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D¢l viesbuCiy paslaugy savybiy, tokiy kaip heterogeniSkumas, neapciuopiamumas ir
neatskiriamumas tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo atsirado niSa eWOM, kuri apibéziama kaip teigiamos
arba neigiamos nuomongés ar patirties apie preke, produkta ar prekés zenkla keitimosi procesas tarp
vartotojy internetingje erdve¢je, atsiradimui ir vystymuisi. Atlikta jvairiy tyrimy, kurivose analizuojami
eWOM itakai viesbuciy rezervavimo kontekste darantys veiksniai, taCiau rezultatai yra prieStaringi dél
skirtingy modeliy (kintamyjy ir jy rysio) naudojimo. Remiantis Sia informacija, pagrindinis §io magistro
baigiamojo darbo tikslas - nustatyti, kaip savalaikiSkumo faktoriumi paremtos racionalios ir
emocionalios eWOM Zinutés apie viesbucio atributus daro jtaka poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy
ketinimui rezervuoti vieSbutj. Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: mokslinés literatiiros analize, tyrimo
metodika ir rezultatai, i§vados ir pasitilymai. Tyrimo modelis sudarytas remiantis Technologijos ir
priemimo (TAM), Planuoto elgesio (TPB) ir Informacijos priémimo (IAM) modeliy elementais bei
pagrindiniais $iy teorijy principais. Taikomas faktorinis eksperimento dizainas, kurj sudaro 2 skirtingo
tipo eWOM zinutés (racionali versus emocionali) x 2 skirtingo laikotarpio eWOM zinutés (savalaikiska
versus nesavalaikiSka). Buvo naudojamos dvi anketos (A ir B grupei). IS viso apklausti 408
respondentai.

Rezultatai parodé tiesiogine saveika tarp 4 kintamyjy: eWOM poreikio, pasitikéjimo eWOM
zinutés kokybe, pasitikéjimo eWOM zinutés patikimumu, poziiirio / nuostaty j eWOM ir ketinimo atlikti
vieSbucio rezervacija. DidZiausig jtaka ketinimui atlikti vieSbucio rezervacijg turi pasitiké¢jimas e WOM
patikimumu. Nustatyta, kad beveik visais atvejais, iSskyrus poziiirio / nuostaty | eWOM, rysSys su
ketinimu atlikti vieSbucio rezervacijg stipresnis savalaikiSky eWOM zinuciy atveju nei nesavalaikisky.
Taip pat stipresnis rySys pastebétas racionaliy eWOM Zinuciy atveju nei emocionaliy. Vyrai, kaip
moderatorius, visais atvejais turi didesne¢ jtakg nei moterys kintamyjy ir ketinimo atlikti vieSbucio

rezervavimg sagveikai.
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The characteristics of hotel services, such as heterogeneity, intangibility and inseparability
between the service provider and the consumer, have given rise to the rise and development of eWOM,
a process of exchanging positive or negative opinions or experiences about a product, brand or brand
online. Various studies have been conducted to analyze the factors influencing eWOM impact on the
context of hotel booking, but the results were conflicting due to the use of different models (variables
and their relations). Based on this information, the main goal of this master 's thesis is to determine how
rational and emotional eWOM messages about hotel attributes based on the timeliness factor influence
the intention of leisure travelers to book a hotel. The work consists of three main parts: analysis of
scientific literature, research methodology and results, conclusions and recommendations. The research
model is based on the elements of Technology and Acceptance (TAM), Planned Behavior (VU) and
Information Acceptance (IAM) models and the basic principles of these theories. A factor experimental
design is applied, consisting of 2 different types of eWOM messages (rational versus emotional) x 2
eWOM messages of different periods (timely versus untimely). Two questionnaires were used (for
groups A and B). In this survey participated 408 respondents.

The results showed a direct interaction between 4 variables: eWOM demand, trust in eWOM
message quality, trust in e WOM message credibility, attitude / attitudes towards eWOM, and intention
to make a hotel booking. Trust in the eWOM message credibility has the greatest impact on the intention
to make a hotel booking. In almost all cases except attitudes / attitudes towards eWOM, the link to the
intention to make a hotel booking was found to be stronger for timely eWOM messages than for untimely
ones. A stronger link was also observed for rational eWOM messages than for emotional ones. Men, as
moderators, in all cases have a greater influence than women on the interaction between variables and

the intention to make a hotel booking.
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IVADAS

Lietuvos statistikos departamento duomenimis (2021) apgyvendinimo jstaigose 2021 m. treciajj
ketvirtj apgyvendinta daugiau nei 1 mln. vartotojy, tai 15,2 % daugiau nei per ta patj 2020 m. laikotarpj.
DidZioji dalis i$ jy (948,6 tukst.) yra Lietuvos gyventojai, kuriy, lyginant su 2020 m., apsistojo 14,2 %
daugiau. Pastebimas ir reikSmingas viesbuciy sektoriaus augimas, kuris per pastaruosius metus iSaugo
19,8 %. Technologijoms ir internetui palietus beveik visas veikly sritis, komunikacijos virtualioje
erdvéje reikSmé turizmo sektoriuje taip pat labai iSaugo (Ariffin ir Hashmi, 2018). Daugelis vartotojy
turizmo paslaugas, tokias kaip, pavyzdziui, vieSbuciy, perka internetu, todél atsirado poreikis dométis
kity vartotojy patirtimi (Mariani ir kt., 2018). D¢l viesbuciy paslaugy savybiy, tokiy kaip
heterogeniSkumas, neapiuopiamumas ir neatskiriamumas tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo, tradicinei
.18 lupy | lupas* komunikacijai atsirado niSa virsti elektronine ,,i$ ltpy j lipas®, dar vadinamai eWOM,
sparciai plintanciai socialiniuose tinkluose (Law ir kt., 2014), forumuose ir kitose dvipusés
komunikacijos funkcijg turin¢iose platformose (Liu ir kt., 2018), kuri gali daryti jtakg ketinimui atlikti
rezervacija. Liu ir Park (2015) teigia, kad dauguma vartotojy naudoja eWOM, siekdami surasti daugiau
informacijos apie viesbucius ir tokiu biidu pagerinti pirkimo ketinimg. Pokytis, kai vartotojai internete
émé jgyti ir dalytis jvairia informacija ir priimti su Siomis ziniomis susijusius sprendimus (Lemon ir
Verhoef, 2016), prekiy ir paslaugy teikéjams suteiké galimybe pagerinti bendravimo su vartotojais
efektyvuma ir pasiekti platesng rinkg nei bet kada anksciau (Ismagilova ir kt., 2020), kuri gali lemti
apgyvendinimo sektoriaus augima.

Ankstesni eWOM tyrimai ketinimo rezervuoti viesbucius kontekste daugiausia skirstomi j dvi
placias sritis: 1) kurioje pagrindinis démesys skiriamas internetiniy apzvalgy ir apzvalgininky
ypatybéms, t.y. priezastims ir motyvams, kuriais grindziamas vartotojy jsitraukimas j eWOM
(Belarmino ir Koh, 2018; Reimer ir Benkenstein, 2018; Zeng ir kt., 2020) ir 2) kurioje pagrindinis
démesys skiriamas internetiniy apzvalgy rezultatams arba pasekmeéms, t.y. jtaka elgesiui (Egresi ir kt.,
2019; Park ir kt., 2007; Prendergast ir kt., 2010; Sardar ir kt., 2021; Yang, 2019). Mokslininky teigimu,
eWOM itaka gali kisti priklausomai nuo vartotojy eWOM vertinimui jtakos turin¢iy elementy (Park ir
kt., 2007), tokiy kaip, pavyzdziui, pasitik€¢jimo (Kapoor ir kt., 2020; Wingreen ir kt., 2019), Zinutés tipo
(Park ir kt., 2007), valentingumo (Belarmino ir Koh, 2018), vartotojy jautrumo informaciniam turiniui
(Jovanovi¢ ir kt., 2019, Toh ir kt., 2011), charakteristiky (Mavragani, 2019), kulttiros (Shen ir kt. 2014).
Virtualioje erdvéje vartotojai neturi galimybés iSbandyti viesbuciy paslaugas ar pazinti eWOM Zinutés
apie viesSbucio atributus siuntéjg prie§ atliekant rezervacija, todél iSkyla pasitikéjimo informacijos
kokybe ir patikimumu problema. Vartotojai ta pacia e WOM zinutg gali vertinti skirtingai, atsizvelgdami

] individualiai suvokiamus eWOM itakos veiksnius jy elgesio ketinimui.
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eWOM kaip veiksnio, siekiant sumazinti rizikg ir didinti vieSbuciy rezervavimo ketinima,
galimybés niekuomet nebuvo taip placiai prieinamos visuomengje (Hussain ir kt., 2017). Internetiniy
apzvalgy kaip vienos 1§ dazniausiai pastebimy eWOM formy jtaka pastebima vartotojams perkant
nematerialius produktus, tokius kaip ketinimas atlikti vieSbucio rezervacija (Reyes-Menendez ir kt.,
2020). Daugelyje tyrimy eWOM Zzinutés yra analizuojamos pagal valentingumo faktoriy, t.y. teigiama
arba neigiama tong. Vis dél to mokslinéje literatiiroje teigiama, kad eWOM Zinutés turinio tipas taip pat
yra reikSmingas vartotojy elgesio ketinimui. Vieni autoriai teigia, kad informatyvesnés, detalesnés,
objektyvesnes eWOM zinutes turi didesng jtaka elgesio ketinimui (Zhou ir Yang, 2019). Kity Saltiniy
teigimu, emocijomis, subjektyviomis jzvalgomis paremtas turinys yra paveikesnis (Kanske ir Kotz,
2007; Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013). Atlikta jvairiy tyrimy, kuriuose analizuojami eWOM itakai
viesbuciy rezervavimo kontekste darantys veiksniai, taciau rezultatai yra prieStaringi (Teng ir kt., 2016)
dél skirtingy modeliy (kintamyjy ir jy rySio) naudojimo. Tyr¢jai teigia, kad norint suprasti, kaip
vartotojai renkasi vieSbucius, pirmiausia reikia suprasti jy keliavimo tikslg: poilsinis ar dalykinis
(Roman ir Martin, 2016; Stipanovic ir Rudan, 2016), nuo kurio priklauso eWOM zinutéje pateikiamy
viesbucio atributy vertinimas (Reyes-Menendez ir kt., 2020). Taip pat reikSmingas yra poreikis paciai
eWOM kaip informacijos Saltiniui. Vartotojai atliecka su vieSbuciais susijusios informacijos paieska
pagal individualiai keliamus kriterijus vieSbuciams ir vertina e WOM zinutés informacija jsisavindami
ja arba atmesdami. Atlikti tyrimai suteikia vertingy jzvalgy apie e OM veiksnius, turin€ius jtakos
ketinimui pirkti tiriamo konteksto ribose, taciau rezultatus yra sudétinga apibendrinti.

Apibendrinant moksling diskusijg, galima teigti, kad eWOM jtaka vartotojy ketinimui rezervuoti
viesbucius aktualu nagrinéti teoriniu ir praktiniu aspektu, nes ankstesniy tyrimy rezultatai yra
priesStaringi ir riboti. Magistro darbas yra aktualus, atspindintis $iy dieny rinkodaros tendencijas (Baur
ir Nystrom, 2017). Susisteminta moksliniy Saltiniy medZiaga, empirinio tyrimo rezultatai, iSvados ir
pasiiilymai gali buiti naudingos rinkodaros, turizmo, komunikacijos sektoriuose dirbantiems asmenims
ir tolimesniems tyrimams.

Darbo problema: kokig jtakg poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui rezervuoti
vieSbucius turi savalaikiSkumo faktoriumi paremtos racionalios ir emocionalios eWOM zZinutés apie
viesbucio atributus?

Darbo tikslas: nustatyti kaip savalaikiSkumo faktoriumi paremtos racionalios ir emocionalios
eWOM zinutés apie viesbucio atributus daro jtakg poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui
rezervuoti viesbutj.

Darbo uzdaviniai:

1. iSnagrinéti eWOM samprata, tipus ir reikSme vieSbuciy atributy apzvalgy kontekste;

2. 1iSanalizuoti ketinimo pirkti ir informacijos jsisavinimo modelius;

3. iSnagrinéti pasitikéjimo sgvoka ir jo svarbg eWOM zinutés kokybei ir patikimumui;



4. teoriSkai pagrijsti poreikj skirtingo tipo eWOM zinutéms pagal vartotojo savybes;

5. kiekybinio tyrimo metu iSanalizuoti skirtingo tipo eWOM Zzinuciy jtaka ketinimui atlikti
vieSbuciy rezervacijg i8 poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy perspektyvos;

6. remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasiiilymus ir darbo apribojimus apie skirtingo tipo
eWOM 7Zinuciy jtakos poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui atlikti vieSbuciy
rezervacija gerinimo galimybes.

Darbo struktiira: magistro darbas sudarytas i§ SeSiy pagrindiniy skyriy, kuriy 1 skyrius yra
mokslings literatiiros analize, 2 - 3 skyriai yra tyrimo metodika ir empirinis tyrimas, po kuriy seka tyrimo
iSvados, pasiiilymai ir apribojimai, naudotos literatiros ir Saltiniy saraSas ir priedai. 1 skyriuje lyginama
ir apibendrinama moksliné literatiira, darbo tematikg ir tyrimo problema grindZiant ankstesniy tyrimy
izvalgomis ir rezultatais. Pirmame poskyryje skirtingais aspektais nagrinéjama eWOM samprata,
skirtingi zinuciy tipai pagal turinj ir valentingumga, aptariama eWOM reikSmé turizmo industrijos
kontekste kaip apzvalgy apie viesbuciy atributus forma, iSskiriant prioretizuojamus poilsio tikslais
keliaujan¢iy vartotojy atributus. Antrame poskyryje analizuojami vartotojo elgseng, informacijos
priemima aiskinantys modeliai, teorijos ir jy galimas taikymas ketinimui atlikti rezervacija. TreCiame
poskyryje analizuojama pasitikéjimo koncepcija, jo reikSmeé eWOM Zinutés kokybés ir patikimumo
vertinimui. Ketvirtame poskyryje analizuojamas e OM poreikis pagal vartotojy savybes, tokias kaip
socio - demografiniai rodikliai, motyvai ir jautrumas informacinei jtakai. Antrame skyriuje pateikiama
tyrimo metodika. Remiantis teoriniu pagrindu, sudaromas tyrimo modelis ir iSkeliamos 17 hipoteziy.
Aprasomas duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas. Imtis apskaiiuojama taikant geraja
praktika. Taikomas faktorinis eksperimento dizainas. A ir B klausimynai respondentams pateikiami
tekstine ir vizualine iSraiSka. Juos sudaro 2 skirtingo tipo eWOM Zinutés (racionali versus emocionali)
x 2 skirtingo laikotarpio eWOM zinutés (savalaikiSka versus nesavalaikiska). TreCiame skyriuje
pateikiami empirinio tyrimo rezultatai ir apibendrinimai apie skirtingo tipo eWOM zinuciy poveikj
keturiems kintamiesiems (e OM zinutés poreikis; pasitiké¢jimas eWOM zinutés kokybe; pasitikéjimas
eWOM Zinutés patikimumu; poziiiris / nuostatos 1 eWOM), jtraukiant lyt] kaip moderuojant] veiksnj.
Taip pat minétame skyriuje aptariami socio - demografiniai respondenty duomenys. Duomenims
apdoroti ir rezultatams gauti naudojamas /BM SPSS Statistics 28.0.1. programinis paketas. Tiriamy
kintamyjy rySiams ir statistiSkai reikSmingiems skirtumams nustatyti buvo atlikti Pearson Correlation,
ANOVA, Independent Samples T - testas ir tiesinés regresijos analizé. Atliekant tyrimg panaudoti 138
literattiros Saltiniai, darbe pateikta 30 lenteliy ir 8 paveikslai.

Tyrimo metodai: mokslinés literatliros analizé, apklausa (naudojant du uzdaro tipo
klausimynus), statistiné tyrimo duomeny analizé ir apibendrinimas.

Darbo apribojimai: tyrimas atliktas Lietuvos mastu, todél gauti rezultatai gali skirtis

priklausomai nuo $alies, kurioje atlickamas tyrimas. Taip pat ir nuo tiriamo vartotojy segmento.



1. eWOM SAMPRATA VIESBUCIU REZERVAVIMO KONTEKSTE

1.1 eWOM samprata

Dél skaitmenizavimo XXI a. jvyko esminiai pokyciai komunikacijos srityje. Komunikacijos
aplinka pasikeité atsiradus Web. 2.0, kai imta pereiti nuo statiSky tinklalapiy prie dinamisko ir bendro
turinio bei socialiniy tinkly (Chan, 2018). Mobilieji telefonai ir elektroniniai prietaisai pakeité televizija,
laikras¢ius ir Zurnalus, nes bendravimas per socialing medija tapo socialiniy rySiy dalimi ir pakeité
tarpasmeninj bendravima (El Khoury ir Farah, 2018). Sis pokytis turi jtakos ir informacijos perdavimo,
gavimo, jsisavinimo ir pirkimo internetu procesams. Informacija apie preke ar paslaugg virtualioje
erdvéje gali buti perduodama ir gaunama dviem skirtingais biidais. Pirma, tai komercinio tipo
informacija, susijusi su produktu: specifikacijos, kaina, mokéjimo salygos ir kita. Dazniausiai tokio tipo
informacija pateikiama oficialiuose jmoniy puslapiuose, pavyzdziui, vieSbucio svetainéje. Kitas budas
yra vartotojy pateikiama informacija apie produkta, kuri yra paremta patirtimi. Sio tipo informacija
galima rasti jvairiose platformose, tokiose kaip, pavyzdziui, socialiniy tinkly svetainés, forumai,
tinklarasc¢iai ir kita. Dél daugeliui interneto vartotojy egzistuojancio poreikio Zzinoti kity asmeny
nuomong apie juos dominancias prekes ir paslaugas pries$ atliekant pirkima, pradéjo egzistuoti daugelj
kryp¢iy apimantis komunikacijos modeliy elementas ir plataus sklaidos spektro informacijos perdavimo
procesas - elektroniné ,,i§ lupy ] lupas“ komunikacija (toliau - eWOM). Vartotojy nuomonés
pasidalijimas apie gautg patirtj su kitais interneto naudotojais tapo jprastu reiskiniu, turinciu jtakos su
pirkimo procesu susijusiy sprendimy priemimui (Mehyar ir kt., 2020). Skirtingai nuo tradicinés WOM,
eWOM rysys turi precedento neturintj mastelj ir sklaidos greitj, o jo rySiai yra patvaresni ir prieinamesni
placiai auditorijai (Loncaric ir kt., 2016). Internetas, o, ypac, socialiniai tinklai, labai pakeité rinkodaros
koncepcijas, nes skirtingy virtualiy bendruomeniy nariai jgijo galimybe keistis informacija ir asmenine
patirtimi. eWOM S$iandieniniame pasaulyje laikoma viena efektyviausiy skaitmeninés rinkodaros
priemoniy internete (Akram ir kt., 2018).

eWOM poveikis néra monolitinis, jis yra priklausomas nuo tam tikry sri¢iy charakteristiky, tokiy
kaip: 1) produkto; 2) vartotojo; 3) platformos; 4) Zinu¢iy turinio ir paskirstymo; 5) industrijos. Produkto
charakteristikos gali buti, pavyzdziui, auksto versus zemo jsitraukimo, populiarus versus nepopuliarus,
apCiuopiamas versus neapciuopiamas ir kita. Vartotojo charakteristikos apima, pavyzdziui, socio -
demografines savybes (lyti, amziy, pajamas, iSsilavinimg), rizikos vertinimo gebéjimo lygj, jautruma
informacinei jtakai. Platformos charakteristikos, tai, pavyzdziui, svetainés reputacija, Zinomumas,
vartotojy anonimiskumo lygis. Zinu¢iy turinys ir paskirstymas reiskia prane$imo tipa (pavyzdziui,
racionalus versus emocionalus) ir jo pateikimo forma (pavyzdziui, pateikiami vizualai ar tik tekstinis
turinys). Industrijos charakteristikos apima sektoriaus, kuriame vyksta eWOM komunikacija, augimo

buseng ir konkurencijos intensyvuma (You ir kt., 2015)
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Nors dauguma mokslininky pateikiamy eWOM savokos apibrézimy yra santykinai panasis (1
lentelé), taciau tyrimy autoriai vertina eWOM skirtinguose kontekstuose. Dazniausiai apibrézimuose
akcentuojamas teigiamy ar neigiamy komentary, rekomendacijy, atsiliepimy apie jmones, prekes ir
paslaugas ieskojimas, pateikimas arba perdavimas virtualioje erdvéje (Chu ir Kim, 2011; de Matos ir
Rossi, 2008; Fotis ir kt. 2012; Ismigalova ir kt., 2020; Rosario ir kt. 2020; Litvin ir kt., 2012), tokiu
budy isreiSkiant savo nuomong ar gaunant informacijg apie kity nuomones (Martinez ir kt., 2020;

Rodgers ir Wang, 2011).

1 lentele
eWOM apibrézZimai

Autorius Metai | Apibrézimas

Litvin ir kt. 2012 Neformali komunikacija, naudojantis interneto
technologijomis, kuri apima bendravimg tarp gamintojy ir
vartotojy arba tik paciy vartotojy.

2006 Nekomercinis bendravimas tarp vartotojy grupés, norincios vieni
kitiems pateikti atsiliepimus apie produkta, kad sumazinty
numanoma rizikg.

de Matos ir Rossi 2008 Rinkodaros komunikacijos forma, per kurig informacijos
plitimas apie prekes ar paslaugas vyksta tarp vartotojy.

Wu ir Wang 2011 Ziniy mainai, kuriomis vartotojai keiiasi internete.

Rodgers ir Wang 2011 Bet koks teigiamy ar neigiamy komentary, rekomendacijy
apie jmones, prekés zenklus, produktus ar paslaugas teiginys,
paskelbtas ar skelbiamas skaitmeniniu formatu, taip pat gali biiti
traktuojamas kaip reklamos forma.

Fotis ir kt. 2012 Tradicinio tarpasmeninio bendravimo iSplétimas j naujos kartos
kiberneting erdve.

Chu and Kim 2011 Elgsena, kai vartotojai keiciasi rinkodaros informacija
internetingje aplinkoje arba naudojant naujausias technologijas.

Rosario ir kt. 2020 Vartotojo sprendimo priémimo procesas ir rezultatas.

Ismigalova ir kt. 2020 Dinamiskas ir nuolatinis informacijos apie preke, paslauga,
prekés zenklg ar jmong keitimasis tarp potencialiy, esamy ar
buvusiy vartotojy, prieinamas daugeliui asmeny ir institucijy
vienu metu internetinéje erdveje.

Martinez ir kt. 2020 Nuomongés ieSkojimas, pateikimas arba perdavimas virtualioje
erdvéje.

Saltinis: Chu ir Kim, 2011; de Matos ir Rossi, 2008; Fotis ir kt., 2012; Ismagilova ir kt., 2020; Litvin ir
kt., 2012; Martinez ir kt., 2020; Rodgers ir Wang, 2011; Rosario ir kt., 2019; P. C. s. Wu ir Wang, 2011

Pagal tyrimo sriti eWOM taip pat interpretuojama kaip atsiliepimai, reputacijos sistema,

griztamojo rysio sistema, virtuali nuomoniy platforma, produkty apzvalgos, rekomendacijos ir kita.
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eWOM laikomas vienu jtakingiausiy informacijos Saltiniy interneto vartotojams, kurj tyréjai traktuoja
kaip vieng i$ svarbiausiy rinkodaros priemoniy (Anubha ir Shome, 2020; Mavragani, 2019). Mokslinéje
literatiiroje 18skiriami SeSi pagrindiniai e WOM privalumai, skatinantys jsitraukti j virtualig komunikacija
(Nam ir kt., 2020):

1) informacija gali 18 karto pasiekti placig auditorijg. Dél interneto sklaidos greicio ir globalumo
komunikacija virtualioje erdvéje tarp vartotojy vyksta daug sparciau nei uz jo riby;

2) gavéjai gali ieskoti informacijos i§ keliy apzvalgos svetainiy vienu metu. Sis privalumas
suteikia galimybe priimti sprendima, paremtg detaliu alternatyvy vertinimu;

3) informacija internete yra i$ karto prieinama ir turi ilgaamziskuma;

4) anoniminis nuomon¢és dalijimosi pobiidis skatina vartotojus reiksti nuomone. Anonimiskumas
yra siejamas su sgziningumu, todél padidéja neSaliSkos, atspindincios realias patirtis informacijos
surinkimo galimybeg;

5) individai gali kurti virtualius socialinius rySius. Isitraukimas j eWOM komunikacijg ne retai
siejamas su vartotojy noru tarp virtualios bendruomenés, turin¢ios vienody ar panasiy interesy, nariu,
taip padidinant savo socialing interakcijg su visuomene;

6) aiskiai apibréztos teigiamos arba neigiamos nuomongés, taip sumazinant neapibréZztumo ir
dviprasmiskumo rizika, kai vertinamas informacinis turinys.

