziejai, pramogy parkai ir kitos jvairios vietos.

Ne tik prekéms ir paslaugoms svarbu sukurti stipry prekés zenkla, kuris turéty rysj su vartotoju,
bet ir kelionés tikslo vietai svarbu puoseléti rysj su turistu. Garcia, Gomez ir Molina (2012) jvardijo
KTV ir prekés arba paslaugos prekés zenklo (Zr. 3 lentele) skirtumus. IS lenteléje pateikty skirtumy
akivaizdu, kad kelionés tikslo vietos prekés zenklo valdymas sudétingas procesas, nes jo valdyme
dazniausiai dalyvauja keletas suinteresuotyjy Saliy, kurioms priskiriama ir KTV veikiancios vieSos ir

privacios organizacijos, turin¢ios skirtingus tikslus ir siekius.
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3 lentelé. Skirtumai tarp prekiu/paslaugy ir KTV prekés Zenkly (Garcia, Gomez ir Molina,

2012).
Elementas/ Skirtumai
Apc¢iuopiamumas Skirtingai nei produkty Zenklai, paslaugy zenklai jtraukia apcéiuopiamus ir
neapciuopiamus aspektus, sukuriant emocinj ry$;j su tiksline auditorija.
Vidaus rinkodara Vidaus rinkodara yra palanki kuriant vert¢ bei taikant iSteklius ir procesus, kurie

leidzia pasitlyti daug tinkamesng¢ paslaugg, kurios pazadas perduodamas reklamomis ir
pasitilymais, dél to jtraukiamas dirbantis personalas. Vis délto, vidaus rinkodaros
koncepcija KTV yra sudétingesné, nes dalyvauja keletas objekty atsakingy uz
vadovavimg KTV prekés zenklui, kuris daro komunikacijg dél vertés labiau sudétingg
darbuotojams ir suinteresuotiesiems asmenims.

Organizacijos Organizacijos kultlira daro jtaka suinteresuotosioms Salims per darbuotojy elgseng ir

kultiira poziturj. KTV prekiy Zenklai apima privacias ir vieSas organizacijas, tod¢l kultfirinis
poveikis yra dvigubas, viena vertus KTV prekiy Zenklai yra kultiira.

Zenklodara Naujas produktas ar paslauga paleidziami taikant prekés Zenklui sukurta kampanija, o
KTV prekés zenklas jau iSplétotas produktas reikalaujantis atktirimo strategijos.

PrieStaravimai Visuomeniniai aspektai KTV prekés Zenklo valdymo pristato kitus aspektus, siekiant

atsizvelgti j, pavyzdziui, teisinio apibréZtumo ribas, kurios apsiriboja per jvairiy
valdziy unikaly jvaizdj — ar prieStaravimy atsiradimas rinkodaros strategijose tarp
vietiniy, regioniniy ir nacionaliniy organizacijy.

Koordinavimas Prekés zenklo valdymas nulemia organizacinius pasikeitimus. Prekés Zenklo jvaizdis
privalo turéti strateging vizija, tarpministerinis koordinavimas, susijes su prekés zenklu
yra biitinas ir svarbus aspektas siekiant perduoti vert¢ klientui. Koordinavimas yra
sudétingesnis KTV atveju, nebent egzistuoja sinergija tarp bendrovés prekés zenklo
vertés ir KTV vertes.

Kuriant vietos zenkla, dazniausiai jtraukiamas tikrasis vietos vardas (miesty pavadinimai,
vietovés unikalaus objekto pavadinimas). Teritorijos pavadinimas daznai tampa jos Zenklu, o joje
gaminamus produktus yra lengviau parduoti. Pavyzdziui, SveicariSki laikrodziai ir siiris, prancuziski
vynai, konjakai ir riibai, vokisSki automobiliai, rusiski kailiai, kiniSkas Silkas ir porcelianiniai indai,
kiniska arbata, arabiSka kava ir pan. Stipry zenklg turinti vieta ir daro tg vietovg zinomg Zmonéms.
Anot autoriaus, vietos Zenklg sudaro Sie elementai: vardas, simboliai, reputacija (geras vardas,
nuomoné¢) (BalaSov, 2004 cituojama pagal Bagdoniené ir Hopeniené, 2006).

Blain, Levy, ir Ritchie (2005) kelionés tikslo vietos prekés zenkla nagringjo i$ dviejy
perspektyvy: pirkéjo ir pardavéjo. Blain et al. (2005) kelionés tikslo vietos prekés Zenklg apibrézia
kaip grupe veikly, padalintg j keturias sritis:1) vardo, logotipo, simbolio ar zodinio prekés zenklo
suk@irimas, kuris leidzia identifikuoti ir atpazinti kelionés tikslo vieta; 2) kelionés lukesciy
pateisinimas, kurie yra susij¢ su unikalia kelionés tikslo vieta; 3) emocinio rySio stiprinimas tarp
turisto ir kelionés tikslo vietos; 4) suvokiamos turisto rizikos ir i§laidy sumazinimas.

4 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy siilomi kelionés tikslo vietos apibréZimai.
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4 lentelé. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo interpretacijos (sudaryta autorés)

Pagrindiniai teiginiai Autoriai

Vietos prekés Zenklas yra simbolis, reprezentuojantis vieta, $alj ir s¢kmés | Kromalcas (2013)
atveju, Kkeliantis asociacijas su kokybe, iSskirtinumu, draugiSkumu
vartotojui.

Kelionés tikslo vietos Zenklodara yra organizacinis principas, kuris apima | Baker (2007)
praneSimus ir patirt] susijusig su vieta siekiant uztikrinti, kad ji buty kuo
labiau savita, jtikinama, jsimintina ir naudinga. Sékmingi,aiskiai
i8siskiriantys, perduodantys vertingg pazada ir supaprastinantys vartotojo
pasirinkimus kelioniy Zenklai ,,apsigyvena‘ vartotojo Sirdyje ir mintyse.

Kelionés tikslo vietos prekés Zenklas gali biiti apibréziamas kaip buidas | Morrison ir Anderson, 2002,
pranesti apie unikaly kelionés tikslo vietos identiteta ir iSskirti ja i$ | cituojama pagal Qu , Kim ir
konkurenty. Im H.(2011)

Kelionés tikslo vietos prekés Zenklas yra suvokimy, minéiy ir jausmy, | Baker (2007)
kuriuos vartotojui primena vieta, visuma

Kelionés tikslo vietos prekés Zenklas apibtidinamas kaip kelionés tikslo UNWTO, Anholt (2009)
vietos esmé potencialiy lankytojy poziiiriu.

Kelionés tikslo vietos prekés Zenklas — vardas, simbolis, logotipas, | Ritchie ir Ritchie, 1998
Zodinis Zenklas (angl. word mark) ar kitas grafinis simbolis, kuris leidZia | cituojama pagal Blain, Levy ir
identifikuoti ir i$skirti kelionés tikslo vieta. Ritchie, 2005

Pike (2005) teigia, kad kelionés tikslo vietos kaip prekés ar paslaugos apima apciuopiamus ir
neapciuopiamus prekés zenklo elementus. Tuo tarpu Balakrishnan (2009) isskiria apCiuopiamas ir

neapciuopiamas prekés zenklo sudedamasias dalis, kurias dar jvardija kaip funkcines ir emocines.

Apéiuopiami Neapéiuopiami
[ ]
i
Logotipas, Funkcinés/simbolinés Emocijos,
Dizainas, savybés sudedamoji prekeés Kvapai.
Vaizdai, zenklo dalis Spalvos,
Vietos, Skonis,
Suvenvrai Eysiai

1 pav. KTV prekes zenklo elementai (Balakrishnan, 2009).

e Apciuopiami (funkciniai) prekés Zenklo elementai: vardas, logotipas, skiriamasis zenklas (angl.
trade mark), grafika, simboliai, Sukis, buidvardziai, spalvos, paslaugy teikimo procesas;
atvirukai, paveiksléliai, filmai reklamos — jvaizdis; architektdiriniai statiniai, paslaugos, lankomos
vietos, suvenyrai, herojai ir herojés, funkcionalumas, susij¢ prekiy Zenklai, renginiai.

e Neapciuopiami (simboliniai) prekés Zenklo elementai: jvaizdzio suvokimas, vietos asmenybé,
kultora, paveldas, maloni aplinka, santykiai, rySiai, pazinimas, bendravimas ir jsijautimas,

savivaizdzio tapatinimas, asmeniné ir visuomeniné vertés, saviraiska, poreikiai (psichologiniai,
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saugumo, bendravimo, savigarbos), emocijos, nuotaika, pojiciai, legendos, Zzmonés susij¢ su

paslaugy teikimu KTV, jvykiai, patirtis, nuotaika, asociacijos su kitais prekiy zenklais.

Apibendrinant pateiktus autoriy moksliniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad kelionés tikslo
vietos prekés Zenklas visy pirma suprantamas Kaip asociacijy rinkinys turisto mintyse, turintis tam
tikras vertybes, perduodantis vertingg pazadq. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklas padeda turistui
atpazinti kelionés tikslo vietq, o kelionés tikslo vietai issiskirti is konkurenty. Kelionés tikslo vietos
suinteresuotosioms grupéms labai svarbu nuspresti kaip jie nori, kad kelionés tikslo vieta biity
atpazjstama ir suvokiama turisty. Turisty pgsamonéje suvokiama kelionés tikslo vieta jprastai siejama

Sukelionés tikslo vietos prekeés Zenklo asmenybés ir KTV prekés Zenklo jvaizdzio konceptais.

2.2 Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo jvaizdis ir asmenybés konceptualiis pagrindai

2.2.1 Kelionés tikslo vietos identitetas ir jvaizdis

Aaker (1996) teigia, kad prekés zenklo jvaizdis yra tai kaip prekés zenklas yra suvokiamas
vartotojy (turisty). Hosany et al. (2006) teigia, jog prekés zenklo jvaizdis ir prekés Zenklo asmenybé
yra susij¢ sagvokos, o Kneesel, Baloglu ir Millar (2010) teigimu, prekés zenklo asmenybé ir prekés
Zenklo identitetas yra du prekés Zenklo jvaizdzio antecedentai.

KTV jvaizdis apibréziamas kaip jsitikinimy id¢jy ir jspiidziy, kuriuos turistui suteikia KTV,
visuma (Crompton, 1979 cituojama pagal Ekinci, 2003). Tai apima asmens mintyse esantj vietos
vaizdg paremtg savo zinojimu ir visuotiniais jspiidziaiS. Ivaizdis yra vertinantis (pvz. geras/blogas;
tikras/netikras) ir daugiadimensinis konstruktas. Nors KTV jvaizdis laikomas pozitrio formavimo
konstruktu, néra aiSku kaip tai skiriasi nuo turisto turimo pozitrio ] KTV. Kelionés tikslo vietos
ivaizdis yra pazintinis ir jtraukiantis subjektyvy zinojimg apie KTV (pvz. brangu, egzotiska, salta ir
t.t.), o tai lemia skirtingy turisty skirtingg vertinima. Pavyzdziui, kai kurie turistai mano, kad Turkija
yra europietiSka atostogy KTV, o kiti gali turéti visiSkai prieSingg nuomone. Turisto poziaris } KTV
taip pat apima stiprius emocinius elementus (pvz. jaudina, linksma). KTV prekés zenklas sietinas su
KTV jvaizdzio emociniu komponentu. KTV vieta visada turi pavadinimg, bet ne visada turi prekés
zenkla. KTV vis dazniau taiko prekiy zenkly technikas, kurios padeda sukurti i$skirtinj identitetg ir
sustiprina produkto unikalumg. KTV siekia i$siskirti i§ kity viety, todél komunikacijos priemonémis
perduoda teigiamas Zinutes, kurios motyvuoja turistus apsilankyti toje vietoje.

KTV zenklodara padeda nustatyti rysj tarp KTV jvaizdzio ir turisto savivaizdzio. Vienas
svarbiausiy zZenklodaros elementy yra prekés Zenklo asmenybé — ji apibrézia zmogiskaja prekés Zenklo

puse. KTV jvaizdziui apibiidinti naudojami zmogaus asmenybés bruoZai (pvz. orientuotas j $eima,
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draugiSkas, jaudinantis, jJdomus, originalus). Turistas lengvai jsimena KTV, kuri turi aiSky identiteta.
Prekés Zenklo asmenybé padeda kurti KTV jvaizdj.

Pasak Meer (2010) prekés zenklo identitetas, prekés zenklo pozicionavimas ir prekés zenklo
jvaizdis yra glaudziai susij¢. Meer 2010 remdamasi Kapferer (2004,) teigia, kad prekés Zenklo
identitetas yra svarbus prekés zenklo valdymo kontekste. D. Aaker (1996) prekés Zenklo identiteta
apibiidina kaip unikaly rinkinj prekés Zenklo asociacijy, kuriomis sukuriamas ry3ys su auditorija. Sios
asociacijos kuria verte per funkcines, emocines arba saviraiskos naudas.

D. Aaker (1996) teigimu pozitris j prekés Zenklo identitetg gali biti skiriamas pagal keturis kriterijus:

v’ prekeés zenklas kaip produktas

v' prekés zenklas kaip organizacija

v' prekés zenklas kaip simbolis

v’ prekeés zenklas kaip asmenybé.

Siame darbe KTV prekés Zenklas bus analizuojamas remiantis asmenybés kriterijumi J. Aaker
(1997) teigia, kad prekés zenklo asmenybé gali sukurti rysj tarp zmogaus ir prekés zenklo ir buti
saviraiSkos priemone.

Kelionés tikslo vietos identiteta formuoja pati vieta. 2 paveiksle identitetas vaizduojamas kaip

KTV sukurtas jvaizdis, 0 kelionés tikslo vietos jvaizdis apima turisto jausmus, nuomong, SUvVokima
apie KTV.

Prekés 7enklas, jo reikSmé ir verté Prekés zenklas, jo reikémé ir verté suvoldama
pateikiama KTV turistu
atributz naudos Logotipas atributai naudos
WVardas
vertis Jultiira Siikis vertés Toltiirz

Atitikimas tarp
suvolto ir

KTV jvaizdis
sukurtas KTV

Informacija r
apic KTV i3
nepriklansomn

saltinin

KTV jvaizdis
suvoktas turisty

sukurto
jvaizd¥io

asmenybé . 1
- vartotoja . asmenyhé
atemtai patental
P vartotoja
, trademarks , trademarks
santykiz santykiz

Vartotojo elgsena
(supratmas, pasirmkimas, vartojimas. pasttenkmimas,
rekomendavimas, pasitik&jimas, lojalumas).

2 pav. Prekés Zenklas, identitetas ir jvaizdis ir rySys tarp ju (Tasci ir Kozak, 2006).
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Geuens, Weijters ir Wulf (2009) teigia, kad prekés Zenklo identitetas (ir prekés Zenklo
asmenybé) geriausiai suprantami yra i$ siuntéjo pusés, o prekés Zenklo jvaizdis geriausiai suprantamas
1§ gavejo pusés. Tai jrodyta teorijoje, bet praktikoje yra svarbu atskirti siuntéja ir gavéja ir kiekvieng
elementg sudarant] prekés zenklo identitetg. Kitu atveju prekés Zenklas ir vartotojo asmenybé yra
sumaiSomi, todél neaiSku kokiy veiksmy imtis tokiu atveju, kai egzistuoja skirtumas tarp trokStamos ir
suvokiamos vartotojy prekes zenklo asmenybés.

Kapferer (2003) sukiiré prekés zenklo identiteto prizme, kur prekés zenklas suprantamas i$
siuntéjo ir gavéjo perspektyvos. Jis teigia, kad prekés Zenklo iSoré (iSoriniai bruozai ir savybés) ir
asmenybé (pvz. zmogiski asmenybés bruozai) atvaizduoja siuntéja. Identiteto dimensijos atspindys
(ivaizdis tikslinei grupei) ir savivaizdis (pvz. kaip prekés zenklas privercia vartotojus jaustis) vaizduoja
gaveéja. Dimensijos ,kulttra“ ir ,Santykiai sudaro tilta tarp siuntéjo ir gavéjo. Pozicionavimas yra
rySys sujungiantis prekés zenklo identitetg ir jvaizd;.

Sékmingo jvaizdzio sukarimui reikalingas stiprus identitetas, kuris svarbus kuriant tiek vidinj,
tiek iSorinj jvaizdj (Wagner ir Petters, 2009) (zr. 3 pav.).

v" vidinis jvaizdis — vietoveés jvaizdZio formavimas asmenims, kurie yra susije su KTV tam tikrais
rysiais.

v’ iSorinis jvaizdis — jvaizdzio kiirimas asmenims, neturintiems ry$iy su vietove.

VIDINIS ISORINIS

Prekés Fenklo
identitetas

Prekés Fenklo
ivaizdis

Misija/vizija Prekes zenklo Realus prekés

Vertés . . s ark
Trokétama pozicionavimas Zenklo
asmenvhés
relés Zenklo .
P suvokimas

asmenvhé

3 pav. Prekés Zenklo identitetas ir prekeés Zenklo jvaizdis (Pike, 2009 cituojama pagal Meer,
2010).

Apibendrinant galima teigti, kad KTV prekés Zenklo identitetas, KTV prekes zenklo jvaizdis ir
pozicionavimas glaudziai susije. Pirmiausiai sukuriamas prekés zZenklo identitetas, véliau trokstama
prekeés Zenklo asmenybé pozicionuojama ir véliau seka turisto jausmai, nuomonés ir jsivaizdavimai,
kurie jvardijami kaip KTV jvaizdis. Toliau Siame darbe bus analizuojama KTV prekés Zenklo

asmenybé kaip prekes Zenklo identiteto sudétiné dalis bei turisto savivaizdis.
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2.2.2 Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybé ir jos dimensijos

Nors prekés Zenklo asmenybés tyrimai prekiy vartojimo srityje prasidéjo 1960-yjy pradZioje, jy
taikymas kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybei yra palyginti nauja ir mazai nagrinéta
moksliniy tyrimy sritis. Gerai zinoma prekés Zenklo asmenyb¢ iSskiria prekés Zenklg i§ konkurenty,
padidina prekés zenklo zinomumg ir sukuria stipry emocinj ry$j tarp vartotojo ir prekés zenklo, 0 tai
skatina didesnj pasitikéjimg ir lojaluma. Savita ir patraukli kelionés tikslo vietos asmenybé gali daryti
jtaka turisto suvokiamam kelionés tikslo vietos jvaizdziui ir tokiu btidu daryti jtakg turisto pasirinkimo
elgsenai (Usakli ir Baloglu, 2011).

Aaker (1997, cituojama pagal Hey-Shin Him, 2000) prekés Zenklo ,,asmenybe* apibudina kaip
., komplektq zmogisky savybiy susijusiy su prekés Zenklu“. Prekés zenklo ,,asmenybé‘ apibréziama
kaip rinkinys zmogiskyjy savybiy, kurios yra priskirtos prekés zenklo vardui. Fournier (1998,
cituojama pagal Ekinci, 2003) teigé, kad yra sudétinga priskirti negyviems produktams zmogiskasias
asmens savybes, taciau Ekinci (2003), kalbédamas apie KTV jvaizdj teigia, kad prekés Zenklo
asmenyb¢é KTV jvaizdziui suteikia gyvybés.

Yoon, Ekinci ir Oppewal (2002, cituojama pagal Ekinci, 2003) teigia, kad prekés zenklai gali
biiti suvokiami kaip asmenybeés kai atitinka tris esminius asmenybés bruozus:

v elgsena;

v’ sgveika su pasauliu;

v" bruozy nuoseklumas arba stabilumas.

Bruozai priskiriami produkty prekiy Zenklams, naudojant rinkodaros elementus. Pavyzdziui, prekés
Zenklo simbolis yra animacinis, siekiant simbolizuoti elgseng (pavyzdziui, M&M saldainiukai vaiksto
poromis ir kalba vienas su kitu). Kelionés tikslo vietai taip pat kartais priskiriamas tam tikras simbolis
ar personazas, pavyzdziui, Rusijoje 1980 metais vykusiy Olimpiniy zaidyniy simboliu tapo meskuté —
MiSa, taigi Siandien ji yra kartu ir Maskvos simbolis.

Daugelis autoriy (Ekinci ir Hosany, 2006; Murphy et al., 2007; Sahin ir Baloglu, 2009; Glinska
ir Kilon 2014; Kapman et al. 2010), tirdami kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybe¢ remiasi
Aaker (1997) sukurtu ,,Didziuoju penketu* (penkiy zmogaus asmenybés savybiy struktiira). Levy
(1957), cituojama Long-Yi-Lin, 2010) nurodo, kad prekés zenklo ,,asmenybé™ apima demografines
savybes, tokias kaip lytis, amzius ir socialin¢ klas¢, ir joms gali daryti jtaka prekés zenklo vartotojy
jvaizdis, personalas ir produkto atstovai ir netiesiogiai gali biiti paveiktos produkto savybiy. Kotler ir
Keller (2005, cituojama pagal Long-Yi-Lin, 2010) pastebéjo, kad vartojai renkasi prekés Zenklus
turédami idéjg save tapatinti. Kita vertus, kartais vartotojai renkasi prekés zenkla priklausomai nuo
savo idealaus supratimo arba visuomenés savipratos. Tokiu biidu prekés zenklo ,,asmenybé* gali turéti

funkcijg parodyti ir iSreiksti savo asmenybe tuo paciu metu. Aaker (1997) teigia, kad prekés Zenklo
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»asmenybé® i§ esmés Kyla i§ trijy Saltiniy: pirma, vartotojy turimos asociacijos su prekés Zenklu, antra,
jvaizdzio, kuriam sukurti reikia jdéti daug pastangy, ir trecia, produkto savybés, pavyzdziui, produkto
kategorijos ir jy platinimo kanaly. ,,Asmenybé“ yra naudingas kintamasis vartotojy prekiy zenkly
pasirinkimuose. Prekés Zenklai, pasirinkti vartotojy, yra pasirinkti dél to, kad jie sutampa su jy
asmeninémis savybémis. Prekés zenklo ,,asmenybé™ suteikia galimybe vartotojui iSreikSti save
simboliu.

