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Santrauka

Temos aktualumas. Tvaraus vartojimo elgsenos svarba ir aktualumas pasaulyje didéja, nes Zmonés
pradeda vis labiau suvokti vartojimo keliamg Zalg Zemei ir visuomenei. Neatsakingas vartojimas kyla
18 1Svystytos didziulés pramonés, kuri terSia gamtg ir kasdien pateikia didziausig jvairiy produkty ir
paslaugy pasiila, siekiant uzdirbti didesnius pelnus. Kylantis susiripinimas tvaraus vartojimo
elgsena, skatina visuomene¢ dométis, ar zmonés apribodami vartojimg ir taupydami isteklius vis tiek
iSlieka laimingi, ar neatsisako laimés dél ateities karty gerovés. Visuomengje sprendziama problema,
kaip suderinti tvaraus vartojimo elgseng ir laime, nes vienas pagrindiniy laime kelian¢iy veiksniy yra
vartojimas. Norint palaikyti tvaraus vartojimo elgseng, vartotojai turi nepasiduoti neatsakingam
vartojimui. Atsiranda vis daugiau tyrimy, kurie tiria tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
sasajas. Tyrimai rodo, kad vartotojy laim¢, kylanti i§ tvaraus vartojimo elgsenos, siejasi su mazesniu
vartojimu ir didesniu taupymu. Rezultatai, rodantys teigiamg tvaraus vartojimo elgsenos poveikj
vartotojy laimei, skatina toliau domeétis $io rySio ypatybémis ir veiksniais, galin¢iais turéti jtakos Siam
rySiui. Vieni autoriai pateikia sitilyma gilesniam Sios temos nagrinéjimui jtraukti demografiniy
veiksniy poveikj. Demografiniai veiksniai gali padéti suprasti skirtingg jvariy vartotojy grupiy
elgsena, jy prioritetus. Skirtingoms demografinéms grupéms priklausantys vartotojai gali turéti
skirtingg prieigg prie tvariy produkty ir turéti skirtingus jsitikinimus apie tvaraus vartojimo elgsenos
svarbg. Siame tyrimy lauke pastebimas tyrimy, kurie analizuoty demografiniy veiksniy poveikj
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiui, triikumas.

Tyrimo objektas — tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sasajos.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy
laimés ir demografiniy veiksniy sgsajas.

Tyrimo rezultatai. Empirinio tyrimo analizés metu atskleista, kad tvaraus vartojimo elgsena daro
statistiSkai reikSmingg teigiamg silpng poveikj vartotojy laimei. Amzius daro moderuojantj poveikj
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui. Tvaraus vartojimo elgsenos poveikis vartotojy
laimei yra stipresnis vyresnio amziaus vartotojams, palyginus su jaunesniais vartotojais. Rysys tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés néra moderuojamas lyties, i$silavinimo ir pajamy.
Pastebéta, kad kai kurie demografiniai veiksniai daro poveikj atskiriems konstruktams. Lytis daro
statistiSkai reikSminga poveikj tvaraus vartojimo elgsenai. Moterys yra labiau linke tvariai vartoti.
Tvaraus vartojimo elgsena stipréja vartotojams senstant. ISsilavinimas statistiSkai reikSmingo
poveikio nedaro nei vienam kintamajam. Pajamos daro statistiskai reik§mingg jtaka vartotojy laimei.
Laimingiausi vartotojai yra gaunantys aukstesnes pajamas.
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Summary

Relevance of the topic. The importance and relevance of sustainable consumption behaviour are
increasing worldwide, as people are becoming more aware of the damage that consumption causes to
the environment and society. Irresponsible consumption arises from the developed massive industry,
which pollutes nature and daily offers the largest supply of various products and services to make
greater profits. Growing concerns about sustainable consumption behaviour encourage society to be
interested in whether people can restrict their consumption and save resources while still remaining
happy, or if they give up happiness for the well-being of future generations. The problem that society
faces is how to balance sustainable consumption behaviour and happiness, as consumption is one of
the main factors that bring happiness. To maintain sustainable consumption behaviour, consumers
must not give in to irresponsible consumption. There are more and more studies that examine the
relationship between sustainable consumption behaviour and consumer happiness. Studies show that
the happiness of consumers arising from sustainable consumption behaviour is related to less
consumption and more savings. Results showing the positive impact of sustainable consumption
behaviour on consumer happiness encourage further interest in the characteristics and factors that
may influence this relationship. Some authors suggest that the impact of demographic factors should
be included in deeper exploration of this topic. Demographic factors can help to understand the
different behaviours and priorities of various consumer groups. Consumers belonging to different
demographic groups may have different access to sustainable products and different beliefs about the
importance of sustainable consumption behaviour. In this research field, there is a lack of studies
analyzing the impact of demographic factors on the relationship between sustainable consumption
behaviour and consumer happiness.

Research object — the link between sustainable consumption behaviour, consumer happiness and
demographic factors.

The aim of the study — to theoretically justify and empirically test the links among sustainable
consumption behaviour, consumer happiness and demographic factors.

Research results. The analysis of the empirical study revealed that sustainable consumption
behaviour has a statistically significant positive weak effect on consumer happiness. Age moderates
the relationship between sustainable consumption behaviour and consumer happiness. The effect of
sustainable consumption behaviour on consumer happiness is stronger for older consumers compared
to younger consumers. Gender, education and income do not moderate the relationship between
sustainable consumption behaviour and consumer happiness. However, some demographic factors
have an impact on specific constructs. Gender has a statistically significant effect on sustainable
consumption behaviour, with women being more likely to engage in sustainable consumption.



Sustainable consumption behaviour increases as consumers get older. Education does not have a
statistically significant effect on any variable. Income has a statistically significant effect on consumer
happiness, with higher-income consumers being happier.
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Ivadas

Temos aktualumas. Tvarus vartojimas nagriné¢jamas jau penkis deSimtmecius (Lim, 2017), nes
neatsakingas moniy vartojimas tampa vis aktualesne problema visame pasaulyje. Zmogus tenkina
savo poreikius vartodamas prekes ir paslaugas. Poreikiams patenkinti i§vystyta didziulé pramong,
kuri terSia gamtg. Daugelj aplinkos problemy sukelia vartojimas, todé¢l jis turéty buti neatsiejamas
nuo tvarumo (Trudel, 2018). Jei niekas nebuty daroma, ateities kartoms buity palikta nuniokota
planeta su kalnais nesuyranciy $iuksliy. Jungtinés Tautos patvirtino 2030 m. veiksmy plang, siekiant
vystyti tvary vartojimg (United Nations, 2015). Europos Sgjunga sukiiré 2050 m. ilgalaike strategija,
siekiant iki 2050 m. turéti klimatui neutralig ekonomika, kurios Siltnamio efektg sukelianc¢iy dujy
grynasis iSmetimas biity nulinis (European Commission, 2022). Todél pasaulyje intensyviai plinta
tvarumo idéjos - gamyba turi biti tvari, reikia naudoti atsinaujinanéius energijos iSteklius, taupiai
naudoti vandenj ir riipintis gamtos i$saugojimu. Gamybos poveikis aplinkai turi bati minimalizuotas
— apsaugoti vandens telkiniai nuo gamyboje naudojamy chemikaly, minimalus pesticidy kiekis zemés
tkyje, atsinaujinanc¢iy energijos $altiniy naudojimas.

Plintanti tvarumo mada leidzia zmogui jaustis geriau, jei jis vartoja laikydamasis tvarumo principy.
Vartotojy laimé vis délto kyla i§ vartojimo, 0 tvariai vartojant pasiekiama laimé vartoti ir nesijausti
kaltam (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022). Kita vertus, greitosios mados
gigantai kas kelias savaites pristato ne itin aukstos kokybés drabuziy kolekcijas, akcentuodami jy
tvaruma, jog drabuziai gaminami i§ perdirbty medziagy, nenaudojant iSnaudojamo darbo, gamtai
kenksmingy chemikaly. Norint tvariai gyventi, svarbu atsilaikyti prie§ agresyvia rinkodara, sitilancig
pirkéjui nereikalingas prekes. Taciau vis dazniau autoriai uzsimena, kad tvarus vartojimas taip pat
gali sietis su laime. Tvaraus vartojimo elgsena ne tik naudinga visuomenei ir aplinkai, bet ir teigiamai
veikia vartotojy laime, kaip teigia Brand (2010). Laimé, susijusi su tvarumu, taip pat susijusi su
mazesniu vartojimu ir didesniu taupymu (Sameer ir kt., 2021). Tvaraus vartojimo elgsenos tyrimai
tampa vis labiau aktuallis, nes nustatyta, kad tvariu vartojimu pasiZzyminciose Salyse gyvena
laimingesni Zmonés. Tai patvirtina Skandinavijos Salys, kuriose fiksuojamas aukstas jsitraukimas |
tvary vartojima, o laimés indeksas vienas didziausiy pasaulyje (Helliwell ir kt., 2022). Tai gali lemti
tam tikri socialiniai, kultdriniai ar ekonominiai veiksniai, taciau Skandinavijos S$aliy vartojimo
elgsena turéty bati sickiamybé visoms kitoms Salims. Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés
ry§j svarbu istirti, nes tvariy prekiy ir paslaugy pardavimas gali padidéti, jei zmonés suprasty, kad
tvariis sprendimai daro juos laimingesnius (Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2021). Tvaraus
vartojimo elgsenos, vartotojy laimes ir demografiniy veiksniy sgsajy tyrimai taip pat tampa aktualis.
Galima pastebéti, kad skirtingo amZiaus vartotojai turi skirtingus vartojimo jprocius ir pasiZymi
skirtinga laimés raiSka. Nustatyta, kad Amerikoje Z karta yra socialiai atsakingesné ir labiau
jsitraukusi j tvary vartojimg nei kitos kartos (Wood, 2022). Y Kkartoje pastebimas atotrukis tarp
pozitrio ir elgsenos (Bernardes, Ferreira, Marques ir Noguiera, 2018), taciau nustatyta, kad Y karta
laimingesné nei kitos kartos (Barford ir Hester, 2011).

Problema. Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés s3sajy tyrimy lauke egzistuoja tyrimai,
kuriuose atskleista, kad tvaraus vartojimo elgsena pasizymintys vartotojai yra laimingesni (Ramos-
Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022; Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2021; Hwang
ir Kim, 2018; Joshi ir Rahman, 2017) arba laimingesni vartotojai dazniau uzsiima tvaraus vartojimo
praktika (Kadic-Maglajlic, Arslanagic-Kalajdzic, Micevski, Dlacic ir Zabkar, 2019; Helliwell,
Layard ir Sachs, 2019; Kushlev, Drummond, Heintzelman ir Diener, 2020; Sameer ir kt., 2021).
Siame darbe pasirenkama nagrinéti tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajas, kai tvaraus
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vartojimo elgsena veikia vartotojy laime¢. Taciau nedaugelis analizavo moderuojant] demografiniy
veiksniy poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajoms. Siekiant uzpildyti Sig
tyrimy spraga, sitiloma istirti kaip lytis, amzius, iSsilavinimas ir pajamos veikia §ig sasaja (Ramos-
Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022). Formuluojami probleminiai klausimai: kokios
sgsajos tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés? Kaip demografiniai veiksniai veikia Sig

$3sajg?

Tyrimo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy
laimés ir demografiniy veiksniy sgsajas.

UZdaviniai:

1. pagristi tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sasajas, sgsajy
aktualumg ir problematika;

2. atlikti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sgsajy moksliniy
tyrimy analizg;

3. parengti tvaraus  vartojimo  elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy
sasajy konceptualy modelj;

4. parengti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sasajy tyrimo
metodologija;

5. atlikti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sasajy empirinj
tyrima;

6. pateikti atlikto tyrimo i$vadas ir rekomendacijas.
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1. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojuy laimés ir demografiniy veiksniy sasajos: iStyrimo
lygmuo ir moksliniy tyrimy prioritetai

D¢l vis augancio susidomejimo tvariu vartojimu ir zmoniy psichologine gerove, tampa aktualu, ar
tvarus vartojimas siejasi su vartotojy laime. Mokslininkai atranda naujas tyrimy kryptis ir tiria jvairius
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySius. Siekiant suzinoti, ar tvaraus vartojimo elgsena
teigiamai veikia vartotojus ir kokie veiksniai lemia vartotojy laime tvariai vartojant, atlikta jvairiy
moksliniy tyrimy. ISskiriamos $ios pagrindinés tyrimy kryptys: rySiai tarp tvaraus vartojimo elgsenos
ir vartotojy laimés (Zr. 1 lentelg), tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy gerovés (Zr. 2 lentele) bei
tyrimai, apibendrinantys demografiniy veiksniy poveikj tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy laimei
(zr. 3 lentelg).

Tyrimuose autoriai sutinka, kad tvaraus vartojimo elgsena apima dabarties poreikiy tenkinima,
nepakenkiant ateities kartoms (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022), prekiy ir
paslaugy, tenkinanciy vartotojy poreikius, pirkimg ir naudojimg, tuo paciu sumazinant neigiama
poveikj aplinkai (Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2022), mazinant energijos suvartojima,
perkant aplinkai nekenksmingus produktus ir juos perdirbant (Tiwari, 2016).

Vartotojy laim¢ autoriai apibudina kaip subjektyvig gerovés buseng (Tiwari, 2016), pozityvia
nuotaika (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022), susijusig su vartojimo patirtimi
(Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2022). Kai kuriuose tvaraus vartojimo elgsenos tyrimuose,
vartotojy laimé suprantama kaip gerové arba pasitenkinimas (Dettori ir Floris, 2019). Vartojimo
patirtis siejama su trimis etapais — jsigijimo, naudojimo ir atsikratymo (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion
ir Rodriguez-Rad, 2022).

1 lentelé Tyrimai, analizuojantys rySius tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés

- . . . . . Tyrimo . .
Autoriai, metai | Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai apribojimai Tolesnés tyrimy kryptys
L e  IStirti tvaraus vartojimo
Vartotojy laimé yra elgsenos ir vartotojy
teigiamai veikiama _ o laimés rySio priezastis;
tvaraus vartojimo Ribotas imties e Kultiiriniu i ialini
elgsenos. Stiprus dydis, ribota gkur?mq T dSOCIa i .
polinkis j tvaraus analizés apimtis, verksniy Val' muo ’ry.sml,
Ramos-Hidalgo, | Istirti tvaraus vartojimo elgsena, netiriamos gauty | ¢  Demografiniy rodikliy
Diaz-Carrion ir | vartojimo t.y. vartojima, kuris rezultaty (amilgus, lytles,.
Rodriguez-Rad | elgsenos jtaka apima aplinkos ir prieZastys, 1§Slla_Vl_nlm0, pajamy) §
(2022) vartotojy laimei. | socialinius aspektus, | ribotas tvaraus poveikis tvaraus vartojimo
padidina vartotojy vartojimo elgsenos Ir vartotojy
laime. Taip pat, j elgsenos laimeés rySiui ir pateikti
neetiska vartojima matavimas 1zvalgy, kaip tvarus
linke vartotojai vartojimas gali biiti
laimingesni. skatinamas jvairiose
demografinése grupése.
Pasitenkinimas Socialinio o  Atlikti daugiau kokybiniy
gyvenimu didéja c PRS-
. pageidaujamumo tyrimy;
. T perkant tvarius . . .
Chéron, | Istirti rysj tarp produktus. Tvaraus galimybe, e IStirti rysj tarp tvaraus
Sudbury-Riley ir tvaraus plrkl_mo vartojimo elgsenos ir netiriamos gauty vartojimo elgsenos ir
Kohlbacher pasirinkimo ir Lo rezultaty artotoju laimes
o vartotojy laimés . Vvartotoyy o
(2022) laimes. sasajas teigiamai priezastys, skirtinguose kultiiriniuose
veikia socialinis rezultatai gali kontekstuose, kurie gali
pritarimas. keistis ateityje apimti Azijos $alis.
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Tyrimo
Autoriai, metai | Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai y e . Tolesnés tyrimy kryptys
apribojimai
Vyrai pasieké o  Atlikti kokybinius ir
aukstesn] vidutinj misrius tyrimus;
Il’ﬁl()r?eers Ea{?;letl araus Sgclli‘a:(l;glgam mo *  Analizuoti tvaraus
Paaiskinti tvaraus N Ys. II | tvarau P ? : bu.J . vartojimo elgsenos ir
vartojimo vartojimo €lgsenos galumyoe, psichologiniy kintamuyjy
... | aspektai buvo nedidelé imtis, e
Lo elgsenos poveikj NS . . . sasajas;
Tiwari (2016) formuoiant teigiamai neatsizvelgiama j B
varto to'J laimes koreliuojami su Kitus veiksnius, e Tvaraus vartojimo elgsena}.
obﬁd'Jili mast laime. Be to, visi netiriamos gauty sieti su emociniu intelektu;
p ! & | tvaraus vartojimo rezultaty e  Istirti iSsilavinimo poveikj
elgsenos aspektai priezastys tvaraus vartojimo elgsenos
reik§mingai nuspéjo ir vartotojy laimés
dalyviy laime. sasajoms.

Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad’o (2022) atliktu tyrimu buvo siekiama istirti tvaraus
vartojimo elgsenos jtaka vartotojy laimei. Kadangi tyrimy, kurie kartu analizuoty tvaraus vartojimo
elgseng ir vartotojy laime yra nedaug, autoriai nusprendé panaikinti $ig tyrimy spraga ir tirti rysj trimis
budais: tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés, tarp vartotojy neetiskos elgsenos ir
vartotojy laimés bei nagrinéjant ar tokj rysj lemia veiksniai (ekonominé plétra ar kiti veiksniai, kuriy
vartotojai negali kontroliuoti), kuriais vartotojai nori pateisinti savo elgsena. Tyrimo rezultatai turi
didele reikSmg¢ organizacijy marketingo kampanijoms, kuriomis siekiama skatinti tvaruma bei
jmonéms, parduodancioms tvarius produktus, nes tvariai vartojant nauda suteikiama ne tik aplinkai,
bet ir vartotojams, nes daro juos laimingesniais.

Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad’o (2022) tyrimo metu atlikta internetiné apklausa,
Ispanijoje atsitiktinai apklausiant panasy skai¢iy motery ir vyry, vyresniy nei 18 mety. Rezultatai
parodé, kad tvaraus vartojimo elgsena reikSmingai padidina vartotojy laime. Polinkis | neetiska
vartojimg daro didelj poveikj laimei. Tai reiSkia, kad tie vartotojai, kurie bando pateisinti savo
neetiSka vartojima, tuo paciu pagerina ir savo vartojimo laime, jauciasi laimingesni, surade
pateisinanciy priezas¢iy. Tyrimo apribojimai apima ribotg imties dydj 1§ vienos geografinés vietoves,
dél to gali buti apribotas iSvady apibendrinimas. [vardinama ribota analizés apimtis, nes nebuvo
atsizvelgta i kitus kintamuosius, kurie gali turéti jtakos. Be to, netiriamos gauty rezultaty priezastys
ir naudojamas ribotas tvaraus vartojimo elgsenos matavimas, nes matuojami vartotojy ketinimai, o
ne pati elgsena.

Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad’as (2022) sidlo toliau istirti tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés rySio priezastis, Kultlriniy ir socialiniy veiksniy vaidmenj rySiui.
Pastebimas poreikis iStirti demografiniy rodikliy (amZziaus, lyties, iSsilavinimo, pajamy) poveik]
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiui ir pateikti jzvalgy, kaip tvarus vartojimas gali
biiti skatinamas jvairiose demografinése grupése.

Chéron’o, Sudbury-Riley ir Kohlbacher’io (2022) atliktu tyrimu buvo norima istirti ry$ius tarp
tvaraus pirkimo pasirinkimo ir laimés. Tiriami buvo Japonijos vartotojai. Tyrimas patvirtina, kad
aplinkai nekenksmingas ir socialiai atsakingas pirkimas daro teigiamg poveikj pasitenkinimui
gyvenimu, nes zmongs jauciasi padare gerg jtakg planetai ir visuomenei.

Autoriy Chéron’o, Sudbury-Riley ir Kohlbacher’io (2022) tyrimo apribojimai apima atsakymy
socialinio pageidaujamumo galimybg, nes vartotojai patys vertino savo elgseng ir laime¢. Be to,
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netiriamos gauty rezultaty prieZastys, o tik koreliaciniai rySiai. Teigiama, kad rezultatai gali keistis
ateityje. Tolesniems tyrimams autoriai sitilo atlikti daugiau kokybiniy tyrimy ir patikrinti tas pacias
hipotezes Azijos Salyse, nes jose labiau pasireiskia kolektyvizmas.

Tiwari (2016) atliktu tyrimu buvo siekiama paaiskinti tvaraus vartojimo elgsenos poveikj vartotojy
laimei. Tyrime buvo apklausiama 200 studenty i$ vieno Indijos universiteto. Rezultatai parodé, kad
vyrai surinko statistiSkai aukStesnj baly vidurkj dél mobilumo ir transportavimo, atlieky vengimo ir
socialinés elgsenos palyginus su moterimis, o moterys surinko aukstesnius balus dél perdirbimo
palyginus su vyrais. Energijos taupymo ir vartotojiskumo (angl. consumerism) rodikliai nesiskyré
tarp vyry ir motery. Apskritai vyrai pasieké aukStesnj vidutinj tvaraus vartojimo elgsenos balg nei
moterys. Laimés balai parodé, kad vyrai pasieké didesnj tvaraus vartojimo elgsenos baly vidurkj nei
moterys.

Tiwari (2016) tyrimo rezultatai rodo, kad tvaraus vartojimo elgsena turi svarby vaidmenj formuojant
vartotojy laime. Ly¢iy skirtumai taip pat yra susije su tvaraus vartojimo elgsena ir jo pasekmémis
vartotojy laimei. Tyrime pateikiami apribojimai, apimantys socialinio pageidaujamumo galimybe,
nes respondentai patys vertino savo elgseng ir laim¢. Tyrimo nedidelé imtis neatspindi visos
populiacijos, nes apsiriboja tik bakalauro studentais ir neatsizvelgiama j kitus, jtaka galin¢ius daryti
veiksnius bei apribojama galimybé nustatyti prieZastinj ry$j tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés.

Tiwari (2016) toliau nurodo, kad galima bty atlikti daugiau kokybiniy ir misriy tyrimy. Tyrimus
bty galima testi tvaraus vartojimo elgseng siejant su psichologiniais kintamaisiais, su emociniu
intelektu ir istirti iSsilavinimo poveik] tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajoms.

2 lentelé Tyrimai, analizuojantys tvary vartojima ir vartotojy gerove arba pasitenkinima

Autoriai Tyri
;;Ztr;?l’ Tyrimo tikslas rez}llrlltl:&i Tyrimo apribojimai Tolesnés tyrimy kryptys
e  Patikrinti tas pacias
hipotezes, siekiant atrasti
Psichologiné prieZastinius rysius;
gerove

e  IStirti priezastinj rysj tarp

Carrero, Valor
ir Redondo
(2020)

ISsiaiskinti kaip
tvarus vartojimas
lemia
psichologing
gerove

daugiausia kyla
i§ elgsenos
supaprastinimo,
o aktyvisty
elgsena yra
susijusi su
zZemesniu
psichologinés
gerovés lygiu.

Tyrimo imtis, netiriamos
gauty rezultaty
priezastys, socialinio
pageidaujamumo
galimybé

tvaraus vartojimo elgsenos
ir psichologinés gerovés;
Istirti, ar skirtingi tvaraus
vartojimo elgsenos motyvai
moderuoja rysj tarp tvaraus
vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés;

Tyrima atlikti su vyresnio
amziaus Zmonémis ir
atsizvelgti i lyties vaidmen;.

Dettori ir Floris
(2019)

I$siaiskinti kaip
tvarumas gali
daryti jtaka
gerovei ir laimei

Gerové ir laimé
pristatomi kaip
veiksniai
skatinantys
tvaraus
vartojimo
elgsena.

Naudojama viena
duomeny bazg,
naudojama tik trys
terminai, nepateikiama
priezastiné rysiy analize,
neatsizvelgiama j
kultirinius ir
geografinius skirtumus

ISnagrinéti rysj tarp tvaraus
vartojimo elgsenos, geroves
ir vartotojy laimes;

Istirti, kaip tvaraus
vartojimo elgsenos praktika
gali skatinti vartotojus biiti
laimingesniais.
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Autoriai Tyrimo
metai ’ Tyrimo tikslas rezyultatai Tyrimo apribojimai Tolesnés tyrimy kryptys
Tvaraus ] o I$tirti, ar tvaraus Vgﬂojimo
vartojimo Apribota imtis, elgsenos ir vartotojy
elgsena socialinio gerovés rysys skiriasi
T3tirti ry3j tarp teigiamai pageldaqjamumo jvairiose internetinés
tvaraus susijusi su galimybe, prekybos platformose;
vartojimo laime ir neatsizvelgiama | kitus I8tirti asmeniniy vertybi
Guillen-Royo ) L veiksnius, galin¢ius SHTL asmentiiiy vertybid,
(2019) elgsenos, pasitenkinimu darvti itak kultiiriniy veiksniy ir kity
geroves ir gyvenimu. Tie, yuftaka, - veiksniy moderuojamajj
apsipirkimo Kuric jausiasi | NCAsizvelgta i pajamy, poveikj tvaraus vartojimo
: 1T socialinio ir ekonominio . L
Internetu energing, statuso jtaka tvaraus elgsenos ir gerovés rysiui;
daugiau wvari vartojimo elgsenai ir IStirti priezastinj rySj tarp
uzsll(l,:_rll(a Vana 1 artotojy gerovei. tvaraus vartojimo elgsenos
praxiika. ir geroves.
Nustatyti, kurie Beqdrq turisty
tvaraus pasitenkinima
vartojimo te'g'?‘lj‘,a'. . Sutelkti démesj j kitas
elgsenos g a\getl aervrl:'t) kultiiros paveldo vietas ir
Huete-Alcocer, | aspektai as?/ ek\;aiu Apribota tyrimo imtis, istirti, kaip tvarumo
Lopez-Ruiz ir | (ekonominiai, Tapéiau ' socialinio aspektai gali skirtis
Grigorescu socialiniai ir didziausia jtaka pageidaujamumo Jvairiose vietose,
(2019) apl!nkqsa}ugmlal) turisty galimybe¢ I8tirti ry§j tarp tvaraus
'al?'?‘é’s('ja' . pasitenkinimui turizmo praktikos ir vietos
E;'r?:jrg apre turéjo bendruomeniy
oL ekonominis
pasitenkinimo
tvarumas.
. Nustatyti priezastinj rysj
Tylr(llm%s' tarp tvaraus vartojimo
atsleide . elgsenos vystymosi ir
Cloutier teigiama rysj Netiriamos gauty ¥moniy geroves
Larson ir Ist_lrtl, ar tvarts tarp tyaraus rezgltlgtl_lt priezastys, socialiniame ir
Jambeck miestalyra | vartojimo sociafinio ekonominiame konteksto;
(2014) laimingi miestai | elgsenos pageidaujamumo L
vystymosi ir galimybé, apribota imtis Istirti jvairiy rusiy tvaraus
7moniy geroves vartojimo elgsenos
miestuose vystymosi prakykos
poveiki gerovei

Carrero, Valor ir Redondo (2020) atliktame tyrime siekiama i$siaiskinti kaip tvarus vartojimas lemia
gyvenimo kokybe ir gerove. Psichologinés gerovés sgvoka Siame kontekste vartojama kaip sinonimas
vartotojy laimei. Tyrimo imtis buvo 423 jauno amziaus vartotojai (49 % motery, 51 % vyry), kuriy
vidutinis amzius 18 mety. Apklausa buvo vykdoma Ispanijoje.

Carrero, Valor ir Redondo (2020) tyrime nustatyta, kad atsiranda reik§mingas ir teigiamas rySys, kai
tvarus vartojimas ir laimé vertinami kaip vienpusis rysys ir tvaraus vartojimo elgsena daro poveikj
vartotojy laimei. Tyrimo rekomendacijos nurodo, kad jei tikslas yra populiarinti tvary vartojima,
pirmasis zingsnis galéty biiti paskaty kiirimas vartotojams, nes asmenys, kurie patiria psichologinj
atlygj, labiau linke pasirinkti tokj gyvenimo biida.

Carrero, Valor ir Redondo (2020) tyrimo apribojimai apima ribota tyrimo imtj, kuri gali biiti taikoma
tik jauniems Ispanijos gyventojams ir apriboti i§vady apibendrinimg. Kiekybinis tyrimas neleidZia
atrasti gauty rezultaty rySiy ir egzistuoja atsakymy socialinio pageidaujamumo galimybé, nes
respondentai patys vertino savo elgseng ir psichologine gerove. Tolesnés tyrimy kryptys numato
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galimybe patikrinti tas pacias hipotezes, siekiant atrasti prieZastinius rySius, iStirti prieZastinj rysj tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir psichologinés gerovés ir istirti, ar skirtingi tvaraus vartojimo elgsenos
motyvai moderuoja rysj tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés. Sitiloma tyrimg atlikti su
vyresnio amziaus zmonémis ir atsizvelgti j lyties vaidmen;.

Dettori ir Floris (2019) savo atliktu tyrimu sieké i$siaiskinti kaip tvarumas gali daryti poveikj gerovei
ir laimei. Autorés nor¢jo rasti atsakymus j klausimus, kas atsitinka, kai tvarumas derinamas su gerove
ir laime bei kokios yra perspektyvos. Nagrinéti jvairtis $iy sagvoky aspektai ir atsizvelgiama | jy
sinergija, nagrinéjant jvairius mokslinius altinius. Saltiniai atsirinkti pagal raktazodZius ,,tvarumas®,
nHgerove ir ,laimé* ir nuo 1999 m. iki 2017 m.

