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SUMMARY

Relevance of the topic. Rapid population growth together with improving living standards is
causing bigger and more rapid consumption of resources in industrial and individual areas.
Unsustainable consumption patterns are negatively affecting our surroundings. In order to change this
situation, it is important to change consumption behavior and this should involve both companies and
consumers. However, the endeavor to involve consumers into sustainable consumption becomes a
challenge caused by existing attitude—behavior gap (Carrington et al., 2014; Young et al., 2010; Jonge
et al., 2014; Leary et al., 2014; Luchs at al., 2015; Phipps et al., 2013; Shao at al., 2016). This problem
Is perceived as a basis to examine this topic, therefore, its relevance encourages to explore this topic
theoretically and practically. In order to promote sustainable consumption, it is important to involve
consumers in active and mutual dialogue (Brulle, 2010). It is thought that revealing determinants and
their impact to consumer engagement into sustainable consumption would be beneficial to expansion of
sustainable consumption and engagement theory.

Scientific problem. In the recent years, interest in topics of sustainable consumption and
consumer engagement has grown in many scientific disciplines such as economy, marketing,
psychology, sociology etc. Due to the recency of the topics, there is still a wide range of research needed.
Consumer engagement into sustainable consumption and its determinants is one of them. Despite all the
research that was done to reveal the factors and motives of sustainable consumption behavior, there is
no empirical research that would include engagement construct. The importance of consumer
engagement research is proven by marketing science and practice contexts (Brodie et al., 2011; Gatautis
et al., 2015; Hollebeek, 2011b, 2016; PIé et al., 2010; Thakur, 2016), however, the topic of consumer
engagement into sustainable consumption is considered as unexplored. That allows to define the
following problematic issue: what are the determinants of consumer engagement into sustainable

consumption?
Research object: factors influencing consumer engagement into sustainable consumption.

Research purpose: to substantiate the phenomenon of customer engagement into sustainable

consumption and identify its determinants.



Research objectives:

1. to reveal the relevance and problematics of research on consumer engagement and sustainable
consumption;

2. to disclose the concept of sustainable consumption and its influencing factors;

3. to convey the essence of consumer engagement theory and emphasize its determinants;

4. to reason consumer engagement significance in the context of sustainable consumption;

5. to prepare a conceptual model of factors that influence consumer engagement into sustainable
consumption;

6. empirically verify a conceptual model of factors that influence consumer engagement into

sustainable consumption and to provide recommendations for further research.

The methods used in the research: comparative analysis and systematization method of the

scientific literature, online survey, statistical analysis methods.

The main results of the research. The results of the research allowed to verify that all
determinants of consumer engagement into sustainable consumption (environmental attitude, perception
of responsibility, perception of effectiveness, conditions for sustainable consumption, social influence,
encouragement to consume sustainably) have positive impact to consumer engagement into sustainable
consumption. Research has showed, that the environmental attitude is the most influential factor that
engages consumers into sustainable consumption, meanwhile, the least influential variable is conditions
for sustainable consumption. The results verify that consumer engagement into sustainable consumption
and all its dimensions have positive impact on green products buying behavior. Research revealed that
consumers are most likely to engage into sustainable consumption emotionally, least likely —
behaviorally. Furthermore, it is found that the cognitive dimension of consumer engagement into
sustainable consumption has the greatest impact on green products buying behavior, meanwhile,
emotional dimension - the lowest. The research results confirm consumer engagement into sustainable
consumption and its dimensions’ high reliability and validity, therefore it is recommended to pay more
attention to this field of research, simultaneously, taking into consideration other possible consumer

engagement into sustainable consumption outcomes.



TURINYS

e A ] LY 1 ¢ Y 1SS PUPR PR 6
L@NTEIIY STASAS ....veeuviiieiiieii ettt b et b bbb 7
TVADAS et bbb bbb R Rt b bbbt b et n e 8
1. VARTOTOJU ISITRAUKIMO | TVARU VARTOJIMA TYRIMU SVARBA IR
PROBLEMATIKA . ettt b bbbttt R e bt e bt bt e b e et st e e e nres 10
2. TEORINE VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU [SITRAUKIMA ] TVARU
VARTOJIMA, ANALIZE .....coooiiieeeeeeeee ettt s sttt ens ettt as sttt as s sasae st an s enansns 16
2.1. Tvaraus vartojimo Konceptualiofi €SME ..........ceiiiiiiiiiiiiiiriiiie e 16
2.1.1. Tvarumo KonstruKto ZENEZE.........coviuviiiiiiiiiieiiiie et 16
2.1.2. Tvaraus vartojimo KONCEPCIHA ........uevrreieieiienienie sttt 19
2.1.3. Tvary vartojimg lemiantys VEIKSNIAL.........ceiverriiieeiieniinieseese e 24
2.2. Vartotojy jsitraukimas ir jj lemiantys VEeIKSNIAL.......covviiiiieiiiiiiieiisi s 29
2.2.1. Vartotojy jSitraukimo KONCEPCIA......uevrirriiiiiriiiiiiiiisieieeie e 29
2.2.2. Vartotojy jsitraukimg lemiantys VEiKSNIal ........c.ccerveririiiniieiiiic e 35
2.3. Vartotojy isitraukimo reik§mé tvaraus vartojimo kontekste..........cccevvviriiiiiniiinnieninnnne 39

2.4. Konceptualus veiksniy, lemianc¢iy vartotojy jsitraukima j tvary vartojima, modelis ir jo

PAGTINTIMIAS ...ttt e st e et e st e e te e st e sseesteessessseabeeseeaseeaaeeseeeseeateenteennesneeseaneeareeseens 42

3. VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU JSITRAUKIMA ] TVARU VARTOJIMA,
TYRIMO METODOLOGIA ..ottt ettt e e nne s 48
3.1. Tyrimo tikslas, tirtamieji klausimai ir hipotezes ..........ccovvvriiiiiini e 48
3.2. Tyrimo pobldis ir METOAAS ......ccviiiiiiiiiiiie i 49
3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibldinimas ...........ccoccovvieiiiiiiiiiiiiicic s 50
3.4. Tyrimo imties procediiry Pagrindimas.........ccecverriiiieriieee e 55
3.5. Tyrimo duomeny analiz€s MEtOdal.........ceevviiirierriiirieiii e 55

4. VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU JSITRAUKIMA | TVARU VARTOJIMA,
TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA ..o 58
4.1. Respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos ...........cccovvvieiiiiiiiie e, 58
4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo Vertinimas ...........cccoceveveienenesienienennns 59
4.3. Tyrimo duomeny analize ir iNterPretacija........couuvirieiiiiiiiieeiiiie e 61
4.4, Tyrimo rezultatyy aPLarimas ........ccoocveiieiriiiiiiei e 67
ISVADOS IR REKOMENDACITOS .....covivieeieeeieieeesseseess s sesissssesaesen s ses s esassenans 73
LITERATURA .....coitititititititetcte ettt b bbbt s bbbt b bbb bbb bbb bbb bbb b b esnas 76
PRIEDAL L ..ottt bbb bt e e bbb 85



1 pav
2 pav
3 pav
4 pav
5 pav

PAVEIKSLU SARASAS

. Tvarumo konstrukto genezé (Stankevicitité, 2015, p. 17)..ccccviciiiiniiiiiiiiiene

. Vartotojy jsitraukima j tvary vartojima lemianciy veiksniy konceptualusis modelis .................

. Tyrimo modelis su nurodytomis hipote€ZE€mis ..........cccvvriivririieiiiiieniiiesniee e
. Respondenty socio-demografinés charakteristikos ...........cccocevviveiiiesiesiieseene.

. Empiriskai pagrijstas jsitraukima j tvary vartojimg lemianc¢iy veiksniy modelis



LENTELIU SARASAS

1 lentelé. Pagrindinés tvaraus vartojimo tyrimuy STIEYS .....ccveiveiieiiiiieiieie e 11
2 lentele. Pagrindings jsitraukimo tyrimy kryptys marketingo disciplinoje..........ccocvvvviviiieiiiiiiincnnn, 13
3 lentelé. Tvarios plétros jgyvendinimo proceso dalyviai (Ciegis ir kt., 2010, p. 65) ..ccvvvvvvvverereennne. 19
4 lentelé. Tvarig vartojimo elgseng lemianciy veiksniy tyrimy kryptys ir rezultatai (sudaryta pagal Steg
T LT 00 ) PRSPPI 25
5 lentelé. Tvary vartojima 1emiantys VEIKSNIAL .......eeiveiriiiiiieiiiiii e 27

6 lentelé. Jsitraukimo sampratos interpretavimas marketingo tyréjy darbuose (adaptuota pagal: Brodie ir

kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014; Maslowska, Malthouse ir Collinger, 2016)..... 31
7 lentelé. Vartotojy konstrukto dimensiskumas (adaptuota pagal: Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt.,
2014; DESSArt ir KL, 2015) ...uiiuieieieieeiesieesie ettt re et e et e e e esse e teeseesneebeaneenreenteeneeereenne e 33
8 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijos (sudaryta pagal Kuvykaité ir Taruté, 2015).........ccceeeen. 34
9 lentelé. Vartotojy jsitraukimg lemiantys VETKSTIAL ........cueiiiiiiiieiiiiiiesie e 36
10 lentelé. Operacionalusis tyrimo apibUdINIMAS ........ccoveviieeiiiiiiieie e 51
11 lentelé. Imties turio pritaikymo lentelé (Kardelis, 2016, p. 157) coooveiiiiiiiiiiiieneceree e, 55
12 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo VETtINIMAS ......ccveerieriieeiiieiiieniee e 59
13 lentelé. Patvirtinanciosios faktorinés analizes rezultatai..........coccoviiiieiiiiiiic i 60
14 lentelé. Isitraukimo j tvary vartojimg konstrukto faktorinés analizés rezultatai ............cc.ceevvrveennnn, 60
15 lentelé. Isitraukima j tvary vartojima lemianciy veiksniy aprasomiji statistika.........cccoceeeveeiieeninnnn 61
16 lentelé. [sitraukimo j tvary vartojimg dimensijy apraSomoji statistika ..........cccceevvieiiiieniiieniieennn. 63
17 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp veiksniy ir jsitraukimo ] tvary vartojimg rezultatai..... 64

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp jsitraukimo j tvary vartojimg ir zaliyjy produkty pirkimo elgsenos
FEZUMTALAT ... ettt 65
19 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp jsitraukimo ] tvary vartojimg dimensijy ir zaliyjy
produkty pirkimo elgsenos reZUtatal .........c.coiiiiiiiiiiii i 66

20 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas..........cccccvvveeiiiiiniiiiciiecen 68



IVADAS

Temos aktualumas. Sparciai augantis pasaulio gyventojy skaicius kartu su geréjanciu gyvenimo
lygiu lemia didesnj ir spartesnj iStekliy naudojima ne tik pramoniniame, bet ir individualiame vartojime.
Did¢jantys vartotojy poreikiai ir siekis juos patenkinti netvariais vartojimo biidais neigiamai veikia mus
supancig aplinka. Siekiant keisti $ig situacija dabar reikalingas itin reik§Smingas vartojimo mastymo ir
elgsenos pokytis ir prie to turéty prisidéti visi galintys, kalbant tiek apie jmones, tiek apie vartotojus.
atotriikio tarp vartotojy pozitrio j tvarumg ir tvaraus vartojimo elgsenos (Carrington, Neville ir
Whitwell, 2014; Young, Hwang, McDonald ir Oates, 2010; Jonge, Fischer ir Trijp, 2014; Leary ir kt.,
2014; Luchs ir kt., 2011; Luchs, Phipps ir Hill, 2015; Phipps ir kt., 2013; Shao, Taisch ir Mier, 2016).
Si problema suvokiama, kaip stimulas tirti §ig tema, todél jos aktualumas $iandiena skatina aktyvy jos
plétojima tiek teoriSkai, tiek praktiSkai. Siekiant paskatinti tvaraus vartojimo iniciatyvas, pasireiskia
isitraukimo fenomeno reikSmingumas. Vienpusé komunikacija néra efektyvus bidas skatinti tvarig
vartojimo elgsena, todél reikalingas aktyvus vartotojy dalyvavimas (Brulle, 2010). Tuo grindziamas
poziiiris, kad i$siaiskinus jsitraukimg j tvary vartojima lemiancius veiksnius ir jy jtakg jsitraukimui, biity
galima ne tik prisidéti tiek prie jsitraukimo, tiek prie tvariam vartojimui skirtos teorijos plétotés, bet ir
pateikti rekomendacijas organizacijoms, siekian¢ioms jtraukti vartotojus j tvaraus vartojimo iniciatyvas
ir taip paskatinti tvaraus vartojimo elgsena.

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Pastaraisiais metais tiek tvaraus vartojimo, tiek
jsitraukimo temos susilauké itin didelio jvairiy mokslo sri¢iy (ekonomikos, marketingo, psichologijos,
sociologijos ir kt.) tyréjy démesio (Brodie, Hollebeek, Juri¢ ir Ili¢, 2011; Dessart, Veloutsou ir Morgan-
Thomas, 2015; Hollebeek, 2011; 2011b; Islam ir Rahman, 2016; Jackson, 2005a; Liu, Qu, Lei ir Jia,
2017; Thakur, 2016; Vivek, Beatty, Dalela ir Morgan, 2014). Atsizvelgiant j tai, jog abi temos pradétos
plétoti visai nesenai, jose gausu neistirty sri¢iy (Brodie, Ilic, Juric ir Hollebeek, 2013; Gatautis ir kt.,
2015; Geng, Liu ir Zhu, 2017; Groegera, Moroko ir Hollebeek, 2016; Liu ir kt., 2017; Thakur, 2016;
van Doorn ir kt., 2010). Isitraukimo j tvary vartojimg fenomenas ir jj lemiantys veiksniai yra viena is jy.
Nors yra atlikta nemazai tyrimy siekiant iSsiaiSkinti veiksnius bei motyvus, skatinanéius tvaraus
vartojimo elgseng, tacCiau juose Siy veiksniy jtaka analizuojama, kaip tiesiogiai veikianti vartotojy
elgsena, nejtraukiant jsitraukimo konstrukto. Vartotojy jsitraukimo tyrimy svarbg patvirtina marketingo
mokslo ir praktikos kontekstai (Brodie ir kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek, 2011b, 2016; P1é,
Lecocq ir Angot, 2010; Thakur, 2016), ta¢iau jsitraukimo j tvary vartojima tema laikytina neistirta. Sio
darbo moksliné problema formuluojama klausimu: kokie veiksniai skatina vartotojus jsitraukti j tvary
vartojima?

Darbo objektas: veiksniai, darantys jtakg vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima.



Darbo tikslas: teoriskai ir empiriskai pagristi jsitraukimo j tvary vartojimg fenomena,

identifikuojant jj lemiancius veiksnius.

UZdaviniai:

1. apzvelgti vartotojy jsitraukimo ir tvaraus vartojimo srities tyrimy aktualuma ir problematika;
2. atskleisti tvaraus vartojimo konceptualig esme¢ bei iSnagrinéti tvary vartojimg salygojancius

veiksnius;

3. perteikti vartotojy isitraukimo teorijos esm¢ bei identifikuoti jsitraukimg lemiancius veiksnius;
4. pagrjsti vartotojy jsitraukimo reik§me tvaraus vartojimo kontekste;

5. parengti veiksniy, lemianciy vartotojy jsitraukima j tvary vartojimg, konceptualyjj modelj;

6. empiriSkai patikrinti parengtg veiksniy, lemianc¢iy jsitraukimg j tvary vartojimg, konceptualyjj

modelj ir pateikti rekomendacijas ateities tyrimams bei organizacijoms.

Tyrimo metodai: teorinéje dalyje naudoti mokslinés literatliros lyginamosios analizés bei

sisteminimo metodai. Sudaryto konceptualaus modelio patikrinimui pasitelktas kiekybinis tyrimo

metodas — internetiné apklausa. Empiriniy duomeny analizei naudoti statistiniai analizés metodai.



1. VARTOTOJU ISITRAUKIMO I TVARU VARTOJIMA TYRIMU
SVARBA IR PROBLEMATIKA

Ilga laika aplinkosaugos problemos buvo suvokiamos kaip gamintojy atsakomybé, o vartotojas
buvo tarsi nutoles nuo jy. Taciau Siandiena vis geriau suvokiama, kad siekiant reikSmingy pokyciy,
tvarios gamybos ir plétros tam tikrai nepakanka. Bitent d¢l to pradéta kalbéti apie tvary vartojimg ir
poreikj j Siuos procesus jtraukti vartotojus. Nuo tada, kai tvaraus vartojimo terminas buvo oficialiai
apibréztas 1994 m., Oslo Simpoziumo metu, jis susilauké intensyvaus akademinio susidoméjimo ir jo
svarba buvo suprantama, kaip turinti didziulés reikSmés modernioje visuomenéje. Dabar vis aiskiau
suvokiama, jog reikalingas reik§mingas vartojimo mastymo ir elgsenos pokytis, prie kurio turi prisidéti
vartotojy iSreiskia susiripinimg aplinkosauginémis problemomis, tik nedidelé dalis jy yra like keisti savo
vartojimo jproc¢ius. Tad vis dazniau kalbama apie egzistuojantj didelj atotriikj tarp vartotojy pozitrio }
tvarumga ir tvarios vartojimo elgsenos (Carrington ir kt., 2014; Young ir kt., 2010; Jonge ir kt., 2014;
Leary ir kt., 2014; Luchs ir kt., 2011; Luchs ir kt., 2015; Phipps ir kt., 2013; Shao ir kt., 2016).

Liu ir kt. (2017) atlike holisting, kiekybing tvaraus vartojimo studijy analize, pasitelkiant
bibliometrinius metodus, pastebéjo, jog tvaraus vartojimo tyrimy laukas gali biiti padalintas | du
periodus. Autoriy teigimu iki 2000 m. tvaraus vartojimo tyrimy srityje daugiausiai démesio buvo
skiriama vartotojy elgsenai ir jos ketinimams tirti, siekiant identifikuoti esama situacija bei teikiant
siilymus ja keisti. Po 2000 m. prasidéjo kita tvaraus vartojimo tyrimy kryptis, kuri pasireiskia didziuliu
susidoméjimu $ia sritimi ir nejtikétina tyrimy krypc¢iy, temy ir metody jvairove. Visgi iki 2006 m.
daugiau démesio buvo skiriama tvarios plétros ar paties tvarumo koncepto analizei (Liu ir kt., 2017, p.
8). Tuo tarpu tvariam vartojimui tirti skirty studijy kiekis iki tol buvo nedidelis, §i sritis nebuvo taip
placiai nagrin¢jama, lyginant su tvaria plétra.

Pirmasis tvaraus vartojimo tyrimy etapas pasizymejo ryskiu susidoméjimu vartotojy poziiiriu bei
Kitais psichologiniais kriterijais, kurie gali buiti susije su tvaresne vartojimo elgsena (Liu ir kt., 2017, p.
8). Taip buvo siekiama istirti esamg situacija, nustatyti tuometing vartotojy elgseng. Tyrimai,
besiorientuojantys ] psichologiniy veiksniy reik§me tvaraus vartojimo kontekste, sieké i8siaiskinti budus,
kuriais buity galima keisti vartotojy poziarj j aplinkosauga, taip pat ir elgsena link labiau tvarios. Siame
etape buvo pritaikomi pagrindiniai vartotojy elgsenos tyrimo modeliai i$ kity discipliny: ekonomikos,
marketingo, psichologijos (Jackson, 2005a). Taip pat atkreiptas démesys ir | iSorinius socialinius bei
konteksto veiksnius, kurie gali trukdyti tvaresnei elgsenai: darbo salygas, infrastruktiiros tvariam
vartojimui plétote, kasdienio gyvenimo modelius, valstybinj reguliavimg. Nuo 2006 m. itin pagauséjo
tvaraus vartojimo tyrimy ir i$siplété $iy idéjy pritaikymas jvairiose disciplinose (Liu ir kt., 2017, p. 10).
Autoriy teigimu, placiausiai analizuojamos temos tvarus vartojimo kontekste — vartotojy elgsena ir jos

jtaka aplinkai. Siuo laikotarpiu itin daug démesio skirta vartotojy pozitirio—elgsenos atotriikio problemai
10



tirti, kuri kartu paskatino didesnj susidoméjimg tvary vartojima lemianciy veiksniy studijy plétote. Tai
patvirtina ir Siame darbe atlikta tvaraus vartojimo tyrimy analizé, kuria remiantis galima identifikuoti

pagrindines tyrimy sritis (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Pagrindinés tvaraus vartojimo tyrimy sritys

Tyrimy sritis

Autoriai

Tyrimai, skirti tvariai vartojanciy
(zaliyjy) vartotojy profilio
nustatymui ir apibidinimui

Balderjahn ir kt., 2013; Ferguson ir Lovell, 2015; Khan ir Trivedi,
2015; Laroche, Bergeron ir Barbaro-Forleo, 2001; Theodori ir
Luloff, 2002;Thegersen, 2010.

Vartotojy peZiirio ir elgsenos
atotriikj ir / ar to priezastis
nagrinéjantys tyrimai

Carrington ir kt., 2014; Young ir kt., 2010; Jackson, 2005b; Leary ir
kt., 2014; Leonidou, Leonidou ir Kvasova, 2010; Tilikidou, 2007;
Vermeir ir Verbeke, 2006.

Psichologiniy, socialiniy, konteksto
ir kt. veiksniy jtaka tvariai vartotojy
elgsenai ir / ar jos ketinimams

Biswas ir Roy, 2015; Han, Jae ir Hwang, 2016; Huber ir Hilty, 2015;
Kabaday, Dursun, Alan ir Tuger, 2015; Kang, Liu ir Kim, 2013; Lin
ir Huang, 2012; Liu, Wang, Shishime ir Fujitsuka, 2012; Luchs ir kt.,

2015; Pradeep, 2012; Phipps ir kt., 2013; Sanchez, Lopez-Mosquera
ir Lera-Lopez, 2016; Shao ir kt., 2016; Steg, Dreijerink ir
Abrahamse, 2005; Stern, 2000; Theodori ir Luloff, 2002; Thegersen,
2010; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang, Liu ir Qi, 2014; Wang, 2009;
Welsch ir Kiihling, 2009; Zhu, Li, Geng ir Qi, 2013.

Dermody Hanmer-Lloyd, Koenig-Lewis ir Zhao, 2015; Geng ir kt.,
2017; Jackson, 2005a; Luchs ir kt., 2011; Sachdeva Jordan ir Mazar,
2015; Steg, Perlaviciateé ir Werff, 2015; Too ir Bajracharya, 2015.

Tyrimai, skirti vartotojy motyvacijai
tvariai vartoti tirti, ieSkant btidy
paskatinti tvaresne elgsena

Atlikta analizé ir Liu ir kt. (2017) atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog iki $iol bene daugiausiai tyrimy
analizuoja pagrindinius veiksnius, lemiancius tvary vartojimg, atsizvelgiant j individualy vartotojy
pasirinkimo procesa. Cia yra atsizvelgiama j skirtingas perspektyvas, kurios gali lemti tam tikra individo
elgseng. Atlikus mokslinés literatiros analize, pastebéta, jog galima skirti dvi dideles tvary vartojima
lemianciy veiksniy grupes: vidinius ir iSorinius. Vidiniai veiksniai susije¢ su psichologinémis vartotojy
charakteristikomis, turimais jsitikinimais. Siai veiksniy grupei dazniausiai priskiriami ir analizuojami
tokie veiksniai, kaip:

e poziiris j aplinkosaugg (Biswas ir Roy, 2015; Geng ir kt., 2017; Han ir kt., 2016; Harring ir
Jegers, 2013; Laroche ir kt., 2001; Leonidou ir kt., 2010; Luchs ir kt., 2015; Pickett-Baker ir Ozaki,
2008; Sachdeva ir kt., 2015; Welsch ir Kiihling, 2009; Wu, Zhou ir Song, 2016);

e susiriipinimas ar jautrumas aplinkosauginéms problemoms (Dermody ir kt., 2015; Han ir kt.,
2016; Harring ir Jegers, 2013; Leary ir kt., 2014; Pradeep, 2012; Steg ir Vlek, 2008; Thegersen, 2010;
Tilikidou, 2007; Wang, 2009; Wang ir kt., 2014);

e vartotojy vertybés (Harring ir Jegers, 2013; Kim ir Chung, 2011; Sachdeva ir kt., 2015;
Thegersen, 2010; Too ir Bajracharya, 2015; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang ir kt., 2014; Zhu ir kt.,
2013);

o suvokiama atsakomybé (Han ir kt., 2016; Harring ir Jegers, 2013; Liu ir kt., 2012; Luchs ir kt.,

2015; Pago ir Rodrigues, 2016; Steg ir kt., 2005; Wang, 2009; Wang ir kt., 2014);
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¢ suvokiamas elgsenos veiksmingumas (Geng ir kt., 2017; Kabaday ir kt., 2015; Kang ir kt.,
2013; Liu ir kt., 2012; Sharm ir Sharma, 2016; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang ir kt., 2014);

e aplinkosauginés Zinios (Laroche ir kt., 2001; Sanchez ir kt., 2016; Steg ir kt., 2015; Tilikidou,
2007; Too ir Bajracharya, 2015; Wang, 2009; Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016).

Tuo tarpu iSoriniai veiksniai susij¢ su jvairiais konteksto, struktiiriniais ir socialiniais aplinkos
veiksniais. Cia dazniausiai atsizvelgiama j socialinés aplinkos jtakg (Dermody ir kt., 2015; Geng ir kt.,
2017; Han ir kt., 2016; Kang ir kt., 2013; Liu ir kt., 2012; Pradeep, 2012; Sachdeva ir kt., 2015;
Thegersen, 2006; Too ir Bajracharya, 2015; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang, 2009; Welsch ir Kiihling,
2009), konteksto ar struktiirinius veiksnius (Biswas ir Roy, 2015; Liu ir kt., 2012; Sachadeva ir kt.,
2015; Steqg ir kt., 2015; Steg ir Vlek, 2008; Too ir Bajracharya, 2015; Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016;
Zhu ir kt., 2016), kurie gali trukdyti arba paskatinti vartotojy pasiryzimg tvariai vartoti.

Remiantis Liu ir kt. (2017, p. 12) atlikto tyrimo rezultatais, nuo 2006 m. pradéta vis daugiau
démesio skirti priva¢iam vartojimo sektoriui, o ne tik jmoniy veiklos zalai tirti. Naujesni tyrimai tyré
vartotojy gyvenimo bado ir elgsenos modelius, Sieké rasti buidus paskatinti tvaresnius vartojimo jprocius.
Itin reikSminga tai, jog tvaraus vartojimo tyrimy laukas yra aktyviausiai besipleciantis lyginant su
kitomis tvarumo tematikg tirian¢iomis sritimis (Liu ir kt., 2017, p. 4). Nuo 2007 m. reik§mingai pradéjo
dauggéti Sios srities tyrimy. Tai rodo vis didesnj susidoméjimg aplinkosauginémis problemomis. Tvaraus
vartojimo tyrimy srityje yra atrandama vis daugiau naujy krypéiy, didéja kity discipliny susidoméjimas
Sia sritimi. Atsizvelgiant j tarpdisciplininius tyrimus, autoriai pastebi, jog §i sritis bene daugiausiai
démesio susilaukia i§ industrinés ekologijos, marketingo ir ekologiskos ekonomikos discipliny (Liu ir
kt., 2017, p. 13). Tai rodo, jog tarpdisciplininiy tvaraus vartojimo tyrimy lauke marketingo disciplina
yra viena 1§ aktyviausiai prisidedanciy prie Siy tyrimo lauko plétotés.

Kai kurie autoriai (Banyté ir Gadeikiené, 2015, p. 13; Dermody ir kt., 2015, p. 1474; Jackson,
2005a, p. 118; Jonge ir kt., 2014, p. 13-14; Phipps ir kt., 2013, p. 1229; Sheth, Sethia ir Srinivas, 2011,
p. 23) marketingg jvardina kaip vieng pagrindiniy sprendimy, galin¢iy padéti vartotojy elgseng priartinti
prie labiau tvarios. Globalizacija, tarptautiniai prekiy Zenklai ir vis pana$¢janti vartotojy elgsena parodo
marketingo svarbg formuojant vartojimo kultiirg visame pasaulyje. Pasitelkiant jvairias marketingo
strategijas galima perduoti svarbig informacija, skatinti tam tikrus poZzitrius ir vertybes, kurti vartojimo
jproCius bei jtraukti vartotojus j aktyvaus dalyvavimo veiklas (j produkty, bendros vertés kiirima,
virtualias bendruomenes, kt.). Taciau, net ir pasitelkiant marketingg skatinant tvaresng¢ vartojimo
elgsena, reik§mingy poky¢iy sprendziant pozitirio—elgsenos atotriikio problema nebus, jei bus vykdoma
tik vienpusé komunikacija. Todél svarbu vartotojus ne tik informuoti apie aplinkosaugines problemas,
bet ir skatinti aktyvy dialoga (Brulle, 2010, p. 91). Siekis vartotojus paskatinti aktyviau dalyvauti
jvairiuose procesuose, Susijusiuose su tam tikra jmoniy veikla, atsispindi naujausiuose marketingo

strategijose bei yra placiai nagrinéjamas moksliniame diskurse. Bene didZiausio susidoméjimo Siuo metu
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susilaukia jsitraukimo konstrukto pritaikymas jvairiuose marketingo tyrimuose (Brodie ir kt., 2011;
Brodie ir kt., 2013; Gambetti ir Graffigna, 2010; Hollebeek, 2011a; 2011b; Hollebeek, Glynn ir Brodie,
2014; Islam ir Rahman, 2016; Thakur, 2016; van Doorn ir kt., 2010). Atsizvelgiant j tai, kad jsitraukimo
reikSme¢ ir patikimumg patvirtina ne tik marketingo, bet ir kity discipliny (pvz.: sociologija, psichologija,
politikos moksly, organizacijos elgsenos, vadybos ir kt.) teoriniai ir praktikos kontekstai (Brodie ir kt.,
2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014), Siame darbe manoma, jog vartotojy jtraukimo
konstrukto pritaikymas tvaraus vartojimo kontekste gali biiti reikSmingas tiriant tvaraus vartojimo
elgsena.

Isitraukimo tyrimy plétoté pradéta palyginti nesenai, aktyvesnis $ios sgvokos nagrinéjimas
pradétas XX a. paskutiniame deSimtmetyje. Brodie ir kt. (2011, p. 3) teigimu, tik po 2000 m. jsitraukimo
terminas buvo pradétas taikyti verslo praktikos diskurse. Kaip ir tvaraus vartojimo, taip ir jsitraukimo
tyrimy plétoté pastaraisiais metais susilauké itin didelio jvairiy mokslo sri¢iy (ekonomikos, marketingo,
psichologijos, sociologijos ir kt.) tyréjy démesio (Brodie ir kt., 2011; Dessart ir kt., 2015; Hollebeek,
2011a; 2011b; Islam ir Rahman, 2016; Thakur, 2016; Vivek ir kt., 2014). Kaip jau minéta,
susidoméjimas jsitraukimo tematika pastebimas ir marketingo disciplinoje. Cia vis dazniau kalbama apie
vartotojy jsitraukima, kaip jmonéms strategiskai svarby elementa. Sios srities tyrimy reikimingumas
grindziamas tuo, jog §iuo atveju vartotojy jsitraukimas gali biti analizuojamas atsizvelgiant ne tik j
vartotojy dalyvavima elgsenos btidu, bet ir emocinj bei kognityvinj jsitraukimg. Todél pritaikant $j
koncepta vartotojy tyrimuose galima atsizvelgti | praktiniuose kontekstuose sunkiau apciuopiamg
vartotojy psichologinio jsitraukimo reikSme.

Atsizvelgiant | daZniausiai analizuojamus jsitraukimo objektus galima identifikuoti pagrindines

Siy tyrimo kryptis marketingo disciplinoje (zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Pagrindinés jsitraukimo tyrimy kryptys marketingo disciplinoje

Tyrimuy sritis Autoriai

Isitraukimas j prekés Zenkla Bowden, 2009; Bowden, Gabbott ir Naumann, 2015; Brodie ir kt., 2011;
Gambetti ir Graffigna, 2010; Gambetti, Graffigna ir Biraghi, 2012;
Hollebeek, 2011a; 2011b; Hollebeek ir kt., 2014; Mollen ir Wilson,
2010; So, King ir Sparks, 2014; Sprott, Czellar ir Spangenberg, 2009;
van Doorn ir kt., 2010.

Isitraukimas virtualioje aplinkoje Algesheimer, Dholakia ir Herrmann, 2005; Brodie ir kt, 2013; Calder,
Malthouse ir Schaedel, 2009; Islam ir Rahman, 2016; Mollen ir Wilson,
2010; Dessart ir kt., 2015.

Isitraukimas ] vertés kiirima Fernandes ir Remelhe, 2016; Gataultis ir kt., 2015; Groegera ir kt., 2016;
Jaakkola ir Alexander, 2014.

Isitraukimas | jmonés veiklas ir | Plé ir kt., 2010; Thakur, 2016; Vivek, 2009; Vivek, Beatty ir Morgan,
pasiiilymus 2012; Vivek ir kt., 2014.

IS atliktos analizés matyti, jog daugelis naujausiy jsitraukimg analizuojanciy tyrimy marketingo

kontekste susij¢ su vartotojy jsitraukimu j prekés zenklg. Taciau vis aiskiau suvokiant vartotojy
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jtraukimo  tam tikrus objektus ar procesus reikSme, yra pleCiamas Siy tyrimy laukas, atsizvelgiant ir |
kitas jsitraukimo sritis, susijusias su vertés kiirimu, jsitraukimu j jvairias jmonges veikas, pasitilymus ar
vis populiaréjanciu jsitraukimu virtualioje aplinkoje. Taip pat tyréjams yra rekomenduojama atkreipti
démes;j ir j kitas, specifines, dar nenagrinétas vartotojy jsitraukimo tyrimy kryptis (Hollebeek ir kt., 2016,
p. 587). Atsizvelgiant | jsitraukimo tyrimy reik§més pripazinimag bei rekomendacijas $ios srities tyrimo
plétrai, siekiama prisidéti prie Sio tyrimy lauko plétotés pritaikant jsitraukimo konceptualius pagrindus
tvaraus vartojimo tyrimy srityje.

Apzvelgus tvaraus vartojimo elgsenai skirtus tyrimus pastebima, kad dauguma mokslininky kalba
apie vartotojy jtraukimg j tvary vartojima, taciau néra atlikta tyrimy, kuriuose tvariai vartojimo elgsenai
tirti bty pasitelktas jsitraukimo (angl. engagement) konstruktas. Isitraukimo sgvoka tvaraus vartojimo
mokslingje literatliroje daznai tapatinama su tokiomis giminingomis sgvokomis, kaip doméjimasis (angl.
involvement) ir dalyvavimas (angl. participation), net neuzsimenant apie konceptualius jsitraukimo
konstrukto pagrindus ir jy pritaikyma tvaraus vartojimo tyrimuose. Visgi pastebéta, kad vartotojy, kaip
aktyviy procesy dalyviy, jtraukimas yra minimas kai kuriuose tvarumo tematika nagrinéjanciy autoriy
darbuose (Huber ir Hilty, 2015; Mattila, Wu ir Choi, 2016), tac¢iau empiriskai netirtas. Jsitraukimo
fenomenas Siuose darbuose analizuojamas atsizvelgiant j praktinj jo pritaikyma, taip siekiant parodyti
prakting jsitraukimo reikSme bei kartu analizuojant jvarius biidus aktyviai jtraukti vartotojus. Huber ir
Hilty (2015) analizuoja suzaidybinimo pritaikyma tvaraus vartojimo skatinimui. Tuo tarpu Mattila ir kt.
(2016) atsizvelgia j jmoniy gebéjimus jtraukti vartotojus j socialiai atsakingas veiklas bei | §io jtraukimo
naudg jmoniy jvaizdziui bei vartotojy lojalumui.

Atsizvelgiant | tai, jog vartotojy jsitraukimo j tvary vartojima tema laikytina neistirta ir jog iki $iol
nebuvo atlikta Sios srities empiriniy tyrimy, moksliniu poZiiiriu itin reikSminga parengti teoriSkai
pagrista konceptualyjj tyrimo modelj, galintj apimti priezastinius jsitraukimo j tvary vartojimg rysius.
Cia itin svarbu identifikuoti jsitraukima j tvary vartojima lemiangius veiksnius. Vartotojy jsitraukimo j
tvary vartojima tyrimai yra svarbis tuo, jog gali padéti iSsamiau pazvelgti j tvaraus vartojimo procesus,
kadangi taip galima atsizvelgti ne tik ] vartotojy elgsenos, bet ir j kognityvinj bei emocinj vartotojy
jsitraukima j §iuos procesus. Sios srities tyrimy plétoté itin reikminga moksliniu poZitiriu, kadangi tai
padéty praplésti jsitraukimui ir tvariam vartojimui tirti skirta teorija. Taip pat tai leisty pateikti
rekomendacijas organizacijoms, siekian¢ioms jtraukti vartotojus j tvaraus vartojimo iniciatyvas ir taip
paskatinti tvaraus vartojimo elgseng. Kadangi tiek vartotojy jtraukimo, tiek tvarumo principy
pritaikymas praktikoje yra suvokiamos, kaip ilgalaikio jmonés pranasumo jgijimo Saltinis (Balderjahn
ir kt., 2013; Banyté ir Gadeikiené, 2015; Jonge ir kt., 2014; Luchs ir kt., 2015; Sheth ir kt., 2011),
jsitraukimo j tvary vartojima tema turéty buti suvokiama kaip reikSminga marketingo teorijoje, galinti

padéti kurti ilgalaikius santykius su vartotojais bei kartu palaikyti harmonijg su mus supancia aplinka.
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Apibendrinant atliktq vartotojy jsitraukimo ir tvaraus vartojimo mokslinio istirtumo analize,
pastebéta, jog Siy temy issamesné plétoté pradéta visai neseniai ir jos susilaukia jvairiy sriciy tyréjy
démesio. Svarbu tai, jog yra rekomenduojama plésti Siy tyrimy sriciy laukq atsizvelgiant j specifines
sritis (Hollebeek ir kt., 2016; Liu ir kt., 2017). Atsizvelgiant j tai, jog néra atlikta empiriniy jsitraukimo
| tvary vartojimgq tyrimy, nors praktikoje vartotojy jtraukimo i tvary vartojimg metodai néra naujiena,
suvokiama, kad sios srities tyrimy plétoté yra reiksminga moksliniu poziariu bei remiantis gautais

rezultatais bity galima pateikti rekomendacijas organizacijoms, siekiancioms jtraukti vartotojus j tvary

vartojimgq.
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2. TEORINE VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU ISITRAUKIMA [
TVARU VARTOJIMA, ANALIZE

2.1. Tvaraus vartojimo konceptualioji esmé

Analizuojant tvaraus vartojimo sgvokos kilme ir raidg svarbu kartu pazvelgti ir | pacio tvarumo
konstrukto geneze, kuri padeda geriau suprasti idéjy raidg, susijusig su tvarumo reik§més suvokimu ir
Siy problemy svarstymu vieSojoje erdvéje. Todél Siame poskyryje pradzioje trumpai aptariama tvarumo
konstrukto genezé, véliau pereinama j tvaraus vartojimo konceptualiosios esmés aptarimg bei tvary

vartojimg lemianciy veiksniy analize.

2.1.1. Tvarumo konstrukto genezé

Pradedant tvarumo konstrukto analiz¢ svarbu paminéti tai, kad angliSko tvarumo termino —
sustainable ir tvarios plétros — sustainable development atitikmenys j lietuviy kalba veré¢iami nevienodai.
Bene daugiausiai diskusijy kelia terminas sustainable development, abu jj sudarantys angly kalbos
zodziai lietuviy kalboje gali buti veréiami skirtingai. Sustainable gali biiti ver¢iama, kaip tvarus, darnus
arba subalansuotas (Banyté ir Gadeikien¢, 2015, p. 10), tuo tarpu development — tiek kaip vystymasis,
tiek kaip plétra (Ciegis, Tamosiiinas, Ramanauskien¢ ir Navickas, 2010, p. 18). Dél §io darbo kontekste
nejzvelgiamo reikSmingo $iy sagvoky atitikmeny skirtumo ir remiantis naujausiais Saltiniais, terminui
sustainability naudojamas lietuviskas atitikmuo — tvarumas (Stankevicitute, 2015, p. 16), sustainable
development — tvari plétra (Banyté ir Gadeikiené, 2015, p. 10). Tuo paciu principu terminui sustainable
consumption naudojamas tvaraus vartojimo atitikmuo.

Remiantis Stankevicitite (2015, p. 17), nors tvarumo sgvoka pakankamai jauna, pati tvarumo idéja
Zinoma jau seniai. Autoré pateikia $ig nuomong iliustruojancia apibendrintg tvarumo konstrukto genezés
Aristotelio tekstuose apraSomu namy iikio konstruktu, kuris ,,buvo charakterizuojamas ilgalaikiu
mastymu, jvertinant ateities karty poreikius®“. Kiek véliau tvarumo idéjos siejamos su atkuriamosios
gebos interpretavimu (antrasis etapas).

Industriné revoliucija, spartiis gamybos ir technologijy pokyc¢iai pasireiske didéjancia gamyba ir
nepagristai gausiu iStekliy naudojimu, kurie ganétinai greitai padaré didele Zalg aplinkai. Todel XX a.
viduryje sparciai besivystanciose Salyse pradéta suvokti, jog toks ,,tobul¢jimas® neapsieina be zalingy
pasekmiy aplinkai, kelian¢iy grésme visai planetai. Todél natiralu, jog kitas autorés iSskirtas etapas
sietinas su XX a. 8-ojo desimtmegio ekologiniy judéjimy atstovy iskeltomis idé¢jomis. Siuo laikotarpiu
reik§mingi keli jvykiai. Remiantis Ciegiu ir Zeleniiite (2008, p. 13), ,,dar 1967 ir 1968 m. JT Generalinés
asambléjos sesijose buvo priimti nutarimai dél specialios JT konferencijos aplinkos problemoms
organizavimo®. Dar prie§ jvykstant minétai konferencijai 1972 m. Romos klubas iSleidZia ataskaitg

»Augimo ribos* (Meadows, Meadows, Randers ir Behrens, 1972), kurioje nagrinéjamos ,,sparcios
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industrializacijos, gyventojy skaic¢iaus didéjimo, maisto produkty trikumo, gamtiniy iStekliy iSsekimo ir
gamtinés aplinkos tarSos problemos® (Stankeviciate, 2015, p. 18). Ty paciy mety birZelio ménesj
Stokholme jvyksta minétoji Jungtiniy Tauty konferencija. Joje svarstyta kokiu principu turéty biti toliau
einama, jog siekis tobuléti galéty buti suderinamas su siekiu i$saugoti mus supanéig aplinka.
Konferencijos metu buvo priimta deklaracija, kurioje ,,buvo iSreiksti pagrindiniai principai, kuriais
valstybés turi vadovautis, racionaliai harmonizuodamos plétros ir aplinkos santykius* (Ciegis ir
Zeleniiite, 2008, p. 13). Sis susiripinimas senkanéiais gamtos istekliais ir neigiamu ekonominés veiklos
poveikiu pradéjo sparciai plisti politinéje, aplinkosauginéje ir jvairiose akademinése srityse. Isivyraves
naujas pozilris, pasiZymintis siekiu suderinti Zzmogiskuosius poreikius su gamtos galimybémis, ,,buvo
pavadintas tvarigja, darnigja arba subalansuota plétra“ (Banyté ir Gadeikien¢, 2015, p. 10). O dél jvairiy

discipliny susidoméjimo bei termino naudojimo jvairiuose kontekstuose, autoriai (Ciegis ir kt., 2010, p.

Cwe—

400 m. XX a. XX a. XX a.
pr. Kr. XI-XIX a. 8 des. 9 des. 1987 m. 10 des.
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mokyklos atstovy jsitraukimu® (p. 18), kurie tvaruma pradéjo sieti su ilgalaikiu konkurenciniu
pranasumu. Suvokimas, jog tvarumas gali tapti jmonés konkurenciniu pranasumu, nemenksta ir
Siandiena (Balderjahn ir kt., 2013, p. 181; Banyté ir Gadeikiené, 2015, p. 13; Jonge ir kt., 2014, p.16;
Luchs ir kt., 2015, p. 1449; Sheth ir kt., 2011, p. 21).

