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Santrauka

Sparciai kintancios visuomenes paziiiros bei vertybés, nepastovi situacija pramonés rinkoje bei
auganti konkurencija, nuolatos skatina organizacijas ieskoti biidy, kaip pritraukti naujus bei i§saugoti
esamus vartotojus. Vartotojy lojalumas yra vienas i§ siekiamy bei finansiSkai naudingy koncepty
organizacijoms. Taciau vartotojg iSlaikyti tampa vis sunkiau, todé¢l organizacijos iesko veiksmingy
biidy, kurie padéty uzmegzti ilgalaikj tarpusavio santykj su vartotoju bei suformuoty stipry lojaluma
organizacijai. Vienas i§ biidy tai jgyvendinti — darnaus marketingo integracija j organizacija. Darnus
marketingas yra darniy santykiy su vartotojais, gristy bendromis vertybémis priemoné, kuri padeda
formuoti vartotojy lojaluma.

Darbo objektas yra darnus marketingas ir vartotojy lojalumo formavimas. Darbo tikslas - istirti
darnaus marketingo elementy jtakg vartotojy lojalumo formavimui kosmetikos pramongje bei
nustatyti darnaus marketingo elementus, turin¢ius didziausig jtaka vartotojy lojalumui. Darbo tikslas
igyvendinamas iSsikeliant Siuos wuzdavinius: atskleisti darnaus marketingo koncepta pateikiant
darnaus marketingo iStakas, principus bei elementus; atskleisti vartotojy lojalumo koncepta,
identifikuojant vartotojy lojalumo formavimo galimybes ir priemones; iStirti darny marketingg kaip
priemone formuojant vartotojy lojaluma kosmetikos pramongje. Darbo metodika, kuri padéjo
igyvendinti i8sikeltus uzdavinius, apima mokslings literatiiros analiz¢, empirinis kiekybinis tyrimas
(anketiné apklausa) bei statistinés analizés metodai.

Atlikta darnaus marketingo mokslinés literatiiros analizé, apibrézia darny marketingg kaip darniy
santykiy su visomis suinteresuotomis Salimis kiirima, ypatingg démesj skiriant vartotojui, jo poreikiy
patenkinimui ir bendry vertybiy formavimui. Mokslinés literatiiros analizés metu apibréZta darnaus
marketingo struktura, kuri §j koncepta iSskaido i 5P elementus: darny produkta, darnig kaing, darny
paskirstyma, darny rémimg ir darnius ZzmogiSkuosius isteklius. Visi Sie elementai pasizymi jiems
budingais bruozais, orientuotais i vartotojo liikkesCiy ir poreikiy jgyvendinimg.

Vartotojy lojalumo koncepto mokslinés literattiros analizé atskleidé¢ aiskia Sio koncepto struktiirg bei
vartotojy lojalumo raiskos bruozus. Vartotojy lojalumas, remiantis autoriais, skaidomas j vartotojy
elgsenos ir vartotojy emocinj lojalumg. Vartotojy elgsenos raiska iSreiSkiama pakartotiniu produkto
jsigijimu bei aukstesnés kainos tolerancija, o vartotojy emociné raiSka apibiidinama pirmenybés
teikimu prekiniam zenklui ir polinkiu rekomenduoti prekinj Zenklg kitiems vartotojams.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleide, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp visy darnaus
marketingo elementy ir vartotojy lojalumo, tod¢l marketingas gali buti vartotojy lojalumo formavimo
priemoné kosmetikos pramoné¢je. Pastebima ir darnaus marketingo jtakos vartotojy lojalumui
priklausomybé nuo amziaus, lyties, iSsilavinimo ir pajamy. Tai yra reikSminga konkreciai
organizacijai taikant darny marketinga savo tikslinei auditorijai.
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Summary

Rapidly changing society and their values, uncertain situation, and growing competition in
manufacturing market influences organizations to search for new ways to attract and keep existing
consumers. Consumer loyalty is one of the desired and financially beneficial concepts for
organizations. However, it is becoming more difficult to retain the consumer. Organizations are
looking for effective ways to help establish a long-term mutual relationship with consumers and form
a strong loyalty for the organization. One of the ways to implement this is the integration of
sustainable marketing. Sustainable marketing is a mean of sustainable relations with consumers,
based on common values, which helps to form consumer loyalty.

The object of the project is sustainable marketing and the formation of consumer loyalty. The aim of
the project is to investigate the influence of elements of sustainable marketing on the formation of
consumer loyalty in the cosmetics industry and to determine the elements of sustainable marketing
that have the greatest impact on consumer loyalty. The aim of the project is implemented by setting
the following tasks: to determine the concept of sustainable marketing by presenting the origins,
principles, and elements of sustainable marketing; to determine the concept of consumer loyalty,
identifying the possibilities and means of forming consumer loyalty; to investigate sustainable
marketing as a mean of forming consumer loyalty in the cosmetics industry. The methodology of the
project which helped to implement the set tasks includes the analysis of scientific literature, empirical
quantitative research (questionnaire survey) and statistical analysis methods.

The analysis of scientific literature on sustainable marketing has been carried out and defines
sustainable marketing as the creation of sustainable relations with all interested parties, paying special
attention to the consumer, satisfying his needs, and forming common values. During the analysis of
scientific literature, the structure of sustainable marketing was defined, which breaks down this
concept into 5P elements: sustainable product, sustainable price, sustainable distribution, sustainable
promotion, and sustainable human resources. All these elements are characterized by their
characteristic features, focused on the implementation of the user's expectations, and needs.

The analysis of the scientific literature of the concept of consumer loyalty revealed a clear structure
of this concept and features of the expression of consumer loyalty. According to the authors,
consumer loyalty is divided into consumer behavioral and consumer emotional loyalty. The
expression of consumer behavior is expressed by repeated purchase of the product and the tolerance
of a higher price, while the emotional expression of consumers is characterized by the preference for
the brand and the tendency to recommend the brand to other consumers.

The results of the empirical study revealed that there are statistically significant relationships between
all elements of sustainable marketing and consumer loyalty, so marketing can be a mean of forming
consumer loyalty in the cosmetics industry. The influence of sustainable marketing on consumer



loyalty depends on age, gender, education and income. This is significant for a specific organization
to apply sustainable marketing to its target audience.
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Ivadas

Temos aktualumas. IStekliy stygius, klimato kaita ir globalinis atSilimas — tai $iy dieny aktualijos su
kuriomis susiduria visuomené. Vienas i$ veiksniy, padargs didelg jtaka situacijai — verslo vykdymo
praktikos praeityje, kuomet pagrindiné verslo ideologija buvo ekonominé¢ nauda. Nors darnus
vystymasis, kaip sgvoka, buvo apibrézta jau 1987 m. ir teigé, jog darnus vystymasis uZtikrina
dabartinés kartos poreikiy patenkinimg, nekompromituodama kitos kartos galimybiy patenkinti savo
poreikius, Siais laikais verslo organizacijos stengiasi §j koncepta iSpildyti ir taikyti savo verslo
modelyje (Kumar ir kt., 2013). Jungtiniy Tauty parengta darnaus vystymosi darbotvarké apibrézia
tris pagrindines veikimo sritis — aplinkosauging, socialing ir ekonoming. Remiantis darnumo
principais i$sivysté ir darnaus marketingo konceptas, orientuotas j organizacijos tiksly ir veikly
sklaida. Remiantis Quoquab‘u ir kt. (2020), darnus marketingas kuria organizacijos vertybes, padeda
jas skleisti ir pasiekti vartotojus bei kuria verte visoms suinteresuotoms Salims. Darnus marketingas
iSsiskiria tuo, jog apjungia visg procesy granding — nuo darbuotojo iki vartotojo todé¢l skatina darny
vystymasi visoje visuomen¢je. Taip pat, pleCiantis rinkai ir keiCiantis vartotojy poreikiams,
pastariesiems darosi vis sunkiau prisidéti prie darnaus vartojimo. Did¢janti konkurencija kosmetikos
rinkoje daro jtaka jprociy kaitai, ko pasekmé — lojalumo organizacijai mazéjimas. Theogersen‘as
(2021) teigia, jog vartotojy elgseng vartojime kinta, tad darnus marketingas gali buti kaip asistuojanti
priemoné, nukreipianti vartotojus darnaus vartojimo linkme, kuriant bendromis vertybémis
pasizymincius organizacijos ir vartotojo santykius bei skatinanti visiSka atsidavima ir lojaluma
organizacijai. Remiantis Peattie‘u (2017), darniy santykiy tarp suinteresuoty Saliy kiirimas ir lojalumo
formavimas skatina organizacijos plétra ir didina konkurencinguma rinkoje.

Mokslinis iStirtumas: Lietuviy autoriy literatiiroje darnaus marketingo tyrimy beveik néra. Tyrimai
atliekami siejant darnumo principus su organizacijy socialine atsakomybe (Kluon¢ ir Sontaité-
Petkevicien¢é, 2020), analizuojant bendra Salies tvarumg siejamg su marketingo komunikacija
(Sidoréukaité ir Sakyté-Statnicke, 2021), tatiau darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo sasajy
tyrimai néra publikuoti.

Uzsienio autoriy literatiiroje darnaus marketingo sritis sulaukia vis daugiau démesio, taciau néra
bendro konsensuso tiriant darnaus marketingo veikimo sritis. Sheth‘as ir Parvatiyar‘as (2021) tiria
darnaus marketingo daroma jtaka vartojimo jpro¢iams ir organizacijy potencialg jgalinti §j jrankj savo
strategijoje. Lucic’a (2020) tyrimas orientuotas j darnaus marketingo sampratg ir organizacijos
strategijos formavimg integruojant §j jrankj. Dauguma autoriy (Thegersen, 2021, Bini, Giunta ir
Bellucci, 2017, Vafaei, Azmoon ir Fekete-Farkas, 2019) darnaus marketingo koncepta ir tyrimus
orientuoja | aplinkosauging sritj, taciau pasigendama tyrimy, kurie tiesiogiai siety darny marketinga
ir vartotojy lojalumo formavima.

Darbo objektas — darnaus marketingo jtaka vartotojy lojalumo formavimui kosmetikos pramongje.

Darbo tikslas — istirti darnaus marketingo elementy jtakg vartotojy lojalumo formavimui kosmetikos
pramongje bei nustatyti darnaus marketingo elementus, turin¢ius didziausig jtaka vartotojy lojalumui.

Darbo uZdaviniai:

1. atskleisti darnaus marketingo koncepta pateikiant darnaus marketingo iStakas, principus bei
elementus;

2. atskleisti vartotojy lojalumo koncepta, identifikuojant vartotojy lojalumo formavimo galimybes
ir priemones;

3. istirti darny marketingg kaip priemone formuojant vartotojy lojaluma kosmetikos pramongje.

Darbo metodai:
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e duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analiz¢, apklausa internetu, taikant uzdaro
tipo klausimyna;

e duomeny analizés metodai: apraSomoji statistika (procentinis pasiskirstymas ir vidurkiai);
vidinio patikimumo koeficientas Cronbach alpha (o), daugiamatis statistinis metodas:
faktoriné analize, Spearman ‘o ranginé koreliacija.

Teorinis ir praktinis reikSmingumas. Baigiamajame studijy projekte nagrinéjant darnaus
marketingo jtaka vartotojy lojalumui, pastebéta, jog Lietuvos mokslinéje literatiiroje darnus
marketingas, kaip atskiras vienetas, menkai tyrinéjamas. Taip pat, stinga tyrimy, analizuojanciy
darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo ry$j. Projekto metu apibrézta aiski darnaus marketingo
struktiira teoriniu lygmeniu bei atliktas empirinis tyrimas, kurio metu atskleista darnaus marketingo
jtaka vartotojy lojalumui kosmetikos pramonéje. Gauti tyrimo rezultatai gali biiti panaudojami
konkrecioje organizacijoje, siekiant formuoti vartotojy lojalumo darnaus marketingo pagalba.

Konferencijose skaityti praneSimai:

Biveinyté, Emilija. Darnus marketingas — vartotojy lojalumo formavimo priemoné. Studenty
moksliniy darby konferencija ,,Technologijy ir verslo aktualijos 2022 Panevézys: Kauno
technologijos universitetas, Lapkri¢io 25 d. 2022 m.

Publikuoti straipsniai:

BIVEINYTE, Emilija; ZOSTAUTIENE, Daiva. Darnus marketingas — vartotojy lojalumo formavimo
priemoné // Technologijy ir verslo aktualijos — 2022: studenty moksliniy darby konferencijos
praneSimy medziaga, Lietuva, Panevézys, 2022 m. lapkri¢io 25 d. / Kauno technologijos universiteto
Panevézio technologijy ir verslo fakultetas. Kaunas: Kauno technologijos universitetas. ISSN 2538-
8045. 2022.
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1. Darnaus marketingo konceptualas pagrindai

Siame skyriuje analizuojama marketingo raida ir darnaus marketingo formavimasis istoriniame
kontekste. Atskleidziamas darnaus marketingo konceptas bei svarbiausi jo elementai.

1.1.  Marketingo raida ir ja veikiantys veiksniai

IstoriSkai marketingas — nauja mokslo Saka, kur ilgg laikg buvo suprantama kaip verslo dedamoji,
taciau ne kaip individualus mokslas. XX a. pradzioje tuometinio marketingo tikslas buvo parduoti
kuo daugiau standartizuoty produkty vartotojy masei ir kuo daugiau uzdirbti. Jtakotas pramonés
revoliucijos ir augancios konkurencijos marketingas buvo orientuotas j paskirstymo kanaly plétrg ir
analizuojamas ekonominiu atzvilgiu. Ple¢iantis pasitilos rinkai ir vis did¢janciai konkurencijai, taikyti
gamybos ir pardavimo metodai nebeteiké norimo rezultato, tad, kaip pasekme, marketingas iskilo
kaip atskiras praktinis mokslas (Diihring, 2017). Bégant laikui ir keiciantis visuomenés poreikiams,
kito ir marketingo orientacija bei principai. Marketingo istoring raida galima apibudinti Siais etapais:

I etapas — orientacija j gamybg: XVIII a. vykusi pramonés revoliucija atvéré verslui naujas
galimybes plétoti masing gamyba. Gamybinés verslo orientacijos tikslai — gamybos tobulinimas ir
gamybos naS$umo didinimas bei savikainos maZzinimas. Siame, orientacijos j gamyba arba
,Marketingas 1.0” etape, pagrindinis marketingo elementas — produktas, o tikslas pigi kaina ir
produkty masiné gamyba. Tuo metu, Sie veiksniai daré¢ didziausig jtaka organizacijos
konkurencingumui rinkoje, nesistengiant pazinti vartotojo (Zozul'ov ir Tsarova, 2020). Remiantis
Diihring’u (2017), plétojama masiné gamyba susidiiré su prekiy paskirstymo problema, todé¢l Siame
etape aptinkamos pirmosios marketingo sampratos, susijusios su distribucija ir ekonomika.

II etapas — orientacija | prekiy kokybe¢: XX a. pirmoje pus¢je iSplétota masiné gamyba sparciai
uzpildé rinkg ir pristaté vartotojams visiSkai naujy produkty, tad vartotojams buvo suteiktos
galimybés 1§ gamintojy reikalauti aukstesnés kokybés produkty ir iSsamesnés informacijos. Augant
konkurencijai vis dar i§laikyta masiné gamyba, taciau vis daugiau imta investuoti j produkto kokybg.
Siame etape marketingas pradedamas analizuoti kaip atskiras mokslas, o verslas pradeda kurti savo
ir produkto ivaizdj konkurencingumo rinkoje didinimui (Lepore, 2019). Itakg marketingo raidai daré
ne tik prekiy pasiiila, bet ir auganti konkurencija, tod¢l pradétas vertinti ne tik produktas, bet ir pats
vartotojas bei jo lojalumas. II marketingo raidos etape iSryskéja rinkos segmentavimo bei tikslinés
auditorijos iSgryninimo poreikis. Pastebimas santykio su vartotoju formavimasis (Zozul'ov ir
Tsarova, 2020).

III etapas — orientacija j pardavimus: Siame etape prekés pardavimas tampa marketingo strategija,
taciau parduodama viskas, kas yra gaminama, o ne tai, ko reikia vartotojui. Taciau siekiant parduoti,
aktyviai pradeda vystytis fizinés reklamos sklaida. Siuo laikotarpiu marketingo orientacija buvo
nukreipta j vienkartinj ir trumpg santykj su vartotoju, tad nebuvo iSgryninami vartotojo poreikiai ir
lukesciai (Lepore, 2019).

1V etapas — orientacija | marketingg: pastebéjus, jog agresyvi pardavimy marketingo strategija néra
veiksmingg ir prekiy vartojimas maz¢ja, gamybos ir verslo strategija, o tuo paciu ir marketingo
strategija, pradéjo keistis i§ esmés. Siame marketingo raidos etape, kuris ir §iomis dienomis nenustoja
vystytis, visas démesys nukreipiamas | vartotojo lukesCius ir poreikius. Gamybos ir paslaugy
sektorius visy pirma siekia pazinti savo klienta, iSsiaiSkinti jo vertybes ir tik tuomet pristatyti jam
galutinj produkta. Siame etape marketingas nebeislaiko vientisumo ir atsiranda daugybé jo krypéiy
su skirtinga orientacija ] vartotojus. Taip pat, pelno augimas pradedamas sieti su vartotojy
pasitenkinimu, o ne su masine gamyba (Lepore, 2019).
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ApraSytiems marketingo raidos etapams, skirtingais laikotarpiais jtakg daré¢ skirtingi veiksniai, taiau
tai nenustoja vykti ir toliau. Bégant laikui, marketingas evoliucionuoja. Remiantis Cavallone (2017),
marketingo raida skatina:

e did¢janti jvairovés ir pritatkomumo paklausa bei did¢jantis démesys kainos ir kokybés santykiui;

e naujy informacinés sklaidos priemoniy kiirimas ir tobulinimas, kuris suteikia galimybe
organizacijai tikslingiau ir grei¢iau pasiekti vartotoja bei suteikia didesne¢ galig vartotojui daryti
itaka organizacijai;

e didé¢janti nematerialiyjy iStekliy (tokiy kaip prekinio zenklo jvaizdis) svarba kuriant
konkurencinj pranasuma;

e marketingo strategijos plétra visu organizacijos lygmeniu;

e kintantys vartotojy poreikiai;

e globalizacija.

Apzvelgiant marketingo raida, pastebima, jog kintanti pramon¢ pakeité ir galutinj vartotoja, todel
susidaré palankios salygos vartotojui tapti pramonés dalimi. Nors ankS¢iau klientas jsigydavo prekes,
kurias | rinkg pateikia verslo organizacijos, Siandien dienai iSvystamas pakites konceptas — verslas
stengiasi pateikti produkta, kurio reikia vartotojui. Tai reiSkia, jog marketingas per laikg jgavo nauja
prasmg ir iSsiskaide j skirtingas atSakas. Vis daugiau yra investuojama j vartotojo pazinima, rysj su
juo ir kuriamg santykj. Sis konceptas skatina organizacijas tobuléti, tobulinti tiek savo produktus, tiek
Jju pateikima rinkai.

Marketingo ir darnumo s3sajos moksling¢je literatiroje yra vertinamos gana kontraversiSkai.
Gordon‘as ir kt. (2011) pateikia mokslinés literatiiros analizg, kurioje atskleidziama marketingo jtaka
nedarniam vartojimui. Autorius teigia, jog marketingo jrankis pad¢jo skatinti perteklinj vartojima,
nesvarig gamybg bei trumpalaikj produkty vartojimg. Taciau keiiantis vartotojy poziiiriui,
vyriausybinéms nuostatoms bei organizaciniam sgmoningumui teigiama, jog didziulj uZterStuma
praeityje salygojes bei etines dilemas kiires marketingas, Siomis dienomis bei ateityje gali pakeisti
vartotojy elgseng ir skatinti darny vystymasi. Sheth‘as ir Parvatiyar‘as (2021) pabrézia, jog
Siuolaikinio marketingo tikslas — informuoti, Sviesti ir nukreipti esama bei biisima vartotoja darniy
produkty, paslaugy ar darnios elgsenos linkme.

Nors literatiiroje darnaus marketingo savoka yra ganétinai nauja, galime jzvelgti, jog §i marketingo
atSaka per ilgg laikotarpj evoliucionavo j kompleksinj darnaus marketingo reiskinj (zr. 1 pav.). 1970
m. atsiranda ekologinis marketingas, kurio pagrindinis tikslas — aplinkosauginiy problemy
atskleidimas, tokiy kaip perteklinis naftos sunaudojimas, oro uzterStumas ir dirvoZemio terSimas
pesticidais. 1980 m. iSkyla aplinkosauginis marketingas, kuris j pastargsias problemas ziiiri dar giliau.
Aplinkosauginiu marketingu skatinama Svari gamybos technologija, aiSkinamasis ,,Zaliojo vartotojo*
modelis ir kaip jj pasiekti bei pradedama skleisti mintis, jog socialin¢ bei aplinkosauginé gerove gali
didinti konkurencinguma rinkoje. Ir jau 1990 m. pastebima darnaus marketingo apraiska, kuri skatina
verslo procesus organizuoti taip, jog bity patenkinti vartotojy poreikiai, tuo pat metu pasiekti
organizacijy tikslai, taciau verslo procesai nekenkia ekosistemoms (Dangelico ir Vocalelli, 2017,
Vafaei, Azmoon, Fekete-Farkas, 2019).

1970 m. ‘ 1980 m. 1990 m.
L 4
— eEkologinis == eAplinkosauginis ‘-~ eDarnus
marketingas marketingas marketingas

1 pav. Marketingo raida (sudaryta remiantis Vafaei, Azmoon, Fekete-Farkas, 2019)
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Kaip pavaizduota 1 paveiksle, darnaus marketingo raidai jtakg padaré ekologinis ir aplinkosauginis
marketingas, taciau su kintan¢iomis visuomengés pazitiromis, keitési ir pacios organizacijos. Vieng i$
svarbiausiy pokyc¢iy organizacijoms padaré¢ 2015 m. pristatyta Jungtiniy Tauty ,,Darnaus vystymosi
darbotvarké®. Sioje darbotvarkéje pristatyti darnaus vystymosi tikslai (Zr. 1 lentele), kurie pastiméjo
i$ klasikinio verslo modelio, pereiti i darnaus verslo modeli (Barbier ir Burgess, 2017, Varadarajan,
2017, Kuncoro ir Suriani, 2018, Hall, 2019). Darnaus vystymosi tikslai prapleia organizacijos
veiksmus uZ jos riby, nes yra skatinamas bendruomenés formavimas bei partnerysté, tai reiskia, jog
jmong¢s tampa atsakingos ne vien tik uz savo veiksmus, bet ir uz visa veiklos granding — tiekéjus ir
vartotojus.

1 lentelé. Darnaus vystymosi tikslai (sudaryta remiantis Barbier ir Burgess, 2017)

Nr. Tikslas Apibudinimas
1 Panaikinti skurda Panaikinti visy formy skurda visame pasaulyje.
> Panaikinti bada Panaikvinti 'ba(_iq,. uztikrinti apsirlipinima pilnaverciu maistu ir skatinti
darny zemés iikj.
3 Sveika gyvensena Uztikrinti sveikg gyvenseng ir gerove visy amziaus grupiy Zmonéms.
DU S TERVERT > it [veiavertl Svietima i skafinfi mok -
4 Kokybiskas $vietimas UZtlkI‘ll’ltl visg apimant] ir lygiavertj Svietim ir skatinti mokymasi
visg gyvenimg visiems.
5 Ly¢iy lygybé Pasiekti ly¢iy lygybe ir jgalinti visas moteris ir mergaites.
% Uztikrinti Svaraus ir darniai iSgaunamo vandens pasieckiamuma
6 Svarus vanduo .
visiems.
S . Uztikrinti prieinamos, patikimos, darnios bei modernios energijos
7 Svari energija .. .
naudojima visiems.
— ) ; - - m — : ~rkrint
] Ekonominis augimas Skatinti visa gp%man'gl,.daml.; ir tvary ekonominj augima, uztikrinti
deramga darbg ir jdarbinimg visiems.
9 Industrija, inovacijos ir Sukurti  atspariag  infrastruktiira, skatinti jtraukia ir tvariag
infrastrukttira industrializacija bei skatinti inovacijas.
10 Mazinti nelygybe Mazinti nelygybe Salyje bei tarp Saliy.
- ) — - ; Sari : . - -
1 Darniis miestai ir bendruomenes Kurti jtraukius, saugius, atsparius ir darnius miestus bei
bendruomenes.
12 Darnus vartojimas ir gamyba Uztikrinti darnaus vartojimo bei darnios gamybos konceptus.
13 Klimato Kaitos veiksmai Imtls staigiy ir aktyviy su klimato kaita ir jos poveikiu susijusiy
veiksmy.
14 Gyvybé vandenyje Saugoti ir darnia.i .naudoti vandenynus, jliras bei jirinius iSteklius
darniam vystymuisi.
Saugoti, atkurti ir skatinti darny sausumos ekosistemy naudojima.
15 Gyvybé zeméje Uztikrinti darny misky valdyma, kovoti su dykuméjimu, stabdyti
zemés degradavimg bei biologinés jvairovés nykima.
o .. NV Skatinti taikias ir jtraukias visuomenes darniam vystymuisi. Uztikrinti
Taikios, teisingos ir stiprios . . . . . 2 L .
16 . . teisinguma visiems ir kurti efektyvias, patikimas ir jtraukias
visuomeneés oo e
nstitucijas.
Sékmingas darnaus vystymosi planas reikalauja bendradarbiauti
17 Partnerysté Vyriausybei,. priyaéiam s.ekt(.)riui. ir. gyventojar.ns... Si partperysté,
sukurta remiantis bendrais tikslais ir bendra vizija yra reikalinga
darniam vystymuisi.

1 lenteléje pateikti darnaus vystymosi tikslai atliepia aplinkosauginius, socialinius ir ekonominius
tikslus. Visais Siais tikslais siekiama iki 2030 m. pasiekti darng visose srityse. Organizacijoms
pradéjus integruoti darnumo tikslus j savo strategija, iSsivyste ir darnaus verslo samprata. Pagrindiniai
darnaus verslo indikatoriai — ilgalaiké perspektyva, darniis suinteresuoty Saliy santykiai, darnaus
vystymosi problemy sprendimas bei inovacijos aplinkosaugos, socialin¢je bei ekonominéje aplinkoje
(Geissdoerfer ir kt., 2018, Bini ir kt., 2017). Siy indikatoriy déka, organizacijy veikla ima kisti i§
pagrindy, nes tradiciniai verslo elementai nebeuztikrina organizacijos konkurencingumo rinkoje.

Apibendrinant marketingo raida, pastebima, jog pramonés vystymosi metu marketingas pasikeité i$
esmés. Siuo laikotarpiu iSsivysté daugybé jo atSaky, orientuoty j skirtingus segmentus. Darnaus
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marketingo raidg lémé vartotojai ir jy poreikiy patenkinimas, todél Sio marketingo koncepto centre
iSkyla vartotojas, jo poreikiy patenkinimas bei darniy santykiy ktirimas.

1.2.  Darnaus marketingo konceptas

Darnus marketingas literatiiroje pradétas nagrinéti jau 1990 m., taciau kaip visuomené ir

organizacijos, darnus marketingas taip pat kinta. 2 lenteléje pateikiamos skirtingy autoriy darnaus
marketingo sampratos.

2 lentelé. Darnaus marketingo apibrézimai

Eil.
nr.

Autorius

Metai

ApibréZimas

1

Cuculeski ir kt.

2016

Darnus marketingas yra orientuotas j darniy santykiy su vartotojais kiirimag ir
darny vystymasi.

Irshad

2017

Darnus marketingas yra orientuotas j darny vystymasi, todél iskyla tokie jo
bruozai, kaip socialinis teisingumas, ekonominis tvarumas bei aplinkosauginis
darnumas.

Wiscicka-
Fernando

2018

Marketingo konceptas, kuriam jgyvendinti yra naudojami darnumo principai yra
vadinamas darniu marketingu, kuris apima darny produkta, darnig kaina, darny
pateikima, darny rémima ir darnius zmogiskuosius isteklius.

Sun ir kt.

2020

Darnus marketingas yra kildinamas i$ organizacijy socialinés atsakomybés
politikos, kurios tikslas yra jgyvendinti aplinkosauginius, ekonominius ir
socialinius tikslus.

Lucic

2020

Darnus marketingas yra apibréziamas lygiagrec¢iai su darnia ekonomine plétra,
remiantis trimis darnaus vystymosi dimensijoms, t.y. kuriant ir stiprinant darnius
ir ilgalaikius santykius su klientais, tausojant gyvaja gamta ir gerinant socialing
aplinka. Darnaus marketingo tikslas — kurti darnig vert¢ visoms suinteresuotoms
Salims.

Quoquab ir kt.

2020

Darnus marketingas virsija socialinio, Zaliojo ir kritinio marketingo sritis, nors
pasizymi joms artimomis dimensijomis. ISskiriamos trys darnaus marketingo
dimensijos — socialing, aplinkosauginé ir ekonominé.

Kowalska

2020

Kintantis visuomeneés poziiiris bei darnaus vystymosi tiksly jtaka organizacijoms
léme tradicinio marketingo kaita. Darnus marketingas yra skirtingy marketingo
krypc€iy elementy miSinys ir apima darny produkta, subalansuotg kaing, darny
paskirstyma, darny rémimga ir darnius Zmogiskuosius isteklius.

Peterson

2021

Darnus marketingas skatina paslaugy ar produkty vartojima, kurie tausoja
aplinka, tuo pat metu gerina socialing visuomengés gerove, jskaitant ateities kartas.

Sharma, Kaur ir
Syan

2021

Darnaus marketingo veiksmai yra kildinami i$ tradicinio marketingo 4P elementy
(produktas, kaina, rémimas, vieta) sgveikos su darnumo tikslais, kurie j darny
marketingg jveda naujus elementus — darnumo dalyviai (zmogiskieji iStekliai) ir
fiziniai jrodymai (aplinkos tausojimas).

