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Santrauka

Tvariy produkty rinka spar€iai auga ir prognozuojama, kad iki 2030 m. jos verté pasaulyje sieks 12
trilijony JAV doleriy (Ingenbleek & Krampe, 2023). Net 20 proc. globaliy pajamy 2023 m.
sugeneravo produktai su tvarumo Zenklinimu (Euromonitor, 2024), o dauguma jauny vartotojy yra
pasirenge uz juos mokéti daugiau (Statista, 2022a). Pazymétina, kad pasitikéjima tvariais produktais
silpnina zaliojo smegeny plovimo baimés reisSkinys — tik 23 proc. vartotojy pasitiki prekiy zenkly
informacija ir simboliais apie tvarumg (Riaz et al., 2023). Ekorastingumas, kaip vartotojy gebéjimas
suprasti aplinkosauginius klausimus ir atpazinti patikimg tvarumo informacija, tampa lemiamu
veiksniu skatinant tvaraus vartojimo elgseng (Cheah & Phau, 2011; Wei et al., 2018). Esamas
iStirtumas rodo, kad vartotojy ekorastingumo poveikis jy elgsenos reakcijoms, tokioms kaip
ketinimas jsigyti tvarius produktus ar uz juos mokéti daugiau, gali biiti tiesioginis arba pasireiskiantis
per tarpinius Kintamuosius. Atsizvelgiant | tai, baigiamajame magistro projekte sprendziama
problema formuluojama klausimu: kaip vartotojy ekorastingumas veikia jy elgsenos ketinimus
jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau? Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrijsti
vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimams jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau.

Atlikus mokslinés literattiros analize, buvo identifikuoti Sesi pagrindiniai tyrimo konstruktai —
vartotojy ekorastingumas, pozitris j tvarius produktus, vartotojy suvokiamas efektyvumas, Zaliojo
smegeny plovimo baimé ir du elgsenos ketinimai — ketinimas jsigyti tvarius produktus ir mokéti uz
juos daugiau, kuriy pagrindu suformuotas konceptualusis modelis. Sis modelis numaté tiek
tiesioginius, tiek netiesioginius rysius tarp tiriamy konstrukty. Modeliui empiriSkai pagrijsti skirta
apklausa atlikta su 482 respondentais, kurie atitiko du kriterijus: buvo pirke tvarios kosmetikos ir
turéjo baziniy ziniy tvarumo tematika. Faktorine analize atskleista, kad vartotojy ekorastingumo
konstruktas susideda i$ dviejy dimensijy — ziniy ir supratimo bei sgmoningumo ir praktiniy veiksmy.
Kiti konstruktai i§laike vienalyte strukttirg. ApraSomoji analizé parodé, kad respondentai linke pritarti
vartotojy ekorasStingumo, pozitirio ] tvarig kosmetika ir vartotojy suvokiamo efektyvumo konstrukty
teiginiams, tacCiau skeptiskai vertina zaliojo smegeny plovimo aspektus. Dazniau pritariama
teiginiams apie ketinimg jsigyti tvarig kosmetika, o ketinimo mokéti daugiau vidutinés reikSmés
iSliko Zemesnés. Regresijos analizés rezultatai atskleidé, kad vartotojy ekoraStingumas daro teigiama
poveikj ketinimui jsigyti tvaria kosmetika, taciau hipotezé, numatanti vartotojy ekorastingumo
poveikj ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika, nebuvo patvirtinta. Netiesioginis vartotojy
ekorastingumo poveikis ketinimams jsigyti tvarig kosmetika bei uz ja mokéti daugiau buvo stipresnis
per tarpinius kintamuosius — poziiirj j tvarig kosmetikg ir vartotojy suvokiama efektyvuma. Atskleista,
kad zaliojo smegeny plovimo baimé reikSmingai silpnina vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui
jsigyti tvarig kosmetika. Nustatyta, kad zaliojo smegeny plovimo baimés poveikis silpnesnis rysiui
tarp suvokiamo vartotojy efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika.
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Summary

The market for sustainable products is growing rapidly — it is projected to reach a global value of 12
trillion USD by 2030 (Ingenbleek & Krampe, 2023). In 2023 alone, products with sustainability
labeling generated 20% of global revenue (Euromonitor, 2024), and many young consumers are
willing to pay a premium for such products (Statista, 2022a). Notably, trust in sustainable products is
undermined by the phenomenon of greenwashing concerns — only 23% of consumers trust brands’
information and symbols related to sustainability (Riaz et al., 2023). Eco-literacy — defined as
consumers’ ability to understand environmental issues and recognize credible sustainability
information — is becoming a critical factor in promoting sustainable behavior (Cheah & Phau, 2011;
Wei et al., 2018). Existing research shows that the impact of consumer eco-literacy on behavioral
responses, such as the intention to buy sustainable products or to pay a premium for them, can be
either direct or mediated by other variables. All things considered, the research question of the
project is: How does consumer eco-literacy impact their behavioral intentions to buy and pay a
premium for sustainable products? The aim of the project is to theoretically and empirically
substantiate the impact of consumer eco-literacy on their intentions to buy sustainable products and
willingness to pay a premium for them.

Main project results. Based on the literature review, six main research constructs were identified:
consumer eco-literacy, attitude toward sustainable products, perceived consumer effectiveness, green
wash fear and two behavioral intentions. The model proposed both direct and indirect relationships
between the constructs. The empirical analysis was conducted with 482 respondents who met two
criteria: they had previously purchased sustainable cosmetics and possessed basic knowledge about
sustainability. Factor analysis revealed that the construct of consumer eco-literacy consists of two
core dimensions — knowledge and understanding, awareness and practical actions. Descriptive
analysis showed that respondents tended to agree with statements related to consumer eco-literacy,
attitude toward sustainable cosmetics, and perceived consumer effectiveness. However, they were
more skeptical about greenwashing-related items. Agreement with statements regarding the intention
to buy sustainable cosmetics was higher, whereas the average values related to the willingness to pay
more remained lower. Regression analysis revealed that consumer eco-literacy had a significant
impact on the intention to buy sustainable cosmetics. However, the hypothesis predicting its impact
on the willingness to pay a premium was not supported. The indirect impact of consumer eco-literacy
on both behavioral intentions was stronger when mediated by attitude toward sustainable cosmetics
and perceived consumer effectiveness. Furthermore, the results showed that green wash fear
significantly weakened the impact of consumer eco-literacy on the intention to buy sustainable
cosmetics. The moderating effect was weaker in the relationship between perceived consumer
effectiveness and the intention to buy sustainable cosmetics.
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Ivadas

Projekto aktualumas. Tvarumu grjsty iniciatyvy ir praktiky svarbg atskleidzia prognozés,
numatancios, kad iki 2030 m. tvariy produkty rinkos kaina pasaulyje gali iSaugti iki 12 trln. JAV
doleriy per metus (Ingenbleek & Krampe, 2023). Tvarumo atributy aktualuma rinkodaroje patvirtina
Euromonitor International (2024) vartotojy tendencijy ir pramonés jzvalgy ataskaita, kuri rodo, kad
net 20 proc. globaliy pajamy 2023 metais buvo sugeneruotos i§ tvarumo Zzenklinimg turinciy
produkty. Tai paaiSkina Statista (2022a) duomenys, pagal kuriuos net 87 proc. tikstantmecio kartos
ir 85 proc. Z kartos vartotojy yra pasirenge uz tvarius produktus mokéti daugiau. Vis délto, Zaliojo
smegeny plovimo reiskinys, aiskios informacijos apie tvariy produkty teikiamg naudg trikumas ir
vartotojy nepasitikéjimas prekiy zenklais, vis dar kelia kliti¢iy tvarumo tikslams jgyvendinti (Riaz,
Al Mahameed, Gentemann, Dunne, 2023; Statista, 2023c). Zaliasis smegeny plovimas yra viena i§
pagrindiniy priezasciy, kodél vartotojai atsisako Siy produkty, nes tik 23 proc. respondenty patikimai
vertina prekiy zenkly teiginius apie jy tvaruma (Riaz et al., 2023). EkoraStingumas, kaip vartotojy
gebéjimas suprasti aplinkosaugos problemas ir interpretuoti ekologinius zenklus, yra stipriai susijes
su jy sprendimais orientuotais j tvarius produktus (Cheah & Phau, 2011). Tyrimai rodo, kad
ekorastingi vartotojai labiau pasitiki tvarumo teiginiais ir yra pasirenge mokéti daugiau uz zaliuosius
produktus (Wei, Ang & Jancenelle, 2018). Be to, Europos Sajungos iniciatyvos, tokios kaip Zaliyjy
teiginiy direktyva (European Union, 2023), stiprina rinkos skaidruma ir aktualizuoja vartotojy
ekorastingumo tyrimy poreikj. Nuo 2024 m. Europos Sajunga diegia nauja reglamenta, pagal kurj
beveik visi ES parduodami produktai privalés turéti skaitmeninj pasg (angl. Digital Product Passport,
DPP). Juo bus siekiama didinti skaidrumg tvariy produkty vertés grandinése, pateikiant iSsamig
informacijg apie kilmg, zaliavas, poveikj aplinkai ir riiSiavimo rekomendacijas (European Union,
2024a).

Projekto problema. Esamas iStirtumas rodo, kad vartotojy ekorastingumo poveikis jy elgsenos
reakcijoms, tokioms kaip ketinimas pirkti ar pirkimo elgsena, gali biiti tiesioginis arba pasireiSkiantis
per tarpinius kintamuosius. Apibendrinant iki Siol atliktus tyrimus, galima pastebéti, kad daZniausiai
autoriai (Cheah & Phau, 2011; Rejikumar, 2016; Bhutto, Liu, Soomro, Ertz, Baeshen, 2021; Tiwari,
2023; Bhutto & Ratelioné, 2024) analizuoja ketinimg pirkti ekologiskus, tvarius, Zaliuosius ar
aplinkai draugiSkus produktus. Wei ir kt. (2018) tyrime nagrinéta kita elgsenos reakcija — ketinimas
uz zaliuosius produktus mokéti daugiau. Netiesioginiam vartotojy ekorastingumo poveikiui jy
elgsenos ketinimams tirti daZzniausiai pasirenkamas pozitris (Tiwari, 2023; Cheah & Phau, 2011;
Haidar, Firdaus, Najib, 2020), o kiti medijuojantys veiksniai analizuojami kur kas re¢iau. Pavyzdziui,
vartotojy suvokiamas efektyvumas (angl. Perceived customer effectiveness) j tarpiniy kintamyjy
sarasg jtrauktas tik Rejikumaro (2016) ir Wei ir kt. (2018) darbuose. Svarbu pazyméti, kad kai kurie
autoriai vartotojy ekorastinguma tyré kaip moderatoriy kity dviejy kintamyjy rysio kontekste (Bhutto
et al., 2021; Bhutto & Riitelioné, 2024). Atsizvelgiant j esamo istirtumo situacija, visy pirma kyla
poreikis kartu analizuoti abi vartotojy elgsenos reakcijas — ketinimg pirkti tvarius produktus ir
ketinimg uz juos mokéti daugiau; o antra, nustatyti kaip vartotojy ekorastingumas jas veikia tiesiogiai
ir per tarpinius kintamuosius — pozitirj j tvarius produktus bei suvokiamg efektyvumg. Be to, daroma
prielaida, kad siekiant visapusisko vartotojy ekorastingumo poveikio jy elgsenos ketinimams j tvarius
produktus pazinimo, tikslinga atskleisti zaliojo smegeny plovimo baimés, kaip tiriamy rySiy
moderatoriaus, vaidmenj. Apibendrinant pateiktas jzvalgas, baigiamajame magistro projekte
sprendZiamg problemag galima apibiidinti klausimu — Kkaip vartotoju ekorastingumas veikia ju
elgsenos ketinimus jsigyti tvarius produktus ir uZ juos mokéti daugiau?
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Projekto objektas — vartotojy ekorastingumo sasajos su jy ketinimais jsigyti tvarius produktus ir uz
juos mokéti daugiau.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimams
1sigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy ekorastingumo ir jo poveikio elgsenos reakcijoms j tvarius produktus
pazinimo svarbg ir prioritetines tyrimy kryptis.

2. ISanalizavus ekoraStingumo sampratos raida, konceptualizuoti vartotojy ekorastingumo
konstrukta.

3. Teoriskai pagristi vartotojy ekorastingumo ir jy ketinimy jsigyti tvarius produktus ir uz juos
moketi daugiau sasajas, atskleidziant tiriamus rySius medijuojancius ir moderuojancius veiksnius.

4. Sudaryti konceptualyjj vartotojy ekoraStingumo poveikio jy ketinimams jsigyti tvarius produktus
ir uz juos mokéti daugiau modelj.

5. Parengti empirinio tyrimo metodologija ir empiriSkai pagristi vartotojy ekoraStingumo poveiki jy
ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja mokéti daugiau.

6. Remiantis teorinio ir empirinio tyrimy rezultatais, atskleisti jy taikymo galimybes ir identifikuoti
tolesniy tyrimy kryptis.

Projekte naudoti tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizés ir sisteminimas bei apklausa.
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1. Vartotoju ekorastingumo ir jo poveikio elgsenos reakcijoms j tvarius produktus pazinimo
aktualumas ir tyrimy problematika

Tvarumo funkcijos vaidmenj Siandieningje rinkoje atskleidzia tai, kad 36 proc. globaliai veikianc¢iy
jmoniy tvaruma laiko gamybos procesy planavimo ir rinkodaros dalimi (Statista, 2023a). Tvarumo
aspektai tampa savaime suprantamu dalyku skirtingy suinteresuotyjy grupiy diskusijose apie jmoniy
plétra, tikslus ir jy jgyvendinima. Tai atsispindi Jungtiniy Tauty Organizacijos direktyvose, kurios
pabrézia, kad ypac svarbu jtraukti tvarumu grjstus tikslus j jmoniy strategijas (Wang & Butkouskaya,
2023). Prognozuojama, kad iki 2030 m. tvariy produkty, jskaitant paslaugas, rinkos kaina gali iSaugti
iki 12 trln. JAV doleriy per metus (Ingenbleek & Krampe, 2023).

I tvarumg orientuoty veikly jgyvendinimas gali padidinti jmoniy verte ilgalaikéje perspektyvoje ir
sustiprinti geranoriska visuomenés poziiirj. Nustatyta, kad net 87 proc. tikstantmecio kartos bei 85
proc. Z kartos vartotojy biity linke uz tvarius produktus mokéti daugiau (Statista, 2022a).
Ekonomings, socialinés, aplinkosauginés ir kultiirinés jmoniy tvarumo iniciatyvos daro stipry poveikj
ne tik vartotojams, bet ir kitiems suinteresuotiesiems, pavyzdziui, darbuotojams, tiekéjams,
pozitirj j investavimg. Nauji investavimo standartai, pavyzdziui, investavimas pagal ESG (angl.
Environmental, Social, and Governance Investing), paskatino finansy sektoriaus skaidrumo
mechanizmy plétra, o investuotojai vis labiau domisi, kaip savo portfelj padaryti tvaresnj. Vis délto,
susidoméjimg investavimu ] tvariy produkty rinkg riboja Zaliojo smegeny plovimo (angl.
Greenwashing) efektas (Zr. 1 pav.). Riaz‘o ir kt. (2023) teigimu, greitai besivystantys debatai apie
zaliojo smegeny plovimo poveikj rinkai dar labiau apsunkina investicijas ir uzkerta kelig Zaliosios
rinkodaros plétrai. Tai suponuoja skeptiSkas finansiniy projekty atrankos skaidrumo ir veiklos
rezultaty iSmatuojamumo vertinimas.

Duomeny prieinamumas ir nuoseklumas
Kintantis reguliavimas dél tvariy fondy

Zaliasis smegeny plovimas i3 jmoniy ar kity
investicijy gavéjy pusés

Neapibreézta politiné aplinka

Tvarumo iniciatyvy slépimas imonése,
siekiant iSvengti kritikos ar démesio

Didesné stebéjimo paklaida tvariy produkty
fonduose, palyginti su tradiciniais

Informacijos atskleidimo pastangos yra per
didelés imonéms

Sunku perteikti finansing verte

Informacijos atskleidimo kaina yra per
didel¢ investuotojams

Tvarios investavimo iniciatyvos nesukuria
realiy pokyciy

Neigiamos nuomonés ziniasklaidoje

Respondenty dalis, %

@ Labai svarbu @ Vidutiniskai svarbu

1 pav. Pagrindinés investavimo j tvariy produkty rinkg problemos (Statista, 2024b)
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IS 1 paveiksle pavaizduoty Statista (2024b) duomeny matyti, kad investavimo j tvariy produkty rinka
pozitriu, zaliasis smegeny plovimas patenka j trijy probleminiy aspekty, kuriems teikiama didziausia
svarba, grupe. Tyrimas vykdytas 2023 m. spalio mén., 0 jo metu, pasitelkus interneting apklausa,
buvo pasiekti 2820 respondenty i§ Vokietijos, Pranciizijos, JAV bei Japonijos.

Spartus tvariy produkty rinkos augimas skatina jmones ir vieSojo sektoriaus organizacijas taikyti
aplinkosaugines praktikas ir apie jas informuoti, taip kuriant teigiamg jvaizd] visuomengje.
Isipareigojimas aplinkosaugai tapo kritiniu konkurencinés aplinkos veiksniu (Braga et al., 2019).
Padidintas démesys tvariems produktams, kurie pasak Spielmann‘o (2020), tapatinami su Zaliaisiais
produktais, atskleidzia jmoniy konkurencinio pranasumo siekimo per Zaliosios rinkodaros strategijas
poreikj. Susiduriama su problema, kad gausus Zaliosios rinkodaros pasitlymy kiekis padidina
vartotojy pasimetima dél perteklinés informacijos. Vartotojai gali buti sutrike dél produkty fizinio
panasumo, gaunamos informacijos srauto arba nesugebé&jimo ja suprasti. Kita vertus, Europos
rinkodaros specialistai teigia, kad j tvarumag zitri atsakingai, jam uzimant treéig vietg tarp
reik§mingiausiy tendencijy Europos Zemyne (Statista, 2024a). Vis délto, realus pozitrio j aplinkg
pokytis daznai yra sunkiai jrodomas, todé¢l imonés daznai ieSko paprastesniy sprendimy ir pasitelkia
zaliajj smegeny plovima. Zaliasis smegeny plovimas — tai klaidingas vartotojy informavimas apie
imonés aplinkosaugos praktikas ar jos produkty aplinkosauging nauda (Qayyum, Jamil, Sehar, 2023).
Nors $is reiskinys néra naujas, taCiau jis vis dazniau sutinkamas dél didéjancios tvariy produkty
paklausos ir dél neveiksnaus Sio proceso reguliavimo. Pasak Hilton‘o (2025), pasitaiko atvejy, kai
jmonés vengia reklamuoti aplinkai draugiSkas iniciatyvas (angl. Greenhushing), nes daugelis jy
veiksmy kritikuojami kaip Zaliasis smegeny plovimas. Nepaisant | tvarumg orientuoty tendencijy ir
augancios jmoniy socialinés atsakomybes, nepasitikéjimas prekiu Zenklais, nulemtas Zaliojo
smegeny plovimo, islicka aktuali problema (Volschenk et al., 2022). Pagal Statista (2022)
skelbiamus duomenis, net 23 proc. vartotojy mano, kad prekiy Zenkly teiginiai apie tvarumg yra
dviprasmiski ir nepatikimi (Zr. 2 pav.).

Respondenty dalis, %o

23%
21%
16% 15%
. . ]

Produktai yra Prekiy Zenkly Produktus Produktai néra Nezinau Perku vien
per brangis teiginiai apie sunku rasti veiksmingi ir tvarius

tvarumg yra efektyvis produktus,

apgaulingi kliaéiy néra

2 pav. Pagrindinés klifitys, trukdancios vartotojams jsigyti tvarius produktus (Statista, 2023c)
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Remiantis Paramitha, Tam‘u ir Lim‘u (2025), nepasitikéjimas prekiy zenklais priklauso nuo to, kaip
rimtai vartotojai vertina situacija. Minéti autoriai teigia, kad vartotojai atsizvelgia j tai, ar zaliasis
smegeny plovimas susijgs su aktyvia (pvz., melagingos informacijos kiirimas ir pateikimas) ar
pasyvia (pvz., informacijos nutyl¢jimas) apgaule. Pavyzdziui, bendrovée ,,Volkswagen* pranoko visus
konkurentus ir gavo didziausig visy laiky bauda uz zaligji smegeny plovima, susijusj su melaginga
informacija, kadangi ,,Volkswagen Jetta“ iSmetamy azoto oksidy kiekis 35 kartus virSijo leistinas
normas (Siano, Vollero, Conte, Amabile, 2017). 2015 m. kilgs ,,Dieselgate skandalas Vokietijos
bendrovei kainavo 35 milijardus JAV doleriy. Kiti prekiy zenklai gave baudas uz zaligjj smegeny
plovima ir uzsitarnave vartotojy nepasitikéjimag yra ,, Toyota* (180 mln. JAV doleriy), DWS (25 mln.
JAV doleriy) ir ,,Eni (5.6 mIn. JAV doleriy) (Statista, 2023b).

Sprendziant zaliojo smegeny plovimo sukeliamas problemas, Europos Sgjungoje (toliau — ES)
pasiekta pazanga su tvarumu susijusiy teisés akty srityje. 2024 m. vasarj Europos Parlamentas
patvirtino taisykliy rinkinj, vadinamg Zaliyjy teiginiu direktyva, kuria siekiama apsaugoti vartotojus
nuo melagingy teiginiy (European Union, 2023). Sia direktyva pristatomas Europos Komisijos
pasitlymas stiprinti vartotojy apsauga ir suteikti jiems daugiau galiy prisidéti prie Zzaliosios
transformacijos. Pasitilymas orientuojasi j Sias vartotojams aktualias problemas — Zzaligjj smegeny
plovima, nepatikimus su aplinkosauga susijusius teiginius bei neaiskias tvarumo zenklinimo sistemas,
kurios apsunkina vartotojy galimybes priimti pagrjstus ir aplinkg tausojancius sprendimus. Jmonés
turés jrodyti savo teiginiy apie tvarumg patikimumag, nes juos tikrins nepriklausomi ekspertai.
Direktyvoje numatyta ir daugiau aspekty, kurie suteiks skaidrumo ir didins vartotojy pasitikéjima:
vertinimai bus grindziami produkto gyvavimo ciklo analize, apimancia visus potencialius poveikius
nuo produkto gamybos iki atlieky tvarkymo; palyginamieji Zalieji teiginiai (pvz., ,.geresnis nei
konkurenty) turés biiti pagrjsti vienodais vertinimo kriterijais ir kt. Tikimasi, kad $is reguliavimas
uztikrins geresng¢ vartotojy apsauga, skatins pasitikéjimag Zaliaisiais teiginiais ir tvarumo zenklinimu
bei suteiks jmonéms daugiau teisiniy garantijy ir vienody salygy veikti ES vidaus rinkoje. Manoma,
kad sitilomas teis¢s aktas prisidés prie aplinkos apsaugos lygio didinimo ir Ziedinés, Svarios bei
klimatui neutralios ekonomikos skatinimo. Dar vienas ES reglamentas pradedant 2024 metais
numato skaitmeninio produkto paso (angl. Digital Product Passport, DPP) diegimg ES mastu.
Skaitmeninis produkto pasas skirtas padéti vartotojams gauti patikimg informacijg apie tvarius
produktus, mazinant duomeny apie juos trikuma. Siame pase bus nurodyta esminé¢ informacija,
pavyzdziui, unikalus produkto identifikatorius, atitikties dokumentai ir informacija apie susirtipinimg
kelianCias medziagas. Jame taip pat bus pateikti naudojimo vadovai, saugos instrukcijos ir
rekomendacijos dél produkto iSmetimo bei risSiavimo. Nepaisant to, ekorastingumas islieka svarbus
vartotojo lygmens veiksnys, nes pateiktg informacijg vartotojui reikés ne tik perskaityti, taciau
tinkamai interpretuoti ir jvertinti priimant atsakingus pirkimo bei vartojimo sprendimus.

Zaliosios transformacijos kontekste, siekiant prisidéti prie aplinkai palankios vartotojy elgsenos
skatinimo, kritiSkai svarbus tampa vartotoju ekorasStingumo veiksnys. Ekorastingumas
jvardijamas kaip vartotojy gebéjimas suprasti aplinkosaugos problemas ir aplinkai draugiskus
produktus, ieskoti, naudoti bei vertinti informacijg, susijusig su tvarumu (Cheah & Phau, 2011).
Wang‘o ir He (2022) naudoja vartotojy ekorastingumo lygio terming ir teigia, kad vartotojy
ekorastingumas yra jy supratimo apie aplinkosaugos klausimus ir ekologiskus produktus lygis, kuris
atspindi vartotojy gebé&jimus ir stipriai veikia jy elgseng. Toks ekorastingumo savokos apibtidinimas
yra vartojamas Siuolaikinéje rinkodaros literatiiroje. Be to, mokslininkai teigia, kad Sis terminas
buvo vartojamas labai jvairiai, siekiant apibrézti pagrindinius aplinkosauginio rastingumo (angl.
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Environmental literacy), ekologinio rastingumo (angl. Ecological literacy) ir ekorastingumo (angl.
Eco-literacy) elementus bei jtvirtinti jy apibiidinimg tarpdisciplininiame diskurse. Rinkodaros
kontekste vartotojy ekorastingumo terming pirma kartg prie§ daugiau nei 20 mety paskelbé Capra
Fritjof, jsteigusi ne pelno siekiancig organizacija, skirta tvariam gyvenimo budui ugdyti
(McBride, Brewer, Berkowitz, Borrie, 2013). Pasak $iy tyréjy, 10-ojo deSimtmecio pradzioje buvo
sukurtos kelios ekorastingumo sistemos, kuriomis siekta apibrézti sgsajg tarp ekologijos ir vartotojy
elgsenos. Siandieniniy tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad vartotojy ekorastingumas néra vien tik
zinios apie aplinkosaugg ar ekologijg — tai visapusiSkas geb¢jimas suprasti, vertinti ir veikti, siekiant
tvarumo plétros savo veiksmy etiSkumo kontekste (Ha, Chen, Zhang & Dong, 2023).

Siekiant atskleisti ekorastingumo termino paplitima mokslingje literatiiroje, atlickama ,,Google
Scholar* duomeny bazés analizé 2020-2024 mety laikotarpiu. Paieskos pagal raktazodj ,,eco-literacy*
rezultatai demonstruoja, kaip per paskutinius penkerius metus iSaugo ekoraStingumo reiskinio
aktualumas bendrame kontekste. Be to, ieSkant pagal ,,eco-literacy raktazodZio papildyma zodziais
»consumer® ir ,,behaviour”, identifikuotas vartotojams priskiriamo ekoraStingumo, kaip ju
gebéjimo, populiarumas rinkodaros mokslininky darbuose (Zr. 1 lentele).

1 lentelé. EkoraStingumo ir vartotojy ekorastingumo terminy paplitimas mokslinéje literatiiroje 2020-2024 m.
(sudaryta pagal Google Scholar, 2025 duomenis)

ISleidimo Bendras publikaciju apie Publikacijy apie ekorastinguma Santykiné publikacijy

metai ekorastinguma skaicius rinkodaroje / vartotojuy dalis rinkodaros
ekorastingumg skaicius kontekste, proc.

2020 288 110 38,19

2021 396 146 36,87

2022 412 189 45,87

2023 546 204 37,36

2024 716 232 32,40

IS 1 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, jog ekoraStingumo termino vartojimas mokslin¢je
literattiroje yra gerokai platesnis. 2020-2024 mety laikotarpiu pastebimas ekoraStingumo termino
populiarumo iSaugimas, kadangi straipsniy Sia tema padaugéjo beveik 2,5 karto. Panasi tendencija
iSlieka ieskant mokslinés literatiiros apie vartotojy ekorastingumg. Analizuojamu laikotarpiu
mokslininky susidoméjimas $ia sritimi iSaugo daugiau nei 2 kartus, taciau santykiné rinkodaros
kontekstui priskirtiny straipsniy dalis néra pastovi — ji svyruoja nuo 32 iki 45 proc. PaZymétina, kad
likusi dalis mokslinés literatiiros straipsniy apima aplinkosaugos, darnaus vystymosi, Svietimo,
lingvistikos ar net turizmo disciplinas.

Rinkodaros konteksta atstovaujanciy mokslo darby analizé leidzia teigti, kad vartotojy Zinios apie
aplinkosaugos problemas gali padidinti jy sgmoninguma aplinkos atzvilgiu ir taip skatinti su aplinkai
nekenksmingais produktais susijusig elgseng (Bhutto et al., 2021). Tai suponuoja prielaida, kad jei
vartotojai yra gerai informuoti apie aplinkosaugos problemas, t. y. gali buti laikomi
ekoraStingais, jie bus linke priimti sprendimus remdamiesi racionaliais Kriterijais, o ne
jausmais. Pavyzdziui, aukstas vartotojy ekorastingumo lygis leidzia atsizvelgti j ekologisko maisto
privalumus: mazesnj pesticidy kiekj, geresnj dirvozemj ir biologinés jvairovés didinimg. Wang‘o ir
He (2022) tyrime atskleidZziama vartotojy ekorastingumo lygio svarba tvarios mazmenininky plétros
(angl. Retailers' Sustainable Development, RSD) ir vartotojy advokatavimo (angl. consumer
advocacy) bei pasitikéjimo rySiuose, pagrindziant moderuojantj jo poveikj. Tyrimo rezultatai rodo,

16


https://esajournals.onlinelibrary.wiley.com/authored-by/McBride/B.+B.
https://esajournals.onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Brewer/C.+A.
https://esajournals.onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Berkowitz/A.+R.
https://esajournals.onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Borrie/W.+T.

kad vartotojy ekorastingumo lygis neigiamai moderuoja tiesioginj tvarios mazmenininky plétros
poveikj vartotojy advokatavimui ir pasitik€¢jimui mazmenininkais. Tai leidzia konstatuoti, kad
vartotojai, pasiZymintys aukstesniu ekoraStingumo lygiu, yra labiau kritiSki maZmenininky
tvarumo veiklai, t. y. siekia iSsamesniy jrodymy apie mazmenininky veiklos autentiskuma ir poveikj
aplinkai. Be to, nustatyta, kad aukstas ekoraStingumo lygis didina vartotojy samoningumg apie
tvarumo veikly autentiSkumg bei norg dométis socialine atsakomybe. Pasak Bhutto ir Ratelionés
(2024), ekorastingi vartotojai pasitiki ekologisko iikininkavimo standarty iSmanymu, tod¢l jiems
nereikia jaudintis dél klaidinancios reklamos ar zaliojo smegeny plovimo. Vis délto, minéty autoriy
atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad tradicinés vertybés ir lietuviy konservatizmas nustelbia
ekorastingumo reik§me, perkant maistg. Sis tyrimo rezultatas grindziamas tuo, kad lietuviai
pirmenybg teikia pazjstamam maistui ir Zemesnéms maisto produkty kainoms. Prell‘as ir kt. (2020)
antrina, kad tvarumo sertifikaty ir kitos aktualios informacijos iSmanymas daro jtaka vartotojy
pasirinkimams ir tam, kaip jie vertina paZymétus maisto produktus. Siy autoriy tyrime uZfiksuota,
kad reikSmingas skaicius vartotojy sieja tvariy produkty sertifikavima su sveikumu, tokie produktai
suvokiami kaip maZesnio kaloringumo bei turintys daugiau vitaminy ir maistiniy medziagy. Detaliau
analizuojant tvariy produkty pirkimo ketinimus, galima pastebéti tam tikra dviprasmybe, nes
vartotojai tikisi, jog $ie produktai bus susij¢ su aukstesne kaina, tadiau tai ne visada reiskia vartotojy
ketinimg mokéti daugiau. Tai jrodo ir 2 paveiksle atspindétos pasaulinés tendencijos, pagal kurias
aukstos kainos yra pagrindiné priezastis, kliudanti jsigyti tvarius produktus.

Vartotojy ekorastingumo raiskos jy sprendimuose pazinimo svarbg atskleidzian¢iy darby apzvalga
argumentuoja iSsamesnés vartotoju ekorastingumo poveikio ju elgsenos reakcijoms i tvarius
produktus iStirtumo analizés poreiki.