Itin reikSmingas penktasis tvarumo konstrukto genezés etapas, kurio metu apibréziama tvarumo
samprata. 1987 m. Pasaulio aplinkos ir vystymosi komisija (angl. World Commission on Environment
and Development, taip pat dar vadinama — Brundtland komisija) ataskaitoje ,,Masy bendra ateitis*

17



apibréze tvarios plétros terming, pabréziant, kad ,,tokia plétra patenkina dabartinius Zmonijos poreikius,
neapribojant ateities karty galimybiy tenkinti savuosius® (Report of the World Commission on
Environment and Development: Our Common Future, 1987). Sis apibrézimas iki $iol laikytinas
autoritetingiausiu ir yra daZniausiai naudojamas (Ciegis ir kt., 2010, p. 24). Jis apima dabartiniy
zmonijos poreikiy suvokimo koncepcijg ir jy iSpildymo ribotumo id¢ja, kylancig dél Siy poreikiy
patenkinimo Zzalos aplinkai, kartu atsizvelgiant ir | ateities kartas.

Paskutinis Stankeviciutés (2015, p. 18) pateiktos tvarumo genezés etapas siejamas su ryskéjancia
»tvarumo ir organizacijy veiklos sgsaja“. EIkington (1997), sieckdamas minétg tvarios plétros terming
susieti su organizacijy veikla, pasiiilo trimatés veiklos minimumo (angl. triple bottom line) poziirio
pritaikyma tvariai plétrai. Sis pozifiris apima aplinkosaugos, ekonominj ir socialinj tvarios plétros
aspektus (Bahadur ir Waqqas, 2013, p. 94), kurie dar daznai jvardijami, kaip 3P (angl. profit, people,
planet) arba 3E (angl. economic prosperity, ecological integrity, social equity) (Balderjahn ir kt., 2013,
dalis mokslininky (Bahadur ir Waqqas, 2013; Banyté ir Gadeikiené, 2015; Sheth ir kt., 2011) bei daznai
ji susieja kartu su Brundtland komisijos pateiktu tvarios plétros apibrézimu. Pazymima, kad idealiausia,
jog visi trys minéti tvarios plétros aspektai biity naudojami kartu (Balderjahn ir kt., 2013, p. 181). Tvarios
plétros sgvoka i$ prigimties sudéting, apimanti du i$ pirmo zvilgsnio priestaringus tikslus — tvarumo ir
plétros, kurie turi baiti pasiekti kartu. Todél Ciegis ir kt. (2010, p. 26) teigia, kad tvarios plétros metu
turéty buti ,,uztikrinamas stabilus ekonominis augimas, darni socialiné plétra bei efektyvus aplinkos
istekliy paskirstymas®. Sios plétros pagrindiné idéja siejama su tuo, kad priesingai nei manyta anks¢&iau,
jmonés gali siekti ekonominio augimo ir kartu stengtis siekti aplinkos kokybés geréjimo. Apibendrinant
mokslingje literatiroje pateikiamus poZzilrius, matyti, jog tvarioji plétra dazniausiai suvokiama ir
nagrinéjama kaip aplinkosaugos, socialinés ir ekonominés sistemy sgveika.

Atliekant tvarios plétros analiz¢ daznai atsizZvelgiama j analizés lygmenyj, jy integracija, tvarumo
politikos tikslus bei tvarios plétros jgyvendinimo proceso dalyvius. Pastarieji itin svarbiis $io darbo
kontekste, d¢l to tikslinga §j tvarios plétros elementg aptarti prie§ pereinant prie tvaraus vartojimo
koncepto. Anot Ciegio ir kt. (2010), svarbu jvertinti tai, kad prie tvaresniy principy jgyvendinimo
prisidés ,,daug skirtingy §io proceso dalyviy, ir s¢kmé yra galima tik jiems dirbant kartu“ (p. 65). Tvarus
vartojimo kontekste svarbiausi du paskutinieji lenteléje pateikti proceso dalyviai (Zr. 3 lentelg) t. y. namy
tikiai ir atskiri asmenys ir butent jie Siame kontekste dazniausiai tampa analizuojamaisiais. Visi tvarumo
procesy dalyviai yra artimai susije, todél, iSsprendus vienos grupés problema, kartu galimas ir kity grupiy
problemy sprendimas. Zinoma, nepaisant to, kad visi §iy procesy dalyviai yra gerai zinomi, visgi
realyb¢je tai ganétinai ,,nenuspéjamas tarpusavio sgveikos ir pasirinkimo i§ daugelio galimybiy

rezultatas” (Ciegis ir kt., 2010, p. 65).
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3 lentelé. Tvarios plétros jgyvendinimo proceso dalyviai (Ciegis ir kt., 2010, p. 65)
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Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, galima teigti, jog nors tvarumo sgvoka
pakankamai jauna, taciau pati tvarumo idéja zinoma jau seniai ir gali buti siejama Su Aristotelio
tekstuose aprasomu namy iikio konstruktu. [sibégéjus industrinei revoliucijai vis labiau suvokiama
aplinkos issaugojimo biitinybé, todél pradéta aktyviau plétoti tvarumo idéjas. Mokslinéje literatiiroje
dazniausiai pasitelkiamas 1987 m. Brundtland komisijos ataskaitoje ,, Miisy bendra ateitis** pateiktas
tvarios plétros apibrézimas, Kuris dazniai naudojamas kartu siejant su Elkington (1997) pasitilytu
trimatés veiklos minimumo idéja, apimancia aplinkosaugos, ekonominj ir socialinj plétros aspektus.
Tvarios plétros proCesuose daznai atsizvelgiama j analizés lygmenj, jy integracijq, tvarumo politikos
tikslus bei tvarios plétros jgyvendinimo proceso dalyvius. Pastarieji itin svarbiis tvaraus vartojimo

kontekste, didele reikSme tvarumo procese skiriant namy ukiams ir atskiriems asmenims.

2.1.2. Tvaraus vartojimo koncepcija

Apzvelgus tvarumo konstrukto geneze, matoma, jog praéjo nemazai laiko, kol buvo galutinai
suformuotos pagrindinés tvarios plétros nuostatos. Jos, kaip pagrindiné visuomenés plétros ideologija,
buvo jteisintos 1992 m. Rio de Zaneire vykusioje pasaulinéje Jungtiniy Tauty aplinkos ir plétros
konferencijoje (Ciegis ir Zeleniiite, 2008, p. 13). Globaliu mastu jvertinus plétra ir siekiant pasitilyti
kylanéiy problemy sprendimy biidy, paskelbta Rio de Zaneiro deklaracija (Rio Declaration on
Environment and Development, 1992), kurioje numatyti 27 principai, kuriy turéty biiti laikomasi siekiant
tvarios plétros. Remiantis Reisch ir Thagersen (2015), minétosios konferencijos metu buvo pradéti
plétoti tvaraus vartojimo teoriniai ir metodologiniai metodai. Jie pateikti konferencijos metu sukurto
veiksmy plano ,,Darbotvarké 21 (Agenda 21, 1992) ketvirtajame skyriuje, kuriame apibréziamas
poreikis keisti vartojimo ir gamybos modelius siekiant tvarumo. Tuo metu $is klausimas tik pradétas
svarstyti ir poreikis tiksliai apibrézti §j terming tik sustipréjo. 1994 m. Norvegijos aplinkos ministerijos

surengto Oslo simpoziumo metu tvarus vartojimas buvo apibréZtas, kaip ,,naudojimasis paslaugomis ir
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produktais, skirtais patenkinti pagrindinius poreikius ir kurianciais geresn¢ gyvenimo kokybe, kartu
siekiant sumazinti natiiraliy iStekliy ir toksiniy medziagy naudojima bei atlieky ir terSaly iSmetima viso
produkto ar paslaugos gyvavimo ciklo metu, nepakenkiant ateities karty poreikiy patenkinimui.“ (Oslo
Roundtable on Sustainable Production and Consumption, 1994). Tvaraus vartojimo problemos
i8kélimas ir aiSkaus apibrézimo suformavimas parodo tai, kad pagaliau pradéta suvokti, jog vien tvari
plétra ir gamyba negali padéti identifikuoti, suprasti ir juolab pakeisti netvaraus vartojimo jprociy.

Suvokus, jog vien tik tvari gamyba ir plétra negali padéti iSsaugoti mus supancios aplinkos, Vis
stipriau suprantama vartotojy dalyvavimo tvariose iniciatyvose svarba. Vartotojai, siekdami tvarumo
Visose gyvenimo srityse gali padéti pasiekti reikSmingy poky¢iy, taip tapdami esminiais Siy socialiniy
poky¢iy dalyviais (Balderjahn ir kt., 2013, p. 181). Zinoma, sickiant spresti netvaraus vartojimo
problemas neuztenka kalbéti tik apie tai, jog reikty vartoti maziau. Dabar reikalingas itin reikSmingas
vartojimo mastymo ir elgsenos pokytis ir prie to turéty prisidéti visi galintys, kalbant tiek apie imones,
tiek apie vartotojus (Ciegis ir Zeleniate, 2008, p.14; Leary ir kt., 2014, p. 1953). Svarbu ir tai, kad
vartotojy poziuris j tvaruma ir su juo susijusias iniciatyvas gali paskatinti ne tik Siais klausimais aktyviai
dirbanéiy institucijy ir organizacijy, bet ir padiy jmoniy elgseng einant link tvaresniy procesy
jgyvendinimo (Balderjahn ir kt., 2013, p. 181-182). Todé¢l yra suvokiama, kad vartotojy motyvacijos ir
poziiirio tyrimai yra reikSmingi ne tik kaip tvarumo procesy skatintojai, bet taip pat kaip ir turintys
reikSme kitoms organizacijoms.

Siekis paskatinti tvaresne vartotojy elgseng tampa savotisku i$Stkiu. Tai parodo atlikty tyrimy
rezultatai, kuriais remiantis pastebima, jog nors vartotojai yra susirtiping aplinkosaugos problemomis,
taciau tik labai maza dalis Siuos pozitirius paveréia veiksmais ir pradeda tvariai vartoti, t. y., pastebimas
didelis atotriikis tarp vartotojy pozitrio ir elgsenos (Carrington ir kt., 2014; Young ir kt., 2010; Jonge ir
kt., 2014, Leary ir kt., 2014; Luchs ir kt., 2011; Luchs ir kt., 2015; Pelsmacher ir Janssens, 2007; Phipps
ir kt., 2013; Shao ir kt., 2016; Spaargaren, 2003). Si problema skatina aktyvesne tvaraus vartojimo
tyrimy plétote. Mokslininkai skirtingai interpretuoja galimas minétojo atotriikio priezastis, kas kartu
siejama su gausiu skirtingy moksliniy discipliny susidoméjimu $ia tema (pvz., psichologija, vartotojy
elgsena, marketingas, kt.). Kai kuriy autoriy nuomone (Banyté ir Gadeikiené, 2015; Jonge ir kt., 2014;
Sheth ir kt., 2011; Jackson, 2005a; Dermody ir kt., 2015), marketingas gali uzimti reik§mingg vieta,
siekiant paskatinti tvaresng¢ vartojimo elgsena. Nors jis vis dar daznai yra suvokiamas kaip viena i§
pagrindiniy $iy problemy priezas¢iy, o ne kaip biidas jas spresti (Banyté ir Gadeikieng, 2015, p. 12;
Jonge ir kt., 2014, p. 15). Tai susije¢ su jsiSaknijusiu pozitriu } marketingg, kaip aktyvy konkurencinés
aplinkos dalyvj, skatinantj intensyvy vartojima, nuolat tenkinantj beribius vartotojy poreikius, o ne
sagmoningo pirkimo ir vartojimo skatintojg. Taciau §i situacija Siandiena kei€iasi, ne tik dél jstatymais
skatinamos tvarios jmoniy plétros ir vis aktyvéjanciy zaliyjy organizacijy, bet ir dél besikei¢iancio

vartotojy poziiirio ] gamybg, jmoniy socialing atsakomybg ir aplinkosauga.
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Tvarig vartojimo elgseng riboja suvokimas, kad tai, kas naudinga visuomenei ilguoju laikotarpiu,
nebitinai yra naudinga atskiriems individams trumpuoju laikotarpiu. Zvelgiant i§ marketingo
perspektyvos, vartotojams socialinés ir ekologinés tvaraus vartojimo naudos daznai suvokiamos, kaip
labiau psichologiSkai nutolusios nei haudos, gaunamos i$ kity produkty, kuriy teikiama asmeniné nauda
jau¢iama i$ karto (Jonge ir kt., 2014, p. 15). Todél siekiant plétoti tvaraus vartojimo iniciatyvas, svarbu
skatinti altruistines vertybes ir slopinti egoizmg ir hedonizmg (Young ir kt., 2010, p. 22.; Reisch ir
Thegersen, 2015, p. 3; Stern, 2000, p. 412), dél kuriy teigiamas pozilris j tvary vartojima daznai netenka
svarbos tikroje pasirinkimo proceso ar vartojimo situacijoje, kadangi asmeninis pasitenkinimas ir nauda
laimi prie$ visuomenines vertybes (Jonge ir kt., 2014, p. 18).

Tvarus vartojimas yra sudéting, dvilypé sagvoka, savyje turinti apimti i§ pirmo zvilgsnio vienai kitai
prieStaraujancias sgvokas — vartojima ir tvaruma. I$ tvaraus vartojimo apibrézimo matyti, jog pagrindinis
jo tikslas kiek jmanoma labiau suderinti vartotojy siekj patenkinti savo poreikius ir tuo pat metu tausoti
aplinka. Tai savotiS$ko balanso paieSka tarp vartotojy pasirinkimo laisvés ir atsakomybés kitiems ir
Zemei. Analizuojant tvaraus vartojimo elgsena pasitelkiama ir kitokiy terminy, kaip kad: Zaliasis
vartojimas (angl. green consumption), etiskas vartojimas (angl. ethical consumption), politiskas
vartojimas (angl. political consumption), samoningas vartojimas (angl. mindful consumption),
aplinkosauginiu pozitiriu reik§mingas vartojimas (angl. pro-environmental consumption), aplinkai
draugiskas vartojimas (angl. environmentally friendly consumption). Nors, kaip pazymi Balderjahn ir kt.
(2013., p. 182), daznai Sios sagvokos susikoncentruoja tik ties tam tikru tvarios vartotojy elgsenos aspektu
arba iSrySkina specifinius tvaraus vartojimo pozymius ar intencijas, kurios, nors ir svarbios tvarios
vartojimo elgsenos charakteristikos, taciau daznai nenurodo konkretaus savo démesio centro ir
suderinamumo. Sio darbo kontekste $ios savokos suvokiamos kaip giminingos ir vartojamos kaip tvaraus
vartojimo sinonimas ar jo dalis.

Tvarus vartojimas turi ganétinai nemazai bendry s3sajy su tvaria gamyba ir tvaria plétra, todel,
natiiralu, jog mokslininkai (Balderjahn ir kt., 2013; Luchs ir kt., 2011; Phipps ir kt., 2013; Shao ir kt.,
2016) kalbédami apie tvary vartojimg, pabrézia, jog Cia svarbios tos pacios trys pagrindinés tvarumui
priskiriamos — ekonominé, socialiné ir aplinkosaugos — analizés sritys. Mokslinéje literatiiroje dazniai
atsizvelgiama tik j viena i§ jy. Balderjahn ir kt. (2013, p. 182). nurodo, kad, siekiant visapusiSkos tvaraus
vartojimo koncepto analizés, svarbu atsizvelgti  visy trijy tvarumo aspekty tarpusavio sgveika.

Aplinkosauginis tvaraus vartojimo aspektas. Tvarus vartojimas mokslinéje literatiiroje daznai
siejamas su susirtipinimu aplinkosaugos klausimais siekiant tirti vartotojy pozitrj j aplinkosaugines
problemas ir / ar tam tikrus elgsenos sprendimus, apimancius tvariai gaminamy produkty jsigijima,
vartojimg ir atsikratyma (angl. disposition), ar kitokia veikla galin¢ig padéti spresti aplinkosaugines

problemas. Remiantis Balderjahn ir kt. (2013, p. 183), vartotojai perka aplinkai draugiSkesnius
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produktus, tuomet, kai yra motyvuoti savo paciy individualiy poZitriy, jsitikinimy, suvokimo ir
sagmoningumo apskritai, taip pat, kai jaucia moraling atsakomybe ne tik dél savo, bet ir dél kity gerovés.

Autoriai skirtingai jvardija aplinkosaugos aspektu reikSminga vartotojy elgseng. Pavyzdziui,
Spaargaren (2003) atlikto tyrimo metu vertino energijos ir vandens suvartojima ir atlieky atsikratyma.
Tuo tarpu Young ir kt. (2010), nors aptaria ir kitus veiksnius, susijusius su produkty naudojimu bei jy
atsikratymu, savo tyrime daugiausiai démesio skiria biitent pirkimo procesui tirti. Sheth ir kt. (2011)
aplinkosaugos sritj sieja su vartojimo jtaka aplinkos gerovei. Balderjahn ir kt. (2013) i$skiria Siek tiek
daugiau aplinkosaugai palankios vartotojy elgsenos aspekty, kaip kad: produkty pasirinkimg pagal
aplinkai nekenksmingus atributus, socialiai palakaus elgesio ketinimus, atlieky riiSiavimg ir perdirbima,
energijos ir iStekliy tausojima bei Zzaligjj vartojimg. Tuo tarpu Stern (2000), savo darbe iSsamiai
nagringj¢s aplinkosauginiu pozitriu reikSmingg vartotojy elgsena, teigia, kad ji pagristai gali biti
apibiidinama pagal savo poveikj aplinkosauginiu pozitriu. Remdamasi $ia prielaida, autoriaus toliau $ig
elgsena skirsto ] tokia, kuri turi tiesioging jtaka aplinkos poky¢iams (pvz., atlieky riiSiavimas ar aplinkos
tvarkymas) ir tokiag elgsena, kuri reikSminga aplinkosauginiu atzvilgiu netiesiogiai, taciau turi jtakos
kontekstams, kuriuose priimti sprendimai gali turéti tiesioginés jtakos aplinkos pokyciams (pvz.: elgsena
susijusi su tarptautine plétros politika, aplinkosaugos politika ir kt.). Stern (2000) aplinkai reikSminga
elgseng suskirsto | keturis tipus: aplinkosaugini aktyvizmg (angl. environmental activism) — apima
aktyvy jsitraukimg ] aplinkosaugos organizacijy veikla, demonstracijas, dalyvavimg jvairiuose
socialiniuose judéjimuose; neaktyvi elgsena vieSojoje sferoje (angl. nonactivit behavior in the public
sphere) — elgsena, kuri apima vieSosios politikos, susijusios su aplinkosauginiais klausimais, palaikyma
ir pritarimg, tadiau patys vartotojai tiesiogiai nejsitraukia j jy veikla; privacios sferos aplinkosauga
(angl. private-sphere environmentalism) — apima vartotojy elgseng privacioje sferoje — asmeninio bei
namy naudojimo produkty, kurie gali daryti jtakos aplinkai, pirkimo, naudojimo ir atsikratymo procesus;
kita aplinkosaugos poZiuriu reikiminga elgsena — kiti veiksmai, kurie be jau minétyjy gali turéti
tiesioginés ar netiesioginés jtakos aplinkosauginiais klausimais (pvz.: jtaka organizacijos, kurioje
dirbama, viduje).

Apibendrinant skirtingy autoriy i8skirtg aplinkosaugos sriciai reikSmingg vartotojy elgseng, galima
teigti, jog daZniausiai mokslinéje literatiiroje yra vertinama elgsena, susijusi su produkty pirkimo,
naudojimo ir atsikratymo procesais, kurie gali turéti jtakos aplinkai. Atlikta analizé parodé, jog Sie
procesai tyrimy lauke gali bati tiriami bendriau arba labiau detalizuojant.

Socialinis tvaraus vartojimo aspektas. Socialiné tvaraus vartojimo sritis paprastai siejama su
elgsena, kuri skirta padéti ar suteikti tam tikra naudg kitiems asmenims ar asmeny grupéms (Balderjahn
ir kt., 2013, p. 183). Sheth ir kt. (2011, p. 24) S$ig sritj sieja su vartojimo jtaka asmeninei gerovei,
gyvenimo kokybei vartotojams individualiai ar jy Seimoms, kartu tai siejant ir su bendruomenés gerove.

Todéel motyvacija socialiai atsakingai vartoti daZniausiai suvokiama kaip sgmoningumas daryti kazkg
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gero kitiems. Socialiai atsakingas vartotojas jsigydamas, naudodamas ir atsikratydamas tam tikrais
produktais remiasi noru pasalinti arba kiek galima labiau sumazinti kenksmingg ir padidinti teigiama
asmeninio vartojimo poveikj visuomenei (Mohr, Webb ir Harris, 2001, p. 47). Balderjahn ir kt. (2013,
p. 183) teigia, kad tokie vartotojai paprastai vengia pirkti produktus i§ socialiai neatsakingy jmoniy.
Autoriai (Auger, Burke, Devinney ir Louviere, 2003; Pelsmacher ir Janssens, 2007) pastebi vis didesnj
susidoméjimg jmoniy socialiai atsakinga veikla, todél tam skiriama vis daugiau démesio. Apzvelgdami
socialing tvaraus vartojimo sritj mokslininkai dazniausiai analizuoja vartotojy susidoméjimg socialiai
atsakingy (Auger ir kt., 2003; Mohr ir kt., 2001) ir / ar sgzininga prekyba (angl. fair trade) besiremianciy
jmoniy (Pelsmacher ir Janssens, 2007) produktais.

Socialingje tvaraus vartojimo Srityje, kaip ir aplinkosauginéje, dazniausiai vartotojy elgsena
analizuojama per pirkimo, naudojimo ir atsikratymo procesus, tik Siuo atveju labiau atsizvelgiant j
socialinius veiksnius, tikint, jog Sie sprendimai gali padéti ne tik aplinkai, bet ir kitiems asmenimes,
bendruomenei, savo asmeninei bei Seimos gerovei.

Ekonominis tvaraus vartojimo aspektas. Ekonominis aspektas tvarios plétros atzvilgiu
suvokiamas ganétinai paprastai — dazniausiai siejamas su jmonés finansiniu pelningumu. Tvaraus
vartojimo kontekste §i dedamoji reikalauja Siek tiek kitokio poziiirio ir ¢ia ji geriausiai gali biiti
apibiidinama, kaip samoningas riipinimasis savo ilgalaike ekonomine ir asmenine gerove (Balderjahn ir
kt., 2013, p. 183; Sheth ir kt., 2011, p. 24). Vartotojas, nusprendes tvariai vartoti, gali rinkti vadinamus
zaliuosius ir / ar sgzininga prekyba besiremianc¢iy jmoniy produktus. Taciau visgi tvarus vartojimas
remiantis ekonominiu aspektu apima ne tiek svarstyma, renkantis tarp tvariai ir netvariai gaminamy
produkty, kiek vartotojo sprendimus jsigyti tam tikrus produktus ar ne (Balderjahn ir kt., 2013, p. 183).
Ekonominis aspektas vartojime pasireiSskia tiek per pertekliy (per didelj vartojimg), tiek per stygiy
(skurstantieji) (Sheth ir kt., 2011, p. 25). Todél vis dazniau suvokiama, jog net ir tvariai gaminamus ar
ekologiskus produktus, galima pervartoti (Sheth ir kt., 2011, p. 26). Iki tam tikro lygio vartojimas gali
biti naudingas tiek ekonominei, tiek paciy vartotojy gerovei. Jackson (2005b, p. 32) teigimu, vartojimo
mazinimas, kas gali biiti suvokiama kaip savotiSka zala vartotojy asmeninei gerovei, kai kuriais atvejais
gali padéti pasiekti dvigubg naudg atsizvelgiant | visuomenés ir aplinkos gerove.

Balderjahn ir kt. (2013, p. 183), kalbédamas apie vartotojy motyvacija spendziant jsigyti tam tikrus
produktus ar ne, iSskiria §iuos ekonomiSkumu gristus vartojimo biidus: savanori§kas supaprastinimas /
ekonomiskumas (angl. voluntary simplicity) — pasireiskia per siekj sumazinti vartojima, supaprastinant
kasdienio vartojimo situacijas; taupus vartojimas (angl. debt-free consumption) — pasireiskia siekiant
sutaupyti, atsisakant tam tikry produkty, galvojant apie ateities rimtesnius pirkinius ar tiesiog bendra
iSgyvenimo lygj; bendradarbiavimo vartojimas (angl. collaborative consumption) — nisiné, vis labiau
plintanti sritis, pagrjsta dalinimusi (angl. share), kai vartotojas, norintis pasinaudoti kokiu nors produktu

ar paslauga, gali tai atlikti nejsigydamas konkretaus daikto. Pavyzdziui, maSiny, dvira¢iy dalinimasis,
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online skolinimosi, dalinimosi, mainymosi programos skirtos DVD, rankinéms, ribams ar bizuterijai,
Zinoma, taip pat ir jau tradicinémis tapusios formos kaip — bibliotekos, vieSasis transportas. Tokia
vartojimo forma daznai padeda ne tik sutaupyti vartotojui, bet taip pat ir sumazinti zalg aplinkai.

Apibendrinant ekonominj tvaraus vartojimo aspekta, galima daryti iSvada, jog taip pat, kaip ir
aplinkosaugos ir socialiné sritys, $i gali biiti analizuojama atsizvelgiant j produkty pirkimo (renkantis
tvaresnes produkty alternatyvas ar net atsisakant juos pirkti i§ viso), naudojimo (produkty dalinimasis,
skolinimas) ir atsikratymo procesus (produkty mainymasis, atidavimas).

Atlikta pagrindiniy tvaraus vartojimo aspekty analize, leidzia teigti, jog vartotojy elgseng visose
trijose srityse, galima analizuoti atsizvelgiant j produkty pirkimo, naudojimo ir atsikratymo procesus.
Atsizvelgiant | tai, tvarus vartojimas $io darbo kontekste apibréziamas kaip vartojimas, kuris tuo paciu
metu optimizuoja aplinkosaugos, socialines ir ekonomines vartojimo pasekmes jsigyjant, naudojant ir
atsikratant, siekiant patenkinti tieck dabartiniy, tiek ateities karty poreikius (Luchs ir kt., 2011, p. 2).

Atlikus mokslinés literatiiros, skirtos tvaraus vartojimo temai plétoti, analize, matoma, jog tvaraus
vartojimo sqvoka pradéta placiau tirti visai nesenai (pradéta plétoti 1992 m., apibrézta — 1994 m.).
Tvaraus vartojimo problemy issamesnés analizés pradzZia sietina su atsiradusiu suvokimu, jog siekiant
iSsaugoti mus supanciq aplinkg vien tvarios plétros ir gamybos nepakanka, todél svarbu skatinti
vartotojus keisti netvaraus vartojimo jprocius. Pagrindinis tvarus vartojimo tikslas — kiek jmanoma
labiau suderinti vartotojy siekj patenkinti savo poreikius ir tuo pat metu tausoti aplinkg. Cia didZiausia
problema laikomas egzistuojantis atotriikis tarp vartotojy poziirio ir elgsenos. Atlikta analizé leidzia
teigti, kad tvaraus vartojimo kontekste svarbios tos pacios trys pagrindinés tvarumui priskiriamos —
ekonominé, socialiné ir aplinkosaugos — analizés sritys. Analizuojant atskiras tvaraus vartojimo sritis
pastebéta, kad visais trimis aspektais vartotojy elgsenq galima analizuoti atsizZvelgiant | produkty
pirkimo, naudojimo ir atsikratymo procesus. Todél siekiant visapusiskai jvertinti tvaraus vartojimo
elgsengq tikslinga atkreipti démesj j Siuos tris vartotojy elgsenos tipus. Remiantis Sio poZiiriu tvaraus
vartojimo elgsena §i0 darbo kontekste vertinama kaip apimanti produkto pirkimo, naudojimo ir

atsikratymo sprendimus.

2.1.3. Tvary vartojima lemiantys veiksniai

Suvokiant tvaraus vartojimo reikSme aplinkos i§saugojimui, vis daugiau démesio moksliniame ir
praktiniame diskurse pradéta skirti tvariai vartotojy elgsenai tirti. Nemaza dalis tyrimy buvo skirta
zaliyjy vartotojy profiliui nustatyti (Leonidou ir kt., 2010, p. 1321). Sio pobiidzio tyrimuose daugiausiai
démesio skiriama vidinéms vartotojy savybéms. Visgi pritaikant vartotojy elgsenos teorijas tvaraus
vartojimo elgsenai tirti (Jackson, 2005a), vis geriau suvokiama, jog be asmeniniy vartotojy savybiy yra
ir kity veiksniy, kurie lemia vartotojy pasiryzima tvariai vartoti. Pavyzdziui, socialiné aplinkos jtaka gali

keisti individualy pirmenybiy teikimo procesa. Situaciniai veiksniai taip pat suvokiami, kaip galintys
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trukdyti arba paskatinti tvarig vartojimo elgseng bei jos ketinimus. Tod¢l socialinis ir kulttirinis
kontekstas suvokiamas, kaip turintis galingos jtakos vartotojy pozitriams ir motyvacijai tvariai vartoti.
Kaip nurodo Jackson (2005a, p. 100), vartotojy ketinimai ir norai yra veikiami socialiniy, kognityviniy,
situaciniy ir kultiiriniy veiksniy. Vartotojy pasirinkimas, atsizvelgiant j Sias aplinkybes, niekada néra
paprastas racionalaus sprendimy priémimo procesas. Tyréjai iSreiskia skirtingus pozitrius ] tai, kokie
veiksnial yra svarbiausi vartotojy pasirinkimui savo elgseng keisti link labiau tvarios. Tai puikiai
iliustruoja Steg ir Vlek (2008) atliko tvaraus vartojimo elgsenos tyrimy analizé. Autoriai §iuos tyrimus
suskirsté j keletg kryp€iy pagal jy teorines prieigas. (Zr. 4 lentelg)

4 lentelé. Tvarig vartojimo elgseng lemianciy veiksniy tyrimy kryptys ir rezultatai (sudaryta pagal Steg ir
Vlek, 2008)

Autoriai

Tyrimy krypties siekiai

ReikSmingi tyrimy rezultatai

De Groot ir Steg (2007, 2008);
Nordlund ir Garvill, (2002);
Schultz ir Zelezny (1999); Stern,
Dietz ir Kalof (1993); Stern ir
Dietz (1994); Stern ir kt. (1995).

Tyré vertybinius
vartotojy jsitikinimus,
turinéius jtakos jy
aplinkosauginiams
jsitikinimams ir elgsenai.

Tyrimy rezultatai parodé, kad kuo stipresnés
nesavanaudiskos vertybés (pvz., altruizmas,
socialinés ar biosferinés vertybés), tuo
vartotojai yra labiau linke jsitraukti i aplinka
saugancig elgsena.

Dunlap ir Van Liere (1978);

Dunlap ir kt. (2000); Poortinga
ir kt. (2004); Schultz ir Zelezny
(1998); Vining ir Ebreo (1992).

Tyré susiripinimo
aplinkosauga svarba
lemiant aplinka
saugancia elgsena.

Sie tyrimai atskleidé, jog aukstesnis vartotojy
susirtipinimo aplinkosauga lygis yra susijes su
aplinka tausojancia elgsena, taiau Sis rySys
néra itin stiprus.

Bamberg ir Schmidt (2003);
Garling ir kt. (2003); Guagnano,
Stern ir Dietz (1995); Hunecke
ir kt. (2001); Nordlund ir Garvill
(2003); Steg, Dreijerink ir
Abrahamse (2005); Stern ir kt.
(1999).

Tyré moraliniy
jsitikinimy reikSme
aplinka sauganciai
elgsenai.

Siy modeliy pritaikymas pasirodé s¢kmingas
siekiant paaiskinti zemy kaSty aplinka
saugancia elgsena bei ketinimus, taciau jie
pasirodé turintys maziau aiSkinamosios galios
situacijose, reikalaujanciose didesniy
elgsenos kasty ar labiau ribojanciy jprasta
elgseng, kaip kad mazesnis automobilio
naudojimas.

Cialdini, Kallgren ir Reno
(1991); Cialdini, Reno ir
Kallgren (1990).

Tyrimy kryptis orientuota
1 Socialinés aplinkos
jtakq vartotojo elgsenai.

Si teorija buvo patirvintina eksperimentiniais
tyrimais vieSos erdvés Siukslinimo pavyzdziu.

Steg ir Vlek (2008) atlikta tyrimy analizé parodé, jog tvarios vartojimo elgsenos tyrimy teorinés
prieigos issiskiria j keletg sriciy, besiorientuojanciy j skirtingus vartotojy elgseng lemiancius veiksnius.
Pagrindinés Siy veiksniy grupés, atsizvelgiant | Steg ir Vlek (2008) skirstyma, biity: vartotojy vertybinés
nuostatos, susiripinimas aplinkosauga, moraliniai jsitikinimai bei socialiniy normy jtaka. Zinoma,
atsiranda tyrimy, kurie orientuojasi ne ] viena, bet | kelias vartotojy elgseng lemianciy veiksniy grupes.

Mokslininkai sieké kuo i§samiau istirti tvarig vartotojy elgseng, nustatant veiksnius, kurie gali
lemti jy elgsenos sprendimus. Jus¢ius ir Maliauskaité (2015, p. 71) atlike lyginamaja mokslinés
literatiros analize nustaté Siuos socialiai atsakingg vartojimg lemiancius veiksnius: bendraamziy,
Seimos, religijos jtaka; kaina, kokybé ir teikiama nauda; galimybé iSreikSti savo nuostatas ir vertybes;
socialiai atsakingy produkty prieinamumas;

gamintojy patrauklumas; aukStas veiksmingumo
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suvokimas, t. y. suvokiamas atsakingo vartojimo veiksmingumas didesnio masto problemos
sprendimams. Tuo tarpu Frederiks, Stenner ir Hobman (2015) pateiké integruota konceptualizacija
jvairiy individualiy (socio-demografiniy ir psichologiniy) ir situaciniy (kontekstiniy ir strukttriniy)
veiksniy, kurie gali turéti jtakos energijos vartojimui ir taupymui namuose:

e socio-demografiniai veiksniai: amzius, lytis, i§silavinimas, uzimtumas, pajamos, Seimos dydis,
gyvenamasis bistas, geografiné gyvenamoji vietove;

e psichologiniai veiksniai: zinios / atvirumas; vertybés, jsitikinimai, poZitiriai; motyvai, tikslai ir
ketinimai; asmeninés normos; suvokiama atsakomyb¢ ir moraliniai jsipareigojimai; asmeninés savybés
(altruizmas, savanaudiskumas, suokiama elgsenos kontrolé, kt.); normatyviné socialiné jtaka,
dalyvavimas grupinése veiklose; kognityviné, emociné ar motyvacing jtaka;

e konteksto ir struktiiriniai veiksniai: jstatymai, valdymas ir politika; technologijy prieinamumas;
kainos nustatymo sistema; informacija, ziniasklaida, reklama; kaimynystés veiksniai; placiajai
visuomenei budingoS normos ir visuomeniniai likeséiai; sociokultirinés tradicijos; kiti socialiniai,
kulttriniai, ekonominiai ir politiniai veiksniai.

Zinoma, atliekant empirinius tyrimus visus elgseng galingius lemti veiksnius jtraukti j viena tyrimo
konstrukta biity sudétinga. Tod¢l tyréjai, atsizvelgdami j tyrimo tikslg ir objekta, atsirenka jy tyrimui
reikSmingiausius veiksnius. 1 priede pateikiama lentelé su nurodytais mokslininky i$skirtais veiksniais
bei tyrimy objektais. Atlikus tyrimy analiz¢, pastebéta, jog dalis iSskiriamy veiksniy sutampa, arba,
atsizvelgiant ] jy pobudj bei jiems pritaikytas tyrimy skales, gali buti priskiriami tam tikriems
veiksniams, kurie pasikartoja kituose tyrimuose. Atsizvelgiant j tai, sudaryta 5 lentelé, kurioje pateikiami
analizés budu atrinkti dazniausiai i$skiriami veiksniai. | lentel¢ nejtraukti veiksniai, kurie jvairiuose
mokslininky tyrimuose buvo aptikti ne daugiau kaip 2 kartus. Lenteléje tamsiai pilka spalva zymi
veiksnius, kurie originaliai i$skiriami nurodyty autoriy darbuose, $viesiai pilka spalva — nurodo, jog
veiksniai priskirti, remiantis atlikta analize. Nurodant mokslininky i$skirtus poziiirio ir zZiniy veiksnius,
papildomai Zymimos raidés, nurodancios jy objekta, t. y., ,,A*“ — aplinkosauginés Zinios, pozilris ]
aplinkosaugg, ,,Z* — Zinios apie Zaliuosius produktus, poziiiris j juos ar jy pirkima. Tuo tarpu prie i$oriniy
veiksniy vietomis Zymima ,,K* raidé nurodo, jog veiksniai iSskirti atsizvelgiant ] mokslininky iSskirtus
konteksto veiksnius, jiems skirtas matavimo skales, nors originaliai autoriai konteksto veiksniams

naudoja vieng matavimo skalg.
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5 lentelé. Tvary vartojimg lemiantys veiksniai
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Biswas ir Roy (2015) e K

Dermody ir kt. (2015)

Geng ir kt. (2017)

Han ir kt. (2016)

Harring ir Jegers (2013)
Kabaday ir kt. (2015)

Kang ir kt. (2013)

Kim ir Chung (2011)
Laroche ir kt. (2001)

Leary ir kt. (2014)

Leonidou ir kt. (2010)

Liu ir kt. (2012)

Luchs ir kt. (2015)

Pago ir Rodrigues (2016)
Pickett-Baker ir Ozaki (2008)
Pradeep (2012)

Sachdeva ir kt. (2015) R
Sanchez ir kt. (2016)
Sharma ir Sharma (2016)
Steg ir kt. (2005)

Steg ir kt. (2015) K K
Steg ir Vlek (2008)
Thegersen (2006)
Theagersen (2010)
Tilikidou (2007)

Too ir Bajracharya (2015)
Vermeir ir Verbeke (2008)
Wang (2009)

Wang ir kt. (2014)
Welsch ir Kiihling (2009)
Wu ir kt. (2016)

Zhu ir kt. (2013)

1

Atsizvelgiant ] iSrySkéjusius tvary vartojimg lemiancius veiksnius bei dalies mokslininky
pasitelkiamg skirstyma (Frederiks ir kt., 2015; Sachdeva ir kt., 2015; Zhu ir kt., 2013), juos galima skirti
1 dvi didesnes grupes, iSskiriant vidinius ir iSorinius veiksnius. Nesunku pastebéti, jog visgi daugiau
démesio yra skiriama vidiniams veiksniams ir jy tyrimui. Bene dazniausiai yra tiriamas vartotojy
poziiiris ] aplinkosauga, retesniais atvejais — ] Zaliuosius produktus (dazniausiai pasitelkiama, kai

analizuojama tvarig vartojimo elgseng zaliyjy produkty pirkimo atveju). Taip pat didel¢ dalis autoriy
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analizuoja vartotojy susirtipinimg aplinkosauga (dar kartais jvardijamag kaip jautruma aplinkosauginéms
problemoms). Sie veiksniai tarpusavyje panasis ir dalyje pozitiriui j aplinkosauga matuoti skirty skaliy
susiriipinimas Siomis problemomis yra jtraukiamas, kaip Sios skalés dalis (Geng ir kt., 2017; Kang ir kt.,
2013; Laroche ir kt., 2001). Visgi dalis autoriy jj iSskiria atskirai, siekiant matuoti ne bendrg poziiirj |
aplinkosaugg, bet atsizvelgiant j vartotojy asmeninj susirtipinimg Siomis problemomis.

Nemaza dalis autoriy atkreipia démesj | vertybiy reikSme¢ vartotojy polinkiui tvariai vartoti.
Daugiausiai démesio skiriama aplinkosauginéms vertybéms (gamtos, aplinkos branginimas) (Harring ir
Jegers, 2013; Kim ir Chung, 2011; Too ir Bajracharya, 2015; Wang ir kt., 2014; Zhu ir kt., 2013).
Zinoma, dalis autoriy atsizvelgia ir j kitas vertybes, daZniausiai yra pasirenkama viena ar kelios
specifinés vertybés. Pavyzdziui, analizuojant zaliyjy produkty pirkimo elgsenos sprendimus, daznai
atsizvelgiama j materializmo (Dermody ir kt., 2015) ar sveiko gyvenimo (Kim ir Chung, 2011) reikSmés
vertinimg. Taip pat daug démesio skiriama ir suvokiamai vartotojy atsakomybei tirti. Retais atvejais su
atsakomybe susije teiginiai biina jtraukiami j pozitrj j aplinkosaugg matuojanéias skales. Taciau
dazniausiai $is veiksnys analizuojamas atskirai ir susilaukia nemazai tyréjy démesio. Sis veiksnys i§
dalies susijes su atvirumu pasekméms, kuriuo siekiama jvertinti, kiek vartotojas supranta savo veiksmy
galima zalg gamtai. Pakankamai daZnai analizuojama ir vartotojy ziniy apie aplinkosauga (Zaliyjy
produkty pirkimo atveju — apie zaliuosius produktus) jtaka jy vartojimo pasirinkimams. Naujesniuose
tyrimuose galima pastebéti didéjant] susidoméjimg suvokiamu elgsenos veiksmingumu bei elgsenos
kontrole. Suvokiama elgsenos kontrolé labiau susijusi su vartotojy suvokimu apie tai, kiek jis jauciasi
galintis keisti savo elgseng arba Kiek jauciasi bejégis $iuo klausimu dél kity aplinkos veiksniy. Tuo tarpu
elgsenos veiksmingumas apima vartotojy suvokima apie tai, kiek jy elgsena gali turéti svarbos siekiant
reikSmingo indélio gamtos i$saugojimui. Nors ne taip daznai, taCiau kai kuriuose tyrimuose yra
isskiriama praeities elgsena. Siuo atveju sickiama i$siaiskinti, kiek vartotojas yra susipaZines su tvaraus
vartojimo elgsena, kaip daznai atlieka tam tikrus veiksmus, naudoja automobilj ar perka zaliuosius
produktus ir pan. Sis veiksnys i§skiriamas remiantis nuostata, jog ir praeities elgsena gali turéti jtakos
ateities elgsenai ar jos ketinimams.

Kalbant apie iSorinius veiksnius, daugiausiai mokslininky démesio susilaukia socialinés aplinkos
jtaka. Cia atsizvelgiama j aplinkiniy Zmoniy vartojimo jpro¢ius, jy nuomone apie tvariy vartojima bei
visuomenés poZziiirj j tai. Taip pat daug démesio skiriama jvairiems konteksto veiksniams. Autoriai §iuos
veiksnius skirtingai jvardija, nors dalis jy sutampa. Siems veiksniams daZnai priskiriama: Zaliyjy
produkty prieinamumas kainos bei lengvo pasiekiamumo, patogumo atzvilgiu, jvairiis trukdziai bei
galimybés, salygos tvariam vartojimui gyvenamojoje vietoje, valstybiniy institucijy apribojimai ir
jsakymai, veiksniai, galintys paskatinti tvaraus vartojimo elgseng (galimybé uzsidirbti papildomy
pajamy ar sutaupyti, jvairios marketingo priemones, kt.) bei jau minéta socialinés aplinkos jtaka, artimy

zmoniy jprociai. Kaip matome, kiti iSorinés aplinkos veiksniai nurodyti lenteléje (tvaraus vartojimo
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paskatinimas, sglygos tvariam vartojimui, zaliyjy produkty prieinamumas) yra daznai priskiriami tiesiog
konteksto veiksniams, nors kai kuriy autoriy iSskiriami ir kaip atskiri veiksniai. Lenteléje atskiras
stulpelis paliktas konteksto veiksniams, dél to, jog dalis mokslininky juos matuoja pasitelkdami viena
skale,  kurig jeina nemaza dalis minéty veiksniai. Taciau atsizvelgiant j atliktg analize, biity tikslingiau
Siuos veiksnius isskirti j atskiras veiksniy grupes.