10

Trojanowski ir
Kazibudzki

2021

Darnus marketingas, tai jrankis, kuriuo siekiama patenkinti aplinkosauginius,
socialinius ir ekonominius darnaus vystymosi tikslus, daryti teigiama jtaka
vartotojui ir apima darny produkta, darnig kainodara, darny paskirstyma ir darny
rémimg.

11

Dyck ir
Manchanda

2021

Darnus marketingas, suprantamas kaip socialinio ir Zaliojo marketingo misinys,
gristas etikos principais ir analizuojamas naudojant 4P elementus — produkta,
kaing, paskirstymg ir rémima.

12

Sheth ir
Parvatiyar

2021

Organizacijos darnaus marketingo veiksmai pasireiskia per: darnumo integracija
] produkta (ziediné ekonomika, perdirbama pakuoté), darnaus vartojimo
skatinimg (darnus rémimas), marketingo tiksly keitimas (produkto
pozicionavimas), vidinis darnaus marketingo taikymas (zmogiskieji istekliai) bei
vyriausybés pastangas skatinti darnumo integracija ] verslo organizacijas
(istatymai, reformos, finansavimas).

13

Fuxman, Mohr,
Mahmoud ir
Grigoriou

2022

Darnaus marketingo kompleksas yra apibréziamas kaip jau apibrézty marketingo
4P elementy (produkto, rémimo, paskirstymo, kainos) ir naujy 3P elementy
sinergija. 3P elementai apima — Zmones, t.y. visi zmogiskieji iStekliai, kuriais
sieckiama patenkinti vartotojy poreikius, aplinkos iSsaugojimas, t.y. Vvisos
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pastangos tausoti aplinkg ir organizacijy procesai, t.y. pastangos tobulinti
produktg ir gamybos procesus.

Chronologine tvarka pateiktuose darnaus marketingo apibrézimuose (zr. 2 lentelg) iSryskeéja
didZiausig jtaka Siam reiSkiniui darancios sferos — aplinkosauginé, socialin¢ ir ekonominé. Tai jrodo
darnaus vystymosi tiksly jtaka marketingo raidai. IS to galime spresti, jog darnus marketingas nebéra
tik ] pardavimg orientuotas jrankis ir yra jgalinamas visose organizacijos veiklose. Toliau pateikiama
autoriy darnaus marketingo apibrézimy identifikavimas (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Darnaus marketingo elementy identifikavimas

Elementas é g 3
%) n = 44| . g
JE B |G : ® 2 g s
= 2| & 5 > 9 £ £ £ & £
5| S| & S 2 g 2 2 N ) g g
| E| Z z = = Z g . H z.
z| 2| 3 = 2 3|5 |F |3 a g 2
g 2| & = = e g 8 5 < 2, 2
©» > = = @2 o < o = . ] =] o
Autorius E| g E S =) = £ 5 = =3 3 3 =X
Al Al »w m < A A A A [y A A~ >
Cuculeski ir kt.
(2016) XX
Irshad (2017) X X X
Wiscicka-
Fernando (2018) X X X X x
Sun ir kt. (2020) X
Lucic (2020) X X X
Quoquab ir kt.
(2020) X X X
Kowalska
(2020) X X X X X
Peterson (2021) X X
Sharma, Kaur ir
Syan (2021) X X X X X x
Trojanowski ir
Kazibudzki X | X | X | X
(2021)
Dyck ir
Manchanda X X X X
(2021)
Sheth ir
Parvatiyar X X X X X
(2021)
Fuxman ir kt.
(2022) X X X X X X

Kaip pavaizduota 3 lenteléje, darnus marketingas néra apibréZiamas viena samprata, o ji sudarantys
elementai, skirtingy autoriy, yra iSskiriami skirtingai. Analizuotuose apibrézimuose, darnaus
marketingo sampratg galima i$skirti j dvi dalis. Vienoje i$ jy, autoriai (Cuculeski ir kt., 2016, Irshad,
2017, Lucic, 2020, Quoquab ir kt., 2020) darny marketingg sieja su darniu vystymusi ir skaido i
socialinius, ekonominius ir aplinkosauginius elementus. Taciau tokiu btidu, darnaus marketingo jtaka
ir veikimo sferos yra apibréziamos abstrak¢iai ir pateikiamas tik siektinas tikslas bei organizacijos ar
jos produkty pozicionavimas, taciau ne konkretlis elementai ir jy bruozai. Taip pat, Siy darnaus
vystymosi elementy vertinime, nejzvelgiamas reikSmingas skirtumas tarp skirtingy marketingo
atSaky, tokiy kaip ekologinis, aplinkosauginis ir darnus marketingas. Kita dalis autoriy (Kowalska,
2020, Sharma, Kaur ir Syan, 2021, Trojanowski ir Kazibudzki, 2021, Dyck ir Manchanda, 2021,
Sheth ir Parvatiyar, 2021, Fuxman ir kt., 2022), apibiidindami darny marketinga, atskleidzia konkrety
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jo braizg ir savitus elementus, kuriuose atsispindi darnumo siekiamybé. Remiantis tradicinio
marketingo elementais ir kiekviename jy integruojant darnumo orientacija, identifikuojami darnaus
marketingo elementai — darnus produktas, darni kaina, darnus paskirstymas ir darnus rémimas.
Remiantis naujausiu Fuxman‘o ir kt. (2022) apibrézimu, jog norint patenkinti vartotojy poreikius,
zmogiskieji istekliai yra neatsiejamas elementas Siam tikslui jgyvendinti. Zmogiskyjy istekliy
jtraukimas j darnaus marketingo kompleksa padeda apjungti visus, 3 lentel¢je pateiktus, darnaus
marketingo apibrézimus ir atskleisti darnaus marketingo strukttirg. Darnus marketingas yra darnaus
produkto, darnios kainos, darnaus paskirstymo, darnaus rémimo ir darniy zmogiskyjy istekliy
saveika.

Apibendrinant darnaus marketingo koncepta, remiantis autoriais (Kowalska, 2020, Sharma, Kaur ir
Syan, 2021, Trojanowski ir Kazibudzki, 2021, Dyck ir Manchanda, 2021, Sheth ir Parvatiyar, 2021,
Fuxman ir kt., 2022), apibréziama koncepto struktiira, kurig sudaro Sie elementai: darnus produktas,
darni kaina, darnus paskirstymas, darnus rémimas ir darniis ZzmogiSkieji iStekliai. Taip pat,
atskleidziamas ir darnaus marketingo tikslas — kurti darnius santykius su vartotoju, tokiu biidu
patenkinant jo poreikius.

1.3. Darnaus marketingo elementai ir bruozai

Tradicinio marketingo kompleksg sudaro keturi elementai (4P teorija) — produktas, kaina,
paskirstymas, rémimas. Tacdiau remiantis Wiscicka-Fernando (2018), norint integruoti darny
vystymasi | marketingo kompleksa, Sie du reiskiniai turi sgveikauti tarpusavyje. Visy pirma, darnaus
marketingo kontekste, organizacijai nebeuztenka vien tik produkto. Produktas tampa visos
organizacijos atspindziu, tad prie tradiciniy 4P marketingo elementy yra priskiriami ir darniis
zmogiskieji iStekliai, kurie yra neatsiejama organizacijos ir jos marketingo dalis. Sie penki darnaus
marketingo elementai sgveikauja su 5C elementais (Zr. 2 pav.).

Produktas . Vartotojy sprendimai

Kaina Vartotojy kaina

Paskirstymas — Patogumas
Rémimas : Komunikacija
Zmonés E— Partnerysté

2 pav. 5P ir 5C marketingo elementy sgveika (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018)

5C elementy integracija j tradicinio marketingo kompleksa, ji pakeicia i§ pagrindy. Gauti marketingo
elementai visapusiskai jtraukia vartotoja j produkto kiirimg ir visg organizacijos veikla, taip kuriant
darnius tarpusavio santykius.
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— Darnus produktas
P ~ Darni kaina
/ \
//
Darnus " .
1 . | —— Darnus paskirstymas
\ marketingas /
N\ /
\\ //
R — Darnus rémimas
e Darniis Zzmogiskieji iStekliai

3 pav. Darnaus marketingo elementai (sudaryta remiantis Kowalska, 2020, Sharma, Kaur ir Syan, 2021,
Trojanowski ir Kazibudzki, 2021, Dyck ir Manchanda, 2021, Sheth ir Parvatiyar, 2021, Fuxman ir kt., 2022)

Vartotojy bei darnumo principy jtrauktis ] marketingo kompleksa kuria naujg marketingo konceptg —
darny marketinga, kurio veiksmai atskleidziami Siuose elementuose (zr. 3 pav.): darnus produktas,
darni kaina, darnus pateikimas, darnus rémimas ir darniis Zzmogiskieji iStekliai (Wiscicka-Fernando,
2018). Darnaus marketingo koncepto orientacija — darniis ilgalaikiai santykiai, todél apibréziama, jog
organizacijos ir kliento santykiy sinergija, bendry vertybiy puoselé¢jimas kuria ilgalaikj vartotojo
isipareigojima (lojaluma) organizacijai. Placiai iSvystyta darnaus marketingo strategija uztikrina
maksimaly vartotojo pasitenkinima bei kuria organizacijos stabilumg rinkoje.

Darnaus produkto elementas. Produktas yra suprantamas kaip visa visuma, kas gali biiti pasitiloma
vartotojui, kad patenkinti jo poreikius, tuo pat metu tenkinant organizacijos poreikius. Darnus
produktas yra suprantamas tuo paciu apibrézimu, jtraukiant tai, jog produktas turi atliepti
aplinkosauginius, ekonominius ir socialinius darnaus vystymosi tikslus (Wiscicka-Fernando, 2018).
Remiantis Calvo-Porral’u (2019) ir Papadas’u ir kt. (2017), aplinkosauga apima 2 sritis — gamybg ir
vartojimga. Gamybos sritis atspindi organizacijos pastangas vartotojui pasitilyti aplinkai draugiSka
produkta, o vartojimo sritis — organizacijos pastangas skatinti darny vartojimg. Remiantis darnaus
produkto apibrézimu, darniam produktui sukurti yra pasitelkiama darni gamyba, ta¢iau pastebima ir
darnaus produkto sgsaja su darniu rémimu, siekiant Sviesti vartotoja apie produkto vartojima.

Bendraja prasme, aplinkosauginis darnumas pasireiskia visy gamtiniy iStekliy suvartojimo mazinimu,
jvairios kilmeés atlieky organizacijos lygmeniu mazinimu ir bendru paliekamo ekologinio pédsako
mazinimu (Font ir McCabe 2017, Wustenhagen ir Roehnke, 2017, Calvo-Porral, 2019). Darnios
gamybos praktikoje i$skiriami Sie bruozai (Kishawy, Hegab ir Saad, 2018):

e produktas gaminamas naudojant aplinkai nepavojingas (netoksiskas) ir perdirbamas medziagas;

e gamybos procesas yra suplanuotas ir igyvendintas taip, jog procesy metu yra tausojami
energetiniai iStekliai, Zaliavos ir vanduo;

e gamybos metu naudojama draugiskiausia aplinkai atsinaujinanti energetika;
e kuriama produkto pakuoté yra pakartotinai panaudojama, pergaminama arba perdirbama;
e produkto pakuotés dizainas kuriamas taikant tausojimo principus — naudojant kuo maziau

skirtingy zaliavy.
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IS pateikty darnios gamybos bruozy sudaromas darnaus produkto bruozy kompleksas. Darniu
produktu siekiama sumazinti kenksmingy Zaliavy vartojimg gamyboje, siekiant apsaugoti vartotojg ir
aplinka bei sumazinti poveikj gamtai po produkto sunaudojimo. Tai atliepia aplinkosauging darnaus
vystymosi dimensijg ir stengiamasi kurti gerove visai bendruomenei i§saugant Svarig gyvaja gamta.
Kenksmingy zaliavy atsisakymas gamyboje, tokiy kaip agresyviis konservantai, pridétiniai kvapai ar
dazikliai didina konkurencinj pranasuma rinkoje bei padeda organizacijai pasiekti didesnj potencialiy
klienty rata, pasizymin¢iy bendromis vertybémis ir likes¢iais. Gamybos metu tausojami energetiniai
iStekliai bei naudojama atsinaujinanti energetika ne tik didina organizacijos patraukluma
Siandieniniam vartotojui, bet daro ir tiesioging jtaka produkto kainai, kuri yra vienas i§ aspekty,
siekiant pritraukti naujg klienta. Produkto pakuoté tampa kertiniu darnaus produkto pozicionavimo
aspektu, kuris atspindi visg organizacijos darnumo politika, todél siektina, jog darnaus produkto
pakuoté ne tik biity perdirbama, bet ir sukurti grazintinos pakuotés sistema ir taip skatinti ziedinés
ekonomikos plétra visuomengje.

Kishawy’as, Hegab’as ir Saad’as (2018) pabrézia jau anks¢iau minétg Bini‘o ir kt. (2017) mintj, jog
darnumas néra trumpalaikis baigtinis procesas. Visose srityse darnumas skatina vystymasi, tod¢l ir
gamybos procesuose integruotas darnumas, skatina nuolatinj tobuléjima. Auksciau apraSyti darnios
gamybos bruozai daro jtaka, jog galutinis produktas nuolat kinta darnumo linkme — kuriami nauji
efektyvesni gamybos procesai, jy optimizavimas ir prieziira, vykdoma naujy darniy zaliavy atranka
gamybai, kuriamos naujos iSmaniosios gamybos technologijos bei kuriamas naujas produkto dizainas
(Kishawy, Hegab ir Saad, 2018). Pastebima, jog darnus produktas pats skatina organizacija tobuléti
ir nuolatos prisitaikyti prie naujy vartotojy poreikiy.

Darnus produktas ir kokybé yra neatsiejami dalykai ir tai dazniausiai pasireiSkia organizacijai
diegiant standartus (Wiscicka-Fernando, 2018):

e ISO 14000 ir 14001 — tarptautinis aplinkosaugos vadybos standartas. Sis standartas skatina
organizacijas plétoti Svarig bei kokybiska gamyba, diegti aplinkosaugos politikg organizacijos
strategijoje;

e SA 8000 socialiai Svarios gamybos programa, uztikrinanti tinkamas (padorias) darbo salygas
darbuotojams;

e OHSAS 18001 sveikatos sertifikatas — tarptautinis sveikatos ir darbo saugos vadybos standartas.

Masiné produkty gamyba neretu atveju yra vertinama kaip pagrindiné aplinkos terS¢ja, taciau |
gyvosios gamtos i§saugojima ir tausojima yra jtraukiamas ir galutinis vartotojas. Darnus marketingas
yra priemong, kuri skatina vartotojy jprociy kaita, kurie Siuo metu yra orientuoti j nedarny vartojima.
Calvo-Porral’as (2019) apibudina darny vartojima ekologiniu aspektu kaip vartotojo atsakinga
elgseng derinama su poziliriu ] organizacijos veiksmus. Darnus vartojimas, analizuojant vartotojo
elgsena, visy pirma pasireiskia per teigiamy ir neigiamy vartojimo pasekmiy supratimg. Vartotojas
savo vartojima sieja su asmeninémis vertybémis, pasirinkdamas produkta, kurio gamyba atliepia
darnios gamybos principus. Siuo aspektu, organizacijos darnumas atlieka kritinj elementa, nes
vartotojas renkasi produkta lygindamas asmenines ir organizacines vertybes. Darni organizacija
savaime nepasiekia bendraminéiy vartotojy, todél pasirenkamas darnus marketingas. Darnaus
marketingo pagalba vartotojams yra pristatomos svarbiausios darnumo problemos ir kaip organizacija
siekia jas iSspresti taikant darnig gamyba bei inovacijas. Darnus marketingas Siame procese veikia
kaip suinteresuoty Saliy santykiy tarpininkas, kuomet turin¢ios bendras vertybes Salys yra pristatomos
viena kitai. Taip pat, darnaus marketingo pagalba vyksta ir organizacijos komunikacija su vartotojais.
Darnus marketingas yra neatsiejamas nuo aplinkosaugos ir jos opiausiy problemy, apimanciy tiek
gamybg, tiek vartojimg. Organizacijos aplinkosauginés iniciatyvos ir jy sklaida padeda pasiekti
tikslinj vartotoja bei kurti su juo darnius santykius, paremtus bendromis vertybémis (Jansson,
Nilsson, Modig ir Hed Vall, 2017).
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Kowalska (2022) atkreipia démesj, jog darnus produktas yra vertinamas ne tik per gamybos prizme,
bet ir paliecia pakuotés bei dizaino aspektus. Remiantis autorés atlikta analize, darnaus produkto
pakuoté yra kuriama i§ perdirbty Zaliavy ir siekiant sunaudoti kuo maziau perteklinés Zaliavos.
Chen’as ir kt. (2017) pertekline produkto pakuote apibtidina keliais bruozais, tokiais kaip: per didelé
pakuote, tenkanti vienam produktui, naudojami keli pakuotés vienetai vienam produktui, naudojami
papildomi pakuotés dizaino elementai. Visi Sie bruozai yra orientuoti j jspiidzio kiirima ir vartotojo
pritraukimg ne produktu, o pakuote. Darnaus produkto pakuotés dizainas kuriamas taip, kad
transportuojant produkta jis uzimty kuo maziau vietos, o jo logistika biity nasi. Kowalska (2022) taip
pat akcentuoja, jog darnus produktas yra sukuriamas darnioje organizacijoje, prekinis Zenklas yra Sios
organizacijos atspindys, darantis jtaka vartotojy pasirinkimui bei mgstymui. Taip pat, Rudawska ir
kt. (2018) isskiria aspektus, kurie skatina keisti tradicinj verslo modelj ir integruoti darny marketinga
1 kasdiening jo veikla. Tai ne tik kylanti konkurencija, spartus technologinio sektoriaus augimas, bet
ir vartotojy poreikiy kaita bei skirtinga jy socialiné bei ekonomin¢ padétis ir augantis démesys
aplinkosauginéms problemoms. Autorés atliktas tyrimas atskleidzia, jog svarbiausi darnaus produkto
pozymiai yra — mazinamas organizacijos palieckamas neigiamas poveikis gyvajai aplinkai
(optimizuojami procesai taupant energijos, vandens ir zaliavy iSteklius, diegiamos gamybos
inovacijos), kuriamas prekinio Zenklas identitetas, kurio vertybés siejamos su socialine ir
aplinkosaugine gerove, kuriamas saugios sudéties, nekenkianCios nei vartotojui, nei aplinkai,
produktas, produkto pakuotei naudojamos aplinkai draugiskos (perdirbamos) zaliavos bei perteklinés
pakuotés mazinimas. Visi Sie darnaus produkto aspektai padeda kurti organizacijos jvaizdj, kurj
vertina galutinis vartotojas. Sis organizacijos vertinimas yra paremtas asmeninémis vartotojo
vertybémis ir jei Sias vertybes atliepia organizacijos pateikiamas darnus produktas, tai skatina
elgsenos lojalumo formavimasi, kuris pasireiskia pakartotiniu produkto pirkimu. (Yang ir Yang,
2019)

Apibendrinant autoriy (Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-Porral, 2019, Kishawy, Hegab, ir Saad,
2018, Bini ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt., 2018) pateiktus darnaus produkto bruozus
(zr. 4 lentelg), didziausias démesys skiriamas produkto gamybai ir pakuotei. Pastebima, jog darniai
organizacijai svarbu investuoti i aplinkai draugiska, saugia bei netoksiska gamyba, kurios metu biity
tausojami visi energetiniai iStekliai, maZinamas atlieky kiekis bei naudojama atsinaujinanti
energetika. Siy veiksniy integravimas j produkto gamyba, padeda organizacijai uztikrinti palickamo
ekologinio pédsako mazinimg. Tuo pat metu formuojamos ir organizacijos vertybés, pritraukiancios
tomis paciomis vertybémis pasizymin€ius vartotojus, tod¢l griztama prie pagrindinio darnaus
marketingo tikslo — darniy santykiy kiirimo, grindziamo bendry vertybiy puosel¢jimu. Kita darnaus
produkto kryptis — darni produkto pakuotei. Didelis démesys visy pirma skiriamas pakuotés
zaliavoms. Siekiama, jog pakuoté biity perdirbama, o didziausia siekiamybé — pakartotinai
panaudojama pakuoté. Siuo biidy stengiamasi mazinti palickama ekologinj pédsaka ne tik
organizacijos viduje, bet ir uz jos riby, jtraukiant vartotoja i bendry vertybiy kirimg ir keiciant
vartojimo jprocius. Jzvelgiama ir ziedinés ekonomikos plétra bei jos poveikis organizacijoms, taip
siekiant sumazinti gamybos kastus ir tausoti aplinkg. Akcentuojamas ir perteklinés pakuotés
naudojimas bei propaguojama jo atsisakyti, stengiantis mazinti atlieky, susidariusiy dél produkto
Isigijimo mastg bei uZztikrinti organizacijos ir vartotojo darnumg. Atkreiptas démesys ir j pakuotés
dizaing, siejant ji su zaliavomis, jy pertekliumi bei logistika. I produkta zvelgiama ne tik gamybos
metu ar vartotojui jsigijus, bet ir transportavimo optimizavimas. Produkto dizainu siekiama sumazinti
transporto kaStus bei sumazinti paliekamg ekologinj pédsaka, tenkant] vienam produktui, kuriant
optimalig pakuotg ir iSnaudojant kuo maziau vietos logistikos grandinéje.
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4 lentelé. Darnaus produkto bruozy identifikavimas

Calvo-Porral H;Z;%l?:vs}’aia d Kowalska Rudawska ir \li}]el:g;(;ll:it
(2019) (2018) (2022) kt. (2018) (2018)

Kokybés standartai X
Mazinamas paliekamas X X
ekologinis pédsakas
Atsinaujinanti energetika X
Perteklinés pakuotés mazinimas X X X X
Nenaudojamos kenksmingos

. X X
medziagos
Perdirbama/pakartotinai

. . X X
panaudojama pakuoté
Optimali pakuoteé
o X

transportavimui

Atlikus darnaus produkto bruozy analizg¢, remiantis autoriais (Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-
Porral, 2019, Kishawy, Hegab ir Saad, 2018, Bini ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt.,
2018), isryskejo koreliuojantys ir svarbiausi darnaus produkto bruozai, pateikiami 4 paveiksle.

Darnus \

produktas

Mazinamas ekologinis
pédsakas

Nenaudojamos kenksmingos
medziagos

Perteklinés pakuotés
mazinimas

Perdirbama ar pakartotinai
panaudojama pakuoté

4 pav. Darnaus produkto bruozai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-Porral, 2019,
Kishawy, Hegab ir Saad, 2018, Bini ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt., 2018)

Kaip pavaizduota 4 paveiksle, darnaus produkto bruozai yra Sie:

e siekiama mazinti gamybos palickamg ekologinj pédsaka;
e kuriamas naudojant gyvajai ir negyvajai aplinkai nepavojingas (nekenksmingas) medziagas;
e pakuoté yra perdirbama arba pakartotinai panaudojama;
e siekiama mazinti pertekling pakuotg.

Pateikti darnaus produkto bruozai padeda organizacijai formuoti savo jvaizdj atliepiant pamatines
vertybes, tokiu biidu pritraukiant vartotoja, kurio likeséiai yra nukreipti j darny vartojimg. Siame
kontekste darnus produktas tampa darniy santykiy uzmezgimo jrankiu, vartotojas formuoja nuomong
apie organizacija ir vertina jo likesc¢ius atliepiancius (ar neatliepiancius) veiksnius (Yang ir Yang,

2019).
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5 lentelé. Darnaus produkto bruozai ir kintamieji (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-
Porral, 2019, Kishawy, Hegab ir Saad, 2018, Bini ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt., 2018)

Bruozas Kintamieji
- Tausojami energetiniai iStekliai;
- Diegiamos gamybos inovacijos;

Mazinamas ekologinis

pedsakas - Gamybos metu naudojami atsinaujinantys iStekliai;
- Produkto sudétyje néra agresyviy konservanty, dazikliy ar kvapy;
Nenaudojamos kenksmingos - Zaliavos naudojamos produkto gamybai nekenkia gyvajai gamtai;
medziagos - Zaliavos naudojamos produkto pakuotei nekenkia gyvajai gamtai po produkto
sunaudojimo;
- Produkto pakuoté yra atitinkamo produktui dydzio;
Perteklinés pakuotés - Vienam produktui yra naudojamas vienas pakuotés vienetas;
mazinimas - Produkto pakuoté yra kuriama iSsaugoti produkto kokybe, o ne vartotojo

pritraukimui papildomais elementais;
- Produkto pakuoté kuriama naudojant kuo maziau skirtingy zaliavy;
- Produkto pakuoté yra 100% perdirbama;
- Produkto pakuoté yra pakartotinai panaudojama.

Perdirbama ar pakartotinai
panaudojama pakuote

Kaip pavaizduota 5 lentel¢je, darnus produktas imponuoja vartotojui, kuris yra jautrus gamintojy
palieckamam ekologiniam peédsakui, kenksmingoms medziagoms, naudojamoms gamyboje,
perteklinei pakuotei bei jos alternatyvoms. Atliepti darnaus vartotojo likes¢iai lemia elgsenos
lojalumo formavimasi, kuris perauga j pakartotinj pirkima, tiesiogiai siejama su vartotojy lojalumu.

Darnios kainos elementas. Produkto kaina yra vienas svarbiausiu aspekty organizacijoms
prognozuojant pelng ir pardavimus, o vartotojui tai nusako veiksmus, kuriuos reikia atlikti, norint
jsigyti produkta. Darnios kainos strategija apima vartotojy, konkurenty, organizacijos
aplinkosauginiy ir socialiniy tiksly bei darnios gamybos kasty vertinimg. Taip pat, darni kainodara
yra vykdoma atsizvelgiant j vartotojo bei organizacijos kainos suvokimg (Wiscicka-Fernando, 2018).

Bendru vartotojo suvokimu, darnus produktas visuomet kainuoja daugiau, ta¢iau remiantis darnios
kainodaros principu, Sie aspektai neturi buti koreliuojantys, o kaina turéty buti pagrista realia
produkto kiirimo savikaina, j kurig turi biti jtrauktos visos organizacijos patirtos islaidos iki produkto
nupirkimo laiko bei produkto gyvavimo ciklo pabaigos iSlaidos. Jtraukiant visas organizacijos iSlaidas
1 produkto kainodara, organizacija yra skatinama taikyti naujas darnias technologijas, naudoti tvarias
zaliavas bei kurti produkta, iSpildant] darnaus vystymosi aplinkosauginius, socialinius bei
ekonominius tikslus.

Wiscicka-Fernando (2018) pabrézia, jog produkto kaina yra glaudZziai susijusi su organizacijos
komunikacija, kurios metu svarbu Sviesti vartotoja apie produkto kainos sudedamgsias, taciau
Quaye‘as ir Mensah‘as (2018) darnios kainodaros principa papildo ir lojalumo aspektu. Autoriai
teigia, jog kaina yra sudaroma remiantis vartotojo poreikiu biti lojaliu organizacijai. Tai reiskia, jog
lojalus partneris i§ organizacijos turéty gauti naudas, uztikrinan¢ias mazesn¢ kaing bei tolimesnj
bendradarbiavima. Quaye‘as ir Mensah‘as (2018) darnios kainodaros apibrézimas grindziamas kainy
diferenciacija pagal rinkos poreikj, parteriy santykius bei produkto kokybe.

Kowalska (2022) darnig kainodarg apibiidina kaip sinergija tarp pelningos organizacijos veiklos ir
aukStos vertés suktirimo vartotojui. Autorés pateikiami tyrimai rodo, jog vartotojai orientuoti j darny
produkta yra link¢ moketi didesne kaing uz produkta, taciau organizacijos tokiu atveju stengiasi
suskurti artimg ry§j ir vartotojy lojalumg. Kaip pavyzdj, autoré¢ nagrinéja grazinamos pakuotés
koncepta, kuomet produkto pakuoté yra grazinama gamintojui, o vartotojui yra suteikiama papildoma
nuolaida. Kowalska (2022) taip pat akcentuoja ir darnios organizacijos nuolaidy politika. Neretai
organizacijos besistengdamos skatinti pardavimus, mazina produkty kainas, taip didindamos
produkto patrauklumg masei vartotojy bei plésdamos savo produkto auditorijg. Taciau nagrinéjant
darnios organizacijos kainodarg, atkreipiamas démesys | pridétinés vertés kiirimg: investicijas |
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inovacijas, naujy technologijy diegima bei gamybos procesus, kurie ilguoju laikotarpiu padeda
sumazinti gamybos ir produkto pateikimo j rinka kastus.

Kowalska (2022) atliktas tyrimas pritaria autoriy nuomonei, jog darnaus produkto kainodara sudaro
ne tik tiesiogings iSlaidos produkto kiirimui, bet i jo kainodarg yra jtraukiami ir darnaus vystymosi
tiksly pasiekimo kastai. Akcentuojama, jog darni kainodara skiriasi nuo jprastos kainodaros tuo, jog
1 ja yra jtraukiami organizacijos darnaus vystymosi kastai ir tai yra pagrindinis darnumo pozymis.
Taip pat, darnig kainodarg apibrézia Sie aspektai:

e produkto savikainos mazinimas ilgalaikéje perspektyvoje, investuojant j darnios produkto kiirimo
grandinés sukiirimg (inovacijos, technologija);

e produkto kainai jtakg daro produkto kokybé¢;

e produktams néra taikomos Zemesnés nei rinkos kaina, norint paskatinti pardavimus;

e kainy diferenciacija grindziama etiSkais principais (lojalumo programos).