Vienas i§ ankstyvesniyjy tyrimy, kuriame nagrin¢jamas vartotojy ekorastingumo vaidmuo, paskelbtas
Cheah‘o ir Phau (2011) darbe. Pasak $iy autoriy, démesys aplinkosaugos klausimams ir vyriausybiniy
institucijy, nevyriausybiniy organizacijy bei aplinkosaugos aktyvisty pastangos didinti visuomenes
supratima apie Zzmogaus poveikj aplinkai, skatina verslus suvokti savo indélio | su tvarumu susijusiy
iniciatyvy vystymg reikSme. Cheah‘as ir Phau (2011), atsizvelgdami j supratimo apie vartotojy
reakcijas j aplinkai draugiSky produkty trilkuma, parengé ir sické empiriskai patikrinti konceptualyjj
modelj. Konceptualusis modelis apima dvi vartotojy elgsenos reakcijas — poziiirj j aplinkai draugisSkus
produktus ir ketinimg juos pirkti. Be to, modelis numato rysius tarp trijy nepriklausomy kintamyjy —
vartotojy ekorastingumo, tarpasmeninés jtakos bei vertybinés orientacijos — ir poziiirio | aplinkai
draugiSkus produktus. Tyrimo rezultatai atskleide, kad egzistuoja teigiama koreliacija tarp
ekorastingumo ir pozidrio j aplinkai draugiSkus produktus. Regresijos rezultatai byloja, kad
vartotojai, kuriy poZitiris ] aplinkg yra palankus, yra labiau linke pirkti aplinkai draugiskus produktus.
Tai pagrindzia vartotojy Svietimo apie aplinkosaugos problemas ir tvarias praktikas veiksminguma.

Vartotojy ekorastingumo sasajas su jy faktine elgsenos reakcija — pirkimu — analizavo Batool ir Igbar
(2016), kurie savajame tyrime pasitelké Zaliyjy produkty terming. Sie autoriai aptaria, kad gaminant
ir parduodant auksciausios kokybeés produktus ir vertinant jy poveikj aplinkai — teigiama ar neigiama,
formuojasi palankios salygos Zaliajai rinkodarai vystyti. Zaliosios rinkodaros tikslai apima poreikj
didinti aplinkos gerove ir uztikrinti vartotojy pasitenkinimg per zaliyjy produkty vartojima (Batool &
Igbar, 2016). Vyriausybiy reglamentai ir direktyvos spaudzia jmones keisti savo strategijas ir politika,
kad jos atitikty aplinkosaugos reikalavimus. Informacijos apie ekologines problemas sklaidos ir
vartotojy bei gamintojy sgmoningumo dél aplinkai draugisky produkty didinimo pozitriu svarby
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vaidmen;j atlieka reklama. Zalioji reklama sudaro salygas vartotojy ekorastingumui ugdyti, nes
rinkodaros specialistai identifikuoja problemas ir veiksnius, kurie daro jtaka aplinkai, ir juos
pasitelkiant kuriamos produkty reklamos. Zaliosios reklamos stiprina vartotojy pasitikéjima
konkreciy prekiy zenkly produktais ir galiausiai padidina imoniy pelng. Konceptualiame modelyje
démesys sutelkiamas j vartotojy pirkimo elgseng ir du nepriklausomus kintamuosius: susiriipinima
aplinka ir vartotojy ekorastinguma. Batool ir Igbar (2016) tyrime nustatyta, kad vartotojy zaliyjy
produkty pirkimo elgsenai reik8minga jtaka daro susiriipinimas aplinkosauga ir ekorastingumas.
Daroma prielaida, kad vartotojai, kuriems labiau riipi aplinkosaugos klausimai, dazniau teigiamai
reaguoja ] zaligjg reklamg ir perka Zaliuosius produktus.

Wei ir kt. (2018) j vartotojy ekorastingumo nulemty elgsenos reakcijy tyrimy sarasa jtrauké vartotojy
ketinimus arba pasirengima uz zaliuosius produktus mokéti daugiau. Argumentuodami savojo tyrimo
konteksta, autoriai teigia, kad paskutiniu metu jmonés patiria vis didesnj suinteresuotyjy Saliy
(bendruomenés nariy, tiekimo grandinés partneriy ir kt.) spaudima deél tvarumo iniciatyvy
integravimo ] verslo strategijas. Nepaisant daug sanaudy reikalaujanciy tvarumo praktiky
jgyvendinimo, esami vartotojy pasirengimo mokéti daugiau (angl. Willingness to pay more) uz
zaliuosius produktus jrodymai yra priestaringi (Wei et al., 2018). Sie autoriai siekia i3siaigkinti kaip
vartotojy susiriipinimo dél aplinkosaugos stoka ir ekorastingumas veikia vartotojy ketinimg mokéti
uz zaliuosius produktus kainos priedg. Tiriamas tiek tiesioginis minéty nepriklausomy kintamyjy
poveikis, tiek jy jtaka vartotojy ketinimui mokéti daugiau uz Zzaliuosius produktus per tarpinj
kintamgjj — vartotojy suvokiamg efektyvumag (angl. Perceived customer effectiveness). Svarbu
pazymeéti, kad Wei ir kt. (2018) analizuoja ne tik aptarty rySiy mediatoriy, bet tiria ir moderuojancio
veiksnio — vartotojy dalyvavimo — jtakg ekorastingumo rySiui su vartotojy suvokiamu efektyvumu
bei su ketinimu mokéti daugiau uz zaliuosius produktus. Tokia pati tyrimo logika taikoma ir Kito
nepriklausomo kintamojo — vartotojy susirtipinimo dél aplinkosaugos trikumo — atveju. JAV atlikto
tyrimo rezultatai parodé, kad, kaip tikétasi, vartotojai, kuriems buidingas Zemas susirtipinimas del
aplinkosaugos, yra maziau linke mokéti kainos priedg uz Zaliuosius produktus, o ekorastingesni
vartotojai yra pasirenge uz Siuos produktus mokéti daugiau. Nustatyta, kad vartotojy suvokiamas
efektyvumas dél savo poelgiy reikSmingumo atlieka vartotojy ekorastingumo ir ketinimo moketi
daugiau rySio mediatoriaus vaidmeny, t. y. vartotojy ekorastingumo jtaka ketinimui mokeéti daugiau
yra stipresné per vartotojy suvokiama efektyvuma palyginti su tiesiogine. Kitaip tariant, nors Zemo
ekorastingumo lygio vartotojai i§ karto nebus linke mokéti daugiau uz zaliuosius produktus, taciau
iSkomunikavus jy teigiama indélj j poveikj aplinkai ir suzadinus sagmoninguma, galima tikétis jy
pasirengimo moketi daugiau. Galiausiai, tyrimo rezultatais iliustruojama, kad aukStesnis vartotojy
dalyvavimo lygis tiesiogiai nepadidino vartotojy, turin¢iy mazai aplinkosaugos Ziniy, noro mokeéti
daugiau uz zaliuosius produktus.

Tiek vartotojy suvokiamg efektyvuma, tiek suvokiama ekoraStinguma, kaip Zaliojo pirkimo ketinimus
lemiancius veiksnius nagringjo ir Rejikumar‘as (2016). Be to, Siame tyrime buvo siekiama i$siaiskinti
moderuojant] suvokiamos zaliojo smegeny plovimo baimés poveikj. Atlikto tyrimo rezultatai
atskleidé, kad suvokiamas ekorastingumas reikSmingai prisideda prie Zaliyjy produkty pirkimo
ketinimy atsiradimo. Vadinasi, kad vartotojai, kurie mano, jog supranta aplinkosaugos klausimus ir
zaliyjy produkty teikiamg nauda, yra labiau linke pirkti tokius produktus. Tyrimas taip pat atskleidé,
kad suvokiama zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina rys;j tarp ekorastingumo ir zaliyjy produkty
pirkimo ketinimy. Remiantis gautais rezultatais, priezastinis ekorastingumo poveikis zaliyjy produkty
pirkimo ketinimams mazéja, pasireiskiant Zaliojo smegeny plovimo baimés jtakai. Sio tyrimo
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kontekste svarbu paminéti ir tai, kad suvokiamas efektyvumas reiskia, kiek vartotojai tiki, kad jy
veiksmai, pavyzdziui, zaliyjy produkty pirkimas, gali veiksmingai sumazinti aplinkosaugos
problemas. Neradus reikSmingo rySio tarp $iy kintamyjy, pabréziama, kad vartotojy tikéjimas savo
galimybémis daryti teigiamg poveikj aplinkai priimant pirkimo sprendimus neturéjo reikSmingos
jitakos jy ketinimams pirkti zaliuosius produktus.

Bhutto ir kt. (2021) iSplété pozidirio j vartotojy ekorastingumo vaidmen;j ribas, priskirdami jam
moderatoriaus funkcija. Siy autoriy tyrime nagrinéjama, kaip vartotojy ekorastingumas veikia rysj
tarp jy poziiirio, subjektyviy normy, suvoktos elgsenos kontrolés ir ketinimo jsigyti energija
taupancius prietaisus. Nustatyta, kad ekorastingumas zymiai sustiprina vartotojy pozilrio itaka jy
ketinimui pirkti energija taupancius prietaisus. Vadinasi, vartotojy ekorastingumo kaip moderatoriaus
vaidmuo patvirtinamas, interpretuojant, jog didesnés zinios apie aplinkosaugos problemas,
ekologinius zenklus ir produkty poveikj aplinkai, sustiprins vartotojy pozitirio poveikj jy ketinimui
pirkti energija taupancius prietaisus. Atsizvelgiant | tyrimo konteksta ir jo vykdyma kolektyvinéje
visuomenéje (Pakistane), teigiama, kad ekorastingais asmenys laikomi, priimdami pirkimo
sprendimus gali maZiau pasikliauti socialiniu spaudimu ir labiau savo Ziniomis. Sios prielaidos
nepasitvirtino, kadangi rezultatai rodo, kad vartotojy ekorastingumas reikSmingai stiprina rysj tarp
subjektyviy normy ir ketinimo jsigyti energija taupancius prietaisus. Autoriai taip pat sieké
iSanalizuoti ekorastingumo jtaka suvokiamos elgsenos kontrolés ir ketinimo pirkti analizuojamus
produktus rysiui. Tikétasi, kad ekorastingumas slopina ry$j tarp minétyjy kintamyjy, taciau tyrimo
rezultatai byloja, kad ekorastingumo kaip moderuojancio kintamojo poveikis nenustatytas. Tokj
rezultatg galéjo lemti stipri kolektyviniy vertybiy, kurios virSija asmens pasitikéjimg ir
savarankiSkuma priimant sprendimus, jtaka.

Ekorastingumas apima ekosistemos principy supratimg ir taikyma, siekiant sukurti tvarig visuomeng
(McBride et al., 2013). Tiwari (2023) analizavo tukstantmecio kartos vartotojus ir jy ekorastinguma
bei biosferines vertybes jvardijo kaip pagrindinius Zaliyjy pirkimy prediktorius. Ekorastingi vartotojai
turéty zinoti apie Zaliyjy produkty poveikj ekosistemai ir tai, kad kei€iantis jy jsitikinimams,
poziuriui, ketinimams bei elgsenai, per tokiy produkty pasirinkimg galima iSspresti aplinkosaugos
problemas. Tiwari (2023) tyrime pagrista, kad teigiamas pozitris j zaliuosius produktus veikia kaip
mediatorius tarp vartotojy ekoraStingumo ir ketinimo pirkti Zaliuosius produktus. Gauti tyrimo
rezultatai leidzia daryti i8vada, kad vartotojy ekoraStingumas ketinima pirkti zaliuosius produktus
veikia tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai.

Zaliojo pirkimo elgsenos pazinimui vertingas Andikos, Luthfianos, Nadios, Kartinah‘o (2023)
darbas. Pagrisdami tyrimo konteksta, Sie autoriai pritaria nuomonei, kad Zaliojo pirkimo elgseng
daznai nulemia vartotojy susiriipinimas dél aplinkosaugos ir susidoméjimas zaliaisiais produktais.
Pasak jy, dél Sios prieZasties rinkodaros specialistai gali didinti vartotojy sgmoninguma, naudodami
zaligja reklamg ir juos edukuodami. Andikos ir kt. (2023) tyrime siekta nustatyti vartotojy
ekorastingumo sasajas su Zzaliojo pirkimo elgsena, atskleidziant jy ry$j medijuojant] Zaliojo
sagmoningumo vaidmenj. Minéti autoriai rySiams tarp tyrimo kintamyjy pagristi pasitelké planuotos
elgsenos teorijg (angl. The theory of planned behavior, TPB). Remiantis §ia teorija buvo keliamas
klausimas — kaip vartotojy ekorastingumas gali paveikti visus tris §ios teorijos komponentus — pozitirj,
subjektyvias normas ir suvokiamg elgsenos kontrole. Planuotos elgsenos teorijos pasirinkimas leidzia
nustatyti tiek tiesioginj vartotojy ekoraStingumo poveikj zaliojo pirkimo elgsenai, tiek vartotojy
ekorastingumo jtakos pasireiSkimg per zaligj] sagmoningumg. Tyrimo rezultatai atskleid¢é, kad
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vartotojy ckoraStingumas statistiSkai reikSmingai susijes ir daro teigiamg jtakg zaliajai pirkimo
elgsenai. Be to, nustatyta, kad zaliasis sgmoningumas tarpininkauja rySiui tarp vartotojy
ekorastingumo ir zaliojo pirkimo elgsenos. Vadinasi, vartotojy ekorastingumas teigiamai veikia
zaliojo pirkimo elgseng tiek tiesiogiai, tiek per zaliajj sgmoninguma.

Vartotojy gebéjimas atrasti ir naudotis su tvarumu susijusia informacija vaidina lemiamg vaidmenj jy
sprendimy priémimo procese. Pasak Bhutto ir Ritelionés (2024), vartotojai vis dazniau renkasi
ekologiSka maistg dél suvokiamos naudos sveikatai ir mazesnio poveikio aplinkai. Autoriai tyrimui
pasirinko Lietuvos atvejj, kadangi Baltijos Salys, o konkreciai Lietuva, ekologiskiems maisto
produktams skyré maziausiai — 17,8 eury, nors $i rinka Europoje yra sparciai auganti. Tyrimo autoriai
stengési i$siaiSkinti, kaip vartotojy ekoraStingumas moderuoja penkiy, su ekologisko maisto jsigijimu
susijusiy, barjery jtaka tokiy produkty pirkimo ketinimams. Nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas
sumazina rizikos ir tradicijy barjery poveiki ekologisko maisto pirkimo ketinimams. Ekorastingi
vartotojai geriau supranta ekologisko maisto nauda, sgmoningiau vertina rizikas bei tradicijas, o tai
padidina jy norg pirkti ekologiskus produktus.

Esamo vartotojy ekorastingumo poveikio jy elgsenos reakcijoms j tvarius produktus iStirtumo
apibendrinimas pateiktas 2 lenteléje.

2 lentelé. Vartotojy ekorastingumo poveikio jy elgsenos reakcijoms j tvarius produktus istirtumas: pagrindiniai

rezultatai, ribotumai ir jZvalgos ateities tyrimams

«Zaliyjy produkty
pirkimo ketinimai

Autoriai, Tyrimo tipas, Tyrimo Pagrindiniai Tyrimo ribotumai ir
metai metodas, kintamieji tyrimo rezultatai jZvalgos tolesniems
kontekstas tyrimams
Cheah‘as ir Kiekybinis * Ekorastingumas Kuo didesnis Neatskleistas
Phau (2011) | tyrimas » Tarpasmening jtaka vartotojy sociodemografiniy
(apklausa, 256 * Vertybiné orientacija ekorastingumas, tuo charakteristiky vaidmuo,
respondentai), * Produkto bitinybés palankesnis jy kas gali apriboti i§vady
Australija suvokimas pozitiris j aplinkai interpretavima. Tyrime
*Poziiris  aplinkai draugiskus produktus. | buvo naudojama tik viena
draugiskus produktus Sis poziiiris lemia elgsenos reakcija —
* Aplinkai draugisky ketinimg pirkti ketinimas pirkti aplinkai
produkty pirkimo aplinkai draugiskus draugiskus produktus.
ketinimai produktus. Nebuvo nagrinéti jokie
moderuojantys veiksniai.
Rejikumar<as | Kiekybinis *Suvokiamas Suvokiamas Tyrimo imtyje truko
(2016) tyrimas ekorastingumas ekoraStingumas vartotojy demografiniy
(apklausa, 188 *Suvokiamas vartotojy reik§mingai prisideda | profiliy jvairovés. Dauguma
respondentai), efektyvumas prie zaliyjy produkty | respondenty buvo auksto
Indija *Suvokiamas socialinis | pirkimo ketinimy iSsilavinimo, o tai gali
atsakingumas atsiradimo. neatstovauti platesnés
*Suvokiama asmeniné Suvokiamo visuomenés charakteristiky.
nauda ekorastingumo
*Suvokiana zaliojo poveikis zaliyjy
smegeny plovimo baimé | produkty pirkimo

ketinimams maz¢ja,
atsirandant Zaliojo
smegeny plovimo
baimei.
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Batool ir Kiekybinis * Ekorastingumas Vartotojy Tyrimas buvo orientuotas
Igbal (2016) | tyrimas « Zaliasis sgmoningumas | ekorastingumas tik j Islamijos universiteto,
(apklausa, 301 « Zalioji pirkimo elgsena | teigiamai koreliuoja esancio Bahavalpure,
respondentas), su Zaliyjy produkty Pakistane, studentus.
Pakistanas pirkimo elgsena. Démesys verslo studentams
Vartotojy pirkimo taip pat gali sukelti
elgsenai zaliyjy Saliskuma, nes jie gali buti
produkty atveju labiau iSmanantys ir
reikSmingg jtaka daro | susirfiping aplinkosaugos
susiriipinimas klausimais. Zalioji reklama
aplinkosauga ir néra aiskiai pateikta
ekorastingumas. modelyje ar matuojama.
Wei ir kt. Kiekybinis * Ekorastingumas Ekorastingi vartotojai | Tyrimas orientuotas tik j
(2018) tyrimas * Susirfipinimo dél yra pasirengg¢ uz vieng produktg —
(eksperimentas, aplinkos trukumas zaliuosius produktus | mar$kinéliy dizaing. Tai
334 * Vartotojy dalyvavimas | mokéti daugiau. gali apriboti rezultaty
respondentai),  Suvokiamas vartotojo | Vartotojy pritaikomuma kitoms
JAV efektyvumas ekoraStingumo jtaka | produkty ar paslaugy
 Ketinimas mokéti ketinimui mokéti kategorijoms. Tyrimas
daugiau atsiskleidzia per nagrinéja tik vieng elgsenos
vartotojy suvokiamg | rezultata — norag mokéti
efektyvuma. daugiau ( angl. WTPM).
Bhutto ir kt. | Kiekybinis * Ekorastingumas Vartotojy Ribota duomeny rinkimo
(2021) tyrimas « Utilitariné ekorastingumas kaip | geografija (Pakistanas) gali
(apklausa, 673 aplinkosauginé nauda moderatorius zymiai | lemti rezultaty
respondentai), * Teigiama emociné sustiprina pozitrio ir | generalizavimo
Pakistanas biisena ketinimo pirkti sudétinguma kituose
» Normatyviniai energija taupancius regionuose ar kulttirose.
jsitikinimai prietaisus rysj. Tyrime daugiausia démesio
* Moraliniai Vartotojy skiriama vartotojy
isipareigojimai ekorastingumas ketinimams pirkti energija
* Pozidiris reik§mingai stiprina taupancius prietaisus, o ne
* Subjektyvios normos rysj tarp subjektyviy | jy faktinei pirkimo elgsenai.
* Suvokiama elgsenos normy ir ketinimo
kontrolé jsigyti energija
* Ketinimas pirkti taupancius prietaisus.
energijg taupancius
prietaisus
Tiwari Kiekybinis * Ekorastingumas Vartotojy Tyrimas buvo sutelktas tik j
(2023) tyrimas * Biosferinés vertybés ekorastingumas tikstantmecio kartos banky
(apklausa, 447 * Vartotojy pozitiris | ketinimg pirkti sektoriaus vartotojus.

respondentai),
Indija

zaliuosius produktus
* Ketinimas pirkti
zaliuosius produktus

zaliuosius produktus
veikia tiek tiesiogiai,
tiek netiesiogiai (per
pozitirj j Zaliuosius
produktus).

Ateities tyrimai galéty
suteikti daugiau jzvalgy
atliekant lyginamaja Z
kartos ir tikstantmedio
kartos vartotojy zaliyjy
produkty pirkimo ketinimy
analizg.
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Andika ir kt. | Kiekybinis * Ekorastingumas Vartotojy Ateities tyrimams sitiloma
(2023) tyrimas « Zalioji reklama ekorastingumas jtraukti daugiau tarpiniy
(apklausa, 106 « Zalioji samoningumas | statistidkai kintamyjy, pavyzdZiui,
respondentai), « Zalioji pirkimo elgsena | reik§mingai ir suvokima, pozitrj, zaliyjy
Indonezija teigiamai susijes su produkty atributus.
zaligja pirkimo
elgsena. Zaliasis
samoningumas
tarpininkauja rysiui
tarp vartotojy
ekorastingumo ir
zaliosios pirkimo
elgsenos.
Bhutto ir Kiekybinis * Ekorastingumas Vartotojy Sis tyrimas apsiriboja
Ritelioné tyrimas * Vertés barjeras ekorasStingumas vartotojy ketinimy pirkti
(2024) (apklausa, 1000 * Rizikos barjeras sumazina rizikos ir ekologiska maistg
respondenty), * Naudojimo barjeras tradicijy barjery nagrinéjimu. Blisimi
Lietuva * Tradicijy barjeras poveikj ekologisko tyrimai galéty sutelkti
* Vaizdinis (prekés maisto pirkimo démes;j  faktinés elgsenos
atpazinimo) barjeras ketinimams. analize.
* Ketinimas pirkti
ekologiska maistg

Apibendrinant vartotojy ekorastingumo sukeltas jy elgsenos reakcijas, galima teigti, kad dazniausiai
moksliniuose darbuose (Cheah & Phau, 2011; Rejikumar, 2016; Bhutto et al., 2021; Tiwari, 2023;
Bhutto & Rutelioné, 2024) analizuojamas ketinimas pirkti ekologiskus, zaliuosius ar aplinkai
draugiSkus produktus. Tik Wei ir kt. (2018) darbe kaip elgsenos reakcija nagrinétas vartotojy
ketinimas mokéti daugiau uz zaliuosius produktus. Tai suponuoja poreik] toliau gilintis ] vartotojy
pasirengimag mokéti kainos priedg uz tvarius produktus, kadangi néra pakankamo Sios vartotojy
ekorastingumo sukeltos elgsenos reakcijos istirtumo mokslinéje literattiroje. Andikos ir kt. (2023) bei
Batool ir Igbal (2016) darbuose kaip elgsenos israiska nagrinéta vartotojy ekorastingumo nulemta
faktiné elgsena — zaliyjy produkty pirkimas. Vis délto, Sios elgsenos reakcijos baigiamajame magistro
projekte neketinama analizuoti, nes jos iSmatavimas bty sudétingas ir reikalauty kity empirinio
tyrimo metody. Atzvelgiant j tai, planuojamame tyrime akcentuojamas poreikis atskleisti dvejas
elgsenos reakcijas — ketinima pirkti tvarius produktus bei ketinimg uz tokius produktus mokéti
daugiau.

Aptarti tyrimai atskleidZia, kad vartotojy ekorastingumo poveikis jy elgsenos reakcijoms gali buti
tiesioginis ir netiesioginis. Tiwari (2023) tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy ekorastingumas gali
nulemti ketinimg pirkti Zaliuosius produktus tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai — per poziiirj ] zaliuosius
produktus. Mediatoriumi gali tapti ir suvokiamas vartotojy efektyvumas (Wei et al., 2018). Siy
autoriy tyrimas patvirtina, jog ekorastingi vartotojai yra pasirenge uz zaliuosius produktus moketi
daugiau (tiesioginis rySys). Be to, vartotojy ekorastingumo jtaka ketinimui mokéti daugiau yra
stipresné per suvokiamag efektyvuma, t. y. ekoraStingumui veikiant ketinimg mokéti daugiau
netiesiogiai. Tiesa, Cheah‘as ir Phau (2011) apskritai tyré tik netiesioginj vartotojy ekorastingumo
poveikj ketinimui pirkti aplinkai draugiskus produktus. Jrodyta, kad aukstesnis vartotojy
ekorastingumo lygis lemia palankesnj pozitrj j aplinkai draugiS$kus produktus, o toks pozitris veikia
ketinimg pirkti Siuos produktus.
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Svarbu pazyméti ir tai, kad Keletas tyréjy komandy vartotojy ekoraStingumag analizavo Kkaip
moderatoriy kity dviejy kintamyjuy rySio kontekste. Pavyzdziui, Bhutto ir kt. (2021) tyrime
nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas sustiprina pozitirio ir ketinimo pirkti energija taupancius
produktus rysj. Be to, atkreipiamas démesys, kad vartotojy ekorastingumas reikSmingai silpnina rysj
tarp subjektyviy normy ir ketinimo jsigyti energija taupancius prietaisus. Ekorastingumo, kaip
skirtingy pirkimo barjery ir ketinimo pirkti ekologiskus produktus moderatoriaus jtakg Bhutto ir
Ritelioné (2024) tyré Lietuvos vartotojy imtyje. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy
ekorastingumas sumazina rizikos ir tradicijy barjery poveikj ekologisko maisto pirkimo ketinimames.

Kaip minéta, Rejikumar‘o (2016) darbe suvokiama zaliojo smegeny plovimo baimé atlicka
suvokiamo ekorastingumo ir ketinimo pirkti zalivosius produktus ry$io moderatoriaus vaidmenj. Jei
vartotojai daro prielaidg, kad jmoniy tvarumo teiginiai gali buti melagingi ar Klaidinantys, t. y.
egzistuoja suvokiama zaliojo smegeny plovimo baimeé, jie vengia pirkti zaliuosius produktus.
Rejikumaro (2016) tyrimo rezultatai atskleidZia neigiama Zaliojo smegeny plovimo baimeés, kaip
moderatoriaus, jtaka — jei §i baimé stipriai iSreiksta, vartotojuy ekorastingumo poveikis zaliyju
produkty pirkimo ketinimams silpnéja. Tai argumentuoja poreikj planuojamo tyrimo kontekste
analizuoti moderuojantj suvokiamos Zaliojo smegeny plovimo baimés vaidmenj. Praktiniu
pozitriu suvokiamos zaliojo smegeny plovimo baimés kintamojo jtraukimg j tyrimus aktualizuoja
vartotojy nepasitikéjimas prekiy zenklais. Euromonitor International (2024) duomenys atskleidzia,
kad vartotojai nepasitiki prekiy zenkly teikiama su tvarumu susijusia informacija, kadangi tik apie 50
proc. vartotojy tokius teiginius laiko patikimais.

Esamo vartotojy ekorastingumo poveikio jy elgsenos ketinimams ir faktinei elgsenai istirtumo
rezultatai atskleidzia, kad dauguma mokslininky Siai tematikai skirtus tyrimus vykdé siauroje
geografinéje apréptyje. Pavyzdziui, Bhutto ir kt., (2021) tyré Pakistano vartotojus, tafiau yra Zinoma,
jog §i valstybé pasizymi didele galios distancija, mazu individualizmu, didele orientacija j pasiekimus
ir sékme (The Culture Factor, 2025). Rejikumar‘as (2016) ir Tiwari (2023) tyré Indijos gyventojus,
kuriems buidingos kolektyvinés vertybés, auksta galios distancija ir mazas individualizmas. Visi Sie
aspektai yra priesingi Lietuvos vartotojams, todél pabréziamas poreikis tirti ekoraStingumo lygio
nulemtg ekologiSky produkty pirkimo padid¢jimg ar kitas elgsenos reakcijas Lietuvos vartotojy
imtyje (Bhutto & Ratelioné, 2024). Bhutto ir kt. (2021) tyrimu buvo nustatyta, kad kolektyvingje
kultiiroje vartotojai labiau linke teikti pirmenybe¢ bendriems visuomenés geroveés tikslams, tokiems
kaip aplinkosauga. Tokia orientacija stipriai motyvuoja tvaraus vartojimo elgsena, todél aktualu
iSsiaiSkinti, ar individualistéje Lietuvoje vartotojy ekorastingumo poveikis ju elgsenos
ketinimams islikty toks pat svarbus.

Bhutto ir Ritelionés (2024) Lietuvoje atlikto tyrimo rezultatai patvirtina vartotojy ekorastingumo
vaidmens tvaraus vartojimo kontekste reikSminguma. Minéti autoriai tyrimui pasirinko gan placiai
mokslingje literatiroje analizuojamg ekologisky maisto produkty atveji. Tai leidzia daryti prielaida,
kad vykdant tolesnius tyrimus, prasminga rinktis maZiau iSnagrinétas, taiau ne maziau
svarbias produkty kategorijas. Statista (2022b) duomenimis, pasauliniai nattralios ir ekologiskos
kosmetikos pardavimai didés 5,2 proc. per metus ir 2031 m. pasieks daugiau nei 58 mlrd. JAV doleriy.
Sj augima lemia didéjanti vartotojy paklausa tvariems produktams, kadangi biologiskai skaidzios ir
perdirbamos pakuotés, tampa vis svarbesnés visy karty vartotojams, ypa¢ Z kartos atstovams.
Vartotojai susiriiping, kad kosmetika nebiity bandoma su gyviinais, jos pakuotés biity perdirbamos ir
pakartotinai panaudojamos, produkty gamybai pasirenkamos natiiralios ir planetai nekenksmingos

23



medziagos. Remiantis Euromonitor International (2024) duomenimis, kosmetikos ir asmenings
higienos produktai yra nepalyginamai sparc¢iausiai auganti produkty kategorija, kadangi per pusmetj
1 rinkg pristatoma vidutiniskai 12 000 naujy produkty. Vis délto, vartotojams darosi vis svarbiau, kad
naudojami kosmetikos produktai biity tvarts ir atitikty zalivosius teiginius. Tai atspindi ir naujausia
statistika, kuri byloja, kad 20 proc. globaliy pardavimy sugeneruoja produktai su tvarumo
Jsipareigojimais.

Atsizvelgiant j aptartus aspektus, baigiamajame magistro projekte siekiama atsakyti j klausimg: kaip
vartotojy ekoraStingumas veikia jy elgsenos ketinimus jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti
daugiau? Manoma, kad sis tyrimas padés atskleisti tiek tiesioginj, tiek netiesioginj vartotojy
ekorastingumo poveikj jy elgsenos ketinimams — pirkti tvarius produktus ir mokéti uz juos daugiau —
bei papildomai leis isnagrinéti Siuos rysius moderuojancio veiksnio, suvokiamos zaliojo smegeny
plovimo baimés, vaidmenj.
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2. Teoriné vartotoju ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarius produktus ir uz juos
mokéti daugiau analizé

2.1. Ekorastingumo sampratos iStakos ir raida

Siekiant atskleisti vartotojy ekoraStingumo esme, visy pirma, atlieckama mokslinés literatiiros
apzvalga, iSrySkinant ekoraStingumo sampratos istakas skirtingy discipliny kontekste bei jos
formavimasi lémusius reiskinius.

EkoraStingumo sampratos iStakos skirtingu discipliny poZitriu

Pasak Ha, Chen, Zhang ir Dong (2023), vartotojy ekoraStingumo samprata neatsiejama nuo
tarpdisciplininio suvokimo, kuris pasireiSkia per skirtingy moksly Ziniomis gristas ekoraStingumo
interpretacijas. Pavyzdziui, ekology Ziniy lauke $i sritis aiSkinama per aplinkosaugos, statistikos,
geografijos, biologijos, klimatologijos disciplinas, o lingvistikos moksly atstovai ekorastingumui
apibudinti naudoja sociolingvistika, funkcing lingvistika bei lingvisting tipologija. Remiantis Orman
(2024), socialiniy moksly kontekste ekoraStingumas yra laikomas jvairialypiu objektu, kuris gali buti
interpretuojamas per aplinkosaugg ir Svietimg. Tai leidzia paneigti zaliojo skepticizmo ydas ir
propaguoti tvaruma.

Analizuojant ekoraStingumo istakas skirtingy discipliny pozitiriu, pirmiausia pazymétina Ha ir Dong
(2023) studija. Anot $iy autoriy, ekorastingumo konceptas susiformavo apjungus dvi mokslo Kryptis
— ekologija ir lingvistika. Atlikta analize atskleide, kad ekologijos savoka 1866 metais apibrézeé
vokie¢iy biologas Ernstas Heinrichas Haeckelis ir taip oficialiai paskelbé ekologijos pradzia.
Ekologinés problemos, tokios kaip rtigstiniai lietis, smogas, nesaikingas pesticidy naudojimas zemeés
tikyje, biologinés jvairovés maz¢jimas nulemtas medziy kirtimo, darési vis aktualesnés ir palaipsniui
sulauke didelio visuomenés démesio. Pleciantis ekologijos suvokimui, vienu i§ pagrindiniy Sios
disciplinos tiksly tapo visuomenés ekologinio sgmoningumo didinimas. Tai ir paskatino
ekorastingumo id¢jos atsiradimg apie septintajj 20 a. deSimtmetj.