Dettori ir Floris (2019) tyrimo metu pastebéta, kad socialiné gerové, kuri apima zmogaus laimg,
gyvenimo kokybe ir aplinkos gerove, yra svarbus veiksnys ir buvo placiai aptariamas moksliniuose
straipsniuose. Taciau pastebimas tyrimy, siejaniy tvarumg, gerove ir laime, trukumas verslo
kontekste. Analizés rezultatai rodo, kad tikimasi, jog laimingi zmonés elgsis tvariai dél teigiamy
emocijy, o tvari elgsena teikia psichologinj atlygj, teigiamas emocijas, didesnj pasitenkinimg
gyvenimu. Analizés pabaigoje sukurtas modelis, kuris pabrézia elgsenos savokos vaidmen;.
Pradédami nuo individualios perspektyvos, zmonés perima elgsena, pagrista asmeniniu psichologiniu
pagrindu. O socialinés elgsenos perspektyvoje, elgsenos priezastys priklauso nuo to, kg daro kiti
asmenys ir tai prisideda prie pozityvios kultiiros, orientuotos j tvaruma, gerove ir laimg, kiirimo. Dvi
sferos — individuali ir socialiné — sukuria sinerginj ratg, kuriame jos nuolat tobuléja ir daro jtaka
visuomenei.

Dettori ir Floris (2019) tyrimg apriboja vienos duomeny bazés ir trijy terminy naudojimas, o tai gali
turéti jtakos analizés pagristumui ir patikimumui. Be to, nepateikiama priezastiné rySiy analizé ir
neatsizvelgiama j kultiirinius ir geografinius skirtumus, kurie gali tuéti jtakos kintamyjy suvokimui
skirtinguose kontekstuose. Tolesniems tyrimams sitiloma i$nagrinéti ry$j tarp tvaraus vartojimo
elgsenos, gerovés ir vartotojy laimés skirtinguose kulttiriniuose kontekstuose bei istirti, kaip tvaraus
vartojimo elgsenos praktika gali skatinti vartotojus biti laimingesniais.

Guillen-Royo (2019) tyrimu siekiama iStirti ry$j tarp tvaraus vartojimo ir gerovés bei apsipirkimo
internetu. Tyrimas atliekamas remiantis reprezentatyvia Norvegijos gyventojy imtimi, pasitelkiant
2017 m. apklausos duomenis. Gerové nagrinéjama pagal laimés ir pasitenkinimo aspektus. Tvaraus
vartojimo praktika tiriama naudojant kintamajj, kuris parodo, kiek respondentai renkasi tvarias
alternatyvas kelionéms, namy iikio energijos vartojimui ir maistui. Svarbu atsizvelgti ] tai, kad
apklausa buvo vykdoma Norvegijoje, kuri uzima gana aukstg vietag pagal gyvenimo kokybe. Taciau
nagringjant ekologinius aspektus ir vartojimo praktika, vartotojai linke sunaudoti daug energijos dél
patalpy Sildymo ir apSvietimo, bet didelj energijos suvartojimg pateisina, kad elektros gamyba yra
pagrista hidroenergija. Ten vis dazniau | darbg keliaujama vieSuoju transportu, daznai keliaujama
lektuvais, Salis yra viena pirmaujanciy pasaulyje pagal elektromobiliy skaiciy.

Ivairiy karty pozitris j tvary vartojima, Guillen-Royo (2019) tyrimo duomenimis, skiriasi. Jauni
zmongs lenkia vyresniajg kartg pagal jsitraukimg j tvaraus vartojimo elgsena. Taip pat iSsiaiskinta,
kad rysSys tarp tvaraus vartojimo ir laimeés atsirado zmonéms daugiau apsiperkant internetu. [vairios
platformos, kurios leidzia dalytis transportu, apgyvendinimu, drabuziais ar knygomis, gali padéti
vartotojams tvariai vartoti ir taip prisidéti prie gerovés. Apsiperkant internetu tampa lengviau prieiti
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prie ekologisky produkty. Taip pat rezultatai rodo, kad apsipirkimas internetu gali netgi padidinti
vartotojy, kurie daznai uzsiima tvaraus vartojimo praktika, pasitenkinimg gyvenimu.

Guillen-Royo (2019) tyrime pateikiami apribojimai, kurie apima ribota imtj, nes apklausiami tik
Norvegijos gyventojai, dél to rezultatai neapibendrinami kitoms Salims ar kulttiroms. Egzistuoja
atsakymy socialinio pageidaujamumo galimybé, nes respondentai patys vertino savo elgseng ir
gerove. Be to, neatsizvelgiama | pajamy, socialinio ir ekonominio statuso ar Kity veiksniy, galinciy
daryti jtaka, poveikj tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy gerovei. Tolesniems tyrimams sitiloma
1Stirti, ar tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy gerovés rysys skiriasi jvairiose internetinés prekybos
platformose. Taip pat, istirti asmeniniy vertybiy, kultiriniy veiksniy ir kity veiksniy moderuojamajj
poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir geroveés rysiui bei istirti priezastinj ry§j tarp tvaraus vartojimo
elgsenos ir gerovés.

Huete-Alcocer, Lopez-Ruiz ir Grigorescu (2019) tyrimas atliktas Ispanijoje su 383 respondentais. Juo
buvo siekiama nustatyti, kurie tvaraus vartojimo elgsenos aspektai (ekonominiai, socialiniai ir
aplinkosauginiai) labiausiai prisideda prie bendro pasitenkinimo. Tyrimo kontekste pabréziamas
tvarus turizmas. Rezultatai parodé, kad bendra respondenty pasitenkinimg teigiamai paveiké visi trys
tvarumo aspektai. DidZiausig jtakg turisty pasitenkinimui turéjo ekonominis tvarumas. Reiskia, kad
tvari vartojimo elgsena, uzsiimant tvariu turizmu, daro teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui.

Huete-Alcocer, Lopez-Ruiz ir Grigorescu (2019) tyrime nurodomi apribojimai, kurie apima ribotg
imtj, nes tyrimas buvo skirtas tik vienai kultiiros paveldo vietai Ispanijoje, todé¢l iSvados gali biiti
neapibendrinamos su kitomis vietomis. Kitas apribojimas yra tas, kad tyrimas rémési paciy
respondenty pateiktais pasitenkinimo rodikliais, todél galimas atsakymy socialinio pageidaujamumo
veiksnys, kuris nulemia galutinius tyrimo rezultatus. Tolesniems tyrimams autoriai sitilo sutelkti
deémes;j j kitas kulttros paveldo vietas ir i§tirti, kaip tvarumo aspektai gali skirtis kitose vietose ir iStirti
ry$§] tarp tvaraus turizmo praktikos ir vietos bendruomeniy.

Cloutier‘o, Larson‘0 ir Jambeck‘o (2014) tyrimas atliktas Jungtinése Amerikos Valstijose, siekiant
iStirti ry§j tarp tvaraus vartojimo elgsenos vystymosi ir zmoniy gerovés JAV miestuose. Tyrimas
atskleidé teigiamg ry$j tarp tvaraus vartojimo elgsenos vystymosi ir zmoniy gerovés miestuose.
Autoriai nustaté keleta rodikliy, tokiy kaip ekologiskos statybos, vieSasis transportas ir atsinaujinanti
energija, kurie buvo teigiamai susij¢ su gerove, pasitenkinimu gyvenimu, laime ir bendra sveikata.
Autoriai teigia, kad tvaraus vartojimo elgsenos vystymosi skatinimas miestuose galéty prisidéti prie
didesnés Zmoniy geroves.

Cloutier‘o, Larson‘o ir Jambeck‘o (2014) tyrime pateikta keletas apribojimy, kurie apima imties
ribotumg, nes nagrinéjami tik JAV miestai, o0 tai siaurina iSvady apibendrinimo galimybes kituose
kontekstuose. Galimas atsakymy socialinio pageidaujamumo veiksnys, nes respondentai patys
vertino savo gerove. Tyrime taip pat nepateikiamos nustatyty rySiy priezastys. Tolesniems tyrimams
siiloma nustatyti priezastinj rysj tarp tvaraus vartojimo elgsenos vystymosi ir Zmoniy gerovés bei
iStirti jvairiy rasiy tvaraus vartojimo elgsenos vystymosi poveikij gerovei.

Analizuojant demografiniy veiksniy poveikj tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy laimei, neaptikta
demografiniy veiksniy moderuojanéio poveikio istyrimo. Zemiau pateikiama lentelé, apibendrinanti
tyrimus, kurie analizavo tvaraus vartojimo elgsena ir vartotojy laime bei iStyré amziaus, lyties,
i$silavinimo ir pajamy poveiki Siems kintamiesiems, t. y. kokio amziaus, lyties, iSsilavinimo ir tam
tikrai pajamy kategorijai priklausantys vartotojai tvariau vartoja arba yra laimingesni (zr. 3 lentelg).
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3 lentelé Tyrimai, apibendrinantys demografiniy veiksniy poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy

laimés sgsajoms

Tvaraus vartojimo elgsena Vartotojy laimé
Sti . Sti .
1p:esne Autoriai, metai 'P ‘llesne Autoriai, metai
raiSka raiska
Walia, Kumar ir Negi .
' Bello ir kt. (2012
Jauni (2020) Jauni ( :
vartotojai Brand, Rausch ir vartotojai )
Brandel (2022) Graham ir Pozuelo (2017)
Amdi . '
mZius Morrzsé%rl;r) Beer An i kt. (2020)
Vyresni T Vyresni
vartotojai Johnstone ir Lindh vartotojai Becker ir Trautmann (2022)
(2018)
Kim ir Jin (2019) Li, Lai ir Chappell (2022)
Luchs ir Mooradian
(2012)
Walia, Kumar ir Negi .
(2020) Zweig (2015)
Lazaric ir kt. (2020)
Pinto ir kt. (2014)
. Dagher, Itani ir Kassar
Lytis Moterys (2015) Moterys
Rahim, Sulaiman, Helliwell, Layard ir Sachs (2012)
Chin, Arif ir Hamid
(2017)
Huete-Alcocer, Lopez-
Ruiz ir Grigorescu
(2019) Stevenson ir Wolfers (2009)
Carrero, Valor ir
Redondo (2020)
Graham ir Pozuelo (2017)
Ruiu ir Ruiu (2019)
S Chéron, Sudbury- o
.V\."d”.“f“s Riley ir Kohlbacher .VA.ukS.ta.Sls Stryzhak (2021)
i$silavinimas (2022) iSsilavinimas
st s Cunado ir Perez de Gracia (2012)
ISsilavinimas
Yang, Zheng, Wang ir Li (2022)
o Lazaric ir kt. (2020) . )
.vA.luks.ta.SIS .VZ.Iem.es.ms Nikolaev ir Rusakov (2016)
1Ss11avinimas Giannetti ir kt. (2021) 1Ss11avinimas
Vidutinés Walia, Kumar ir Negi Lo
pajamos (2020) Li, Lai ir Chappell (2022)
. i i i Aukstesnés
Pajamos Walia, Kumar ir Negi : S
Aukitesnés (2020) pajamos Fanning ir O'Neill (2019)
pajamos o
Lazaric ir kt. (2020) Yang, Zheng, Wang ir Li (2022)




3 lentel¢je pateiktos abiejy kintamyjy sasajos su demografiniais veiksniais. Tvaraus vartojimo
elgsenos tyrimuose galima pastebéti, kad mokslingje literatiiroje dazniausiai Sis terminas siejamas Su
vyresniais vartotojais, jiems fiksuojamas aukstesnis jsitraukimo lygis, didesnis suvokimas apie
aplinkosaugos problemas (Morrison ir Beer, 2017; Johnstone ir Lindh, 2018; Kim ir Jin, 2019).
Vienareik§miskai tyrimuose dominuoja moteriska lytis (Luchs ir Mooradian, 2012; Walia, Kumar ir
Negi, 2020; Lazaric ir kt., 2020; Pinto ir kt., 2014; Dagher, Itani ir Kassar, 2015; Rahim, Sulaiman,
Chin, Arif ir Hamid, 2017; Huete-Alcocer, Lopez-Ruiz ir Grigorescu, 2019; Carrero, Valor ir
Redondo, 2020). Issilavinimo reik§mé ne visada vienodai pasireiskia, taciau dazniausiai pastebimas
stipresnis rySys su vartotojais, turinéiais aukstajj iSsilavinimg ir geresnius akademinius pasiekimus
(Lazaric ir kt., 2020; Giannetti ir kt., 2021). Pajamos dazniausiai siejamos su tuo, kad daugiau
uzdirbantys vartotojai gali nusipirkti brangesnius tvarius produktus, todél jie dazniau taiko tvaraus
vartojimo elgseng (Walia, Kumar ir Negi, 2020; Lazaric ir kt., 2020).

Tyrimuose, analizuojanciuose laimés ir demografiniy veiksniy ry$j, autoriai gauna ne vieningus
rezultatus tiriant amziaus poveikj. Naujesni tyrimai pastebi, kad vis délto vyresni vartotojai
laimingesni, taciau tai gali priklausyti ir nuo kity demografiniy veiksniy (pvz., pajamy, Seiminio
statuso) (An ir kt., 2020; Becker ir Trautmann, 2022) arba tokiy veiksniy kaip sveikata (Li, Lai ir
Chappell, 2022). Nors lyties poveikj gana sunku nustatyti, taciau egzistuoja tyrimai, Kuriuose
pastebima, kad moterys nezymiai laimingesnés uz vyrus bendraja prasme (Zweig, 2015; Helliwell,
Layard ir Sachs, 2012; Stevenson ir Wolfers, 2009). Tiriant i$silavinimg, pastebima, kad aukstasis
i$silavinimas suteikia Zzmonéms daugiau laimés negu Zemesnis iSsilavinimas, taciau tai gali jtakoti
kiti veiksniai, pavyzdziui, gaunamos aukstos pajamos (Graham ir Pozuelo, 2017; Ruiu ir Ruiu, 2019;
Stryzhak, 2021; Cunado ir Perez de Gracia, 2012; Yang, Zheng, Wang ir Li, 2022). Siejant laim¢ su
pajamomis, vienareikSmiSkai dominuoja tyrimai, kuriuose teigiama, kad vartotojai, gaunantys
aukstas pajamas yra laimingesni (Li, Lai ir Chappell, 2022; Fanning ir O'Neill, 2019; Yang, Zheng,
Wang ir Li, 2022).

Atlikta moksliniy tyrimy analizé atskleide, kad tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sqsajy
tyrimuose dazniausiai laimingesni tie vartotojai, kurie vartoja tvariau. Taciau aptikta tyrimy,
kuriuose Sis rySys yra abipusis ir laimingesni vartotojai vartoja tvariau. Be to, skirtingose Salyse
tyrimy rezultatai skiriasi. Aptartuose tyrimuose skirtingo amzZiaus, lyties, iSsilavinimo ir pajamy
poveikis tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy laimei pasireiskia nevienodai. Kita vertus, nebuvo
tyrinéta kaip Sie demografiniai veiksniai veikia tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
sgsajas. Lietuvoje tokiy tyrimy taip pat nebuvo aptikta. Remiantis atlikta analize galima kelti
probleminius klausimus — kokios sqsajos tarp tvaraus vartojimo €lgsenos ir vartotojy laimés? Kaip
demografiniai veiksniai veikia $ig sqsajq?
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2. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotoju laimés ir demografiniy veiksniy sasajos: teorinis
sprendimy pagrindimas

2.1. Tvaraus vartojimo elgsenos koncepcija

Dauguma aplinkos problemy kyla dél Zmogaus elgsenos, ypa¢ dél didéjancio vartojimo. Nors
nevartoti yra nejmanoma, biity daug naudingiau, jei vartojant biity atsizvelgiama j atsakomybg
aplinkai (Gupta ir Agrawal, 2018). Trudel‘is (2018) teigia, kad vartojimas turi didelg jtakg aplinkai ir
ateities kartoms, todél kiekvienas sprendimas, susijes su tuo, ka ir kaip pirkti, naudoti ir atsikratyti,
turéty biiti priimamas atsizvelgiant j tvaraus vartojimo elgseng. Taciau Lim‘as (2017) tvirtina, kad
pati tvaraus vartojimo sgvoka yra probleminis klausimas, nes tvarus vartojimas yra oksimoronas ir kg
nors vartoti reiskia ji sunaudoti arba sunaikinti.

Apskritai ekologiSko ir atsakingo vartojimo sgvoka galéjo atsirasti astuntajame deSimtmetyje (Lim,
2017). Pirma kartg tvarus bei atsakingas vartojimas, kurio apibrézima sukiiré autorius Fisk‘as, buvo
paminétas 1973 m. (Nguyen, Nguyen ir Hoang, 2019). Autorius tuo metu atsakinga vartojimag
apibudino kaip racionaly ir efektyvy iStekliy panaudojima, atsizvelgiant i pasaulio Zmoniy populiacija
(Fisk, 1973). Véliau Pasaulio aplinkos ir plétros komisija 1987 m. pateiké savo tvarumo apibrézima
ir jvardino tai kaip integruota perspektyva, apimancia ekologinj, ekonominj ir socialinj aspekta
(World Commission on Environment and Development, 1987).

Dar véliau pirmg karta buvo pateiktas tvaraus vartojimo apibrézimas, dar kitaip vadinamas Oslo
apibrézimu (Geiger, Fischer ir Schrader, 2018). 1994 m. Oslo tvaraus vartojimo simpoziume
pasitilytame tvaraus vartojimo apibrézime teigiama, kad tai apima produkty ir paslaugy, atitinkanciy
pagrindinius poreikius ir gerinanciy gyvenimo kokybe, naudojimg, sumazinant gamtos istekliy,
nuodingy medziagy, atlieky ir iSmetamy terSaly naudojima per visa jy gyvavimo ciklg, uztikrinant,
kad ateities karty poreikiai nebiity pazeisti (Norwegian Ministry of Environment, 1994).

Zemiau lenteléje pateikiami skirtingy autoriy tvaraus vartojimo elgsenos apibrézimai (zr. 4 lentele).

4 lentelé Tvaraus vartojimo elgsenos apibrézimai (sudaryta darbo autorés)

Autoriai Metai | ApibréZimas

Vartojimo elgsenos modelis, tenkinantis pagrindinius poreikius ir tuo paciu
2016 | sumazinantis neigiamg socialinj bei aplinkos poveikj, kad ateities kartos taip pat galéty
patenkinti savo poreikius.

Sudbury-Riley ir
Kohlbacher

ISlaikyti esamus poreikius nepakenkiant ateities karty galimybéms patenkinti savo

Lim 2017 poreikius.

Individualiy poreikiy jvairiose gyvenimo srityse patenkinimas, jsigyjant, naudojant ir
2018 | realizuojant prekes ir paslaugas, kurios nekenkia visy (§iuo metu gyvenanciy ar
ateityje) zmoniy ekologinéms ir socioekonominéms saglygoms.

Geiger, Fischer ir
Schrader

Bet kokia su vartojimu (jsigijimu, naudojimu ir Salinimu) susijusi elgsena, atliekama

Guptair Agrawal | 2018 tokiu bidu, kuris sumaZzina neigiama vartojimo poveikj aplinkai.

Elgsena, kuria bandoma patenkinti esamus poreikius ir tuo pa¢iu metu gauti naudos

Trudel 2018 arba apriboti poveikj aplinkai.

Sesini, Castiglioni

i Lozra 2020 | Patenkinimas dabartiniy poreikiy, ilgainiui nenuskurdinant ateities karty ir planetos.

Pagrindiniy poreikiy tenkinimas ir geresné gyvenimo kokybé dabartinéms ir ateities
2022 | kartoms bei elgsena, kuri jgalina efektyviai ir atsakingai naudoti i$teklius ir palikti kuo
maziau atlieky.

Haider, Shannon
ir Moschis
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Autoriai Metai | Apibrézimas

Ramos-Hidalgo,
Diaz-Carrion ir 2022
Rodriguez-Rad

Elgsena, kuri tenkina dabartinés kartos poreikius, netrukdant ateities kartoms tenkinti
savo poreikius.

Visi lenteléje pateikti autoriy apibrézimai nuo 2016 iki 2022 m. patvirtina, kad tvaraus vartojimo
elgsena yra esamy poreikiy tenkinimas, nedarant Zalos ateities kartoms. Svarbu paminéti, kad
terminai ekologiskas vartojimas, ekologiSka pirkimo elgsena ir tvaraus vartojimo elgsena vartojami
kaip sinonimai (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022).

Autorius Lim‘as (2017) dar pladiau identifikuoja tvary vartojimg ir pateikia savo pozilirio
pagrindinius aspektus, kurie atspindi tvary vartojima:

Dabartinés kartos poreikiy tenkinimas;

Ateities karty apsaugojimas nuo skurdzios aplinkos;
Vengimas daryti negriztama zalg aplinkai;
Gamtiniy sistemy apsauga nuo funkcijy praradimo;
Istekliy naudojimo efektyvumo gerinimas;
Gyvenimo kokybés gerinimas.

oo, whE

Toliau nagringjant tvary vartojimg moksliniu lygmeniu, autoriai tvarumg skaidé ] skirtingas
perspektyvas. Gupta ir Agrawal (2018) nustaté penkias perspektyvas:

— Socialiné perspektyva;
— Etine perspektyva;

— Tvarumo perspektyva;
—  Zalioji perspektyva;

— Aplinkos perspektyva.

Socialiné perspektyva nurodo, kad tvarus vartojimas yra elgsena, kuriai jtakos turi poziiiris ]
socialines, moralines ir aplinkosaugos normas bei siekis sumazinti bet kokj zalingg poveikj
visuomenei (Gupta ir Agrawal, 2018). Etiné perspektyva nurodo, kad tvariam vartojimui didele jtaka
daro moraliniai principai ir standartai, kuriais vadovaujasi vartotojai (Gupta ir Agrawal, 2018). Lim‘o
(2017) 1zvalgos papildo, kad etiskas vartojimas reiSkia produkty, kurie atitinka tai, kg visuomeneé
laiko geru, vartojimg ir etiSki vartotojai yra tie, kurie socialing ir ekologine gerove laiko svarbia ir tuo
vadovaujasi savo gyvenime. Tvarumo perspektyva nurodo, kad reikia naudotis produktais ir
paslaugomis, kurie atitinka pagrindinius poreikius, tafiau sumaZina gamtos iStekliy ir toksisky
medziagy naudojimg bei sumazina atlieky kiekj, kad nekilty pavojus ateities kartoms. Zalioji
perspektyva liepia atsizvelgti | savo pirkimo ir vartojimo elgsenos poveikj aplinkai ir gamtai.
Aplinkos perspektyva reiSkia teigiamg elgseng, kurios imamasi, siekiant pakeisti aplinkg j geraja puse
(Gupta ir Agrawal, 2018).

Autoriai Geiger, Fischer‘is ir Schrader‘is (2018) tvaraus vartojimo elgsenos koncepcija aiskina
pasitelkdami tvaraus vartojimo elgsenos kubg (zr. 1 pav.). Nepaisant prieStaravimy, susijusiy su
tvaraus vartojimo elgsenos koncepcija, autoriy supratimas atspindi trijy dimensijy pagrindinius
elementus:

1. Tvarumo dimensija — socio-ekonoming¢ ir ekologiné aplinka.
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2. Vartojimo dimensijos — prekiy jsigijimas, naudojimas ir atsikratymas.
3. Vartojimo sritys — atspindi vartotojy poreikius jvairiose gyvenimo srityse, tokiose kaip maistas,
biistas, mobilumas, drabuziai ir pan.

Dél tvaraus vartojimo elgsenos matavimo yra iSskiriamas ir ketvirtas matmuo — poveikis.

VARTOJIMO
VARTOJIMO SRITYS N
DIMENSIA é\@,c’—}‘? és\\) §f
ATSIKRATYMAS LA POVEIKIS
1y
AUDOJ"MAS / //
"S"GIJJ‘MAS /@\ Ve ® L) DIDELIS
°* o
EKOLOGINE / ?.'. :
e® ®
SOCIO-EKONOMINE MAZAS
TVARUMO -
DIMENSIA

1 pav. Tvaraus vartojimo elgsenos kubas (adaptuota darbo autorés pagal Geiger, Fischer ir Schrader, 2018)

Pirmoji tvarumo dimensija apima socio-ekonoming ir ekologing aplinkg bei remiasi Leach (2013)
iSpopuliarinta ,,tvarumo spurgos* metafora. Metafora teigia, kad darny vystymasi kaip saugia ir
teisingg zmonijos veikimo erdve sudaro iSorinés planetinés ribos (ekologinés salygos) ir vidiniai
socialiniai pagrindai (socialinés ir ekonominés salygos). Sioje metaforoje darnus vystymasis reiskia
minimaliy zmogaus Vystymosi standarty, apimanciy tinkamas socialines ir ekonomines salygas,
palaikymga, neperzengiant Zemés ekologinés sistemos riby.

Antroji kubo vartojimo dimensija remiasi bendruoju vartojimo modeliu, dominuojanc¢iu vartotojy
elgsenos tyrimuose. Cia vartojimas vertinamas kaip reiskinys, apimantis skirtingus etapus ir
nesibaigiantis vien prekiy ar paslaugy pirkimu. I§skiriamos trys pagrindinés vartojimo fazés (Geiger
ir kt., 2018; Gupta ir Agrawal, 2018):

1. Jsigijimas — daZniausiai perkant preke, bet taip pat galimas keiciant, dalijantis, nuomojant ir pan.;
2. Naudojimas — prekés naudojimas, demonstravimas ar suvartojimas;
3. Atsikratymas — daiktg iSvezant, keiciant, atiduodant, parduodant ir pan.

Tre¢ioji kubo dimensija yra vartojimo sritys. Zmogaus poreikiai turi bati tenkinami jvairiose
gyvenimo srityse, jtraukiant svarbiausius poreikius — maista, buista (jskaitant vandens ir energijos
suvartojimg) ir mobilumg. Drabuziai yra ekologiSkai maziau aktuali vartojimo sritis, taciau socio-
ekonominges aplinkos aspektu labai aktuali, nes jos vartojimas turi didele jtakg gyvenimo saglygoms.
Tvaraus vartojimo kube pavaizduotos keturios vartojimo sritys kaip ekologiskai ir (arba) socialiniu ir
ekonominiu pozitriu svarbiausiy aspekty pavyzdziai. Sri¢iy gali biiti ir daugiau (pvz., Svietimas,
sveikatos apsauga), taciau jos Geiger ir kt. (2018) nuomone turés mazesnj poveik].

Ketvirtasis kubo matmuo — poveikis — nurodo, kad svarbu teikti pirmenybe didelio poveikio elgsenai
ne tik vartotojams, bet ir tvarumo tyrinétojams bei politikos formuotojams, bandantiems rasti
veiksmingy biidy, kaip pakeisti vartojimo elgsena.
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ISsiaiSkinus tvaraus vartojimo koncepcija, svarbu placiau iSanalizuoti kodé¢l vartotojai susidomi ir
jsitraukia j tvary vartojima. Paco ir Gouveia Rodrigues‘as (2016) pastebi, kad did¢janti aplinkosaugos
tendencijy svarba daro jtakg vartotojy elgsenai ir pozitriui j aplinkos tausojimg. Tie patys autoriai
sako, kad kuo labiau pilieciai suvokia savo vaidmenj sprendziant aplinkos zalojimo problema, tuo
labiau jie nori tapti sprendimo dalimi. O tie pilie¢iai, kurie supranta esancig problema, laikosi
tvaresniy vartojimo jprociy. Kitaip tariant, sgmoningumas padidina jsitraukimg j aplinkos saugojima
ir skatina imtis veiksmy.

Taciau ne visiems vartotojams yra vienodai lengva vartoti tvariai. Sharma (2021) pastebi, kad
aplinkos ziniy trikumas ir kaina yra kliGtys, sukuriancios atotriikj tarp vartotojy pozitrio j
ekologiSkus produktus ir realiy veiksmy émimosi. Hosta ir Zabkar<as (2021) teigia, kad priezastis,
dél kurios vartotojams sunku praktikuoti tvaraus vartojimo elgseng, gali biiti vienas kitam
prieStaraujantys dalykai tarp to, kas naudinga aplinkai ir to, kas naudinga vartotojui. Todél Pago ir
Gouveia Rodrigues‘as (2016) sako, kad daugeliui vartotojy labai sunku elgtis pilnai atsakingai ir dél
to dauguma vartotojy daro tik tai, ko jiems pakanka arba kas yra patogu. Kitos priezastys, kodél
vartotojai nevartoja tvariai yra ekologisky prekiy neprieinamumas (Nguyen ir kt., 2019), jie néra
pasirengg keisti savo vartojimo praktikos (Sharma ir Jha, 2017).

Sharma ir Jha (2017) pazymi, kad sprendimams d¢l vartojimo turi jtakos individy vertybés ir
jsitikinimai. Kiekviena kulttra turi tam tikry unikaliy jsitikinimy, vertybiy, todél vartojimo elgsena
skiriasi. Taciau Sharma ir Jha (2017) teigia, kad zmogus, kuris savo gyvenime vertina tradicijas ir
geranoriskuma, yra konservatyvesnis, ripinasi §eima, yra pamaldus ir atsakingas, gali nenoréti patirti
didesniy pinigy ir laiko sgnaudy, kuriy kartais gali pareikalauti tvarus vartojimas.

Paco ir Gouveia Rodrigues‘as (2016) pastebi, kad norint jsitraukti i aplinka tausojantj vartojima,
reikia nemazy pastangy keiCiant savo gyvenimo biida. Gyvenimo biido keitimo aspektas gali
sumazinti jsitraukimo motyvacija. Be to, asmenys gali pasirinkti tam tikrag gyvenimo buda tik dél
individualiy priezas¢iy (pvz., sveikatos, taupymo), o ne dél aplinkosaugos priezas¢iy. Geng‘as, Liu
ir Zhu (2017) teigia, kad socialiné jtaka ir tvariy produkty diferencijavimas nuo jprasty produkty,
nemotyvuoja jokios tvaraus vartojimo elgsenos.

Kiti autoriai mano, kad vartotojy motyvacija elgtis tvariai atsiranda i§ patirties, atsiradusios d¢l jy
paciy tvarios elgsenos (Joshi ir Rahman, 2017; Sharma, 2021), jgimto psichologinio poreikio
palaikyti ry§j su kitais visuomenés nariais ir jais ripintis (Abdulrazak ir Quoquab, 2018), socialinés
itakos, o ypac socialiniy normy visuomenéje (Trudel, 2018), bendraamziy teigiamo pavyzdZio
(Lazaric 1r kt., 2020), paciy vartotojy susirtipinimo ekologine aplinka, dél ekologinio Zenklinimo ir
suvokiamo naudingumo (Park ir Lin, 2020; Sharma, 2021).