Atliekant darnios kainodaros analizg, iSrySkéja pagrindinis bruozas, apjungiantis autoriy (Wiscicka-
Fernando, 2018, Quaye ir Mensah, 2018, Kowalska, 2022) pozitirj i darnaus produkto kainodara, jog
darnaus produkto kaina yra kompleksiné. Kainos kompleksa sudaro visos organizacijos patirtos
iSlaidos kuriant ir investuojant i darnuma, taciau Ingenbleek‘as (2015) §i bruoza apjungia kartu su
,hugriebimo® strategija. Taikant darnaus produkto kainodara, produkto kaina yra nustatoma pagal
visas patirtas iSlaidas jo sukiirimui, neatsizvelgiant | panasiy produkty kaing rinkoje, todé¢l produkto
kaina neretai biina aukStesné nei standartinio, neatliepiancio darnumo principy, produkto. Tai reiskia,
jog darnaus produkto tiksliniai vartotojai, sudaro konkrety segmenta. Siam segmentui priskiriami
vartotojai yra linke mokéti didesne kaing uz produkta, kuris atliepia jy darnumo bei vertybiy sistema.
Segmento vartotojai supranta pridéting vertg, kurig gauna jsigydami produkty ir iSlieka lojalts
organizacijos produkcijai dél juos vienijancio pozitrio bei jsitikinimy. Segmentas taip pat tampa
pagrindiniu organizacijos tobul¢jimo pagrindu, nes prisideda prie organizacijos tobuléjimo ir
inovacijy, o taip pat ir prie produkto savikainos mazinimo. Darnios kainos strategija, orientuoja
gautas pajamas uz produkta reinvestuoti | kasty mazinimo politikg. Ilgalaikéje perspektyvoje,
maz¢jant produkto gamybos savikainai, maz¢ja ir produkto galutiné kaina vartotojui, todél darnus
produktas tampa patrauklesnis ir kity segmenty vartotojams, tiems, kurie kol kas nepasizymi
koreliuojanc¢iomis vertybémis su organizacija, taciau kainy diferenciacija tarp standartinio ir darnaus
produkto palaipsniui mazéja. Siame etape organizacijos gali pradéti taikyti ,,nugriebimo* strategija,
kuomet gali pritraukti naujy vartotojy i$ kity segmentiniy grupiy. Nors $§i strategija yra imli laikui,
taciau tokiu biidu organizacijos pradeda ,,auginti“ naujus lojalius vartotojus ir plecia savo tiksling
auditorijg bei skatina darnumo principy plétra visuomengéje.

Apibendrinant autoriy (Wiscicka-Fernando, 2018, Quaye ir Mensah, 2018, Kowalska, 2022,
Ingenbleek, 2015) pateiktas darnios kainos analizes, iSrySkéja aiskis Sio elemento bruozai (Zr. 5 pav.).
Visy pirma, darnaus produkto kaina yra kompleksinis junginys, apimantis visas produktui tenkancias
i8laidas — organizacijos jsitraukimas j darnaus vystymosi tiksly jgyvendinima, darni produkto gamyba
bei darni logistikos grandin¢. Matoma, jog vartotojas yra finansiSkai jtraukiamas j produkto darnumo
ir tobulinimo procesa. Siame etape svarbu informuoti vartotoja apie kainos dedamasias, jog aukstesné
kaina i§ tiesy reikSty aukstesne kokybe, o ne tapty ,,zaliuoju smegeny plovimu®. Nuolatinis
investavimas ] technologinio proceso gerinima, atsinaujinancios energetikos eksploatacija bei kitos
produkto tobulinimo iniciatyvos ilgalaikéje perspektyvoje mazina darnaus produkto gamybos
savikaing, ilgainiui §is produktas iSlaiko stabilig (nekintancig) ar net mazesn¢ kaing. Taip pat, | darnig
kainodara yra tiesiogiai integruotas ir vartotojy lojalumas. Darnumo principai priestarauja
pertekliniam produkty vartojimui ir iniciatyvoms, skatinan¢ioms nesaikingai jsigyti produktus dél itin
sumazintos kainos. Siuo atveju, darni kainodara skatina organizacijas kurti darny ry$j su savo
vartotoju ir diegti lojalumo programas. Siomis lojalumo programomis yra suteikiamos papildomos
naudos lojaliems bei prie darnios organizacijos produkty sugrjZtantiems vartotojams. Suteikiant
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papildomas nuolaidas lojaliems ar grazinantiems daugkarting pakuot¢ vartotojams, yra skatinama
vartotojo jtrauktis j organizacijos veiklg bei kuriamas emocinis prisiriSimas. Taip pat, lojalumo
programos gali paskatinti pritraukti naujy klienty ir taip plésti darnumo politikg visuomengje.

I Produkto kaina apima visas
e \’\\ . organizacijos patiriamas i§laidas
/ produkto patekimui j rinkg

/ Kainy diferenciacija lojaliems
N / vartotojams

5 pav. Darnios kainos bruozai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Quaye ir Mensah, 2018,
Kowalska, 2022, Ingenbleek, 2015)

Darni kaina mokslinéje literatiiroje pasiZymi variacijomis ir autoriy yra suprantama skirtingai,
priklausomai nuo organizacijos pozicijos. Si pozicija, grista pamatinémis organizacijos vertybémis,
lemia darnios kainodaros integracijos krypti. Nors aiSkus bruozas — skaidrumas vartotojo atzvilgiu —
pastebimas visose darnios kainodaros strategijose, néra apibréztas vienakryptis darnios kainos
bruozas.

6 lentelé. Darnios kainos bruozai ir kintamieji (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Quaye ir
Mensah, 2018, Kowalska, 2022, Ingenbleek, 2015)

Bruozas Kintamieji

- Organizacijos jsitraukimo j darnaus vystymosi tiksly jgyvendinimo iniciatyvy
kastai yra jtraukiami j produkto kaina;

- Darnios gamybos kastai yra jtraukiami j produkto kaing;

- Darnios logistikos grandinés kastai yra jtraukiami j produkto kaing;

- Auksta produkty kokybé lemia galuting kaing;

- Nuolaidos vartotojams, pakartotinai jsigyjantiems organizacijos produktus;

- Nuolaidos vartotojams grazinantiems daugkartinio naudojimo pakuote
organizacijai.

Produkto kaina apima visas
organizacijos patiriamas
iSlaidas produkto patekimui i
rinkg

Kainy diferenciacija lojaliems
vartotojams

Kaip pavaizduota 6 lentel¢je, darni kaina ir jos bruozai, yra visapusiskai orientuoti j vartotoja ir jo
lojalumo formavima. Organizacijai kuriant darny produkta ir nustatant galuting jo darnig kaing yra
kuriama pridétiné verté ir darniis tarpusavio santykiai, i§laikant organizacijos skaidruma, orientuota
1 galutinj vartotoja. Taip pat, darni kaina padeda atliepti organizacijos etika, nes nesistengiama
dirbtinai i$piisti pardavimus, taikant produktams perteklines nuolaidas, o kaip tik orientuojamasi }
ilgalaikio vartotojo iSlaikymg ir jtraukimg ] organizacijos gyvavimo procesus. Darni kaina ir jos
bruozy kuriama verté vartotojui, o ilgainiui ir pasitikéjimas organizacija, padeda formuoti lojaluma
(Han ir kt., 2019), kuris lemia emocinj prisiri§ima prie organizacijos. Sis vartotojas tampa atsparus
organizacijos konkurentams bei analogiskiems jy produktams, nes vyrauja uzmegztas santykis tarp
vartotojo ir organizacijos bei jauciama bendra kuriama verté visuomenei.

Darnaus paskirstymo elementas. Wiscicka-Fernando’s (2018) teigimu, darnus produkto
paskirstymas apima produkto pateikimo vieta ir produkto pristatyma vartotojui. Produkto
paskirstymas, integruojant darnumo principus, turi uztikrinti kaip jmanomg trumpesn¢ tiekimo
vartotojui granding bei darny pristatyma, kurio tikslas — patenkinti vartotojo poreikius ir vertybés bei
mazinti organizacijos paliekama ekologinj pédsaka. Atsizvelgiant | analizuojamo darnaus produkto
pateikima, kurio gamybai rekomenduojama naudoti pakartotinai panaudojama pakuote,
akcentuojama, jog i produkto paskirstymo dimensija vertéty jtraukti ir vartotojui patogia pakuotés
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griztamojo judéjimo granding. Aktualus ne tik darnus produkto pateikimas vartotojui, bet ir
itraukiamas ziedinés ekonomikos vystymas | darnaus marketingo strategija. Norint uztikrinti, jog
pakuoté bus grazinta gamintojui, reikalingos ne tik lojalumo programos vartotojo jprociy formavimui,
bet ir patogi vieta tiek vartotojui, tiek organizacijai (Kemper ir Ballantine, 2019).

Darnus paskirstymas yra apibiidinamas kaip kompleksinis junginys, apimantis trumpiausig produkto
kelig iki galutinio vartotojo: logistikos tinklo analize, siekiant sumazinti atstumus, tarSos emisija bei
degaly sunaudojima, organizacijos padaliniy (gamybos ir prekybos) vietos analiz¢ bei distribucijos
tinklo mazinimas, siekiant sumazinti logistikos granding, suteikiant galimybe jsigyti produktus tiesiai
iS gamintojo bei ieSkant patraukliausios vietos pasiekti tiesioginj vartotoja. I darny paskirstyma
integruoti darnaus vystymosi tikslai (zr. 1 lentele), taip pat skatina mazinti paskirstymo kastus bei
paliekamg ekologinj pédsaka, renkantis vietinius tiekéjus bei logistikos atstovus. Kuriant produkto
pateikimo vietas, arCiausiai organizacijos tikslinio vartotojo (Rajeev ir kt., 2017, Fischer, 2021,
Kemper ir Ballantine, 2019) Taciau kiti autoriai (He ir kt., 2017, Kowalska, 2022) yra linkg stipriau
akcentuoti partnerysc¢iy kiirima, remiantis bendromis vertybémis ir darniy organizacijy etika, o ne
teikiant pirmenybe vietiniams tiekéjams ir logistikos bendrovéms. Jy teigimu svarbiausi paskirstymo
aspektai — darniy organizacijy bendradarbiavimas, siekiant sumazinti paliekamg ekologinj pédsaka
bei ilgainiui mazinti produkto savikaing galutiniam vartotojui. Tad j darny paskirstyma yra jtraukiami
Sie aspektai (Kowalska, 2020):

e bendradarbiavimas su tiekéjais yra gristas etikos bei skaidrumo principais;

e tiekéjy atranka yra vykdoma remiantis jy isitraukimu i darnumo principy jgyvendinimg savo
organizacijose;

e organizacijos stengiasi | savo veikla jtraukti vietinius Zaliavy ar paslaugy tiekéjus;

e organizacijos skiria didelj démesj logistikos procesy palickamam poveikiui aplinkai (ekologiniam
pédsakui);

e organizacijos teikia pirmenybe tiems zaliavy ar paslaugy tiekéjams, kuriy veiklos vykdymo
principai atitinka organizacijos principus (darnumo politika).

He‘as ir kt. (2017) bei Kowalska (2022) ypatinga démes] skiria bendradarbiaujanciy organizacijy
(partneriy) vertybiy iSgryninimui bei bendradarbiavimo etikai. Kaip ir visuose darnumo aspektuose,
taip ir darniame paskirstyme, iSkyla darniy santykiy kiirimas, kuris grindziamas bendra vertybine
sistema. Renkantis zaliavy tiekéjus ar logistikos partnerius, jy galutinis produktas taip pat turi biti
paremtas darnumo politika: siekiama nuolatinio produkto tobulinimo, maZinamas palickamas
ekologinis pédsakas, skaidri kainy politika. Nors j organizacijos veikla, iskaitant darny paskirstyma,
siekiama jtraukti kuo daugiau vietiniy tiekéjy, taip gerinant bendruomenés gerove, vis délto
Kemper-as ir Ballantine‘as (2019) akcentuoja, jog pirmumas turéty biity teikiamas remiantis partneriy
darnumo vertybémis ir kainy koreliacija. Sis aspektas sukuria ,,spaudima“ nedarnioms
organizacijoms integruoti darnumo principus ] savo veikla, norint persiorientuoti ir kurti tvarius
santykius bei plésti savo veikla.

Darniam produkty paskirstymui jtaka daro ir pats darnus produktas, kurio pakuotés kiirimas tiesiogiai
susij¢s su logistikos grandine. Kaip jau minéta, kuriant darnaus produkto pakuote, atsizvelgiama i jos
dydj. Pakuotés dydis ir formatas yra tiesiogiai susijes su transportavimo ir sandéliavimo kasty
mazinimu, kas daro jtaka galutinei produkty kainai bei aplinkos gerovei (Kemper ir Ballantine, 2019).

Viena i$ strategijy mazinti organizacijos palickama ekologinj pédsaka, tai uztikrinti nasig tiekimo
grandinés veikla. Khan‘as ir kt. (2020) teigia, jog vienas i$ naSios paskirstymo grandinés aspekty —
detalus logistikos grandinés dizainas. Logistikos grandinés dizainui priskiriamos tiekéjy, gamybos,
sandé¢liavimo ir produkto pateikimo vartotojui lokacijos bei jas jungiantys keliai. Pagrindiné mintis —
sutrumpinti produkto kelig iki vartotojo, taip mazinant transporto palickama ekologinj pédsaka bei
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logistikos kaStus. Viena i§ priezasCiy, skatinanti teikti pirmenybe¢ vietiniams Zzaliavy ir paslaugy
tiekéjams — trumpesne logistikos grandiné bei trumpesnis kelias iki galutinio vartotojo.

Darnus paskirstymas yra neatsiejamas nuo vartotojo pazinimo ir jo poreikio analizés. Produkto
pardavimy analize ir prognozavimas yra integruojamas j gamybos planus, siekiant uztikrinti reikiamag
produkcijos pateikimg paskirstymo kanalui. Tokiu biidu paskirstymo kanalu yra teikiami produktai
nustatytam laikotarpiui. Tai padeda optimizuoti logistika, jos paliekamg ekologinj pédsaka, optimaly
produkto gyvavimo terming bei produkto pasiekiamuma vartotojui (Bloemhof ir Soysal, 2017).

7 lentelé. Darnaus paskirstymo bruozy identifikavimas

| - 3 Q) g g S
Autorius — | = = = S g ~ o
P S < Q a Q N Q
—_ 8 (\\L ~ A S~ =) S~
58 | < § o =2 g S Q g
. ~ + ~ 9 &"‘) = — %] — 2]
Bruozas 'g = | ¥ © £ g g 8] Z 5 “
8 % | & 2 g = g S 5 >
22 () 2 E S = g o % o
nR |2 | B2 g & 2 |2 |& |
Bendros Vvert.ybes su X X X
paslaugy/zaliavy tiekéjais
Trumpiausias kelias iki vartotojo X X X X X
Darnus sandéliavimas X
Vartotojo poreikiy analizeé X X
Qrganlzagljgs gamybos ir prekybos X X X
viety analizé
Ma'zmamas loglst1k0§ grgndlnes X X X X X X X X
palickamas ekologinis pédsakas
Vietiniai tiek¢&jai X X

Apibendrinant autoriy (Wiscicka-Fernando, 2018, Kemper ir Ballantine, 2019, Fischer, 2021, He ir
kt., 2017, Kowalska, 2022, Bloemhof ir Soysal, 2017) isskirta darnaus paskirstymo elementa,
stipriausiai akcentuojami — ekologinio pédsako mazinimo ir trumpiausio kelio iki vartotojo bruozai
(2. 7 lentele). Sie bruozai yra dazniausiai atskleidziami autoriy analizuotuose darbuose. Pazvelgus
giliau ] darnaus paskirstymo elements, jzvelgiama, jog kiti, 7 lentel¢je pateikti bruozai,
sgveikaujantys tarpusavyje, lemia ekologinio pédsako mazinimg ir trumpiausig kelig iki vartotojo
darnaus paskirstymo elemente, t.y. darnus paskirstymas tampa tiesiogiai proporcingu ekologinio
pédsako mazinimui ir trumpiausiam keliui iki vartotojo uztikrinti.

IS pateikty darnaus paskirstymo bruozy (zr. 7 lentelé) pastebima dvikrypté orientacija — orientacija |
vartotoja ir orientacija j organizacija, tod¢l darny paskirstyma galima skaidyti j dvi bruozy grupes (Zr.
6 pav.).

TN Trumpiausias kelias iki
/ \\ ’ vartotojo
/ .,
[" Darnus |
paskirstymas
\\ / IS Ekologinio pédsako mazinimas
\\- ~ //"'/

6 pav. Darnaus paskirstymo bruozai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Kemper ir Ballantine,
2019, Fischer, 2021, He ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Bloemhof ir Soysal, 2017)
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Darnaus paskirstymo bruozai, pateikiami 6 paveiksle, atskleidzia, jog organizacija yra orientuota j
vartotojo poreikiy patenkinimg, tiek formuojant galimybe¢ jsigyti organizacijos produkta, tiek
atliepiant vartotojo vertybes.

8 lentelé. Darnaus paskirstymo bruozai ir kintamieji (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Kemper
ir Ballantine, 2019, Fischer, 2021, He ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Bloemhof ir Soysal, 2017)

Bruozas Kintamieji
- Patogiy tiksliniam vartotojui prekybos viety analize;
- Galimybe jsigyti produktus tiesiai i§ gamintojo;

Trumpiausias kelias iki

vartotojo - Distributoriy tinklo mazinimas;

- Bendros vertybés su paslaugy ir zaliavy tiekéjais, orientuotos | ekonoming,
Ekologinio pédsako RN i ——
ma¥inimas up gy vy ALRY ;

- Trumpinama logistikos granding, atlickant organizacijos prekybos ir gamybos
viety analizg.

Kaip pateikiama 8 lenteléje, trumpiausiam keliui iki vartotojo itaka daro vartotojy poreikiy
iSgryninimas ir analizeé: patogiy ir prieinamy viety produkto jsigijimui parinkimas, galimybé jsigyti
produktus tiesiai i§ gamintojo bei distributoriy tinklo maZinimas, siekiant sutrumpinti logistikos
granding. Didziausig jtakg ekologiniam pédsakui lemia organizacijos partnerysciy ir darniy santykiy
su zaliavy ir paslaugy tiekéjais puoseléjimas — bendry vertybiy iSgryninimas, organizacijos gamybos
ir prekybos viety analizé bei vietiniy zaliavy ir paslaugy tiekéjy analizé.

Sie darnaus paskirstymo bruozai atskleidzia, jog uztikrinti darnius paskirstymo kanalus, organizacijai
reikia pazinti ne tik Zaliavy ir paslaugy tiekéjus, bet ir savo vartotojus, jy jprocius. Kuriami darniis
santykiai su visomis suinteresuotomis Salimis uztikrina darny produkto paskirstyma bei kuria
organizacijos vertybiy sklaidg ir prekinio Zenklo pozicija, orientuotg j visuomeng.

Darnaus rémimo elementas. Darnaus marketingo komplekse, rémimo dimensija yra orientuota |
komunikacija su vartotoju. Remiantis Wiscicka-Fernando (2018), organizacijos, integruodamos
darnaus marketingo koncepta i savo veikla, keicia santykj su klientu. Produkto rémimo strategija
nebéra orientuota vien tik | pardavima, Siame etape siekiama sukurti pridéting verte vartotojui taip
iSlaikant ilgalaikius, lojalius santykius. Fischer‘is (2021) taip pat nurodo dialogo kiirima kaip vieng
1§ esminiy bruozy, padedanciy organizacijoms keisti neigiamg aplinkai vartotojy elgseng. Vartotojas
yra skatinamas iSreik$ti savo nuomong apie organizacijos kuriamus produktus, teikti sitilymus jy
tobulinimui. Organizacija skatina vartotojo vertybiy formavimasi ir kuria bendrystés rysj, kuriuo
sukuriamas ilgalaikis lojalumas. Sheth‘as ir Parvatiyar (2021) teigia, jog darnus marketingas, tai
jrankis vartotojo ugdymui ir Svietimui, tad organizacijos darni komunikacija su vartotoju yra
orientuota j (Tolkes, 2018, Wiscicka-Fernando, 2018, Kowalska, 2020):

1) aplinkosauginiy ir socialiniy darnaus vystymosi tiksly integracijos ] vartotojo gyvenima
skatinima;

2) vartotojo Svietimg apie neigiamas neSvarios gamybos pasekmes dabartiniam vartotojui ir ateities
kartoms;

3) vartotojo informavimg apie produkty darnuma, organizacijos vykdomas veiklas tokio produkto
ktrimui ir organizacijos vertybes;

4) atvira, skaidrig bei teisingg organizacijos komunikacijg su vartotojais;

5) organizacijos kuriamg dialogg su vartotojais;

6) tradiciniy komunikacijos formy keitimg  skaitmenin¢ formga.

Vartotojo ilgalaikés ir trumpalaikés elgsenos suvokimas yra vienas svarbiausiy psichologiniy

aspekty, lemianciy vartotojy vertybiy ir naujy iproc¢iy formavima, orientuotg i darnumg. Paskatinti
vartotojg keisti savo jpro¢ius darnumo linkme yra vienas svarbiausiy organizacijy, kurianciy darny
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produkta, veiksmy. Organizacija, skaidriai integruojanti darnumo politika, pati tampa pavyzdziu
vartotojui, o kartu su bendraminciais pradeda formuoti bendruomeng. Organizacijos veikla tampa
pagrindine rémimo ir informacijos sklaidos priemone. Organizacija pristatydama savo jsitraukima j
darnaus vystymosi tiksly jgyvendinimo iniciatyvas bei pristatydama savo vertybes tampa sektinu
pavyzdziu, gali imponuoti potencialiy ir esamy vartotojy emocijas bei keisti jy vartojimo jprocius.
Kurdama darniy produkty komunikacijos kampanijas, organizacija orientuojasi j vartotojo emocij3.
Tai gali buti tiek | optimizma, tiek j kalte orientuota kampanija, skatinanti keisti vartojimo jprocius.
Jei kampanija, paremta optimizmu, vartotojui transliuojamas jo jprociais kuriamas optimistinis
scenarijus, kaip pats vartotojas keicia visuotinj darnumg ir prie jo prisideda. Jei kampanija orientuota
1 kaltés emocijos raiSka, vartotojas yra supazindinamas, kaip jo neigiami vartojimo jprociai kenkia
aplinkai ir kokj ekologinj pédsaka palieka. Pastebima, jog vartotojas, jtraukes tvarumag j savo
gyvenima, yra stipriau veikiamas optimistiniy jausmy kampanijose ir tai jam yra lyg apdovanojimas
uz savo pastangas. Kitaip kampanijas vertina vartotojai, neprisidedantys prie tvarumo. Juos stipriau
imponuoja neigiamos emocijos, nedarnumo padariniai. Sios emocijy strategijos aktyviai skatina
vartotoja keisti savo jproc¢ius, nes sukuriamas teigiamas jo elgesio modelis arba neigiama neteisingy
veiksmy pasekmiy vizualizacija. Sia strategija organizacijos sveikina ir skatina vartotojus ir toliau
propaguoti darnumo principus, o tuos kurie $iy principy dar néra integrave i savo kasdienybe, skatina
prisijungti i1 ,,darnumo bendruomeng®. Noras priklausyti bendruomenei yra vienas i§ prigimtiniy
zmogaus aspekty, kuris formuoja atitinkama statusg visuomeng¢je. Organizacijos darnumo politikos
skatinimas padeda vartotojui susikurti teigiamai vertinama statusg, pripazjstama artimosios aplinkos.
Per $ig prizme, organizacijos darnumas tampa ,,i$ ltipy j lipas“ marketingo strategija, nes vis didesné
vartotojy grupé nori priklausyti bendruomenei su teigiamai vertinamu statusu. Svarbu pabreézti, jog
darnumo politikos skatinimas yra ilgalaiké darnumo politikos kampanija, todél ji tiesiogiai neskatina
vienetiniy produkty pardavimy, o yra orientuota j ilgalaikio santykio su vartotoju uzmezgima (Iyer ir
Reczek, 2017, White, Habib ir Hardisty, 2019).

Esminis darnaus marketingo ir klasikinio marketingo rémimo elemento skirtumas — orientacija yra
nukreipiama | produkto vartojima, ne j pati produktg. Darnus marketingas pasizymi Svieciamojo ir
edukacinio pobiidzio kampanijomis, o ne konkretaus produkto pardavimo skatinimu. Pagrindinis
tikslas — informaciné sklaida apie organizacijg ir jos veiklg bei poziiirj | vartotoja. Tokiy budu
stengiamasi formuoti prekinio zenklo varda ir jo asociacijas. Atpazjstamas prekinis Zenklas bei jo
vertybés padeda kurti tiesioginj santyki su vartotoju, formuoti jo lojaluma (Kemper ir Ballantine,
2019). Keic¢iant marketingo koncentracija nuo produkto j vartotojo elgsena, reklamos samprata taip
pat kinta. IS pardavimy skatinimo pereinama j komunikacija, o pagrindin¢ informacija — sukurti
vartotojui pridéting verte akcentuojant vartotojo jprocius. Taciau Cia vél griztama prie organizacijos
rodomo pavyzdzio vartotojui ir skaidrios bei teisingos komunikacijos. Taip pat, integruojant
komunikacija j darnaus marketingo strategija, organizacija orientuojasi | organizacijos — vartotojo
dialogg. Tai galimybé jmonéms uzduoti klausimus vartotojams, gauti jy griztamaji rySj apie
produktus, jy tobulinima ir taip artimiau pazinti savo tiksling auditorijg bei sukurti darnius santykius.
Dialogo metu vartotojas yra jtraukiamas j organizacijos veiklg ir i jos tobulinima, todél netiesiogiai
tampa organizacijos dalimi ir jsilieja j jos bendruomeng. Sis dialogas padeda kurti stiprius darnius
santykius su vartotoju, iSsigryninti jo lukesc¢ius bei formuoja vartotojo lojalumg organizacijai, nes
vartotojas tampa organizacijos dalimi. (Kowalska, 2020)

Kowalska (2022) dar placiau apraso darnaus rémimo elementg. Autoré atkreipia démes;j ir j rémimo
priemoniy panaudojimg strategijoje. Atliktoje analizéje pateikiama, jog didzioji dalis organizacijy
komunikacijos yra perkeliama | elektroning erdve (pvz.: skrajutés yra pakei¢iamos elektroniniais
laiSkais - naujienlaiskiais). Organizacijoms atsiveria galimybé taip dar artimiau pazinti savo tikslinj
vartotoja ir i§ komunikacijos, kaip jau mineéta, pereiti | dialoga — bendrauti tiesiogiai su vartotoju,
tyrinéti jam aktualius klausimus, tobulinti ar keisti produkta, atsizvelgiant j vartotojo poreikj. Siuo
komunikacijos metodu organizacija maksimaliai priartéja prie savo vartotojo ir palengvina dialogo
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formavimgsi. Rémimui naudojamos priemonés taip pat formuoja pacios organizacijos jvaizdj bei
patikimuma ir turi atliepti jos vertybes.

— Darnios veiklos sklaida

/ ] \\ > Dialogo kiirimas
/ \
" I.)alfnus \‘_
\\ femimas / Darnumo tiksly integracija j

\ / —> . .

\. / vartotojo gyvenimag

. _v//_,//
Skaitmeninés sklaidos
priemonés

7 pav. Darnaus rémimo bruozai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Kowalska, 2020, lyer ir
Reczek, 2017, Kemper ir Ballantine, 2019).

Apibendrinant darnaus marketingo rémimo elementg, matyti, jog darnus rémimas yra orientuotas }
komunikacija su vartotoju bei su juo kuriamag rysj (zr. 7 pav.). ISskirta, jog pati organizacija tampa
savo veiklos sklaidos priemone, kurdama sekting pavyzdj vartotojui. Tokiu biidu organizacija kuria
bendraminciy bendruomene, kuri pasiZzymi lojalumu organizacijai. Kuomet organizacija tampa
sektinu pavyzdziu ji jgauna galimybe daryti jtakg vartotojy jproCiams. Tai pasiekiama per tikslinés
auditorijos emocijas bei vartotojy pazinima, atitinkamai jy veiksmams suteikiamg optimistinj ar
pesimistinj scenarijy. Matoma, jog darnus rémimas padeda palaipsniui stiprinti santykj su vartotoju,
kas leidZia sukurti dialoga ir jtraukti vartotoja j organizacijos veikla. Sis sukurtas glaudus rysys yra
tiesioginis faktorius, lemiantis vartotojy lojalumg. Taip pat, sukurtas organizacijos jvaizdis skatina
naudoti darnias komunikacijos priemones veikloje, tod¢l vis daugiau komunikacijos kampanijy yra
perkeliama j skaitmening erdve.

9 lentelé. Darnaus rémimo bruozai ir jy apibiidinimai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018,
Kowalska, 2020, Iyer ir Reczek, 2017, Kemper ir Ballantine, 2019).

Bruozas Kintamieji

- Pristatomas organizacijos jsitraukimas j darnaus vystymosi tiksly iniciatyvas;
- Pristatomos organizacijos vertybés;

- Vartotojui suteikiama galimyb¢ iSreiksti savo nuomong apie produkta;

- Vartotojams suteikiama galimybe¢ teikti pasitilymus produkto tobulinimui;

- Vartotojui pristatomos darnaus vartojimo teikiamos naudos;

- Vartotojui yra pristatomos nedarnaus vartojimo pasekmes;

- Organizacijos komunikacija orientuota j vartotojo Svietima.