Zinoma, j mokslininky tyrimus jtraukiami ir socio-demografiniai kriterijai. Tagiau tyrimy
rezultatai, atsizvelgiant | demografines charakteristikas, daznai iSsiskiria, todél dél jy reikSmingumo
vieningos nuomonés néra. Zinoma, §iems skirtumams daug reikmés turi tai, jog tyrimai atlikti
skirtinguose kultiiriniuose, ekonominiuose ir socialiniuose kontekstuose.

Atlikus literatiros analize matyti, jog, siekiant tirti tvaraus vartojimo elgseng, lemiantys veiksniai
gali biti skiriami j dvi pagrindines grupes: vidinius ir iSorinius. Vidiniy veiksniy grupé susijusi su
asmeninémis vartotojy savybémis ir apima Siuos veiksnius: poZiurj j aplinkosaugq, susiripinimg
aplinkosauga, vertybes, Zinias apie aplinkosaugq, suvokiamq atsakomybe, suvokiamq veiksmingumg,
elgsenos kontrolg. Tuo tarpu iSoriniy veiksniy grupé, susijusi su konteksto, struktiriniais veiksniais ir
apima siuos veiksnius: socialinés aplinkos jtakq, tvaraus vartojimo paskatinimgq / motyvavimg, tvaresniy

produkty prieinamumgq kainos ir patogumo atzvilgiais, galimybes / sqlygas tvariam vartojimui.

2.2. Vartotoju jsitraukimas ir jj lemiantys veiksniai
2.2.1. Vartotoju isitraukimo koncepcija

Pastaruoju metu atsiranda vis daugiau tyrimy, skirty tiri vartotojy ir jmonés santykiams. Tarp jy
nemazas démesys skirtas vartotojy doméjimuisi (angl. involvement) tam tikra jmonés ar prekés zenklo
veikla (Hollebeek, 2014, p. 149). Taciau, nepaisant didelio susidoméjimo $iuo tyrimy lauku, vis daugiau
mokslininky pradéjo dométis labiau interaktyviomis vartotojy sgveikomis su jmonémis ar prekés
zenklais. Tai susij¢ su jsitraukimo (angl. engagement) savokos konceptualiais pagrindais. Hollebeek
(2014) teigimu, jsitraukimo konstrukto tyrin¢jimas marketingo literatiiroje jgauna pagreiti. Aktyvesnis
isitraukimo sgvokos nagrin¢jimas pradétas XX a. paskutiniame deSimtmetyje. Remiantis Vivek ir kt.
(2012, p. 128) ir Islam ir Rahman (2016, p. 43) teigimu, jsitraukimas pirmiausiai pradétas nagrinéti
psichologijos disciplinoje. Pasak Islam ir Rahman (2016, p. 43), Kahn (1990) pirmasis §] koncepta
pritaiké nagrinédamas jsitraukimg j darbg ir taip siekdamas apibuidinti darbuotojy jsitraukimg j darbo
funkcijas. [sitraukimas darbo kontekste buvo apibréziamas kaip mastymo biisena, kuri veikia elgsena.
Remiantis Gatauciu ir kt. (2015, p. 37) aktyviau dométis jsitraukimo tematika pradéta apie 2000 metus.
2001 m. Appelbaum vienas pirmyjy jsitraukimo terming panaudojo verslo praktikos diskurse, ji
siedamas su racionaliu lojalumu bei emocijomis (Brodie ir kt., 2011, p. 3, 8). Autoriaus teigimu, nuo
2001 m. pradéjo keistis jsitraukimo ribos d¢l aktyvios Sio termino pritaikymo ir analizés skirtinguose
kontekstuose. Nemaza dalis mokslininky (Brodie ir kt., 2011, p. 3; Dessart ir kt., 2015, p. 29; Hollebeek,
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2011a, p. 786; 2011b, p. 557; Islam ir Rahman, 2016, p. 42-43; Vivek ir kt., 2014, p. 401) tai patvirtina,
nurodydami, jog jsitraukimo tematika yra analizuojama jvairiy socialiniy moksly discipliny kontekste
(pvz.: sociologija, psichologija, politikos moksly, organizacijos elgsenos, vadybos ir kt.).

Mokslininkai (Brodie ir kt., 2011, p. 2.; Gatautis ir kt., 2015, p. 38; Hollebeek, 2011a, p. 788)
pazymi, jog marketingo literatiiroje jsitraukimo terminas daznai tapatinamas su tokiomis giminingomis
sgvokomis, kaip doméjimasis (angl. involvement) ir dalyvavimas (angl. participation). Doméjimasis
autoriy (Gatautis ir kt., 2015, p. 39; Hollebeek, 2011a, p. 792; Islam ir Rahman, 2016, p. 44)
apibudinamas, kaip Vvisa, kas vyko prie§ vartotojo jsitraukimg, labiau akcentuojant susidoméjimg tam
tikru objektu. Tuo tarpu dalyvavimas siejamas su paslaugy kirimo ir teikimo procesais, prioritetg
skiriant ekonominiams rezultatams ir fizinei vartotojy veiklai. Esminis skirtumas tarp vartotojy
jsitraukimo ir dalyvavimo yra tai, kad ,jsitraukimo atveju vartotojai ne tik fiziskai, taciau ir
psichologiskai dalyvauja procese, o vartotojy dalyvavimo atveju akcentuojamas elgsenos aspektas
(fizin¢ vartotojo veikla)*“ (Gatautis ir kt., 2015, p. 39). Svarbu paminéti ir tai, kad lietuviy kalboje
jsitraukimg pazymintis terminas engagement gali biiti interpretuojamas i$ dviejy skirtingy perspektyvy
— jmonés ir vartotojo, t. y. kaip jtraukimas arba kaip jsitraukimas.

Socialiniy moksly srityje yra daug skirtingy konceptualiy pozitriy, kurie skiriasi priklausomai nuo
skirtingy jsitraukimo subjekty, o isitraukimo sampratos interpretavimas skiriasi priklausomasi ir nuo
jsitraukimo objekto (pvz.: valstybé, jmoné, preké, prekés Zenklas, reklama, kt.) (Bowden ir kt., 2015, p.
776; Gatautis ir kt., 2015, p. 38; Hollebeek, 20114, p. 786; 2011b, p. 557; Hollebeek ir kt., 2014, p. 150).
Nors jau yra atlikta nemazai jsitraukimo srities tyrimy, marketingo disciplinoje jsitraukimas pradétas
nagrinéti visai nesenai (Brodie ir kt., 2013, p. 106; Gatautis ir kt., 2015, p. 38; Groegera ir kt., 2016, p.
2; van Doorn ir kt., 2010, p. 253). Brodie ir kt. (2011, p. 2) teigia, kad XXI a. pradzioje tik keliuose
mokslo straipsniuose buvo vartoti vartotojy jtraukimo, jy jsitraukimo j naujy prekiy kiirimo, prekés
zenklus ar reklamg terminai. Marketingo disciplinos kontekste jsitraukimo subjektu daZniausiai yra
laikomas vartotojas (Hollebeek, 2011a, p. 789). Isitraukimas ¢ia apima interaktyvius vartotojy santykius
su specifiniu jsitraukimo objektu, kuris gali Kisti bei priklausyti nuo konteksto (Brodie ir kt., 2011, p.
3; Gatautis ir kt., 2015, p. 40; Groegera ir kt., 2016, p. 2-3; Hollebeek, 20114, p. 786; Vivek ir kt., 2012,
p. 128; Vivek ir kt., 2014, p. 402). DaZniausiai analizuojami jsitraukimo objektai marketingo literatiiroje
yra prekiy Zenklai, produktai ar organizacijos (Brodie ir kt., 2011, p. 3; Gatautis ir kt., 2015, p. 38;
Groegera ir kt., 2016, p. 2; Hollebeek, 2011a, p. 786; 2011b, p. 557; Thakur, 2016, p. 152). Hollebeek
(2011a, p. 786) teigimu vartotojy jsitraukimo koncepcija yra formavimosi procese, o dauguma

atstovaujamos srities autoriy vartoja skirtingus vartotojy jsitraukimo apibrézimus (Zr. 6 lentelg).
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6 lentelé. [sitraukimo sampratos interpretavimas marketingo tyréjy darbuose (adaptuota pagal: Brodie ir kt.,
2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014; Maslowska, Malthouse ir Collinger, 2016)

Autoriai

Isitraukimo samprata

Avnet ir Higgins
(2006)

Isitraukimas. Kai individai siekia tikslo vadovaudamiesi tam tikra orientacija, jie jsitraukia |
tikslo siekima daug stipriau nei nesilaikydami orientacijos. Kai tikslo siekimo btidas atitinka
orientacija, patiriama Zymiai stipresné reakcija j veikla.

Calder ir kt. (2016)

Isitraukimas. Daugiapakopis, daugiadimensis konstruktas, susidedantis i§ minciy ir jausmy
apie vieng ar keletg turiningy patir¢iy jtraukty j asmeninio tikslo jgyvendinima.

Cambra-Fierro,
Melero-Polo ir
Viazquez-Carrasco
(2013)

Isitraukimas apibréziamas, kaip vartotojy elgsena saveika su jmone — apimant pirkiming
(lojalumas, pakartotinio pirkimo ketinimas) ir ne pirkiming (jsipareigojimas, komunikacija i§
ltpy j lipas, atsiliepimai ir kt.) elgsena, kuri garantuoja bisimy pardavimy apimtis, pozityvius
atsiliepimus ir stipresne prekés Zenklo reputacijg. Jsitraukimas konceptualizuojamas, kaip
isipareigojimas, lojalumas, komunikacija i§ liipy i lupas.

Gummerus ir kt.
(2012)

Isitraukimas apibréziamas, kaip prekés zenklui ar jmonei palankios elgsenos pasireiSkimas,
apimantis daugiau nei pirkimo veiksmus t. y. apima vartotojo—jmonés saveikas ir vartotojo—
vartotojo komunikacija apie prekés zenkla. Pabréziant, kad vartotojy jsitraukimo elgsena
apima, tiek teigiamas tiek neigiamas pasekmes jmonés atzvilgiu.

Higgins ir Scholer
(2009)

Isitraukimas. Tai individo vidiné biisena, buvimas uzsiémusiu, visiSkai susidoméjusiu ar
jsigilinusiu j kazkg (nepertraukiamas démesys).

Ksiazek ir kt.
(2014)

Isitraukimas, apibtidinamas, kaip platus reiSkinys, apimantis visg vartotojo démesj ir
dalyvavima medijy kanaluose. Gali pasireiksti per poveikj, tac¢iau daZiausiai suprantama, kaip
psichologiné ir elgsenos patirtis, priklausanti nuo vartotojo, medijos ar abiejy.

Pham ir Avnet
(2009)

Isitraukimo elgsena. Veiksmy seka arba atsisakymas (angl. withdrawal) atsizvelgiant j
jsitraukimo objekta.

Brodie ir kt. Vartotojy (klienty) jsitraukimas. Motyvacijos biisena, pasireiSkianti per vartotojy
(2011) interaktyvias, bendrakiiros patirtis su pagrindiniu objektu santykiuose su prekés zZenklu.
Kumar ir kt. Vartotojy jsitraukimas. Aktyviis abipusiai jmonés—vartotojo sgveika, apimantys tiek
(2010) pirkiminius, tiek neprikiminius veiksmus.

Patterson ir kt. Vartotojy jsitraukimas. Vartotojo fizinio, kognityvinio ir emocinio dalyvavimo santykiuose su
(2006) jimone lygis.

Vivek ir kt. (2012)

Vartotojy jsitraukimas. Individo dalyvavimo ir santykiy su jmonés pasitilymais bei veiklomis,
inicijuotomis vartotojo arba jmonés, intensyvumas.

Bowden (2009)

Vartotojy jsitraukimo procesas. Psichologinis procesas, kuriam vykstant

modeliuojami pagrindiniai mechanizmai, lemiantys vartotojy lojalumo formavimgsi arba
i§laikyma.

Jaakkola ir
Alexander (2014)

Vartotojy isitraukimo elgsena. Savanoriskas vartotojy indelis, susijes su tam tikru prekeés
zenklu ar jmone, iSeinantis uz jprastiniy sandoriy (pirkimy) riby ir pasireiskiantis per sagveika
su pagrindiniu objektu ir / ar kitas dalyviais, skatinamas jj motyvuojanciy veiksniy.

Hollebeek (2011a)

Vartotojy jsitraukimas j prekés Zenklg. Su prekés Zenklu susijusios vartotojo motyvacijos
blisenos iSraiskos lygis. Jis charakterizuojamas tam tikru aktyvavimo, identifikavimo ir
jsisavinimo laipsniu sgveikaujant su prekés zenklu.

Hollebeek (2011b)

Vartotojy jsitraukimas j prekés zenkla. Vartotojo kognityviniy, emociniy ir elgsenos pastangy
sgveikaujant su specifiniu prekés zenklu lygis.

So ir kt. (2014)

Isitraukimas j turizmo prekés zenkla. Vartotojy jsitraukimo kompleksiSkumas, atskleidziamas
per identifikavimo, entuziazmo, démesio, jsigilinimo ir sgveikos dimensijas.

Sprott ir kt. (2009)

Isitraukimas ] prekés Zenkls, su kuriuo susitapatinama. Elgsenos charakteristika, nusakanti
vartotojo polinkj pasirinkti tam tikrus prekés zenklus kaip savivaizdzio dalj.

Hollebeek ir kt.
(2014)

Isitraukimas j prekés Zenklg socialinéje ziniasklaidoje. Vartotoja teigiamai nuteikianti
kognityviné, emociné ir elgsenos veikla, susijusi su prekés zenklu arba su specifine vartotojo
ir prekés Zenklo saveika.

6 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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6 lentelés tesinys. Jsitraukimo sampratos interpretavimas marketingo tyréjy darbuose (adaptuota pagal:
Brodie ir kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014; Maslowska, Malthouse ir Collinger, 2016)

Autoriai

Isitraukimo samprata

Mollen ir Wilson
(2010)

Isitraukimas j prekés Zenkla virtualioje aplinkoje. Vartotojo kognityvinis ir emocinis
isipareigojimas aktyviems santykiams su personifikuotu prekés zenklu, pasitelkiant interneting
svetaing ar kitas technologijomis grindziamas priemones.

Algesheimer, Isitraukimas j prekés zenklo bendruomenes. Teigiamos vartotojy asociacijos identifikuojant
Dholakia ir save kaip prekés zenklo bendruomenés narj, pasireiskiancios per viding motyvacija jsitraukti /
Hermann (2005) bendradarbiausi su tos bendruomenés nariais.

Brodie ir kt. Vartotojy jsitraukimas j virtualias prekés zZenklo bendruomenes. Daugiadimensis konstruktas,
(2013) sudarytas i$ kognityvinés, emocinés ir (arba) elgsenos dimensijy, atlickantis esminj vaidmenj

tarpusavio santykiy procesuose kai kiti santykiy konceptai yra jsitraukimo antecedentai ir
(arba) pasekmés pasikartojanéiuose jsitraukimo j virtualias prekés Zenklo bendruomenes
procesuose.

Abdul-Ghani ir kt.
(2011)

Isitraukimas j internetines aukciony svetaines. Vartotojo rySys su kokiu nors objektu (pvz.:
specifiniu ziniasklaidos kanalu).

Calder, Malthouse
ir Schaedel (2009)

Virtualus jsitraukimas — pasireiskia per jvairig patirtj, kuri siejama su vartotojo tikéjimy apie
internetinés platformos atitikimg jo/s gyvenimo budui.

Cheung ir kt.
(2011)

Isitraukimas j virtualig socialing platforma — tai psichologiné busena, kurig charakterizuoja
energijos, pasinérimo, atsidavimo laipsnis ir sgveika.

IS SesStoje lentel¢je pateikty mokslininky pasitelkiamy teoriniy prieigy matyti, jog isitraukimo
fenomenas nagrin¢jamas tiek kalbant apie tradicing, tiek apie virtualig aplinka. Taip pat galima pastebeti,
jog dél konteksty jvairovés néra vieningo vartotojy jsitraukimo apibrézimo. Gataucio ir kt. (2015, p. 44)
teigimu ,,platus vartotojy isitraukimo koncepcijos vartojimas sukelia tam tikrag painiavg ir
dviprasmiskuma®. Vivek ir kt. (2014, p. 402) bei Dessart ir kt. (2015, p. 28) taip pat pastebi, jog néra
priimto vieningo jsitraukimo koncepto apibréZimo. Todé¢l sudétinga rasti vienareikSmiska konceptualios
isitraukimo sgvokos apibrézimg. Svarbu ir tai, jog jsitraukimas vieny autoriy labiau suvokiamas, kaip
psichologiné biisena (Bowden, 2009; Brodie ir kt., 2011; Hollebeek, 2011a; Jaakkola ir Alexander,
2014), kity (van Doorn ir kt., 2010) daugiau siejamas su elgsena. Sio darbo kontekste pritariama Brodie
irkt. (2011) pozitiriui, kuriuo remiasi ir dalis kity mokslininky (Dessart ir kt., 2015; Gatautis ir kt., 2015;
Jaakkola ir Alexander, 2014), vartotojy jsitraukimg apibréziant kaip psichologing biisena, kuri
pasireiSkia per interaktyvia vartotojo patirtj su tam tikru objektu, kartu pabréziant Sio koncepto
dimensiskuma, kuris priklauso nuo jsitraukimo objekto ir konteksto. Sis apibrézimas pasirinktas dél jo
pakankamo universalumo, sickiant jj panaudoti kituose kontekstuose, su skirtingais jsitraukimo
objektais.

Isskiriant vartotojy jsitraukimo dimensijas, kaip ir apibréziant jsitraukimo sgvoka, autoriy
nuomongs issiskiria (zr. 7 lentele). Mokslininky (Gatautis ir kt., 2015, p. 67; Hollebeek, 2011a, p. 786)
teigimu vartotojy jsitraukimui matuoti naudojamy dimensijy skaifiy lemia vartotojy jsitraukimo

vertinimo pozicijos, o jy apibréztis priklauso nuo jsitraukimo objekto.
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7 lentelé. Vartotojy konstrukto dimensi§kumas (adaptuota pagal: Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014;

Dessart ir kt., 2015)

Autoriai Tyrimo tipas Savoka Dimensijos
Avnet ir Higgins Konceptualus Isitraukimas Kognityviné, emociné, elgsenos.
(2006)
Higgins ir Scholer | Konceptualus Isitraukimas Kognityviné, emocing, elgsenos.

(2009)

Pham ir Avnet
(2009)

Konceptualus

Isitraukimo elgsena

Kognityviné, emociné, elgsenos.

Brodie ir kt.
(2011)

Konceptualus

Vartotojy (klienty) jsitraukimas

Kognityviné, emociné, elgsenos.

Patterson ir kt.
(2006)

Konceptualus

Vartotojy jsitraukimas

Isigilinimas (K), atsidavimas (Em),
energija / sgveika (EI).

Vivek ir kt.
(2012)

Konceptualus

Vartotojy jsitraukimas

Kognityviné, emociné, elgsenos.

Bowden (2009)

Konceptualus

Vartotojy jsitraukimo procesas

Kognityviné, emociné, elgsenos.

Van Doorn ir kt.
(2010)

Konceptualus

Vartotojy jsitraukimo elgsena

Elgsenos

Hollebeek Konceptualus Vartotojy jsitraukimas j prekés | Kognityviné, emociné, elgsenos.
(2011a) zenkla
Hollebeek Empirinis: kokybinis Vartotojy jsitraukimas j prekés Kognityviné, emociné, elgsenos.
(2011b) zenkla

So ir kt. (2014)

Empirinis: kiekybinis

Vartotojy isitraukimas i turizmo
prekés zenkla

Identifikacija (K / El), entuziazmas
(Em), démesys (K), pasinérimas (K /
Em), sgveika (EI).

Sprott ir kt. Empirinis Isitraukimas j prekés zenklg, su | Emociné

(2009) kuriuo susitapatinama

Mollen ir Wilson | Konceptualus Isitraukimas j prekés zenkla Kognityviné, emociné, elgsenos,
(2010) virtualioje aplinkoje socialiné (El).

Hollebeek ir kt. Empirinis Isitraukimas j prekés zenkla Kognityvinis vertinimas (K),

(2014)

socialinéje ziniasklaidoje

prisiriS§imas (Em), aktyvinimas (EI).

Algesheimer ir kt.
(2005)

Empirinis: kokybinis

Isitraukimas j prekés zenklo
bendruomeng

Utilitariné (K), hedonistiné (Em),
socialiné (E1/ Em).

Brodie ir kt. Empirinis: kokybinis Isitraukimas j virtualias prekés Kognityviné, emociné, elgsenos.

(2013) zenklo bendruomenes

Dessart ir kt. Empirinis: kokybinis Isitraukimas j virtualias prekés Kognityviné, emociné, elgsenos.

(2015) zenklo bendruomenes

Phillips ir Empirinis: kokybinis Isitraukimas j reklama Pasinérimo  (K), jausmo (Em),

McQuarrie (2010) identifikacija (Em), veiksmo (EI).

Calder ir kt. Empirinis: kiekybinis Virtualus jsitraukimas Stimuliacija ir jkvépimas (Em),

(2009) socialinis  palengvinimas  (Em),
laikiskumas (K), pasitikéjimas savimi
ir pilietiskumas (Em), vidinis
malonumas (Em), utilitarizmas (K),
dalyvavimas ir socializacija (El),
bendruomeniskumas (Em).

Cheung ir kt. Empirinis:  kiekybinis | Isitraukimas j virtualig socialing | Energija (K / Em), pasinérimas (K),

(2011) (eksperty apklausa) platforma atsidavimas (Em).

Abdul-Ghani ir Empirinis: kokybinis Isitraukimas ] internetines Utilitariné (K), hedonistiné (Em),

kt. (2011) aukciony svetaines socialiné (E1/ Em).
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Vartotojy jsitraukimo dimensijy lyginamoji analize (zr. 7 lentel¢) parodo, jog isitraukimo
konstruktas dazniausiai analizuojamas i§ daugiadimensés prieigos ir yra daugiamatis. Nors dalis autoriy
i§skiria daugiau nei 3 dimensijas, remiantis mokslininky (Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt., 2014)
atlikta dimensiSkumo analize, jy iSskirtos dimensijos gali bati priskiriamos, susiejamos su trims
pagrindinéms dimensijoms — elgsenos, emocijy ir kognityvine. Panasiu pozitriu vadovaujasi Hollebeek
(2011a; 2011b) bei Brodie ir kt. (2011), autoriai remdamiesi ankstesniy tyréjy identifikuotomis vartotojy
jsitraukimo charakteristikomis ir joms biidinga raiska sieké sujungti mokslingje literatiiroje dazniausiai
iSskiriamas kognityving, emocijy ir elgsenos dimensijas. Remiantis Gatauciu ir kt. (2015, p. 69), Sis
poziiiris grindziamas tuo, kad ,,vartotojas pirmiausia susipazjsta su jsitraukimo objektu, kuris véliau jam
sukelia tam tikras emocijas ar asociacijas, galincias biti tiek teigiamomis, tiek neigiamomis. Galiausiai
§ios emocijos vartotoja skatina veikti, t. y. vartotojas néra pasyvus ir tampa aktyviu sgveikos su
isitraukimo objektu dalyviu®“. 8 lenteléje pateiktas detalesnis vartotojy isitraukimo dimensijy

apibiidinimas.

8 lentelé. Vartotojy jsitraukimo dimensijos (sudaryta pagal Kuvykaité ir Taruté, 2015)

Vartotqjq ;s1t_1:auk1mo Apibiidinimas
dimensija
Koenitvvine Vartotojy pazinimo biisena, pasireiSkiantis per susitelkimg ir susidoméjimg tam tikru
ognityvine objektu (jmone, prekés Zenklu, virtualiu socialiniu tinklu, prekés Zenklo bendruomene).
. Emocinio aktyvumo biisena, taip pat Zinoma, kaip jsitraukimo objekto sukeltas
Emociné . e ..
jkvépimo ar pasididziavimo jausmas.
Elasenos Vartotojo elgsenos biisena, susijusi su jsitraukimu objektu, suprantama kaip sgveikai
g skiriamos pastangos ar energija.

Hollebeek (2011a, p. 789; 201 1b, p. 559) teigia, jog daugiadimensis jsitraukimo modelis apimantis
kognityving, emocijy ir elgsenos dimensijas, yra labiausiai paplites ir priimtinas mokslingje literatiiroje.
Tuo tarpu Brodie ir kt. (2011, p. 3) pastebi, jog nepaisant didelio daugiadimensinio modelio pripazinimo
nemaza dalis tyréjo remiasi viendimensiais modeliais, apimanciais arba kognityving, arba emocijy, arba
elgsenos dimensijas.

Apibendrinant vartotojy jsitraukimo dimensijy kontekste atliktus tyrimus, pritariama Hollebeek
(2011a, 2011b) ir Brodie ir kt. (2011) iSreikStai pozicijai ir daroma iSvada, kad vartotojy jsitraukimas
yra daugiadimensis konstruktas, o dazniausiai iSskiriamos vartotojy jsitraukimo dimensijos —
kognityviné, emocijy ir elgsenos — sudaro pagrindg daugiadimensinei vartotojy jsitraukimo tyrimy
kryp¢iai plétoti.

Atlikus vartotojy jsitraukimui nagrinéti skirtos literatiuros analize, matoma, jog dél aktyvaus
jsitraukimo tyrimy plétotés jvairiose socialiniy moksly disciplinose egzistuoja daug skirtingy
konceptualiy poZiuriy, kurie skiriasi priklausomai nuo jsitraukimo subjekty, objekty bei konteksto.
Pastebétina, jog marketingo disciplinoje jsitraukimas pradétas nagrinéti visai nesenai ir c¢ia jsitraukimo
subjektu dazniausiai yra laikomas vartotojas, nagrinéjant jo santykius su specifiniu jsitraukimo objektu
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(dazniausiai prekés Zenklu, produktu ar organizacija). Dél dar nesusiformavusio tikslaus vartotojy
jsitraukimo koncepcijos apibrézimo, vyrauja apibréZimy jvairové. Sio darbo kontekste jsitraukimas
apibréziamas, kaip psichologiné biisena, kuri pasireiskia per interaktyvig vartotojo patirtj su tam tikru
objektu, kartu pabrézZiant sio koncepto dimensiskumgq, kuris priklauso nuo jsitraukimo objekto ir
konteksto. Mokslininkai siekdami iSsiaiskinti ir apibendrinti vartotojy jsitraukimo dimensijas teigia, kad
jsitraukimo konstruktas dazniausiai analizuojamas is daugiadimensés prieigos ir yra daugiamatis, nors
taip pat kartais pasitelkiama ir viendimensé prieiga. Atsizvelgiant j atliktq tyrimy analize, jsitraukimo
konstruktas Sio darbo kontekste suvokiamas, kaip susidedantis is trijy pagrindiniy dimensijy —

kognityvinés, emocijy ir elgsenos.

2.2.2. Vartotojy jsitraukima lemiantys veiksniai

Nagring¢jant vartotojy jsitraukimo fenomena, atkreipiamas démesys | tai, kad vartotojai yra linke
skirtingai jsitraukti j $iuos procesus. Todél, siekiant i§samesnés jsitraukimo analizés, nemaza dalis
mokslininky atkreipé démesj j tai, kokie veiksniai gali lemti skirtingg vartotojy jsitraukimo lygj.
Atliekant literatiiros analiz¢ pastebima, jog iSskiriant jsitraukimg lemiancius veiksnius autoriai iSreiskia
skirtingus pozitirius, kurie daznai priklauso nuo skirtingy tyrimy prieigy, isitraukimo objekty bei
konteksto (Gatautis ir kt., 2015, p. 51; Hollebeek, 2011a, p. 786).

Marketingo poziiiriu vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai tyréjy daznai siejami su vertés
kiirimu, vartotojams jsitraukiant j imonés paslaugy teikimo procesg ir / ar prekés Zenklg (Brodie ir kt.,
2011, p. 1; Gatautis ir kt., 205, p. 41; Jaakkola ir Alexander, 2014, p. 1; van Doorn ir kt., 2010, p. 254;
Vivek ir kt., 2014, p. 403). Tuo remiantis, vartotojai jsitraukia, siekdami gauti tam tikra verte, o jmonés
siekia rasti biidy jtraukti vartotojus, taip kartu kuriant verte jmonei ir / ar prekés zenklui. Todél natiiralu,
jog dalis mokslininky (Gatautis ir kt., 2015; PI¢ ir kt., 2010) jsitraukimg lemiancius veiksnius skirsto }
dvi grupes — vartotojy ir jmonés. Tuo tarpu, van Doorn ir kt. (2010), be jau minéty, kaip atskirg veiksniy
grupe isskiria aplinkos veiksnius, jiems priskirdami konkurencinés ir PEST (politinés, ekonomings,
socialinés ir technologinés) aplinkos veiksnius. Van Doorn ir kt. (2010, p. 256) teigimu jie gali tiek
trukdyti, tiek biiti naudingi siekiant jtraukti vartotojus j tam tikrus procesus. PavyzdZiui, technologiskai
paZzangesnése Salyse lengviau jtraukti vartotojus pasitelkiant internetines ir socialinés Ziniasklaidos
priemones. Taip pat ir Hollebeek (2011b, p. 559) remiantis atlikta literatliros analize pastebi, kad
vartotojy jsitraukimui jtakos turi konteksto veiksniai (teigiamos ar neigiamos reakcijos, kurios gali
skirtis priklausomai nuo situacijos) bei asmeninés vartotojy charakteristikos (iniciatyvumas ir
motyvacija). Panasiu pozitriu remiasi ir de Villiers (2015, p. 1957), be vartotojy priskiriamy veiksniy,
taip pat iSskiria konteksto veiksnius, kurie susij¢ biitent su tam tikra jsitraukimo situacija, atsizvelgiant
1 prekés Zenklo ir vartotojo rysj, sgveika, savalaikj jmonés pasiiilyma, paslaugy procesg bei technologijy

naudojimg §iy procesy metu. Tuo tarpu, Gambetti ir Graffigna (2010, p. 802) atkreipia démesj i
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ziniasklaidos veiksnius (angl. media-related factors), kuriuos sieja su besikei¢ian¢iomis Ziniasklaidos
priemonémis ir besikei¢ianCiu vartotojy ,,raStingumu‘ jy atzvilgiu. Autoriy nuomone, tai padidina
vartotojy likescius informacijos pateikimui bei kartu suteikia jmonéms daugiau galimybiy interaktyviai
jtraukti vartotojus suteikiant iSskirtines patirtis. Atsizvelgiant j Siuos pozilrius, be vartotojy ir jmones
veiksniy grupéms priskiriamy veiksniy, galima iSskirti ir situacinius arba konteksto veiksnius. Taciau,
anot Gataucio ir kt. (2015, p. 52), vieningos nuomonés dél Siy veiksniy bei jy poveikio vartotojy
isitraukimui néra.

Van Doorn ir kt. (2010, p. 256) teigimu, visi jsitraukimg lemiantys veiksniai gali veikti vienas kitg
tarpusavyje, tuo bidy stiprindami ar silpnindami vartotojy siekj jsitraukti. Atsizvelgiant | mokslinés
literatiiros analizg, pastebima, jog jsitraukimg lemiancius veiksnius galima skirstyti j tris grupes:
vartotojy, jmonés bei situacinius, konteksto. Toliau placiau aptariami vartotojy ir jmones veiksniy
grupéms priskiriami veiksniai, kadangi, kaip jau minéta, néra iSreikStos vieningos mokslininky
nuomoneés dél situaciniy veiksniy.

Vartotojuy veiksniy grupé. ISskiriant vartotojams priskinamus jsitraukimg lemiancius veiksnius,
autoriy nuomoneés skiriasi priklausomai nuo tyrimo konteksto ir jsitraukimo objekto. 9 lentel¢je
pateikiama mokslininky i8skirti veiksniai, nurodant tyrimo sritj ir trumpai apibtidinant veiksnius, kurie

reikalauja didesnio detalizavimo.

9 lentelé. Vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai

Autoriai

Tyrimo objektas

Vartotoju jsitraukimg lemiantys veiksniai

Van Doorn ir kt.
(2010)

Vartotojy jsitraukimo
elgsena

Pasitenkinimas — apima pasitenkinimg preke, paslauga arba
jsitraukimo déka gauta nauda ar pacio proceso naudinguma;
pasitikéjimas / fsipareigojimas — apima pasitikéjimg prekés
zenklu ir jmong; socialinis identitetas — vartotojai su auks$tesniu
socialinio identiteto lygiu yra labiau linke jsitraukti j tokia
elgsena, kuri gali padéti kitiems; vartojimo tikslai — siekis gauti
geriausig vartojimo ir bendradarbiavimo naudy; iStekliai —
jsitraukimui reikalingi laiko ir finansiniai iStekliai; suvokta nauda
ir sqnaudos — vartotojy suvokiama nauda jvertinant reikalingus
laiko ir finansinius kastus lyginant su jsitraukimo naudingumu.

Groegera ir kt. | ,,Nemokanciy Vartotojy veiksniy grupe perskiria j dvi grupes:

(2016) vartotojy“! (angl. asmeniniai veiksniai: saves suvokimas, asmenybé, nuotaika;
non-paying situaciniai veiksniai: suvokiam nauda, laikas (angl. timing),
customers) suvokiama rizika, suvokiami reikalingi iStekliai (pvz., laiko,
jsitraukimo elgsena pastangy).

De Villiers (2015) | Vartotojy Vartotojy asmenybé ir socialinis identitetas: ekspresyvumas,

jsitraukimas j prekés
Zenkla

draugiSkumas; susidoméjimo prekés Zenklu ir produktu lygis;
vartotojy sqsajos su socialiniais tinklais ir kitais Zmonémis;,
demografinés charakteristikos: iSsilavinimas, amzius, lytis,
pajamos; emociné biisena.

L, Nemokantys vartotojai*

¢

9 lentelés tesinys kitame puslapyje.

— tai vartotojai, kurie pasinaudoja nemokamai jmonés pasiiilymais t. y. nemokamais prekiy

isbandymais, méginukais, bandomosiomis prekémis, kt.
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9 lentelés tesinys. Vartotojy jsitraukimg lemiantys veiksniai

Autoriai

Tyrimo objektas

Vartotoju jsitraukimg lemiantys veiksniai

Pl¢ ir kt. (2010)

Vartotojy
jsitraukimas |
paslaugy teikimo
procesa

Vartotojy sgmoningumas — apima vartotojo mokymasi atlikti
skirtingus vaidmenis siekiant dalyvauti (straipsnio atveju —
paslaugy teikimo procesuose); suvokiamas vaidmens aiskumas —
zinios, Kurios padeda vartotojams suprasti, ka ir kaip jie turi
daryti; gebéjimai / jgudZiai jsitraukti — reikiami jgudziai atlikti
tam tikram vaidmeniui; noras dalyvauti — jvairios prieZastys
(daznai asmeningés), dél kuriy vartotojai gali nenoréti dalyvauti.

Fernandes ir
Remelhe (2016)

Vartotojy siekis
jsitraukti |
bendradarbiavima
inovatyviose
veiklose (angl.
collaborative
innovation activities)

Vidiniai motyvai — apimantys viding motyvacija, entuziazma
jsitraukti, jie daznai susije¢ su altruizmu ir suvokiamu smagumu,
malonumu (angl. fun) bei savegs iSreiskimu; Ziniy motyvai —
vartotojy siekis suzinoti kazka naujo, naudingo; socialiniai
motyvai — jsitraukimo suvokimas, kaip buvimu bendruomenés
nariu, galimybé buti pripazintam, reputacijos siekis; finansiniai
motyvai — susije su galimybe gauti finansing nauda.

Verhagen, Swen,
Feldberg ir
Merikivi (2015)

Vartotojy
jsitraukimas
virtualiose aplinkose

Vartotojy jsitraukima lemiancius veiksnius skirsto j keturias
grupes, pagal siekiamas naudas: kognityvinés naudos — siekis
mokytis ir gauti norima informacija / zinias; socialinés
integracijos naudos — socialinés saveikos siekis; asmeninés
integracijos naudos — saves realizavimo, pasitikéjimo, statuso
patvirtinimo siekiai; hedonistinés naudos — maloniy patirciy,
estetinio patrauklumo ir mégavimosi siekiai.

(2015) (remiasi de
Villiers (2015), P1é
ir kt. (2010), van
Doorn ir kt. (2010)
tyrimy analize)

gristas vartotojy
jsitraukimas j vertés
kiirimg IRT plétros
kontekste

Marbach, Lages ir | Vartotojy Isitraukimg lemiancius veiksnius susiejo su vartotojy asmenybés
Nunan (2016) jsitraukimas ] bruozais pagal tai, kas juos motyvuoja ir turi vertés:
virtualias ekstraversija / intraversija; sukalbamumas, draugiskumas /
bendruomenes nesukalbamumas, nedraugiskumas (angl. agreeableness /
disagreeableness); sqfiningumas (angl. consecientiousness);
atvirumas patirtims; aktyvumo poreikis; mokymosi poreikis;
susijaudinimo poreikis (angl. need for arousal); altruizmas.
Gatautis ir kt. Suzaidybinimu Pasitenkinimas; pasitikéjimas / jsipareigojimas; socialinis

identitetas; vartotojy tikslai; vartotojy samoningumas; suvokto
vaidmens aiSkumas; jgiidziai tam tikram vaidmeniui atlikti.

Kaip matome i§ 9 lentelés, mokslininky nuomonés dé¢l vartotojy isitraukima lemianciy veiksniy
18siskiria, taciau tuo paciu galima aptikti ir tam tikry pasikartojimy, panasumy. Daugelis autoriy atkreipia
démesj j asmenines vartotojy charakteristikas, i§ kuriy nemazai reikSmés skiriama socialiniam identitetui
(de Villiers, 2015; Gatautis ir kt., 2015; van Doorn ir kt., 2010), kity autoriy panaSiai iSskiriamas
altruizmas (Fernandes ir Remelhe, 2016; Marbach ir kt., 2016). Bene daugiausiai démesnio yra skiriama
maloniy, naudingy patir¢iy siekis (Marbach ir kt., 2016; Verhagen ir kt., 2015), kuris 1§ dalies susij¢s su
kity autoriy minimu pasitenkinimu (prekés zenklu ar tam tikru produktu, paslauga ar paciu isitraukimo
procesu) (Gatautis ir kt., 2015; van Doorn ir kt., 2010). Taip pat pasikartoja ir tokie siekiai kaip: Ziniy,
mokymosi (Fernandes ir Remelhe, 2016; Marbach ir kt., 2016; Verhagen ir kt., 2015), socialinés
integracijos (de Villiers, 2015; Fernandes ir Remelhe, 2016; Verhagen ir kt., 2015), saves iSreiSkimo

(Fernandes ir Remelhe, 2016; Verhagen ir kt., 2015). Daznai minimas ir vartotojy suvokiamos naudos
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veiksnys, kuris neretai susijes bitent su finansine nauda bei suvokiamais jsitraukimo kastais
(finansiniais, laiko, pastangy) (Fernandes ir Remelhe, 2016; Groegera ir kt., 2016; van Doorn ir kt.,
2010). Dalis autoriy i$skiria ir tokius veiksnius, kaip suvokiamas vaidmens aiSkumas bei turimi jgtidziai
tam tikrai veiklai atlikti (Gatautis ir kt., 2015; P1¢ ir kt., 2010). Pastarieji itin naudingi vertinant
sudétingesnius jsitraukimo procesus.

Apibendrinant mokslinéje literatiroje iSsakytus skirtingus pozitrius, skirtus i$skirti vartotojy
jsitraukima lemiancius veiksnius, galima teigti, jog vieni i§ dazniausiai iSskiriamy vartotojy jsitraukima
lemianciy veiksniy yra Sie: socialinis identitetas, pasitenkinimas, vartotojy tikslai, kurie daznai susij¢ su
mokymosi, socialiné€s integracijos, saves iSreiSkimo siekiais, suvokiamos jsitraukimo naudos ir kastai.

Imoniy veiksniy grupé. Nors atrodyty, jog imonés gali jvairiais buidais paskatinti vartotojy
jsitraukima, tyrimy, analizuojanciy veiksnius, kuriais jmonés gali daryti jtakg vartotojy jsitraukimui,
néra daug. Todél iSskiriami veiksniai ganétinai panasiis. Van Doorn ir kt. (2010, p. 256) analizave
priemones, kuriomis jmonés siekia jtraukti vartotojus j prekés zenkla, jmoniy veiksniy grupei priskiria
Siuos veiksnius: prekés Zenklo charakteristikos — itin svarbu jmonéms, siekian¢ioms jtraukti vartotojus
1 prekés zenklo vertés bendrakiira; jmonés reputacijg — jmonés su geresne reputacija turi didesne
galimybe sulaukti aktyvesnio vartotojy jsitraukimo; jmonés dydj ir diversifikacijg — didesnés jmonés
turi didesne galimybe jtraukti vartotojus dél didesnio zinomumo ir / ar geresniy prizy vartotojams
skyrimo galimybés; informacijos perteikimo procesus — jmonés pastangos suteikiant ir tobulinant
procesus ir platformas, kurios skatinty specifinius vartotojy veiksmus (tai gali biti jvairts susitikimai ar
internetinés platformos, skirtos diskusijoms, bendravimui, idéjy apsikeitimui ar savotiSkam vartotojy
mokymui); jmonés veiklos iikio Sakq — vartotojams jdomesné / patrauklesné jmonés veiklos Saka gali
sulaukti didesnio susidoméjimo.

PI¢é ir kt.(2010, p. 241-243) jmonés veiksniy grupei priskiria $iuos veiksnius: organizacijos
technikos socializacijai aktyvinti (angl. organizational socialization techniques) — apima organizacijos
veiksmus, skirtus perteikti informacija, kuri padéty vartotojams suprasti, kg ir kaip turéty daryti,
paaiskinant jy vaidmens svarba; pagalba vartotojui, padedant suvokti jmonés liikesc¢ius — informacijos
apie jmonés lukeséius pateikimas, atsakymai j vartotojy klausimus, siekiant tiksliai nurodyti, kada
vartotojo dalyvavimas prasideda ir kada baigiasi; vartotojy gebéjimy biti jtrauktiems plétojimas (angl.
developing customers’ ability to participate) — jmoniy siekis analizuojant vartotojy elgsena, pasitelkiant
atrankas ir dalyvavimo procediiras, formuoti vartotojy jsitraukimo jgadzius jy jsitraukimo pradzioje arba
dar jiems net nejsitraukus; vartotojy jsitraukimo motyvavimas — finansinis ar nefinansinis atlygis,
apdovanojimas uz dalyvavima.

Groegera ir kt. (2016, p. 3), remdamiesi Van Doorn ir kt. (2010), Siek tiek sumazina jmonei
priskiriamy veiksniy skai¢iy ir savo darbe skiria Siuos veiksnius: prekés zenklo charakteristikos; jmonés

reputacija; jmonés dydj / diversifikacijg ir informacijos perteikimo procesus. Tuo tarpi, Gatautis ir kt.
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(2015, p. 55), remdamiesi Pl¢ ir kt. (2010) bei van Doorn ir kt. (2010) atliktais tyrimais, jmonés veiksniy
grupei priskiria $iuos veiksnius: prekés zenklo charakteristikas; imonés reputacija; naudojamas
technikas socializacijai aktyvinti; pagalba vartotojui, padedant suvokti jmonés liikesCius; vartotojy
gebéjimy biti jtrauktiems plétojima ir vartotojy jsitraukimo motyvavima.

Apibendrinant autoriy iSskirtus skirtingus jmonés veiksniy grupei priskiriamus jsitraukima
lemiancius veiksnius, galima teigti, jog bene dazniausiai jmonés pozicijai priskiriami veiksniai yra:
prekés Zenklo charakteristikos bei jmonés reputacija (Gatautis ir kt., 2015; Groegera ir kt., 2016; van
Doorn ir kt., 2010), jmonés gebéjimai perteikti savo liikkesCius bei reikiamg informacijg (Gatautis ir kt.,
2015; Groegera ir kt., 2016; PI¢ ir kt., 2010; van Doorn ir kt., 2010), jmonés geb¢jimas motyvuoti
vartotojus jsitraukti bei jy geb&jimy buti jtrauktiems plétojimas (Gatautis ir kt., 2015; P1¢é ir kt., 2010).