Siekdamas atsakyti | klausima: ,kod¢l vartotojai renkasi tam tikrus prekés Zenklus ir kodél jy
pasirinkimai skiriasi nors produktai priklauso toms pacioms kategorijoms?‘. Aaker, naudodamas
daugiamate dizaino analize, iSplétojo prekés zenklo ,,asmenybés®™ skale ir iSkélé hipoteze, kad ji
atitinka ,,Didjji penketa” (angl. Big Five) - penkiy zmogaus asmenybés savybiy (jaudinimasis,

nuoSirdumas, tvirtumas, kompetencija, rafinuotumas) struktiirg (Zr. pav. 4)

| Prekés zenklo ,,asmenybé |

Nuosirdumas Jaudinimas Kompetencija Rafinuotumas Stiprumas
@ Praktiskas ® Drasus ® Patikimas ® Aristokratiskas ® Atviras
* SaZiningas o Energingas ® Protingas o Zavus ® Patvarus
e Naudingas ®Vaizdingas ® Sekmingas
® Malonus o Siuolaikiskas

4 pav. Prekés zenklo ,,asmenybé“ (Aaker, 1997)

Aaker (1997) jrodé ne tik pastoviy prekés zenklo ,,asmenybés® bruozy egzistavimg, bet ir jy
sutapimg su zmogaus asmenybés savybiy ,,didziuoju penketu® bei sukiiré skalg, leidziancig iSmatuoti
prekés zenklo asmenybe. Aaker (1997) iSvardintoms penkioms dimensijoms (nuoSirdumas,
jaudinimas, kompetencija, rafinuotumas ir stiprumas) priskyré 42 asmenybés savybiy bruozus (Zr. 5
lentele).

5 lentelé. Aaker (1997) prekés Zenklo asmenybés dimensijos ir jos priskirti asmenybés bruozai

Dimensija

1.NUOSIRDUMAS:

Dimensijoms priskirti bruozai

PraktiSkas (praktiskas, skirtas Seimai, mazas miestas)

Saziningas (saZiningas, nuoS$irdus, tikras)
Naudingas (naudingas, originalus)
Malonus (malonus, jautrus, draugiskas)

2.JAUDINIMAS

Drasus (drgsus, madingas, jaudinantis)
Energingas (energingas, kietas, jaunas)
Vaizdingas (vaizdingas, unikalus)

Siuolaikiskas (Siuolaikikas, nepriklausomas, bendraamyzis)

3.KOMPETENCIJA

Patikimas (patikimas, darbstus, saugus)
Protingas (protingas, pramoninis, korporatyvus)
Sékmingas (s¢kmingas, lyderis, jsitikings)
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5 lentelés tesinys Aaker (1997) prekés Zenklo asmenybés dimensijos ir jos priskirti asmenybés

bruozai
Dimensija Dimensijoms priskirti bruozai
4. STIPRUMAS Atviras (atviras, vyriskas, vakarietiskas)

Patvarus (patvarus, grubus)

5.RAFINUOTUMAS

AristokratiSkas (aristokratiSkas, kerintis, gerai atrodantis)

Zavus (Zavus, moterikas, ramus).

Nors minéti autoriai (Ekinci ir Hosany, 2006; Murphy et al., 2007; Sakin ir Baloglu 2009;

Glinska ir Kilon 2014; Kapman et al. 2010) tirdami kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybg ir

jos dimensijas remiasi Aaker prekés Zenklo asmenybés skale, akivaizdu, kad kelionés tikslo vietoms ji

néra visiSkai pritaikyta. Todél yra pakankamai sudétinga sukurti kelionés tikslo asmenybés vertinimo

modelj, tinkantj visoms kelionés tikslo vietoms dél to, kad jos yra labai skirtingos ir siekia iSskirti is

konkuruojanciy kelionés tikslo viety.Vienas i§ pirmyjy tyrimy, kuriame buvo tirta kelionés tikslo vieta,

buvo atliktas Ekinci ir Hosany (2006). Jie tyrinéjo, ar prekés zenklo asmenybés koncepcija galéty biiti

pritaikyta turizmo kontekste. Autoriy atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad kelionés tikslo vieta turi Sias

asmenybés savybés: nuosirduma, jaudinimg ir linksmuma. Kim ir Lehto (2013) naudojo miSry metoda,

siekdami nustatyti Piety Koréjos asmenybés bruozus ir vertino skirtuma tarp Salies kuriamos ir

jsivaizduojamos asmenybés. Autoriai naudojo Aaker’s (1997) BPS ir identifikavo du papildomus

veiksnius, reprezentuojancius Piety Koréjg: unikalumas ir orientavimasis j Seimg. Kity autoriy kelionés

tikslo vietos prekés zenklo asmenybés tyrimy jy rezultatai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés tyrimai (sudaryta autorés)

Autoriai Studijuotos kelionés Taikyti tyrimo | Identifikuotos | Pagrindiniai rezultatai
tikslo vietos metodai dimensijos
Ekinci ir | Paskutiné turisto | Aaker (1997) prekés | 3 dimensijos: | -turistai priskiria asmenybés
Hosany aplankyta kelionés | zenklo  asmenybés | nuoSirdumas, charakteristikas kelionés
(2006) tikslo vieta, skaleé, turinio | jaudinimas, tikslo vietoms;
Populiariausi Europos | pagrjstumas, 27 | linksmumas. -prekés Zenklo asmenybeés
miestai. elementai prekes skalé¢ pritaikoma kelionés
Zenklo  asmenybés tikslo vietoms;
skalés, 5 baly -kelionés  tikslo  vietos
vertinimas pagal asmenybé daro teigiamg
Likerto skalg. itaka ketinimui
rekomenduoti;
Hosany et al. | Paskutiné turisto | Aaker (1997) prekés | 3 dimensijos: | -kelionés  tikslo  vietos
(2006) aplankyta kelionés | Zenklo  asmenybés | nuoSirdumas, | jvaizdis ir kelionés tikslo
tikslo vieta. skale, turinio | jaudinimas, vietos asmenybe¢ dvi
pagristumas, 27 | linksmumas. skirtingos, bet tarpusavyje
elementai prekés susije  sgvokos. Kelionés
zenklo  asmenybés tikslios vietos jvaizdis yra
skalés, 5 baly viska apimanti sgvoka, o
vertinimas pagal kelionés tikslo vietos
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6 lentelés tesinys. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés tyrimai (sudaryta autoreés)

Autoriai Studijuotos kelionés | Taikyti tyrimo | Identifikuotosdi | Pagrindiniai rezultatai
tikslo vietos metodai mensijos
Likert skale. asmenybes sgvoka yra
daugiau susijusi su
emociniais kelionés tikslo
vietos jvaizdzio
komponentais.
Murphy et | Whitsunday salos, 20  Aaker (1997) | 5 dimensijos: -turisty poreikiai ir kelionés
al. (2007) Kvislandas, prekeés zenklo | rafinuotumas, tikslo vietos asmenybés
Australija asmenybés skalés | kompetencija, suvokimas asocijuojasi su
elementy, 5 baly | nuoSirdumas, aukStesniais saves SUVOKIMO
vertinimas pagal | jaudinimas ir lygiais. Saves suvokimo
Likerto skale. tvirtumas. lygis susijes su
pasitenkinimu kelionés tikslo
vieta, bet nesusijes su
tikslu/ketinimu
rekomenduoti
Kaplan et al. | Labiausiai Aaker (1997) prekeés | 6 dimensijos: -tyrime buvo nustatyta, kad
(2010) apgyvendinti zenklo  asmenybés | jaudinimas, miesty diferencijacija pagal

Turkijos miestai: | skalés elementai, 5 | piktumas, prekés Zenklo asmenybés

Stambulas, Ankara, | baly vertinimas pagal | ramybé, bruoZus yra galima.

Izmiras. Likerto skale. kompetencija, -kelionés tikslo viety
konservatizmas, | asmenybés  turéty  bati
tvirtumas tiriamos remiantis ne tik

teigiamais, bet ir neigiamus
bruozais.
Apostolopou | Vidutinio dydZio | 16 Aaker (1997) | 2 dimensijos: -nustatyta, kad kelionés
lou ir | Graikijos miestai. prekeés zenklo | jaudinimas, tikslo vietos asmenybé ir
Papadimitrio asmenybés skalés | nuoSirdumas kelionés tikslo vietos
(2013) elementy, 5 baly jvaizdis gali daryti poveikj
vertinimas pagal turisto ketinimams:
Likerto skalg. rekomenduoti arba
apsilankyti dar karta.
Sahin ir | Stambulas, Turkija 23 Aaker (1997) | 5 dimensijos: -nustatytas skirtingas
Baloglu prekeés zenklo | kompetencija ir | kelionés tikslo vietos
(2009) asmenybés modernumas, ir | asmenybés suvokimas
elementai, 5 | gyvumas, skirtingy tautybiy turisty.
elementai sukurti | nuoSirdumas,
analizuojant lengvumas ir
lankstinukus ir | madingumas,
internetines svetaines | linksmumas.

apie Stambula. 5 baly
vertinimas pagal
Likerto skale.

Atlikta moksliniy tyrimy, skirty kelionés tikslo vietos prekés

Zenklo asmenybei bei jos

dimensijoms, analizé parodé, kad autoriai, tirdami skirtingas kelionés tikslo vietas, parenka ir tiria

atitinkamoms kelionés tikslo vietoms galimai priskiriamas kelionés tikslo vietos asmenybés dimensijas.

IS 6 lenteléje pateikty tyrimy rezultaty matyti, kad ne visos dimensijos atitinka Aaker (1997) penkiy

zmogaus asmenybés savybiy struktiirq. DidzZioji dalis autoriy isskiria Sias teigiamas kelionés tikslo
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vietos savybes: nuoSirdumas, jaudinimas, linksmumas, rafinuotumas, kompetencija, tvirtumas ,ramybé,
ir modernumas, gyvumas, lengvumas ir madingumas. Kaplan ir kt. (2010) tirdami daugiausiai
gyventojy turincius Turkijos miestus: Stambulg, Ankarq ir Izmirq isskyré ne tik teigiamus vietos prekés
Zenklo asmenybés bruozus, bet identifikavo ir Siuos neigiamus: piktumas ir konservatizmas. Siekiant
pritraukti turistus nepakanka tik nustatyti kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés bruozZus bei
dimensijas. Prekés zenklas ir jo asmenybé vartotojui suteikia galimybe isreiksti save simboliu, o
kelionés tikslo vietoje jis gali biiti tokiu turistu, kokj jis save jsivaizduoja ar koks noréty biiti matomas

visuomenes.

2.3 Saves atitikimo teorijos

Autoriai teigia, kad vartotojai yra linke rinktis prekés, paslaugos, vietos prekés zenklus, kurie yra
artimi jiems patiems ir jy paciy ar visuomenés suvokimui. Vartotojai labiau mégsta tuos produktus ar
prekés zenklus, kurie panasiis j juos pacius arba tokius j kuriuos noréty buti panasus. Nustatyta, kad
vartotojai kelionés tikslo vietos prekés zenkla suvokia kaip ,,zmogiSkyjy charakteristiky rinkinj“. Todél
labai svarbu jvertinti, ar kuriamas KTV jvaizdis atitinka turisto trokStamg jvaizdj ir kaip tai veikia
tolimesnius turisto ketinimus.

Saves suvokimo teorija buvo naudojama siekiant suprasti ir paaiskinti vartotojo pasirinkimo
elgseng. Ankstyvuosiuose moksliniuose tyrimuose saves suvokimas buvo suprantamas kaip
vienadimensiné sgvoka ir traktuojama kaip realus saves suvokimas, taciau vélesniuose iSskiriami jau
du komponentai: realus saves suvokimas ir jsivaizduojamas saves suvokimas. Sirgy (1982, cituojama
pagal Usakli ir Baloglu, 2011) pasialé dvilypi saves suvokimo modelj ir jtrauké ne tik realy ir
isivaizduojama saves suvokima, bet ir visuomeninj.

Usakli ir Baloglu (2011) remdamiesi Sirgy (1982) teigia, jog saves suvokimo (angl. self-
concept) modelis yra daugiamatis turintis keturis pagrindinius komponentus:
v' realus saves suvokimas — paremtas tuo kaip asmuo i$ tikryjy save suvokia.
v’ jsivaizduojamas saves suvokimas — paremtas tuo koks asmuo noréty biiti.
v" visuomeninis suvokimas — individo jsivaizdavimas, kg apie jj galvoja Kiti.
v’ jsivaizduojamas-visuomeninis suvokimas - individo tro$kimai ir norai bati suprastam
aplinkiniy taip, kaip jis jsivaizduoja.

Sirgy, Rahtz ir Dias (2014) teigia, kad egzistuoja dvi savivaizdzio sritys: privatus ir viesas.
Privatus suvokimas apima: realy ir jsivaizduojamg suvokimg, o vieSas: socialinj ir socialinj-
jsivaizduojamg. Mokslinéje literatiiroje iSskiriami astuoni pagrindiniai savivaizdzio arba suvokimo
tipai: realus, jsivaizduojamas, visuomeninis, visuomeninis-jsivaizduojamas, situacinis (angl.
situational-self), tikétasis (angl. expected-self), teigiamas (angl. possible-self) ir tarpusavyje susijgs
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(angl. interdependent-self). Siame darbe bus analizuojami pirmieji keturi: realus, jsivaizduojamas,

visuomeninis ir visuomeninis-jsivaizduojamas.

’—{ Wartotojo savivaizdis }—‘

Privats AS WVieZas AS
Realus Isivaizdugjamas Wisuomeninis Wisnomeninis-
AS AS AS isivaizduojamas AS
| | \ |
Asmenvbeés Sawvigarba Visuomenés WVisnomenés
darna darna pritarimas

5 pav. Vartotojo savivaizdzio formos (Sirgy, Rahtz ir Dias, 2014)

Modelis sujungia Kketuris savivaizdZio motyvus: asmenybés darna (angl. self-consistency),
savigarba (angl. self-esteem), visuomeniné darna (angl. social consistency) ir visuomenés pritarimas
(angl. social approval) atitinkan¢ius keturias savivokos dimensijas (realus, jsivaizduojamas,
visuomeninis, visuomeninis-jsivaizduojamas) ir gaunamas saves atitikimas: realus, jsivaizduojamas,

visuomeninis, visuomenis-jsivaizduojamas (Sirgy, 2014).

Realus savivaizdis Realus attikimas
Isivaizduojamas Isivaizduojamas
savivaizdis atitikimas
Prekeés zenklo WVartotojo
vartotojo jvaizdis elgsena
Visuomeninis Visuomeninis
savivaizdis atitikimas
Visuomeninis — Visuomeninis —
isivaizduojamas isivaizduojamas
savivaizdis atittkimas

6 pav. Saves atitikimo dimensijos (Sirgy, Rahtz ir Dias, 2014)

Jeigu realus, jsivaizduojamas, visuomenis ar visuomeninis-jsivaizduojamas savivaizdis sutampa
su prekés ar paslaugos vartotojas Siuo atveju turistas yra linkegs save tapatinti su produkto prekés
zenklu ar Siuo atveju KTV prekés zenklu ir tai gali daryti jtaka tolesnei turisto elgsenai. Usakli ir

Baloglu (2011) atlikdami tyrimus, remiasi saves atitikimo teorija. Saves atitikimo teorijoje teigiama,
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kad vartotojai yra link¢ pasirinkti produktus ar prekés zenklus, kurie atitinka jy paciy saves suvokima.
Kuo didesnis saves atitikimo lygis, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas priims sprendimg pirkti, 0
kelionés tikslo vietos atveju apsilankyti arba rekomenduoti Kkitiems. Kadangi saves suvokimas
jvardijamas kaip daugiadimensinis konstruktas atspindintis keturis pagrindinius saves suvokimo tipus,
saves atitikimas taip pat apibréziamas kaip daugiadimensinis. Jvardijami keturi pagrindiniai save¢s
atitikimo tipai: realusis sqves atitikimas, jsivaizduojamas saves atitikimas, socialinis saves atitikimas,
ir socialinis -jsivaizduojamas saves atitikimas.

Atitikimas tarp realaus saves suvokimo ir produkto/prekés Zzenklo jvaizdzio gali biti
perduodamas realiam saves atitikimui, tarp jsivaizduojamo saves suvokimo ir produkto/prekés zenklo
jvaizdzio — kaip jsivaizduojamo saves atitikimo, tarp visuomeninio saves suvokimo ir produkto/prekés
zenklo jvaizdzio — Kaip visuomeninio saves atitikimo, ir tarp jsivaizduojamo-visuomeninio suvokimo
ir produkto/ prekés Zenklo jvaizdzio — kaip jsivaizduojamo visuomeninio saves atitikimo (Usakli ir
Baloglu (2011). Taigi, sgsajos tarp saves suvokimo, prekés Zenklo jvaizdzio ir saves atitikimo
akivaizdzios.

Pagal Sirgy (2014) saves atitikimas turizmo kontekste yra susijes su atitikimo procesu, turisto
savivoka su KTV lankytojo jvaizdziu. Kuo didesnis atitikimas tarp turisto savivokos ir KTV jvaizdzio,
tuo didesné tikimybé, kad turistas jausis motyvuotas keliauti j tg KTV. Turizmo tyrimuose nustatytas
reikSmingas rySys tarp turisto pasitenkinimo/nepasitenkinimo ir turisto jvaizdzio/KTV jvaizdzio
sutapimo (Chon, 1990). Tiksliau sakant, kuo didesnis turisto jvaizdzio ir KTV jvaizdzio sutapimas tuo
didesnis pasitenkinimas. Sirgy ir Su (2000) teigia, kad kelioniy elgsena yra teigiamai jtakojama saves
atitikimo. Kuo labiau sutampa KTV lankytojo jvaizdis su turisto savivoka (realus, jsivaizduojamas,
visuomeninis, visuomeninis-jsivaizduojamas jvaizdis), tuo labiau tikétina, kad tai motyvuos turistus
dar kartag aplankyti KTV vieta. 7 lenteléje pateikiami savegs atitikimo dimensijy poveikio turisto
ketinimui aplankyti KTV dar kartg tyrimo rezultatai.

7 lentelé. Saves atitikimo tyrimai KTV kontekste (sudaryta autorés)

Saves atitikimo dimensija

Tyrimy rezultatai

Autoriy tyrimy apZzvalga
KTV kontekste

Realus atitikimas (angl.
Actual Self-Congruity)

Turistai renkasi KTV, kuriy jvaizdis atitinka jy
asmenines vertybes.

Jackson, 1973; Ascher,
1985; Hsieh ir O’Leary,
1994 cituojama pagal
Sirgy (2014)

Realus saves atitikimas veikia turisto elgsena.
Autoriai teigia, kad turistai, kuriy KTV
jvaizdis sutampa su jy paciy suvokiamu
jvaizdziu bus linke KTV aplankyti dar karta.

Sirgy ir Su (2000)

Realus savegs atitikimas neturireikSmingos
jtakos turisto elgsenai.

Li (2009)

Realus saves atitikimas nedarotiesioginés
teigiamos jtakos turisto elgsenai.

Giraldi (2013)
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7 lentelés tesinys. Saves atitikimo tyrimai KTV kontekste (sudaryta autorés)

Saves atitikimo dimensija

Tyrimy rezultatai

Autoriy tyrimy apZzvalga
KTV kontekste

Isivaizduojamas
atitikimas (angl.
Self-Congruity)

Ideal

Isivaizduojamas savgs atitikimas veikia turisto
kelionés elgsena.

Sirgy ir Su (2000)

Isivaizduojamas saves atitikimas yra stiprus | Berli, Meneses ir Gil
veiksnys pasirenkant aplankyti KTV. (2007)
Isivaizduojamas saves atitikimas gali daryti | Li (2009)

reikSmingg jtaka turisto elgsenos ketinimams.

Isivaizduojamas  savegs  atitikimas nedaro
tiesioginés jtakos turisto elgsenai.

Giraldi (2013)

Visuomeninis atitikimas

Kelionés tikslo vietos pasirinkimo elgsena gali

Usakli ir Baloglu (2011)

(angl. Social Self- | buti veikiama ne tik asmeniniy savybiy, bet ir
Congruity) socialiniy  veiksniy, todél visuomeninis
atitikimas yra gana svarbus veiksnys.
Visuomeninis- Sis saves atitikimo tipas yra veikiamas ne tik | Usakli (2009)
jsivaizduojamas asmeniniy savybiy, bet jam gali daryti jtaka ir
atitikimas (angl. Ideal | socialiniai veiksniai, o tai veikia turisto

Social Self-Congruity)

elgsenos ketinimus.

Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad turistai, kuriy savivoka (realus saves atitikimas,
jsivaizduojamas saves atikimas) sutampa su KTV, bus linke aplankyti Sig vieta dar kartg. Taciau
mokslininky darbuose stokojama tyrimy kaip saves atitikimas su kelionés tikslo vieta paveiks kitus
turisto ketinimus, pavyzdziui turisto ketinimg rekomenduoti kelionés tikslo vietg kitiems. Daugelis
autoriy (Usakli ir Baloglu, 2011; Li, 2009; Giraldi, 2013) tiria tik dvi saves atitikimo dimensijas: realy
saves atitikimg ir jsivaizduojamag saves atitikimg, o kitos dvi dimensijos - visuomeninis saves
atitikimas ir visuomeninis-jsivaizduojamas yra tirtos gana fragmentiskai Pasak, Usakli ir Baloglu
(2011) Sioms dviems visuomeninio saves atitikimo dimensijoms turéty bati skiriama daugiau démesio
ir ypatingai turizmo srityje, kadangi kelionés tikslo vietos pasirinkimg jtakoja ne tik asmeninés turisto
savybés, bet ir visuomeniniai veiksniai.

ISskiriami du metodai, kurie leidZia iSmatuoti saves atitikimg. Tradicinis saves atitikimo
matavimo metodas paremtas lankytojy suvokimu apie KTV jvaizdj, atsizvelgiant j nuolatiniy lankytojy
jvaizdj. Nepaisant tradicinio saves atitikimo matavimo paplitimo, Sirgy et al. (1997) nustaté
metodologines problemas susijusias su rezultaty neatitikimu matuojant saves atitikima. Jie teigia, kad
naudojant §] matavimo metodg susiduriama su trimis pagrindinémis problemomis: 1) nesutapimas
naudojant balus; 2) i$ anksto nustatytas jvaizdis; 3) naudojama kompensaciniy sprendimy taisyklé.

Sirgy ir Su (2000) pasitlé metoda, kuris leidZia iSmatuoti saves atitikima ir Sis metodas sukurtas
turizmo tyrimams. Norédami jvertinti saves atitikimg su kelionés tikslo vieta, Sirgy ir Su (2000)
respondenty prasé aprasSyti asmenj, kuris yra tipiSkas nagrinéjamos KTV lankytojas, jvardijant
asmeniniy budvardziy pavyzdziui, madingas, vargingas, stilingas, vyriSkas, seksualus, senas,

sportiSkas ir kitus budvardzius apibudinti tipiSkam KTV lankytojui (kelionés tikslo vietos X).
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Siekdami nustatyti kelionés tikslo vietos jvaizdzio atitikimg respondenty asmeninéms savybéms,
autoriai naudojo Likerto skale, pateikdami Siuos teiginius:

1) ,.Si [kelionés tikslo vieta X] atitinka, kaip a matau save — Realus saves atitikimas.