Per pastarajj deSimtmetj e WOM greitai iSsivysté 1§ ,,malonu turéti* (angl. nice-to- have) i ,,butina
turéti (angl. must-have) klienty patirties komponentg (Liu ir kt., 2018). Le ir kt. (2018) teigia, kad
eWOM itaka reiskia vartotojy pozitrio ir (arba) ketinimo pirkti pasikeitimg, kuris yra informacijos
mainy per eWOM rezultatas. Vartotojai prie§ prilmdami pirkimo sprendimus ne tik internetinéje, bet ir
realioje aplinkoje yra linke pasidalinti savajg ir atsizvelgti ] kity vartotojy nuomong, taip siekdami
sumazinti rizikg nejgyvendinti poreikiy. Noras bendrauti, iSreikSti save, padéti kitiems (Duan ir
Dholakia, 2017) vis daugiau zmoniy skatina dalintis jzvalgomis apie paslaugas, produktus, prekes

zenklus ir kitas patirtis.

Remiantis teoriniu pagrindu, galima apibendrinti e OM savoka, t.y.: teigiamos arba
neigiamos nuomongés ar patirties apie preke, produkta ar prekés Zenkla keitimosi procesas tarp vartotojy
internetin€je erdvéje. Tai dinamiSkas ir nuolatinis informacijos dalijimosi ir gavimo procesas, siekiant

padéti kitiems vartotojoms ir sumazinti pirkimo rizikg ir patenkinti savo poreikius.

1.1.1 eWOM Zzinuciy tipai
Mokslingje literatiiroje iSskiriamos jvairios eWOM Zinutés ypatybés, apimancios kalbines
charakteristikas (zodziy, sakiniy skaiCius zinutéje ir kt.), turinj (pozityvus, negatyvus / subjektyvus,

objektyvus ir kt.), periferinius veiksnius (reitingas, publikavimo laikas ir kt.), kurios turi jtakos vartotojy
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sprendimams (Park, 2018). Patirtis, kuria vartotojai dalijasi internete susideda i§ hedoniniy ir utilitariniy
elementy (Wu ir Wang, 2011). Hedoniniai eWOM elementai parodo, kiek vartotojui buvo maloni
patirtis, kokiu lygiu buvo patenkinti poreikiai. Utilitariniai eWOM elementai apima produkto
funkcionalumo ir efektyvumo vertinimg i§ asmeninés perspektyvos.

Park ir kt. (2007) eWOM zinutes skirsto ] dvi kategorijas: aukStos kokybés (angl. high quality)
ir Zzemos kokybés (angl. low quality). AukStos kokybés apzvalgos yra susijusio su produktu,
suprantamos, jtikinamos, turi faktinj pagrindima. Zemos kokybos Zinutés pasizymi emocionalumu,
subjektyvumu, neapimancios detalios informacijos apie produka tik asmeninius jausmus. Kiti tyrimy
autoriai (Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Park ir Lee, 2008) isskiria du eWOM zinuciy tipus:
racionalios (angl. rational) ir emocionalios (angl. emotional). Racionalios eWOM Zzinutés pasiZymi
informatyvumu, objektyvumu ir yra pagristos detalémis ir faktais. Racionalumas apima produkto
savybes, specifikacijas ir kitus poZymius. PrieSingai, emocionalaus konteksto eWOM zinutés siejamos
su subjektyvumu, abstrakciais teiginiais, taip pat emocijy, Sauktuky, jaustuky, buitinio stiliaus
naudojimu (Dolan ir kt., 2019). Sis klasifikavimo tipas taip pat dar vadinamas informaciniu / mastymo
/ perdavimo (angl. informational / tink / transmission) ir transformaciniu / jutimo / dichotominiu (angl.
transformational / feel / ritual dichotomy). Book ir kt. (2018) nustaté dvi eWOM Zinuciy kategorijas:
kiekybinés (angl. quantitave) ir apraSomosios (angl. descriptive). Kiekybin¢ eWOM zinuté apima tokias
patirties iSraiSkas kaip procentin} vertinimg ir / arba zvaigzdziy reitingo naudojimg. Tokiu biidu
pateikiama informacija gali buti traktuojami kaip aiSki, pavyzdziui, jvertinimas 9 i§ 10 aiSkiai parodo
pasitenkinimg produktu, taciau tuo pat metu gali kelti ir dviprasmiskumo jausmg d¢l jos abstraktumo,
pavyzdziui, jvertinimas 5 i§ 10. ApraSomojo tipo Zinuté, lyginant ja su kiekybinio tipo, yra informatyvi,
pabrézianti pagrindines prekés ar paslaugos savybes arba vidutiniSko informatyvumo, kai aptariamos
maziau vartotojui svarbios funkcijos, savybés ar kita. Nair ir Radhakrishnan (2019) eWOM Zinutes
tyrime skirsto j du tipus pagal jy turinj: informuojancios (angl. informative) ir reckomenduojancios (angl.
recommendations). Informuojantis turinys apima vartotojy pateikiama iSsamig informacijg ir
specifikacijas apie paslaugas, kurios néra minimos ar lengvai randamos prie§ atliekant pirkima.
Rekomenduojanciy eWOM Zinuciy atveju, tai vartotojy skatinimas pirkti produkta (teigiama apzvalga)
arba pasirinkti kitg alternatyva (neigiama apzvalga), remiantis jy iSreikStomis subjektyviomis

emocijomis. Zemiau pateikiami e OM zinuéiy tipai ir charakteristikos (2 lentelé).

2 lentelé
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Autorius Metai eWOM zinuciy tipai | Charakteristikos

Park ir kt. 2007 Aukstos  kokybés | Pasizymi faktais, aiSkiai suprantama, jtikinama.
(angl. High quality)
Zemos kokybés | Pasizymi pagrjsta emocionalumu, subjektyvumu,
(angl. Low quality) | abstraktumu.

Book ir kt. 2018 Kiekybinés (angl. | Apima procentinj vertinimg, Zvaigzdziy reitinga.
Quantitave)
ApraSomosios Apima nuomonés pagrindimg apie pagrindinius
(angl. Descriptive) | arba ne tokias svarbias prekés / paslaugos savybes,

funkcijas.

Dolan ir kt. 2019 Racionalios (angl. | Pasizymi informatyvumu, objektyvumu,

Kim ir kt. 2019 Rational) detalumu, faktais.

Park ir Lee 2008 Emocionalios (angl. | Pasizymi subjektyvumu, abstraktumu, emocijy
Emotional) reiSkimu, galimais buitinio stiliaus raSymo

pozymiais.

Nair ir | 2019 Informuojancios Apima prekés / paslaugos specifikacijas, kurios

Radhakrishnan (angl. Informative) | néra lengvai randamos pries pirkimg.
Rekomenduojancios | Apima subjektyvy vertinima, iSreiSkiama teigiama
(angl. (rekomenduojama pirkti) arba neigiama emocija
Recommendations) | (rekomenduojama nepirkti).

Saltinis: Book ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Nair ir Radhakrishnan, 2019; Park ir
kt., 2007; Park ir kt., 2008

Mokslingje literatiiroje daugelis tyréjy pripazista emocijy vaidmen;j dalinantis patirtimi su kitais
internetingje erdvéje. D¢l Sios priezasties, prie§ priimant sprendimg - jsisavinti pateikiama informacija
eWOM zinutéje ar jg atmesti, svarbu gebéti jvertinti emocijy reikSme pries jg interpretuojant (Ruiz-Mafe
ir kt., 2018). Berger ir Milkman (2012) apibrézé emocinj turinj kaip Zinutes, perteikiancias didesnj
jausmy, tokiy kaip litidesys ir laimé, valentingumu. Araujo ir kt. (2015) emocinj turinj traktuoja kaip
subjektyvumo iSraiska, pagrista asmeniniais argumentais, o ne faktais. Nors ankstesniuose tyrimuose
yra teigiama, kad emocionalus turinys daro didele jtakg vartotojy sprendimams (Kanske ir Kotz, 2007;
Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013), taciau, d¢l turizmo paslaugy neapiuopiamumo manoma, kad racionaliis
atsiliepimai apie viesbut] turi daugiau jtakos vartotojy ketinimui atlikti rezervacija nei emocionaliis
biitent d¢l didesnio informatyvumo. eWOM zinutés gylis turi teigiama ry§j su jos turinio naudingumo

suvokimu, o §is rySys reguliuojamas pagal produkto tipg (Zhou ir Yang, 2019). Vartotojai geba atpazinti
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apzvalgas, kurias vartotojai raSo vadovaudamiesi jausmais (Guo ir kt., 2020), net jei jos pateikiamos
gana pavirSutiniS$kai (Yin ir kt., 2014) ir sgmoningai eWOM zinut¢ priima arba atmeta.

eWOM 7zinutés skiriasi ne tik turiniu, bet ir valentingumu (angl. velence). Daugelio eWOM
tyrimy lauke nagrinéjamas teigiamy ir neigiamy zZinuciy poveikis vartotojo sprendimams. Teigiamos
eWOM Zinutes, t.y. teigiami atsiliepimai apie vieSbucius, latkomos atitinkanciomis vartotojo likescius,
o tame paciame kontekste pasidalintos neigiamos - neatitinkanc¢iomis vartotojo lukes¢iy. Cheung ir
Thadani (2010) valentinguma pazymi kaip svarby zinutés elementg, kuriuo vartotojas perduoda
praneS§img teigiamu arba neigiamu tonu. Teigiamos eWOM zinutés pasiZymi pozityviu prekés ar
paslaugos jvertinimu, kurj apima teigiami, maloniis zodziai ar teiginiai, komplimentai, i$pildyty likesc¢iy
iSreiSkimas. Neigiamos eWOM zinutés apima skundus, nemalonius ZodZius ar teiginius apie patirt].
Gidumal ir kt., (2013) nustaté, kad teigiamos apzvalgos svetingumo pramonéje sudaro didzigja dalj
apzvalgy, net apie 70 %. Sparks ir Browning (2011) nustaté, kad teigiamai suformuluoti atsiliepimai
lemia didesnj pirkimo ketinima ir pasitikéjimg vieSbuciais, nes vartotojai yra labiau jsitiking del jy
patikimumo, atsakingumo, kokybés ir sgziningumo. Tsao ir kt. (2015) taip pat teigia, kad teigiami
atsiliepimai daro didesng¢ jtaka vartotojy ketinimui pirkti nei neigiami. Teigiami atsiliepimai pagerina
bendrg vartotojy pozitrj j vieSbutj pries pradedant naudotis jo paslaugomis (Ladhari ir Michaud, 2015)
ir padidina rezervavimo ketinimg (Plotkina ir Munzel, 2016). Cui ir kt. (2012) teigia, kad teigiami
klienty atsiliepimai internete daznai lemia didesnj ketinimg pirkti, net jei produktas ar paslauga turi ir
neigiamy komentary. Vis dél to, Park ir Lee (2008) iStyre, kad neigiami atsiliepimai ilgiau iSlieka
vartotojy pasgmongje ir turi didesnés jtakos jy sprendimams. Vartotojai tampa jtaris, kai vyrauja tik
teigiami atsiliepimai, o neigiamos apzvalgos labiau jtikina apie zinuciy patikimuma (Purnawirawan ir
kt., 2015). Belarmino ir Koh (2018) taip pat tvirtina, kad tiek teigiamos, tiek neigiamos eWOM Zinutés
padidina vartotojy informuotumg apie viesbutj ir daro jtaka ketinimui atlikti rezervacija.

Moksliniy tyrimu lauke pastebimas skirtingy Zinuciy svarbos vertinimas, todél Siame darbe
remiamasi Verma ir Dewani (2020) tyrimu, kuris savo darbe pabréZia, kad zinutés, apimancios tiek
teigiamus, tiek neigiamus prekés ar paslaugos aspektus turi stipresnj rySj su jos turinio patikimumo

vertinimu (Purnawirawan ir kt., 2015).

1.1.2. eWOM kaip vieSbucio atributy apZzvalgos

Sveikatingumo sektorius pritaiké interneta kaip pagrindinj bendravimo su potencialiais
vartotojais jrankj, nes virtualioje erdveéje galima patogiau surasti reikiamos informacijos, kuri padeda
priimti galutinj sprendimg ir pereiti prie rezervavimo ketinimo. Atsiradus galimybei jsigyti turizmo
paslaugas internetu, viesbuciy sektoriui jtakos pradéjo turéti eWOM komunikacija (Hu ir kt., 2017). Vis

daugiau vartotojy pasidalina savo kelionés patirtimi su kitais interneto vartotojais, todél kiekvieng dieng
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sugeneruojama daugybé eWOM zinucCiy. Vartotojai jsitraukia ] e WOM vedami jvairiy tiksly, pavyzdziui,
Reimer ir Benkenstein (2018) iSskiria norg iSreiksSti savo nuomong apie turizmo paslauga, jaustis
socialinés bendruomenés dalimi, pademonstruoti Zinias, patirt], biiti pripaZintais visuomenéje arba
vedami altruistiSky paskaty (Zeng ir kt., 2020). Daugelis vieSbuiy ar rezervavimo svetainiy turi
internetinius forumus, kuriuose vartotojai bendrauja tarpusavyje ir dalijasi informacija ar ankstesne
patirtimi apie vieSbucius (Pan ir Yang, 2016). Be to, did¢jant mobiliyjy technologijy tendencijai, tapo
paprasta parasyti atsiliepimus per kelias minutes po apsilankymo viesbutyje (Law ir kt., 2018).

VieSbuciy sektoriuje eWOM pasireiSkia jvairiomis formomis, nes yra daugybé jrankiy,
leidzianCiy vartotojams laisvai kurti tekstinj ir vizualinj turinj internete. Virtualioje erdvéje vartotojy
paskelbti atsiliepimai vadinami internetinémis apzvalgomis (Nair ir Radhakrishnan, 2019). Internetinés
apzvalgos yra vienos svarbiausiy eWOM komunikacijos formy (Ruiz-Mafe ir kt., 2020). Dazniausiai
pastebimos apzvalgy formos: skaitiniai jverciai ir tekstinis turinys (Nessel ir kt., 2021). Pan ir kt (2007)
teigimu turizmo industrijos kontekste eWOM apibréziama kaip interneto vartotojy sukurtos apzvalgos
apie kelioniy vietas, vieSbucius ir kitas turizmo paslaugas. Zhang ir kt. (2016) eWOM apibudina kaip
vartotojy sukurtus arba redaktoriy sugeneruotus turizmo prekiy ar jo paslaugy vertinimus. McAndrew
ir Jeong (2012) tyrime eWOM apibrézia kaip tam tikrg vartotojy elgesj, kai jie reiSkia savo mintis apie
gautg turizmo paslaugy patirtj atsiliepimy forma, paskelbdami ja paslaugos interneto svetainéje ar kitose
susijusiose svetainése. Perez - Vega ir kt. (2018) internetines apzvalgas jvardija kaip ankstesniy kelionés
kryp€iy ir turizmo paslaugy patirties vertinimg. Internetinés vartotojy apzvalgos yra eWOM arba
elektroninio ,,i§ lipy ] lopas® forma, kuri atspindi internete paskelbtus praneSimus, kuriais siekiama
paveikti vartotojy nuomong apie turizmo produktus ar paslaugas (Wang ir kt., 2015). Soifer ir kt. (2021)
apzvalgas skirsto ] kiekybines (kaip jvertinimai) ir kokybines (kaip tekstinés apZvalgos). Internetinés
produkty apzvalgos, kaip viena i§ eWOM formy, tapo svarbios rinkodaros specialistams, nes daugelis
internetiniy vartotojy pasitiki Siomis apzvalgomis priimdami sprendimus dél pirkimo (Schlosser, 2011).
Ypatingai eWOM turi didelg reikSme vieSbuciy sektoriuje ne tik dél didelio konkurencingumo, bet ir
tokiy paslaugos savybiy kaip neapCiuopiamumo ir neapibréztumo. Vartotojams sudétinga jvertinti tokio
tipo paslaugy kokybe pries atliekant pirkimg (Sdnchez-Gonzélez ir Gonzalez-Fernandez, 2021). Kity
vartotojy paskelbtos internetinés apzvalgos laikomos naujesiais, informatyvesniais, malonesniais ir
patikimesniais informacijos $altiniais nei apgyvendinimo paslaugy teikéjy talpinama informacija (Mauri
ir Minazzi, 2013; Yang ir kt., 2018).

Kelionés planavimas daznai yra siejamas su paslaugy neapibréZtumu ir reikalauja nemazai laiko
dél nepakankamos asmeningés patirties apie produktus. Internetas daznai naudojamas kaip informacijos
Saltinis siekiant gauti reikiamy ziniy (Fong ir kt., 2018). Atsizvelgiant j internetinés prekybos augima,
padid¢jo ir viesbuciy svetainiy lankytojy skai€ius (Tan, 2015). Nuolatiné informaciniy technologijy

plétra pakeité viesbuciy rezervavimo budus, kurie reikalauja naujy tyrimy. I$ praktiky perspektyvos,
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vartotojy viesbuciy pasirinkimo supratimas yra efektyvus Saltinis kuriant pozicionavimo strategijas,
teikiant pirmenybe¢ prioritetiniams vieSbuciy atributams pagal vartotojy paslaugos pasitenkinimo
suvokimg (Kim ir kt., 2019). Apgyvendinimo paslaugas teikian¢ios jmoneés skiria daug démesio
dinamiSkoms ir placias galimybes teikianc¢ioms rezervavimo sistemoms. Viena pagrindiniy pardavimus
skatinan¢iy ir pelng didinanciy rezervavimo sistemy savybiy yra patogumas, kai vartotojai, norédami
atlikti rezervacija, néra apriboti laike ir geografiskai. Mokslinéje literatiiroje nustatyta, kad vartotojai
dazniau jsigyja kelioniy produktus svetainése, kuriose pateikiama pakankamai informacijos,
leidziancios jvertinti produkto kokybe (Peng ir kt., 2013). Virtualiose komunikacijos bendruomenése
galima kurti socialinius ry$ius su Zmonémis su kuriais vartotojai niekada nebuvo susitik¢ asmeniskai ir
pasidalinti nuomonémis, susijusiomis su jvairiomis paslaugy kategorijomis. eWOM yra aptinkamas
jvairiuose kanaluose, pavyzdziui, viesbuciy rezervavimo ketinimo atveju, oficialiose imoniy svetainése,
internetinése kelioniy agentirose (pavyzdziui, Booking.com), produkto apzvalgy svetainése
(pavyzdZziui, TripAdvisor), tinklaras¢iuose, forumuose (pavyzdZziui, Vinted), socialiniy tinkly svetainése
(pavyzdziui, Facebook, Instagram) ir kita. Internetiniy vartotojy apzvalgy kontekste vartotojai vertina
kitus vartotojus kaip virtualios, turin€iy vienody interesy, bendruomenés narius.

Keliones galima klasifikuoti atsizvelgiant j vartotojy kelionés tikslg. Keliauti motyvuoti gali
noras pazinti, pailséti, pabégti nuo rutinos, susitikti pazjstamais, draugais ar giminémis, sumazinti stresa,
patenkinti fizinius poreikius, patirti nuotykiy ar palaikyti keliautojo statusg (Osman ir kt., 2020).
Pagrindinis kelioniy skirtumas yra veiklos, kuriomis vartotojai uzsiima kelionés metu. Apibendrintai

keliones galima suskirstyti j du tipus: poilsines ir dalykines (Stipanovic ir Rudan 2016) (1 paveikslas).

Poilsinés Dalykinés
4 4 v L2
Sportinés Pramoginés SuvaZiavimai Skatinamosios
v v
Istorinés Gamtinés Klasikinés Dalykiniai
v v verslo renginiai
Pazintinés/kultiirinés Sveikatinimo
A 4
Interpersonalinés

1 paveikslas. Poilsiniy ir dalykiniy kelioniy klasifikavimas

Saltinis: Flognfeldt, 2005; Otto-Rieke, 2004; Buhalis, 2006; Awuor ir kt., 2019

Poilsinés kelionés skirtos praleisti laisvalaikj labiausiai keliavimo poreikj patenkinanc¢iu budu,

pavyzdziui, pazinant naujas vietas, pramogaujant, uzsiimant sportine veikla ar keliaujant aplankyti
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kitoje Salyje gyvenanciy draugy. Dalykinj turizmg galima jvardyti kaip ekonominiy santykiy tarp jvairiy
organizacijy, veikian¢iy skirtingose Salyse palaikyma, skatinamgsias keliones darbuotojams,
suvaziavimus, konferencijas, seminarus ar kitus motyvacijai ir tobuléjimui skirtus renginius ir
suvaziavimus.

Remiantis moksline literattira, nuo kelionés tikslo priklauso vartotojy prioretizuojami viesbucio
atributai. Pagal Shah ir Trupp (2020) vieSbuciy atributai gali biiti skirstomi j tris kategorijas: 1)
paslaugos; 2) kainos ir kokybés santykis; 3) marketingas, kurias apima apc¢iuopiamos (pavyzdziui,
numerio jrengimas, higienos priemongs ir kita) arba neapciuopiamos (pavyzdZziui, vieSbucio reputacija,
personalo profesionalumas ir kita) ypatybés. Anot autoriy (2020), nors atributai yra skirtomis j
skirtingas kategorijas, taciau vartotojai, pasirinktami vieSbucius, derina atributus tarpusavyje. Kiti
tyréjai viesbuciy atributus skirsto j tris, taciau kitaip apibréztas, kategorijas (Kim ir Perdue, 2013;
Roman ir Martin, 2016): 1) pazinimo (pavyzdziui, kaina, vieta, paslaugy, maisto asortimentas ir kokybé,
Svara, SPA, prekés zenklas ir kita); 2) emocinius (pavyzdziui, komfortas, paslaugy asortimentas,
personalo profesionalumo lygis, saugumas ir kita); 3) juntamuosius (pavyzdziui, bendra vieSbucio,
numerio, registratiiros kokybé ir atmosfera, vaizdas pro numerio langg, garso izoliacijos lygis ir kita).
Kim ir Perdue (2013) iStyré, kad ne visi vieSbucio atributai vartotojy prioretizuojami vienodai, taciau

visos kategorijos yra vienodai reikSmingos.

3 lentelé

Poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy prioretizuojami viesbucio atributai

Saltinis Viesbudiy atributai

Nessel ir kt., 2021 Kaina, vieta, Svara, komfortas, paslaugy asortimentas, personalas, kainos

ir kokybés santykis, WiFi.

Spoerr, 2021 Svara, ekonominé vert¢, saugumas.

Roman ir Martin, 2016 | Maisto kokybe, garso izoliacija, personalas.

Kim ir kt., 2020 Numerio kokybe¢, paslaugy asortimentas, draugiskas personalas, maisto

kokybe, komfortas.

Bitner ir Gremler, 2016 | Personalas, saugumas, numerio reitingas.

Irvania ir kt., 2018 Bendra vieSnagés kokybe, laisvalaikio praleidimo pasitlymai, paslaugy

kokybé¢, atmosfera, patogumas.

3 lentelés tesinys

Millar ir Baloglu, 2011 | Personalas, kaina, paslaugy asortimentas, Svara numeryje, vieta.
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Knustson, 1988 Numerio $vara/komfortas, vieta, paslaugy asortimentas, saugi ir apsaugota

aplinka, draugiskas personalas.

Qu ir kt., 2000 Personalas, numeris, kokybés ir kainos santykis.