Analizuojant moksling literatiirg, skirtq vartotojy jsitraukimg lemianciy veiksniy tematikai
nagrinéti, pastebéta, jog siekdami jvardinti jsitraukimq lemiancius veiksnius autoriai isreiskia skirtingas
pozicijas, kurios daznai priklauso nuo skirtingy tyrimy prieigy, jsitraukimo objekty ir konteksto.
Marketingo tyrimy lauko mokslinéje literatiiroje jsitraukimq lemiantys veiksniai dazniausiai siejami su
vertés kirimu, jsitraukimu j paslaugy teikimo procesq ir prekes Zenklq. Kai kurie autoriai jsitraukimqg
lemiancius veiksnius skirto j dvi — vartotojy ir jmonés — Qrupes, taciau yra papildomai isskirianciy ir
Kitas grupes, kaip kad aplinkos, konteksto ir Ziniasklaidos veiksniy grupes. Apibendrinus autoriy
iSskiriamus vartotojy jsitraukimq lemiancius veiksnius, atrinkti daZniausiai analizuojami veiksniai:
socialinis identitetas, pasitenkinimas, vartotojy tikslai, kurie daznai susije su mokymosi, socialinés
integracijos, saves isreiskimo siekiais, suvokiamos jsitraukimo naudos ir kastai. Tuo tarpu jmonés
veiksniy grupei priskiriama: prekés Zenklo charakteristikos bei jmonés reputacija, jmonés gebéjimal
perteikti savo litkescius bei reikiamq informacijq, gebéjimas motyvuoti vartotojus jsitraukti bei jy

gebéjimy biiti jtrauktiems plétojimas.

2.3. Vartotojuy jsitraukimo reik§mé tvaraus vartojimo kontekste

Did¢jant susirfipinimui aplinkosauginémis problemomis, taciau tik mazai daliai vartotojy
vartojanciy tvariai, vis aiSkiau suvokiama, jog vienpusé¢ komunikacija ir informacijos apie neigiamy
pasekmiy grésme skleidimas néra efektyvus biidas norint pasiekti reikSmingy rezultaty tvarios elgsenos
skatinime. Kaip teigia Brulle (2010, p. 91), norint vartotojy elgseng priartinti prie labiau tvarios, reikia
skatinti aktyvy dialoga su paprastais zmonémis. Todél suvokiant kasdienio vartojimo reik§me aplinkos
tausojimui, vis gauséja tyrimy, skirty vartotojy motyvacijai bei veiksniams, skatinantiems tvaresne
vartojimo elgsena, tirti (Carrington ir kt., 2014; Dermody ir kt., 2015; Ferguson ir Lovell, 2015; Leary
ir kt., 2014; Liu ir kt., 2012; Luchs ir kt., 2015; Mattila ir kt., 2016; Phipps, ir kt., 2013; Sachdeva ir kt.,
2015; Sanchez ir kt., 2016; Steg ir kt., 2015; Too ir Bajracharya, 2015; Wang ir kt., 2014). Atlikus

literatiiros analiz¢ matyti, jog dauguma autoriy kalba apie vartotojy jtraukimg j tvary vartojima, taciau
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néra atlikta tyrimy, Kuriuose tvaraus vartojimo teorinés prieigos bty susietos su jsitraukimo
konceptualiais pagrindais. Isitraukimo sgvokos vartojimas tvaraus vartojimo mokslingje literatiiroje
suvokiamas tiesiog kaip tvarios vartojimo elgsenos propagavimas, fizinis dalyvavimas aplinkosauginése
iniciatyvose, nekalbant apie vartotojy jsitraukimg emociniu ar kognityviniu badu. Nors jsitraukimo ir
tvaraus vartojimo sgvokos tyrimy kontekste néra susietos remiantis konceptualiaisiais jy pagrindais,
taciau vartotojy, kaip aktyviy procesy dalyviy, jtraukimas yra minimas kai kuriuose tvaraus vartojimo
kontekstuose (Huber ir Hilty, 2015; Mattila ir kt., 2016).

Vartotojy jsitraukimo tyrimy svarbg patvirtina marketingo mokslo ir praktikos kontekstai
(Hollebeek, 2011b, p. 555-556; P1¢ ir kt., 2010, p. 227; Thakur, 2016, p. 152), ta¢iau jsitraukimo j tvary
vartojimg tema laikytina neistirta. Kaip apzvelgta 2.2.1. skyrelyje, kai kurie autoriai jsitraukima supranta
kaip psichologinj procesa, pasireiSkiant] per interaktyvig vartotojo patirti su tam tikru objektu, kuri
pasireiSkia per kognityving, emocijy ir elgsenos dimensijas. Tuo remiantis, pritaikant jsitraukimo
konstruktg tvaraus vartojimo atveju, bty galima atsizvelgti ne tik j fizinj, bet ir j psichologinj vartotojy
dalyvavima Siuose procesuose bei i$ to sekancius rezultatus. Todél suvokiama, kad atitinkamy jtraukimo
strategijy pritaikymas galéty padéti spresti pozitrio ir elgsenos atotrukio problema, pakeifiant
nusistovejusias elgsenos normas bei motyvuojant tvaresn¢ vartojimo elgsena.

Kai kurie autoriai (Banyté ir Gadeikiené, 2015; Dermody ir kt., 2015; Jackson, 2005a; Jonge ir kt.,
2014; Sheth ir kt., 2011) marketingg jvardija, kaip vieng pagrindiniy sprendimy, galin¢iy padéti vartotojy
elgseng priartinti prie labiau tvarios. Globalizacija, tarptautiniai prekiy zenklai ir vis panas¢janti
vartotojy elgsena, net ir tarp labai skirtingy kultiiry, tik patvirtina marketingo svarbg formuojant
vartojimo kultiirg visame pasaulyje. Pasitelkiant jvairias marketingo strategijas galima perduoti svarbig
informacija, kurti vartojimo jprocius, lauzyti ir kurti naujus stereotipus, skatinti tam tikrus pozitrius ir
vertybes bei jtraukti vartotojus j aktyvaus dalyvavimo procesus, kai jie aktyviai jsitraukia j produkty,
bendros vertés kiirima, virtualias bendruomenes ar kitas veiklas. Pastebima, kad teigiamas pozitiris ir
Zinios apie aplinkosaugines problemas turi jtakos tik maZai kaSty (finansiniy, laiko, pastangy)
reikalaujanciai tvariai vartojimo elgsenai, tod¢l svarbu atsizvelgti ne tik ;1 poreik] keisti vartotojy
pozitrius ir siekj informuoti juos apie tvarumg ir jo reikSme aplinkai, bet ir  tai, kaip bity galimg
paskatinti Sig elgseng (Pelletier, 2002, p. 210). Autoriaus teigimu, efektyviausi paskatinimai yra vykdomi
tam tikry organizacijy, kadangi taip geriau prisitaikoma prie tikslinés auditorijos, j kurig siekiama
Kreiptis.

Mattila ir kt. (2016, p. 519) teigia, jog vartotojy jtraukimas tampa pagrindiniu siekiu vykdant
Jmoniy socialinés atsakomybés praktikas. Kaip vieng pagrindiniy $io teiginio pagrindimo pavyzdziy,
autoriai pateikia akcija, siekusig surinkti pinigy organizacijai ieSkanciai, vaisty nuo Soninés amiotrofinés
sklerozés, —, ALS Ice Bucket Challenge . Sis pavyzdys parodo, jog pasitelkiant reikiamas priemones

galima susilaukti didelio vartotojy jsitraukimo ir j socialiai atsakingas veiklas. Motyvuoti vartotojus
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galima parodant, kad jy jsitraukimas gali suteikti papildomos naudos, kaip nurodo Steg ir kt. (2015)
vartotojus gali ne tik materialinés, bet ir emocinés bei socialinés naudos. Mattila ir kt. (2016, p. 519) taip
pat pastebi, jog paslaugas teikiancios jmonés paprastai siekia vartotojus jtraukti j bendros gamybos
procesus (angl. co-production) ir vis daugiau jmoniy ieSko budy, kaip jtraukti vartotojus kuriant
Jsiminting vartotojy patirtj. Todél natiiralu, kad vartotojy jtraukimas j jmonés veiklos sritis ir siekis
suteikti iSskirtines patirtis vis labiau atsispindi daugelio jmoniy veiklos strategijose.

Vartotojy jtraukimas j jmones veiklos sritis, taip pat ir j socialiai atsakingas veiklas, kaip kad
Mattila ir kt. (2016) atveju — aukojimg labdaringai veiklai, gali sustiprinti ryS§j tarp jmonés ir vartotojy
bei paskatinti teigiamus prisiminimus ir atsiliepimus apie jmong. Mattila ir kt. (2016) pateikia ir Kitus
vartotojy itraukimo j socialiai atsakingas veiklas pavyzdzius, kaip kad viesbuciy kompanijos ,,Marriott
and Ritz-Carlton* jsteigta fonda nuo stichiniy nelaimiy nukentéjusiems zmonéms. 2006 m. jmoné
surinko milijong doleriy vykdydama aukojimo i88tkj, j kurj jtraukti buvo tiek vartotojai, tiek verslo
partneriai. Vartotojy jtraukimas geram tikslui §iai kompanijai peln¢ itin gerg reputacijg ir 2014 m. jmoné
buvo apdovanota ,,Ethisphere* instituto, kaip etiskiausia pasaulio kompanija. Mattila ir kt. (2016) atlikta
literatiros analizé parodé¢, kad jmoniy socialinés atsakomybés praktikos gali padéti jtraukti vartotojus
bei kartu sustiprinti jy pasitikéjima, lojaluma, pasitenkinima, rekomendacijas ir pakartotinio pirkimo
elgsena, ar net lemti pacios jmonés se¢kmg.

Tuo tarpu, Huber ir Hilty (2015) sitlo paskatinti jsitraukimg j tvary vartojimg pasitelkiant
suzaidybinimg. Autoriy teigimu, atlikti tyrimai rodo, jog zaidimai turi didelj potencialg jtraukiant
vartotojus jvairiais biidais. Tai patvirtina ir Gataucio ir kt. (2015) atliktas tyrimas tiriant vartotojy
suzaidybinimo pritaikyma kuriant bendrg verte. Huber ir Hilty (2015, p. 68.) nurodo, kad Zaidimai gali
vartotojus jtraukti emociSkai giliau, nei daugelis kity kasdieniy veikly, juose yra daugiau motyvuojanciy
veiksniy nei paprastoje kasdieninéje rutinoje bei taip pat jie skatina veikimg. Autoriy teigimu,
suzaidybinima galima pritaikyti ir paprastiems kasdieniams procesams. Tai atlieka oro linijy kompanijy
sukurtos skrydziy programos, kuriose renkami nuskrieti kilometrai, bei ,,LinkedIn® — skatindamas
dalintis informacija, pasitelkiant progreso lentelés rodyma. Suzaidybinimas gali buti naudingas jrankis
ir vartotojy jtraukimui ] tvary vartojimg, pavyzdziui, ,, Toyota® programa, motyvuojanti vartotojy
ekologiSkesnio vairavimo jprocius, rodant informacija apie vidutinj kuro sunaudojima, bei ,,Opower*
programos skatinimas tausoti elektros energija (Huber ir Hilty, 2015, p. 69). Kaip dar vieng i
suzaidybinimo pavyzdZziy tvariam vartojimui skatinti, Huber ir Hilty (2015, 78p) ivardija —,,UbiGreen*
mobiligja telefono programele, kuri seka vartotojo transporto pasirinkimo budus ir pateikia informacijg
apie kasdienius elgsenos pasirinkimus, atsizZvelgiant | iSmetamg anglies dioksido kiekj, kurj sukelé
vartotojo pasirinkimai.

Huber ir Hilty (2015, p. 73) nurodo, jog teigiamas poziiiris j aplinkosaugg ir aiSkus $iy problemy

suvokimas ne visad veda prie tvarios vartojimo elgsenos. Todél orientuojantis tiesiog j informacijos apie
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esamas problemas skleidimg ar j siekj pakeisti vartotojy pozitrj — suklystama, nes pamirStama
motyvacing jéga tvariai elgsenai, kuri slypi biitent jsitraukimo panaudojime tvaraus vartojimo skatinime.
Nors nemaza dalis sprendimy yra priimama pasitelkiant racionaly mastyma, vertinant gaunamas naudas
ir kastus, visgi Siomis dienos, vis didesné dalis vartotojy elgsenos yra nulemiama tam tikry motyvaciniy
paskatinimy, jtraukianciy j tam tikrg veikimg (Huber ir Hilty, 2015, p. 72).

Atlikta analizé rodo, kad suvokiant tai, jog vienpusé komunikacija néra efektyvus biidas skatinant
tvarig vartojimo elgseng, vis daugiau kalbama apie aktyvesnio vartotojy jsitraukimo poreikj. Visgi
atliktus mokslinés literatiiros analize, pastebéta, kad néra atlikta empiriniy vartotojy jsitraukimo j tvary
vartojimgq tyrimy. Pritaikant jsitraukimo konstruktq tvaraus vartojimo atveju, biity galima atsizvelgti ne
tik j fizinj, bet ir j psichologinj vartotojy dalyvavimq tvaraus vartojimo procesuose. Atlikta analizé
parodé, kad galima rasti praktiniy pavyzdziy, kaip jmonés jtraukia vartotojus j tvary vartojimg ar
socialiai atsakingas veiklas. Svarbu ir tai, jog vis daugiau vartotojy elgsenos sprendimy yra nulemiama
pasitelkiant motyvacines paskatas, jtraukiancias j tam tikrg veiklg. Praktiniai pavyzdziai jrodo,
vartotojy jSitraukimo reiksme tvaraus vartojimo elgsenos skatinimui. Todél suvokiama, kad reikalingas
teoriskai pagristas jsitraukimo j tvary vartojimgq ir jj lemianciy veiksniy empirinis tyrimas, kuriuo biity
galima issiaiskinti vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimq jtakos turincius veiksnius bei Sio jsitraukimo

jtakq elgsenos sprendimams.

2.4. Konceptualus veiksniy, lemianciy vartotojuy jsitraukimg i tvary vartojima,
modelis ir jo pagrindimas

Siekiant sukonstruoti konceptualyji modelj, apimantj vartotojy jsitraukimo ir tvaraus vartojimo
konstrukty sudétingus rySius, iSkyla problemy tarp modelio paprastumo ir jo aiSkinamosios gebos.
Paprastesni modeliai yra lengviau pritaikomi ir dazniau naudojai empiriniuose tvarios vartotojy elgsenos
tyrimuose. Taciau $iy modeliy geb¢jimas nuodugniai paaiskinti tyrin¢jamg fenomeng ganétinai silpnas.
Kadangi didinant konceptualiyjy modeliy sudétinguma, prastéja jy empirinis patikimumas. Jackson
(2005a) teigia, jog siekiant tinkamai iSanalizuoti vartotojy elgseng geriausia pasitelkti daugiadimensinj
poziurj, kuris apima vidinius ir iSorinius elementus. Remdamasis Stern (2000), autorius patikslina, jog
1Ssamus tvarig vartojimo elgseng tiriantis modelis turéty apimti: motyvus, poziiirius ir vertybes;
konteksto ar situacinius veiksnius; socialinés jtakos, asmenines galimybes ir jprocius. Taciau siekiant
sukonstruoti pakankamai paprastg ir kartu apimantj Visus Siuos veiksnius konceptualyjj modelj bty
sudétinga. Todél nustatant jsitraukimg j tvary vartojimg lemiancius veiksnius konceptualaus modelio
sudarymui ne tik atsizvelgiama j tvary vartojimg lemiancius veiksnius, kurie i$ jy dazniausiai pasikartoja
ir suvokiami, kaip reikSmingi Sio tyrimy lauko kontekste (zr. 2.1.4. skyrel}), bet taip pat atsizvelgiama j
tai, kokie veiksniai ir jy grupés paprastai mokslininky i$skiriami tiriant jsitraukimo konstrukta bei

atsizvelgiant j jy specifika (zr. 2.2.2. skyrelj). Kadangi jsitraukimg lemiantys veiksniai glaudZziai susij¢
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su jsitraukimo objektu, kuris $io darbo atveju yra butent tvarus vartojimas, atrinkti veiksniai labiau susij¢
su tvaraus vartojimo tyrimuose identifikuojamais veiksniais.

Isitraukimg | tvary vartojima lemiancius veiksnius pasirinkta skirti j dvi grupes — iSorinius ir
vidinius. Dél to, kad tieck vartotojy jsitraukima, tiek tvary vartojima lemiancius veiksnius iSskyre
mokslininkai, mini tiek vidiniy vartotojy savybiy, tiek iSoriniy veiksniy reik§me $iuose tyrimuose. Toliau
trumpai pagrindziamas veiksniy pasirinkimas.

Vidiniai veiksniai. Atsizvelgiant tiek ] jsitraukima, tiek j tvary vartojima lemiancius veiksnius
18skyrusiy mokslininky darbus pastebima, jog itin daug démesio skiriama vidinéms vartotojy savybémes.
Autoriy nuomonés dél $iai grupei priskiriamy veiksniy ir jy svarbos iSsiskiria (zr. 2.1.4., 2.2.2. skyrelius),
taciau jy reikSme jsitraukimui bei tvariam vartojimui neabejojama.

PoZiiris | aplinkosaugg. Tiriant tvaraus vartojimo elgseng daznai iSskiriami tokie vidiniai
veiksniai, kaip pozitris j aplinkosaugg ir susirtipinimas Siais klausimais bei vertybés (zr. 2.1.4. skyrelj).
Analizuojant Siuos veiksnius, pastebima, jog jie tarpusavyje turi nemazai bendro. Pavyzdziui, tiriant
vertybiy jtaka tvariam vartojimui daznai analizuojamos aplinkosauginés vertybés, kuriy matavimo
skalés nedaug skiriasi nuo skirty pozitiriui j aplinkosaugg ir susirtipinimui ja matuoti. Tuo tarpu daug
reCiau tiriamos bendresnes vartotojy vertybines nuostatos, o jtraukiant jas ] tyrimo instrumentg
dazniausiai pasirenkamos tik tam tikros vertybés, pavyzdziui, materializmas (Dermody ir kt., 2015) ar
sveiko gyvenimo vertinimas (Kim ir Chung, 2011). Taip yra dél to, kad norint iSsamiau tirti vertybiy,
kaip vieno i§ veiksnio jtakg tvaraus vartojimo ar bet kokiai kitai elgsenai, geriausia Siam konstruktui
skirti nemazai vietos tyrimo instrumente (Pvz., kaip Laroche ir kt., 2001; Thegersen, 2010; Wu ir kt.,
2016). Taip pat analizuojant atskiry kintamyjy skales pastebima, jog tik labai retais atvejais tyrimo
instrumente kartu analizuojami pozitirio ir susirtipinimo aplinkosauga veiksniai, kadangi jie tarpusavyje
turi nemazai bendro. Poziliriui ] aplinkosaugg matuoti skirtos skalés neretai kartu 1§ dalies apima ir
susirfipinima aplinkosauga. Todel nuspresta | konceptualyj; modelj jtraukti poZiiirj j aplinkosauga
matuojant] veiksnj, o ne vertybes, ar susirlipinimg aplinkosauga. Kartu atsizvelgiant ir ] tai, jog,
analizuojant jsitraukimg lemiancius veiksnius, lengviau rasti sgsajy su poziiirio j aplinkosauga veiksniu
(kaip kad su De Villiers (2015) iSskiriamu — susidomégjimo prekés Zenklu ar produktu lygiu, ar Van
Doorn ir kt. (2010) — pasitenkinimu preke, paslauga ar paciu jsitraukimo procesu). Jtraukiant §j veiksnj
] konceptualyjj modelj, siekiama iSmatuoti vartotojy pozitirj j aplinkosauginiy problemy reikSme,
suvokiamg biitinybe keisti nusistovejusius vartojimo jproc¢ius, Susiripinimg Siomis problemomis
(Biswas ir Roy, 2015; Geng ir kt., 2017; Laroche ir kt., 2001; Leonidou ir kt., 2010; Tilikidou, 2007) bei
tai, kiek jiems svarbu, kad naudojami produktai nekenkty aplinkai (Biswas ir Roy, 2015; Geng ir kt.,
2017; Tilikidou, 2007). Sis veiksnys svarbus tuo, jog neturédami palankaus poziirio j aplinkosauga,

vartotojai bus maziau linke jsitraukti j tvary vartojima.
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Suvokiama atsakomybé. Kaip vienas i$ reikSmingy tvarig vartojimo elgseng lemianciy veiksniy
daznai iSskiriamas — suvokiamos atsakomybés veiksnys (zr. 2.1.4. skyrelj). Kartu atsizvelgiant |
vartotojy jsitraukimg lemiancius veiksnius, galima pastebéti sgsajas, tarp atsakomybés ir socialinio
identiteto. Sie veiksniai panasiis tuo, jog didéjant tick suvokiamos atsakomybés, tick socialinio identiteto
lygiui vartotojai yra labiau, linke jsitraukti j nesavanaudiSkg elgseng. Suvokiamos atsakomybés veiksniu
siekiama jvertinti vartotojy asmeninés atsakomybés lygj del aplinkosauginiy problemy, gebéjima
prisiimti atsakomybe sau, ja priskiriant ne tik organizacijoms ar jmonéms (Han ir kt., 2016; Harring ir
Jagers, 2013; Paco ir Rodrigues, 2016; Steg ir kt., 2005). Sis veiksnys reik§mingas tuo, jog vartotojai
turinys palankius poziirius j aplinkosauga, nebutinai jauciasi atsakingi uz jai daromg zalg. Tuo tarpu
atsakomybés jausmo jtaka tvaresniam vartojimui yra stipresné, tod¢l vartotojai jauciantys asmening
atsakomybe dél jy vartojimo pasirinkimy, yra labiau linke rinktis tvaresnius vartojimo sprendimus
(Luchs ir kt., 2015).

Suvokiamas elgsenos veiksmingumas. Kitas reikSmingas ir daznai i§skiriamas tvaraus vartojimo
elgseng lemiantis veiksnys — suvokiamas asmeninés elgsenos veiksmingumas. Jis i$ dalies susijes Su
tokiais jsitraukimg lemianciais veiksniais, kaip Van Doorn ir kt. (2010) i$skirtuoju — suvokiama nauda
ir sgnaudomis (dél suvokiamos jdedamy pastangy realios reik§més aplinkos i$saugojimui), ir P1¢é ir kt.
(2010) iSskirtu — suvokiamu vaidmens aiSkumu (dél to, jog tik Zinodami tam tikry veiksmy galimas
pasekmes ar reik§me aplinkai, bus linke jsitraukti j tvaresnes vartojimo iniciatyvas). Siuo veiksniu
siekiama jvertinti suvokiamg asmeniniy sprendimy jtakos reikSmingumga aplinkosauginiu poziiiriu
(Ghvanidze ir kt., 2016; Leary ir kt. 2014; Kabaday ir kt., 2015; Kang ir kt., 2013; Sharma ir Sharma,
2016; Vermeir ir Verbeke, 2008). Sis veiksnys svarbus tuo, jog vartotojai bus maziau linke jsitraukti, jei
manys, jog jy veiksmai neturi reik§mingos jtakos siekiant iSsaugoti aplinka.

ISoriniai veiksniai. Si veiksniy grupé susijusi su vartotojus supan¢ia aplinka, socialiniu kontekstu,
produkty prieinamumu ir veiksniais, galin¢iais motyvuoti jy tvaresn¢ elgseng. Ji svarbi dél to, kad ja
sudarancius veiksnius yra lengviau keisti nei vidinius. Jais vienokiu ar kitokiu btidu manipuliuojant,
galima daryti jtakg vartotojy pasirinkimams. ISoriniai veiksniai gali motyvuoti arba trukdyti tvariai
vartojimo elgsenai.

Sqlygos tvariam vartojimui. Analizuojant tvary vartojima tyrusiy mokslininky darbus, pastebima,
jog tai, ar tam tikros tvaraus vartojimo iniciatyvos gali biiti nesudétingai pritaikomos kasdieniame
gyvenime, tiesiogiai priklauso nuo iSoriniy veiksniy sudaranciy tam palankias salygas. Todél natiiralu,
jog tvaraus vartojimo tyrimuose atsizvelgiama j tokius veiksnius, kaip zaliyjy produkty pricinamumas
kainos ir patogumo atzvilgiu, vartotojy turimas galimybes ar esamas tvaraus vartojimo salygas
gyvenamojoje vietoje (zr. 2.1.4. skyrelj). Tai nesunku pastebéti atsizvelgiant j atskirus konteksto
veiksniams matuoti skirty skaliy teiginius. Jie visi vienokiu ar kitokiu budu vertina tai, kiek palankios

salygos tvariam vartojimui gali turéti jtakos $io vartojimo buido pasirinkimui. Lygiai taip pat vertinant
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jsitraukima lemiancius veiksnius, nesunku pastebéti, jog mokslininkai atsizvelgia j aplinkos (Van Doorn
ir kt., 2010), konteksto (de Villiers, 2015) veiksnius, kurie gali nulemti, ar salygos tam tikram
jsitraukimui yra pakankamos, ar j jmonés dedamas pastangas siekiant palengvinti vartotojo jsitraukima
(Groegera ir kt., 2016; Pl¢ ir kt., 2010; Van Doorn ir kt., 2010). Atsizvelgiant ] tai, nusprgsta |
konceptualyjj model;j jtraukti saglygas tvariam vartojimui matuojantj veiksnj ir patikrinti jo jtakos reikSme
isitraukimui j tvary vartojima. Sis veiksnys apima salygy tvariam vartojimui vertinimg pirkimo,
naudojimo ir atsikratymo atvejais, todél atsizvelgiama | zaliyjy produkty pricinamuma kainos ir
patogumo atzvilgiu, vie$ojo transporto ir atlieky rasiavimo infrastruktiiros plétote gyvenamojoje
vietovéje (Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016; Zhu ir kt., 2013). Sio veiksnio
jitraukimas | konceptualyji modelj svarbus tuo, jog nepakankamas tvaraus vartojimo salygy buvimas
vartotojy gyvenamojoje vietoje gali lemti netvarig vartojimo elgsena, nepriklausomai nuo turimy
palankiy pozitiriy i aplinkosauga, kadangi dél patogumo sumetimy gali biiti renkamasi maziau tvarios
alternatyvos.

Socialiné aplinka. Nemaza dalis tam tikros elgsenos sprendimy yra priimama priklausomai nuo
socialinés aplinkos ir jos jtakos. Aplinkiniy nuomoné¢ ir elgsena daznai tampa stimulu, skatinanciu keisti
savo asmeninius nusistatymus ir elgsena, ypac jei tai yra artimesnés aplinkos zmonés. Todé¢l nattralu,
jog kalbant ir apie tvaraus vartojimo tyrimus daznai analizuojama socialinés aplinkos jtaka vartotojy
pasiryzimui keisti savo elgseng link labiau tvarios. Panasi situacija atsispindi kalbant ir apie jsitraukima
lemiancius veiksnius, atsizvelgiant j socialinés aplinkos jtakg (van Doorn ir kt., 2010) ar vartotojy
socialinius motyvus jsitraukti (de Villiers, 2015; Fernandes ir Remelhe, 2016; Van Doorn ir kt., 2010;
Verhagen ir kt., 2015). Todél nusprgsta 1 konceptualyji modelj jtraukti socialinés aplinkos veiksnj,
siekiant jvertinti jo jtaka jsitraukimui j tvary vartojima. Cia atsizvelgiama j kity asmeny jtakos
reikSminguma, aplinkiniy jprocius bei jy iSsakomy pastaby reikSme vartotojui ir suvokiamg visuomeneés
pozitirj j asmenis, kurie renkasi tvaresnius vartojimo sprendimus (Aitken ir kt., 2016; Geng ir kt., 2017;
Lin ir Huang, 2012; Pradeep, 2012; Thegersen, 2006).

Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas. Vartotojy jtraukimo teorijoje, svarbiu veiksniu
tampa jmones geb¢jimas motyvuoti vartotojus jsitraukti j tam tikrg veiklg (Groegera ir kt., 2016; P1¢ ir
kt., 2010; van Doorn ir kt., 2010). Tuo tarpu tvaraus vartojimo kontekste Siam veiksniui néra skiriama
itin daug démesio, nors naujesniuose tyrimuose pradedamas atkreipti démesys ir  § veiksnj (Sachadeva
ir kt., 2015; Steg ir kt., 2015; Wu ir kt., 2016). Atsizvelgiant j tai, Siame darbe suvokiama, jog siekiant
vartotojo jsitraukimo j tvary vartojima, kaip ir j bet kurias kitas iniciatyvas, vartotojy paskatinimas /
motyvavimas turi didelés reikSmés. Todél ji nuspresta jtraukti j konceptualyji modelj ir jvertinti jo
reikSme jsitraukimui j tvary vartojimg. Juo siekiama nustatyti vartotojy palankuma vertinant jvairiy
paskatinimy reikSme vartotojy pasirinkimams, kaip kad informavimo apie vartojimo Zalg aplinkai,

pardavimo skatinimo priemoniy Zaliyjy produkty atzvilgiu (Pickett-Baker ir Ozaki, 2008; Wu ir kt.,
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2016; Zhu ir kt., 2013), atlieky perdirbimg finansinés grazos atzvilgiu bei jtraukianciy iniciatyvy reikSme
siekiant paskatinti tvaresng vartojimo elgseng (Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016).

Isitraukimas j tvary vartojima. Atsizvelgiant | tai, kad jsitraukimo reikSme¢ ir patikimumas
patvirtintas marketingo tyrimy kontekste (Brodie ir kt., 2011; Gatautis ir kt., 2015; Hollebeek ir kt.,
2014), siame darbe siekiama jj pritaikyti tvaraus vartojimo elgsenai tirti. Atsizvelgiant j jsitraukimo
teorines prieigas (zr. 2.2.1. skyrelj), jsitraukimas yra tam tikra subjekto — §iuo atveju vartotojo — biisena,
priklausanti nuo konkrecios situacijos, kuri apibiidinama, kaip kognityvinis, emocijy ir / ar elgsenos
aktyvumas tiesioginéje vartotojy sgveikoje su konkreciu objektu — Sio darbo atveju — tvariu vartojimu.
Isitraukimo koncepcijos pritaikymas tvaraus vartojimo atveju, reikSmingas tuo, jog ji pritaikant galima
atsizvelgti ne tik j vartotojy elgsenos, bet ir psichologinj (kognityvinj ir emocinj) jsitraukimg ] tvary
vartojima.

Kognityviné dimensija. Kognityvinis aktyvumas §io darbo atveju pasireiSkia per vartotojy
susidom¢jimg tvariai gaminamais ir / ar socialiai atsakingy jmoniy produktais, aplinkosauginémis
problemomis ir jy sprendimo biidais. Tai laipsnis, kuriuo vartotojai yra susidoméj¢ zalesniais produktais,
aplinkosauginémis problemomis ir jy sprendimo buidais, bei taip pat siekia apie juos suzinoti daugiau.

Emociné dimensija. Emocinis aktyvumas Sio darbo kontekste suvokiamas, kaip vartotojy
jkvépimo ar pasididziavimo jausmas, atsirandantis dél pasiaukojimo geresnio tikslo labui (pasiryztant
mokéti daugiau ir / ar jdéty didesniy pastangy ieSkant ir perkant tvariau gaminamus produktus, riiSiuojant
atliekas, taupant elektros energijos, vandens ir kt. iSteklius), ir taip parodant kitiems savo pozilrj,
vertybes bei socialinj statusg. Tai laipsnis, kuriuo vartotojai jaucia teigiamus jausmus pirkdami
zaliuosius ir / ar socialiai atsakingy jmoniy gaminamus produktus, tvariai vartodami iSteklius,
ruSiuodami atliekas, kt.

Elgsenos dimensija. Elgsenos aktyvumas Siame darbe suvokiamas, kaip vartotojo jdéty pastangy
lygis siekiant jsigyti tvariai gaminamus ir / ar socialiai atsakingy jmoniy produktus, riiSiuoti atliekas,
taupyti elektros energija, vandenj ir kt. iSteklius ar kitaip jsitraukiant j veiklg susijusig su tvariu
vartojimu.

Tuo paciu Siuo tyrimu siekiama patikrinti, kokig jtaka jsitraukimas j tvary vartojimag turi Zaliyju
produkty pirkimo elgsenai. Tuo norima jvertinti vieng i§ galimy jsitraukimo j tvary vartojima rezultaty.
Pasirinkta vertinti biitent zaliyjy produkty pirkimo elgsena dél tiesioginiy $io tvaraus vartojimo elgsenos
aspekto rysio su marketingo mokslo disciplina, kartu siekiant patikrinti jsitraukimo j tvary vartojima
reikminguma jmonéms, kurios savo veikla sieja su tvaresniy produkty pasiiila. Zalieji produktai §io
darbo kontekste suvokiami, kaip produktai, kuriy dizainas ir / ar atributai ir / ar jy gamyba naudoja
netoksiSkus / biologiskai suyrancius / atsinaujinancius iSteklius ir kurie mazina zalg aplinkai per visa
produkto gyvavimo ciklg (Durif, Boivin ir Julien, 2010). Atsizvelgiant j §; apibréZima ir kity autoriy

pasitelkiamas skales Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai tirti, Siuo konstruktu siekiama jvertinti vartotojy
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pirkimo elgseng zZaliyjy produkty atzvilgiu, atsizvelgiant j jy pasiryzima rinktis aplinkai draugiskesnius
sprendimus, ekologiskus produktus, produktus, kurie / kuriy pakuoté yra pagaminta i§ perdirbty
medziagy ir pirmenybés teikimg produktams, kuriy pakuotes galima perdirbti ar pakartotinai panaudoti.

Identifikavus jsitraukimg j tvary vartojimg lemiancius veiksnius bei remiantis atlikta literatiiros
analize, sudarytas konceptualusis modelis (zr. 2 pav.). Modelj sudaro trys pagrindiniai konstruktai:
veiksniai, lemiantys jsitraukimg j tvary vartojimg (pozitris | aplinkosauga, suvokiama atsakomybé,
suvokiamas elgsenos veiksminguma, salygos tvariam vartojimui, tvaraus vartojimo paskatinimas /
motyvavimas ir socialiné aplinka), vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg ir tvari vartojimo elgsena,
kaip jsitraukimo rezultatas, kurig pasirinkta analizuoti zaliyjy produkty pirkimo elgsenos atveju. Modelis
skaitomas taip: veiksniai, lemiantys jsitraukimag j tvary vartojima, daro jtaka vartotojy jsitraukimui j
tvary vartojima, kuris savo ruoztu (kartu ir atskiros jo dimensijos) daro jtaka zaliyjy produkty pirkimo

elgsenai.

Isitraukimag j tvary vartojimg
lemiantys veiksniai

, . e

PoZziuris | aplinkosauga

Vartotojy _\'

jsitraukimas j tvary
vartojims

r

h

Suvokiama atsakomybe

Vidiniai

Suvokiamas elgsenos
L veiksmingumas )

Y

Kognityvinis

ialiqjq produkty

I/ pirkimo elgsena

Salygos tvariam
VArtoimui

Emaocinis

Socialiné aplinka

Roriniai

Elgsenos

Tvaraus vartojimo

paskatinimas / motyvavimas \_ _/

2 pav. Vartotojuy jsitraukima j tvary vartojima lemianciy veiksniy konceptualusis modelis

1]

Siekiant patikrinti sudarytg vartotojy jsitraukimg ] tvary vartojimg lemianciy veiksniy
konceptualyj; modelj, toliau atlickamas empirinis tyrimas. Remiantis tyrimo rezultatais bus galima
patikrinti modelyje nurodytus ryS$ius bei jy stiprumg. Taip iSsiaiSkinant, kokig jtaka nustatyti veiksniai

turi jsitraukimui j tvary vartojima, bei kokig jtaka tai turi Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai.
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3. VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU ISITRAUKIMA I TVARU
VARTOJIMA, TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Tyrimo tikslas: nustatyti vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtakg vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima

ir pastarojo jtaka zaliyjy produkty pirkimo elgsenai.

Tiriamieji klausimai:

1. Kokig jtaka teorinéje dalyje identifikuoti veiksniai (pozitris j aplinkosaugg, suvokiama atsakomybé,
suvokiamas elgsenos veiksmingumas, saglygos tvariam vartojimui, socialiné aplinka, tvaraus
vartojimo paskatinimas) daro jsitraukimui j tvary vartojima?

2. Per kurias jsitraukimo dimensijas (kognityving, emocing, elgsenos) vartotojai labiausiai jsitraukia j
tvary vartojima?

3. Kokig jtaka jsitraukimas j tvary vartojimg turi zaliyjy produkty pirkimo elgsenai?

4. Kokig jtaka jsitraukimo ] tvary vartojimo dimensijos (kognityviné, emociné, elgsenos) turi zaliyjy
produkty pirkimo elgsenai?

5. Ar tarp respondenty socio-demografiniy charakteristiky (lyties, amziaus, iSsilavinimo, gaunamy
pajamy, Seimyninés padéties) ir jsitraukimo ] tvary vartojimg egzistuoja statistiSkai reikSmingas

skirtumas?

Hipotezés:

Hi — Poziiiris | aplinkosaugg turi jtakos jsitraukimui ] tvary vartojimg: teigiama pozilri ]
aplinkosaugg turintys vartotojai yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima.

H2 — Suvokiama atsakomyb¢ turi jtakos jsitraukimui ] tvary vartojimg: vartotojai su didesniu
suvokiamos atsakomybés laipsniu yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima.

H3s — Suvokiamas elgsenos veiksmingumas turi jtakos jsitraukimui  tvary vartojima: vartotojai su
aukstesniu suvokiamu elgsenos veiksmingumo laipsniu yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima.

Ha4 — Salygos tvariam vartojimui turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojima: palankiy saglygy buvimas
daro teigiamg jtakg vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima.

Hs — Socialine aplinka turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojima: palankiy salygy tvariam
vartojimui buvimas daro teigiamg jtakg jsitraukimui  tvary vartojima.

He — Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas turi jtakos jsitraukimui  tvary vartojima:
vartotojai, teigiamai vertinantys tvaraus vartojimo paskatinimg / motyvavima, jam skirtas iniciatyvas,
yra labiau linke jsitraukti i tvary vartojima.

H7 — Vartotojy isitraukimas ] tvary vartojimg turi teigiamos jtakos Zzaliyjy produkty pirkimo

elgsenai.
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H7.1— Kognityvinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima turi teigiamos jtakos zaliyjy produkty
pirkimo elgsenai.

H7.2 — Emocinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimag turi teigiamos jtakos zalyjy produkty
pirkimo elgsenai.

H7.3 — Vartotojy elgsenos jsitraukimas } tvary vartojimg turi teigiamos jtakos zaliyjy produkty
pirkimo elgsenai.

Isitraukimg j tvary vartojimg
lemiantys veiksniai

i “l[./—

Poziuris | aplinkosaug

Vartotojy _\

jsitraukimas j tvary
N H- vartojims

¥

h 4

Suvokiama atsakomyhbé

Vidiniai

'
Suvokiamas elgsenos H:
L veiksmingumas ),

Kognitvvinis -
Laliyju produkty

- - irkimo elgsena
Salygos tvariam P -

vartojimui

Emocinis

P
>

oriniai

Socialing aplinka ]
Elgsenos

Twvaraus vartojimo H:
paskatinimas / motyvavimas \\ _/

3 pav. Tyrimo modelis su nurodytomis hipotezémis

=
B w

3.2. Tyrimo pobiidis ir metodas

Tyrimas grindziamas pozityvizmo filosofine orientacija. Ja remiantis pasirinkta atlikti kiekybinj
tyrimg. Kiekybinio tyrimo pasirinkimas grindZziamas siekiu atskleisti numatytus rySius tarp
konceptualaus modelio kintamuyjy, patvirtinti arba paneigti i$sikeltas hipotezes (Kardelis, 2016, p. 330).
Taip pat atsiZvelgiama ir | tai, jog tyrimo siekis yra nomotetinis, tod¢l siekiama paaiskinti ne visus
imanomus, o tik konceptualiame modelyje nurodytus rySius, o tam dazniausiai pasitelkiama —
kiekybiniai tyrimai. Pasitelkiant kiekybine prieigg siekiama apibtidinti ir paaiSkinti rySius tarp veiksniy,
jsitraukimo | tvary vartojima bei zaliyjy produkty pirkimo elgsenos. Remiantis Kardeliu (2016, p. 338),
pasitelkiant kiekybinius tyrimus siekiama kurti ir patvirtinti bendresnes elgsenos teorijas, kadangi gautus
duomenis paprasciau apdoroti ir pritaikyti bendrai visumai nei kokybiniuose tyrimuose. Kiekybiniai
tyrimai dar vadinami statistiniais tyrimais, kuriy metu gauti duomenys analizuojami pasitelkiant
matematinius statistikos metodus (Kardelis, 2016, p. 329).

Atliekant kiekybinj tyrima pasitelkiamas pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa.
Rinkodaros tyrimuose apklausos metodas taikomas siekiant gauti informacijg i§ didesnio kiekio
apklausiamyjy (Pranulis ir Diké&ius, 2012, p. 38). Pasirinktas apklausos biidas — apklausa internetu. Sis
buidas leidzia greitai ir patogiai surinkti reikiamus duomenis, bei lengvai pasiekti tiriamosios
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populiacijos reprezentatyvia imtj. Pasitelktas apklausos instrumentas — anketa (zr. 2 priedas). Sis
pasirinkimas grindZiamas tuo, kad naudojant anketas yra lengviau sudélioti renkamus duomenis, atlikti
apklausa bei apdoroti ir analizuoti gautus duomenis kompiuteriu (Pranulis ir Dik¢ius, 2012, p. 39).
Anketa sudaryta remiantis atlikta mokslinés literattiros analize¢ bei moksliniuose tyrimuose pateiktomis
matavimo skalémis, kurios pritaikytos pagal Sio tyrimo pobidj, siekiant iSsiaiskinti veiksniy jtaka
vartotojy jsitraukimu j tvary vartojimag bei, savo ruoztu, §io jsitraukimo jtaka zaliyjy produkty pirkimo

elgsenai.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibuidinimas

Sudarant tyrime naudojama anketa atsizvelgiama j atlikta mokslings literatiiros bei tyrimy analize¢
ir Kardelio (2016) pateiktus klausimyny sudarymo principus bei rekomendacijas. Klausimyno pradzioje
pristatomas tyréjas (nurodant universiteta, studijy programg), tyrimo tikslas, nurodomas tyrimo
mokslinis pobiidis, paaiSkinama, kur bus naudojami tyrimo rezultatai bei nurodomas anketos
anonimiskumas. Siekiant gauty duomeny tikslumo, trumpai apibiidinami tvaraus vartojimo bei zaliyjy
produkty sgvoky apibrézimai, uztikrinant, jog respondentai supranta Sias anketoje vartojamas sgvokas.
Toliau seka klausimai, skirti pagrindinei tyrimo informacijai gauti (zr. 10 lentelg), anketos pabaigoje
padékojama respondentams uz jy atsakymus ir skirtg laika.

Atlikus tyrimy skaliy analize¢ (zr. 3 prieda), buvo sudarytas operacionalusis tyrimo instrumentas
(zr. 10 lentelg). Tyrimy skaliy analizé parodé, jog dauguma tvariam vartojimui matuoti skirty skaliy itin
skiriasi, priklausomai nuo tyrimo tiksly ir yra autoriy laisvai modifikuojamos, pritaikomos pagal tyrimo
pobudj ir tikslus. Atsizvelgiant j tai, pritaikant skales kiekvienam konstruktui, néra remiamasi tik vieno
autoriaus skale, o atsizvelgiama teorinéje dalyje atlikta analizg, tyrimo tiksla, pobudj, j tai, kokie
elementai kiekvienam konstruktui skirtose skalése atsikartoja dazniausiai, ar suvokiami kaip reikSmingi
tiriant kiekvieng is jy.