Autoriai White, Habib ir Hardisty‘is (2019) nustaté veiksnius, darancius poveikj tvaraus vartojimo
elgsenai ir identifikavo ,,SHIFT* teorija, kuri susideda i$ socialinés jtakos (angl. Social influence),
jpro¢iy formavimo (angl. Habit formation), paties vartotojo (angl. Individual self), jausmy ir
pazinimo (angl. Feelings and cognition) bei apéiuopiamumo (angl. Tangibility):

— Socialiné jtaka. Vartotojus daznai veikia kity elgsena ir liikes¢iai. Vienas i§ svarbiausiy
tvaraus vartojimo elgsenos pokyc¢iy veiksniy yra socialiniai veiksniai. Vartotojai link¢ dazniau
daryti tvarius veiksmus, Kai jie yra tam tikros grupés dalis. Vartotojai daznai renkasi tvaraus
vartojimo elgsena, kad padaryty jsptidj kitiems ir parodyty savo socialinj statusg. Tod¢l svarbu
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tvarius produktus ar elgseng padaryti socialiai pageidaujamais ir apsisaugoti nuo galimo
neigiamo suvokimo, susijusio su tvariu vartojimu.

— Iprociy formavimas. Kai kurie tvariis veiksmai reikalauja tik vienkartinio veiksmo, o daugelis
kity tvariy veiksmy (pvz., trumpesnis prausimasis duse ar Siuksliy riiSiavimas) apima
pakartotinius veiksmus, kuriems reikia naujo jproc¢io formavimo.

— Pats vartotojas. Veiksniai, susij¢ su paciu vartotoju, gali turéti didelés jtakos vartojimo
elgsenai. Zmonés nori islaikyti teigiama savo reputacija, 0 tvariai vartodami gali dar karta
patvirtinti savo teigiama jvaizdj.

— Jausmai ir pazinimas. White ir kt. (2019) teigia, kad litidesys skatina aplinkg tausojancia
elgseng. Teigiamos emocijos, tokios kaip dziaugsmas ir pasididziavimas, turi jtakos vartotojy
ketinimams sumazinti plastikiniy vandens buteliy naudojima, o optimizmas gali paskatinti
ilgainiui i$laikyti tvaraus vartojimo elgsena. Taciau yra tokiy atvejy, kai teigiamos emocijos
gali neigiamai paveikti tvarig vartotojy elgseng. Pavyzdziui, netvariis veiksmai, tokie kaip
dujomis varomy automobiliy vairavimas, yra susije¢ su teigiama emocine nauda.

— Apciuvopiamumas. Aplinka tausojancius rezultatus sunku sekti ir iSmatuoti, nes poky¢iai
materialiniy gérybiy, todél svarbu komunikuoti ir skatinti dematerializacijg, patirciy,
skaitmeniniy produkty ar paslaugy vartojima.

Apzvelgus vartotojy motyvacijg tvariai vartoti, svarbu zinoti ir vartotojy tvaraus vartojimo elgsenos
ypatumus. Gupta ir Agrawal (2018) identifikavo devynis aplinkai atsakingo vartojimo elgsenos
(savoka vartojama kaip tvaraus vartojimo elgsenos sinonimas) bruozus:

1. Aplinkai nekenksmingy produkty pirkimas;

2. Gaminiy pirkimas aplinkai nekenksmingose pakuotése: produktai, kuriy pakuoté yra tvari arba
daugkartinio naudojimo, perdirbamy medziagy ir pan.;

Poreikiu pagrijsti pirkimai;

Bendradarbiavimas: dalijimasis, nuoma, skolinimasis ir kt.;

Samoningas vartojimas;

Tvarkymas ir priezilira: atidZiai prizitiréti ir naudoti daiktus, kad pailginti prekeés ilgaamziSkuma.
Remontas ir pakartotinis naudojimas: daikty taisymas ir pakartotinis naudojimas, o ne jy
1Smetimas.

No ok w

8. Dar tinkamy naudoti daikty iSmetimas: dovanojimas, aukojimas, pardavimas, keitimas
nebenaudojamy daikty.
9. Atlieky Salinimas, rasiavimas, perdirbimas.

Sie devyni aplinkg tausojancio vartojimo elgsenos veiksmai padeda sumazinti neigiama kasdienio
vartojimo poveikj aplinkai. Lim‘as (2017) pastebi, kad tvaraus vartojimo elgsenos praktika atsiranda
tada, kai vartotojai sekmingai pavercia savo vidinius jsitikinimus ir su tvarumu susijusia atsakomybe
1 tvarumo veiksmus — jie i§vengia netvaraus vartojimo praktikos, o tai véliau tampa elgsena.

Siame darbe remiamasi Sudbury-Riley ir Kohlbacherio (2016) tvaraus vartojimo elgsenos
apibrézimu, kuris teigia, jog tai yra modelis, tenkinantis pagrindinius poreikius ir tuo paciu
sumazinantis neigiamg socialinj bei aplinkos poveikj, kad ateities kartos taip pat galéty patenkinti
savo poreikius. Tvaraus vartojimo elgsenos matavimui naudojama Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘io
(2016) tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalé, kuri susideda i§ 10 teiginiy apie tvaraus vartojimo
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elgsena, pagal kuriuos respondentas pats jsivertina savo elgseng. Skalé¢ apima ekologinj, socialinj ir
anti-vartojima. Skalés privalumas — matuoti elgsena, o ne pozitirj ar ketinimus.

Taigi, tvaraus vartojimo elgsenos sqgvoka moksliniuose Saltiniuose aptinkama jau nuo astuntojo
desimtmecio. Teigiama, kad pati tvaraus vartojimo sqvoka yra oksimoronas, nes vartojimas pats
savaime negali biti tvarus. Mokslininkai tvaraus vartojimo elgseng aiskina kaip vartotojy esamy
poreikiy tenkinimq, nedarant zalos ateities kartoms ir nekenkiant aplinkai. Tvarumas yra aiskinamas
per penkias pagrindines dimensijas — ekonomineg, socialing, aplinkos, technologijy ir eting, nes visos
Sios dimensijos veikia tvary vartojimq. Tvaraus vartojimo elgsenos bruozai yra tvariy produkty
pirkimas aplinkai nekenksmingose pakuotése, poreikiu gristas pirkimas, dalijimasis, sgmoningas
vartojimas, pakartotinis naudojimasis, atlieky rusiavimas ir perdirbimas. Toliau darbe
vadovaujamasi Sudbury-Riley ir Kohlbacher ‘io (2016) tvaraus vartojimo elgsenos apibrézimu, kuris
teigia, jog tai yra modelis, tenkinantis pagrindinius poreikius ir tuo paciu sumaZzinantis neigiamgq
socialinj bei aplinkos poveikj, kad ateities kartos taip pat galéty patenkinti savo poreikius.

2.2. Vartotojuy laimés samprata

Mokslinéje literatiiroje néra vieno pozitirio j laimés sampratg. Aydin‘as ir Khan‘as (2021) teigia, kad
nepaisant nepaprastai gausaus literatiiros pasirinkimo apie laimés rasis, mokslininkai vis dar néra
galutinai apsisprende dél laimés apibrézimo. Laimg, kaip ir gyvenimo kokybe, sunku objektyviai
apibudinti, taip pat ji neturi visuotinai priimto apibrézimo ir kai kurie autoriai mano, kad laimés
negalima apibrézti (Petrovic ir Murgas, 2020). Kim*‘as (2021) taip pat mano, kad laimé yra sudétingas
konstruktas, nes buvo atlikta daugelis i§samiy tyrimy apie laimés veiksnius, galin¢ius turéti jtakos
subjektyviai savijautai, taCiau nebuvo priimta vieninga nuomoné.

Taciau daugelis autoriy vis tiek bandé konceptualizuoti ir net i§matuoti laim¢. Laimé ir subjektyvi
Zzmoniy gerove pastargji deSimtmet] tapo pagrindine politikos, ekonomikos, psichologijos,
marketingo bei kity sri¢iy tema (Steptoe, 2019). Zemiau lenteléje pateikiamos autoriy laimés
sampratos (zr. 5 lentelg).

5 lentelé Laimés apibrézimai (sudaryta darbo autorés)

Autoriai Metai Apibrézimas
Uchida ir Oishi 2016 Laimé daznai apibréziama kaip vidiniai jausmai arba pasitenkinimo biisena
Di Ma_rt_ino, Eiroa-Orosa 2017 Laimé yra em(.)cija,.v.iena i§ kokybiéko gyvenimo komponenty ir didZiausias
ir Arcidiacono jmanomas pasitenkinimas gyvenimu
Carlsen 2018 Laimé néra kazkas, kg galima nusipirkti uz pinigus

Laime galima apibrézti kaip emocinj pasitenkinima, polinkj daznai patirti
Hwang ir Kim 2018 teigiamas ir retai neigiamas emocijas, taip pat asmeninj dziaugsmo,

pasitenkinimo ar teigiamos geroveés patyrimg kartu su jausmu, kad
gyvenimas yra geras, prasmingas ir vertingas

Apzvelgus Siuos apibrézimus, laime¢ galima identifikuoti kaip teigiamg emocija, pasitenkinimo
biiseng, patiriant jausma, kad gyvenimas yra geras. Autoriai Di Martino, Eiroa-Orosa ir Arcidiacono
(2017) dar taip pat pateikia platesnj laimés struktiiros suvokima:

— Laimé gali buti hedoniSka (trumpalaiké) arba eudemoniska (ilgalaiké), dazniausiai sicjama su
gyvenimo iSmintimi. Eudemoniska laime yra ,,zmogaus tikslas®.
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— Laimé gali biiti susijusi tik su individu, o ne su visuomene. Laimingos visuomenés (arba
nelaimingos) néra, visuomeng¢je yra tik laimingi Zmonégs.
— Laime yra gerovés dalis ir tai yra didziausia jos verté.

Hwang ir Kim (2018) dar papildo, kad laimé yra stabilus asmenybés bruozas, kuris pozityviojoje
psichologijoje laikomas ilgalaikiu ir visuotiniu jausmu, o marketingo literatiiroje — emocijy ar
momentiniy jausmy buisena. Kabanova ir kt. (2021) tikina, kad laimés sgvoka, nors ir psichologiskai
isiSaknijusi ir biologiskai nulemta, gali labai pasikeisti dé¢l skirtingy iSoriniy ir vidiniy veiksniy. Apie
veiksniy svarbg kalba ir Steptoe (2019) bei pateikia pagrindinius veiksnius, darancius jtakg vartotojy
laimei (Zr. 2 pav.)

ASMENYBES [ GENETIKA ] [V—]
BRUOZAI ISSILAVINIMAS

VARTOTOJU soao
SEIIVIINIS

EKONOMINIS
M LAIME STATUSAS

STRESO

LAIKO SOCIALINIS
POVEIKIS LEIDIMAS IR RATAS
VEIKLOS

2 pav. Vartotojy laimei jtaka darantys veiksniai (adaptuota darbo autorés pagal Steptoe, 2019)

Autorius i8skiria asmenybés bruozy, genetikos, i$silavinimo, socio-ekonominio statuso (nes pajamos
ir socialiniai bei ekonominiai iStekliai yra glaudziai susij¢ su Zmoniy gerove), socialinio rato (ypac
vyresniems zmonéms), laisvalaikio ir veiky, streso poveikio ir Seiminio statuso svarbg. [vairiis
veiksniai gali nevienodai paveikti skirtingy tipy gerove, taciau visi jie yra svarbils kuriant laimg.

Vienas svarbesniy veiksniy, lemiantis Zzmogaus laim¢ yra genetika (DeLeire ir Kalil, 2010; Di
Martino, Eiroa-Orosa ir Arcidiacono, 2017). Visi zmonés gimdami turi panasy genetinés medziagos
rinkinj. Taciau zmoniy geny variantai skiriasi. Kai kurie asmenys turi tam tikrg genetiniy variacijy
derinj, kuris palengvina laimés jausmo pajautima, 0 kitiems laimé labiau priklauso nuo iSoriniy
veiksniy (Helliwell ir kt., 2022).

Nemazai autoriy, nagrinédami laime, pamini, kad laimé néra vieninga, nes turi dvi prieSingas ir vienas
kita papildancias formas (Petrovi¢ ir Murga$, 2020) arba literattira apie laime 1§ esmés skirstoma j du
pagrindinius poziiirius: eudemoninj arba hedoninj (Aydin ir Khan, 2021). Eudemonin¢ laime
kildinama i§ Aristotelio rasty ir orientuojasi j gerg ir prasmingg gyvenima (Ganglmair-Wooliscroft ir
Wooliscroft, 2019), kyla i§ prasmés ir tikslo patirties (Petrovi¢ ir Murgas, 2020). Kiti autoriai papildo,
kad eudemoningje laimés sampratoje démesys sutelkiamas ] visavert] gyvenima ir eudemoniné
perspektyva sutelkia démesj ] prasme, tiksla, asmeninj augimg, autentiSkumga ir tobulumg (Sameer,
Elmassah, Mertzanis ir EI-Maghraby, 2021).

Hedonizmo pozitiris orientuojasi j gerg savijautg ir maksimalaus malonumo pasiekima (Ganglmair-
Wooliscroft ir Wooliscroft, 2019), kuris kyla i§ malonumo patirc¢iy (Petrovi¢ ir Murgas, 2020).
Sameer, Elmassah, Mertzanis ir EI-Maghraby (2021) sako, kad hedonizmas yra malonumo didinimas
ir skausmo sumazinimas, todel laime ir hedonizmas apima malonuma, padidindami teigiamas
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emocijas ir sumazindami neigiamas. Hedonistai nori sumazinti diskomfortg, todé¢l kaip pavyzdj
galima pateikti zmones, kuri pasirenka vairuoti automobilj, o ne vaiks¢ioti pés¢iomis.

Kaip ir buvo minéta, eudemoniné laimés rusis kildinama i§ Aristotelio. Teiginys, kad Zmogus daro
viska, sickdamas asmeninés laimés, yra dvideSimt keturiy Simtmeciy senumo, nes biitent apie tai rasé
Aristotelis. Laimé, tradiciniu zodzio eudemonija vertimo i§ senovés graiky kalbos supratimu, reiskia
gerg gyvenima. Aristotelis atskyré laime, kaip patiriama dziaugsma bei laim¢ gerai gyventi ir vieng
laimés formg pavadino hedoniska, kita — eudemoniska (Petrovi¢ ir Murgas, 2020). Aristotelis
pirmenybe teiké eudemonijai arba kitaip tariant geram ir tikslingam gyvenimui, o ne vulgariam
malonumui, siekian¢iam hedonizmo (Steptoe, 2019).

Didesnj démesio atkreipimg j laimés svarbg siekia uztikrinti ir Jungtiniy Tauty organizacija. Jungtinés
Tautos 2012 m. kovo 20-3jg paskelbé Tarptautine laimés diena, su siekiu pripazinti laimés ir geroves,
kaip visuotiniy Zzmoniy gyvenimo tiksly ir siekiy, svarbg visame pasaulyje ir jy pripazinimo svarbg
igyvendinant vieSosios politikos tikslus (United Nations Department of Economic and Social Affairs,
2018). Steptoe (2019) pamini, kad butent Jungtiniy Tauty Generaliné Asamblé¢ja 2011 m. nusprendé
pakviesti visas $alis nares jvertinti laim¢ ir panaudoti ja vieSajai politikai. Asambléja inicijavo
Pasaulio laimés ataskaita, kurioje pateikiama metiné laimés analizé jvairiose Salyse ir skatinamas
didelis konkurencinis susidoméjimas nacionalinéms ziniasklaidos priemonéms.

Toliau kalbant apie vartotojy laimg, kurig sukelia tam tikras vartojimas, svarbu i$siaiskinti samprata
ir iSanalizuoti jg lemiancius veiksnius. Ne per seniausiai pradéti kurti tyrimai, kuriuose pagrindinis
démesys skiriamas laimei ir vartojimo jproc¢iams, dél to kyla vartotojy laimés idéja (Hwang ir Kim,
2018). Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad‘as (2022) teigia, kad vartotojy laimé reiskia
pozityvig bei subjektyvig nuotaika, susijusia su konkrecia vartojimo situacija (jsigijimo, naudojimo
ar paSalinimo pozitriu). Kitaip tariant vartotojy laimé yra terminas, kuris apibendrina svarbig patirtj
vartojant. Autoriai sutinka, kad vartotojy laim¢ gali sustiprinti jy pasitenkinimas paciu pirkimu. Ypac
materialistiski vartotojai teikia didelg¢ reikSme fiziniam turtui ir tiki, kad tokio turto jsigijimas yra
laimés ir pasitenkinimo Saltinis (Helm, Serido, Ahn, Ligon ir Shim, 2019). Daugelis vartotojy mano,
kad laime yra gauti daug pinigy, mégautis aukstu pragyvenimo lygiu, prabangiu gyvenimu, statusg
parodanciais objektais ir atostogomis tolimuose pasaulio krastuose (Petrovi¢ ir Murgas, 2020).

Weingarten“as ir kt. (2023) pritaria, kad vartotojy laimé kyla 1§ materializmo, taciau ne tik materialiis
dalykai vartotojams kelia laimg. Tiek patirtin€s, tiek materialinés savybés gali prisidéti prie vartojimo
laimés. Autoriai pateikia pavyzdj, kad tiek materialiniy, tiek patirtiniy savybiy, tokiy kaip iSmanieji
laikrodziai, stkurinés vonios ir irklentés, vartojimo galimybés daznai teikia didziausig laime. Biina
atveju, kai vartotojo turéta patirtis (pvz., atostogos) teikia daugiau laimés nei materialus dalykas.

Toliau pateikiama apibendrinta lentelé su autoriy vartotojy laimés apibrézimais (zr. 6 lentele).
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6 lentelé Vartotojy laimés apibrézimai (sudaryta darbo autorés)

Autoriai Metai | Apibrézimas

Desmeules 2002 | Kintamasis, kuris apibendrina svarbig patirtj vartojant, taip integruodamas
pasitenkinima su teigiama ir neigiama emocine patirtimi

Schellong ir kt. 2018 | Pozityvi ir subjektyvi nuotaika, susijusi su konkre¢ia vartojimo situacija
(isigijimo, naudojimo ar atsikratymo)

Chéron, Sudbury-Riley ir | 2022 | Subjektyvi gerovés biisena, atsirandanti dél vartojimo patirties
Kohlbacher

Ramos-Hidalgo, Diaz- 2022 | Pozityvi subjektyvi nuotaika, susijusi su konkreéia vartojimo situacija
Carrion ir Rodriguez-Rad (isigijimo, naudojimo ar atsikratymo)

Visi autoriai pritaria, kad vartotojy laimé siejasi su patirtimi vartojant (jsigyjant, naudojant,
atsikratant). Tac¢iau daznai pastebima, kad tvaraus vartojimo elgsenos tyrimuose vartotojy laimés
konceptas vartojamas Kkitais terminais, pavyzdziui, laimé, subjektyvi gerové, pasitenkinimas
gyvenimu arba gyvenimo kokybé (Dettori ir Floris, 2019). Dél to sunku tinkamai daryti tyrimy
apibendrinimus. Siekiant iSsiaiskinti sagvoky panasumus ir sandara, remiantis jvairiais autoriais,
sudarytas grafikas, kuris aiskina laimés, subjektyvios gerovés ir pasitenkinimo gyvenimu terminy
sgsajas (Zr. 3 pav.).

Subjektyvi gerové
R . Neigiamas Teigiamas
Pasitenkinimas gyvenimu glam. glam:
poveikis poveikis
* Kognityvinis sprendimas Emocijos
* Kognityvinis gyvenimo
ivertinimas
\
. . . . \
Kitaip vadinamas LAIME \ | Tyrimai vadinami Laimés mokslu
\
\
\ Tiriama naudojant Pasitenkinimo

gyvenimu matus

3 pav. Subjektyvios gerovés, pasitenkinimo gyvenimu ir laimés terminy sasajos (sudaryta darbo autorés)

Atlikus laimés terminy analizg, pastebima, kad subjektyvi gerové yra pats auksCiausias terminas,
kuris gali jvertinti bendrg asmens gyvenima (Heintzelman ir kt., 2020). Toliau Heintzelman‘as ir kt.
(2020) nurodo, kad subjektyvi gerové skirstosi | pasitenkinimg gyvenimu, neigiama poveikj ir
teigiama poveikj. Neigiamas ir teigiamas poveikiai, pasak Diener‘io ir kt. (1985), yra emocijos, 0
pasitenkinimas gyvenimu yra kognityvinis sprendimas arba kognityvinis gyvenimo jvertinimas
(Heintzelman ir kt., 2020). Chéron‘as, Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘is (2022) pasitenkinimg
gyvenimu lygina su laime, nes apskritai psichologijoje pasitenkinimo gyvenimu tyrimai priskiriami
laimés mokslui (Diener 2000; Sumner 1996). Todél tyrimuose laimés, gerovés ir pasitenkinimo
gyvenimu terminus galima naudoti kaip sinonimus. Anot Ganglmair-Wooliscroft ir Wooliscroft‘o
(2019), siems tyrimams matuoti geriausiai tinka pasitenkinimo gyvenimu matavimo skalés.
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Vienas geriausiy matavimo skalés pavyzdziy yra pasitenkinimo gyvenimu skalé (angl. The
Satisfaction with Life Scale), sukurta Diener‘io ir kt. (1985). Diener‘is ir kt. (1985) pasitenkinimg
gyvenimu apibudina kaip paties zmogaus gyvenimo kokybés vertinimg, pagal jo paties pasirinktus
kriterijus. Si skalé naudojama ir tvaraus vartojimo elgsenos tyrimy lauke. Ja naudojo Ramos-Hidalgo,
Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad‘as (2022), tirdami tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
sgsajas. Pasitenkinimo gyvenimu skalé susideda i§ 5 teiginiy, pagal kuriuos respondentas pats
jsivertina savo pasitenkinimg esamu gyvenimu.

Taigi, laimé yra sunkiai apibréziamas konstruktas, nes kiekvieno Zmogaus ji gali biti skirtingai
suprantama. Taciau skirtingi autoriai pateikia savo apibréZimus ir teigia, kad laimé yra teigiama
emocija, jausmai, pasitenkinimas gyvenimu. Kalbant apie vartotojy laime, 5i laimé kyla is patirties,
susijusios su vartojimu. Tyrimuose terminai subjektyvi gerove, pasitenkinimas gyvenimu ir laimé
laikomi sinonimais. Laimés tyrimuose daznai naudojami pasitenkinimo gyvenimu matai. Toliau Siame
darbe vadovaujamasi vartotojy laimés samprata, kuri teigia, kad tai yra pozityvi subjektyvi nuotaika,
susijusi su konkrecia vartojimo situacija (jsigijimo, naudojimo ar atsikratymo) ir vartotojy laimé
siejama su Diener ‘io (1985) pasitenkinimo gyvenimu samprata, kuri apibiudina pasitenkinimg kaip
paties zmogaus gyvenimo kokybés vertinimg, pagal jo paties pasirinktus kriterijus.

2.3. Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojuy laimés sasajos

Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajos tampa ne tik tyréjy, bet ir visuomenés
aptariama sgvoka, nes Siandieniné visuomené yra vadinama vartotojy visuomene. Tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés sgsajas verta tirti, nes pagal Chéron‘a, Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘j
(2021) tvariy prekiy ir paslaugy pardavimas gali padidéti, jei zmonés buty jtikinti, kad tvarts
sprendimai daro juos laimingesnius. Petrovi¢‘ius ir Murgas‘as (2020) svarsté, kad i§ pirmo zvilgsnio
gali atrodyti, kad tvarumas ir laimé nesisieja ir skirtumas tas, kad tvarumas yra orientuotas ] ateitj, o
laimé j dabartj. Tai reiSkia, kad laimé yra tikroji laimé tik tada, kai tai néra ateities sgskaita.

Nors dazniausiai tiriama ar tvarus vartojimas kelia laime, literatiiroje egzistuoja ir kitoks pozitris.
Salys, vertinanéios hedonizma — Zzmogaus veikla, kuria siekiama didinti malonuma, dziaugsma ir
komfortg — kaip laimés Saltinj, nebitinai kenkia aplinkai, o gali rodyti tvaresne elgseng (Kadic-
Maglajlic, Arslanagic-Kalajdzic, Micevski, Dlacic ir Zabkar, 2019). Tai reiskia, kad laimé gali
skatinti vartotojus vartoti tvariau. Teigiama, kad laimingas Zmogus bus produktyvesnis ir vartos
tvariau.

Pasaulio laimés ataskaitoje (Helliwell, Layard ir Sachs, 2019) pazymima, kad laimingesnés Salys
dazZniausiai yra Saliy, atitinkan¢iy tvaraus vystymosi tikslus, sgraso virSuje. Tai dar kartg patvirtina,
kad laimingesni vartotojai labiau jsitraukia j tvary ir atsakingg vartojimg. Kushlev‘as, Drummond,
Heintzelman ir Diener‘is (2020) teigia, kad nuo seniausiy laiky mokslininkai, asmenys ir visuomenés
buvo uzsiéme laimes siekimu, taciau vis dar yra ieSkoma atsakymo j klausima, ar individuali laimé i$
tikryjy gali pakenkti visuomenei ir pasauliui. Autoriai iSkélé vadinamg ,,Polijanos* hipoteze, kad
laimingi Zmonés gali buti pernelyg laimingi, kad pakankamai rtpintysi svarbiomis dabartinémis
problemomis, tod¢l yra maziau linke gerinti visuomeng ir pasaul;.

»Polijanos* hipotezé teigia, kad buvimas laimingu neturéty Zzmonéms leisti jaustis blogai dél svarbiy
dabartiniy problemy. Ta¢iau Kushlev‘o, Drummond, Heintzelman ir Diener‘io (2020) atliktas tyrimas
rodo, kad laimé netrukdo riipintis vietinémis ir globaliomis problemomis. Laimingi Zmonés daZzniau
btina aktyviis sprgsdami jiems nerimg keliancias problemas. Nors laimingi asmenys nerimauja
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maziau, savo kasdieniame gyvenime jie labiau tausoja aplinka, palyginus su tais, kurie yra nelaimingi
(Kushlev, Drummond, Heintzelman ir Diener, 2020).

Sameer ir kt. (2021) taip pat patvirtina, kad laimé gali paskatinti atsakingesn¢ elgsena ir didesnj
tvaraus vartojimo laikymagsi. Laimingos tautos gali vartoti daugiau, tac¢iau daznai jos yra
atsakingesnés prie§ visuomeng ir aplinka. Sameer ir kt. (2021) teigia, kad nors didesnis vartojimas
siejamas su didesne laime, laimingi zmongs taip pat gali vartoti atsakingai ir hedoniskas vartojimas
gali buti atsakingas vartojimas. Pavyzdziui, Zmonés gali pasirinkti mégautis elektromobilio
vairavimu, o tai jiems gali teikti dar didesnj malonuma nei paprasto automobilio vairavimas, taciau
tai bus tvaresné alternatyva.

Egzistuoja ir Kitas tvaraus vartojimo elgsenos ir laimés sgsajy poziiris literatiiroje, kuris teigia, kad
tvaraus vartojimo elgsena daro vartotojus laimingesniais. Daugelis autoriy teigia, kad vykdydami bet
kokj tvary veiksmga, vartotojai gali jausti atsakomybés ir gerovés jausma bei jaustis kaip pokycCiy
proceso dalis (Joshi ir Rahman, 2017), sgziningos prekybos (angl. fair trade) vartojimas gali sukelti
laime kaip svarby vartotojy elgsenos veiksnj (Hwang ir Kim, 2018). Autoriai priduria, kad nuolatiniai
saziningos prekybos vartotojai gali jausti emocinj pasitenkinimg ir taip sukelti ketinimag pirkti
dazniau. Dhandra (2019) teigia, kad ekologiskai atsakingos elgsenos ir asmeninés gerovés santykis
yra vienas kitg papildantis ir tai reiskia, kad zmonés, gyvenantys ekologiskai tvariau, yra laimingesni.

Autoriai Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad‘as (2022) teigia, kad tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés rySys gali biiti aiSkinamas remiantis apsisprendimo teorija (angl. self-
determination theory) pagal Ryan‘g (2009). Ryan‘o (2009) teorijoje teigiama, kad Zmonés turi tris
pagrindinius psichologinius poreikius — savarankiskumag, kompetencija ir biiti susijusiam su Kkitais, o
kai $ie poreikiai yra patenkinami, zmonés labiau linke patirti gerove. Sioje teorijoje pabréziama, kad
laimés siekimas turi biiti sutelktas j vidines motyvacijas, kurios apima veikla, kuri i§ prigimties teikia
malonumg ir pasitenkinima, nes vidiné motyvacija labiau linkusi j laim¢ (Ryan, 2009). Biitent
savarankiSkumo poreikis (noras kontroliuoti savo elgseng ir aplinka) siejasi su tvaraus vartojimo
elgsena, nes socialiné ir aplinkos parama svarbios norint patenkinti psichologinius vartotojo
poreikius. Pagal Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad‘g (2022), tvaraus vartojimo elgsena
gali turéti teigiamos jtakos vartotojy laimei, jei ji atitinka pagrindinius psichologinius poreikius.

Autorés Carrero, Valor ir Redondo (2020) teigia, kad tvaraus vartojimo ir laimés rySys yra
sudétingesnis, nei buvo pavaizduota ankstesniuose tyrimuose ir laimé daugiausia kyla 1§ elgsenos
supaprastinimo, o aktyvisty elgsena yra susijusi su Zemesniu psichologinés gerovés lygiu. Jy tyrime
tvaraus vartojimo elgsena nagrinéjamas per tris dimensijas: supaprastinimo elgsena, tvary pirkima ir
aktyvisty elgseng. Supaprastinimo elgsena — tai elgsena, atliekama siekiant paprastesnio gyvenimo,
siekiant sumazinti socialinj ir aplinkos poveikj vartojimui. Tvariis pirkimai apima sprendimus dél
produkto pasirinkimo (pirkimo) ar nepasirinkimo, jvertinus jo poveikj aplinkai (ekologinis tvarumo
aspektas) ir kitiems zmonéms (etinis tvarumo aspektas). Treciasis aspektas — aktyvisty elgsena — taip
pat gali buti jtrauktas j dimensijas, nes tvaraus vartojimo elgsena apima vartotojy veiksmus,
orientuotus ] sistemy ar veiksmy keitimg vieSojoje erdvéje, siekiant apsaugoti aplinkg. Aktyvisty
elgsena gali apimti veiksmus, tokius kaip protestas, mitingas, peticijos ir dalyvavimas Kitose
asociacijy veiklose. Apibendrinant autoriai teigia, kad tvaraus vartojimo elgsena gali bati laikoma
daugialypiu dariniu, susidedanciu i$ §iy trijy elgsenos grupiy.
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Carrero, Valor ir Redondo (2020) laime nagrinéjo per Sesis veiksnius: saves priémimas, asmeninis
augimas, gyvenimo tikslas, teigiami santykiai su kitais, aplinkos valdymas ir autonomija. Toliau
pateikiamos §iy autoriy analizés jZvalgos:

1. Egzistuoja rySys tarp tvaraus vartojimo ir saves priémimo. Elgsena, palanki aplinkai, skatina
Zzmones zilréti | save pozityviau, jei tokia elgsena yra savanoriska arba pasirenkama
savarankiskai. Autoriai daro iSvada, kad aplinka tausojanti elgsena daro jtakg asmens tapatybei,
kuri siejama su laime, nes tokia elgsena sukuria geresnj saves jvaizd;.