Kitame analizuojamo fenomeno iStakas atskleidZian¢iame mokslo darbe teigiama, kad
ekorastingumas gali biti kildinamas i$ aplinkosaugos, pilietiSkumo bei ugdymo moksly (Dharma,
Hodriani, Halking, Nababan, 2022). Autoriy nuomone, ekorastingumas, visy pirma, atspindi
atsakingg pilie¢iy pozilrj j aplinka, pasizymint] auk$tu aplinkosauginio sagmoningumo lygiu.
Pabréziama, kad ekoraStingumo konceptas yra neatsiejamas nuo pilietiSkumo sgvokos, nes jis apima
pareigag ugdyti stiprig jaunosios kartos bendruomening atsakomybe ir kultlirinj jautrumg.
PilietiSkumas gali biiti interpretuojamas kaip piliecio tapatybés, teisiy ir pareigy suvokimas bei
aktyvus dalyvavimas visuomeninése veiklose. Toks pozitiris leidzia ugdyti atsakingus piliecius,
suvokianCius ekorastingumo svarba globaliy iSSikiy sprendimo kontekste. Galiausiai,
ekorastingumas yra pritaikomas per inovatyvius Svietimo sistemos metodus, kurie remiasi
kontekstiniais ir atviro mokymosi modeliais. Tokie metodai suteikia galimybe aktyviai jsitraukti j
globaliy problemy sprendimg ir stiprina pilieting kompetencija.

Ekorastingumo sgsajas su socialiniais mokslais demonstruoja ir Pecho¢iakovos ir Pechociak’o (2020)

darbas, kuriame nurodoma, kad ekorastingumas yra holistiniu pozitiriu gristas konceptas, glaudziai
susijes su ekologija, aplinkosauga ir ekonomika. Sie autoriai pabrézia, kad ekorastingumas remiasi
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supratimu apie ekosistemy principus ir jy taikyma tvarioms bendruomenéms kurti, todél ekologijos
mokslas laikomas ekoraStingumo baze. Ne maziau svarbus yra aplinkosaugos indélis, nes jis
akcentuoja poreikj iSsaugoti gamtos grozj ir kokybe. Ekorastingumo samprata kyla i§ aplinkosaugos
mokslo principy, kurie siekia biosferos apsaugos, prioriteta teikiant gamtos kokybei, o ne ekonominei
vertei. Pagal naujausiy tyrimy rezultatus, biosferinés vertybés gali biiti naudojamos prognozuoti
vartotojy ketinimus, susijusius su aplinkai draugiskais produktais. Sios nuostatos grindziamos tuo,
kad asmenys, kurie vertina biosferos puoseléjima, 1§ prigimties ekosistemg laiko reikSminga ir |
aplinkosaugos veiksmus zitri kaip ] moraling pareigg. Pasak Tiwari (2023), tokie asmenys gali biiti
laikomi ekorastingais. Svarbu paminéti, kad ekorastingumas yra glaudziai susijes su ekonomika, nes
holistiniu poziiiriu biitina suprasti, kad ekonomika turi veikti atsizvelgiant j gamtos istekliy ribas, o
ne jas ignoruojant. Sie autoriai teigia, kad ekorastingumas kyla i3 poreikio orientuotis j alternatyvius
ekonominius modelius, tokius kaip ziediné ekonomika. Vadinasi, ekoraStingumas yra
tarpdisciplininis konceptas, jungiantis ekologijos, aplinkosaugos ir ekonomikos moksly principus,
akcentuojantis holistinj pozitirj j Zzmogaus ir gamtos santykj.

Siandieninéje mokslinéje literatiiroje ekorastingumas yra viena i§ aktyviai diskutuojamy temuy,
kalbant apie aplinkosauginj samoninguma ir Zzaligjj vartojima (angl. Green consumerism).
Ekorastingumas sujungia aplinkos moksly, psichologijos, rinkodaros ir vartotojy elgsenos
teorines nuostatas, skatinancias prasmingg vartotojy jsitraukimg j aplinkosauging veikla. Nors
aplinkosaugos klausimai buvo aktuali diskusijy tema tiek akademinéje bendruomenéje, tiek praktiky
tarpe nuo 19 a. pabaigos - 20 a. pradzios, Zaliosios rinkodaros sgvokos uzuomazgos siejamos tik su
1971-1980 metais, kai atsirado poreikis formuoti vartotojy supratimg apie ekologines problemas ir
reaguoti | sparciai did¢jancia ekologisky prekiy paklausa. Remiantis Batool ir Igbal (2016), prekiy
Zenklai skatinami jgyvendinti Zaligsias strategijas dél vartotojy samoningumo ekologijos klausimais,
tai yra jy ekorastingumo lygio didinimo. Zaliosios rinkodaros panaudojimas prekiy Zenkly strategijoje
ne tik leidZia pritraukti potencialius vartotojus ar jgyti konkurencinj pranasuma, bet ir prisidéti prie
ekologinés gerovés gerinimo.

Apibendrinant ekoraStingumo sampratos iStaky ir tarpdisciplininés prigimties apzvalga, svarbu
pazymeéti ekologijos mokslo indélj ir Sios sgvokos konceptualios apibrézties 19 a. vaidmen;.
Nemaziau reikSmingos ekorastingumo sampratos formavimosi poziiiriu yra aplinkosaugos, ugdymo,
ekonomikos, psichologijos, rinkodaros ir vartotojy elgsenos moksly zinios. Jy pasireisSkimas stebimas
tiek iki paskutiniojo 20 a. desimtmecio, tiek ir 21 a. Toliau aptariami pagrindiniai §io laikmecio
reiSkiniai, padare poveikj ekoraStingumo sampratos raidai.

Ekorastingumo sampratos apibréZtis ir jos raida léme reiSkiniai

20 amziaus deSimtajame deSimtmetyje Davidas Orr‘as ir Frijtofas Capra apibtdino ekorastingumo
savoka, pabrézdami visuomenés Svietimo poreikj tam, kad buty galima suprasti individy gyvenimo
buido ir gamtos procesy tarpusavio priklausomybe (Mkik S. & Mkik M., 2020). Norint pagristi
specifing vartotojy elgsena, ekorastinguma galima laikyti gebéjimu suprasti ir jvertinti Zmogaus
veiksmy daroma poveikj aplinkai t. y., gamtos sistemoms ir jy sgveikai su zmogaus socialinémis
vertybémis (Batool & Igbal, 2016). Sis konstruktas susijes su tikslu skatinti tvaria vartojimo praktika,
ekologiSkai atsakingg elgseng ar netgi gyvenimo budg (Pitman, Daniels, Denver, 2017b). Pasak
Snow‘o (2020), stokojama konkretaus suvokimo apie praktinj ekoraStingumo poveikj atskiriems
individams ar visuomenei, nes paskutiniu metu gilinamasi tik j teorines Zinias, apimancias ekologisky

26



produkty sertifikavima, biologinj medziagy skaidumg ar gamtai kenksmingy produkty jvairove.
Steinerova (2010) atliktame neuromoksly tyrime sitilo, kad ekorastingumas galéty apimti vartotojy
kritinio mastymo jgudzius ir ekologines informacinio rastingumo dimensijas, kurios leidzia
vartotojams jvertinti savo veiksmy etiSkuma.

Remiantis Haidar‘u, Firdaus‘u ir Najib‘u (2020), ekorastingumas sietinas su zaliuoju vartojimu, 0 jo
efektas aiSkinamas per religijos prizm¢. Musulmoniskose Salyje priimta manyti, kad Zmogaus pareiga
ir atsakomybé yra ripintis aplinka, darant jai kuo mazesn¢ zglg. Pasak Khan’o ir Kirmani (2018),
musulmony vartotojai yra linke jgyti ziniy apie aplinkosaugines problemas, todél ekorastingumo
sgvoka jiems néra svetima. Ekorastingumas Siose Salyse lemia vartotojy susidomejimg Zzaliaisiais
produktais. Autoriai pastebi, kad musulmony vartotojy ekorastingumo lygis yra tiesiogiai susijes
su religingumu, o $iy reiskiniy sgjunga skatina jautruma aplinkai ir tvary vartojimg. Remiantis kity
autoriy empiriniais tyrimais, teigiama, kad didziausig jtakg ekorastingumas daro Kinijos ir Indijos
vartotojy sprendimams pirkti Zaliuosius produktus (Muralidharan, Rejon-Guardia, Xue, 2016). Tai
sicjama ne tik su religiniais aspektais, bet ir su kolektyvizmu, kadangi jsiSaknije kultiirinés vertybés
daro didelj spaudima perkant lygiuotis j kitus bendruomenés narius.

Pasak Chen ir kt. (2022), vartotojy ekorastingumo aktualumas iSaugo COVID-19 pandemijos
salygomis, kuomet baimé dél pandemijos padariniy sveikatai tapo reikSmingu veiksniu, lemianc¢iu
didesn;] vartotojy norg pirkti zaliuosius produktus. Tai prisideda prie atotriikio tarp vartotojy pozitirio
ir ketinimy pirkti Siuos produktus didinimo. Psichologiniai aspektai rodo, kad baimé yra natiirali visy
Zmoniy juntama emocija, kurig sukelia suvokiamas pavojus biiti pazeidziamam fiziskai ar
psichologiskai. Nepageidaujamas ir ilgalaikis COVID-19 padariniy poveikis zmoniy sveikatai
sustiprino nerimo ar baimés jausmg bei 1émé Zaliyjy produkty paklausos iSaugimg iSvysciusiose
Salyse. Vadinasi, vartotojy ekorastingumo reiskinys formavosi dél iSoriniy veiksniy — 2020 metais
prasidéjusios pandemijos keliamy, su baime susijusiy, padariniy.

Ekorastingumo koncepto raidai reikSmingas ir socialinés Ziniasklaidos fenomenas. Socialinés
ziniasklaidos ir ekoraStingumo sgjunga arba Siy reiSkiniy tarpusavio priklausomybé¢, pasak
Abdullah’o (2023), iSryskéjo apie 2021 metus. Socialinés Ziniasklaidos platformy plitimas ir platus
pritaikymas Siuolaikingje skaitmeninéje erdvéje i§ esmés pakeité tai, kaip zmonés uzmezga rysius,
bendrauja ir gauna informacija. Tuo pat metu pastebimai padidé¢jo démesys visuotiniam
aplinkosauginiam sgmoningumui ir tvarios politikos jgyvendinimui globaliu mastu. Abdullah’o
(2023) teigimu, pagrindiné prieZastis tirti ekoraStingumo ir socialiniy tinkly sasaja yra potencialas
gauti vertingy ziniy apie socialiniy tinkly kampanijy, virtualiy bendruomeniy ir Svietimo iniciatyvy
vaidmenj, didinant ekorastingumo lygj tarp jvairiy demografiniy grupiy, ypa¢ jaunimo
segmente. Nepaisant galimos ekorastingumo ir socialinés ziniasklaidos sgjungos, remiantis Orman
(2024), visuomenéje pastebimas neigiamas skaitmeninés Zziniasklaidos poveikis, skatinant
populiarigja kultiirg ir didesnj vartotojisSkuma. Autorés teigimu, tradicinis vaiky ir paaugliy ugdymas
daznai nustumiamas j antrg plang, todél daugelis mokyklinio amziaus vaiky tampa pasyviais mus
supanciai aplinkai. Remiantis Turkijoje atlikto kokybinio tyrimo rezultatais, galima pabrézti, kad 13-
17 mety jaunuoliai, kurie savo veiklas sieja su ugdoma aplinkosaugine tapatybe, Yyra
labiau ekorastingi. Jy kasdieniai veiksmai grindZiami socialine atsakomybe ir tvarumu, nukreiptu j
mazesnj vartotojiSkumg. Tai iliustruoja §i tiriamyjy atsakymy medziaga: ,,SumaZinau mésos
vartojimg, nors veganisky produkty misy miesto parduotuvése yra nedaug. Taip pat stengiuosi
paskatinti savo draugus daryti tg patj. <...> Galbt Sie i$ paziiiros mazi poky¢iai, zvelgiant i$ Salies,
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po saves palieka nejkainojama teigiama poveikj.“. Vadinasi, ekorastingumas gali pastiméti asmenis
priimti socialiai atsakingus veiksmus ir paskatinti Siuo pavyzdziu sekti aplinkinius. Tai rodo, kad
ekorastingumas tapo pagrindine jaunosios kartos aplinkosauginio Svietimo sritimi.

2020-2022 metais isaugus ,,Metaverse” platformy populiarumui, dideli poky¢iai jvyko turizmo
sektoriuje, nes inovatyvios technologijos, tokios kaip ,,Metaverse“ platformos, buvo panaudotos
keliautojy ekorastingumui ugdyti. Tai paskatino ir COVID-19 pandemija, kurios poveikio
kontekste regeneracinis turizmas tapo svarbi tema, o ekoraStingumas buvo jvardytas kaip batinas
veiksnys, siekiant paskatinti keliautojus prisidéti prie aplinkos ir bendruomeniy atsigavimo (Hui,
Raza, Khan, Zaman, Ogadimma, 2023). Aiskinama, kad naudojant virtualioje realybéje sukurtg turinj,
pvz., virtualius gidus ar regeneracinio turizmo simuliacijas, keliautojai gali jgyti ziniy apie biidus,
kaip sumazinti savo poveikj aplinkai keliaujant tvariau.

Kulnieks’as (2024) jzvelgia glaudZig ekorastingumo sgsaja su poezijos ra§ymo ir vizualiojo meno
praktikomis. Autoriaus taikytiny refleksiniy praktiky rezultatai byloja, kad atviroje aplinkoje kuriant
vizualiaja poezija ir naudojant nattiralius dazus, yra skatinamas suvokimas apie natiiralig gamtg bei
jos puoseléjimo poreikj. Tokiy uzsiémimy metu praktikai aptaria zmogaus rysj su gamta, atkreipiant
démesj j ekologinj teisingumg ir pabréziant, kad augaly ir zmoniy evoliucijos ateitis yra nulemta
visuomenés nariy jgyto ekorastingumo lygio.

Issiaiskinus ekoraStingumo sampratos iStakas ir jos raidg Iémusius reiskinius, pateikiama laiko juosta,
vaizduojanti jy chronologija (zr. 3 pav.).

1866 1971-1980

i

Ekologijos savokos  Ekoradtingumo Zaliosios rinkodaros
apibrézimas idéjos uzuomazgos pradzia
Ekorastingumas ir ~ Ekorastingumo Ekorastingumo
COVID -19 sasajos su religija  savokos apibrézimas
Ekorastingumo ~Metaverse™ Ekorastingumo
sasajos su socialine ir ekorastingumo ir vizualinio
ziniasklaida ugdymas meno rysys

3 pav. Esminiai ekorastingumo sampratos raidos pozymiai (sudaryta darbo autorés)

I$ 3 paveiksle susistemintos informacijos matyti, kad ekorastingumo sampratos istakos siejamos Su
ekologijos mokslu ir Sios sgvokos apibréztimi 1866 m. Tai suteiké pagrinda ekorastingumo idéjos
uzuomazgoms, kuriy reik§mingiausi jrodymai priskiriami 1961-1970 m. Siuo laikotarpiu pradéta
suvokti ekologinio sagmoningumo svarba. 1971-1980 m. jsivyrave zaliosios rinkodaros nuostatos
paskatino aplinkai draugiSkas praktikas, o 1991-2000 m. diskutuoti ekorastingumo apibrézimai
suformavo konceptualigja $io reiskinio baz¢. 2000-2010 m. identifikuotas Sios sampratos rysys su
religija pabrézé dvasiniy vertybiy svarbg aplinkos apsaugai. Po 2020 m. COVID-19 pandemijos
padariniai i$Sauké didesnio vartotojy ekorastingumo poreikj, kuriam ugdyti pasitelkta socialiné
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ziniasklaida ir ,,Metaverse* technologijos. 2024 m. ekorastingumas stiprinamas ir per vizualyjj mena,
jtraukiant estetines ir edukacines priemones.

Atlikus ekorastingumo sampratos iStaky, jos tarpdisciplininés prigimties ir raidos analizg,
pateikiamas ekoraStingumo iStirtumo per paskutiniuosius deSimt mety apibendrinimas (Zr. 3 lentele).

3 lentelé. Ekorastingumo istirtumas mokslingje literatiiroje 2017-2024 mety laikotarpiu

Autoriali, Analizés objektas Analizés rezultatas
metai
Ekorasingumo sampratos tarpdciscipliniSkumas
Pitman ir kt. Suaugusiyjy ekorastingumo buklé Tyrimas patvirtino, kad ekorastingumas yra glaudziai susijes
(2017b) Piety Australijoje, siekiant su aktyvia veikla gamtoje, mokymusi per patirtj ir aukStuoju
iSanalizuoti, kaip psichografiniai mokslu. Siekiant didinti visuomenés ekologinj suvokima,
gyvenimo biido veiksniai, prisideda | reikéty skatinti gamtosaugos veiklas, savanoryste ir §vietimo
prie ekologiniy Ziniy ir supratimo. programas, kurios remiasi praktiniu patyrimu gamtoje.
Pechociakova | Ekorastingumo reikmé kuriant Ekorastingumas yra bitinas tvariai ekonomikai kurti, nes
Pechociak‘as | tvarius ekonomikos modelius bei jo | leidZia iSvengti trumpalaikiy sprendimy, kurie gali turéti
(2020) vaidmuo Svietime, rengiant biisimus | ilgalaikj neigiama poveikj aplinkai. Svietimo institucijos
ekonomikos specialistus. turéty aktyviau jtraukti ekorastingumo mokyma j ekonomikos
ir vadybos programas, siekiant uztikrinti, kad bisimi
specialistai priimty tvarius sprendimus.
Dharma ir kt. | Ekorastingumo integracija j Rezultatai parodé, kad naujai sukurtos ekorastingumo
(2022) pilietinio ugdymo priemones, pagrindu paremtos mokymo priemonés yra veiksmingos

remiantis kultiirinémis vertybémis.

stiprinant studenty pilietines kompetencijas. Tyrimas pabrézia,
kad ekorastingumas padeda ugdyti atsakinga poziiirj j
aplinkosauga, stiprina kritinj mastyma ir skatina kulttirinj
suvokima, taip prisidedant prie tvarios visuomenés kiirimo.

Tiwari (2023)

Ekorastingumo ir biosferiniy
vertybiy poveikis ketinimui pirkti
zaliuosius produktus, atskleidziant
pozitrio j zaliuosius produktus kaip
mediatoriaus vaidmen;.

Ekorastingumas ir biosferinés vertybés daro reikSmingg jtaka
tikstantmecio kartos vartotojy pozitiriui ir ketinimams pirkti
zalivosius produktus, o pozitiriui veikiant kaip tapiniam
kintamajam. Ekorastingumo ugdymas ir biosferos vertybiy
propagavimas vykdant tikslines rinkodaros ir $vietimo
kampanijas gali veiksmingai paskatinti Sios kartos vartotojy
zaliyjy produkty jsigijima.

Ha, Dong Ekora$tingumo (ekologinio Tyrimas atskleidé reik§mingus ekorastingumo lygio skirtumus
(2023) rastingumo) dimensijos — tarp tam tikry gyventojy grupiy, pavyzdZiui, kaimo vietoviy
ekologinés zinios, sgmoningumas, gyventojai demonstravo Zemesnj aplinkosaugos
etika, emocijos ir elgsena, kurios sagmoninguma, o0 vyresnio amziaus zmongs turéjo silpnesnes
tapatinamos su ekorastingumo ekologines Zinias ir mazesnj jsitraukimga j aplinkosaugines
lygiu. veiklas (elgsena). Atsizvelgiant j §iuos skirtumus, tyrimo
autoriai sitlo tikslines strategijas ekorastingumui didinti
maziau informuotose grupése.
Ekorastingumo sampratos raidos poZymiai
Batool, Igbal | Ekorastingumo ir aplinkosauginio | ISsiaigkinta, kad vartotojy ekorastingumas ir jy susiriipinimas
(2016) susirtipinimo jtaka vartotojy aplinka turi teigiama rysj su Zaliyjy produkty pirkimo elgsena.

pirkimo elgsenai.

Ekorastingi vartotojai teigiamai reaguoja j zaliaja reklama (Sis
kintamasis | modelj nejtrauktas). Tai reiSkia, kad jmonés turéty
investuoti j aiskig ir patikimg zaliosios reklamos strategija,
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siekdamos didinti vartotojy sgmoningumg ir skatinti tvary
vartojima.
Mkik, Zaliosios reklamos, ekorastingumo | Tyrimas atskleidé, kad vartotojai, turintys aukstesnj
Mkik-as ir aplinkosauginio sgmoningumo ekorastingumo lygj ir didesnj aplinkosauginj samoninguma,
(2020) poveikis vartotojy pozitriui ir yra labiau linke jsigyti aplinkai draugiskus produktus. Imonés,
pirkimo elgsenai. kurios jau naudoja tvarios gamybos ir rinkodaros strategijas,
turéty toliau jas plétoti; 0 tos imonés, kurios dar néra
pritaikiusios Sios krypties, turéty ja jtraukti, kad atitikty
besikei¢ianéius vartotojy likeséius.
Haidar<as ir Kolektyvizmo, ekorastingumo, Tyrimo rezultatai parodé, kad kolektyvizmas, ekorastingumas,
kt. (2020) zaliosios reklamos, religingumo ir zalioji reklama ir religingumas turi reik§mingg teigiama
aplinkosauginio samoningumo poveikj aplinkosauginiam samoningumui. Be to, visi Sie
poveikis musulmony vartotojy veiksniai daro tiesiogine teigiamg jtakg musulmony vartotojy
ketinimui pirkti zaliuosius pozitriui | zaliuosius produktus, kuris skatina didesnj ketinima
produktus Indonezijoje. juos pirkti.
Chen ir kt. Baimés dél COVID-19 pandemijos | Rezultatai parodé, kad baimé dél COVID-19 pandemijos
(2022) padariniy ir ekorastingumo nulemta | tur¢jo reikSmingg poveiki vartotojy ketinimui pirkti zaliuosius
vartotojy orientacija j zaliuosius produktus. Be to, ekorastingumas teigiamai veiké vartotojy
produktus. pozitrj j zaliyjy produkty pirkima. O jis turéjo teigiamg
poveikj elgsenos ketinimams.
Abdullah‘as | Ekorastingumo ir socialinés Rezultatai atskleid¢, kad socialinés Ziniasklaidos platformos ir
(2023) ziniasklaidos sgsajos jose skelbiamas turinys yra aktuali priemoné ekorastingumui
stiprinti.
Hui ir kt. ,Metaverse* pagrindu veikian¢ios Tyrimo rezultatai parodé, kad jtraukianti Zurnalistika ir
(2023) turizmo reklamos — priemoné »Metaverse* pagrindu veikianti turizmo reklama yra
ekorastingumui ugdyti ir veiksmingos priemonés ekorastingumui didinti, 0 tai skatina
regeneraciniam turizmui skatinti. aplinkosauging elgseng. Stipresnis ekorastingumas yra
tiesiogiai susijes su didesniu noru laikytis regeneracinio
turizmo principy.
Kulnieks*as Poezijos raSymo ir nattraliy Tyrimas parodé, kad vizualiosios poezijos kiirimas pasitelkiant
(2024) tapybos dazy naudojimo praktika — | natiralius dazus i§ gamtos (pvz., uogy ir laukiniy roziy) gali
kiirybiné ir refleksyvi priemoné, biiti transformaciné patirtis, kuri ugdo empatija Zemei. Tai
gilinant ekorastingumo suvokima. leidzia tvirtinti, kad meninés praktikos gali biiti veiksminga
priemoné, skatinanti ekorastinguma.

Apibendrinant 3 lenteléje pateikta informacija galima teigti, jog analizuojamu laikotarpiu buvo
tiriamos ekorastingumo sasajos su kitais reiskiniais ir jo poveikis skirtingus vaidmenis atliekanciy
asmeny, pavyzdziui, besimokanciyjy ar vartotojy, elgsenai. Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad
ekorastingumas skatina kritinj mastyma, aplinkosauginj samoningumg ir tvarig elgsena, taip pat
stiprina ry$j su gamta. Siy tyrimy verté atsiskleidZia per strateginj ekorastingumo ugdyma §vietimo,
ekonomikos, pilietiskumo, rinkodaros, ekologijos ar kitose srityse.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia pastebéti, kad skirtingy discipliny tyréjy diskusijose
aktualus tampa ekorastingumo ir su juo susijusiy terminy naudojimo jvairovés klausimas. Dél
Sios prieZasties iSkyla aiSkaus ir vieningo minéty terminy turinio interpretavimo problema.
Siekiant atskleisti ekorastingumo tematikai priskiriamy terminy naudojimg tarpdisciplininiame
kontekste ir iSryskinti rinkodaros tyrimy apréptj analizuojamu pozitiriu, sudaryta 4 lentelé. Joje
apibendrinti mokslininky darbuose vartojami terminai originalo kalba bei jy lietuviskieji atitikmenys.
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4 lentelé. Ekorastingumo ir su juo susijusiy terminy naudojimas mokslinéje literatiiroje

Autorius, metai

Vartojama savoka
originalo kalba

Lietuviskasis vartojamos
savokos atitikmuo

Mokslo kryptis /
disciplina

Laroche, Bergeron, Barbaro- Ecoliteracy Ekorastingumas Ekologija, ekonomika,

Furleo (2001) sociologija, etika,
rinkodara

Cheah‘as ir Phau (2011) Ecoliteracy Ekorastingumas Rinkodara, aplinkosauga,

sociologija, psichologija

McBride ir kt. (2013)

Environmental literacy

Aplinkosauginis

Aplinkosauga, Svietimas

rastingumas
Batool ir Igbal (2016) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, psichologija,
ekologija
Rejikumar-‘as (2016) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, psichologija,

ekonomika, aplinkosauga

Pitman, Daniels‘as, Sutton‘as
(2017a)

Ecological literacy

Ekologinis rastingumas

Ekologija, sociologija,
psichologija

Pitman ir kt. (2017b)

Ecological literacy

Ekologinis rastingumas

Aplinkosauga, ekologija,
darnus vystymasis

Khan‘as, Kirmani (2018) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, aplinkosauga,
psichologija, religija

Wei ir kt. (2018) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, psichologija,
aplinkosauga

Haidar*as ir kt. (2020) Eco-Literacy Ekorastingumas Rinkodara, psichologija,
religija

Mkik, Mkik*as (2020) Eco-literacy Ekorastingumas Zalioji rinkodara,
psichologija

Pechociakova ir Eco-literacy Ekorastingumas Ekologija, aplinkosauga ir

Pechociak‘as (2020) ekonomika

Bhutto ir kt. (2021) Eco-Literacy Ekorastingumas Rinkodara, aplinkosauga,

ekonomika, sociologija

Ha, Huang, Zhang, Dong
(2021)

Ecological literacy

Ekologinis rastingumas

Ekologija, lingvistika,
sociologija

Chen ir kt. (2022) Green product literacy | Zaliyjy produkty Rinkodara, psichologija,
raStingumas ekonomika
Dharma ir kt. (2022) Eco-Literacy Ekorastingumas Aplinkosauga,

pilietiskumas, ugdymo
mokslai

Wang ir He (2022)

Consumer Eco-literacy

Vartotojy ekorastingumas

Rinkodara, ekonomika

Abdullah‘as (2023) Eco-literacy Ekorastingumas Ekologija, komunikacija,
skaitmeninés technologijos
Andika ir kt. (2023) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, aplinkosauga,

ekonomika, Svietimas
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Ha ir kt. (2023)

Ecological literacy /
ecoliteracy

Ekologinis rastingumas /
Ekorastingumas

Ekologija, lingvistika,
psichologija, sociologija

Ha, Dong (2023)

Ecological literacy /
ecoliteracy

Ekologinis rastingumas /
Ekorastingumas

Ekologija, lingvistika

Hui ir kt. (2023) Eco-literacy Turizmas, sociologija,

psichologija

Ekorastingumas

Pratiwi, Nuryatin‘as, Environmental literacy | Aplinkosauginis Aplinkosauga, Svietimas,

Prawirasuyasa, Suryani, rastingumas zalioji rinkodara,
Agustira (2023) psichologija
Tiwari (2023) Eco-literacy Ekorastingumas Psichologija,
rinkodara, ekonomika
Bhutto ir Ritelioné (2024) Eco-literacy Ekorastingumas Rinkodara, ekonomika,
psichologija
Kulnieks‘as (2024) Eco-Literacy Ekorastingumas Ekologija, pedagogika,
menai
Orman (2024) Eco-literacy Ekorastingumas Aplinkosauga, Svietimas

4 lenteléje pateikta informacija atskleidzia ekorastingumo ir su juo susijusiy terminy naudojimo
jvairiy autoriy tyrimuose daznumg. Matyti, kad atlikti tyrimai apima platy mokslo kryp¢iy ir
discipliny spektra — nuo ekologijos iki psichologijos ir net meny. Ekologijos, lingvistikos, §vietimo,
aplinkosaugos, sociologijos, psichologijos bei rinkodaros tyréjy darbuose identifikuojamas
ekologinio rastingumo terminas, kuris pasak Pitman ir kt. (2017b) apibréziamas kaip zinios ir
supratimas apie organizmy ir jy fizinés aplinkos sgveika, jskaitant natralius procesus, tokius kaip
energijos ir medzZiagy judéjimas vietinése ir pasaulinése sistemose. Ekologinis rastingumas apima
Zinias apie tai, kaip augalai ir gyvinai (jskaitant Zmones) priklauso vieni nuo kity, kaip vystosi
populiacijos, kaip sgveikauja biotiniai ir abiotiniai elementai, kurdami energija ir medZiagy apytaka
(Desmarais, 2024). Svarbu pazymeéti, kad atskiri autoriai, pavyzdziui, Ha ir Dong (2023) ekologinio
rastingumo ir ekorastingumo terminus nurodo kaip sinonimus. Pratiwi ir kt. (2023) pasitelkia
aplinkosauginio rastingumo terming, kurj apibiidinant akcentuojamos zinios ir supratimas apie
aplinkosaugos aspektus bei gebé¢jimas imtis veiksmy, kad biity issaugota aplinka per darny vystymasi.
Galima pazyméti, kad $is terminas turi bendry bruozy su ekologiniu rastingumu. Aplinkosauginis
raStingumas yra labiau orientuotas j elgseng, kuria sickiama tvariy problemy sprendimy, akcentuojant
aplinkai palankius veiksmus. Chen ir kt. (2022) darbe vartojamas Zaliyjy produkty rastingumo
terminas, kuris apibiidina vartotojy supratimg apie faktus ir sgvokas, susijusias su natdraliais,
aplinkai draugiskais produktais bei jy saveika ekosistemoje. Apibendrinant galima vienareikSmiskai
konstatuoti, kad ekorastingumo terminas yra labiausiai paplites ir pakankamai daznai vartojamas
ekologijos, aplinkosaugos, psichologijos, ekonomikos bei kity mokslo krypc¢iy atstovy darbuose,
taciau didziausias jo paplitimas siejamas su rinkodaros disciplina. Baigiamajame magistro projekte
pritariama Wei ir kt. (2018) autoriy sitilomai ekoraStingumo interpretacijai, kuri apima vartotojy
supratimg apie aplinkosaugos problemas ir zaliuosius produktus bei apjungia tick objektyvias Zinias,
pavyzdziui, gebéjima nustatyti ar apibrézti su ekologija susijusius simbolius ir sgvokas, tiek
subjektyvias zinias, t. y. vartotojy suvokimo, kad jie yra jvald¢ ekologijos srities Zinias, mastg.
Ekorastingumas, $iy autoriy nuomone, atliecka svarby vaidmenj vartotojy sprendimy priémimo
procesuose, lemianciuose tvariy produkty pasirinkima. Sis pasirinkimas argumentuojamas aiskia
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sgsaja su rinkodaros kontekstu, kuriame tyrimo objektu tampa vartotoju ekorastingumas.
Atsizvelgiant | tai, toliau projekte analizuojama rinkodaros konteksta atitinkanti moksliné literattira
ir siekiama konceptualizuoti vartotojy ekorastingumo konstrukta.