2) ..Si [kelionés tikslo vieta X] atitinka, kaip a§ norédiau matyti save” — [sivaizduojamas saves

atitikimas.

3) .,Si [kelionés tikslo vieta X] atitinka, kaip a§ manau, kad kiti mato mane” — Visuomeninis

saves atitikimas.

4) ,.Si [kelionés tikslo vieta X] atitinka, kaip a§ noré¢iau, kad kiti matyty mane” — Visuomeninis

jsivaizduojamas atitikimas.

Reziumuojant, galima teigti, kad nors saves atitikimo teorijos kelionés tikslo vietos konteksto
tyrimuose pradétos taikyti jau prieS kelis desimtmecius, autoriai atlikdami mokslinius tyrimus,
apsiriboja realaus saves atitikimo ir jsivaizduojamo saves atitikimo dimensijomis. Taciau akivaizdu,
kad autoriy tyrimy rezultatai kardinaliai skiriasi. Pavyzdziui, Sirgy ir Su (2000) teigia, kad realus
saves atitikimas veikia turisto elgseng, o Giraldi (2013), Li (2009) teigia, kad realus saves atitikimas
reikSmingos jtakos turisto elgsenai nedaro. Sirgy ir Su (2000), Berli et al. (2007), Li (2009) teigia, kad
jsivaizduojamas saves atitikimas daro reikSmingq jtakq turisto elgsenos ketinimams, 0 Giraldi (2013)
teigia, kad jsivaizduojamas saves atitikimas jtakos turisto elgsenai nedaro.Nlisuomeninio saves atikimo
Ir visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo dimensijos autoriy teigimu gali biiti jtakojamos
socialiniy veiksniy, todél ateities tyrimuose iskyla biutinumas istirti Sias dvi saves atitikimo dimesijas.
Nors autoriai ir teigia, kad saves atitikimas veikia turisto kelionés elgseng, taciau autoriy darbuose
kalbama tik apie ketinimq apsilankyti dar kartq tiriant realy saves atitikimq ir jsivaizduojamq. Kalbant
apie visuomeninj saves atitikimq ir visuomeninj-jsivaizduojamq saves atitikimqg autoriai daro
prielaidg, j0g Sie atitikimo tipai paveiks turisto kelionés elgseng, bet néra jvardinti konkretis turisto

elgsenos ketinimai.

2.4 Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir saves atitikimo sasajy modeliai

Atlikta mokslinés literatiros analizé¢ parodé, kad svarbiausi KTV prekés zenklo asmenybeés,
saves atitikimo ir turisto elgsenos sgsajoms tyrimai yra ganétinai nauji (Hosany et al., 2006; Usakli ir
Baloglu, 2011, Li, 2009; Giraldi, 2013; Usakli, 2009).

Hosany et al. (2006) tyré rysi tarp prekés zenklo jvaizdzio ir prekés Zenklo asmenybés kelionés
tikslo vietos kontekste ir nustaté, kad KTV jvaizdis ir KTV asmenybé yra dvi skirtingos, bet susijusios
koncepcijos. Usakli ir Baloglu (2011) teigia, kad prekés Zenklo asmenybé labiau sietina su vartotojo
saves-suvokimu nei funkcinés naudos arba prekés zenklo atributai, nes tai yra orientuota tik |
asmenybés bruozus, Kurie susije su prekés zenklu. Usakli ir Baloglu (2011) sudarytas hipotetinis
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modelyje postuluoja (Zr. 7 pav.), kad kuo didesnis atitikimas tarp kelionés tikslo vietos asmenybés ir
turisto saves suvokimo, tuo labiau tikétina, kad turistas turés teigiama poziiirj i ta kelionés tikslo vieta,
todél norés ten dar karta sugrjzti arba rekomenduoti nuvykti kitiems. Usakli ir Baloglu (2011) nustate,
kad kelionés tikslo vietos asmenybé teigiamai jtakoja ketinimg sugrjzti arba rekomenduoti.Tiek realus,
tiek jsivaizduojamas saves atitikimas daro teigiama jtakg turisto elgsenos ketinimams: sugrjzti ir
rekomenduoti. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybé daro netiesioginj poveikj turisto

elgsenos ketinimams: sugrjzti ir rekomenduoti.

Saves atitikimas Elgesio ketinimai
+ +
Kelionés tikslo .| Realus atitildmas | Sugrizti
vietos asmenvbé Isivaizduojamas atitikimas Rekomenduoti
-
+

7 pav. Usaki ir Baloglu (2011) modelis

Autoriy tyrimo rezultaty negalima pritaikyti kitoms KTV vietoms, kadangi buvo pasirinkta tik
viena KTV - Las Vegasas. Nors Sirgy et al. (1997) isskiria keturis saves atitikimo tipus, Usakli ir
Baloglu (2011) tyré realy saves atitikimg ir jsivaizduojama saves atitikima, taciau j tyrimg nebuvo
jtraukti: visuomeninis saves atitikimas ir visuomeninis-jsivaizduojamas saves atitikimas, 0 tai neleido
identifikuoti visuomeniniy veiksniy poveikio turisto elgsenos ketinimams.

Giraldi (2013) tyré tris konstruktus: KTV asmenybe, saves atitikimg ir turisto elgseng (Zr. 8
pav.). Giraldi (2013) teigia, kad egzistuoja stiprus teigiamas rysys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés
ir saves atitikimo. Taip pat teigia, kad KTV asmenybé daro tiesioging teigiama jtakg turisto elgsenai, o

saves atitikimas nei realus nei jsivaizduojamas didelés jtakos turisto elgsenai neturi.

H1

¥

Saves atitikimas KTV asmenvhé

KTV H2
asmenybe \ Tuisto
elgsena
Sawves
atitikimas H3

8 pav. KTV asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos modelis (Giraldi, 2013)
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Autorius atlikdamas tyrimg, naudojo patogosios atrankos metoda ir tyré vieng pasirinktg kelionés
tikslo vieta, todél tyrimo rezultatai neatspindi visy Romos lankytojy. Tyrimo rezultatai budingi tik
vienai kelionés tikslo vietai — Romai, todél negali buti pritaikomi kitoms kelionés tikslo vietoms.
Giraldi (2013) tyré tik du saves atitikimo tipus: realy saves atitikimg ir jsvaizduojama, netyré
visuomeninio ir visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo.

Kaplan et al. (2010) teigia, kad tiriant KTV asmenybés bruozus turéty buti tiriami ne tik
teigiami, bet ir neigiami KTV bruozai. Pasak Usakli ir Baloglu (2011) per mazai istirti turisto
demografiniai kriterijai, taip pat didZioji dauguma tyrimy tiria du saves atitikimo tipus realy saves
atitikimg ir jsivaizduojama saves atitikima su kelionés tikslo vieta, taciau per mazai istirti kiti dutipai
visuomeninis saves atitikimas ir visuomeninis-ijsivaizduojamas saves atitikimas.

Li (2009) tyré KTV prekés zenklo asmenybg bei rysj tarp KTV prekés zenklo asmenybés ir
turisto savivaizdzio. Taip pat tyré, ar savivaizdis ir KTV prekés zenklo asmenybé bei turisto atitikimas
su ja daro jtakg turisto elgsenai, sieké nustatyti ar turisto jtraukimas veikia jo elgseng bei atitikimg Su
KTV prekés zenklo asmenybe. Li (2009) savo tyrime saves atitikimg apibiidino kaip paZzintinio
atitikimo procesg tarp turisto savivaizdzio ir KTV asmenybés. Li (2009) hipotetiniame modelyje
vartojamos Sios savokos kaip realus SC-DP (atitikimas turisto savivaizdzio su kelionés tikslo vieta)
atitikimas ir jsivaizduojamas SC-DP (atitikimas turisto savivaizdzio su kelionés tikslo vieta)
atitikimas. Pirmoji apibréziama kaip pazinimo atitikimo procesas tarp realaus turisto savivaizdzio ir
kelionés tikslo vietos asmenybés, 0 antroji kaip pazinimo atitikimo procesas tarp jsivaizduojamo

turisto savivaizdzio ir kelionés tikslo vietos asmenybés (9 pav.).

Savivaizdis
+  Realus savivaizdis - - KTV asmenvbé
»  Isivaizduocjamas

. Turisto
Savivaizdis

e irauki
v Realus savivaizdis H2 trausimas
v Isivaizdugjamas
HS>
SC-DP tapatinimas T Turisto elgsena
" Realus SC-DP atitikimas ¢ | (teikia
v Isivaizducjamas SC-DP pirmenybe
atitkimas H4 EKTV)
H3

KTV asmenvbe

9 pav. KTV asmenybés, saves atitikimo, savivaizdZzio, turisto itraukimo ir turisto elgsenos
modelis (Li, 2009)

Tyrimy rezultatai leido teigti, kad egzistuoja rysSys tarp KTV asmenybés ir dviejy savivaizdzio
aspekty (realaus savivaizdZio ir jsivaizduojamo savivaizdzio). Sis rezultatas sutapo su ankstesniais
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tyrimais (Bellenger, Steinberg ir Stanon, 1976; Ericksen, 1996; Goh ir Litvin, 2000 cituojama pagal Li,
2009). Taip pat nustatyta, kad tik realus savivaizdis gali daryti reik§mingg jtaka turisto egsenai, o tuo
tarpu jsivaizduojamas savivaizdis reikSmingos jtakos turisto elgsenai nedaro. Ankstesniuose autoriy
atliktuose tyrimuose teigiama, kad savivaizdis veikia vartotojo elgseng (Grubb ir Grathwohl, 1967,
Heath ir Scot, 1998; Franken, 1994 cituojama pagal Li, 2009). Autor¢ tyré keturias KTV prekés zenklo
asmenybés dimensijas ir nustaté, kad dimensijos jaudinimas ir nuoSirdumas daro reikSmingg teigiama
jtaka turisto elgsenai, bet dimensijos rafinuotumas ir stiprumas nedaro jokios jtakos turisto elgsenai.
Atliktas tyrimas atskleidé, kad realus SC-DP atitikimas neturi reikSmingos jtakos turisto elgsenai, o
jsivaizduojamas SC-DP atitikimas turi. Nustatyta, kad turisty jtraukimas neveikia kaip moderatorius
santykiuose tarp SC-DP atitikimo ir turisto elgsenos.

Li (2009) tirdama KTV prekés zZenklo asmenybe, nepasirinko konkrecios KTV kaip tyrimo
objekto, o atlikdama tyrima prasé respondenty, jog jie save jsivaizduoty kaip kelionés tikslo viets.
Atliktame tyrime dalyvavo tik JAV gyventojai, todél tyrimo rezultaty negalima pritaikyti visy kelionés
tikslo viety tyrimams. Tyrime dalyvavo tik laisvalaikio praleidimo tikslais keliaujantys turistali,
tikétina, kad rezultatai biity Kitokie jeigu biity apklausti turistai, kuriy tikslas yra kitas. Li (2009) saves
atitikimg matavo naudodama KTV prekés zenklo asmenybés skale, taciau kickvienam atitikimo tipui
matuoti pritaiké skirtingas instrukcijas. Pavyzdziui, realiam saves atitikimo tipui iSmatuoti autoré
pateiké KTV prekés zenklo asmenybés bruozus (draugiskas, gerai atrodantis, sékmingas ir t.t.).
Respondentai turéjo jvertinti savo pritarimg arba nepritarimg kiekvienam teiginiui pagal Likerto skalg
ir jiems buvo pateikiama tokia instrukcija: ,,jvertinkite koks zmogus jis i$ tikryjy esate, pavyzdziui, a$
esu stilingas”. ISmatuoti jsivaizduojam saves atitikimui autoré pateiké dar kartg tuos pacius bruozus,
kuriuos respondentai turéjo jvertinti pagal Likerto skalg, taciau respondentams buvo pateikiama tokia
instrukcija: ,,jvertinkite, koks Zmogus jlis norétuméte buti, pavyzdziui, a§ noréiau buti stilingas®.
Autorés teigimu, ateityje turéty biiti sprendziama problema kaip iSmatuoti saves atitikima, §1 matavimo
skalé turéty buti plétojama turizmo tyrimuose. Tyrime buvo nagrinéjamos sgsajos tarp KTV prekés
zenklo asmenybés, savivokos, saves atitikimo ir turisto elgsenos. AutoréS manymu, egzistuoja ir Kiti
svarbus veiksniai, kurie gali daryti jtaka turisto elgsenai, tai tokie kaip KTV jvaizdis, turisto
motyvacija ir kt. Ateityje atlickant kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés tyrimus,biity
tikslinga jtraukti minétus veiksnius. Usakli ir Baloglu (2011) remdamiesi Sirgy (1982) teigé, kad
savivoka apima keturis tipus: realy, jsivaizduojamg, visuomeninj ir visuomeninj-jsivaizduojama, taciau
Li (2009) tyré realy ir jsivaizduojamg, todél ateityje reikéty iStirti visuomeninj bei visuomenj-
jsivaizduojama atitikima. Siame tyrime nebuvo tirta demografiniy turisto charakteristiky jtaka turisto
elgsenos ketinimams. 8 lenteléje pateikiami analizuoty hipotetiniy modeliy: Usakli ir Baloglu (2011);
Giraldi (2013);Li (2009) rezultatai ir ribotumai.
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8 lentelé. KTV prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos modeliy
rezultatai/ribotumai (sudaryta autorés)

Eil.
Nr.

Autoriai

Rezultatai

Ribotumai

1.

Usakli ir
Baloglu
(2011)

Nustatyta, kad turistai priskiria
asmenybés bruozus kelionés tikslo
vietai.

Kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybé daro tiesioginj poveikj
turisto elgsenos ketinimams: sugjzti
ir rekomenduoti.

Kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybé daro teigiamg netiesioginj
poveiki turisto elgsenos
ketinimamams sugrizti ir
rekomenduoti per saves atitikimo
teorija.

Nurodyti rySiai tarp trijy modelio
konstrukty: KTV prekés Zenklo
asmenybés, saves atitikimo ir
turisto elgsenos.

Modelyje pateikiamos dvi saves
atitikimo dimensijos: realus saves
atitikimas ir jsivaizduojamas saves
atitikimas, nepateikiamos ir
netiriamos  visuomeninio  saves

atitikimo ir visuomeninio
isivaizduojamo atitikimo
dimensijos.

Giraldi
(2013)

Egzistuoja stiprus teigiamas rysys
tarp KTV prekés Zenklo asmenybés
ir saves atitikimo (realaus saves
atitikimo,  jsivaizduojamo  saves
atitikimo). KTV asmenybé¢ daro
tiesioging teigiamg jtakg turisto
elgsenai. Saves atitikimas (realus
saves  atitikimas, jsivaizduojamas
saves  atitikimas) tiesioginés
teigiamos jtakos turisto elgsenai
nedaro.

Autorius tiria du saves atitikimo
tipus: realy ir jsivaizduojama,
taciau netiria  visuomeninio
atitikimo ir visuomeninio-
isivaizduojamo atitikimo. Pastarieji
atitikimo tipai tirti nepakankamai,
nes KTV pasirinkimas priklauso ne
tik nuo asmeniniy sgvybiy, bet ir
nuo visuomeniniy veiksniy.

Li (2009)

Nustatyta, kad egzistuoja rysys
kelionés tikslo vietos asmenybés ir
dviejy savivaizdzio aspekty (realaus
savivaizdzio  ir  jsivaizduojamo
savivaizdZio).

Realus savivaizdis gali daryti
reikSmingg jtakg turisto elgsenai, o
tuo tarpu jsivaizduojamas
savaivaizdis  reikSmingos  jtakos
turisto elgsenai nedaro.

Tirtos keturias KTV prekés zenklo
asmenybés dimesijas ir nustate, kad
dimesijos ,jaudinimas* ir
,nuoSirdumas®  daro  reikSmingg
teigiamg jtaka turisto elgsenai, o
dimensijos ,rafinuotumas* ir
,.stiprumas® nedaro jokios jtakos
turisto elgsenai.

Realus SC-DP atitikimas neturi
reikSmingos jtakos turisto elgsenai, o
jsivaizduojamas SC-DP atitikimas
turi.

Nustatyta, kad turisty jtraukimas
neveikia, kaip moderatorius
santykiuose tarp SC-DP atitikimo ir
turisto elgsenos.

Nebuvo pasirinkta konkreti
kelionés tikslo vieta.

Tyrime dalyvavo tik laisvalaikio
praleidimo tikslais keliaujantys
turistai, tikétina, kad rezultatai biity
kitokie jeigu bty apklausti turistai,
turintys skirtingus tikslus.

ISmatuoti saves atitikimui buvo
naudojama KTV prekés zenklo
asmenybés skalé su skirtingomis
instrukcijomis, todél ateityje turéty
biti  iSspresta  problema  kaip
iSmatuoti  saves  atitikimg,  S§i
matavimo  skalé turéty  biti
plétojama turizmo tyrimuose.

Sirgy (1982) isskyré keturis saves
atitikimo tipus: realy,
jsivaizduojama,
visuomeninj,visuomeninj-
jsivaizduojamg,  taiau  Siame
tyrime buvo tiriami tik pirmieji du:
realus  saves  atitikimas  ir
jsivaizduojamas saves atitikimas.

34



Reziumuojant atlikty tyrimy rezultatus galima teigti, kad modeliy, kurie leisty jvertinti sqgsajas
tarp kelioneés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto egsenos sukurta nemazai,
taciau néra vieningo poziirio j kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybe, turisto atitikimq su
kelionés tikslo vieta bei turisto elgsenos ketinimus. Usakli ir Baloglu (2011) nurodé rysius tarp trijy
modelio konstrukty: kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos,
taciau tyré tik du saves atitikimo tipus: realy ir jsivaizduojamgq. Giraldi (2013) taip pat tyré tik du
saves atitikimo tipus: realy ir jsivaizduojamgq, kuriems reiksmingesng jtakq daro asmeninés savybeés,
tuo tarp visuomeninis ir visuomeninis-jsivaizduojamas saves atitikimas sietinas su visuomeniniais
veiksniais, tirti nepakankamai. Li (2009) kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés tyrimuose
nepasirinko konkrecios kelionés tikslo vietos, taip pat tyrime dalyvavo tik laisvalaikio praleidimo
tikslais keliaujantys turistai. Autorés tyrimy sritimi tapo tik pirmieji du saves atitikimo tipai: realus ir
isivaizduojamas saves atitikimas, kuriems istirti buvo naudojama Aaker prekés Zenklo asmenybés
skale, taciau kiekvienam tipui iSmatuoti pateikiami tie patys kelionés tikslo vietos prekes Zenklo
asmenybés bruozai su skirtinga instrukcija. Taigl, saves atitikimo iSmatavimo skalé turéty biiti

plétojama tolimesniuose tyrimuose.

2.5 Kelionés tikslo vietos prekeés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajy
modelis

Prekés Zenklo asmenybés ir saves atitikimo teorijos kelionés tikslo vietos kontekste yra
tyrinéjamos jau kurj laika, taciau autoriy darbuose vyrauja skirtingi poziiiriai, néra tiriami visi keturi
saves atitikimo tipai: realus, jsivaizduojamas, visuomeninis ir visuomeninis-jsivaizduojamas saves
atitikimas bei sagsajos tarp $iy saves atitikimo tipy, kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir
turisto elgsenos ketinimy rekomenduoti kelionés tikslo vietg arba apsilankyti dar kartg.

Murphy et al. ((2007) cituojama pagal George ir Anandkumar (2014)) teigia, kad prekés zenklo
asmenybé gali buti priskirta vietoms ir tai yra puiki priemoné siekiant kelionés tikslo vietos
iSskirtinumo. Dauguma autoriy (Usakli, 2009; Usakli ir Baloglu, 2011; Li, 2009; Glinska ir Kilon,
2014; Meer 2010). Tvirtina, kad turistai kelionés tikslo vietai priskiria asmenybés bruozus bei prekeés
zenklo asmenybés dimensijas Usakli ir Baloglu (2011) tyré Las Vegaso prekés Zenklo asmenybe ir
identifikavo Sias KTV prekés zenklo asmenybés dimensijas: gyvumas, rafinuotumas, kompetencija,
SiuolaikiSkumas ir nuosSirdumas. Giraldi (2013) tyré Romos prekés zenklo asmenybe ir identifikavo
Sias dimensijas: malonumas, temperamentas, emocionalumas, dinamisSkumas. Meer (2010) nustaté Sias
Amsterdamo prekés zenklo asmenybés dimensijas: jaudinimas, nuosirdumas, kompetencija. Ekinci ir
Hosany (2006), Hosany et al. (2006), Murphy et al. (2007), Kaplan et al. (2010), Apostopoulou ir
Papadimitrio (2013), Sahin ir Baloglu (2009), Glinska ir Kilon (2014) ir Li (2009) taip pat tyré prekés
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zenklo asmenybe ir jos dimensijas (daugiau Zr. 1 skyriuje ir 2.2.2. skyrelyje). Akivaizdu, kad autoriy
kelionés tikslo viety prekés zenklo asmenybés tyrimy rezultatai kardinaliai skiriasi, 0 tai lemia
skirtinga kelionés tikslo viety specifika. Taip pat reikia pazyméti, kad prekés zenklo asmenybés skalé
néra pritaikyta kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés tyrimams ir jg sudétinga pritaikyti
kelionés tikslo vietoms. Taciau, atlikus moksliniy tyrimy apzvalgg akivaizdu, kad Zmogaus asmenybés
bruozai gali buti priskirti ne tik produkty prekiy zenklams, bet ir kelionés tikslo vietoms. Dauguma
autoriy (Ekinci ir Hosany, 2006; Hosany et al., 2006; Murphy et al., 2007; Kaplan et al., 2010;
Apostolopoulou ir Papadimitrio, 2013; Sahin ir Baloglu, 2009) tirdami kelionés tikslo vietos prekés
zenklo asmenybe remiasi Aaker (1997) sukurta prekés zenklo asmenybés skale, taciau jg adaptuoja
savo tiriamai kelionés tikslo vietai. Meer (2010) tirti Amsterdamo prekés zenklo asmenybei pritaike
Aaker (1997) sukurta skalg ir originalias jos dimensijas: nuoSirdumo, jaudinimo, kompetencijos,
rafinuotumo, stiprumo. Li (2009) taip pat rémesi Aaker (1997) prekés zenklo asmenybés skale, taciau
tyré keturias kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés dimensijas: jaudinimo, nuoSirdumo,
rafinuotumo ir stiprumo. Kadangi autoriai identifikuoja skirtingas kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybés dimensijas, bei jas pritaiko savo tiriamai kelionés tikslo vietai, Siame magistro darbe
atlickant KTV prekés zenklo asmenybés tyrimg tikslinga remtis Aaker (1997) sukurta prekés Zenklo
asmenybés skale ir jg pritaikyti tiriamai kelionés tikslo vietai atsizvelgiant j kultGrinius-socialinius,
ekonominius, ekologinius-gamtinius ir kitus kelionés tikslo vietai budingus veiksnius. Darbe
remiamasi Aaker (1997) sukurtu ,,didziuoju penketu” ir Siame modelyje iSskirtomis dimensijomis
(nuoSirdumu, jaudinimu, kompetencija, rafinuotumu ir stirprumu).