Skaitmenings sklaidos - Skrajutés kei¢iamos naujienlaiskiais;

priemonés - Fizin¢ reklama (stendai, plakatai) pakei¢iami skaitmenine reklama;

Darnios veiklos sklaida

Dialogo kiirimas

Darnumo tiksly integracija j
vartotojo gyvenima

Kaip pateikiama 9 lentel¢je, darnus rémimas yra iSreiSkiamas darnios veiklos sklaida, dialogo kiirimu,
darnumo tiksly integracija j vartotojo gyvenima ir skaitmeniniy sklaidos priemoniy naudojimu. Visi
Sie bruozai pasizymi orientacija i vartotoja ir jo ugdyma bei pastebima, jog produktas nebéra
pagrindinis rémimo objektas. Pagrindinis organizacijos démesys yra nukreipiamas i vartotojo
vartojimo jprociy kaitg.
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Darniy ZmogiSkuju iStekliy elementas. Darnus zmogiskyjy isStekliy valdymas organizacijoje
siejamas su socialiniy darnaus vystymosi tiksly igyvendinimu ir gerovés darbuotojams kiirimu. Tai
pasiekiama suteikiant darbuotojams skaidry idarbinima, mokymus bei Svietimg ir visapusiskai
iSpildant organizacijy socialing atsakomybe, orientuota i darbuotojy pasitenkinimg organizacija
(Wiscicka-Fernando, 2018).

Darniy zmogiskyjy istekliy puoseléjimas taip pat siejamas su organizacijos jvaizdzio kiirimu ir
formavimu, siekiant kurti bendras organizacijos vertybes. Kowalska (2022) teigimu, organizacijos
kuria ne tik darnius santykius su vartotoju, bet ir su savo darbuotojais. Tai kuria organizacijai
pridéting vertg, formuojama darni organizacijos kultiira bei uztikrinama darnios organizacijos etika.
Plétojamas darnus zmogiskyjy iStekliy valdymas lemia visuoting organizacijos sékmeg ir yra siejamas
su organizacijos etika bei orientacija i darbuotojo gerove (Randev ir Jha, 2019). Darniis zmogiskieji
iStekliai yra analizuojami darnaus vystymosi tiksly, organizacijos darnumo politikos, socialinés
atsakomybes, ,,Pramoné 4.0” bei darnaus marketingo kontekste. Visi Sie kontekstai yra siejami su
darnaus vystymosi tiksly igyvendinimu (Zr. 1 lentele). Vienas i§ pagrindiniy veiksniy, skatinantis
zmogiskyjy iStekliy gerove organizacijoje — jmoniy socialiné atsakomybé (Scavarda ir kt., 2019).
Kowalska (2022) darnius zmogiskuosius isteklius iSskaido i kelias funkcines grupes:

e darbuotojams yra kuriama sveika ir saugi darbo aplinka;

e organizacijos vertybé — skaidrumas. Jo uztikrinimui yra integruojamos etikos normos, salygotos
darbuotojy vertybémis;

e darbuotojy Svietimas ir integravimas j aplinkosauginiy tiksly vykdyma;

e darbuotojy jsitraukimo j savanorystés programas skatinimas;

e darbuotojy itraukimas j organizacijos strategijos kiirima.

Darntis zmogiskieji iStekliai taip pat kuria organizacijos konkurencinguma rinkoje, nes padeda
darbuotojams puoseléti ir tobulinti turimas bei naujas kompetencijas, kuria potencialiam darbuotojui
patrauklig darbo vietg bei didina organizacijos ekonominj pranaSumg. Pagrindiné darniy zmogiskyjy
iStekliy veikla — sukurti patraukly organizacijos prekinj Zenklg per darbuotojy gerove. Darbuotojy
gerovei skatinti yra pasirenkami Sie jrankiai (Stofkova ir Sukalova, 2020):

e darbuotojy jsitraukimo j organizacijos veiklg skatinimas;
e darbuotojy kompetencijy didinimo programos;
e darbuotojy gerovés uztikrinimas (finansai, sveikata, papildomos naudos).

Stofkova ir Sukalova (2020) teigia, jog nuolatinis darbuotojy tobulé¢jimas bei darniy santykiy su jais
kiirimas lemia organizacijos socialing, ekonoming ir aplinkosauging seékme¢ bei konkurencinguma
rinkoje. Darbuotojy pasitenkinimas organizacija yra tiesiogiai proporcingas organizacijos jvaizdziui,
kuris svarbus tiek busimiems darbuotojams, tiek organizacijos produkty vartotojams. Kuriamas
darnus organizacijos ir darbuotojo santykis padeda iSgryninti jmonés vertybes, uztikrinti veiklos
nasuma bei sukuria darbuotojui palankig terpe teigiamai reaguoti i besikeiciancius vartotojy ir rinkos
poreikius.

Rudawska ir kt. (2016) organizacijos darbuotojus apibiidina kaip darnaus marketingo elemento
bruoza, nes jie kuria organizacijos vertybiy pagrinda bei uztikrina darnaus marketingo tiksly
jgyvendinimg. Darbuotojy atsidavimas organizacijai yra tiesiogiai susij¢s su organizacijos
konkurencingumu. Darnus Zmogiskieji iStekliai, darbuotoju atzvilgiu, tampa darniu marketingu
organizacijos vidingje kultiroje, kuomet yra formuojamas lojalumas darbdaviui. Vidiniam
marketingui yra priskiriami Sie veiksmai:

e darbuotojy integracija i organizacijos veikla;
e darbuotojy kompetencijy kélimo programos;
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¢ vidiné komunikacija;

e saugi darbo aplinka bei socialinés naudos;
e darbuotojo teisiy uztikrinimas;

e savanorystés programy skatinimas.

Visi Sie veiksniai salygoja darniy santykiy su darbuotojy kiirimg ir jo poreikiy darbinéje aplinkoje
patenkinima. Darniis ZzmogiSkieji iStekliai padeda uzkirsti kelig nevaldomoms organizacijos krizéms,
skatina darbuotojy ir organizacijos tobul¢jimg. Sékmingas darnaus marketingo strategijos
igyvendinimas yra neatsiejamas be darbuotojy itraukties i sprendimy priémimo procesa. Tokiu biidu
darbuotojas tampa atsakingas ne tik uz organizacijos, bet ir uz savo asmeninj pasisekima. Sis procesas
yra neatsiejamas nuo bendry vertybiy kiirimo, todél organizacijos skatina darbuotojy tobuléjimg ir
stengiasi jtraukti j jos vertybes atliepiancias iniciatyvas, tokias kaip savanorystés programos. Darniis
zmogiskieji iStekliai padeda kurti organizacijos jvaizdj, puosel¢ja darbuotojy motyvacija ir
pasitenkinimg darbu bei skatina organizacijos veiklos produktyvuma ir kiirybisSkuma.

10 lentelé. Darniy zmogiskyjy istekliy bruozy identifikavimas

Autorius
. Stofkova ir Kowalska
Rudawska ir kt. (2016) Sukalova (2020) (2022)
Bruozas

Darbuotojams yra kuriama sveika ir saugi X X X
darbo aplinka, suteikiamos socialinés naudos
Organizacijos vertybé - skaidrumas X
Darbuotojy Svietimas ir integravimas j

. P X X X
aplinkosauginiy tiksly vykdyma
Darbuotojy jsitraukimo j savanorystés X X
programas skatinimas
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos veikla X X X

Apibendrinant autoriy (Kowalska, 2022, Stofkova ir Sukalova, 2020, Rudawska ir kt., 2016) atlikta
darniy zmogiskyjy iStekliy analize¢ (zr. 10 lentelé), nustatyta, jog darni organizacija darbuotoja
pozicionuoja ne tik kaip veiksmams atlikti reikalingg darbo jéga, o stengiasi jtraukti darbuotoja i visus
organizacijos procesus ir padaryti jj organizacijos dalimi. Sis pozidiris j darbuotojg didina
organizacijos konkurencinguma rinkoje, nes yra kuriamas pozityvus jmonés jvaizdis, kuris pritraukia
ne tik naujy potencialiy darbuotojy, bet ir naujy klienty, noriniy tapti darnios organizacijos
bendruomenés dalimi. Sukurta bendruomené¢, kuri yra grjsta etiSkais ir darniais tarpusavio santykiais
padeda uztikrinti organizacijos ekonoming, socialing bei aplinkosauging gerove ir atliepia darnaus
vystymosi tikslus, integruotus j organizacijos darnumo politikg. Tai taip pat tampa jmonés stabilumo
rinkoje ir tobul¢jimo visuose gyvavimo procesuose varikliu. Darnios organizacijos darbuotojas,
isitraukes | bendruomeng, i$sivysto lojalumg organizacijai, kuris saglygoja naujy vartotojy pritraukima
ir jy lojalumo vystyma. Analizuojant darniy ZzmogiSkyjy iStekliy apibrézimy koreliacijas, jog
didZiausig jtaka darnumo ir zmogiskyjy iStekliy valdymo sgveikai daro saugi ir sveika darbo aplinka
bei darbuotojams suteikiamos papildomos naudos. Siuo aspektu siekiamas pridétings vertés
darbuotojui kiirimas bei jo pasitenkinimo organizacija didinimas. Tai pasiekiama darbuotojui
uztikrinant fiziSkai ir psichologiskai saugia darbo aplinka, mokant jo kompetencijas atitinkantj
uzmokestj. Kitas, darnioms organizacijoms aktualus bruozas — darbuotojy Svietimas bei jy integracija
1 aplinkosauginiy tiksly vykdyma. Tai vienas i§ esminiy organizacijos tobul¢jimo veiksniy.
Darbuotojy kompetencijy kélimas ne tik didina pasitenkinimg organizacija, bet ir suteikia pridéting
verte vartotojui, kuris gali gauti reikiamg informacijg ar pagalbg i§ kompetentingo darbuotojo. Taip
pat, darniis zmogiskieji iStekliai yra neatsiejami nuo darbuotojo jtraukties j organizacijos veikla.
Darbuotojai yra jtraukiami j organizacijos tiksly iSsikelimo, strategijos formavimo bei sprendimy
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priémimo procesus. Griztama prie organizacijos siekio kurti bendruomeng ir vystyti ne tik vartotojy,
bet ir darbuotojy lojaluma bei bendryste. Sis bruozas padeda formuoti bendras organizacijos vertybes,
kurios tampa pamatu organizacijos kultiirai bei prekinio zenklo identitetu.

Darbuotojams kuriama sveika
ir saugi darbo aplinka

/ \ Darbuotojy Svietimas ir

Darniis integravimas j
\ Zmogiskieji aplinkosauginiy tiksly

\ 1Stekliai vykdyma

Darbuotojy jtraukimas j
organizacijos veikla

8 pav. Darniy Zmogiskyjy iStekliy bruozai (sudaryta remiantis Kowalska, 2022, Stofkova ir Sukalova, 2020,
Rudawska ir kt., 2016)

Kaip pavaizduota 8 paveiksle, darnius zmogiskuosius isteklius apjungia Sie pagrindiniai bruozai:
saugi darbo aplinka bei socialinés naudos, darbuotojy Svietimas ir integravimas j aplinkosauginiy
tiksly vykdyma ir darbuotojy jsitraukimo j organizacijos veikla skatinimas. Visi Sie bruozai atliepia
organizacijos norg sukurti gerove darbuotojams, kurie kurig didziausig pridéting verte organizacijai.

11 lentelé. Darniy zmogiskyjy istekliy bruozai ir kintamieji (sudaryta remiantis Kowalska, 2022, Stotkova ir
Sukalova, 2020, Rudawska ir kt., 2016)

Bruozas Kintamieji
Darbuotojams kuriama sveika | -  Darbuotojui uztikrinama fiziskai ir psichologiskai saugi darbo aplinka;
ir saugi darbo aplinka - Darbuotojui mokamas jo kompetencijas atitinkantis uzmokestis;

Darbuotojy Svietimas ir
integravimas ] aplinkosauginiy
tiksly vykdyma

- Darbuotojy kompetencijy kélimas (tobulinimas);
- Darbuotojy jsitraukimas j aplinkosauginiy tiksly jgyvendinima;

- Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos tiksly i$sikélima;
- Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos strategijos formavima;
- Darbuotojy jsitraukimas j sprendimy priémimo procesus.

Darbuotojy jsitraukimas j
organizacijos veikla

Kaip pateikiama 11 lentel¢je, darniis zmogiskieji iStekliai yra orientuoti | organizacijos darbuotojy
gerove, skatinant darbuotojus visapusiS$kai tapti organizacijos dalimi. Su Siais darbuotojais
organizacija siekia sukurti bendruomene, kuri vienyty lojalius darbuotojus bei kurty norg prie jos
prisijungti tiek naujiems darbuotojams, tiek tiekéjams, tiek vartotojams. Kuriama bendruomené
iSsigrynina jas vienijancias vertybes, kurios yra integruojamos i darnios organizacijos strategija.
Tokiu biidy organizacija ir jos darbuotojai siekia bendry, visai bendruomenei aktualiy tiksly
igyvendinimo.

Atlikta autoriy (Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-Porral, 2019, Kishawy, Hegab ir Saad, 2018, Bini
ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt., 2018, Quaye ir Mensah, 2018, Ingenbleek, 2015,
Kemper ir Ballantine, 2019, Fischer, 2021, He ir kt., 2017, Bloemhof ir Soysal, 2017, Sheth ir
Parvatiyar, 2021, Kowalska, 2020, Iyer ir Reczek, 2017, Stofkova ir Sukalova, 2020, Rudawska ir
kt., 2016) darby analize leidZia susisteminti ir pateikti darnaus marketingo komplekso struktiira, kurig
sudaro $ie elementai: darnus produktas, darni kaina, darnus paskirstymas, darnus rémimas, darnts
zmogiskieji iStekliai (zr. 12 lentele). Pagrindinis démesys yra skiriamas vartotojui bei jo poreikiy
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patenkinimui, ] tai jtraukiant visas suinteresuotasias Salis. Tiek darbuotojai, tiek tiek¢jai, tiek visa
organizacija, kurdama jvaizdj, vadovaujasi vertybémis, vienijan¢iomis visas suinteresuotgsias Salis,
tokiu budu yra kuriama bendruomené su bendrais darnumo tikslais. Organizacija vystydama darnaus
marketingo strategija ir kurdama bendruomeng, taip pat kuria ir tiekéjy, darbuotojy ir vartotojy
lojaluma.

12 lentelé. Darnaus marketingo elementai ir jy bruozai (sudaryta remiantis Wiscicka-Fernando, 2018, Calvo-
Porral, 2019, Kishawy, Hegab ir Saad, 2018, Bini ir kt., 2017, Kowalska, 2022, Rudawska ir kt., 2018,
Quaye ir Mensah, 2018, Ingenbleek, 2015, Kemper ir Ballantine, 2019, Fischer, 2021, He ir kt., 2017,
Bloembhof ir Soysal, 2017, Sheth ir Parvatiyar, 2021, Kowalska, 2020, Iyer ir Reczek, 2017, Stofkova ir
Sukalova, 2020, Rudawska ir kt., 2016)

Mazinamas ekologinis pédsakas
Nenaudojamos kenksmingos medziagos
Perteklinés pakuotés mazinimas
Perdirbama ar pakartotinai panaudojama pakuoté
Produkto kaina apima visas organizacijos patiriamas islaidas
Darni kaina darnaus produkto pateikimui j rinka
Kainy diferenciacija lojaliems klientams
. Trumpiausias kelias iki vartotojo
Darnus paskirstymas — TR
Darnus marketingas Ekologinio pédsako maZinimas
Darnios veiklos sklaida
Dialogo kiirimas
Darnumo tiksly integracija j vartotojo gyvenimag
Skaitmeninés sklaidos priemonés
Darbuotojams kuriama sveika ir saugi darbo aplinka
Darniis zmogiskieji Darbuotojy Svietimas ir integravimas j aplinkosauginiy tiksly
istekliai vykdyma
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos veikla

Darnus produktas

Darnus rémimas

Pagal pateiktus darnaus marketingo elementus (zr. 12 lentele) pastebima, jog darnus marketingas,
kurio struktiira i§skaidoma j 5P elementus, yra orientuotas ne tik i pacios organizacijos gerove, bet
yra orientuotas i darnumo kiirimg visy suinteresuoty Saliy lygmeniu. Taciau visuose darnaus
marketingo elementuose dominuoja vartotojas. Vartotojo poreikiai bei poziiiris lemia visy
marketingo elementy raiSka. Taip pat, visais Siais darnaus marketingo elementais siekiama pazinti
vartotoja, pasitlyti jam tinkamiausig produkta, iSspresti opias vartotojui problemas bei sukurti darny
ilgalaikj santykj.

34



2. Vartotojy lojalumo konceptualus pagrindai

Atlikus darnaus marketingo literatiiring analize iSryskéja svarbus bruozas — siekis patenkinti vartotojy
poreikius, jtraukti juos j produkto ar paslaugos kirimo procesa. Remiantis darnaus marketingo
samprata, organizacija skatindama darnumg ir jj jtraukdama i vartotojo kasdieninj gyvenima, tampa
konkurencinga ir patrauklesné vartotojui. Taciau kyla klausimas, ar Sie organizacijos veiksmai daro
tokig jtaka vartotojams, kaip tikisi darny marketinga propaguojancios organizacijos. Taip pat svarbu
suprasti, ar $ie organizacijy veiksmai skatina vartotoja ne karta grizti prie organizacijos, ar $ios
organizacijy pastangos skatina vartotojy lojaluma.

Vartotojy lojalumas reikalingas organizacijoms, nes mazina reprezentacines bei marketingo
kampanijy iSlaidas, skatina naujy vartotojy pritraukimag dél ,,i§ lipy i lupas* marketingo, lojaliis
vartotojai taip pat reciau renkasi konkurenty produkta, tod¢l yra atsparesni kitoms marketingo
kampanijoms. Taip pat Sie vartotojai yra naudingi tiek trumpalaikéje, tiek ilgalaikéje perspektyvoje,
nes uztikrina verslo gyvavima tiek Sig diena, tiek ir ateityje. Taciau atsiranda skirtingos vartotojy
grupés, vienos i$ jy yra labiau linkusios j lojaluma ir prisiriS§ima prie vienos organizacijos, tuo tarpu
kitus vartotojus sunku palenkti i savo puse net ir kokybiskiausiu produktu ar paslauga (Love, Staton
ir Rotman, 2016) Vartotojy lojalumas néra naujai tyrinéjamas mokslo objektas, taciau keiciantis
iSorinei aplinkai kito ir suvokimas, kas daro jtaka vartotojui.

2.1. Vartotojy lojalumo konceptas

Taghi-Pourian‘as ir Bakhsh‘as (2015) analizuoja vartotojy lojalumo sampratg kintant laikui. Autoriai
apraso, jog iki 1970 m. lojalumas buvo suprantamas kaip vienos dimensijos objektas. Lojalumas buvo
vertinamas remiantis produkto pirkimy skai¢iumi, pirkimo daznumu ar tikimybe. Toks lojalumas
buvo vertinamas tik pagal rezultata, taciau nebuvo analizuojamos pirkimo priezastys.

1970 m. pristatytas lojalumo konceptas, sudarytas i§ dviejy dimensijy. Jos apibrézé anksciau jvertintg
vartotojo elgseng bei atkreipé démesj | tai, jog jtaka vartotojui daro ir emocijos, orientuotos |
organizacija (zr. 9 pav.). Vartotojo elgsenos samprata buvo islikusi ta pati ir paremta rezultatu: kg ir
kiek vartotojas perka, buvo matuojamas pardavimy mastas ir jy daznumas. Emocinis lojalumas buvo
siejamas su vartotojo jausmais, tad j vartotoja pradéta Ziréti per psichologing prizme. Siame
kontekste nagrinétas ilgalaikis vartotojo santykis su prekiniu Zenklu ar organizacija. Tyrinéta, kas
daro jtaka vartotojo apsisprendimui, pasirinkimui, prekinio Zenklo prioretizavimui bei pradéta
analizuoti, kas skatina vartotoja rekomenduoti preke ar paslaugg potencialiam vartotojui.

Vartotojo lojalumas

Bihevioristinis Emocinis lojalumas |
lojalumas (Ka (Kaip vartotojas
vartotojas daro) jauciasi)

9 pav. Dviejy dimensijy vartotojy lojalumas (sudaryta remiantis Taghi-Pourian ir Bakhsh M, 2015)

Bihevioristinis (elgsenos) lojalumas. Elgsenos lojalumas yra apibtidinamas pakartotinu produkto ar
paslaugos pirkimu (Inoue, Funk ir McDonald, 2017, Shafiee ir Bazargan, 2018) ir sutikimu moketi
didesne kaing uz konkrety produkta ar paslauga. Elgsenos lojalumas yra lengvai pamatuojamas
reiskinys, nes yra atskleidziamas per vartotojo isigyty prekiy kiekj per tam tikrg laiko intervala, t.y.
daznuma bei to paties vartotojo jsigijimy kiekj pakitus kainai (Hariharan ir kt. 2018). Taciau
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Plunkett‘as, Fulthorp‘as ir Paris‘as (2019) elgsenos lojalumo neapibrézia kaip tiesiogiai proporcingo
aukStam vartotojy lojalumui. Autoriai teigia, jog elgsenos lojalumas, apibiidinamas pakartotiniu
pirkimu ir sutikimu moketi aukstesne kaing uz produkta ar paslauga, turi polinkj pakisti, jei néra
veikiamas emocijy ar poZziiirio j organizacijg, todel vartotojy lojalumo formavimasis yra neatsiejamas
nuo vartotojy emocinio lojalumo.

Emocinis lojalumas. Poziurio lojalumas apibréziamas kaip sudétingas emocinis konceptas,
skatinantis pirmenybés teikimg konkreCiam prekiniam Zenklui ar organizacijai (Jung, Kim ir Kim,
2020). Han‘as ir kt. (2019) emocinj lojaluma taip pat apibudina kaip ilgalaikj emocinj atsidavima
(prisiri§ima) organizacijai. Galima daryti prielaida, jog emocinj lojalumg formuoja ne tik konkretus
organizacijos produktas, bet net stipresnis rySys yra kuriamas su konkre¢iu prekiniu Zenklu ir
organizacija. Emocinis prisiriSimas ir atsidavimas prekiniam Zzenklui taip pat lemia vartotojo
atsparumg konkurentams, toks vartotojas iSlieka lojaliu organizacijai ilgg laikg dél jj ir organizacija
jungianc¢iy darniy emociniy santykiy (Kandampully ir kt., 2015, Bilgihan, Madanoglu ir Ricci, 2016,
Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara, 2018). Emociskai atsidaves ir iStikimybe pasiZymintis
vartotojas neretai yra veikiamas produkto kokybés, kainos ir patirties su prekiniu Zenklu. Visa tai
suteikia vartotojui suteikia pridéting verte ir iSskiria organizacijg i§ konkurenciniy jmoniy rinkoje
(Eid, 2021). Emocinis lojalumas organizacijai atneSa vieng 1§ didziausiy naudy — polinkj
rekomenduoti produkta ar paslauga kitiems potencialiems vartotojams, arba vykdo ,,i§ lupy i lupas*
marketinga. Sios rekomendacijos ne tik ple¢ia organizacijos vartotojy rata, bet ir emociniais rysiais
susieja esant] vartotojg su organizacija ir jos prekiniu zenklu. (Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir
Zien Yusoff, 2015, Karunaratna ir Kumara, 2018)

XX a. pradzioje pristatytas ir trijy bei keturiy dimensijy vartotojy lojalumo suvokimas. | vartotojy
lojalumo samprata buvo jtrauktas kognityvinis (pazinimo), emocinis bei bihevioristinis poZiiris,
taciau veliau lojalumas buvo iSskirstytas j keturias dimensijas — kognityvinis lojalumas, emocinis
lojalumas, konatyvinis (tikétino elgesio) lojalumas ir bihevioristinis (elgsenos) lojalumas. Taip pat,
remiantis keturiomis lojalumo dimensijomis, buvo galima nustatyti, kokio tipo lojalumas yra
naudingiausias organizacijai (Zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Lojalumo tipai (sudaryta remiantis Taghi-Pourian ir Bakhsh, 2015)

Tipas Bruozai Lojalumas
Kognityvinis lojalumas Produkto kokybgs ir kity savybiy Mazas lojalumas

vertinimas

Emocinis lojalumas Formuojasi PIISITISUMAS IF POZIULS | Kyla rizika prarasti vartotoja

organizacija
Konatyvinis lojalumas Pas.lr.ygvlmas .arba plapavgnas Planuoti Velksrr'lal' vis dar gali
prisiristi prie organizacijos pakisti
Bihevioristinis lojalumas Didelé tikimybe Spkuﬂl lojaly Aukstas lojalumas

vartotoja

Lojalumo tipai, pateikti 13 lentel¢je, atskleidzia, jog egzistuoja skirtingi lojalumo tipai, o ju
formavimasi lemia skirtingi bruozai ir veiksniai. Tai rodo, jog vartotojy lojalumui pasiekti
organizacijoms reikalinga paZinti savo vartotoja bei analizuoti jo poreikius ir vertybes. Siekiant
detaliau atskleisti lojalumo formavimo galimybes, toliau yra nagrinéjamos vartotojy lojalumo
sampratos mokslingje literatiroje (zr. 14 lentele).

14 lentelé. Vartotojy lojalumo apibrézimai

Eil. nr. Autorius Metai ApibréZimas

Vartotojy lojalumas apibiidinamas kaip nuolatinis teigiamas pozitris j

Szczepanska ir 2011 organizacijg ar prekinj zenkla. Teigiamas pozitiris pasireiskia elgsenos
Gawron lojalumu, t.y. nuolatinis produkto pirkimas, atsparumas konkurentams

ir teigiamo poziidirio skleidimas potencialiems vartotojams.
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Vartotojy lojalumas, tai organizacijai naudingas ir labai siekiamas
reiskinys. Lojalumo kiirimas ir iSlaikymas kuria tvarius santykius tarp
abiejy suinteresuoty Saliy, o Sio rei§kinio nauda — vartotojy prisiri§imas
ir atsidavimas organizacijai bei atsparumas konkurentams.
Vartotojy lojalumas yra apibidinamas kaip vartotojo elgsena, kuri
3 Ong ir Zien-Yusoff 2015 pasireiskia pakartotiniu pirkimu, teigiamu pozitriu j prekinj zenkla ir
jo rekomendacija kitiems vartotojams.
Vartotojy lojalumas yra apibiidinamas kaip pakartotiné prekes ar
2016 paslaugos jsigijimo elgsena, kurig lemia vartotojo rySys su prekiniu
zenklu.
Vartotojy lojalumas yra apibiidinamas kaip atsidavimas organizacijai
ar prekiniam zenklui, kuris skatina nora nuolatos pirkti ta patj produkta
ar paslauga, nepaisant pasaliniy aplinkos veiksniy ar konkurenty
marketingo kampanijy, kuriy tikslas — pakeisti vartotojo elgsena.
Vartotojy lojalumas yra suprantamas kaip kaip stirpus prisiriSimas prie
Karunaratna ir prekinio zenklo ir pakartotinis konkretaus prekinio zenklo produkto ar

6 2018 L o .

Kumara paslaugos pirkimas per laiko intervalg ir to produkto ar paslaugos
rekomendacijos artimyjy ratui.
Lojalumas yra apibiidinamas kaip stiprus noras nuolatos jsigyti
7 Jung, Kim ir Kim 2020 prekinio Zzenklo, kuriam vartotojas teikia pirmenybe, preke ar
paslauga, nepaisant prekinio zenklo konkurenty.

2 Kandampully ir kt. 2015

Bilgihan,
Madanoglu ir Ricci

5 Love ir kt. 2016

Analizuojant pateiktus autoriy vartotojy lojalumo apibrézimus (Zr. 14 lentelg) pastebima, jog
vartotojy lojalumas skirtinguose autoriy darbuose yra apibiidinamas panasiai, taciau diferencijuoja
lojalumo koncepto struktiira. Siekiant iSgryninti nuoseklia koncepto struktiirg, remiantis autoriy
apibrézimuose iSskirtais elementais, toliau pateikiamas apibrézimy elementy identifikavimas (zr. 15
lentele) bei analizuojama jy koreliacija.

15 lentelé. Vartotojy lojalumo elementy identifikavimas

Elementai
Telvg.l_a mas Prekinis | Pakartotinis o ) . Emoc”?l?‘
poziuris | . - Istikimybé¢ | Rekomendacijos santykiai
S zenklas pirkimas Ty
organizacijg (prisiriSimas)
Autorius
Szczepanska ir
Gawron (2011) X X X X X
Kandampully ir kt.
(2015) X X
Ong ir Zien
Yusoff (2015) X X X X
Bilgihan,
Madanoglu, Ricci X X X
(2016)
Love ir kt. (2016) X X X X
Karunaratna ir
Kumara (2018) X X X X
Jung, Kim ir Kim
(2020) X X X

Analizuojant vartotojy lojalumo elementus, didZioji dalis autoriy (Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong
ir Zien Yusoff, 2015, Bilgihan, Madanoglu, Ricci, 2016, Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara,
2018, Jung, Kim ir Kim, 2020) lojalumo vertinimg pateikia per pakartotinio pirkimo elementa, t.y.
vartotojo elgseng. Autoriy teigimu, tai pirminis ir lengviausiai pamatuojamas vartotojy lojalumo
elementas, salygojantis aukstg lojaluma. (Zr. 13 lentele) Taip pat, akcentuojami ir emociniai vartotojy
lojalumo elementai, tokie kaip:
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e prisiriSimas prie prekinio Zenklo prekinio Zenklo (Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir Zien
Yusoff, 2015, Bilgihan, Madanoglu, Ricci, 2016, Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara,
2018, Jung, Kim ir Kim, 2020);

e istikimybé (Szczepanska ir Gawron, 2011, Kandampully ir kt., 2015, Love ir kt., Jung, Kim
ir Kim, 2020);

e emociniai santykiai (Kandampully ir kt., 2015, Bilgihan, Madanoglu ir Ricci, 2016, Love ir
kt., 2016, Karunaratna ir Kumara, 2018);

e teigiamas poziiiris ] organizacijg (Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir Zien Yusoff, 2015);

e vartotojy polinkis rekomenduoti produktg ar paslauga savo aplinkai (Szczepanska ir Gawron,
2011, Ong ir Zien Yusoff, 2015, Karunaratna ir Kumara, 2018)

Apibendrinant vartotojy lojalumo elementy analizg, galima teigti, jog vartotojy lojalumas pasireiskia
pakartotiniu pirkimu (vartotojo elgsena), kuriam jtaka daro vartotojo emociniai santykiai,
prisiriS§imas, iStikimybé¢ bei teigiamas poziiiris | organizacija ir prekinj Zenkla (vartotojo emocijos).
Pateikta vartotojy lojalumo koncepto analize¢ atliepia Taghi-Pourian‘o ir Bakhsh‘o (2015) pateikta
dviejy dimensijy vartotojy lojalumo modelj, sudaryta i$ elgsenos ir emocinio lojalumo. Apibendrinus
elgsenos ir emocin] vartotojy lojaluma, iSryskéja pagrindiniai vartotojy lojalumo elementai (zr. 10
pav.).