2.2. Vartotojy ekorastingumo konstrukto konceptualizacija

Siekiant konceptualiai pagrijsti vartotojy ekorasStingumo konstrukta, visy pirma, atlickama mokslinés
literatiiros apzvalga, kuri apima rinkodaros kontekstui priskirtinus ar jj atliepiancius darbus,
paskelbtus 2001-2024 mety laikotarpiu. Dél placios mokslinés literatiros aprépties, | analize
jtraukiami tik tie mokslo straipsniai, kuriuose vartotojy ekoraStingumas nagrinétas kaip
konceptualiojo modelio kintamasis.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga rodo, kad vartotojy ekoraStingumui apibudinti autoriai
pasitelkia savitas prieigas, kurios priklauso nuo tyrimo konteksto ir tikslo. Ankstyvuosiuose darbuose
vartotojy ekorastingumui apibiidinti, o kartu ir matuoti, naudotas siauresnis poziliris, pasitelkiant
Laroche ir kt. (2001) klausimus ar Capra‘os (1998) teiginius orientuojantis tik j ekologijas srities
Zinias, aplinkosaugos problemas ir jy poveikj visuomenei. Tuo tarpu 21 amziaus tendencijos,
pavyzdziui, tvarumu gristy iniciatyvy populiar¢jimas ir tvariy produkty vystymas sukélé ne tik
teigiamas, bet ir neigiamas vartotojy reakcijas — zaliojo smegeny plovimo baimés nulemtus
priestaravimus ir nepasitikéjimag prekiy Zenklais.

Pazymétina, kad didzioji dalis vartotoju ekorastingumo apibrézimy orientuoti i Zinias ir
supratimg (angl. Knowledge and Understanding) per objektyvumo prizme — atsizvelgiant j faktus,
duomentis, kurie yra nepriklausomi nuo vartotojy emocijy ar iSgyvenimy. Wei ir kt. (2018) ir Matin‘as
ir kt. (2021) pabrézia subjektyviy Ziniy svarba ir tai grindzia nuostata, kad vartotojai savo veiksmams
matuoti pasitelkia savianalizg, o tam jtakos turi asmeniné patirtis, emocijos, ispiidZiai ir nuomonés.
Wei ir kt. (2018) teigimu, vartotojy ekoraStingumas — tai ne faktinis ziniy kiekis (tai biity objektyvus
Zinojimas), o vartotojo pasitikéjimas savo iSmanymu ir jo adekvatumu priimant sprendimus apie
zaliuosius produktus. Empirinis tyrimas parode, kad subjektyviomis Ziniomis grjstas ekoraStingumas
yra stipresnis vartotojy noro mokéti daugiau uz Zaliuosius produktus prediktorius nei objektyvus
Zinojimas. Tuo tarpu Matin‘as ir kt. (2021) pritaria Wei ir kt. (2018) pozitriui apie subjektyviyjy
Ziniy svarbg ir pabrézia vartotojy gebéjimg suprasti aplinkosaugines prekiy Zenkly zinutes,
pavyzdziui, zaliuosius zenklinimus ar ekologinio poveikio deklaracijas, o ne vien objektyvias Zinias
apie Siy veiksniy egzistavimg. Kuo labiau vartotojas mano suprantantis zaliyjy produkty nauda, tuo
palankesnis jo pozidiris i Siuos produktus. Matin‘o ir kt. (2021) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad
subjektyviomis ziniomis gristas ekoraStingumas teigiamai veikia vartotojo pozitirj ] zaliuosius
produktus bei jy pirkimo ketinima.

Rejikumar‘o (2016) darbe pasitelkiama iSskirtiné prieiga ir analizuojamas suvokiamas
ekorastingumas, kuris interpretuojamas kaip mastas, kuriuo vartotojas yra jsitikings savo rastingumu
aplinkosaugos klausimais ir supranta Zaliyjy produkty nauda, padedancia efektyviai mazinti aplinkos
problemas. Suvokiamas ekoraStingumas pabrézia subjektyviy Ziniy svarba, todél realus vartotojo
ziniy lygis apie aplinkosaugos problemas ar ekologija néra vertinamas. Teigiama, kad suvokimas gali
biti pervertintas arba nuvertintas, todél toks ekorastingumas ne visuomet tiksliai atspindi tikrg Ziniy
lygj. Nepaisant to, autorius pabrézia, kad suvokiamas ekorastingumas stipriau susijes su ketinimais —
jei vartotojas jauciasi pakankamai iSpruses, jis grei¢iau priims Zzaliuosius sprendimus. Remiantis
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Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatais, suvokiamas ekorastingumas turi statistiskai reikSmingg ir
teigiamg poveikj vartotojy ketinimams pirkti Zaliuosius produktus.

Galima teigti, kad jau antrajame 21 amziaus deSimtmetyje ivyksta lizis — vartotojy ekorastingumas
jgauna platesng prasme. Jo apibiidinimas grindZiamas ne vien ziniomis apie ekologija ir aplinkosauga,
bet ir ne maziau svarbiu aspektu — §iy Ziniy praktiniu jgalinimu, t. y. pagrjsty sprendimy priémimu,
siekiant susilpninti galimg Zalg aplinkai, veiksmingai mazinti aplinkosaugos problemas. Pavyzdziui,
Batool ir Igbar (2016) aiSkina, kad vartotojy ekorastingumas yra ne tik Zinios apie ekologija ar
aplinka, bet ir praktinis Siy Ziniy taikymas ju elgsenoje. Tai apima gebéjimg suprasti produkty
poveikj aplinkai ir atitinkamai reaguoti, pavyzdziui, teigiamai reaguoti | zaligja reklama, rinktis
aplinkai draugiskus produktus ar pritarti min¢iai mokéti uz juos daugiau. Tuo tarpu Khan‘o ir Kirmani
(2018) darbe atskleidziama, kad ekorastingumas negali biti interpretuojamas per pasyvias Zinias,
todél akcentuojama praktiné jo prigimtis — aktyvesnis vartotojy jsitraukimas j tvaraus vartojimo
elgsena bei didesné motyvacija dalyvauti aplinkosaugos veiklose, suvokiant, kad gamtos istekliai yra
riboti ir juos reikia saugoti ateities kartoms.

Unikalus poziiiris apibiidinant konceptualiaja ekoraStingumo esme ir jo iSmatavima atsiskleidzia Ha
ir Dong (2023) darbe. Kaip minéta 2.1 poskyryje, Sie autoriai ekoraStingumo ir ekologinio rastingumo
savokas naudoja kaip sinonimus, apibrézianc¢ius ekologijos principy ir gyvyjy organizmy bei jy
aplinkos rySiy supratimg. EkoraStingumas reiSkia tvary zmogaus, visuomenés ir gamtos santykiy
plétojima, grindziama penkiomis dimensijomis: bitinomis ekologinémis ziniomis, ekologiniu
sagmoningumu, su ekologija susijusiy emocijy lygiu, etiSkumu bei atitinkama elgsena (Ha & Dong,
2023). Autoriy sitilomas penkiy ekorastingumo dimensijy modelis yra unikalus tuo, kad pasizymi
holistine prieiga ir integruoja jvairius su ekologija susijusius aspektus. Aptardami penkias
ekorastingumo dimensijas, Ha ir Dong (2023) pirmiausiai iSskiria Zinias, kurios yra pamatinis
elementas, skirtas ekologiniy sgvoky ir sistemy supratimui. Kita svarbi dimensija yra ekologinis
sagmoningumas, kuriuo pabréZiamas problemy suvokimas ir atpaZinimas, skatinantis asmenis imtis
tam tikry veiksmy. Etikos dimensija akcentuoja moralines normas, susijusias su aplinkosauginémis
problemomis. Su ekologiSkumu susij¢ emocijos iSryskina vidines motyvacijas siekti gyvy biitybiy ir
aplinkos i§saugojimo, o galutinis tikslas yra orientuotas j veiksmus, t. y. elgseng. Nors Ha ir Dong
(2023) penkias ekorastingumo dimensijas identifikavo ekologijos mokslo kontekste, taciau
baigiamojo magistro projekto autorés nuomone, jy turinys atliepia daugelj rinkodaros tyréjy darbams
biidingy ribotumy ir gali biiti lengvai pritaikomas vartotojy ekoraStingumui apibrézti (Zr. 4 pav.).

Emocijos

4 pav. Penkios ekorastingumo dimensijos (adaptuota pagal Ha ir Dong, 2023)
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I esamo istirtumo analizg jtraukti vartotojy ekorastingumo apibrézimai atsispindi 5 lenteléje.

5 lentelé. Vartotojy ekoraStingumo konstruktas mokslingje literatiiroje

(apklausa, 907
respondentai),

zZmogaus ir gamtos sistemy
tarpusavio ry$j ir veiklos poveikj

Autorius, Tyrimo tipas, | Konceptualusis apibrézimas Operacionalizacija / matavimo skalés
metai metodas ir

kontekstas
Laroche ir kt. | Kiekybinis Ekora$tingumas — tai vartotojy +  Ka jums reiskia $is simbolis?
(2001) tyrimas Zinios apie ekologijos principus,

4
L%

Kanada aplinkai. EkoraStingumas apima ‘ '
aplinkosaugos problemy i e i i .
suvokima, gebéjima priimti *  Ar galite paaiskinti, kokiam tikslui skirtos
pagristus sprendimus, susijusius mélynos ir Zalios spalvos Siuksliy
su aplinkosaugos praktika, ir konteineriai?
isipareigojima gyventi tvariai. +  Kaip manote, kas yra pagrindinis oro
tarSos Saltinis?
—  Cigareciy dumai
—  Automobiliai
—  Sunkioji pramoné
—  Elektrinés
—  Nezinau
+  Kaip paaiskintuméte terming ,,Siltnamio
efektas*?
*  Kurios i§ Siltnamio dujy Jums yra
zinomos?
»  Kokia dalis bendryjy $iuksliy yra
perdirbama arba kompostuojama?
— 10 proc.
— 30 proc.
— 50 proc.
— 70 proc.
— 90 proc.
— Nezinau
+  Kurie kasdien naudojami daiktai negali
biti perdirbami?
—  Metalinés maisto skardinés
—  Visi plastikiniai indai
—  Elektros lemputés
—  Zurnalai, katalogai ir knygos
Phau, Kiekybinis Ekorastingumas — tai vartotojy | 9 klausimai adaptuoti pagal Laroche ir kt.
Cheah‘as tyrimas Zinios ir supratimas apie (2001)
(2011) (apklausa, 256 | aplinkosaugos problemas ir
respondentai), | produkty poveikj aplinkai. Jis
Australija apima gebéjima identifikuoti ar
apibrézti su ekologija susijusius
simbolius, savokas ir atlieka
ivairiapusj vaidmenj darant jtaka
vartotojy elgsenai, formuojant
nuostatas ir ketinimus per
jsitikinimy sistema.
Eze‘as, Kiekybinis Ekorastingumas apibréziamas 7 klausimai pagal Laroche ir kt. (2001)
Ndubisi‘s tyrimas kaip vartotojy gebéjimas
(2013) (apklausa, 227 | suvokti ir interpretuoti
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respondentai),

santyking aplinkos sistemy

Malaizija bukle ir imtis tinkamy veiksmy,
kad zala aplinkai biity kuo
minimalesné.
Batool, Igbal Kiekybinis Ekora$tingumas — tai vartotojy 7 klausimai pagal Laroche ir kt. (2001)
(2016) tyrimas Zinios ir supratimas apie

(apklausa, 384
respondentai),

ekologines problemas ir
produkty poveiki aplinkai. Jis

Pakistanas padeda vartotojams priimti
informacija pagristus
sprendimus, darant maziausia
neigiama poveikj aplinkai.
Rejikumarcas | Kiekybinis Suvokiamas ekorastingumas 5 baly Likerto skalé, 4 teiginiai sudaryti
(2016) tyrimas apibréziamas kaip mastas, autoriaus pagal Capra (1999):

(apklausa, 188
respondentai),
Indija

kuriuo vartotojas subjektyviai
iSmano aplinkosaugos
klausimus ir galimg zaliyjy
produkty nauda siekiant
veiksmingai sumazinti
aplinkosaugos problemas.

* Suprantu apie produktus ir veiklas, kurios
kenkia aplinkai

« Zinau su ekologija susijusius $alies jstatymus
« Zinau apie jvairius badus, kaip sumazinti
tar$a, kad buty uztikrinta geresné gyvy butybiy
sveikata

* Esu pasirenges (-usi) aktyviai dalyvauti
tvarumo iniciatyvose

Al Kiekybinis Ekorastingumas — tai Zinios ir 5 baly Likerto skalg, 3 teiginiai:
Mamuna“as, tyrimas supratimas apie aplinkosaugos | ¢ Prie§ perkant man patinka patikrinti energija
Mohamad‘as, | (apklausa, 380 | problemas bei gebéjimas priimti | taupanciy prietaisy ekologinj zenklinimg ir
Yaacobb“as, respondenty), | pagristus sprendimus, sertifikatus ant pakuotés
Mohiuddin‘as | Malaizija prisidedancius prie aplinkos * Prie§ perkant noriu geriau susipazinti su
(2018) tvarumo. Jis apima klimato energija taupanéiy prietaisy zaliavomis,
kaitos suvokimg ir aktyvia gamybos procesais ir jy poveikiu
veikla, siekiant susvelninti jos * Suprantu aplinkosaugines frazes ir simbolius
poveikij. ant produkto pakuotés
Khan‘as, Kiekybinis Ekorastingumas apibréziamas 5 baly Likerto skalé, 5 teiginiai adaptuoti
Kirmani tyrimas kaip gebéjimas nustatyti, pagal Laroche ir kt. (2001):
(2018) (apklausa, 306 | suprasti ir praktiskai savo « Zinau apie globalinio at3ilimo savoka
respondentai), | elgsenoje taikyti Zinias apie « Zinau, kg reiskia riigstiniai lietiis
Indija aplinkosaugos problemas ir « Zinau ozono sluoksnio nykimo priezastis ir
susijusius konceptus. pasekmes
« Zinau, kad plastikiniai maiseliai suyra per
daugelj mety, sukeldami tarSa
« Zinau, kaip apsaugoti aplinka ir sumazinti
zalinga poveikj jai
Wei ir kt. Kiekybinis Ekorastingumas reiskia, kiek 7 baly Likerto skalé¢, 5 teiginiai, adaptuoti
(2018) tyrimas vartotojai supranta pagal Mende ir kt. (2017):
(eksperimentas | aplinkosaugos problemas ir yra | ¢ Esu gerai susipazings (-usi) su aplinkosaugos
ir apklausa, linke rinktis Zaliuosius problemomis
334 produktus. Jis apima tiek * Turiu daug Ziniy aplinkosaugos klausimais

respondentai),
JAV

objektyvias Zinias (geb¢jima
nustatyti ir apibrézti su ekologija
susijusius simbolius ir sgvokas),
tiek subjektyvias Zinias
(vartotojo suvokimg apie savo
zinias ekologijos srityje,
matuojamg saves vertinimu ir
savianalize).

* Daug Zinau apie rinkoje sitilomus aplinkai
draugiskus produktus

Jauciuosi uztikrintai, nes galiu be jokios
pagalbos suprasti pakuotése pateikta
aplinkosauging informacija

* Pasitikiu savimi diskutuojant aplinkosaugos
klausimais su kitais
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Al Mamun‘as,

Kiekybinis

Ekorastingumas — tai gebéjimas

7 baly Likerto skalé, 3 teiginiai adaptuoti

Hayat"as, tyrimas suprasti ir elgtis atsakingai, pagal Maichum‘g ir kt. (2016) ir 5 teiginiai

Malarvizhi, (apklausa, 420 | atspindint Zinias ir supratima pagal Mostafa (2006):

Zainol‘as respondenty), | apie aplinkosaugos problemas.

(2020) Malaizija Ekorastingumas apima * Prie§ perkant stengiuosi patikrinti ekologiska
motyvacija elgtis darant zaliyjy produkty zenklinimg ir sertifikatus
maziausig galimg zalg aplinkai. |  Prie§ perkant noriu giliau suprasti apie

produkty sudedamasias dalis, gamybos
procesus ir jy poveikij

* Prie§ perkant noréciau gauti esming
informacija apie zaliuosius produktus

« Zinau, kad jsigyju produktus ir pakuotes,
kurie yra aplinkai saugiis

* Apie perdirbima Zinau daugiau nei didzioji
dalis Zmoniy

« Zinau, kaip pasirinkti produktus ir pakuotes,
kurie padeda sumazinti atlieky kiekj,
patenkant] j sgvartynus

* Suprantu pakuotése pateiktas
aplinkosaugines frazes ir simbolius

* Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos
problemomis

Bhutto ir Kt. Kiekybinis Ekorastingumas — tai Zinios ir 5 baly Likerto skalé, 3 teiginiai pagal Al

(2021) tyrimas supratimas apie aplinkosaugos | Mamun‘a, Mohamad‘g, Yaacob‘g,

(apklausa, 673 | problemas, simbolius, sgvokas, | Mohiuddin‘g (2018)
respondentai), | aplinkai nekenksmingy produkty
Pakistanas nauda ir pasekmes. Jis leidZia

vartotojams priimti informacija

pagristus sprendimus remiantis

racionaliais Kkriterijais, 0 ne

emocijomis.

Matin‘as, Kiekybinis Ekorastingumas — tai vartotojo 5 baly Likerto skalé, 4 teiginiai adaptuoti

Khoshtaria, tyrimas Zinios apie produkto pagal Wei ir kt. (2018):

Marcan‘as (apklausa, 324 | ekologiskuma, jmonés gamybai |  Zaliyjy produkty rinkodaros pranesimai man

Datuashvili‘s | respondentai), | sunaudota ir sukaupta energija yra suprantami

(2021) Sakartvelas bei bendrg poveikj aplinkai. * Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos
Ekorastingumas pabrézia problemomis
subjektyviu, 0 ne objektyviuy * Daug Zinau apie rinkoje sitilomus aplinkai
Ziniy svarbg aiSkinant nora draugiskus produktus
pirkti zaliuosius produktus. * Man patogu diskutuoti aplinkosaugos

klausimais su Kitais

Kharbanda, Kiekybinis Ekorastingumas apibréziamas 5 baly Likerto skalé, 4 teiginiai adaptuoti

Singh‘as, tyrimas kaip vartotojy Zinios apie pagal Suki (2013):

Sharma (2022) | (apklausa, 504 | aplinka, ekologiskus produktus. | ¢ DaZnai kei¢iant ilgalaikio vartojimo prekes

respondentai), | Tai reiskia, kad ekorastingas (pvz., televizorius, Saldytuvus, kompiuterius ir
Indija vartotojas i asmeninés patirties | kt.), daroma didesné zala aplinkai
arba i§ jvairiy Saltiniy, * AS zinau apie produkty perdirbimo nauda
pavyzdziui, knygy, laikrasciy, « Zaliyjy produkty naudojimas padeda
draugy ir Ziniasklaidos, Zino sumazinti zalg aplinkai
apie problemas, susijusias su * Manau, kad turéciau pereiti prie Zalesnio
aplinkos btklés blogéjimu. gyvenimo biido
Wang, He Kiekybinis Vartotojy ekorastingumas 7 baly Likerto skalé, 5 teiginiai pagal Wei ir
(2022) tyrimas apibréZiamas kaip supratimo kt. (2018)

(apklausa, 942
respondentai),
Kinija

apie aplinkosaugos problemas ir
aplinkai draugiskus produktus
mastas. Jis atspindi vartotojy
gebejima ieskoti ir naudotis su
tvarumu susijusia informacija ir
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Ziniomis, priimant pagrjstus
sprendimus dél su ekologija
susijusiy simboliy ir sgvoky.

Ha, Dong
(2023)

Kiekybinis
tyrimas
(apklausa, 988
respondentai),
Kinija

Ekologinis rastingumas
(ekorastingumas) —
tarpdisciplininé sgvoka,
apimanti Zinias, sgmoninguma,
etika, emocijas ir elgsena,
susijusia su ekologijos ir
aplinkosaugos klausimais.

5 baly Likerto skalé, 40 teiginiy, sudaryty
klausimy forma pagal Ha ir kt. (2021), kuriais
vertinamas respondenty ekorasStingumas pagal
penkias dimensijas. Bendra ekorastingumo
vertinimo amplitudé svyruoja nuo 40 iki 200
baly (zr. 1 prieda)

Tiwari (2023)

Kiekybinis
tyrimas
(apklausa, 447
respondentai),
Indija

Ekorastingumo apibrézimas
apima ekosistemy principy
supratima ir taikyma, siekiant
sukurti tvarig visuomeng. Tai
reiskia, kad vartotojui reikia
turéti ziniy apie bendra gamtos
bukle ir suprasti tvariy produkty
poveikj ekosistemos gerovei.

5 baly Likerto skalé, 4 teiginiai pagal
Rejikumar'a (2016)

Rotimi, Kiekybinis Ekorastingumas — tai 7 baly Likerto skalé, 6 teiginiai adaptuoti
Daronkola, tyrimas supratimas ir informuotumas | pagal Cruz-Carden‘a, Guadalupe-Lan‘g,
Topple, (apklausa, 481 | apie savo veiksmy poveikj Velin-Farez (2019):
Johnson‘as respondentai), | aplinkai, visuomenei ir * Man svarbu, kad turimi drabuZiai nepakenkty
(2023) Australija ekonomikai, ypa¢ tvarumo aplinkai, visuomenei ir ekonomikai
kontekste. Tai reiskia, kad * Priimdama (-as) sprendimus, daugeliu atvejy
vartotojas turi Zinoti, kaip jo ivertinu galimg savo veiksmy poveikj aplinkai,
pasirinkimai veikia planeta, ir visuomenei ir ekonomikai
buti pasiruoses imtis veiksmy, * Mano atlieky tvarkymo jproc¢ius lemia mano
kurie bus atsakingi aplinkos, rupestis dél aplinkos, visuomengés ir
socialiniu ir ekonominiu ekonomikos biuiklés
pozitiriu. * Rilpinuosi, kad miisy planetos istekliai
nebiity Svaistomi
* Apibudinu save kaip atsakingg asmenj
aplinkos, visuomenés ir ekonomikos
klausimais
* Esu pasirenges (-usi) patirti nepatogumy, kad
galéciau imtis veiksmy, draugisky aplinkai,
visuomenei ir ekonomikai
Le, Do, Kiekybinis Ekorastingumas — tai 5 baly Likerto skalé, 4 teiginiai adaptuoti
Nguyen‘as, tyrimas aplinkosaugos ziniy supratimas | pagal Wei (2018) ir kt.
Nguyen (apklausa, 535 | ir pritaikymas priimant
(2024) respondentai), | tvarius sprendimus. Tai
Vietnamas reiskia, kad reikia bati
informuotam apie aplinkosaugos
problemas ir naudotis $iomis
ziniomis siekiant atsakingai
vartoti.
Bhutto, Kiekybinis Ekorastingumas — tai 5 baly Likerto skalé, 3 teiginiai adaptuoti
Riitelioné tyrimas ekosistemy principy pagal Maichum‘g ir kt. (2016)
(2024) (apklausa, supratimas ir taikymas
1000 vartotojy elgsenoje, siekiant
respondenty), | skatinti tvarios visuomenés
Lietuva kiirimg.

IS 5 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad empirinis vartotoju ekoraStingumo
konstrukto ir jo sgsajy su kitais tyrimo kintamaisiais i§tirtumas dazniausiai vykdytas pasitelkiant

apklausg internetu. Wei ir kt. (2018) tyrime buvo pasirinktas scenarijumi gristas eksperimentas, nes
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tirta hipotetiné marskinéliy pirkimo internetu pagal uzsakymg situacija, manipuliuojant vartotojy
dalyvavimo lygiu. Iki Siol paskelbty mokslo darby analizé leidzia konstatuoti, kad vartotojy
ekorastingumo jtraukimas j tyrimus yra populiariausias Azijos regiono Salyse, pavyzdziui, Indijoje,
Pakistane, Malaizijoje, Kinijoje. Vartotojy ekorastingumo tyrimy svarba Azijoje pagrindzia siy Saliy
vartotojy skeptiSkumas ir pasiprieSinimas tvarumo tendencijy populiar¢jimui. Indijoje, skirtingai nei
i1Ssivysciusiose Salyse, kuriose taikomos grieztesnés taisyklés ir skaidraus gamybos uztikrinimo
mechanizmai (zaliyjy teiginiy direktyva, skaitmeninis produkto pasas), triiksta iSsamios teisinés
sistemos, skirtos ekologiSskiems produktams skatinti ir Zaliojo smegeny plovimo praktikoms
eliminuoti (Rejikumar, 2016). Khan‘as ir Kirmani (2018) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad jauni
Indijos vartotojai yra labiau ekorastingi ir turi teigiamg pozitrj j zaliuosius produktus. Tai palaiko ir
Tiwari (2022) tyrimo rezultatai, rodantys, kad tiikstantmecio kartos vartotojai yra zaliojo judéjimo
pradininkai, labiausiai susirliping dél planetos gerovés. Tiwari (2022) taip pat pazymi, kad Sios kartos
vartotojai yra geresni analitikai ir skeptiSkesni zaliyjy teiginiy pozitiriu. Minéti autoriai stengiasi
pateikti praktines rekomendacijos, skirtas suzadinti vyresniy Azijos Saliy vartotojy ekologinj
sagmoninguma, pagilinti Zinias, taip siekiant palankesnés pirkimo elgsenos zaliyjy produkty kontekste.
Pazymétina, kad rasta tik keletas darby, nagrinéjanciy vartotojy ekoraStingumg Europoje, o Lietuva
kaip tiriamoji Salis paminéta tik vieng karta.

Isanalizavus operacionalizacijos sprendimus, pastebéta, kad vartotoju ekorastingumui matuoti
dazniausiai pasitelkiamos ankstesniy tyréjy skalés, sudarytos is trijy, keturiy ar penkiy teiginiy. 2011-
2016 m. laikotarpiu ypa¢ dideliu populiarumu matuojant vartotojy ekoraStinguma, pasizymeéjo
Laroche ir kt. (2001) tyrimo instrumentas. Nors originaliame Laroche ir kt. (2001) tyrime
ekoraStingumui matuoti buvo pasitelkti 7 klausimai, vélesniuose darbuose autoriai arba iSlaike
identiska klausimy skaiCiy ir struktiira, arba adaptavo juos j teiginius, i$plésdami skaiciy ir taikydami
Likerto tipo skale. Laroche ir kt. (2001) klausimai atspindi Zinias ir suvokimg apie aplinkosaugos
problemas, kadangi jais siekiama iSsiaiSkinti vartotojy supratimg apie SiukS§linimo masta, riiSiavimo
nauda, Siltnamio efekto pavojy ir kt. Vis délto, vélesniuose tyrimuose (nuo 2017 mety iki dabar)
autoriai renkasi platesnj paziiirj ] ekoraStingumo matavimo skales, siekiant visapusiskesnio vartotojy
ekorastingumo iStyrimo. Akcentuotina, kad Wei ir kt. (2018) darbe panaudota 7 baly Likerto skal¢ su
5 teiginiais, adaptuotais pagal Mende ir kt. (2017). [Zvelgiamas §io instrumento taikymas tolesniuose
tyrimuose, kadangi juo pasinaudojo Matin‘as ir kt. (2021), Wang ir He (2022) bei Le ir kt. (2024).
EkoraStingumui matuoti buvo pasitelkti 5 teiginiai, kuriais siekiama jvertinti ne tik vartotojy Zinias
aplinkosaugos ir ekologijos klausimais, bet ir jy samoningumu grista geb¢jimg savarankiskai
interpretuoti ant pakuociy pateikta informacija apie ekologija bei praktinés elgsenos aspektus,
pavyzdziui, dalyvavimg diskusijose aplinkosaugos ir tvarumo temomis. Kiek kitokj pozitr] i
vartotojy ekorastingumo konstrukto matavimg pateikia Al Mamun‘as ir kt. (2018), kuriy darbe
pasitelkiami trys teiginiai, nukreipti j vartotojy samoninguma. Siuo atveju vertinamas
aplinkosauginiy fraziy supratimas, noras susipazinti su ekologiniu Zenklinimu ant pakuotés ar prekiy
gamybos procesu. Apibendrinant aptartas vartotojy ekorastingumo matavimo skales, pazymétina, kad
visais atvejais analizuojamas konstruktas laikomas viendimensiniu.

Daugiadimensinj vartotojy ekoraStingumo struktiiros interpretavimg suponuoja Ha ir kt. (2021)
ekorastingumo modelis, kuris taip pat pritaikomas Ha ir Dong (2023) bei Ha ir kt. (2023) darbuose.
Juo remiantis galima identifikuoti penkias vartotojy ekorastingumo dimensijas: Zinias, sgmoninguma,
etikg, emocijas ir elgseng. Pagal Ha ir kt. (2021) kiekviena dimensija matuojama pasitelkiant 8
teiginius, todél bendras teiginiy skaicius yra 40. Ha ir kt. (2021) darbo verte argumentuoja ir tai, kad
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autoriai nustatinéja ekorastingumo lygj, kuris gali svyruoti nuo 40 iki 200 baly. Kartu svarbu
pastebéti, kad norint pritaikyti $iy autoriy pozitir vartotojy ekoraStingumui matuoti, biitina daugumos
pasitilyty teiginiy adaptacija rinkodaros kontekstui.

Vartotojy ekorastingumo konceptualizacijai skirtos mokslinés literatiros analize leidzia teigti, kad
daznu atveju vartotojy ekorastingumo konstrukto pagrindimas stokoja visapusisko poZiiirio, nes
naudojamos skalés akcentuoja tik Zinias ir suvokimg apie aplinkosaugos problemas, o retesniais
atvejais ir gebéjimq jas pritaikyti praktikoje. Dominuojanciu laikomas viendimensinis vartotojy
ekorastingumo  konstrukto interpretavimas. Baigiamajame magistro projekte  vartotojy
ekorastingumo konstruktui konceptualizuoti pasitelkiamas Wei ir kt. (2018) poZiiris, nes Siy autoriy
pasiiilyta skalé yra daznai cituojama ir taikyta trijuose ankstesniy tyréjy darbuose. Nors Sioje skaléje
i§ penkiy vartotojy ekorastingumui vertinti skirty teiginiy trys atspindi Zinias apie aplinkosaugq ir
ekologijq, taciau Wei ir kt. (2018) pabrézia subjektyviyjy ziniy vaidmenj, priimant sprendimus,
susijusius su j Zaliuosius produktus nukreiptais elgsenos ketinimais. Nepaisant to, daroma isvada,
kad toks vartotojy ekorastingumo konstrukto konceptualizavimas yra pernelyg orientuotas j Ziniy
lygmenj, todél projekto autorés nuomone, Wei ir kt. (2018) skale prasminga papildyti teiginiais,
atliepianciais vartotojy sgmoningumgq ir prakting elgsenqg. Manoma, kad sgmoningumui istirti biity
galima pasitelkti Rotimi ir kt. (2023) skale, naudojant teiginj, akcentuojantj KUO mazesnio neigiamo
poveikio aplinkai svarbg — ,, Man svarbu, kad jsigyjami produktai nepakenkty aplinkai, visuomenei,
ekonomikai*. Tuo tarpu praktinés elgsenos istyrimgq tiksliausiai atliepty Al Mamun ‘o ir kt. (2020)
autoriy skalése naudoti teiginiai, susije su informacijos vertinimu pries pasirenkant pirkti tvarius
produktus, pavyzdziui, ,, Pries perkant man patinka patikrinti ekologiskq Zaliyjy produkty Zenklinimg
ir sertifikatus ““ ir kt.

2.3. Vartotoju ekorasStingumo ir ketinimy jsigyti tvarius produktus bei uzZ juos mokéti
daugiau sasajy analizé

Siekiant atskleisti vartotojy ekorastingumo ir jy elgsenos ketinimy tarpusavio sgsajas, apZvelgiami
2011-2024 m. laikotarpiu publikuoti moksliniai darbai. Analizei atrenkami tik tie straipsniai,
Kuriuose vartotojy ekoraStingumas bei kiti tyrime nagrinéjami kintamieji yra vertinami kaip
konceptualiojo ar tyrimo modelio sudétiniai elementai. Siy darby apzvalga leidzia pastebéti, kad
dazniausiai (Cheah & Phau, 2021; Rejikumar, 2016; Matin et al., 2021; Tiwari, 2023; Wei et al.,
2018) vartotojy ekorastingumui priskiriamas nepriklausomo kintamojo vaidmuo, o Kkiti autoriai
(Bhutto et al., 2021; Elistia et al., 2023; Bhutto & Ratelioné, 2024) jj tiria kaip moderatoriy.