Usakli ir Baloglu (2011) teigia, jog prekés Zenklo asmenybé gali turéti glaudesnj rysj su
vartotojy savivoka nei funkcinés prekés Zenklo naudos arba atributai, nes prekés Zenklo asmenybe
orientuota tik j asmenybés bruozus, kurie gali biti susij¢ su prekés zenklu. Aaker (1999) atliktuose
tyrimuose palaikoma prekés zenklo asmenybés atitikimo idéja. Pasak Aaker (1999) pagrindiné saves
atitikimo id¢ja yra ta, kad vartotojai renkasi tuos prekés zenklus, kuriy asmenybés savybés sutampa su
Ju paciy savybémis. Usakli ir Baloglu (2011) teigia, kad didesné tikimybeg, jog turistas palankiai vertins
ta kelionés tikslo vieta, kurios prekés zenklo asmenybés savybés atitiks jo paties savybéms. Giraldi
(2013) tyré Romos miesto prekés zenklo asmenybe ir nustaté, kad yra rySys tarp saves atitikimo ir
kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés. Li (2009) taip pat patvirtino, jog tarp Siy dviejy
konstrukty egsiztuoja rysys, taciau ji netyré konkrecios KTV.

Hosany, Ekinci ir Uysal (2006) teigia, KTV jvaizdis ir KTV asmenybé¢ yra tarpusavyje susije.
KTV asmenybé¢ ir KTV jvaizdis gali daryti poveik] turisto ketinimams: rekomenduoti arba apsilankyti
dar kartg (Apostopoulou ir Papadimitrio, 2013). KTV prekés zenklo asmenybés ir turisto elgsenos
sgsajas tyré Usakli ir Baloglu (2011), Giraldi (2013), Li (2009), Usakli (2009), Ekinci ir Hosany
(2006), siy autoriy atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybé
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gali daryti teigiamg jtakg turisto elgsenos ketinimams. Ekinci ir Hosany (2006) nustaté, kad viena
kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés dimensija daro reikSmingg jtaka turisto ketinimui
rekomenduoti. Ekinci ir kt. (2007) teigimu, kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybé daro
teigiamg jtaka: ketinimui sugrjzti ir komunikacijai i$ lipy j ltpas. Li (2009) teigia, jog yra rysys tarp KTV
prekés Zenklo asmenybés (nuoSirdumo ir jaudinimo dimensijy) ir turisto elgsenos ketinimy. Remiantis Siy
autoriy tyrimy rezultatais, keliamos Sios hipotezés:
H1: Egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy.
H2a: Egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti.
H1b: Egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar kartg.

Anot Usakli ir Baloglu (2011), saves atitikimo teorija KTV kontekste sietina su turisto elgsena.
Goh ir Litvins (2000; 2002) teigia, kad realus atitikimas ir jsivaizduojamas atitikimas daro reikSmingg
poveikj turisto ketinimui aplankyti KTV ir turisto pirkimo elgsenai. Ekinci ir Riley (2003) iStyré, kad
realus saves atitikimas ir jsivaizduojamas saves atitikimas daro poveikj turisto pasitenkinimui,
pozitriui ir elgsenos ketinimams. Usakli ir Baloglu (201) tyré saves atitikimo tipus: realy saves
atitikimg ir jsivaizduojamg saves atitikimag ir nustaté, kad realus saves atitikimas ir jsivaizduojamas
saves atitikimas gali daryti teigiama poveikj turisto elgsenos ketinimams, taciau Sie autoriai netyré
visuomeninio saves atitikimo ir visuomeninio-jsivaizduojamos saves atitikimo. Sirgy ir kt. (1997)
iSskiria keturis pagrindinius saves atitikimo tipus: realus, jsivaizduojamas, visuomeninis ir
visuomeninis-jsivaizduojamas. Pastarieji du mokslininky atlickamuose tyrimuose tirti gana
fragmentiSkai. Nors daugelis mokslininky (Usakli ir Baloglu (2011), Goh ir Livins (2000; 2002),
Ekinci ir Riley (2003) Sirgy ir Su (2000)) teigia, kad realus saves atitikimas daro reikSmingg poveik]j,
kity mokslininky darbuose randama prieSingy tyrimy rezultaty. Li (2009), Giraldi (2013) tyré realy
saves atitikimg ir nustaté, jog reikSmingo rysSio tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos néra.
Sirgy ir Su (2000), Berli et al. (2007), Li (2009) tyré jsivaizduojamg saves atitikimg ir nustaté, kad
jsivaizduojamas saves atitikimas gali daryti poveikj turisto elgsenos ketinimams, o Giraldi (2013)
teigia, kad jsivaizduojamas saves atitikimas jokio reikSmingo poveikio turisto elgsenai nedaro.
Remiantis autoriy tyrimy rezultatus, kyla biitinumas istirti autoriy darbuose netiriamus saves atitikimo
tipus: visuomeninj saves atitikimg ir visuomeninj-jsivaizduojama saves atitikima, taip pat realy saves
atitikimg ir jsivaizduojama saves atitikima ir sgsajas tarp Siy atitikimo tipy bei turisto elgsenos
ketinimy apsilankyti dar kartg bei rekomenduoti kitiems.
H2: Egzistuoja teigiamas rysys tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy.
H2a: Egzistuoja teigiamas rysSys tarp realaus saves atitikimo 1r turisto elgsenos ketinimo

rekomenduoti.
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H2b: Egzistuoja teigiamas rysys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti.

H2c: Egzistuoja teigiamas rysys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti.

H2d: Egzistuoja teigiamas rySys tarp visuomeninio-isivaizdu ojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo rekomenduoti.

H2e: Egzistuoja teigiamas rysys tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti
dar kartq.

H2f: Egzistuoja teigiamas rySys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar kartg.

H2g:Egzistuoja teigiamas rySys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar kartq.

H2h:Egzistuoja teigiamas rySys tarp visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo apsilankyti dar kartq.

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiniai ribotumai autoriy atliktuose tyrimuose yra $ie:

v' Prekés zenklo asmenybés skalé dar néra visiSkai pritaikyta kelionés tikslo vietos asmenybés
tyrimams, autoriai taiko skirtingus metodus tirdami KTV prekés Zenklo asmenybe (Usakli ir
Baloglu, 2011; Hosany et al., 2006). teigia, jog prekés zenklo asmenybés skalé sukurta J.
Aaker 1997 nepilnai atspindi kelionés tikslo viety asmenybés bruozus, todél patikima,
apibendrinanti skalé yra biitina kelionés tikslo vietoms.

v' Autoriy tyrimai apsiriboja dvejais saves atitikimo teorijy tipais: realus saves atitikimas ir
jsivaizduojamas saves atitikimas, o visuomenis saves atitikimas ir visuomeninis-
jsivaizduojamas saves atitikimas néra tiriami (Li, 2009; Usakli ir Baloglu, 2011; Usakli, 2009;
Giraldi, 2013).

Remiantis autoriy atlikty tyrimy rezultatais ir ribotumais iskyla biitinumas istirti iki Siol netirtas
visuomeninio saves atitikimo ir visuomeninio-jsivaizduojamo savgs atitikimo dimensijas kelionés
tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajy kontekste. Taip pat
svarbu iStirti dar kartg realaus saves atitikimo ir jsivaizduojamo saves atitikimo dimensijas tam, kad
buty galima palyginti rezultatus tarp skirtingy dimensijy, nes $ios dimensijos pasak Usakli ir Baloglu
(2011), Li (2009), Giraldi (2013) gali buti veikiamos skirtingy veiksniy. Realy saves atitikimg ir
isivaizduojama saves atitikimg veikia asmeninés zmogaus savybeés, o visuomeninis saves atitikimas ir

visuomeninis-visuomeninis jsivaizduojamas gali biiti veikiamas socialiniy veiksniy.
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H1

KTV asmenybée
Turistoelgsena
¥ Rekomenduoti
v Apsilankyti dar kartg
Saves atitikimas: H2
v Realus

v Isivaizduajamas
v" Visuomeninis
v Visuomeninis-isivaizduojamas

10 pav. KTV prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sgsaju modelis
(sudaryta autoreés pagal Giraldi, 2013).

Magistro darbe siekiama nustatyti ar egzistuoja rySys tarp kelionés tikslo vietos prekés Zenklo
asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy: rekomenduoti ir sugrjzti dar karta. Siame darbe tiriami visi
keturi saves atitikimo tipai (realus, jsivaizduojamas, visuomeninis, visuomeninis-jsivaizduojamas) be
siekiama issiaiskinti ar egzistuoja teigiamas rySys tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy
apsilankyti dar kartg arba rekomenduoti KTV kitiems. Remiantis autoriy atlikty tyrimy apzvalga bei
identifikuotais ribotumais, pateikiamas darbo autorés sudarytas kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sgsajy modelis (Zr. 10 pav.).

Reziumuojant galima teigti, kad remiantis sudarytu hipotetiniu modeliu bei iSkeltomis
hipotezémis bus siekiama issiaiskinti KTV prekés zZenklo asmenybés atskiry dimensijy (nuoSirdumo,
jaudinimo, kompetencijos, stiprumo ir rafinuotumo) sgsajas su turisto elgsena, bei jo elgsenos
ketinimais: sugrizti arba rekomenduoti. Taip pat bus siekiama nustatyti ar egzistuoja teigiamas rysys
tarp saves atitikimo (realus saves atitikimas, jsivaizduojamas saves atitikimas, visuomeninis saves
atitikimas ir visuomeninis-gsivaizduojamas saves atitikimas)ir turisto elgsenos ketinimy sugrizti arba
aplankyti KTV.
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3 KELIONES TIKSLO VIETOS PREKES ZENKLO ASMENYBES, SAVES
ATITIKIMO IR TURISTO ELGSENOS SASAJOS: TYRIMAI IR JU
REZULTATAI

3.1 Tyrimo metodologija

Mokslinéje literatiiroje sutinkamos jvairios nuomongs, empiriniy tyrimy rezultatai skirtingi ir
didZioji dauguma néra pritaikyta KTV, truksta sistemingo autoriy poziiirio tiriant save¢s atitikimo tipus
bei turisto elgsenos ir KTV prekés zenklo asmenybés sgsajas. Kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybés tyrimai  Lietuvoje nebuvo atlikti, todél néra empiriSkai pagjsty tyrimy rezultaty
patvirtinan¢iy KTV prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos s3sajas. Remiantis
Siais argumentais, tyrimo metodologine baze pasirenkamas magistro autorés pasiiilytas hipotetinis
modelis, kuris leis empiriSkai patikrinti Druskininky kaip KTV prekés zenklo asmenybés, saves
atitikimo ir turisto elgsenos sgsajas atzvilgiu.

Metodologinés nuostatos, kuriomis remiamasi atliekant KTV prekés zenklo asmenybés, saves
atitikimo ir turisto elgsenos sasajy tyrima pateikiamos 9 lenteléje

9 lentelé. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Metodologinés nuostatos Autoriai
Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybeé. Aaker (1997); Giraldi (2013), Usakli ir Baloglu
(2011), Li (2009).
Saves atitikimo tipai. Sirgu ir Su (2000)
Turisto elgsenos ketinimai: rekomenduoti KTV; | Usakli ir Baloglu (2011)
sugrizti dar karta.

KTV prekés Zenklo asmenybei iSmatuoti naudojama Aaker prekés zenklo asmenybés skalé
apimanti penkias prekés Zenklo asmenybés dimensijas (nuoSirdumas, jaudinimas, kompetencija,
rafinuotumas ir stiprumas) bei 42 asmenybés bruozus. Druskininky prekés Zenklo asmenybei iSmatuoti
atrinkti 34 prekés zenklo asmenybés bruozai. 1S Aaker (1997) sukurtos prekés Zenklo asmenybés
skalés paSalinti Sie asmenybés bruozai: SeimyniSkas, bendraamzis, pramoninis, korporatyvus,
jsitikines, vyriSkas, vakarietiSkas, grubus, moteriSkas. Druskininky miesto prekés Zenklo asmenybei
iSmatuoti buvo parinktos Sios dimensjos ir bruozai (zr. Zemiau esancig 10 lentele.). Internetingje
svetainéje manodruskininkai.lt miesto gyventojai, lankytojai, turistai dalijgsi savo komentarais ir
pastebéjimais apie Druskininkus. Turistai, lankytojai ir miesto gyventojai dziaugiasi ir didziuojasi
Druskininkais, §j miestg jvardija kaip nuosirdy, sqzZiningq, todél buvo parinkta nuoSirdumo dimensija
Druskininky prekés zenklo asmenybei iSmatuoti. Jaudinimo dimensija Druskininky miesto prekés
zenklo asmenybei iSmatuoti buvo parinkta remiantis ziniasklaidoje pateikiamais duomenimis Lietuvos

kurorty asociacijos internetingje svetainéje Druskininkai pristatomi kaip unikalus miestas, gars¢jantis
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vaizdinga miesto panorama. Kompetencijos dimensija Druskininky prekés zenklo asmenybei iSmatuoti
priskiriama, kadangi Lietuvos kurorty internetinéje svetainéje Druskininkai apibiidinami kaip saugus
ir sékmingas miestas. Rafinuotumo dimensija Druskininkams iSmatuoti parinkta, nes Druskininkali
apibudinami kaip gerai atrodantis, ramus miestas. Stiprumo dimensija Druskininky prekés Zenklo
asmenybei iSmatuoti parinkta remiantis Ziniasklaidoje pateikiamais duomeninis, skulptoriaus Tado
Gutausko teigimu, ,,Druskininkai — naujoms idéjoms ir zmonéms atviras miestas®.

10 lentelé. Druskininkams parinktos prekeés Zenklo asmenybés dimensijos ir bruozai

Dimensija Dimensijoms priskirti bruoZai

1. NUOSIRDUMAS PraktiSkas (praktiskas, Seimyniskas, gyenantis mazame mieste)
Saziningas (sgziningas, nuosirdus, tikras)

Naudingas (naudingas, malonus)

Malonus (malonus, jautrus, draugisSkas)

2. JAUDINIMAS Drasus (drasus, madingas, jaudinantis)
Energingas (energingas, Kietas, jaunas)
Vaizdingas (vaizdingas, unikalus)
Siuolaikiskas (Siuolaikiskas, nepriklausomas)

3. KOMPETENCIJA Patikimas (patikimas, darbstus, saugus)
Protingas (protingas)
Sékmingas (sékmingas, lyderis)

4. STIPRUMAS Atviras (atviras)
Patvarus (patvarus)
5. RAFINUOTUMAS AristokratiSkas (aristokratiSkas, kerintis, gerai atrodantis)

Zavus (Zavus, ramus)

Saves atitikimo tipai paremti Sirgy ir Su (2000) saves atitikimo teorija, i$skiriancia keturis saves
atitikimo tipus:

v" Realus saves atitikimas — paremtas tuo kaip asmuo i§ tikryjy save suvokia.

v’ Isivaizduojamas saves atitikimas — paremtas tuo, koks asmuo noréty buti.

v" Visuomeninis saves atitikimas — individo jsivaizdavimas, kg apie jj galvoja kiti.

v" Visuomeninis — jsivaizduojams saves atitikimas — individo tro$kimai ir norai biiti suprastam
aplinkiniy taip, kaip jis jsivaizduoja.

Turisto elgsenos ketinimai: rekomenduoti KTV ir sugrjzti dar kartg iSskiriami remiantis Usakli ir

Baloglu (2011).

Kardelis (2007) teigia, kad santykinai visg tyrimo procesa santykinai galima suskirstyti j keturis
pagrindinius etapus:

1. PasiruoSimas tyrimui: a) literatiros studijavimas; b) temos formulavimas; c¢) tyrimo
problemos (tiriamojo klausimo) aptarimas; d) tyrimo objekto apibiidinimas; e) hipotezés
formulavimas; f) tyrimo tikslo ir uzdavimiy nusakymas.

2. Tyrimo proceso organizavimas (tyrimo metody ir procediiry aptarimas, tiriamyjy kontingento

— imties tiirio parinkimas ir kiti klausimai).

41




3. Empiriniy duomeny rinkimas. Siame etape renkami duomenys, kurie turi patvirtinti arba
paneigti hipoteze.
4. Tyrimo duomenu apdarojimas: a) statistinis duomeny apdorojimas; b) teorinis duomeny
apdorojimas; c¢) gauty rezultaty praktinis pritaikymas.
Kardelis (2007) teigia, kad tyrimo proceso etapai néra grieztai reglamentuojami. Todél tyrimo
procesas gali biiti papildytas naujais elementais arba kai kuriy etapy atsisakyta. Remiantis Kardelio
iSskiriamais etapais KTV prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos kontekste buvo

sudarytas 3 etapy tyrimo procesas pavaizduotas 11 pav.

1 etapas. Pasiruosimas tyrimui Tyrimo tikslas — empiritkai patikrinti Druskininky prekés Zenklo

asmenvbés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasaju modelj.

h 4

Hipoteziu formulavimas, tyrimo
tikslo ir uzdaviniy nustatymas.

h 4

2 etapas. Tyrimo * Pirminiu ir/arba antriniy | Piminiai duomenys
proceso organizavimas. | | duomenu rinkimo numatymas
Tyrimo imties nustatymas

Tyrimo atlikimo metodai, laikas Tyrimo metodas — anketiné apklausa.

ir eiga Tyrimo instrumentas — anketa (kiekvbinis tyrimas).

 J Tvrimo laikas —nuo 2015 m. kove 29 d.iki 2015 m. balandZo 20 d.
3 etapas. Rezultatu analizé
ir apibendrinimas.

Neatsitiktinés atrankos metodas — patogioji atranka.

Remiantis Kardelio (2007) pateikiamomis rekomendacijos, kai
generaliné visuma 272 633 ir priémus = 5 proc. paklaida. reikia
apklausti 384 respondentus.

h 4

h 4
h 4

Apibréstos tyrimo taikymo galimybés ir ribotumai, tolesnés tyrimu
krvptys bei pasiiilymai KTV verslininkams ir politikams.

11 pav. Empirinio tyrimo procesas (sudaryta pagal Kardelis, 2007)

1 etapas. PasiruoSimas tyrimui.
Tyrimo tikslas — empirisSkai patikrinti Druskininky prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir
turisto elgsenos sasajy model;.
Tyrimo uzdaviniai:
1. ldentifikuotikokias KTV prekés Zenklo asmenybés dimensijas turistai priskiria Druskininky
miestui;
2. Nustatyti sasajas tarp Druskininky prekés zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy.
3. Nustatyti sgsajas tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy.
Remiantis iSanalizuota moksline literatiira iskeltos dvi pagrindinés hipotezés (Zr. 2. 5. skyrelj),

kurias atliekamu tyrimu siekiama patvirtinti arba paneigti.
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2 etapas. Tyrimo proceso organizavimas.

Pirminiy ir/arba antriniy duomeny rinkimo numatymas. Tyrimo metu bus renkami pirminiai
duomenys.

Tyrimo imties nustatymas. Kiekybiniam tyrimui naudojamas neatsitiktinés atrankos metodas -
patogioji atranka. Patogioji atranka yra tokia, kuri grindziama patogiausiai, ar¢iausiai ir lengviausiai
prieinamy tiriamos visumos elementy, atrinkimu (RupS$iené, 2007). Kardelis (2007) rekomenduoja
imties tlir] nustatyti pagal patikimuma imant tiriamos visumos ir sanykinés paklaidos santykj, bei
generaling visumg. Taip pat norint nustatyti imties tiir] svarbu suzinoti, kiek turisty per metus
apsilanko Druskininky mieste. Lietuvos statistikos departamento duomenimis (2015), 2013 m.
Druskininkuose apsilanké 272 633 turisty, 2014 m. - 283 788. Turisty i$ Lietuvos 2013 m. apsilanké
156 892, o 2014 m. 169 809. Tyrimo imciai apskaiCiuoti bus naudojama internetiné svetainé

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, kai generaliné visuma yra 283 788. Tiriamos visumos ir

santykinés paklaidos santykio rezultatai pateikiami 11 lenteléje.

11 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis (sudaryta pagal Kardelj, 2007)

Imties turis 24 43 96 119 150 196 384

Paklaidos dydis, % 20 15 10 9 8 7 5

Moksliniuose darbuose dazniausiai naudojamas 95 proc. patikimumas. Kadangi tiriama visuma
yra 283 788, norint atlikti tyrimg su 7 proc. paklaida reikia apklausti 196 respondentus.
Tyrimo atlikimo metodai, laikas ir eiga. Atsizvelgiant j tyrimo tikslg bei iSkeltus uzdavinius, tyrimui
atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — anketin¢ apklausa, platinama internetu. Sio tyrimo
metodo pasirinkimg 1émé gana greitas jgyvendinimas, nes duomenis galima surinkti gana greitali,
patikimumus ir patogumas surinkti duomenis nebrangiai bei Zinoma respondento anonimiskumus.

Sudarytos anketos pavyzdys pateikiamas priede. Zemiau esandioje 12 lenteléje pateikiamos
hipotezes, bei jy pagrindimui naudotini klausimai.

12 lentelé. Apklausos anketos klausimyno pagrindimas.

Hipotezés Klausimai
Kontrolinis klausimas. 1.Ar Kada nors buvote Druskininkuose?
Su kelione susij¢ veiksniai. 2. Su kuo dazniausiai keliaujate | Druskininkus?

3.Kiek Zmoniy kartu su Jumis vaZiuoja aplankyti
Druskininky, iSskyrus Jus?

4. Kiek dieny dazniausiai trunka Jiisy vizitas
Druskininkuose?

5. Koks pagrindinis veiksnys Jus skatina apsilankyti
Druskinkuose?
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12 lentelés tesinys. Apklausos anketos klausimyno pagrindimas.

Hipotezés

Klausimai

H1: Egzistuoja teigiamas rysys tarp
KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto
elgsenos ketinimy.

Hla:Egzistuoja teigiamas rysys
tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir
turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti.

H1b:Egzistuoja teigiamas rySys
tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir
turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar
karta.

6. Isivaizduokite, kad Druskininkai yra zmogus ir
jvertinkite iSvardintus asmenybés bruozus, kurie gali biiti
susij¢ su Druskininkais.