2. Antra, nors asmeninio augimo konstruktas nebuvo placiai iSmatuotas, tvaraus vartojimo elgsena
gali prisidéti prie zmogaus potencialo iSplétimo, nes tvariis vartotojai mano esantys
nesibaigian¢iame mokymosi procese.

3. Buvo nustatytas teigiamas rySys tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir gyvenimo tikslo. Kokybiniali
tyrimai taip pat padaré iSvada, kad vartotojams tvaraus vartojimo elgsena skirta susikurti save
kaip etiSkg asmenj ir (arba) padaryti pasaulj teisingesnj. Galima tikétis, kad elgsenos
supaprastinimas taip pat yra susijes su gyvenimo tikslu, nes supaprastintos elgsenos vartotojai
samoningai keicia savo gyvenimo biida, siekdami prasmingesnio egzistavimo.

4. Tvaraus vartojimo elgsena gali skatinti ry§j su kitais. Etiski vartotojai jauciasi esantys atsakingy
vartotojy bendruomenés, i$§ kurios gauna emocinés paramos, dalimi.

5. Aplinkosaugos iSmanymas reiskia kompetencijos jausma valdyti pasaulj, pasinaudoti jo
teikiamomis galimybémis.

6. Egzistuoja teigiamas rySys tarp autonomijos ir elgsenos supaprastinimo. Taip pat pastebimas
teigiamas rySys tarp aktyvizmo ir laimés dimensijy, ypa¢ gyvenimo tikslo, autonomijos ir
asmeninio augimo.

Toliau autoriai nagrinéjo kokios rii§ies yra laimé¢, kuri gaunama tvariai vartojant. Zinojimas, kad
laimé néra vieninga, o turi dvi formas, hedoning ir eudemoning, kyla klausimas, kokia laimé yra tvari.
Pagrindinés prielaidos ir prielaidy analizé aiskiai atsako j §j klausima: tvari laimé yra eudemoniné
laimé (Petrovi¢ ir Murgas, 2020). Hedoniska laimés forma, kuriai norisi daugiau, geresniy ir
grazesniy produkty, paverté Zmones vartotojais, o visuomen¢ — individualistais. Todél hedoniska
laimé néra tvari. Sameer ir kt. (2021) pateikia pavyzdj, kad hedonizmas ir laimingas gyvenimas gali
sukelti tokig neatsakingg veikla, kaip pavyzdziui, iSkastinj kurg deginancio automobilio vairavima,
miske nukirstos eglutés puosimg ar dazng baldy keitimg kertant misko medieng. Taciau, kita vertus,
nustatyta, kad laimé yra susijusi su mazZesniu vartojimu ir didesniu taupymu.

Kalbant apie laimés veiksnius, tvartis pirkiniai daro teigiamg poveikj pasitenkinimui gyvenimu arba
laimei. Stiprus socialinio pritarimo troSkimas taip pat susijes su aukstesniu tvaraus vartojimo elgsenos
ir laimés lygiu (Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2022). Kim‘o (2021) tyrimo rezultatai rodo,
kad savarankiSkumas, socialiné parama ir dosnumas lemia didesn¢ laime. Taciau kai kurie autoriai
teigia, kad laime¢ gali sukelti ir sugebéjimas pateisinti savo neetiska elgseng vartojant (Ramos-
Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad tvaraus vartojimo elgsena ir vartotojy laimé turi abipusj rysj.
Egzistuoja du poziiriai j sj rysj. Pirmas teigia, kad laimingi Zzmonés yra labiau linke vartoti tvariai
ir laimé netrukdo ripintis vietinemis ir globaliomis problemomis. Antras poziiiris teigia, kad tvaraus
vartojimo elgsena leidzia vartotojams biiti laimingesniais. Tvariai vartojantys asmenys jauciasi
turintys geresnj jvaizdj, prasmingesnj gyvenimg, darantys gerus darbus sau bei ateities kartoms, o
tai daro juos laimingus. Tvariai vartojant gaunama laimé yra eudemoniné, nes tvarus vartojimas yra

30



prasminga veikla, kelianti teigiamas emocijas. Darbe toliau nagrinéti yra pasirenkamas poZiiiris, kad
tvaraus vartojimo elgsena veikia vartotojy laime, nes Sis variantas yra sgmoningas vartotojy
pasirinkimas dél visuomenés ir aplinkos issaugojimo.

2.4. Demografiniy veiksniy poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojuy laimés sasajoms

ISanalizavus tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés koncepcijas ir jy sasajas, galima toliau
nagrinéti vartotojy ypatybes. Vieni pagrindiniy aspekty, galintys padéti analizuoti vartotojus ir jy
skirtumus, yra demografiniai rodikliai. Lazaric‘as ir kt. (2020) pastebi, kad amzius, lytis ir
iSsilavinimas yra svarbiis veiksniai skatinant tvaraus vartojimo elgseng. Taciau Siame poskyryje
apzvelgiami keturi pagrindiniai demografiniai veiksniai — amzius, lytis, pajamos ir i$silavinimas bei
kaip tai paveikia tvaraus vartojimo elgseng ir vartotojy laime. Sie keturi rodikliai pasirenkami pagal
Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad’o (2022) siilymg tolesniems tyrimams. Tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés tyrimuose analizuota Siy demografiniy veiksniy raiska, bet ne
Siy veiksniy moderuojantis poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajai.

Pirmasis demografinis veiksnys yra amzius. Su aplinka ir visuomene susijusios problemos ypac
aktualios jaunimui, nes jauni Zmonés neiSvengiamai paveldés pasaulj ir gyvens su ankstesniy karty
perduotu socialinés ir ekologinés aplinkos blogé¢jimu (Kadic-Maglajlic, Arslanagic-Kalajdzic,
Micevski, Dlacic ir Zabkar, 2019). Tvarumg palaikantys vartotojai dazniausiai yra jauni zmongés,
priklausantys vidutinei pajamy grupei (Walia, Kumar ir Negi, 2020). Jauni vartotojai yra pagrindinis
komponentas, norint pasiekti norimus pokycius tvaraus pirkimo jpro¢iuose bei jauny vartotojy
numatoma gyvenimo trukme ilgesné, o tai didzigja dalimi gali uztikrinti, kad teigiami pokyciai isliks
ir bus perduoti ateities kartoms (Joshi ir Rahman, 2017).

Nors egzistuoja nuomoniy, kad jaunesni vartotojai linke tvariau vartoti, ta¢iau neaisku, ar jie tikrai
supranta tvaraus vartojimo koncepcija (Geng, Liu ir Zhu, 2017). Nors jaunesni Zmonés
(tikstantmecio (angl. millenials) karta) paprastai maziau suvokia tvaraus vartojimo elgsenos esme,
tie, kurie seka etiska vartojima skatinancius influencerius, sgmoningai ar atsitiktinai rodo didesnj
supratimg apie tvarumg (Johnstone ir Lindh, 2018). Johnstone ir Lindh (2018) patvirtina, kad jauny
zmoniy ketinimams pirkti tvary maista didele jtaka daro socialin¢ jtaka, asmeninis pozilris ir
prieinamumas. Taip pat, autoriai priduria, kad jaunesnés kartos, kurioms triiksta pasitikéjimo, leis
kitiems veiksniams nukreipti jy elgseng tam tikra linkme.

Konkreciai kalbant apie paauglius, buvo atliktas tyrimas, kuris parod¢, kad jie mieliau perka tvarius
gaminius, jei Sie produktai i8 tikryjy gali duoti tausojancios naudos, pvz., taupyti energija ir sumazinti
atlieky kiekj (Geng, Liu ir Zhu, 2017). Naderi ir Van Steenburg‘as (2018) pastebi, kad tiikstantmecio
karta uzaugo technologiniy pokyc¢iy, globalizacijos ir ekonominiy kriziy metu, todél jy elgsena ir
patirtis skiriasi nuo jy tévy. Pas juos yra ] ateit] orientuotas mastymas, kuris yra svarbus tvaraus
vartojimo elgsenos veiksnys, tac¢iau daug lemia ir jy asmeninés savybés. Autoriai pamini, kad
tukstantmecio karta praplété j taupyma orientuota mastyma, saugodami aplinkos, kurioje jie gyvena,
iSteklius.

Kalbant apie dar jaunesnius vartotojus, apie Z karta, tai jie apsipirkdami internetu vartoja tvariau,
palyginus su X karta (Brand, Rausch ir Brandel, 2022). Taip pat Sie autoriai teigia, kad tarp Z kartos
atstovy vyrauja didesnis informacijos kiekis apie tvarumo problemas, nes jie daugiau laiko
praleidziant internete skaitydami jvairig informacija. Brand‘as, Rausch ir Brandel (2022) teigia, kad
palyginus su vyresnémis kartomis (X karta ir kiidikiy bumo karta), tukstantmecio ir Z kartos Zmones

31



yra labiau susiriiping dél visuotinio atSilimo ir aplinkos blogé¢jimo bei suvokia didele atsakomybe
aplinkai.

Autoriai pateikia ir kitokig nuomone. Morrison‘as ir Beer‘as (2017) teigia, kad aplinkos suvokimo ir
amziaus santykis jgauna atvirksting U formg: sgmoningumas didéja su amziumi, pasiekia auksc¢iausia
taskg nuo ankstyvo iki vélyvojo vidutinio amziaus, o veliau mazéja su seniausiomis amziaus grupémis
(zr. 4 pav.).

APLINKOS
SUVOKIMAS

AMZIUS

4 pav. Aplinkos suvokimo ir amziaus sgveika (adaptuota darbo autorés pagal Morrison ir Beer, 2017)

Johnstone ir Lindh (2018) pritaria Siam modeliui ir teigia, kad supratimas apie tvarumg didéja su
amziumi ir kuo vyresnis zmogus, tuo labiau tikétina, kad jis uzsiims tvariu vartojimu.

Siejant amziaus veiksnj su vartotojy laime, autoriai pastebi, kad vyresni vartotojai laimingesni, taciau
tai gali priklausyti ir nuo kity demografiniy veiksniy (pvz., pajamy, Seiminio statuso) (An ir kt., 2020;
Becker ir Trautmann, 2022) arba tokiy veiksniy kaip sveikata (Li, Lai ir Chappell, 2022). Kalbant
apie amziaus, tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajas, autorés Carrero, Valor ir
Redondo (2020) savo tyrime atskleidé, kad amzius yra reik§mingas veiksnys ir biitent vyresnio
amziaus vartotojai yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima bei dél to turéti aukstesnj psichologinés
geroves lygi. Daugiau tyrimy apie lyties moderuojantj poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy
laimés sgsajoms nepastebéta.

Antrasis nagrinéjamas demografinis rodiklis yra lytis. Tarp socialiniy demografiniy kintamyjy
pastebima, kad moterys labiau linke j tvary vartojima, iSreiSkia didesn;j susirtipinimg aplinka (Luchs
ir Mooradian, 2012; Walia, Kumar ir Negi, 2020; Lazaric ir kt., 2020). Moterys, palyginti su vyrais,
demonstruoja didesnj tvaraus vartojimo lygj (Pinto ir kt., 2014), dazniau imasi tvariy veiksmy nei
vyrai (Dagher, Itani ir Kassar, 2015). Moterys labiau perka ekologiskus produktus negu vyrai, nes jos
labiau riipinasi aplinka (Rahim, Sulaiman, Chin, Arif ir Hamid, 2017)

Vartotojai, kurie elgiasi tvariai, tiek vyry, tieck motery yra suvokiami kaip moteriskesni nei vartotojai,
kurie nesielgia tvariai (Brough, Wilkie, Ma, Isaac ir Gal, 2016). Tiwari (2016) tyrimas rodo, kad vyrai
tvarig elgseng suvokia kaip susijusig su moteriskumu. Vyrai netgi j tvaraus vartojimo reklamas zitri
skeptiskiau nei moterys (Yu, 2020). Vyrai bijo biti palaikyti moteriSkais, todél reCiau renkasi
ekologiskus produktus (Brough, Wilkie, Ma, Isaac ir Gal, 2016). Taciau vyrai labiau jsitraukia j
energijos taupyma, tvarig elgsena, susijusig su transportu, palyginus su moterimis (Tiwari, 2016).
Taip pat, Sio autoriaus tyrimas parodé¢, kad vyrai pasieké aukstesnj vidutinj laimés balg nei moterys,
taciau tik konkrecioje srityje, susijusioje su transportu.
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Siejant lyties veiksnj su vartotojy laime, pastebima, kad lyties poveikj pakankamai sunku nustatyti,
taciau moterys bendrgja prasme nezymiai laimingesnés uz vyrus (Zweig, 2015; Helliwell, Layard ir
Sachs, 2012; Stevenson ir Wolfers, 2009). Kalbant apie tvaraus vartojimo ir laimés rysj, autoriy
Huete-Alcocer, Lopez-Ruiz ir Grigorescu (2019) tyrimas parodé, kad tvariame turizme moterys
demonstruoja didesnj pasitenkinimg vartojimu negu vyrai. Tvaraus vartojimo ir psichologinés
gerovés rySys taip pat yra stipresnis moterims, nes jos labiau jsitraukia j tvary vartojimg ir turi
aukStesn] psichologinés gerovés lygj (Carrero, Valor ir Redondo, 2020).

Treciasis nagrinéjamas demografinis veiksnys yra iSsilavinimas. Néra atlikta daug tyrimy su Siuo
rodikliu, tadiau esantys tyrimai teigia, kad Zinios ir i$silavinimas yra svarbiis tvaraus vartojimo
elgsenos veiksniai (Lazaric ir kt., 2020). ISsilavine vartotojai yra svarbus veiksnys, norint pasiekti
norimus poky¢ius tvaraus vartojimo ir pirkimo srityje (Joshi ir Rahman, 2017). Taip pat, aukstesnio
i§silavinimo asmenys geriau supranta susijusias problemas, tod¢l jiems labiau riipi tvarus vartojimas
(Lazaric ir kt., 2020). Kitaip tariant, i$silaving vartotojai yra samoningesni ir suvokia tvaraus
vartojimo elgsenos esmg.

Siejant iSsilavinimg su vartotojy laime, pastebima, kad aukstasis i$silavinimas suteikia zmonéms
daugiau laimés negu Zemesnis i$silavinimas, tac¢iau tam gali daryti jtaka ir kiti veiksniai, pavyzdziui,
gaunamos aukstos pajamos (Graham ir Pozuelo, 2017; Ruiu ir Ruiu, 2019; Stryzhak, 2021; Cunado
ir Perez de Gracia, 2012; Yang, Zheng, Wang ir Li, 2022). Tiriant i$silavinimo poveikj tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui, Tiwari‘s (2016) pastebéjo, kad aukstesnio i$silavinimo
vartotojai tvariai vartodami yra laimingesni. Taip pat, tie, kurie turi geresnius akademinius
pasiekimus, atitinkamai turi ir geresnius laimés rodiklius bei labiau jsitraukia ] tvary vartojima
(Giannetti ir kt., 2021). Daugiau tyrimy apie i$silavinimo moderuojantj poveikj tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimes sgsajoms nepastebéta.

Paskutinis nagrinéjamas demografinis rodiklis yra pajamos. Nors turtingesni vartotojai labiau linke
vartoti ekologiskus ir sveikus produktus, jie taip pat suvartoja daugiau, o tai Kartu padidina ir jy
anglies pédsaka, o tai neprisideda prie ekologiskumo (Lazaric ir kt., 2020). Tai reiskia, kad didesnes
pajamas gaunantys vartotojai gali vartoti tvariai, nes gali pirkti tvarias ir ekologiSkas prekes, taciau
jie turi galimybe daugiau vartoti. Dar vienas aspektas apie auksStesnes pajamas gaunancius vartotojus
yra tai, kad didziausias namy tikio pajamas turintys vartotojai nemégsta pirkti ekologisky produkty
dél nepalankaus poziiirio j Siuos produktus, nes jie nelaiko jy patikimais ir tyrimas rodo, kad
nepalaikantys tvaraus vartojimo priklauso aukStesnes pajamas gaunanciy Zmoniy grupei (Walia,
Kumar ir Negi, 2020).

Priklausymas mazas pajamas gaunanciai grupei neigiamai veikia tikimybe elgtis tvariai (Lazaric ir
kt., 2020), o tai rodo, kad politikos formuotojai turéty sutelkti démes;j j socialinés lygybés tarp Sios
grupés didinimg ir jgyvendinti konkrecias priemones pajamy nelygybei mazinti. Atrodo, kad rupestis
aplinka yra prabanga ypa¢ mazas pajamas gaunancioms grupéms (Lazaric ir kt., 2020). Mazas
pajamas gaunantys asmenys ne visada gali pirkti tvarius produktus, nes jie gali biiti brangesni, taciau
dél mazy pajamy jie savaime suvartoja maziau jvairiy istekliy ir labiau taupo. Siuo atveju, tikétina,
kad mazas pajamas gaunantys vartotojai yra maziau laimingi vien dél savo socialinés padéties,
gaunamy mazy pajamy.

Tyrimy apie moderuojant] pajamy poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajoms
nepastebéta. Taciau siejant vartotojy laime¢ su pajamomis, vienareikSmiskai dominuoja tyrimai,
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kuriuose teigiama, kad vartotojai, gaunantys aukStas pajamas yra laimingesni (Li, Lai ir Chappell,
2022; Fanning ir O'Neill, 2019; Yang, Zheng, Wang ir Li, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad egzistuoja tyrimai, kurie teigia, jog tarp tvaraus vartojimo elgsenos
ir vartotojy laimés yra teigiamas rysys. Moderuojantis demografiniy veiksniy poveikis islieka
neaiskus, taciau tiek tvaraus vartojimo elgsena, tiek vartotojy laimé atskirai labiau siejamos su
vyresnio amziaus vartotojais, moterimis, auksStuoju issilavinimu ir aukstesnémis pajamomis. Taigi,
toliau siame darbe bus siekiama patikrinti vartotojy amziaus, lyties, iSsilavinimo ir pajamy
moderuojantj poveikj tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy laimei.

2.5. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotoju laimés ir demografiniy veiksniy sasajy
konceptualus modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢, Siame poskyryje pagrindZziami ryS$iai tarp pagrindiniy
konstrukty, keliamos hipotezés, sudaromas konceptualus modelis, kuris véliau bus tikrinamas
empiriniame tyrime. Siekiant papildyti tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajy
moksliniy tyrimy lauka, $iame tyrime, atsizvelgiant j mokslininky Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir
Rodriguez-Rad’o (2022) rekomendacijas ateities tyrimams, bus analizuojamas moderuojantis
demografiniy veiksniy (amZiaus, lyties, i$silavinimo ir pajamy) poveikis tvaraus vartojimo elgsenos
ir vartotojy laimes rySiui.

Konceptualiame modelyje (zr. 5 pav.) pavaizduoti trys esminiai Sio darbo konstruktai:

— Tvaraus vartojimo elgsena;
— Vartotojy laimé;
— Demografiniai veiksniai (amzius, lytis, iSsilavinimas ir pajamos).

Modelis parodo, kad tvaraus vartojimo elgsena turi tiesioginj ry$j su vartotojy laime, o ta rysj
moderuoja demografiniai veiksniai, tokie kaip amzZius, lytis, i$silavinimas ir pajamos.

Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotoju laimés sasajos. Vartotojy polinkis j tvaraus vartojimo
elgsena, t.y. vartojima, kuris apima aplinkos ir socialinius aspektus, daro teigiamg ir reik§mingg jtaka
laimei (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022; Sameer, Elmassah, Mertzanis ir El-
Maghraby, 2021; Guillen-Royo, 2019; Tiwari, 2016). Chéron‘as, Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘is
(2021) patvirtina, kad tvariis pirkiniai daro teigiamg poveikj laimei ir pasitenkinimui gyvenimu.
Carrero, Valor ir Redondo (2020) teigia, kad atsiranda reik§mingas ir teigiamas rySys, kai tvarus
vartojimas ir laimé vertinami kaip viendimensiai konstruktai. Remiantis tuo, keliama hipotezé:

H1: Tvaraus vartojimo elgsena daro teigiamq jtakq vartotojy laimei.

Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotoju laimés rySj moderuojantis demografiniy veiksniy
vaidmuo. Autoriy tyrimai atskleidzia, kad demografiniai rodikliai yra svarbiis veiksniai skatinant
tvary vartojimg. Pagal Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad’o (2022) rekomendacija,
tyrimui pasirinkti keturi rodikliai - amzius, lytis, pajamos ir i$silavinimas.

Tiriant amZiaus svarbg tvaraus vartojimo elgsenos kontekste, Johnstone ir Lindh (2018) teigia, kad
supratimas apie tvaruma didé¢ja su amZiumi ir kuo vyresnis Zmogus, tuo labiau tikétina, kad jis uZsiims
tvariu vartojimu. Autoriai Morrison‘as ir Beer‘as (2017) teigia, kad aplinkos suvokimo ir amziaus
santykis jgauna atvirkSting U forma, o tai reiskia, kad samoningumas didéja su amziumi. Pastebima,

34



kad vyresni vartotojai apskritai yra laimingesni (An ir kt., 2020; Becker ir Trautmann, 2022). Amziy
siejant su tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés rySiu, autorés Carrero, Valor ir Redondo
(2020) atskleidzia, kad amzius yra reik§mingas veiksnys. Remiantis tuo, keliama hipotezé:

H2: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vyresnio amziaus
vartotojams.

Tiriant lyties svarba, autoriai pastebi, kad moterys apskritai labiau linkg j tvary vartojima ir iSreiskia
didesn;] susirtipinimg aplinka (Luchs ir Mooradian, 2012; Walia, Kumar ir Negi, 2020; Lazaric ir kt.,
2020). Vartotojai, kurie elgiasi tvariai, tiek vyry, tieck motery yra suvokiami kaip moteriSkesni nei
vartotojai, kurie nesielgia tvariai (Brough, Wilkie, Ma, Isaac ir Gal, 2016). Tiwari (2016) tyrimas
rodo, kad vyrai tvaraus vartojimo elgseng sieja su moteriSkumu. Pastebima, kad moterys apskritai
nezymiai laimingesnés uz vyrus bendrgja prasme (Zweig, 2015; Helliwell, Layard ir Sachs, 2012;
Stevenson ir Wolfers, 2009). Lytj siejant su tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiu,
tyrimai rodo, kad moterys tvarumo kontekste demonstruoja didesnj pasitenkinimg negu vyrai (Huete-
Alcocer, Lopez-Ruiz ir Grigorescu, 2019). Kiti autoriai patvirtina, kad stipresnis teigiamas rysys tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés pasireiskia moterims (Carrero, Valor ir Redondo,
2020). Tuo remiantis, keliama hipotezé:

H3: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis moterims negu vyrams.

Tiriant iSsilavinimo svarba, autoriai pastebi, kad aukstesnio i$silavinimo asmenys geriau supranta
aplinkos problemas, todél jiems labiau riipi tvarus vartojimas (Lazaric ir kt., 2020). AuksStasis
iSsilavinimas apskritai suteikia zmonéms daugiau laimés negu zemesnis iSsilavinimas (Graham ir
Pozuelo, 2017; Ruiu ir Ruiu, 2019; Stryzhak, 2021; Cunado ir Perez de Gracia, 2012; Yang, Zheng,
Wang ir Li, 2022). Vartotojai, kurie turi geresnius akademinius pasiekimus, atitinkamai turi ir
geresnius laimés rodiklius bei labiau jsitraukia j tvary vartojima (Giannetti ir kt., 2021). Teigiama,
kad rySys tarp tvaraus vartojimo ir laimés yra stipresnis vartotojams, turintiems aukstesnj i§silavinima
(Tiwari, 2016). Tuo remiantis, keliama hipotezé:

H4: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vartotojams, turintiems
aukstqjj issilavinimg.

Tiriant pajamy svarba, autoriai pastebi, kad priklausymas mazas pajamas gaunanciai grupei apskritai
neigiamai veikia tikimybe elgtis tvariai (Lazaric ir kt., 2020). Tyrimy apie pajamy moderuojantj
poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajoms nepastebéta. Taciau vartotojal,
gaunantys aukstas pajamas yra laimingesni (L1, Lai ir Chappell, 2022; Fanning ir O'Neill, 2019; Yang,
Zheng, Wang ir Li, 2022). Tuo remiantis, keliama hipotezé:

H5: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vartotojams, gaunantiems
aukstesnes pajamas.

Remiantis atlikta moksliniy tyrimy analize, nustatyti galimi rySiai tarp pagrindiniy konstrukty ir
iskeltos hipotezés. Zemiau pateikiamas tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajy bei
moderuojancio demografiniy veiksniy poveikio tyrimo modelis, kuriame atsispindi tikétini teigiami
ryS$iai tarp konstrukty (zr. 5 pav.).
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Tvaraus
vartojimo
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H1+

Demografiniai
veiksniai

AmZius
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ISsilavinimas

Pajamos

H2, H3,
H4, H5

Vartotojy
laimé

5 pav. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sasajy konceptualus modelis

Taigi, siame poskyryje pateiktas konceptualus modelis sukurtas remiantis anksciau iSnagrinéta
moksline literatiira ir apima tris pagrindinius tarpusavyje sqveikaujancius veiksnius — tvaraus
vartojimo elgsenq, vartotojy laime ir demografinius veiksnius. Tvaraus vartojimo elgsena turi

tiesioging rysj su vartotojy laime, o amzZius, Iytis, iSsilavinimas ir pajamos §j rysi moderuoja. Kitame
skyriuje bus atliekamas empirinis tyrimas, siekiant patikrinti demografiniy veiksniy poveikj tvaraus

vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajy kontekste ir nustatyti rysius tarp Siy konstrukty.
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3. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sgasaju empirinio
tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés
Tyrimo objektas — tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sgsajos.

Tyrimo tikslas — empiriSkai patikrinti tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy
veiksniy sgsajas Lietuvos rinkos atveju.

Tyrimo uzdaviniai:

nustatyti tvaraus vartojimo elgsenos poveikj vartotojy laimei;

nustatyti moderuojantj amziaus poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui;
nustatyti moderuojantj lyties poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui;
nustatyti moderuojantj i$silavinimo poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui;
nustatyti moderuojantj pajamy poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés rysiui.

arwbdE

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomenu rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalusis
apibuidinimas

Tyrimo tipas. Siekiant jgyvendinti i§sikeltus uzdavinius bei patikrinti hipotezes, moksliniam tyrimui
yra pasirinktas Kiekybinis tyrimas. Tokio tipo tyrimas leidZia lengvai iSsiaiSkinti sgsajas bei rySius
tarp skirtingy konstrukty bei atrasti tam tikros vartotojy elgsenos priezastinius rysius ir juos paaiskinti
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012), 0 tyrimo tikslas ir yra nustatyti kintamyjy sasajas. Kiekybinis tyrimas
leidzia tiksliai iSmatuoti kintamuosius, o tai padidina iSvady tikslumg ir patikimuma. Taip pat tokio
tipo tyrimas remiasi standartizuotomis duomeny rinkimo ir analizés procediiromis, todél rezultatai
yra pakankamai objektyvis.

Duomeny rinkimo metodas. Tyrimo duomeny rinkimui pasirinkta anketiné apklausa, vykdoma
internete. Tokio tipo metodas pasirinktas dél tyrimo i$pildymo, didesnio respondenty pasiekiamumo
bei didelés anketos sklaidos. Internetiné anketiné apklausa leidzia stebéti duomeny rinkimo eigg bei
apklausti respondentus, su jais neturint jokio kontakto. Respondentai gali pildyti apklausa jiems
patogiu metu i§ bet kurios vietos. UZtikrinamas anonimiskumas, o tai gali paskatinti saZiningesniy ir
atviresniy atsakymy pateikimg. Taip pat Sio duomeny rinkimo metodo gautus rezultatus galima
lengvai i8analizuoti, pasitelkiant jvairius statistinius bei matematinius metodus. Sumazinama klaidy
tikimybé jvedant duomenis, nes duomenys renkami automatiskai j duomeny bazg.

Tyrimo konstrukty operacionalusis apibudinimas

Tvaraus vartojimo elgsenos konstruktas yra matuojamas pagal Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘io
(2016) ,,Ethically minded consumer behaviour® skalg, kuri susideda i§ 10 teiginiy apie tvaraus
vartojimo elgseng (zr. 7 lentele). Sioje skaléje tvarus vartojimas suprantamas kaip jvairiis vartotojy
apsipirkimo pasirinkimai. Skalé apima tris svarbius tvaraus vartojimo aspektus (ekologinj, socialinj
ir anti-vartojimg). Dar vienas skalés pranasumas yra tai, kad ji matuoja apsipirkimo elgseng, 0 ne
ketinimus ar pozilirj j tvary vartojima. Skaléje pateikti teiginiai matuojami Likerto skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

37



7 lentelé Tvaraus vartojimo elgsenos konstrukto matavimo skalé

Konstruktas Skalés teiginiai Autorius

1. Kai yra pasirinkimas, visada renkuosi produkta, kuris maziausiai
kenkia aplinkai

2. Esu keites (-usi) (pirkes (-usi) kitus) produktus dél aplinkosaugos
priezascéiy

3. Jei zinau, kad kai kurie produktai gali pakenkti aplinkai, a8 jy neperku

4. Neperku buitinés chemijos, kuri kenkia aplinkai

5. Kai tik jmanoma, perku gaminius, supakuotus daugkartinio naudojimo
Tvaraus arba perdirbamose pakuotése

vartojimo

. . Sudbury-Riley ir
6. Stengiuosi pirkti popierinius produktus (tualetinj popieriy, servetéles ir | Kohlbacher (2016)
elgsena kt.), pagamintus i§ perdirbto popieriaus

7. Jei zinau, kad jmoné néra socialiai atsakinga, a§ neperku jos produkty

8. Neperku produkty i jmoniy, kurios suteikia prastas darbo salygas,
naudoja vaiky darbg ar priverstinj darba

9. Esu sumokeéje¢s (-usi) daugiau uz aplinkai draugiskus produktus, kai
buvo pigesniy alternatyvy

10. Esu sumokéjes (-usi) daugiau uz socialiai atsakingus produktus, kai
buvo pigesniy alternatyvy

Vartotojy laimés konstruktas yra matuojamas pasitenkinimo gyvenimu skale (angl. The Satisfaction
with Life Scale), sukurta Dienerio ir kt. (1985). Skale sudaro 5 teiginiai (zr. 8 lentelg), matuojami
Likerto skal¢je nuo 1 (visidkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). Si skalé¢ yra pladiai naudojama
panasaus tipo ankstesniuose tyrimuose, kurie tyré tvaraus vartojimo ir laimés sasajas (Ramos-
Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022).