2.3.1. Vartotoju ekorastingumas — nepriklausomas elgsenos ketinimy, susijusiy su tvariais
produktais tyrimy kintamasis

Vartotojy ekoraStingumas laikomas pazinimo atskaitos taSku, kuris padeda jvertinti produkty poveikj
aplinkai ir leidzia pasirinkti tvaresnes alternatyvas. D¢l Sios priezasties jis daznai tiriamas kaip
nepriklausomas kintamasis, turintis tiesioginj ar netiesioginj poveikj vartotojy elgsenos
ketinimams. Cheah‘o ir Phau (2011) darbe tiriama vartotojy elgsenos reakcija — ketinimas pirkti
aplinkai draugiskus produktus. Jis suprantamas kaip sagmoningas vartotojo pasiryzimas sKirti savo
finansinius iSteklius produktams, kurie yra maziau kenksmingi aplinkai, socialiai atsakingi ar
prisidedantys prie tvarumo skatinimo. Ketinimas pirkti yra vienas i§ pagrindiniy prognozuojamy
elgsenos kintamyjy, leidzian¢iy jvertinti tikétina basimos elgsenos kryptj. Siame tyrime autoriai
pasirinko tirti netiesioginj vartotojuy ekorastingumo poveikj ketinimui pirkti aplinkai draugiskus
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produktus per medijuojantj kintamgjj — pozitrj. Pozitrio j aplinkai draugiSkus produktus kaip
mediatoriaus vaidmuo grindziamas prielaida, kad jis yra reik§mingas elgsenos ketinimy prediktorius.
Tai reiskia, kad pirmiausiai formuojasi nuostata apie tam tikra objekta ar reiskinj, 0 tai padeda
prognozuoti jo ketinimg imtis konkreciy veiksmy, pavyzdziui, pirkimo. Atsizvelgiant | aptartus
aspektus, Cheah‘as ir Phau (2011) kelia dvi hipotezés, atspindincias vartotojy ekorastingumo rysius
su kitais modelio kintamaisiais: ,,H1: Vartotojy ekorastingumas teigiamai koreliuoja su pozitriu j
aplinkai draugiskus produktus., ,,H4: Vartotojai, kuriy pozitris j aplinkai draugiS$kus produktus yra
teigiamas, yra labiau linke juos pirkti* (zr. 5 pav.).

Ekorastingumas |
& ~_HI
\\\ W s s . . . . .
Tarpasmeniné Ho Pozitiris L_?.phnkal H4 Ketininimas P}}*kh
itaka A— draugiskus —————f aplinkai draugiSkus
H3 - produktus produktus
‘/ _
Vertybiné /// H5
orientacija

Suvokiamas
produkto
reikalingumas

5 pav. Vartotojy ekorastingumo, poziiirio j aplinkai draugiskus produktus ir ketinimo juos pirkti sgsajos
(adaptuota pagal Cheah & Phau, 2011)

Is 5 paveikslo matyti, kad autoriai taip pat tyré pozilirio rys] su tarpasmenine jtaka ir vertybine
orientacija bei suvokiamo produkto reikalingumo poveikj poZiiirio ir ketinimo pirkti aplinkai
draugiskus produktus rySiui. Tai atspindi hipotezés H2, H3 ir HS, taciau jy tikrinimo rezultatai
baigiamajame magistro projekte neaptariami. Tokios pozicijos laikomasi ir tolesn¢je iki Siol atlikty
tyrimy analizgje.

Tyrimo, kurj atliko Cheah‘as ir Phau (2011), rezultatai parodé, kad abi su vartotojy ekorastingumu
susij¢ hipotezés — H1 ir H4 — buvo patvirtintos. H1 hipotezés priémimas rodo, kad ekorastingi
vartotojai yra linke palankiai vertinti aplinkai draugiS$kus produktus. H4 hipotezé, kuria buvo
siekiama patikrinti pozitrio jtaka Ketinimui pirkti aplinkai draugiskus produktus, patvirtina vieng i$
pagrindiniy teoriniy principy, teigianciy, kad pozitris yra reikSmingas elgsenos Ketinimy
prediktorius. Sie rezultatai grindziami socialine kognityvine teorija, kuria remiantis rysys tarp trijy
kintamyjy aiskinamas taip — vartotojy ekorastingumas formuoja teigiama poziiirj | aplinkai
draugiskus produktus, o tai lemia stipresnj elgsenos ketinima juos jsigyti (Bandura, 2001). Tai
aktualizuoja pozitrio, kaip tarpinio vartotojy ekorastingumo ir ketinimy pirkti aplinkai draugiskus
produktus sgsajy tyrimy Kintamojo svarba.

Vartotojy suvokiamo ekorastingumo sgsajos su Zaliyju produkty pirkimo ketinimais analizuotos ir
Rejikumar<o (2016) darbe. Be suvokiamo ekorastingumo §is autorius analizavo kity trijy veiksniy —
suvokiamo vartotojy efektyvumo, suvokiamo socialinio atsakingumo ir suvokiamos asmeninés
naudos poveikj Zaliyjy produkty pirkimo ketinimams (zr. 6 pav.), taciau j $iuos rySius baigiamajame
magistro projekte nuodugniau nesigilinama. Be to, Siame tyrime pasitelkiama suvokiama Zaliojo
smegeny plovimo baimé, kurios pasireiSkimas gali susilpninti suvokiamo ekoraStingumo poveikj
zaliyjy produkty pirkimo ketinimams. Teigiama, kad tai svarbus psichologinis veiksnys, kylantis i$
vartotojy skepticizmo ir nepasitikéjimo prekiy zenklais, kuomet manipuliuojama pagrazinta
informacija apie tvaruma.
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6 pav. Suvokiamo ekorastingumo poveikis Zaliyjy produkty pirkimo ketinimams bei Zaliojo smegeny
plovimo baimés kaip moderatoriaus vaidmuo (adaptuota pagal Rejikumar, 2016)

Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy suvokiamas ekoraStingumas daro statistiSkai reikSminga
teigiamg poveikj ketinimui pirkti Zzaliuosius produktus. Ekorastingi vartotojai jaucia didesnj
atsakomybés jausmg, todél subjektyvios Zinios aplinkosaugos klausimais bei gebéjimas pazinti
ekologines grésmes veikia kaip vidinis elgsenos motyvas rinktis tvaresnius produktus. Suvokiamos
zaliojo smegeny plovimo baimés kaip moderatoriaus vaidmuo taip pat buvo patvirtintas. Nors
ekorastingumas daro teigiama poveikj elgsenos ketinimams, jis silpnéja, kai vartotojas jaucia
nepasitikejimg imoniy zaliosiomis Zinutémis. Galima daryti iSvada, kad ekorastingumas pats savaime
néra pakankamas veiksnys zaliyjy produkty pirkimo ketinimui, jei néra uztikrinama aiski ir patikima
informacija apie zaliuosius produktus.

Matin‘o ir kt. (2021) tyrime ekorastingumas yra laikomas hedonistiniu motyvu, galin¢iu daryti
poveikj tiek vartotojy pozitriui j Zaliuosius produktus, tiek elgsenos ketinimams juos pirkti. Tyrimo
modelyje be vartotojy ekorastingumo, buvo nagrinéjami kiti hedonistiniai veiksniai — emocinis
pasitenkinimas ir visuomeninés vertybés, utilitariniai — produkto salyginé verté ir pozicionavimas,
bei vertintas moderuojantis vyriausybés politikos poveikis (zr. 7 pav.).

Vartotojy ekorastingumo vaidmuo aiSkinamas remiantis tikimybés detalizavimo modeliu (angl.
Elaboration Likelihood Model, ELM), kuris atskleidzia, kaip vartotojai priima ir apdoroja informacija
apie Zzaliuosius produktus, atsizvelgiant ] jy ekorastingumo lygj (Petty & Cacioppo, 1986).
Analizuojamy autoriy jsitikinimu, ekoraStingi vartotojai yra labiau linke pasitikéti ekologiniu
zenklinimu, zino, kaip atpazinti Zzaligjj smegeny plovima, ir yra jautresni aplinkosauginéms
problemoms, todél jy pirkimo sprendimus stipriau veikia vidiniai jsitikinimai nei iSoriniai stimulai.
Remiantis Siomis prielaidomis, Matin‘as ir kt. (2021), kelia tris hipotezes, susijusias su tiesioginio ir
netiesioginio vartotoju ekorastingumo poveikio atskleidimu: ,,H3a: Ekorastingumas teigiamai
veikia vartotojy pozitrj j Zalivosius produktus.”, ,,H3b: Ekorastingumas teigiamai veikia vartotojy
ketinima pirkti zaliuosius produktus., ,,H7b: Vartotojy poziiiris ] zaliuosius produktus medijuoja rysj
tarp ekorastingumo ir ketinimo pirkti“. Tiesioginis ir netiesioginis kity hedonistiniy ir utilitariniy
vertybiy poveikis elgsenos ketinimui pirkti zaliuosius produktus nenagriné¢jamas.
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7 pav. Tiesioginis ir netiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui pirkti zaliuosius produktus
(adaptuota pagal Matin et al., 2021)

Hipoteziy tikrinimo rezultatai rodo, kad visos trys hipotezés, skirtos vartotojy ekorastingumo
vaidmeniui atskleisti, buvo patvirtintos. Nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas zaliyjy produkty
pirkimo ketinimg stipriau veikia netiesiogiai, t. y. per pozityvy pozitirj j Zaliuosius produktus. Tai
rodo, kad vien tik zinios apie aplinkosauga néra pakankamos — jos veikia stipriau, kai transformuojasi
i teigiamas nuostatas Zaliyjy produkty atzvilgiu. Sios nuostatos véliau lemia vartotojy pasiryzima
pirkti zaliuosius produktus. Atlikto tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad ekorasStingumas yra stipriausia
poveikj vartotojy ketinimui pirkti Zaliuosius produktus turintis hedonistinis veiksnys, net palyginti su
emociniu pasitenkinimu ir visuomeninémis vertybémis. Tai reiSkia, kad tokie vartotojai nepasikliauja
vien reklama ar prekiy zenkly jvaizdziu, kritiSkai analizuoja informacija, t. y., per centrinj
informacijos apdorojimo kelig, pagal EML modelj. EkoraStingi vartotojai maziau paveikis
emociniam ar socialiniam spaudimui, todél priima Zaliyjy produkty pirkimo sprendimus pagal faktus.

ReikSmingu kintamuoju, daranciu tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj vartotoju elgsenos
ketinimui jsigyti Zaliuosius produktus, ekoraitingumas laikomas ir Tiwari (2023) tyrime. Sios
autorés tyrimas, kaip ir Cheah‘o ir Phau (2011), paremtas socialine kognityvine teorija (angl. Social
Cognitive Theory), kuri pabrézia ziniy ir vertybiy, susijusiy su aplinka, bei socialiai atsakingos
elgsenos tarpusavio sgveika. Tiwari (2023) tyrimo modelis atskleidZia, kad vartotojy ekorastingumas
ketinimui pirkti zalivosius produktus daro ne tik tiesioginj poveiki, bet ji veikia ir netiesiogiai — per
poziiirio kintamaji. Tiwari (2023) teigimu, ekoraStingi vartotojai labiau linke vertinti Zaliyjy produkty
nauda, jais pasitiki ir jiems priskiria aukstesng verte, todél jy pozitris j tokius produktus dazniau biina
teigiamas. Darant Sias prielaidas, autoré kelia tris vartotojy ekorastingumo raiskai identifikuoti
aktualias tyrimo hipotezes: ,H1: EkoraStingumas daro jtakg vartotojy poziiiriui j Zaliuosius
produktus.®, ,,H2: Ekorastingumas daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti Zaliuosius produktus.*, ,,H3:
Pozitiris | Zaliuosius produktus medijuoja ry§j tarp ekorastingumo ir vartotojy ketinimo pirkti
zaliuosius produktus.” (zr. 8 pav.). Likusios trys hipotezés, kurios iskeltos biosferiniy vertybiy
$3sajoms su pozitriu ir ketinimu pirkti Zaliuosius produktus pagrjsti, iSsamiau neaptariamos.
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8 pav. Tiesioginis ir netiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui pirkti Zaliuosius produktus
(adaptuota pagal Tiwari, 2023)

Tyrimo rezultatai rodo, kad ekorastingi vartotojai yra labiau linke formuoti teigiamg pozitirj j
zaliuosius produktus, o tai pagrindzia pirmaja hipotezg. Antroji hipotezé, numatanti tiesioginj
vartotojy ekorastingumo poveikj pirkimo ketinimui, taip pat buvo patvirtinta. Kita vertus, patvirtinta,
kad pozitris veikia kaip mediatorius tarp vartotojy ekorastingumo ir pirkimo ketinimo. Teigiamas
pozitiris savo ruoztu tampa svarbiu veiksniu, lemian¢iu vartotojy sprendima rinktis zaliuosius
produktus. Tai atitinka socialinés kognityvinés teorijos principa, kad vidinés nuostatos (pozitiris) yra
esminis tarpininkas tarp zinojimo (ekoraStingumo) ir tvarios elgsenos. Daroma iS$vada, kad pozitris
atlieka svarby medijuojant; vaidmenj, kuris atitinkamai padidina tikimybe, kad vartotojas elgsis
tvariai. Sio tyrimo rezultatai patvirtina, kad tikstantmeéio kartos vartotojams isskirtinai svarbios
aplinkosaugos problemos, palyginus su ankstesniy karty ziniy stoka ir apatija. Ankstesniy darby
autoriai (Cheah & Phau, 2011) akcentuoja, kad ekorastingi vartotojai, net ir suprasdami tvariy
produkty naudg, nebitinai renkasi juos pirkti, tac¢iau Tiwari (2023) pazymi, kad vartotojy
ekorastingumas yra bene svarbiausias veiksnys, lemiantis zaliyjy produkty pirkimo ketinima.

Kita elgsenos reakcija zaliyjy produkty kontekste yra ketinimas uZ juos mokéti daugiau. Noréjimas
mokeéti daugiau uz zalivosius produktus (angl. Willingness to Pay More), reiskia vartotojo pasiryzima
skirti didesn¢ pinigy sumg uz preke, kuri, jo suvokimu, yra draugiska aplinkai (Wei et al., 2018).
Autoriy nuomone, ekorastingas vartotojas geba geriau suprasti aplinkai draugiska produkta, jo nauda
ir pagrijsti savo sprendimus, atsizvelgiant j subjektyviyjy ziniy aspekta atliekant savianalize. Tai lemia
didesnj ketinima pirkti net ir mokant daugiau. Kitas kintamasis, kuris atspindi netiesioginj vartotojy
ekorastingumo poveikj ketinimui mokéti daugiau ir atliecka mediatoriaus vaidmenj yra suvokiamas
vartotojo efektyvumas (zr. 9 pav.). Sis kintamasis apibréziamas kaip vartotojo jsitikinimas, kad jo
individualtis veiksmai gali turéti reikSmingos jtakos aplinkosaugai. Jo jtraukimas j tyrimag
grindziamas vartotojy charakteristiky modeliu (angl. Consumer Characteristics Model), kuris
aiSkina, kad motyvacija (susirtpinimas dél aplinkos) ir gebéjimai (vartotojy ekorastingumas) yra
esminés prielaidos, kurios lemia kognityvines reakcijas — tikéjima savo veiksmy reikSmingumu
aplinkai bei elgsenos reakcijas — norg mokéti daugiau uz zaliuosius produktus (Moorman & Matulich,
1993). Siekiant atskleisti tiesioginj ir netiesioginj vartotoju ekorastingumo poveiki Kketinimui
mokeéti daugiau uz zaliuosius produktus, suformuluotos trys tyrimo hipotezés: ,,H2: Ekorastingumas
teigiamai susijes su noru mokéti daugiau uz zaliuosius produktus.”, ,,H4: Teigiamas rySys tarp
ekorastingumo ir ketinimo mokéti daugiau uz zaliuosius produktus yra moderuojamas vartotojy
dalyvavimo.®, ,,H6: Netiesioginis ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz Zaliuosius
produktus pasireiSkia per suvokiamg vartotojy efektyvumg, moderuojant vartotojy dalyvavimo
Kintamajam.*.

44



Vartotoju dalyvavimas

Susirfipinimo | H5: :H6 H3 H4
i . : HI
deél aplinkos —i ¥
trikumas ok 17
ot Y Suvokiamas ‘ .......... J o
: vartotoju \ !‘ Ketinimas
: | i S
................... G efektyvumas ‘ # mokeéti daugiau
H2 T

Ekorastingumas

9 pav. Vartotojy ekorastingumo ir suvokiamo efektyvumo sasajos su ketinimu mokéti daugiau uz Zaliuosius
produktus (adaptuota pagal Wei et al., 2018)

Wei ir kt. (2018) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojy ekorastingumas turi reikSminga teigiama
poveiki ketinimui mokéti daugiau uz zaliuosius produktus. PaZzymima, kad ketvirtoji hipoteze
nepasitvirtino, kadangi vartotojy dalyvavimas neturé¢jo reikSmingo poveikio tirty kintamyjy rysiui.
Be to, nustatytas ir netiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau, t. y. per
suvokiamo vartotojo efektyvumo konstrukta. Daroma iSvada, kad wvartotojy ekoraStingumas
reikSmingai stiprina vartotojy jsitikinima, jog individualiis pasirinkimai gali daryti poveikj aplinkai.
Medijuojantis poveikis yra statistiSkai reikSmingas, o tai reiskia, kad ketinimas mokéti daugiau uz
zaliuosius produktus formuojasi ne vien per subjektyvias zinias ir sgmoningumg aplinkosaugos
klausimais, bet per asmeninj veiksmy prasmingumo suvokimg. Aptarti rezultatai leidZia konstatuoti
H6 hipotezés patvirtinima.

Apibendrinant atliktq vartotojy ekorastingumo kaip nepriklausomo su tvariais produktais susijusiy
elgsenos ketinimy tyrimy kintamojo analize, galima teigti, kad keturiuose is aptarty darby buvo
nagrinétas vartotojy ekorastingumo poveikis jy ketinimui jsigyti Zaliuosius ar aplinkai draugiskus
produktus ir tik viename studijuotos vartotojy ekorastingumo sqsajos su ketinimu uz tokius produktus
mokéti daugiau. Atlikty tyrimy rezultatai atskleideé, kad tiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis
ketinimams jsigyti Zaliuosius produktus patvirtintas Rejikumar ‘o (2016), Matin ‘o ir kt. (2021), Tiwari
(2023) tyrimy rezultatais. Cheah‘o ir Phau (2011) empiriskai patvirtino netiesioginj vartotojy
ekorastingumo poveikj, pagrindziant socialinés kognityvinés teorijos principus. [rodyta, kad
vartotojy ekorastingumas gali daryti poveikj ketinimui mokéti daugiau uz Zaliuosius produktus, o Sis
rysys dar stipresnis, medijuojant suvokiamam vartotojy efektyvumui (Wei et al., 2018).

2.3.2. Moderuojantis vartotojy ekorastingumo vaidmuo, tiriant su tvariais produktais
susijusiy elgsenos ketinimy sasajas su kitais kintamaisiais

Bhutto ir kt. (2021) tyrime vartotojy ekorastingumas vertinamas kaip moderuojantis veiksnys, galintis
reik§mingai paveikti rySius tarp trijy pagrindiniy planuotos elgsenos teorijos (angl. Theory of planned
behavior) kintamyjy — pozitrio, subjektyviy normy ir suvokiamos elgsenos kontrolés — bei ketinimo
pirkti energijg taupancius prietaisus (zr. 10 pav.). Daroma prielaida, kad ekorastingas vartotojas
geriau supranta aplinkosauginius simbolius, Zenklus, produkty poveiki aplinkai ir priima labiau
pagristus sprendimus. Dél $iy priezas¢iy Bhutto ir kt. (2021) iskélé tris tyrimo hipotezes, numatancias,
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kad vartotojy ekorastingumas daro reik§mingg jtaka minétyjy kintamyjy tarpusavio rySiams: ,,HS:
Ekorastingumas reikSmingai moderuoja ry$j tarp vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti energija
taupancius produktus.®, ,,H9: Ekorastingumas reikSmingai moderuoja rysj tarp subjektyviy normy ir
ketinimo pirkti energija taupancius produktus.®, ,,H10: Ekorastingumas reikSmingai moderuoja rysj
tarp suvokiamos elgsenos kontrolés ir ketinimo pirkti energija taupancius produktus.*. Is 10 paveiksle
pateikto modelio matyti, kad autoriy komanda tyré ir kitus kintamuosius bei kélé HI-H7 hipotezes,
taciau jos tolesn¢je analiz€je neaptariamos.
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10 pav. Moderuojantis vartotojy ekorastingumo poveikis planuotos elgsenos teorijos kintamyjy ir ketinimo
pirkti energija taupancius prietaisus rySiams (adaptuota pagal Bhutto et al., 2021)

Bhutto ir kt. (2021) tyrimo rezultatai patvirtino dvi i§ trijy hipoteziy. Nustatyta, kad vartotojy
ekorastingumas reikSmingai sustiprina ry$j tarp vartotojy pozitrio ir ketinimo jsigyti energija
taupancCius prietaisus bei tarp jy pirkimo ketinimo ir subjektyviy normy. Tai rodo, kad ekorastingi
vartotojai yra labiau linke teigiamai vertinti tvarius produktus ir jausti didesnj socialinj spaudima juos
pasirinkti. O hipotezé, numatanti moderuojant] ekoraStingumo poveik] rySiui tarp suvokiamos
elgsenos kontrolés ir energija taupanciy prietaisy pirkimo ketinimo (H10), nebuvo patvirtinta —
poveikis pasirodé nereikSmingas. Tai leidzia manyti, kad vartotojy ekorastingumas neturi
reik§mingos jtakos jy pasitikéjimui savo praktiniais gebé¢jimais priimti tvarius sprendimus. Tali
atspinti tyrimo konteksta ir jo vykdyma kolektyvistin¢je valstybéje (Pakistane), kadangi vartotojai i§
tokiy Saliy nepasizymi savarankiSkumu ir pasitikéjimu priimant sprendimus dél naujy produkty
pirkimo.

Panasig tyrimo kryptj pasirinko ir Elistia ir kt. (2023), taip pat pritaik¢ planuotos elgsenos teorija
vartotojy ketinimui jsigyti energija taupandius prietaisus analizuoti. Siame tyrime planuotos elgsenos
teorija gristas modelis buvo papildytas dviem kintamaisiais — suvokiamu naudingumu ir vartotojy
ekorastingumu, jj analizuojant kaip moderuojantj veiksnj (zr. 11 pav.). Elistia ir kt. (2023) teigimu,
moderuojant] vartotojy ekorastingumo poveikj pagrindzia tai, kad aukstesnis ekorastingumo lygis
gali keisti vartotojy jautrumag psichologiniams ir socialiniams veiksniams, lemiantiems jy elgsenos
ketinimus. Tyrimo metu siekta nustatyti, ar ir kaip vartotojy ekorastingumas moderuoja rysius tarp
planuotos elgsenos teorijos kintamyjy (pozitrio, subjektyviy normy, suvokiamos elgsenos kontrolés)
ir ketinimo jsigyti energija taupancius prietaisus. Remiantis teorinémis nuostatomis, buvo
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suformuluotos $ios tyrimo hipotezés: ,,H5: Ekorastingumas moderuoja ry$j tarp pozitrio ir pirkimo
ketinimo.*, ,,H6: Ekorastingumas moderuoja ry$j tarp subjektyviy normy ir pirkimo ketinimo.*, ,,H7:
Ekorastingumas moderuoja rysj tarp suvokiamos elgsenos kontrolés ir pirkimo ketinimo.“. Kaip
matyti i§ 11 paveiksle pateikto modelio, H1-H4 numato tiesioginj nepriklausomy kintamyjy poveikj
vartotojy ketinimui pirkti energija taupancius prietaisus, todél jy analizé vartotojy ekoraStingumo
sasajy su elgsenos ketinimais kontekste néra aktuali.
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11 pav. Moderuojantis vartotojy ekorastingumo poveikis planuotos elgsenos teorijos kintamuyjy ir ketinimo
pirkti rySiams energijg taupanéiy prietaisy atveju (adaptuota pagal Elistia et al., 2023)

Elistia ir kt. (2023) tyrimo rezultatai rodo, kad i$ trijy suformuluoty hipoteziy, numatanciy vartotojy
ekorastingumo poveikj rySiui tarp planuotos elgsenos teorijai priskirtiny veiksniy ir ketinimo pirkti,
buvo patvirtinta tik H6 hipotezé. Vartotojy ekorastingumas reikSmingai sustiprino ry$j tarp
subjektyviy normy ir ketinimo pirkti energija taupanéius prietaisus. Sis rezultatas leidZia teigti, kad
ekorasStingi vartotojai yra labiau paveikis socialiniam spaudimui ar normoms, susijusioms su tvaraus
vartojimo elgsena. Tai suponuoja idéja, kad aplinkai draugisky produkty naudojimas tapo socialine
visuomenés paradigma, kuri perimama dél socialinio spaudimo. H5 ir H7 hipotezés buvo atmestos,
nes vartotojy ekoraStingumas netur¢jo reikSmingo moderuojancio poveikio pozilirio ir suvokiamos
elgsenos kontrolés rySiams su ketinimu pirkti energija taupancius prietaisus.

Dar vienas vertingas tyrimas, kuriame atskleidziamas vartotojy ekorastingumo kaip moderuojancio
veiksnio vaidmuo, galintis keisti jvairiy barjery poveikj vartotojy ketinimui pirkti ekologiska maista,
buvo atliktas Lietuvoje. Remdamiesi pasiprieSinimo inovacijoms teorija (angl. Innovation Resistance
Theory), Bhutto ir Ritelioné (2024) plétoja modelj, kuriame nagrinéja penkis inovacijy priémimo
barjerus: naudojimo, vertés, rizikos, tradicijy ir vaizdinj (zr. 12 pav.). Tyrimo tikslas buvo jvertinti,
kaip Sie barjerai veikia ketinima pirkti ekologiska maistg ir ar vartotojy ekorastingumas, veikdamas
kaip moderuojantis veiksnys, siuos rysius silpnina. Atsizvelgiant j pateiktas jzvalgas, tyrime keliamos
penkios hipotezés moderuojaniam vartotojy ekorastingumo poveikiui jvertinti: ,,H6a:
Ekorastingumas moderuoja rysj tarp naudojimo barjero ir ketinimo pirkti ekologiska maista®, ,,H6b:
EkorasStingumas moderuoja rys] tarp vertés barjero ir ketinimo pirkti ekologiska maista.”, ,,Héc:
EkorasStingumas moderuoja ry§j tarp rizikos barjero ir ketinimo pirkti ekologiSka maista.”, ,,H6d:
Ekorastingumas moderuoja rys$j tarp tradicijy barjero ir ketinimo pirkti ekologiskg maistg*, ,,H6e:
Ekorastingumas moderuoja ry$j tarp vaizdinio barjero ir ketinimo pirkti ekologiska maista.”. IS 12
paveiksle pateikto modelio matyti, kad pirmosios penkios hipotezés atskleidzia tiesioginj tyréjy
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18skirty barjery poveikj vartotojy ketinimui pirkti ekologiska maistg, todél joms tikrinti skirti
rezultatai neapzvelgiami.

Naudojimo barjeras Hi - Ekorastingumas

Vertés barjeras
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— Ketinimas pirkti
————— ekologiska maistg

—
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12 pav. Inovacijy priémimo barjery poveikis vartotojy ketinimui pirkti ekologiska maista, moderuojant
ekorastingumui (adaptuota pagal Bhutto & Ritelioné, 2024)

Bhutto ir Ratelioné (2024) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad ne visi nagrinéti inovacijy priémimo
barjerai vienodai veikia vartotojy ketinimg pirkti ekologiSka maista, moderuojant ekorastingumo
veiksniui. Nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas reik§mingai sumazina tradicijy ir rizikos barjery
poveikj, o tai reiSkia, kad ekoraStingi vartotojai yra maziau paveikiis Sioms klititims. Lietuvos
vartotojams buidingos vertybés ir kulttiros normos pagrindZia poreik] teikti pirmenybe paZjstamiems
maisto produktams, aktualizuoja skeptiSkumg naujoms idéjoms, pavyzdziui, ekologiskiems
produktams. Kai susiduriama su tradicijy barjerais (jskaitant kultlirines normas, visuomenés
spaudimg ar nusistovéjusius vartojimo modelius), ekorastingi vartotojai yra labiau linke suvokti
ekologisky maisto produkty pasirinkimo svarbg, nepaisant Siy kliti¢iy. Kai vartotojai suvokia rizika,
Zinios apie aplinka, produkty gamybos procesus ir jy poveikj ekosistemai neutralizuoja susirlipinimg
del i8laidy ar kokybés. EkologiSkai iSprus¢ vartotojai labiau pasitiki ekologinio iikininkavimo
standartais, taip eliminuojant rizikos barjero sukeliamas kliatis. Vis délto vartotojy ekorastingumo
poveikis naudojimo, vertés ir vaizdo barjery rySiams su ketinimu pirkti ekologiSska maistg nebuvo
reikSmingas (H6a, H6b, H6e — atmestos), kas rodo, jog vartotojy ekorastingumas negali kompensuoti
visy psichologiniy ar funkciniy barjery jtakos. Vartotojy ekoraStingumas labiausiai reikSmingas
tuomet, kai inovacijy priémimo barjerai yra pagristi neapibréztumu ar jsiSaknijusiomis vartojimo
tradicijomis, ta¢iau yra maziau efektyvus sprendziant praktinio pritaikomumo ar kainos klausimus.

Apibendrinant galima teigti, kad dvejuose is aptarty darby buvo nagrinétas vartotojy ekorastingumo
poveikis planuotos elgsenos teorijos kintamyjy ir ketinimo pirkti energijq taupancius prietaisus
rysiams. Teigiama, kad vartotojy ekorastingumas reiksmingai sustiprino rysj tarp vartotojy poziirio
ir ketinimo jsigyti energijq taupancius prietaisus bei tarp jy pirkimo ketinimo ir subjektyviy normy
(Bhutto et al., 2021; Elistia et al., 2023). Inovacijy priémimo barjery poveikio vartotojy ketinimui
pirkti ekologiskq maistq atveju, vartotojy ekorastingumas reiksmingai sumazina tradicijy ir rizikos
barjery poveikj, o tai reiskia, kad ekorastingi vartotojai yra maziau paveikiis Sioms kliiitims.
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2.4. Konceptualusis vartotojuy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarius produktus
ir uz juos mokéti daugiau modelis

Siekiant pagrjsti tolesniems tyrimams aktualias vartotojy ekoraStingumo ir su tvariais produktais
susijusiy elgsenos ketinimy sasajas, sudaromas konceptualusis modelis (Zr. 13 pav.).

Kaip matyti i§ 13 paveikslo, Siandieninis vartotojy ekorastingumo iStirtumas tvariy produkty
kontekste visy pirma skatina analizuoti tiesioginj jo kaip nepriklausomo kintamojo poveikj dviem
elgsenos ketinimams — ketinimui jsigyti tvarius produktus ir mokéti uz juos kainos prieda. Antra,
netiesioginiam vartotojy ekorastingumo poveikiui minétiems elgsenos ketinimams pagristi
pasitelkiami tarpiniai vartotojy pozitrio ] tvarius produktus bei vartotojy suvokiamo efektyvumo
kintamieji. Tre€ia, remiantis esamo iStirtumo rezultatais ir turint tikslag visapusiSkai atskleisti
vartotojy ekoraStingumo poveikj jy ketinimams jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau, i
konceptualyjj modelj integruojamas zaliojo smegeny plovimo baimés kintamasis, atliekantis
moderatoriaus vaidmenj.