Saltinis: Bitner ir Gremler. 2016; Irvania ir kt., 2018; Kim ir kt., 2020; Knustson, 1988; Millar ir
Baloglu, 2011; Nessel ir kt., 2021; Qui ir kt., 2000; Roman ir Martin, 2016; Spoerr, 2021

Nors skirtingais laikotarpiais atliktuose tyrimuose pastebimi tam tikri prieStaravimai, taciau dalis
viesbuciy atributy sutampa, neatsizvelgiant j tirty respondenty socio - demografinius skirtumus ar kitus
faktorius. Remiantis mokslininky atliktais tyrimais, viesbuciy atributai sugrupuoti pagal pazinimo,
emocines ir jutimo kategorijas, iSskiriant dazniausiai poilsio tikslais keliaujan¢iy vartotojy
prioretizuojamus atributus. Kiekvienai kategorijai priskiriamas panasus skaicius atributy, remiantis Kim

ir Perdue (2013) jzvalga apie vienodg jy svarbg vartotojams (4 lentel¢).

4 lentelé

Poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy prioretizuojamy atributy suskirstymas j kategorijas

VieSbucio
Atsikartojantys Atributy .
atributy Saltinis
vieSbuciy atributai | skaicius
kategorija
Pazinimo Vieta, Svara, paslaugy | 3 Nessel ir kt., 2021, Spoerr, 2021, Kim ir kt.,
asortimentas 2020, Irvania ir kt., 2018, Millar ir Baloglu,
2011, Knustson, 1988, Qu ir kt., 2000
Emociniai Personalas, saugumas | 2 Nessel ir kt., 2021, Spoerr, 2021, Roman ir
Martin, 2016, Kim ir kt., 2020, Bitner ir
Gremler, 2016, Millar ir Baloglu, 2011,
Knustson, 1988, Qu ir kt., 2000
Juntamieji Kokybés ir kainos 2 Spoerr, 2021, Kim ir kt., 2020, Bitner ir
santykis, numeris Gremler, 2016, Knustson, 1988, Qu ir kt., 2000

Saltinis: Bitner ir Gremler. 2016; Irvania ir kt., 2018; Kim ir kt., 2020; Knustson, 1988; Millar ir
Baloglu, 2011; Nessel ir kt., 2021; Qui ir kt., 2000; Roman ir Martin, 2016; Spoerr, 2021

Literaturos apzvalga parode, kad viesbuciy atributai sulauké didelio tyréjy démesio. Gauti
rezultatai skiriasi priklausomai nuo jtraukiamy atributy ir pasirinkto tiriamyjy segmento. Ypac
pastaraisiai metais pastebimas vieSbuciy atributy tyrimy padidéjimas, kurj galéjo nulemti
apgyvendinimo sektoriaus augimas ir siekis geriau pazinti tikslinj vartotoja. Menendez ir kt. (2020)

teigia, kad poilsio tikslais keliaujantys vartotojai naudojasi daugeliu jvairiy internetiniy informacijos
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Saltiniy ir nuomoniy pries priimdami galutinj sprendimg. D¢l Sios priezasties §io tyrimo tikslui pasiekti

bus apklausiami poilsio tikslais keliaujantys respondentai.

1.2. Ketinimas rezervuoti kaip vartotojo elgsenos tyrimo objektas

Pirkimo ketinimas mokslinéje literatiroje vadinamas sgmoningu pirkéjo planu pirkti
paslaugg ar preke. Tai tyrimuose taip pat atspindi tokias sgvokas kaip elgesio ketinimas ir uzsakymo
ketinimas (Purnawirawan ir kt., 2015). Ketinimas rezervuoti viesbutj Siame kontekste laikomas
vartotojo ketinimu uZzsisakyti vieSbu€io numerj, kuriam jtakos turi jvairtis veiksniai, tokie kaip,
pavyzdziui, eWOM komunikacija. Remiantis ankstesniais tyrimais, vartotojy elgsena prie§ pirkimo
ketinimg yra analizuojama 18 skirtingy perspektyvy ir aiSkinama, remiantis jvairiais kintamaisiais. Tiek
ankstyvuosiuose, tiek naujausiuose tyrimuose daznai jtraukiami tipiSkiausi ir efektyviausi vartotojy
elgsenos modeliai ir teorijos, tokios kaip: Fishbein ir Ajzen (1975) Racionalaus elgesio teorija (toliau -
TRA), Davis (1989) Technologijy priémimo teorija (toliau - TAM), Sussman ir kt. (2003) Informacijos
priémimo modelis (toliau - [AM).

Racionalaus elgesio teorija (angl. Theory of Reasoned Action) teigia, kad asmens konkretaus
elgesios atlikimg lemia elgesio ketinimas (angl. behavioral intention), kuriam jtakos turi asmens
poziiiris ir subjektyvi elgesio norma (angl. subjective norm), susijusi su nagrinéjamu elgesiu (Davis,
1889). Vartotojy poziiiris | eWOM komunikacija yra vienas pagrindiniy reakcijos j zinut¢ atsakas,
iSreiSkiamas tam tikru palankiu arba nepalankiu laipsniu (Gvili ir Levy, 2018). TRA tvirtina, kad
zmogaus poziiirj j jo elgesj lemia asmens jsitikinimai (BI), apie elgesio pasekmes (EI), padaugintos i$
ty pasekmiy jvertinimo (EI). BI reisSkia suvokiamg tikimybe, kad konkretus elgesys sukels pasekmes
(Davis, 1989). TRA modelis pateikiamas 2 paveiksle.

~N

[ Pozilris j elgesj

J/

ﬁk

\ 4

"
{ Subjektyvi

Ketinimas
elgtis

Elgesys

elgesio norma

7

2 paveikslas. Racionalus elgesio teorijos modelis, TRA
Saltinis: Fishbein ir Ajzen, 1975

Remdamasis TRA teorijos pagrindu vélesniuose tyrimuose Davis (1989) pasitlé
Technologijos priemimo modeli (angl. Technology Acceptance Model), kuris iki Siol yra placiai

naudojama nustatant vartotojy elgesio problemas, kylancias dél naujy technologijy priémimo (3
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paveikslas). TAM teorija naudojama jvairiose kontekstuose, pavyzdziui, apsipirkimo internetingje
erdveje, socialiniy tinkly naudojimo, interneto naudojimo, eWOM informacijos priémimo (Singh ir
Srivastava, 2019). Technologijy priémimo teorija remiasi dvejomis konstrukcijomis: suvokiamu
naudingumu (angl. perceived usefulness, PU) ir suvokiamu naudojimo paprastumu (angl. perceived ease
of use, PEU). Suvokiamas naudingumas, tai laipsnis, kuriuo asmuo tiki, kad informaciniy technologijy
pagalba tam tikri veiksmai jvairiose srityse bus atlikti geriau, t.y. padidins efektyvuma (Davis, 1989).
Suvokiamas naudojimo paprastumas - laipsnis, kad pasirinkta sistema veiksmams atlikti buity lengvai
suprantama ir nereikalauty daug pastangy geresniam tikslui pasiekti (Davis, 1989). Ankstesni tyrimai

rodo, kad e OM yra susijes su vartotojy suvokiamu naudingumu (Erkan ir Evans, 2016).

Suvokiamas
naudingumas

|

ISoriniai
kintamieji

Ketinimas Naudojimas

naudotis

Pozidris

Suvokiamas
naudojimo
paprastumas

3 paveikslas. Technologijos priémimo teorijos modelis, TAM
Saltinis: Davis, 1989

Vis dél to, moksliniy tyrimy lauke §is modelis yra kritikuojamas dél fokusavimosi j galutinj
rezultatg - naudojimasi, detaliai neanalizuojant ketinimo naudotis etapo. Tarp Siy dviejy etapy yra laiko
tarpas, per kurj vartotojui jtaka priimti galutinj sprendimg naudoti arba nenaudoti gali daryti jvairis
veiksniai (Bagozzi, 2007). TAM yra naudingas modelis, taciau su laiku tyréjai pastebéjo, kad jis turi
buti integruotas j platesnj modelj, apimantj kintamuosius, susijusius su detalesniais Zzmoniy ir socialiniy
poky¢iy procesais, norint atlikti detalesnius tyrimus (Buabeng-Andoh, 2018). Siame darbe taip pat
siekiama iStirti eWOM jtaka ketinimui atlikti rezervacija, tod¢l faktinis elgesys - pati rezervacija, o ne
jos ketinimas, yra atmetamas kaip neaktualus tyrimo uzdaviniams jgyvendinti ir tikslui pasiekti.

Ajzen (1991) pasiilé Planuoto elgesio teorija (angl. Theory of Planned Behavior), teigdamas,
kad ketinimas apima motyvacinius elgesj lemiancius veiksnius, kurie atskleidzia asmens planuojamas
atlikti pastangas arba elgesj (4 paveikslas). Teorijos autorius (1991) teigia, kad ketinimas turi didele
jtaka galutiniam elgesio sprendimui, t.y., kuo didesnis ketinimas, tuo didesné tokio elgesio tikimybé.
TPB modelis taip pat yra iSpléstinis Racionalaus elgesio teorijos (TRA) modelis. Planuoto elgesio teorija

naudinga siekiant nustatyti individualaus pirkimo ketinimg. Pagal Ajzen (1991) ketinimui elgtis jtakos
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turi trys veiksniai: 1) pozitris / nuostatos ] elgesj; 2) subjektyvi elgesio norma; 3) suvokiama elgesio

kontrolé.

PoZitris /
nuostatos j
elgesj

'

Subjektyvi
elgesio norma Ketinimas Elgesys

- 3 elgtis

Suvokiamo

elgesio kontrolé
. ,1

*

4 paveikslas. Planuoto elgesio teorijos modelis, TPB
Saltinis: Ajzen, 1991

Pozitiris / nuostatos ] elgesj Sioje teorijoje traktuojamos kaip jsitikinimai, kurie zmones
skatina turéti konkrety pozitirj | konkretaus elgesio atlikimg. Kuo labiau asmens poziiiris ] elgesj yra
teigiamas, tuo didesné tikimybe, kad jis taip ir elgsis (Gao ir kt., 2017). Sis veiksnys ir §iais laikais
laikomas vienu svarbiausiy komponenty analizuojant eWOM jtaka sprendimams (Sardar ir kt., 2021).
Kitas veiksnys - subjektyvi elgesio norma, kurig autorius (1991) apibrézia kaip socialinés jtakos
vaidmenj, asmens jsitikinima, ar jam yra svarbi aplinkiniy nuomoné, susijusi su jo elgesiu. IStirta, kad
subjektyvi elgesio norma yra reikSmingas veiksnys, lemiantis ketinimg pirkti turizmo paslaugas (Sahli
ir Legohérel, 2015). Treciasis veiksnys pagal Ajzen (1991) yra suvokiama elgesio kontrolé, kuri apima
asmens suvokima, kiek jo elgesys priklauso nuo jo pacio priitmamy sprendimy, kokius veiksmus jis geba
atlikti, kokius - ne. Tam tikry veiksniy, tokiy kaip galimybés, iStekliai, laikas, Zinios, jgiidZiai vartotojas
negali kontroliuoti, todél jie gali turéti jtakos jy ketinimui atlikti tam tikrg elgesj (Gao ir kt., 2017).
eWOM yra teigiamai susijusi su suvokiama elgesio kontrole (Palka ir kt., 2009).

Ankstesni tyrimai atskleidé, kad e OM informacija atlicka svarby vaidmenj vartotojy
elgsenoje. Sussman ir kt. (2003) pasitilytas informacijos priemimo modelis (angl. Information Adoption
Model) aiskina, kaip asmenys priima informacija ir tokiu budu keifia savo ketinimus ir elgesj
internetinése komunikacijos platformose (Sussman ir kt., 2003). Si teorija sudaryta remiantis TAM
pagrindu. TAM modelis placiai taikomas atliekant tyrimus jvairiuose kontekstuose. eWOM srityje taip
pat atlikta nemazai reikSmingy Sios srities tyrimy. Saleem ir Ellahi (2017) remdamasis Informacijos
priémimo modeliu padaré iSvada, kad pardavéjo (pavyzdziui, imonés) skelbiama informacija apie
produkta yra maziau patikima nei vartotojy internetinés apzvalgos. Vartotojai pateikia informacijg be
SaliSkumo, o prekés / paslaugos pardavéjas, siekdamas padidinti pardavimy kiekj, dalijasi tik

teigiamomis produkto savybémis, kurios potencialiy vartotojy samonéje asocijuojasi kaip galimos
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rizikos elementas (Matute ir kt., 2016). IAM apima keturis komponentus: 1) argumento kokybg; 2)
Saltinio patikimumag; 3) informacija naudinguma; 4) informacijos priémima (5 paveikslas). Pagal §i
modelj, vartotojai informacijg atrenka ir vertina dviem skirtingais biidais: centriniu (angl. central route)
arba periferiniu (angl. peripheral route). Centrino marsruto atveju (argumento kokybé - informacijos
naudingumas - informacijos priémimas), formuodami nuomong¢ vartotojai pirmenybg teikia tvirtiems ir
jtikinamiems argumentais, o ne silpniems ir nepagrjstiems (Petty ir Cacioppo, 1986). Periferinis
marsrutas (Saltinio patikimumas - informacijos naudingumas - informacijos priéemimas) reiskia vartotojy

orientavimasi ne j informacinio turinio kokybe, o Saltinio patikimuma.

( N
Argumento kokybé
\ ) .. ..
f \ Informacijos Informacijos
Saltinio patikimumas naudingumas priemimas
N J

5 paveikslas. Informacijos priémimo modelis
Saltinis: Sussman ir kt., 2003

Kadangi IAM daugiausia démesio skiria informacijos poveikiui Zmonéms — ypac
kompiuterinio rySio ir technologijy kontekste, modelis placiai naudojamas eWOM tyrimy lauke
(Coursaris ir kt., 2018). Sis modelis padeda suprasti, kaip formuojasi ketinimas, remiantis prane§imu
(eWOM) (Mishra ir Satish, 2016). Vis dél to Sis modelis taip pat susilaukia kritikos dél apsiribojimo tik
pateikiamos informacijos savybémis, neatsizvelgiant | pat] vartotojg (Erkan ir Evans, 2016; Knoll,
2016). Velesniame tyrime Erkan ir Evans (2016) papildé Sussman ir Siegal (2003) IAM model;j

elementais, kurie geriau padeda analizuoti vartotojo informacijos jsisavinimo eiga (6 paveikslas).

( )
Argumento kokybé

& J

( )

Saltinio patikimumas

\ . . o

- Informacijos Informacijos Pirkimo
Informacijos poreikis naudingumas Jsisavinimas ketinimas

e 2 /

Pozitris j informacija
- /

VAN

Vs
-

6 paveikslas. Informacijos priémimo modelis
Saltinis: Erkan ir Evans, 2016; Sussman ir Siegal, 2003
Modelyje vaizduojama, kokie eWOM kriterijai daro jtakg pacios Zinutés suvokimui, kurie

salygoja vartotojy pirkimo arba nepirkimo ketinimg. Pirminiame Sussman ir Siegal (2003) modelyje

tyrimo autorés teigia, kad kokybés ir Saltinio patikimumo pakanka norint iStirti jtakg vartotojy
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sprendimams. Erkan ir Evans (2016) iStyreé, kad dél plataus eWOM generavimo virtualioje erdveje
vartotojai éme skirti daugiau laiko praneSimy patikimumo analizei, todél papildé egzistuojantj modelj
dviem nepriklausomais kintamaisiais: informacijos poreikiu ir poZiiriu j informacijq. Informacijos
poreikis rodo, kokiu laipsniu vartotojai suvokia informacija kaip naudingg. Pozitris | informacija
priklauso nuo ketinamo pirkti produkto, asmeniniy nuostaty, aplinkos jtakos.

Zemiau pateiktoje lenteléje susisteminta penkiy iSanalizuoty modeliy veiksniai, turintys

tiesiogine jtaka elgesio ketinimui ir jy atsakas (5 lentelée).

5 lentelé

Keturiy modeliy su jtrauktais papildomais veiksniais, turinciais jtakg vartotojo elgsenai, palyginimas

Veiksniai, turintys tiesiogine
Teorijos Autorius, jtaka ketinimui (IAM (Sussman
Atsakas
pavadinimas metai ir Siegal, 2003) atveju -
informacijos naudingumui)
] ] Fishbein ir o )
Racionalaus elgesio _ L . ' Ketinimas elgtis =
- Ajzen, 1975 Poziuris, subjektyvios normos
teorija (TRA) elgesys
Technologijos ' o )
o . Davis, 1989 . Ketinimas naudotis =
priémimo teorya Pozitris N
naudojimas
(TAM)

Planuoto elgesio Ajzen, 1991 Poziiiris, subjektyvios normos, Ketinimas elgtis =
teorija (TPB) suvokiama kontrolé elgesys
Informacijos . o Informacijos
o N Sussman ir Argumento kokybe, Saltinio ‘

priémimo teorija _ . naudingumas -

Siegal, 2003 patikimumas ) - o
(TAM) informacijos pri¢jimas
Informacijos ) Argumento kokybé, Saltinio Informacijos
. . .o Erkan lr . . . .o . . . . . .
priémimo teorija patikimumas, informacijos jsisavinimas —» pirkimo
EVanS, 2016 . . . . . . . . .
(TAM) poreikis, poziiiris ] informacija ketinimas

Saltinis: Ajzen, 1991; Davis, 1989; Erkan ir Evans, 2016; Fishbein ir Ajzen, 1975; Sussman ir Siegal,
2003

Vartotojy elgesio teorijy analizés metu pastebima tyréjy tendencija tobulinti esamus modelius,
naudojant tam tikrus jy komponentus kaip pagrindg tolimesniems tyrimams. Tai rodo egzistuojantys
modeliy panaSumai ir skirtumai. Nors tarp ketinimo ir tikrojo elgesio yra atotriikis, kurio negalima
ignoruoti, ketinimas vis tiek laikomas tinkamu biisimo elgesio prognozuotoju (Nunkoo ir Ittoo, 2013),

todél yra aktualus tyrimy lauke. Pagrindiné informacijos priémimo proceso doktrina aiskina, kad



23

informacijos negalima gauti be tam tikry metriky nebuvimo (Mahmood ir kt., 2019). Siame darbe
empirinio tyrimo modelis sudaromas remiantis Racionalaus elgesio (TRA), Technologijos ir priémimo
(TAM) 1r Planuoto elgesio (TPB) modeliuose pateikiamu komponentu - poZiiriu ir keliais papildyto

Informacijos priémimo modelio (IAM) elementais bei pagrindiniais $iy teorijy principais.

1.3 Pasitikéjimo samprata ir svarba eWOM kontekste

Analizuojant moksling literatiiroje vyrauja jvairiis pasitikéjimo svarbg nagrinéjantys tyrimai.
Pasitik¢jimas laikomas viena esminiy komunikacijos prielaidy, nes aukstas socialinio pasitikéjimo lygis
skatina zmones jsitraukti ] plac¢ig visuomene (angl. open society), spartina ekonominj vystymasi,
demokratinj stabilumg ir prisideda prie Zmoniy gerovés ir laimés (Mendonga, 2020). Ladhari ir Michaud
(2015) aiskina, kad internetinéje prekyboje bitent pasitikéjimas turi daugiausiai reikSmés vartotojy
elgesiui. Pasitik¢jimas yra laikomas psichologine savybe, kuri pradeda formuotis vaikystés ir tesiasi visg
gyvenimg (Tjhin ir Aini, 2019). Doney ir Cannon (1997) pasitikéjima suvokia kaip pazinimo konstrukta,
susidedant] 1§ 3 daliy: sgzZiningumo, geranoriskumo ir kompetencijos. Saziningumas - tikéjimas, kad
prekés ar paslaugos teikéjas iSpildo keliamus vartotojy lukesc¢ius. Geranoriskumas reiskia idéja, kad
vartotojas dalinasi patirtimi vedamas pozityviy paskaty. Kompetencijos - vartotojas turi pakankamai
patirties skleisti atitinkamo tipo informacija. Abubakar ir Ilkan (2016) pasitikéjima apibrézia kaip
tik€jima, kad kitas asmuo ar subjektas nesielgs ne pagal moralés normas, vien sickdamas §iuo metu jam
reikalingos naudos (angl. opportunistically), neapibréztoje situacijoje. Anot Yang ir Xin (2020)
pasitikéjimo sgvoka buvo iStirta ir nustatyta kaip svarbus veiksnys kuriant ir palaikant tarpasmeninius
santykius, komercinius sandorius ir bendravimg internetu, ypac rizikingose ar neapibréztose situacijose.
Biitent internetin¢je erdveéje pasitik€jimas yra itin svarbus komponentas pirkimo ir komunikacijos
procesuose, nes jprastai sgveikos vyksta tarp vienas kito nepazjstanc¢iy zmoniy, kurie neturi iSankstinés
patirties ir neturi galimybés jos lengvai jgauti, nes gali biiti labai nutole geografiskai. Nors pasitikéjimo
apibrézimai skiriasi jvairiose kontekstuose ir disciplinose (Nadarajan ir kt., 2017), apibendrintai galima
teigti, kad tai reiSkia tikéjima, kad kitais galima pasikliauti, priimant jy nuomong kaip veiksnj, darantj
itaka rizika ir neapibréztumu paremtiems sprendimams (Martin-Fuentes ir kt., 2020). Mokslingje
literatiroje pasitikéjimo pagrindas daznai grindziamas asmenine sgveiky ir santykiy patirtimi, taciau
Siame tyrime siekiama iStirti respondentus, susiduriancius su eWOM Zinutémis, apie kuriy siuntéjus
daznai néra galimybés susidaryti iSanksting nuomong, todél pasitikéjimas grindziamas pirminiu jsptidziu
ir turinio pasitikéjimo Zenklais. Sie Zenklai apima elementus, kuriais vartotojas remiasi vertindamas
informacijos ir kitos Salies pasitikéjimg (Wang ir Emurian, 2005).

[Saugus interneto vartotojy skaiciui, padidé¢jo ir informacijos kiekis, tod¢l neseniai mokslininkai
pastebéjo nauja nisg tyrimams - nepasitikéjimo ir jtarumo sgvoka e OM kontekste, orientuojantis |

vartotojy skepticizma Sios komunikacijos atzvilgiu kaip jtakingg veiksnj pasisavinant informacijg (Nam
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ir kt., 2020). Priezastys, kurios lemia, kodél zmonés pasitiki, kuo pasitiki ir kokios jy priimto sprendimo
pasekmés yra vis dar aktualios tyrimy lauke dél skaitmenizavimo ir socialiniy poky¢iy (Yeo ir Green,
2017). Viesbuciy rezervavimo kontekste, vartotojy nerimas, pazeidZiamumas ir nesaugumas pries
priimant galutinj sprendimg yra pagrjstas del realios galimybeés, kad jy likes¢iai nebus patenkinti.
Vartotojai internetingje erdvéje yra maziau patiklesni ir jautresni pasitikéjimo rodikliams, tokiems kaip
nuotraukos, atsiliepimai, personalo komunikacijos profesionalumas, tiksli informacija apie produkta,
garantijos ir galimybé uzbaigti sandorius (Wingreen ir kt., 2019). Seraphin ir kt. (2018) tyrimu patvirtino
iSkeltas hipotezes, kad eWOM komunikacijos patikimumas priklauso nuo trijy pagrindiniy savybiy: 1)
kanalo ir Zinuciy patikimumo (etoso), 2) zinuciy emocionalumo (patoso) ir 3) Zinutés informatyvumo.
Emocionalumg galima apibrézti kaip vartotojo gebéjima priskirti e WOM Zinutg prie pozityvia arba
negatyvia jos Saltinio emocija iSreikStos nuomonés. Informatyvumg vartotojai traktuoja remdamiesi
susiformavusiu poreikiu priimti pirkimo sprendimg ir vertina pagal hedonistines arba utilitarines
savybes, priklausomai nuo poreikiy ir pacio produkto. Tekstiné informacija i§ esmés padeda patenkinti
utilitarinés informacijos poreikius, o vaizdiné informacija leidzia realizuoti hedonistinius poreikius (Lee
ir Tussyadiah, 2010). Kuo e OM zinutéje pateikiama daugiau informacijos apie preke ar paslauga nei
tik vertinimas: patinka arba nepatinka, pateikiant konkreciy ypatybiy vertinima, papildant tekstinj turinj
vizualiniu, tuo ji laikoma patikimesne (Kapoor ir kt., 2020). Ankstesni tyrimai patvirtina, kad
informatyvumas yra siejamas su platesniu asociacijy spektru, todél vartotojams greiCiau pavyksta
priimti konkrety sprendimg (Park ir Lee, 2008). Olapiriyakul ir Kangsirikul (2012) iSskiria dvi
pasitikéjimo dimensijas: 1) kognityvinis (angl. cognitive); 2) emocinis (angl. affective). Kognityvinis
pasitikéjimas pasizymi ne impulsyvumu, o racionaliu informacijos apdorojimu. Emocinis pasitikéjimas
yra susijes su Zmogaus intuicija, jausmais, kuriais vadovaujantis daroma iSvada. eWOM Zinutés
Jsisavinima gali lemti jvairlis veiksniai, apimantys individualiai suvokiamus patikimumo kriterijus.