Anketoje visi klausimai (i$skyrus respondenty amziy, kur palieckamas laukelis jj jrasyti) yra uzdaro
tipo. Anketa susideda i$ 5 pagrindiniy daliy. 1-4 dalyje vartotojy praSoma jvertinti pateiktus teiginius
septyniy baly Likerto tipo, subalansuotose skalése, kuriy reik§més: 1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku,
3 — i§ dalies nesutinku, 4 — nei sutinku, nei nesutinku, 5 — i$ dalies sutinku, 6 — sutinku, 7 — visiskai
sutinku. Pirmojoje dalyje respondenty praSomg jvertinti vidiniy veiksniy (1-12 klausimai), antroje —
iSoriniy veiksniy (13—-24 klausimai) jtakai matuoti skirtus teiginius. Kiekvienam veiksniui matuoti skirti
4 teiginiai. TreCioje dalyje vertinami jsitraukimo dimensijas matavimui skirti teiginiai (25-36
klausimai). Kiekvienos dimensijos skalei skirta po 4 teiginius. Ketvirta dalis skirta respondenty zaliyjy
produkty pirkimo elgsenai iSmatuoti. Tam skirti 6 teiginiai (37—42 klausimai). Ir paskutinéje dalyje
respondenty prasoma atsakyti j jy socio-demografines charakteristikas nurodancius klausimus (43—47

klausimai).
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10 lentelé. Operacionalusis tyrimo apibiidinimas

Konstruktas

| Skalés teiginys

| Teiginiy formulavimo Saltiniai |

Pagrindimas

Isitraukimg i tvary vartojimg lemiantys veiksniai (vidiniai)

PoZiiiris § | 1. AS labai susiriipings/-usi mus supancios aplinkos | Adaptuota pagal Leonidou ir kt. | Skalé sudaryta atsizvelgiant j atlikta skaliy, skirty pozitiriui j
aplinkosaugq gerove. (2010), Biswas ir Roy (2015). aplinkosaugg tirti, analize (zr. 3 priedas). Formuojant skalg
atsizvelgta 1 mokslininky daZniausiai pasitelkiamus teiginius,
2. Svarbu keisti kiekvieno i§ misy vartojimo | Adaptuota pagal Geng ir kt. | apimancius: susiripinimg aplinkosauga (Biswas ir Roy, 2015;
jproCius siekiant i§saugoti mus supanéia aplinka. (2017), Leonidou ir kt. (2010), | Dermody, 2015; Leonidou ir kt., 2010; Tilikidou, 2007),
Tilikidou (2007). Vartoj(ijr_no ikplroéi_q ke(iti_mo sYarbq aplinkosauginit_; I}()roblemq
3. AS buidiau pasirenges/-Usi Keisti savo vartojimo | Adaptuota pagal Leonidou ir kt, | SPrendimo klausimu (Biswas ir Roy, 2015; Geng ir kt,, 2017;
ipro¢ius vardan aplinkos geroveés. (2010), Biswas ir Roy (2015). '—ar_ocrj? Ir kt'_' ?001; Leomgiou !r ktv". 2010,; Tlllkldou, 2007),
pasiryzimg keisti savo vartojimo jprocius (Biswas ir Roy, 2015;
4. Man svarbu, kad produktai, kurios naudoju, | Biswas ir Roy (2015) BZE:(\)/%OUZ 0.15’ Leonl.dou' Ir kt. 20.10’ T|I|k|dou,_2007) b.e' tal
L , jog naudojami produktai nekenkty aplinkai (Biswas

nekenkty aplinkai. ir Roy, 2015; Geng ir kt., 2017; Tilikidou, 2007).
Suvokiama 5. Priimdami sprendimg jsigyti tam tikros jmonés | Adaptuota pagal Han ir kt. (2016) | Atsizvelgiant j mokslininky pasitelkiamas skales vartotojy
atsakomybé produktus, vartotojai tampa i§ dalies atsakingi uz jy suvokiamos atsakomybés lygiui matuoti (zr. 3 priedas), galima
gamybos proceso daromg jtaka aplinkai. pastebéti, jog visose analizuotose skalése atsizvelgiama |
6. Mano kasdieniai vartojimo sprendimai turi jtakos | Adaptuota pagal Harring ir Jagers | vartotojy asmeninés atsakomybés lygio uZ aplinkosaugines
mus supandiai aplinkai. (2013), Steg ir kt. (2005) problemas vertinima, suvokiama atsakomybe¢ uz savo veiksmus
7. Ne tik valdZios institucijos ir jvairios | Adaptuota pagal Steg ir kt. (2005), | bei atsakomybés uz aplinkos problemas priskyrimg valstybinéms
organizacijos, bet taip pat ir a$ esu atsakingas/-a uz | Pago ir Rodrigues (2016), Harring | institucijoms, organizacijoms, industrijai (Han ir kt., 2016;
aplinkos apsaugg. ir Jagers (2013). Harring ir Jagers, 2013; Pago ir Rodrigues, 2016; Steg ir kt.,
8. A§ jauciuosi atsakingas/-a uz mus supancios | Adaptuota pagal Steg ir kt. (2005), | 2005). Kai kurie mokslininkai (Han ir kt., 2016; Steg ir kt., 2005)
aplinkos iésaugojimq, Pa(;o ir Rodrigues (20]6), Harring taip pat atkreipia démesj 1 suvokiamq atsakomybés priskyrimq

ir Jagers (2013). visiems vartotojams.

Suvokiamas 9. Kiekvieno vartotojo pastangos apsaugoti mus | Kang ir kt. (2013) Skalé sudaryta atsizvelgiant j atliktg skaliy, skirty suvokiamam
elgsenos supancéig aplinkg yra reik§mingos. elgsenos veiksmingumui matuoti, analiz¢ (zr. 3 priedas). Visy

veiksmingumas

10. Kiekvienas vartotojas, pirkdamas Zzaliuosius
produktus, savo elgsena gali prisidéti prie aplinkos
iSsaugojimo.

Adaptuota pagal Kang ir Kkt.
(2013), Ghvanidze ir kt. (2016),
Vermeir ir Verbeke (2008).

11. Kadangi kiekvieno individo indélis, turi
reik§meés aplinkosauginéms problemoms, mano
veiksmai taip pat turi reik§mingos jtakos.

Kang ir kt. (2013)

12.  AS jauCiuosi galintis prisidéti  prie

aplinkosauginiy problemy sprendimo.

Sharma ir Sharma (2016)

nagrinéty mokslininky skalése siekiama jvertinti suvokiamg
asmeniniy pirkimo sprendimy jtakos reik§minguma aplinkai
(Ghvanidze ir kt., 2016; Leary ir kt. 2014; Kabaday ir kt., 2015;
Kang ir kt., 2013; Sharma ir Sharma, 2016; Vermeir ir Verbeke,
2008). Beveik visose skalése jtraukiamas teiginiai skirti jvertinti
suvokiama asmeninio indelio veiksminguma (Leary ir kt., 2014;
Kabaday ir kt., 2015; Kang ir kt., 2013; Sharma ir Sharma, 2016;
Vermeir ir Verbeke, 2008) bei kiekvieno vartotojo/individo
indélio reikSme siekiant iSsaugoti aplinka (Ghvanidze ir kt.,
2016; Kang ir kt., 2013; Sharma ir Sharma, 2016; Vermeir ir
Verbeke, 2008).

10 lentelés tesinys kitame puslapyje.




10 lentelés tesinys. Operacionalusis tyrimo apibtidinimas

Konstruktas

| Skalés teiginys

| Teiginiy formulavimo ¥altiniai

| Pagrindimas

Isitraukima j tvary vartojima lemiantys veiksniai (iSoriniai)

Sqlygos 13. Rasti zaliuosius produktus mano gyvenamoje | Adaptuota pagal Vermeir ir | Skalé sudaryta atsizvelgiant j atliktg salygy tvariam vartojimui
tvariam vietovéje yra sudétinga. Verbeke (2008), Wang ir kt. | matuoti skirty skaliy analize (zr. 3 priedas). Daugumoje
vartojimui (2014) analizuoty skaliy daug démesio skiriama teiginiams skirtiems
14. Dauguma zaliyjy produkty, kuriuos a§ noriu | Wang ir kt. (2014), Wu ir kt. | Zaliyjy produkty pricinamumo kainos ir prekybos viety atzvilgiu
pirkti, man yra per brangis. (2016) vertinimui (Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang ir kt., 2014; Wu ir
kt., 2016; Zhu ir kt., 2013), infrastruktiirai atlieky rasiavimui,
15. Mano gyvenamojoje vietovéje néra sudaryta | Wang ir kt. (2014), Wu ir kt. | perdirbimui (Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016) bei tvaraus
salygy atlieky riSiavimui. (2016) vartojimo patogumo aspektui (Vermeir ir Verbeke, 2008; Wu ir
kt., 2016; Zhu ir kt., 2013). Atsizvelgiant | tyrimo specifika,
16. Mano gyvenamoje vietovéje yra neiSplétota | Adaptuota pagal Wang ir Kt | svarbu, jog skalé apimty pirkimo, naudojimo ir atsikratymo
vie$ojo transporto infrastruktiira. (2014), Wu ir kt. (2016) elgsenos aspektus.

Socialiné 17. Man artimoje aplinkoje gausu besirenkanciy | Adaptuota  pagal  Thegersen | Atsizvelgiant | skaliy, skirty socialinei aplinkos jtakos reikSmei
aplinka aplinkai draugiSkesnius vartojimo sprendimus. (2006) tirti, analize (zr. 3 priedas), pastebima, jog itin daZnai vertinamas
kity asmeny jtakos respondentui reikSmingumas (Seimos,
18. Man svarbi draugy, artimyjy nuomoné apie | Adaptuota pagal Geng ir kt. (2017) | kaimyny, draugy, bendradarbiy, visuomenés, kt.) (Aitken ir kt.,
mano vartojimo jprocius. 2016; Geng ir kt., 2017; Lin ir Huang, 2012; Pradeep, 2012;
_ _ I _ _ _ Thegersen, 2006), kity Zmoniy paskatinimas tvariai vartoti
19. Man patinka, kai aplinkiniai pastebi mano | Adaptuota pagal Aitken ir Kkt (Aitken ir kt, 2016; Lin ir Huang, 2012; Pradeep, 2012;
pastangas tausoti aplinkg ir teigiamai jas vertina. | (2016) Thegersen, 2006) bei tvaraus vartojimo elgsenos suvokimas, kaip
20. Asmenys, kurie renkasi zaliuosius produktus | Adaptuota pagal Lin ir Huang | PUdo igyti socialinj pripazinima, buti teigiamai vertinamu
vietoj jprastiniy, yra teigiamai vertinami | (2012) visuomenéje (Aitken ir kt., 2016; Geng ir kt., 2017; Lin ir Huang,

visuomenéje. 2012; Pradeep, 2012).
Tvaraus 21. Socialiai atsakingy jmoniy iniciatyvos | Adaptuota pagal Wu ir kt. (2016), | Atlikus veiksniy, kurie gali iSoriskai paskatinti / motyvuoti
vartojimo informuoti apie vartojimo Zzala aplinkai ir | Pickett-Baker ir Ozaki (2008). vartotojy jsitraukimg j tvary vartojimg, analize¢ (Zr. 3 priedas),
paskatinimas / | skatinimas keisti elgsena, turi jtakos mano pastebima, jog nemaza dalis autoriy j savo skales jtraukia jvairiy
motyvavimas vartojimo sprendimams. medijy kanaly reik§més vertinima, kaip bida paskatinti tvaresniy
22. Pirk¢iau zaliuosius produktus vietoje | Lin ir Huang (2012). produkty pirkimg ar vartojimo elgsenos keitimg (Pickett-Baker ir

jprastiniy, jei jiems biity taikoma nuolaida.

Ozaki, 2008; Wu ir kt., 2016; Zhu ir kt., 2013). Skalése

23. Jei organizacijos vykdyty jtraukiancius, tvary
vartojima skatinan¢ius mechanizmus, sutikciau
jsitraukti ir keisti savo vartojimo elgseng link
labiau tvarios.

Adaptuota pagal Wu ir kt. (2016),
Wang ir kt. (2014).

pasikartoja teiginiai skirti piniginiy motyvy vertinimg atlieky
risiavimo paskatinimui (Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016).
Taip pat atsizvelgiama ] jmonés jvairiy iniciatyvy reikSme
siekiant paskatinti tvaresne vartojimo elgseng (Wang ir kt., 2014;

24. AS pasiryzes/-usi riiSiuoti ir perdirbti atliekas,
nes taip galima gauti papildomy pajamy.

Adaptuota pagal Wu ir kt. (2016),
Wang ir kt. (2014).

Wu ir kt., 2016).

10 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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10 lentelés tesinys. Operacionalusis tyrimo apibtidinimas

Konstruktas | Skalés teiginys

| Teiginiy formulavimo $altiniai | Pagrindimas

Isitraukimas j tvary vartojima

Kognityvinis 25. Daznai galvoju apie tai, kokig zala besaikis | Sudaryta remiantis So ir kt. | Skalé sudaryta atsizvelgiant j atliktg jsitraukimo skaliy analiz¢
Zmoniy vartojimas daro mus supanciai aplinkai. | (2014) (zr. 3 priedas). Atlikus analizg pastebima, jog kognityvinés
26. Man patinka suZzinoti daugiau apie tai, kaip | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | dimensijos jsitraukimo procesus matuojanciose skalése daznai
savo vartojimo jproCiais galiu prisidéti prie | kt. (2014), Soir kt. (2014), Vivek | jtraukiami teiginiai susij¢ su noru suZinoti, iSmokti daugiau
aplinkos tausojimo. (2009). apie jsitraukimo objekta ar procesa (Calder ir kt., 2009;
27. Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | Hollebeek ir kt., 2014; So ir kt., 2014; Vivek, 2009) bei su
aplinkai gali turéti mano pirkimo sprendimai. kt. (2014). doméjimusi, galvojimu apie jsitraukimo objekta ar procesa
28. Prie§ i$metant nereikalingus daiktus ar | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | (Cheung ir kt., 2011; Hollebeek ir kt., 2014; So ir kt., 2014,
drabuzius, svarstau apie galimybe juos | kt. (2014) Vivek, 2009).
pakartotinai panaudoti ar perdirbti.

Emocinis 29. Prisidédamas/-a prie aplinkos iSsaugojimo | Sudaryta remiantis Calder ir kt. | Atlikta jsitraukimo skaliy analizé, parodé, jog emocinei
jauciuosi ,,geresniu Zmogumi‘. (2009) jsitraukimo dimensijai matuoti skirty skaliy teiginiai
30. Pirkdamas/-a zaliuosius produktus vietoje | Sudaryta remiantis Calder ir kt. | daZniausiai susij¢ su teigiamomis, geromis jsitraukimo
Jprastiniy visad jau¢iuosi geriau. (2009) objekto ar proceso keliamomis emocijomis, laimés (Calder ir
31. Jauciuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | kt., Cheung ir kt., 2011; 2009; Hollebeek ir kt., 2014; So ir kt.,
savo vartojimo pasirinkimais galiu prisidéti prie | kt. (2014). 2014; Vivek, 2009), entuziazmo, jkvépimo (Calder ir kt.,
aplinkos i§saugojimo. 2009; Cheung ir kt., 2011; So ir kt., 2014; Vivek, 2009) bei
32. Didziuojuosi savimi kiekvieng karta, kai | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | pasididziavimo (Calder ir kt., 2009; Cheung ir kt., 2011;
sugebu rasti laiko atlieky rigiavimui. kt. (2014), Cheung ir kt. (2011). | Hollebeek ir kt., 2014) jausmais.

Elgsenos 33. Skiriu daug laiko ,zalesniy“ alternatyvy | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | Atlikta analizé parod¢, jog elgsenos dimensijai matuoti skirty
paieskai. kt. (2014). skaliy teiginiai susij¢ su vartotojy skiriama energija,
34. Stengiuosi iSjungti elektros prietaisus i§ | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | pastangomis jsitraukiant j tam tikrus procesus. Skalés skiriasi
karto, kai jy nebenaudoju. kt. (2014). priklauso nuo tyrimo jsitraukimo objekto, taciau dazniausiai
35. Stengiuosi riisiuoti atliekas, rinkti bei véliau | Sudaryta remiantis Hollebeek ir | jas sudarantys teiginiai siejami su laiko skyrimu jsitraukimo
parduoti gérimy targ. kt. (2014). objektui ar procesui, pirmenybés teikimu saveikai su
36. Man patinka diskutuoti su kitais apie | Sudaryta remiantis So ir kt. | isitraukimo objektu (Calder ir kt., 2009; Hollebeek ir kt.,
aplinkos i$saugojima, apsikeisti idéjomis bei | (2014) 2014; So ir kt., 2014) bei su tam tikromis socializacijos
patarimais. veiklomis (Calder ir kt., 2009; So ir kt., 2014; Vivek, 2009).

10 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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10 lentelés tesinys. Operacionalusis tyrimo apibtidinimas

Konstruktas

| Skalés teiginys

| Teiginiy formulavimo Saltiniai |

Pagrindimas

Tvaraus vartojimo elgsena

Zaliyjy
produkty
pirkimo
elgsena

37. Renkantis tarp dviejy tokiy paciy produkty,
perku tg, kuris maziausiai kenkia aplinkai ir
kitiems.

Lin ir Huang (2012)

38. Teikiu pirmenybe ekologiskiems maisto
produktams.

Adaptuota pagal Leonidou ir kt.
(2010), Tilikidou (2007)

39. Perku produktus pazymeétus jy ekologiSkuma
ir / ar draugiSkumg aplinkai patvirtinanciu
zenklu.

Adaptuota pagal Geng ir Kkt
(2017), Tilikidou (2007), Wang
ir kt. (2014).

40. Perkant elektros prietaisus, stengiuosi
surasti aplinkai draugiskiausig sprendima.

Adaptuota pagal Geng ir kt.
(2017), Liu ir kt. (2012),
Tilikidou (2007).

41. Perkant produktus atsizvelgiu j tai ar jie arba
ju pakuoté pagaminti i§ perdirbty medziagy
(popieriaus, plastiko, kt.)

Adaptuota pagal Lin ir Huang
(2012),  Tilikidou  (2007),
Pickett-Baker ir Ozaki (2008).

42. Teikiu pirmenybg produktams,
pakuotes galima  perdirbti,
panaudoti.

kuriy
pakartotinai

Adaptuota  pagal  Tilikidou
(2007), Pickett-Baker ir Ozaki
(2008).

Atsizvelgiant | atlikta skaliy skirty zaliyjy produkty pirkimo
elgsenai analize¢ (zr. 3 priedas), matyti, jog nemaza dalis
autoriy j savo skales jtraukia teiginius, susijusius su aplinkai
draugisky — zaliyjy — produkty pasirinkimag vietoje jprastiniy
(Dermody, 2015; Geng ir kt., 2017; Hanss, 2012; Leonidou ir
kt., 2010; Lin ir Huang, 2012; Liu ir kt., 2012; Tilikidou,
2007). Taip pat didelé dalis mokslininky jtraukia ekologisky
vaisiy ir darzoviy (Dermody, 2015; Hanss, 2012; Leonidou ir
kt., 2010; Lin ir Huang, 2012; Tilikidou, 2007), produkty
pazyméty jy eckologiskumg ar draugiSkumg aplinkai
patvirtinanc¢iu Zenklu (Geng ir kt., 2017; Liu ir kt., 2012;
Pickett-Baker ir Ozaki, 2008; Tilikidou, 2007; Wang ir kt.,
2014) pirkimg. Taip pat sieckiama atsizvelgti | tai, kiek
vartotojams svarbu: produkty pakuotés draugiskumas aplinkai
(Dermody, 2015; Hanss, 2012; Pickett-Baker ir Ozaki, 2008;
Tilikidou, 2007; Wang ir kt., 2014), atsizvelgti | prietaiso
energijos suvartojimo kiekj prie$ ji jsigyjant (Geng ir kt.,
2017; Liuir kt., 2012; Tilikidou, 2007; Wang ir kt., 2014), ar
produktai ir / ar jy pakuotés pagaminti i§ perdirbty medziagy
(Hanss, 2012; Leonidou ir kt.,2010; Lin ir Huang, 2012;
Pickett-Baker ir Ozaki, 2008; Tilikidou, 2007).

Socio-demografiniai

43. Lytis

44, Amzius

45, I$silavinimas

46. Gaunamos pajamos per ménesj

47. Seimyniné padétis

Socio-demografiniy veiksniy reik§mé tvaraus vartojimo
kontekste susilaukia daug démesio ir yra itin svarbi siekiant
apibudinti zaliyjy vartotojy charakteristikas bei norint
iSsiaiSkinti, ar yra statistiSkai reik§Smingas skirtumas tarp
respondenty socio-demografiniy charakteristiky ir jsitraukimo
] tvary vartojima.
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3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Atrankos metodai. Tyrimui pasitelkiamas netikimybinis atrankos metodas — patogioji atranka. Sis
metodas pasirinktas, kadangi tai patogus ir nebrangus buidas greitai pasiekti didesnj imties dydj (Pranulis
ir Dik¢ius, 2012, p. 244). Pasitelkiant §] metodg taip pat siekiama j tyrimg jtraukti ne tik ,,zaliuosius®,
bet ir vadinamus ,,pilkuosius vartotojus. DidZiausias netikimybiniy atrankos metody minusas — jais
pasitelkiamy tyrimy rezultatai ne visiskai atspindi populiacija (Kardelis, 2016, p. 165). Taciau ,,tokiy
tyrimy rezultatai gali buti pakankamai patikimi, jeigu tyréjes neketina jy ekstrapoliuoti visai
populiacijai“ (Kardelis, 2016, p. 165). Kadangi Sio tyrimu nesiekiama apibiidinti visuma, o tik nustatyti,
ar egzistuoja teorinés analizés budu iSskirti rysSiai, Sis metodas laikomas tinkamu pasirinkimu. Tyrimo
apklausa patalpinta manoapklausa.lt internetinéje apklausy platformoje. Tyrimui platinti pasitelkiama
socialinio tinklo facebook.com platforma bei elektroninis pastas. Siekiant, kad apklausa uzpildyty ne tik
artimesnés aplinkos Zmonés, apklausa platinama jvairiose vieSose Facebook grupése (,,Zero waste
Lietuva“, ,,Eko turgelis®, ,Lietuvos veganai®, ,Lietuvos vegetarai, ,Zmogaus fizinis ir dvasinis
tobul¢jimas®, ,,Sveiki produktai®) ir puslapiuose: ,,Kiirybos kampas 360, ,,Zero waste Lietuva“.

Tyrimo imtis. Siekiant, kad imtis buity pakankamai reprezentatyvi, svarbus generalinés visumos ir
imties santykis (Kardelis, 2016, p. 148). Kai visumos nariy skaicius néra tiksliai zinomas, daznai yra
pasitelkiamos jau sudarytos statistinés lenteleés, su numatytu paklaidos dydziu atsizvelgiant | generaline
aibe. Siekiant nustatyti rekomenduojama imties tiirj, Siame darbe remiamasi lentele, kurioje nurodomas
reikiamy reprezentatyvios imties atvejy skaicius, kai generalinés aibés dydis didesnis nei 5000 (zr. 11

lentelg).

11 lentelé. Imties tiirio pritaikymo lentelé (Kardelis, 2016, p. 157)

Imties tiiris, kai generaliné

aibé >5000 25 45 100 123 156 204 400 625...
- —0

Paklaidos dydis (%), esant |, 15 10 9 8 7 5 4

atitinkamam imties tiiriui

Atsizvelgiant | tai, jog patikimam tyrimui daZniausiai rekomenduojama rinktis imties dydj, kuris
atspindéty visuma su ne didesne nei 5 proc. paklaida, siekiant tyrimo rezultaty tikslumo, planuojama

apklausti daugiau nei 400 respondenty.

3.5. Tyrimo duomenu analizés metodai

Tyrimo duomeny apdorojimui pasitelkiama ,,/JBM SPSS statistics 23“ programiné jranga.
Patikrinus, ar néra sugadinty ankety, pirmiausia atlickama apraSomoji statistiné analizé, kurig pasitelkus
siekiama patikrinti ar néra duomeny suvedimo klaidy, apibudinti respondenty socio-demografines
charakteristikas, kintamyjy centrinés tendencijos matus bei sklaidos charakteristikas (Piligrimieneg,

2016). Tuo tikslu atlickama dazniy analizé, atsizvelgiant j vidurkiy pasiskirstyma, moda, mediana,



standartinj nuokrypj, kintamyjy didziausias ir maziausias reikSmes, pasitelkiama duomeny sisteminimo
ir grafinio atvaizdavimo metodai. Duomeny pasiskirstymo normalumas tikrinamas pasitelkus
Kolmogorovo—Smirnovo testa.

Atliekant tolimesn¢ tyrimo duomeny analize, butina patikrinti tyrimo matavimo instrumento
patikimumag (angl. reliability) ir tinkamuma (angl. validity). Tai itin svarbu atsizvelgiant j tai, jog Siame
tyrime visos pasitelkiamos skalés yra sudarytos naujai atsizvelgiant j kity mokslininky tyrimus,
adaptuojant jy pasitelkiamas skales ir teiginius. Remiantis Piligrimiene (2016, p. 73), skaliy patikimumui
vertinti marketingo tyrimuose dazniausiai pasitelkiama vidinio skaliy nuoseklumo vertinimas. Todél
patikimumui jvertinti $iame darbe naudojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach ‘s alpha) koeficientas.
Sis metodas remiasi atsakymy j atskirus klausimyna (ar skal¢) sudaranéius klausimus, koreliacija.
Remiantis Piligrimiene (2016, p. 75), Kronbacho alfa koeficiento reikSmé ,,gerai sudarytai skalei turéty
bati didesné uz 0,7 (Pukénas, 2010), o kai kuriy autoriy teigimu — didesné uz 0,6. Taigi, klausimynas
yra laikomas priimtinu, kai skalés patikimumo koeficientas didesnis bent uz 0,6.

Remiantis Pakalniskiene (2012, p. 30), tyrimo tinkamumas tikrinamas, siekiant nustatyti, ar tyrimo
instrumentas matuoja tai, kg numatyta matuoti. Kaip nurodo autor¢, konstrukto tinkamumui uztikrinti
taikomi jvairiis metodai, taciau bene dazniausiai mokslininky darbuose vertinant konstrukto tinkamuma
pasitelkiama tiriancioji ir / arba patvirtinancioji faktorin¢ analizé. Todél siekiant patikrinti Sio tyrimo
instrumento vidinj tinkamuma, atliekama faktoriné analizé. Remiantis Pukénu (2009, p. 33), faktoriné
analizé naudojama: siekiant sumazinti kintamyjy skaiciy; patvirtinti naudojama skalg, parodant, jog jos
teiginiai patenka j tg patj faktoriy ir kartu pasalinti tuos, kurie patenka j kelis; sudaryti tarpusavyje
nekoreliuotus faktorius, kuriuos galima naudoti regresinéje analizéje, iSvengiant multikolinearumo
problemos. Autoriaus teigimu, faktoriné analiz¢é atlieckama su tarpusavyje koreliuojanciais kintamaisiais.
Tam nustatyti taikomas Bartleto sferiSkumo kriterijus ir KMO (Kaizer-Meyer-Olkin) koeficiento matas.
KMO jvardinamas, kaip ,,empiriniy koreliacijos koeficienty reikSmiy ir daliniy koreliacijos koeficienty
reik§miy palyginamasis indeksas* (Pukénas, 2009, p. 34). Autoriaus teigimu, KMO koeficiento matas
turéty biiti ne mazesnis nei 0,7, ribiniu atveju — 0,6. Tuo tarpu Bartleto sferiSkumo kriterijaus p reik§mé
turéty biti didesné uz pasirinktajj reik§mingumo lygmenj a (Pukénas, 2009, p. 34). Siame darbe
pasirinktas reikSmingumo lygmuo a = 0,05. Atliekant faktoring analiz¢ svarbu atsizvelgti ir | skalés
sudaranciy teiginiy dispersijos jvercius faktoriy sprendimo metu bei teiginiy faktorinj svorj.
Rekomenduojama, kad teiginiy dispersijos verté biity ne mazesné nei 0,2 (Piligrimiené, 2016, p. 89), o
teiginiy faktorinis svoris biity ne mazesnis nei 0,4 (Piligrimiené, 2016, p. 92).

Cekanavidiaus ir Murausko (2009, p. 168) teigimu, faktoriné analizé gali bati dviejy rusiy:
tiriancioji (angl. Exploratory Factor Analysis) ir patvirtinancioji (angl. Confirmatory Factor Analysis).
TirianCioji faktoriné analizé pasitelkta iSskiriant jsitraukimo ] tvary vartojimg dimensijas ir joms

priklausancius teiginius, taikant pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metodg (angl. principal axis
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factoring) su Varimax rotacija. Taikant §] metodg bendra duomeny aprasomosios sklaidos procentiné
dalis yra mazesné, taciau ,,struktiiros faktoriniam modeliui prid¢jimas padaro Siuos modelius idealiai
tinkamus tirti rySiams tarp kintamyjy* (Piligrimiene, 2016, p. 85). Kitoms skaléms, kuriy konstruktai
néra sudaryti i§ keleto dimensijy, patikrinti pritaikoma patvirtinancioji faktoriné analizé, taikant
pagrindiniy komponenéiy (angl. principal components analysis) metoda. Sis metodas taikomas siekiant
patikrinti, ar gerai sudarytos klausimyna sudarancios skalés (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2009, p. 170).

Siekiant nustatyti iSskirty veiksniy jtaka jsitraukimui j tvary vartojimg ir jo jtaka zaliyjy produkty
prikimo elgsenai, pasitelkiama regresiné analizé. Tyrime naudojama marketingo tyrimuose daZniausiai
taikoma tiesiné regresija (Piligrimiené, 2016, p. 104). Autorés teigimu, ji leidzia jvertinti nepriklausomo
kintamojo (ar keliy kintamyjy) itaka priklausomam kintamajam, nustatyti Sio rySio pobudj bei stipruma.
Atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir iSsikeltas hipotezes, pasitelkiamos paprastos ir daugialypés tiesinés
regresijos analizés procediiros. Regresinio modelio tinkamuma parodo determinacijos koeficientas ir
ANOVA statistikos lentelé. Remiantis CekanaviGiumi ir Murausku (2014, p. 33) determinacijos
koeficientas (R?) turéty biiti ne maZesnis nei 0,2, tuo tarpu ANOVA statistikos p reik§mé turi biiti
mazesné nei 0,05. Vertinant nepriklausomojo kintamojo jtakos stiprumg priklausomam kintamajam
atsizvelgiama j standartizuotg Beta koeficiento reikSmg.

Galiausiai, siekiant i$siaiskinti, ar skirtingos respondenty socio-demografinés charakteristikos yra
susijusios su jsitraukimu ] tvary vartojimg, pasitelkiami nepriklausomy imc¢iy neparametriniai testai.
Remiantis Piligrimiene (2016, p. 68), Sie testai naudingi dél to, kad ,,jiems nebitina priclaida dél
duomeny pasiskirstymo normalumo®. Analizei pasitelkiamas Mann-Whitney U testas, kuris pateikia
vidutinius rangus skirtingose imtyse bei nurodo reikSmingumo verte, kuri parodo, ar atsirad¢ rangy
skirtumai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,05).

Pasitelkus visus minétus metodus, siekiama atsakyti j iSsikeltus tyrimo klausimus, patikrinti

iSsikeltas hipotezes, pateikti iSvadas ir rekomendacijas.

57



4. VEIKSNIU, LEMIANCIU VARTOTOJU ISITRAUKIMA | TVARU
VARTOJIMA, TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos

Apklausa vykdyta 2017 m. kovo 3 — 25 dienomis. Tyrime dalyvavo 414 respondenty, taciau 9

anketos buvo sugadintos, todél Siuos duomenis teko pasalinti. Tolimesnei analizei atlikti panaudoti 405

uzpildyty ankety duomenys. Pagrindinés respondenty demografinés charakteristikos pateiktos 4

paveiksle. DidZigjg dalj 76,5 proc. respondenty sudaré¢ moterys (310), tuo tarpu vyry dalyvavo tik 23,5

proc. (95).

I tai svarbu atkreipti démesj interpretuojant tyrimo rezultatus. Respondenty amziaus

amplitudé siekia nuo 18 iki 68 mety, amziaus vidurkis — 29 metai. Didzigja respondenty dalj sudaro

jaunesni asmenys, beveik 50 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty 18—-24 mety amziaus. 70 proc. visy

respondenty yra jaunesni nei 32-jy. DidZioji dalis respondenty turi aukstajj i$silavinimg (61 proc.), Siuo

metu neturi vaiky (70 proc.), gaunamos pajamos nevirsija 600 eury (61 proc.). Beveik pusé (46 proc.)

respondenty nurodé $iuo metu neturintys antrosios puses.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj Respondenty amzius
® vy

® 23%(%0) 1ki 24 m.

w 25-34 m,
35-44m. |5,

® 45-54 m.
* daugiau nei 54 m. 7o

® Motery
77% (310)

Respondenty issilavinimas
Respondenty ménesinés pajamos

. Pagrindinis
2% (3)

. Vidurinis
24% (=)

Profesinis
‘ 5% (20)

Aukstesnysis
. 8% (33)

@ Aukstasis

@® i300cur. @ 301-600 Eur. @ 601-1000 Eur. @ Virs 1000 Eur. 61% (245)

Respondenty Seimyniné padétis

o A .0

46% (186) 24% (96) 22 29% (117) 30% (119)
Vienisi Turi vaiking/merging Susituoke Turi vaiky

(i8 jy 8% (15) turi vaiky) (i8 ju 15% (14) turi vaiky) (i$ ju 77% (90) turi vaiky)

4 pav. Respondenty socio-demografinés charakteristikos
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4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Prie§ pradedant tolesn¢ tyrimy analize svarbu jvertinti tyrimo instrumento patikimumg ir
tinkamuma. Skaliy patikimumui vertinti atsizvelgiama | Kronbacho alfa koeficienta. Atlikus tyrimo
skaliy patikimumo vertinimg (zr. 12 lentelg), pastebéta, jog socialinés aplinkos ir sglygy tvariam
vartojimui matuoti skirty skaliy patikimumas yra Siek tiek zemesnis nei rekomenduoja dalis mokslininky
t. y. ju Kronbacho alfa koeficientas mazesnis nei 0,7. Todé¢l buvo atsizvelgta | detalesnj kiekvieno $iy
skaliy teiginiy patikimumo vertinima bei jy koreliacija su kitais skalés teiginiais. Taciau, kaip matyti i§
4 priede pateikty patikimumo vertinimo lenteliy, nerasta teiginiy, kuriy koreliacijos koeficientai biity
labai mazi ir juos pasalinus skalés patikimumas galéty tapti aukStesnis. Taip pat, atsizvelgiama ir j tai,
jog, kaip nurodyta tyrimo metodologijoje, skalés su aukstesniu nei 0,6 Kronbacho alfa koeficientu yra
pakankamai patikimos tolimesnei domeny analizei. Todél nuspresta testi analize nekeiciant sudaryty
skaliy struktiiros ir tolimesnéje analiz¢je naudoti visus duomenis. Svarbu paminéti ir tai, jog bendras

klausimyno patikimumas labai aukstas — 0,952.

12 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Kronbacho alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Poziiiris j aplinkosauga 0,880 4
Suvokiama atsakomybé 0,832 4
Suvokiamas elgsenos veiksmingumas 0,873 4
Salygos tvariam vartojimui 0,615 4
Socialiné aplinka 0,691 4
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas 0,715 4
Isitraukimas j tvary vartojimg (bendras) 0,945 12
Kognityvinis 0,896 4
Emocinis 0,895 4
Elgsenos 0,885 4
Zaliyjy produkty pirkimo elgsena 0,893 6
Visas klausimynas 0,952 42

Siekiant jvertinti tyrimo instrumento vidinj tinkamumg toliau atliekama faktoriné analizé.
Pirmiausia, atlickama patvirtinancioji faktoriné analizé, siekiant jsitikinti, ar gerai sudarytas
klausimynas, t. y. patikrinti, ar jsitraukimg j tvary vartojimg lemianciy veiksniy ir zaliyjy produkty
pirkimo elgsenos skalés gali buti apjungtos j atskirus aukstesnio lygmens kintamuosius, kurie reikalingi
tolimesnei analizei. Taip pat $i analizé pasitelkiama siekiant patikrinti, ar visi jsitraukimg ] tvary
vartojimg skalés teiginiai matuoja tg patj reiSkinj. Patikrinus jsitraukimg j tvary vartojimg lemianciy
veiksniy ir Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai matuoti pritaikytas skales, matyti, jog, atsizZvelgiant }
Bartleto sferiSkumo kriterijy ir KMO rezultatus, visos jos tinkamos faktorinei analizei (zr. 13 lentele).
Atliekant faktoring analizg svarbu atsizvelgti ir i skalés sudaranciy teiginiy dispersijos jver¢ius faktoriy
sprendimo metu bei teiginiy faktorinj svorj. Kaip matyti 14-oje lenteléje, visy skaliy teiginiy faktorinis

svoris didesnis nei 0,4, kaip ir rekomenduojama (zr. 3.5. poskyrj). Teiginiy dispersijos jver¢iai faktoriy
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sprendimo metu, taip pat didesni nei rekomenduojama (Zr. 5 prieda). Faktoriné analizé parodé, jog visos

skalés yra tinkamos testi analize ir iSlaiké savo vienadimensiskuma. Tai rodo, kad galima apjungti jas

sudarancius teiginius j aukStesnio lygio kintamuosius. Tik 2 skaliy (salygy tvariam vartojimui ir

socialinés aplinkos) KMO rezultatai buvo mazesni nei 0,7, taciau didesni nei 0,6, todél, atsizvelgiant |

duomeny analizés rekomendacijas (zr. 3.5. poskyrj), jie tinkami tolimesnei analizei. Svarbu paminéti ir

tai, jog visi jsitraukimg j tvary vartojima matuojancios skalés teiginiai matuoja tg patj reiskinj, todé¢l ja

taip pat bus galima apjungti j vieng kintamajj.

13 lentelé. Patvirtinanciosios faktorinés analizés rezultatai

KMO Bartleto sferiSkumo | PaaiSkinamoji | Skalés teiginiy
Konstrukto skalé kriterijus, p — sklaida proc. faktorinis
rezultatas oy ;
reikSmeé svoris
Pozitiris j aplinkosauga 0,799 0,000 73,57 0,819-0,917
Suvokiama atsakomybé 0,773 0,000 66,67 0,740-0,848
Su_voklz_:lmas elgsenos 0,795 0,000 72,58 0,820-0,917
veiksmingumas
Salygos tvariam vartojimui 0,625 0,000 46,80 0,562-0,786
Socialinés aplinkos jtaka 0,673 0,000 52,25 0,605-0,802
Tvaraus \_/artOJlmo paskatinimas / 0,727 0,000 54,26 0,649-0,818
motyvavimas
Isitraukimas ] tvary vartojima 0,940 0,000 62,35 0,698-0,845
Zaliyjy  produkty  pirkimo 0,839 0,000 65,25 0,743-0,847
elgsena

Toliau atliekama tirian¢ioji faktoriné analizé, pasitelkiant pagrindiniy asiy faktoriy i$skyrimo

metoda su Varimax rotacija, siekiant patikrinti jsitraukimui matuoti pritaikyty teiginiy tarpusavio

koreliacija ir jos pagrindu klasifikuoti j tarpusavyje nesusijusius faktorius, kurie atspindi jsitraukimo

dimensijas (zr. 14 lentelg).

14 lentelé. Isitraukimo ] tvary vartojima konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriy N Faktorinis | PaaiSkinamoji
grupé REASE e sVoris sklaida proc. D)
Prisidédamas/-a prie aplinkos i§saugojimo jauéiuosi 0756
»HZeresniu Zmogumi*, ’
1 faktorius: I.:’Irlf.damf’:ls/-a. zalivosius produktus vietoje jprastiniy visad 0,647
. jauciuosi geriau.
emociné =2 - — 23,83
. ot Jauciuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo
dimensija S A . o .. 0,767
pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos i§saugojimo.
DidZiuojuosi savimi kiekvieng karta, kai sugebu rasti
. . e 0,642
laiko atlieky rasiavimui.
Daznai galvoju apie tai, kokig zalg besaikis Zmoniy 0695 0,940
vartojimas daro mus supandiai aplinkai. '
Man patinka suZinoti daugiau apie tai, kaip savo
. Lo Lo ; .. 0,715
2 faktorius: | vartojimo jproc€iais galiu prisidéti prie aplinkos tausojimo.
kognityviné | Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai gali 0705 23,15
dimensija turéti mano pirkimo sprendimai. ’
Pries iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuzius,
svarstau apie galimybe juos pakartotinai panaudoti ar 0,491
perdirbti.

14 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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14 lentelés tesinys. Jsitraukimo j tvary vartojima konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktor.lq Skalés teiginys Fakto rinis Paals'kmamop KMO
grupé SVOoris sklaida proc.
Skiriu daug laiko ,,zalesniy™ alternatyvy paieskai. 0,631
Stengiuosi i§jungti elektros prietaisus i§ karto, kai jy
. . 0,760
3 faktorius: | nebenaudoju.
elgsenos Stengiuosi raiSiuoti atliekas, rinkti bei véliau parduoti 0693 22,20
dimensija gérimy targ. '
Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos 0575

i§saugojima, apsikeisti id¢jomis bei patarimais.

Remiantis atlikta tiriancigja faktorine analize, galima patvirtinti trijy dimensijy egzistavimag
jsitraukimo j tvary vartojimg konstrukte. Visi trys jsitraukimo j tvary vartojimo skalés faktoriai paaiskina
69,18 proc. suminio variantiSkumo. Atsizvelgiant j atskirty teiginiy faktorinj svorj atlikus Varimax
rotacija, matoma, jog teiginiai iSlaiko teorinés analizés metu nustatyta struktiirg (visy atskiroms skaléms

priskiriamy teiginiy faktorinis svoris didesnis nei 0,4).

4.3.Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Veiksniy jtaka vartotojy ijsitraukimui j tvary vartojimg. Analizuojant teoringje dalyje
identifikuoty veiksniy (pozitrio j aplinkosauga, suvokiamos atsakomybés, suvokiamo elgsenos
veiksmingumo, sglygy tvariam vartojimui, socialinés aplinkos, tvaraus vartojimo paskatinimo) vaidmenj
vartotojy jsitraukimo ] tvary vartojima procese, pirmiausia, trumpai pristatomos kintamyjy centrinés
tendencijos ir sklaidos charakteristikos, kurios itin svarbios siekiant i$siaiskinti, per kuriq jsitraukimo
dimensijq vartotojai jsitraukia labiausiai (2-as tiriamasis klausimas). Apibudinus kintamuosius
pereinama prie regresinés analizes, kurios déka nustatomas jtakos tarp veiksniy ir jsitraukimo j tvary
vartojimq buvimas ir stiprumas (1-as tiriamasis klausimas).

Atliktos statistinés analizés procediiros parodé, jog vidiniai veiksniai (pozitris j aplinkosauga,
suvokiama atsakomybé, suvokiamas elgsenos veiksmingumas) pasireiSkia stipriau nei iSoriniai
(salygos tvariam vartojimui, socialiné aplinka, tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas) t .y. jy
vertinimo vidurkiai yra didesni (zr. 15 lentelg). Tai rodo, jog respondenty vidiniai susiriipinimai aplinkos

gerove yra ganétinai stiprus.