1 Pakartotinis pirkimas
g Elgsenos lojalumas
1 Pakartotinis pirkimas
Vartotojy
lojalumas — Pirmenyb¢ prekiniam Zenklui
> Emocinis lojal i
" moctiis fojalurmas Rekomendacijos kitiems
vartotojams

10 pav. Vartotojy lojalumo elementai (sudaryta remiantis Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir Zien Yusoff,
2015, Bilgihan, Madanoglu, Ricci, 2016, Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara, 2018, Jung, Kim ir Kim,
2020)

Atlikta vartotojy lojalumo analizé¢ parodo, jog vartotojy lojalumo konceptas yra skaidomas j du
elementus — elgsenos ir emocinj lojaluma, su jiems buidingais bruozais.

16 lentelé. Vartotojy lojalumo bruozai ir kintamieji (sudaryta remiantis Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir
Zien Yusoff, 2015, Bilgihan, Madanoglu, Ricci, 2016, Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara, 2018, Jung,
Kim ir Kim, 2020)

Bruozas Kintamieji

- Pakartotinis pirkimas;

- Didesnés kainos tolerancija;

- Pirmenybé prekiniam Zenklui;

- Rekomendacijos kitiems vartotojams.

Elgsenos lojalumas

Emocinis lojalumas

Elgsenos lojalumas atskleidziamas per vartotojy pakartotinj prekés ar paslaugos pirkimg ir pasiryzima
uz preke mokéti didesne kaing (zr. 16 lentele). Tai salyginai lengvai pamatuojamas lojalumo
elementas, kuomet matuojamas vartotojo prekiy jsigijimas per laiko tarpa. Emocinis lojalumas yra
sudétingesnis lojalumo elementas, | kurj jtraukiamas teikiamas pirmumas prekiniam Zenklui bei
vartotojo polinkis rekomenduoti prekinj Zenklg bei jo produktus kitiems, potencialiems vartotojams.

Nagrinéjant vartotojy lojaluma, iSrySkéja, jog lojalumas yra reikSmingas ir siektinas vartotojy
atsidavimo organizacijai reiSkinys. Remiantis autoriais (Szczepanska ir Gawron, 2011, Ong ir Zien
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Yusoff, 2015, Bilgihan, Madanoglu ir Ricci, 2016, Love ir kt., 2016, Karunaratna ir Kumara, 2018,
Jung, Kim ir Kim, 2020), atskleista, jog vartotojy lojalumo koncepta sudaro du struktiiriniai elementai
— vartotojy elgsenos lojalumas ir vartotojy emocinis lojalumas. Vartotojy elgsenos lojalumas yra
iSreiSkiamas pakartotiniu produkto jsigijimu ir didesnés kainos tolerancija. Vartotojy emocinis
lojalumas atskleidziamas pirmenybés teikimu prekiniam zenklui ir polinkiu rekomenduoti prekinj
zenkla kitiems vartotojams.

2.2.  Vartotojuy lojalumo formavimo buadai ir galimybés

Mokslingje literatiroje apibréztas vartotojy lojalumo konceptas, atskleidzia, jog lojalumas yra
iSreiskiamas tiek vartotojo elgesiu, tiek vartotojo emocijomis. Vartotojy lojalumas daro jtaka
organizacijos pelningumui bei sékmei, todél ieSkoma jvairiy metody, kaip formuoti vartotojy
iStikimybé organizacijos prekiniam Zenklui.

Vienas i$ veiksniy, remiantis Papista ir kt. (2018), pridétinés vertés kiirimas vartotojui, siekiant
atliepti vartotojo liikesCius bei jam opias problemas. Didéjantis jautrumas ekonominéms, socialinéms
ir aplinkosauginéms problemoms, skatina vartotojus pakartotinai jsigyti tuos produktus, kuriy
gamyba pasizymi aplinka tausojan¢iomis priemonémis, yra orientuotos ] ilgalaike aplinkosaugos
tausojimo perspektyva, o imonéje dirbantys darbuotojai teigiamai atsiliepia apie savo organizacij3.
(Tagkin, 2016, Choi, Jacobs ir kt., 2019, Chung ir Young, 2019, Krizanova ir kt., 2019, Raza ir kt.,
2020) Cia pastebime tiesiogine sasaja su darnaus marketingo konceptu ir jo nauda vartotojy lojalumo
formavime. Vartotojy vertybés ir poreikis naudoti darnius produktus, tokius kaip nekenkiancius
aplinkai, pagaminty i§ perdirbamy zaliavy ir pagamintus, tausojant energetinius iSteklius lemia
organizacijy polinkj kurti vartotojy liikesCius atliepiancius produktus. Kuriamas darnus produktas,
sudaroma darni kainodara, uztikrinamas darnus paskirstymas ir rémimas bei darniis zmogiskieji
iStekliai, paremti vartotojy vertybémis, teikia vartotojui pridéting verte, kuri skatina produkta jsigyti
dar kartg bei rekomenduoti jj artimyjy ratui (Dabija ir Bejan, 2017, Yang ir Yang, 2019).

Remiantis Srivastava ir Rai‘a (2018), vartotojy lojalumas yra neatsiejamas nuo emocinio santykio su
organizacija. Vartotojy lojalumas yra suformuojamas per vartotojo prisiriSimg prie organizacijos,
emociniy santykiy suformavimg. Anot Raza (2020), darniy santykiy kiirimas su vartotoju yra
nukreiptas ne | patj organizacijos produkta, o j vartotojo pazinima, jo jtraukimg j organizacijos veikla.
Mokslines literatiiros analize taip pat atskleidZia, jog darniy santykiy formavimui didziule jtaka daro
organizacijos darbuotojai, kurie tampa organizacijos atspindziu (Ong ir Zien-Yusoff, 2015, Plunkett,
Fulthorp ir Paris, 2019). Skowron‘o, Gasior‘o ir Sak-Skowron‘o (2020) atlikto tyrimo metu,
nustatyta, jog darbuotojy pasitenkinimas organizacija yra proporcingas vartotojy pasitenkinimui
organizacija, formuojanciu vartotojy lojaluma.

Taip pat, Jung‘as, Kim‘as ir Kim‘as (2020) pateikia tiesioging vartotojy lojalumo priklausomybe
organizacijai, suformuotai integruojant darny marketinga. Autoriaus darbe atlikta analizé parodo, jog
darnaus marketingo elementai, padeda formuoti teigiamg vartotojy pozilri ] organizacija, o i
teigiamo pozilrio yra suformuojamas vartotojy pasitikéjimas ir pasitenkinimas organizacija ir jos
produktais. Karunaratna ir Kumara (2018) teigia, jog vartotojui suteikiama vert¢, skaidri kaina,
lojalumo programos ir aptarnavimo kokybe tiesiogiai formuoja vartotojo pasitikéjimg organizacija,
vartotojas yra linkes rekomenduoti organizacija kitiems vartotojams, o tai sukuria auksta vartotojy
lojaluma ir atsidavimg organizacijai.

Apibendrinant vartotojy lojalumui jtakg darancius veiksnius, pastebimos aiskios vartotojy lojalumo
formavimo kryptys: vartotojy lukes¢iy patenkinimas, vartotojy vertybés bei darniis santykiai su
vartotojais. Anksc¢iau atskleistas darnaus marketingo apibrézimas, apibiidina darnaus marketingo
orientacija | darniy santykiy su vartotojais kiirima, paremta bendromis vertybémis bei vartotojy
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lukesciy patenkinimu. Remiantis Sia prielaida, daroma prielaida, jog darnaus marketingo ir vartotojy
lojalumo konceptas pasizymi tiesine priklausomybe (zr. 11 pav.).

Darnus marketingas

Darnus produktas

Darni kaina

Darnus paskirstymas

Darnus rémimas

Darniis Zmogiskieji iStekliai

Vartotojy lojalumas

Elgsenos lojalumas

Emocinis lojalumas

11 pav. Darnaus marketingo jtaka vartotojy lojalumui (sudaryta remiantis Rudawska ir kt., 2018,

Karunaratna ir Kumara, 2018, Patala ir kt., 2016)

Atlikta vartotojy lojalumo ir darnaus marketingo elementy analizé, parodo, jog darnus marketingas
daro tiesioging jtakg vartotojy lojalumui. Darnus marketingas yra visapusiskai orientuotas j vartotoja,
jo vertybes bei lukescius ir darniy emociniy rySius su vartotoju kiirimg (Rudawska ir kt., 2018,
Karunaratna ir Kumara, 2018). Atskleista, jog visi darnaus marketingo elementai yra jtraukiami j
vartotojy lojalumo formavima per pridétinés vertés kirima, lukesciy atliepimg bei emocinio rysio
formavimg. Remiantis Siais aspektais galima suformuoti darnaus marketingo jtaka vartotojy
lojalumui atspindinti modelj (zr. 11 pav.). 11 paveiksle pateikiamas modelis apibrézia dviejy
koncepty — darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo — struktiiry tarpusavio rysj.
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3. Darnaus marketingas — vartotoju lojalumo formavimo priemoné¢ kosmetikos pramonéje:
vartotojy tyrimas

3.1.Tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo teorinés ir metodologinés nuostatos. Siekiant iSsiaiSkinti, kaip darnus marketingas gali
padéti formuoti vartotojy lojaluma kosmetikos pramongje, tyrimo metodika grindziama darnaus
marketingo ir vartotojy lojalumo sgveikos modeliu (zr. 11 pav.). Saveikos modelis yra paremtas
autoriy (Rudawska ir kt., 2018, Karunaratna ir Kumara, 2018, Patala ir kt., 2016) mokslinés literattiros
analize. Pagal pateikta sgveikos modelj, darnus marketingas, analizuojamas ,,5P” elementy, t.y.
darnaus produkto, darnios kainos, darnaus paskirstymo, darnaus rémimo bei darniy zZmogiskyjy
iStekliy, visuma, daro tiesioging jtaka vartotojy lojalumui.

Dauguma mokslininky, analizuodami darnaus marketingo kompleksa, analizuoja organizacijos
gebéjimg taikyti Sio komplekso elementus organizacijoje ir sieja ji su vartotojy lojalumu. Taciau
truksta tyrimy, kuriais siekiama jvertinti darnaus marketingo itaka vartotojy lojalumui bei iSskirti
tarpusavyje koreliuojancius elementus. Vartotojy lojalumas yra vertinamas kaip organizacijos
gerovei naudingas reiskinys, nes stiprus santykis su vartotoju uZztikrina organizacijos vystymasi tiek
ekonominiame, tiek socialiniame ir tiek aplinkosauginiame kontekste. Su vartotoju sukurtas darnus
tarpusavio rySys bei bendros vertybés, formuoja stipry vartotojy lojaluma.

Remiantis 2022m. ,,Darnaus vystymosi* ataskaitos (www.dashboards.sdgindex.org) duomenimis,
pagal parengta darbotvarke, Lietuva vis dar susiduria su didziuliais i$Sukiais, siekiant jgyvendinti
darnaus vystymosi tikslus (1 lentel¢). Opiausios problemos, kylancios Lietuvoje yra siejamos su
klimato kaita, darniu vartojimu ir gamyba bei pramone, inovacijomis ir infrastruktiira. Atsizvelgiant
1 Siuos duomenis, buvo pasirinkta darnaus marketingo jtaka vartotojy lojalumui vertinti gamybos
pramong¢je. Dél didelés konkurencijos rinkoje pasirinkta analizuoti kosmetikos gamybos pramong.

Tyrimo tikslas — iStirti darnaus marketingo elementy jtaka vartotojy lojalumo formavimui
kosmetikos pramongje bei nustatyti darnaus marketingo elementus, turinCius didziausig jtaka
vartotojy lojalumui.

Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai. Remiantis teorinémis jzvalgomis ir siekiant jas
pagristi, atlickamas kiekybinis empirinis tyrimas, kurio tikslas — istirti darnaus marketingo elementy
jtaka vartotojy lojalumo formavimui kosmetikos pramong¢je. Kiekybinio tyrimo metodas — anketa,
pildant klausimyng internetu, www.apklausa.lt platformoje. Tyrimas atlickamas 2022 m. gruodZzio
meénes;.

Remiantis suformuotu darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo sgveikos modeliu (zr. 11 pav.),
parengtas tyrimo instrumentarijus (zr. 1 priedas) ir tyrimo klausimynas (zr. 2 priedas). Tyrimo
klausimynas yra i$skaidytas j septynis tyrimo diagnostinius blokus:

e 1 diagnostinis blokas. Respondentams pateikiami uzdaro tipo klausimai, kuriais siekiama
i8siaiskinti respondenty amziy, lytj, iSsilavinima bei pajamas per ménesj.

e 2 diagnostinis blokas. Pateikti teiginiai Siame klausimy bloke atliepia darnaus produkto
bruozus, kuriais siekiama pamatuoti jy reik§minguma vartotojui. Cia vartotojai turi jvertinti
mazinamo ekologinio pédsako, nenaudojamy kenksmingy medziagy, perteklinés pakuotés
mazinimo ir perdirbamos ar pakartotinai panaudojamos pakuotés svarbg jy apsisprendimui
del prekes jsigijimo ir vartojimo.

e 3 diagnostinis blokas. Sis klausimy blokas apima darnios kainos jtaka vartotojy
apsisprendimui jsigyti kosmetikos produkta. Sio diagnostinio bloko teiginiais siekiama
jvertinti produkto kainos, kuri apima visas organizacijos iSlaidas bei kainy diferenciacijos
lojaliems klientams jtaka.
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o 4 diagnostinis blokas. Siame diagnostiniame bloke pateiktais klausimais sickiama nustatyti
darnaus paskirstymo bruozy, tokiy kaip trumpiausio kelio iki vartotojo ir ekologinio pédsako
mazinimo, svarbg vartotojui.

e 5 diagnostinis blokas. Cia vartotojui pateikiami klausimai, susije su darniu rémimu.
Klausimai pateikiami, siekiant nustatyti darnios veiklos sklaidos, dialogo kiirimo, darnumo
tiksly integracijos  vartotojo gyvenimg ir skaitmeniniy sklaidos priemoniy jtakg vartotojy
sprendimui jsigyti konkrety kosmetikos produkta.

e 6 diagnostinis blokas. Seitajame diagnostiniame bloke pateikiami klausimai, susije su
darniais zmogiSkaisiais iStekliais. Vartotojy praSoma jvertinti darbuotojy gerovés ir
jsitraukimo ] organizacijos veiklg svarba.

e 7 diagnostinis blokas. Siame diagnostiniame bloke pateikiami klausimai, susije su vartotojy
lojalumu. Siais klausimais sickiama nustatyti vartotojy lojalumo raiska.

Siekiant jvertinti darnaus marketingo elementy ijtaka vartotojy sprendimui jsigyti kosmetikos
produkta, naudojama S balu Likerto skalé. 2 priede pateikiamas anketos, kurig pildé respondentai,
pavyzdys.

Kiekybinio tyrimo imtis. Pilnameciai (nuo 18 mety amziaus) asmenys, gyvenantys Lietuvoje.
Respondenty amziaus cenzas parinktas, siekiant iStirti suaugusiy (nuo 18 mety) respondenty, kurie
turi galimybe jgyti nepriklausomas pajamas, nuomon¢. Remiantis oficialia 2021 m. statistika,
nuolatiniy Lietuvos Respublikos gyventojy skai¢ius —2 mln. 808 tiikstanciai, i$ kuriy, suaugusiy (nuo
18 mety) - 2 min. 313 tukstanciy. (www.osp.stat.gov.It) Imties dydziui apskai¢iuoti naudojama
Paniotto formulé:

1

n= @ (1)
Cia n — imties dydis (reikiamas apklausti respondenty skaicius);
A - leidziamas paklaidos dydis (standartine paklaida laikoma 5 proc.);
N — generalinés visumos dydis.
Imties dydis apskai¢iuojamas:
n=———>  =39993~400 )

(0'052+2 313 000
Norint gauti reprezentatyvius tyrimo rezultatus, pritaikius 5 proc. patikimumo paklaida, reikalinga
apklausti ne maziau kaip 400 respondenty.

Tyrimo duomeny statistinio apdorojimo ir analizés metodai. Kiekybinio tyrimo apklausos
duomeny analiz¢ atlikta naudojant /BM SPSS Statistics 29.0 programing jrangg, duomenys analizuoti
taikant kiekybinés apraSomosios statistikos, faktorinés ir koreliacinés analizés metodus. Tyrimo
duomeny koreliaciné analizé atliekama naudojant Spearman ‘o ranging koreliacija, kurios pagalba
analizuojamas rySys tarp darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo.

Tyrimo etika. Dalyvavusiems apklausoje respondentams buvo uztikrintas anonimiSkumas ir

asmeniniy duomeny apsauga. Anketiné¢ apklausa internetu buvo atlikta nedarant jtakos respondenty
nuomonei ir atsakymy rezultatams.
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3.2.Tyrimo rezultaty interpretacija

3.2.1. Tyrimo instrumento (klausimyno) patikimumas

Darnaus marketingo — vartotojy lojalumo formavimo priemonés empirinio tyrimo metu surinkti
duomenys turi biiti patikrinti bei jvertintas jy vidinis patikimumas (Piligrimiené¢, 2016). Diagnostiniy
bloky patikimumui jvertinti, daZniausiai naudojamas Cronbach o koeficientas. Cronbach «
koeficiento patikimumo rodiklis yra matuojamas skaléje nuo O iki 1 ir nurodo vidinj skaliy
patikimumg. Pakankamas patikimumas yra vertinamas nuo 0,6, taCiau dazniausiai norima, jog
Cronbach o koeficientas biity 0,7 ir daugiau. Tokig klausimy grup¢ galima laikyti suderinta ir

patikima.

Empirinio tyrimo klausimynas sudarytas i§ 5 subskaliy: 1) darnaus produkto bruozai; 2) darnios
kainos bruozai; 3) darnaus paskirstymo bruozai; 4) darnaus rémimo bruozai; 5) darniy zmogiskyjy
iStekliy bruozai. Kaip pateikta 17 lenteléje, visy Siy skaliy Cronbach a koeficientas patenka j intervalg

nuo 0,8 iki 1,0, todél galima teigti, jog visi subskaliy teiginiai yra tarpusavyje suderinti ir patikimi.

17 lentelé. Empiriniame tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Teikdamas (-a) pirmenybe organizacijos prekiniam zenklui

Rekomenduodamas (-a) organizacijos kosmetikos produktus kitiems vartotojams

Cronbach a
Diagnostinio bloko skalés koeficiento
reik§mé
Darnaus produkto bruozai

Mazinamas ekologinis pédsakas
Nenaudojamos kenksmingos medziagos

— . T 0,910
Perteklinés pakuotés mazinimas
Perdirbama ar pakartotinai panaudojama pakuoté

Darnios kainos bruozai
Produkto kaina apima visas organizacijos patiriamas ilaidas produkto patekimui j rinka
; - — - 0,835
Kainy diferenciacija lojaliems klientams
Darnaus paskirstymo bruozai

Trumpiausias kelias iki vartotojo

— TR 0,864
Ekologinio pédsako mazinimas

Darnaus rémimo bruozai
Darnios veiklos sklaida
Dialogo kiirimas 0.923
Darnumo tiksly integravimas j vartotojo gyvenima ’
Skaitmeninés sklaidos priemonés
Darniy zmogiskyjy iStekliy bruozai
Darbuotojams kuriama sveika ir saugi darbo aplinka
Darbuotojy Svietimas ir integravimas j aplinkosauginiy tiksly vykdyma 0,938
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos veikla
Vartotojy lojalumo israiskos bruozai

Pakartotinai jsigydamas (-a) organizacijos kosmetikos produktus
Toleruodamas (-a) aukstesne organizacijos kosmetikos produkty kaing 0.782

Klausimyno subskalés pasizymi aukstu patikimumo lygmeniu, nes Cronbach a koeficiento reikSmes,
gautos intervale nuo 0,7 iki 1,0. Koeficiento Cronbach o reikSmé 17 lentel¢je apskaiciuota pagal
teiginiy, esan¢iy bendroje subskaléje, vidurkj (zr. 3 prieda). Sis koeficientas parodo, jog klausimyno

vidinis nuoseklumas yra patikimas.

3.2.2. Tyrimo instrumento (klausimyno) validumas
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Siekiant pagrijsti konceptualyjj darnaus marketingo jtakos vartotojy lojalumui modelj ir jvertinti
tyrimo duomeny tinkamuma, pasirinkta naudoti faktoring analizg, kurios paskirtis, atskleisti
giluminius rysius tarp kintamyjy. Norint jrodyti Siuos rySius naudojamas Kaiser-Meyer-Olkin‘o
(KMO) imties adekvatumo matas, parodantis dispersijos kintamuosiuose proporcija. KMO mato
reik§Smeé turéty biiti ne mazesné nei 0,5. Tokiu atveju faktoriné analizé yra laikoma rezultatyvia.
Taikomas pagrindiniy adiy faktoriy i§skyrimo metodas. Sis metodas pasirinktas siekiant nustatyti
faktorius, lemiancius bendra analizuojamy kintamyjy dispersija. Taip pat, yra naudojamas Bartlett‘o
sferiSkumo kriterijus, kuriuo nustatoma, ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja (Piligrimieng¢, 2016). 18
lentel¢je pateikiami darnaus marketingo elementy instrumento kintamyjy faktorinés analizés
rezultatai.

18 lentelé. Darnaus marketingo faktoriy validumas

Faktoriaus KMO ir
Faktorius ir kintamieji . Bartleto
svoris (L) cp e
kriterijus
Darnus produktas
Produkto gamybos metu tausojami energetiniai iStekliai 0,571
Produkto gamyboje yra diegiamos inovacijos 0,588
Produkto gamybai yra naudojami atsinaujinantys itekliai 0,615
Produkto sudétyje néra agresyviy konservanty, dazikliy ar kvapuy. 0,494
Zaliavos, naudojamos produkto gamybai, nekenkia gyvajai gamtai. 0,661
Zaliavos, naudojamos produkto pakuotei, nekenkia gyvajai gamtai po produkto 0.609 KMO = 0,923
sunaudojimo. ’ Bartleto
Produkto pakuoté yra atitinkamo produktui dydzio. 0,514 kriterijus =
Vienam produktui yra naudojamas vienas pakuotés vienetas. 0,543 <0,001
Produkto pakuoté yra kuriama, siekiant iSsaugoti produkto kokybe, o ne vartotojo 0.582
pritraukimui papildomais elementais. ’
Produkto pakuoté kuriama naudojant kuo maziau skirtingy zaliavy. 0,543
Produkto pakuoté yra 100% perdirbama. 0,494
Produkto pakuoté yra pakartotinai panaudojama. 0,455
Darni kaina
Organizacijos darnaus vystymosi tiksly jgyvendinimo kaStai yra jtraukiami j 0,503
produkto kaina.
Darnios gamybos kastai yra jtraukiami j produkto kaing. 0,701 KMO = 0,806
- - PSR : S - Bartleto
Darnios logistikos grandinés kaStai yra jtraukiami j produkto kaing. 0,617 Kriterijus =
Auksta produkto kokybé¢ lemia produkto kaing 0,444 <0.001
Nuolaidos vartotojams, pakartotinai jsigyjantiems organizacijos produktus 0,583 ’
Nuolaidos vartotojams grazinantiems daugkartinio naudojimo pakuote 0,527
Darnus paskirstymas
Patogiy vartotojui prekybos viety analizé 0,579
Galimybé jsigyti produktus tiesiai i§ gamintojo 0,568
Perpardavéjy tinklo mazinimas 0,554 KMO = 0,858
Bendros organizacijos vertybés su paslaugy ir Zaliavy tiekéjais, orientuotos j 0512 Bartleto
ekonoming, socialing ir aplinkosauging gerove ’ kriterijus =
Vietiniy paslaugy ir zaliavy tiekéjy pasirinkimas 0,618 <0,001
Trumpinama logistikos granding, atliekant organizacijos prekybos ir gamybos 0.613
viety analizg ’
Darnus rémimas
Vartotojui pristatomas organizacijos jsitraukimas j darnaus vystymosi tiksly 0.750
jgyvendinimo iniciatyvas. ’
Vartotojui pristatomos organizacijos vertybés. 0,641
Vartotojui suteikiama galimyb¢ iSreiksti savo nuomone apie produkta. 0,645 KMO = 0,922
Vartotojui suteikiama galimybé teikti pasiilymus produkto tobulinimui. 0,529 Bartleto
Vartotojui pristatomos darnaus vartojimo teikiamos naudos. 0,712 kriterijus =
Vartotojui pristatomos nedarnaus vartojimo pasekmés. 0,519 <0,001
Organizacijos komunikacija orientuota j vartotojo Svietima. 0,645
Fizinés skrajutés kei¢iamos skaitmeniniais naujienlaiskiais. 0,562
Fizin¢ reklama (stendai, plakatai) pakei¢iami skaitmenine reklama. 0,584
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Darniis Zmogiskieji iStekliai

Organizacijos darbuotojui uztikrinama fiziskai ir psichologiSkai saugi darbo 0.670

aplinka ’

Organizacijos darbuotojui mokamas jo kompetencijas atitinkantis uzmokestis 0,778 KMO = 0,908
Organizacijos darbuotojy kompetencijy kélimas (tobulinimas) 0,676 Bartleto
Organizacijos darbuotojy jsitraukimas j aplinkosauginiy tiksly jgyvendinima 0,758 kriterijus =
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos tiksly issikélima 0,809 <0,001
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos strategijos formavima 0,659

Darbuotojy jsitraukimas j sprendimy priémimo procesus 0,676

Remiantis Piligrimiene (2016), duomenys analizei puikiai tinka, kai KMO > 0,9, o Bartleto kriterijus
yra ne mazesnis nei 0,005. Faktorinés analizés metu nustatyta, jog darnaus marketingo skaliy
klausimynas yra patikimas (KMO = 0,957, Bartleto kriterijus <0,001). Nors analizé¢ parod¢, jog
empirinio tyrimo instrumentas yra tinkamas, taciau reikalingas darnaus produkto elemento
pergrupavimas, nes subskaliy kintamieji buvo padalinti | du faktorius. Darnios kainos, darnaus
paskirstymo darnaus rémimo ir darniy Zmogiskyjy istekliy teiginiams nenustatyti jokie, su kitais
kintamaisiais susij¢ giluminiai rysiai, todeél Sie konstruktai iSlieka nepakite (zr. 4 prieda).

Analizuojant darnaus produkto konstrukta, kintamieji buvo padalinti j du faktorius. Pastebima, jog
kintamieji buvo padalinti, remiantis darnaus elemento bruozais. | pirmaji Sio elemento faktoriy
patenka kintamieji, apibiidinantys darnaus produkto gamyba, o | antrajj — darnaus produkto pakuotg.
Tad, remiantis faktorine analize, darnaus produkto teiginiai yra priskiriami naujai sukuriamiems
kintamiesiems. ,,Darnaus produkto gamyba“ — Siam kintamajam priskiriami teiginiai, apibudinantys
darnaus produkto gamybos etapa, o ,,Darnaus produkto pakuoté — kintamajam priskiriami teiginiai,
apibiidinantys produkto pakuote.

Atlikus darnaus marketingo elementy faktoring analize, toliau bus naudojami Sie kintamieji: darnaus
produkto gamyba, darnaus produkto pakuoté, darni kaina, darnus paskirstymas, darnus rémimas ir
darntis zmogiskieji iStekliai. 19 lenteléje pateikiami vartotojy lojalumo konstrukto faktorinés analizés
rezultatai.

19 lentelé. Vartotojy lojalumo faktoriaus validumas

Vartotoju lojalumo bruozai

Pakartotinai jsigydamas (-a) organizacijos kosmetikos produktus 0,414 KMO = 0,765
Toleruodamas (-a) aukStesng organizacijos kosmetikos produkty kaing 0,534 Bartleto
Teikdamas (-a) pirmenybe organizacijos prekiniam Zenklui 0,651 kriterijus =
Rekomenduodamas (-a) organizacijos produktus kitiems vartotojams 0,414 <0,001

Atlikta faktoriné vartotojy lojalumo konstrukto analizé (Zr. 19 lentele) rodo, jog Sis konstruktas yra
tinkamas faktorinei analizei, nes KMO = 0,765, t.y. KMO > 0,5, o Bartleto sferiSkumo kriterijus <
0,005.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus pastebéta, jog darnaus marketingo vienam i§ elementy
buvo reikalingas teiginiy pergrupavimas. Darnaus produkto elementas buvo pergrupuotas i ,,Darnaus
produkto gamyba® ir ,,Darnaus produkto pakuoté kintamuosius. Kiti darnaus marketingo elementai
ir jy kintamieji i§liko nepakite. Nustatyta, jog visi kintamyjy teiginiai yra tinkami tolimesnei analizei.

3.2.3. Empirinio tyrimo respondenty charakteristikos
Sudarytas empirinio tyrimo instrumentas (klausimynas) prasideda respondenty charakteristiky
analizés klausimais. Nustatyta, jog tyrime dalyvavo respondentai, kuriy amzius pasiskirsté nuo 18

mety iki 61 ir daugiau. 18 — 30 mety grupés respondentai, dalyvave tyrime, sudaré 35,9 proc.; 31 —
40 mety grupés — 31,9 proc.; 41 — 50 mety grupés — 18,7 proc.; 51 — 60 mety grupés — 10,2 proc., o
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61 ir daugiau mety grupés respondentai — 2,7 proc. Matome, jog tyrime daugiausiai dalyvavo
respondenty, kuriy amzius priklausé grupei nuo 18 iki 30 mety. Taip pat, pastebéta, jog didZioji dalis
tyrime dalyvavusiy respondenty buvo moterys - 62,6 proc., vyry, dalyvavusiy tyrime dalis sudaré
36,4 proc. Savo lyties neapibrézusiy respondenty dalis sudaré 1 proc.