8 lentelé Vartotojy laimés konstrukto matavimo skalé

Konstruktas Skalés teiginiai Autorius

1. Daugeliu atzvilgiy mano gyvenimas yra artimas mano idealui

2. Mano gyvenimo sglygos yra puikios

Vartotojy laimé | 3. Esu patenkintas (-a) savo gyvenimu Diener ir kt. (1985)

4. Tki $iol as gavau svarbius dalykus gyvenime, kuriy noriu

5. Jei galéciau pradéti savo gyvenima i§ naujo, beveik nieko nekeis¢iau

Toliau anketoje buvo pateikta Stober‘io (2001) socialinio pageidaujamumo skalé (angl. Social
desirablity scale) (zr. 9 lentelg), leidzianti suprasti ar anketa yra atsakyta pakankamai objektyviai ir
jvertinti respondenty nora priskirti sau socialiai pageidaujama elgseng. Skal¢je pateikiama 16
teiginiy, i$ kuriy kiekvienas yra vertinamas ,,taip* arba ,,ne“. Socialinio pageidaujamumo skalés yra
svarbi priemoné, siekiant pagerinti tyrimo rezultaty tiksluma ir pagrjstuma. Ypatingai §iuo atveju, kai
vienas i§ kintamyjy vertina vartotojy laime, kurig vartotojai gali buti linke jvertinti daugiau negu yra
18 tikryjy, nes jausty spaudimg pateikti socialiai pageidaujamg atsakyma.
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9 lentelé Socialiai pageidaujamumo matavimo skalé

Konstruktas Skalés teiginiai Autorius

1. Kartais $iukSlinu

2. Visada atvirai pripazjstu savo klaidas ir priimu galimas neigiamas
pasekmes

3. Eisme esu visada mandagus (-i) ir démesingas (-a) kitiems
4. Visada priimu kity nuomong, net kai su ja nesutinku
5. Retkarciais savo bloga nuotaika iSlieju kitiems
6. Esu pasinaudojg¢s (-usi) kitu Zzmogumi
7. Pokalbiuose visada jdémiai klausausi ir leidziu kitiems uzbaigti
Socialini sakinius
ocialinio
R . 8. Niekada nesudvejoju, jei galiu kam nors padéti kritiniu atveju
pageidaujamumo i } 10) VJ. & ] L P e “J Stober (2001)
skalé 9 Kai duodu pazadag, as jo laikausi — jokiy ,,jei”, ,,ir* ar ,,bet
10. Kartais blogai kalbus apie kitus jiems uz nugaros
11. Niekada negyvenciau i§ kity Zmoniy pajamy ar paramos
12. AS visada esu draugiskas (-a) ir mandagus (-1) su kitais Zzmonémis,
net kai esu jsitempes
13. Gin¢y metu visada lieku objektyvus (-i) ir dalykiskas (-a)
14. Bent vieng kartg gyvenime man yra nepavyke grazinti pasiskolinto
daikto
15. Visada laikausi sveikos mitybos

16. Kartais padedu tik todél, kad tikiuosi kazko mainais

Paskutiné apklausos dalis yra keturi klausimai, apibudinantys respondenty demografing
charakteristikg — amziy, lytj, iSsilavinimg ir pajamas. Amziui yra parinkta santykiné skalé, nes
respondentas pats jraso skaiciy, lytis yra nominali skalé¢ (pasirenkama ,,vyras® arba ,,moteris*), o
i§silavinimui ir pajamoms nustatyti yra naudojamos ranginés skalés.

Siame darbe amziui kategorizuoti naudojamos savokos jaunesnio amZiaus vartotojas ir vyresnio
amziaus vartotojas. Laikoma, kad Lietuvoje jaunas Zmogus yra nuo 14 iki 29 mety amziaus (Lietuvos
Respublikos jaunimo politikos pagrindy jstatymas, 2021 m. liepos 1 d. Nr. IX-1871, 2021). Jungtinés
Tautos nustato, kad jauni zmonés yra nuo 25 iki 44 mety, vidutinio amziaus — 44-60 m., pagyveng —
60-75 m., daugiau nei 75 m. laikoma senatvés amziumi (United Nations, Department of Economic
and Social Affairs, Population Division, 2015). Todél siame darbe vyresniais laikomi visi, kurie yra
vyresni nei 44 mety amziaus (vyresni uz jaunus Zzmones).

Pajamos lyginamos pagal vidutines darbo pajamas Lietuvoje, kurios ,,Sodros* duomenimis, 2022 m.
IV ketv. buvo 1153 eurai (neto) (Sodra, 2023). Aukstesnémis pajamomis laikomos daugiau nei 1153
eurai, apklausoje kategorijos nuo 1501 euro ir daugiau.

3.3. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo imties nustatymas. Tyrimo im¢iai nustatyti naudojamas nestatistinis lyginamasis
imties dydZio nustatymo metodas (Pranulis ir Dikc¢ius, 2012). Perzitirimi kity autoriy tyrimai tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés sgsajy tematika ir nustatomas visy tyrimy imciy vidurkis. 9
lenteléje analizuojami 6 skirtingy autoriy tyrimai (zr. 10 lentele).
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10 lentelé Anksciau atlikty tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés (gerovés) sasajy tyrimy imtys
(sudaryta autorés)

Autorius (-iai), metai Mokslinio straipsnio pavadinimas Tyrimo imtis

Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Does sustainable consumption make consumers happy?

Rodriguez-Rad (2022) 286

Are Ethical Consumers Happy? Effects of Ethical
Hwang ir Kim (2018) Consumers' Motivations Based on Empathy Versus Self- 471
orientation on Their Happiness

Tiwari (2016) Sustainable behaviors and happiness: An optimistic link 200
Venhoeven, Bolderdijk ir Steg Why Acting Environmentally-Friendly Feels Good: 337
(2016) Exploring the Role of Self-Image

Do All Dimensions of Sustainable Consumption Lead to
Carrero, Valor ir Redondo (2020) Psychological Well-Being? Empirical Evidence from 453
Young Consumers

Ganglmair-Wooliscroft ir Well-Being and Everyday Ethical Consumption

Wooliscroft (2019) 360

Vidurkis: | 351

Remiantis nestatistiniu lyginamuoju metodu, Siame magistro baigiamajame darbe tyrimo imtis turéty
biti ne maziau nei 351 respondentas. Taikomas imties atrankos metodas - patogioji netikimybiné
imties atranka.

Tyrimo etika. Anketos pradzioje dalyviai informuojami apie apklausos pavadinimag ir tiksla.
Uztikrinama, kad visi pateikti duomenys islieka konfidencialiis ir naudojami tik magistro baigiamojo
darbo tyrimo atlikimui. Respondentams nurodomas preliminarus anketos pildymo laikas ir tyrimo
autorés el. paStas, kuriuo respondentai gali kreiptis, jeigu turéty klausimy, susijusiy su tyrimu.
Apklausos dalyviai sutinka anketa pildyti savo noru. Pateikti duomenys neleidzia identifikuoti
konkretaus asmens.

Tyrimo vykdymo procesas. Apklausa vykdoma nuo 2023 m. balandZio mén. 12 d. iki 2023 m.
balandzio mén. 21 d. Anketa sudaryta internetinéje apklausy platformoje ,,Qualtrics®. Anketai platinti
pasitelkiami socialiniai tinklai: ,,Facebook®* — skelbimai asmeniniame profilyje, jvairiose
specializuotose privaciose ir atvirose grupése, trumposios vaizdo istorijos (angl. stories) su aktyviaja
nuoroda j apklausg ir asmeninés zinutés turimiems kontaktams, ,,Instagram® - trumposios vaizdo
istorijos su aktyvigja nuoroda i apklausg ir asmeninés Zinutés turimiems kontaktams.

Duomeny analizés procediiros. Sios apklausos gautiems duomenims analizuoti naudojama
statistinés duomeny analizés programin¢ jranga ,,IBM SPSS Statistics 25 ir jos priedas ,,PROCESS
v4.0%. Priedas naudojamas moderuojanciy rySiy analizés atlikimui.

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty pasiskirstymg pagal demografinius rodiklius (lytj, amZiy,
i$silavinimg ir gaunamas pajamas), atlickama daZniy analizé. Tyrime naudojamy matavimo skaliy
patikimumui jvertinti naudojamas Kronbacho alfa ( angl. Kronbach alfa) koeficientas. Jeigu
Kronbacho alfa koeficiento reikSmé lygi arba didesné uz 0,5, matavimo skal¢ vertinama kaip
patikima. Neigiamai koreliuojanéiy reikSmiy teiginiai patikimumo vertinimo metu pasalinami arba
apverciami.
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Po to atlickama faktoriné analizé. Vertinamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) matas, kuris laikomas
tinkamu faktorinei analizei, jeigu skalés KMO yra daugiau arba lygu 0,5. Sekanc¢iame etape atlickama
apraSomoji analizé, kurios metu nustatomi matavimo skaliy standartiniai nuokrypiai, vidurkiai ir
minimalios bei maksimalios reikSmés. Véliau atlickami neparametriniai testai, naudojamas
neparametrinis dviejy im¢iy testas (angl. Mann-Whitney U test) ir K nepriklausomy im¢iy testas (angl.
Kruskal Wallis H test).

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas naudojamas skirstinio normalumui tikrinti. Reik§mé, mazesné uz
0,05, reiskia, kad skirstinys néra normalusis. Véliau atlieckama koreliaciné analizé pagal pasirinktg
koreliacijos koeficientg. Tyrimo hipoteziy testavimui naudojama koreliaciné analizé ir vienmaté
tiesiné regresija. Moderuojanciy rysiy tikrinimui naudojamas ,,SPSS* priedas ,,PROCESS v4.0% ir
ten atlickama moderuojanti regresin¢ analize.
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4. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotoju laimés ir demografiniy veiksniy sgsaju tyrimo
rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiama empirinio tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajy bei
moderuojancio demografiniy veiksniy poveikio tyrimo rezultaty analizé, kurios metu apzvelgiama
bendroji tyrimo respondenty charakteristika, atlieckama konceptualaus modelio matavimo skaliy
patikimumo ir struktiiros analizé, nagriné¢jama matavimo skaliy priklausomybé nuo demografiniy
veiksniy, atlieckama kintamyjy koreliaciné analiz¢, regresiné analizé bei moderuojancios regresinés
analizés metu tikrinamos hipotezés. Toliau pateikiama tyrimo diskusija ir rekomendacijos tolesniems
tyrimams.

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Organizuotoje internetinéje apklausoje i§ viso dalyvavo 399 respondentai. Visos anketos buvo
uzpildytos tinkamai, todél visi atsakymai priimti. Apklausoje buvo pateikti klausimai apie dalyviy
lytj, amziy, iSsilavinimg ir ménesines pajamas. Detali analizé, atlikta su SPSS programa, pateikiama
2 priede. Zemiau lenteléje pateikiama bendroji tyrimo respondenty charakteristika (r. 11 lentele).

11 lentelé Bendroji tyrimo respondenty charakteristika

Respondenty pasiskirstymas
Demografinés
charakteristikos N Procentiné
dalis
Vyras 97 24,3 %
Lytis
Moteris 302 75,7 %
Iki 18 mety 5 1,3%
18-25 metai 110 27,6 %
26-35 metai 92 23,1 %
36-45 metai 94 23,6 %
Amzius
46-55 metai 58 14,5 %
56-65 metai 28 7%
66-75 metai 11 2,8 %
76 ir daugiau mety 1 0,3%
Pagrindinis i$silavinimas 3 0,8%
Vidurinis i$silavinimas 44 11%
ISsilavinimas
Profesiné kvalifikacija 38 9,5%
Aukstasis iSsilavinimas 314 78,7 %
Tki 500 eury 38 9,5%
501-1000 eury 93 23,3 %
1001-1500¢eury 134 33,6 %
Pajamos
1501-2000¢eury 76 19 %
2001-2500eury 33 8,3%
Daugiau nei 2500 eury 25 6,3 %
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Tyrime dalyvavo 302 moterys ir 97 vyrai. Procentine dalimi atitinkamai pasiskirsté 75,7 % motery.
ir 24,3 % vyry.

Apklausos respondenty pasiskirstymas pagal amziy rodo (zr. 6 pav.), kad jauniausias respondentas
buvo 12 mety, o vyriausias — 76 mety. Bendras respondenty amziaus vidurkis 37 metai. Savo
atsakymus daugiausiai pateiké 25 mety asmenys.
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6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Asimetrijos koeficientas (angl. skewness) lygus 0,775, o ekscesas (angl. kurtosis) lygus -0,109 (zr. 2
prieda). Tai reiskia, kad histogramos asimetrija teigiama deSinioji ir histograma l¢ksta. Respondentai
pagal amziy néra pasiskirstgs pagal normalyjj skirstinj.

Pagal amziy respondentai suskirstyti j 8 kategorijas. Pirmoji kategorija — iki 18 mety sudaro 1,3 %,
antroji ir didZiausia kategorija - 27,6 %, tre¢ioji kategorija - 23,1 %, ketvirtoji kategorija - 23,6 %,
penktoji kategorija - 14,5 %, Sestoji kategorija — 7 %, septintoji kategorija - 2,8 % ir paskutiné bei
maziausia kategorija sudaro vos 0,3 %.

Daugiausiai respondenty buvo su aukstuoju issilavinimu (78,7 %), 11 % turi vidurinj i$silavinima,
profesing kvalifikacijg turi 9,5 %, 0 maziausiai respondenty su pagrindiniu iSsilavinimu (0,8 %).

Pagal gaunamas pajamas per ménesj respondentai pasiskirsté j SeSias kategorijas. Daugiausiai
respondenty pamingjo gaunantys nuo 1001 iki 1500 eury per ménes;j (33,6 %), 23,3 % pazyméjo, kad
gauna 501-1000 eury per ménesj, 19 % gauna 1501-2000 eury, 9,5 % gauna iki 500 eury, 8,3 % gauna
2001-2500 eury, o maziausiai — daugiau nei 2500 eury (6,3 %).

Taigi, bendra apklausos respondenty charakteristika rodo, kad tyrime daugiausiai dalyvavo motery,
24-25 mety amzZiaus, su aukStuoju i$silavinimu ir per ménesj gaunantys (-ios) nuo 1001 iki 1500 eury.
Respondentai néra pilnai pasiskirste aplink normalyji skirstinj. Pilnesné charakteristika pateikiama 2
priede.

4.2. Konceptualaus modelio matavimo skaliy patikimumo analizé

Siame poskyryje atlieckama matavimo skaliy patikimumo bei struktiiros analizé, siekiant patikrinti ar
visi skaliy teiginiai tinkami tolesnei analizei.

Matavimo skaliy patikimumo analizé

Siekiant jvertinti matavimo skaliy patikimuma, atlickamas matavimo skaliy patikimumo vertinimas.
Patikimumui vertinti naudojamas skalés vidinio nuoseklumo jvertinimo metodas, kuriam naudojamas
Kronbacho alfa koeficientas. Pagal Pukéng (2010), patikimos skalés koeficiento reikSmé turéty biiti
didesné uz 0,7. 3 priede pateikiama matavimo skaliy patikimumo analizé, o lenteléje zemiau
pateikiama matavimo skaliy koeficienty lentelé (zr. 12 lentelg).
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12 lentelé Matavimo skaliy Kronbacho alfa koeficientai

Matavimo skalés pavadinimas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa koeficientas
Tvaraus vartojimo elgsena 10 0,894
Vartotojy laimé 5 0,812
Socialinis pageidaujamumas 16 0,726

Tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalés patikimumas pagal Kronbacho alfa koeficienta
vertinamas 0,894. Neigiamy koreliacijos koeficiento reik§miy néra, o pasalinus kurj nors teiginj,
koeficiento reikSmés biity mazesnés nei dabartinis Kronbacho alfa koeficientas. Skalés teiginiy
atsisakymas nereikalingas, nes neturéty teigiamos jtakos rezultatams. Reiskia, kad i§ deSimt teiginiy
sudaryta tvaraus vartojimo elgsenos skalé pirmajj konstrukta matuoja patikimai.

Vartotojy laimés konstrukto matavimo skalés patikimumo koeficientas vertinamas 0,812. Neigiamy
koreliacijos koeficiento reikSmiy néra. Teiginiy atsisakymas nereikalingas, nes koeficientas
nepadidety. Reiskia, kad i§ penkiy teiginiy sudaryta vartotojy laimeés konstrukto matavimo skalé yra
patikima.

Patikimumo analizé buvo atlikta ir socialinio pageidaujamumo matavimo skalei. Patikimumo
analizés atlikimui reikéjo perkoduoti 1, 5, 6, 10, 14 ir 16 teiginius. Kronbacho alfa koeficientas gavosi
lygus 0,726. Pasalinti teiginiy nereikia, nes koeficientui teigiamos reik§més neturéty. Reiskia, kad i$
SesSiolikos teiginiy sudaryta socialinio pageidaujamumo matavimo skal¢ matuoja patikimai.

Matavimo skaliy struktaros analizé

Siekiant nustatyti matavimo skaliy tinkamuma, atliekama faktoriné analiz¢. Naudojamas pagrindiniy
aSiy faktoriy iSskyrimo metodas. Analizés lentelés pateikiamos 4 priede. Duomeny tinkamuma
struktiiros nustatymui apibudina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas (zr. 13
lentele) ir Bartleto sferiSkumo Kriterijus (angl. Bartlett s test of sphericity), Kurio p reik§mé mazesné
uz 0,05, tuomet faktoriné analizé naudinga.

13 lentelé Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) reik$miy interpretacija (Cekanaviius ir Murauskas, 2011)

KMO reik§mé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai
tinka

0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO <0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO<0,7 Tinka paken¢iamai

0,5<KMO <0,6 Tinka blogai

0,5 < KMO Faktoriné analizé nepriimta

Pirmiausia analizuojama buvo tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalé, kurios KMO matas yra
0,888, faktoriné analizé¢ gerai tinka, nei vienas teiginys néra Salinamas i§ skalés, nes visy teiginiy
faktoriniai svoriai yra daugiau nei 0,2. Vartotojy laimés KMO matas nurodomas 0,832, dél to
faktoriné analizé gerai tinka. Sioje skaléje néra $alinamas nei vienas teiginys (r. 14 lentelg).
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14 lentelé Matavimo skaliy faktorinés analizés rezultatai

Teigini Bartleto sferiSkumo Matavimo skalés
Matavimo skalé lg: " KMO . 1k tinkamumo
skaicius Kriterijus . ..
interpretacija
Tvaraus vartojimo 10 0,888 0,000 Gerai tinka
elgsena
Vartotojy laimé 5 0,832 0,000 Gerai tinka

Taigi, atlikta faktorin¢ analizé rodo, kad abi konstrukty matavimo skalés yra tinkamos tolesnei
analizei.

4.3. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotoju laimés ir demografiniy veiksniy sasajuy
konceptualaus modelio kintamyjy charakteristikos

Toliau atliekama konceptualaus modelio kintamyjy apraSomoji analizé. Siekiant giliau iStirti,
papildomai atlickama pagrindiniy konstrukty priklausomybés nuo demografiniy veiksniy analizé.

Aprasomoji analizé

Matavimo skaliy aprasomosios analizés metu nustatomos minimalios ir maksimalios reikSmes,
vidurkis ir standartinis nuokrypis (zr. 15 lentel¢). 5 priede pateikiami visi apraSomosios analizés
rezultatai.

15 lentelé Matavimo skaliy apraSomosios analizés rezultatai

Matavimo skalé Minimali reik§mé | Maksimali reik§mé Vidurkis Standart'l s
nuokrypis

Tvaraus vartojimo 1,00 5,00 3,3050 0,75513

elgsena

Vartotojy laimé 1,00 5,00 3,4807 0,66499

Matavimo skaliy minimalios ir maksimalios reik§més sutampa. Tai reiskia, kad teiginiai buvo
vertinami Likerto skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Tvaraus vartojimo skal¢je
vidurkis lygus 3,3050. Tai reiskia, kad vartotojai labiau linke sutikti su Sioje matavimo skaléje
pateikiamais teiginiais, nors vidurkis netoli 3, kas reiSkia, jog vartotojai neturi nuomonés ir nei
sutinka, nei nesutinka.

Vartotojy laimés matavimo skalés vidurkis Siek tiek didesnis uz pirmaja skalg ir lygus 3,4807. Reiskia
vartotojai labiau linke¢ sutikti su matavimo skal¢je pateikiamais teiginiais, taciau ne per daug stipriai.

Matavimo skaliy priklausomybés nuo demografiniy veiksniy analizé

Siekiant pagilinti rezultaty analize, atliekama kintamyjy priklausomybés nuo demografiniy veiksniy
(lyties, amziaus, issilavinimo ir pajamy) analizé. Siai analizei naudojami nepriklausomy iméiy
neparametriniai testai. Mann-Whitney U testas buvo naudojamas dviejy nepriklausomy imdéiy
neparametriniam palyginimui, Siuo atveju tiriant kintamyjy priklausomybe nuo lyties. Kruskal Wallis
testas buvo naudojamas daugiau negu dviem nepriklausomoms imtims palyginti, §iuo atveju tiriant
kintamyjy priklausomybe nuo amziaus, iSsilavinimo ir pajamy. Priklausomybé laikoma statistiSkai
reik§minga, kai reik§mingumo verté mazesné uz 0,05. Analizé pateikiama 6 priede. Rezultatai
apibendrinami 16 lenteléje.
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16 lentelé Matavimo skaliy priklausomybé nuo demografiniy veiksniy

p reikSmés
Matavimo skalés
Lytis AmZius ISsilavinimas Pajamos
Tvaraus vartojimo 0,042 0,000 0,785 0,935
elgsena
Vartotojy laimé 0,660 0,144 0,230 0,012

Mann-Whitney U testo rezultatai rodo, kad lytis daro statistiskai reikSmingg jtaka tvaraus vartojimo
elgsenai, nes p reikSmé mazesné uz 0,05, o vartotojy laimei statistiSkai reikSmingos jtakos neturi.
Kruskal Wallis testo rezultatai rodo, kad amzius daro statistiSkai reikSmingg jtakg tvaraus vartojimo
elgsenai, o vartotojy laimei jtakos nedaro. ISsilavinimas statistiskai reikSmingos jtakos nedaro nei
vienam kintamajam. Pajamy veiksnys daro statistiSkai reikSminga jtaka vartotojy laimés konstruktui,
taciau tvaraus vartojimo elgsenai jtakos nedaro.

Siekiant plac¢iau panagrinéti lyties daromg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai, kadangi egzistuoja
statistiSkai reikSmingas skirtumas, pateikiama i$samesné lentelé (zr. 17 lentele). Pastebima, kad
motery vidutinis rangas yra didesnis nei vyry. Tai reiskia, kad moterims tvaraus vartojimo elgsena
pasireiskia stipriau.

17 lentelé Tvaraus vartojimo elgsenos priklausomybé nuo lyties

Matavimo skalé Lytis n Vidutinis rangas
B Vyras 97 179,35
Tvaraus vartojimo elgsena -
Moteris 302 206,63

Siekiant placiau panagrinéti amziaus daromg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai, nes egzistuoja
statistiSkai reik§mingas skirtumas, pateikiama iSsamesné lentelé (Zr. 18 lentelg). Tvaraus vartojimo
elgsenos rangy reik§meés beveik nuosekliai didéja su kiekviena amziaus grupe. ISsiskiria tik patys
jauniausi vartotojai (iki 17 mety), nes jy vidutinis rangas yra gana aukstas. Reiskia, kad tvaraus
vartojimo elgsena stipréja zmogui senstant arba iki 18 mety amziaus.

18 lentelé Tvaraus vartojimo elgsenos priklausomybé nuo amziaus

Matavimo skalé AmZius n Vidutinis rangas
Iki 18 mety 5 343,60
18-25 mety 110 167,67
26-35 mety 92 193,68
Tvaraus vartojimo elgsena 3645 mety - 195.27
46-55 mety 58 229,37
56-65 mety 28 249,02
66-75 mety 11 254,77
76 ir daugiau mety 1 385,00

Siekiant placiau panagrinéti pajamy daromg jtakg vartotojy laimei, nes egzistuoja statistiSkai
reiSmingas skirtumas, pateikiama iSsamesné lentelé (zr. 19 lentele). Galima pastebéti, kad
laimingiausi vartotojai yra gaunantys daugiau nei 2500 eury. Gaunantys 2001-2500 eury yra Siek tiek
maziau laimingi. Daugiausiai respondenty gauna 1001-1500 eury per ménes;j ir jie yra laimingesni uz
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gaunancius maziau pajamy ir netgi laimingesni uz gaunancius daugiau, t.y., 1501-2000 eury per
ménes;.

19 lentelé Vartotojy laimés priklausomybé nuo pajamy

Matavimo skalé Pajamos n Vidutinis rangas
Iki 500 eury 38 180,22
501-1000 eury 83 180,28
1001-1500 eury 134 206,03

Vartotojy laimé
1501-2000 eury 76 188,08
2001-2500 eury 33 242,03
Daugiau nei 2500 eury 25 251,86

Taigi, atsizvelgiant | matavimo skaliy priklausomybe nuo demografiniy veiksniy, galima pastebéti,
kad lytis turi statistiSkai reik§mingg poveikj tik tvaraus vartojimo elgsenai ir moterims jis pasireiskia
stipriau nei vyrams. Amzius turi statistiSkai reikSmingg poveikj tik tvaraus vartojimo elgsenai ir
jauniausiems vartotojams bei vyriausiems jis pasireiskia stipriausiai. ISsilavinimas visai neturi
statistiSkai reikSmingo poveikio nei vienam kintamajam. Pajamos turi statistiSkai reikSmingg poveikj
tik vartotojy laimei ir daugiausiai uzdirbantiems vartotojams jis pasireiSkia stipriausiai.

4.4. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotoju laimés ir demografiniy veiksniy sasajuy tyrimo
rezultaty analizé

Siame poskyryje atlickama koreliaciné analize, kuri nurodo kintamyjy rysio stipruma tarpusavyije ir
socialinio pageidaujamumo koreliacijg su kintamaisiais. Toliau atliekama regresiné analizé pirmosios
hipotezés patikrinimui ir véliau atlieckama moderuojanciy rysSiy regresiné analizé likusiy keturiy
hipoteziy patikrinimui.

Koreliaciné analizé. Prie§ ja atliekant, svarbu nustatyti ar kintamieji pasiskirst¢ pagal normalyjj
skirstinj. Jeigu kintamasis néra pasiskirstes pagal normalyj; skirstinj, koreliacinei analizei atlikti
naudojamas Spearman‘o koreliacijos koeficientas. Jeigu kintamasis pasiskirstgs pagal normalyjj
skirstinj, naudojamas Pearson koreliacijos koeficientas. Kintamyjy skirstinio normalumui tikrinti
naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Kintamojo skirstinio normalumg rodo testo metu
gauta p reiksmé. Kai p maziau uz 0,05, skirstinys néra normalusis.

Atliktas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas rodo (Zr. 20 lentelg), kad tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés matavimo skaliy p reikSmé mazesné uz 0,05. Reiskia, kad tiek tvaraus vartojimo
elgsenos, tiek vartotojy laimeés kintamyjy skirstiniai statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo
skirstinio. Dél to, atlickant koreliacijos analiz¢, bus naudojamas Spearman‘o koreliacijos
koeficientas.

20 lentelé Matavimo skaliy Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai

Matavimo skalé preiksmé
Tvaraus vartojimo elgsena 0.000
Vartotojy laimé 0.000
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Toliau atlickama koreliacijos analizé pagal Spearman‘o koreliacijos koeficientg ir rezultatai
pateikiami koreliacijos koeficienty matricoje (zr. 21 lentelg). Dél gilesnés analizés j koreliacijos
matricas jtraukiami demografiniai veiksniai.

21 lentelé Koreliacijos koeficienty matrica (tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimes ir lyties)

F 1 2 3

1 1,000

2 0,269** | 1,000

3 0,102* 0,022 1,000

**p < 0,01; *p < 0,05; nezymi koreliacija r = nuo 0,00 iki 0,19; Zema koreliacija r = nuo 0,20 iki 0,39; vidutiné
koreliacija r = nuo 0,40 iki 0,69; auksta koreliacija r = nuo 0,70 iki 0,89; labai auksta koreliacija r = nuo 0,90 iki 1,00
(Cohen ir kt., 2003)

Faktoriai (F): 1. Tvaraus vartojimo elgsena; 2. Vartotojy laimé; 3. Lytis.

VirSuje yra pateikiama koreliacijy matrica, atspindinti tris faktorius (F): tvaraus vartojimo elgsena,
vartotojy laime ir lytj. Koreliacijos koeficientas svyruoja nuo -1 iki 1, kur 1 reiskia labai auksta
koreliacijg, O - koreliacijos nebuvima, o -1 — labai aukstg neigiamg koreliacija. Pirmosios matricos
duomenimis, tvaraus vartojimo elgsenos (F1) ir vartotojy laimés (F2) tarpusavio koreliacija yra
reikSmingai teigiama (r = 0,269, p < 0,01), taciau Zema. Tarp lyties (F3) ir tvaraus vartojimo elgsenos
(F1) taip pat yra reikSmingai teigiama, taciau silpna koreliacija (r = 0,102, p < 0,05)).