8. Druskininkus rekomenduociau draugams, giminéms, ir
artimiesiems kaip kelionés tikslo vieta praleisti
laisvalaikiui.

9. Druskininkuose per artimiausius du metus laisvalaikio
praleidimo tikslais apsilanky¢iau dar karta.

H2: Egzistuoja teigiamas rysys tarp
saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimy.

H2a: Egzistuoja teigiamas rysys
tarp realaus saves atitikimo ir turisto
elgsenos ketinimo rekomenduoti.

H2b: Egzistuoja teigiamas rysys
tarp jsivaizduojamo savegs atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti.

H2c: Egzistuoja teigiamas rySys
tarp visuomeninio saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti.

H3d: Egzistuoja teigiamas rysys
tarp visuomeninio-jsivaizduojamo saves
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti.

H2e:Egzistuoja teigiamas rySys
tarp realaus saves atitikimo ir turisto
elgsenos ketinimo apsilankyti dar kartg.

H2f: Egzistuoja teigiamas rysys
tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar
karta.

H2g:Egzistuoja teigiamas ry3ys
tarp visuomeninio saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar
karta.

H2h:Egzistuoja teigiamas rysys
tarp visuomeninio-jsivaizduojamo saves
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar karta.

7.Skirkite keletg minuéiy ir pagalvokite apie
Druskininkus. Pagalvokite apie asmenj, kuris yra tipiskas
Druskininky lankytojas. Isivaizduokite §j turista savo
mintyse ir apibtidinkite naudojant kuo daugiau asmeniniy
btidvardZziy pavyzdziui, madingas, vargingas, stilingas,
vyriSkas, seksualus, senas, sportiSkas galite naudoti ir
kitus buidvardzius apibiidinti tipiSkam Druskininky
lankytojui (Po klausimu lenteléje pateikiami keturi
teiginiai, kuriems pagal Likerto skal¢ respondentas turi
pritarti arba ne).

8. Druskininkus rekomenduoc¢iau draugams, giminéms, ir
artimiesiems kaip kelionés tikslo vieta praleisti
laisvalaikiui.

9. Druskininkuose per artimiausius du metus laisvalaikio
praleidimo tikslais apsilanky¢iau dar karta.

Demografinés turisto charakteristikos

10. Jisy lytis.
11. Jusy amZius

Anketa sudaro 11 klausimy, kurie pagal turinj ir tyrimo logika sugrupuoti j atskirus blokus:

1 blokas. Kontroliné informacija susijusi su Druskininky miesto lankymu (1, 2, 3, 4 ir 5
klausimai). Tai informacinio pobudzio klausimai, kuriais sieckiama suzinoti ar turistas lankosi
Druskininky mieste kaip daznai bei su kuo lankosi ir dél kokiy priezas¢iy. Pirmas klausimas yra
kontrolinis, uzdaro tipo. Antrasis klausimas yra uzdaro tipo, taciau respondentui palickama galimybé
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jraSyti savo atsakymo variantg, jeigu tarp pateikty pasirinkimy nebuvo tinkamo. Trecias klausimas
uzdaro tipo, taciau respondentui palickama galimybé jrasyti savo atsakymo varianta. Ketvirtas
klausimas yra atviro tipo. Penktas klausimas yra uzdaro tipo, ta¢iau respondentui palickama galimybé
jrasyti savo atsakymo variantg, jeigu tarp pasirinkimy nesurado tinkamo, Siuo klausimu siekiama
iSsiaisSkinti koks pagrindinis veiksnys juos skatina apsilankyti Druskininkusose.

2 blokas. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybé (6 klausimas). Siuo klausimu
sickiama i$siaiSkinti kokius prekés zenklo asmenybés bruozus KTV Druskininkams priskiria
turistai.Sis klausimas atitinkama pirmajj tyrimo uZdavinj. Klausimas sudarytas remiantis Aaker (1997)
sukurta prekés Zenklo asmenybés skale. Pirmiausiai respondenty praSoma jsivaizduoti, kad
Druskininky miestas yra Zmogus ir zemiau esancioje lentel¢je respondentams pateikiami 34
asmenybés bruozai, kuriuos prasoma jvertinti pagal 5 baly Likert skale (nuo visiskai nesutinku ir
visiSkai sutinku).

3 blokas. Saves atitikimas (7 klausimas). Sis klausimy blokas atitinka hipotetiniame modelyje
pavaizduotg saves atitikimo konstruktg. Klausimas sudarytas remiantis Sirgy ir Su (2000) sitilomomis
skalémis. Respondentams pateikiamos tam tikros instrukcijos, o véliau keturi teiginiai skirti iSmatuoti
keturis saves atitikimo tipus (realy, jsivaizduojamg, visuomeninj ir visuomeninj-jsivaizduojamg saves
atitikimg). Kiekvienas teiginys matuoja kitg saves atitikimo tipg. Visi keturi teiginiai sudaryti
naudojant 5 baly Likerto skale (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku).

4 blokas. Turisto elgsena (8 ir 9 klausimai). Sis klausimy blokas atitinka hipotetiniame
modelyje sitilomg turisto elgsenos konstruktg. Klausimai skirti vertinti turisto elgsenos ketinimams
sudaryti remiantis Usakli ir Baloglu (2011). 8 klausime respondentui pateikiamas teiginys
,,Druskininkus rekomenduociau draugams, giminéms ir artimiesiems kaip keliones tikslo vietg praleisti
laisvalaikiui“. Sitlomg teiginj prasoma jvertinti pagal 5 baly Likerto skal¢ (nuo niekada
nerekomenduociau iki zinoma rekomenduociau). 9 klausime respondentams taip pat pateikiamas
teiginys: ,,Druskininkuose per artimiausius du metus laivalaikio praleidimo tikslais apsilankyciau dar
kartg”. Teiginiui jvertinti naudojama 5 baly Likert skalé (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku).
Siuo klausimy bloku tiriami turisto elgsenos ketinimai: aplankyti KTV dar kartg ir rekomenduoti KTV
aplankyti kitiems (draugams, giminéms, artimiesiems ir kt.).

5 blokas. Demografiniai turisto kriterijai (10 ir 11 klausimai). Siuose klausimuose turisto

teiraujamasi apie jo lytj ir amziy. 12 pav. pateikiamas tyrimo instrumentas.

45



_——

Instrumentas

S

Keliones tikslo Demografiniy Su kelione
vietos prekés zenklo Saves atitikimo Turisto elgsenos charakteristiky susijusiy veiksniy
asmenybés bruozy vertinimas ketinimy vertinimas nustatymas vertinimas
vertinimas
v ¥ ¥
Nuosirdumas Realus saves Rekomenduoti l l
T atitikimas I 10; 11 Kausimai 2; 3, 4; 5 Kausimai
Jaudinimas — 1 - Apsilankyti dar karta
Isivaizduojamas
I - saves atitikimas l
Kompetencija I 8: 9 Mausimai
| Visuomeninis saves
Stiprumas atitikimas
I |
Rafinuotumas Visuomeninis-
isivaizduojamas
l saves atitikimas
6 klausimas 1

7 klausimas

12 pav. Tyrimo instrumentas

3 etapas. Rezultaty analizé ir apibendrinimas. Anketinés apklausos duomenys apdoroti

naudojant statistinés analizés programg IBM SPSS Statistics 21 ir Microsoft Office Excel programine

jranga.

Duomeny apdorojimas ir interpretavimas atliekamas taikant Siuos metodus:

v Aprasomoji statistika. DazZniai, procentinis pasiskirstymas ir vidurkiai.

v’ Faktoriné analizé. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés skalei naudojama faktoriné

analiz¢, kuria siekiama atsizvelgiant | kintamyjy tarpusavio koreliacija, suskirstyti stebimus

kintamuosius i grupes.

v' Koreliaciné analizé. Intervaliniams Kkintamiesiems, kuriems normalumo prielaida néra

tenkinama, ir ranginiams kintamiesiems yra skai¢iuojami koreliacijos koeficientai. Sio tyrimo

instrumentas sudarytas naudojant Likerto skalg. Hipotetiniy teiginiy patvirtinimui arba

atmetimui nustatyti naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Koeficiento interpretacija

atlickama remiantis jo reikSmémis:
» 0,00 - 0,19 — labai silpnas rysys;
» 0,20 - 0,39 —silpnas rysys;
» 0,40 - 0,69 — vidutinis rysys;
» 0,70 - 0,89 — stiprus rysys;
» 0,90 - 1,00 — labai stiprus rysys.
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Sekanciame skyriuje pateikiami apibendrinti empirinio tyrimo rezultatai, nuorodomi hipotetinio
modelio taikymo ribotumai ir galimybés, apibréziamos tolesnés tyrimy kryptys. Véliau formuluojamos
darbo i$vados ir pateikiamos rekomendacijos Druskininky miesto jvaizdzio kiir¢jams, verslininkams

bei politikams.

47



3.2 Druskininky prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajos: tyrimo
rezultatai ir diskusija

Druskininkai — didziausias Lietuvos kurortas, jsikiirgs pietingje Respublikos dalyje. Kurorte
plétojama turizmo, poilsio, pramogy infrastruktiira, vasaros metu: atvyksta daug populiariy artisty ir
menininky. Vyksta tradiciniai renginiai: kurorto Sventés, festivaliai.

Anketine apklausa buvo platinama internetu, nuo 2015 m. kovo 29 d. iki 2015 m. balandzio 20 d.
Apklausoje dalyvavo 223 respondentai, taciau po respondentams pateikto kontrolinio klausimo ,,Ar
kada nors buvote Druskininkuose?‘‘ paaiSkéjo, kad 21 respondentas i§ jy niekada nebuvo
Druskininkuose, tod¢l galutiné respondenty imtis 202 respondentai ir tyrimas atlieckamas Su 7 proc.
paklaida.

Demografinés turisty charakteristikos.

Lytis. Pagal 13 lenteléje pateiktus duomenis matome, kad apklausoje dalyvavo 142 moterys, tai
sudaro net 70,3 proc. visy respondenty dalyvavusiy apklausoje, o vyrai sudaro tik 29,7 proc .

13 lentelé. Respondenty (N=202) pasiskirstymas pagal lytj, proc.

Lytis Daznis Procentali
Moteris 142 70,3%
Vyras 60 29,7%

Amzius. Kaip matyti i$ 13 pav. j tyrimg labiausiai buvo jtraukti 19-25 mety amziaus respondentai jy
atsakymai sudaro 59 proc., kita pagal dydj grupé 26-35 amziaus (20 proc.), trecioji — grupé 36-55 mety
amziaus respondentai (12 proc.), maziausiai j tyrima jtraukti respondentai iki 18 mety (7 proc.) ir vir§

56 mety amziaus (2 proc.).

ki 18 mety
H 19-25 metai
il 26-35 metai
H 36-55 metai

M virs 56 mety

13 pav. Respondenty (N=202) pasiskirstymas pagal amziy.

Su Kkelione susije¢ veiksniai. Siekiant iSsiaiSkinti su kelione susijusius veiksnius respondenty

buvo teiraujamasi su kuo daZniausiai keliauja j Druskininkus. DidZioji dalis respondenty, tai sudaro net
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48,51 proc., j Druskininkus dazniausiai keliauja su Seima ir giminémis, su draugais keliauja 39,11
proc., maziausiai respondenty j Druskininkus keliauja kartu su turistine grupe - 2,97 proc., taip pat

2,48 proc. respondenty nurodé, kad keliauja vieni ir 6,93 proc. respondenty pasirinko Kita (Zr. 14 pav.).

2,48%

HVienas

M Seima/giminémis
i Draugais

M Turistine grupe

M Kita

14 pav. Respondenty (N=202) pasiskirstymas proc. pagal kelionés kompanijg
Respondenty buvo teiraujamasi, kick Zzmoniy kartu vaziuoja aplankyti Druskininky, i$skyrus juos
pacius. Didzioji dalis respondenty t.y. 38,6 proc. teigia, kartu su jais aplankyti Druskininky vyksta dar
trys arba keturi turistai, 19,3 proc. nuorodé¢, kad trys turistai vyksta kartu, 17,8 proc. teigé, kad du
turistai vyksta kartu aplankyti Druskininky, 12,9 proc. turisty teigia, kad j Druskininkus vyksta kartu

su dar vienu turistu, 11,4 proc. turisty nurodé kita.

50,0
40,0 38,6%
M Vienas
30,0 H Du
i Trys
20,0 M Trys-keturi
M Kita

0,0 -

15 pav. Respondenty (N=202) pasiskirstymas pagal kartu vykstanciy turisty skaiciy proc.
Respondenty buvo klausiama, kiek dieny uztrunka jy vizitas Druskininkuose (Zr. 15 pav.). Jiems
buvo pateikiamas atviro tipo klausimas, kur jie galé¢jo nurodyti savo kelionés Druskininkuose trukme.
Apibendrinus rezultatus galima teigti, kad didzioji dalis turisty j Druskininkus atvyksta trumpai
vieSnagei, kadangi jy vizitas Druskininkuose uZtrunka ne ilgiau nei vieng dieng tai sudaro 49 proc.

respondenty. 30 proc. respondenty vizitas uztrunka nuo vienos iki dviejy, kiek maziau respondenty
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t.y. 9 proc. vizitas Druskinkuose uztrunka nuo dviejy iki keturiy dieny. Labai maZai respondenty j
Druskininkus atvyksta ilgesnei vieSnagei, 5 proc. respondenty teigia, kad jy vizitas Druskininkuose
trunka savaite ir tik 1 proc. respondenty teigia, kad jy vizitas Druskininkuose trunka ilgiau nei savaite.
Taip pat yra respondenty teigianciy, kad jy vizito Druskininkuose trukmé kiekvieng kartg vis kitokia

t.y. 6 proc. (zr. zemiau esantj 16 pav.).

1%

M iki 1 dienos

M 1-2 dienas

M 2-4 dieny

M savaite

M daugiau nei savaite

M kita

16 pav. Respondenty pasiskirstymas (N=202) pagal kelionés trukme

Kaip matyti i$ 17 pav. pagrindinis veiksnys, skatinantis turistus apsilankyti Druskininkuose, yra
turisto troSkimas atsipalaiduoti nuo darbo ir kasdieniy ripes¢iy tai sudaro 47 proc., labai svarbus
veiksnys skatinantis apsilankyti Druskininkuose - aktyvus poilsis (18,8 proc.). Kiek maZiau
respondentams svarbu Seimos, giminiy ir draugy lankymas (12,9 proc.) ir sveikatinimo paslaugos (10,9
proc.), o visiSkai respondentams nesvarbu pazintiniai tikslai (5,9 proc.), verslas (2 proc.). Dalis
respondenty teigia t.y. 2,5 proc., kad nei vienas i§ jvardinty veiksniy neskatina jy apsilankyti

Druskininkuose ir pazyméjo atsakymo variantg kita.

50 47,0% M Atsipalaiduoti nuo darbo
ir kasdieniy riipeséiy
H Aktyvus poilsis
40 Ktyvus p
M Sveikatinimo paslaugos
30
M Pazintiniai tikslai
20 M Seimos, giminiyir
draugy lankymas
10 M Verslas
b Kita
0

17 pav. Pagrindinis veiksnys skatinantis apsilankyti Druskininkuose
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Respondentai iki 18 mety aplankyti Druskininkus atvyksta dél troSkimo atsipalaiduoti nuo darbo
ir kasdieniy riipescCiy t.y. 5 respondentai, pagrindinis veiksnys skatinantis apsilankyti Druskininkuose 6
respondentams yra aktyvus poilsis. Respondentai, kurie patenka j amziaus grupe nuo 19 iki 25 mety
aktyviausiai dalyvavo apklausoje ir pagrindinis veiksnys skatinantis apsilankyti Druskininkuose yra
troskimas atsipalaiduoti nuo darbo ir kasdieniy rupeciy tokiy respondenty apklausoje dalyvavo 53, Kiti
21 Sios amziaus grupés respondentai teigia, kad lankytis Druskinkuose juos skatina aktyvus poilsis, 15
teigia, jog pagrindinis veiksnys skatinantis lankytis Druskininkuose yra Seimos, giminiy ir draugy
lankymas, 13 respondenty pagrindinis motyvatorius lankytis Druskininkuose yra sveikatinimo
paslaugos, 11 turisty — pazintiniai tikslai ir 3 respondentams verslas, dar 3 respondentai pazyméjo, kad
lankytis Druskininkuose juos skatina kitos priezastys. Amziaus grup¢je nuo 26 iki 35 mety pagrindinis
veiksnys skatinantis apsilankyti Druskinkuose yra troSkimas atsipalaiduoti nuo darbo ir kasdieniy
rapes¢iy ir Sis veiksnys svarbus 21 respondentui, dar 8 respondentai teigia, jog aktyvus poilsis, 6
turistai teigia, kad juos aplankyti Druskininkus skatina Seimos, giminiy ir draugy lankymas, 5
respondentai teigia, jog sveikatinimo paslaugos ir dar 1 respondentas Druskininkuose lankosi dél kity
priezasCiy. Amziaus grupéje nuo 36 iki 55 mety pagrindinis veiksnys skatinantis lankytis
Druskininkuose yra turisto troSkimas atsipalaiduoti nuo darbo ir kasdieniy ripesCiy taip teigia 14
respondenty. 4 respondentai teigia, kad pagrindinis veiksnys juos skatinantis apsilankyti
Druskininkuose — Seimos, giminiy ir draugy lankymas, 3 turistai atvyksta dél galimybés aktyviai
praleisti laisvalaikj. Amziaus grupéje virS 56 mety pagrindiniai veiksniai, kodé¢l turistai troksSta
aplankyti Druskininkus yra Sie: troSkimas atsipalaiduoti nuo darbo ir kasdienés rutinos (2

respondentai) ir Kitas veiksnys sveikatinimo paslaugos (2 respondentai) (zitréti Zemiau esancig 14

lentelg).
14 lentelé. Pagrindinis veiksnys skatinantis apsilankyti Druskininkuose
Veiksnys | Atsipalaiduoti | Aktyvus | Sveikatinimo | PaZintinia | Seimos, Verslas | Kit
nuo darbo ir poilsis paslaugos i tikslai giminiy ir a
kasdieniy draugy
Amzius rapesciy lankymas
iki 18 mety 5 6 1 0 1 0 1
19-25 metai 53 21 13 11 15 3 3
26-35 metai 21 8 5 0 6 1 0
36-55metai 14 3 1 1 4 0 1
Virs 56 mety 2 0 2 0 0 0 0

Respondentai iki 18 mety dazniausiai atvyksta aplankyti Druskininky kartu su Seima ir
giminémis — 8 respondentai, 3 respondentai Sioje amziaus grupéje atvyksta kartu su draugais, 1
respondentas teigia, jog su turistine grupe, du respondentai nurod¢ kita. Respondentai amziaus grupéje
nuo 19-25 mety dazniausiai aplankyti Druskininky vyksta kartu su draugais — 57 respondentai, su

Seima ir giminémis vyksta 51 respondentas. 4 respondentai teigia, kad aplankyti Druskininky vyksta su
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turistine grupe, dar 2 respondentai pazymeéjo, kad j Druskininkus jie vyksta vieni ir 5 respondentai
pazymeéjo kita. Amziaus grupéje nuo 26 iki 35 mety daugiausiai t.y. 22 turistai j Druskininkus vyksta
kartu Seima ir giminémis, kiek maziau respondenty t.y. 12 vyksta su draugais, 3 turistai teigia, kad i
Druskininkus vyksta vieni, o dar 4 respondentai pazyméjo kita. Amziaus grupéje nuo 36 iki 55 mety
respondentai teigia, kad dazniausiai aplankyti Druskininky vyksta kartu su Seima ir giminémis, t.y. 13
respondenty, 7 respondentai vyksta kartu su draugais ir 1 respondentas keliauja su turistine grupe. Dar
3 Sios amziaus grupés respondentai pazyméjo — kita. Amziaus grupéje vir§ 56 mety 4 respondentai
pazyméjo, jog atvyksta kartu su Seima ir giminémis (Zr. 15 lentele zemiau).

15 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir kelionés kompanija

Kelionés | Vienas Seima/giminémis | Draugais Turistine grupe | Kita
kompanija

AmZzius

iki 18 mety 0 8 3 1 2
19-25 metai 2 51 57 4 5
26-35 metai 3 22 12 0 4
36-55metai 0 13 7 1 3
Vir§ 56 mety 0 4 0 0 0

Respondentams buvo pateikti 34 Aaker (1997) prekés zenklo asmenybés bruozai, kurie gali biiti
susije su Druskininkais. Respondenty buvo prasoma ijsivaizduoti, kad Druskininkai yra Zmogus ir
kiekvieng pateikta asmenybés bruoza jvertinti. Klausimas buvo parengtas remiantis Likert‘o 5 baly
skale (nuo visiSkai nepritariu iki visiSkai pritariu).

Respondentai Druskininkams priskiria Sias KTV prekés Zenklo asmenybés dimesijas: jaudinima
(3,90), kompetencija (3,90), nuoSirdumg (3,87) ir rafinuotumg (3,87) kaip maziau Druskininkams
biidinga dimensijg galima jvardinti stipruma (3,74) (zr. 16 lentelg).

16 lentelé. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijy vertinimas

Dimensija Reik§mé (vertinimo vidurkis) | Skalés kintamyjy skaicius
NuoSirdumas 3,87 11
Jaudinimas 3,90 10
Kompetencija 3,90 6
Stiprumas 3,74 2
Rafinuotumas 3,87 5

Kaip respondentai vertina atskirus Druskininky prekés zenklo asmenybés bruozus matyti 18 pav.
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18 pav. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijy ir bruozy vertinimas.

Jaudinimo dimensijoje labiausiai pritariama Siems Druskininky kelionés tikslo vietos prekeés
zenklo asmenybés bruozams: vaizdingas (4,36), Siuolaikiskas (4,2), unikalus (4,05), energingas (4,05)
ir madingas (3,99). Kaip maziau Druskininky miestui biidingi bruozai jvardijami: nepriklausomas
(3,78), drasus (3,78), jaudinantis (3,76). Maziausiai susij¢ su Druskininkais jvardijami Sie bruozai:
jaunas (3,42) ir kietas (3,42). Kompetencijos dimensijoje respondentai palankiausiai vertina $j
Druskininky miesto prekés zenklo asmenybés bruoza - sé¢kmingas (4,25), kiek maziau respondentai
buty linke Druskininkams priskirti §iuos prekés zenklo asmenybés bruozus: darbstus (3,9), saugus
(3,88), patikimas (3,81), lyderis (3,78) ir protingas (3,77). NuoSirdumo dimensijai iSmatuoti buvo
naudojama 11 kintamyjy, respondentai yra linke pritarti Siems Druskininky miesto prekés zenklo
asmenybés bruozams: malonus (4,26), naudingas (4,18), SeimyniSkas (4,1), originalus (4,07),
draugiskas (3,93), tikras (3,91). Kiek maziau respondentai linke pritarti Siems asmenybés bruozams:

nuoSirdus (3,74), gyvenantis mazame mieste (3,72), praktiSkas (3,7). Respondenty teigimu maziausiai
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su Druskininkais susij¢ Sie bruozai: sgziningas (3,56) ir jautrus (3,44). Rafinuotumo dimensijai
iSmatuoti buvo naudojami 5 kintamieji. Labiausiai respondentai yra link¢ pritarti Siems Druskininky
miesto prekés zenklo asmenybés bruozams: zavus (4,13) ir gerai atrodantis (4,19), kiek maziau
respondentai pritaria, kad ramus (3,87) ir kerintis (3,87). MaZiausiai respondentai pritariu, kad
Druskininky prekés zenklo asmenybei budingas aristokratiSkumas (3,29). Stiprumo dimensijai
iSmatuoti buvo parinkti du kintamieji. Prekés Zenklo asmenybés bruoza atviras (3,9) respondentai yra
linke priskirti Druskininkams, taciau bruozus patvarus (3,57) vertinamas kaip maziau budingas
Druskininky miestui (Zr. 18 pav.).