15 lentelé. Isitraukima j tvary vartojima lemianciy veiksniy aprasomiji statistika

Isitraukimg i tvary vartojimg lemiantis veiksnys Vidurkis Standartinis nuokrypis
'z Poziiiris i aplinkosaugg 5,8790 1,01392
._g Suvokiama atsakomybé 5,9049 0,99219
> | Suvokiamas elgsenos veiksmingumas 5,9068 1,01174
S Salygos tvariam vartojimui 4,0969 1,13507
'§ Socialinés aplinkos jtaka 4,3549 1,02495
X | Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas 5,4358 1,00688
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Atsizvelgiant | kiekvieng veiksnj atskirai, matoma, jog auk$¢iausi vertinimai randami kalbant
apie suvokiamgq elgsenos veiksmingumg. Jo vertinimo vidurkis — 5,9068, o su kiekvienu i§ teiginiy bent
i§ dalies sutinka daugiau nei 83 proc. respondenty (teiginiy vertinimas 5—7 balais, sudaro nuo 83,2 iki
94 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams (dazniy lentelés su teiginiy vertinimo procentinémis
dalimis pateiktos 6 priede)). Aukstas $ios skalés vertinimo vidurkis rodo, kad didzioji dalis respondenty
suvokia, jog kiekvieno vartotojo ir jy paciy pastangos saugoti gamta yra reikSmingos. Ne ka prastesni
vertinimai pastebéti kalbant ir apie suvokiamos atsakomybés veiksnj (vidurkis — 5,9049). Su kiekvienu
Sios veiksnio skalés teiginiu bent 1§ dalies sutinka beveik 80 proc. respondenty (teiginiy vertinimas 5—7
balais, sudaro nuo 79,5 iki 94 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams). Tai rodo, jog didzioji dalis
tyrime dalyvavusiy respondenty jauciasi bent i§ dalies atsakingi uz aplinkosaugos problemas. Pozitirio j
aplinkosaugg vertinimo vidurkis, taip pat ne tiek daug skiriasi nuo pries tai minéty veiksniy — 5,8790.
Su kiekvienu §io veiksnio skalés teiginiu bent i§ dalies sutinka daugiau nei 86 proc. respondenty (teiginiy
vertinimas 57, sudaro nuo 86,4 iki 93,8 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams). Sie rezultatai,
leidzia teigti, jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty turi itin teigiama pozitrj j aplinkosauga.

Visy iSoriniy jsitraukimg lemianciy veiksniy skaliy vidurkiai yra zemesni nei vidiniy. Geriausi
vertinimai tarp iSoriniy veiksniy randami kalbant apie tvaraus vartojimo paskatinimg / motyvavimg
(skales teiginiy vertinimo vidurkis — 5,4358). Tai rodo, jog i§ pateikty iSorinés aplinkos veiksniy
respondentai geriausiai vertina biitent §j. Tai reik§mingas rezultatas marketingo pozitriu. Su kiekvienu
tvaraus vartojimo paskatinimo skalés teiginiu bent i§ dalies sutinka daugiau nei 63 proc. respondenty
(teiginiy vertinimas 5—7, sudaro nuo 63,2 iki 84 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams). Geriausiai
vertinami Sios skalés teiginiai susij¢ su Zaliyjy produkty pardavimo skatinimo priemonémis ir jmoneés
jtraukianciy iniciatyvy pasitelkimg tvaresnei vartojimo elgsenai skatinti (zr. 6 priedas), kas parodo, jog
respondentai teigiamai Ziiiri ] jmoniy iniciatyvas tvaresniam vartojimui skatinti. Svarbu ir tai, jog
respondentai daug geriau vertina minétas iniciatyvas lyginant su tomis, kuriomis siekiama tik informuoti
apie vartojimo Zalg aplinkai. Kiek Zemesni vertinimai randami kalbant apie socialinés aplinkos veiksnj,
Jo vidurkis — 4,3549. Su kiekvienu §io veiksnio skalés teiginiu bent i§ dalies sutinka gerokai maziau
respondenty nei su pries tai aptarty veiksniy teiginiais (teiginiy vertinimas 57, sudaro nuo 30,6 iki 61,4
proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams). Tai rodo, jog tik daugiau nei tre¢dalis respondenty teigiamai
vertina socialinés aplinkos jtaka. Zemiausiq vertinimo vidurkj tarp visy veiksniy turi sqlygas tvariam
vartojimui matuojanti skalé — 4,0969. Analizuojant Siuos skalés rezultatus svarbu atkreipti démes;j j tai,
jog ja sudarantys teiginiai yra suformuluoti neigiama forma. Kaip matome, Sios skalés vidurkis, vos
didesnis uz 4 (viduring skalés vertinimo reikSme), tai rodo, jog salygos tvariam vartojimui respondenty
yra vertinamos, kaip Siek tiek labiau nepakankamomis nei pakankamomis. Su kiekvienu Sios skalés
teiginiu bent i§ dalies sutinka daugiau nei — 30 proc. respondenty (teiginiy vertinimas 5—7, sudaro nuo

30,6 iki 79,1 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams).
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Siekiant iSsiaiskinti, per kurias jsitraukimo j tvary vartojimg dimensijas (kognityvine, emocine,
elgsenos) labiausiai jsitraukia vartotojai, analizuojamos jsitraukimo j tvary vartojimg ir jo dimensijy

centrinés tendencijos (zr. 16 lentele).

16 lentelé. Isitraukimo j tvary vartojimg dimensijy aprasomoji statistika

Konstrukto matavimo skalé Vidurkis Standartinis nuokrypis
Isitraukimas j tvary vartojima (bendras) 5,1706 1,20867
Kognityviné dimensija 5,2531 1,33573
Emociné dimensija 5,4864 1,24955
Elgsenos dimensija 47722 1,40361

Kaip matoma i§ bendro jsitraukimo j tvary vartojimg vidurkio — 5,1706, respondenty jsitraukimas
néra labai aukStas, taciau tai, jog bendras vidurkis didesnis nei 5, rodo, kad visgi didzioji dalis tyrime
dalyvavusiy respondenty yra linke vienokiu ar kitokiu biidu jsitraukti j tvary vartojima. Atsizvelgiant |
atskiras jsitraukimo dimensijas ir jy vertino vidurkius matyti, jog respondentai labiausiai linke jsitraukti
emociniu bidu (vidurkis — 5,4864). Su Sios skalés teiginiais labiau sutinka nei nesutinka daugiau nei 70
proc. respondenty (teiginiy vertinimas 5—7, sudaro nuo 70,8 iki 82 proc. visy atsakymy atskiriems
teiginiams (dazniy lentelés su teiginiy vertinimO procentinémis dalimis pateiktos 6 priede)).
Auksciausiai vertinamas emocingés jsitraukimo ] tvary vartojima dimensijos skalés teiginys (t. p. tai
auksciausiai vertinamas visos jsitraukimo ] tvary vartojima skalés teiginys) — ,,Jauc¢iuosi laimingas/-a
matydamas/-a, jog savo vartojimo pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos i§saugojimo®, jo vidurkis —
5,72 (su teiginiu bent 1§ dalies sutinka 82 proc. respondenty). Tai leidZia interpretuoti, jog didZiajai daliai
respondenty tvarus vartojimas yra susijes su teigiamomis emocijomis. Kiek silpnesnis respondenty
isitraukimas kognityviniu biidu (vidurkis — 5,2531). Su S$ios skalés teiginiais bent i§ dalies sutinka
daugiau nei 58 proc. respondenty (teiginiy vertinimas 5—7, sudaro nuo 58,5 iki 79,5 proc. visy atsakymy
atskiriems teiginiams). Tuo tarpu respondentai maZiausiai linke jsitraukti j tvary vartojimq elgsenos
biidu (vidurkis — 4,7722). Su Sios skalés teiginiais labiau sutinka nei nesutinka daugiau nei 43 proc.
respondenty (teiginiy vertinimas 5—7, sudaro nuo 43 iki 85,4 proc. visy atsakymy atskiriems teiginiams).
Zemiausias $ios skalés vertinimas rodo tai, jog vartotojai yra pasyvesni, kai kalbama apie realig elgsenos
sgveika tvaraus vartojimo atzvilgiu. Tai dar kartg pasitvirtinama atsizvelgiant j Zaliyjy produkty pirkimo
elgsenos vertinimo vidurkj (4,6313) (zr. 6 priedg). Lyginant jj su bendru jsitraukimo vidurkiu, ar
atskiromis dimensijomis, galima pastebéti, jog pirkimo elgsenos vidurkis artimiausias vartotojy
isitraukimui j tvary vartojima elgsenos biidu ir net yra Siek tiek mazZesnis.

Siekiant nustatyti teorinéje dalyje identifikuoty veiksniy (pozitirio ] aplinkosauga, suvokiamos
atsakomybés, suvokiamo elgsenos veiksmingumo, sglygy tvariam vartojimui, socialinés aplinkos,
tvaraus vartojimo paskatinimo / motyvavimo) jtakq vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimg, toliau

atliekama daugialypé tiesiné regresija, tarp minéty veiksniy (nepriklausomi kintamieji) ir jsitraukimo j
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tvary vartojima (priklausomas kintamasis). Determinacijos koeficientas (R? = 0,641) ir ANOVA
statistikos rezultatai (p = 0,000) patvirtina sudaryto modelio tinkamuma regresinei analizei (zr. 7 prieda).
R? reik§mé rodo, kad teorinéje dalyje i$skirti jsitraukima lemiantys veiksniai paaiskina apie 64 proc.

variacijos vartotojy isitraukime ] tvary vartojimg. 17-oje lenteléje pateikti pagrindiniai regresijos

rezultatai.
17 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp veiksniy ir jsitraukimo j tvary vartojima rezultatai
Priklausomas kintamasis — jsitraukimas j tvary vartojima
Nestandartizuoti Standartizuoti
Nepriklausomi kintamieji koeficientai koeficientai Ty
oy p — reikSmé
Standartiné
B - Beta
paklaida
Poziiiris j aplinkosauga 0,340 0,050 0,344 0,000
Suvokiama atsakomybé 0,163 0,053 0,162 0,002
Suvokiamas elgsenos veiksmingumas 0,115 0,050 0,116 0,023
Salygos tvariam vartojimui 0,073 0,027 0,083 0,008
Socialinés aplinka 0,193 0,033 0,198 0,000
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas 0,177 0,038 0,178 0,000

Atsizvelgiant | p reikSmes, galima teigti, jog visy teorinéje dalyje iSskirty veiksniy jtaka
jsitraukimui | tvary vartojimq yra statistiSkai reik§minga (p < 0,05). Atliktos regresinés analizés
rezultatai leidzia teigti, kad:

e H1 — poZiaris j aplinkosauggq turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimgq: teigiamgq poZiirj j
aplinkosauggq turintys vartotojai yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojimg — patvirtinta. Rezultatai
patvirtina teigiamg poziiirio | aplinkosaugg jtakos buvimg jsitraukimui ] tvary vartojima (p = 0,000; f =
0,344).

e H2 — Suvokiama atsakomybé turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimq: vartotojai su didesniu
suvokiamos atsakomybés laipsniu yra labiau linke jsitraukti | tvary vartojimg — patvirtinta. Rezultatai
patvirtina teigiamg suvokiamos atsakomybés jtakos buvima jsitraukimui j tvary vartojimag (p = 0,002;
=0,162).

e H3 — Suvokiamas elgsenos veiksmingumas turi jtakos jsitraukimui | tvary vartojimg:
vartotojai su aukstesniu suvokiamu elgsenos veiksmingumo laipsniu yra labiau linke jsitraukti j tvary
vartojimg — patvirtinta. Rezultatai patvirtina teigiamg suvokiamo elgsenos veiksmingumo jtakos
buvimg jsitraukimui ] tvary vartojima (p = 0,023; B =0,116).

e H4 — Sgqlygos tvariam vartojimui turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimg: palankiy sqlygy
buvimas daro teigiamgq jtakq vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimg — patvirtinta. Rezultatai
patvirtina, jog palankios salygos tvariam vartojimui turi teigiamos jtakos jsitraukimui j tvary vartojima
(p = 0,008; B =0,083).

o H5 — Socialiné aplinka turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimg: vartotojai teigiamai
vertinantys socialinés aplinkos jtakq, susijusiq su tvariu vartojimu, yra labiau linke jsitraukti j tvary
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vartojimg — patvirtinta. Rezultatai patvirtina teigiamg socialinés aplinkos jtakos buvimg jsitraukimui j
tvary vartojima (p = 0,000; = 0,198).

e H6 — Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimg:
vartotojai, teigiamai vertinantys tvaraus vartojimo paskatinimq / motyvavimgq, jam skirtas iniciatyvas,
yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojimg — patvirtinta. Rezultatai patvirtina tvaraus vartojimo
paskatinimo / motyvavimo jtakos buvimag jsitraukimui ] tvary vartojima (p = 0,000; = 0,178).

Beta koeficientai parodo, jog didZiausiq jtakq jsitraukimui j tvary vartojimg turi poZiiiris i
aplinkosaugg (B = 0,344). Kiek maziau reikSmingg jtakg daro: socialiné aplinka (B = 0,198), tvaraus
vartojimo paskatinimas / motyvavimas ( = 0,178), suvokiama atsakomybé (p = 0,162) bei suvokiamas
elgsenos veiksmingumas (B = 0,116). Tuo tarpu sglygos tvariam vartojimui turi maZiausiai jtakos
jsitraukimui § tvary vartojimg (p = 0,083). Gauti rezultatai leidzia teigti, jog vartotojai bus labiau linke
jsitraukti j tvary vartojima, jei turés teigiamg pozitrj j aplinkosauga, o ne tik, jei tam bus sudarytos
palankios salygos. Taigi jsitraukimui i tvary vartojima yra reikSmingi tiek vidiniai, tiek iSoriniai
veiksniai.

Isitraukimo j tvary vartojima jtaka Zaliyju produkty pirkimo elgsenai. Siekiant atsakyti |
klausimus, kokig jtaka jsitraukimas j tvary vartojimg ir atskiros jo dimensijos turi Zaliyjy produkty
pirkimo elgsenai (3—4 tiriamieji klausimai), atlickamos paprastosios ir daugialypés tiesinés regresijos
procediros.

Isitraukimo j tvary vartojimg jtakai Zaliyjy produkty prikimo elgsenai jvertinti (3-as tiriamasis
klausimas), atlikta paprastoji tiesiné regresiné analizé, kurioje priklausomas kintamasis yra Zaliyjy
produkty pirkimo elgsena, nepriklausomas — jsitraukimas j tvary vartojima. Determinacijos koeficientas
(R? = 0,554) ir ANOVA statistikos reiksmé (p = 0,000) rodo, jog modelis yra tinkamas regresinei
analizei (Zr. 18 lentele ir 8 prieda).

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp jsitraukimo j tvary vartojima ir zaliyjy produkty pirkimo elgsenos rezultatai

. : . Priklausomas kintamasis — Zaliyj dukty pirki 1
Nepriklausomas kintamasis 2 £7IIY Proqui i plime Cesend
R Beta p
Isitraukimas j tvary vartojima 0,554 0,744 0,000

Remiantis R? reik§me, jsitraukimas j tvary vartojima paaiskina daugiau kaip puse (55 proc.)
poky¢io zaliyjy produkty pirkimo elgsenoje. Beta koeficientas rodo, jog jsitraukimo jtaka Zaliyjy
produkty elgsenai yra ganétinai stipri — 0,744. Atsizvelgiant | gautus regresinés analizés rezultatus,
galime patvirtinti septintq hipoteze¢: H7 — Vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimq turi teigiamos jtakos
Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai.

Siekiant nustatyti, kokig jtakq jsitraukimo § tvary vartojimq dimensijos (kognityviné, emociné,
elgsenos) daro Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai (4-as tiriamasis klausimas), toliau atliekama
daugialypé tiesiné regresija. Cia priklausomas kintamasis — Zaliyjy produkty pirkimo elgsena,
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nepriklausomi kintamieji jsitraukimo } tvary vartojimg dimensijos: kognityviné, emociné, elgsenos.
Gauti rezultatai parodé¢ modelio tinkamuma regresinei analizei: determinacijos koeficientas — 0,563;
ANOVA statistikos p reiksmé — 0,000 (Zr. 9 prieda). Sudarytas modelis paaiskina apie 56 proc. pokyc¢io
zaliyjy produkty pirkimo elgsenoje. Pagrindiniai regresijos rezultatai pateikti 19-oje lentel¢je.

19 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp jsitraukimo j tvary vartojimg dimensijy ir Zaliyjy produkty
pirkimo elgsenos rezultatai

Priklausomas kintamasis — Zaliyju produkty pirkimo elgsena
- : . - Standartizuoti
Nepriklausomi kintamieji N0 L e koeficientai SV
oy p — reik§mé
B Standartiné Beta
paklaida
Kognityviné dimensija 0,514 0,039 0,442 0,000
Emociné dimensija 0,338 0,038 0,298 0,000
Elgsenos dimensija 0,461 0,039 0,398 0,000

Atsizvelgiant | gautus regresijos rezultatus, galima teigti, kad visos jsitraukimo j tvary vartojimq
dimensijos turi reikSmingos jtakos Zaliyjy produkty prikimo elgsenai (p <0,05). Tai leidZia teigti, kad:

e H7.1 — Kognityvinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimq turi teigiamos jtakos Zaliyjy
produkty pirkimo elgsenai — patvirtinta. Rezultatai patvirtina teigiamos kognityvinio vartotojy
isitraukimo ] tvary vartojimag jtakos buvima zaliyjy produkty pirkimo elgsenai (p = 0,000; B = 0,442).

e H7.2— Emocinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojimg turi teigiamos jtakos Zalyjy produkty
pirkimo elgsenai — patvirtinta. Rezultatai patvirtina teigiamos emocinio vartotojy jsitraukimo j tvary
vartojimg jtakos buvima zaliyjy produkty pirkimo elgsenai (p = 0,000; = 0,298).

o H7.3— Vartotojy elgsenos jsitraukimas § tvary vartojimgq turi teigiamos jtakos Zaliyjy produkty
pirkimo elgsenai — patvirtinta. Rezultatai patvirtina teigiamos vartotojy elgsenos jsitraukimo j tvary
vartojimg jtakos buvima zaliyjy produkty pirkimo elgsenai (p = 0,000; = 0,398).

Stipriausiq jtakq Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai daro kognityviné jsitraukimo dimensija (
= 0,442), kiek maziau elgsenos (B = 0,398). MaZiausiai jtakos turi emociné jsitraukimo | tvary
vartojimq dimensija (p = 0,298).

Rysys tarp respondenty socio-demografiniy charakteristiky ir jsitraukimo j tvary vartojima.
Siekiant nustatyti ar skirtingos socio-demografinés respondenty charakteristikos yra statistiskai
susijusios su jsitraukimo | tvary vartojimo laipsniu (5-as tiriamasis klausimas), pasitelkiami
nepriklausomy imé&iy neparametriniai testai. Siai analizei atlikti yra apskai¢iuojamas jsitraukimo j tvary
vartojimg vidurkis ir stebéti jo skirtumai skirtingomis charakteristikomis pasiZymincioje respondenty
grupése. Atlikta analizé parodé, kad:

o Moterys labiau linkusios jsitraukti j tvary vartojimg. Vidutinis vyry rangas — 142,35, o motery
— 221,59. Mann-Whitney U testo statistikos reik§mingumo verté didesné uz 0,05 (p = 0,000), tai rodo,

jog §is skirtumas statistiskai reikSmingas.
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o Vyresni imonés labiau linke jsitraukti j tvary vartojimg. Atliekant analiz¢ respondentai
padalinti j dvi grupes, remiantis amziaus vidurkiu (29,25). Vidutinis 18-29 mety amziaus respondenty
rangas — 185,80, tuo tarpu, vyresniy nei 29 amziaus — 235,55. Mann-Whitney U testo statistikos
reik§mingumo verté rodo, jog $is skirtumas statistiskai reikSmingas (p = 0,000).

e Tarp vartotojy iSsilavinimo ir jsitraukimo j tvary vartojimg statistiSkai reikS§mingo skirtumo
néra. Analizei atlikti respondentai padalinti | dvi grupes: neturin¢ius aukstojo i$silavinimo ir turincius.
Vidutinis neturin¢iyjy auks$tojo iSsilavinimo respondenty rangas — 202,83, o turin¢iy aukstajj
i$silavinimg — 203,11. Mann-Whitney U testo statistikos reik§mingumo verté rodo, jog Sis skirtumas néra
statistiSkai reik§mingas (p = 0,982).

e Tarp vartotojy gaunamy pajamy iv jsitraukimo | tvary vartojimgq statistiSkai reik§mingo
skirtumo néra. Analizei atlikti respondentai padalinti j dvi grupes: gaunancius iki 600 Eur. per ménesj
ir gaunancius daugiau nei 600 Eur. Vidutinis respondenty gaunanciy iki 600 Eur. per ménesj rangas —
211,43, tuo tarpu, daugiau nei 600 Eur. — 189,69. Mann-Whitney U testo statistikos reik§mingumo verté
rodo, jog §is skirtumas néra statistiskai reikSmingas (p = 0, 071).

e Vaiky turintys vartotojai yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojimq. Vidutinis respondenty,
vaiky turin€iy, rangas — 227,82, tuo tarpu neturin¢iy vaiky — 188,18. Mann-Whitney U testo statistikos
reikSmingumo verté p = 0,002, tai rodo, jog $is skirtumas statistiskai reikSmingas.

e Turintys antrgjq puse¢ vartotojai yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojimg. Analizei atlikti
respondentai padalinti j dvi grupes: turintys vaiking / merging ir su jais gyvenantys arba jau susituoke;
bei tie, kurie nurodé Siuo metu esantys vienisi. Vidutinis respondenty turinéiy antraja pus¢ rangas —
223,06, tuo tarpu neturin¢iy — 173,60. Mann-Whitney U testo statistikos reik§mingumo verté p = 0,000,

tai rodo, jog Sis skirtumas statistiskai reikSmingas.

4.4. Tyrimo rezultaty aptarimas

Sio tyrimo tikslas buvo nustatyti teorinéje dalyje identifikuoty veiksniy (poZiiirio j aplinkosauga,
suvokiamos atsakomybés, suvokiamo elgsenos veiksmingumo, salygy tvariam vartojimui, socialinés
aplinkos ir tvaraus vartojimo paskatinimo) jtakg vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimg ir nustatyti
jsitraukimo j tvary vartojima jtaka Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. Siam tikslui pasiekti buvo issikelti
penki tiriamieji klausimai, kuriy jvykdymui pasitelkta apraSomosios statistikos ir tiesinés regresijos
analizés procediiros bei neparametriniai testai. Kadangi, kaip jau minéta, nebuvo rasta pries tai vykdyty
tyrimy, kuriuose biity tiriamas jsitraukimas ] tvary vartojimg, tam tikslui teorinéje dalyje buvo
identifikuoti jj lemiantys veiksniai, o tyrimo metodologiniame etape sudarytos naujos tyrimo skalés, tiek
isitraukimg lemiantiems veiksniais, tiek paciam jsitraukimui j tvary vartojimg iSmatuoti. Todél vienas i$
svarbiy zingsniy analizuojant tyrimo rezultatus buvo patikrinti tyrimo instrumento patikimuma ir vidinj
tinkamuma. Atlikta analizé parodé, jog visos tyrimo skalés pakankamai patikimos t. y. Kronbacho alfa
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koeficientas didesnis nei 0,6. Tai, jog tik 3 skaliy patikimumas mazesnis nei 0,8, rodo, jog didZiosios
dalies skaliy patikimumas itin aukstas. Atlikus faktoring analize patvirtintas tyrimo vidinis tinkamumas,
konstruktai iSlaiké vienadimensiSkuma, patvirtintas jsitraukimo ] tary vartojimg konstrukto trijy
dimensijy egzistavimas. Atlikta analizé leido patvirtinti teoriniu biidu sudaryto tyrimo modelio
tinkamumg ir iSlaikyti i$ anksto sudarytg struktiira.

Siekiant nustatyti veiksniy jtaka jsitraukimui bei pastarojo jtaka zaliyjy produkty pirkimo elgsenai,
atliktos tiesinés regresijos procediiros, kurios leido patikrinti tyrimo metodologijoje issikeltas hipotezes
(zr. 20 lentele).

20 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Testavimo Rodikliai
rezultatas

H1 — Poziiris j aplinkosauga turi jtakos jsitraukimui j tvary _ )

e P . . - p = 0,000;
vartojima: teigiamga poziiirj j aplinkosaugg turintys vartotojai yra | Patvirtinta B =0,344
labiau linke jsitraukti j tvary vartojima. ’
H2 — Suvokiama atsakomybé turi jtakos jsitraukimui j tvary ~ 0.002:
vartojimg: vartotojai su didesniu suvokiamos atsakomybés | Patvirtinta %_: O’ 1 62,
laipsniu yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima. ’
H3 - Suvokiamas elgsenos veiksmingumas turi jtakos
jsitraukimui j tvary vartojima: vartotojai su aukStesniu - p =0,023;

. . ; L . . Patvirtinta B
suvokiamu elgsenos veiksmingumo laipsniu yra labiau linke Bp=0,116 RZ =0 641
jsitraukti j tvary vartojima. ANO,\/A ’
H4 — Salygos tvariam vartojimui turi jtakos jsitraukimui j tvary _ )

oY . . . . - p = 0,008; p = 0,000
vartojima: palankiy salygy buvimas daro teigiama jtaka | Patvirtinta 8= 0,083
vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima. '
H5 — Socialiné aplinka turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojima: _ _

. . o . < . - p = 0,000;
palankiy salygy tvariam vartojimui buvimas daro teigiama jtakg | Patvirtinta B=0.198
jsitraukimui j tvary vartojima. ’
H6 — Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas turi jtakos
jsitraukimui j tvary vartojima: vartotojai, teigiamai vertinantys Patvirtinta p = 0,000;
tvaraus vartojimo paskatinimg / motyvavimg, jam skirtas B=0,178
iniciatyvas, yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojima.
H7 — Vartotojy jsitraukimas | tvary vartojima turi teigiamos Patvirtinta R? =0,554; ANOVA
itakos zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. p =0,000; B= 0,744
H7.1 — Kognityvinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima turi . p = 0,000;
. : Yo . . Patvirtinta _

teigiamos jtakos Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. B=0,442 R2 = 0563
H7.2 — Emocinis vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima turi Patvirtinta | P = 0,000; B o
teigiamos jtakos Zalyjy produkty pirkimo elgsenai. =0,298 A_N OVA
H7.3 — Vartotojy elgsenos jsitraukimas j tvary vartojima turi Patvirtint p =0,000; B p=0,000
teigiamos jtakos Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. atvirtinta ) _ 0,398

Kaip matome i§ 20-0je lentel¢je pateikty rezultaty, atliktas empirinis tyrimas leido patvirtinti visas
hipotezes. Gauti tyrimo rezultatai leidZia teigti, jog teorinés analizés pagrindu sudarytas konceptualusis
jsitraukimag j tvary vartojimg lemianc¢iy veiksniy modelis ir jame numatyti konstrukty prieZastiniai rySiai

empiriskai patvirtinami (zr. 5 pav.)
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5 pav. Empiriskai pagristas jsitraukima j tvary vartojima lemianciy veiksniy modelis

Pirmuoju tiriamuoju Klausimu buvo siekta iSsiaiskinti ar teorinéje dalyje identifikuoti veiksniai
turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimg. Tyrimo rezultatai patvirtino, jog visy veiksniy jtaka
jsitraukimui j tvary vartojima statistiskai reik§minga. Siuo tyrimu iSsiaiskinta, jog pozZidris j
aplinkosaugg turi reikSmingos jtakos jsitraukimui j tvary vartojima bei, jog S$io veiksnio jtaka yra
stipriausia lyginant su kitais Sio tyrimo kontekste iSskirtais veiksniais. Kadangi néra atlikta empiriniy
isitraukimag ] tvary vartojima ir ji lemianciy veiksniy tyrimy, negalime palyginti gauty rezultaty su kitais
S§io pobudzio tyrimais. Taciau galima pazvelgti  tyrimus, kurie tyré tvaraus vartojimo elgseng ir ja
lemiancius veiksnius, | kuriuos buvo atsizvelgiama sudarant §io tyrimo instrumentg. Atliktus tyrimy
analizg, pastebéta, jog nemazai kity tyrimy (Geng ir kt., 2017; Laroche ir kt., 2001; Leonidou ir kt.,
2010; Luchs ir kt., 2015; Sanchez ir kt., 2016; Welsch ir Kiihling, 2009; Wu ir kt., 2016) taip pat pateikia
panasius rezultatus, patvirtinancius, jog poziiiris ] aplinkosaugg turi reikSmingos jtakos tvariai vartojimo
elgsenai. Sio tyrimo rezultatai papildo juos, parodant, jog pozitris j aplinkosauga reik§mingas ne tik
vartotojy elgsenos atzvilgiu, bet ir jsitraukimui, kuris kartu apima kognityvinius ir emocinius aspektus.
Ir tik Biswas ir Roy (2015) atlikto tyrimo rezultatai parodeé, jog poziiiris j aplinkosauga tiesioginio rysio
tvarios vartojimo elgsenos ketinimams neturi. Atsizvelgiant j $io ir kity tyrimy rezultatus, galima teigti,
Jog pozitris j aplinkosaugg yra tinkamas veiksnys, siekiant tirti ne tam tikrus tvarios vartojimo elgsenos
aspektus, bet ir jsitraukimg ] tvary vartojima.

Panaii situacija atsispindi atsizvelgiant ir j kitus veiksnius. Siuo tyrimu nustatyta teigiama
suvokiamos atsakomybés jtaka jsitraukimui j tvary vartojimg. Panasiai ir Liu ir kt. (2012), Luchs ir kt.
(2015), Pago ir Rodrigues (2013), Wang ir kt. (2014) tyrimo rezultatai parodé, kad suvokiama
atsakomybé turi reik§mingos jtakos tvaraus vartojimo elgsenai. Taip pat patvirtinta, jog suvokiamas
elgsenos veiksmingumas turi reikSmingos teigiamos jtakos jsitraukimui i tvary vartojima. Atsizvelgiant

j kitus tvaraus vartojimo tyrimus, pastebima panaSi situacija, t. y., nustatyta suvokiamo elgsenos
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veiksmingumo teigiama jtaka tam tikrai tvaraus vartojimo elgsenai (Geng ir kt., 2017; Ghvanidze ir kt.,
2016; Kabaday ir kt., 2015; Liu ir kt., 2012; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wang ir kt., 2014). Socialinés
aplinkos jtaka taip pat reik§minga ir teigiamai veikia vartotojy jsitraukima j tvary vartojima. Sio veiksnio
jtakos reikSme tvaraus vartojimo elgsenai patvirtina Sie tyrimai: Dermody ir kt. (2015), Kang ir kt.
(2013), Kim ir Chung (2011), Liu ir kt. (2012), Vermeir ir Verbeke (2008), Welsch ir Kiihling (2009).
Ir tik Geng ir kt. (2017) tyrimo rezultatai parodé, jog socialinés aplinka neturi reikSmingos jtakos tvariai
vartojimo elgsenai. Taip pat Siuo tyrimu issiaiskinta, jog palankiy salygy tvariam vartojimui buvimas
turi jtakos jsitraukimui j tvary vartojimg. Vermeir ir Verbeke (2008), Wang ir kt. (2014) bei Wu ir kt.
(2016) atlikty tyrimy rezultatai parod¢, jog tam tikros iSorinés palankios salygos tvariam vartojimui turi
reikSmingos jtakos tvariai vartojimo elgsenai, ir lygiai taip pat $iy salygy nepakankamas buvimas gali
jai pakenkti. Ir tik Zhu ir kt. (2013) tyrimo rezultatai neleido patvirtinti §iy rySiy statistinio
reik§mingumo. Taigi, kaip matome, §io tyrimo rezultatai neprieStarauja nemazai daliai kity tvaraus
vartojimo tyrimy ir kartu juos papildo, isrySkinant jsitraukimo reik§me tvaraus vartojimo kontekste.

Marketingo poziiiriu itin reikSminga tai, jog tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas turi
reikSmingos teigiamos jtakos jsitraukimui j tvary vartojima. Tai parodo, jog imoniy ar kity organizacijy
pastangos turi reikSmés ir gali buti vienas i$ buidy jtraukti vartotojus j tvary vartojima. Svarbu ir tai, jog
ir Kiti tvaraus vartojimo tyrimai (Lin ir Huang, 2012; Pickett-Baker ir Ozaki, 2008; Zhu ir kt., 2013;
Wang ir kt., 2014; Wu ir kt., 2016) patvirtina tai, jog jvairios paskatinancios priemongés turi reik§més
tvaraus vartojimo elgsenai. Tolimesniuose tyrimuose itin rekomenduojama atsizvelgti j §j veiksnj dél jo
reik§meés marketingo poziiiriu ir dél to, jog Sis veiksnys pakankamai mazai nagrinétas tvaraus vartojimo
kontekste. Kadangi §io tyrimo rezultatai patvirtina jo reikSmg, ateities tyrimuose biity galima jam skirti
daugiau démesio. Svarbu, jog tai iSorinis veiksnys, ji paprasta panaudoti skatinant tvaresn¢ elgseng.

Palyginus Sio tyrimo rezultatus su kitais tvaraus vartojimo tyrimais, matoma, jog nemaza dalis §io
tyrimo rezultaty nepriestarauja kity tyrimy rezultatams ir kartu juos papildo, kadangi, kaip minéta, dar
nebuvo atlikta tyrimy, kuriuose biity analizuojamas jsitraukimas ] tvary vartojima, o ne tik tvarig
vartojimo elgseng (ar dar siauriau, tik vieng is$ jos raiskos formy). Svarbu atsizvelgti j tai, jog Siuo tyrimu
patikrinta 6 teorinéje dalyje identifikuoty veiksniy jtaka vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima.
Neatmetama galimybe, kad $iy veiksniy gali buti ir daugiau, todél rekomenduojama testi jsitraukimo j
tvary vartojima lemianciy veiksniy tyrimus siekiant identifikuoti kitus galimus veiksnius.

Siame tyrime taip pat buvo siekta issiaiskinti, per kurias jsitraukimo dimensijas (kognityvine,
emocineg, elgsenos) vartotojai labiausiai jsitraukia | tvary vartojimg, tam buvo pasitelktos
apraSomosios statistikos procediiros. Atsizvelgiant j atskiry dimensijy vidurkiy vertinimus, i$siaiskinta,
jog vartotojai labiausiai like jsitrauki emociniu biidu. Siek tick maZiau kognityviniu, na, o maZiausiai
linke jsitraukti j tvary vartojimg — elgsenos biidu. Dél Sio tyrimo unikalumo negalime palyginti Siy

rezultaty su kitais jsitraukimg j tvary vartojima tyrusiy mokslininky darbais, taciau galime atsizvelgti |
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kity autoriy tyrimus, kuriuose buvo analizuojamas jsitraukimas j prekés zenklg per tas pacias tris
dimensijas. Hollebeek ir kt. (2014) atlikto tyrimo rezultatai, panasts vartotojy isitraukimo atzvilgiu i §j,
jame vartotojai labiausiai linke jsitraukti emociniu biidu, kiek maziau kognityviniu ir maziausiai
elgsenos. Tuo tarpu, Gataucio ir kt. (2015) tyrimo rezultatai parodé¢, jog vartotojai labiausiai linke
jsitraukti j prekés Zenklg kognityviniu bidu, Siek tiek maziau emociniu ir maziausiai — elgsenos.
Atsizvelgiant | Siuos rezultatus galima pastebéti bendresne jsitraukimo fenomeno tendencija — tai, jog
vartotojai pasyvesni jsitraukdami elgsenos biidu, nei emociniu ar kognityviniu. Zinoma, tam patvirtinti
reikty atliktj i8samesne jsitraukimo tyrimy analiz¢, kam trukdo tai, jog kiekybiniy tyrimy, kuriuose biity
pasiteikiamos minétos trys pagrindings jsitraukimo dimensijomis, néra daug.

Siuo tyrimu siekta i$siaiskinti, kokig jtakq jsitraukimas j tvary vartojimg bei atskiros jo
dimensijos turi Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog tiek jsitraukimas
tiek jo dimensijos turi statistiSkai reik§Smingos, teigiamos jtakos Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai.
Stipriausig jtakg Zaliyjy produkty pirkimo elgsenai daro kognityviné jsitraukimo dimensija, maziausiai
— emociné. Kaip galima pastebéti i§ gauty tyrimo rezultaty, nors vartotojai labiausiai linke jsitraukti j
tvary vartojimg emociniu budu, visgi $i dimensija turi maziausiai jtakos zaliyjy produkty pirkimo
elgsenai. Kadangi tyrimo rezultatai patvirtina jsitraukimo ] tvary vartojimg bei atskiry jo dimensijy
aukstg patikimumg ir vidinj tinkamuma, ateities tyrimuose rekomenduojama daugiau démesio skirti
jsitraukimo | tvary vartojimg tyrimams, atsizvelgiant ir j kitus galimus §io jsitraukimo rezultatus
(pavyzdziui, tvaraus produkty ar paslaugy naudojimo ar atsikratymo aspektus), taip pleciant $ios srities
tyrimy lauko pritaikomuma.

Galiausiai Siuo tyrimu siekta iSsiaiskinti, ar egzistuoja statistiskai reik§mingi skirtumai tarp socio-
demografiniy respondenty charakteristiky (lyties, amziaus, i§silavinimo, gaunamy pajamy, Seimyninés
padéties) ir jsitraukimo j tvary vartojimq. Rezultatai parodé¢, jog moterys yra labiau linkusios jsitraukti
] tvary vartojima nei vyrai. Lyginant §j rezultatg su kitais tvaraus vartojimo tyrimais, kurie analizuoja
demografiniy charakteristiky ry§j su tam tikra tvaraus vartojimo elgsena, pastebima, jog rezultatai
1§siskiria. Laroche ir kt. (2001), Liu ir kt. (2012), Sanchez ir kt. (2016) bei Theodori ir Luloff (2002)
tyrimy rezultatai parodé, jog panaSiai kaip ir Sio tyrimo atveju, moterys yra labiau susiriipinusios
aplinkosauginiais klausimais ir taip pat iSreiSkia §j susirtipinima aktyvia veikla — tvariai vartodamos,
pirkdamos tvaresnius produktus. Theodori ir Luloff (2002) nurodé, jog vyrai labiau linke tiesiog
palaikyti tvaresnes iniciatyvas, taciau re¢iau linke dél to kazka daryti patys. Tuo tarpu, Wang ir kt. (2014)
Kinijos uzmieséiy vietovése atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad vyrai labiau linke tvariai vartoti nei
moterys, kas, Siuo tyrimo atveju, taip pat susije¢ su aukstesniu jy iSsilavinimu. Na, o Khan ir Trivedi
(2015), Welsch ir Kiihling (2009), Pago ir Rodrigues (2016), Tilikidou (2007), Zhu ir kt. (2013) tyrimy
duomenimis, tarp respondenty lyties ir jy polinkio tvariai vartoti reikSmingo skirtumo néra ir abejy lyciy

elgsena yra reikSminga tvaraus vartojimo atzvilgiu.
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Taip pat, Siuo tyrimu iSsiaiSkinta, jog yra statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp respondenty
amziaus ir jsitraukimo ] tvary vartojimg — vyresnio amziaus asmenys yra labiau linke jsitraukti j tvary
vartojimg. Panasiai ir Liu ir kt. (2012), Sanchez ir kt. (2016) bei Tilikidou (2007) atlikty tyrimy rezultatai
parod¢, jog vyresni Zmonés yra labiau linke tvariai vartoti nei jaunesni. Tuo tarpu, Laroche ir kt. (2001)
bei Zhu ir kt. (2013) atliktuose tyrimuose reik§mingo skirtumo tarp respondenty amziaus ir jy polinkio
rinktis tvaresnius vartojimo sprendimus nerado. Ir tik Theodori ir Luloff (2002) JAV atlikto tyrimo ir
Wang ir kt. (2014) Kinijos uzmiescio vietovése vykdyto tyrimo rezultatai parodé, kad tvarig vartojimo
elgseng dazniau link¢ rinktis jaunesni asmenys, kas $iuo atveju kartu susije su §io tyrimo jaunesniy
respondenty didesnémis gaunamomis pajamomis bei aukS$tesniu jy iSsilavinimu. Theodori ir Luloff
(2002), Wang ir kt. (2014), Liu ir kt.(2012), Tilikidou (2007) atlikty tyrimy rezultatai parodé, jog
iSsilavinimas ir pajamos yra susij¢ su vartotojy polinkiu tvariai vartoti, t. y., aukStesnj iSsilavinimg
turintys ir didesnes pajamas gaunantys vartotojai yra labiau linke rinktis tvaresnius elgsenos sprendimus.
Sanchez ir kt. (2016) bei Zhu ir kt. (2013) tyrimai taip pat patvirtino teigiama iSsilavinimo jtakg tvaresnei
vartotojy elgsenai. Tuo tarpu, Siame tyrime priesingai — nerasta reikSmingy skirtumy tarp jsitraukimo j
tvary vartojimg ir respondenty iSsilavinimo bei pajamy. Panasius rezultatus pateikia ir Welsch ir Kiihling
(2009) bei Laroche ir kt. (2001) atlikti tyrimai, kuriuose Sios vartotojy charakteristikos neparodé
turincios reikSmingy sgsajy su tvariu vartojimu.

Siame tyrime taip pat atsizvelgta j vartotojy Seimynine padétj. Rezultatai parod¢, jog respondentai,
kurie gyvena kartu su antrgja puse arba yra susituoke, yra labiau linke jsitraukti j tvary vartojimag nei
vieniS$i. Taip pat tyrimo rezultatai patvirtina reikSmingo skirtumo buvima tarp to, ar vartotojai turi vaiky,
ar ne. Remiantis gautais rezultatais, vartotojai, kurie turi vaiky, yra labiau linke jsitraukti j tvary
vartojimg. Panasiai ir Laroche ir kt. (2001) vykdyto tyrimo rezultatai parodé, jog susituoke vartotojai
yra labiau linke rinktis aplinkai draugiskesnius sprendimus, lygiai taip pat, kaip ir turintys vaiky. Sie
rezultatai gali biti susij¢ su tuo, jog susituoke ir / ar vaiky turintys asmenys yra labiau link¢ galvoti ne
tik apie savo, bet ir savo sutuoktinio, vaiky ateitj ir kartu siekia ieSkoti aplinkai draugiSkesniy sprendimy.

Kaip matome ir §io ir kity tyrimy aptarimo, atsizvelgiant j skirtumg tarp tvaraus vartojimo ir socio-
demografiniy charakteristiky, vieningos nuomonés prieiti sunku, kadangi atlikty tyrimy rezultatai daznai
i$siskiria. Pagrindiné $iy skirtumy priezastis — kulttiriniai, ekonominiai ir socialiniai tyrimy konteksty
skirtumai. Priestaringy tyrimy sunkiau rasti tik atsizvelgiant j vartotojy Seimyning padétj, taciau tyrimy,
kurie jtraukty Sias charakteristikas, néra tiek daug, kaip kad ty, kuriuose atsizvelgiama j respondenty
lytj, amziy, gaunamas pajamas ar iSsilavinimg. Visgi daZniausiai tvaraus vartojimo elgsena labiau
pasiZymi moterys nei vyrai bei Siek tiek vyresni Zmones. Nors dalyje tyrimy pastebimi reikSmingos
sgsajos tarp respondenty iSsilavinimo ir gaunamy pajamy, $io tyrimo kontekste Sie skirtumai neatsispindi

kaip statistiskai reikSmingi.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikta vartotojy isitraukimo ir tvaraus vartojimo tyrimy apzvalga parodé¢, jog Sios sritys
pradétos plétoti palyginti nesenai ir jy tyrimy aktualumas tik didéja, ypa¢ kalbant apie specifines $iy
tyrimy lauky analizés sritis. Atsizvelgiant j tvaraus vartojimo ir vartotojy jsitraukimo mokslinj iStirtuma,
pastebéta, jog Siuo metu néra atlikta iSsamiy teoriniy ir empiriniy tyrimy, skirty vartotojy jsitraukimui j
tvary vartojima ir ji lemianciy veiksniy iStyrimui, kas pagrindzia $ios srities tyrimy mokslinj naujuma ir
aktualuma.

2. Atlikus mokslinés literatiros analize, daroma iSvada, jog tvarus vartojimas gali biiti
apibréziamas, kaip vartojimas, kuris optimizuoja aplinkosaugos, socialines ir ekonomines vartojimo
pasekmes jsigyjant, naudojant ir atsikratant, taip patenkinant pagrindinius poreikius bei uztikrinant
geresng gyvenimo kokybe, kartu nepakenkiant ateities karty poreikiy patenkinimui. Atlikus tvary
vartojimg lemianciy veiksniy analiz¢, identifikuotos dvi pagrindinés — iSoriniy ir vidiniy — veiksniy
grupés. Vidiniy veiksniy grupé, susijusi su asmeninémis vartotojy savybémis, ir apima Siuos veiksnius:
poziiir] | aplinkosauga, susirlipinimg aplinkosauga, vertybes, aplinkosaugines ZiniaS, suvokiamag
atsakomybe, suvokiamg veiksminguma, elgsenos kontrolg. Tuo tarpu iSoriniy veiksniy grupé apima
Siuos veiksnius: socialing aplinkg, tvaraus vartojimo paskatinimg / motyvavima, tvaresniy produkty
prieinamuma Kainos ir patogumo atzvilgiais, galimybes / sglygas tvariam vartojimui.