Toliau pateikiama matrica, kurioje vertinami trys faktoriai (F): tvaraus vartojimo elgsena, vartotojy
laimé ir amzius (zr. 22 lentelg).

22 lentelé Koreliacijos koeficienty matrica (tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir amziaus)

F 1 2 3

1 1,000

2 0,269** | 1,000

3 0,187** | -0,082 1,000

**p < 0,01; *p < 0,05; nezymi koreliacija r = nuo 0,00 iki 0,19; Zema koreliacija r = nuo 0,20 iki 0,39; vidutiné
koreliacija r = nuo 0,40 iki 0,69; auksta koreliacija r = nuo 0,70 iki 0,89; labai auksta koreliacija r = nuo 0,90 iki 1,00
(Cohen ir kt., 2003)

Faktoriai (F): 1. Tvaraus vartojimo elgsena; 2. Vartotojy laimé; 3. Amzius.

Antrosios matricos duomenimis, tarp tvaraus vartojimo elgsenos (F1) ir vartotojy laimés (F2) yra
reik§minga teigiama zema koreliacija (r = 0,269**, p <0,01), o tarp amziaus (F3) ir tvaraus vartojimo
elgsenos (F1) yra reikSminga teigiama nezymi koreliacija (r = 0,187**, p < 0,01).

Toliau pateikiama matrica, kurioje vertinami trys faktoriai (F): tvaraus vartojimo elgsena, vartotojy
laimé ir iSsilavinimas (Zr. 23 lentele).
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23 lentelé Koreliacijos koeficienty matrica (tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir i$silavinimo)

F 1 2 3

1 1,000

2 0,269** | 1,000

3 -0,010 0,069 1,000

**p < 0,01; *p < 0,05; nezymi koreliacija r = nuo 0,00 iki 0,19; Zema koreliacija r = nuo 0,20 iki 0,39; vidutiné
koreliacija r = nuo 0,40 iki 0,69; auksta koreliacija r = nuo 0,70 iki 0,89; labai auksta koreliacija r = nuo 0,90 iki 1,00
(Cohen ir kt., 2003)

Faktoriai (F): 1. Tvaraus vartojimo elgsena; 2. Vartotojy laimeé; 3. ISsilavinimas

TreCiosios matricos duomenimis, tvaraus vartojimo elgsena turi Zemg teigiamg Koreliacijg su
vartotojy laime (r = 0,269, p < 0,01). ISsilavinimas neturi reik§mingos koreliacijos nei su vienu
faktoriumi.

Toliau pateikiama matrica, kurioje vertinami trys faktoriai (F): tvaraus vartojimo elgsena, vartotojy
laimé ir pajamos (zr. 24 lentele).

24 lentelé Koreliacijos koeficienty matrica (tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir pajamy)

F 1 2 3

1 1,000

2 0,269** | 1,000

3 -0,053 0,140** | 1,000

**p < 0,01; *p < 0,05; nezymi koreliacija r = nuo 0,00 iki 0,19; Zema koreliacija r = nuo 0,20 iki 0,39; vidutiné
koreliacija r = nuo 0,40 iki 0,69; auksta koreliacija r = nuo 0,70 iki 0,89; labai auksta koreliacija r = nuo 0,90 iki 1,00
(Cohen ir kt., 2003)

Faktoriai (F): 1. Tvaraus vartojimo elgsena; 2. Vartotojy laimé; 3. Pajamos

Ketvirtosios matricos duomenimis, koreliacijos koeficientas tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés yra zemas (r = 0,269, p < 0,01). Koreliacijos koeficientas tarp vartotojy laimés ir
pajamy yra labai silpnas (r = 0,140, p < 0,01).

Pagal $ig matricg galima teigti, kad tvaraus vartojimo elgsena néra tiesiogiai susijusi su vartotojy
pajamomis, taciau yra rySys tarp vartotojy laimés ir pajamy. Tai reiSkia, kad didesnés pajamos gali
padidinti vartotojy laime, taciau tiesioginis rySys tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir pajamy néra
pastebétas.

Atlikus koreliacing analizg, statistiskai reikSmingas rySys nustatytas tarp tvaraus vartojimo elgsenos
ir vartotojy laimés, todél pirmoji hipotezé bus tikrinama vienmatés tiesinés regresijos metodu. Pries
atlieckant regresing analiz¢ dar atlickamas matavimo skaliy atsakymy socialinio pageidaujamumo
vertinimas.

Matavimo skaliy atsakymu socialinio pageidaujamumo vertinimas. Siekiant suZzinoti, ar
respondentai atsakingjo s3ziningai, atliekama kintamyjy tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy
laimés koreliacija (zr. 25 lentele). Socialinio pageidaujamumo skalés naudojimas svarbus Siame
tyrime, nes tai padeda kontroliuoti socialinio pageidaujamumo saliSkumg. Socialinis
pageidaujamumo saliskumas atspindi zmoniy tendencijg reaguoti socialiai priimtinu ar pageidaujamu
biidu, o ne pateikti sgZiningg atsakyma.

49



25 lentelé Atsakymy socialinio pageidaujamumo testo rezultatai

F 1 2

Socialinis pageidaujamumas -0,060 -0,154**

**p < 0,01; *p < 0,05; nezymi koreliacija r = nuo 0,00 iki 0,19; Zema koreliacija r = nuo 0,20 iki 0,39; vidutiné
koreliacija r = nuo 0,40 iki 0,69; auksta koreliacija r = nuo 0,70 iki 0,89; labai auksta koreliacija r = nuo 0,90 iki 1,00
(Cohen ir kt., 2003)

Faktoriai (F): 1. Tvaraus vartojimo elgsena; 2. Vartotojy laimé.

Pagal Barger‘i (2002), socialinio pageidaujamumo poveikis biity fiksuojamas, jeigu bty stipri
koreliacija. Pagal gautus rezultatus, aptinkama nezymi koreliacija su vartotojy laimés skale. Taciau
koeficientai yra per daug mazi, kad bty galima teigti, jog atsakymai paveikti socialiai pageidaujamo
pasirinkimo. Teigiama, kad Siame tyrime respondenty atsakymai buvo saziningi ir nepaveikti
socialinio pageidaujamumo.

Regresiné analizé. Remiantis atlikta koreliacine analize, toliau siekiama patikrinti tiesioginj ry$j tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés, todél atlickama regresiné analizé. Regresinés analizés
rezultatai pateikiami 8 priede.

Siekiant patikrinti hipotez¢ H1: Tvaraus vartojimo elgsena daro teigiamg jtaka vartotojy laimei,
atlickama vienmaté tiesiné regresiné analizé. Tvaraus vartojimo elgsena pasirinkta kaip
nepriklausomas kintamasis, o vartotojy laimé — kaip priklausomas. Regresinés analizés rezultatai
pateikiami 26 lenteléje.

26 lentelé Regresinés analizés rezultatai (tvaraus vartojimo elgsenos jtaka vartotojy laimei)

Nepriklausomas ,
. . Tvaraus vartojimo elgsena
kintamasis
Nestandartizuoti Standartizuoti
Priklausomas koeficientai koeficientai
) ) R R2 P
kintamasis Standartiné
B . Beta f
paklaida
Vartotojy laimé 0,248 0,062 0,109 0,021 0,248 0,000

Analizuojant tvaraus vartojimo elgsenos jtaka vartotojy laimei, nustatyta, kad tvaraus vartojimo
elgsena daro statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy laimeés kintamajam, nes ANOVA lenteléje p
reikSmingumo lygis maZesnis uz 0,05. Koeficientas R rodo, kad tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés yra silpnas rySys (0,248). Tvaraus vartojimo elgsena paaiskina 6,2 % duomeny
dispersijos vartotojy laimés kintamajame. Standartizuotas Beta koeficientas rodo, kad tvaraus
vartojimo elgsena daro silpng teigiamg jtaka vartotojy laimei. Tuo remiantis galima teigti, kad
hipotez¢ H1: Tvaraus vartojimo elgsena daro teigiama jtaka vartotojuy laimei gali buti

patvirtinta.

Moderuojancéiu rySiy regresiné analizé. Siekiant istirti demografiniy veiksniy itaka rySiui tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés, naudojama moderuojanti regresiné analizé su SPSS
priedu ,,PROCESS*. Detaliis analizés rezultatai pateikiami 9 priede.

Pirmiausia analiz¢ atlickama hipotezei H2: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra
stipresnis vyresnio amziaus vartotojams. Nepriklausomu kintamuoju pasirenkama tvaraus vartojimo

50



elgsena, priklausomu kintamuoju — vartotojy laimé, 0 moderatoriumi — amzius. Moderuojancios
regresinés analizés rezultatai pateikiami lenteléje apacioje (zr. 27 lentele).

27 lentelé Moderuojancio amziaus poveikio rySiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Kintamieji R R? Koeficientas p

Tvaraus vartojimo elgsena (X) 0,1269 0,0000
Amzius (W) 0,3159 0,0998 -0,4111 0,0005
Tvaraus vartojimo elgsena * Amzius (X*W) 0,0416 0,0050

Tvaraus vartojimo elgsena (X) — nepriklausomas kintamasis; Vartotojy laimé (Y) — priklausomas kintamasis; Amzius
(W) — moderatorius.

Atlikto regresinés analizés modelio R kvadrato reiksmé yra 0,0998, o tai reiSkia, kad duomenys
paaiSkina nedidelg (9,98 %) dispersijg rezultato kintamajame. R koeficientas rodo, kad egzistuoja
silpnas rySys (R = 0,3159). Tvaraus vartojimo elgsenos koeficientas teigiamas (0,1269) ir statistiskal
reikSmingas (p<0,05), o tai rodo, kad didesnis tvaraus vartojimo elgsenos lygis susij¢s su didesniu
vartotojy laimés lygiu. Amziaus koeficientas neigiamas (-0,4111) ir statistiS8kai reikSmingas (p =
0,0005), o tai rodo, kad vyresnis amzius susij¢s su mazesniu vartotojy laimés lygiu.

I analizés modelj taip pat jtraukta tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sandauga (X*W),
kuri tikrina, ar amzius moderuoja tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés ry$j. Kitaip tariant,
tikrinama, ar tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysio stiprumas ir Kryptis priklauso nuo
amziaus kintamojo lygio. Jei §i sandauga yra statistiSkai reik§minga, tai rodo, kad rySys tarp tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés néra vienodas visuose amziaus lygiuose ir kad amzius
moderuoja tvaraus vartojimo elgsenos poveikj vartotojy laimei. Analizé rodo, kad sandauga (X*W)
yra statistikai reik§minga (p = 0,0050), o tai reiskia, kad rySys tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés kinta priklausomai nuo amziaus reik§més. Galima teigti, kad tvaraus vartojimo
elgsenos poveikis vartotojy laimei yra skirtingas skirtingo amziaus vartotojams.

Toliau svarbu atsizvelgti j salyginio poveikio reik§mes, nes jos nurodo kokio amziaus vartotojams
tvaraus vartojimo elgsenos poveikis vartotojy laimei stipresnis (zr. 28 lentelg).

28 lentelé Tvaraus vartojimo elgsenos poveikio vartotojy laimei stiprumas skirtingo amziaus vartotojams

AmZiaus lygis Poveikis
-1,4038 0,0685
0,0000 0,1269
1,4038 0,1853

Poveikio lentelé rodo, kad kai amZius yra Zemiausiame lygyje (-1,4038), tvaraus vartojimo elgsenos
poveikis vartotojy laimei yra 0,0685, o tai reiskia, kad asmenims, kuriy amziaus lygis mazesnis,
tvaraus vartojimo elgsenos lygio padidéjimas yra susijes su mazesniu vartotojy laimés padidéjimu.
Taciau kai amzius yra aukS¢iausiame lygyje (1,4038), tvaraus vartojimo elgsenos poveikis vartotojy
laimei yra 0,1853, o tai reiskia, kad asmenims, turintiems auks$tesnj amziaus lygj, tvaraus vartojimo
elgsenos padidéjimas yra susijes su didesniu vartotojy laimés padidéjimu.
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Svarbu pazyméti, kad reikSmés -1,4038 ir 1,4038 yra dvi krastutinés amziaus kintamojo reikSmeés.
Neigiama reik§mé rodo zemesnj amziaus lygj (jaunesnius vartotojus), o teigiama reikSmé rodo
auksStesnj amziaus lygj (vyresnius vartotojus) pagal turimus tyrimo duomenis.

Grafike Zemiau (zr. 7 pav.) pateikiamas skirtingy amziaus kategorijy poveikis tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés rySiui.
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7 pav. Skirtingu amziaus kategorijy poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui

Grafike matosi, kad amziaus kategorijos nuo 46 mety iki 75 mety amziaus daro stipriausig poveikj
ry$iui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés. Stipriausias poveikis pasireiSkia 46-55
mety, 56-65 mety ir 66-75 mety amziaus Zzmonéms. Po to seka iki 18 mety, 36-45 m., 26-35 m. ir 18-
25 mety kategorijos. Silpniausiai poveikis pasireiskia 18-25 mety amziaus kategorijoje.

Galima daryti 18vada, kad amzius daro poveik] tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiui
ir amzius yra svarbus veiksnys. Tvaraus vartojimo elgsenos poveikis vartotojy laimei yra stipresnis
vyresnio amziaus vartotojams, palyginus su jaunesniais vartotojais. Tuo remiantis galima teigti, kad
hipotezé H2: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vyresnio
amziaus vartotojams gali biiti patvirtinta.

Toliau analizé atliekama treciai hipotezei H3: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei
yra stipresnis moterims negu vyrams. Nepriklausomu kintamuoju pasirenkama tvaraus vartojimo
elgsena, priklausomu kintamuoju — vartotojy laimé, o moderatoriumi — lytis. Moderuojancios
regresinés analizés rezultatai pateikiami lentel¢je apacioje (zr. 29 lentelg).
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29 lentelé Moderuojancio lyties poveikio rys$iui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés

moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Kintamieji R R? Koeficientas p

Tvaraus vartojimo elgsena (X) 0,0133 0,8781
Lytis (W) 0,2549 0,0650 -0,0548 0,8860
Tvaraus vartojimo elgsena * Lytis (X*W) 0,0559 0,2501

Tvaraus vartojimo elgsena (X) — nepriklausomas kintamasis; Vartotojy laimé (Y) — priklausomas kintamasis; Lytis (W)

— moderatorius.

Atliktos regresinés analizés modelis turi maza R kvadrato reik§me (0,0650), 0 R koeficientas rodo,
kad egzistuoja silpnas rysys (R = 0,2549). Tai reiskia, kad tik nedidelé (6,5 %) dispersijos dalis yra
paaiskinama. Tvaraus vartojimo elgsenos koeficientas yra teigiamas (0,0133) ir statistiSkai
nereikSmingas, nes p reikSmé¢ yra 0,8781. Statistin¢je analizé¢je dazniausiai naudojamas
reikSmingumo lygis yra 0,05. Tai rodo, kad néra statistiskai reikSmingo rysio tarp tvaraus vartojimo

elgsenos ir vartotojy laimés §iame duomeny pogrupyje.

Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySys gali skirtis skirtinguose duomeny pogrupiuose,
kaip pavyzdziui ankstesnéje analizéje rySys buvo reik§mingas. Tadiau dabartiniame duomeny
pogrupyje, lytis gali mazinti poveikj Siam rySiui. Lyties koeficientas yra neigiamas (-0,0548) ir
statistiSkai nereik§mingas (p = 0,8860), reiskia statistiSkai reik§Smingo rysio tarp lyties ir vartotojy
laimés néra. Rezultatai rodo, kad néra ir statistiSkai reikSmingos tvaraus vartojimo elgsenos ir lyties

sandaugos, o tai rodo, kad lytis nemoderuoja tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysio.

Dél gilesnés analizés sudarytas lyties poveikio tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés rysiui

grafikas (Zr. 8 pav.).
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8 pav. Lyties poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui
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Panagrinéjus grafikg bei sglyginio poveikio rodiklius, pastebima, kad motery lytis daro Siek tiek
stipresn] poveikj. Moterys tvariai vartodamos yra laimingesnés uz vyrus. Taciau $is poveikis yra
statistiSkai nereik§mingas ir lytis rySio nemoderuoja. Tuo remiantis galima teigti, kad hipotezeé H3:
Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis moterims negu vyrams yra
atmetama.

Toliau analizuojama ketvirtoji hipotezé H4: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei
yra stipresnis vartotojams, turintiems aukstaji i$silavinima. Nepriklausomu kintamuoju pasirenkama
tvaraus vartojimo elgsena, priklausomu kintamuoju — vartotojy laimé, o moderatoriumi —
iSsilavinimas. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami lentel¢je apacioje (zr. 30
lentelg).

30 lentelé Moderuojancio iSsilavinimo poveikio rysiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Kintamieji R R? Koeficientas p
Tvaraus vartojimo 01136 0,0000
elgsena (X)

ISsilavinimas (W) 0,2658 0,0707 0,3685 0,1122
Tvaraus vartojimo

elgsena * I$silavinimas -0,0448 0,1956

(X*W)

Tvaraus vartojimo elgsena (X) — nepriklausomas kintamasis; Vartotojy laimé (Y) — priklausomas kintamasis;
ISsilavinimas (W) — moderatorius.

Regresinés analizés metu nustatyta, kad modelio R koeficientas rodo silpng rysj (R = 0,2658), R
kvadrato reik§mé aiskina 7,07 % vartotojy laimés dispersijos. Tvaraus vartojimo elgsenos
koeficientas rodo, kad tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés yra teigiamas (0,1136) ir
statistiSkai reikSmingas (p = 0,0000) rySys. RySys tarp iSsilavinimo ir vartotojy laimés néra
reik§mingas (p = 0,1122). Tvaraus vartojimo elgsenos ir i$silavinimo sandaugos rySys su vartotojy
laime taip pat néra statistiSkai reikSmingas, nes p reikSme didesné uz 0,05. Tai reiSkia, kad tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySys néra moderuojamas iSsilavinimo.

Salyginés poveikio reik§meés rodo (zr. 9 prieda), kad skirtingose iSsilavinimo kategorijose, rySys tarp
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés yra teigiamas. Zemiau pateikiamas grafikas, kuriame
vaizduojamas iSsilavinimo kategorijy poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiui
(zr. 9 pav.).

RySio stiprumas yra stipresnis zemesnése iSsilavinimo kategorijose, palyginus su aukStesnémis
i§silavinimo kategorijomis. Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis vartotojy laimei yra
stipresnis asmenims, turintiems pagrindinj i$silavinimg. Turintiems vidurinj ir profesinj i$silavinimg
Sis poveikis yra silpnesnis. Pats silpniausias poveikis yra turintiems aukstgjj iSsilavinima.

Sklaidos grafikas rodo (zr. 9 prieda), kad rySys tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés yra
teigiamas visose iSsilavinimo kategorijose, nes taskai iSsidélioje didéjimo tendencija. Taciau
tendencijos nuolydis yra statesnis Zemesnése iSsilavinimo kategorijose (taskai labiau susitelke ir
arCiau tendencijos linijos), o tai rodo stipresnj ry$j tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés
tose kategorijose.
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9 pav. Skirtingy issilavinimo kategorijy poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySiui

Nors tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rySio stiprumas skirtingose issilavinimo
kategorijose skiriasi ir zemesnio iSsilavinimo kategorijose rySys stipresnis (prieSingai negu
hipotezéje), Sis rySys néra statistiSkai reik§mingas. Tuo remiantis galima teigti, kad i$silavinimas $io
ry$io nemoderuoja ir hipotezé H4: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra
stipresnis vartotojams, turintiems aukstajj iSsilavinimg yra atmetama.

Toliau analizuojama paskutiné hipotezé H5: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei
yra stipresnis vartotojams, gaunantiems aukstesnes pajamas. Nepriklausomu kintamuoju pasirenkama
tvaraus vartojimo elgsena, priklausomu kintamuoju — vartotojy laimé, o moderatoriumi — pajamos.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami lenteléje apacioje (zr. 31 lentelg).

31 lentelé Moderuojancio pajamy poveikio rySiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Kintamieji R R? Koeficientas p
Tvaraus vartojimo 0,1188 0,0000
elgsena (X)

Pajamos (W) 0,3099 0,0960 0,4332 0,0005
Tvaraus vartojimo

elgsena * Pajamos -0,0261 0,1128

(X*w)

Tvaraus vartojimo elgsena (X) — nepriklausomas kintamasis; Vartotojy laimé (Y) — priklausomas kintamasis; Pajamos
(W) — moderatorius.

Remiantis atlikta analize, regresijos modelis turi statistiskai reikSmingg rysj tarp prognozuojamyjy
kintamyjy (tvaraus vartojimo elgsenos ir pajamy) ir baigties kintamojo (vartotojy laimés), kurio R
kvadrato reiksmé yra 0,0960, o tai rodo, kad 9,6 % vartotojy laimés dispersijos gali buiti paaiSkinama
prognozuojamaisiais kintamaisiais. Taciau $is rySys yra silpnas (R = 0,3099).
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Tvaraus vartojimo elgsenos regresijos koeficientas yra 0,1188, o p reikSmé mazesné uz 0,05, tai
reiSkia, kad rySys tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés yra teigiamas ir statistiSkai
reikSmingas. Tvaraus vartojimo elgsenos vieneto padidéjimas yra susijgs su vartotojy laimés
padidéjimu 0,1188 vienety, 0 kiti kintamieji iSlieka pastoviis. Pajamy regresijos koeficientas yra
0,4332, o p reikSmé mazesné uz 0,05, todél rySys tarp pajamy ir vartotojy laimés yra teigiamas ir
statistiSkai reik§mingas. Pajamy regresijos koeficientas yra 0,4332, o tai rodo, kad pajamy vieneto
padidéjimas yra susijes su vartotojy laimés padidéjimu 0,4332 vienetais, o kiti kintamieji iSlieka
pastovus.

Tvaraus vartojimo elgsenos ir pajamy sandaugos ir vartotojy laimés rySys néra statistiSkai
reikSmingas, o tai reiskia, kad pajamos reikSmingos jtakos tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy
laimés rySiui neturi. Taciau nagrinéjant salyginj tvaraus vartojimo elgsenos poveikj vartotojy laimei
skirtinguose pajamy lygiuose, tvaraus vartojimo elgsenos poveikis vartotojy laimei mazéja didéjant
pajamoms. Kitaip tariant, kai pajamos yra zemos (-1,2996), tvaraus vartojimo elgsenos vieneto
padidéjimas yra susijes su vartotojy laimés padidéjimu 0,1527 vienety. Kai pajamos yra didelés
(1,2996), tvaraus vartojimo elgsenos vieneto padidéjimas yra susijes tik su 0,0849 vienety vartotojy
laimés padidéjimu. Tai galima pamatyti ir grafike (zr. 10 pav.).
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10 pav. Skirtingy pajamy kategorijy poveikis tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui

Rysio stiprumas yra didziausias Zemiausioje pajamy kategorijoje. Tvaraus vartojimo elgsenos
teigiamas poveikis vartotojy laimei yra stipresnis asmenims per ménesj gaunantiems iki 500 eury.
Poveikis yra silpnesnis gaunantiems 1001-1500 eury per ménesj. Po to atitinkamai daugiau nei 2500
eury, 1501-2000 eury, 2001-2500 eury ir 501-1000 eury. Silpniausias poveikis yra gaunantiems
maZzdaug minimaly atlyginima.

Analizé rodo, kad pajamos gali turéti silpng poveikj tvaraus vartojimo elgSenos ir vartotojy laimés
rySiui ir didesnis pajamy dydis susilpnina teigiamg poveikj vartotojy laimei. Taciau §is rySys néra
statistiSkai reikSmingas. Tuo remiantis galima teigti, kad pajamos §io rySio nemoderuoja ir hipoteze
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H5: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vartotojams,
gaunantiems aukstesnes pajamas yra atmetama.

Taigi, atlikus regresing analiz¢ ir iSanalizavus jos rezultatus, sudaryta apibendrinta hipoteziy
tikrinimo rezultaty lentelé (zr. 32 lentele).

32 lentelé Apibendrinti hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas
!—Il: Tvaraus.vart.ojlrr.lo elgsena daro teigiama Patvirtinta
itaka vartotojy laimei

H2: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas

poveikis laimei yra stipresnis vyresnio amziaus Patvirtinta
vartotojams

H3: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas

poveikis laimei yra stipresnis moterims negu Nepatvirtinta

vyrams

H4: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas
poveikis laimei yra stipresnis vartotojams, Nepatvirtinta
turintiems aukstajj iSsilavinima

H5: Tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas
poveikis laimei yra stipresnis vartotojams, Nepatvirtinta
gaunantiems aukstesnes pajamas

Nustatyta, kad egzistuoja teigiamas ir statistiSkai reikSmingas silpnas rySys tarp tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés. Atlikus moderuojanciy rysiy analize ir patikrinus demografiniy veiksniy
(amziaus, lyties, iS$silavinimo ir pajamy) poveikj, nustatyta, kad tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés ry$j moderuoja amzius ir $is rySys stipresnis vyresnio amziaus vartotojams. Analizé
rodo, kad lytis, iSsilavinimas ir pajamos nedaro statistiSkai reikSmingo poveikio tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimes rySiui.

4.5. Tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimés ir demografiniy veiksniy sgsajy tyrimo
rezultaty diskusija, tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimy kryptys

Pagrindinis Sio baigiamojo magistro darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiri$kai patikrinti tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sasajas bei demografiniy veiksniy poveikj rySiui tarp minétyjy
konstrukty. Siekiant jgyvendinti §j tikslag buvo atlikta mokslinés literatiros analizé, kuria remiantis
iskeltos 5 hipotezés ir sudarytas konceptualus modelis. Siuo darbu siekiama papildyti tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés tyrimy laukg ir iSnagrinéti moderuojantj demografiniy veiksniy
poveikj (kaip sitiloma autoriy Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022), kuris dar
nebuvo placiai nagrinétas kity autoriy. Demografiniai rodikliai yra pagrindiniai vartotojy
perkamosios galios ir sprendimy priémimo veiksniai. Suprantant, kaip Sie veiksniai veikia tvaraus
vartojimo elgseng ir vartotojy laime¢, galima kurti veiksmingesnes strategijas, skirtas tvariems
produktams ir paslaugoms skatinti.

Dviem pagrindiniams tyrimo konstruktams (tvaraus vartojimo elgsenai ir vartotojy laimei) matuoti
pasirinktos dvi matavimo skalés. Tvaraus vartojimo elgsenos konstruktas matuojamas kaip
viendimensis (Carrero, Valor ir Redondo, 2020) ir pagal ,,Ethically minded consumer behaviour*
skale (pagal Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2016). Si skal¢ sékmingai taikoma kituose panasios
tematikos ir pobiidZio tyrimuose. Siame tyrime atlikto skaliy patikimumo vertinime taip pat buvo
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nustatyta, kad §j konstrukta matuoja patikimai. Antrojo vartotojy laimés konstrukto matavimui
pasirinkta ,, The Satisfaction with Life Scale” (pagal Diener, 1985) ir vartotojy laimé taip pat
matuojama kaip viendimensis konstruktas (Carrero, Valor ir Redondo, 2020). Si skalé taip pat pladiai
naudojama matuoti vartotojy laime¢ tvaraus vartojimo elgsenos kontekste (pavyzdziui Ramos-
Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad, 2022).

Empirinio tyrimo rezultatai pateikia svarbiy jzvalgy apie ry$j tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés, taip pat apie demografiniy veiksniy poveikj Siems santykiams. Rezultatai rodo, kad
tvaraus vartojimo elgsena statistiSkai reikSmingai ir teigiamai susijusi su vartotojy laime, nors $io
ry$io stiprumas yra silpnas. Sie rezultatai patvirtina autoriy (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir
Rodriguez-Rad, 2022; Sameer, Elmassah, Mertzanis ir EI-Maghraby, 2021; Guillen-Royo, 2019;
Tiwari, 2016; Chéron, Sudbury-Riley ir Kohlbacher, 2021; Carrero, Valor ir Redondo, 2020) tyrimy
rezultatus. Taciau rodo, kad nors tvaraus vartojimo elgsena gali prisidéti prie vartotojy laimés, kiti
veiksniai taip pat turi jtakos nustatant bendra vartotojy laimés lygj.

Amzius daro jtaka tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysiui. Tyrimas parodé, kad tvaraus
vartojimo elgsena didéja su amziumi ir daro didesnj teigiamg poveikj vyresnio amziaus vartotojy
laimei. Sis tyrimo rezultatas atitinka kity autoriy (Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad,
2022) tyrimy rezultatus, Kurie teigia, kad vyresni vartotojai tvariai vartodami jauciasi laimingesni.
Taip gali buti todél, kad vyresni vartotojai labiau ripinasi aplinka ir jauc¢ia atsakomybe uz ateities
kartas bei yra labiau motyvuoti vartoti tvariai. Tikétina, kad senstant asmenys geriau suvokia zmoniy
daroma poveikj aplinkai ir tvarios praktikos svarba. Be to, vyresni asmenys gali turéti daugiau
disponuojamy pajamy ir laiko uZsiimti tvaria praktika, pavyzdziui, isigyti aplinkai nekenksmingy
produkty arba jsitraukti j aplinkai nekenksminga veiklg. Taciau svarbu pazyméti, kad amZiaus jtaka
tvaraus vartojimo elgsenai ir laimei néra linijiné ir yra stipriausia 46—75 mety amziaus kategorijose.

Analizuojant lyties poveikj, nustatyta, kad lytis turi silpng, bet statistiSkai reikSmingg poveikj tvaraus
vartojimo elgsenai. Moterys linkusios tvariau vartoti nei vyrai. Si i§vada atitinka ankstesnius tyrimus,
kurie rodo, kad moterys geriau suvokia aplinkosaugos problemas ir yra labiau linkusios laikytis
aplinkai nekenksmingos elgsenos (Luchs ir Mooradian, 2012; Walia, Kumar ir Negi, 2020; Lazaric
ir kt., 2020; Pinto ir kt., 2014; Dagher, Itani ir Kassar, 2015; Rahim, Sulaiman, Chin, Arif ir Hamid,
2017). Taciau S$is poveikis yra gana mazas. Tyrimas taip pat parodé, kad lytis neturi statistiskai
reik§mingo poveikio vartotojy laimei. Gali buti, kad kiti veiksniai, tokie kaip pajamos, socialiné
parama, gali turéti didesne itaka vartotojy laimei nei lytis. Taciau svarbu pazyméti, kad tyrime buvo
nagrin¢jamas tik rySys tarp lyties, tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés, o kiti veiksniai,
galintys turéti jtakos vartotojy laimei, nebuvo tiesiogiai i$matuoti atlickant analiz¢. Be to, atlikus
treCiosios hipotezés patikrinimg, nustatyta, kad lytis nemoderuoja rysio tarp tvaraus vartojimo
elgsenos ir vartotojy laimés, o tai rodo, kad teigiamas tvaraus vartojimo elgsenos poveikis laimei
vyrams ir moterims yra panasus.