Zaliojo smegeny
plovimo baimé

Ketinimas jsigyti
tvarius produktus

Vartotojy suvokiamas

Vartotojy efektyvumas

ekorastingumas

Ketinimas mokeéti
daugiau uz tvarius
produktus

Vartotojy pozitris j
tvarius produktus

13 pav. Konceptualusis vartotojy ekorastingumo poveikio jy ketinimams jsigyti tvarius produktus ir moketi
uz juos daugiau modelis

Visy pirma, konceptualiojo modelio pagrindu yra laikomas vartotoju ekorastingumo konstruktas,
kurio detalizuotas pagrindimas pateikiamas 2.2. poskyryje. Apibudinant vartotojy ekorastingumag
remiamasi Wei ir kt. (2018) studija, kurioje $is fenomenas yra laiko vienadimensiu ir matuojamas per
penkis teiginius. Atsizvelgiant j tai, kad dauguma teiginiy yra susij¢ su subjektyviomis ziniomis,
papildomai jtraukiamas teiginys i§ Rejikumar‘o (2016) darbo, akcentuojant objektyviyjy Ziniy svarbg.
Be to, pastebima, kad moksliniuose darbuose stokojama visapusiskesnio pozitirio aiskinant vartotojy
ekorastinguma, todél projekto autorés sprendimu, Wei ir kt. (2018) autoriy skal¢ prasminga papildyti
teiginiais, atliepianciais vartotojy sgmoningumg ir prakting elgseng. Samoningumui iSmatuoti
pasitelkiama Rotimi ir kt. (2023) matavimo skalé, o praktinés elgsenos iStyrimui panaudojami Al
Mamun‘o ir kt. (2020) teiginiai, susij¢ su tvarumg patvirtinan¢ios informacijos vertinimu prie$
pasirenkant pirkti tvarius produktus.
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Argumentuojant tiesioginio vartotojy ekoraStingumo poveikio dviem elgsenos ketinimams tyrimo
poreikj, pastebima, kad ketinimas jsigyti tvarius produktus sasajoje su vartotojy ekoraStingumu
tiriamas gerokai dazniau. Remiantis planuotos elgsenos (Ajzen, 1991) ir pagristo veiksmo (Fishbein
& Ajzen, 1975) teorijomis, vartotojy elgsenos ketinimas laikomas svarbiausiu faktinés elgsenos
pirmtaku. Kadangi faktin¢ elgsena (pvz., pirkimas) gali biti ribojama iSoriniy veiksniy, tokiy kaip
kaina ar produkty prieinamumas, ketinimas daznai pasirenkamas kaip pagrindinis elgsenos
kintamasis rinkodaros tyrimuose. Sia elgsenos reakcija, argumentuojant tiesioginj vartotojy
ekorastingumo poveikj, tyré Rejikumar‘as (2016), Matin‘as ir kt. (2021) bei Tiwari (2023). Siy
autoriy empiriniy tyrimy rezultatai patvirtino, kad vartotojy ekoraStingumas daro statistiSkai
reikSminga poveikj ketinimui jsigyti zaliuosius produktus. Matin‘o ir kt. (2021) studija akcentuoja,
kad ekorastingumas yra stipriausig poveikj vartotojy ketinimui pirkti zaliuosius produktus darantis
hedonistinis veiksnys, net palyginti su emociniu pasitenkinimu ir visuomeninémis vertybémis.

Kita j konceptualyjj modelj jtraukta su tvariais produktais susijusi vartotojy elgsenos reakcija —
ketinimas mokéti daugiau — kaip vartotojy ekorastingumo pasekmé buvo analizuojama tik Wei ir
kt. (2018) darbe. Galima teigti, kad tai yra aukstesnio lygmens elgsenos ketinimas, susij¢s su didesniu
vartotojy isitraukimu, todél jo integravimas i konceptualyji modelj laikomas reikSmingu ir savalaikiu.
Ketinimas mokéti daugiau rodo ne tik norg jsigyti tvary produkta, bet ir pasiryzima uz ji sumokéti
daugiau, net jei jo kaina virsija jprasty alternatyvy kaing. Tai leidzia jvertinti, kaip vartotojas suvokia
zaligja, aplinkosauging ar ekologine nauda, net jei tai reikalauja papildomy finansiniy i§laidy (Wei et
al., 2018). Siy autoriy tyrimo rezultatai patvirtino, kad vartotojy ekorastingumas turi reik§minga
teigiamg poveik] ketinimui mokéti daugiau uz zaliuosius produktus, taip pagrindziant Sio rysio
itraukima konceptualyjj tyrimo modelj.

Esamas iStirtumas rodo, kad pakankamai daZnai vartotojy ekorastingumo tematika atstovaujanciuose
konceptualiuosiuose ar tyrimy modeliuose galima aptikti vartotojy pozidrio kintamajj (Cheah &
Phau, 2011; Matin et al., 2021; Tiwari, 2023). Remiantis socialine kognityvine teorija (Bandura,
2001), vartotojy elgseng lemia dinamiSka tarpusavio sgveika tarp jy asmeniniy veiksniy (Ziniy,
vertybiy) ir suformuoto pozitirio j aplinkg. Tai patvirtina ir Cheah‘o ir Phau (2011) tyrimo rezultatali,
pagal kuriuos vartotojy ekorastingumas lemia teigiama pozitirj j aplinkai draugiSkus produktus, o Sios
nuostatos daro jtaka ketinimui juos jsigyti. Socialinés kognityvinés teorijos principus patvirtina ir
Tiwari (2023) tyrimo rezultatai, kadangi buvo nustatyta, jog pozitris yra esminis tarpininkas tarp
vartotojy ekorastingumo ir tvarios elgsenos. Poziiirio kaip mediatoriaus jtraukimas j tyrimo modelj
taip pat grindziamas planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991). Matin‘o ir kt. (2021) tyrime rysiai tarp
vartotojy ekorastingumo, pozitrio ir ketinimo pirkti Zaliuosius produktus interpretuojami per $ios
teorijos prizme¢. Ji daznai laikoma teoriniu pagrindu aiSkinant vartotojy ketinimus pirkti aplinkai
draugiSkus, zaliuosius ar tvarius produktus. Minéto tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy
ekorasStingumas daro stipresnj poveik] zaliyjy produkty pirkimo ketinimui — per pozityvy pozilrj |
Siuos produktus. Tai aktualizuoja pozitrio kintamojo integravimg j konceptualyjj model;.

Komentuojant kita konceptualiajame modelyje numatyta mediacinj rysj, reikia pazymeéti, kad
vartotoju suvokiamas efektyvumas kaip tarpinis kintamasis yra jtrauktas tik Wei ir kt. (2018)
darbe, taciau gauti rezultatai pagrindzia tolesniy $io veiksnio tyrimy aktualumg. Remiantis vartotojy
charakteristiky modeliu (Moorman & Matulich, 1993), teigiamos vartotojy savybés — tokios kaip
elgsenos motyvacija (pvz., ripinimasis aplinka) ir gebéjimai (pvz., ekorastingumas) — kartu skatina
palankias kognityvines bei elgsenos reakcijas zaliyjy produkty atzvilgiu. Pasak Wei ir kt. (2018),
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suvokiamas vartotojy efektyvumas yra kognityvinis konstruktas, atspindintis vartotojy jsitikinima,
kad jy elgsena gali daryti realy teigiama poveikj aplinkai ar visuomenei.

Siekiant nuodugniai istirti vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimams jsigyti tvarius produktus,
tikslinga analizuoti zaliojo smegenu plovimo baimés, kaip moderuojancio kintamojo, vaidmenj.
Nepaisant didéjancio aplinkosauginio sgmoningumo, daugelis vartotojy reguliariai neperka zaliyjy
produkty (Rejikumar, 2016). Tokig elgseng ir vartotojy nepasitikéjimg jmoniy pateikiama
aplinkosaugine informacija gali sukelti Zaliojo smegeny plovimo baimé. Sis reiskinys gali susilpninti
teigiama vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimui pirkti zaliuosius produktus (Rejikumar, 2016).
Atsizvelgiant ] tai, zaliojo smegeny plovimo baimés jtraukimas j tyrimo modelj leidzia atpazinti ir
analizuoti ketinima rinktis tvarius produktus, kaip vartotojy ekorastingumo pasekme, silpninanc¢ius
veiksnius. Taip pat minéto autoriaus tyrime buvo analizuojama zaliojo smegeny plovimo baimés jtaka
ry$iui tarp suvokiamo vartotojy efektyvumo ir ketinimo jsigyti zaliuosius produktus, siekiant
atskleisti, kaip nepasitikéjimas zaliaisiais teiginiais mazina vartotojy isitikinimg savo veiksmy
efektyvumu, renkantis tvarius produktus.
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3. Empirinio vartotojuy ekorastingumo poveikio ju ketinimams jsigyti tvariag kosmetika ir uz
ja mokéti daugiau tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Europos Komisijos tyrimo duomenimis, per paskutinjji dvideSimtmet;j tvariy produkty paklausa tarp
ES vartotojy iSaugo 69 proc. (Obadauskaité, 2023). Gyventojy nuomoniy apklausa, atlikta
Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos uzsakymu, atskleidé, kad net 59 proc. Lietuvos
vartotojy svarbu, ar jy perkama preké yra i§ jmonés, prisidedancios prie aplinkg tausojancio vartojimo
skatinimo (VVTAT, 2024). Europos Komisijos (2025) tyrimo duomenimis, 75 proc. Lietuvos
jaunimo mano, kad $iuolaikinis verslas turi biiti tvarus, o 53 proc. tvarig veiklg sieja su ekologiskais
produktais ar paslaugomis. Si statistika skatina versly, siekianéiy gerinti aplinkosaugai palanky
ivaizdj bei tuo paciu padidinti pelna, skai¢iaus augimg. Pasak Bhutto ir Riitelionés (2024), Lietuvoje
vis labiau remiamas tvarus vartojimas ir klimato kaitos $velninimo veiksmai, todél jmonés, ne pelno
siekianCios organizacijos bei politikai turi unikalig galimybe biiti $iy poky¢iy priesakyje. Lietuvoje
atlikti tyrimai rodo, kad vartotojai linke mokéti didesn¢ kaing uz aplinkai draugiskus produktus, 0 tai
leidzia jmonéms ne tik prisidéti prie zalingo poveikio aplinkai mazinimo, bet ir jgyti konkurencinj
pranasumg $ioje sparciai augancioje rinkoje (Bhutto & Ritelioné, 2024)

Didéjant aplinkosauginiy ziniy kiekiui ir augant visuomenés sagmoningumui, vis daugiau vartotojy
siekia jsigyti tvariy produkty (VVTAT, 2025a). Vartotojy teisiy ekspertai pastebi, kad gamintojai
ir mazmenininkai pasitelkia naujas zaliojo smegeny plovimo strategijas, sickdami sudaryti jspidj,
kad jy produktas yra ,,zalias®, ,,ckologiskas®, ,,draugiSkas aplinkai* ar ,,tvarus* nors nebiitinai tai
patvirtina jteisintais jrodymais. Teigiama, kad ,,pasitaiko atvejy, kai gamintojas ant pakuotés naudoja
netikrus sertifikatus ar Zenklinima, tam, kad sudaryty vartotojui jspudj, jog jy gaminamas produktas
yra tvarus“ (VVTAT, 2025a). Analizuojant vyraujancias tendencijas, ekspertai atkreipia démes;j j
numatomg reglamentavimo grieztinima, susijusj su zaliyjy teiginiy naudojimu — Kiekvienas toks
teiginys turés biti pagrjstas patikimais jrodymais. Zaliyjy teiginiy direktyva (European Parliament,
2024) siekiama uzkirsti kelig klaidinanciai informacijai apie aplinkosauging nauda, nustatant
pirmasias i§samias ES gaires, kaip jmonés turéty pristatyti savo poveikj aplinkai ir su tuo susijusius
rezultatus. Be to, ES (2024b) jau yra priémusi direktyva dél nesaziningos komercinés veiklos, kuri
draudZia naudoti netikrus vartotojy atsiliepimus, paslépta reklamg ir kitus klaidinancios rinkodaros
metodus. Po naujausiy pakeitimy direktyva uztikrina, kad jmonés taikancios ekomanipuliavimo
praktikas, biity jtraukiamos i juodaji sarasa, skiriant joms 4 proc. baudas nuo metinés apyvartos.
Draudziamomis veiklomis laikomas bendryjy aplinkosauginiy teiginiy vartojimas komunikacijoje,
teisiSkai nepagrijsty tvarumo etikeciy naudojimas ir kt.

VVTAT (2025a) duomenimis, dazniausiai zaliojo smegeny plovimo taktikas taiko kosmetikos
gamintojai, savo komunikacijoje pabrézdami, kad produktai yra tvarts, prisideda prie gamtos
i$saugojimo, pavyzdziui, saugo rifus ar delfinus. Tuo pat metu reklamuojami produktai, nesusije su
tvarumu, kelia abejoniy dél komunikacijos nuoseklumo. Tokiu atveju vartotojams svarbu kritiskai
vertinti reklamos Zinutes ir nesieti jmonés ekologiniy iniciatyvy su sitilomais produktais vien tik dél
ju tarpusavio rySio komunikacijoje. 2024 m. Europos Komisija paskelbé naujausig ataskaitg apie
pavojingiausius ne maisto produktus Europoje. Per metus Lietuvoje buvo uzfiksuoti net 147 atvejai,
kai rinkoje pasirodé pavojingi produktai — tai didziausias skai¢ius nuo 2003 mety, pradéjus veikti
stebésenos sistemai. Pasak Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnybos (VVTAT, 2025b),
daugiausia pranesimy — net 36 proc. — buvo apie kosmetikos produktus, todé¢l §i kategorija atsidiire
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pavojingiausiy saraSo virSuje. Beveik puséje atvejy pagrindine rizika buvo jvardytos cheminés
medziagos. Tarp daZzniausiai nustatyty pavojingy medziagy fiksuojamas kadmis, nikelis, Svinas,
alergija sukeliancios kvapiosios medziagos ir plastifikatoriai. Net 97 proc. pavojingy kosmetikos
produkty sudétyje buvo aptikta BMHCA — uzdrausta sintetiné kvapioji medziaga, kuri gali kenkti
reprodukcinei sistemai ir dirginti odg. Atsizvelgiant j surinkty praneSimy apie pazeidimus kiekj,
galima teigti, kad lietuviai ne tik pasitiki sistema bei jos veiksmingumu, ta¢iau yra linkg rinktis labiau
sveikatai bei gamtai palankig kosmetika. Remiantis nacionalinio visuomenés sveikatos centro
(NVSC) duomenimis (2023), vis daugiau lietuviy yra linke teikti pirmenybe aplinkai draugiskesniam
gyvenimo budui, pavyzdZziui, naudojant tvarig kosmetika. NVSC specialistai pazymi, kad augantis
tvarios kosmetikos vartojimas lemia jmoniy zaliojo smegeny plovimo praktiky iSaugima, o ja
jsigyjantys vartotojai nesusimasto apie socialinius aspektus, orientuodamiesi tik j nattiralig sudétj.

Nors tvarios kosmetikos populiarumas tarp vartotojy auga, taciau su Sia produkty kategorija
susijusiy moksliniy tyrimy vartotojy ekorasStingumo tematika néra. Daznai vartotojy
ekorastingumo tyré¢jai orientuojasi j zaliuosius produktus, nesusiaurinant konkrecios produkty
kategorijos (Rejikumar, 2016; Khan & Kirmani, 2018; Yesmin & Akter, 2018; Haidar et al., 2020;
Matin et al., 2022, Tiwari, 2023). Dalis moksliniy darby autoriy analizuoja vartotojy ekorastingumo
poveikj jy ketinimui jsigyti aplinkai draugisSkus produktus (Laroche et al., 2001; Cheah & Phau,
2011; Al Mamun et al., 2020). Retesniais atvejais, mokslininkai tirdami vartotojy ekorastingumo
poveiki jy elgsenos ketinimams jsigyti ar mokeéti daugiau, orientuojasi | konkrec¢iag produkty
kategorija, pavyzdziui, ekologiska maista (Bhutto & Riitélione, 2024), elektrinius motociklus (Le et
al., 2024), energija taupancius prietaisus (Bhutto et al., 2021) ar marskinélius (Wei et al., 2018).

Vienas i§ aktyviy prekiy zenkly, susijusiy su prekyba tvaria kosmetika, yra ,,Livin“. Sio prekiy zenklo
fizinése ir elektroningje parduotuvése tvari kosmetika apima 5 pagrindiniy kategorijy produktus.
Remiantis vidiniais jmonés duomenimis, $ios kategorijas augimas per 2024 metus iSaugo 14%,
sugeneruojant apie 1,3 miIn. Eur. pajamy Lietuvos rinkoje. Sie duomenys aktualizuoja prekiy Zenklo
,L1vin‘ vartotojy bazés pasirinkimg planuojamo tyrimo imciai pagrijsti.

Apibendrinant galima teigti, kad antriniy Saltiniy informacija ir anks€iau aptarty studijy rezultatai
pagrindzia poreikij tirti vartotoju ekorastingumo poveiki ju ketinimams jsigyti tvarig kosmetika
ir uz ja mokéti daugiau. Sj poreikj aktualizuoja naujausios tendencijos, susijusios su jmoniy Zaliojo
smegeny plovimo praktiky populiaréjimu kosmetikos srityje, bei tai, kad 2024 metais Lietuvoje
pavojingiausia ir daugiausiai pranesSimy dél kenksmingumo sulaukusi produkty kategorija ne maisto
srityje buvo kosmetika (VVTAT, 2025b). Be to, svarbu akcentuoti, kad net aplinkosaugines zinias
turintys vartotojai, ne visada jsisgmonina esminius tvarios kosmetikos principus ir tapatina tvarios
kosmetikg savoka su natiiralia, neatsizvelgdami j jos aplinkosauginj ir socialinj kontekstg. Sio tyrimo
rémuose tvari kosmetika apibréZiama kaip grozio ir asmens higienos priemonés, kurios yra kuriamos
ir gaminamos laikantis aplinkos tausojimo, vartotojy sveikatos saugumo ir etiSko verslo principy
(Statista, 2022b). Sios kosmetikos kriterijai apima etiska gamyba, gyviiny gerovés uztikrinima,
naturalig sudétj, tvarig pakuotg ir pateikiamos informacijos skaidruma.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | baigiamojo magistro projekto tikslg ir aptartg kontekstg, empirinio tyrimo tikslas —
empiriSkai pagrjsti vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja
moketi daugiau.
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Iskeltam tikslui pasiekti formuluojami Sie empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. nustatyti tiesioginj vartotojy ekoraStingumo poveikj ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja
mokeéti daugiau;

2. atskleisti kokj poveikj vartotojy ekorastingumas daro ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja
mokeéti daugiau per $iuos medijuojanéius veiksnius — vartotojy suvokiamg efektyvumg ir pozitrj j
tvarig kosmetika;

3. i$siaiskinti zaliosios smegeny plovimo baimés poveikj rySiams tarp vartotojy ekorastingumo ir
ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg bei suvokiamo vartotojy efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig
kosmetika.

Tyrimo hipotezés (zr. 6 lentelg) grindziamos ankstesniy tyrimy rezultatais, aptartais ankstesniuose
Sio projekto skyriuose, ypa¢ formuojant ir pagrindziant konceptualyji model;.

6 lentelé. Empirinio vartotojy ekorastingumo poveikio jy ketinimams jsigyti tvaria kosmetika ir mokéti uz ja
daugiau tyrimo hipotezes

Hipotezés Hipotezeé Autoriai

santrumpa

H1 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka jy ketinimui jsigyti | Matin‘as ir kt. (2021), Tiwari
tvarig kosmetika (2023)

H2 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka jy ketinimui mokéti | Wei ir kt. (2018)
daugiau uz tvarig kosmetika

H3 Vartotojy ekorastingumas daro teigiamg jtaka jy pozitiriui j tvarig | Matin‘as ir kt. (2021), Tiwari
kosmetika (2023)

H4 Vartotojy pozitiris j tvariag kosmetikg daro teigiamg jtaka Matin‘as ir kt. (2021), Cheah‘as ir
ketinimui ja jsigyti Phau (2011)

H5 Vartotojy ekorastingumas daro teigiamg jtaka suvokiamam Wei ir kt. (2018)
vartotojy efektyvumui

H6 Vartotojy suvokiamas efektyvumas daro teigiamg jtakg ketinimui | Rejikumar‘as (2016)
jsigyti tvarig kosmetikg

H7 Vartotojy suvokiamas efektyvumas daro teigiama jtaka ketinimui | Wei ir kt. (2018)
mokéti daugiau uz tvarig kosmetika

H8 Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy ekoraitingumo | Rejikumar‘as (2016)
poveikj ju ketinimui jsigyti tvariag kosmetika

H9 Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy suvokiamo Rejikumar‘as (2016)
efektyvumo poveikj jy ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

H10 Vartotojy ekorastingumas daro teigiamg jtakg ketinimui jsigyti Matin‘as ir kt. (2021), Tiwari
tvarig kosmetika per pozilirj i ja (2023)

H11l Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka ketinimui jsigyti Rejikumar-‘as (2016), Wei ir kt.
tvarig kosmetika per suvokiama vartotojy efektyvuma (2018)

H12 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka ketinimui mokeéti Wei ir kt. (2018)

daugiau uz tvarig kosmetika per suvokiama vartotojy efektyvuma

IS 6 lentelés galima pastebéti, kad keliama dvylika tyrimo hipoteziy.

H1 hipotezé yra skirta nustatyti tiesioginj vartotojy ekoraStingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig
kosmetika. Remiantis Matin‘o ir kt. (2021), Rejikumar‘o (2016) bei Tiwari (2023) tyrimy rezultatais,
daroma prielaida, kad baigiamojo magistro projekto tyrimo atveju ekoraStingi vartotojai bus labiau
linke jsigyti tvarios kosmetikos produktus.
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H2 hipotezé formuluojama remiantis Wei ir kt. (2018) studija. Tyrimo autoriams §i hipotezé
pasitvirtino, tod¢l daroma prielaida, kad adaptuotas jos jtraukimas j tyrimo modelj leisty atskleisti
galimg tiesioginj vartotojy ekoraStingumo poveikj ketinimui uz tvarig kosmetikg mokéti daugiau.

H3 hipotezé grindziama Matin‘o ir kt. (2021) bei Tiwari (2023) tyrimy rezultatais, atkreipiant
démesj, kad Siy autoriy hipotezés, matuojancios vartotojy ekorastingumo jtaka jy poziiiriui |
zaliuosius produktus, pasitvirtino. Atsizvelgiant j tokius rezultatus, numatoma, kad ekorastingi
vartotojai bus linke teigiamai vertinti tvarig kosmetika.

H4 hipotezés tikslas yra identifikuoti vartotojy pozitrio j tvarig kosmetikg jtakg ketinimui jg jsigyti.
Remiantis Matin‘o ir kt. (2021) bei Cheah‘o ir Phau (2011) tyrimy rezultatais, matyti, kad keltos
hipotezés tyré¢jams pasitvirtino. Vadinasi, palankus pozitris  tvarig kosmetikg gali paskatinti ja
Isigyti.

HS hipotezé yra keliama siekiant jvertinti vartotojy ekorastingumo poveikj kitam tarpiniam S$io
tyrimo modelio kintamajam — vartotojy suvokiamam efektyvumui. Remiantis Wei ir kt. (2018) tyrimo
rezultatais, teigiama, kad kuo geriau vartotojas supranta aplinkosaugos problemas ir rinkoje sitilomus

tvarius produktus, tuo labiau jis tiki, kad gali savo veiksmais prisidéti spresdamas aplinkosaugos
problemas. Siy rezultaty pagrindu formuluojama ankséiau minétoji hipotezé.

H6 hipotezé yra skirta nustatyti vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg. Remiantis Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad suvokiamas
vartotojy efektyvumas netur¢jo reikSmingos jtakos ketinimui jsigyti zaliuosius produktus. Vis délto,
Sio tyrimo ribotumai atspindi, kad daugelis respondenty tur¢jo ribotas Zinias §ioje srityje, todél tai
gal¢jo i8kreipti jy suvokimg ir atsakymus. Daroma prielaida, jog planuojamo tyrimo metu, vertinant
vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, galimi tikslesni ir labiau
pagristi rezultatai, kadangi tiriamieji bus atrenkami tikslingai.

H7 hipoteze siekiama pagrjsti suvokiamo vartotojy efektyvumo poveikj ketinimui mokéti daugiau
uz tvarig kosmetikg. Weit ir kt. (2018) tyrimo rezultatai rodo, kad suvokiamas vartotojy efektyvumas
turi reikSmingg teigiamg poveik] pasiryZimui uz Zaliuosius produktus mokéti daugiau. Remiantis Siais
rezultatais, keliama H6 hipotezeé, pagrindZianti suvokiamo vartotojy efektyvumo poveik;j ketinimui
mokeéti daugiau tvarios kosmetikos atveju.

H8 hipotezé formuluojama atsizvelgiant j Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatus, rodancius, kad
zaliojo smegeny plovimo baime reikSmingai silpnina rysj tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo
jsigyti Zaliuosius produktus. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Zaliojo smegeny plovimo baimé yra
pagrindin¢ kliiitis, ribojanti zaliyjy produkty pirkimo ketinimus. Remiantis Siais rezultatais, daroma
prielaida, kad Zaliojo smegeny plovimo silpnins ry$j tarp vartotojy ekoraStingumo ir jy ketinimo
Isigyti tvarig kosmetika.

H9 hipotezé yra skirta nustatyti zaliojo smegeny plovimo baimés silpninantj poveik] rySiui tarp
vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg. Rejikumar‘o (2016) tyrimo
rezultatai atskleidé, kad Zaliojo smegeny plovimo baimé nemoderavo rysio tarp vartotojy suvokiamo
efektyvumo ir ketinimo pirkti Zaliuosius produktus. Sio autoriaus tyrime buvo orientuojamasi j
zaliuosius produktus, nesukonkretinant tiriamosios produkty kategorijos. Vis délto, daroma prielaida,
jog tvarios kosmetikos jsigijimo atveju rezultatai galéty biiti kitokie, tod¢l hipoteze numatomas
analizuojama ry$j silpninantis zaliojo smegeny plovimo baimés vaidmuo.
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H10 hipotezé yra grindziama Matin‘o ir kt. (2021) bei Tiwari (2023) tyrimy, kuriuose analizuotas
netiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui pirkti Zaliuosius produktus per poziiirio
kintamagjj, rezultatais. Teigiama, kad pozitris yra reikSmingas mediatorius, t. y., vartotojy
ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti zaliuosius produktus per poziiirj yra stipresnis. Atzvelgiant
1 gautus rezultatus, planuojamo tyrimo atveju keliama hipoteze, kad vartotojy ekoraStingumas daro
teigiama jtaka ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per pozitirj | ja.

H11 hipoteze sickiama atskleisti netiesioginj vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg per vartotojy suvokiamg efektyvuma. Atskiry autoriy darbuose buvo tikrintas tik du
kintamuosius sicjantis rySys — vartotojy ekorastinguma ir suvokiamg efektyvuma (Wei et al., 2018)
bei suvokiamg efektyvuma ir ketinimg jsigyti zaliuosius produktus (Rejikumar, 2016). Atsizvelgiant
j tai, priclaida apie teigiamg medijuojantj vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj daroma remiantis
Wei ir kt. (2018) tyrimo rezultatais. I$siaiSkinta, kad vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka
vartotojy suvokiamam efektyvumui, kai tuo tarpu Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatai
nepasitvirtino, kadangi vartotojy suvokiamas efektyvumas neturéjo jtakos ketinimui pirkti zaliuosius
produktus. Remiantis tyrimo kontekstu ir pasirinkta tvarios kosmetikos kategorija bei tiriamaisiais,
kurie turi bazines Zzinias apie tvaruma, daroma prielaida, kad medijuojantis vartotojy suvokiamo
efektyvumo poveikis gali biiti statistiSkai reikSmingas.

H12 hipoteze sickiama jvertinti vartotojy ekorastingumo poveikj jy ketinimui mokéti daugiau uz
tvarig kosmetika per vartotojy suvokiama efektyvuma. Wei ir kt. (2018) tyrimo rezultatai rodo, kad
suvokiamas vartotojy efektyvumas veikia kaip tarpinis kintamasis tarp ekorastingumo ir ketinimo
mokeéti daugiau uz Zalivosius produktus. AtsiZzvelgiant | gautus rezultatus, daroma prielaida, kad
ekologiskai iSpruse vartotojai bus labiau linke mokéti daugiau uz tvarig kosmetika, jeigu jie tikés savo
veiksmy efektyvumu aplinkosaugai ir visuomenei.

Aptarus empirinio vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja
mokeéti daugiau tyrimo hipotezes, sudaromas planuojamo empirinio tyrimo modelis (Zr. 14 pav.).

H1

H8

Zaliojo smegeny
plovimo baimé 4 ™

Ketinimas jsigyti

tvarig kosmetika

~—

v . HS Vartotojy suvokiamas
fartotoju - .
: " efektyvumas

N

Ketinimas mokéti

ckoradtingumas

daugiau uz tvarig
kosmetika

Vartotojy poZiiris’|

tvarig kosmetiky

H2

14 pav. Empirinio vartotojy ekorastingumo poveikio jy ketinimams jsigyti tvarig kosmetikg ir mokéti uz ja
daugiau tyrimo modelis
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Remiantis empirinio tyrimo tikslu, uzdaviniais ir hipotezémis, toliau darbe pateikiamas pasirinkto
tyrimo tipo, metodo ir tyrimo instrumento pagrindimas.

3.3.  Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Atlikta mokslinés literatiiros analizé rodo, kad daugeliu atvejy tiriant vartotojy Ketinimus jsigyti
zaliuosius, ekologiSkus ar aplinkai draugiSkus produktus bei mokéti uz juos daugiau, vartotojy
ekorastingumas buvo nagriné¢jamas kaip nepriklausomas kintamasis arba analizuojamus rySius
moderuojantis veiksnys. Siems tyrimams daZniausiai buvo taikoma kiekybiné tyrimy strategija.
Kokybiné tyrimy prieiga buvo pasirenkama tik tais atvejais, kai ekorastingumas analizuotas ugdymo,
aplinkosaugos ar ekologijos kontekstuose. Nuo tokio pozitirio baigiamajame magistro projekte
atsiribojama ir planuojamas empirinis tyrimas grindZiamas kiekybine prieiga. Jam atlikti taikomas
priezastinio tyrimo tipas. Sis pasirinkimas grindziamas Vaitkienés, Ritelionés, Rybakovo,
Markauskaités ir Vainauskienés (2024) socialiniy tyrimo vadovo medZziaga, kadangi $io tipo tyrimai
yra tinkami, siekiant nustatyti ry§j tarp priezastiniy kintamyjy ir numatomy pasekmiy, priimant ir
pagrindziant keliamas hipotezes.

Tyrimo duomenims rinkti pasirinktas internetinés apklausos metodas, kadangi jis leidzia greitai ir
efektyviai surinkti duomenis, o pradéjus apklausa reikia minimaliy pastangy ja palaikyti.
Respondentai gali atsakyti j klausimus savo tempu, matyti uzpildymo eiga, jy atsakymai iSsaugomi
automatiskai, todél rezultatai gaunami beveik akimirksniu (Salvatori, 2023). Internetinei apklausai
atlikti parengtas tyrimo instrumentas — anketa. Siekiant atskleisti vartotojy ekorastingumo poveikj jy
elgsenos ketinimams jsigyti tvaria kosmetika ir mokéti uz ja daugiau, taikytos ankstesniy tyréjy
sudarytos ir patikrintos skalés ar atskiri teiginiai, kuriy pagrindimas pateikiamas 2 priede. | anketa
jtraukty klausimy logika ir jy formulavimas atsispindi 3 priede. I§ Sio priedo matyti, kad anketg sudaro
14 klausimy.

Anketos pradzioje pateikiami 1-4 klausimai, skirti nustatyti respondentams biidingas tvarios
kosmetikos jsigijimo charakteristikas: produkty jsigijimo kanalus (Wong‘as ir Wong, 2017),
dazniausiai pasirenkamas kosmetikos produkty kategorijas, saves priskyrimg tam tikram segmentui
pagal turimas zinias ir elgseng (Gazdecki ir kt., 2021) bei motyvus, renkantis tvarig kosmetika (Testa
ir kt., 2024). Aiskinama, kad tyrimas bus vykdomas prekiy zenklo ,,Livin“ tvarios kosmetikos
vartotojy bazeje, todel jsigijimo biidai akcentuoja Sio prekiy zZenklo parduotuves, o dazniausiai
pasirenkamos produkty kategorijos apliepia prekiy zenklo ,Livin“ asortimentg. Remiantis
Gazdecki‘u ir kt. (2021), galimi keturi tvarios elgsenos vartotojy segmentai: praktikai, Zinovai,
ekspertai ir abejingieji. Visi tiriamieji galéjo testi dalyvavima apklausoje, kadangi atitiko pagrindinius
atrankos kriterijus — turéjo bazines Zinias apie tvarumg ir buvo jsigije bent vieng tvarios kosmetikos
produkta, net jei tai daré nesagmoningai ir save priskyre abejingyjy segmentui (Zr. 3 prieda), turin¢iam
ribotas Zinias apie tvaruma bei retai perkanciam Siuos kriterijus atitinkancig kosmetika.