Pasitikéjimo sgvoka mokslinéje literatiiroje latkoma kompleksine ir yra analizuojama i$ skirtingy
perspektyvy pagal atitinkamas tyrimy sritis. Vyrauja jvairts veiksniai, darantys jtaka individualiam
vartotojy pasitikéjimo suvokimui tiek Saltinio, tiek turinio ar kito informacijos jsisavinimo proceso
komponento atzvilgiu, tafiau galima teigti, kad eWOM jtakai vieSbuCiy rezervavimo kontekste
pasitikéjimas yra reikSmingas.

1.3.1 Pasitikéjimo eWOM Zinutés kokybe svarba

Vis did¢jantis vartotojy jsitraukimas j interneting erdve suteikia galimybe kiekvienam vartotojui
reik$ti savo nuomong apie bet kokig preke ar paslaugg placiai auditorijai. Dél Sios priezasties eWOM
zinutéje pateikiama informacija ne retai tampa kvestionuojama (Sardar ir kt., 2021). Pagal Prieinamumo
diagnostikos teorija (angl. Accessibility Diagnosticity Theory), jeigu informacija yra vartotojy laikoma
kaip aiSki, padedanti geriau suprasti produkta, ji laikoma kokybiskesne, todél yra tikimybé, kad

informacija bus panaudota sprendimy priémimo procese (Tsao ir Hsieh, 2015). Ketinimo atlikti
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rezervacija kaip elgesio sprendimo kokybe¢ lemia informacijos, kuria jis grindziamas, kokybé. Nors
ankstesniuose tyrimuose pripazjstama, kad e WOM zinutés kokybé turi jtakos prekés zenklo patikimumui
(Chakraborty ir Bhat, 2018), pati kokybisko turinio koncepcija néra pilnai istirta. Informacijos kokybés
problemos kyla dé¢l placios informacijos kokybés apibrézties ir negebéjimo informacijos kokybe
suformuluoti taip, kad ja bity galima nesudétingai i§matuoti ir valdyti (Madnick ir kt. 2009). Zinutés
turinio kokybé yra vienas esminiy kintamyjy, pagal kuriuos vartotojai vertina eWOM ir pasirenka priimti
jiems pateikiamg informacija kaip naudingg jy tolimesniems sprendimams arba atmeta (Nguyen ir Vo,
2021). eWOM kokybe galima apibrézti kaip jtikinamy atsiliepimy / komentary galia, jterpta i
informacing zinutg. eWOM zinutés turinyje pateikiama informacija yra vienas eWOM jtikinamumo
rodikliy (Bhattacherjee ir Sanford, 2006).

Ivairiy sriCiy tyréjai sitillo skirtingas charakteristikas, kuriomis galima identifikuoti Zinutés
kokybe. Naumann ir Rolker (2000) kokybe sitllo vertinti atsizvelgiant | subjektyvius, objektyvius ir
procesinius  kriterijus. Subjektyviis kriterijai apima informacijos patikimumgq, glaustumg,
suprantamumq, pridéting verte, aiSkumq ir tinkamumg. Objektyviais kriterijais laikomi iSsamumo,
savalaikiskumo ir patikrinamumo rodikliai. Procesiniai kriterijai yra tikslumas, reakcijos laikas ir
nuoseklumas. Kahn ir kt. (2002) informacijos kokybe vertina pagal jos patikimumgq, naudingumgq ir
jtikinamumg. Tyré¢jas (2002) patikimumg sieja su be klaidy, glausta, iSsamia, nuosekliai pateikiama
informacija. Naudingumas - tinkamas, suprantamas, aiSkus ir objektyvus informacijos pateikimas.
Itikinama informacija yra didesnés pridétinés vertés, saugi, savalaikiSka. Nelson ir kt. (2005)
informacijos kokybe sitilo vertinti pagal: viding verte, kontekstg ir pateikima. Viding verte apima tokie
kriterijai kaip tikslumas, savalaikiskumas, nuoseklumas. Konteksto kokybé grindziama aktualumu,
iSsamumu ir aiskumu. Pateikimas priklauso nuo formato.

Vélesniame tyrime Toussaint ir kt. (2017) teigia, kad kokybés vertinimas priklauso nuo
vertinanc¢io asmens vaidmens; veiklos, kurioje informacija naudojama; organizacinio konteksto; turimy
iStekliy. Autorius (2017) teigia, kad minéty charakteristiky vertinimg apima tokios zinutés savybés kaip:
tikslumas, prieinamumas, uzbaigtumas, savalaikiskumas, jtikinamumas, saugumas, nuoseklumas ir
glaustumas. Tikslumas reiskia, kad informacija néra klaidinanti. Prieinamumas - informacija lengvai
prieinama vartotojui jam patogiu formatu. UZzbaigtumas reiskia, kad informacijoje pateikiami visi
reikalingi faktai. SavalaikiSkumas yra informacijos pasiekiamumas ir atitikimas laike. Jtikinamumas
siejamas su pasitikéjimo sgvoka. Saugumas - informacija prieinama tik autorizuotiems asmenims, ne
anonimams. Nuoseklumas laikomas vienodos informacijos apie tg patj reiskinj pateikimu. Glaustumas
parodo, ar informacija yra konkreti ir aiski.

eWOM zinutés kokybés vertinimo kriterijai, remiantis ankesniai informacijos kokybés vertinimo

tyrimais, pateikiami 6 lentel¢je.
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6 lentele
Informacijos kokybés vertinimo kriterijai
Autorius Metai | Informacijos kokybés vertinimo kriterijai

Naumann ir Rolker | 2000 | Subjektyviis: patikimumas, glaustumas, suprantamumas, pridétiné
verté, aiSkumas ir tinkamumas;
Objektyviis: 1ISsamumas, savalaikiSkumas ir patikrinamumas;

Procesiniai: tikslumas, reakcijos laikas ir nuoseklumas.

Kahn ir kt. 2002 | Patikimumas, naudingumas ir jtikinamumas.

Toussaint ir kt. 2017 | Tikslumas, prieinamumas, uzbaigtumas, savalaikiSkumas,

jtikinamumas, saugumas, nuoseklumas ir glaustumas.

Nelson ir kt. 2005 Vidine verte: tikslumas, savalaikiSkumas, nuoseklumas;
Kontekstas: aktualumas, iSsamumas, aiSkumas;
Pateikimas. formatas.

Saltinis: Kahn ir kt. 2002; Naumann ir Rolker, 2000; Nelson ir kt., 2005; Toussaint ir kt., 2017

Mokslininky teigimu eWOM zinutés kokybé 1§ esmés reiSkia jos turinyje esanciy argumenty
stiprumg. Jeigu praneSimo turinio kokybé (t.y. argumenty kokybé¢) yra Zema, vartotojams sudétinga
suprasti informacijos prasmg ir priimti sprendimag dél jos patikimumo. Stiprumas Siame kontekste leidzia
jvertinti, kiek vartotojas eWOM Zinutés turinj supranta kaip aisky (Coursaris ir kt., 2018), suprantamg
(Filieri ir McLeay, 2014), savalaikiskq (Coursaris ir kt., 2018; Filieri ir McLeay, 2014), issamy (Reimer
ir Benkenstein, 2016). Pagal Dimmock ir kt. (2013), kuo aiSkesni praneS§imo argumentai, tuo aukstesné
turinio kokybé. Mudambi ir Schuff (2010) teigimu, svarbu kreipti démesj 1 eWOM kokybg, o ne |
kiekybe. Sardar ir kt. (2021) teigia, kad aukStos kokybés e OM laikoma iSsamig, aiskia informacija
apimanti Zinuté apie patirtj, kuriai vartotojas skyré nemazai pastangy ir laiko. Zemos kokybés eWOM
zinutés laikomos emocingomis, dazniausiai subjektyviomis, tod¢él turiniomis mazesn¢ jtaka
vartotojams (Beneke ir kt., 2016). Chakraborty ir Bhat (2018) laikosi kitokios nuomonés ir teigia, kad
vartotojams daugiau jtakos turi emocijomis paremtos apzvalgos nei faktai apie konkrecCias savybes ir
funkcionaluma.

eWOM zinutés kokybé yra daugiariiSis, subjektyvus vertinimas, kai kontekstiniai veiksniai
lemia, kaip charakteristikos prisideda prie bendro rezultato (Toussaint ir kt., 2017). eWOM Zinutés
kokybé teigiamai veikia patikimuma: kuo zinutés turinys suvokiamas kaip aukstesnés kokybés, tuo jo

jos patikimumas didesnis (Chakraborty ir Bhat, 2018).

1.3.2 Pasitikéjimas eWOM Zinutés patikimumu ir jo jtaka vartojo sprendimams
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Tam, kad egzistuoty pasitikéjimu paremtas rySys tarp vartotojy, turi biiti jvertinamas tam tikras
patikimumo lygis (Punyatoya, 2019). D¢l didelio informacijos ir nuomoniy kiekio internete Zmonés tapo
kritiSkesni ir pradéjo atsirinkti informacija, kurig traktuoja kaip naudingg ir patikimg. Daznai e WOM
komunikacija vyksta anonimi$kai, todél kyla neapibréZtumo rizika. Tai pabréZzia zinutés turinio svarba.
Fogg (2003) patikimumg apibrézia kaip subjektyvig savoka, kuri atspindi suvokiama, o ne tikraja
kokybe ar tiksluma. Pagal Cheung ir kt. (2009) vartotojy suvokiamas eWOM patikimumas yra kaip
rekomendacijy ar apzvalgy dominanciu klausimu rodiklis, suvokiamas kaip teisingas ar faktinis
Trumpai tariant, tai suvokiamas Saltinio, turinio patikimumas (Lankes, 2008) arba asmens sprendimas
dél komunikacijos turinio teisingumo (Appelman ir Sundar, 2016). Zinutés patikimumas taip pat gali
biti vertinamas pagal Saltinj, struktiira, pateikimo priemoniy ypatybes (Metzger ir kt., 2003), taciau
zinutés turinio atskyrimas nuo Saltinio ir terpés gali pagerinti tyrimy aiSkumg ir kokybe jvairiais
teoriniais ir praktiniais biidais (Appelman ir Sundar, 2016). IS vartotojy perspektyvos biitent
informacijos patikimumas yra vienas svarbiausiy veiksniy priimant sprendimus (Line ir kt., 2020).

Viesbuciai ir kitos turizmo paslaugas teikianc¢ios jmonés gali turéti Simtus ar net tiikstancius
atsiliepimy internetinéje erdvéje, todél vartotojams tenka rasti buida, kaip atsirinkti tas zinutes, kurios
darys jiems jtakg. Saremi ir Verma (2019) eWOM patikimumui priskiria tokias savybes kaip
jitikinamuma (angl. believable), verta pasitikéjimo (angl. trustworthy) ir pagrista (angl. valid). Dewani
(2020) 1i8skiria du pagrindinius veiksnius, darancius jtakag eWOM zinutés pasitik€jimo vertinimui:

turinys ir konsensusas (7 paveikslas).

( N\
Zinutés aiskumas
\§ J
p N Turinys
Zinutés

valentingumas

\ Y,
Zinutés patikimumas }

( . N\

Zinutés gavéjo
L vertinimas )

Konsensusas
4 2\
Zinutés nuoseklumas

- /

7 paveikslas. Zinutés patikimumui jtakos turintys veiksniai
Saltinis: Dewani, 2020

Zinutés turinys priklauso nuo jos aiskumo, dviprasmiskumo ir kalbos abstrakcijos. eWOM turi
buti aiskiai suprantama ir gavejo i$Sifruojama tokiu lygiu, kokiu ja perdave siuntéjas. eWOM Zinutés
turinys ir jo pateikimas rodo, ar galima juo tikéti. Taip pat eWOM Zinutés turinys daznai siejamas su

valentingumu arba SaliSkumu, kuris gali biiti teigiamas arba neigiamas (Verma ir Dewani, 2020).
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Zinutés konsensusa galima apibrézti kaip situacija, kai dauguma eWOM Zinuéiy sutampa su
iSankstinémis gavéjo nuostatomis ir praneSimai papildo smalsumo jausmg ir patirtj. Bendri interesai,
pavyzdziui, prioritizuojami vienodi ar pana$iis vieSbuCio atributai, kuriy teigiamas ir neigiamas
vertinimas atsispindi eWOM Zinutés turinyje, priartina gaveja prie siuntéjo ir informacija suvokiama
kaip patikimesné. Tam reikSmes turi ir Zinu¢iy nuoseklumas. Vartotojai yra nepriklausomi ir gali laisvai
reik$ti savo mintis apie savo patirtj, nepaisant to, kokiy atsiliepimy gali noréti verslo subjektai. Vis dél
to, jeigu, pavyzdziui, ilgainiui didzioji dalis atsiliepimy yra teigiami, santykinai maza procenting dalj
sudarantys neigiami atsiliepimai gali neturéti jtakos vartotojo sprendimams (Gershoff ir kt., 2007).

Apibendrinus moksling diskusija, galima teigti, kuo eWOM zinuté bus laikoma kokybiskesne,
t.y. jos argumentai bus laikomi stipriais, tuo ji turés didesnés jtakos ketinimui atlikti rezervacija. eWOM
zinutés kokybés laikymas vienu svarbiausiy kintamyjy analizuojant eWOM itaka ketinimui atlikti
rezervacijg yra pagrijstas, nes abejotinos kokybés turinys gali turéti sgsajy su dviprasmiskumu ir sulaukti

vartotojy atmetimo.

1.4 Skirtingy eWOM Zinuciy poreikis ketinimui rezervuoti pagal vartotoju charakteristikas

Adetola ir Ifeanyichukwu (2018) savo tyrime apie elgseng internete patvirtina, kad asmenys,
prie§ pirkdami internetu, atlieka keleta veiksmy — lygina kainas ir kokybe bei jvertina alternatyvias
prekes, siekdami jsitikinti, ar priima geriausig jmanomag pasirinkimg. Kaip buvo minéta ankstesniuose
Sio darbo skyriuose, rezervavimo ketinimas Siame darbe reiskia ketinimg pirkti vieSbucio paslaugas.
Tam, kad rezervacija biity atlikta, vieSbuciy apzvalgos daznai veikia kaip tarpininkas tarp viesbucio ir
vartotojo, taCiau, visy pirma, tam reikalingas vartotojo poreikis eWOM komunikacijai, kad ji galéty
daryti jtaka elgesiui. Park ir kt. (2007) isitraukima j elgesj, Sio tyrimo atveju, ketinimg atlikti vieSbucio
rezervacija, apibrézia kaip individualiai suvokiamag produkto svarba, pagrista vartotojo poreikiais.
Trumpai tariant, jeigu vartotojas nejaucia poreikio eWOM komunikacijai kaip informacijos Saltiniui
priimant sprendimus, eWOM zinutés, kad ir kokio tipo jos biity, galimai turés nedidele arba jokios jtakos
jo ketinimui atlikti vieSbucio rezervacijg. Tam tikro poreikio atsiradimg sudétinga ne tik analizuoti
moksliniy tyrimy lauke, bet ir ne retai paciam asmeniui suvokti, kokios priezastys ji lémé. Vis dél to jau
seniai mokslininkai ir verslo subjektai tyrinéja poreikio atpazinimo etapa kaip vieng i§ sprendimo
priémimo proceso etapy (Mishra, 2018).

Vartotojy eWOM komunikacijos poreikio buvimg arba nebuvimg ketinimo atlikti vieSbuciy
rezervavimg kontekste galima apibrézti, remiantis Jautrumo informacinei jtakai (angl. Susceptibility to
informational influence) savoka. Tai reiSkia jtaka, kurig kiti asmenys daro Zzmogaus poziiiriui,
jsitikinimams ir elgesiui (Chen, 2007). Imlumas tarpasmeniniai komunikacijai gali biiti didelis arba
mazas, priklausomai nuo vartotojo savybiy, tokiy kaip, pavyzdziui, polinkis atsizvelgti | aplinkiniy

nuomong, siekiant uztikrinti saugumo jausmga arba siekis formuoti sprendima savarankiSkai. VieSbuciy
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rezervavimo atveju aukstas jautrumas informacinei jtakai yra vartotojy pasidalinty apzvalgy apie
vieSbucio atributus vertinimas, nesigilinant, ar nuomoné yra pagrista faktais, o Zemas jautrumas -
sprendimo priémimas, remiantis skirtinguose informacijos Saltiniuose pateikta eOM informacija,
objektyviai vertinant pateikiamus vieSbucio privalumus ir trilkumus, skiriant procesui daugiau laiko.
Taigi, esant jautrumui informacinei jtakai, eWOM praneSimai suvokiami kaip svarbus informacijos
Saltinis priimant sprendimus (Mavragani, 2019). Chen ir kt. (2016) jrod¢, kad individo jautrumo
informacinei jtakai lygis daro jtaka jo pozitriui j prekés zenkla, taigi ir, potencialiai, ketinimui pirkti.
Schindler ir Bickart (2005) vartotojy motyvus naudotis eWOM, priimant pirkimo ketinimo
sprendimus, skirsto j tris grupes: 1) informacinius (kognityvinius); 2) hedoninius (emocinius); 3)
socialinius (normatyvinius) (7 lentel¢). Remiantis autoriumi (2005), kognityvinés funkcijos apima
mechanizmus, kuriais eWOM veikia vartotojy pazintinj turimy prekiy zenkly, produkty ir jy savybiy
vertinimg. Pavyzdziui, hipotetiniame viesbucio rezervavimo scenarijuje, atsizvelgiant j kiekvieno
vartotojo motyvus, norus ir poreikius, vienam vartotojui geriausias variantas gali biiti pigus vieSbutis
arti oro uosto, kuris pasizymi Svara ir draugisku personalu, o kitam - daugiau zvaigzdziy pagal reitinga
turintis, prabangus, Svarus, erdvus vieSbutis miesto centre, todé¢l vartotojas ieSkos tokios informacijos
internete, kuri atspindés jo poreikius. Pourfakhimi ir kt. (2020) teigimu, emocinés funkcijos apima tuos
eWOM poveikius, kurie dazniausiai yra automatiniai ir daro jtakg vartotojy pasirinkimams i§ esmés uz
ju samonés riby. Si eWOM poveikio grupé, o ne kognityvinés funkcijos ir vartotojy smalsumo ar
informacijos poreikio tenkinimas, daro jtaka vartotojy emociniam atsakui j aplinkg ir jvairias
alternatyvas. Vartotojai, jausdami eWOM poreikj dél emociniy motyvy, galimai labiau orientuosis ]
emocionalaus turinio eWOM Zinutes, kuriose dominuoja rySkesnis apeliavimas j jausmus. Normatyviniy
motyvy grup¢ sudaro jvairtis mechanizmai, per kuriuos eWOM paveikia vartotojy jsitikinimus apie
tinkamiausig pasirinkimg. Normatyvis jsitikinimai yra tie, kurie susieja produkto pasirinkimo ir
vartojimo sampratg su vartotojo socialiniy normy, reikSmiy ir sgveikos su kitais vartotojais suvokimag
(Pourfakhimi ir kt., 2020). Sis motyvas tampa aktualus atsiradus poreikiui eWOM zinuéiy ieskoti
remiantis tokiy Zmoniy nuomone, kurie yra tapatinami su pacio vartotojo asmenybe ir tapti virtualios

bendruomenés, vedamos ty paciy interesy, dalimi.
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7 lentele
Ketinimo naudotis eWOM motyvai

Dimensija ApraSymas poreikio eWOM kontekste

Informaciné (kognityviné) eWOM poveikis vartotojy sgmoningam pazinimui ir mintims apie
prekes Zenklus, produktus ir jy savybes.

Hedoniné (emocin¢) eWOM poveikis vartotojy suvokimui, emocijoms ir jausmams,
nepatenkantiems j vartotojy sgmong.

Socialiné (normatyving) eWOM poveikis vartotojy suvokimui apie socialines normas,

asociacijas, reikSmes ir sgveikg su kitais bei jy likescius.

Saltinis: Pourfakhimi ir kt., 2020; Schindler ir Bickart, 2005

Mokslingje literatiiroje egzistuoja daug tyrimy, kuriuose, tyréjai, pasirinkdami tirti tuos pacius
arba panaSius socialinius ir demografinius kintamuosius, tokius kaip, pavyzdziui, lytj, amziy,
iSsilavinimg ir pajamas gauna skirtingus rezultatus. Chong ir kt. (2015) iStyré, kad Zmogaus elgesys, t.y.
ir poreikis konkrec¢iam elgesiui, priklauso nuo demografijos. Vis dél to vienas pagrindiniy demografiniy
skirtumy diskurso tyrimy apribojimas yra tas, kad norint gauti tikslias iSvadas, kurias bty galima taikyti
visai populiacijai, reikia dideliy imciy. D¢l Sios priezasties tyrimy lauke vis dar analizuojamas
respondenty rezultaty pasiskirstymas jvairiuose kontekstuose pagal demografinius rodiklius, taip
siekiant geriau pazinti vartotojy grupes.

Ulbrich ir kt. (2011) nustate, kad lytis yra pagrindinis socio - demografinis veiksnys, darantis
jtaka virtualiai komunikacijai. Moterys ir vyrai internetinéje erdvéje skiriasi keliais esminiais aspektais,
kurie atsiranda dél socialiniy, kultiiriniy, psichologiniy ir kity aplinkos veiksniy (Meyers-Levy ir Loken,
2015). Toh ir kt. (2011) teigia, kad moterys skiria daugiau laiko ir pastangy informacijos apie viesbucius
paieskai nei vyrai. Fan ir Miao (2012) teigimu taip yra todél, nes moterys internetu naudojasi kity
vartotojy nuomonei gauti ir pasidalinti savgja. Lockyer (2005) teigia, kad moterys jprastai geriau geba
vertinti paslaugy kokybe nei vyrai. Kas viena vartotojy grupei gali biiti suvokiama kaip patikima
informacija, kitai gali atrodyti kaip Zemos kokybeés (Embury ir kt., 2009). Lippa (2010) teigimu, ly¢iy
skirtumus ieSkant informacijos internete patvirtina ankstesnés empirinés iSvados, kad, lyginant su
vyrais, moterys daugiau naudojasi internetu informacijai rinkti ir yra labiau susitelkusios j sudétingos
informacijos kurimg ir jsisavinimg. Galima numanyti, kad didesnis motery laiko ir pastangy
investavimas ] informacijos apie preke ar produkta turi ry$j su geb¢jimu geriau jvertinti kokybe. Eckel
ir Grossman (2008) iStyre, kad skirtingy ly¢iy vartotojai taip pat ne vienodai suvokia ir reaguoja | rizika.
Nors visiems vartotojams yra biidinga jvertinti informacijg ir rizikg prie§ priimant sprendimg, moterys
yra labiau linkusios ieskoti sprendimo, kaip ja sumazinti (Pascual-Miguel ir kt., 2015). Moterys ir
kasdieniuose pokalbiuose uzduoda daugiau klausimy, sickdamos smulkmeniskumo, o vyrai laikomi
labiau tiesmukais ir grei¢iau priimanciais sprendimus (Newman ir kt., 2008). Vis dél to motery pirkimo

ketinimai laikomi emocingesniais lyginant su vyry. Pasak Jovanovi¢ ir kt. (2019), did¢janti eWOM



31

svarba taip pat yra glaudziai susijusi su iSaugusia jaunosios kartos perkamaja galia, kuri yra stipriai
jsitraukusi  informacines technologijas. Jaunoji karta internetinéje erdvéje kiekviena dieng dalijasi
tekstiniu ir vizualiniu turiniu kaip saviraiskos, jvaizdzio kirimo ir rySiy palaikymo forma. Vartotojy
i8silavinimo lygis taip pat vertinamas kaip veiksnys, turintis jtakos vartotojy pirkimo elgsenai. AukStesnj
i$silavinimg turintys Zmonés siejami su platesnio informacijos srauto poreikiu ir gebé&jimu geriau
apdoroti gauta informacija (Chen ir Liu, 2008). Dellarocas (2006) teigia, kad, kuo aukStesnis asmens
i§silavinimas, tuo jis geriau geba atskirti manipuliacijomis paremta turinj nuo tikros patirties, taciau
ry$io tarp patikimo ir nepatikimo turinio atskyrimo nerasta.