3. Atlikus vartotojy jsitraukimo studijy analize, vartotojy jsitraukimas apibréztas, kaip
psichologiné biisena, pasireiSkianti per interaktyvig vartotojo patirt] su tam tikru objektu, Kartu
pabréziant §io koncepto dimensiSkuma, i$skiriant tris pagrindines — kognityvine, emocing ir elgsenos —
dimensijas. Atlikus jsitraukimg lemianciy veiksniy analize i$skirtos dvi pagrindinés — vartotojy, imonés
— veiksniy grupés. Vartotojy grupei priskiriami veiksniai apima socialinj identitetg, pasitenkinima,
vartotojy tikslus, kurie daznai susij¢ su mokymosi, socialinés integracijos, saves iSreiskimo siekiais, bei
suvokiamas jsitraukimo naudas ir kaStus. Imonés veiksniy grupei priskiriama prekés Zenklo
charakteristikos bei jmonés reputacija, jmonés gebéjimai perteikti savo lukesCius bei reikiama
informacija, gebéjimas motyvuoti vartotojus jsitraukti bei jy gebéjimy bati jtrauktiems plétojimas. Taip
pat neatmetama kity aplinkos veiksniy jtakos vartotojy jsitraukimui reikSmé (jvairiis konteksto,
ziniasklaidos bei PEST aplinkos veiksniai), taciau dé¢l Siy veiksniy vieningos nuomonés mokslinéje
literatiiroje nerasta.

4. Atlikta mokslinés literatliros analizé parodé, jog vis geriau suvokiama, kad vienpuse
komunikacija néra efektyvus biidas skatinant tvarig vartojimo elgseng, todél vis daugiau kalbama apie
aktyvesnio vartotojy jsitraukimo poreikj. Mokslin¢je literatiiroje galima rasti praktiniy vartotojy
jsitraukimo | tvary vartojimg pavyzdziy, kurie pagrindZia jsitraukimo svarbg tvaraus vartojimo
kontekste. Tai leidzia daryti iSvada, jog reikSminga atlikti empirinius Siuos srities tyrimus, kurie padéty

moksliniu poziiiriu iSsamiau istirti praktikoje realius rezultatus turintj fenomeng. Kartu atsizvelgiant |
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tai, jog jsitraukimo ] tvary vartojimag tyrimai gali padéti pateikti jZvalgas ne tik apie fizinj, bet ir apie
psichologinj (kognityvinj ir emocinj) vartotojy dalyvavima tvaraus vartojimo procese.

5. Identifikavus jsitraukimg j tvary vartojima lemiancius veiksnius, sudarytas konceptualusis
modelis, kuris atspindi pagrindinj teorijos rezultata. Model; sudaro trys pagrindiniai konstruktai:
jsitraukima ] tvary vartojimg lemiantys veiksniai, vartotojy jsitraukimas j tvary vartojima ir zaliyjy
produkty pirkimo elgsena. Modelio esme¢ nusako nurodyti priezastiniai ryS$iai, kuriais remiantis
veiksniai, lemiantys jsitraukimg j tvary vartojimg (pozitris ] aplinkosauga, suvokiama atsakomybé,
suvokiamas elgsenos veiksmingumas, salygos tvariam vartojimui, socialiné aplinka, tvaraus vartojimo
paskatinimas) daro jtaka jsitraukimui j tvary vartojima, kuris savo ruoZztu, kartu ir atskiros jo dimensijos
(kognityviné, emocing, elgsenos), daro jtaka zaliyjy produkty prikimo elgsenai.

6. Empirinio tyrimo rezultatai leido patvirtinti visas tyrimo hipotezes. Nustatyta, jog tiek vidiniai
(pozitris j aplinkosauga, suvokiama atsakomybé, suvokiamas elgsenos veiksmingumas), tiek iSoriniai
(salygos tvariam vartojimui, socialiné aplinka, tvaraus vartojimo paskatinimas) veiksniai daro teigiamg
jtakg vartotojy jsitraukimui j tvary vartojima. Rezultatai atskleidé, jog pozitris j aplinkosauga daro
didziausig jtaka jsitraukimui j tvary vartojima, tuo tarpu maziausiai jtakos turi sglygos tvariam
vartojimui. Remiantis gautais rezultatais patvirtinta jsitraukimo j tvary vartojimg ir visy trijy jo
dimensijy (kognityvinés, emocinés, elgsenos) teigiama jtakg zaliyjy produkty prikimo elgsenai.
Nustatyta, kad vartotojai labiausiai link¢ jsitraukti j tvary vartojimg emociniu btidu, maziausiai —
elgsenos. Tuo tarpu zaliyjy produkty pirkimo elgsenai daugiausiai jtakos turi kognityving jsitraukimo j

tvary vartojimg dimensija, maziausiai — emocing.

Rekomendacijos ateities tyrimams.

e Remiantis tuo, jog tyrimo rezultatai patvirtina jsitraukimo j tvary vartojimg bei atskiry jo
dimensijy auksta patikimumga ir vidinj tinkamuma, ateities tyrimuose rekomenduojama daugiau démesio
skirti jsitraukimo j tvary vartojimg tyrimams. Tuo paciu atsizvelgiant ir j kitus galimus $io jsitraukimo
rezultatus (pavyzdziui, tvarius produkty naudojimo ar atsikratymo aspektus), taip pleciant §ios srities
tyrimy lauko pritaikomuma.

¢ Konceptualiame veiksniy, lemianciy jsitraukimg j tvary vartojima, modelyje 1§ viso iSskirti 6
veiksniai, taciau neatmetama galimybe, kad Siy veiksniy gali biiti ir daugiau. Todél ateities tyrimuose
rekomenduojama neapsiriboti tik Siais veiksniais, testi vartotojy jsitraukimg j tvary vartojimg lemianciy
veiksniy tyrimus identifikuojant naujus veiksnius, kartu nustatant jy jtakos reikSme tvariam vartojimui.

e Tyrimo rezultatai patvirtino tvaraus vartojimo paskatinimo / motyvavimo reikSmingg teigiamag
itakg isitraukimui j tvary vartojima, todél tolimesniuose tyrimuose itin rekomenduojama daugiau
démesio skirti Siam veiksniui. Ypac dél to, kad Sis veiksnys pakankamai mazai nagrinétas tvaraus

vartojimo kontekste bei dél jo reikSmés marketingo pozitriu.
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e Ateities tyrimuose taip pat rekomenduojama atlikti kokybinj tyrimg, skirta iSsamesnei
jsitraukimo | tvary vartojimg ir jj lemian¢iy veiksny analizei bei Kartu identifikuoti galimus $io
jsitraukimo rezultatus. Tai padéty praplésti Sio pobudzio tyrimy sritj informacija, kurig sudétingiau gauti
tik teorinés analizes ir kiekybiniy tyrimy metu.

e Rekomenduojama ateities tyrimuose pasitelkti tikimybinius atrankos metodus, siekiant
apibudinti Lietuvos gyventojy pasiryzimg jsitraukti j tvary vartojimg, ar net tuo paciu tirti kultariniu
pozitriu kitokig visumg. Kas galéty leisti pateikti iSsamias jzvalgas apie kulttiriniy skirtumy reikSme
jsitraukimo ] tvary vartojimg ir jj lemianciy veiksniy kontekste.

e Atsizvelgiant ] sglygas tvariam vartojimui matuojancios skalés zemesnj patikimuma ir vidinj
tinkamumg, kuris gali buti paaiSkinamas skalés teiginiy per mazu tarpusavio panaSumu,
rekomenduojama ateities tyrimuose tobulinti Sio konstrukto matavimo skalg, pritaikant labiau
tarpusavyje panasius teiginius, priklausomai nuo tyrimo pobudzio (pavyzdziui, imti tik zaliyjy produkty

priecinamumg ar keleta tarpusavyje labiau susijusiy iSoriniy sglygy).

Rekomendacijos organizacijoms.

o Atsizvelgiant | atskiry skaliy bei jy teiginiy vertinimg, pastebéta, jog tvaraus vartojimo
paskatinimo / motyvavimo konstrukto vertinimo vidurkis yra auksc¢iausias iSoriniy veiksniy grupéje.
Todél rekomenduojama organizacijoms skirti daugiau démesio tvaraus vartojimo motyvavimui.
Atsizvelgiant | atskiry teiginiy vertinimo vidurkius, pastebéta, jog respondentai itin teigiamai Zzidiri j
zaliyjy produkty pardavimo skatinimo sprendimus ir jtraukian¢iy mechanizmy pritaikyma tvaraus
vartojimo skatinimui. Todél rekomenduojama praktikoje dazniau taikyti Sias iniciatyvas, kadangi tyrimo
rezultatai tuo paciu parodé teigiamg tvaraus vartojimo paskatinimo / motyvavimo jtaka jsitraukimui j
tvary vartojimg. Taip pat rezultatai patvirtina, jog, respondenty nuomone, vienpusé komunikacija ir
informavimas apie vartojimo Zalg néra toks veiksmingas biidas skatinti tvaresne vartojimo elgsena
lyginant su labiau jtraukianciais paskatinimo budais.

e Atsizvelgiant ] tai, jog pozilris ] aplinkosaugg daro didziausig jtakg jsitraukimui ] tvary
vartojimg, rekomenduojama organizacijoms, siekiancioms paskatinti tvary vartojima, kurti iniciatyvas,
kurios bty skirtos skatinti palankesnj pozitirj j aplinkosaugg bei tvary vartojima ir taip kartu stiprinti
teigiamg tvarios vartojimo elgsenos vertinimg visuomenéje.

e Atsizvelgiant | tai, kad Salygos tvariam vartojimui turi teigiamos jtakos jsitraukimui j tvary
vartojimg, rekomenduojama organizacijoms stengtis kiek jmanoma gerinti zaliyjy produkty
prieinamumg kainos ir patogumo atzvilgiu, kartu atsizvelgiant ir j kitas jy galioje esancias sglygas,

galin¢ias palengvinti tvaresng¢ vartojimo elgsena.
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Kang ir kt. | Tvarus tekstilés ir Zinios apie ekologiskq tekstile; suvokiamas elgsenos veiksmingumas;
(2013) aprangos vartojimas, ji suvokiama tvaraus vartojimo reik§mé (susiriipinimas aplinkosauga); poZiiris j
lemiantys veiksniai ekologiskq tekstile; socialinés normos; elgsenos kontrolé.
Kim ir Chung | Organisky asmeninés Vartotojy vertybés (aplinkosaugos, sveiko gyvenimo vertinimas); poZiaris j
(2011) priezitiros produkty organiSkus produktus; suvokiama elgsenos kontrolé; socialinés normos;

pirkimo ketinimai

asmeniné patirtis perkant organiSkais produktus (praeities elgsena).

Laroche ir kt.
(2001)

Vartotojy pasiryzimas
mokéti daugiau uz
aplinkai draugiskus

Aplinkosauginés Zinios; vertybés (individualizmas, kolektyvizmas, saugumo
jausmas, malonumo/pramogy siekis); poZiiris (biivimo aplinkai draugisku
svarba, nepatogumas biinant aplinkai nedraugi$ku, jautrumas aplinkosaugos

produktus problemoms, atsakomybés jausmas).

Leary ir kt. | Tvaraus vartojimo jtakos Susiriapinimas aplinkosauga; suvokiama jtaka rinkai (tikéjimas, jog asmeniniai

(2014) reikSmé rinkai pirkimo sprendimais turi jtakos tam ka sitilo rinka, Zaliyjy produkty pasiiilos

didéjimui).

Leonidou ir | Aplinkai draugiski Kultiriniai veiksniai (kolektyvizmas ir ilgalaiké orientacija); politiniai veiksniai

kt. (2010) pozitriai ir elgsenos (politinis aktyvumas ir liberalizmas); etiniai veiksniai (deontologizmas ir teisinis
prieZastys bei pasekmés paklusnumas); poZiiris j aplinkosaugg (vidinis ir i$orinis).

Liu ir kt. | Veiksniai turintys jtakos Suvokiamas elgsenos veiksmingumas; suvokiama atsakemybé; suvokiamas

(2012) Zaliyjy produkty pirkimo rimtumas; socialinés normos; galimybés (atsizvelgiama | sunkumus su kuriais
sprendimams Kinijos susiduriama siekiant tvariai vartoti, pirki Zzaliuosius produktus); Zinios apie
uzmiescio vietovése Faliuosius produktus.

Luchs ir kt. | Vartotojy atsakomybés Atsakomybé; poZiuris | aplinkosaugq.

(2015) jtaka tvariam vartojimui

Paco ir | Suvokiamos atsakomybés | Suvokiama atsakomybé.

Rodrigues jtaka aplinkosauginiam

(2016) aktyvumui

Pickett-Baker | Zaliyjy produkty pirkimo | Aplinkosauginiai jsitikinimai / pofidris; marketingo jtaka pirkimo

ir Ozaki | elgsena pasirinkimams (paskatinimas); pasitikéjimas produktu; praeities tvaraus

(2008) vartojimo elgsena.

Pradeep Aplinkai draugiskos Socialinés normos; asmeninés aplinkosauginés normos (jsipareigojimas saugoti

(2012) elgsenos ketinimai aplinka, jautimasis uz tai atsakingu); susiriipinimas aplinkosauga.

Sachdeva ir | Tvary vartojima Vidiniai veiksniai: poziariai/vertybés, isitikinimai, suvokimas; iSoriniai

kt. (2015) motyvuojantys veiksniai veiksniai: socialinés normos, aplinkiniy jtaks, kultirinés aplinkos jtaka;

struktiiriniai veiksniai: pasirinkimo sudétingumas, sprendimy paskatinimas,
skatinamoji struktiira, tvariy produkty prieinamumas.

Sanchez ir kt.
(2016)

Aplinka sauganti elgsena
(Ispanija)

Poziiaris | aplinkosaugq; aplinkosauginés Zinios, elgsenos kontrolé.
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Sharma ir

Zaliosios pirkimo elgsenos

Dvasingumas; suvokiamas elgsenos veiksmingumas.

Sharma ketinimai
(2016)
Steg ir kt. | Energijos tausojima Atvirumas pasekméms (aplinkosauginiy problemy reikSmés suvokimas);
(2005) lemiantys veiksniai suvokiama atsakomybé; asmeninés normos (susiripinimas aplinkosauga).
Steg ir kt. | Tvarus energijos Aplinkosauginés  Zinios; motyvaciniai  veiksniai  (tvaraus  vartojimo
(2015) vartojimas paskatinimas); konteksto veiksniai (kainos ir lengvo pasiekiamumo, patogumo
veiksniai, jvairils trukdziai bei galimybés, salygos tvariam vartojimui).
Steg ir Vlek | Aplinka sauganti elgsena Suvokiamos naudos ir kaStai;, moraliniai ir normatyviniai susiripinimai
(2008) aplinkosauga; emocijos; konteksto veiksniai (atlieky rusiavimo, vieSojo
transporto infrastruktiiry plétoté gyvenamojoje vietoje, Zaliyjy produkty kainos ir
pasiekiamumo veiksniai); jprociai (praeities elgsena).
Thegersen Aplinka sauganti elgsena Benrosios normos  (susiripinimas aplinkosauga), socialinés normos,
(2006) introjekcinés normos, integruotos normos, moralinés normos, jautismasis
jsipareigojusiu saugoti aplinkg (atsakingu uz tai).
Thegersen Organisko maisto tvaraus Vertybiné orientacija; susiriipinimas aplinkosauga; maisto kultiira; galimybés
(2010) vartojimo ypatumai (atsizvelgiant j pajamy lygj, kainos veiksnius).
skirtingose Salyse
Tilikidou Aplinka sauganti pirkimo | Susiripinimas aplinkosauga, Zinios apie aplinkosaugq.
(2007) elgsena
Too ir | Bendruomeneés jtraukimas | Psichologiniai veiksniai (aplinkosauginés zinios ir vertybés); fiziniai veiksniai
Bajracharya j tvaruma (tvariai gaminamy produkty prieinamumas); asmeniniai veiksniai (laiko istekliai,
(2015) reikalingos pastangos); visuomeniniai veiksniai (socialinés normos); kainos
veiksniai (zaliyjy produkty pasirinkimo kaina); politiniai veiksniai (reguliavimo
ir valdymo parama).
Vermeir  ir | Tvarus maisto vartojimo Poziaris | Zaliyjy produkty pirkima; socialinés aplinkos jtaka; suvokiamas
Verbeke elgsena tarp jauny elgsenos veiksmingumas; tvariy kasdienio vartojimo produkty prieinamumas;
(2008) suaugusiyjy Belgijoje pasitikéjimas, kad produktas duos tai kas zadama; vertybiné orientacija.
Wang (2009) | Zaliojo maisto pirkimo Poziuris | Zaliuosius maisto produktus; padéties (elgsenos) kontroliavimas;
ketinimai Kinijoje finios apie aplinkosaugq, atsakomybé; socialinés normos; jautrumas
aplinkosauginéms problemoms.
Wang ir kt. | Veiksniai turintys jtakos Zinios apie aplinkosaugg;, aplinkosauginés vertybés, jautrumas aplinkosaugai;
(2014) tvariai vartojimo elgsenai | pasekmiy suvokimas; aplinkosauginé atsakomybé; suvokiama elgsenos
Kinijos uZmiesé¢iuose kontrolé; atsako veiksmingumas (angl. response efficacy); konteksto veiksniai
(zaliyjy produkty prieinamumas kainos ir patogumo atzvilgiu, tvaraus vartojimo
salygos gyvenamojoje vietoje, aplinkiniy Zmoniy vartojimo jprociai, socialiné
jtaka, paskatinimas, pagalba tvariam vartojimui, galimybé i§ to uzsidirbti
papildomy pajamy).
Welsch ir | Aplinka sauganti elgsena: | PoZiiris j aplinkosaugg; ekonominiai ir kognityviniai veiksniai (namy tikio
Kiihling organi$ko maisto pirkimo, | pajamos, suvokiama kainos priemoka ,,zaligjai energijai*“ ir organiSkam maistui,
(2009) saulés energijos baterijy informacijos apie ekologiskas prekes lygis); artimy Zmoniy vartojimo jprociai
instaliavimo bei Zzaliosios | (draugy, kaimyny, artimyjy) atsizvelgiant j aplinkosauginiu pozitriy reik§mingg
energijos vartojimo atvejai | elgsena; asmeniniai organisko maisto vartojimo jprociai praeityje.
Wu ir kt. | Tvari vartojimo elgsena Zinios ir jgidtiai, tvaraus vartojimo atzvilgiu; pofiiris j aplinkosaugg;
(2016) gyvenimo vertybés; konteksto (galintys skatinanti ir / ar riboti tvary vartojima)
veiksniai.
Zhu ir kt. | Zaliyjy maisto produkty ISoriniai veiksniai (paskatinimas, valdanéiy institucijy pastangos); vidiniai
(2013) vartojimas veiksniai (bendrosios aplinkosauginés vertybés, aplinkosauginés vertybés

susijusios su Zzaliaisiais produktais), konteksto veiksniai (specifiniy litkeséiy
atitikimas, patogumas, saglygos, pricinamumas).
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2 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA
ANKETA

Gerb. Respondente,

Esu Kauno Technologijos Universiteto Marketingo valdymo magistro studijy studenté ir atlieku tyrimg
savo baigiamajam darbui. Kvieciu sudalyvauti tyrime, kurio tikslas yra issiaiskinti, kokie veiksniai turi jtakos
vartotojy jsitraukimui j tvary vartojimq. Jisy dalyvavimas Siame tyrime ir nuoSirdiis atsakymai labai svarbiis.

Apklausa visiskai anoniminé, Jisy atsakymai konfidencialis. Gauti duomenys bus panaudoti tik
apibendrinta forma magistro baigiamajam darbui parengti.

I§ anksto dékoju uz Jiisy atsakymus!

Svarbiausiy terminy apibrézimai:

Tvarus vartojimas — naudojimasis paslaugomis ir produktais, skirtais patenkinti pagrindinius poreikius ir
kurianciais geresne gyvenimo kokybe, kartu siekiant sumazinti natiiraliy iStekliy ir toksiniy medziagy naudojima
bei atlieky ir terSaly iSmetima.

Zalieji produktai — tai produktai, kuriy dizainas ir / ar atributai ir / ar jy gamyba naudoja netoksiskus /
biologiskai suyrancius / atsinaujinancius isteklius ir kuriuos gaminant ir vartojant siekiama sumazinti zala
aplinkai.

Nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau iSvardintais teiginiais laipsnj skaléje nuo 1 iki 7, kurioje 1
— reiskia Juisy visiska nesutikimg, o 7 — visiskg Jusy sutikimg su teiginiu.

> g )
5 = 3 E<| 8 2 | 8
25| & | 25| B2l 2g| 3 | EE
I 2 | I3 1g| | E \ =
— C N (S I = < < n » © ~ o
1. AS labai susirtipings/-usi mus supancios aplinkos gerove. 0 0 0O 0O 0O 0O 0O
2. Svarbu keisti kiekvieno i§ miisy vartojimo jprocius siekiant i§saugoti mus
supancig aplinka. U U O O O O O
3. A$ bui¢iau pasirenges/-usi keisti savo vartojimo jpro¢ius tam, kad apsaugoti
aplinka. O O O (] O (] O
4. Man svarbu, kad produktai, kurios naudoju, nekenkty aplinkai. 0 0 0O 0O 0O 0O 0O
5. Priimdami sprendima jsigyti tam tikros jmonés produktus, vartotojai tampa
i§ dalies atsakingi uz jy gamybos proceso daroma jtaka aplinkai. U U U 0 U 0 U
6. Mano kasdieniai vartojimo sprendimai turi jtakos mus supanciai aplinkai. 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O
7. Ne tik valdzios institucijos ir jvairios organizacijos, bet taip pat ir a$ esu
atsakingas/-a uz aplinkos apsauga. U U U O U O U
8. AS jauciuosi atsakingas/-a uz mus supancios aplinkos i§saugojima. 0 0 0O 0O 0O 0O 0O
9. Kiekvieno vartotojo pastangos apsaugoti mus supancig aplink: a
reik§mingos. P i P prneiR AR T U U a O U O U
10. Kiekvienas vartotojas pirkdamas Zaliuosius produktus, savo elgsena gali
prisidéti prie aplinkos i§saugojimo. U U U O U O U
11. Kadangi kiekvieno individo indélis, turi reik§més aplinkosauginéms
problemoms, mano veiksmai taip pat turi reik§mingos jtakos. U U n O n O n
12. AS jauciuosi galintis prisidéti prie aplinkosauginiy problemy sprendimo. 0 0 0 0O 0 0O 0
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Atsizvelgdami j iSoriniy veiksniy jtakg ir jos reik§me Jiisy gyvenime, jvertinkite Zemiau iSvardintus
teiginius, pazymédami savo sutikimo/nesutikimo laipsnj skaléje nuo 1 iki 7, kurioje 1 — reiskia Jisy visiSka

nesutikima, o 7 — visiska Jiisy sutikimag su teiginiu.

1 — visiskai
nesutinku

2 — nesutinku

3 — 18 dalies
nesutinku

4 —nei sutinku,
nei nesutinku

5 —i8 dalies
sutinku

6 — sutinku

7 — visiskai

sutinku

13. Rasti zaliuosius produktus mano gyvenamojoje vietovéje yra sudétinga.

14. Dauguma Zzaliyjy produkty, kuriuos a$ noriu pirkti man yra per brangis.

15. Mano gyvenamojoje vietovéje néra sudaryta salygy atlieky rasiavimui.

16. Mano gyvenamoje vietovéje yra neiSplétota vieSojo transporto
infrastruktiira.

17. Man artimoje aplinkoje gausu besirenkanc¢iy aplinkai draugiSkesnius
vartojimo sprendimus.

18. Man svarbi draugy, artimyjy nuomoné apie mano vartojimo jprocius.

19. Man patinka, kai aplinkiniai pastebi mano pastangas tausoti aplinka ir
teigiamai jas vertina.

20. Asmenys, kurie renkasi Zaliuosius produktus vietoj jprastiniy, yra teigiamai
vertinami visuomenéje.

21. Socialiai atsakingy jmoniy iniciatyvos informuoti apie vartojimo Zala
aplinkai ir skatinimas keisti elgsena, turi jtakos mano vartojimo sprendimams.

22. Pirk¢iau zaliuosius produktus vietoje jprastiniy, jei jiems biity taikoma
nuolaida.

oo |o o |o|o|o(o|o|o

oo |o (o |o|o|o(bo|o|o

oo |o (o |o|o|o(bo|o|o

oo |o (o |o|o|o(bo|o|o

oo |o (o |o|o|o(bo|o|o

oo |o(o|o|o|o(o|0o|0O

oo |o(o|o|o|o(bo|0o|o

23. Jei organizacijos vykdyty jtraukiancius, tvary vartojimg skatinancius
mechanizmus, sutik¢iau jsitraukti ir keisti savo vartojimo elgseng link labiau
tvarios.

|

O

O

O

O

O

O

24. AS pasiryzes/-usi rasiuvoti ir perdirbti atliekas, nes taip galima gauti
papildomy pajamy.

O

|

|

|

|

O

O

Atsizvelgdami | savo asmening patirtj, jvertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, pazymédami savo
sutikimo/nesutikimo laipsnj skaléje nuo 1 iki 7, kurioje 1 — reiskia Jisy visiska nesutikima, o 7 — visiska Jusy

sutikimg su teiginiu.

> 3 )
5| £ |8 |E2|8 | 2|8
w2 B | S2| 35| 3 < | 3
22| 2 |S=5|33| 22| € |22
> 5 c 5| cc| ®2c 7 > c
I3 | 13 Ig| | E | =
— C N ™ < < < 0 » © ~ o
25. Daznai galvoju apie tai, kokig Zalg besaikis zmoniy vartojimas daro mus
supanciai aplinkai. U U O O O O O
26. Man patinka suzinoti daugiau apie tai, kaip savo vartojimo jprociais galiu
prisidéti prie aplinkos tausojimo. U U U U U U U
27. Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai gali turéti mano
pirkimo sprendimai. U U a a U U U
28. Pries iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuzius, svarstau apie galimybeg
juos pakartotinai panaudoti ar perdirbti. U U U U U U U
29. Prisidédamas/-a prie aplinkos i§saugojimo jauciuosi ,,geresniu zmogumi‘. 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O
30. Pirkdamas/-a zaliuosius produktus vietoje jprastiniy visad jaudiuosi
geriau. O O O O O O O
31. Jaudiuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo pasirinkimais
galiu prisidéti prie aplinkos i§saugojimo. U U U U U U U
32. Didziuojuosi savimi kiekviena karta, kai sugebu rasti laiko atlieky
rasiavimui. U U O O O O O
33. Skiriu daug laiko ,,zalesniy“ alternatyvy paieskai. 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O

(]
©



34. Stengiuosi i§jungti elektros prietaisus i§ karto, kai jy nebenaudoju. 0 0 O O O O 0
35. Stengiuosi riisiuoti atlektas, rinkti bei véliau parduoti gérimy tara. 0 0 O O O O 0
36. Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos i$saugojima, apsikeisti

idéjomis bei patarimais. o O O O O O O

Atsizvelgdami j Jums biidingg pirkimo elgsena, jvertinkite zemiau i§vardintus teiginius, pazymédami savo
sutikimo/nesutikimo laipsnj skaléje nuo 1 iki 7, kurioje 1 — reiSkia Jiisy visiska nesutikima, o 7 — visiska Jusy

sutikimg su teiginiu.

T
<
S
=} X
- - ©n [= ©n —
g s | 8 = 8 2 5
= 2 S | S2| 32| S = 7
= 7] o —_c = 3 = RS
=1 = = Q= wn =X 2 o X
> 5 c -5 c 5 - c 7] > C
I 2 | I3 I3 = | (=]
— C N o C <t < n un © ~ o
37. Renkantis tarp dviejy tokiy paciy produkty, perku ta, kuris
maziausiai kenkia aplinkai ir kitiems. n n U U . . .
38. Teikiu pirmenybe ekologiskiems maisto produktams. 0O 0O 0 0 O O O
39. Perku produktus pazymétus jy ekologiSkuma ir / ar draugiskuma
aplinkai patvirtinanciu Zzenklu. U U U U O O .
40. Perkant elektros prietaisus, stengiuosi surasti aplinkai
draugisSkiausig sprendimg. U U U U O O O
41. Perkant produktus atsizvelgiu | tai ar jie arba jy pakuoté pagaminti
i§ perdirbty medziagy (popieriaus, plastiko, kt.). U U U U 0 O O
42. Teikiu pirmenybe produktams, kuriy pakuotes galima perdirbti,
pakartotinai panaudoti. U U U U . . .

43. Jusy lytis:
o Moteris
O Vyras

44. Jusy amZius (jraSykite) ...............

45. Jusy iSsilavinimas:
o Pagrindinis
0 Vidurinis
o Profesinis
0 Aukstesnysis
O Aukstasis

46. Jusy gaunamos pajamos per ménesj:
o <300 eur.
o 301-600 eur.
o 601-1000 eur.
o> 1000 eur.

47. Jusy Seimyniné padétis:
o Nevedes/netekéjusi, neturiu vaiky
o Nevedes/netekéjusi, turiu vaiky
o Gyvenu su mergina/vaikinu, neturiu vaiky
o Gyvenu su mergina/vaikinu, turiu vaiky
o Vedes/istekéjusi, neturiu vaiky
0 Vedes/iStekéjusi, turiu vaiky
0 Kita (jrasykite) ......ccocoovevrvnnnnn
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3 PRIEDAS. SKALI ANALIZE TYRIMO OPERACIONALIOJO INSTRUMENTO

SUDARYMUI

Poziiiris j aplinkosauga

Autorius

Skalé

Apibidinimas

Laroche ir kt.
(2001)

14 teiginiy

Skalé sudaryta i$ teigiamai ir neigiamai formuluojamy teiginiy. Jie detalizuojami, susieti su konkreciais
tvariai vartojimo elgsenai priskiriamais veiksniais. Skalés teiginiai apima pozifirj j: aplinkosaugos
problemy rimtuma, buvimo aplinkai draugisku svarba, suvokiama jmoniy atsakomybe uz Sias
problemas ir suvokiama nepatoguma siekiant riipintis aplinkosauginémis problemomis.

Tilikidou
(2007)

18 teiginiy

Skalé sudaryta remiantis tik neigiamais teiginiais. Skalés teiginiai apima labai daug konkreciy teiginiy,
susijusiy su aplinkosauga, kaip kad: tai, kaip zitirima j aplinkosaugos problemy poveikj kasdieniniam
gyvenimui, jy svarba lyginant su asmeniniais riipesCiais, pasiryzima prisidéti prie $iy problemy
sprendimy finansiskai, pozitirj | atsakomybe¢ uz jas, asmeninius jsitikinimus bei Zinias apie
aplinkosaugg, pozitrj j aplinkosaugos sasajas su politiniais ir ekonominiais klausimais, dabartinio
vartojimo sasajas su Siomis problemomis bei poziiirj j ekologiSkus produktus.

Leonidou ir | 8 teiginiai Visi skalés teiginiai formuluojami teigiamai. 4 i$ jy skirti ,,vidiniam* pozitiriui matuoti, atsizvelgiant |

kt. (2010) susirtipinima aplinkosauga, pasiryZima keisti savo elgsena, prisidéti finansiskai bei Seimos poziirj ir
skatinima prisidéti prie aplinkos tausojimo. Kiti 4 teiginiai, skirti j iSor¢ nukreiptam pozZitiriui tirti,
apima: pozirj j butinus politinius, socialinius pakitimus vardan aplinkos i§saugojimo bei poziirj  kity
zmoniy elgsena su aplinka.

Biswas ir Roy | 5 teiginiai Skalés teiginiai — bendresnio pobiidZio, smulkiai nedetalizuojami, formuluojami teigiamai. Apima:

(2015) pozitirio j aplinkosaugines problemas svarba, susiripinimg jomis priimant vartojimo sprendimus,
pasiryzimo priimti aplinkai draugi$kus sprendimus ir savo aplinkosauginés atsakomybés jsivertinima.

Dermody 4 teiginiai Skal¢ sudaro bendresnio pobiidZio, neigiamai formuojami teiginiai. Apima: poziirj j aplinkosauginiy

(2015) problemy poveikj asmeniniam gyvenimui, jy rimtuma, asmeniniy problemy bei atsakomybiy svarba
lyginant su aplinkosauginémis.

Geng ir kt. | 4 teiginiai Bendresni, teigiamai suformuluoti teiginiai. Apima pozilirj j: atlieky mazinima, tvaresniy produkty

(2017) pranasumg pries tradicinius, gausesnio vartojimo poveikj gyvenimo kokybei bei suvokiamg asmeniniy
veiksmy efektyvuma.

Suvokiama atsakomybé
Autorius Skalé Apibidinimas

Steg ir kt. | 6 teiginiai Skalé sudaryta i teigiamai ir neigiamai formuluojamy teiginiy, kuriy dalis labiau detalizuota. Teiginiai

(2005) apima: suvokiamos atsakomybés lygio matavimg atsizvelgiant j tam tikras aplinkosaugos problemas
(energijos isteklius, globalinj at$ilima, kt.), suvokiama asmeniniy veiksmy jtaka aplinkos problemoms,
asmeninés atsakomybés lygj lyginant su valstybés bei industrijos, bei pavieniy individy veiksmy
reik§mingumas siekiant iSsaugoti aplinka.

Harring ir | 5 teiginiai Skalé sudaryta i§ teigiamai ir neigiamai formuluojamy teiginiy. Jie bendresnio pobudzio, nesusieti su

Jagers (2013) konkreciais tvarios elgsenos veiksmais. Skalé apima teiginius, atspindincius laipsnj, kuriuo
respondentas sutinka, jog jo gyvenimo stilius turi jtakos dabartinéms aplinkosaugos problemoms,
asmeniné atsakomybé lygio jsivertinimg bei laipsnj, kurio atsakomybe siekiama priskirti jvairioms
organizacijoms, 0 ne sau.

Paco ir | 7 teiginiai Skalés sudaryta i§ teigiamai ir neigiamai formuluojamy teiginiy. Jie gan abstrakéiai formuojami,

Rodrigues atsizvelgiant | asmeninés atsakomybés lygi apskritai bei Salies atzvilgiu, pasiryzima prisiimti

(2016) atsakomybe, bei atsakomybés uz aplinkosaugines problemas priskyrimg valstybinéms institucijoms
bei aplinkosauginéms organizacijoms.

Han ir kt. | 3teiginiai Visi skalés teiginiai formuojami teigiamai ir gan abstrakc¢iai. Jie apima: suvokima, jog kiekvienas

(2016) kruizo keliautojas yra i§ dalies atsakingas uz aplinkosaugines problemas, kurias sukelia kruizinés
kelionés bei §i industrija apskritai bei atsakomybés prisiémima dél ty kruizy keliamy aplinkosauginiy
problemy.

Suvokiamas elgsenos veiksmingumas
Autorius Skalé Apibidinimas

Vermeir ir | 4 teiginiai Skalg sudaro teigiamai ir neigiamai formuluojami teiginiai. Jie apima: kiekvieno vartotojo elgsenos

Verbeke veiksmingumo aplinkosaugos atzvilgiu vertinima, produkty pirkimo jtaka aplinkai ir kitiems Zmonéms,

(2008) asmeninio indelio veiksmingumo vertinima.

Kang ir kt. | 4 teiginiai Skalés teiginiai formuluojami teigiamai. Jie apima: individo pastangy reik§mes, siekiant prisidéti prie

(2013) aplinkos iSsaugojimo, pirkimo sprendimy jtakos aplinkai ir suvokiamo asmeninio indélio
reik§mingumo vertinima.

Leary ir kt | 3teiginiai Skalés teiginiai formuluojami teigiamai. Jie apima: laipsnj kuriuo respondentas tiki, jog jo veiksmai

(2014) gali paskatinti kitus pirkti aplinkai draugiskus produktus, tikéjima, jog asmeniniai pasirinkimai gali
turéti jtakos tam, kg galima ir parduoda jmonés, bei, jog pirkimo sprendimai gali lemti didesng
tvaresniy produkty pasitila.

Kabaday ir kt. | 4 teiginiai Skal¢ sudarantys teiginiai formuluojami teigiamai. Jie apima: suvokima, jog galima asmeniSkai

(2015) prisidéti prie aplinkosaugos taupant iSteklius, asmeniniy pirkimo ir kity vartojimo pasirinkimy svarba
aplinkosauginiams klausimams bei asmeninio susirfipinimo aplinkosauga vertinimg.

Ghvanidze ir | 6 teiginiai Skalés teiginiai formuojami teigiamai. Jie apima: kiekvieno individo galimo indélio sprendziant

kt. (2016)

aplinkosaugines problemas jvertinima, atsizvelgiant | socialiai atsakingy jmoniy produkty pirkimo
atvejj, neigiamos zmoniy jtakos aplinkai suvokiama, pirkimo procesy metu atsizvelgimo j jy galimg
poveikj aplinkai bei socialiai atsakingy jmoniy produkty pirkimo svarba.
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Sharma ir | 5 teiginiai Skalés teiginiai formuojami tiek teigiamai, tiek neigiamai. Jie apima: individy pasirinkimy pozityvios
Sharma jtakos aplinkai jvertinima, suvokima, jog galima asmeniskai prisidéti prie aplinkos iStekliy tausojimo,
(2016) asmeniniy pirkimo ir kt. sprendimy jtakos aplinkai vertinima, lygis, kuriuo jau¢iamasi galin¢iu prisidéti
prie aplinkosaugos problemy sprendimo.
Salygos tvariam vartojimui
Autorius Skalé Apibudinimas
Vermeir ir | 3 teiginiai Skalé skirta matuoti tam tikry zaliyjy produkty (tyrimo atveju — ,,.Le Fermier) prieinamuma, kuris yra
Verbeke viena i§ svarbiy salygy tvariam vartojimui. Skalg sudarantys teiginiai apima: kaip lengvai vartojai mano
(2008) gali jsigyti tam tikra Zaligji produkta, rasti artimiausiame prekybos centre, kaip lengvai $is produktas
atrodo prieinamas.
Wang ir kt. | 4 teiginiai Originali autoriy skalé skirta matuoti konteksto veiksniams, kurie turi jtakos tvariam vartojimui ir
(2014) susideda i§ 12 teiginiy, i§ kuriy 4 skirti matuoti salygoms, kurios reik§mingos tvariam vartojimui. Sie
teiginiai apima: zaliyjy produkty pricinamuma kainos ir prekybos viety atzvilgiu, infrastruktiiros
atlieky rtsiavimui ir iSvezimui trikuma bei dirvozemio bikle, kuri lemia pesticidy naudojima
akininkavime (tyrimas atliktas Kinijos uzmiescio vietovése).
Zhu ir Kkt | 3teiginiai Skalé skirta matuoti zaliyjy produkty prieinamumg, jy jsigijimo patoguma. Skalés teiginiai apima:
(2013) parduotuviy, kuriuose galima surasti Zaliuosius produktus, aplinkos prieinamuma, gera jy vieta,
suvokiamg galimybe Zaliuosius produktus nusipirkti jvairiuose paskirstymo kanaluose.
Wu ir Kkt | 4 teiginiai Autoriy skalé skirta matuoti konteksto veiksniams, kurie turi jtakos tvariam vartojimui, gali trukdyti
(2016) vartotojams siekiantiems keisti elgsena lyg labiau tvarios. Skalés teiginiai apima: kity Zmoniy
nesugebéjimas jvertinti jdedamas pastangas saugant gamta, tvaraus vartojimo nepatogumo, zaliyjy
produkty prieinamumo kainos atzvilgiu, infrastruktiiros plétotés atlieky rtsiavimui ir perdirbimui
gyvenamojoje vietoje vertinimas.
Socialinés aplinkos itaka
Autorius Skalé Apibadinimas
Thegersen 8 teiginiai Skalés teiginiai apima: 4 teiginius apie artimyjy tvaria vartojimo elgsena (tvarius atlieky atsikratymo
(2006) sprendimus, ekologisky produkty pirkima vietoje jprastiniy, energija tausojanc¢iy produkty naudojima,
viesojo transporto pasirinkimg vietoj savo masinos) bei 4 teiginius apie tai, jog artimieji tikisi tuo paties
i§ respondenty, pasitelkiant tus pacius tvarios elgsenos pavyzdzius, kaip ir pirmuosiuose keturiuose.
Pradeep 9 teiginiai Skalés teiginiai apima: draugy, kaimyny, bendradarbiy, $eimos nariy nuomong apie aplinkai draugisky
(2012) produkty naudojima, atlieky roiSiavima bei visuomenés lyderiy skatinimo elgtis draugiskai su mus
supancia aplinka jvertinimg. Kiekvienai asmeny grupei pritaikomi atskiri sakiniai.
Lin ir Huang | 4 teiginiai Skalés teiginiai apima: zaliyjy produkty pirkimo suvokimo, kaip siekio bti labiau priimtu visuomenés,
(2012) geriau vertinamu bei, kaip biido sudaryti gera jspudi kitiems zmonéms, igyti socialinj pripazinima,
jvertinimas.
Aitken ir kt. | 4 teiginiai Skalés teiginiai apima: tvaraus vartojimo elgsenos propagavima, kaip siekj iSvengti kity kritikos,
(2016) pripazinimo tarp kity siekj, nenoro nulifidinti kitus zmones bei artimy zmoniy paskatinimg tvariai
vartoti.
Geng ir kt. | 4 teiginiai Skalé skirta matuoti socialinei jtakai apima tokius teiginius kaip: Seimos jtakos reik§mingumo
(2017) vertinimas, klasés draugy / bendradarbiy, visuomenés bei valstybés jtakos jvertinimas.
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas
Autorius Skalé Apibidinimas
Pickett-Baker | 13 teiginiy | Skalé skirta matuoti pirkimo paskatinima, atsizvelgiant tiek j jprastinius, tiek zaliuosius produktus.
ir Ozaki Skalés teiginiai apima: Zaliyjy produkty atskyrimo nuo jprastiniy sudétingumo vertinima, socialiai
(2008) atsakingy jmoniy komunikacijoje naudojamos informacijos apie jy produkty ,,draugiskumag‘ aplinksai
suvokimo, kaip konkurencinio pranasumo didinimo, vertinimas, marketingo komunikacijos reik§mé
produkto pirkimo skatinime, biitinumo, marketingo komunikacijoje i$ryskinti ,,draugiskumo* aplinkai
aspekta, vertinimas, zaliyjy produkty pakuociy patrauklumo, jy kokybiskumo vertinimas, kt.
Lin ir Huang | 4 teiginiai Skalé skirta zaliyjy produkty pirkimo paskatinimui matuoti. Skalg suadantys teiginiai apima: zZaliyjy
(2012) produkty pirkima vietoje jprastiniy, jei jiems biity taikoma subsidijos, jy pirkimas, tuomet, kai jiems
taikoma nuolaida, kai jie yra prieinami tuo metu kai reikia, bei jy pirkimas, jei aplinkos salygos
smarkiai pablogéty.
Wang ir kt. | 5 teiginiai Originali autoriy skalé skirta matuoti konteksto veiksniams, kurie turi jtakos tvariam vartojimui, ja
(2014) sudaro 12 teiginiy i§ kuriy 5 susije su tvaraus vartojimo paskatinimu. Sie teiginiai apima: teigiamus
ketinimus rusiuoti atsizvelgiant | tai, jog galima i§ to gauti papildomy pajamy, aplinkosauginiy taisykliy
ir apribojimy vertinimas, kaip skatinanciy keisti vartojimo jprocius, pagalbos pritaikant tvaresnius
vartojimo btidus prakti$kai vertinimas, kaip galinCius paskatinti tvaresnius jprocius.
Zhu ir kt. | 3teiginiai Skalé skirta iSoriniams veiksniams, galintiems paskatinti Zaliyjy maisto produkty vartojima, tirti.
(2013) Teiginiai apima: zaliyjy produkty pirkimo skatinimo pasitelkiant jvairias medijas vertinima, gausesnj
medijy kanaly pasitelkima vertinant, kaip blida paskatinti Zaliojo maisto vartojima, draugy Zzaliyjy
pirkimo jproc€iy vertinimas, kaip galiniy paskatinti jpro¢iy keitima.
Wu ir  kt. | 4 teiginiai Skalé skirta matuoti tvary vartojima skatinancius veiksnius. Ja sudarantys teiginiai apima: medijy
(2016) kanaly informavimo apie vartojimo jprocius ir tvary vartojimg vertinimas, kaip skatinan¢iy pradéti

keisti savo elgsena, atlieky riiSiavimo ir pardavimo perdirbimui suvokimas, kaip papildomy pajamy
Saltinis, iniciatyvas skatinan¢iy mechanizmy vertinimas, kaip galin¢iy paskatinti keisti vartojimo
elgsena, aplinkosauginiy taisykliy ir apribojimy praktinis jgyvendinimo vertinimas, kaip budo
paskatinti tvaraus vartojimo elgsena.
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Isitraukimas

Autorius

Dimensija

Skalé

Apibadinimas

Calder ir kt.
(2009)

Kognityviné

9 teiginiai

Originalios autoriy i$skiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: laikiSkumas,
utilitarizmas. Jy priskyrimas kognityvinei dimensijai remiasi Hollebeek ir kt. (2014)
atlikta analize (Zr. 7 lentele). Skalé skirta matuoti virtualy vartotojy jsitraukima
kognityviniu biidu. Atsizvelgiama j: pasinérima j tinklalapj, nar§ymo jame suvokima,
kaip kasdien¢ rutina, naudingos informacijos Saltinj, kaip blidg priimti geresnius
pirkimo sprendimams, patarti kitiems vartotojams.