Antroji anketos dalis (5 klausimas), susijusi su tiriamyjy ekorastingumo vertinimu. 5 klausime
pateikta 10 teiginiy atspindinciy vartotojy ekorastingumo konstrukta, siekiant iSsiaiskinti jy Zinias ir
supratima apie aplinkosaugg bei tvarumg, sagmoningumg bei priimting elgseng, renkantis tvarig
kosmetika. IS 3 priede pateikto teiginiy eiliSkumo, galima pastebéti, kad pirmieji keturi teiginiai yra
skirti aplinkosauginéms zinioms iSmatuoti, tolimesni trys — supratimui apie tvarios kosmetikg svarbg
ir paskutinieji trys orientuoti per prakting prizme, t. y., tiriami respondenty praktiniai veiksmai, susij¢
su tvarumg patvirtinancios informacijos vertinimu. Pasirinkus pla¢iausiai kity autoriy darbuose

57



taikyta skalg, 5 teiginiai adaptuoti remiantis Wei ir kt. (2018) tyrimu, i§ kuriy 3 teiginiai apima
subjektyvias zinias apie aplinkosauga, pavyzdziui, ,,esu gerai susipazings (-usi) su aplinkosaugos
problemomis® ir kt. 2 teiginiai §iy autoriy matavimo skaléje sietini su aplinkosauginiu sgmoningumu,
taCiau stokojant platesnio sagmoningumo iSmatavimo galimybiy, pridedamas dar vienas teiginys
remiantis Rotimi ir kt. (2023), kuriuo akcentuojamas kuo mazesnio neigiamo poveikio aplinkai
darymas, vertinant visuomenés ir $alies ekonomikos gerove —,,man svarbu, kad jsigyjami produktai
nepakenkty aplinkai, visuomenei, ekonomikai“. Kaip minéta, Wei ir kt. (2018) tyrime orientuojamasi
1 subjektyviyjy ziniy iSmatavima, todél projekto autorés nuomone priimtina Sig skale papildyti vienu
teiginiu adaptuotu pagal Rejikumar‘g (2016), atskleidzian¢iu objektyviyjy Ziniy jsisgmoninimg —
»Zinau su tvarumu susijusius Lietuvos ar ES teisés aktus, pvz., ES Zaliyjy teiginiy direktyva ar zaligjj
produkto pasa“. Galiausiai, visapusiSkam ekorastingumo istirtumui, butina nustatyti vartotojy
praktinés elgsenos veiksmus, buidingus prie$ renkantis tvarig kosmetika. Atsizvelgiant j tai, matavimo
skalé papildoma dar 3 teiginiais, adaptuotais pagal Al Mamun‘a ir kt. (2020). Sie teiginiai iliustruoja
vartotojy praktinius veiksmus, susijusius su informacijos paieska bei vertinimu, pavyzdziui, ,,pries
isigyjant tvarig kosmetika, noréciau gauti esming informacijg apie ja* ir kt.

Trecioji anketos dalis apima 6-8 klausimus. Vartotojy pozitris j tvarig kosmetikg tradiciskai
aiSkinamas kaip vienadimensis konstruktas, apimantis zinias ir jsitikinimus (kognityvinis aspektas),
emocijas ir jausmus (afektinis aspektas) bei elgseng (Schaller & Malhotra, 2015), o tam apibudinti
skirtas 6 klausimas. Respondenty jsitikinimai apie tvarig kosmetika matuoti pagal tris teiginius, jy
emocijos pagal du teiginius, o elgsenos dedamajai skirti trys teiginiai, atkreipiant démesj | tiriamyjy
visuomeniSkumg, moralinj teisingumg bei socialiai atsakingy versly rémimo idéjg. Pasirinkta 4
teiginius apimanti skalé pagal Tiwari (2023), kuri i§ esmés atstovauja zinias ir jsitikinimus,
pavyzdziui, ,,manau, kad pirkti tvarig kosmetika yra gera idéja“ ir kt. Si skalé papildyta 4 teiginiais
adaptuotais pagal Matin‘g ir kt. (2021), kurie apima emocijas ir elgseng, nulemtg tvarios kosmetikos
pirkimo. 7 klausimas susijes su suvokiamo vartotojy efektyvumo i$matavimu. Siam tikslui
pasitelkiami 6 teiginiai pagal Wei ir kt. (2018), kuriais atskleidZziamas vartotojy jsitikinimas savo
veiksmy reik§Smingumu aplinkai — jis apima saves vertinimg aplinkosaugos problemy kontekste, o ne
tik paéiy problemy supratimg (Wei ir kt., 2018). Teiginiai $iam konstruktui matuoti atskleidzia
tikéjimg galimybe spresti aplinkosaugines problemas renkantis tvarig kosmetika, taip darant mazesnj
poveiki gamtai ar visuomenei. Zaliojo smegeny plovimo baimés konstruktui empiriskai pagrjsti
skirtas 8 klausimas. Zaliojo smegeny plovimo baimé vertinama remiantis 4 teiginiais, adaptuotais
pagal Rejikumar‘o (2016) studija. Visi teiginiai susij¢ su vartotojy nepasitikéjimu ir skepticizmu
prekiy zenklo pateikiama informacija — vertinant jos tikruma, galimg klaidinimg, patikrinimo
galimybe bei jsitikinima, kad ji gali biiti naudojama kainoms didinti ar pardavimams skatinti.

Ketvirtoji anketos dalis yra skirta su tvaria kosmetika susijusiems elgsenos ketinimams (jsigyti ir
mokéti kainos priedg) apibrézti (9-10 klausimai). Ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg konstruktui (9
klausimas) matuoti pasitelkiami 7 teiginiai: 2 adaptuoti i§ Tiwari (2023) studijos, 2 — pagal Matin‘a
ir kt. (2022), o 3 sudaryti darbo autorés, remiantis Matin‘o ir kt. (2022) tyrimu. Pastebima, kad
analizuodami vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarius produktus, iki Siol daugelis
rinkodaros tyréjy koncentravosi j ketinimus, susijusius su aplinkosaugos kokybés gerinimu. Dél §ios
priezasties kilo poreikis iSplésti teiginiy, atspindinCiy tiriamyjy elgsenos intencijas prie§ jsigyjant
tvarig kosmetikg, skai¢iy. Tuo remiantis jtraukti 3 papildomi, projekto autorés sudaryti teiginiai pagal
Matin‘g ir kt. (2021), skirti iSsiaiSkinti respondenty norg skaityti etiketes, dométis sgziningos
prekybos principy laikymusi, testavimo su gyvinais nebuvimu bei produkty perdirbimo galimybémis.
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Pazymétina, kad tiriamyjy ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg matuoti skirtas 10
klausimas. Juo siekiama nustatyti ne tik vartotojy polinkj mokéti kainos prieda, bet ir galimg ,.kainos
luby“ riba. Siam konstruktui vertinti taikomi 4 teiginiai, adaptuoti pagal Wei ir kt. (2018) skale.

Paskutiné, penktoji anketos dalis skirta respondenty demografinéms charakteristikoms — lyciai,
amziui, i$silavinimui ir ménesio pajamoms — nustatyti. Demografinei informacijai priskiriami 11-14
klausimai. Lyties jtraukimas grindziamas Rotimi ir kt. (2023) tyrimu, kuriame nustatyta, kad moterys
dazniau nei vyrai pasizymi tvaraus vartojimo elgsena. Tyrime pabréziama, kad moterys labiau
ripinasi aplinkosauga ir dazniau imasi tvariy veiksmy, pavyzdziui, riiSiuoja atliekas ar perka dévétus
drabuzius. Nors Rotimi ir kt. (2023) tyrimo kontekstas susijes su pakartotinio vartojimo elgsena, jo
ribotumai akcentuoja poreikj iSplésti analize ir kituose tvaraus vartojimo segmentuose, jskaitant
kosmetikos pasirinkimus. Remiantis Le ir kt. (2024), kita svarbi demografiné charakteristika, susijusi
su vartotojy ekoraStingumo vertinimu, yra amzius. Studijoje teigiama, kad jaunesniy Kkarty,
pavyzdziui, Z ir tikstantmecio karty atstovai, yra linke pasizyméti didesniu ekorastingumu. Jie
aktyviau domisi aplinkosaugos temomis ir turi visapusiSskesn¢ skaitmenine prieigg prie aktualios
informacijos (Zuhriyah, 2023). Tuo tarpu vyresniy karty vartotojy ekoraStingumas gali skirtis
priklausomai nuo jy gyvenimiskos patirties ir iSsilavinimo. Atsizvelgiant j Siuos aspektus, | empirinj
tyrimg jtraukiamas ir i§silavinimo kriterijus. Khan‘o ir Kirmani (2018) tyrimo rezultatai parodé, kad
aukstaji i8silavinimg jgyjantys ar jau turintys vartotojai yra labiau ekologiSkai iSprus¢ ir geriau
suvokia aplinkosaugos problemas. Sioje grupéje identifikuota auksta ekorastingumo vidurkio reik§mé
(4,33) ir nustatyta, kad iSsilavinimas atlieka svarby vaidmenj formuojant vartotojy poziiirj j tvarius
produktus. Ménesio pajamy jtraukimas grindziamas Kharbandos ir kt. (2022) tyrimu, kuriame
nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas gali priklausyti ir nuo pajamy dydzio. Didesnes pajamas
gaunantys vartotojai paprastai yra geriau informuoti aplinkosaugos klausimais, kas gali biiti siejama
su geresnémis galimybémis pasiekti reikSmingg informacija.

3.4. Empirinio tyrimo dalyviy atranka, imtis ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo respondenty atrankai buvo taikytas netikimybinés tikslinés atrankos metodas,
leidziantis atrinkti tiriamuosius, kurie geriausiai atitinka tyrimo tikslg ir uzdavinius bei turi reikiamy
Ziniy atsakyti j apklausos klausimus (Vaitkiené et al., 2024). Tyrimo dalyviams reikéjo atitikti du
esminius kriterijus — jiems turéjo bati buidinga tvariy produkty vartojimo elgsena kosmetikos srityje
(bent kartg jsigyta tvari kosmetika) ir bazinis ziniy kiekis apie tvarumg. Atsizvelgiant j Siuos
kriterijus, apklausai atlikti buvo pasitelkta projekto autorés darbovietés — prekiy zenklo ,,Livin“ —
naujienlaiSkio prenumeratoriy bazé. Tyrimo anketa buvo sukurta naudojant internetiniy apklausy
administravimo platforma ,,Google Forms*. Jos platinimui pasitelktas prekiy Zenklo ,,Livin® el. pasto
rinkodaros jrankis ,,Omnisend* — naujienlaiskis iSsiystas 21 tiikstanciui prenumeratoriy Lietuvoje,
kurie bent kartg buvo jsigije tvarios kosmetikos produkty per visg prenumeratos laikotarpj (bendra
prenumeratoriy baz¢ — 82 tuikstanciai). Apklausos vykdymas buvo suderintas su jmonés skaitmeninés
rinkodaros vadove. Dalyviams, uzpildziusiems visg anketa, atskiru laiSku buvo siunciamas
vienkartinis nuolaidos kodas. Respondentai apie savanoriskg dalyvavima apklausoje buvo informuoti
prie§ pradédami ja pildyti. Nors duomeny rinkimg planuota vykdyti 2025 m. balandzio 7-13 d.,
nustatytas atsakymuy kiekis buvo pasiektas per pirmasias dvi dienas.

Nustatant baigiamojo magistro projekto imtj, remtasi anksc¢iau atlikty panaSios tematikos tyrimy
dalyviy skaic¢iumi. Palyginus Cheah‘o ir Phau (2011), Rejikumar‘o (2016), Wei ir kt. (2018), Bhutto
ir kt. (2021), Matin‘o ir kt. (2021), Tiwari (2023) bei Bhutto ir Riitelionés (2024) empiriniy tyrimy
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imtis, matyti, kad pasirinktas imties dydis svyravo nuo 188 iki 1000 respondenty. Remiantis
ankstesniy tyrimy imtimis ir apskai¢iavus mediang, nuspresta apklausti 334 respondentus. Imties
dydzio tikrinimui buvo naudojama ,,Pure Calculators* skaiciuoklés iSvestis, kuri parodé, kad tyrimo
imtis turéty siekti 384 respondentus, esant 5 proc. paklaidos ribai ir 95 proc. patikimumui (Pure
Calculators, 2025). I$ viso tyrime dalyvavo 498 asmenys, atitinkantys nustatytus atrankos kriterijus.

Uzkoduoti tyrimo duomenys buvo analizuoti naudojant ,,IBM SPSS Statistics 30.0“ programine
jranga. Siekiant jgyvendinti tyrimo tiksla, pirmiausia buvo atlikta tiriamoji faktorin¢ analiz¢, o taikyty
matavimo skaliy patikimumas jvertintas naudojant Cronbacho alfa (angl. Cromnbach’s alpha)
koeficienty. Véliau atlikta modelio konstrukty aprasomoji statistiné analizé bei vidurkiy palyginimai
tarp skirtingy im¢iy pagal amziy, pajamas, iSsilavinimg, gyvenimo biidg. Skirtumams tarp amziaus,
i§silavinimo, pajamy ir gyvenimo biido grupiy nustatyti buvo taikyti neparametriniai testai (Kruskal—
Wallis H ir Mann—Whitney U). Pries hipoteziy tikrinimg atlikta koreliaciné analiz¢, siekiant nustatyti
abipusius rySius tarp kintamyjy. Galiausiai, tyrimo hipotezéms tikrinti naudota paprastoji bei
daugialypé tiesiné regresiné analizé. Daugialypés regresijos modeliavimui naudotas ,,Stepwise*
metodas, kuriuo automatiskai atrenkami kintamieji, turintys jtakos priklausom kintamajam
(Piligrimiené, 2016). Vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetikg ir uz ja
mokéti daugiau per pozilirj j tvarig kosmetikg ir vartotojy suvokiamg efektyvumag nustatymui
naudotas ,,SPSS PROCESS 4.0 papildinio 4 modelis. Zaliojo smegeny plovimo baimés kaip
moderatoriaus jtakai matuoti naudotas ,,SPSS PROCESS 4.2* papildinio 1 modelis.
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4. Empirinio vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvaria kosmetika ir uz ja
mokéti daugiau tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime, skirtame nustatyti vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimams jsigyti tvaria
kosmetikg ir uz jg mokéti daugiau, sudalyvavo 498 respondentai. Didziaja dalj respondenty sudaré
moterys, kurios atstovauja 96,8 proc. visy respondenty, 0 vyrai tik — 3,2 proc. Sj ly¢iy pasiskirstyma
galima paaiskinti remiantis prekiy zenklo ,,Livin“ vartotojy baze, kuri rodo, kad 2025 metais moterys
sudare 81,1 proc. vartotojy (GA4, 2025). Be to, tokiam pasiskirstymui gal¢jo turéti jtakos ir didesnis
motery aktyvumas dalyvaujant apklausose. Atsizvelgiant j pasiekta respondenty pasiskirstyma pagal
lytj ir siekiant homogeniSky duomeny, | tolesn¢ rezultaty analize bus jtraukiami tik respondenciy
motery grupéje surinkti duomenys. Dél Sios priezasties, rezultaty analizé atliekama 482 respondenty
bazéje. IS 7 lenteléje pateikty demografiniy charakteristiky galima pastebéti, kad buvo siekiama
1$siaiSkinti tiriamyjy amziy, iSsilavinimo lygj ir per ménesj uzdirbamas pajamas.

7 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Respondentai Procentai
Pagal amziu 482 100,00
15-24 mety 16 3,3
25-34 mety 104 215
35-49 mety 247 51,1
50-64 mety 91 18,8
65—80 mety 15 3,1
Nenurodyta 11 2,2
Pagal iSsilavinima 482 100,00
Nebaigtas vidurinis 4 0,8
Vidurinis 23 4,8
Profesinis i$silavinimas 26 5,4
Aukstasis neuniversitetinis i§silavinimas 58 12,0
AuksStasis universitetinis iSsilavinimas 371 77,0
Pagal ménesio pajamas 482 100,00
Iki 750 EUR 29 6,0
751-950 EUR 32 6.6
951-1500 EUR 129 26,8
1501-2000 EUR 91 189
2001 EUR ir daugiau 86 17.8
Nenurodyta 115 239
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Analizuojant amziaus grupes, akcentuojama, kad jos buvo sudarytos pagal gyvenimiSka patirtj ir
socialin] statusg, t. y. i§skiriant jaunimg, jaunus suaugusiuosius, vidutinio amziaus suaugusiuosius,
vyresnio amziaus suaugusiuosius ir senjorus. Galima pastebéti, kad daugiausiai tyrimo dalyviy buvo
35-49 mety amziaus (52,2 proc.). Tokie rezultatai atspindi lojaliausius prekiy zenklo ,,Livin‘
vartotojus (Omnisend, 2025), todél logiska, kad Sios amziaus grupés pasizymeéjo didesniu aktyvumu
dalyvaujant tyrime apie elgsenos ketinimus, susijusius su tvaria kosmetika. Pazymeétina, kad 9
respondentai nejrasé savo amziaus, todél jy atsakymai buvo uzkoduoti kaip netinkami analizei (angl.
System missing). Atsizvelgiant | respondenty atsakymus apie jy iSsilavinimo lygj, pastebima, kad
didzioji dalis atsakiusiyjy (77 proc.) yra jgij¢ aukstajj universitetinj i$silavinima. Manoma, kad toks
respondenty pasiskirstymas leis patvirtinti arba atmesti ankstesniy tyréjy rezultatus, kuriais buvo
jrodyta, kad aukstajj iSsilavinima jgij¢ vartotojai yra labiau ekoraStingi ir geriau suvokia
aplinkosaugos problemas, todél formuoja palankesnj pozitirj j aplinkai draugiskus produktus (Khan
& Kirmani, 2018). Pagal uzdirbamas ménesio pajamas galima spresti, kad daugiau nei trecdalis (36,7
proc.) respondenty gauna didesnes nei vidutines pajamas. Tvarios kosmetikos jsigijimo atveju tokie
rezultatai byloja, kad respondentai yra finansiskai pajégts, kadangi analizuojama kosmetikos rtisis
yra brangesné uz tradicinés kosmetikos produktus.

Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad svarbiausias veiksnys lemiantis tvarios kosmetikos
jsigijimg yra palankumas sveikatai (zr. 15 pav.). Beveik pusé tyrimo dalyviy pazyméjo, kad tvarios
kosmetikos pasirinkimas yra nulemtas aplinkos tausojimo iniciatyvos. Vos 9 respondentai (1,9 proc.)
sutiko su teiginiu, kad tvarios kosmetikos produktus renkasi dél aplinkiniy daromo socialinio
spaudimo, o tai siejasi su lietuviska kultiira ir vertybémis, kadangi Lietuvos gyventojai pasizymi
aukstu individualizmu (The Culture Factor, 2025).

Rinktis tvaria kosmetika 1.9 %
skatina socialinis spaudimas

Rinktis tvarig kosmetika yra 29.9 %

etiska 1r moraliai atsakinga

Tvarios kosmetikos pasirinkimas 44,69
- - - . L ]
prisideda prie aphnkos tausojimo ’

Tvari kosmetika yra saugesné

Respondentu dalis, proc.

80,9 %

alternatyva sveikatal

20 40 60 80 100
15 pav. Pagrindinés respondenty priezastys rinktis tvarig kosmetika

Tyrimo rezultatai rodo, kad 45,6 proc. respondenty tvarig kosmetikg perka prekiy zenklo ,,Livin®
fizinése parduotuvése ir internetu, o tik internetingje parduotuvéje — 37,1 proc. tiriamyjy. Svarbu
paminéti, kad internetu bent karta tvarios kosmetikos produkty yra jsigijusi didzioji dalis tyrimo
dalyviy. Gauti duomenys yra palanks tyrimo rezultaty interpretacijai, kadangi prekiy zenklo ,,Livin®
internetinéje parduotuvéje tvarios kosmetikos asortimentas yra gerokai didesnis. Galima daryti
prielaida, kad internetu perkantys vartotojai yra geriau susipazing¢ su rinkoje sitilomais produktais ir
Jy charakteristikomis.

Dazniausiai tyrimo dalyviai teigé perkantys veido odos priezitros produktus (61,4 proc.) kiino
prieziuros (57,3 proc.) arba plauky priezitiros produktus (52,7 proc.). Reciausiai respondentai
pazyméjo perkantys dekoratyving kosmetika (25,9 proc.), o tai parodo, kad vartotojams galimai
triksta tvarios dekoratyvinés kosmetikos, atitinkancios jy liikescius.
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Sio tyrimo atveju aktualu i3siaiskinti, kokiai kategorijai vartotojai save priskiria pagal tvarios
kosmetikos pirkima, vertinant Zinias ir jsigijimo daznumg. Remiantis Gazdecki‘u ir kt. (2021) galima
i8skirti keturias kategorijas: ekspertus, zinovus, praktikus ir abejinguosius (zr. 16 pav.).

Eksperty kategorija

} 21.6%
Zinovy kategorija
31.5%

Abejingujy kategorija
1.7%

Praktiky kategorija
39.2%

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tvarios kosmetikos pirkimo kategorijas

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal keturias kategorijas, paZymétina, jog tyrimo kontekste
aktualu, kad daugiausiai respondenty biity ekspertai arba Zinovai. Tai lemia didesnj ziniy kiekj,
susijusj su tvarios kosmetikos parametrais — gamybos procesu, sudétimis, sertifikavimu ir kt. IS 15
paveiksle pateikty rezultaty matyti, kad didZiausia dalis tyrimo dalyviy (39,2 proc.) save priskiria
praktiky kategorijai, kurios atstovai daznai perka tvarig kosmetika, taciau stokoja apie ja ziniy. Vis
délto, 53,1 proc. respondenty save priskiria eksperty arba zinovy kategorijai. Sie rezultatai leidZia
daryti prielaida, kad daugiau nei pusé¢ tyrimo dalyviy turi auksto lygio Zinias apie tvarig kosmetika,
todél jy dalyvavimas turi didZiausig verte.

Apibendrinant respondenty charakteristiky analize, galima teigti, kad moterys sudaro tiriamyjy
daugumg, taciau tolygus lyciy pasiskirstymas negaléjo biiti uZtikrintas dél prekiy Zenklo ,,Livin*“
vartotojy bazés, kurioje dominuoja moterys. Dél Siy priezasciy duomeny analizei naudojami tik 482
respondenciy motery atsakymai. Pazymima, kad daugiau nei pusé respondenty yra 35-49 mety
amziaus, todél Siuo tyrimu bus placiau atskleidZiama, ar pagristai Z ir tikstantmecio karty atstovai
laikomi tvaraus vartojimo ekspertais. Didzigja dalimi aukstasis respondenty issilavinimas Sio tyrimo
atveju atveria galimybes patvirtinti arba atmesti ankstesniy tyrimy rezultatus, pazymincius aukstojo
issilavinimo privalumg tvaraus vartojimo atvejais. Nustatyta, kad respondentai yra vidutines ir
aukstas pajamas gaunantys tvarios kosmetikos vartotojai, o didziausiq dalj tyrimo dalyviy sudaro
Zinovai ir ekspertai kartu sudéjus. Svarbu paminéti, kad visi respondentai galéjo testi dalyvavimg
tyrime, kadangi tenkino dvi iskeltas sqlygas — buvo bent kartq pirke tvarios kosmetikos produkty ir
turéjo baziniy Ziniy apie jy charakteristikas.

4.2. Vartotoju ekorastingumo poveikio ju ketinimams jsigyti tvariag kosmetika ir uz ja mokéti
daugiau tyrimo konstrukty faktorinés analizés rezultatai

Siekiant uZtikrinti empirinio tyrimo duomeny analizés patikimuma, atlieckama tirian¢ioji faktoriné
analizé. Ji skirta tam, kad biity sukurti teoriSkai pagristi faktoriai, naudojami tolesnése analizése,
pavyzdziui, vidurkiy palyginimuose, koreliacijoje ar regresijoje. Faktorinés analizés taikymas leidzia
sumazinti pradiniy kintamyjy skai¢iy neprarandant svarbios informacijos (Piligrimien¢, 2016).
Analizés pradzioje vertinamas imties adekvatumas, pasitelkiant KMO (angl. Kaiser—Meyer—Olkin)
rodiklj bei Bartleto sferiSkumo testa (angl. Bartlett’s test of sphericity). Aukstesné KMO reikSmé
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rodo stipresnes kintamyjy tarpusavio koreliacijas. Laikoma, jog ,,KMO reik§mé turi biiti ne mazesné
nei 0,5, kad faktoriné analizé biity priimtina, o verté artima 1 rodo puiky duomeny tinkamuma analizei
atlikti (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2003, p. 237). Kitas svarbus rodiklis — Bartleto sferiskumo
testas. ,,Testas laikomas reikSmingu, kai p reik§mé mazesné uz a (p < 0,05), kas patvirtina faktorinés
analizés pritaikomuma® (Piligrimiené, 2016, p. 89). Siekiant aiSkesnés faktoriy struktiiros, taikomas
persuktos matricos metodas (angl. Rotated Matrix Method), kuris padeda paskirstyti faktoriy svorius
taip, kad kiekvienas teiginys biity labiau susietas su vienu dominuojanciu faktoriumi.

Pirmiausiai atlieckama vartotojy ekorastingumo konstrukto faktoriné analizé (zr. 8 lentele ir 4
prieda.). Rezultatai rodo, kad visy teiginiy, apibrézianciy vartotojy ekoraStingumo konstrukta,
faktoriniai svoriai vir$ija 0,4 ir svyruoja nuo 0,634 iki 0,844. Tai leidzia daryti iSvada, jog visi teiginiai
yra reikSmingi ir tinkami tolesnei analizei. Faktorinés analizés tinkamuma patvirtina auk§ta KMO
reikSmé (0,919), o tai jrodo ir Bartleto sferiSkumo testo rezultatas (<0,001).

8 lentelé. Vartotojy ekorastingumo faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir Kintamieji Faktoriniai Paai§kinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius 1: Zinios ir supratimas apie aplinkosauga bei tvaruma

Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos problemomis 0,769
Turiu daug Ziniy aplinkosaugos klausimais 0,833
Zinau su tvarumu susijusius Lietuvos ar ES teisés aktus, pvz., ES zaliyjy 0,692 36,0 proc.

teiginiy direktyvg ar zaligjj produkto pasg

Daug Zinau apie rinkoje sitilomga tvarig kosmetika 0,703

Pasitikiu savimi diskutuojant tvarumo temomis su Kitais 0,733

Faktorius 2: Sgmoningumas ir praktiniai veiksmai, susije¢ su tvarumg patvirtinancios informacijos vertinimu

Man svarbu, kad jsigyjami produktai nepakenkty aplinkai, visuomenei, 0,720
ekonomikai
Jauciuosi uztikrintai, nes galiu be jokios pagalbos suprasti tvarios 0,634

kosmetikos pakuotése pateikta su tvarumu susijusig informacija

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, man patinka patikrinti tvaruma 0,756
patvirtinantj zenklinima ir sertifikatus 35,6 proc.
Pries jsigyjant tvariag kosmetika, noriu giliau suprasti apie produkty 0,844

sudedamasias dalis, gamybos procesus ir jy poveikj

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noréCiau gauti esming informacija apie ja 0,787

KMO: 0,919
Bartleto sferiSkumo Kkriterijus: <0,001
PaaiSkinama dispersijos dalis: 71,6 proc.

Teoriniu lygmeniu i$skirtas ,,Vartotojy ekorastingumas
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Pazymima, kad teoriniu lygmeniu vartotojy ekorastingumas buvo apibréztas kaip vienadimensinis
konstruktas. Vis délto, faktorinés analizés rezultatai parodé, kad Sio tyrimo atveju vartotojy
ekorastinguma atskleidzia du faktoriai, kurie paaiskina 71,6 proc. duomeny sklaidos. Pirmajj faktoriy
— Zinias ir supratima apie aplinkosauga bei tvaruma (toliau projekte — zinios ir supratimas)
apibuidina penki teiginiai. Konceptualizuojant vartotojy ekorastingumo konstrukta buvo konstatuota,
kad Sis fenomenas gali biiti apibréziamas kaip aplinkosauginiy Ziniy, sgmoningumo ir praktiniy
veiksmy, susijusiy su tvarumu, derinys. Teigiama, kad pirmieji keturi teiginiai atspindi tiek
objektyvias, tiek subjektyvias zinias, t. y. aplinkosauginiy problemy supratima, teisés akty Zinojima
ir rinkoje esanciy tvarios kosmetikos produkty pasitilos iSmanyma. Kita vertus, teiginys ,,pasitikiu
savimi diskutuojant tvarumo temomis su Kitais* originalioje matavimo skaléje pagal Wei ir kt. (2018)
akcentuoja ne pacias zinias, o uztikrintumga savo kompetencija tvarumo tematika. Vis délto, faktorinés
analizés rezultatai byloja, kad S§is teiginys savo prigimtimi turi buti priskirtas pirmajam faktoriui.
Daroma prielaida, kad pasitikéjimas savimi diskutuojant apie tvaruma gali atsirasti dél didelio
sukaupty ziniy kiekio Sia tematika.

Antrasis i$skirtas vartotojy ekorastingumo faktorius — sgmoningumas ir praktiniai veiksmai, susije¢
su tvarumg patvirtinancios informacijos vertinimu (toliau projekte — sgmoningumas ir praktiniai
veiksmai), kurj apibiidina taip pat penki teiginiai. Pagal 8 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad
vartotojy ekorastingumo konstruktas suskilo j dvi lygiavertes dalis, kadangi pirmasis faktorius
paaiskina 36 proc. duomeny dispersijos, o antrasis — 35,6 proc. Pirmieji du antrojo faktoriaus teiginiai
adaptuoti pagal Wei ir kt. (2018) ir Rotimi ir kt. (2023) akcentuoja sgmoninguma, o likg trys teiginiai,
adaptuoti pagal Al Mamun‘o ir kt. (2020) studija, yra orientuoti j prakting elgseng, renkantis tvarios
kosmetikos produktus. Sio faktoriaus struktiira rodo, kad vartotojy samoningumas dél tvarumo
svarbos (pvz., noras prisidéti prie maZesnio poveikio aplinkai ir visuomenei) nattiraliai susijgs su
praktiniais veiksmais — tokiais kaip zenklinimo tikrinimas ar informacijos paieska prie§ jsigyjant
kosmetika. Tai leidzia traktuoti faktoriy kaip vientisa — jame atsispindi motyvuotas vartotojy
jsitraukimas, apimantis tiek vertybinius jsitikinimus, tiek konkrecius veiksmus prie§ pirkima.

Vartotojy poziirio i tvaria kosmetika, vartotoju suvokiamo efektyvumo ir Zaliojo smegeny
plovimo baimés konstrukty faktorinés analizés rezultatai pateikti 9 lentelgje ir 4 priede. Siuo atveju
gautos KMO reikSmés (> 0,8) bei Bartleto sferiSkumo testo rezultatai (< 0,001) patvirtina, kad
faktoriné¢ analizé yra tinkama ir statistiSkai pagrista. Visy trijy konstrukty kintamieji pasizymi
pakankamu faktoriniu svoriu ir gali buti tinkamai naudojami tolesnéje analizéje.