Taigi, jvairls moksliniai Saltiniai rodo, kad vartotojy poreikis tam tikram elgesiui yra aktuali
tema tyrejy lauke, taciau vis dar reikalauja naujy tyrimy dél prieStaringy tyrimy rezultaty. Poreikis
skirtingo tipo eWOM zinutéms gali priklausyti nuo motyvy, kuriais vadovaudamiesi vartotojai reaguoja
] informacinj turinj pagal skirtingas dimensijas. Vieni vartotojai eWOM zinutes gali laikyti konkrecios,
faktinés informacijos Saltiniu, kitiems aktualus apzvalgy turinys gali atrodyti tik tuomet, kai turinys yra
apeliuojamas ] jy jausmus, dar kitiems tai biitina socialin¢ interakcija su bendraminciais. Taip pat
poreikis gali biiti nustatomas, remiantis Jautrumo informacinei jtakai teorija, kurioje teigiama, kad
vienus vartotojus kity asmeny nuomoné veikia labiau nei kitus. PrieStaringi tyrimy rezultatai, susij¢ su
vartotojy charakteristikomis, leidzia daryti prielaida, kad socio - demografiniai rodikliai, tokie kaip lytis,
amzius, pajamos, iSsilavinimas taip pat gali daryti jtakos, vertinant skirtingo tipo eWOM Zinutes ir jy

poveiki elgesio ketinimui.
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2. eWOM JTAKOS POILSIO TIKSLAIS KELIAUJANCIU VARTOTOJU
KETINIMUI REZERVUOTI VIESBUCIUS TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Siame darbo skyriuje, remiantis pirmoje darbo dalyje atlikta literatiiros analize, pateikiama
tyrimo metodologija, kurioje nurodyti tyrimo metodai ir tikslas, darbo problema, tyrimo modelis,
hipotezés ir apraSyta tyrimo metodika. Tolimesniame darbo skyriuje taikomas statistinés analizés
metodas, o surinkti tyrimo duomenys apdorojami naudojant duomeny kaupimo ir statistinés analizés
IBM SPSS Statistics (angl. Statistical Package for Social Science) programinj paketa.

Tyrimo problema - kokig jtaka skirtingo tipo (racionalios versus emocionalios) eWOM zinutés,
atsizvelgiant | jy savalaikiSkumo faktoriy, daro poilsio tikslais keliaujan¢iy vartotojy ketinimui
rezervuoti viesbutj?

Tyrimo tikslas - nustatyti, kaip skirtingo tipo (racionalios versus emocionalios) eWOM Zinutés,
atsizvelgiant | jy savalaikiSkumo faktoriy, daro jtaka poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui
rezervuoti viesbutj.

Darbo modelis sudarytas remiantis mokslinés literatliros analizés metu aptartais Racionalaus
elgesio (Fishbein ir Ajzen, 1975), Technologijos ir priémimo (Davis, 1989), Planuoto elgesio (Ajzen,
1991) ir Informacijos priémimo (Erkan ir Evans, 2016) modeliais ir jvairiuose kontekstuose atlikty
tyrimy rezultatais. Tyrimo model;j sudaro: 1) skirtingo laikotarpio eWOM Zinutés (savalaiSkos versus
nesavalaikiSkos); 2) skirtingo tipo eWOM zinutés (racionalios versus emocionalios); 3) eWOM zinutés
poreikis; 4) pasitikéjimas eWOM Zinutés kokybe; 5) pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu; 6)
poziiiris / nuostatos | eWOM Zinutg; 7) demografinis rodiklis - lytis, kaip moderuojantis veiksnys,
galimai darantis jtaka ketinimui rezervuoti vieSbutj.

Sukurtas teorinis darbo modelis tikrinamas tolimesniame §io tyrimo etape. Tyrimo metu bus
siekiama 1iStirti, kaip skirtingo tipo (racionalios versus emocionalios) eWOM Zinutés, kurios yra
paskelbtos skirtingu laikotarpiu (savalaikiSkos versus nesavalaikiSkos), gali daryti poveiki poilsio

tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui rezervuoti viesbutj.
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Moderatorius

eWOM Zzinutés
poreikis

Pasitikéjimas eWOM
Zinutés kokybe

Y

Ketinimas rezervuoti

H3 . .
vieSbutj

Skirtingo laikotarpio
eWOM Zinutés

\

H6
H10,
H7
H1l
H8
H
\ HI2
Skirtingo tipo
eWOM Zinutés
H9
H13

8 pasitikejimas eWom
Zinutés patikimumu

PoZidris/nuostatos j
eWOM Zinute

8 paveikslas. eWOM jtakos skirtingais tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui rezervuoti vieSbucius

modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atsizvelgiant ] pateikta tyrimo modelj ir jame pateiktus kintamyjy tarpusavio rySius (8
paveikslas), detalizuojamas kiekvienas modelio komponentas ir iSkeliamos tyrimo hipotezés:

- Vienas esminiy bet kokio proceso etapy yra poreikio konkreciam elgesiui atsiradimas (Sanchez
Torres ir kt., 2018; Sardar ir kt., 2021). Zmogaus mintis sudétinga suprasti ir tuo labiau analizuoti, ta¢iau
daugelis tyréjy nagringja poreikio atsiradimg jvairiuose kontekstuose kaip vieng i§ sprendimy priémimo
proceso etapy (Mishra, 2018). Kaip vieng i§ eWOM poreikj paaiSkinan¢iy veiksniy galima taikyti
jautrumo informacinei jtakai faktoriy, kuris parodo, kokiu laipsniu vartotojo sprendimams jtakos turi
kity vartotojy nuomoné (Chen, 2007). Taip pat ir vertinant vartotojy motyvus jsitraukti j tokig
komunikacijos forma (Pourfakhimi ir kt., 2020; Schindler ir Bickart, 2005).

H1. Kuo didesnis poreikis eWOM zinutei, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti viesbutj.

HS. eWOM zinutés poreikis turi didziausig jtaka ketinimui rezervuoti vieSbutj.
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- Kitas faktorius, kuris gali turéti teigiamas arba neigiamas eWOM asociacijas su ketinimu
rezervuoti vieSbucius yra pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe ir patikimumu. Ladhari ir Michaud (2015)
aiSkina, kad internetin¢je prekyboje bitent pasitikéjimas turi daugiausiai reikSmeés vartotojy elgesiui.
Tam, kad egzistuoty pasitikéjimu paremtas rySys tarp vartotojy, turi buiti jvertinimas tam tikras
patikimumo lygis (Punyatoya, 2019). Ankstesni internetiniy vartotojy apzvalgy tyrimai viesbuciy
rezervavimo tematika parodé, kad eWOM zinutés kokybé bendrai daro teigiamg jtakg suvokimui apie

eWOM naudingumag (Zhang ir kt., 2016) ir vartotojy ketinimui priimti informacija (Cheung ir kt., 2008).

H2. Kuo didesnis pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti
viesbutj.
H3. Kuo didesnis pasitiké¢jimas eWOM Zzinutés patikimumu, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti

viesbutj.

- Mokslingje literatiiroje poziiiris / nuostatos | konkrecius objektus ir jo jtaka placiai nagrinéjama
tokiuose kontekstuose kaip: ketinimas naudotis technologijomis, ketinimas keliauti, ketinimas ieSkoti ir
dalintis informacija, ketinimas pirkti (Chen ir kt., 2016). Norint tikslingai jvertinti skirtingo tipo
(pavyzdziui, racionalaus versus emocionalaus) eWOM zinuéiy, paremty savalaikiSkumo aspektu, jtaka
vartotojy ketinimui atlikti rezervacija, reikia suprasti vartotojy pozitrj i tokio tipo Zinutes. Vartotojo
poziiiris, nuostatos kurios apibréziamos kaip subjektyvus poziiiris teigiamai arba neigiamai reaguoti |
tam tikra objekta (Jalilvand ir kt., 2012), gali daryti jtaka ir ketinimui atlikti paslaugos rezervacija
(Casalo ir kt., 2011). Mahapatra ir Mishra (2017) teigia, kad palankus poZiiiris | eWOM priémima
reiSkia, kad vartotojas mano, kad Sia komunikacijos forma galima pasitikeéti, ji yra tiksli ir naudinga.
Tikétina, kad teigiamas poziiiris 1| eWOM komunikacijg gali turéti pozityvios jtakos galutiniam

sprendimui rezervuoti viesbutj.

H4. Kuo palankesnis pozitiris / nuostatos ] eWOM zinutg, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti

viesbutj.

- Siame darbe kaip vienas kintamyjy pasirinktas eWOM zinutés savalaikiskumo versus
nesavalaikiskumo rodiklis. eWOM Zinutés savalaikiSkumas yra susijes su informacijos atnaujinimo
(angl. up to date) ir vartotojo pasiekimu tinkamu laiku (angl. well - timed). Trumpai tariant, tai Zinutés
pasidalijimo virtualioje erdvéje data. Liu (2006) iStyré, kad, i§ vartotojy perspektyvos, laikui bégant

apzvalgy naudingumas mazéja. Remiantis Coursaris ir kt. (2018) tyrimu, eWOM zinuté laikoma
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savalaikiSka, jeigu ja pasidalinti ne seniau nei prie§ 3 ménesius, o nesavalaikiska, jeigu ja pasidalinta
daugiau nei prie§ 12 ménesiy. Yratikimybe, kad poilsio tikslais keliaujantys vartotojai, ketindami atlikti
rezervacija vieSbutyje, kokybiskomis laikys tas Zinutes, kurios yra parasytos ne véliau nei pries 24
meénesius. Nepaisant §io Zinutés kriterijaus svarbos, savalaikiSkumas daZnai yra nepaisomas atliekant

tyrimus, susijusius su eWOM jtaka vartotojy paslaugy rezervavimo ketinimui.

H6. eWOM zinutés poreikis bus didesnis savalaikisky eWOM zinuciy atveju nei nesavalaikisky.

H7. Pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe bus didesnis savalaikisky eWOM zinuciy atveju nei
nesavalaikiSky eWOM zinuciy atveju.

HS8. Pasitikéjimas eWOM Zinutés patikimumu bus didesnis savalaikiSky eWOM Zinuciy atveju
nei nesavalaikiSky eWOM zinuciy atveju.

H9. Poziiiris / nuostatos ] eWOM Zinute geresnis savalaikiSky eWOM zinuciy atveju nei

nesavalaikiSky eWOM zinuciy atveju.

- Siame darbe pasirinkta analizuoti dviejy tipy eWOM Zinutés: racionalias versus emocionalias
(Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Park ir Lee, 2008). Sie tipai pasirinkti, remiantis Guo ir kt. (2020)
tyrimu, kuriame teigiama, kad vartotojai geba atskirti §iy zinu€iy turinj ir jj jsisavinti arba atmesti, todél
potencialiai sumazinama dviprasmiskumo rizika. Racionalios eWOM zinutés pasizymi informatyvumu,
objektyvumu ir yra pagristos detalémis ir faktais. Racionalumas apima produkto savybes, specifikacijas
ir kitus pozymius. PrieSingai, emocionalaus konteksto eOM zinutés siejamos su subjektyvumu,
abstrak¢iais teiginiais, taip pat emocijy, Sauktuky, jaustuky, humoro naudojimu (Dolan ir kt., 2019).
Nors ankstesniuose tyrimuose yra teigiama, kad emocionalus turinys daro didele jtakg vartotojy
sprendimams, ta¢iau, dél turizmo paslaugy neap¢iuopiamumo manoma, kad racionaliis atsiliepimai apie
vieSbut] turi daugiau jtakos vartotojy ketinimui atlikti rezervacija nei emocionaliis biitent dél didesnio

informatyvumo.

H10. eWOM zinutés poreikis bus didesnis racionalaus tipo eWOM Zzinuciy atveju nei
emocionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju.

H11. Pasitik¢jimas eWOM zinutés kokybe bus didesnis racionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju
nei emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.

H12. Pasitik¢jimas eWOM Zinutés patikimumu bus didesnis racionalaus tipo eWOM zinuciy

atveju nei emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.
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H13. Pozitris / nuostatos ] eWOM zinut¢ geresnis racionalaus tipo eWOM zinuciy atveju nei

emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.

- Ketinimas atlikti rezervacijg gali priklausyti nuo vartotojo /yties. Vartotojo lytis yra vienas i$
rodikliy, kuriuo remiantis galima stebéti ketinimo elgtis, Sio tyrimo atveju - ketinimo atlikti rezervacija,
skirtumus. Castro (2016) iStyre, kad vyrai ir moterys skirtingai elgiasi priimant pirkimo sprendimus
interneting€je erdveje. Toh ir kt. (2011) teigimu, moterys skiria daugiau laiko ir pastangy informacijos
apie vieSbucius paieskai nei vyrai, sieckdamos sumazinti pirkimo rizikg (Pascual-Miguel ir kt., 2015).
Kaip aptarta teorin¢je darbo dalyje, eWOM yra laikomas kaip vienas veiksniy rizikos sumazinimui
(Hussain ir kt., 2017; Matute ir kt., 2016). eWOM kontekste tai rodo, kad moterims pats informacijos
paieskos procesas yra priimtinesnis ar net gali biiti laikomas pramoga (Sun ir kt., 2019), tod¢l jos skiria

daugiau laiko ir pastangy ieSkodamos aktualios informacijos.

H14. Rysys tarp eWOM zinutés poreikio ir ketinimo rezervuoti vieSbut] yra stipresnis motery
atveju nei vyry atveju.

H15. Rysys tarp pasitikéjimo eWOM zinutés kokybe yra stipresnis motery atveju nei vyry atveju.

H16. Rysys tarp pasitikéjimo eWOM zinutés patikimumu yra stipresnis motery atveju nei vyry
atveju.

H17. RySys tarp poziiirio / nuostaty | eWOM zinute yra stipresnis motery atveju nei vyry atveju.

Apibendrinant teorinj pagrindima, galima akcentuoti svarbiausius modelyje esanciy kintamyjy
tarpusavio rysius, kaip galimai svarbias dimensijas poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinime
rezervuoti viesbucius pagal skirtingo tipo ir laikotarpio eWOM zinutes:

- eWOM zinutés poreikis;

- pasitik¢jimas eWOM Zzinutés kokybe;

- pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu;

- poziiiris / nuostatos i eEWOM zinute;

- lyties, kaip moderuojancio veiksnio, kuris galimai daro jtakg ketinimui rezervuoti viesbut;.

2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad siekdami iStirti skirtingo tipo eWOM Zinuciy
itaka vartotojams, dalis autoriy taiké faktorinj eksperimento dizaing ir klausimyna. Faktorinis
eksperimento dizainas yra tinkamas metodas, kai siekiama iStirti skirtingas kintamyjy kombinacijas.

Taip pat pasirinktas anoniminis apklausos duomeny rinkimo metodas, siekiant patogiu biidu surinkti
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pirminius duomenis. Klausimynas sudaromas remiantis teorine darbo dalimi ir vadovaujantis Kabir
(2016) pateikiamais apklausos sudarymo kriterijais:

1) anketos pradzioje pateikiamas logiskas ir lengvai suprantamas atlickamo tyrimo paaiSkinimas,
pateikiama trumpa anketos pildymo instrukcija;

2) klausimai numeruojami;

3) pateikiami klausimai yra konkretlis, atsakymy variantai - suprantami, tokiu biidu
neapkraunant respondento pertekline informacija;

4) klausimai - tik uzdaro tipo, taip uZtikrinant respondentui saugumo ir anonimiskumo jausma;

5) anketos apimtis - trumpa. Ilgos anketos koreliuoja su pavirsutinisky atsakymy rizika;

6) vengiama klausimy, galin¢iy daryti jtakg respondento atsakymui.

Vartotojai, dalyvaujantys tyrime, vadinami respondentais, tyrimo dalyviais arba tiriamaisiais.

Klausimynai pildomi anonimiskai, nes tai skatina sgziningumg ir nuoSirduma, taip gaunant
tikslesnius duomenis, kurie yra reik§mingi analizuojant tyrimo rezultatus. Sis tyrimo metodas
pasirinktas atsizvelgiant } metodui taikomus kriterijus:

- nereikalauja dideliy kasty;

- per salyginai trumpg laiko tarpg leidzia surinkti pakankamai didelj duomeny kiekj;

- anonimiSkumas yra siejamas su sgziningumu, tod¢l padidé¢ja tikslesnés informacijos

surinkimo galimybeg;

- nedaroma tiesioging¢ jtaka respondenty atsakymams;

- gauti duomenys yra aiskiai suprantami ir analizuojami jvairias pjaviais.

Sudarytos dvi anketos lietuviy kalba. Tyrime svarbus vienodas respondenty atsakymy
interpretavimas, todél naudojami uzdaro tipo klausimai (multichatominés, ranginés, nominalinés ir
intervalinés skalés). Klausimynais dalinamasi internetiné erdvéje, taip uZtikrinant respondenty
pasiekiamumg jiems patogiu biidu. Daugiausiai naudojama penkiabalé Likerto skal¢, kuri yra placiai
naudojama tyréjy e OM srityje. Likerto skal¢je minimalus balas - 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 2 -
,,hesutinku®, 3 - ,,nei nesutinku®, 4 - ,,nei sutinku, sutinku®, 5 - ,,visiskai sutinku.

Klausimynas respondentams pateikiamas tekstine ir vizualine iSraiska. Jj sudaro 2 skirtingo tipo
eWOM zinutés (racionali versus emocionali) x 2 skirtingo laikotarpio e WOM zinutés (savalakiska versus

nesavalaikiSka), taikant faktorinj eksperimento dizaing. (8 lentelée).
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8 lentele

Faktorinis eksperimento dizainas
Klausimynas eWOM  Zinutés | eWOM Zinutés data

tipas

A. Skirtingo tipo eWOM zinuc¢iy | Emocionali SavalaikiSka (2021 m. lapkric¢io 15 d.)
jtaka poilsio tikslais keliaujanciy
vartotojy  ketinimui  rezervuoti | Racionali NesavalaikiSka (2020 m. rugséjo 20 d.)
vieSbucius
B. Skirtingo tipo eWOM zinuciy | Racionali SavalaikiSka (2021 m. lapkric¢io 15 d.)
jtaka poilsio tikslais keliaujanciy
vartotojy  ketinimui  rezervuoti | Emocionali NesavalaikiSka (2020 m. rugséjo 20 d.)
vieSbucius

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Mini - konceptas Siame darbe apima Sias dimensijas:

1) Skirtingo tipo eWOM zinutés. ISanalizavus jvairius mokslinéje literatuiroje iSskiriamus e WOM
zinu¢iy tipus (Book ir kt., 2018; Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Nair ir Radhakrishnan, 2019; Park
ir kt., 2007; Park ir kt., 2008), pasirinkta Siame darbe analizuoti racionalias ir emocionalias zinutes.
Racionali zinuté suvokiama kaip informatyvi, objektyvi ir pagrjsta detalémis ir faktais, o emocionali
zinuté pasizymi subjektyvumu, abstrakéiais teiginiais (Dolan ir kt., 2019). Sie eWOM zinuéiy tipai
pasirinkti, nes, remiantis Guo ir kt. (2020) tyrimu, vartotojai geba atpazinti apzvalgas, kurias vartotojai
raSo vadovaudamiesi jausmais ir sgmoningai eWOM Zzinut¢ priima kaip reikSmingg savo sprendimams
arba jg atmeta.

2) Skirtingo laikotarpio eWOM zinutés. eWOM zinutés savalaikiSkumas kaip reik§mingas
faktorius informacijos jsisavinimui ir vartotojy sprendimy priémimui nagrinéjamas jvairiuose tyrimuose
(Coursaris ir kt., 2018; Filieri ir McLeay, 2014, naumann ir Rolker, 2000; Nelson ir kt., 2005; Toussaint
ir kt., 2017). Vis dél to savalaikiSkumas sulaukia per mazo démesio tiriant viesbuciy apzvalgas, kaip
vieng i§ eWOM formy.

3) ViesbucCiy atributai. Viesbuciy atributai mokslingje literatiiroje sulaukia didelio tyréjy
isitraukimo, kuriy iSvados skiriasi priklausomai nuo ] tyrima jtraukiamy atributy ir tiriamyjy segmento.
Pagal Menendez ir kt. (2020), poilsio tikslais keliaujantys vartotojai prie§ priimdami su kelione
susijusius sprendimus naudojasi jvairiais internetiniais informacijos Saltiniais ir nuomonémis. D¢l Sios
priezasties Siame darbe pasirinkti tirti biitent poilsio tikslais keliaujancius vartotojus. Mokslingje
literatiroje vieSbuciy atributai yra skirstomi ] jvairias kategorijas, pavyzdziui, tokias kaip pazinimo,

emocinius ir juntamuosius (Kim ir Perdue, 2013; Roman ir Martin, 2016). Remiantis Kim ir Perdue
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(2013) tyrimo rezultatais, kurie parodo, kad visos minétos vieSbuciy atributy kategorijos yra vienodai
reik§mingos, nepriklausomai nuo tiriamo segmento, pagal atlikty tyrimy (Bitner ir Gremler, 2016;
Irvania ir kt., 2018; Kim ir kt., 2020; Knustson, 1988; Millar ir Baloglu, 2011; Nessel ir kt., 2021; Qu ir
kt., 2000; Roman ir Martin, 2016; Spoerr, 2021) iSvadas, pasirinkta j Sio tyrimo eWOM Zzinuciy turinj
jtraukti Siuos atributus:

- pazinimo: vieta, Svara ir paslaugy asortimentas;

- emociniai: personalas ir saugumas;

- kokybeés ir kainos santykis, numeris.

Vienas populiariausiy ir dazniausiai naudojamy viesbuciy rezervavimo ir eWOM kanaly yra
Booking.com, taip pat didelio vartotojy démesio susilaukia TripAdvisor ir Facebook (Martin-Fuentes ir
kt., 2020). Booking.com kaip Siam tyrimui sukonstruotos e WOM zinutés kanalas pasirinktas, nes suteikia
galimybe palikti atsiliepimg apie viesbut] tik po apsistojimo jame, todél Booking.com skelbiami
atsiliepimai yra tik i§ ty vartotojy, kurie tikrai atliko rezervacija. TripAdvisor ir Facebook atsiliepimus
apie vieSbucius gali palikti visi vartotojai, kurie turi paskyras Siose svetainése, o tai potencialiai gali biiti
laikoma kaip papildomos rizikos elementas. eWOM platformos kaip kintamasis netiriamos, nes
mokslinéje literatiroje atlikti nemazai tyrimy, kuriuose kanaly jtaka yra istirta ir palyginta tarpusavyje
(Erkan ir Evans, 2018).