Tyrime taip pat buvo nagrinéjamas moderuojantis issilavinimo poveikis tvaraus vartojimo elgsenos
ir vartotojy laimés rySiui. PrieSingai nei numatyta hipotezéje, i$silavinimas neturi reikSmingo
poveikio nei kintamiesiems atskirai, nei rysiui. Tai rodo, kad aukstesnis i$silavinimo lygis nebiitinai
lemia didesn] jsitraukimg j tvaraus vartojimo elgseng arba didesnj laimés lygj, susijusj su tvaraus
vartojimo elgsena. Tai prieStarauja ir autoriy Cloutier, Larson ir Jambeck; 2014; Tiwari, 2016)
Ramos-Hidalgo, Diaz-Carrion ir Rodriguez-Rad (2022) tyrimams, kurie teigia, kad aukstesnj
i§silavinimg turintys asmenys tiek vartoja tvariau, tiek yra laimingesni vartodami tvariau. Vienas i$
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galimy Sio poveikio trilkumo paaiskinimy galéty biiti tas, kad vien iSsilavinimo gali nepakakti, kad
asmenys biity motyvuoti priimti tvaraus vartojimo praktika. Kiti veiksniai, tokie kaip asmeninés
vertybés, socialinés normos (Gupta ir Agrawal, 2018; Trudel, 2018) ir prieiga prie tvariy produkty ir
paslaugy, taip pat gali atlikti svarby vaidmenj skatinant tvaraus vartojimo elgsena. Kita galima
priezastis yra ta, kad tyrime naudojamos priemonés nebuvo tinkamos, kad bty galima uzfiksuoti rysj
tarp issilavinimo ir tvaraus vartojimo elgsenos bei vartotojy laimés. Pavyzdziui, gali buti, kad
iSsilavinimas gali turéti netiesioginj poveikj tvaraus vartojimo elgsenai dél kity kintamyjy, kurie
nebuvo jvertinti tyrime, pavyzdziui, aplinkosaugos zinios ar poZziris.

Rezultatai rodo, kad pajamos turi statistiSkai reikSminga jtakg vartotojy laimei, taCiau neturi
reik§mingos jtakos tvariai vartojimo elgsenai. Ta¢iau néra statistiSkai reik§mingo ry$io su tvaraus
vartojimo elgsena ir apskritai pajamos nemoderuoja rysio tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy
laimés. Tai prieStarauja iSkeltai hipotezei. Vienas i§ galimy $io rySio nebuvimo paaiSkinimy gali buti
tas, kad aukstesnes pajamas gaunantys asmenys priimdami pirkimo sprendimus gali neteikti
pirmenybés tvarumui. Jie gali turéti daugiau pajamy, kurias galéty isleisti norimiems produktams,
kurie nebitinai yra tvars. Ir atvirk$ciai tie, kurie gauna maZzesnes pajamas, gali biiti labiau linke
taikyti tvaraus vartojimo elgsenos praktika i§ butinybés, norint sumazinti energijos, vandens
suvartojima.

Siame darbe naudota Stober‘o (2001) sudaryta socialinio pageidaujamumo skalé. Vertinant vartotojy
laime, socialinio pageidaujamumo atsakymy nustatymas butinas, nes respondentai gali jausti
spaudima pateikti teigiamus atsakymus, net jei tie atsakymai tiksliai neatspindi jy tikryjy jausmy. Dél
to gali buti pervertinta vartotojy laimé, o tai gali turéti jtakos tyrimo rezultaty pagristumui ir
patikimumui. Taciau nei su tvaraus vartojimo elgsena, nei vartotojy laime nebuvo nustatyta stipri
koreliacija. Nezymi koreliacija buvo nustatyta su vartotojy laimés konstruktu, bet rezultatams jtakos
tai nedaro.

Tyrimo apribojimai:

1. Naudotas netikimybinés patogumo atrankos metodas, dél kurio respondentai pasiskirsté
netolygiai. Tiriant demografiniy veiksniy poveikj reikéjo naudoti kvoting atrankg. Gauti rezultatai
gali biiti neapibendrinami platesnei populiacijai. Dauguma respondenty buvo jauni asmenys (24—
25 m.), moteriskos lyties, todél gali buti sudaryta Saliska imtis, tiksliai neatspindinti kity amziaus
grupiy ar lyCiy pozitirio ir elgsenos.

2. Tyrime naudotos kity autoriy matavimo skalés angly kalba, kurios i§verstos | lictuviy kalbg ne
profesionaliy vertéjy, o darbo autorés, todél galéjo atsirasti netikslumy ir klaidingy klausimy bei
atsakymuy interpretacijy.

3. Tyrimas atliktas per trumpg laika, o tai gal¢jo apriboti respondenty skaiCiy ir jvairove bei turéti
jtakos rezultaty kokybei.

4. Respondentai buvo linke rinktis neutralius atsakymus, o tai galéjo lemti maZesng¢ duomeny
variacijg ir turéti jtakos rezultaty tikslumui.

5. Tyrimas nepateikia aiSkaus paaiskinimo, kodél tvaraus vartojimo elgsena sukelia laime arba kurie
konkretiis tvaraus vartojimo elgsenos aspektai sukelia didZiausig laime. Tai gali apriboti praktines
tyrimo i$vady pasekmes ir naudinguma jmonéms bei rinkodaros specialistams.
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Tolesnés tyrimuy Kryptys

1.

10.

11.

Tolesniuose tyrimuose reikéty naudoti neatsitiktinés kvotinés imties atrankos metoda, kad biity
uztikrinta reprezentatyvesné imtis, apimanti jvairaus amziaus bei lyties respondentus ir atspindinti
populiacijos jvairove.

Biity tikslinga istirti priezastis, paaiSkinancias tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés rysj.
Suzinoti kokie psichologiniai procesai yra §i0 ry$io pagrindas, ar tvaraus vartojimo jprociai
sustiprina vartotojy tikslo ir prasmés jausma, taip padidindami jy laime¢ arba ar tvari vartojimo
elgsena sumazina vartotojy kaltés jausmg dél savo poveikio aplinkai ir tai lemia didesne laime.
ISnagrinéti, kaip skirtingos tvaraus vartojimo elgsenos riisys (pvz., perdirbimas, mésos vartojimo
mazinimas, naudojimasis vieSuoju transportu) yra susije¢ su vartotojy laime. ISsiaiskinti, ar yra
tam tikry tvaraus vartojimo elgsenos tipy, kurie yra labiau susij¢ su laime nei kiti bei kaip Sie
santykiai skiriasi jvairiose demografinése grupése.

Ivairiy priemoniy, kuriomis siekiama skatinti tvarig vartojimo elgseng ir didinti vartotojy laime,
veiksmingumo svarba. Pavyzdziui, kokios Zinutés ar paskatos yra veiksmingiausios motyvuojant
asmenis imtis tvaraus vartojimo elgsenos? Biity aktualu suzinoti kaip Sios priemonés gali bti
sukurtos siekiant maksimaliai padidinti jy poveikj vartotojy laimei.

IStirti tvaraus vartojimo elgsenos potenciala, kad jis veikty kaip hedonizmo forma, kai vartotojai
pripranta prie tvariy produkty ir galiausiai patiria maziau laimeés. Nustatyti, kaip jimonés gali kurti
tvarius produktus ir komunikacijg ir taip padéti vartotojams islaikyti savo laime.

Tvaraus vartojimo elgsenos poveikio vartotojy laimei tyrimas konkreciose produkty kategorijose
arba pramonés Sakose, pavyzdziui, mados ar maisto srityse. Galima biity istirti kaip skirtinga
tvaraus vartojimo elgsena veikia vartotojy laime ir kokios yra klititys tvaraus vartojimo elgsenai
Siose pramonés Sakose.

Socialiniy normy (Gupta ir Agrawal, 2018; Trudel, 2018) ir bendraamziy jtakos vaidmens
(Lazaric ir kt., 2020), formuojant tvaraus vartojimo elgseng ir vartotojy laime svarba. Biity galima
nustatyti kaip socialinio pritarimo ar nepritarimo tvaraus vartojimo elgsenai suvokimas veikia
asmeny motyvacijg tokiai elgsenai ir kaip tai veikia jy laimg.

ISnagrinéti emocijy vaidmenj formuojant tvaraus vartojimo elgseng ir vartotojy laim¢ (White ir
kt., 2019). Teigiamos emocijos, tokios kaip dziaugsmas ir dékingumas, gali paskatinti asmenis
imtis tvaraus vartojimo elgsenos (Dettori ir Floris, 2019), o neigiamos emocijos, tokios kaip kalté
ar géda, gali turéti jtakos vartotojy gerovel ir tvaraus vartojimo pasirinkimui.

Istirti kultdiros vertybiy ir normy galimg moderuojantj poveikj tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés rysiui (Sharma ir Jha, 2017). Nustatyti, kaip jsitikinimai apie vartojima, atliekas
ir aplinkos atsakomybe gali formuoti Zzmoniy pozilirj | tvarig vartojimo elgseng ir kaip Sie
kulttriniai veiksniai gali paveikti santykj tarp tvarios vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés.
Individualiy skirtumy, tokiy kaip asmenybés bruozai ar socio-ekonominis statusas (White, Habib
ir Hardisty, 2019), moderuojancio poveikio svarba tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
ry$iui. Biity naudinga suzinoti kaip tvaraus vartojimo elgsenos jtaka laimei skiriasi priklausomai
nuo skirtingy asmenybés tipy ir kaip jmonés gali atitinkamai pritaikyti savo komunikacija.
Asmenybeés bruozy galimo moderuojancio poveikio tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimeés
ry$iui nagrinéjimas. Galima biity iSanalizuoti Kaip tokie veiksniai kaip vartotojy saziningumas ar
aplinkosaugos vertybés (Pago ir Gouveia Rodrigues, 2016; Gupta ir Agrawal, 2018) veikia rysj
tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Tvaraus vartojimo elgsenos reik§mé ir aktualumas didéja visame pasaulyje, o zmonés Vis labiau
suvokia zalingg vartojimo poveikj aplinkai. Neatsakingo vartojimo paplitimas gali biiti siejamas
su placia industrializacija, dél kurios terSiama gamta ir tieckiama daugybé produkty ir paslaugy,
siekiant maksimaliai padidinti pelng. Didéjant susirtpinimui dél tvaraus vartojimo, didéja
susidom¢jimas, ar zmonges gali apriboti vartojima, tausoti iSteklius ir vis tiek patirti laime, ar jie
turi aukoti savo laimg, kad ateities kartoms biity geriau. Visuomenés i$siikis yra suderinti tvaraus
vartojimo elgseng su laime, nes vartojimas yra vienas pagrindiniy laimés veiksniy. Tvaraus
vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés sgsajy tyrimai yra aktuali ir tyrinéjama tema. Mokslininkali
siekia iStirti, kiek tvaraus vartojimo jprociai gali pagerinti vartotojy gyvenimo kokybe, gerove ar
bendra pasitenkinimg gyvenimu. Tvaraus vartojimo elgsenos jtaka vartotojy gerovei buvo istirta
ir jrodyta, kad turi teigiamg poveikj. Taciau svarbu pazyméti, kad Sio poveikio stiprumas tarp
vartotojy labai skiriasi, nes jam gali daryti jtakg demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius, lytis,
issilavinimas ir pajamos. Sioje srityje triiksta tyrimy, kuriuose bity nagrinéjamas demografiniy
veiksniy poveikis vartotojy laimei tvaraus vartojimo kontekste.

2. Tvaraus vartojimo elgsena apibréZziama kaip dabartiniy poreikiy tenkinimas nedarant zalos
ateities kartoms. Tai apima tvariy produkty pirkima, sgmoningg vartojima, pakartotinj daikty
naudojimg ir atlicky rai§iavimg. Vartotojy laim¢ sunku apibrézti, taciau ji susijusi su vartojimo
patirtimi. Tvaraus vartojimo elgsena gali paskatinti prasmingesnj gyvenima ir teigiamas emocijas,
todel vartotojai tampa laimingesni. Demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius, lytis,
i$silavinimas ir pajamos, buvo tiriami atsizvelgiant | tvary vartojimg bei vartotojy laimg.
Tyrimuose nustatyta, kad vyresni vartotojai labiau linke j tvary vartojima ir demonstruoja didesnj
laimés lygj. Moterys bei vartotojai, turintys aukstajj iSsilavinima, taip pat labiau linke taikyti
tvaraus vartojimo elgseng ir demonstruoti didesnj laimés lygj. Didesnes pajamas gaunantys
asmenys taip pat labiau linke laikytis tvaraus vartojimo elgsenos jprociy ir bati laimingesniais.
Taciau vis dar pastebimas trikumas tyrimy, kuriuose tiriamas demografiniy veiksniy
moderuojantis poveikis sgsajoms, kad biity galima visiS8kai suprasti ry$j tarp demografiniy
veiksniy ir tvaraus vartojimo elgsenos bei vartotojy laimés sgsajy. Lietuvoje tokiy tyrimy
neaptikta.

3. Atlikus teoring moksliniy Saltiniy analizg, parengtas konceptualus modelis, kuris paaisSkina
tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés bei demografiniy veiksniy sgsajas. Konceptualus
modelis sudarytas 1§ trijy konstrukty: tvaraus vartojimo elgsenos, vartotojy laimes ir demografiniy
veiksniy. Teigiama, kad tvaraus vartojimo elgsena daro teigiamg jtaka vartotojy laimei ir keliama
S1 hipotezé. Toliau teigiama, kad egzistuoja moderuojantis demografiniy veiksniy poveikis rySiui
tarp minétyjy konstrukty. Todél keliama antroji hipotezé, kuri teigia, kad tvaraus vartojimo
elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vyresnio amziaus vartotojams. Trecioji hipotezé
numato, kad moterys tvariai vartodamos yra laimingesnés uz vyrus. Ketvirtoji hipotez¢ teigia, kad
tvaraus vartojimo elgsenos teigiamas poveikis laimei yra stipresnis vartotojams, turintiems
aukstaj] iSsilavinimg. Paskutiné penktoji hipotezé numato, kad vartotojai, gaunantys aukstesnes
pajamas, tvariai vartodami yra laimingesni.

4. Empiriniam tyrimui atlikti pasirenkamas kiekybinis tyrimas, anketiné internetiné apklausa.
Nustatyta imtis ne maziau nei 351 respondentas. Taikomas imties atrankos metodas — patogioji
netikimybiné imties atranka. Naudojamos trys matavimo skalés. Tvaraus vartojimo elgsenos
konstruktas matuojamas Sudbury-Riley ir Kohlbacher‘io (2016) ,,Ethically minded consumer
behaviour skale, o vartotojy laimé matuojama ,,The Satisfaction with Life Scale, kurig sukairé
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Diener‘is ir kt. (1985). Respondenty atsakymy objektyvumas vertinamas Stober‘io (2001)
socialinio pageidaujamo atsakymo skale, kuria jvertinamas respondenty noras priskirti sau
socialiai pageidaujamg elgseng, siekiant pagerinti tyrimo rezultaty tikslumg ir pagristuma.
Apklausos gautiems duomenims analizuoti naudojama statistinés duomeny analizés programiné
jranga ,,IBM SPSS Statistics 25“ ir jos priedas ,,PROCESS v4.0“. Priedas naudojamas
moderuojanciy rysiy analizés atlikimui.

Tyrime dalyvavo 399 respondentai, i§ kuriy tik ketvirtadalis buvo vyrai. Daugiausiai tyrime
dalyvavo 24-25 mety amziaus respondentai. Nustatyta, kad didzioji dalis turi aukstajj i$silavinimag
ir per ménes] uzdirba nuo 1001 iki 1500 eury. Atlikta rezultaty analizé atskleidzia, kad tvaraus
vartojimo elgsena turi statistiskai reikSmingg silpng teigiama jtaka vartotojy laimei. Dél to
patvirtinta pirmoji hipotezé. Amzius moderuoja rysj tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy
laimés, o vyresnio amziaus vartotojams poveikis yra stipresnis nei jaunesniems. Todé¢l patvirtinta
ir antroji hipotezé. Lytis, iSsilavinimas ir pajamos nemoderuoja tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés rysio. Todél trecia, ketvirta ir penkta hipotezés atmetamos. Pastebéta, kad tam
tikri demografiniai veiksniai turi jtakos konkretiems Kkintamiesiems. Lytis turi statistiskai
reik§minga jtaka tvaraus vartojimo elgsenai, nes moterys yra labiau linkusios vartoti tvariai.
Tvaraus vartojimo elgsena stipréja vartotojams senstant. ISsilavinimas neturi statistiSkai
reik§mingos jtakos né vienam i§ kintamyjy. Pajamos turi statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy
laimei ir aukstesnes pajamas gaunantys vartotojai yra laimingesni.

Remiantis tyrimo rezultatais, pateikiamos rekomendacijos rinkodaros specialistams,
skatinantiems tvaraus vartojimo elgsena, tuo paciu siekiant iSlaikyti vartotojus laimingus.

Rekomendacijos rinkodaros specialistams

1.

Tyrimas nustaté, kad vyresni vartotojai tvariai vartodami yra laimingesni, negu jauni Zmonés.
Todél jmonés galéty kurti tvarios produkcijos linijas vyresnéms amziaus grupéms, sitilydamos
ekologiskas pakuotes ir pranesimus, kuriuose pabréziamas tvaraus vartojimo ilgalaiké nauda tiek
asmeniui, tiek visuomenei.

Norint jtraukti jaunesnius vartotojus, kad jie vartoty tvariau ir biity laimingi, galima
bendradarbiauti su nuomonés formuotojais, kurie gali sukurti patraukly ir aktualy turinj, susijusj
su tvaraus vartojimo elgsena. Verta naudoti ,,Instagram* ir ,,TikTok* socialinius tinklus.
Atsizvelgiant ] tai, kad moterys yra linkusios vartoti tvariai, jmonés galéty pritaikyti savo
rinkodaros kampanijas, kurios biity patrauklios moterims vartotojoms. Pavyzdziui, galima kurti
reklamas, kuriose biity demonstruojamas jy gaminiy poveikis aplinkai, pabrézti aplinkg
tausojanciy zinomy motery pavyzdzius ar sitlyti nuolaidas moterims, kurios naudoja daugkartinio
naudojimo maiselius ar pakuotes.

Nustatyta, kad vyrai maZiau domisi tvaraus vartojimo elgsena ir nesieja to su laime, taciau jiems
taip pat bty galima vykdyti rinkodaros kampanijas. Galima atkreipti démesj  vyry praktiSkumo
jausma. Daugelis tvariy produkty, tokiy kaip energija taupantys prietaisai ar LED lemputés,
ilgainiui gali sutaupyti pinigy. Galima pabrézti ilgalaikj tvaraus vartojimo iSlaidy taupyma, kuris
patikty vyrams, kuriuos motyvuoja praktiniai dalykai.

Vyrams taip pat biity galima rodyti kity Zinomy vyry pavyzdzius. Pavyzdziui, sportininky ar
verslo lyderiy, kurie uZsiima tvariu vartojimu. Tai padéty iSsklaidyti klaidinga nuomone, kad
tvarumas siejamas tik su moteriSkumu.

Nors §io tyrimo metu i$silavinimas neturéjo reikSmingo poveikio tvaraus vartojimo elgsenos ir
vartotojy laimés rySiui, imonés vis tiek galéty pasinaudoti vartotojy Svietimu apie tvaraus
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vartojimo naudg. Tai galima padaryti vykdant tikslines rinkodaros kampanijas, kuriose
pabréziamas tvaraus vartojimo teigiamas poveikis aplinkai, sveikatai ir gerovei.

Tyrimas nustaté, kad laimingesni vartotojai yra tie, kurie gauna didesnes pajamas, todél jmonés
galéty apsvarstyti kai kurios tvarios produkcijos kainy nustatyma kaip prabangiy prekiy.
Pateikdamos tvary vartojima kaip auksStos kokybés, jkvepiant] ir prabangy gyvenimo bida,
Jjmoneés galéty patraukti vartotojus, kurie yra pasiruoS¢ mokéti daugiau uz produktus, kurie
atitinka jy vertybes. Imonés taip pat galéty apsvarstyti partneryste su prabangos prekiy zenklais
ar zinomais zmonémis, kurie skatinty tvary vartojimg kaip statuso simbolj. Taciau svarbu
paminéti, kad to negalima taikyti visiems tvariems produktams ir dauguma vis tiek turéty biti
prieinami daugeliui vartotojy, nepaisant jy pajamy lygio.
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Priedai
1 priedas. Apklausos anketa
Tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotoju laimés sasajy tyrimas
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistranttiros studijy programos II kurso
studenté ir atlieku tyrima, kuriuo siekiama nustatyti tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés
sasajas.

Visi anketoje pateikti duomenys iSliks konfidencialtis ir bus naudojami tik baigiamajam magistro
projektui parengti. Anketos pildymas uztruks ~5 min.

Jei turite klausimy, galite kreiptis el. pastu auguste.usonyte@ktu.edu

IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir atsakymus!

1. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius:

Nei
Visiélfai Nesutinku sufinku, Sutinku Vis.iékai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Kai yra pasirinkimas, visada renkuosi
produkta, kuris maZiausiai kenkia aplinkai © © © © ©
Esu keites (-usi) (pirkes (-usi) kitus)
produktus dél aplinkosaugos prieZasciy © © © © ©
Jei Zinau, kad kai kurie produktai gali
Sy ©) ©) O (©) (©)
pakenkti aplinkai, a$ ju neperku
Neperku buitinés chemijos, kuri kenkia
©) ©) (@) ©) ©)

aplinkai

Kai tik imanoma, perku gaminius,
supakuotus daugkartinio naudojimo arba ') O O e} e}
perdirbamose pakuotése

Stengiuosi pirkti popierinius produktus
(tualetinj popieriy, servetéles ir kt.), @) @) @) @) @)
pagamintus i§ perdirbto popieriaus

Jei Zinau, kad jmoné néra socialiai atsakinga,
a$ neperku jos produkty

Neperku produkty i$ jmoniy, kurios suteikia
prastas darbo salygas, naudoja vaiky darba ') ') O ') ')
ar priverstinj darbg

Esu sumokéjes (-usi) daugiau uz aplinkai
draugisSkus produktus, kai buvo pigesniy e} O O ') ')
alternatyvy
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Esu sumokéjes (-usi) daugiau uz socialiai

atsakingus produktus, kai buvo pigesniu ®) ®) e
alternatyvy
2. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius:
Nei
isitkai tink sitkai
VlSlS. ai Nesutinku su m. u, Sutinku VleS ai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Daugeliu atZvilgiy
mano gyvenimas yra
artimas mano O O O O O
idealui
Mano gyvenimo
salygos yra puikios O O O O O
Esu patenkintas (-a)
savo gyvenimu O O O O O
Iki Siol a§ gavau
svarbius dalykus
gyvenime, kuriy O O O O O
noriu
Jei galéciau pradéti
savo gyvenimg i§
naujo, beveik nieko O O O O O
nekeis¢iau
3. Ivertinkite zemiau pateiktus teiginius:
Taip Ne
Kartais SiukSlinu e O
Visada atvirai pripaZjstu savo
cr e . O ©)
klaidas ir priimu galimas
neigiamas pasekmes
Eisme esu visada mandagus (-i) ir
L . O O
démesingas (-a) Kitiems
Visada priimu kity nuomong, net
Co . O O
kai su ja nesutinku
Retkarciais savo bloga nuotaika
e O O
iSlieju kitiems
Esu pasinaudojes (-usi) kitu
Esu pasinaudoje (-usi) o o
Zmogumi
Pokalbiuose visada jdémiai o o
klausausi ir leidZiu kitiems
uZbaigti sakinius
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Niekada nesudvejoju, jei galiu o
kam nors padéti kritiniu atveju
Kai duodu pazada, as jo laikausi — o
jokiy ,,jei%, ,ir“ ar ,,bet“
Kartais blogai kalbu apie kitus o
jiems uZ nugaros
Niekada negyvenciau is Kity o
Zmoniy pajamy ar paramos
AS visada esu draugiskas (-a) ir
. oo O
mandagus (-i) su kitais Zmonémis,
net kai esu jsitempes (-usi)
Gincy metu visada lieku o
objektyvus (-i) ir dalykiSkas (-a)
Bent viena karta gyvenime man
ce L O
yra nepavyke grazinti pasiskolinto
daikto
Visada laikausi sveikos mitybos O
Kartais padedu tik todél, kad
b L O
tikiuosi kazko mainais

4. Jusy amzius (jrasykite skaiciy):

5. Jusy lytis:

o \yras

o Moteris

6. Jusy aukSciausias jgytas iSsilavinimas:
o Pagrindinis i$silavinimas

o Vidurinis i8silavinimas

o Profesin¢ kvalifikacija

o Aukstasis iSsilavinimas

. Jisy gaunamos pajamos per ménes;j:
iki 500 eury
501 — 1000 eury
1001 - 1500 eury
1501 — 2000 eury
2001 — 2500 eury
Daugiau nei 2500 eury

O O O O O O N
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2 priedas. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

Jisy lytis:
Cumulative
Frequency Fercent  “Walid Percent FPercent
Valid  \yras a7 243 24 3 24 3
Moteris anz2 TaT 787 100,0
Total 3484 100,0 100,0
Jasy lytis:
W vyras
W voteris

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

Statistics

Jasy amZius:
[+ Walid 3949

Missing 0
Mean 36,82
Mode 25
Skewness d7h
Std. Error of Skewness 22
Kurosis -109
Std. Error of Kurtosis 2dd
Minimum 12

Maximum TG




Jisy amZius:

Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent

Valid 12 1 3 3 3
16 2 5 & 8
17 2 A & 1,3
18 1 3 3 1,5
19 2 5 & 2,0
20 3 8 | 2,8
21 3 8 8 35
22 11 2,8 28 6,3
23 13 33 33 9.5
24 38 9.5 9.5 19,0
25 39 9.8 9.8 28,8
26 16 4.0 40 328
27 11 2,8 28 356
28 5 1,3 1,3 36,8
29 6 1,5 1,5 383
30 11 2,8 28 41,1
31 7 1.8 1.8 429
32 15 38 38 46,6
33 7 1,8 18 484
34 6 1,5 1.5 49,9
35 8 2,0 2,0 51,9
36 2,0 2,0 53,9
3 14 35 35 57,4
3g ] 23 23 59,6
39 8 2,0 2,0 61,7
40 13 33 33 64,9
41 5 1,3 1,3 66,2
42 11 2,8 28 68,9
43 ] 23 23 71,2
44 ] 23 23 734
45 2,0 20 754
46 10 2,5 25 774
a7 ] 2,3 23 80,2
48 & 1,3 1.3 81,5
49 7 1.8 1.8 83,2
50 4 1,0 1,0 84,2
51 4 1,0 1.0 852
G 5 1,3 13 86,5
53 4 1,0 1,0 87,5
54 1 3 3 87,7
5] ] 23 23 90,0
56 1 3 3 a0,2
57 2 8 5 90,7
58 3 8 8 91,5
59 2 A & 92,0
60 4 1,0 1,0 93,0
61 4 1,0 1,0 94,0
62 3 8 8 94,7
63 5 1,3 13 96,0
64 1 3 3 96,2
65 3 8 8 97,0
66 3 8 8 97,7
68 1 3 3 98,0
70 2 & & 98,5
73 3 8 8 99,2
74 1 3 3 99,5
75 1 3 3 99,7
76 1 3 3 100,0
Total 399 100,0 100,0
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Histogram

Mean = 38 82
Stel. Dev. = 13,187
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20 40 B0 80
Jisy amzius:
AmZius_kateg
Cumulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Valid  iki 18 mety 5 1.3 1.3 1.3
18-25 mety 110 27 6 27 6 28,8
26-35 mety g2 231 231 519
36-45 mety 54 236 236 754
46-55 mety 58 145 145 80,0
56-65 mety 28 7.0 7.0 a7.0
B6-T5 mety 11 28 28 894 7
TEir daugiau mety 1 3 3 100.,0
Total 388 100,0 100,0
Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima:
Jisy aukséiausias jgytas issilavinimas:
Cumulative
Frequency Percent  “alid Percent Fercent
Walid Pagrindinis issilavinimas 3 ] 8 8
Vidurinis isilavinimas 44 11,0 11,0 118
FProfesing kvalifikacija 338 9.5 95 21,3
Aukstasis iSsilavinimas 314 78,7 78,7 100,0
Total 389 100,0 100,0
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Jasy auksciausias jgytas iSsilavinimas:

80

60

40

Percent

20

‘Pagrindinis Vidurinis iSsilavinimas ~ Profesing kvalifikacija  AukStasis iSsilavinimas
iSsilavinimas

Jlsy auksciausias jgytas iSsilavinimas:
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas:

Jilsy gaunamos pajamos per ménesj:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid ki 500 eury 38 84 85 85
501 —1000 eury 93 233 233 328
1001 — 1500 eury 134 336 336 66,4
1601 — 2000 eury 76 18,0 18,0 85,8
2001 — 2500 eury 33 8,3 8,3 837
Daugiau nei 2500 eury 25 6,3 ] 100,0

Total 3ag 100,0 100,0




Frequency

Jlsy gaunamos pajamos per ménesj:

125

100

75

50

25

iki 500 eury

501 -1000 1001 -1500  1501-2000 2001 -2500

eury

eury eury

Jlsy gaunamos pajamos per ménesj:

eury

Daugiau nei
2500 eury
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3 priedas. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalés patikimumo analizé:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof ltems

804 804 10

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Multiple Alphaif term
[tern Deleted [term Deleted Correlation Correlation Deleted