Skaliy patikimumui tikrinti naudojamas Cronbach’s alfa koeficientas. Siame darbe tiriamos
atskiros skalés: kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés, kurig sudaro atskiros penkios
dimensijos: ,,nuoSirdumas”, ,,jaudinimas”, ,,stiprumas”, ,.kompetencija” ir ,,rafinuotumas” ir saves

atitikimo skalé taip pat tiriami turisto elgsenos ketinimai: rekomenduoti ir sugrjzti dar karta.

17 lentelé. KTV prekés Zenklo asmenybés ir saves atitikimo skaliy patikimo vertinimo

koeficientai
Skale Cronbach’s alfa koeficientas | Skalés kintamyjy skaicius
3 NuoSirdumas 0,882 11
%é Jaudinimas 0,913 10
% g Komptencija 0,883 6
S| -
E % Stlp-rumas 0,772 2
™ < | Rafinuotumas 0,844 5
KTV asmenybé 0,959 34
Savgs atitikimas 0,890 4

Patikrinus kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés dimensijy skales galima teigti, kad
visos penkios prekés Zenklo asmenybés dimensijas matuojancios skalés yra patikimos (zr. 17 lentele),
kadangi jy Cronbach‘s alfa koeficientas yra didesnis uz 0,6. NuoSirdumo dimensija matuojancios
prekés zenklo asmenybés cronbach‘s alfa koeficientas yra 0,882, jaudinimo dimensijos — 0,913,
kompetencijos dimensijos — 0,883, stiprumo dimensijos — 0,772, rafinuotumo dimesijos — 0,844
cronbach’s alfa koeficientas. Bendras KTV prekés Zenklo asmenybés skalés koeficientas 0,959, o
saves atitikimo skalés Cronbach‘s alfa koeficientas 0,890. Visy darbe naudojamy skaliy Cronbach’s
alfa koeficientai yra pakankamai auksti ir didesni uz 0,6 todél galima teigti, kad Sios skalés yra
patikimos.

Darbe siekiama nustatyti egzistuojancus rySius tarp kintamuyjy, tod¢l svarbu atlikti faktoring
analize KTV prekés Zenklo asmenybés skalei ir sudaryti faktorius, kurie charakterizuoty Druskininky

prekés Zenklo asmenybés dimensijas. Atlikta faktoriné analizé, kuri parodé, jog duomenys yra tinkami
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analizei, nes Kaiser-Meyer-Olkin koeficientas $iuo atveju 0,933, kuris tik budamas intervale nuo 0,5
iki 1, liudija elementy tinkamumg faktorizavimui. Atlikus faktoring analiz¢, matyti, kad $eSios
pagrindinés komponentés, kuriy nuosavos reik§més didesnés uz 1, paaiskina 68,52 proc. bendrosios
kintamyjy dispersijos ir buvo iSskirti 6 faktoriai, taCiau paskutinigjam SeStajam faktoriui buvo
priskirtas tik vienas kintamasis ,,gyvenantis mazame mieste”, kuris priklauso nuoSirdumo dimensijai,
todel remiantis logika jis paSalintas i§ tolimesnés analizés. Po kintamojo pasalinimo faktoriné analizé
atlikta dar karta.

Dar kartg atlikta faktoriné analizé i$skyré penkias pagrindines komponentes. KTV prekés zenklo
asmenybés nuoSirdumo dimensija sudaryta i§ Siy veiksniy: praktiskas, Seimyniskas, sqziningas,
nuosirdus, tikras, naudingas, malonus, jautrus, draugiskas. KTV prekés Zzenklo asmenybés jaudinimo
dimensija apima Siuos faktorius: drgsus, madingas, jaudinantis, energingas, kietas, jaunas. KTV
prekés Zenklo asmenybés kompetencijos dimensija sudaro: patikimas, darbStus, saugus, protingas,
patvarus, aristokratiSkas. Rafinuotumo dimensijai matuoti priskirti Sie faktoriai: kerintis, gerai
atrodantis, zavus, ramus. Verzlumo dimensija susideda i§ $iy faktoriy: originalus, vaizdingas,
unikalus, Siuolaikiskas, nepriklausomas, sékmingas, lyderis, atviras. Verzlumo dimensijg néra iSskirta
Aaker (1997) prekés Zenklo asmenybés skal¢je, taCiau ji yra specifiska ir gali buti priskirta bitent
Druskininky miestui. Sio tyrimo rezultatai rodo, kad kelionés tikslo vietoms reikalinga specialiai
pritaikyta prekes zenklo asmenybés skalé. Hosany ir kt. (2006), Usakli ir Baloglu (2011) teigia, jog kai
kurie prekés Zenklo asmenybés elementai sukurti Aaker (1997) yra nereikalingi ir negali buti ptitaikyti
kelionés tikslo vietoms. KTV prekés Zenklo asmenybés stiprumo dimensijos bruozai remiantis
faktorinés analizés rezultatais ir logika priskirti kitoms dimensijoms, stiprumo dimensijg matuojantis
bruozas atviras priskirtas verzlumo dimensijai, o patvarus priskirtas kompetencijos dimensijai. Taigi,
keturios Druskininky prekés Zenklo asmenybés dimensijos: nuoSirdumas, jaudinimas, kompetencija ir
rafinuotumas atitinka Aaker (1997) sukurtai prekés Zenklo asmenybés skalei, o KTV prekés zenklo
asmenybés dimensija verzlumas yra biidinga Druskininky miestui.

Siekiant nustatyti sasajas tarp kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimy reikia atlikti koreliacijos analize, kad ji biity tinkamai atlikta svarbu patikrinti
skirstinio normaluma.

18 lentelé. KTV prekés Zenklo asmenybés ir saves atitikimo skaliy kintamyjuy tikrinimas
Kolmogorov-Smirnov testu

Skalé KTV prekés zenklo asmenybés Saves
— — — - 5 atitikimas
NuoSirdumas | Jaudinimas Kompetencija Rafinuotumas | Verzlumas
Asymp.
Sig.  (2- 0,024 0,040 0,015 0,000 0,041 0,000
tailed)
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Skirstinio normalumas patikrintas remiantis Kolmogorov-Smirnov testu, atliktas testas parodé¢, kad
Kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normalyjy skirstinj, nes jy koeficientas yra mazesnis uz 0,05 (zr. 18
lentelg). Kadangi skirstinys pasiskirstgs nenormaliai bus naudojamas Spearsman koreliacijos
koeficientas.

19 lentelé. Koreliacija tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy

KTV prekés | Rekomenduoti Apsilankyti dar karta

zenklo asmenybé

NuoSirdumas rho 0,322(**) Rho 0,356(**)
Jaudinimas rho 0,283(**) rho 0,267(**)
Kompetencija rho 0,385(**) Rho 0,382(**)
Rafinuotumas rho 0,331(**) Rho 0,365(**)
Verzlumas rho 0,353(**) Rho 0,356(**)
Asmenybé rho 0,406(**) Rho 0,410(**)

Atlikta koreliacijos analizé¢ tarp kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir turisto
elgsenos ketinimy parodé, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rysys, nes p reikSmé mazesné, uz
0,05 (Zr. 6 priedg). Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rodo, kad rySys tarp KTV prekés Zenklo
asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy: rekomenduoti (0,406) ir apsilankyti dar kartg (0,410)
egzistuoja, taciau koreliacija tarp Siy dviejy konstrukty yra vidutine.

Koreliacijos analiz¢ tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy: rekomenduoti ir apsilankyti
dar kartg parodé, kad yra statistiSkai reikSmingas rysys, nes p reikSmé yra mazesné uz 0,05 (Zr. 20
lentele). Taciau koreliacija tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti yra silpna,
nes Spearsman’s koreliacijos koeficientas 0,273 (0,2-0,4 rodo silpng rysj). Koreliacija tarp saves
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar karta — silpna, Spearsman‘s koreliacijos
koeficientas yra 0,228. Atlikta koreliacija tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti parodé, kad statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja, taciau koreliacija labai silpna, nes
Spearsman koreliacijos koeficientas 0,190. Koreliacija tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto
elgsenos ketinimo rekomenduoti — silpna (0,271), tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo rekomenduoti — labai silpna (0,179), o tarp visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo —
silpna (0,273). Koreliacija tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar karta
— labai silpna (0,172), tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar

kartg — silpna (0,234).
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20 lentelé. Koreliacija tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy

Rekomenduoti Apsilankyti dar karta
Realus saves atitikimas rho | 0,190(**) rho | 0,172(**)
Isivaizduojamas savgs rho | 0,271(**) rho | 0,234(**)
atitikimas
Visuomeninis saves atitikimas | rho | 0,179(**) rho | 0,101
Visuomeninis-jsivaizduojamas | rho | 0,250(**) rho | 0,198(**)
saves atikimas
Saves atitikimas rho | 0,273(**) rho | 0,228(**)

StatistiSkai reik§mingo rySio tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti
dar kartg néra, nes p=0,153, 0 rySys statistiSkai reikSmingas tik tada jeigu p reikSmé yra mazesné uz
0,05. Koreliacija tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto ketinimo apilankyti dar kartg — labai
silpna (0,198). IS 21 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad pirmoji tyrimo hipotezé: egzistuoja
teigiamas rysSys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy— priimta. Egzistuoja
teigiamas rySys tarp visy tirty Druskininky prekés Zenklo asmenybés dimensijy (nuoSirdumo,
jaudinimo, kompetencijos, rafinuotumo ir verzlumo) ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti
kelionés tikslo vieta kitiems. Taip pat egzistuoja teigiamas rySys tarp Druskininky prekés zenklo
asmenybés dimensijy ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar kartg. Sub-hipotezés:H1a: egzistuoja
teigiamas rysys tarp KTV prekeés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti; H1b: egzistuoja
teigiamas rysys tarp KTV prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar kartg priimtos.
Atliktas tyrimas patvirtino jog egzistuoja rySys tarp kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir turisto
elgsenos ketinimy taigi, tai sutampa su ankstesniais autoriy Usakli ir Baloglu (2011) atliktais tyrimais.

Antroji tyrimo hipotezé: egzistuoja teigiamas rySys tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimy taip pat patvirtinta. Sub-hipotezé H2a: egzistuoja teigiamas rysys tarp realaus saves
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti taip pat patvirtinta, kadangi atlikta koreliacijos
analizé parodé, jog teigiamas rySys egzistuoja, nes Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,190,
taciau rySys labai silpnas. Tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy mokslininky (Ekinci ir Riley, 2003)
tyrimy rezultatais, kuriy teigimy realus saves atitikimas daro poveikj turisto elgsenos ketinimams. Sub-
hipotezé H2b: Egzistuoja teigiamas rysSys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
rekomenduoti taip pat patvirtinta, kadangi Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,271 vadinasi, egzistuoja
silpnas teigiamas rySys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti, tai
patvirtino ir Li (2009). Sub-hipotezéH2c: egzistuoja teigiamas rysSys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto
elgsenos ketinimo rekomenduoti taip pat patvirtinta, Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,179 taigi,

galima teigti, jos teigiamas rySys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti
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egzistuoja, ta¢iau rySys yra labai silpnas. Sub-hipotezé H2d: egzistuoja teigiamas rySys tarp visuomeninio-
isivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti, taip pat pavirtinta, kadangi
Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,250.

21 lentelé. Tyrimo hipoteziy priémimas/atmetimas.

Hipotezé Sub-hipotezés Subhipotezé | Hipotezé
pasitvirtino/ pasitvirtino/
nepasitvirtino | nepasitvirtino

H1: Egzistuoja teigiamas | Hla: Egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV prekés | Priimta Priimta
rysys tarp KTV prekés zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo
zenklo asmenybés ir rekomenduoti.

turisto elgsenos ketinimy. | H1b: Egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV prekés | Priimta
zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar karta.

H2: Egzistuoja teigiamas | H2a: Egzistuoja teigiamas rySys tarp realaus saves | Priimta Priimta
rySys tarp saves atitikimo | atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo

ir turisto elgsenos rekomenduoti

ketinimy. H2b: Egzistuoja teigiamas ry3ys tarp Priimta

jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo rekomenduoti

H2c: Egzistuoja teigiamas rysys tarp Priimta
visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo rekomenduoti.

H2d: Egzistuoja teigiamas rysys tarp Priimta
visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti

H2e: Egzistuoja teigiamas rySys tarp realaus saves | Priimta
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti
dar karta.

H2f: Egzistuoja teigiamas rySys tarp Priimta
isivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo apsilankyti dar kartg.

H2g: Egzistuoja teigiamas rysys tarp Atmesta
visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo apsilankyti dar karta.

H2h: Egzistuoja teigiamas rysys tarp Priimta
visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar karta.

Sub-hipotezé H2e: Egzistuoja teigiamas rysys tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar kartg patvirtinta, kadangi Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,172, o tai rodo, jog
egzistuoja teigiamas, bet silpnas rysys tarp realaus saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar
karta. Sub-hipotezé H2f: egzistuoja teigiamas rySys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo apsilankyti dar kartg taip pat patvirtinta, kadangi Spearsman‘s koreliacijos koeficientas rho=0,234, o
tai rodo, jos egzistuoja teigiamas, bet silpnas ry3ys tarp jsivaizduojamo saves atitikimo ir turosto elgsenos
ketinimo apsilankyti dar kartg. Tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy autoriy tyrimais Li (2009) taip pat
teigia, jog isivaizduojamas saves atitikimas daro reikSmingg jtakg turisto elgsenos ketinimams. Sub-hipotezé
H2g: egzistuoja teigiamas rysys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar
kartg atmetama, kadangi p=0,153 vadinasi, rySys tarp visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
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apsilankyti dar karta neegzistuoja. Autoriai Usakli ir Baloglu (2011) teigé, jog ypatingai svarbu iStirti
visuomeninj saves atitikimo tipa, kadangi turisto kelionés pasirinkimo elgsena gali biiti veikiama socialiniy
veiksniy. Sub-hipotezé H2h: egzistuoja teigiamas rySys tarp visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo ir
turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar kartq patvirtinama, kadangi Spearsman‘s koreliacijos koeficientas
rho=0,198, todél galima teigti, kad egzistuoja teigiamas, bet silpnas rySys tarp visuomeninio-jsivaizduojamo
saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar karta (Zr. 21 lentele). Usakli (2009) teigimu svarbu
istirti visuomeninj-jsivaizduojama atitikimo tipa, kadangi jam jtaka gali daryt socialiniai faktoriai, ko pasekoje

tai gali paveikti turisto elgsenos ketinimus.

Hl

KTV asmenybé tho=0,406

Turistoelgsena
v" Rekomenduoti
v Apsilankyti dar karta

tho=0_410

tho=0,273

H2

Saves atitikimas:
v" Realus
v'  Isivaizduojamas
v Visuomeninis
v Visuomeninis-isivaizduojamas

tho=0_228

19 pav. Druskininky prekés Zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajuy modelis

Atlikus tyrimg bei apibendrinus tyrimo rezultatus galima teigti, jog autoriaus adaptuotas modelis
gali buti taikomas turizmo tyrimuose, kadangi buvo nustatyta, jog egzistuoja teigiami rySiai tarp
Druskininky prekés zenklo asmenybés bei turisto elgsenos ketinimy rekomenduoti ir apsilankyti dar
kartg. Taip pat nustatytas teigiamas rySys tarp saves atitikimo (realaus, jsivaizduojamo, visuomeninio
Ir visuomeninio-jsivaizduojamo) ir turisto elgsenos ketinimy apsilankyti dar karta bei rekomenduoti
Druskininkus aplankyti kitiems. Suvokiama Druskininky prekés zenklo asmenybé apima penkias
dimensijas: nuoSirduma, jaudinimg, kompetencija, rafinuotumg ir verzlumg. Tarp $iy dimensijy ir
turisto elgsenos ketinimy apsilankyti dar karta bei rekomenduoti aplankyti Druskininkus kitiems
egzistuoja teigiamas, taciau silpnas rySys. Nors rysys silpnas jis vistiek egzistuoja, todél Druskininky
miesto jvaizdzio kiir¢jams, planuojant marketingo veiklas reikéty atsizvelgti i turisty suvokiamas
Druskininky miesto prekés Zenklo asmenybés dimensijas ir atitinkamai pozicionuoti §} miestg.

Druskininky miesto jvaizdzio kiir¢jai turéty daugiau démesio skirti, kuriant rySius tarp
Druskininky prekés Zenklo asmenybés ir turisto savivokos bei atsizvelgiant §j i atitikimag planuoti
marketingo veiklas. Derinimas kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés ir saves atitikimo gali
padéti geriau suprasti turisto kelionés pasirinkimo elgsena.

Vis did¢janti konkurencja skatina kelionés tikslo vietas varzytis dél jy funkcionavimui biitiny
iStekliy pritaukimo, dél turisty ir lankytojy. Kelionés tikslo viety pozicionavimas remiantis tik jy

fukncinémis savybémis tapo nepakankamas siekiant iSsiskirti ir pritraukti turistus. Jeigu kelionés tikslo
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vieta pozicionuojama, kaip ir visos Kkitos vietos, ji praranda savo iSskirtinumg ir didéja jos
pakei¢iamumas, turistas gali rinktis i§ daugelio panasiy kelionés tikslo viety. Simbolinés funkcijos ir
naudos yra labai svarbios siekiant suprasti sudétingg turisto elgsena. Todél Druskininky miesto
jvaizdzio kiir¢jai, planuodami marketingo veiklas bei miesto jvaizdzio strategija, turéty pabrézti savitg
ir iskirting kelionés tikslo vietos asmenybe.

Atlikus tyrimg ir apibendrinus jo rezultatus buvo identifikuoti Sie ribotumai ir tolimesnés
kryptys:

v" Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo naudojamas patogiosios atrankos metodas, todél tyrimo
imtis neatspindi visy Lietuvos turisty, kurie lankosi Druskininkuose. Tyrimo anketa buvo platinama
lietuviy kalba, todél turime nedalyvavo turistai i$ uzsienio, o Druskininkuose per 2014 metus apsilanké
113979 turistai iS uzsienio, ateityje reikéty apklausti turistus i§ uzsienio bei pritaikyti kita atrankos
metoda.

v Siame tyrime saves atitikimas buvo matuojamas tiesiogiai, taikant Sirgy ir Su (2000)
sukurta saves atitikimo iSmatavimo metoda, taciau atskiriems saves atitikimo tipams iSmatuoti parinkta
per mazai teiginiy, ateityje reikeéty iSplésti Sig skalg, siekiant iSmatuoti visus keturis saves atitikimo
tipus (realy, jsivaizduojamg, visuomeninj ir visuomeninj-jsivaizduojama). Taip pat ateityje saves
atitikimg biity galima iSmatuoti matuojant kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybe ir turisto
savivoka lygiagreciai, naudojant tg pacig kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés skale taciau
respondentams pateikiant skirtingg instrukcijg. Pritaikius §j metoda bty galima palyginti rezultatus
tarp kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés priskiriamos vietai ir turisto savivokos. Remiantis
tuo nustatyti turisto atitikimg arba neatitikimg kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybei.

v’ Tyrimo rezultatai negali buti pritaikyti kitoms kelionés tikslo vietoms, kadangi tyrimas
atliktas specialiai Druskininky miestui.

Apibendrinant galima teigti, kad respondentai Druskininky prekés Zenklo asmenybei priskiria
Sias asmenybés dimensijas: nuosSirdumgq, jaudinimg, kompetencijg, rafinuotumq ir verzlumq.
Egzistuoja statistiSkai reikSmingas ir vidutiniskai stiprus rysys tarp KTV asmenybés ir turisto elgsenos
ketinimy: rekomenduoti ir aplankyti dar kartq, taip pat egzistuoja teigiamas, raciau silpnas rysys tarp

saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy: rekomenduoti ir apsilankyti dar kartg.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Kelionés tikslo vietos prekés zenklas populiari priemoné, kurios pagalba kelionés tikslo viety
bendruomenés siekia i$siskirti i§ konkurenty ir pritraukti kuo daugiau turisty. Siuo metu kelionés tikslo
vietoms nepakanka komunikuoti tik pabréziant funkcinius elementus. Kelionés tikslo vietos asmenybée
padeda kurti iSsiskirianCios kelionés tikslo vietos prekés zenkla ir suprasti, kaip turistai suvokia
kelionés tikslo vietg. Turistai renkasi prekés zenklus turédami idéja save tapatinti, prekés Zenklai
pasirinkti vartotojy yra pasirinkti todél, kad jie sutampa su asmeninémis savybémis, taigi turistai labiau
meégsta tuos prekiy zenklus, kurie panasiis | juos pacius arba j tokius, kokiais jie noréty biiti. Kuo
didesnis saves atitikimo lygis, tuo didesné tikimybe¢, kad turistas priims sprendimg aplankyti kelionés
tikslo vietg arba rekomenduos jg aplankyti kitiems. Autoriy tyrimy apzvalga parodé, kad prekés Zenklo
asmenybés tyrimai néra pritaikyti kelionés tikslo vietoms. Tyrimai Lietuvoje iki Siol nebuvo atlikti
todél, néra empiriskai pagristy tyrimy rezultaty, kurie patvirtinty kelionés tikslo vietos prekés zenklo
asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajas.