Siekiant palyginti, kurios eWOM zZinutés turi didziausig jtaka poilsio tikslais keliaujanciy
vartotojy ketinimui rezervuoti viesbucius, buvo sudaryti du klausimynai - A ir B. Abiejy klausimyny
struktiira yra vienoda, sudaryta i§ dviejy pagrindiniy daliy: teiginiy, susijusiy su $io tyrimo modelio
kintamaisiais ir respondenty demografiniais rodikliais (lytis, amzius, iSsilavinimas ir pajamos).
Klausimyny pradzioje respondentams pateikiama trumpa informacija apie apklausg, pabréziamas
tirlamyjy anonimiskumas ir gauty duomeny naudojimas tik moksliniams tikslams. Taip pat pateikiamas
trumpas eWOM savokos aprasSymas, nes iSkyla rizika, kad respondentas, kurio pateikiami atsakymai bus
itin reikSmingi tyrimo iSvadoms, neZinos, kad apzvalgos / atsiliepimai apie vieSbucius yra viena i§
eWOM formy. Po trumpo jzangos tiriamiesiems parodyta viena i$ dviejy eWOM zinuciy. PaprasSyta
atidziai perskaityti eWOM zZinute, atkreipti démes;j | jos turinj, pateikima, datg. Tuomet seke klausimai,
susij¢ su respondenty perskaityti zinute. Anketos pateikiamos skirtingos tiriamyjy grupés, t.y. A ir B
klausimynus pildo skirtingi Zmonés. Anketose vaizduojamos dvi tokiy paciy tipy eWOM Zinutés, bet
taikant skirtinga savalaikiSkumo rodiklj, t.y. nurodant skirtingg zinutés pasidalijimo internetinéje
erdvéje data. Klausimyne A emocionalaus tipo eWOM zinuté pateikiama kaip savalaikiska, o
racionalaus tipo - nesavalaikiska. Klausimyne B racionalaus tipo eWOM zinuté pateikiama kaip
savalaikiSka, o emocionalaus tipo - nesavalaikiska. Anketos sudarytos remiantis konstruktais, kurie yra

patvirtinti ankstesniais tyrimais ir yra sugrupuoti:
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1) eWOM zinutés poreikis jvertinamas pagal 4 teiginius, remiantis Chu ir Kim (2011) ir Wu
(2013): 1) Kai ketinu atlikti rezervacijq viesbutyje, esu linkes / -usi skaityti eWOM Zinutes, 2) Kai ketinu
atlikti rezervacijq viesbutyje, eWOM Zinutés man padeda sumazinti rizikq; 3) Kai ketinu atlikti
rezervacijq viesbutyje, eWOM zZinutés man leidzia pasitikéti savo sprendimu; 4) Kai ketinu atlikti
rezervacijq vieSbutyje, eWOM Zinutés yra efektyvus biidas gauti man reikalingq informacijq.

2) pasitikejimas eWOM zinutés kokybe Siame darbe vertinamas pagal 4 teiginius, sudarytus
remiantis Park ir kt. (2007) ir Coursaris ir kt. (2018): 1) eWOM zinuté apima pakankamai fakty,
pagrindzianciy nuomone; 2) eWOM Zinuté yra suprantama, 3) eWOM Zinuté yra aiski; 4) eWOM Zinuté
yra aktuali laike (savalaikiska). Aiskumas. Dimmock ir kt. (2013) teigia, kad kuo Zinutéje esantys
argumentai yra laikomi aiSkesniais, tuo turinio kokybé laikoma didesne. Kuo aukstesné Zinutés kokybe,
tuo jos turinio jtaka reik§mingesné gavéjui. Suprantamumas. Sis eWOM Zinutés kokybe lemiantis
veiksnys pasizymi tokiomis savybémis kaip: skaitomumas (angl. readability), aiSkinamumas (angl.
inter-pretability), dekodavimo lengvumas (angl. ease of understanding) ir siuntéjo naudojamos kalbos
semantiniy ir leksiniy iSraiSky pasirinkimo tinkamumas (Filieri ir McLeay, 2014). Pateikiama
informacija turi buti nekelianti dviprasmisky jausmy, pateikiama nenaudojant perteklinio teksto ar
zenkly. Savalaikiskumas. eWOM Zinutés savalaikiSkumas reiSkia, kad jos turinyje pateikiama
informacija yra nauja, atspindinti naujausig prekés ar paslaugos patirtj (Filieri ir McLeay, 2014).
Informacija turi biiti pateikta laiku tam tikslui, kuriam ji reikalinga, nes per vélai gauta informacija gali
biiti nesvarbi. ISsamumas. Zinuté laikoma i$§samia, jeigu joje pateikiama informacija traktuojama kaip
suprantama, gili (angl. deph) ir apimanti pakankamai argumenty (angl. breadth).

3) pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu vertinamas 4 teiginiais, remiantis Prendergast ir kt.
(2010) ir Quahri - Saremi ir Montazemi (2019): 1) eWOM Zinuté yra jtikinama,; 2) eWOM zinuté yra
verta pasitikéjimo; 3) eWOM Zinuté yra pagrista; 4) eWOM Zinuté yra tiksli;

4) Poziiiriui/nuostatoms ;] eWOM zinutes nustatyti naudojami 5 teiginiai, remiantis Park ir kt.
(2007): 1) eWOM zinutés man padeda priimti sprendimg atlikti vieSbucio rezervacijg; 2) Kai ketinu
atlikti vieSbucio rezervacija, eWOM zinutés mane jtikina tg padaryti; 3) Sprendimas atlikti vieSbucio
rezervacijg neskaicius eWOM Zzinuciy man kelty nerima; 4) eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti
viesbucio rezervacija, man yra nasta; 5) eWOM zinuc¢iy skaitymas, ketinant atlikti viesSbucio rezervacija,
mane erzina.

5) Ketinimas atlikti vieSbucio rezervacijg Siame tyrime vertinamas pagal 4 teiginius, remiantis
Coyle ir Thorson (2001) ir Everard ir Galletta (2005): 1) Labai tikétina, kad atlikciau Sio viesbucio
rezervacijq, 2) Ketinciau atlikti Sio viesbucio rezervacijq, atsiradus poreikiui rezervuoti viesbutj; 3)
Rekomenduociau $j viesbutj kitiems,; 4) Paveiksliuke pateikta eWOM Zinuté paskatinty mane atlikti

rezervacijq Siame vieSbutyje.



41
6) Kitag anketos blokg sudaro respondenty soc-demografiniai kintamieji: lytis, amzius,
i§silavinimas ir gaunamos pajamos.

2.3. Tyrimo imties dydis

Respondentams atrinkti pasirinktas netikimybinis patogiosios atrankos metodas. Darbe siekiama
nustatyti minimaly apklausos dalyviy skaiciy, kad bty jmanoma daryti statistiSkai reikSmingas tyrimo
iSvadas. Remiantis moksline literatira eWOM tyrimy kontekste ir geraja praktika, nustatytas imties

dydzio vidurkis (9 lentelg).

9 lentele
Respondenty imties skaiciavimas remiantis gerqjq praktika
Eil
N Autorius, metai Tyrimo metodas Imtis
r.
Klausimynas (+ eksperimento
1 Casalo ir kt., 2015 200
dizainas)
Klausimynas (+ eksperimento
2 Nechoud ir kt., 2021 o 428
dizainas)
3 Zhao ir kt., 2015 Klausimynas 303
Klausimynas (+ eksperimentinis
4 Xie ir kt., 2011 274
dizainas)
5 Yuan ir kt., 2019 Klausimynas 512
6 Torlak ir kt., 2021 Klausimynas 248
. Wen ir kt., 2018(Wen ir kt., Klausimynas (+ eksperimentinis 329
2018) dizainas)
Klausimynas (+ eksperimentinis
8 Malloch ir Feng, 2021 o 480
dizainas)
9 Wei ir kt., 2014 Klausimynas 500
Klausimynas (+ eksperimentinis
10 Israeli, 2018 383
dizainas)
VIDURKIS: 345

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, Siam tyrimui atlikti vidutinis respondenty skaicius

yra 345.

Taigi, respondentams pateikiamas mini - konceptas, kurj sudaro: skirtingo tipo eWOM Zinutés

(racionali versus emocionali), nurodant skirtingg jy savalaikiSkumo rodiklj, t.y. data ir pateikiant
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teiginius, susijusius su §io tyrimo modelyje vaizduojamais kintamaisiais. Klausimyne naudojami
teiginiai yra pagristi ankstesniais tyrimais. Hipotezéms patikrinti sudaryti du klausimynai (A ir B) apie
skirtingo tipo eWOM zinuciy jtaka poilsio tikslais keliaujan¢iy vartotojy ketinimui rezervuoti
viesbuCius. A ir B anketos pateikiamos elektroniniu biidu, jomis dalijamasi socialiniuose tinkluose.
Tyrimo imties dydis apskai€iuotas remiantis geraja praktika, apskai¢iuojant vidurkj.

Anketing apklausa atlikta 10 dieny - 2021 m. gruodZio 1 d. - 2021 m. gruodZio 10 d. Klausimynai
talpinami svetainé¢je www.manoapklausa.lt. Siekiant kuo grei¢iau pasiekti reikiama respondenty
skai€iy, apklausomis buvo dalijamasi tokiuose socialiniuose tinkluose kaip Facebook, Instagram ir
LinkedIn. Duomenims apdoroti ir rezultatams gauti naudojamas /BM SPSS Statistics 28.0. 1. programinis
paketas. Tirilamy kintamyjy rySiams ir statistiSkai reikSmingiems skirtumams nustatyti buvo atlikti

Pearson Correlation, ANOVA, Independent Samples T - testas ir tiesinés regresijos analizé.
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3. SKIRTINGO TIPO EWOM ZINUCIU JTAKOS POILSIO TIKSLAIS
KELIAUJANCIU VARTOTOTOJU KETINIMUI REZERVUOTI VIESBUCIUS
TYRIMO REZULTATAI

3.1 Klausimyno patikimumo tikrinimas

Klausimyno patikimumas buvo tikrintas skai¢iuojant Cronbach’s Alpha koeficienta, kuris leido
jvertinti vidinj klausimyno nuosekluma. Vidinis nuoseklumas nusako, kokiu mastu visi klausimyno
elementai matuoja tg pacig koncepcija, todél Cronbach’s Alpha koeficientas yra susijes su klausimyno
elementy tarpusavio rySiu. Cronbach’s Alpha koeficientas iSreiSkiamas skai¢iumi nuo 0 iki 1.
Klausimyno elementy skaicius ir elementy tarpusavio rySys turi jtakos Cronbach’s Alpha reikSmei.
Tolimesnei tyrimo analizei tinkami rezultatai yra tada kai Cronbach alfa reikSmé svyruoja nuo 0,7 iki
1,0. Mazesné Cronbach’s Alpha verté gali buti dél mazo klausimy skaiciaus, prasto elementy tarpusavio
rySio arba nevienalyCiy konstrukcijy. Pavyzdziui, jei Cronbach’s Alpha verté yra Zema d¢l prastos
koreliacijos tarp elementy, kai kuriuos reikéty perzitréti arba atmesti (Tavakol ir Dennick, 2011).

Tyrime naudoty konstrukty patikimumas buvo tikrinimas atskirai A ir B varianty atzvilgiu. Gauti

Cronbach’s Alpha koeficienty skaiciavimy rezultatai pateikti Zemiau esancioje 10 lenteléje.

10 lentelé

Klausimyno patikimumas Cronbach’s Alpha koeficiento atzvilgiu

Klausimyno dalis Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha
A klausimyno variantas | B klausimyno variantas
eWOM Zinutés poreikis 0,973 0,976
Pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe 0,973 0,970
Pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu | 0,969 0,974
Poziiiris | eWOM Zinutg 0,957 0,967
Ketinimas atlikti rezervacija 0,970 0,974
Bendras klausimynas 0,994 0,994

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parodé atlikti statistiniai skai¢iavimai bendra A varianto klausimyno, apibiidinancio
respondenty eWOM Zinutés poreikj, kokybe, patikimuma, pozitr] ir ketinimg atlikti rezervacija,
Cronbach's Alpha koeficiento reik§mé sieké a = 0,994, o atskiry klausimyno daliy svyravo nuo a =
0,957 iki o = 0,973. Analizuojant B varianto klausimyng nustatytos panasios Cronbach's Alpha
reik§més. Bendra B varianto klausimyno reik§mé siekeé taip pat o = 0,994, o atskiry daliy svyravo nuo

a=0,967 iki a = 0,976. Visy atskiry klausimyno daliy patikimumas siekia nuo o = 0,957 iki o = 0,976,
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yra labai geras, o jy atskiry kintamyjy Corrected Item-Total Correlation reikSmés yra didesnés uz 0,300
ir yra tinkamos tolesnei tyrimo analizei.

3.2 Imties struktira

Baigiamojo darbo tyrimas atliktas 2021 m. spalio-gruodzio mén. IS viso tyrime dalyvavo 452
respondentai 1§ kuriy A anketg atsake 54,9 % (248 respondenty), o B - 45,1 % (204 respondenty). Taciau
atsizvelgiant | tai, kad motery buvo apklausa daugiau nei vyry, i§ A anketos rezultaty buvo pasalinti 44
motery atsakymai ir buvo suvienodintas A ir B klausimyny respondenty atsakymy skaicius iki 204
respondenty atsakymy. IS viso darbe analizuojami 408 respondenty duomenys. Vadovaujantis geraja
praktika, nurodytas respondenty skaicius yra pakankamas tyrimo analizei.

Pries atliekant gauty tyrimo duomeny analize, buvo svarbu suzinoti ar néra statistiSkai
reikSmingy rySiy pagal respondenty demografinius rodiklius (lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos).
Zemiau esandiose 11 -14 lentelése pateikiami skaiGiavimai, parodantys visy tyrime dalyvavusiy
respondenty socio - demografines charakteristikas bendrai bei atskirai atsizvelgiant j A ir B tyrimuose
dalyvavusiy respondenty socio - demografiniy rodikliy skirtumus.

11 Lentelé
Respondenty Iyties pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus

A klausimynas (N = 204) | B klausimynas (N =204) | Bendras (N = 408)
Imtis (N) Imtis N (%) Imtis (N) Imtis N (%) Imtis (N) [ Imtis N (%)

Lytis Vyras 84 41,2 % 100 49,0 % 184 45,1 %

Moteris 120 58,8 % 104 51,0 % 224 54,9 %
Amzius Iki 21 m. 37 18,1 % 34 16,7 % 71 17,4 %

22-32 m. 56 27,5 % 72 35,3 % 128 31,4 %

33-45 m. 50 24,5 % 39 19,1 % 89 21,8 %

46-55 m. 39 19,1 % 34 16,7 % 73 17,9 %

56 m. ir daugiau | 22 10,8 % 25 12,3 % 47 11,5%
ISsilavinimas Pagrindnis 17 8,3 % 17 8,3 % 34 8,3 %

Vidurinis 27 13,2 % 24 11,8 % 51 12,5 %

Aukstesnysis 81 39,7 % 59 28,9 % 140 34,3 %

Aukstasis 79 38,7 % 104 51,0 % 183 44,9 %
Pajamos MazZenés  nei

dutinio lvei 38 18,6% 18 8,8% 56 13,7%

vidutinio lygio

Vidutinio lygio | 125 61,3% 67 32,8% 192 47,1%

Didesnés  nei

Autinio Tvei 41 20,1% 119 58,3% 160 39,2%
vidutinio lygio

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Atlikus demografiniy rodikliy statistinius skaiiavimus nustatyta, kad tarp visy lyginty
kintamyjy neegzistuoja statistiskai reikSmingas rySys (p > 0,05). Taciau visose ankety imtyse dominuoja
moterys. Pagal gautus rezultatus i§ viso tyrime dalyvavo 54,9 % motery ir 45,1 % vyry.

Analizuojant amziaus demografinio rodiklio duomenis nustatyta, kad daugiausiai respondenty
(31,4 %) priklauso 22 - 32 m. amziaus kategorijai, toliau seka 33 - 45 m. amziaus kategorijai
priklausantys respondentai (21,8 %), nuo jy nedaug atsilieka respondentai amzZiaus kategorijoje 46 - 55
m. (17,9 %) ir iki 21 m. (17,4 %). Maziausia yra vyresnio amziaus respondenty dviejose kategorijoje —
56 m. ir daugiau (11,5 %). Vertinant duomenimis pagal anketas atskirai, pastebéta, kad maziausia dalj
anketose A ir B sudaro respondentai amziaus kategorijoje 56 m. ir daugiau (10,8 % ir 12,3 %), o
daugiausiai sudaro respondentai amziaus kategorijoje 22 - 32 m. (27,5 % ir 35,3 %).

Vertinant iSsilavinimo rodiklio rezultatus nustatyta, kad i§ viso 44,9 % respondenty turéjo
aukstaji, 34,3 % aukstesnjji, 12,5 % vidurinj ir 8,3 % pagrindin;j i$silavinima. Vertinant duomenis pagal
anketas atskirai, pastebéta, kad maZziausiag dalj anketose A ir B sudaro respondentai turintys pagrindinj
i§silavinima (8,3 % ir 8,3 %), o daugiausiai anketoje A sudaro respondentai turintys auksStesnjji
i§silavinima. (39,7 %), o anketoje B aukstaji iSsilavinima (51,0 %).

Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal pajamas nustatyta, kad daugiau tyrime dalyvavo
respondenty turin¢iy vidutines pajamas (47,1 %), toliau seké turintys auksStesnes nei vidutines pajamas
(39,2 %) ir maziausig respondenty dalj sudaré¢ gaunantys mazesnes nei vidutines pajamas (13,7 %).
Vertinant duomenimis pagal anketas atskirai, pastebéta, kad maziausig dalj anketose A ir B sudaro
respondentai gaunantys mazesnes nei vidutines pajamas (18,6 % ir 8,8 %), o daugiausiai A anketoje
gaunantys vidutines pajamas (61,3 %) ir B anketoje didesnes nei vidutines pajamas (58,3 %).

3.3 Veiksniai, turintys jtaka ketinimui rezervuoti vieSbutj

Pirmiausiai tyrimo metu buvo vertinama tiesioginé keturiy kintamyjy jtaka ketinimui rezervuoti
vieSbut]. Vertinimui atlikti buvo taikoma koreliaciné analizé, kuri parodé sujungty A ir B ankety

duomeny rezultatus. Pirmiausiai tyrimo metu buvo tikrinamos H1 - H4 hipotezés (Zr. 12 -16 lenteles).

HI. Kuo didesnis poreikis eWOM zinutei, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti viesbutj.

12 lentele
H1I hipotezés tikrinimas

Ketinimas rezervuoti vieSbutj

Pearson Correlation (r) 0,791°*
eWOM zinutés poreikis Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
N 408

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Tikrinant H1 hipotezés kintamyjy tarpusavio rys] nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p =

0,000; p < 0,05). RySys tarp lyginty kintamyjy yra labai stiprus (r = 0,791). Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti H1 hipoteze ir teigti, kad kuo didesnis poreikis eWOM zinutei, tuo stipresnis ketinimas
rezervuoti vieSbuti. Respondenty aukstas jautrumas informacinei jtakai reiskia kity asmeny jtaka jy
poziiiriui, jsitikinimams ir elgesiui (Chen ir kt., 2016; Mavragani ir kt., 2019; Park ir kt., 2007), taigi
gauti rezultatai sutampa su kity autoriy rezultatais, kad tokiomis salygomis eWOM yra laikomas svarbiu

informacijos Saltiniu.

H2. Kuo didesnis pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti

viesbutj.

13 lentelé

H?2 hipotezés tikrinimas

Ketinimas rezervuoti vieSbutj

Pearson Correlation (r) 0,832""
Pasitikéjimas eWOM Zinutés
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
kokybe
Pearson Correlation (r) 408

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H2 hipotezés kintamyjy tarpusavio rysj nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p =
0,000; p < 0,05). Rysys tarp lyginty kintamyjy yra labai stiprus (r = 0,832). Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti H2 hipoteze ir teigti, kad pasitikéjimas eWOM zZinutés kokybe teigiamai veikia ketinima
rezervuoti vieSbutl. eWOM 7Zinutése pateikiama informacija yra vienas i§ vartotojy pasitikéjima
skatinanc¢iy veiksniy, kuris veikia vartotojo ketinimg rezervuoti vieSbuti. Gauti rezultatai sutampa su
mokslinéje literatiiroje pateikiamomis tyrimy iSvadomis, kad pasitikéjimas e OM zinutés kokybe yra
reik§mingas faktorius, ketinimo pirkti procese (Bhattacherjee ir Sanford, 2006; Chakraborty ir Bhat,
2018; Acceptance ir kt., 2021).

H3. Kuo didesnis pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti

vieSbutj.
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14 lentelé

H3 hipotezés tikrinimas

Ketinimas rezervuoti vieSbutj

Pearson Correlation (r) 0,928
Pasitikéjimas eWOM Zinutés
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
patikimumu
Pearson Correlation (r) 408

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H3 hipotezés kintamyjy tarpusavio rys] nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p =
0,000; p < 0,05). Rysys tarp pasitikéjimo eWOM zinutés patikimumu ir ketinimo rezervuoti vesbutj yra
labai stiprus (r = 0,928). Gauti rezultatai leidzia patvirtinti H3 hipoteze ir teigti, kad pasitikéjimas
eWOM zinutés patikimumu teigiamai veikia ketinimg rezervuoti viesbutj. eWOM zinutése pateikiama
informacija yra vienas i§ vartotojy pasitikéjimg skatinan¢iy veiksniy, kuris veikia vartotojo ketinimg
rezervuoti viesbutj. eWOM Zinutémis pasitikintis vartotojas yra labiau linkgs rezervuoti viesbutj nei
tokio pasitikéjimo neturintis vartotojas. Tai patvirtina ankstesniy tyrimy rezultatus apie patikimumo

svarbg eWOM kontekste (Appelman ir Sundar, 2016; Kim ir kt., 2018; Line ir kt., 2020).

H4. Kuo palankesnis poziuris / nuostatos j eWOM Zinute, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti
viesbutj.
15 lentelé

H4 hipotezés tikrinimas

Ketinimas rezervuoti vieSbutj

Pearson Correlation (r) 0,457**
Pozitiris / nuostatos j
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
eWOM Zinute
Pearson Correlation (r) 408

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H4 hipotezés kintamyjy tarpusavio ry$j nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (p =
0,000; p < 0,05). RySys tarp pozitirio/nuostaty j eWOM zinute ir ketinimo rezervuoti vieSbutj yra
vidutinio stiprumo (r = 0,457). Gauti rezultatai leidzia patvirtinti H4 hipoteze ir teigti, kad kuo
palankesnis poziiiris/nuostatos | eWOM Zinutes, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti viesbutj. Gauti
rezultatai patvirtina tyréjy iSvadas, kad, kuo palankesnis poziiiris | eWOM, tuo didesn¢ jtaka S$i
komunikacijos forma daro vartotojy elgesiui (Chen ir kt., 2016; Jalilvand ir kt., 2012; Mahapatra ir
Mishra, 2017).
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16 lentelé

Koreliacinio rysio stiprumas tarp kintamyjy ir ketinimo rezervuoti rysj

Ketinimas
KINTAMIEJI Koreliacijos koeficientai
rezervuoti vieSbutj
Pearson Correlation (1) 0,791
eWOM Zinutés poreikis : :
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
Pearson Correlation (1) 0,832
Pasitikéjimas eWOM Zinutés kokybe : :
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
Pasitikéjimas eWOM Zinutés Pearson Correlation (1) 0,928
patikimumu Sig. (2 - tailed) (p) 0,000
Pearson Correlation (1) 0,457
Pozitiris/nuostatos i eWOM Zinute : :
Sig. (2 - tailed) (p) 0,000

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad atlikti koreliaciniai skai¢iavimai patvirtino H1-
H4 hipotezes. Nustatyta, kad eWOM Zinutés poreikis, pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe,
pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu ir poziiiris / nuostatos | eWOM zinutg turi reikSmés ketinimui
rezervuoti vieSbut] (p = 0.00, t.y. p < 0,05). RySys tarp lyginty kintamyjy svyravo nuo vidutinio r =
0,457 iki stipraus r = 0,928. Silpniausia koreliacija nustatyta tarp pozilirio ir nuostaty ir ketinimo
rezervuoti viesbutj, o stipriausia — tarp eWOM Zzinutés patikimumo ir ketinimo rezervuoti vieSbutj.

HS5 hipotezei patikrinti taikoma tiesinés regresijos analiz¢ ir nagrin¢jami abiejy ankety apjungti

duomenis.

H5. eWOM zinuteés poreikis turi didziausiq jtakq ketinimui rezervuoti viesbutj.

Atlikti skaiciavimai parod¢, kad ANOVA reikSmé tinkama, p = 0,00; R2 > 0,2 (nuo 0,309 iki
0,861), t.y. ne maziau kaip 30 % paaiskina ketinimg rezervuoti viesbutj. Tai pat rezultatai atskleide, kad
néra multikolinearumo, VIF <4, o tai reiskia, kad respondenty duomenys yra vienodai pasiskirste. Taip
pat jrodyta, kad tarp lyginty kintamyjy egzistuoja statistiSkai reik§mingas rySys (nuo t = 10,364 iki t =
50,081; p = 0,000; p < 0,05),, autokoreliacijos néra (Durbin - Watson testo reikSmé tinkama — 1,338);

tolerancijos rodiklis tinkamas > 0,25 (17 lentel¢).