Respondenty amziaus pasiskirstymas pagal lytj

30
20
10
O — — —

18-30 31-40 41-50 51-60 61 ir daugiau

Pasiskirstymas, proc.
D
o

W Moteris ®Vyras mKita

12 pav. Respondenty amziaus pasiskirstymas pagal lytj (sudaryta autorés)

Kaip pavaizduota 12 paveiksle, visose amziaus grupése didesne dali sudaré moterys, ir tik amziaus
grupéje nuo 41 iki 50 mety grupéje pasiskirstymas pagal lytj buvo vienodas.

Apzvelgiant respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinimg (Zr. 13 pav.), matoma, jog didZioji dalis
respondenty yra igij¢ aukstaji iSsilavinimg — 61,6 proc. Likusi dalis respondenty savo iSsilavinima

apibrézé kaip pagrindinj — 4 proc.; vidurinj — 16 proc. ir profesinj — 18,5 proc.

Respondenty iSsilavinimas

Pagrindinis Vidurinis Profesinis Aukstasis

D ~ (o]
o o o

(%2
o

Pasiskirstymas, proc.
= N w N
o o o o

o

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Atlikta kryzminé i$silavinimo priklausomybés nuo lyties analizé (zr. 14 pav.) atskleidé, jog i$ 4 proc.
respondenty, jgijusiy pagrindinj iSsilavinima, 62,5 proc. sudaré moterys; 31,3 proc. — vyrai, o 6,3
proc. — kitos lyties atstovai. 16 proc. vidurinj i$silavinimg turin¢iy respondenty, 54,7 proc. buvo
motery, 42,2 proc. — vyry ir 3,1 proc. —kitos lyties atstovy. IS 18,5 proc. profesinj iSsilavinimg igijusiy
respondenty 50 proc. motery ir 50 proc. vyry. O didziausig dalj — aukstajj iSsilavinimg jgijusiy
respondenty — net 68,4 proc. sudaré moterys, 31,2 proc. — vyry ir 0,4 proc. — kitos lyties atstovy.
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Respondenty iSsilavinimas pagal lytj

Pagrindinis Vidurinis Profesinis Aukstasis

D N ®
o O O o

w
o

Pasiskirstymas, proc.
N S w1
o o

=
o

o

B Moterys ®Vyrai mKita

14 pav. Respondenty iSsilavinimas pagal lytj (sudaryta autorés)

Apibendrinant iSsilavinimo ir lyties charakteristikas matome, jog didzioji dalis, tyrime dalyvavusiy
motery yra igijusios aukstaji iSsilavinimg (67,3 proc.). Didzioji dalis vyry, taip pat turi aukstaji
iSsilavinimg (52,7 proc.).

Taip pat atlikta ir tyrime dalyvavusiy respondenty gaunamy pajamy per ménesj analizé bei pajamy
priklausomybé nuo lyties (zr. 15 pav.).

Stebint bendra respondenty pajamy per ménes] pasiskirstyma, matoma, jog 21,2 proc. respondenty
pajamos sudaro iki 1000 eury per ménesj, 40,9 proc. — 1000 — 1500 eury per ménesi, o 37,9 proc.
respondenty pajamos sudaro daugiau nei 1500 eury per ménes;j.

Respondenty pajamos per ménesj

Moterys Vyrai Kita

U D
o O

N
o

N
o

Pasiskirstymas, proc.
[ w
o o

o

m lki 1000€ m1000€ - 1500€ m Daugiau nei 1500€

15 pav. Respondenty pajamy pasiskirstymas pagal lytj (sudaryta autorés)

Atlikus pajamy per ménes] analizé pagal lytj, pateiktag 15 paveiksle, pastebéta, jog 24,3 proc. visy
tyrime dalyvavusiy motery gauna iki 1000 eury pajamy per ménesj; 41 proc. — nuo 1000 iki 1500
eury per ménesi, o 34,7 proc. — daugiau nei 1500 eury pajamy per ménesj. Vyry pajamos per meénesj
pasiskirsté: 16,4 proc. — iki 1000 eury; 40,4 proc. — nuo 1000 iki 1500 eury; 43,2 proc. — daugiau nei
1500 eury. 50 proc. kitos lyties atstovy gauna nuo 1000 iki 1500 eury ir 50 proc. daugiau nei
1500 eury per ménes;.
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Apibendrinant respondenty charakteristikg, daugiausiai tyrime dalyvavo 18 — 30 mety amZiaus
respondenty, taip pat didzioji dalis motery. Daugiau nei pusé respondenty yra igije aukstaji
i8silavinimg bei didZiosios dalies respondenty gaunamos pajamos per ménesj svyruoja nuo 1000 iki
1500 eury.

3.2.4. Darnaus marketingo raiSka kosmetikos pramonéje

Nagrin¢jant darnaus marketingo itakg vartotojy lojalumui kosmetikos pramonéje, respondentams
buvo pateiktas tyrimo instrumentas (klausimynas), o respondenty atsakymai j darnaus marketingo
elenmenty subskaliy teiginius buvo vertinami skal¢je nuo visiskai nesvarbu iki labai svarbu. Toliau
Sie duomenys koduojami, kur 1 — visiskai nesvarbu, 2 — nesvarbu, 3 — nei svarbu, nei nesvarbu, 4 —
svarbu, 5 — labai svarbu. Siekiant iSsiaiskinti, svarbiausius darnaus marketingo elementy bruozus,
klausimyno skaléms skaiciuoti vidurkiai (zr. 5 priedg) bei nurodomas respondenty atsakymy
pasiskirstymas pagal svarbg (Zr. 20 lentele).

20 lentelé. Darnaus marketingo raiSka kosmetikos pramonéje (sudaryta autorés)

Respondenty atsakymu pasiskirstymas
procentais (%)

Darnaus produkto gamyba Labai .
Svarbu IS viso
svarbu
Produkto gamybos metu tausojami energetiniai iStekliai. 35,2 12,5 47,7
Produkto gamyboje yra diegiamos inovacijos. 35,7 12,2 47,9
Produkto gamybai yra naudojami atsinaujinantys istekliai. 34,7 18,5 53,2
,g Produkto sudétyje néra agresyviy konservanty, dazikliy ar 35.9 312 67.1
"B lgvapq.
& Zahavps, naudojamos produkto gamybai, nekenkia gyvajai 436 27 663
gamtal.
Zaliavos, naudojamos produkto pakuotei, nekenkia gyvajai
gamtai po produkto sunaudojimo. 36.2 254 61,6
Skalés vidurkis: 3.5

Respondenty atsakymu pasiskirstymas

1 (1)
Darnaus produkto pakuoté rocental.s ()
Labai -
Svarbu IS viso
svarbu
Produkto pakuoté yra atitinkamo produktui dydzio. 37,7 21,9 59,6
Vienam produktui yra naudojamas vienas pakuotés vienetas. 34,2 16,2 50,4
‘5z | Produkto pakuoté yra kuriama, siekiant iSsaugoti produkto
8 S ST . . 38,7 21,4 60,1
.£ | kokybe, o ne vartotojo pritraukimui papildomais elementais.
‘80 T - = .
5 %’ro.dukto pakuoté kuriama naudojant kuo maziau skirtingy 357 122 479
zaliavy.
Produkto pakuoté yra 100% perdirbama. 34,7 26,2 60,9
Produkto pakuoté yra pakartotinai panaudojama. 31,7 16,7 484
Skalés vidurkis: 3.5

Respondenty atsakymu pasiskirstymas
procentais (%)

Darni kaina Labai
Svarbu svarbu IS viso
Organizacijos darnaus vystymosi tiksly jgyvendinimo kastai yra 272 18.7 45.9
jtraukiami j produkto kaing. ’ ’ ’
_ | Darnios gamybos kastai yra jtraukiami j produkto kaing. 31,4 16,7 48,1
5 ; - e - .
& Dgrnlos logistikos grandinés kastai yra jtraukiami j produkto 274 17,7 45.1
‘b | kaing.
£ | Auksta produkty kokybé lemia produkto kaing. 414 25.4 66.8
Nuolaidos vartotojams, pakartotinai jsigyjantiems organizacijos 406 239 64.5
produktus. ’ ’ i
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Nuolaidos vartotojams, grazinantiems daugkartinio naudojimo 34.9 20.9 558
pakuote. ’ ’ ’
Skalés vidurkis: 3.5
Respondenty atsakymu pasiskirstymas
1 (1)
Darnus paskirstymas pro;e;lbt:ils (o)
Svarbu IS viso
svarbu
Patogiy vartotojui prekybos viety analiz¢e. 36,9 19,0 55,9
Galimybeé jsigyti produktus tiesiai i§ gamintojo. 37,7 17,7 55,4
‘5 | Perpardavéjy tinklo maZinimas. 34,9 14,7 49,6
‘£ | Bendros organizacijos vertybés su paslaugy ir zaliavy tiekéjais,
&0 . . ) T . . 37,2 24,4 61,6
‘o | orientuotos j ekonomine, socialing ir aplinkosaugine gerove.
& | Vietiniy paslaugy ir zaliavy tiekéjy pasirinkimas. 39,9 17,2 57,1
yp gy
Trumpinama logistikos grandiné, atliekant organizacijos 36.2 202 56.4
prekybos ir gamybos viety analizg. ’ ’ ’
Skalés vidurkis: 3.5

Respondenty atsakymu pasiskirstymas
procentais (%)

Darnus rémimas

Svarbu Labai IS viso
svarbu
Vartotojui pristatomas organizacijos jsitraukimas j darnaus
o ) o 34,7 11,2 45,9
vystymosi tiksly jgyvendinimo iniciatyvas.
Vartotojui pristatomos organizacijos vertybeés. 41,6 17,0 58,6
Vartotojui suteikiama galimybé¢ iSreiksti savo nuomong apie 431 17,7 60.3
' produkta.
3 P — : -

= Vartqtqjul §utelk1ama galimybé teikti pasitilymus produkto 40,6 19,7 60,3

‘& | tobulinimui.

&2 | Vartotojui pristatomos darnaus vartojimo teikiamos naudos. 43,6 15,2 58,8
Vartotojui pristatomos nedarnaus vartojimo pasekmés. 41,6 16,2 57,8
Organizacijos komunikacija orientuota j vartotojo Svietima. 43,1 15,5 58,6
Fizinés skrajutés keiiamos skaitmeniniais naujienlaiskiais. 36,9 20,7 57,6
Fiziné reklama (stendai, plakatai) pakei¢iami skaitmenine 382 13,7 51,9
reklama.

Skalés vidurkis: 3.5

Respondenty atsakymu pasiskirstymas
procentais (%)

Darniis Zmogiskieji iStekliai Labai
Svarbu IS viso
svarbu
Organizacijos darbuotojui uztikrinama fiziskai ir psichologiskai 334 299 633
saugi darbo aplinka. ’ ’ ’
Organizacijos darbuotojui mokamas jo kompetencijas 33.7 279 61.6
-5 | atitinkantis uzmokestis. ’ ’ ’
‘£ | Organizacijos darbuotojy kompetencijy kélimas (tobulinimas). 33,9 32,2 66,1
éﬂ Qrganizgc.ijos darbuotojy jsitraukimas j aplinkosauginiy tiksly 32.9 252 58.1
jgyvendinimag.
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos tiksly issikélima. 36,9 224 59,3
Darbuotojy jsitraukimas j organizacijos strategijos formavima. 33,2 274 60,6
Darbuotojy jsitraukimas j sprendimy priémimo procesus. 37,7 24,7 62,4
Skalés vidurkis: 3,7

Vertinant respondenty iSreiSkiama svarba darnaus marketingo elementy kintamiesiems, pateikiama
20 lentel¢je, pastebéta, jog ji pasiskirsto tolygiai tarp skirtingy elementy. Darnaus produkto gamybos,
darnaus produkto pakuotés, darnios kainos, darnaus paskirstymo ir darnaus rémimo skaliy vidurkis —
3,5. Tai rodo, jog didesné dalis respondenty svarbiai vertina darnaus marketingo elementus.
Reikalinga pastebéti, jog svarbiausias elementas respondentams — darniis zmogiskieji istekliai. Sio
elemento kintamieji buvo svarbiis arba labai svarbiis didZiajai daliai respondenty, o kaip svarbiausia
i$ jy, ivertino — ,,organizacijos darbuotojy kompetencijy kélimas (tobulinimas)“ (66,1 proc.).
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Apzvelgiant kity darnaus marketingo elementy kintamyjy svarbg respondentams, pastebima, jog
darnaus produkto gamybos elemente, svarbiausias i§ kintamyjy — ,,produkto sudétyje néra agresyviy
konservanty, dazikliy ar kvapy“ (67,1 proc.); darnaus produkto pakuotés — ,,produkto pakuoté yra
100% perdirbama‘ (60,9 proc.); darnios kainos — ,,auksta produkty kokyb¢ lemia produkto kaing*
(66,8 proc.); darnaus paskirstymo — ,,.bendros organizacijos vertybés su paslaugy ir zaliavy tiekéjais,
orientuotos 1 ekonoming, socialing ir aplinkosauging gerove® (61,6 proc.); darnaus rémimo —
,vartotojui suteikiama galimybe¢ iSreiksti savo nuomong apie produkta“ (60,8 proc.).

Apibendrinant respondenty iSreikSta svarbg darnaus marketingo elementams ir interpretuojant
atsakymus pagal daznj, galima teigti, jog darnaus produkto gamybos elemento ,,nenaudojamos
kenksmingos medziagos subskal¢ yra svarbesn¢ didziajai daliai kosmetikos vartotojy (65 proc.).
Ivertinus darnaus produkto pakuotés svarbg respondentams, galima interpretuoti, jog vartotojams yra
svarbesnis perteklinés pakuotés mazinimas (~58 proc.), nei perdirbama ar pakartotinai panaudojama
pakuoté (~52 proc.). Vertinant respondenty atsakymy daznj | darnios kainos teiginius, pastebéta, jog
statistiSkai svarbiau vartotojams yra kainy diferenciacija lojaliems vartotojams (~60 proc.), nei
kompleksiné produkto kaina, apimanti visas organizacijos iSlaidas produkto patekimui j rinkg (~51
proc.). Darnaus paskirstymo elemente, pastebéta, jog respondentams svarbiau ekologinio pédsako
mazinimas (~58 proc.), o svarbiausias i§ teiginiy — ,,bendros organizacijos vertybés su paslaugy ir
zaliavy tiekéjais, orientuotos i ekonoming, socialing ir aplinkosauging gerove® (~62 proc.). Darnaus
marketing elemente, respondentams svarbiausia buvo dialogo kirimo subskalé. Si subskalé svarbi
arba labai svarbi buvo ~61 proc. respondenty.

3.2.5. Darnaus marketingo itakos vartotojy lojalumui kosmetikos pramonéje analizé

Siekiant atskleisti darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo rysi reikalinga jvertinti, ar egzistuoja
reikSmingi rySiai tarp analizuojamy elementy kintamyjy. DaZniausiai Siems rySiams jvertinti yra
naudojama koreliaciné kintamyjy analizé. Si analizé ne tik leidZia nustatyti rysj, bet ir leidZia jvertinti
statistin] rySio stiprumg. Marketingo tyrimy duomenims analizuoti daZniausiai yra pasirenkamas
Pearson‘o arba Spearman‘o koreliacijos koeficientai. Pasirinkimas priklauso nuo kintamyjy
pasiskirstymo, todél pries atliekant duomeny koreliacijos analize, reikalinga jvertinti, ar kintamieji
yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tam naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas
(Piligrimiene, 2016).

Atliktas kintamyjy pasiskirstymo normalumo tyrimas rodo, jog kintamyjy skirstinys statistiSkai
reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (Zr. 6 prieda) Remiantis Piligrimiene (2016), norint priskirti
kintamyjy pasiskirstymg normaliajam skirstiniui, Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai turéty biiti
p=0,200. Analizuoty kintamyjy rezultatai rodo, jog p<0,001. Tai reiskia, jog kintamieji néra
pasiskirste pagal normalyji skirstinj. [vertinus duomenis, nuspresta kintamyjy rySius analizuoti
Spearman‘o koreliacijos koeficientu, kuris tinkamesnis analizuoti duomenis su i$skirtimis.

Remiantis Piligrimiene (2016), koreliacinés analizés rezultatai interpretuojami koreliacijos
koeficienty reikSmémis:
e Nuo 0,00 iki 0,19 — neZymi koreliacija (labai silpnas rySys);
Nuo 0,20 iki 0,39 — Zema koreliacija (silpnas rysys);
Nuo 0,40 iki 0,69 — vidutin¢ koreliacija (vidutinis rySys);
Nuo 0,70 iki 0,89 — auksta koreliacija (stiprus rySys);
Nuo 0,90 iki 1,00 — labai auksta koreliacija (labai stiprus rysys).

Taip pat, analizuojant duomenis yra vertinamas ir statistinis reikSmingumas, t.y. p reikSmé yra
mazesné uz 0,05. Tai reiSkia, jog visi rysiai, kuriy p < 0,05 yra laikomi statistiSkai reikSmingais.
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Darnaus produkto gamybos, pakuotés ir vartotojuy lojalumo faktoriy koreliacijos analizé.
Remiantis atliktos koreliacinés analizés rezultatais (zr. 7 prieda), nustatyta, tarp darnaus produkto
gamybos ir darnaus produkto pakuotés faktoriy bei vartotojy lojalumo teiginiy egzistuoja

koreliaciniai rySiai, kurie pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Darnaus produkto gamybos, pakuotés ir vartotojy lojalumo koreliacija

Darnaus produkto Darnaus
produkto
gamyba pakuote
Pakartotinai jsigydamas (-a) | Koreliacijos reik§mé 0,182 0,059
organizacijos kosmetikos produktus p reik§me <.001 0,239
8 N 401 401
f) Toleruodamas (-a) aukstesne | Koreliacijos reikSmé 0,145 0,070
L§ l(zz%;lzlzacuos kosmetikos  produkty | p reikime 0,004 0,162
2 N 401 401
ho Teikdamas (-a) pirmenybe¢ | Koreliacijos reikSmé 0,219 0,158
g organizacijos prekiniam zenklui p reikSmé <.001 0,002
g N 401 401
% Rekomenduodamas (-a) organizacijos | Koreliacijos reik§mé 0,102 0,064
produktus kitiems vartotojams p reikime 0,41 0,202
N 401 401

Tarp pakartotinio produkto jsigijimo ir darnaus produkto gamybos nustatytas labai silpnas
koreliacinis rySys (rs=0,182, p<0,001). Labai silpnas rySys nustatytas ir tarp aukStesnés kainos
toleravimo ir darnaus produkto gamybos (r:=0,145, p=0,004) bei tarp pirmenybés teikimo prekiniam
zenklui ir darnaus produkto pakuotés (rs=0,158, p=0,002). Silpnas koreliacinis rySys nustatytas tarp
pirmenybeés teikimo prekiniam Zenklui ir darnaus produkto gamybos (rs=0,219, p<0,001).

Atlikta statistiniy duomeny koreliacijos analizé rodo, jog nors ry$iai tarp vartotojy lojalumo ir darnios
produkto gamybos bei darnios produkto pakuotés silpni, taciau yra statistiSkai reikSmingi. Siekiant
detaliau atskleisti rySius, toliau nagrin¢jama darnaus produkto gamybos jtaka vartotojy lojalumui,
remiantis respondenty charakteristikomis.

Pakartotinio jsigijimo ir darnaus produkto gamybos koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rysys
(rs=0,270) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,004) silpnas rysys
(r=0,254);

e Lytis. Motery grup¢je — statistiskai reik§mingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,209);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p<0,001) silpnas rysys (rs=0,213);

e Pajamos per ménesj. ki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,013) silpnas rySys
(rs=0,269) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,014) silpnas rysys
(rs=0,200).

Aukstesnés kainos tolerancijos ir darnaus produkto gamybos koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:
e Amzius. 31 —40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,045) labai silpnas rysys
(rs=0,177);
e Lytis. Motery grupéje — statistiskai reikSmingas (p=0,01) labai silpnas rysys (rs=0,163);
¢ ISsilavinimas. Neaptikta;
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e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rySys
(rs=0,346) ir nuo 1000 iki 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,037) labai silpnas rysys
(rs=0,163).

Siekiant detaliau atskleisti rysj tarp darnaus produkto pakuotés ir vartotojy lojalumo, toliau Sis rySys
nagrin¢jamas, remiantis respondenty charakteristikomis.

Pirmenybés teikimo prekiniam zenklui ir darnaus produkto gamybos koreliacijos rysiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,288) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,322);

e Lytis. Motery grupéje — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys (rs=0,245);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p<0,001) silpnas rysys (rs=0,275);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,042) silpnas rySys
(rs=0,221), nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,010) silpnas rysys
(rs=0,201) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,013) silpnas rysys
(rs=0,201).

Apibendrinant darnaus produkto gamybos jtaka vartotojy lojalumui pastebéta, jog egzistuoja silpni
statistiniai rySiai tarp Sio darnaus marketingo elemento ir pakartotinio produkto jsigijimo, aukstesnés
kainos tolerancijos bei pirmenybés teikimo prekiniam zenklui. Detaliau nagrinéjant, kokie veiksniai
lemia rySio stipruma, nustatyta, jog darnaus produkto gamybos ir vartotojy lojalumg siejantys rySiai
priklauso nuo lyties — moterims darnaus produkto gamyba yra reikSmingesné. Taip pat, pastebéta, jog
darnaus produkto gamyba ir vartotojy lojalumas pasizymi stipresniu rysiu priklausomai nuo amziaus
grupés. Atlikto tyrimo metu, darnaus produkto gamyba buvo aktuali 18 — 30 ir 31 — 40 mety amziaus
respondentams. Pakartotinis produkty jsigijimas ir pirmenybés teikimas bei darnaus produkto
gamyba ir iy kintamyjy rySys yra nulemtas ir respondenty i$silavinimo. RySys nustatytas tik aukstajj
i8silavinimg jgijusiy respondenty grup¢je. Vertinant darnaus produkto gamybos ir vartotojy lojalumo
ry$i, remiantis respondenty pajamomis, pastebéta, jog beveik visais atvejais rySiy stiprumas iSlieka
panasus (silpnas), tod¢l galima teigti, jog darnaus produkto gamybos ir vartotojy lojalumo rySys néra
nulemtas vartotojy gaunamy pajamy.

Pirmenybés teikimo prekiniam zenklui ir darnaus produkto pakuotés koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,003) silpnas rysys
(rs=0,245) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,008) silpnas rysys
(rs=0,234);

e Lytis. Motery grupéje — statistiskai reik§mingas (p=0,002) silpnas rySys (rs=0,195);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p<0,001) silpnas rysys (rs=0,258);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,042) silpnas rySys
(rs=0,221) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,031) labai silpnas rysys
(rs=0,175).

Atlikta darnaus produkto pakuotés ir vartotojy lojalumo analizé¢ rodo, jog egzistuoja statistiSkai
reikSmingas labai silpnas rySys tarp pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui ir Sio darnaus marketingo
elemento (p=0,002, r;=0,158). Detalesné Sio rysio analiz¢ atskleid¢, jog Sis rySys priklauso nuo lyties,
Siuo atveju rySys islieka tik motery grupéje, amziaus (18 — 30 ir 31 — 40 amziaus grupéje), iSsilavinimo
(aukstajj i8silavinimg turintys respondentai). Stipresnis rySys, pajamy atzvilgiu, nustatytas iki 1000
eury uzdirbanciy respondenty grupéje.
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Darnios kainos faktoriaus ir vartotojuy lojalumo Koreliacijos analizé. Atlikta darnios kainos ir
vartotojy lojalumo koreliacijos analizé parod¢, jog egzistuoja rySiai tarp Siy faktoriy, kurie pateikiami
22 lenteléje.

22 lentelé. Darnios kainos ir vartotojy lojalumo koreliacija

Darni kaina
Pakartotinai jsigydamas (-a) | Koreliacijos reik§mé 0,169
organizacijos kosmetikos produktus p reik§mé <.001
3 N 401
§ Toleruodamas (-a) aukstesne | Koreliacijos reikSmé 0,142
L§ l(zrgamzacljos kosmetikos  produkty | p reikime 0,004
"é aing N 401
. Teikdamas (-a) pirmenybe | Koreliacijos reikSmé 0,217
= . .. .. . . RV
& | organizacijos prekiniam zenklui p reik§me <.001
E N 401
C% Rekomenduodamas (-a) organizacijos | Koreliacijos reikSmé 0,134
produktus kitiems vartotojams p reikimé 0,007
N 401

Koreliacijos analizés metu nustatyta, jog darnios kainos kintamasis ir vartotojy lojalumo teiginiai yra
susieti labai silpnais koreliaciniais rySiais — pakartotinis jsigijimas (rs=0,169, p<0,001), auksStesnés
kainos toleravimas (rs=0,134, p=0,004) bei rekomendacijos kitiems vartotojams (rs=0,134, p=0,007).
Siek tiek stipresnis rySys, kuris, remiantis Piligrimiene (2016), jvardijamas kaip silpnas rysys,
nustatytas tarp pirmenybés teikimo prekiniam zenklui ir darnios kainos (rs=0,217, p<0,001). Siekiant
detaliau atskleisti rySius toliau pateikiama koreliacijos rySiy analizé pagal respondenty
charakteristikas.

Pakartotinio jsigijimo ir darnios kainos koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty charakteristiky
grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rysys
(rs=0,252) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,006) silpnas rysys
(rs=0,240);

e Lytis. Motery grupéje — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,210);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,018) labai silpnas rysys (rs=0,151);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rySys
(rs=0,324).

Aukstesnés kainos tolerancijos ir darnios kainos koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:
e AmZius. 18 —30 mety amZziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,046) labai silpnas rySys
(rs=0,166);
e Lytis. Motery grupéje — statistiskai reikSmingas (p=0,12) labai silpnas rysys (rs=0,158);
¢ ISsilavinimas. Neaptikta;
e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rySys
(rs=0,335).

Pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui ir darnios kainos koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:
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e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,298) ir 31 — 40 mety amZiaus grupé¢je — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys
(rs=0,290);

e Lytis. Motery grup¢je — statistisSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rySys (rs=0,202) ir vyry
grupg¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,007) silpnas rysys (1:=0,222);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p<0,001) silpnas rysys (rs=0,260);

e Pajamos per ménesi. Nuo 1000 iki 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,002) silpnas
rySys (1:=0,249) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,040) labai silpnas
rySys (rs=0,160).

Rekomendavimo kitiems vartotojams ir darnios kainos koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:
e Amzius. 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,029) silpnas rySys
(rs=0,193);
e Lytis. Vyry grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,033) labai silpnas rysys (rs=0,177);
¢ ISsilavinimas. Neaptikta;
e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,029) silpnas rySys
(rs=0,237).

Apibendrinant darnios kainos ir vartotojy lojalumo koreliacinius rySius pastebéta, jog statistiSkai
reikSmingi rySiai sieja darnig kaing ir vartotojy lojalumg. Atlikta amziaus jtakos rySio stiprumui
analiz¢ atskleidé, jog kaip ir darnaus produkto gamybos, taip ir darnios kainos ir vartotojo lojalumo
rySys egzistuoja amziaus grupése nuo 18 — 30 ir 31 — 40 mety grupése. Moterys, kurioms yra svarbi
darni produkto kaina yra linkusios pakartotinai jsigyti produkta, toleruoti aukstesn¢ kaing bei teikti
pirmenybe prekiniam Zenklui. O vyrai, kuriems yra svarbi darni produkto kaina yra labiau linke
produkta rekomenduoti kitiems vartotojams. Taip pat, pastebéta, jog darni kaina daro jtakg ty
vartotojy lojalumui, kurie yra jgij¢ aukstajj iSsilavinimg. Vertinant rySio stiprumg pagal respondenty
pajamas, pastebéta, jog darni kaina daro didesn¢ jtaka ty vartotojy lojalumui, kuriy pajamos per
meénesj yra iki 1000 eury. Siuo atveju galima daryti prielaida, jog $ie vartotojai yra jautresni kainai ir
teikia jos bruozams didesne reikSme.

Darnaus paskirstymo ir vartotojuy lojalumo koreliacijos analizé. Atlikta darnaus paskirstymo ir
vartotojy lojalumo koreliacijos analizé parod¢, jog egzistuoja rysiai tarp Siy faktoriy, kurie pateikiami
23 lenteléje.

23 lentelé. Darnaus paskirstymo ir vartotojy lojalumo koreliacija

| Darnus paskirstymas |
Pakartotinai jsigydamas (-a) | Koreliacijos reik§mé 0,208
organizacijos kosmetikos produktus p reik§mé <.001
3 N 401
§ Toleruodamas (-a) aukstesng | Koreliacijos reikSmé 0,195
% organizacijos kosmetikos  produkty | p reikime <001
2 | kaing N 401
,o Teikdamas (-a) pirmenybe | Koreliacijos reikSmé 0,241
g organizacijos prekiniam zenklui p reik§me <.001
§ N 401
C% Rekomenduodamas (-a) organizacijos | Koreliacijos reikSmé 0,203
produktus kitiems vartotojams p reik§mé <.001
N 401
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Atlikus koreliacing darnaus paskirstymo ir vartotojy lojalumo analize, kurios rezultatai pateikiami 23
lentel¢je, nustatyta, jog tarp visy vartotojy lojalumo kintamyjy ir darnaus paskirstymo egzistuoja
silpni ry$iai. Siekiant nustatyti Siems rySiams, darancig jtaka, toliau atlikta koreliacijos analizé pagal
respondenty charakteristikas.