2. Siuo metu néra vieningos, visuotinai pripaZintos kelionés tikslo vietos sampratos, tadiau
Pasaulio turizmo organizacija kelionés tikslo vietg apibrézé kaip fizing vietg, kurioje lankytojas
praleidzia bent vieng naktj. Prekés zenklo asmenybés tyrimai prasidéjo 1960 m., taiau jy taikymas
KTV prekes Zenklo asmenybei yra palyginti naujas. Gerai zinoma prekés Zenklo asmenybé¢ padeda
prekés zenklui iSsiskirti i§ konkurenty, didina zinomuma ir padeda sukurti stipry ry$i su vartotoju.
Prekés zenklo ,,asmenybé* apibréziama kaip rinkinys zmogiskyjy savybiy, kurios yra priskirtos prekés
Zenklo vardui. Autoriai, atlikdami kelionés tikslo vietos prekés Zenklo asmenybés tyrimus remiasi
Aaker (1997) sukurta prekés zenklo asmenybés skale. Prekés zenklo asmenybés skaléje isskiriamos
Sios penkios dimensijos, charakterizuojancios prekés Zenklo asmenybe: nuoSirdumas, jaudinimas,
kompetencija, rafinuotumas ir stiprumas. Dimensijoms priskirti 42 asmenybés savybiy bruozai.

3. Saves suvokimo teorija naudojama siekiant suprasti ir paaiSkinti vartotojo pasirinkimo
elgseng. Saves suvokimo modelis yra daugiamatis, kuris apima keturis pagrindinius komponentus:
realy saves suvokima, jsivaizduojamg saves suvokimg, visuomeninj suvokimg ir visuomeninj-
jsivaizduojamg suvokimg. Realus saves suvokimas — paremtas tuo, kaip asmuo i$ tikryjy save suvokia,
jsivaizduojamas saves suvokimas — paremtas tuo, koks asmuo noréty biti, visuomeninis suvokimas —
individo jsivaizdavimas, kg apie ji galvoja kiti, ir visuomeninis-jsivaizduojamas suvokimas — individo
troskimai ir norai biiti suprastam aplinkiniy taip, kaip jis jsivaizduoja. Saves atitikimo teorijoje
teigiama, jog vartotojai linke rinktis produktus, ar prekés zenklus, kurie atitinka jy paciy suvokima.
Saves atitikimas taip pat apibréziamas kaip daugiadimensinis konstruktas. Jvardijami keturi

pagrindiniai saves atitikimo tipai: realus saves atitikimas, jsivaizduojamas saves atitikimas,
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visuomeninis atitikimas ir visuomeninis-jsivaizduojamas atitikimas. Pastarieji du mokslininky
naudojami labai retai.

4. Atlikta moksliniy tyrimy apzvalga parod¢, kad autoriy tyrimy rezultatai kardinaliai skiriasi
siekiant nustatyti sgsajas tarp saves atitikimo, kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés ir turisto
elgsenos ketinimy. Usakli ir Baloglu (2011), Goh ir Livins (2000; 2002), Ekinci ir Riley (2003), Sirgy
ir Su (2000) teigia, kad realus savgs atitikimas daro reikSmingg jtaka turisto elgsenos ketinimams, o Ll
(2009), Giraldi (2013) nustaté, kad reikSmingo rysio tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy
néra. Sirgy ir Su (2000), Berli et al. (2007), Li (2009) nustaté, kad jsivaizduojamas saves atitikimas
gali daryti jtaka turisto elgsenos ketinimams, o Giraldi (2013) nustaté, kad jsivaizduojamas saves
atitikimas jokios reikSmingos jtakos turisto elgsenai nedaro. Kelionés tikslo vietos prekés Zenklo
asmenyb¢ gali daryti poveik] turisto elgsenos ketinimams: rekomenduoti arba apsilankyti dar karta.

5. Remiantis teorinémis nuostatomis ir ankstesniy autoriy atlikty tyrimy ribotumais parengtas
KTV prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir turisto elgsenos sasajy hipotetinis modelis. Modelyje
iSkeltos dvi hipotezés. Pirmoji: egzistuoja teigiamas rysys tarp KTV asmenybés ir turisto elgsenos
ketinimy. Antroji: egzistuoja teigiamas rysys tarp saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimy.

Modelis apima keturis saves atikimo tipus: realy, jsivaizduojamg, visuomeninj ir visuomeninj-
jsivaizduojama, bei turisto elgsenos ketinimus: rekomenduoti ir apsilankyti dar kartg.

6. Atlikus empirinius skai¢iavimus nustatyta, jog egzistuoja teigiamas vidutinio stiprumo rysys
tarp KTV (Druskininky) prekés Zenklo asmenybés ir turisto elgsenos ketinimy rekomenduoti bei
apsilankyti dar kartg. Taip pat iSrySkéja teigiamas, taciau silpnas rySys tarp saves atitikimo ir turisto
elgsenos ketinimy rekomenduoti ir apsilankyti dar kartg. Atlikta koreliacijos analizé parod¢, teigiama,
taciau labai silpnas rySys tarp realaus saves atitikimo, visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos
ketinimo rekomenduoti. Tarp jsivaizduojamo saves atitikimo, visuomeninio-jsivaizduojamo saves
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo rekomenduoti yra teigiamas, taCiau silpnas rySys. Tarp
visuomeninio saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti reikSmingo rysSio néra. Tarp
realaus saves atitikimo, visuomeninio-jsivaizduojamo saves atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo
apsilankyti dar karta egzistuoja teigiamas, taciau labai silpnas rySys. Tarp jsivaizduojamo savgs
atitikimo ir turisto elgsenos ketinimo apsilankyti dar kartg egzistuoja teigiamas silpnas rySys.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais pateikiamos Sios rekomendacijos:

e Druskininky miestui rekomenduojama atlikti turisty ir miesty lankytojy tyrima, siekiant
suprasti turisty asmenybés bruoZzus ir atsizvelgiant j tai planuoti marketingo veikla.

e Sitloma, naudojant jvairias marketingo priemones komunikuoti, kelionés tikslo vietos prekés
zenklo asmenybés bruozus, stengtis, kad turistai juos pripazinty ir priskirty Druskininkams bei

sau kaip tipiSkiems lankytojams, kas véliau paveikty tolesnius turisty elgsenos ketinimus.
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Druskininky miesto jvaizdzio kiir¢jai, planuodami marketingo veiklas bei miesto jvaizdzio
strategija, turéty pabrézti savitg ir iSskirting kelionés tikslo vietos asmenybe.

Plétoti saves atitikimo tyrimus ateityje, siekiant iSsiaiskinti, kuris saves atikimo tipas (realus,
jsivaizduojamas, visuomeninis, visuomeninis-jsivaizduojamas) gali daryti didZiausia jtaka
turisto elgsenos ketinimams rekomenduoti ir apsilankyti dar kartg.

Ateityje turéty buti atlikti tyrimai ir nustatyta, kokiais biidais turistai rekomenduoja kelionés
tikslo vietg kitiems, svarbu nustatyti ar turistai savo patirtimi dalinasi internetinése svetainése,

bloguose ir t.t. atsizvelgiant | tai biity galima planuoti kelionés tikslo vietos marketingo veiklas.

63



10.

11.

12.

13.

LITERATURA:

Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, J. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research. Vol 34 No
3, pp. 347-356.

Aaker, J. (1999). The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion. Journal of
Marketing ~ Research. Perziuréta 2015, sausio 11, adresu  http://faculty-
gsh.stanford.edu/aaker/PDF/The-Malleable-Self.pdf

Apostolopoulou, A., Papadimitrio, D. (2013). The role of destination personality in predicting

tourist behaviour: implications for branding mid-sized urban destinations.Current Issues
inTourism. doi: 10.1080/13683500.2013.878319

Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2006). Vietos marketingas. Kaunas: Vitae Litera.

Baker B. (2007). Destination branding for small cities. United States of Amerika: Creative
Leap Books.

Balakrishnan, M. (2009). Strategic branding of destinations: a framework. European Journal of
Marketing. Vol. 43 No. 5/6, pp 611-631. doi: 10.1108/03090560910946954

Beerli, A., Meneses, G., Gil, S. (2007). Self-congruity and destination choise. Annals of
Tourism Research. Vol 34, No 3, 571-587.

Blain, C., Levy, S., Ritchie, B. (2005). Destination Branding: Insights and Practices from
Destination Management Oganizations. Journal of Travel Research. Vol 43, 328-338. doi:
10.1177/0047287505274646

Chon, K. (1990). The Role of Destination Image in Tourism: A Review and Discusion. The
Tourist Review. Vol. 45 Issue 2. 2-9

Druskininky savivaldybé (2012). Druskininkuose - ,,Lictuvos skydas®. Perzitréta 2015, kovo 5,
adresu
http://www.druskininkai.lt/popup2.php?ru=bS9tX2FydGljbGUvZmIsZXMvdI9hcnRpY2xI1X3

ByaW50LnBocA==&tmpl name=m article print view&article id=295

Druskininky turizmo ir verslo informacijos centras. 2013-2014 mety turizmo statistikos analize.
Perziuréta 2015, kovo 5 adresu http://info.druskininkai.lt/new/It/tvic-veikla/turizmo-
statistika/item/528-2013-2014-m-,turizmo-statistikos-analiz%C4%97

Ekinci Y. (2003). From destination image to destination branding: An emerging area of

research. e-Review of Tourism Research. Vol. 1, No 2. pp 21-24.

64


http://faculty-gsb.stanford.edu/aaker/PDF/The-Malleable-Self.pdf
http://faculty-gsb.stanford.edu/aaker/PDF/The-Malleable-Self.pdf
http://www.druskininkai.lt/popup2.php?ru=bS9tX2FydGljbGUvZmlsZXMvdl9hcnRpY2xlX3ByaW50LnBocA==&tmpl_name=m_article_print_view&article_id=295
http://www.druskininkai.lt/popup2.php?ru=bS9tX2FydGljbGUvZmlsZXMvdl9hcnRpY2xlX3ByaW50LnBocA==&tmpl_name=m_article_print_view&article_id=295
http://info.druskininkai.lt/new/lt/tvic-veikla/turizmo-statistika/item/528-2013-2014-m-,turizmo-statistikos-analiz%C4%97
http://info.druskininkai.lt/new/lt/tvic-veikla/turizmo-statistika/item/528-2013-2014-m-,turizmo-statistikos-analiz%C4%97

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.

Ekinci, Y., Hosany S. (2006). Destination Personality. An Application of Brand Personality to
Tourism destinations. Journal of Travel Research, Vol. 45, 127-139.
d0i:10.1177/0047287506291603

Ekinci, Y., Riley, M. (2003). An investigation of self-concept: actual and ideal self congruence
compared in the context of service evaluation. Journal of Retailing and Consumer Services 10.
201-214.

ETC ir UNWTO (2009). Handbook onTourism destination. Perzitiréta 2014, birzelio 20, adresu
wwwe.stnet.ch/files/?id=20220

Garcia J., Gomez M., Molina A. (2012). A destination-branding model: An empirical analysis
based on stakeholders. Tourism Management 33. 646-661. doi:10.1016/j.tourman.2011.07.006
George, J., Anandkumar, V. (2014). Portrayed and perceived online destination personality of

select island destinations. Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality
Research. Vol. 25, No. 2.280-289. doi: 10.1080/13032917.2014.894480

Geuens, M., Weijters, B., Wulf, K. (2009). A new measure of brand personality.Research in
Marketing, 26, 97-107. Perziuréta 2015, wvasario 12, adresu http://ac.els-
cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf? tid=9b7f3582-f6f5-
11e4-9b11-00000aab0f27&acdnat=1431249726 Oedcf47e82115d6eefcfh5a8b6674d88
Giraldi, A. (2013). Destination Personality, Self-congruity and Tourism Behaviour. The Case

of the City of Rome. Perzitiréta 2015, sausio 10, adresu http://www.marketing-trends-
congress.com/archives/2013/pages/PDF/711.pdf

Glinska, E., Kilon, J. (2014). Desirable traits of the city brand personality in the opinion of
managers for the promotion of the city government in Poland. Procedia- Social and Behavioral
sciences. VVol. 156, 418-423. doi: 10.1016/j.sbspro.2014.11.214

Hye-Shin Kim (2000). Examination of brand personality and brand attitude within the apparel
product category. Journal of Fashion Marketing and Management. VVol. 4 No 3, pp. 243-252.
Hosany, S., Ekinci, Y., Uysal, M. (2006). Destination image and destination personality: An
application of branding theories of tourism places. Journal of Business Research 59. 638-642.
doi:10.1016/j.jbusres.2006.01.001

Hosany, S., Gilbert, D. (2009). MeasuringTourists Emotional Experiencestoward Hedonic
Holiday Destinations. Journal of Travel Research 49 (4). 513-526. doi:
10.1177/0047287509349267

Kapferer, J. N. (2003). The New Strategic Brand Management. London: Kogan Page

Kaplan, M., Yurt, O., Guneri, B., Kurtulus, K. (2010). Branding places: applying brand
personality concept to cities. European Journal of Marketing. Vol. 44 No. 9/10. 1286-1304.
doi: 10.1108/03090561011062844

65


http://www.stnet.ch/files/?id=20220
http://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=9b7f3582-f6f5-11e4-9b11-00000aab0f27&acdnat=1431249726_0edcf47e82115d6eefcfb5a8b6674d88
http://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=9b7f3582-f6f5-11e4-9b11-00000aab0f27&acdnat=1431249726_0edcf47e82115d6eefcfb5a8b6674d88
http://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=9b7f3582-f6f5-11e4-9b11-00000aab0f27&acdnat=1431249726_0edcf47e82115d6eefcfb5a8b6674d88

217.
28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Kardelis, K. (2007). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Sauliui: Lucilijus.

Kim, S., Lehto, X. (2013). Projected and Perceived Destination Brand Personalities: The Case
of South Korea. Journal of Trael Research. 52(1). 117-130. doi: 10.1177/0047287512457259
Kneesel, E., Baloglu, S., Millar, M. (2010). Gaming Destination Images: Implication for
Branding. Journal of Travel Research 49 (1), pp 68-78. doi: 10.1177/0047287509336474
Kromalcas S. (2012). Vietos prekés zenklo kiirimui palankiis veiksniai. Tiltas j ateitj. Nr. 1 (6).
Kaunas: Technologija.

Li, X. (2009). An Examination of Effects of Self-Concept, Destination Personality, and SC-DP
Congruence on Tourist Behavior. Disertation. Perziaréta 2015, balanzio 10, adresu
http://scholar.lib.vt.edu/theses/available/etd-10102009-180207/unrestricted/Li_XP_D 2009.pdf
Lietuvos kurorty asociacija. Druskininkai — Lietuvos turizmo deimantas. Perziiiréta 2015,

vasario 2, adresu http://www.kurortuasociacija.lt/druskininkai

Long-Yi-Lin (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality and
brand loyalty: enempirical study of toys and video games buyers. Journal of Product and Brand
Management. VVol. 19 No 1, pp. 4-17. doi: 10.1108/10610421011018347

Mano Druskininkai. Zmoniq nuomonés ir komentarai. Perzitiréta 2015, vasario 5, adresu

http://www.manodruskininkai.lt/zmoniu-nuomones/

Meer, L. (2010). Communicating destination brand personality: The case of Amsterdam.

Disertation. Perzitréta 2015, sausio 8, adresu http://www.tourism-master.nl/wp-

content/uploads/2011/03/Thesis Communicating-destination-brand-personality Laura-van-
Meer 2010.pdf
Moilanen T., Rainisto S. (2009). How to brand nations, cities and destinations. Great Britain:

Palgrave Macmillan.

Morgan N., Pritchard A., Pride R. (2011). Destination Brand managing place reputation. Great
Britain: Elsiever

Murphy, L., Benckendorff, P., Moscardo, G. (2007). Linking Travel Motivation, TouristSelf-
Image and Destination Brand Personality. Journal of Travel &Tourism Marketing, Vol. 22 (2),
45-59. doi: 10.1300/J073v22n02_04

Oficialiosios statistikos portalas. Turizmas (2015). Perzitréta 2015, kovo 18, adresu

http://osp.stat.gov.lt/temines-lenteles52

Pike S. (2009). Destination brand positions of a competitive set of near-home destinations.
Tourism management 30, pp 857-866. Perzitiréta 2015, sausio 8, adresu http://ac.els-
cdn.com/S0261517708001994/1-s2.0-S0261517708001994-main.pdf?_tid=6431c62e-faae-
11e3-a7b1-00000aach362&acdnat=1403511446 548b05e92c832d57e79993875738341a

66


http://www.kurortuasociacija.lt/druskininkai
http://www.manodruskininkai.lt/zmoniu-nuomones/
http://www.tourism-master.nl/wp-content/uploads/2011/03/Thesis_Communicating-destination-brand-personality_Laura-van-Meer_2010.pdf
http://www.tourism-master.nl/wp-content/uploads/2011/03/Thesis_Communicating-destination-brand-personality_Laura-van-Meer_2010.pdf
http://www.tourism-master.nl/wp-content/uploads/2011/03/Thesis_Communicating-destination-brand-personality_Laura-van-Meer_2010.pdf
http://osp.stat.gov.lt/temines-lenteles52
http://ac.els-cdn.com/S0261517708001994/1-s2.0-S0261517708001994-main.pdf?_tid=6431c62e-faae-11e3-a7b1-00000aacb362&acdnat=1403511446_548b05e92c832d57e79993875738341a
http://ac.els-cdn.com/S0261517708001994/1-s2.0-S0261517708001994-main.pdf?_tid=6431c62e-faae-11e3-a7b1-00000aacb362&acdnat=1403511446_548b05e92c832d57e79993875738341a
http://ac.els-cdn.com/S0261517708001994/1-s2.0-S0261517708001994-main.pdf?_tid=6431c62e-faae-11e3-a7b1-00000aacb362&acdnat=1403511446_548b05e92c832d57e79993875738341a

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51

Pike, S. (2005). Tourism destination branding complexity. Journal of Product & Brand
Management. Vol 14, 258-259.

Prebensen, N., Chen, J.,Uysal, M. (2014). Creating Experience Value in Tourism. United
Kingdom: Croydon

Qu H., Kim L., Im H. (2010). A model of destination branding: Integrating the concepts of the
branding and destination image. Tourism management 32. 465-476. doi:
10.1016/j.tourman.2010.03.014

Rupsieng, L. (2007). Kokybinio tyrimo duomeny rinkimo metodologija: metodiné knyga.
Klaipéda: Klaipédos universiteto biblioteka

Sirgy, G., Grewal, D., Magleburg, P., Chon, K., Claiborne, C., Johar, J., Berkman., H. (1997).
Assesing the Predictive Validity of Two Methods of Measuring Self-lmage Congruence.
Journal of The Academy of Marketing Science. Vol 25. No 3. 229-241.

Sirgy, J., Rahtz, D., Dias, L. (2014). Consumer Behavior Today. Perzitiréta 2015, sausio 10,
adresu http://catalog.flatworldknowledge.com/bookhub/reader/8111#sirgy 1 0-ch03_s02

Sirgy, M., Su, C. (2002). Destination Image, Self-Congruity, and Travel Behaviour: Toward an
Integrative Model. Journal of Travel Research. Vol 38, 340-
352.doi: 10.1177/004728750003800402

Tasci, A., Kozak, M. (2006). Destination brands vs destination images: Do we know what we
mean? Journal of Vacation Marketing. VVol. 12 No 4, pp 299-315. Perzitiréta 2015, sausio 8,
adresu http://jvm.sagepub.com/content/12/4/299.short

Usakli A., (2009). The Relationship between destination personality, self-congruity, and
behavioral intentions. Disertation. Perzitréta 2015, sausio 8, adresu

http://digitalscholarship.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1977 &context=thesesdissertation

s
Usakli, A., Baloglu, S. (2010). Brand personality of tourist destinations: An application of self-
congruity theory. Tourism management 32.114-127.doi:10.1016/j.tourman.2010.06.006

Wagner, O., Peters, M. (2009). Can association methods reveal the effects of internal branding
on tourism destination stakeholders? Journal of Place Management and development. 2(1). 52-

69.

67


http://catalog.flatworldknowledge.com/bookhub/reader/8111%23sirgy_1_0-ch03_s02
http://jvm.sagepub.com/content/12/4/299.short
http://digitalscholarship.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1977&context=thesesdissertations
http://digitalscholarship.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1977&context=thesesdissertations

1PRIEDAS

Anketa

Druskininky kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés, saves atitikimo ir poveikio
turisto elgsenai sgsajy tyrimas.

1. Ar kada nors buvote Druskininkuose?
OTaip
O Ne

2. Su kuo dazniausiai keliaujate | Druskininkus?
O Vienas
O Seima/giminémis
O Draugais
O Turistine grupe
O Kita:

3. Kiek zmoniy kartu su Jumis vaziuoja aplankyti Druskininky, i§skyrus Jus?
O Vienas
O Du
O Trys
O Trys-keturi
O Kita:

4. Kiek dieny dazniausiai trunka Jusy vizitas Druskininkuose?
O Irasykite:

5. Koks pagrindinis veiksnys Jus skatina apsilankyti Druskininkuose?
O Noras i$sivaduoti i§ kasdieninés rutinos
O Trokstate atsipalaiduoti
O Malonumai/pramogos
O Naujos patirtys
O Seimos, giminiy ir draugy lankymas
O Verslas
O Kita:
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Zemiau i$vardinti asmenybés bruozai, kurie gali biti susije su Druskininkais. Jsivaizduokite, kad
Druskininkai yra Zzmogus ir kiekvieng pateikta asmenybés bruoza jvertinkite.

Visiskai Nepritariu Nei pritariu Pritariu Visiskai
nepritariu nei nepritariu pritariu

PraktiSkas

Seimyniskas

Gyvenantis
mazame mieste

Saziningas

NuoSirdus

Tikras

Naudingas

Originalus

Malonus

Jautrus

Draugiskas

Drasus

Madingas

Jaudinantis

Energingas

Kietas

Jaunas

Vaizdingas

Unikalus

Siuolaikiskas

Nepriklausomas

Patikimas

Darbstus

Saugus

Protingas

Sékmingas

Lyderis

Atviras

Patvarus

AristokratiSkas

Kerintis

Gerai atrodantis

Zavus

Ramus

Skirkite keleta minuciy ir pagalvokite apie Druskininkus. Pagalvokite apie asmenj, kuris yra
tipiSkas Druskininky lankytojas. Jsivaizduokite §j turistg savo mintyse ir apibudinkite naudojant
kuo daugiau asmeniniy budvardziy pavyzdziui, madingas, vargingas, stilingas, vyriskas,
seksualus, senas, sportiSkas galite naudoti ir kitus buidvardzius apibudinti tipiSkam Druskininky
lankytojui. Kai tai padarysite Zemiau esancioje lenteléje nurodykite savo pritarimg arba
nepritarimg su teiginiu.
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10.

11.

VisiSkai
nepritariu

Nepritariu

Nei pritariu
nei nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Druskininkai atitinka, kaip a$

matau save.

Druskininkai atitinka, kaip a$
noréciau matyti save.