17 lentelé

H5 hipotezés tikrinimas (tiesiné regresija)
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Nestandartizuoti Standartizuoti | Stjudento Multikolinearumo
koeficientai koeficientai kriterijus diagnostika
Lygties Standartinis Beta t p Tolerancija VIF
koeficient | nuokrypis
ai
eWOM Zinutés | 0,695 0,027 0,791 26,079 | 0,00 | 2,840 1,000
poreikis 0
Pasitikéjimas 0,832 0,028 0,832 30,253 | 0,00 | 2,538 1,000
eWOM Zinutés 0
kokybe
Pasitikéjimas 0,915 0,018 0,928 50,081 | 0,00 | 3,489 1,000
eWoM Zinutés 0
patikimumu
PozZiaris/nuostatos | 0,511 0,049 0,457 10,364 | 0,00 | 3,247 1,000
i eWOM Zinute 0

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Didziausig jtakg ketinimui rezervuoti vieSbut] turi eWOM zZinutés patikimumas (¥ = 0,928),

tuomet pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe (¥ = 0,832) ir e WOM Zinutés poreikis (¥ = 0,791), maziausiai

— pozitris ir nuostatos (¥ = 0,457). Gauti rezultatai leidZia atmesti H5 hipoteze (° = 0,791<8 = (,928)

(Zr. 17 lentel¢). Gauti rezultatai patvirtina tyréjy iSvadas apie itin reikSminga eWOM Zinutés turinio

kokybés svarba.

Toliau tyrimo metu sujungus A ir B ankety duomenis tikrinamas skirtingo tipo (savalaikisky ir

nesavalaikiSsky) eWOM zinuciy poveikis kintamiesiems pagal H6 - H9 hipotezes ir analizuojama, kuris

eWOM tipas yra geriau vertinamas. Tam taikomas Independant Samples T test.

Ho6. zZinutés poreikis bus didesnis savalaikisky eWOM Zinuciy atveju nei nesavalaikisky.

18 lentele

H6 hipotezés tikrinimas

Std. Std. Error
eWOM Zinutés tipas N Mean
Deviation Mean
eWOM Zzinutés NesavalaikiSka 408 3,3 1,06298 0,5263
poreikis Savalaikiska 408 3,5 1,17872 0,5836

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Tikrinant H6 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas t.y. poreikis yra didesnis savalaikisky eWOM zinuciy atveju nei nesavalaikisky zinuciy atveju;
reikSmingumas p = 0.024, t.y. mazenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiS8kai reikSmingas
rySys, t = 2.254, vidurkio (mean) reik§més: M = 3,5 (savalaikiSka eWOM zinute) > 3,3 (nesavalaikiska
eWOM zinut¢ ). H6 yra patvirtinta (18 lentel¢). Gauti rezultatai patvirtina Coursaris ir kt. (2018)
iSvada, kad pries seniau nei 12 ménesiy pasidalinta e WOM Zinuté nebetenkina vartotojy poreikio naudoti

eWOM sprendimy priémimo procese.

H7. Pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe bus didesnis savalaikisky eWOM Zinuciy atveju nei
nesavalaikisky eWOM Zinuciy atveju.

19 lentele
H7 hipotezés tikrinimas
Std. Error
eWOM zinutés tipas N Mean Std. Deviation
Mean
Pasitikéjimas eWOM Nesavalaikiska 408 3,1115 1,01075 0,05004
Zinutés kokybe SavalaikiSka 408 3,5037 1,03634 0,05131

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H7 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas, t.y. pasitikéjimas yra didesnis savalaikisky e OM zinuciy atveju nei nesavalaikisky zinuciy
atveju; reikSmingumas p = 0.000, t.y. mazenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rysys, t = 5.472, vidurkio (mean) reikSmes: M = 3,5 (savalaikiSka eWOM zinuté) > 3,1
(nesavalaikiska eWOM zinuté ). H7 yra patvirtinta (zr. 19 lentele). Gauti rezultatai nepriestarauja kity
tyréjy rezultatams, kurie teigia, kad su laiku Zinutés turinio kokybé mazéja (Liu, 2006; Toussaint ir kt.
Coursaris ir kt., 2018) ir imama laikyti kaip zemos kokybés (Nelson ir kt., 2005; Filieri ir McLeay,
2014).

HS. Pasitikéjimas eWOM Zinutés patikimumu bus didesnis savalaikisky eWOM Zinuciy atveju

nei nesavalaikisky eWOM Zinuciy atveju.

20 lentele
HS hipotezés tikrinimas
eWOM zinutés tipas N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Pasitikéjimas Nesavalaikiska 408 3,2 1,06631 0,05279
eWOM zinutes
. SavalaikiSka 408 3,5 0,99476 0,04925
patikimumu

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Tikrinant H8 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas, t.y. patikimumas yra didesnis savalaikisky eWOM Zinuciy atveju nei nesavalaikisky zinuciy
atveju; reikSmingumas p = 0.002, t.y. mazenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiSkai
reik§mingas rysys, t = 3,038, vidurkio (mean) reik§meés: M = 3,5 (savalaikiSka eWOM Zinuté) > 3,2
(nesavalaikiSka eWOM zinuté ). H8 yra patvirtinta (20 lentel¢).

HY9. Poziuris / nuostatos | eWOM Zinutg geresnis savalaikisky eWOM Zinuciy atveju nei

nesavalaikisky eWOM Zinuciy atveju.

21 lentelé

H9 hipotezés tikrinimas

eWOM zinutés Std. Std. Error
N Mean
tipas Deviation Mean
Poziiiris / nuostatos j NesavalaikiSka 408 3,0 0,76727 0,03799
eWOM zinutes SavalaikiSka 408 3,0 0,49724 0,02462

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H9 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad néra reikSmingo
skirtumo, t.y. poziiiris / nuostatos néra didesnés savalaikiSky eWOM Zinu€iy atveju nei nesavalaikisky
zinuciy atveju; reikSmingumas p = 0.596, t.y. mazenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiskai
reik§mingas rySys, t = 3,038, vidurkio (mean) reik§més: M = 3,0 (savalaikiSka eWOM Zinuté) = 3,0
(nesavalaikiska eWOM zinuté ). H9 yra atmesta (21 lentelé).

Taigi, remiantis iSanalizuotais rezultatais (tikrinant H6 - H9) pagal sujungtus abiejy ankety
duomenis ir papildomai pagal eWOM zinutés savalaikiSkumo faktoriaus, daroma iSvada, kad tokie
kintamieji kaip eWOM zinutés poreikis, pasitiké¢jimas eWOM zinutés kokybe ir pasitikéjimas e WOM
zinutés patikimumu statistiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo eWOM zinutés laikotarpio, o
poziiiris/ nuostatos | eWOM zinutes statistiSkai reikSmingai priklausomai nuo eWOM zinutés
savalaikiSkumo faktoriaus nesiskiria. Todél H6 - H8 hipotezés yra patvirtintos, o0 H9 atmesta.

Toliau pateikti rezultatai parodo skirtingo tipo eWOM  ZinuCiy jtaka pasirinktiems

kintamiesiems, patikrinus H10 - H13 hipotezes anketoms A ir B bendrai.

HI10. eWOM Zzinutés poreikis bus didesnis racionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju nei

emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.
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22 lentele
H10 hipotezés tikrinimas

eWOM zinuteés Std. Std. Error
N Mean
tipas Deviation Mean
eWOM zinutés Emocionalus 408 3,0 0,92778 0,04593
poreikis Racionalus 408 3,7 1,20596 0,05970

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H10 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas t.y. poreikis yra didesnis racionaliy eWOM zZinuciy atveju nei emocionaliy zinu¢iy atveju;
reik§mingumas p = 0.000, t.y. mazenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas
rySys, t = 8.793, vidurkio (mean) reikSmés: M = 3,7 (racionali e WOM Zinuté) > 3,3 (emocionali e WOM
zinut¢). H10 yra patvirtinta (22 lentelé¢). Gautas rezultatas nepriestarauja ankstesniy tyrimy autoriy
rezultatams, kurie akcentuoja racionalaus tipo Zinuciy svarbg ketinimo pirkti lyginant jas su emocijomis

paremtu turiniu (Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Park ir Lee, 2008).

HI1. Pasitikéjimas eWOM Zinutés kokybe bus didesnis racionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju

nei emocionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju.

23 lentelé
H11 hipotezés tikrinimas
eWOM zZinutés Std. Std. Error
N Mean
tipas Deviation Mean
Pasitikéjimas eWOM Emocionalus 408 3,0 0,82047 0,04062
zinutés kokybe Racionalus 408 3,6 1,14839 0,05685

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H11 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas t.y. pasitikéjimas e OM Zinutés kokybe yra didesnis racionaliy eWOM Zinuciy atveju nei
emocionaliy zinu¢iy atveju; reikSmingumas p = 0.000, t.y. maZenis kaip 0,05, kuris parodo, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys, t = 8.594, vidurkio (mean) reikSmes: M = 3,6 (racionali e WOM
zinuté) > 3,0 (emocionali eWOM zinuté). H11 yra patvirtinta (23 lentel¢). Gautas rezultatas patvirtina

Zhou ir Yang (2019) iSvada, kad eWOM Zinutés gylis turi teigiama ry$j su jos turinio kokybés suvokimu.
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HI12. Pasitikéjimas eWOM zZinutés patikimumu bus didesnis racionalaus tipo eWOM Zinuciy

atveju nei emocionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju.

24 lentele
H12 hipotezés tikrinimas

eWOM Zinutés Std. Std. Error
N Mean
tipas Deviation Mean
Pasitikéjimas eWOM Emocionalus 408 3,0 0,69902 0,03461
Zinutes patikimumu Racionalus 408 3,7 1,18914 0,05887

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H12 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas t.y. pasitikéjimas eWOM Zinutés patikimumu yra didesnis racionaliy eWOM Zinuciy atveju
nei emocionaliy zinuc¢iy atveju; reik§Smingumas p = 0.000, t.y. maZzenis kaip 0,05, kuris parodo, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys, t = 10,301, vidurkio (mean) reikSmés: M = 3,7 (racionali

eWOM zinuté) > 3,0 (emocionali eWOM zinuté). H12 yra patvirtinta (24 lentelé).

H13. Poziiiris / nuostatos j eWOM Zinute geresnis racionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju nei

emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.

25 lentelé
H 13 hipotezés tikrinimas
eWOM zinutés Std. Std. Error
N Mean
tipas Deviation Mean
Poziaris / nuostatos j Emocionalus 408 2,8 0,70664 0,03498
eWOM Zzinutes Racionalus 408 3,2 0,52139 0,02581

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H13 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas t.y. poziiiris ir nuostatos yra didesnés racionaliy eWOM zinu¢iy atveju nei emocionaliy
zinuciy atveju; reikSmingumas p = 0.000, t.y. maZenis kaip 0,05, kuris parodo, kad egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys, t = 8,287, vidurkio (mean) reikSmés: M = 3,2 (racionali eWOM zinute) > 2,8
(emocionali eWOM zinuté). H13 yra patvirtinta (25 lentel¢).

Toliau analizuojant tyrimo metu gautus duomenis buvo svarbu nustatyti moderuojancio veiksnio

jtaka ry$iui tarp kintamyjy. Patikrinus Zemiau iSvardintas H14 - H17 hipotezes yra pla¢iau analizuojama,
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koks yra moderuojancio veiksnio (skirtingos lyties) vaidmuo tarp dviejy skirtingy kintamyjy. Hipotezes
buvo tikrinamos sujungus A ir B abiejy ankety duomenis .

Norint patikrinti rySio stiprumg tarp eWOM Zinutés poreikio ir ketinimo rezervuoti vieSbutj

motery ir vyry tarpe atskirai, taikomas Stjudent t kriterijus (26 lentel¢)

H14. Rysys tarp eWOM Zzinutés poreikio ir ketinimo rezervuoti viesbutj yra stipresnis motery

atveju nei vyry atveju.

26 lentelé
H14 hipotezés tikrinimas
Std. Std. Error
Lytis N Mean
Deviation Mean
Vyras 184 3,3 1,06043 0,07818
eWOM Zzinutés poreikis
Moteris 224 3.4 1,06711 0,07130
Ketinimas rezervuoti Vyras 184 3.4 0,89011 0,06562
vieSbutj Moteris 224 3.4 0,84618 0,05654

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atlikti skai¢iavimai parode, kad néra statistiSkai reikSmingo rysiy tarp eWOM Zinutés poreikio
(p = 343; p > 0,05) ir ketinimo rezervuoti vieSbutj (p = 0,670; p > 0,05) motery ir vyry tarpe atskirai.
Vadovaujantis gautais rezultatais, galima teigti, kad rySys tarp eWOM Zinutés poreikio (p = 343; p >
0,05) ir ketinimo rezervuoti viesbutj (p = 0,670; p > 0,05) motery ir vyry tarpe atskirai yra vienodas,
todel H14 hipotezé yra atmesta (26 lentele).

H15. Rysys tarp pasitikéjimo eWOM zZinutés kokybe yra stipresnis motery atveju nei vyry atveju.

27 lentelé
H15 hipotezés tikrinimas
Std. Std. Error
Lytis N Mean
Deviation Mean
Pasitikéjimas eWOM Vyras 184 33 0,85418 0,06297
Zinutés kokybe Moteris 224 3,4 0,86454 0,05776

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H15 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad néra reikSmingo

skirtumo t. y. pasitikéjimo eWOM zinutés kokybe vertinimas motery ir vyry tarpe atskirai reikSmingai

nesiskiria p = 0,639, t. y. didesnis kaip 0,05, kas patviritna, kad tarp lyginty kintamyjy néra statistiskai
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reikSmingo rySio, vidurkio (mean) reikSmeés: M = 3,3 (vyrai) < 3,4 (moterys) skiriasi minimaliai, todél

galime H15 atmesti (27 lentelé).

H16. Rysys tarp pasitikéjimo eWOM Zinutés patikimumu yra stipresnis motery atveju nei vyry

atveju.
28 lentelé
H 16 hipotezés tikrinimas
Std. Std. Error
Lytis N Mean
Deviation Mean
Pasitikéjimas eWOM Vyras 184 3,4 0,88706 0,06540
Zinutés patikimumu Moteris 224 33 0,89632 0,05989

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H16 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad néra reikSmingo
skirtumo ty. pasitik¢jimo eWOM zinutés patikimumu vertinimas motery ir vyry tarpe atskirai
reik§mingai nesiskiria p = 0,714, t.y. didesnis kaip 0,05, kas patvirtina, kad tarp lyginty kintamyjy néra
statistiSkai reikSmingo rySio, vidurkio (mean) reikSmés: M = 3,4 (vyrai) < 3,3 (moterys) skiriasi

minimaliai, tod¢l galime H16 atmesti (28 lentelé).

HI17. Rysys tarp pozZiiirio / nuostaty j eWOM Zinute yra stipresnis motery atveju nei vyry atveju.

29 lentelé
H17 hipotezés tikrinimas
Std. Std. Error
Lytis N Mean
Deviation Mean
Poziiiris / nuostatos i Vyras 184 3.4 0,88706 0,06540
eWOM zinutes Moteris 224 3,3 0,89632 0,05989

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H17 pagal Independant Samples T testo rezultatus nustatyta, kad néra statistiSkai
reikSmingo skirtumo t.y. poziiiris / nuostatos ] eWOM zinutes néra i$skirtinai stipresné€s vyry ir motery
atskirose grupése. Kintamyjy vertimas abiejose grupése beveik vienodas, reikSmingumas p = 0.400, t.y.
didesnis kaip 0,05, kuris parodo, kad neegzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys, vidurkio (mean)
reikSmes: M = 3,4 (vyrai) > 3,3 (moterys). H17 yra atmesta (29 lentel¢).

Taigi, siekiant patikrinti H14 - H17, gauti rezultatai buvo analizuojami sujungus A ir B ankety
duomenis pagal lytj, atskirai motery ir vyry atzvilgiu, taikoma Independant Samples T testas rySio

stiprumui nustatyti tarp dviejy kintamyjy pagal kiekvieng i§ iSkelty hipoteziy H14 - H17. Pagal gautus
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tyrimo rezultatus, nustatyta, kad iSkeltos hipotezés H14 - H17 yra atmestos, nes nustatyta, kad rySys

tarp lyginty kintamyjy nezenkliai skiriasi atskirose skirtingos lyties respondenty grupése.

Zemiau esan¢ioje 30 lenteléje pateikiamos visos tyrimo metu tikrinto hipotezés ir jy rezultatai,

patvirtinantys arba paneigiantys Siame darbe iSkeltas hipotezes H1 - H17 (30 lentele¢).

30 lentelé

Patikrinty hipoteziy rezultatai

atveju nei emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.

Hipotezés Rezultatatas

H1. Kuo didesnis poreikis eWOM Zinutei, tuo stipresnis ketinimas rezervuoti | PATVIRTINTA
viesbutj.

H2. Kuo didesnis pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe, tuo stipresnis ketinimas | PATVIRTINTA
rezervuoti viesbutj.

H3. Kuo didesnis pasitik¢jimas eWOM zinutés patikimumu, tuo stipresnis | PATVIRTINTA
ketinimas rezervuoti viesbutj.

H4. Kuo palankesnis poziiiris / nuostatos 1 e WOM zinutg, tuo stipresnis ketinimas | PATVIRTINTA
rezervuoti viesbutj.

HS5. eWOM zinutés poreikis turi didZiausig jtakg ketinimui rezervuoti viesbutj. ATMESTA

H6. eWOM zinutés poreikis bus didesnis racionaliy eWOM Zinuciy atveju nei | PATVIRTINTA
emocionaliy.

H7. Pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe bus didesnis savalaikiSky eWOM | PATVIRTINTA
zinuciy atveju nei nesavalaikisky e WOM Zinuciy atveju.

HS. Pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu bus didesnis savalaikisSky eWOM | PATVIRTINTA
zinuciy atveju nei nesavalaikisky e WOM Zinuciy atveju.

H9. Poziiiris / nuostatos 1 eWOM zinutg geresnis savalaikiSky eWOM zinu¢iy | ATMESTA
atveju nei nesavalaikiSky eWOM zinuciy atveju.

H10. eWOM zinutés poreikis bus didesnis racionalaus tipo eWOM zinuciy atveju | PATVIRTINTA
nei emocionalaus tipo eWOM zinuciy atveju.

H11. Pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe bus didesnis racionalaus tipo eWOM | PATVIRTINTA
zinuciy atveju nei emocionalaus tipo e WOM Zinuciy atveju.

H12. Pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu bus didesnis racionalaus tipo | PATVIRTINTA
eWOM Zzinuciy atveju nei emocionalaus tipo eWOM Zinuciy atveju.

H13. Pozitiris / nuostatos i eWOM zinutg geresnis racionalaus tipo eWOM zinuc¢iy | PATVIRTINTA
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H14. RySys tarp eWOM zinutés poreikio ir ketinimo rezervuoti viesbutj yra

stipresnis motery atveju nei vyry atveju.

ATMESTA

H15. Ry8ys tarp pasitikéjimo e OM Zinutés kokybe yra stipresnis motery atveju

nei vyry atveju.

ATMESTA

H16. RySys tarp pasitikéjimo eWOM zinutés patikimumu yra stipresnis motery

atveju nei vyry atveju.

ATMESTA

H17. RySys tarp poziiirio / nuostaty | eWOM Zinutg yra stipresnis motery atveju

nei vyry atveju.

ATMESTA

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Apibendrinant pateiktus lentel¢je rezultatus, i§ viso buvo patikrintos 17 hipoteziy, i§ kuriy 11

patvirtintos ir 6 atmestos. Poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui atlikti viesbucio rezervacija

itakos turi poreikis eWOM zinutei, pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe ir patikimumu bei pozitris /

nuostatos j eWOM. Nors buvo manoma, kad stipriausig rysj su ketinimu atlikti viesbucio rezervacijg turi

eWOM zinutés poreikis, taCiau, remiantis respondenty pateikty duomeny analize, stipriausias rySys

pastebimas pasitikéjimo eWOM zinutés patikimumu atveju. Beveik visais atvejais, i§skyrus pozitirio /

nuostaty ] eWOM zinute, stipresnis rySys nustatytas savalaikiSky eWOM zinuciy atveju nei

nesavalaikiSsky atveju. Su visais kintamaisiais stipresnis rySys pastebimas racionaliy eWOM Zinuciy

atveju nei emocionaliy atveju. Nors buvo manoma, kad motery atveju rySys su kintamaisiais bus

stipresnis, taciau rezultatai parodé, kad eWOM Zzinutés poreikis, pasitiké¢jimas eWOM zinutés kokybe

bei patikimumu ir poziiiris / nuostatos | eWOM zinutg yra stipresni vyry atveju.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literatiiros analize pateikiamos Sios iSvados:

1. Analizuojant mokslinius Saltinius atskleista, kad egzistuoja eWOM savoky jvairove,
priklausomai nuo konteksto ir skirtingy discipliny. Vis dél to, apibrézimuose dominuoja keletas esminiy
bruozy - tai informacijos apie prekes ir paslaugas keitimasis tarp vartotojy virtualioje erdvéje, dalinantis
patirtimis ir nuomonémis.

2. Nustatyti skirtumai tarp eWOM zinuciy pagal jy turinj. Mokslingje literatiiroje néra vieningo
susitarimo dél eWOM tipy skirstymo, taciau pastebimas zinuc¢iy turinio skirstymas j dvi kategorijas:
viena, susijusi su emocionaliai, subjektyviai, abstrak¢iai iSreiSkiama vartotojo patirtimi, kita -
racionaliai, objektyviai, informatyviai pateikiama patirtimi, kuri yra paremta faktais. Racionalios eWOM
zinutés apima pagrindines prekés ar paslaugos specifikacijas, o0 emocionalios yra labiau orientuotos yra
asmeniskai patirtus i§gyvenimus. Valentingumas yra placiai tyréjy analizuojamas e OM Zinutés tonas,
kuris gali biti teigiamas (pozityvus) arba neigiamas (negatyvus). Nors mokslininkai priima skirtingas
iSvadas dé¢l didesnés vieno ar kito valentingumo tipo jtakos, taip pat teigiama, kad teigiamy ir neigiamy
argumenty kombinacija kelia pasitikéjima.

3. Atskleista, kad internetinés apZvalgos yra vienos svarbiausiy eWOM komunikacijos formy.
Apgyvendinimo sektoriaus kontekste eWOM traktuojama kaip internetinés apzvalgos apie vieSbuciy
atributus. Vartotojai Sioje industrijoje skirstomi i du tipus pagal kelionés tiksla: keliaujantys dalykiniais
tikslais ir poilsio tikslais. IStirta, kad pagal skirtingg tikslag viesbutj ketinantys rezervuoti vartotojai
prioretizuoja skirtingus atributus. Atributai yra skirstomi j tris kategorijas: pazinimo (pavyzdZiui, vieta,
Svara, paslaugy asortimentas), emocinius (pavyzdziui, personalas ir saugumas) ir juntamuosius
(pavyzdziui, kokybés ir kainos santykis, numeris).

4. Mokslingje literatiroje pasitikéjimo sgvoka nagrinéjama i§ jvairiy perspektyvy, taciau jo
svarbg eWOM kontekste pripazjsta tyréjai 1§ jvairiy konteksty. Vartotojy pasitikéjimas eWOM Zzinute
gali daryti jtaka ketinimui atlikti vieSbuciy rezervacija. PaCioje eWOM Zinutéje pasitikéjimas gali turéti
stipry rysj, vertinant jos turinyje pateikiamos informacijos kokybg ir patikimuma.