Pakartotinio jsigijimo ir darnaus paskirstymo koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,291) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,011) silpnas rysys
(rs=0,224);

e Lytis. Motery grupé¢je — statistiskai reik§mingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,265);

o ISsilavinimas. Aukstaji iSsilavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,008) labai silpnas rysys (rs=0,169);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,006) silpnas rySys
(rs=0,297), nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,033) labai silpnas rysys
(rs=0,166), nuo 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,042) labai silpnas rysys (rs=0,142).

Aukstesnés kainos tolerancijos ir darnaus paskirstymo koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

e AmZius. 18 —30 mety amZziaus grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,039) labai silpnas rySys
(rs=0,173), 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiskai reikSmingas (p=0,044) labai silpnas
rySys (1:=0,178), 51 — 60 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,014) silpnas
rySys (rs=0,371);

e Lytis. Motery grupéje — statistiskai reikSmingas (p=0,007) labai silpnas rysys (rs=0,170), vyry
grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,006) silpnas rySys (rs=0,225);

e ISsilavinimas. Vidurinj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je — statistiSkai reikSmingas
(p=0,013) silpnas rySys (rs=0,310) ir aukstaji iSsilavinima jgijusiy respondenty grupéje —
statistiSkai reikSmingas (p=0,008) labai silpnas rysys (rs=0,168);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys
(rs=0,384).

Pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui ir darnaus paskirstymo koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys
(rs=0,284) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,310);

e Lytis. Motery grup¢je — statistisSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,259) ir vyry
grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,040) labai silpnas rySys (rs=0,170);

e ISsilavinimas. Vidurinj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je — statistiSkai reikSmingas
(p=0,001) vidutinis rySys (rs=0,393) ir aukstaji iSsilavinima jgijusiy respondenty grupéje —
statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys (1;=0,231);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,030) silpnas rySys
(rs=0,235), nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,005) silpnas rysys
(rs=0,218) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,004) silpnas rysys
(rs=0,234).

Rekomendavimo kitiems vartotojams ir darnaus paskirstymo koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:
e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,006) silpnas rysys
(rs=0,228), 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rysys
(rs=0,277);
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e Lytis. Motery grupé¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,013) labai silpnas rySys (rs=0,157) ir
vyry grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rysys (rs=0,261);

e ISsilavinimas. Vidurinj i$silavinimg jgijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,021) silpnas rySys (rs=0,289) ir aukstajj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je —
statistiSkai reikSmingas (p=0,005) labai silpnas rysys (1s=0,177);

e Pajamos per ménesj. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,011) silpnas rySys
(rs=0,273) ir nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,010) silpnas rysys
(rs=0,201).

Atlikta darnaus paskirstymo jtakos vartotojy lojalumui analize atskleidé¢, jog egzistuoja rySys tarp
visy vartotojy lojalumo bruoZzy ir darnaus paskirstymo. Taip pat pastebima, jog darnaus paskirstymas
daro jtaka vartotojy lojalumui, priklausomai nuo respondenty amziaus bei iSsilavinimo. Darnaus
paskirstymo ir pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui rySio analizés metu nustatyta, jog egzistuoja
vidutinio stiprumo rySys, kuris aptiktas, remiantis respondenty iSsilavinimu. Galima teigti, jog darnus
paskirstymas daro jtaka ty vartotojy lojalumui, kurie yra jgij¢ vidurinj i$silavinima.

Darnaus rémimo ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé. Atlikta darnaus rémimo ir vartotojy
lojalumo koreliacijos analizé¢ parode, jog egzistuoja rySiai tarp Siy faktoriy, kurie pateikiami 24
lenteléje.

24 lentelé. Darnaus rémimo ir vartotojy lojalumo koreliacija

| Darnus rémimas
Pakartotinai jsigydamas (-a) | Koreliacijos reik§mé 0,174
organizacijos kosmetikos produktus p reik§mé <.001
3 N 401
§ Toleruodamas (-a) aukstesne | Koreliacijos reikSmé 0,139
% organizacijos  kosmetikos  produkty | p rejkimé 0,005
_E kaing N 401
. Teikdamas (-a) pirmenybe | Koreliacijos reikSmé 0,186
g organizacijos prekiniam zenklui p reik§me <.001
§ N 401
C% Rekomenduodamas (-a) organizacijos | Koreliacijos reikSmé 0,090
produktus kitiems vartotojams p reikimé 0,073
N 401

Atlikus darnaus rémimo ir vartotojy lojalumo koreliacing analiz¢, kurios rezultatai pateikti 24
lentel¢je, pastebéta, jog egzistuoja labai silpnas rySys (1:=0,174, p<0,001) tarp pakartotinio produkty
jsigijimo ir darnaus rémimo, labai silpnas rySys (1s=0,139, p=0,005) tarp aukstesnés kainos
tolerancijos ir darnaus rémimo bei labai silpnas rySys (rs=0,186, p<0,001) tarp pirmenybés teikimo
prekiniam Zenklui ir darnaus rémimo. Tarp rekomendavimo prekinio Zenklo kitiems vartotojams ir
darnaus rémimo rySys neaptiktas. Toliau nustatyti rySiai yra analizuojami, remiantis respondenty
charakteristikomis.

Pakartotinio jsigijimo ir darnaus rémimo koreliacijos rysiai aptikti Siose respondenty charakteristiky
grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,005) silpnas rysys
(rs=0,232) ir 31 — 40 mety amziaus grup¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,024) silpnas rysys
(rs=0,200);

e Lytis. Motery grupé¢je — statistiskai reik§mingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,235);

e ISsilavinimas. AuksStajj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je — statistiSkai reikSmingas
(p=0,044) labai silpnas rysys (rs=0,128);
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Pajamos per ménesi. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,017) silpnas rySys
(rs=0,258).

Aukstesnés kainos tolerancijos ir darnaus rémimo koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

Amzius. 51 — 60 mety amZziaus grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,021) silpnas rySys
(rs=0,351);

Lytis. Neaptikta;

ISsilavinimas. Vidurinj iSsilavinimg igijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,011) silpnas rySys (rs=0,317) ir profesinj iSsilavinima jgijusiy respondenty grupéje —
statistiSkai reik§mingas (p=0,033) silpnas rysys (rs=0,249);

Pajamos per ménesi. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rySys
(rs=0,339).

Pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui ir darnaus rémimo koreliacijos rySiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,014) silpnas rysys
(rs=0,204), 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,017) silpnas rySys
(rs=0,211) ir 41 — 50 mety amZiaus grupé¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,041) silpnas rySys
(rs=0,236);

Lytis. Motery grupé¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,005) labai silpnas rySys (rs=0,178);
ISsilavinimas. Vidurinj iSsilavinimg igijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,007) silpnas rySys (rs=0,336) ir aukstaji iSsilavinima jgijusiy respondenty grupéje —
statistiSkai reikSmingas (p=0,004) labai silpnas rysys (rs=0,181);

Pajamos per ménesj. Nuo 1000 iki 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,007) silpnas
rySys (1s=0,208) ir daugiau nei 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,046) labai silpnas
rySys (rs=0,162).

Apibendrinant atlikta darnaus rémimo ir vartotojy lojalumo koreliacijos rySiy analize, pastebéta, jog
darnaus rémimas daro jtaka pakartotiniam produkto jsigijimui, priklausomai nuo respondenty
amziaus, lyties bei pajamy. Darnaus rémimo jtaka aukStesnés kainos tolerancijai priklauso nuo
amziaus, iSsilavinimo bei pajamy. Jtaka pirmenybés teikimo prekiniam Zzenklui yra nulemta
iSsilavinimo bei pajamy.

Darniy ZmogiSkuju iStekliy ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé. Atlikta darniy zmogiskyjy
iStekliy ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé parode, jog egzistuoja rysiai tarp $iy faktoriy, kurie
pateikiami 25 lenteléje.

25 lentelé. Darniy zmogiskuyjy iStekliy ir vartotojy lojalumo koreliacija

Darniis zmogiskieji

iStekliai

Pakartotinai jsigydamas (-a) | Koreliacijos reik§mé 0,236
@ organizacijos kosmetikos produktus p reik§mé <.001
£ N 401
E Toleruodamas (-a) aukstesng | Koreliacijos reikSmé 0,185
g | organizacijos kosmetikos  produkty | p reikime <001
'S | kaing N 401
"g Teikdamas (-a) pirmenybe | Koreliacijos reikSmé 0,217
£ | organizacijos prekiniam zenklui p reik§mé <.001
§ N 401
“? | Rekomenduodamas (-a) organizacijos | Koreliacijos reik§mé 0,190

produktus kitiems vartotojams p reik§mé <.001
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[N 401

Atlikta koreliaciné analizé, kurios rezultatai pateikiami 25 lenteléje, rodo, jog egzistuoja silpnas rysys
(rs=0,236, p<0,001) tarp pakartotinio produkto jsigijimo ir darniy zmogiskyjy istekliy, labai silpnas
rySys (1s=0,185, p<0,001) tarp aukstesnés kainos tolerancijos ir darniy zmogiskyjy istekliy, silpnas
rySys (1:=0,217, p<0,001) tarp pirmenybeés teikimo prekiniam Zenklui ir darniy Zmogiskyjy iStekliy ir
labai silpnas rySys (1;=0,190, p<0,001) tarp polinkio rekomenduoti organizacijos produktus kitiems
vartotojams ir darniy Zzmogiskyjy iStekliy. Siekiant atlikti detalesne rySiy analize, tyrin¢jami rySiai
tarp konstrukty, remiantis respondenty charakteristikomis.

Pakartotinio jsigijimo ir darniy zmogiskyjy iStekliy koreliacijos rysiai aptikti Siose respondenty
charakteristiky grupése:

Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,001) silpnas rysys
(rs=0,265) ir 31 — 40 mety amZiaus grupé¢je — statistiskai reikSmingas (p=0,001) silpnas rySys
(rs=0,287);

Lytis. Motery grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys (rs=0,237) ir vyry
grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,017) silpnas rySys (rs=0,197);

ISsilavinimas. Profesinj iSsilavinimg igijusiy respondenty grupéje — statistiskai reikSmingas
(p=0,016) silpnas rySys (rs=0,280) ir aukstajj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je —
statistiSkai reikSmingas (p=0,006) labai silpnas rysys (1s=0,175);

Pajamos per ménesi. Iki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,015) silpnas rySys
(rs=0,263), nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys
(rs=0,263), nuo 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,035) labai silpnas rysys (rs=0,171).

Aukstesnés kainos tolerancijos ir darniy zmogiskyjy iStekliy koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

Amzius. 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,005) silpnas rysys
(rs=0,245), 51 — 60 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,019) silpnas rysys
(rs=0,356);

Lytis. Vyry grup¢je — statistiskai reikSmingas (p<0,001) silpnas rySys (1s=0,314);
ISsilavinimas. Profesinj iSsilavinima jgijusiy respondenty grup¢je — statistiSkai reikSmingas
(p=0,008) silpnas rysys (rs=0,3006);

Pajamos per ménesi. ki 1000 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,013) silpnas rySys
(rs=0,268), nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,006) silpnas rysys
(rs=0,213).

Pirmenybés teikimo prekiniam Zenklui ir darniy Zmogiskyjy iStekliy koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

Amzius. 18 — 30 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,008) silpnas rysys
(rs=0,222), 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rySys
(rs=0,277), 41 — 50 mety amZziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,017) silpnas rySys
(rs=0,275);

Lytis. Motery grupé¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,003) labai silpnas rySys (rs=0,188) ir
vyry grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,003) silpnas rySys (1:=0,246);

ISsilavinimas. Vidurinj iSsilavinimg igijusiy respondenty grupéje — statistiSkai reikSmingas
(p=0,024) silpnas rySys (rs=0,283) ir aukstajj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je —
statistiSkai reikSmingas (p<0,001) silpnas rysys (1;=0,212);

Pajamos per ménesji. Nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSskai reikSmingas (p
<0,001) silpnas rysys (rs=0,255) ir daugiau nei 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,010)
silpnas rysys (rs=0,209).
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Rekomendavimo kitiems vartotojams ir darniy zmogiSkyjy istekliy koreliacijos rySiai aptikti Siose
respondenty charakteristiky grupése:

e Amzius. 18 — 30 mety amziaus grup¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,002) silpnas rySys
(rs=0,259), 31 — 40 mety amziaus grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,008) silpnas rysys
(rs=0,235);

e Lytis. Motery grupé¢je — statistiSkai reikSmingas (p=0,023) labai silpnas rySys (rs=0,143) ir
vyry grupéje — statistiSkai reikSmingas (p=0,004) silpnas rySys (1:=0,236);

e ISsilavinimas. Aukstajj iSsilavinimg jgijusiy respondenty grup¢je — statistiSkai reikSmingas
(p=0,029) labai silpnas rysys (rs=0,139);

e Pajamos per ménesj. Nuo 1000 iki 1500 eury — statistiSkai reikSmingas (p=0,040) labai
silpnas ry8ys (rs=0,160) ir daugiau nei 1500 eury — statistiskai reikSmingas (p=0,013) silpnas
rySys (rs=0,201).

Atlikta darniy Zmogiskyjy iStekliy ir vartotojy lojalumo analizé atskleide, jog darniis Zmogiskieji
iStekliai daro jtaka visiems vartotojy lojalumo bruozams. Taip pat pastebéta, jog statistiskai
reik$mingi rysiai iSlieka nepriklausomai nuo lyties bei pajamy, tac¢iau darniy zmogiskyjy iStekliy jtaka
vartotojy lojalumui lémé respondenty amzius bei iSsilavinimas.

Atlikta darnaus marketingo elementy ir vartotojy lojalumo elementy koreliaciné analizé leido
atskleisti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai tarp darnaus produkto, darnios kainos, darnaus
paskirstymo, darnaus rémimo bei darniy ZzmogiSkyjy istekliy ir vartotojy lojalumo, kuris pasireiskia
vartotojo elgsena bei emocijomis. Koreliacinés analizés metu, siekiant nustatyti jtakos tarp Siy
veiksniy priklausomybe nuo vartotojy demografiniy rodikliy, pastebéta, jog skirtingos respondenty
charakteristikos lemia skirtinga darnaus marketingo jtaka vartotojy lojalumui.
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ISvados

1. Teorin¢ analizé atskleidé darny marketingg kaip reiskinj, kurio tikslas yra formuoti darnius
ilgalaikius santykius su visomis suinteresuotomis Salimis, kur svarbiausig i§ jy — vartotojas ir jo
poreikiai bei siejancios vertybés. Darnus marketingas analizuojamas, remiantis 5P elementy
struktiira, tad darnus marketingas apibréztas kaip darnaus produkto, darnios kainos, darnaus
paskirstymo, darnaus rémimo ir darniy zmogiskyjy iStekliy elementy kompleksinis junginys.
Moksliniu pozitriu, darnus marketingas yra orientuotas j darnaus produkto, atliepiancio vartotojo
poreikius kiirimg, darnig kaing, sudaryta i§ vartotojui aktualiy bruozy, darny paskirstyma,
uztikrinantj patoguma vartotojui, darny rémima, orientuota i dialoga su vartotoju ir jo Svietimg
bei | darnius zmogiSkuosius iSteklius, kuriancius teigiamg patirtj vartotojui.

2. Vartotojy lojalumas yra apibréziamas kaip labai siektinas ir finansiSkai naudingas reiskinys
organizacijoms. StruktiiriSkai jj sudaro du elementai — elgsenos lojalumas ir emocinis lojalumas.
Elgsenos lojalumo raiska apibiidina pakartotinis produkty jsigijimas bei aukStesnés kainos
tolerancija, o emocinj vartotojy lojalumas apibiidinamas kaip pirmenybés teikimas prekiniam
zenklui ir polinkis rekomenduoti prekinj zenklg kitiems vartotojams. Vartotojy lojalumas yra
formuojamas patenkinant vartotojo likescius bei kuriant darnius tarpusavio santykius, kurie yra
paremti bendromis vertybémis.

3. Atlikta darnaus marketingo jtakos vartotojy lojalumui kosmetikos pramongje analizé¢ leidzia
teigti:

3.1.Didziajai daliai tyrime dalyvavusiy respondenty yra svarbiis darnaus marketingo elementai, tokie
kaip: darnaus produkto gamyba, darnaus produkto pakuoté, darni kaina, darnus paskirstymas,
darnus rémimas bei darniis zmogiskieji iStekliai. Kaip svarbiausig i§ Siy elementy, kosmetikos
produkty vartotojai iSskyré — darnius ZmogiSkuosius iSteklius. Atsizvelgiant | tai, galima teigti,
jog Siandieniniam kosmetikos produkty vartotojui yra svarbus organizacijos darnumas bei
organizacijos pastangos pazinti vartotoja, tac¢iau didziausig jtakg daro — darbuotojy gerove bei jy
jtraukimas j sprendimy pri€émimo procesus.

3.2.Tarp darnaus marketingo elementy ir vartotojy elgsenos lojalumo iSraiSkos — pakartotinio
kosmetikos produkto jsigijimo — nustatyti statistiSkai reikSmingi ryS$iai. Vartotojai, kuriems
svarbiis darnaus produkto gamybos, darnios kainos, darnaus paskirstymo, darnaus rémimo bei
darniy Zmogiskyjy iStekliy bruozai yra linke pakartotinai jsigyti kosmetikos produkta. Tarp
darnaus marketingo elementy ir vartotojy elgsenos lojalumo iSraiSkos — aukStesnés kainos
tolerancijos — nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai. Vartotojai, kuriems svarbiis darnaus
produkto gamybos, darnios kainos, darnaus paskirstymo, darnaus rémimo bei darniy zmogiskuyjy
iStekliy bruozai yra linkg toleruoti aukstesng kosmetikos produkto kaing. Vartotojai, kuriems yra
svarbiis darnaus marketingo elementai yra linke pakartotinai jsigyti bei toleruoti aukstesng
kosmetikos produkto kaing. Atsizvelgiant j tai, galima teigti, jog darnaus marketingo elementai
daro jtaka vartotojy elgsenos lojalumui.

3.3.Tarp darnaus marketingo ir vartotojy emocinio lojalumo iSraiSkos — pirmenybés teikimo
prekiniam Zenklui — nustatyti statistiskai reikSmingi rySiai. Vartotojai, kuriems svarbiis darnaus
produkto gamybos, darnaus produkto pakuotés, darnios kainos, darnaus paskirstymo, darnaus
rémimo ir darniy zmogiskyjy iStekliy bruozai, yra linke teikti pirmenybe prekiniam kosmetikos
zenklui. Tarp darnaus marketingo ir vartotojy emocinio lojalumo iSraiSkos — polinkio
rekomenduoti prekinj Zenklg kitiems vartotojams — nustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai.
Vartotojai, kuriems svarbiis darnios kainos, darnaus paskirstymo ir darniy zmogiskyjy istekliy
bruozai, yra link¢ rekomenduoti prekinj Zenklg kitiems vartotojams. Atsizvelgiant | tai, galima
teigti, jog darnaus marketingo elementai daro jtaka vartotojy elgsenos lojalumui.
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3.4.Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, galima patvirtinti teorinj darnaus marketingo
jtakos vartotojy lojalumui modelj. Tai rodo, jog tarp darnaus marketingo ir vartotojy lojalumo
egzistuoja tiesin¢ priklausomybé. Darnus marketingas yra vartotojy lojalumg formuojanti
priemon¢ kosmetikos pramonéje.
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Priedai

1 Priedas. Empirinio tyrimo instrumentarijus

Tyrimo Kkriterijai Teiginio
nr.
1 diagnostinis blokas: demografiniai respondenty duomenys
Amzius 1
Lytis 2
I3silavinimas 3
Pajamos per ménesj 4
2 diagnostinis blokas: darnaus produkto elementy jtaka vartotoju lojalumui
Bruozai Kintamieji
.. . - Tausojami energetiniai iStekliai;
Mazinamas ekologinis . . o
 dsakas - Diegiamos gamybos inovacijos; . N 5.1.-5.3.
pe - Gamybos metu naudojami atsinaujinantys istekliai;
- Produkto sudétyje néra agresyviy konservanty,
dazikliy ar kvapy;
Nenaudojamos - Zaliavos naudojamos produkto gamybai nekenkia 5456
kenksmingos medziagos gyvajai gamtai; T
- Zaliavos naudojamos produkto pakuotei nekenkia
gyvajai gamtai po produkto sunaudojimo;
- Produkto pakuoté yra atitinkamo produktui dydzio;
- Vienam produktui yra naudojamas vienas pakuotés
Perteklinés pakuotés vienetas; 57 _59
mazinimas - Produkto pakuoté yra kuriama i$saugoti produkto T
kokybe, o ne vartotojo pritraukimui papildomais
elementais;
. - Produkto pakuoté¢ kuriama naudojant kuo maziau
Perdirbama ar o
pakartotinai skirtingy zahavut,. ' 5.10. -
} i - Produkto pakuoté yra 100% perdirbama; 5.12.
panaudojama pakuoté - Produkto pakuoté yra pakartotinai panaudojama.
3 diagnostinis blokas: darnios kainos jtaka vartotoju lojalumui
- Organizacijos jsitraukimo i darnaus vystymosi tiksly
Produkto kaina apima jgyvendinimo .iniciatyvut kastai yra jtraukiami |
visas organizacijos I]))mdl.lkto kamqt,) Kagtai s raukiami i dukt
patiriamas iSlaidas i ka'rm'os gamybos Kastal yra jirauiiamt  produrto ¢ 1 _6.4.
produkto patekimui j amna, . o
rinka - Darnios log¥st1¥<os grandinés kaStai yra jtraukiami |
produkto kaina;
- Auksta produkty kokybé¢ lemia galuting kaing;
- Nuolaidos vartotojams, pakartotinai jsigyjantiems
Kainy diferenciacija organizacijos produktus; 6.5.— 6.6
lojaliems klientams - Nuolaidos vartotojams grazinantiems daugkartinio T
naudojimo pakuot¢ organizacijai.
4 diagnostinis blokas: darnaus paskirstymo jtaka vartotoju lojalumui
. D - Patogiy tiksliniam vartotojui prekybos viety analizé;
Trumpiausias kelias iki | 5,150 be iGiovti produktus tiesiai i§ gamintojo: 7.1.-7.3.

vartotojo

Distributoriy tinklo mazinimas;
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- Bendros vertybés su paslaugy ir zaliavy tiekéjais,
orientuotos j ekonoming, socialing ir aplinkosauging
Ekologinio pédsako gerove;
e L o C o 7.4.-17.6.
mazinimas - Vietiniy paslaugy ir zaliavy tiekéjy pasirinkimas;
- Trumpinama logistikos granding, atliekant
organizacijos prekybos ir gamybos viety analize.
S diagnostinis blokas: darnaus rémimo jtaka vartotoju lojalumui
- Pristatomas organizacijos jsitraukimas ] darnaus
Darnios veiklos sklaida vystymosi tiksly iniciatyvas; 8.1.-8.2.
- Pristatomos organizacijos vertybés;
- Vartotojui suteikiama galimybé iSreik$ti savo
. . nuomong apie produkta; B
Dialogo kurimas - Vartotojams suteikiama galimybé teikti pasitilymus 8.3.-84.
produkto tobulinimui;
- Vartotojui pristatomos darnaus vartojimo teikiamos
) naudos;
Darnumo tiksly . . .
. . . - Vartotojui yra pristatomos nedarnaus vartojimo
Integracija ] vartotojo . 8.5.-8.7.
venimg pasekmes;
&y - Organizacijos komunikacija orientuota } vartotojo
Svietimg.
Skaitmenines sklaidos - Skrajutés kei¢iamos naujienlaiskiais;
) i - Fiziné reklama (stendai, plakatai) pakei¢iami 8.8.—8.9.
priemonés . . ]
skaitmenine reklama;
6 diagnostinis blokas: darniy Zmogiskyju iStekliy jtaka vartotoju lojalumui
) . - Darbuotojui uztikrinama fiziskai ir psichologiskai
Darbuotojams kuriama . o
o s saugi darbo aplinka;
sveika ir saugi darbo - . . . : 9.1.-9.2.
. - Darbuotojui mokamas jo kompetencijas atitinkantis
aplinka . .
uzmokestis;
Darbuotf)]u, svietimas ir | _ Darbuotojy kompetencijy kélimas (tobulinimas);
Integravimas | L . . .
. S - Darbuotojy jsitraukimas j aplinkosauginiy tiksly 9.3.-9.4.
aplinkosauginiy tiksly : vvendinima:
vykdyma 18y a;
- Darbuotojy isitraukimas ] organizacijos tiksly
iSsikeélima;
Darbuotojy jsitraukimas i | - Darbuotojy jsitraukimas ] organizacijos strategijos 95 _97
organizacijos veikla formavima; T
- Darbuotojy jsitraukimas i sprendimy priémimo
procesus.
7 diagnostinis blokas: vartotoju lojalumo raiska
) - Pakartotinis produkty jsigijimas; 10.1. -
Elgsenos lojalumas - Aukstesnés kainos tolerancija; 10.2.
- Pirmenybés teikimas prekiniam Zenklui; 103, —
Emocinis lojalumas - Polinkis rekomenduoti prekini zenklg kitiems ) O 4
vartotojams; o
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2 priedas. Empirinio tyrimo instrumentas (klausimynas)

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Paneveézio technologijy ir verslo fakulteto studenté Emilija

Biveinyté. Atlieku tyrimg magistro baigiamojo darbo tema ,,Darnus marketingas - vartotojy

lojalumo formavimo priemoné kosmetikos pramonéje". Sio darbo tikslas identifikuoti darnaus
marketingo elementy jtakg vartotojy lojalumui.

Anketa yra anoniming. Jisy bendradarbiavimas uZpildant §ig anketg uztruks tik Smin, tac¢iau bus
labai reikSmingas ir svarbus bei prisidés prie baigiamojo projekto tikslo jgyvendinimo.

Kosmetikos produktas - medziaga ar preparatas, skirtas iSorinéms kiino dalims arba dantims,
burnos ertmés gleivinei tik /ar daugiausiai valyti, kvépinti, pakeisti isvaizdq ir / ar koreguoti kvapg,
apsaugoti ir / ar palaikyti jy gerq bitkle arba pasalinti kiino kvapus.

1.

O O O O O

Kuriai amZiaus grupei priklausote?

18 -30
31-40
41 -50
51-60
61 ir daugiau

Kokia yra Jusy lytis?

Moteris
Vyras
Kita

Koks yra Jisy iSsilavinimas?
Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis

Kokios yra Jusy pajamos per ménesj?