Kaiyra pasirinkimas, 28 5388 46,812
visada renkuosi produkta,

kuris maziausiai kenkia

aplinkai

Esu keites (-usi) (pirkes 28,8521 46,307
-usi) kitus) produkius dél
aplinkosaugos priezasciy

648 452 gaz

594 402 Bav

Jei finau, kad kai kurie 207644 46,623
produktai gali pakenkti
aplinkai, as jy neperku

Meperku huitinés 30,1880 47 681 583 06 BEY
chemijos, kuri kenkia
aplinkai

Kai tik jmanoma, perku 28,4336 46,578 G54 481 882
gaminius, supakuotus

daugkartinio naudaojimao

arba perdirbamose

pakuotése

Stengiuosi pirkti 288221 46,835
popieriaus produktus

ftualetinj popieriy,

servetéles ir ki),

pagamintus is perdirbto

popieriaus, pluosto

66T 489 881

fi45 478 883

Jei Zinau, kad jmoné néra 30,0602 46,8936
socialiai atsakinga, as
neperku jos produkty

Meperku produkty i§ 29,5464 48,238
imaniy, kurios suteikia

prastas darho salygas,

naudoja vaiky darbg ar

priversting darba

Esu sumokéjes (-usi) 28 55915 45 44848
daugiau uz aplinkai

draugiskus produktus,

kai buvo pigesniy

alternatyvy

Esu sumokeéjes (-usi) 206541 45830 713 718 878
daugiau Uz socialiai

atsakingus produktus, kai

buvo pigesniy alternatyvy

615 414 Bas

549 351 889

694 714 B7a




Vartotojy laimés matavimo skalés analize:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
812 821 )
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted

Daugeliu ativilgiy mano 14,2005 7,538 573 333 783
gyvenimas yra artimas
mano idealui
Mano gyvenimo salygos 13,6842 7,644 JBO6 408 T4
yra puikios
Esu patenkintas (-a) savo 13,6266 7,541 653 470 762
gyvenimu
Iki iol as gavau svarbius 13,7419 7,579 G54 435 T62
dalykus gyvenime, kuriy
noriu
Jei galééiau pradéti savo 14,3609 6,739 560 329 7899

ayvenima ig naujo, beveik
nieko nekeiséiau

Socialinio pageidaujamumo matavimo skalés analizé:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha terms M oof ltems
726 726 16
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Scale Mean if
[termn Deleted

Item-Total Statistics

Scale
YWariance if
[termn Deleted

Corrected
ltem-Tuotal
Carrelation

Squared
Multiple
Carrelation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kartais Siukslinu
Visada atvirai pripagjstu
savo klaidas ir priimu

galimas neigiamas
pasekmes

Eisme esu visada
mandagus (-ij ir
démesingas (-a) kitiems

Visada priimu kity
nuamaoneg, net kai su ja
nesutinkL

Retkariiais savo bloga
nuotaiks islieju kitiems
Eszu pasinaudojes (-usi)
kitu Zrogumi

Fokalbiuose visada
idémiai klausausiir
leidZiu kitiems uZbaigti
sakinius

Miekada nesudvejoju, jei
galiu kam nors padéti
kritiniu atveju

Kai duodu paZada, as jo

laikausi—jokiy jei”, irar

et

Kartais blogai kalbu apie
kitus jiems uZ nugaros

Miekada negyventéiau ig
kity Zmoniy pajarmy ar
paramos

AS visada esu
draugiskas (-a) ir
mandagus (-i) su kitais
Zmonémis, net kai esu
isitempes (-usi)

Ginéy metu visada lieku
objektyvus (i) ir
dalykiskas (-a)

Bentvieng karta
Qyvenime man yra
nepavyke grazinti
pasiskolinto daikto

Visada laikausi sveikos
mityhos

Kartais padedu tik todél,
kad tikiuosi kaZko
mainais

21,2957
21,2306

21,2506

21,0652

20,7995

21,0276

21,1529

21,3258

21,2832

20,7764

21,0526

211228

21,0426

20,9474

20,5484

21,1078

9,259
8,987

8967

8,865

8,739

8,635

8,864

8,275

4,083

8,762

8,034

8, TE6

8,513

8,849

9,484

8,820

248
15

asy

286

364

ar3

320

2649

A

365

270

348

420

284

248

323

720
J14

712

J16

rog

¥or

713

718

714

708

714

710

¥oz2

J16

720

713
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4 priedas. Matavimo skaliy faktoriné analizé

Tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalés faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 888
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1893663
Sphericity df A5
Sig. .aon
Communalities
Initial Extraction
Kaiyra pasirinkimas, 452 470

visada renkuosi produlkts,
kuris maziausiai kenkia
aplinkai

Esu keites (-usi) (pirkes 402 401
(-usi) kitus) produktus dél
aplinkosaugos priezasciy

JeiZinaw, kad kai kurie
produlktai gali pakenldi
aplinkai, as jy neperku

Meperku buitings A06 383
chemijos, kuri kenkia
aplinkai

489 498

Kai tik imanoma, perku
gaminius, supakuotus
daugkartinio naudaojimo
arba perdirbamose
pakuotése

Stengiuosi pirkt 474 470
popieriaus produlkdus

(tualetinj popieriy,

seneteles irkt),

pagamintus i perdirbto

popieriaus, pluosto

491 484

JeiZinau, kad jmoné néra 414 A28
socialiai atsakinga, as
neperku jos produlkdty

Meperku produlkty %
imaniy, kurios suteikia
prastas darbo salygas,
naudoja vaiky darkbg ar
priversting darba

KL 340

Esu sumokéjes (-usi) 714 555
daugiau uz aplinkai
draugiskus produktus,
kai buvo pigesniy
alternatyvy

Esu sumokejes (-usi)
daugiau uZ socialiai
atsakingus produkius, kai
buvo pigesniy alternatyy

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

715 581




Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 5,135 51,347 51,347 4,605 46,052 46,052
2 891 2914 60,261
3 789 7,893 68,154
4 728 7,280 75,434
5 563 5628 81,062
B 510 5,006 86,158
7 444 4440 90,598
8 432 4316 94,014
9 345 3449 98,363
10 164 1,637 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor

Kai yra pasirinkimas,
visada renkuosi produlkts,
kuris maziausiai kenkia
aplinkai

Esu keites (-usi) (pirkes
(-usi) kitus) produlktus dél
aplinkosaugos priezaséiy

Jei Zinau, kad kai kurig
produktai gali pakenkti
aplinkai, a5 jy neperku

Meperku buitinégs
chemijos, kuri kenkia
aplinkai

Kaitik jmanoma, perku
gaminius, supakuotus
daugkarinio naudojimo
arba perdirbamose
pakuotése

Stengiuosi pirkti
popieriaus produktus
(tualetinj popieriy,
senveteles ir ki),
pagamintus is perdirbto
popieriaus, pluosto

Jei Zinau, kad jmoné néra
socialiai atsakinga, ag
neperku jos produkty

Meperku produlkdy S
imoniy, kurios suteikia
prastas darbo salygas,
naudoja vaiky darbg ar
priverstinj darba

Esu sumokéjes (-usi)
daugiau uz aplinkai
draugiskus produktus,
kai buvo pigesniy
alternatyvy

Esu sumokéjes (-usi)
daugiau uz socialiai
atsakingus produlktus kai
buvo pigesniy alternatyvy

652

583

762

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 5 iterations

required.
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Vartotojy laimés matavimo skalés faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

g3z
639807
10

000

Communalities

Daugeliu ativilgiy mano
gyvenimas yra artimas
mano idealui

Mano gyvenimao s3lygos
yra puikios

Esu patenkintas (-a) savo
gyvenimu

Iki Siol as gavau svarbius
dalykus gyvenime, kuriy
naoriu

Jei galédiau pradeti savo
ayvenirma i§ naujo, beveik
nieko nekeiséiau

Initial Extraction
333 406
408 487
470 &TT
435 551
3249 386

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
i 2,016 58,314 58,314 2,406 48,125 48,125
2 G 13,219 71,533
3 564 11,383 82,916
4 AET 9,333 92,250
5 ,388 7,750 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factor
1

Daugeliu atzvilgiy mano 637
gyvenimas yra artimas
mano idealui
Mano gyvenimo s3lygos 698
yra puikios
Esu patenkintas (-a) savo 759
gyvenimu
Iki §iol a§ gavau svarhius T42
dalykus gyvenime, kuriy
naoriu
Jei galgciau pradéti savo 622

gyvenima is naujo, beveik
nieko nekeisciau

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 5 iterations

required.
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Rotated Factor Matrix®

Factor
3

Kartais Siukslinu
Visada atvirai pripaZjstu
savo klaidas ir priimu

galimas neigiamas
pasekmes

Eisme esu visada
mandagus (-ij ir
demesingas (-a) kitiems

Visada priimu kity
nuomaoneg, net kai su ja
nesutink

Retkariiais savo bloga
nuotaiks islieju kitiems
Esu pasinaudojes (-usi)
kitu Zrogumi

Pokalhiuose visada
idémiai klausausiir
leidZiu kitiems uZbaigti
sakinius

Miekada nesudvejoju, jei
galiu kam nors padéti
kritiniu atveju

Kai duodu paZada, as jo

laikausi—jokiy jei”, irar

et

Kartais blogai kalbu apie
kitus jiems uZ nugaros

Miekada negyvenéiau is
kity Zmoniy pajarmy ar
paramos

AS visada esu
draugiskas (-a) ir
mandagus (-i) su kitais
Zmonémis, net kai esu
isitempes (-usi)

Ginéy metu visada lieku
objektyus (i) ir
dalykiskas (-a)

Bentvieng karta
Qyvenime man yra
nepavyke graginti
pasiskolinto daikto

Visada laikausi sveikos
mityhos

Kartais padedu tik tode|,
kad tikiuosi kazko
mainais

328
155

059

-010

283

663

- 014

118

191

1749

143

137

127

420

081

433

082
J57

ara

383

ar4

169

ar3

164

1149

142

0449

5149

412

033

162

025

024
057

0E4

128

177

DE6

020

nev

180

720

070

052

230

124

244

0e3

0as
036

214

038

016

064

406

237

168

024

538

061

149

105

145

201

058
654

147

274

026

031

0ag

105

196

0ao

037

023

142

0449

025

091

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Yarimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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5 priedas. Aprasomoji analizé

Tvaraus vartojimo elgsenos matavimo skalés apraSomoji analizé:

Descriptive Statistics

[ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kai yra pasirinkimas, 3498 1,00 5,00 3,5113 1,03178
visada renkuosi produkta,
kuris maziausiai kenkia
aplinkai
Esu keites (-usi) (pirkes 389 1,00 5,00 3,1880 1,158749

(-usi) kitus) produlktus dél
aplinkosaugos priezaséiy

JeiZinau, kad kai kurie 399 1,00 5,00 3,2857 1,02657
produktai gali pakenkdi
aplinkai, ag jy neperku

Meperku buitings 3499 1,00 5,00 2,8622 1,02800
chemijos, kuri kenkia

aplinkai

Kai tik jmanoma, perku 399 1,00 5,00 3,6165 1,04705

gaminius, supakuotus
daugkartinio naudaojimo
arha perdirbamose
pakuotése

Stengiuosi pirkdi 3499 1,00 5,00 3,2281 1,03245
popieriaus produkius

(tualetinj popieriy,

senvetéles irkt),

pagamintus ig perdirbto

popieriaus, pluosto

JeiZinau, kad jmoné néra 398 1,00 5,00 2,9900 1,06327
socialiai atsakinga, as
neperku jos produlkdty

Meperku produkty is 399 1,00 5,00 3,6038 1,01712
imaniy, kurios suteikia

prastas darbo salygas,

naudoja vaiky darba ar

priverstini darba

Esu sumokéjes (-usi) 399 1,00 5,00 3,4586 1,10170
daugiau uz aplinkai

draugigkus produktus,

kai buvo pigesniy

alternatyvu

Esu sumokéjes (-usi) 399 1,00 5,00 3,3960 1,04587
daugiau Uz socialiai

atsakingus produlkius, kai

buvo pigesniy alternatyvy

Valid M (listwise) 399




Vartotojy laimés matavimo skalés aprasomoji analizé:

Descriptive Statistics

[+ Minimum  Maximum

Mean

Std. Deviation

Daugeliu atzvilgiy mano 399 1,00 5,00
gyvenimas yra artimas
mano idealui

Mano gyvenimo salygos 349 1,00 5,00
yra puikios

Esu patenkintas (-a) savo 389 1,00 500
gyvenimu

Iki Siol a5 gavau svarkius 399 1,00 5,00
dalykus gyvenime, kuriy
nariu

Jei galééiau pradéti savo 399 1,00 5,00
gyvenima is naujo, beveik
nieko nekeiséiau

Valid M (listwise) 399

3,2030

3,7193

3,7769

36617

3,0428

87477

81838

800867

79148

1,08238

Bendra aprasomoji analizé:

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Sta. Deviation
Vibendras 398 1,20 5,00 3,4807 66489
TWEbendras 398 1,10 5,00 3,3050 75513
Valid M (listwise] 398
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6 priedas. Matavimo skaliy priklausomybés nuo demografiniy veiksniy analizé

Matavimo skaliy priklausomybé nuo lyties:

Ranks
sum of
Jdsy Iytis: [ Mean Rank Ranks
TWEhendras “Wyras a7 178,35 17347,00
Moteris anz 206,63 62403,00
Total 34948
Yibendras Wyras a7 195 54 185967,00
Moteris 302 201,43 6083300
Total 3498
Test Statistics”

TWEbendras  ‘Lhendras

Mann-Whitney L 12644000 14214,000
Wileoxon W 17397,000 18867,000
z -2,028 - 441
Asymp. Sig. (2-tailed) 04z JGE60

a. Grouping Variable: Jlsy lytis:

Matavimo skaliy priklausomybé nuo amZiaus:

Ranks

AmZFius_kateg M Mean Rank

TWEbendras  iki 18 mety 5 343 60
18-25 mety 110 167,67
26-35 mety a2 193,68
36-45 mety a4 195,27
46-55 mety 58 2289 37
56-65 mety 28 249,02
f6-75 mety 11 254 77
76 irdaugiau mety 1 385,00
Total 389

VLbendras iki 18 mety A 276 40
18-25 mety 110 188 40
26-35 mety g2 221,99
36-45 mety a4 192,81
46-55 mety 58 194,23
56-65 mety 28 160,09
f6-75 mety 11 180,18
76 ir daugiau mety 1 315,50

Total 389




Test Stautistilt:sa’l"l

TWEhendras  Wlbendras

Kruskal-Wallis H 30,763 10,870

df 7 7

Asymp. Sig. aon 44
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: AmZius_kateg

Matavimo skaliy priklausomybé nuo issilavinimo:

Ranks

Jisy aukEdiausias joytas

igsilavinimas: Mean Rank

TWEbendras  Pagrindinis issilavinimas 3 28617
Vidurinis igsilavinimas 44 206,09
Profesing kvalifikacija 338 141,04
Aukstasis iSsilavinimas 314 185 69
Total 398

Vi hendras Pagrindinis igsilavinimas 3 22167
Vidurinis isilavinimas 44 1495492
Profesing kvalifikacija 38 164 55
Aukstasis iSsilavinimas 314 204 65
Total 3489

Test Sta\tistilt:si‘?"l"l

TWEhendras  V0lbendras

Kruskal-Wallis H 1,068 4,309
df 3 3
Asymp. Sig. ik 230

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: JOsy aukséiausias

igytas i

gsilavinimas:
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Matavimo skaliy priklausomyb¢ nuo pajamy:

Ranks

Jsy gaunamos

pajamos per menesj: Mean Rank
TWEbendras ki 500 eury 38 208,43
501 — 1000 eury 83 20795
1001 — 1500 eury 134 198,77
1601 — 2000 eury 76 180,80
2001 — 2500 eury 33 192,06
Daugiau nei 2500 eury 25 197,26
Tatal 398
Vibendras iki 500 eury 338 180,22
501 — 1000 eury 83 180,28
1001 —1500 eury 134 206,03
1601 — 2000 eury 76 188,08
2001 — 2500 eury 33 24203
Daugiau nei 2500 eury 28 251,86
Total 398
Test Statistics™
TWEhendras  Wlbendras
Kruskal-Wallis H 1,302 14,609
lf 5 5
Asymp. Sig. 835 012

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: JUsy gaunamos

pajamos per menes;j;
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7 priedas. Koreliaciné analizé

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Tvaraus Socialinis
vartojimo YWartotojuy pageidaujam
elgsena laimeé umas
I 399 399 399
Marmal Parameters*® Mean 33,0501 17,4035 22,7544
Std. Deviation 7,55133 3,32496 2,04551
Most Extreme Differences  Absolute 066 18 124
Pasitive 031 080 129
[egative - 066 - 118 =101
Test Statistic 066 Jg18 129
Asymp. Sig. (2-tailed)® 000 000 0o
{-.ﬂn_:unte ctl’;arln:n Sig. (2- Sin. 000 Jooo 000
ailed) 99% Confidence Interval  Lower Bound 000 000 000
Upper Bound 001 Jooo 000
a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefars Significance Correction.
d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 926214481.
Correlations
Twvaraus Socialinis
vartojimo Wartotojy pageidaujam
elgsena laime umas
Spearman's rho  Tvaraus vartojimo Correlation Coefficient 1,000 269 - 060
L Sig. (2-tailed) 000 23
MM 399 3589 389
Vartotojy laime Correlation Coefficient 269" 1,000 1547
Sig. (2-tailed) 000 0oz
MM 389 3499 389
Socialinis Correlation Coefficient - 060 - 154" 1,000
Pageidaujamumas Sig. (2-tailed) 23 ooz
MM 389 3499 389

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

Jasy Jisy
Tvaraus aukifiausias gaunamos
vartajimo Wartotojy jgytas pajamos per
elgsena laimé Jasy Iytis:  AmZius_kateg  iSsilavinimas: ménesj:
Spearman's rho  Tvaraus vartojimo Correlation Coefficient 1,000 269" 102" 187" -010 -,053
elgsena
e Sig. (2-tailed) 000 042 000 838 295
N 399 399 399 399 399 399
Vartatojy laime Correlation Coefficient 269" 1,000 022 -082 069 1407
Sig. (2-tailed) 000 . 660 101 168 005
N 399 399 399 399 399 399
Jisy Iytis: Correlation Coefficient 102 022 1,000 ATT 065 2337
Sig. (2-tailed) 042 (660 . 000 195 000
M 399 399 399 399 399 399
Amzius_kateg Corelation Coefficient 187" -,082 ATT 1,000 1297 050
Sig. (2-tailed) 000 101 000 . 010 321
N 399 399 399 399 399 399
Jiisy aukdfiausias jotas  Corelation Coefiicient 010 069 065 129" 1,000 256
igsilavinimas: - -
Sig. (2-tailed) 838 168 195 010 . 000
M 399 399 399 399 399 399
Jiisy gaunamos Correlation Coefficient -053 1407 -233" 050 256 1,000
pajamos per menes;j: X R
Sig. (2-tailed) 295 005 000 a1 000 .
M 399 399 399 399 399 399
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Koreliacija su socialinio pageidaujamumo skale:
Correlations
Tvaraus Socialinis
vartojirmo Wartotojy pageidaujam
elgsena laime umas
Spearman's rho  Tvaraus vartojimo Correlation Coefficient 1.000 269 - 060
elgsena ; ;
Sig. (2-tailed) . Jooo 23
[+l 34949 34949 3484
Vartotojy laime Correlation Coefficient 269 1,000 -154
Sig. (2-tailed) ooo . ooz
[+l 34949 3494 384
Socialinis Correlation Coefficient - 060 - 154 1,000
pageidaujamumas ; ;
Sig. (2-tailed) 23 ooz
[+l 34949 34949 3484

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedas. Regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Sguare the Estimate
1 24g® ne2 059 3,22491

a. Predictors: (Constant), Tvaraus vartojimo elgsena

ANOVA®
sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sia.
1 Fegression 271,206 1 271,206 26,077 ,EIEIEI':'
Fesidual 4128829 397 10,400
Total 4400,035 398

a. Dependent Variable: Vartotojy laimé

. Predictors: (Constant), Tvaraus vartojimo elgsena

Coefficients”

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Errar Beta t Sig.

1 (Constant) 13,79 726 18,004 000
Tvaraus vartojimo 08 021 248 5,107 000
elgsena

a. Dependent Variable: Vartotojy laime
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9 priedas. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Moderuojantis amziaus poveikis rysiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés:

Run MATRIX procedure:
khkkkkhkkhkkkhkkkkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS version 4.2 kAhkhkkhkhkkhk kA kK kkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR A AR AR A A A A A A A AR A AR A A A A AR AR AR A A AR AR A A A A A A AR A A A A A A IR AR AR A A AR A A A A A A A A A hA Ak kK

Model : 1
Y : VL
X : TVE
W : AgekK
Sample
Size: 399

KA A AR AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR A KR A A A A AR AR A AR A AR AR AR AR A A AR AR A AR A AR AR Ak K,k

OUTCOME VARIABLE:
VL

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 3159 , 0998 10,0276 14,5970 3,0000 395,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 17,3162 ;1615 107,2109 , 0000 16,9987 17,6338
TVE , 1269 , 0215 5,8974 , 0000 , 0846 ;1692
AgeK -,4111 ;1180 -3,4857 , 0005 -,6430 -,1793
Int 1 , 0416 , 0147 2,8235 , 0050 , 0126 , 0706

Product terms key:
Int 1 : TVE b AgeK

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F df1l df2 P

X*W ,0182 7,9724 1,0000 395,0000 , 0050
Focal predict: TVE (X)
Mod var: AgeK (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

AgeK Effect se t P LLCI ULCI
-1,4038 , 0685 , 0286 2,3947 , 0171 ,0123 , 1247
, 0000 ;1269 , 0215 5,8974 , 0000 , 0846 ,1692
1,4038 ,1853 , 0311 5,9681 , 0000 , 1243 , 2464

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

TVE AgeK VL
BEGIN DATA.

-7,5513 -1,4038 17,3762
,0000 -1,4038 17,8934
7,5513 -1,4038 18,4106
-7,5513 , 0000 16,3579
, 0000 , 0000 17,3162
7,5513 , 0000 18,2745
-7,5513 1,4038 15,3396
, 0000 1,4038 16,7390
7,5513 1,4038 18,1385

END DATA.



GRAPH/SCATTERPLOT=
TVE WITH VL BY AgeK

R R I i b S b I b I db S b I S b b b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R i i b I b e I b I S b S b S b I I b O 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:

AgeK TVE
—————— END MATRIX —----
25,00 © o0 o 56 o AgeK
[«} oo o ki 18 mety
o O o0 O g18-25metq
26-35 mety
o o 0000 o0 =
) 36-45 mety
o 0 ] [e XYooy +¥s] 00000000 (3%65mMQ
20,00 o = S—000—9 06000000000 000000 000 O%ﬁ&mm
O 00 O00000OQO0O0C0OQO0Q0O00 0000 000 © OEE—?Emth
000000 000000000000000D o o 76 ir daugiau mety
o o] o o0 Q0000000 QOOOO0 &
=] Lo %] o o 000 Q00000000 000 O 00
g 15,00 o) o s} 00000 0000000 O = e}
CO0 OO0 00000000000 O
o] [} o} [+ ] s’ o 00 O o0
[a) o o o [aXs] =]
000 o0 00
10,00 GO oo D 00D =)
o0
o
o]
5,00
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00
TVE

Moderuojantis lyties poveikis rySiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimes:

Run MATRIX procedure:
khkhkkhkhkhkkhkhkhkhkkkhkkkxk PROCESS Procedure for SPSS version 4.2 *hkhkhkkhkhkhkkhkhkkkkhkhkkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R S b I b e Sb b b S S Sb b Sb b I S e S b b Sb b S 2R S b b db b Sb R I S S SE b Sb b I SR e S 2b I Sb J Sh b b Sh b S Sb I 2b b b db S Jb I 2b db S 3

Model : 1
Y : VL
X : TVE
W : Lytis
Sample
Size: 399

khkhkhkhkhhkrhkhkhkhhkhkhkhkhhkhhhkrhkhkhh bk hhkrhhkhkhkhkrhkhkhhkhhhkrhhkhkhhkhhkrhkhkrhkkhkrhkhkhkhhkrkxhkxkkxk*k



OUTCOME VARIABLE:
VL

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 2549 , 0650 10,4156 9,1495 3,0000 395,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 17,4792 , 6928 25,2314 , 0000 16,1172 18,8411
TVE , 0133 , 0867 , 1535 , 8781 -,1571 ,1837
Lytis -,0548 ;3820 -,1434 , 8860 -,8059 , 6963
Int 1 , 0559 , 0485 1,1519 ;2501 -,0395 ,1514

Product terms key:
Int 1 : TVE X Lytis

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p

X*W ,0031 1,3269 1,0000 395,0000 , 2501
Focal predict: TVE (X)
Mod var: Lytis (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Lytis Effect se t P LLCI ULCI
1,0000 , 0692 , 0415 1,6695 , 0958 -,0123 , 1507
2,0000 ;1251 , 0252 4,9573 , 0000 , 0755 , 1748

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

TVE Lytis VL
BEGIN DATA.
-7,5513 1,0000 16,9016
,0000 1,0000 17,4244
7,5513 1,0000 17,9471
-7,5513 2,0000 16,4246
,0000 2,0000 17,3696
7,5513 2,0000 18,3146
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
TVE WITH VL BY Lytis

AKhkkhkkhkhk kA hkkhkhkAk Ak hkhkk kA kkx%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk AkkhA kA hkk kA kA hAk kA Ak khhkkkx k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
TVE
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2500 © o—e o oo o Jﬁ;g
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Moderuojantis issilavinimo poveikis rySiui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés:

Run MATRIX procedure:
kkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 RAR R R Rk b b b b b b b b b 2 4

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AR AR A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR AR A A A A AR AR A AR A AR AR A AR A A A AR AR A A A A A A A Ak Ak kK

Model : 1

Y : VL

X : TVE

W : ISsilav
Sample
Size: 399

kA hkhkhkhkhkrhkhkhkhhkhhkhkhhkhkhhkrhhkhkhhkhhkhkhhkhhhkrhhkhkhhkrhhkhkhhkhkhkhkrhhkhhhkrhkhkhhhkhhkrhkrhkxkkxk

OUTCOME VARIABLE:
VL

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
;2658 , 0707 10,3521 10,0129 3,0000 395,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 17,3968 , 1612 107,9477 , 0000 17,0799 17,7136
TVE , 1136 , 0215 5,2787 , 0000 , 0713 , 1560
ISsilav ;3685 ;2315 1,5918 , 1122 -,0866 ;8235
Int 1 -,0448 , 0345 -1,2964 , 1956 -,1127 , 0231

Product terms key:

Int 1 : TVE b Issilav

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
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R2-chng F dfl df2 o)
X*W , 0040 1,6807 1,0000 395,0000 , 1956

Focal predict: TVE (X)
Mod var: ISsilav (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

ISsilav Effect se t o) LLCI ULCI
-,7005 , 1450 , 0343 4,2269 , 0000 , 0776 ,2125

, 0000 , 1136 , 0215 5,2787 , 0000 ,0713 , 1560
,3383 , 0985 , 0232 4,2460 , 0000 , 0529 , 1441

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

TVE ISsilav VL
BEGIN DATA.
-7,5513 -,7005 16,0436
,0000 -,7005 17,1386
7,5513 -,7005 18,2337
-7,5513 ,0000 16,5386
,0000 ,0000 17,3968
7,5513 ,0000 18,2549
-7,5513 , 3383 16,7776
,0000 , 3383 17,5214
7,5513 , 3383 18,2652
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
TVE WITH VL BY Issilav

KAk Ak Ak kA kA hAkhkAk Ak Akhk kA Xk kx %k ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak Akh kA Ak Ak hA Ak rAk kA Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are 1 SD below the mean, the mean, and the maximum.

NOTE: One SD above the mean is above the maximum observed in the data for W,
so the maximum measurement for W is used for conditioning instead.

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
ISsilav TVE
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Moderuojantis pajamy poveikis ry$iui tarp tvaraus vartojimo elgsenos ir vartotojy laimés:

Run MATRIX procedure:
kkhkkkhkkhkkhkkkhkkkhkkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4'2 RARR IRk Ik b Ik b b b b 2 b b 2 4

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AR A A A AR AR A A A A AR AR A A A A AR AR A A A A A A AR AR A AR A AR AR A AR A AR AR A AR A A A AR AR A AR A A A A Ak Ak kK

Model : 1
Y : VL
X : TVE

W : Pajamos

Sample
Size: 399

AR AR A AR AR A A A A A R AR A A A A AR AR A A A A A A AR AR A A KA A AR AR A AR A AR AR A AR A A AR A AR A AR A AR AR A Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
VL

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
;3099 , 0960 10,0698 13,9846 3,0000 395,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 17,3870 , 1592 109,2139 , 0000 17,0740 17,7000
TVE ,1188 , 0213 5,5747 ,0000 , 0769 ,1607
Pajamos , 4332 , 1226 3,5317 , 0005 ;1920 , 6743
Int 1 -,0261 ,0164 -1,5893 , 1128 -,0583 , 0062

Product terms key:
Int 1 : TVE x Pajamos

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
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X*W , 0058 2,5259 1,0000

Focal predict: TVE (X)
Mod var: Pajamos (W)

395,0000 , 1128

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Pajamos Effect se t o) LLCI ULCI
-1,2996 , 1527 , 0321 4,7494 , 0000 , 0895 ;2159

, 0000 ,1188 ,0213 5,5747 , 0000 , 0769 , 1607
1,2996 , 0849 , 0280 3,0356 , 0026 , 0299 , 1400

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

TVE Pajamos
BEGIN DATA.
-7,5513 -1,2996
, 0000 -1,2996
7,5513 -1,2996
-7,5513 , 0000
, 0000 , 0000
7,5513 , 0000
-7,5513 1,2996
, 0000 1,2996
7,5513 1,2996
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
TVE WITH VL

VL

15,6713
16,8241
17,9769
16,4899
17,3870
18,2842
17,3085
17,9500
18,5914

BY

Pajamos

Krxkkkhkkxkkhhkxxkkrkrxxkkxrx ANALYSIS NOTES AND ERRORS ***kkhkxkkhrhxkkhhrxxkkhhrx

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:

Pajamos TVE
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