5. Kiekvienas ketinimas atlikti viesbuc¢io rezervacija, kaip ir bet kokj kita procesa, kyla i§
poreikio konkre¢iam elgesiui atsiradimo. Poreikis elgtis yra daug mety analizuojamas moksliniy tyrimy
lauke, taciau vis dar reikalauja detaliy tyrimy dél savo sudétingumo. eWOM poreikiui nustatyti
pasitelktos tam tikros vartotojy savybés, kurios gali biiti siejamos su palankiu tokio tipo komunikacijos
vertinimu. Tai gali biiti vartotojy savybés, tokios, kaip, pavyzdziui, charakteristikos, apimancios soc -
demografinius rodiklius (lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos) ir jautrumas informacinei jtakai. Lytis -
vienas didziausig jtakg ketinimui elgtis turinciy veiksniy. Jautrumas informacinei jtakai leidzia jvertinti,

kiek vartotojo elgesiui turi kity asmeny patirtys ir nuomongés.
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Remiantis gautais atlikto tyrimo rezultatais, formuluojamos §ios i§vados:

1. Sio tyrimo metu atskleista ir iSanalizuoja skirtingy tipy eWOM zinuéiy (racionaliy versus
emocionaliy), atsizvelgiant j jy suvokiamo savalaikiSkumo faktoriy jtaka poilsio tikslais keliaujanciy
vartotojy ketinimui atlikti vieSbu€iy rezervacija. Tyrimui atlikti pasirinkti keturi veiksniai: eWOM
poreikis, pasitikéjimas eWOM zinutés kokybe, pasitikéjimas eWOM zinutés patikimumu ir poZiiris /
nuostatos ] eWOM.

2. Nustatyta, kad eWOM Zinutés poreikis, pasitikéjimas eWOM Zinute, eWOM ZzZinutes
patikimumas ir pozilrris/nuostatos 1 eWOM zinute turi jtakos poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy
ketinimui rezervuoti vieSbutj. Kuo palankesnis §iy veiksniy vertinimas 1§ vartotojy perspektyvos, tuo
didesnis ketinimas atlikti rezervacija. Stipriausias rySys pastebimas tarp pasitikéjimo eWOM Zinutés
patikimumu ir ketinimo rezervuoti viesbut]. Gauti tyrimo rezultatai ir iSvados neprieStarauja teoriniam
pagrindimui.

3. Remiantis atliktu tyrimu, pasitik¢jimas eWOM zinutés patikimumu kaip didziausig jtaka
ketinimui rezervuoti vieSbut] turintis veiksnys leidzia daryti manyti, kad dél paslaugos
neapciuopiamumo ir negaléjimo iSbandyti pries atliekant rezervacija, pasitikéjimas eWOM uzima itin
reikSmingg vaidmenj potencialios rizikos nepatenkinti savo poreikiy sumazinime. Stipréjant
pasitikejimui eWOM zinute, didéja ir ketinimas atlikti vieSbucio rezervacija. Mokslingje literatiiroje
pasitikéjimo svarba taip pat yra akcentuojama.

4. I8nagrinéjus respondenty demografinius duomenis pagal lytj, amziy, i$silavinimg ir pajamas,
statistiSkai reikSmingas skirtumas nenustatytas, todél tokie duomenys laikomi patikimais ir tinkami
tyrimo analizei.

5. Analizuojant eWOM zinuciy savalaikiSkumo faktoriy, beveik visais atvejais savalaikisky
zinu¢iy rezultatai yra geresni lyginant su nesavalaikiS$ky zinuciy rezultatais. Pastebima iSimtis
respondentams vertinant jy poZiiirj / nuostatas ] eWOM, ketinant atlikti vieSbucio rezervacijg. Pastebétas
statistinis skirtumas leidzia daryti iSvada, kad Zinutés savalaikiSkumas kaip kintamasi neturi didelés
reikSmés vartotojy pozitiriui | e WOM. Gauti rezultatai su kity autoriy tyrimo rezultatais.

6. Gauti rezultatai leidZia geriau suprasti, kokig jtaka poilsio tikslais keliaujantiems vartotojams
turi skirtingos eWOM zinutés (racionalios versus emocionalios). Visais atvejais, kaip ir buvo tikétasi,
analizuojant racionalios eWOM Zinutés rezultatus gaunami geresni rodikliai nei emocionalios eWOM
zinutés atveju. Tai patvirtina mokslingje literatiiroje pateikiamas tyrimy iSvadas, kad objektyvesnés,
informatyvesnés, paremtos faktais racionalaus tipo eWOM ZzZinutés turi didesnj poveiki vartotojy
ketinimui elgtis. Tai leidzia sutikti su tyréjais, kuriy teigimu, vartotojai geba atskirti racionalaus ir

emocionalaus tipo turinj ir jame pateikiamg informacijg jsisavinti arba atmesti.
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7. eWOM zZinutés savalaikiSkumas turi jtakos palankesniam jos vertinimui ir tuo paciu ketinimui
atlikti vieSbucio rezervacija. Racionalios + savalaikiskos eWOM zinutés atveju jtaka poilsio tikslais
keliaujantiems vartotojams yra statistiSkai reikSmingesné nei racionalios + nesvalaikiskos eWOM
zinutés atveju. Tokia pati iSvada darom ir lyginant emocionalios + savalaikiskos eWOM Zinutés atveji
ir emocionalios + nesavalaikiskos eWOM zinutés atveji. Tai leidzia daryti iSvada, kad eWOM Zinutés,
kurios yra suprantamos kaip apimancios atnaujinta informacija (angl. up fo date) ir vartotojo
pasiekiamuma tinkamu laiku (angl. well - timed) turi jtakos ketinimui rezervuoti vieSbutj. Tai atitinka
mokslininky priimtas iSvadas.

8. Analizuojant racionalaus ir emocionalaus tipo eWOM Zinutes iSaiskéjo, kad tipas turi jtakos
geresniam jos vertinimui ir tuo paciu ketinimui atlikti vieSbucio rezervacija. Racionalios + savalaikiskos
eWOM zinutés atveju jtaka vartotojams yra statistiSkai reikSmingesné nei emocionalios + savalaikiskos,
kaip ir racionalios + nesavalaikiskos atveju bei emocionalios + nesavalaikiskos atveju. Tikétina, kad
racionalios eWOM zinutés yra vertinamos palankiau, todél leidzia objektyviau jvertinti vieSbucio
atributus, yra paremtos faktais, o ne jausmais ir yra suvokiamos kaip informatyvesnés. Tai atitinka kity
tyréjy gautus rezultatus ir priimtas i§vadas.

9. Motery ir vyry, kaip moderuojancio veiksnio (/yties) jtaka rySio stiprumui tarp keturiy
pagrindiniy kintamyjy ir ketinimo atlikti vieSbucio rezervacijg yra stipresné ne motery atveju, kaip buvo
manyta, o vyry atveju. Nors statistiSkai reikSmingas skirtumas vertinant respondenty pateiktus duomenis
yra santykinai nedidelis, taiau tai leidzia daryti reikSmingg iSvada, kad tiek tiek vyrai, tieck moterys
panasiai reaguoja 1 eWOM komunikacijg ir jos Zinuciy turinj priitmdami galutinj sprendimg ketinimo
atlikti viesbucio rezervavima kontekste. Nors mokslingje literattiroje teigiama, kad moterys yra labiau
isitraukusios ] eWOM, iesko buty, kaip sumazinti rizika prie§ pirkimg, taciau vyrai taip pat yra linke

reaguoti | kity vartotojy kuriama informacinj turinj.
Vadovaujantis tyrimo rezultatais, formuluojami §ie pasiiilymai:

1. Sio tyrimo rezultatai negali biiti taikomi kitiems eWOM zinudiy tipams, pavyzdZiui,
kiekybinés versus apraSomosios arba informuojancioms versus rekomenduojancioms, todél viesbuciy
rinkodaros ir komunikacijos specialistams rekomenduojama tyrimg pakartoti su kitais eWOM Zinuciy
tipais, apibréziant tiriamo viesbucio kategorijg, tokiu biidu geriau suvokiant konkretaus segmento
poreikius.

2. Poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui atlikti vieSbucio rezervacija didziausig jtakg
turi savalaikiSkos racionalaus tipo eWOM zinutés apie viesbucio atributus, kuriose pastebima zinutés
turinio patikimumo svarba, todél vieSbuciy marketingo ir komunikacijos specialistams aktualu

uztikrinti, kad vartotojus pasiekty biitent tokios atributy apzvalgos.
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3. VieSbuciy marketingo ir komunikacijos specialistams rekomenduojama atsizvelgti j lytj kaip
soc - demografinj faktoriy, nes tyrimo rezultatai rodo, kad rySys tarp eWOM ir ketinimo atlikti vieSbucio
rezervacijg yra stipresnis vyry atveju nei motery. Rengiant viesbucio ar konkretaus numerio rinkodaros
ir komunikacijos strategijas, kuriose orientuojamasi j vyrus, vartotojy paskelbtos viesbuciy apzvalgos
turéty biiti greitai pastebimos ir lengvai pasiekiamos.

4. Siame tyrime pasirinktas poilsio tikslais keliaujangiy vartotojy segmentas. Viesbuciy
rinkodaros ir komunikacijos specialistams biity aktualu Zinoti, kaip ] tokio (ar kito) tipo eWOM zinutes
reaguoja dalykiniais tikslais keliaujantys vartotojai, iSanalizuojant jy prioretizuojamus vieSbuciy

atributus ir pritaikant tyrimui.

Atliekant papildomus tyrimus ir siekiant isplésti taikymo sritj, svarbu jvertinti kelis sio tyrimo

apribojimus:

1. Tyrimas atliktas Lietuvoje, todél rezultatai gali skirtis priklausomai nuo Salies.

2. Vertinant respondentus pagal jy socio - demografinius rodiklius, daugiausiai tyrimo dalyviy
sudaro jauni, aukStesnjjj ir aukstajj iSsilavinimg turintys, vidutines pajamas gaunantys asmenys. Yra
galimybé, kad rezultatai gali skirtis tiriant skirtingus segmentus, pavyzdZziui, vyresniy zmoniy ir (arba)

gaunanciy didesnes pajamas kategorijas.
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PRIEDAI

1 priedas

A klausimynas (apklausos anketa). Skirtingo tipo eWOM zinuciy jtaka ketinimui rezervuoti vieSbutj

Gerbiamas tyrimo dalyvi,

Esu Vilniaus universiteto skaitmeninés rinkodaros programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu
atlieku tyrima, kuriuo siekiama jvertinti e WOM* ijtaka poilsio tikslais keliaujan¢iy vartotojy ketinimui

rezervuoti vieSbucius.
Kiekvieno respondento atsakymai j Sios anketos klausimus yra ypac svarbiis tyrimo rezultatams.

Apklausa yra anonimin¢, o gauti duomenys bus panaudoti tik moksliniams tikslams magistro

baigiamajame darbe.

*Elektroniné ,,i§ lopy i lupas® komunikacija (toliau - eWOM) yra apibréziama kaip dinamiskas ir
nuolatinis informacijos apie preke, paslauga, prekes Zenkla ar jmone keitimasis tarp potencialiy, esamy

ar buvusiy vartotojy, prieinamas daugeliui asmeny ir institucijy vienu metu internetingje erdvéje.

Atidziai paziturékite | paveikslélyje pavaizduota racionalaus tipo eWOM Zinute — turinj, jo pateikimg ir
data. Pateikite savo nuomong apie eWOM zinute, atsakydami ] toliau pateiktus teiginius skal¢je nuo 1

iki 5. Kiekvienoje eilutéje zymékite po vieng atsakymo varianta.

Atsiliepimas pateiktas: 2020 m. rugséjo 20 d.

Geras kainos ir kokybés santykis

@ Numeris ir viesbutis pasizymi $vara, yra viskas, ko reikia (ranksluoséiai, chalatai ir kita).
Visa parg uZtikrinamas sveciy saugumas.
Mandagus personalas.
Platus sitlomy paslaugy asortimentas (SPA, sporto salé ir kita).

@ Buvo nesklandumy dél uzsakyto pramogy paketo, taiau buvome informuoti, kad tai sistemos
klaida. Personalas pasidlé alternatyviy veikly miesto centre, kuris yra visai $alia vieSbucio.

1. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poreikj tokio tipo eWOM zinutei. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku”, 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku"
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Kai ketinu atlikti rezervacija viesbutyje, esu linkgs / -usi skaityti eWOM
zinutes

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM zinutés man padeda sumazinti
rizikg

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM zinutés man leidzia pasitikeéti
savo sprendimu

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM Zinutés yra efektyvus budas
gauti man reikalingg informacija

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jiisy pasitikéjima tokio tipo eWOM zinutés kokybe.

Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinut¢ apima pakankamai fakty, pagrindzian¢iy nuomong

eWOM zinuté yra suprantama

eWOM zinute yra aiSki

eWOM zinuté yra aktuali laike (savalaikiska)

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy pasitikéjima tokio tipo eWOM zinutés patikimumu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku™, 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM Zinuté yra jtikinama

eWOM 7zinuté yra verta pasitikéjimo

eWOM zinuté yra pagrista

eWOM zinuté yra tiksli

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jiisy poziiirj i tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS$kai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinutés man padeda priimti sprendima atlikti vieSbucio rezervacija

Kai ketinu atlikti viesbucio rezervacija, eWOM Zzinutés mane jtikina tg
padaryti

Sprendimas atlikti vieSbucio rezervacija neskai¢ius eWOM zinuciy man kelty
nerim

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti viesSbucio rezervacija, man yra nasta

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbucio rezervacija, mane erzina

5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy ketinima atlikti rezervacija vie§butyje, remiantis

tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiskai

nesutinku", 5 - "visiSkai sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.
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Labai tikétina, kad atlik¢iau Sio vieSbucio rezervacija

Ketinc¢iau atlikti Sio vieSbucio rezervacija, atsiradus poreikiui rezervuoti
vieSbutj

Rekomenduodiau §j viesbuti kitiems

Paveiksliuke pateikta eWOM zinuté paskatinty mane atlikti rezervacijg Siame
vieSbutyje

Dabar atidziai paziurékite j paveikslélyje pavaizduota emocionalaus tipo eWOM zinut¢ — turinj, jo
pateikima ir datg. Pateikite savo nuomone¢ apie eWOM zinute, atsakydami j toliau pateiktus teiginius
skaléje nuo 1 iki 5. Kiekvienoje eilutéje zymékite po vieng atsakymo variantg.

Atsiliepimas pateiktas: 2021 m. lapkricio 15 d.
Atsiliepimas

@ Svaru, saugu.

Buvau uisirezervaves pramogy viesbutyje, bet ne visas gavau! & Mergina registratiiroje buvo
maloni, paaiskino priezastj, bet vis tiek nesutvarke, o kiti pasitilymai nedomino... Gerai, kad
vieSbutis yra Salia miesto centro, radome veiklos netoliese.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jiisy poreikj tokio tipo eWOM zinutei. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS8kai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku"

Kai ketinu atlikti rezervacija viesbutyje, esu linkgs / -usi skaityti eWOM
Zinutes

Kai ketinu atlikti rezervacijg vieSbutyje, eWOM zinutés man padeda sumazinti
rizikg

Kai ketinu atlikti rezervacija vieSbutyje, eWOM zinutés man leidzia pasitikeéti
savo sprendimu

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM Zinutés yra efektyvus budas
gauti man reikalingg informacija

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jisy pasitikéjimg tokio tipo eWOM Zinutés kokybe.
Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinuté apima pakankamai fakty, pagrindzian¢iy nuomone
eWOM zinuté yra suprantama

eWOM zinute yra aiSki

eWOM zinuté yra aktuali laike (savalaikiska)
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8. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy pasitikéjima tokio tipo eWOM Zinutés patikimumu.
Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 - "visiS8kai nesutinku", 5 - "visiskai

sutinku™, 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinuté yra jtikinama

eWOM 7zinuté yra verta pasitikéjimo
eWOM 7zinuté yra pagrjsta

eWOM Zinut¢ yra tiksli

9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibaidinantys Jasy poziiirj j tokio tipo eWOM Zinute. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS$kai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinutés man padeda priimti sprendimg atlikti vieSbucio rezervacija

Kai ketinu atlikti vieSbucio rezervacija, eWOM Zinutés mane jtikina tg
padaryti

Sprendimas atlikti vieSbucio rezervacija neskaic¢ius eWOM zinuciy man kelty
nerim

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbuc¢io rezervacija, man yra nasta
eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbuc€io rezervacija, mane erzina

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jaisy ketinima atlikti rezervacija viesbutyje, remiantis
tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 - "visiskai

nesutinku", 5 - "visiSkai sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

Labai tikétina, kad atlik¢iau $io vieSbucio rezervacija

Ketinciau atlikti Sio vieSbucio rezervacija, atsiradus poreikiui rezervuoti
viesbuti

Rekomenduodiau §j viesbutj kitiems

Paveiksliuke pateikta eWOM Zinuté paskatinty mane atlikti rezervacija Siame
vieSbutyje

11. Jusy lytis.

Vyras

Moteris

12. Jusy amzius.

Iki 21 m.

22 -32m.
33-45m.

46 - 55 m.

56 m. ir daugiau
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13. Jisy iSsilavinimas.

Pagrindinis
Vidurinis
Aukstesnysis
Aukstasis

14. Jusy ménesinés pajamos.

Mazesnés nei vidutinio lygio
Vidutinio lygio
Didesnés nei vidutinio lygio
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2 priedas

B klausimynas (apklausos anketa). Skirtingo tipo eWOM Zinuciy jtaka ketinimui rezervuoti viesbutj

Gerbiamas tyrimo dalyvi,

Esu Vilniaus universiteto skaitmeninés rinkodaros programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu
atlieku tyrima, kuriuo siekiama jvertinti eWOM* jtaka poilsio tikslais keliaujanciy vartotojy ketinimui

rezervuoti viesbucius.
Kiekvieno respondento atsakymai j Sios anketos klausimus yra ypac svarbiis tyrimo rezultatams.

Apklausa yra anoniminé, o gauti duomenys bus panaudoti tik moksliniams tikslams magistro

baigiamajame darbe.

*Elektroniné ,,i§ lipy ] lupas*“ komunikacija (toliau - eWOM) yra apibréziama kaip dinamiSkas ir
nuolatinis informacijos apie preke, paslauga, prekés zenkla ar jmong keitimasis tarp potencialiy, esamy

ar buvusiy vartotojy, prieinamas daugeliui asmeny ir institucijy vienu metu internetinéje erdvéje.

Atidziai pazitrékite j paveikslélyje pavaizduota emocionalaus tipo eWOM zinute — turinj, jo pateikima
ir datg. Pateikite savo nuomong¢ apie eWOM zinute, atsakydami j toliau pateiktus teiginius skaléje nuo

1 iki 5. Kiekvienoje eilutéje zymékite po vieng atsakymo variantg.

Booking.com

Atsiliepimas pateiktas: 2020 m. rugséjo 20 d.
Atsiliepimas

) Svaru, saugu.

Buvau uZsirezervaves pramogy viesbutyje, bet ne visas gavau! ® Mergina registratiiroje buvo
maloni, paaiskino prieZastj, bet vis tiek nesutvarké, o kiti pasiGlymai nedomino... Gerai, kad
vieSbutis yra $alia miesto centro, radome veiklos netoliese.

1. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poreikj tokio tipo eWOM zinutei. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS8kai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku"
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Kai ketinu atlikti rezervacija viesbutyje, esu linkes / -usi skaityti eWOM
zinutes

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM zinutés man padeda sumazinti
rizikg

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM zinutés man leidzia pasitikeéti
savo sprendimu

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM Zinutés yra efektyvus budas
gauti man reikalingg informacija

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jiisy pasitikéjima tokio tipo eWOM zinutés kokybe.

Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinut¢ apima pakankamai fakty, pagrindzian¢iy nuomong

eWOM zinuté yra suprantama

eWOM zinute yra aiSki

eWOM zinuté yra aktuali laike (savalaikiska)

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy pasitikéjima tokio tipo eWOM zinutés patikimumu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku™, 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM Zinuté yra jtikinama

eWOM 7zinuté yra verta pasitikéjimo

eWOM zinuté yra pagrista

eWOM zinuté yra tiksli

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jiisy poziiirj i tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS$kai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinutés man padeda priimti sprendima atlikti vieSbucio rezervacija

Kai ketinu atlikti viesbucio rezervacijg, eWOM zinutés mane jtikina tg
padaryti

Sprendimas atlikti vieSbucio rezervacija neskai¢ius eWOM zinuciy man kelty
nerim

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti viesSbucio rezervacija, man yra nasta

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbucio rezervacija, mane erzina

5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy ketinima atlikti rezervacija vie§butyje, remiantis

tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiskai

nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.
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Labai tikétina, kad atlik¢iau Sio vieSbucio rezervacija

Ketin¢iau atlikti $io vieSbucio rezervacija, atsiradus poreikiui rezervuoti
vieSbutj

Rekomenduodiau §j viesbuti kitiems

Paveiksliuke pateikta eWOM zinuté paskatinty mane atlikti rezervacijg Siame
vieSbutyje

Dabar atidziai paziarékite j paveikslélyje pavaizduotg racionalaus tipo eWOM Zinute — turinj, jo
pateikima ir datg. Pateikite savo nuomone¢ apie eWOM zinute, atsakydami j toliau pateiktus teiginius

skaléje nuo 1 iki 5. Kiekvienoje eilutéje zymékite po vieng atsakymo variantg.

Atsiliepimas pateiktas: 2021 m. lapkricio 15 d.

Geras kainos ir kokybés santykis

© Numeris ir vieSbutis pasiZzymi Svara, yra viskas, ko reikia (ranksluosciai, chalatai ir kita).
Visg parg uztikrinamas sveciy saugumas.
Mandagus personalas.
Platus sialomy paslaugy asortimentas (SPA, sporto salé ir kita).

@ Buvo nesklandumy dél uzsakyto pramogy paketo, taciau buvome informuoti, kad tai sistemos
klaida. Personalas pasitlé alternatyviy veikly miesto centre, kuris yra visai Salia viesbucio.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jsy poreikj tokio tipo eWOM Zinutei. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku"

Kai ketinu atlikti rezervacija vieSbutyje, esu linkes / -usi skaityti eWOM
Zinutes

Kai ketinu atlikti rezervacijg viesbutyje, eWOM zinutés man padeda sumazinti
rizikg

Kai ketinu atlikti rezervacija viesbutyje, eWOM zinutés man leidzia pasitikeéti
savo sprendimu

Kai ketinu atlikti rezervacija vieSbutyje, eWOM Zinutés yra efektyvus budas
gauti man reikalinga informacija

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jisy pasitikéjimg tokio tipo eWOM Zinutés kokybe.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant; atsakymo varianta, kai 1 - "visiS8kai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinuté apima pakankamai fakty, pagrindZianciy nuomone
eWOM zinuté yra suprantama

eWOM Zinuté yra aiski

eWOM zinuté yra aktuali laike (savalaikiSka)




82

8. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtidinantys Jiisy pasitikéjima tokio tipo eWOM zinutés patikimumu.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant; atsakymo varianta, kai 1 - "visiS8kai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku™, 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

eWOM zinute yra jtikinama

eWOM zinuté yra verta pasitikéjimo
eWOM Zinuté yra pagrjsta

eWOM zinuté yra tiksli

9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jiisy poziiirj i tokio tipo e WOM zinute. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiS$kai nesutinku", 5 - "visiSkai sutinku", 3 - "nei

nesutinku, nei sutinku”.

eWOM Zinutés man padeda priimti sprendimg atlikti viesbucio rezervacija

Kai ketinu atlikti viesbucio rezervacijg, eWOM zinutés mane jtikina tg
padaryti

Sprendimas atlikti vieSbucio rezervacija neskaic¢ius eWOM Zzinuciy man kelty
nerim

eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbuc€io rezervacija, man yra nasta
eWOM zinuciy skaitymas, ketinant atlikti vieSbucio rezervacija, mane erzina

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jiisy ketinimg atlikti rezervacija viesbutyje, remiantis
tokio tipo eWOM zinute. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 - "visiskai

nesutinku", 5 - "visiskai sutinku", 3 - "nei nesutinku, nei sutinku”.

Labai tikétina, kad atlik¢iau $io vieSbucio rezervacija

Ketinciau atlikti Sio vieSbucio rezervacija, atsiradus poreikiui rezervuoti
viesbutj

Rekomenduodiau §i viesbuti kitiems

Paveiksliuke pateikta eWOM zinuté paskatinty mane atlikti rezervacijg Siame
vieSbutyje

11. Jisy lytis.

Vyras

Moteris

12. Jusy amZius.

Iki 21 m.

22 -32m.
33-45m.

46 - 55 m.

56 m. ir daugiau
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13. Jusy iSsilavinimas.

Pagrindinis
Vidurinis
AuksStesnysis
Aukstasis

14. Jiisy ménesinés pajamos.

Mazesnés nei vidutinio lygio
Vidutinio lygio
Didesnés nei vidutinio lygio
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