Druskininkai atitinka, kaip a$
manau, kad kiti mato mane.

Druskininkai atitinka, kaip a$
noréciau, kad kiti matyty mane.

Druskininkus rekomenduociau draugams, giminéms ir artimiesiems kaip kelionés tikslo vietg
praleisti laisvalaikiui

Niekada
nerekomenduocdiau (1)

Nerekomenduogiau (2)

Nei rekomenduociau
nei nerekomenduociau

@)

Rekomenduodiau (4)

Zinoma
rekomenduociau (5)

Druskininkuose per artimiausius du metus laisvalaikio praleidimo tikslais apsilankyc¢iau dar kartg

Niekada
neapsilankyciau dar
kartg (1)

Neapsilanky¢iau dar
kartg (2)

Nei apsilankyc¢iau nei
neapsilankyc¢iau (3)

Apsilankyc¢iau dar karta
(4)

Su malonumu
apsilankyc¢iau dar karta

Q)]

Jisy lytis
O Moteris
O Vyras

Jisy amzius

O Iki 18 mety
(019-25 metai.
O 26-35 metai.
O 36-55 metai.
O Virs 56 metai.
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KryZminé analizé

2 PRIEDAS

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Amzius * Su kuo keliaujate j 202 100,0% 0 0,0% 202 100,0%
Druskininkus?

Amzius * Su kuo keliaujate j Druskininkus? Crosstabulation

Su kuo keliaujate j Druskininkus? Total
Vienas | Seima/giminém Draugais Turistine grupe Kita
is
iki 18 Count 0 8 3 1 2 14
mety % within Amzius 0,0% 57,1% 21,4% 7.1% 14,3% 100,0%
19-25  Count 2 51 57 4 5 119
metai % within Amzius 1,7% 42,9% 47,9% 3,4% 4,2% 100,0%
Amius 26-35_ Count 3 22 12 0 4 41
metal % within Amzius 7,3% 53,7% 29,3% 0,0% 9,8% 100,0%
36-55 Count 0 13 7 1 3 24
metai % within Amzius 0,0% 54,2% 29,2% 4,2% 12,5% 100,0%
vir§ 56  Count 0 4 0 0 0 4
mety % within Amzius 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total Count 5 98 79 6 14 202
% within AmZius 2,5% 48,5% 39,1% 3,0% 6,9% 100,0%
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Amzius * Kiek Zmoniy kartu 202 100,0% 0 0,0% 202 100,0%
su Jumis keliauja aplankyti
Druskininky, iSskyrus Jus?
Amzius * Kiek Zmoniy kartu su Jumis keliauja aplankyti Druskininkuy, iSskyrus Jus? Crosstabulation
Kiek Zmoniy kartu su Jumis keliauja aplankyti Druskininky, iSskyrus Total
Jus?
Vienas Du Trys | Trys-keturi Kita
iki 18 Count 0 3 3 5 3 14
mety % within AmZzius 0,0% 21,4% 21,4% 35,7% 21,4% 100,0%
19-25  Count 17 23 28 38 13 119
metai % within AmZzius 14,3% 19,3% 23,5% 31,9% 10,9% 100,0%
Am3ius 26-35 Count 8 5 5 19 4 41
metal % within AmZzius 19,5% 12,2% 12,2% 46,3% 9,8% 100,0%
36-55 Count 1 3 3 14 3 24
metai % within AmZzius 4,2% 12,5% 12,5% 58,3% 12,5% 100,0%
vir§ 56 Count 0 2 0 2 0 4
mety % within AmZzius 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Total Count 26 36 39 78 23 202
% within Amzius 12,9% 17,8% 19,3% 38,6% 11,4% 100,0%
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Patikimumo vertinimas. Cronbach‘s Alpha

KTV PREKES ZENKLO ASMENYBES SKALE

NuoSirdumo dimensija

Reliability Statistics

3 PRIEDAS

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based N of Items
on Standardized Items
,882 ,888 11
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Multiple Cronbach's
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Alpha if Item
Deleted
PraktiSkas 38,9356 31,881 ,552 376 ,874
Seimyniskas 38,5297 31,753 ,614 511 ,870
Gyvenantis maZzame mieste 38,9109 33,276 ,306 ,213 ,895
Saziningas 39,0693 30,891 ,716 ,628 ,863
NuoSirdumas 38,8911 31,262 ,680 ,634 ,866
Tikras 38,7277 30,955 ,696 ,605 ,865
Naudingas 38,4505 32,428 ,607 ,494 ,871
Originalus 38,5594 31,472 ,621 ,514 ,869
Malonus 38,3713 31,986 ,670 ,584 ,867
Jautrus 39,1881 31,686 ,576 ,485 ,873
DraugiSkas 38,7030 31,812 ,618 ,482 ,870

Jaudinimo dimensija

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based N of Items
on Standardized Items
,913 ,913 10
Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
Drasus 35,2129 39,153 , 751 ,700 ,900
Madingas 35,0050 39,816 731 ,688 ,901
Jaudinantis 35,2376 39,495 726 ,633 ,901
Energingas 34,9356 39,324 , 717 ,599 ,901
Kietas 35,5743 38,773 ,650 ,521 ,906
Jaunas 35,4059 39,128 ,690 ,531 ,903
Vaizdingas 34,6337 41,328 577 ,488 ,910
Unikalus 34,9406 40,385 ,663 ,607 ,905
Siuolaikiskas 34,7921 39,718 722 ,682 ,901
Nepriklausomas 35,2178 40,788 ,591 ,483 ,909
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Kompetencijos dimensija

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based
on Standardized Items

N of Items

,883

,885

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item | Scale Variance if Corrected Item- Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
Patikimas 19,5693 12,455 , 745 577 ,855
Darbstus 19,4851 12,689 , 733 571 ,857
Saugus 19,5050 12,590 ,668 526 ,868
Protingas 19,6139 12,228 ,752 ,600 ,854
Sékmingas 19,1337 13,281 ,635 ,509 873
Lyderis 19,5990 12,311 ,648 542 873
Stiprumo dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
772 774 2
Item-Total Statistics
Scale Mean if ltem | Scale Variance if Corrected ltem- Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted

Atviras 3,5743 ,843 ,631 ,398

Patvarus 3,9059 722 ,631 ,398
Rafinuotumo dimensija

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of ltems
Standardized Items
,844 ,851 5

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if | Corrected Iltem- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if ltem Deleted
AristokratiSkas 16,0644 8,976 ,527 ,352 ,847
Kerintis 15,4802 8,311 , 729 ,620 , 790
Gerai atrodantis 15,1584 8,721 , 743 ,685 , 791
Zavus 15,2228 8,453 , 761 711 , 784
Ramus 15,4802 8,878 ,535 ,326 ,846
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Kelionés tikslo vietos prekés zenklo asmenybés skalé

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
,959 ,960 34
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
PraktiSkas 128,1436 369,238 494 ,959
Seimyniskas 127,7376 368,672 ,548 ,958
Gyvenantis maZzame mieste 128,1188 373,777 ,287 ,961
Saziningas 128,2772 367,157 ,596 ,958
NuoSirdumas 128,0990 367,761 ,583 ,958
Tikras 127,9356 365,782 ,632 ,958
Naudingas 127,6584 368,375 ,623 ,958
Originalus 127,7673 364,050 677 ,958
Malonus 127,5792 367,240 ,669 ,958
Jautrus 128,3960 365,345 ,616 ,958
DraugiSkas 127,9109 364,470 ,698 ,957
Drgsus 128,0594 361,907 ,672 ,958
Madingas 127,8515 364,038 ,643 ,958
Jaudinantis 128,0842 363,381 ,635 ,958
Energingas 127,7822 362,539 ,640 ,958
Kietas 128,4208 362,563 ,550 ,959
Jaunas 128,2525 361,891 ,622 ,958
Vaizdingas 127,4802 364,539 ,622 ,958
Unikalus 127,7871 361,611 ,708 ,957
Siuolaikiskas 127,6386 361,665 ,701 ,957
Nepriklausomas 128,0644 362,747 ,642 ,958
Patikimas 128,0297 362,347 ,708 ,957
Darbstus 127,9455 362,758 722 ,957
Saugus 127,9653 364,929 ,592 ,958
Protingas 128,0743 360,019 , 752 ,957
Sékmingas 127,5941 364,302 ,685 ,958
Lyderis 128,0594 359,310 , 702 ,957
Atviras 127,9356 362,707 , 706 ,957
Patvarus 128,2673 362,077 ,669 ,958
AristokratiSkas 128,5545 363,512 ,583 ,958
Kerintis 127,9703 360,069 , 726 ,957
Gerai atrodantis 127,6485 364,189 ,679 ,958
Zavus 127,7129 362,335 ,704 ,957
Ramus 127,9703 370,785 ,379 ,960
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Saves atitikimo skalé

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
,890 ,890 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean | Scale Variance | Corrected Iltem- Squared Cronbach's

if Item if tem Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item

Deleted Correlation Deleted
Druskininkai atitinka, kaip a$ 10,0743 6,925 ,689 ,503 ,884
matau save.
Druskininkai atitinka, kaip as 9,8812 6,434 , 755 ,602 ,861
noréciau matyti save.
Druskininkai atitinka, kaip as 10,1485 6,366 , 797 ,658 ,844
manau, kad kiti mato mane.
Druskininkai atitinka, kaip a$ 9,9356 6,449 ,798 ,681 ,845
noréciau, kad kiti matyty
mane
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Faktoriné analizé.

KTV PREKES ZENKLO ASMENYBES SKALE

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of Sphericity ~ df
Sig.

,933
5051,800

561
,000

Total Variance Explained

4 PRIEDAS

Compon Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared Loadings
ent Loadings
Total % of Cumulati Total % of Cumulativ Total % of Cumulativ
Variance ve % Variance e % Variance e %
1 15,003 44,127 44,127 15,003 44,127 44,127 5,396 15,872 15,872
2 2,586 7,607 | 51,735 2,586 7,607 51,735 4,848 14,259 30,131
3 1,827 5374| 57,108 1,827 5,374 57,108 4,326 12,722 42,853
4 1,604 4,718| 61,826 1,604 4,718 61,826 3,841 11,296 54,149
5 1,243 3,655| 65,481 1,243 3,655 65,481 3,030 8,913 63,062
6 1,033 3,039| 68,520 1,033 3,039 68,520 1,856 5,458 68,520
7 ,924 2,718| 71,238
8 ,827 2,434 73,671
9 ,750 2,207 | 75,879
10 ,696 2,048 | 77,927
11 677 1,992 79,918
12 ,624 1,834 81,752
13 ,529 1,557 83,310
14 ,486 1,431 84,740
15 470 1,381 86,122
16 415 1,220 87,341
17 ,401 1,179 88,521
18 ,376 1,106 | 89,627
19 ,358 1,053 90,680
20 ,335 ,985( 91,665
21 ,301 ,885( 92,550
22 272 ,800( 93,350
23 ,261 , 768 94,119
24 ,255 , 750 94,869
25 ,231 ,678| 95,547
26 214 ,629( 96,176
27 ,211 ,621( 96,797
28 ,200 ,588| 97,386
29 ,183 ,538( 97,924
30 175 ,516( 98,439
31 ,165 484 98,923
32 ,132 ,387( 99,311
33 127 374 99,685
34 ,107 ,315( 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6
PraktiSkas ,147 ,090 ,126 ,562 ,183 ,337
Seimyniskas ,058 ,100 ,158 ,507 ,347 ,654
Gyvenantis mazame mieste ,053 ,050 ,141 ,168 -,067 , 748
Saziningas ,140 ,360 ,129 ,760 -,058 ,196
NuoSirdumas ,136 ,246 ,105 770 , 179 ,073
Tikras ,070 ,267 ,282 ,682 ,291 ,029
Naudingas 172 ,132 ,585 ,383 ,226 ,039
Originalus ,430 ,161 ,631 ,288 -,051 , 118
Malonus ,183 ,129 ,633 ,399 ,252 ,072
Jautrus ,403 417 ,218 ,480 -,072 -,142
DraugisSkas ,351 ,402 379 ,383 ,129 -,062
Drgsus , 781 ,216 ,250 ,153 -,046 ,208
Madingas , 759 ,128 ,186 ,060 ,186 ,276
Jaudinantis 771 214 ,158 ,134 ,150 -,021
Energingas ,681 ,185 ,236 ,034 ,257 ,149
Kietas , 766 ,170 ,093 ,149 , 116 -,137
Jaunas ,668 144 315 ,170 ,084 ,024
Vaizdingas ,210 ,043 ,608 ,105 ,610 ,184
Unikalus ,327 ,238 ,632 ,164 ,234 , 107
Siuolaikiskas 404 ,242 ,648 -,012 171 277
Nepriklausomas ,264 ,490 ,500 ,078 ,003 ,148
Patikimas , 118 ,638 ,438 342 ,034 ,066
Darbstus 211 ,572 ,296 ,386 , 163 ,097
Saugus ,019 714 122 ,348 ,239 -,039
Protingas ,325 ,655 ,263 ,303 ,137 ,039
Sékmingas ,221 ,353 472 ,054 ,348 ,394
Lyderis ,456 ,485 ,330 -,003 ,086 ,409
Atviras 312 ,533 ,306 ,132 ,186 ,320
Patvarus ,349 ,678 ,067 227 ,136 , 119
AristokratiSkas ,273 ,685 ,001 ,089 ,269 ,077
Kerintis 412 ,338 ,283 147 ,549 ,069
Gerai atrodantis ,309 ,123 ,356 ,192 737 ,059
Zavus ,364 ,195 312 ,190 ,682 ,065
Ramus -,137 ,455 -,051 ,206 ,676 -,085

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 15 iterations.
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5
PraktiSkas , 102 ,600 ,097 ,228 117
éeimyniékas ,007 ,568 ,102 ,328 ,295
Saziningas ,144 , 7167 378 ,096 -,090
NuosSirdumas ,158 , 760 ,284 -,012 ,169
Tikras ,099 , 716 ,282 ,125 ,291
Naudingas 211 ,497 ,094 ,405 ,258
Originalus ,454 416 ,099 ,529 -,029
Malonus ,210 ,531 ,083 479 ,269
Jautrus ,459 ,468 428 ,031 -,039
DraugisSkas 372 427 ,387 ,265 , 134
Drasus , 754 ,182 ,194 ,358 -,063
Madingas , 719 ,082 117 ,343 171
Jaudinantis , 766 ,118 ,220 ,165 ,154
Energingas ,644 ,063 ,168 ,351 ,237
Kietas , 795 ,105 ,191 ,005 ,154
Jaunas ,686 ,201 ,129 257 ,113
Vaizdingas ,204 247 -,010 ,578 ,520
Unikalus ,333 ,297 177 ,575 ,245
Siuolaikiskas ,381 ,143 ,159 722 ,166
Nepriklausomas 274 ,182 427 ,504 ,017
Patikimas ,145 416 ,601 ,367 ,043
Darbstus ,213 426 ,558 ,287 , 149
Saugus ,034 337 725 ,083 ,232
Protingas 331 325 ,642 ,260 ,129
Sékmingas , 152 ,182 ,291 ,683 ,290
Lyderis ,380 ,080 ,430 ,611 ,022
Atviras ,249 ,203 ,493 ,619 ,123
Patvarus ,320 ,209 ,682 ,190 ,099
AristokratiSkas ,249 ,057 ,695 ,126 ,245
Kerintis ,393 ,183 ,331 ,316 ,539
Gerai atrodantis ,305 ,250 , 119 315 , 746
Zavus ,356 234 ,195 ,296 ,686
Ramus -,131 ,166 497 -,086 677

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 20 iterations.
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Normalumo tikrinimas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

5 PRIEDAS

NUOSIRDUMAS | JAUDINIMAS | KOMPETENCIJA | RAFINUOTUMAS | VERZLUMAS | ATITIKIMAS

N 202 202 202 202 202 202

Mean 3,8707 3,7665 3,7021 4,0161 4,0507 3,3366

Normal Parametersab Std. 57951 , 77913 ,72390 ,74900 ,68378 ,83750
Deviation

Most Extreme Absolute 1105 ,098 1110 ,148 ,098 151

Differences P03|t|ye ,105 ,081 ,110 ,103 ,083 ,081

Negative -,078 -,098 -,092 -,148 -,098 -,151

Kolmogorov-Smirnov Z 1,490 1,396 1,563 2,108 1,395 2,143

Asymp. Sig. (2-tailed) ,024 ,040 ,015 ,000 ,041 ,000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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Koreliacija

Correlations

6 PRIEDAS

NUOSIRDUMA | Rekomenduogiau
S
1,000 322"
Correlation Coefficient
NUOSIRDUMAS
Spearman's rho Sig. (2-tailed) . ,000
N 202 202
Correlatin Coefficietn 3227 1,000
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduodiau | JAUDINIMAS
Correlation Coefficient 1,000 ,283"
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
Correlation Coefficient ,283 1,000
JAUDINIMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduodiau. | KOMPETENCI
JA
Correlation Coefficient 1,000 ,385™
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 202 202
Correlation Coefficient ,385" 1,000
KOMPETENCIJA Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduocgiau | RAFINUOTUM
AS
Correlation Coefficient 1,000 ,331"
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
Correlation Coefficient ,331 1,000
RAFINUOTUMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduoégiau | VERZLUMAS
Correlation Coefficient 1,000 ,353"
Rekomenduociau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
Correlation Coefficient ,353 1,000
VERZLUMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations




Asmenybé Rekomenduo
Ciau
Correlation Coefficient 1,000 ,406™
Asmenybé Sig. (2-tailed) . ,000
S s th N 202 202
pearman's rho Correlation Coefficient ,406" 1,000
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankygiau dar | NUOSIRDUMA
karta. S
Correlation Coefficient 1,000 ,356™
Apsilankyciau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
Correlation Coefficient ,356 1,000
NUOSIRDUMAS Sig. (2-tailed) ,000 )
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankyciau dar | JAUDINIMAS
karta.
Correlation Coefficient 1,000 267"
Apsilankyc¢iau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,000
's th N 202 202
Spearman’s rho Correlation Coefficient ,267" 1,000
JAUDINIMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilanky¢iau dar | KOMPETENCI
karta. JA
Correlation Coefficient 1,000 ,382"
Apsilankyciau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 202 202
Correlation Coefficient ,382" 1,000
KOMPETENCIJA Sig. (2-tailed) ,000 )
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankyciau dar | RAFINUOTUM
karta. AS
Correlation Coefficient 1,000 ,365™
Apsilankyc¢iau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,000
's th N 202 202
Spearman’s rho Correlation Coefficient ,365™ 1,000
RAFINUOTUMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

Apsilankygiau dar | VERZLUMAS
karta.
Correlation Coefficient 1,000 ,356™
Apsilankyc¢iau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N . - 20*2* 202
Correlation Coefficient ,356 1,000
VERZLUMAS Sig. (2-tailed) ,000 )
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankyciau Asmenybé
dar karta.
) B Correlation Coefficient 1,000 ,410™
ﬁ;’rstg?”kyc'a“ dar Sig. (2-tailed) . 000
Spearman's rho N 202 202
Correlation Coefficient 410" 1,000
Asmenybé Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduociau | Druskininkai
atitinka, kaip
as matau
save.
Correlation Coefficient 1,000 ,190™
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,007
Spearman'’s rho N 202 202
S Correlation Coefficient , 190" 1,000
IIi)r_usklvnlnkal atitinka, Sig. (2-tailed) 007 _
aip a$ matau save.
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduogiau Druskininkai

atitinka, kaip a$
noréciau matyti

save.
Correlation Coefficient 1,000 2717
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
L L . Correlation Coefficient 271 1,000
DrusKlnlnkal atitinka, kaip a$ noréciau Sig. (2-tailed) 000 .
matyti save.

N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations
Rekomenduodiau. Druskininkai

atitinka, kaip as
manau, kad kiti

mato mane.
Correlation Coefficient 1,000 79
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,011
's th N 202 202
Spearman's rho L L Correlation Coefficient 179 1,000
a{iu:ﬂllg?cl)ngzni}'mnka, kaip a8 manau, kad Sig. (2-tailed) 011 '
N 202 202

82



*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Correlations

Rekomenduocdiau

Druskininkai
atitinka, kaip as
noréciau, kad

kiti matyty
mane
Correlation Coefficient 1,000 ,250™
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 20*2* 202
Druskininkai atitinka, kaip a$ noréciau Cprrelatiqn Coefficient 220 1,000
kad kiti matyty mane ‘ Sig. (2-tailed) 000 '
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Rekomenduodiau. ATITIKIMAS
Correlation Coefficient 1,000 273"
Rekomenduodiau Sig. (2-tailed) . ,000
Spearman's rho N 202 202
Correlation Coefficient 273" 1,000
ATITIKIMAS Sig. (2-tailed) ,000 .
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Druskininkai Apsilankyciau
atitinka, kaip as dar karta.
matau save.
Correlation Coefficient 1,000 472
Druskininkai atitinka, kaip a8 matau save. Sig. (2-tailed) . ,014
Spearman's rho N 202 202
Correlation Coefficient 172 1,000
Apsilankyciau dar karta. Sig. (2-tailed) ,014 .
N 202 202
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankyc¢iau dar Druskininkai

karta. atitinka, kaip as
noréciau matyti
save.
Correlation Coefficient 1,000 234"
Apsilankyc¢iau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,001
's th N 202 202
Spearman’s rho L L . Correlation Coefficient ,234™ 1,000
qui’/lt(ilgg\i/(:,l atitinka, kaip a$ noréciau Sig. (2-tailed) 001 '
N 202 202
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Apsilankyc¢iau dar Druskininkai

karta. atitinka, kaip a$
manau, kad kiti
mato mane.
Correlation Coefficient 1,000 ,101
Apsilankyciau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,153
Spearman's rho N 202 202
L L . Correlation Coefficient ,101 1,000
Druskininkai atitinka, kaip a8 manau, kad kiti Sig. (2-tailed) 153 .
mato mane.
N 202 202
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Correlations

Apsilankyc¢iau dar

Druskininkai

karta. atitinka, kaip as
noréciau, kad
kiti matyty
mane
Correlation Coefficient 1,000 ,198™
Apsilankyciau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,005
Spearman's rho N 20*2* 202
L L . Correlation Coefficient ,198 1,000
Er_usklnlnkal atitinka, kaip a$ noréciau, kad Sig. (2-tailed) 005 .
iti matyty mane

N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations
Apsilankyc¢iau dar ATITIKIMAS
karta.

Correlation Coefficient 1,000 ,228"
Apsilankyc¢iau dar karta. Sig. (2-tailed) . ,001
Spearman's rho N 20*2* 202
Correlation Coefficient ,228 1,000
ATITIKIMAS Sig. (2-tailed) ,001 .
N 202 202

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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