Emociné

24 teiginiai

Originalios autoriy i$skiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: stimuliacija ir
jkvépimas, socialinis palengvinimas, pasitikéjimas savimi ir pilietiSkumas, vidinis
malonumas, bendruomeni$kumas. Jy priskyrimas emocinei dimensijai remiasi
Hollebeek ir kt. (2014) atlikta analize (Zr. 7 lentele). Skalé teiginiai apima: tinklalapio
suvokimg, kaip jkvépimo Saltinj, galintj paskatinti naujas mintis, i$8aukti vidiniy
jausmy stimuliavima, socialinj pasitenkinima, atspindéti turimas vertybes, padéti
pasijausti geresniu pilie¢iu, bendruomenés dalimi, geresniu Zmogumi, pagerinti
nuotaika, padéti susipaZzinti su kitais zmonémis, kt.

Elgsenos

4 teiginiai

Originali autoriy i$skiriama dimensija — dalyvavimas ir socializacija. Jos priskyrimas
elgsenos dimensijai remiasi Hollebeek ir kt. (2014) atlikta analize (Zr. 7 lentele). Sios
dimensijos skalés teiginiai apima vartotojy elgsena virtualioje erdvéje, kaip kad:
socializavimosi procesus, pokalbius, praleidziamg laikg tinklalapyje.

Sprott ir kt.
(2009)

Emociné

8 teiginiai

Skalés teiginiai apima emocinio jsitraukimo j prekés zenkla procesus, kaip kad:
ypatingo, asmeninio rySio su prekés zenklu jautima, prekés zenklo suvokima, kaip
dalies savo tapatybés, savo paties iSreiskimo.

Vivek (2009)

Kognityviné

6 teiginiai

Originali autoriaus i$skiriama dimensija — sgmoningas dalyvavimas. Jos priskyrimas
kognityvinei dimensijai grindZiamas So ir kt. (2014) ir Hollebeek ir kt. (2014) atlikta
analize. Skalei priskiriami teiginiai apima: nora suzinoti, iSmokti daugiau apie
isitraukimo objekta, susijusios informacijos pastebéjima, démesio skyrima, démesio
sutelkimag.

Emocijy

10 teiginiy

Originali autoriaus i$skiriama dimensija — entuziazmas. Jos priskyrimas emocinei
dimensijai grindziamas So ir kt. (2014) ir Hollebeek ir kt. (2014) atlikta analize. Skalei
priskiriami teiginiai apima jsitraukimo objekto suvokimo, kaip svarbios gyvenimo
dalies, dideliu potraukiu prekés zenklui, juntamy jausmy prekés zenklo atzvilgiu
vertinimu (meilés, prisiri§imo, mégavimosi, laimés, dziaugsmo).

Elgsenos

3 teiginiai

Originali autoriaus i$skiriama dimensija — socialiné sgveika. Jos priskyrimas elgsenos
dimensijai grindziamas So ir kt. (2014) ir Hollebeek ir kt. (2014) atlikta analize. Skalei
priskiriami teiginiai apima: mégavimasi jsitraukimo procesu, kai tie veiksmai
atlickami drauge su draugais, kitais Zmonémis.

Cheung ir kt.
(2011)

Kognityviné

9 teiginiai

Originalios autoriy i$skiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: pasinérimas,
energija. Jy priskyrimas kognityvinei dimensijai grindziamas Gataucio ir kt. (2015)
atlikta analize (zr. 7 lentele). Skalei priskiriami teiginiai apima: pasinérima j virtualig
platforma, pamirstant laiko nuovoka, kitus dalykus, susikaupima biinant joje, démesio
bei energijos skyrima narSant.

Emociné

9 teiginiai

Originalios autoriy i$skiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: atsidavimas,
energija. Jy priskyrimas emocinei dimensijai grindZiamas Gataugdio ir kt. (2015) atlikta
analize (zr. 7 lentele). Skal¢ sudarantys teiginiai apima: entuziazmg naudojantis
platforma, jkvépimo jausma, susijaudinima, pasididziavima ir kt. emocijas jauciamas
naudojantis ja.

Hollebeek ir
kt. (2014)

Kognityviné

3 teiginiai

Skalés teiginiai apima kognityvinius procesus pasireiskiancius naudojant tam tikra
prekeés zenkla, kaip kad: galvojima apie prekés zenklg, susidoméjima juo.

Emociné

4 teiginiai

Skalés teiginiai apima emocinius procesus pasireiskiancius vartotojams naudojant tam
tikrg prekés Zenkla, kaip kad: pozityviy, gery emocijy jautimas, laimés,
pasididziavimo jausmai.

Elgsenos

3 teiginiai

Skalés teiginiai apima tam tikra elgseng susijusig su prekés zenklu, kaip kad: laiko
skyrimas biitent tam prekés zenklui, lyginant su kitais, biitent to prekés zenklo
naudojimas, kai kalbama apie tam tikra prekiy kategorija.

So ir Kkt
(2014)

Kognityviné

14 teiginiy

Originalios autoriy iSskiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: démesys,
pasinérimas, identifikacija. Jy priskyrimas kognityvinei dimensijai grindziamas
Gataucdio ir kt. (2015) atlikta analize (zr. 7 lentelg). Skalei priskiriami teiginiai apima:
nora iSmokti daugiau apie tam tikrg prekés Zenkla, skyrima jam daug démesio, laiko,
sgveikos su prekés zenklu metu pamir§img apie visg kita, laiko nuovokos praradimas,
dom¢jimasis kity nuomone apie prekés zenkla, kt.

Emocijy

8 teiginiai

Originalios autoriy i$§skiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: entuziazmas,
pasinérimas. Jy priskyrimas emocinei dimensijai grindziamas Gataucio ir kt. (2015)
atlikta analize (Zr. 7 lentelg). Skalei priskiriami teiginiai apima: atsidavima prekés
zenklu, entuziazma, susijaudinima prekés zenklo atzvilgiu, laimés, pasinérimo jutima
sgveikos su prekés zenklu metu.

Elgsenos

6 teiginiai

Originalios autoriy iSskiriamos dimensijos, kurioms pritaikyti teiginiai: saveika,
identifikacija. Jy priskyrimas elgsenos dimensijai grindziamas Gataucio ir kt. (2015)
atlikta analize (zr. 7 lentelg). Skalei priskiriami teiginiai apima: pomégj jsitraukti |
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prekés zenklo diskusijas, bendruomeng, aktyvy dalyvavima joje, apsikeitimg idéjomis,
savokos ,,mes*, 0 ne a§ vartojimas kalbant apie prekés Zenkla.

Zaliujy produkty pirkimo elgsena

Autorius

Skalé

Apibadinimas

Tilikidou (2007)

19 teiginiy

Originalig autoriy skale sudaro 23 teiginiai, skirti Zaliajai pirkimo elgsenai matuoti, i§ kuriy 19 susij¢
su zaliyjy produkty prikimo elgsena. Teiginiai apima pirkimo elgsenos sprendimus, kurie tick smulkiali
detalizuojami pagal jvairus zaliuosius produktus (organisko vyno, makarony, drabuziy, kt. prekiy
pirkimas), tieck maziau detalizuotus teiginius apimanéius stambesnes zaliyjy produkty grupes
(pasiryzimas pirkti ,,eko* Zenklu pazymétus produktus, pirmenybés teikimas organiskiems vaisiems ir
darzovinéms, aplinkai nekenkian¢iy valymo priemoniy pirkimas, pirmenybés teikimas produktas
perdirbamuose, pakartotinai panaudojamose pakuotése, aplinkai draugisky alternatyvy rinkimasis
atsizvelgiant j kainy skirtumus, kt.)

Pickett-Baker ir
Ozaki (2008)

6 teiginiai

Originali tyrimo skalé skirta zaliajai vartojimo elgsenai matuoti ir susideda i§ 13 teiginiy, i§ kuriy 6
skirti zaliyjy produkty pirkimo elgsenai. Sie teiginiai apima aplinkai draugiiky prausimosi ir plovimo
priemoniy pirkima, produkty etikeéiy skaityma pries perkant, kad jsitikinti jy ,,draugiskumu‘ aplinkai,
produkty, kuriy pakuotés pagamintos i§ perdirbty medziagy, gali buti pakartotinai panaudojamos
pirkimas bei vengimas pirkti i§ aplinkosauginiu poZiiiriu neatsakingy jmoniy.

Leonidou ir kt.
(2010)

3 teiginiai

Originali tyrimo skalé susideda i§ 5 teiginiy, skirty Zaliajai pirkimo elgsenai matuoti, i§ kuriy 3 susij¢
su zaliyjy produkty pirkimo elgsena. Sie teiginiai apima aplinkai draugisky produkty, organisko
maisto ir produkty i§ perdirbty medziagy pirkimo sprendimus.

Hanss (2012)

6 teiginiai

Originali autoriaus skalé skirta matuoti tvariai vartojimo elgsenai, ja sudaro 10 teiginiy, i§ kuriy 6
susije su Zaliyjy produkty pirkimo elgsena. Sie teiginiai apima ekologisky produkty pirkima vietoje
iprastiniy; perdirbty, saziningai gaminamy produkty pirkimo, ekologisky vaisiy ir darzoviy pirkimo
sprendimus bei vengima pirkti per daug supakuotus produktus.

Liu ir kt. (2012)

8 teiginiy

Originali skalé susideda i$ 10 teiginiy skirty Zaliajai pirkimo elgsenai matuoti, 8 i§ $iy teiginiy susije¢
su zaliyjy produkty pirkimo elgsena. Skalés teiginiai apima jvarius pirkimo elgsenos sprendimus,
tarpusavyje savo struktiira panasiis, daugumoje skiriasi tik teiginiuose minimi Zalieji produktai t. y.
jvairioms $iy produkty grupéms pritaikyti atskiri teiginiai (energija, vandenj sauganciy produkty,
perdirbto popieriaus produkty, organisky vaisiy ir darzoviy, aplinkai draugisky statybiniy prekiy,
baldy, ,,eko* prekés zenklu pazyméty ir kt. produkty pirkimas).

Lin ir
(2012)

Huang

5 teiginiai

Skale sudarantys teiginiai apima: perdirbty produkty pirkima (popieriaus, plastiko), ekologiniy
produkty pasirinkima, aplinkai draugisky produkty pasirinkimg prie§ jprastinius, aplinkai draugisky
valymo priemoniy pirkima,

Wang ir kt
(2014)

4 teiginiai

Originali autoriy skalé skirta tvariai vartojimo elgsenai matuoti susideda i§ 10 teiginiy, 4 i$ jy susij¢
su Zaliyjy produkty pirkimo elgsena. Sie teiginiai apima ,,cko“ Zenklu paZzyméty maisto ir kity
produkty, maziau supakuoty produkty, aplinkai draugisky statybiniy medziagy bei maziau toksisky
pesticidy pirkimg.

Dermody (2015)

5 teiginiai

Skalé skirta matuoti tvariai vartojimo elgsenai tirti ir apima tik pirkimo sprendimus atsizvelgiant i
produkty grupes, kaip kad saziningos prekybos, aplinkai draugiSky, sezoniniy, vietiniy, maziau
supakuoty produkty bei organisko maisto pirkimo sprendimus.

Geng ir kt
(2017)

7 teiginiai

Skale sudarantys teiginiai apima: démesio atkreipima j tai ar produktas pazymétas ,,eko* zenklu, ar
aprasSyme nurodoma, jog draugiskas gamtai, nattiraliy medziagy drabuziy pirkimo, Zaliojo, organisko
maisto, energija sauganciy produkty pirkimo sprendimus.
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4 PRIEDAS. TYRIMO SKALIU PATIKIMUMO VERTINIMAS

Pozidris j aplinkosauga

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based on Standardized

Cronbach's Alpha Items N of Items
.877 .880 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
AS labai susirdpings/-usi mus supancios aplinkos gerove. 17.77 9.755 .687 473 .863
Svarbu ke|svt.| k|eky|eno i8 masy vartojimo jpro€ius siekiant iSsaugoti 17.30 10.444 736 613 847
mus supancig aplinka.
A3 _bumau pasqenges/-um keisti savo vartojimo jpro€ius vardan 17.64 8.893 830 717 804
aplinkos gerovés.
Man svarbu, kad produktai, kurios naudoju, nekenkty aplinkai. 17.83 9.429 .707 .522 .855
Suvokiama atsakomybé
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of Items
.818 .832 4
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Priimdami sprendimg jsigyti tam tikros jmonés produktus, vartotojai
tampa i$ dalies atsakingi uz jy gamybos proceso daromg jtakg 18.12 8.534 573 .342 .821
aplinkai.
QAS;:\?(;anlemaI vartojimo sprendimai turi jtakos mus supanciai 17.75 0.085 676 458 754
Ne tik valt_jZ|os mshtycuo_s ir jvairios organizacijos, bet taip pat ir as 17.34 10.295 686 551 761
esu atsakingas/-a uz aplinkos apsauga.
AS jauciuosi atsakingas/-a uz mus supancios aplinkos i§saugojima. 17.64 9.675 .683 .547 754
Suvokiamas elgsenos veiksmingumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on Standardized
Cronbach's Alpha ltems N of ltems
.864 .873 4
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Kl_ekvwe_no vartotojo pastangos apsaugoti mus supancig aplinkg yra 17.41 10.654 713 570 832
reikSmingos.
K|e_kV|§r_1a_s _var_totOJa_s, plrk_tiiamas ;alluosms produktus, savo elgsena 17.89 0.057 679 479 846
gali prisidéti prie aplinkos iSsaugojimo.
Kadangi kiekvieno individo indélis, turi reikSmés aplinkosauginéms
problemoms, mano veiksmai taip pat turi reikSmingos jtakos. 17.58 9.631 828 704 785
AS jauciuosi galintis prisidéti prie aplinkosauginiy problemy sprendimo. 18.00 9.178 .679 517 .845
Salygos tvariam vartojimui
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
.605 .615 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Rasti zaliuosius produktus mano gyvenamoje vietovéje yra sudétinga. 11.87 12.726 .486 .284 463
Dauguma zaliyjy produkty, kuriuos a$ noriu pirkti, man yra per brangas. 12.89 14.921 .358 .229 .559
Mano gyvenamojoje vietovéje néra sudaryta sglygy atlieky rasiavimui. 11.15 11.818 414 A71 514
Mano gyvenamoje vietovéje yra neiSplétota vieSojo transporto 10.92 13.016 313 134 598
infrastruktdra.
Socialiné aplinka
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of Items
.694 .691 4

Item-Total Statistics
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Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Man _a_1rt|mOJe apl!nkoye gausu besirenkanciy aplinkai draugiSkesnius 13.55 11.738 367 175 694
vartojimo sprendimus.
Man svarbi draugy, artimyjy nuomoné apie mano vartojimo jpro€ius. 13.21 9.042 574 .353 .563
M_an patl_n_ka, kai _aplmklnlal pastebi mano pastangas tausoti aplinkg ir 12.45 10.249 489 314 622
teigiamai jas vertina.
A§meny§, kur'le repkg& zalluq§|us produktus vietoj jprastiniy, yra 13.04 10.647 488 242 624
teigiamai vertinami visuomenéje.
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on Standardized
Cronbach's Alpha Iltems N of Items
.705 .715 4
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Socialiai atsakingy jmoniy iniciatyvos informuoti apie vartojimo zalg
aplinkai ir skatinimas keisti elgsena, turi jtakos mano vartojimo 16.91 10.303 443 .208 671
sprendimams.
rF:lljr(l)<|c;:%l;azaI|uosms produktus vietoje jprastiniy, jei jiems baty taikoma 15.84 10.071 540 345 613
Jei organizacijos vykdyty jtraukiancius, tvary vartojima skatinancius
mechanizmus, sutik&iau jsitraukti ir keisti savo vartojimo elgseng link 16.09 10.012 .593 .388 .586
labiau tvarios.
AS pasiryZes/-usi ra$iuoti ir perdirbti atliekas, nes taip galima gauti
papildomy pajamy. 16.40 9.700 416 175 .698
|sitarukimas j tvary vartojima (bendras)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.944 .945 12
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Daznai galvoju apie tai, kokig zalg besaikis zmoniy vartojimas daro
mus supandiai aplinkai, 56.67 177.712 .745 .650 .939
Ma_n pa_tlr_1k_a _suz_lnotl Qaug|au apie tai, kaip savo vartojimo jprociais 56.51 178.033 806 75 937
galiu prisidéti prie aplinkos tausojimo.
A_pgperkant ga‘|VOJ-U apie tai, kokj poveikj aplinkai gali turéti mano 57.41 173.214 791 700 037
pirkimo sprendimai.
Prie§ iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuZius, svarstau apie
galimybe juos pakartotinai panaudoti ar perdirbti. 56.58 178.620 118 568 940
;’rz:zlgﬁgﬁmas/—a prie aplinkos iSsaugojimo jauciuosi ,geresniu 56.42 183.324 685 612 941
g(lerrl?gsmas/-a zaliuosius produktus vietoje jprastiniy visad jauciuosi 56.74 175.794 765 682 938
Jaugiuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo
pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos iSsaugojimo. 56.32 181.804 761 696 939
rDﬂlgizal\L/Ji(;J]l:Jcim savimi kiekvieng karta, kai sugebu rasti laiko atlieky 56.76 179.926 707 573 940
Skiriu daug laiko “zalesniy” alternatyvy paieskai. 58.09 170.945 .811 741 .937
Stengiuosi iSjungti elektros prietaisus i$ karto, kai jy nebenaudoju. 56.94 180.521 .648 .552 .942
Stengiuosi rasiuoti atliekas, rinkti bei véliau parduoti gérimy tara. 56.37 182.911 .689 .567 .941
_M:_:l_n pgtlnke_x dlsku_tuop su kitais apie aplinkos iSsaugojima, apsikeisti 57.71 169.196 704 707 938
idéjomis bei patarimais.
Kognityviné dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Iltems N of Items
.894 .896 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Daznai gal\{'(‘.JJL:l apie ta!, kokig zalg besaikis Zmoniy vartojimas daro 15.63 16.534 780 641 858
mus supanciai aplinkai.
Ma_n pa_tlr_1kg _suz_lnotl _dauglau apie tai, kaip savo vartojimo jprociais 15.48 16.978 823 689 845
galiu prisidéti prie aplinkos tausojimo.
Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai gali turéti mano 16.38 15.662 776 606 861

pirkimo sprendimai.

96



Prie$ iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuzius, svarstau apie

galimybe juos pakartotinai panaudoti ar perdirbti. 15.55 | 17.323 696 | 490 | 889
Emociné dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
.892 .895 4
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if Iltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
;;zlgﬁgﬁtmas/-a prie aplinkos iSsaugojimo jauciuosi ,geresniu 16.32 15.056 767 598 860
gg:g;imas/-a Zaliuosius produktus vietoje jprastiniy visad jauciuosi 16.63 13.624 760 606 865
JauCiuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo 16.22 14.990 818 678 844
pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos iSsaugojimo.
D_|51_Z|u_01u<_33| savimi kiekvieng kartg, kai sugebu rasti laiko atlieky 16.66 14.563 722 597 877
rasiavimui.
Elgsenos dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based on Standardized
Cronbach's Alpha ltems N of ltems
.882 .885 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Skiriu daug laiko “Zalensiy” alternatyvy paieskai. 15.13 17.082 .807 .690 .824
Stengiuosi iSjungti elektros prietaisus i$ karto, kai jy
nebenaudoju. 13.98 19.245 711 .534 .861
SFe_ng|u03| raSiuoti atliekas, rinkti bei véliau parduoti 13.41 20.762 710 523 866
gerimy tara.
Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos 14.75 16.617 774 663 840
iSsaugojimg, apsikeisti idéjomis bei patarimais.
Zaliyjy produkty pirkimo elgsena
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
.893 .893 6
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted
Renkantis tarp dviejy tokiy paciy produkty, perku tg, kuris maziausiai
kenkia aplinkai ir kitiems. 22.89 48.898 702 508 876
Teikiu pirmenybe ekologiskiems maisto produktams. 22.85 50.278 .632 .617 .887
Perku produktus pazymétus jy ekologiSkuma ir / ar draugiSkumg
aplinkai patvirtinandiu zenklu. 2311 48.642 720 675 874
Perkan_t elektros prietaisus, stengiuosi surasti aplinkai draugiskiausig 2331 46.808 728 563 872
sprendima.
Perkant produktus atsizvelgiu j tai ar jie arba jy pakuoté pagaminti i$
perdirbty medziagy (popieriaus, plastiko, kt.). 2361 46.525 137 667 871
Teikiu pl_rm_enybe proquktams, kuriy pakuotes galima perdirbti, 2317 45.307 766 690 866
pakartotinai panaudoti.
Viso klausimyno patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
.948 .952 42
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Poziuris j aplinkosauga

5 PRIEDAS. TYRIMO SKALIU FAKTORINE ANALIZE

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 799
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 900.430
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.943 73.577 73.577 2.943 73.577 73.577
2 451 11.282 84.859
3 411 10.264 95.123
4 .195 4.877 100.000
Component Matrix?
Component
1
AS labai susirdpings/-usi mus supancios aplinkos gerove. .819
Svarbu keisti kiekvieno i§ masy vartojimo jpro€ius siekiant i$saugoti mus supancig aplinka. .858
AS biciau pasirenges/-usi keisti savo vartojimo jpro€ius vardan aplinkos gerovés. 917
Man svarbu, kad produktai, kurios naudoju, nekenkty aplinkai. .834
Suvokiama atsakomybé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 773
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 641.153
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.667 66.667 66.667 2.667 66.667 66.667
2 .622 15.553 82.220
3 421 10.514 92.733
4 .291 7.267 100.000
Component Matrix?
Component
1
Prili_miija_mi sprendimg jsigyti tam tikros jmonés produktus, vartotojai tampa i$ dalies atsakingi uz jy gamybos proceso daroma jtakg 740
aplinkai.
Mpano kasdieniai vartojimo sprendimai turi jtakos mus supangiai aplinkai. .824
Ne tik valdZios institucijos ir jvairios organizacijos, bet taip pat ir a8 esu atsakingas/-a uz aplinkos apsauga. .848
AS jauciuosi atsakingas/-a uz mus supancios aplinkos i§saugojima. .849
Suvokiamas elgsenos veiksmingumas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .795
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 856.543
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.903 72.585 72.585 2.903 72.585 72.585
2 AT7 11.921 84.506
3 411 10.287 94.793
4 .208 5.207 100.000
Component Matrix?
Component
1
Kiekvieno vartotojo pastangos apsaugoti mus supancig aplinka yra reikSmingos. .848
Kiekvienas vartotojas pirkdamas Zaliuosius produktus, savo elgsena gali prisidéti prie aplinkos i§saugojimo. .820
Kadangi kiekvieno individo indélis, turi reikSmés aplinkosauginéms problemoms, mano veiksmai taip pat turi reikSmingos jtakos. 917
AS jauciuosi galintis prisidéti prie aplinkosauginiy problemy sprendimo. .820
Salygos tvariam vartojimui
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .625
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 202.491
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.872 46.805 46.805 1.872 46.805 46.805
2 .946 23.641 70.446
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3 .681 17.030 87.476
4 .501 12.524 100.000
Component Matrix?
Component
1
Rasti Zaliuosius produktus mano gyvenamoje vietovéje yra sudétinga. .786
Dauguma zaliyjy produkty, kuriuos a$ noriu pirkti, man yra per brangs. .681
Mano gyvenamojoje vietovéje néra sudaryta sglygy atlieky rasiavimui. .688
Mano gyvenamoje vietovéje yra neiSplétota vieSojo transporto infrastruktdra. .562
Socialiné aplinka
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .673
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 290.210
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.090 52.252 52.252 2.090 52.252 52.252
2 .840 21.010 73.262
3 .632 15.801 89.063
4 437 10.937 100.000
Component Matrix?
Component
1
Man artimoje aplinkoje gausu besirenkanc¢iy aplinkai draugiSkesnius vartojimo sprendimus. .605
Man svarbi draugy, artimyjy nuomoné apie mano vartojimo jprocius. .802
Man patinka, kai aplinkiniai pastebi mano pastangas tausoti aplinkg ir teigiamai jas vertina. .740
Asmenys, kurie renkasi Zaliuosius produktus vietoj jprastiniy, yra teigiamai vertinami visuomenéje. 731
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 727
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 313.681
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.171 54.265 54.265 2.171 54.265 54.265
2 721 18.031 72.296
3 .674 16.850 89.146
4 434 10.854 100.000
Component Matrix?
Component
1
Socialie_ai atsakingy jmoniy iniciatyvos informuoti apie vartojimo Zalg aplinkai ir skatinimas keisti elgsena, turi jtakos mano vartojimo 684
sprendimams.
Pirk¢iau Zaliuosius produktus vietoje jprastiniy, jei jiems baty taikoma nuolaida. .783
Jeilorgani;acijos vykdyty jtraukiancius, tvary vartojimg skatinancius mechanizmus, sutikéiau jsitraukti ir keisti savo vartojimo elgsena link 818
labiau tvarios.
AS pasiryZes/-usi ra$iuoti ir perdirbti atliekas, nes taip galima gauti papildomy pajamy. .649
|sitraukimas | tvary vartojima (bendras)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .940
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3758.500
df 66
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 7.482 62.352 62.352 7.482 62.352 62.352
2 997 8.312 70.663
3 .736 6.132 76.795
4 .554 4.617 81.412
5 .408 3.404 84.816
6 .363 3.027 87.843
7 .328 2.734 90.578
8 .285 2.374 92.951
9 .256 2.130 95.081
10 213 1.773 96.854
11 .200 1.670 98.525
12 177 1.475 100.000
Component Matrix?2
Component
1
Daznai galvoju apie tai, kokig Zalg besaikis Zmoniy vartojimas daro mus supangiai aplinkai. 792
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Man patinka suZzinoti daugiau apie tai, kaip savo vartojimo jprociais galiu prisidéti prie aplinkos tausojimo. .845
Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai gali turéti mano pirkimo sprendimai. .831
Prie$ iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuZius, svarstau apie galimybe juos pakartotinai panaudoti ar perdirbti. .766
Prisidédamas/-a prie aplinkos iSsaugojimo jauciuosi ,geresniu Zzmogumi*. 742
Pirkdamas/-a Zaliuosius produktus vietoje jprastiniy visad jauciuosi geriau. .814
Jauciuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos i§saugojimo. .808
DidZiuojuosi savimi kiekvieng karta, kai sugebu rasti laiko atlieky rasiavimui. .759
Skiriu daug laiko “Zelesniy” alternatyvy paieskai. .842
Stengiuosi ijungti elektros prietaisus i$ karto, kai jy nebenaudoju. .698
Stengiuosi rasiuoti atliekas, rinkti bei véliau parduoti gérimy tara. 734
Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos iSsaugojima, apsikeisti idéjomis bei patarimais. .831
Zaliyjy produkty pirkimo elgsena
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .839
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1523.749
df 15
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.915 65.248 65.248 3.915 65.248 65.248
2 .885 14.748 79.997
3 .465 7.751 87.748
4 314 5.228 92.976
5 .219 3.645 96.621
6 .203 3.379 100.000
Component Matrix?
Component
1
Renkantis tarp dviejy tokiy paciy produkty, perku ta, kuris maziausiai kenkia aplinkai ir kitiems. .799
Teikiu pirmenybe ekologiskiems maisto produktams. 743
Perku produktus pazymeétus jy ekologiskuma ir / ar draugiSkumg aplinkai patvirtinanciu Zenklu. .812
Perkant elektros prietaisus, stengiuosi surasti aplinkai draugiskiausig sprendima. .818
Perkant produktus atsizvelgiu j tai ar jie arba jy pakuoté pagaminti i$§ perdirbty medziagy (popieriaus, plastiko, kt.). .824
Teikiu pirmenybe produktams, kuriy pakuotes galima perdirbti, pakartotinai panaudoti. .847
|sitraukimo j tvary vartojima dimensiSkumas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .940
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3758.500
df 66
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 7.482 62.352 62.352 7.179 59.826 59.826 2.860 23.832 23.832
2 .997 8.312 70.663 .685 5.707 65.532 2.778 23.147 46.979
3 .736 6.132 76.795 437 3.644 69.177 2.664 22.198 69.177
4 .554 4.617 81.412

5 408 3.404 84.816

6 .363 3.027 87.843

7 .328 2.734 90.578

8 .285 2.374 92.951

9 .256 2.130 95.081

10 .213 1.773 96.854

11 .200 1.670 98.525

12 177 1.475 100.000

Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3

Daznai galvoju apie tai, kokig Zalg besaikis Zmoniy vartojimas daro mus supangiai aplinkai. .334 .695 .306
Man patinka suZinoti daugiau apie tai, kaip savo vartojimo jprociais galiu prisidéti prie aplinkos tausojimo. 424 .715 .302
Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai gali turéti mano pirkimo sprendimai. .344 .705 .364
Prie§ iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuZius, svarstau apie galimybe juos pakartotinai panaudoti ar perdirbti. .316 491 .469
Prisidédamas/-a prie aplinkos iSsaugojimo jauciuosi ,geresniu Zmogumi*. .756 279 217
Pirkdamas/-a Zaliuosius produktus vietoje jprastiniy visad jauciuosi geriau. 647 448 279
Jaugiuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo vartojimo pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos i§saugojimo. 767 .324 .290
DidZiuojuosi savimi kiekvieng karta, kai sugebu rasti laiko atlieky rasiavimui. .642 .267 .363
Skiriu daug laiko ,Zalesniy” alternatyvy paieskai. .344 468 .631
Stengiuosi ijungti elektros prietaisus i$ karto, kai jy nebenaudoju. 227 .209 .760
Stengiuosi rasiuoti atliekas, rinkti bei véliau parduoti gérimy tara. .269 .285 .693
Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos i§saugojima, apsikeisti idéjomis bei patarimais. .343 495 .575

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

100



6 PRIEDAS. APRASOMOSIOS STATISTIKOS REZULTATALI

2 a-q - Standar-
. Dazniai (%) Vidur- .
Veiksnys Kis tinis
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 nuokrypis

PoZiuris j aplinkosaugg 5,8790 1,01392
gesrol\a/t)al susirlipings/-usi mus supancios aplinkos 05 2 27 79 | 227 | 328 | 314 5,74 1,216
Sivar.bu k.?lstl klng1eno 18 m}'}sq vgrtopmo iprocius 05 05 17 35 | 121 | 316 | 501 6,21 1,037
siekiant i§saugoti mus supancia aplinka.
As ?umau pamquqs/-USI kglstl savo vartojimo 0.7 2 22 69 | 171 | 348 | 363 5,87 1,224
ipro€ius vardan aplinkos gerovés.
Man svarbq, Kad produktai, kurios naudoju, 05 25 35 71 247 | 313 | 304 5,69 1,254
nekenkty aplinkai.
Suvokiama atsakomybé 5,9049 0,99219
Priimdami sprendimg jsigyti tam tikros jmonés
produktus, vartotojai tampa i§ dalies atsakingi uz jy | 1,7 3,7 6,2 89 | 22,2 | 25,7 | 31,6 5,50 1,492
gamybos proceso daromg jtaka aplinkai.
Mano kasq!ernal .vartgjlmo sprendimai turi jtakos 05 17 27 96 | 156 | 304 | 395 5,87 1,252
mus supanciai aplinkai.
Ne tik valdZios institucijos ir jvairios organizacijos,
bet taip pat ir a§ esu atsakingas/-a uz aplinkos | 0,3 0,7 1,7 3 10,4 | 30,6 | 53,3 6,28 1,009
apsaugg.
As_ jauéiuosi q?sakmgas/-a uz mus supancios 0 17 25 44 | 195 | 316 | 403 5,08 1,130
aplinkos i§saugojima.
Suvokiamas elgsenos veiksmingumas 5,9068 1,01174
Klekvlgno vartotojo  pastangos  apsaugoti mus 03 | 05 2 3 13 | 316 | 496 6.21 1010
supancig aplinka yra reikSmingos.
Kiekvienas  vartotojas, pirkdamas Zaliuosius
produktus, savo elgsena gali prisidéti prie aplinkos | 1,2 2,7 3 7,7 20,7 | 29,1 | 35,6 5,74 1,347
i§saugojimo.
Kadangi kiekvieno individo indélis, turi reikSmés
aplinkosauginéms problemoms, mano veiksmai taip | 0,3 0,3 3 54 16 32 43 6,05 1,084
pat turi reik§mingos jtakos.
AS jauciuosi gah.ntls prisidéti prie aplinkosauginiy 17 15 27 | 109 | 235 | 201 | 306 5,63 1,324
problemy sprendimo.
Sqlygos tvariam vartojimui 4,0969 1,13507
R_astl ..za11u0s1us. .produktus mano gyvenamoje 47 | 153 | 96 | 148 | 353 | 158 | 45 4,26 1,567
vietovéje yra sudétinga.
Dauguma zaliyjy ]Eroduktq, kuriuos a$ noriu pirkti, 12 5 5.4 93 | 279 | 346 | 166 5,28 1,374
man yra per brangis.
Mano gyvenamojoje vietoveje néra sudaryta salygy | 136 | 264 | 148 | 7,4 | 203 | 104 | 71 | 354 1,867
atlieky riiSiavimui.
Mano gyvenamoje vietovéje yra neisplétota viesojo 143 | 331 | 136 | 84 | 143 | 94 6.9 3,31 1,850
transporto infrastruktiira.
Socialinés aplinkos jtaka 4,3549 1,02495
Man ~artimoje aplinkoje gausu besirenkanCiy | 15 | 459 | 249 | 282 | 175 | 111 | 2 3,87 1,322
aplinkai draugiskesnius vartojimo sprendimus.
Man .gvarl?l drva.ugq, artimyjy nuomoné apie mano 57 | 128 | 82 | 279 | 237 17 47 421 1,552
vartojimo jprodius.
Man patmka, ke}l ap_llnklnl_a! pasteb_l mano pastangas 25 4 52 | 260 | 197 | 279 | 138 4,97 1,436
tausoti aplinkg ir teigiamai jas vertina.
Asmepys, kurie .re.nkaS} zahposm_s I_)roduktu.s.wetOJ 12 79 | 131 | 355 | 222 | 121 8 438 1,356
jprastiniy, yra teigiamai vertinami visuomengje.
Tvaraus vartojimo paskatinimas / motyvavimas 5,4358 1,00688
Socialiai atsakingy jmoniy iniciatyvos informuoti
apie vartojimo zala aplinkai ir skatinimas keisti 1,2 6,7 6,9 22 304 | 21,2 | 116 4,84 1,396
elgsena, turi jtakos mano vartojimo sprendimams.
'Pll”k(:lal._l Zahgosms proqutus vietoje jprastiniy, jei 1 15 25 | 109 | 126 | 286 | 42,9 5,90 1,300
jiems biity taikoma nuolaida.
Jei organizacijos vykdyty jtraukiancius, tvary
ygrtopm.q. skgtlpancms m.ejchanlzmus, .sutlkc%au 0 17 32 | 138 | 222 | 272 | 319 5,65 1,242
jsitraukti ir keisti savo vartojimo elgseng link labiau
tvarios.
A§ pas1vryze;s/-us'1 rugluotl ir p.el'dll‘btl atliekas, nes 17 6.2 44 | 138 | 208 | 232 | 20,9 5,35 1,568
taip galima gauti papildomy pajamy.
Isitraukimas i tvary vartojimg (bendras) 5,1706 1,20867
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Kognityviné dimensija 5,2531 1,33573
Dazn.a'l galvoju apie tai, ko}gg zal?} begalkls Zmoniy 12 5.4 64 | 100 | 227 | 24 | 294 5,38 1,526
vartojimas daro mus supanciai aplinkai.

Man patinka suzinoti daugiau apie tai, kaip savo

vartojimo jproCiais galiu prisidéti prie aplinkos | 1,2 3,2 4 13,3 19 29,2 | 30,1 5,54 1,411
tausojimo.

Apsiperkant galvoju apie tai, kokj poveikj aplinkai | 5, | 149 | 199 | 153 | 259 | 17.8 | 148 | 4,63 1,653
gali turéti mano pirkimo sprendimai.

Pries iSmetant nereikalingus daiktus ar drabuZius,

svarstau apie galimybe juos pakartotinai panaudoti | 1,7 52 6,2 7,4 21 28,1 | 30,4 5,47 1,532
ar perdirbti.

Emociné dimensija 5,4864 1,24955
Prlslded'anzas/-a prlli aplinkos i§saugojimo jauciuosi 1 32 3 111 | 20 | 306 | 311 5,62 1,358
,.geresniu Zmogumi“.

P'Irkde%mavs_/-a z_a11u951us produktus vietoje jprastiniy 3 44 42 | 168 | 183 | 252 | 281 5,31 1,580
visad jauciuosi geriau.

JauCiuosi laimingas/-a matydamas/-a, jog savo

vartojimo pasirinkimais galiu prisidéti prie aplinkos | 0,7 1,7 3,2 124 | 183 | 28,1 | 35,6 5,72 1,308
iSsaugojimo.

DidZiuojuosi savimi kickvieng karta, kai sugebu | oo | 52 | 45 | 198 | 227 | 212 | 269 | 5.29 1,489
rasti laiko atlieky rasiavimui.

Elgsenos dimensija 47722 1,40361
Skiriu daug laiko ,,zalesniy“ alternatyvy paieskai. 10,1 | 14,1 | 143 | 185 | 23,5 | 131 6,4 3,96 1,720
Stengiuosi iSjungti elektros prietaisus i$ karto, kai jy 27 6.2 8.1 99 | 262 | 272 | 197 5,11 1,572
nebenaudoju.

Stenglugm. Tasiuoti atliekas, rinkti bei véliau 17 17 5.2 6 227 | 289 | 338 5,68 1,371
parduoti gérimy targ.

Man patinka diskutuoti su kitais apie aplinkos |, , | 148 | 104 [ 151 | 222 | 168 | 133 | 434 1,831
iSsaugojima, apsikeisti idéjomis bei patarimais.

Zaliyjy produkty pirkimo elgsena 4,6313 1,36739
Renkantis tarp dviejy tokiy paciy produkty, perkuta, | 5| g5 | 64 | 185 | 247 | 20,7 | 185 | 4,90 1,611
kuris maziausiai kenkia aplinkai ir kitiems.

Teikiu pirmenybe ekologiskiems maisto 35 8.1 62 | 146 | 257 | 254 | 165 4.93 1,612
produktams.

Perku produktus pazymétus ju ckologiSkumg ir far | ) 4| g 45 | g15 | 185 | 289 | 188 | 131 | 4,68 1,603
draugiSkuma aplinkai patvirtinan¢iu Zenklu.

Per_kant_ elekt.rvos., prietaisus, stengiuosi  surasti 62 | 123 | 89 | 185 | 195 | 232 | 114 4,48 1,750
aplinkai draugiSkiausia sprendima.

Perkant produktus atsizvelgiu j tai ar jie arba jy

pakuot¢ pagaminti i§ perdirbty medziagy | 7,7 | 151 | 12,1 | 16,8 | 24,4 | 13,8 | 10,1 4,17 1,760
(popieriaus, plastiko, kt.)

Teikiu pirmenybe produktams, kuriy pakuotes 67 | 123 | 72 | 126 | 237 | 222 | 153 4,62 1,814

galima perdirbti, pakartotinai panaudoti.
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7 PRIEDAS. REGRESINE ANALIZE TARP JSITRAUKIMO | TVARU VARTOJIMA IR J]
LEMIANCIU VEIKSNIU

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8002 .641 .635 .60398816
a. Predictors: (Constant), MOT_BENDR, SAL_BENDR, SOC_BENDR, ATS_BENDR, POZ_BENDR, VEIKS_BENDR
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 258.809 6 43.135 118.242 .000°
Residual 145.191 398 .365
Total 404.000 404
a. Dependent Variable: |sitraukimo_bendras_fakt
b. Predictors: (Constant), MOT_BENDR, SAL_BENDR, SOC_BENDR, ATS_BENDR, POZ_BENDR, VEIKS_BENDR
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -5.153 247 -20.855 .000
POZ_BENDR .340 .050 344 6.830 .000 .720 324 .205 .355| 2.813
ATS_BENDR 163 .053 .162| 3.083 .002 .650 .153 .093 .329| 3.043
VEIKS_BENDR 115 .050 116 | 2.287 .023 .649 114 .069 .350| 2.856
SAL_BENDR .073 .027 .083| 2.676 .008 .162 133 .080 948 | 1.054
SOC_BENDR 193 .033 .198| 5.836 .000 467 .281 175 788 1.269
MOT BENDR 477 .038 178 | 4.598 .000 .599 .225 .138 .602| 1.662

a. Dependent Variable: |sitraukimo_bendras_fakt
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8 PRIEDAS. REGRESINE ANALIZE TARP [SITRAUKIMO ] TVARU VARTOJIMA IR
ZALIUJY PRODUKTU PRIKIMO ELGSENOS

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7442 .554 .553 .66874615
a. Predictors: (Constant), ISTR_BENDR
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 223.770 1 223.770 500.356 .000°
Residual 180.230 403 447
Total 404.000 404
a. Dependent Variable: Pirkimo_bendras_fakt
b. Predictors: (Constant), ISTR_BENDR
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -3.184 .146 -21.783 .000
ISTR_BENDR .616 .028 744 22.369 .000

a. Dependent Variable: Pirkimo_bendras_fakt
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9 PRIEDAS. REGRESINE ANALIZE TARP [SITRAUKIMO ] TVARU VARTOJIMA
DIMENSIJU IR ZALIUJY PRODUKTU PIRKIMO ELGSENOS

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .750% .563 .560 .66353859
a. Predictors: (Constant), Elgsenos_bendras_fak, Emociné_bendras_fak, Kognityviné_bendras_fak
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 227.446 3 75.815 172.197 .000°
Residual 176.554 401 440
Total 404.000 404
a. Dependent Variable: Pirkimo_bendras_fakt
b. Predictors: (Constant), Elgsenos_bendras_fak, Emociné_bendras_fak, Kognityviné_bendras_fak
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 7.527I1£7- 033 000! 1.000
Emociné_bendras_fak .338 .038 .298 8.907 .000| .402 406 | .294 9721 1.029
Kognityviné_bendras_fak 514 .039 4421 13.071 .000| .554 547 .432 .953 | 1.049
Elgsenos_bendras_fak 461 .039 .398| 11.856| .000| .498 .509 | .391 .968 | 1.033

a. Dependent Variable: Pirkimo_bendras_fakt
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