Iki 1000€
1000€ - 1500€
Daugiau nei 1500€

Skaléje nuo ,,visiSkai nesvarbu* iki ,,labai svarbu“ jvertinkite, kokia jtaka Jiisy sprendimui
isigyti kosmetikos produkta daro Sie darnaus produkto bruozai?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

5.1. Produkto gamybos metu tausojami

energetiniai istekliai:

5.2. Produkto gamyboje yra diegiamos

inovacijos:
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5.3. Produkto gamybai yra naudojami
atsinaujinantys iStekliai:

5.4. Produkto sudétyje néra agresyviy
konservanty, dazikliy ar kvapy:

5.5. Zaliavos, naudojamos produkto
gamybai, nekenkia gyvajai gamtai:

5.6. Zaliavos, naudojamos produkto
pakuotei, nekenkia gyvajai gamtai
po produkto sunaudojimo:

5.7. Produkto pakuoté yra atitinkamo
produktui dydzio:

5.8. Vienam produktui yra naudojamas
vienas pakuotés vienetas:

5.9. Produkto pakuoté¢ kuriama siekiant
iSsaugoti produkto kokybe, o ne
vartotojo pritraukimui papildomais
elementais:

5.10. Produkto  pakuot¢  kuriama
naudojant kuo maziau skirtingy
zaliavy:

5.11. Produkto pakuote yra 100%
perdirbama:

5.12.  Produkto pakuote yra
pakartotinai panaudojama:

6. Skaléje nuo ,,visiSkai nesvarbu“ iki ,,Jabai svarbu® jvertinkite, kokia jtaka Jasy sprendimui
isigyti kosmetikos produkta daro Sie darnios kainos bruozai?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

6.1. Organizacijos darnaus vystymosi
tiksly jgyvendinimo kaStai yra
itraukiami j produkto kaing:

6.2. Darnios gamybos  kaStai yra
itraukiami j produkto kaing:

6.3. Darnios logistikos grandinés kastai
yra jtraukiami j produkto kaing:

6.4. AukSta produkto kokybé lemia
produkto kaina:

6.5. Nuolaidos vartotojams, pakartotinai

isigyjantiems organizacijos
produktus:

6.6. Nuolaidos vartotojams,
grazinantiems daugkartinio

naudojimo pakuotg:

7. Skaléje nuo ,,visiSkai nesvarbu“ iki ,,Jabai svarbu® jvertinkite, kokia jtaka Jasy sprendimui
jsigyti kosmetikos produkta daro Sie darnaus paskirstymo bruozai?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu
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7.1. Patogiy vartotojui prekybos viety
analizé:

7.2. Galimybe¢ jsigyti produktus tiesiai i$
gamintojo:

7.3. Perpardavéjy tinklo maZinimas:

7.4. Bendros organizacijos vertybés su
paslaugy ir zaliavy tiekéjais,
orientuotos i ekonoming, socialing ir
aplinkosauging gerove:

7.5. Vietiniy paslaugy ir zaliavy tiekéjy
pasirinkimas:

7.6. Trumpinama logistikos granding,
atliekant organizacijos prekybos ir
gamybos viety analiz¢:

8. Skaléje nuo ,,visiSkai nesvarbu“ iki ,,Jabai svarbu® jvertinkite, kokia jtaka Jasy sprendimui
isigyti kosmetikos produkta daro Sie darnaus rémimo bruozai?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

8.1. Vartotojui pristatomas organizacijos
isitraukimas ] darnaus vystymosi
tiksly jgyvendinimo iniciatyvas:

8.2. Vartotojui pristatomos
organizacijos vertybés:

8.3. Vartotojui  suteikiama galimybé
iSreik§ti  savo nuomon¢  apie
produkta:

8.4. Vartotojams suteikiama galimybé
teikti pasitlymus produkto
tobulinimui:

8.5. Vartotojui  pristatomos  darnaus
vartojimo teikiamos naudos:

8.6. Vartotojui yra pristatomos
nedarnaus vartojimo pasekmes:

8.7. Organizacijos komunikacija
orientuota ] vartotojo Svietima:

8.8. Fizineés skrajutés kei¢iamos
skaitmeniniais naujienlaiskiais:

8.9. Fizin¢ reklama (stendai, plakatai)
pakeifiami skaitmenine reklama:

9. Skaléje nuo ,,visiSkai nesvarbu“ iki ,,Jabai svarbu® jvertinkite, kokia jtaka Jasy sprendimui

jsigyti kosmetikos produkta daro Sie darniy Zmogiskuju iStekliy bruozai?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

9.1. Organizacijos darbuotojui
uztikrinama fiziskai ir psichologiskai
saugi darbo aplinka:
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9.2. Organizacijos darbuotojui mokamas
jo kompetencijas atitinkantis
uzmokestis:

9.3. Organizacijos darbuotojy
kompetencijy kélimas (tobulinimas):

9.4. Organizacijos darbuotojy
isitraukimas ] aplinkosauginiy tiksly
jgyvendinima:

9.5. Darbuotojy isitraukimas 1
organizacijos tiksly iSsikélima:

9.6. Darbuotojy isitraukimas 1
organizacijos strategijos formavima:

9.7. Darbuotojy isitraukimas 1
sprendimy priémimo procesus:

10. Skaléje nuo ,visiSkai nesutinku“ iki ,labai sutinku“ jvertinkite, kaip Jus iSreiSkiate
lojaluma konkrecdiai kosmetikos produkty organizacijai:

Nei sutinku,
Nesutinku nei Sutinku
nesutinku

Labai
sutinku

Visiskai
nesutinku

10.1. Pakartotinai jsigydamas (-a)
organizacijos kosmetikos
produktus:

10.2. Toleruodamas (-a) aukStesng
organizacijos produkty kaing:

10.3. Teikdamas (-a) pirmenybe
organizacijos prekiniam Zenklui:

10.4. Rekomenduodamas (-a)
organizacijos produktus kitiems
vartotojams:
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3 priedas. Darnaus marketingo klausimyno subskaliy patikimo rodikliai (Cronbach o)
1) Darnaus produkto subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach a)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
910 911 12
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
5.1. Produkto gamybos 38.93 72.882 .596 .459 .906

metu tausojami
energetiniai istekliai:

5.2. Produkto gamyboje 38.80 73.058 698 .558 .900
yra diegiamos inovacijos:
5.3. Produkto gamybai 38.62 73.047 .688 575 .900

yra naudojami
atsinaujinantys istekliai:

5.4. Produkto sudetyje 38.20 76.705 .548 401 907
nera agresyviu

konservantu, dazikliu ar

kvapu:

5.5. Zaliavos naudojamos 38.32 74.010 714 .610 .900
produkto gamybai
nekenkia gyvajai gamtai:

5.6. Zaliavos naudojamos 38.35 74.013 .689 572 901
produkto pakuotei

nekenkia gyvajai gamtai

po produkto

sunaudojimo:

5.7. Produkto pakuote 38.47 74.505 620 463 904
yra atitinkamo produktui
dydzio:

5.8. Vienam produktui 38.65 74.459 636 477 903
yra naudojamas vienas
pakuotes vienetas:

5.9. Produkto pakuote 38.43 74.831 639 .479 903
yra kuriama siekiant

issaugoti produkto

kokybe, o ne vartotojo

pritraukimui papildomais

elementais:

5.10. Produkto pakuote 38.73 74.638 643 478 .903
kuriama naudojant kuo
maziau skirtingu zaliavu:

5.11. Produkto pakuote 38.37 74.060 .655 .468 .902
yra 100% perdirbama:

5.12. Produkto pakuote 38.71 74.322 .609 426 904
yra pakartotinai

panaudojama:

2) Darnios kainos subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach ao)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.835 6
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
6.1. Organizacijos 17.77 16.675 .548 .821
darnaus vystymosi tikslu
igyvendinimo kastai yra
itraukiami i produkto
kaina:
6.2. Darnios gamybos 17.75 16.041 .668 .796

kastai yra itraukiami i
produkto kaina:

6.3. Darnios logistikos 17.79 15.954 .659 .798
grandines kastai yra

itraukiami i produkto

kaina:

6.4. Auksta produkto 17.41 16.687 .579 .814
kokybe lemia produkto
kaina:

6.5. Nuolaidos 17.45 16.258 .642 .801
vartotojams, pakartotinai

isigyjantiems

organizacijos produktus:

6.6. Nuolaidos 17.60 16.711 .559 .818
vartotojams

grazinantiems

daugkartinio naudojimo

pakuote:




3) Darnaus paskirstymo subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach «o)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.864 6
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
7.1. Patogiu vartotojui 17.69 17.421 .598 .851
prekybos vietu analize:
7.2. Galimybe isigyti 17.71 16.901 .669 .839
produktus tiesiai is
gamintojo:
7.3. Perpardaveju tinklo 17.79 17.169 .669 .839
mazinimas:
7.4. Bendros 17.54 17.224 .610 .850
organizacijos vertybes su
paslaugu ir zaliavu
tiekejais, orientuotos i
ekonomine, socialine ir
aplinkosaugine gerove:
7.5. Vietiniu paslaugu ir 17.69 16.684 .707 .832
zaliavu tiekeju
pasirinkimas:
7.6. Trumpinama 17.66 16.656 .695 .834

logistikos grandine,

atliekant organizacijos
prekybos ir gamybos

vietu analize:

4) Darnaus rémimo subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach o)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

923

9
Item-Total Statistics

Scale Variance
Scale Mean if if Item
Item Deleted Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

8.1. Vartotojui
pristatomas organizacijos
isitraukimas i darnaus
vystymosi tikslu
igyvendinimo iniciatyvas:

8.2. Vartotojui
pristatomos organizacijos
vertybes:

8.3. Vartotojui suteikiama
galimybe isreiksti savo
nuomone apie produkta:

8.4. Vartotojams
suteikiama galimybe teikti
pasiulymus produkto
tobulinimui:

8.5. Vartotojui
pristatomos darnaus
vartojimo teikiamos
naudos:

8.6. Vartotojui yra
pristatomos nedarnaus
vartojimo pasekmes:

8.7. Organizacijos
komunikacija orientuota i
vartotojo svietima:

8.8. Fizines skrajutes
keiciamos skaitmeniniais
naujienlaiskiais:

8.9. Fizine reklama
(stendai, plakatai)
pakeiciami skaitmenine
reklama:

28.29 43.595

28.02 43.212

27.98 43.202

27.93 44.522

28.04 43.056

28.02 44.547

28.03 43.109

28.00 43.247

28.16 43.541

.708

754

.667

.781

.663

.701

718

916

913

913

918

911

919

911

916

915
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5) Darniy zmogiskuyjy iStekliy subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach o)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.938 7
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
9.1. Organizacijos 22.05 33.108 751 .933

darbuotojui uztikrinama
fiziskai ir psichologiskai
saugi darbo aplinka:

9.2. Organizacijos 22.08 32.392 .836 925
darbuotojui mokamas jo

kompetencijas atitinkantis

uzmokestis:

9.3. Organizacijos 21.97 33.139 .784 .930
darbuotoju kompetenciju
kelimas (tobulinimas):

9.4. Organizacijos 22.14 32.610 .829 .926
darbuotoju isitraukimas i

aplinkosauginiu tikslu

igyvendinima:

9.5. Darbuotoju 22.15 32.651 .853 924
isitraukimas i

organizacijos tikslu

issikelima:

9.6. Darbuotoju 22.07 33.423 .767 931
isitraukimas i

organizacijos strategijos

formavima:

9.7. Darbuotoju 22.07 33.717 .765 931

isitraukimas i sprendimu
priemimo procesus:

6) Vartotojy lojalumo subskalés patikimumo rodiklis (Cronbach o)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.782 <
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if tem Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
10.1. Pakartotinai 10.41 9.603 .552 747
isigydamas (-a)
organizacijos kosmetikos
produktus.
10.2. Toleruodamas (-a) 10.64 8.952 .604 721
aukstense organizacijos
kosmetikos produktu
kaina
10.3. Teikdamas (-a) 10.53 8.774 .651 .696

pirmenybe organizacijos
prekiniam zenklui.

10.4. 10.46 9.689 .547 .750
Rekomenduodamas (-a)

organizacijos kosmetikos

produktus kitiems

vartotojams.




4 priedas. Empirinio tyrimo klausimyno faktorinés analizés rezultatai

1) Darnaus produkto konstrukto faktorin¢ analizé

Factor

1 2
5.1. Produkto gamybos .630 .256
metu tausojami
energetiniai istekliai:
5.2. Produkto gamyboje .658 .372
yra diegiamos inovacijos:
5.3. Produkto gamybai 771 .261

yra naudojami
atsinaujinantys istekliai:

5.4. Produkto sudetyje 453 .364
nera agresyviu

konservantu, dazikliu ar

kvapu:

5.5. Zaliavos naudojamos .649 413
produkto gamybai
nekenkia gyvajai gamtai:

5.6. Zaliavos naudojamos 622 404
produkto pakuotei

nekenkia gyvajai gamtai

po produkto

sunaudojimo:

5.7. Produkto pakuote .303 .633
yra atitinkamo produktui

dydzio:

5.8. Vienam produktui .282 .685

yra naudojamas vienas
pakuotes vienetas:

5.9. Produkto pakuote .266 .708
yra kuriama siekiant

issaugoti produkto

kokybe, o ne vartotojo

pritraukimui papildomais

elementais:

5.10. Produkto pakuote .397 .562
kuriama naudojant kuo
maziau skirtingu zaliavu:

5.11. Produkto pakuote .464 .505
yra 100% perdirbama:
5.12. Produkto pakuote .372 .534

yra pakartotinai
panaudojama:



2) Darnios kainos konstrukto faktoriné analize

Factor
1

6.1. Organizacijos .613
darnaus vystymosi tikslu
igyvendinimo kastai yra
itraukiami i produkto
kaina:
6.2. Darnios gamybos .746

kastai yra itraukiami i
produkto kaina:

6.3. Darnios logistikos 737
grandines kastai yra
itraukiami i produkto

kaina:

6.4. Auksta produkto .643
kokybe lemia produkto

kaina:

6.5. Nuolaidos .706

vartotojams, pakartotinai
isigyjantiems
organizacijos produktus:

6.6. Nuolaidos .620
vartotojams

grazinantiems

daugkartinio naudojimo

pakuote:

3) Darnaus paskirstymo konstrukto faktorin¢ analizé

Factor
1

7.1. Patogiu vartotojui .650
prekybos vietu analize:

7.2. Galimybe isigyti .726
produktus tiesiai is
gamintojo:

7.3. Perpardaveju tinklo .729
mazinimas:

7.4. Bendros .666
organizacijos vertybes su

paslaugu ir zaliavu

tiekejais, orientuotos i

ekonomine, socialine ir
aplinkosaugine gerove:

7.5. Vietiniu paslaugu ir 772
zaliavu tiekeju
pasirinkimas:

7.6. Trumpinama .762
logistikos grandine,

atliekant organizacijos

prekybos ir gamybos

vietu analize:




4) Darnaus rémimo konstrukto faktorin¢ analizé

Factor
1

8.1. Vartotojui .740
pristatomas organizacijos
isitraukimas i darnaus

vystymosi tikslu

igyvendinimo iniciatyvas:

8.2. Vartotojui .785
pristatomos organizacijos
vertybes:

8.3. Vartotojui suteikiama .790
galimybe isreiksti savo
nuomone apie produkta:

8.4. Vartotojams .698
suteikiama galimybe teikti
pasiulymus produkto

tobulinimui:

8.5. Vartotojui .818
pristatomos darnaus

vartojimo teikiamos

naudos:

8.6. Vartotojui yra .694
pristatomos nedarnaus
vartojimo pasekmes:

8.7. Organizacijos .813
komunikacija orientuota i
vartotojo svietima:

8.8. Fizines skrajutes 731
keiciamos skaitmeniniais
naujienlaiskiais:

8.9. Fizine reklama 747
(stendai, plakatai)

pakeiciami skaitmenine

reklama:

5) Darniy zmogiskyjy iStekliy konstrukto faktoriné analizé

Factor
1

9.1. Organizacijos 777
darbuotojui uztikrinama

fiziskai ir psichologiskai

saugi darbo aplinka:

9.2. Organizacijos .865
darbuotojui mokamas jo
kompetencijas atitinkantis
uzmokestis:

9.3. Organizacijos .812
darbuotoju kompetenciju
kelimas (tobulinimas):

9.4. Organizacijos .864
darbuotoju isitraukimas i
aplinkosauginiu tikslu

igyvendinima:

9.5. Darbuotoju .888
isitraukimas i

organizacijos tikslu

issikelima:

9.6. Darbuotoju .796
isitraukimas i

organizacijos strategijos

formavima:

9.7. Darbuotoju .793
isitraukimas i sprendimu
priemimo procesus:




5 priedas. Empirinio tyrimo instrumento (klausimyno) skaliy vidurkiai

1) Darnaus produkto gamybos skalés vidurkiy analizé

Statistics
5.6. Zaliavos
5.5. Zaliavos naudojamos
5.1. Produkto 5.4. Produkto =~ naudojamos produkto
gamybos 5.3. Produkto  sudetyje nera produkto pakuotei
metu 5.2. Produkto =~ gamybai yra agresyviu gamybai nekenkia
tausojami gamyboje yra naudojami konservantu, nekenkia gyvajai gamtai
energetiniai diegiamos atsinaujinanty ~ dazikliu ar gyvajai po produkto
istekliai: inovacijos: s istekliai: kvapu: gamtai: sunaudojimo:
N Valid 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.14 3.26 3.44 3.86 3.73 Sot/dl
2) Darnaus produkto pakuotes skalés vidurkiy analize
Statistics
5.9. Produkto
pakuote yra
kuriama
siekiant 5.10.
Issaugoti Produkto
5.8. Vienam produkto pakuote
5.7. Produkto  produktui yra kokyl::et, o ne kuriama 5.11. 5.12.
pakuote yra naudojamas :/i?rrazlgjn?ui naudojant kuo Produkto Produkto
atitinkamo vienas p ild - maziau pakuote yra pakuote yra
produktui pakuotes pé}pl ortngls skirtingu 100% pakartotinai
dydzio: vienetas: elementais: zaliavu: perdirbama: panaudojama:
N Valid 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3.59 3.41 3.62 3.32 3.69 3.35
3) Darnios kainos skalés vidurkiy analizé
Statistics
6.1.
Organizacijos
darnaus
vystymosi 6.3. Darnios 6.5. 6.6.
_ tikslu 6.2. Darnios logistikos Nuolaidos Nuolaidos
igyvendinimo gamybos grandines 6.4. Auksta vartotojams, vartotojams
kastaiyra kastai yra kastai yra produkto pakartotinai  grazinantiems
itraukiami i itraukiami i itraukiami i kokybe lemia  isigyjantiems daugkartinio
produkto produkto produkto produkto organizacijos naudojimo
kaina: kaina: kaina: kaina: produktus: pakuote:
N Valid 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3.39 3.41 3.38 3.75 3.71 3.56

4) Darnaus paskirstymo skalés vidurkiy analizé
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Statistics

7.4. Bendros
organizacijos
vertybes su 7.6.
paslaugu ir Trumpinama
zaliavu logistikos
tiekejais, grandine,
7.2. Galimybe %rllgrr]ltc')'lr?\ti(r:: I atliekant
7.1. Patogiu isigyti 7.3. artbhabind 7.5. Vietiniu organizacijos
0g! . socialine ir : prekybos ir
vartotojui p(Od.U|_(I_US Perpardaveju aplinkosaugin paslaugu ir b .
prekybos tiesiai is tinklo e gerove: zaliavu tiekeju  93amMY c|>_s vietu
vietu analize: gamintojo: mazinimas: : pasirinkimas: analize:
N Valid 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3.53 3.51 3.43 3.67 3.53 3.57
5) Darnaus rémimo skalés vidurkiy analizé
Statistics
8.1. Vartotojui
pristatomas
9(9aniz§tij0§ 8.4. 8.9. Fizine
isitraukimas i 8.3. Vartotojui ~ Vartotojams  8.5. Vartotojui 8.6. Vartotojui 8.7. 8.8. Fizines reklama
darnaus suteikiama suteikiama pristatomos yra Organizacijos skrajutes (stendai,
vystymosi 8.2. Vartotojui galimybe galimybe teikti darnaus pristatomos  komunikacija keiciamos plakatai)
 tikslu pristatomos isreiksti savo pasiulymus vartojimo nedarnaus orientuota i skaitmeniniais pakeiciami
igyvendinimo organizacijos  nuomone apie produkto teikiamos vartojimo vartotojo naujienlaiskiai ~ skaitmenine
iniciatyvas: vertybes: produkta: tobulinimui: naudos: pasekmes: svietima: s reklama:
N Valid 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.28 3.56 3.59 3.63 3.54 3.55 3.54 3.56 3.41
6) Darniy zmogiskuyjy iStekliy skalés vidurkiy analizé
Statistics
9.1.
Organizacijos 9.2. 9.4.
darbuotojui Organizacijos 9.3. Organizacijos 9.5. 9.6. 9.7.
uztikrinama darbuotojui Organizacijos darbuotoju Darbuotoju Darbuotoju Darbuotoju
fiziskaiir ~ mokamas jo darbuotoju isitraukimas i isitraukimas i  isitraukimas i isitraukimas i
psichologiskai kompetencijas kompetenciju  aplinkosaugini =~ organizacijos  organizacijos sprendimu
saugi _darbo atitinkantis kelimas u tikslu tikslu strategijos priemimo
aplinka: uzmokestis: (tobulinimas):  igyvendinima: issikelima: formavima: procesus:
N Valid 401 401 401 401 401 401 401
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.73 3.69 3.81 3.62 3.61 3.69 3.69
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6 priedas. Kintamyjy pasiskirstymo normalumo tikrinimo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

5.1.-5.6. 5.7.-5.12. 9.1.-9.7.

Darnaus Darnaus 7.1.-7.6. 8.1.-8.9. Darnias 10.1. - 10.4.

produkto produkto 6.1. - 6.6. Darnus Darnus Zmogiskieji Vartotojy

gamyba pakuoté Darni kaina paskirstymas rémimas iStekliai lojalumas
N 401 401 401 401 401 401 401
Normal Parameters™? Mean 21.0998 20.9526 21.1521 21.2145 31.5586 25.7531 14.0150
Std. Deviation 5.12592 4.96188 4.77957 4.88302 7.38967 6.66831 3.91660
Most Extreme Differences  Absolute .126 .105 .088 .077 .110 .108 .100
Positive .054 .058 .059 .042 .065 .083 .064
Negative -.126 -.105 -.088 -.077 -.110 -.108 -.100
Test Statistic .126 .105 .088 .077 .110 .108 .100
Asymp. Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
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7 priedas. Faktoriy koreliacinés analizés rezultatai

1) Darnaus produkto gamybos, pakuotés ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé

Correlations

10.4.
10.1. 10.2. Rekomenduod
Pakartotinai  Toleruodamas 10.3. amas (-a)
isigydamas (- (-a) aukstense = Teikdamas (- = organizacijos
5.1. - 5.6. 5.7.-5.12. a) organizacijos  a) pirmenybe kosmetikos
Darnaus Darnaus organizacijos kosmetikos organizacijos produktus
produkto produkto kosmetikos produktu prekiniam kitiems
gamyba pakuoté produktus. kaina zenklui. vartotojams.
Spearman's rho 5.la—k5.6. Dargaus Correlation Coefficient 1.000 707" .182"" 145" 22197 .102"
e
el e Sig. (2-tailed) ) <.001 <.001 .004 <.001 041
N 401 401 401 401 401 401
5.7a—k5.12.l?arnaus Correlation Coefficient 707" 1.000 .059 .070 158" .064
o té
[Pl LA [Pl Sig. (2-tailed) <.001 . 239 .162 .002 202
N 401 401 401 401 401 401
101d Pakartotinai Correlation Coefficient 182" .059 1.000 460" 412" 383"
e smetikos _Sig. (2-tailed) <.001 239 : <.001 <.001 <.001
produktus. N 401 401 401 401 401 401
1o|.(2. Toleruodamas (-a)  Correlation Coefficient 1457 .070 460" 1.000 433" 415"
: [ES |
kosmetikos produktu . Sig. (2-tailed) .004 162 <.001 : <.001 <.001
kaina N 401 401 401 401 401 401
10.3. Telkdamas (-a) Correlation Coefficient 2197 158" 4127 4337 1.000 584"
brekiniam zenklui > Sig. (2-tailed) <.001 .002 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401 401
10.4. Correlation Coefficient .102" .064 383" 415" 584" 1.000
Rekomenduodamas (-a)
organizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) .041 .202 <.001 <.001 <.001
produktus kitiems
vartotojams. N 401 401 401 401 401 401
pdKuole yra
kuriama
siekiant. 5.10.
issaugoti Produkto
5.8. Vienam produkto pakuote
5.7. Produkto  produktuiyra = KOkybe, o ne kuriama 5.11. 5.12.
pakuote yra naudojamas \{artotl(c?Jo ~ naudojant kuo Produkto Produkto
atitinkamo vienas p”tr_?du imul maziau pakuote yra pakuote yra
produktui pakuotes pa}p' °T"_“§ skirtingu 100% pakartotinai
dydzio: vienetas: elementais: zaliavu: perdirbama:  panaudojama:
Spearman's rho 5.7 Prodkukto pakgOtlz! Correlation Coefficient 1.000 557 537" 387" 429" 382"
titi tui
Uydzior e PO sig. (2-tailed) i <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 401 401 401 401 401 401
5.8. Viedna'm produktui Correlation Coefficient 557" 1.000 539" 516" 431" 422"
Yakuotes vienetas: | Sig. (2-tailed) <.001 ) <.001 <.001 <.001 <.001
N 401 401 401 401 401 401
5.9. Produkto pakuote Correlation Coefficient 537" 539" 1.000 .483" 387" 448"
yra kuria_ma siekiant
E;E;‘gg"opr"‘e’dv“aﬁgmjo Sig. (2-tailed) <.001 <.001 ; <.001 <.001 <.001
itraukimui papildomai
Py papfidomals Ty 401 401 401 401 401 401
l2.10. Produléto pakll:ote Correlation Coefficient 387" 516" 483" 1.000 489" 517"
{ el
maziay skirtingy zaliavy: _Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001 <.001
N 401 401 401 401 401 401
5.11. Produkt; %akuote Correlation Coefficient 429" 4317 387" .489" 1.000 5357
1 i :
U8 LS (R Sig. (2—tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401 401
5.12. Pkrodukto pakuote  Correlation Coefficient 382" 422" 448" 517" 535" 1.000
Lo
Panaudojama: Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 i
N 401 401 401 401 401 401
101d Pakartotinai Correlation Coefficient .008 .005 130" .050 .044 .087
e s osmetikos Sig. (2-tailed) 868 926 009 321 382 .080
produktus. N 401 401 401 401 401 401
101;2' Toleruodamas (-a)  Correlation Coefficient .070 .053 1417 -.024 .002 .063
; mas |
Kosmetikos produkty - Sig. (2-tailed) 164 289 .005 635 969 205
kaina N 401 401 401 401 401 401
103 Te kelamasi(Ca) Correlation Coefficient 120" 146" 109" .099" 123 119
brekiniam zenklui. - Sig. (2-tailed) 016 .003 .029 .049 014 017
N an1 an1 an1 an1 an1 an1

2) Darnios kainos ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé
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Correlations

10.4.
1. 10.2. Rekomenduod
Pakartotinai  Toleruodamas 10.3. amas (-a)
isigydamas (- (-a) aukstense = Teikdamas (- organizacijos
a) organizacijos a) pirmenybe kosmetikos
organizacijos  kosmetikos  organizacijos produktus
6.1. - 6.6 kosmetikos produktu prekiniam kitiems
Darni kaina produktus. kaina zenklui. vartotojams.
Spearman's rho 6.1. - 6.6. Darni kaina Correlation Coefficient 1.000 169" 142" 2177 134"
Sig. (2-tailed) . <.001 .004 <.001 .007
N 401 401 401 401 401
10'1& Pakar(totinai Correlation Coefficient 169" 1.000 460" 412" .383"
isigydamas (-a) . "
oroanizacijos kosmetikos S9. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001
produktus. N 401 401 401 401 401
10.2. Toleruodamas (-a) _Correlation Coefficient 142" 460" 1.000 433" 4157
t
kosmetikos produktu ~Si9. (2-tailed) .004 <.001 . <.001 <.001
kaina N 401 401 401 401 401
10.3. Teikdamas (-2) Correlation Coefficient 217" 412" 433" 1.000 584"
Drekiniam zenklui - _Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401
10.4. Correlation Coefficient 134" 383" 415" 584" 1.000
Rekomenduodamas (-a)
organizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) .007 <.001 <.001 <.001
produktus kitiems
vartotojams. N 401 401 401 401 401
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
3) Darnaus paskirstymo ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé
Correlations
10.1. 10.2. Rekomenduod
Pakartotinai ~ Toleruodamas 10.3. amas (-a)
isigydamas (- (-a) aukstense = Teikdamas (- organizacijos
a) organizacijos a) pirmenybe kosmetikos
7.1.-7.6. organizacijos kosmetikos organizacijos produktus
Darnus kosmetikos produktu prekiniam kitiems
paskirstymas produktus. kaina zenklui. vartotojams.
Spearman's rho 7-1-k_— 7.6. Darnus Correlation Coefficient 1.000 208" 195" 241" 203"
paskirstymas Sig. (2—tailed) ) <.001 <.001 <.001 <.001
N 401 401 401 401 401
Lol Pakar(toti)nai Correlation Coefficient 208" 1.000 460" 412" 383"
ISI amas (-a, . N
orounizacijos kosmetikos  SIg. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001
produktus. N 401 401 401 401 401
lol.(z. Toleruodamas (-a) ~ Correlation Coefficient 195" .460"" 1.000 433" 415"
aukstense organizacijos
kosmetikos produku Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001
kaina N 401 401 401 401 401
10.3. Teikdamas (-2) _Correlation Coefficient 2417 4127 4337 1.000 584"
rmenybe organizacijos
Drekiniam zenklui > _Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401
10.4. Correlation Coefficient 203" .383" 415" 584" 1.000
Rekomenduodamas (-a)
organizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
produktus kitiems
vartotojams. N 401 401 401 401 401
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4) Darnaus rémimo ir vartotojy lojalumo koreliacijos analizé

Correlations
10.4.
10.1. 10.2. Rekomenduod
Pakartotinai  Toleruodamas 10.3. amas (-a)
isigydamas (- (-a) aukstense = Teikdamas (- organizacijos
a) organizacijos  a) pirmenybe kosmetikos
8.1.-89.  organizacijos  kosmetikos  organizacijos produktus
Darnus kosmetikos produktu prekiniam kitiems
rémimas produktus. kaina zenklui. vartotojams.
Spearman's rho 8.1. - 8.9. Darnus Correlation Coefficient 1.000 174" 139" .186" .090
remimas Sig. (2—tailed) . <.001 .005 <.001 073
N 401 401 401 401 401
Lol Pakar(toti)nai Correlation Coefficient 174" 1.000 460" 412" 383"
ISl amas (-a, N N
orounizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) <.001 : <.001 <.001 <.001
produktus. N 401 401 401 401 401
10|.(2. Toleruodamas (-a)  Correlation Coefficient 139" 460" 1.000 433" 415"
t Tk
Kosmetikos produktu Sig. (2-tailed) .005 <.001 . <.001 <.001
kaina N 401 401 401 401 401
10.3. Tegkdamas_ (-a) Correlation Coefficient 186" 412" 4337 1.000 584"
prekiniam zenklui . _Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401
10.4. Correlation Coefficient .090 383" 415" .584"" 1.000
Rekomenduodamas (-a)
organizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) .073 <.001 <.001 <.001
produktus kitiems
vartotojams. N 401 401 401 401 401
5) Darniy zmogiskuyjy iStekliy ir vartotojy lojalumo koreliacijos analize
Correlations
10.4.
10.1. 10.2. Rekomenduod
Pakartotinai  Toleruodamas 10.3. amas (-a)
isigydamas (- (-a) aukstense = Teikdamas (- Organizacijos
9.1.-9.7. a) organizacijos  a) pirmenybe  kosmetikos
Darnis organizacijos  kosmetikos  organizacijos produktus
#mogigkieji kosmetikos produktu prekiniam kitiems
ittekliai produktus. kaina zenklui. vartotojams.
Spearman's rho 9.1. —.v5|3(27;_ I?'arrllll-]'s' Correlation Coefficient 1.000 236" 185" 2177 190"
Zmogisiieji Isteklial Sig. (2-tailed) ) <.001 <.001 <.001 <.001
N 401 401 401 401 401
L Pakar(toti)nai Correlation Coefficient 236" 1.000 460" 4127 383"
ISl amas (-a, . N
orounizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001 <.001
produktus. N 401 401 401 401 401
10'.(2. Toleruodamas (-a)  Correlation Coefficient 1857 460" 1.000 433" 4157
; EES |
Kosmetikos produkty . Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001 <.001
kaina N 401 401 401 401 401
10.3. Teikdamas (-2)  Correlation Coefficient 2177 412" 433" 1.000 584"
brekiniam zenklui . _Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 . <.001
N 401 401 401 401 401
10.4. Correlation Coefficient .190" 383" 415" .584"" 1.000
Rekomenduodamas (-a)
organizacijos kosmetikos  Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
produktus kitiems
vartotojams. N 401 401 401 401 401
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