Vartotojy poziiris | tvarig kosmetikg konceptualiajame ir tyrimo modeliuose identifikuotas kaip
vienalytis konstruktas, sudarytas i$ aStuoniy teiginiy. Pazymima, kad pozitirj galima interpretuoti kaip
sudétinj darinj, apimantj ziniy, emocijy ir elgsenos komponentus (Schaller & Malhotra, 2015), todél
Siam konstruktui matuoti buvo pasitelkti keliy autoriy darbai (keturi teiginiai adaptuoti pagal Matin
etal., 2021; keturi teiginiai pagal Tiwari, 2023). Nepaisant Saltiniy jvairovés, Sie teiginiai susigrupavo
1 vieng aisky faktoriy, kurio faktoriniai svoriai svyravo nuo 0,849 iki 0,954. Tai rodo, kad skirtingy
autoriy teiginiai matavo bendra, konceptualiai vieningg konstrukta — vartotojy pozitrj | tvarig
kosmetika. Si isvada pagrindzia konstrukto vidinj nuosekluma ir semantinj suderinamuma (Kaur,
2018).
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9 lentelé. Vartotojy pozitirio j tvarig kosmetika, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir zaliojo smegeny plovimo

baimeés faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Vartotojy poZiiiris j tvariag kosmetika

Mano nuomone, tvari kosmetika yra patikima 0,849
Manau, kad pirkti tvarig kosmetika yra gera idéja 0,953
Mano nuomone, pirkti tvarig kosmetikg yra iSmintingas pasirinkimas 0,954

AS palaikau tvarios kosmetikos pirkimo idéja 0,953
Tvarios kosmetikos pirkimas kuria malonius jausmus 0,922
Manau, kad pirkdamas(-a) tvaria kosmetika, prisidedu prie visuomenés geroves 0,925
Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, elgiuosi moraliskai teisingai 0,934
Manau, kad pirkdamas(-a) tvariag kosmetika, remiu verslus, orientuotus j jvairiy produkty pasitila | 0,898

KMO: 0,939

Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001

Vartotoju suvokiamas efektyvumas

Jauciuosi galintis(-1) prisidéti prie aplinkosaugos problemy sprendimo 0,852
Tai, ka perku daro jtaka Salies aplinkosaugos problemy sprendimui 0,896
Galiu saugoti aplinkg, pirkdamas(-a) tokius produktus kaip tvari kosmetika 0,950
Jauciu, kad galiu padéti spresti aplinkosaugos problemas pirkdamas(-a) tvarig kosmetika 0,936
Manau, kad kiekvieno vartotojo(-0s) elgsena susijusi su tvarios kosmetikos pasirinkimu, gali 0,923
turéti teigiamg poveikj visuomenei

Manau, kad bet kuris Zzmogus gali prisidéti prie aplinkos kokybés gerinimo, atsakingai 0,869
rinkdamasis tvarig kosmetika

KMO: 0,919

Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001

Zaliojo smegeny plovimo baimé

Manau, kad daugeliu atvejy prekiy zenkly informacija apie tvaruma (pvz., teiginiai, simboliai, 0,749
zenklai) yra klaidinga
Manau, kad daugeliu atvejy prekiy zenkly informacija apie tvarumg yra skirta produkty kainoms 0,933
padidinti
Mano nuomone, su tvarumu susijusios prekiy Zenkly informacijos teisinguma sunku patikrinti 0,808
Manau, kad prekiy Zenkly informacija apie tvarumg yra skirta pardavimams padidinti 0,863
KMO: 0,809

Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001
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9 lenteléje pateikta faktoriné analizé rodo, kad vartotojy suvokiamo efektyvumo konstruktas yra
aiskiai iSreikstas ir statistiskai pagrjstas. Sj konstrukta sudaro $esi teiginiai, adaptuoti pagal Wei ir kt.
(2018), kuriy faktoriniai svoriai yra auksti (nuo 0,852 iki 0,950) ir atskleidzia stiprig sgsaja tarp
teiginiy ir bendro faktoriaus. Gautas rezultatas yra pakankamai tipiskas, nes naudoti teiginiai buvo
paremti anksciau validuota vieno autoriaus skale.

9 lenteléje pateikti duomenys atspindi, kad zaliojo smegeny plovimo baimés konstrukta sudaro 4
teiginiai pagal Rejikumar‘a (2016). Atlikus faktoring analize, pastebéta, kad visi teiginiai pasizymi
aukstais faktoriniais svoriais, svyruojanciais nuo 0,749 iki 0,933, o tai rodo stiprig viding jy s3saja su
bendruoju faktoriumi. Svarbu pazyméti, kad nei vienas teiginys nebuvo pasalintas dél mazo faktorinio
svorio, t. y. neprarasta informacija, kuri gali biiti vertinga praktinéms jzvalgoms.

Vartotojy ketinimy jsigyti tvaria kosmetika ir mokéti uz jq daugiau faktorinés analizés rezultatai
pateikiami 10 lentel¢je ir 4 priede.

10 lentelé. Vartotojy ketinimy jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja mokeéti daugiau faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Ketinimas jsigyti tvaria kosmetika

Apsipirkdamas(-a), esu pasiryzes(-usi) rinktis tvarig kosmetika 0,906
Artimiausiu metu ketinu déti pastangas tvariai kosmetikai jsigyti 0,896
Ateityje renkantis tvarig kosmetika, ketinu atsizvelgti i jos poveiki aplinkai 0,917
Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryZes (-usi) skaityti etiketes, kad 0,925

isitikin¢iau dél saziningos prekybos (angl. Fairtrade) uztikrinimo

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes (-usi) skaityti etiketes, kad 0,884
jsitikin¢iau dél pakuotés tinkamumo ja perdirbti (angl. Recyclable)

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes (-usi) skaityti etiketes, kad 0,843
jsitikinéiau dél testavimo su gyviinais nebuvimo (angl. Cruelty-free)

Ketinu ir toliau pirkti tvarig kosmetika 0,893

KMO: 0,926
Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001

Ketinimas mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika

Manau, kad sutik¢iau mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg (neiSbandyta su gyvinais, 0,885
pagamintg i§ perdirbamy medziagy, atitinkancig saziningos prekybos principus)

Manau, kad priimtina iSleisti papildoma pinigy suma uz tvarig kosmetika 0,934
Manau, kad priimtina mokéti 25 proc. daugiau uz tvarig kosmetikg 0,846
Esu pasiryzes(-usi) iSleisti daugiau pinigy, kad jsigy€iau tvarig kosmetika 0,923

KMO: 0,829
Bartleto sferiSkumo kriterijus: <0,001
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IS 10 lentel¢je pateikty faktorinés analizés rezultaty matyti, kad gauti KMO matai (0,926 ir 0,829)
patvirtina naudoty teiginiy tinkamumg pasirinktiems konstruktams matuoti. Bartleto sferiSkumo
kriterijaus reik§mé abiem atvejais (<0,001) pagrindzia faktorinés analizés taikymo tikslinguma. Tali
rodo, kad vartotojy ketinimai jsigyti tvarig kosmetika bei mokéti uz ja daugiau islaiké teoriskai
apibréztg struktiirg. Ketinimo jsigyti tvarig kosmetika konstrukto skalé buvo sudaryta remiantis dviejy
autoriy tyrimy rezultatais (Matin et al., 2021; Tiwari, 2023). Nors teiginiai paimti i$ skirtingy Saltiniy,
analizuojamas konstruktas nesuskilo j atskirus faktorius, o tai leidzia daryti prielaida, kad jie tikslingai
matuoja vartotojy ketinimg jsigyti tvarig kosmetikg. Tai gali reiksti, kad abu autoriai, nors ir
nepriklausomi, kiiré konceptualiai artimus teiginius. Faktoriniai svoriai (0,843-0,925) patvirtina, kad
teiginiai yra tarpusavyje susij¢, nepaisant jy kilmés skirtumy. Galima teigti, jog konstrukto validumas
yra pakankamai stiprus, o skirtingy autoriy naudoti teiginiai leidzia apimti platesnj ir visapusiskesnj
vartotojy ketinimy spektra.

Ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg konstrukto struktiira (keturi teiginiai) buvo sudaryta
remiantis nuoseklia logika, adaptuota pagal Wei ir kt. (2018), todél gerai atspindi vienalytj konstruktg.
Auksti faktoriniai svoriai (0,846-0,934) patvirtina, jog tai yra statistiSkai nuoseklus matavimo
modelis.

Remiantis gautais faktorinés analizés rezultatais, sudarytas vartotojy ekorastingumo poveikio
ketinimams jsigyti tvarig kosmetikg ir mokéti uz jg daugiau tyrimo modelis yra koreguojamas, o
suformuluotos hipotezés — tikslinamos. Sie poky¢iai atvaizduojami atnaujintame tyrimo modelyje,
kuris pateikiamas 17 paveiksle.

HI1*

HE*

Zaliojo smegeny

plovimo baimé N\
/ ™\ H9 . L
Vartotojy Ketinimas isigyti
ekorastingumas - tvaria kosmetika
Zinios it . . -
supratimas H5* Vartotojy suvokiamas
efektyvumas N
[ Samoningumas ir ] Ketinimas et
praktiniai veiksmai € mfmdbvmo C 1
\ / daugiau uzZ tvarig
H3* H4 kosmetika
Vartotoju poZiiiris i /

tvarig kosmetika

. C g . H2*
*Keliamos dalinés hipotezés

17 pav. Patikslintas empirinio tyrimo modelis

IS 16 paveiksle pateikto patikslinto empirinio tyrimo modelio matyti, kad vartotojy ekorastingumo
konstruktas i$siskyré j dvi dimensijas — Zinias ir suvokima bei sgmoningumg ir praktinius veiksmus.
Atsizvelgiant ] tai, patikslinamos empirinio tyrimo hipotezés (zr. 11 lentele). Dalinés hipotezés
keliamos H1, H2, H3, H5 atveju, kadangi jomis matuojamas tiesioginis vartotojy ekoraStingumo
poveikis kitiems tyrimo modelio kintamiesiems. Taip pat papildoma H8 hipotezé, kuria tiriama
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zaliojo smegeny plovimo baimes jtaka vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika
rysiui. Patikslinamos ir H10-H12 hipotezés, kuriomis siekiama iSanalizuoti vartotojy ekorastingumo
poveikj ketinimams jsigyti tvarig kosmetikg ir uz ja mokéti daugiau per tarpinius kintamuosius.

11 lentelé. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezés Hipotezé

santrumpa

H1 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka jy ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Hla Zinios ir supratimas daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui jsigyti tvariag kosmetika

Hib Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

H2 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka jy ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika

H2a Zinios ir supratimas daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui mokeéti daugiau uz tvarig kosmetika

H2b Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui mokéti daugiau uz tvarig
kosmetikg

H3 Vartotoju ekorastingumas daro teigiama jtaks ju poZiiriui j tvaria kosmetikg

H3a Zinios ir supratimas daro teigiama jtaka vartotojy poZidiriui j tvarig kosmetika

H3b Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiamga jtaka vartotojy pozitriui i tvariag kosmetika

H4 Vartotoju poZiiris j tvaria kosmetikg daro teigiamg jtaka ketinimui ja jsigyti

H5 Vartotoju ekorastingumas daro teigiama jtaka suvokiamam vartotojuy efektyvumui

H5a Zinios ir supratimas daro teigiama jtaka suvokiamam vartotojy efektyvumui

H5b Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiamg jtakg suvokiamam vartotojy efektyvumui

H6 Vartotoju suvokiamas efektyvumas daro teigiama jtaka ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

H7 Vartotojy suvokiamas efektyvumas daro teigiama jtakg ketinimui mokéti daugiau uz tvarig
kosmetika

H8 Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy ekorastingumo poveikij ju ketinimui jsigyti
tvarig kosmetika

H8a Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina Ziniy ir supratimo poveikj vartotojy ketinimui jsigyti tvaria
kosmetika

H8b Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina sgmoningumo ir praktiniy veiksmy poveikj vartotojy
ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

H9 Zaliojo smegeny plovimo baimeé silpnina vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj juy ketinimui
isigyti tvaria kosmetika

H10 Vartotoju ekorastingumas daro teigiama jtaka ketinimui jsigyti tvaria kosmetika per poZziurij i ja

H10a Zinios ir supratimas daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per poziiirj j ja
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H10b Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiama jtakg vartotojy ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
per pozilirj | ja

H11 Vartotoju ekorastingumas daro teigiama jtakg ketinimui jsigyti tvaria kosmetika per suvokiama
vartotoju efektyvumag

H1la Zinios ir supratimas daro teigiamg jtaka ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per suvokiamg vartotojy
efektyvuma
H11lb Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiamga jtakg ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per

suvokiama vartotojy efektyvuma

H12 Vartotojy ekorastingumas daro teigiama jtaka ketinimui mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika
per suvokiama vartotoju efektyvuma

H12a Zinios ir supratimas daro teigiamg jtaka ketinimui mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika per suvokiama
vartotojy efektyvuma
H12b Samoningumas ir praktiniai veiksmai daro teigiama jtakg ketinimui mokéti daugiau uz tvaria

kosmetika per suvokiama vartotojy efektyvuma

Prie§ pradedant duomeny analizg, bitina jvertinti klausimyne taikyty skaliy patikimuma. ,,Siekiant
jvertinti matavimo skaliy patikimumg rinkodaros tyrimuose, daZniausiai pasitelkiamas statistinis
Kronbacho alfa (angl. Cronbach's alpha) koeficientas® (Piligrimiené, 2016, p. 75). Skaliy
patikimumo jvertinimo rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo koeficientai

Skale Kronbacho alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Vartotojy ekorastingumas 0,944 10
« Zinios ir supratimas 0,919 5
* Samoningumas ir praktiniai veiksmai 0,924 5
Vartotojy pozidris j tvarig kosmetika 0,979 8
Vartotojy suvokiamas efektyvumas 0,964 6
Zaliojo smegeny plovimo baimé 0,904 4
Ketinimas pirkti tvarig kosmetika 0,965 7
Ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika 0,942 4
Viso klausimyno 0,972 39

Atsizvelgiant 15 lenteléje pateiktus duomenis, galima pastebéti, kad visy skaliy Kronbacho alfa
koeficiento reikSmeé yra auksStesné nei 0,9. Remiantis Piligrimiene (2016), priimtina minimali §io
rodiklio reik§mé, uztikrinanti skalés patikimuma, yra 0,7. Gauti rezultatai leidZia konstatuoti, kad
tyrime naudotos skalés pasizymi aukstu patikimumu.
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Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, konstatuojama, kad vartotojy ekorastingumo
konstruktg sudaro du faktoriai: zinios ir supratimas bei sgmoningumas ir praktiniai veiksmai. Kiti
tyrimo konstruktai islaiké teoriskai apibréztq struktirq ir j smulkesnius faktorius neissiskyré. Visi
teiginial pasizyméjo aukstais faktoriniais svoriais ir atitiko statistinius kriterijus, todél laikomi
tinkamais tolesnei analizei. Visy tyrime naudosy matavimo skaliy patikimumas taip pat yra aukstas.

4.3. Vartotojuy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvaria kosmetikg ir uz ja mokéti
daugiau tyrimo konstrukty apraSomosios analizés ir neparametriniy testy rezultatai

Siekiant sistemiskai iSanalizuoti pagrindiniy tyrime nagrinéjamy konstrukty kintamyjy pobudj bei
ypatybes, taikoma aprasomoji statistiné analizé¢. Analizé pradedama nuo vartotojy ekorastingumo
konstrukto nagringjimo (zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Vartotojy ekoraStingumo dimensijy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir Kintamieji Moda Vidutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis

Zinios ir supratimas

Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos problemomis 6 4,66 1,57
Turiu daug Ziniy aplinkosaugos klausimais 5 4,38 1,55
Zinau su tvarumu susijusius Lietuvos ar ES teisés aktus, pvz., ES zaliyjy 4 3,54 1,58

teiginiy direktyva ar zaliajj produkto pasa

Daug zinau apie rinkoje sitiloma tvarig kosmetika 5 4,36 1,56

Pasitikiu savimi diskutuojant tvarumo temomis su kitais 5 4,26 1,57

Samoningumas ir praktiniai veiksmai

Man svarbu, kad isigyjami produktai nepakenkty aplinkai, visuomenei, 6 5,16 1,64
ekonomikai
Jauciuosi uztikrintai, nes galiu be jokios pagalbos suprasti tvarios 5 4,59 1,62

kosmetikos pakuotése pateikta su tvarumu susijusia informaciia

Pries jsigyjant tvarig kosmetikg, man patinka patikrinti tvaruma 6 4,69 1,70
patvirtinanti zenklinima ir sertifikatus

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noriu giliau suprasti apie produkty 6 5,13 1,69
sudedamasias dalis, gamvbos procesus ir ju poveiki

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noréciau gauti esming informacija apie ja 7 5,46 1,69

Sioje lenteléje pateikti teiginiai buvo vertinami septyniy baly Likerto skaléje — reikimés svyravo nuo
1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku). Duomenys rodo, kad respondentai dazniau sutinka nei
nesutinka su teiginiais, susijusiais jy aplinkosauginémis Ziniomis ir supratimu. Galima pastebéti,
kad aukSc¢iausia vidutiné reikSmé atspindi, jog tyrimo dalyviai gerai jsisgmoning vyraujancias
aplinkosaugines problemas. Tuo tarpu maZziausia vidutiné reikSme ir moda rodo, kad respondentams
trioksta objektyviy ziniy apie ES teisés aktus, pavyzdziui, apie zaliyjy teiginiy direktyva. Tokie
rezultatai atspindi poreikj Sviesti vartotojus Sia tema, todél akcentuojama, jog Europos Komisija
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(2023) emési veiksmy, paskelbiant Vilniy Zaligjg Europos sostine 2025, su tikslu apsviesti visuomeng
tvarumo temomis bei iki 2030 m. tapti klimatui neutraliu miestu.

Analizuojant samoningumo ir praktiniy veiksmy, susijusiy su tvarumo informacijos vertinimu
rezultatus, matyti, kad daugelio teiginiy vidutinés reik§més yra aukStesnés nei ziniy atveju. Tai leidzia
teigti, jog respondentai dazniausiai link¢ pritarti pateiktiems teiginiams. Nors vidurkiai virSija skalés
centrg, palyginti didelis standartinis nuokrypis rodo nuomoniy nevienodumg. Tai leidzia daryti
prielaida, jog respondenty poreikis atlikti tam tikrus veiksmus, pavyzdziai, tikrinti ekologiskumo
sertifikatus ar suprasti produkty sudedamasias dalis, skiriasi. Vis délto, galima teigti, jog svarbiausias
veiksnys, renkantis tvarig kosmetikg yra optimalus informacijos, susijusios su tvarumo gavimas pries
pirkima. Sj poreikj puikiai pagrjsty $iuo metu ES valstybése diegiamas skaitmeninis produkto pasas,
kuris skirtas uztikrinti vartotojams prieiga prie patikimos informacijos apie tvarius produktus, taip
sumazinant informacijos trikuma Sioje srityje.

Vartotojy poziiirio j tvarig kosmetika, vartotojy suvokiamo efektyvumo bei zaliojo smegeny plovimo
baimés konstrukty apraSomosios analizés rezultatai pateikiami 14 lenteléje.

14 lentelé. Vartotojy pozitrio j tvarig kosmetika, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir zaliojo smegeny plovimo
baimés kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir Kintamieji Moda Vidutiné | Standartinis
reikSmé | nuokrypis

Vartotojy poziiiris j tvaria kosmetikg

Mano nuomone, tvari kosmetika yra patikima 6 5,32 1,42
Manau, kad pirkti tvarig kosmetikg yra gera idéja 6 5,76 1,41
Mano nuomone, pirkti tvarig kosmetika yra iSmintingas pasirinkimas 6 5,74 1,44
AS palaikau tvarios kosmetikos pirkimo idéja 7 5,81 1,44
Tvarios kosmetikos pirkimas kuria malonius jausmus 6 5,61 1,49
Manau, kad pirkdamas(-a) tvaria kosmetika, prisidedu prie visuomenés 6 5,59 1,48
ZEeroves

Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, elgiuosi moralikai teisingai 6 5,66 1,49
Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, remiu verslus, orientuotus j 7 5,77 1,45

1vairiy produkty pasitula

Vartotoju suvokiamas efektyvumas

Jauciuosi galintis(-i) prisidéti prie aplinkosaugos problemy sprendimo 6 5,05 1,44
Tai, ka perku daro jtakg Salies aplinkosaugos problemy sprendimui 6 4,94 1,49
Galiu saugoti aplinka, pirkdamas(-a) tokius produktus kaip tvari kosmetika 6 5,24 1,43
Jauciu, kad galiu padéti spresti aplinkosaugos problemas pirkdamas(-a) 6 5,02 1,46

tvaria kosmetika

Manau, kad kiekvieno vartotojo(-0s) elgsena susijusi su tvarios 6 5,40 1,45
kosmetikos pasirinkimu, gali turéti teigiama poveikj visuomenei
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Manau, kad bet kuris Zzmogus gali prisidéti prie aplinkos kokybés 6 5,45 1,51
gerinimo, atsakingai rinkdamasis tvarig kosmetika

Zaliojo smegeny plovimo baimé

Manau, kad daugeliu atvejy prekiy Zenkly informacija apie tvaruma (pvz., 4 3,60 1,44
teiginiai, simboliai. Zenklai) vra klaidinga

Manau, kad daugeliu atvejy prekiy zenkly informacija apie tvaruma yra 4 3,85 1,59
skirta produkty kainoms padidinti

Mano nuomone, su tvarumu susijusios prekiy zenkly informacijos 4 4,03 1,57
teisinguma sunku patikrinti

Manau, kad prekiy zenkly informacija apie tvarumga yra skirta 4 3,90 1,60
pardavimams padidinti

Remiantis 14 lenteléje pateiktais rezultatais matyti, kad vartotoju poZiiirio i tvaria kosmetika
kintamyjy vidutinés reikSmés yra ganétinai auksStos. Vadinasi, tyrimo dalyviai didzigja dalimi
iSreiskia teigiama poziiirj Sia tematika. Galima atkreipti démesj, kad dviejy kintamyjy moda siekia 7,
o tai reiskia, kad respondentai ypac palaiko ir idealizuoja tvarios kosmetikos pirkimo idéja bei mano,
kad ja pirkdami remia tvarius verslus. Tokie rezultatai signalizuoja, kad tyrime dalyvave asmenys yra
emociSkai jsitrauke j tvarios kosmetikos pirkima (idéjos palaikymo teiginys) bei savo teigiamu
pozitriu akcentuoja tvaraus vartojimo elgseng. Galima pazymeéti, kad tokie rezultatai naudingi prekiy
zenklo ,,Livin“ atveju, kadangi vartotojai pirkdami tvarig kosmetika supranta savo ind¢lj prisidedant
prie socialiai atsakingo verslo rémimo.

Vartotojy suvokiamo efektyvumo konstrukto aprasomosios analizés duomenys rodo, kad visy
kintamyjy moda yra 6. Tai indikuoja respondenty polinkj pritarti teiginiams, susijusiais su savo
veiksmy naudingumo, nukreipto  poveikj aplinkai, vertinimu. DidZiausia viduting reik§mé pastebima
vertinant teiginj atspindint] galimybe prisidéti prie aplinkos kokybés gerinimo, renkantis tvarig
kosmetika. Galima daryti prielaida, kad prekiy zenklo ,,Livin® vartotojai gerai iSmano tvarios
kosmetikos charakteristikas ir supranta, jog pirkdami tokius produktus, renkasi perdirbamg pakuotg,
remia etiSka gamyba paremtg produkty procesg ir kt. Vis délto, salyginai auksti standartiniai
nuokrypiai liudija, kad tyrimo dalyviy nuomonés yra heterogenisSkos. Tokius rezultatus gal¢jo lemti
konstrukto prigimtis, kadangi vertinamas subjektyvusis poziliris j savo veiksmy efektyvuma.

Zaliojo smegeny plovimo baimés konstrukto rezultatai atskleidzia respondenty skeptiskuma
pateikiama su tvarumu susijusia informacija. Analizés rezultatai rodo, kad visy keturiy kintamyjy
moda lygi 4, o tai reiSkia, kad dazniausiai tyrimo dalyviai neturéjo aiSkios nuomongs apie pateiktus
teiginius (atsake ,,nei sutinku nei nesutinku®). DidZiausia viduting reikSmé pastebima vertinant teiginj
apie informacijos patikrinimo sudétingumg. Tai tiesiogiai siejasi su sgmoningumo ir praktiniy
veiksmy vertinimu, kuomet respondentai teigé, jog pries jsigyjant kosmetikg noréty gauti esmin¢ su
tvarumu susijusig informacija apie ja. Teigiama, jog prekiy zenklo ,,Livin“ tvarios kosmetikos
produktai iSties stokoja reikiamo kiekio informacijos ant produkto pakuotés, kadangi pirmieji
skaitmeninio produkto pasg diegia maisto gamintojai. Galima pastebéti, jog aukStos standartinio
nuokrypio reikSmes indikuoja, kad tyrimo dalyviy nuomonés pateiktiems teiginiams iSsiskyre. Vis
delto, konstatuojama, kad Zaliojo smegeny plovimo baimé néra stipriai iSreik$ta ir nesutampa su
rinkoje vyraujan¢iomis tendencijomis, kurios signalizuoja, kad vos 23 proc. vartotojy pasitiki prekiy
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7enklu disponuojama informacija apie tvarumo iniciatyvas. Sio tyrimo atveju vos 10,2 proc. tyrimo
dalyviy teigé manantys, kad prekiy zenkly tvarumo simboliai ar sertifikavimas yra klaidingas.

Tesiant tyrimo apraSomaja statisting analize¢, pereinama prie vartotojy ketinimy jsigyti tvarig
kosmetika ir uz ja mokéti daugiau konstrukty vertinimo (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Vartotojy ketinimy jsigyti tvarig kosmetikg ir uz jag mokéti daugiau kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir Kintamieji Moda Vidutiné | Standartinis
reik§mé | nuokrypis

Ketinimas jsigyti tvariag kosmetika

Apsipirkdamas(-a), esu pasiryzes(-usi) rinktis tvarig kosmetika 6 5,40 1,41
Artimiausiu metu ketinu déti pastangas tvariai kosmetikai jsigyti 6 5,38 1,41
Ateityje renkantis tvarig kosmetika, ketinu atsizvelgti j jos poveikj 6 5,29 1,44
Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes (-usi) skaityti etiketes, 6 5,45 1,40

kad jsitikin¢iau dél saziningos prekybos (angl. Fairtrade) uztikrinimo

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes (-usi) skaityti etiketes, 6 5,34 1,46
kad isitikin¢iau dél pakuotés tinkamumo ja perdirbti (angl. Recyclable)

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes (-usi) skaityti etiketes, 7 5,44 1,54
kad isitikin¢iau dél testavimo su gyvinais nebuvimo (angl. Cruelty-free)

Ketinu ir toliau pirkti tvarig kosmetikg 7 5,80 1,41

Ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika

Manau, kad sutikéiau mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg (neiSbandyta su 6 4,96 1,60
gyvinais, pagaminta i§ perdirbamuy medziagy, atitinkancia saziningos

Manau, kad priimtina iSleisti papildoma pinigy suma uz tvarig kosmetika 6 4,97 1,57
Manau, kad priimtina mokéti 25 proc. daugiau uz tvarig kosmetikg 5 4,29 1,66
Esu pasiryzes(-usi) iSleisti daugiau pinigy, kad jsigyCiau tvarig kosmetika 6 4,70 1,62

Kaip matyti i§ 15 lentelés duomeny, visy ketinimo jsigyti tvaria kosmetika kintamyjy vidutinés
reikSmes yra aukstos, o moda yra 6 arba 7 — tai atspindi stipry respondenty pritarimg §io konstrukto
teiginiams. Tokie rezultatai gali biti sietini su vyraujan¢iomis tvaraus vartojimo tendencijomis ir
rinkos augimu (Euromonitor International, 2024). Be to, pazymima, jog pagrindinés tyrimo dalyviy
priezastys rinktis tvarius produktus yra palankumas sveikatai bei aplinkosaugos tausojimas, o tai
atspindi ir globalius tvarios kosmetikos jsigijimo motyvus (Statista, 2022b).

Pristatant ketinimo mokéti daugiau uz tvaria kosmetika apraSomosios analizés rezultatus,
pastebima, jog vidutinés reikSmés yra gerokai Zemesnés nei ketinimo j3 jsigyti atveju. Tyrimo
respondentai nei pritaria, nei nepritaria teiginiui, jog uz tvarig kosmetikg yra priimtina mokeéti 25
proc. daugiau. Dideli standartiniai nuokrypiai Sio konstrukto vertinime byloja, kad tyrimo dalyviy
pozitriai néra nuosekliis — nuomonés stipriai i$siskiria. Galima daryti prielaida, jog tokie rezultatai
yra nulemti skirtingo Ziniy kiekio ir tvarios kosmetikos pirkimo daznumo. Sios prielaidos platesné
interpretacija pateikiama prie 19 lentelés aptarimo.
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Remiantis Le ir kt. (2024) bei Zuhriyah‘o (2023) tyrimy jzvalgomis, toliau analizuojama, kaip
vartotojy ekoraStingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetika bei uz ja mokéti daugiau raiska skiriasi
tarp skirtingy amZiaus grupiy. Siems aspektams jvertinti pasitelkiamas nepriklausomy imgiy
neparametrinis testas, leidziantis nustatyti galimus, statistiskai reikSmingus skirtumus grupése.
Skirtumy pagal respondenty amziy analizei naudojamas Kruskall-Wallis H testas, kuris ,,suteikia
galimybe palyginti kiekvieno nagrinéjamo kintamojo vidutinius rangus* (Piligrimien¢, 2016, p. 68).
Kadangi 4.1. poskyryje pristatytos amziaus grupés buvo sudarytos remiantis gyvenimiskaja patirtimi
ir socialiniu statusu, respondenty kiekiai grupése buvo netolygis. Sio testo analizei atlikti krastinés
amziaus grupés apjungiamos, siekiant jy tarpusavio dydziy vienodumo korektiskai interpretuojant
testo rezultatus. Tyrimo rezultatai pateikti 16 lenteléje.

16 lentelé. Vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetika bei uz ja mokéti daugiau skirtumai
pagal respondenty amziaus grupes

Kintamasis AmZius Respondenty | Vidutinis Kruskal-Wallis H p reikSmeé
skaicius rangas testo rezultatas

Vartotojy 15-34 mety 120 229,38

ekorastingumas
35-49 mety 247 231,38 3,470 0,176
50-80 mety 106 258,72

Ketinimas jsigyti 15-34 mety 120 236,76

tvarig kosmetika
35-49 mety 247 228,73 3,089 0,213
50-80 mety 106 256,55

Ketinimas mokéti 15-34 mety 120 243,36

daugiau uz tvaria

kosmetikg 35-49 mety 247 231,24 0,923 0,630
50-80 mety 106 243,23

IS 16 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad neegzistuoja statistiskai reiksmingi skirtumai (p >0,05)
pagal amziaus grupes respondentams vertinant vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarig
kosmetikg bei uz jg mokeéti daugiau konstrukty kintamuosius. Vidutiniy rangy reik§més atskleidzia,
kad trecioji amziaus grupé (vyriausieji) pasizymi kiek didesniu vartotojy ekorastingumu ir ketinimu
Isigyti tvarig kosmetika, taciau skirtumas néra statistiSkai pagristas. Ketinimo mokéti daugiau uz
tvarig kosmetika atveju visy grupiy vidutiniai rangai beveik identiski. Tokie rezultatai neleidzia
pagristi ankstesniy autoriy tyrimy rezultaty. Pavyzdziui, Le ir kt. (2024) studijoje aiskinama, jog Z ir
tukstantmecio kartos vartotojai yra labiau ekologiskai iSprusg¢, kadangi dazniau susiduria su
aplinkosauginiu §vietimu bei socialinés ziniasklaidos kampanijomis. Remiantis Kruskal-Wallis testo
rezultatais, galima daryti iSvada, kad visos amziaus grupés pasizymi panaSiu vartotojy ekoraStingumo
lygiu, todél buty nepagrjsta Z ir tikstantmecio kartos atstovus laikyti labiau ekologiskai iSprususiais.
Identiska iSvada daroma ir kity konstrukty atveju, konstatuojant, jog respondenty amzius nesudaro
reikSmingo skirtumo ketinant jsigyti tvarig kosmetika ar uz ja mokéti daugiau.
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Pastebima panasi problema, kad respondenty skaicius pagal iSsilavinimo lygij netolygus, todél pries
atlickant testg privaloma buvusias penkias koreguoti, kad respondenty kiekis jose biity tolygesnis.
Teigiama, kad iSsilavinimg sudarys dvi grupés — turinys auks$tajj universitetinj i$silavinimg ir jo
neturintys tyrimo dalyviai. Vertinant vartotojy ekorastingumo bei ketinimy jsigyti tvarig kosmetika
ir uz ja mokéti daugiau skirtumus tarp skirtingy respondenty issilavinimo lygiy, taikomas Mann-
Whitney U testas. Jis ,,suteikia galimybe jvertinti ir palyginti kiekvieno i§ tiriamyjy kintamuyjy
vidutinius rangus skirtingose dviejose grupése® (Piligrimiené, 2016, p. 69). Sio neparametrinio testo
rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Vartotojy ekoraStingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetika bei uz ja mokéti daugiau skirtumai
pagal respondenty iSsilavinima

Kintamasis Issilavinimas Respondenty | Vidutinis | Mann-Whitney U p
skaicius rangas testo rezultatas reik§mé
Vartotojy Be universitetinio 111 258,71
ekorastingumas i8silavinimo
18680,000 0,138
Turintys aukstaji 371 236,35
universitetinj iSsilavinima
Ketinimas jsigyti Be universitetinio 111 272,87
tvarig kosmetika i8silavinimo
17108,000 0,007
Turintys aukstajj 371 232,11
universitetini i§silavinima
Ketinimas mokéti Be universitetinio 111 252,61
daugiau uz tvarig i8silavinimo
kosmetika 19357,000 0,337
Turintys aukstajj 371 238,18

universitetinj i$silavinima

I$ 17 lenteléje pateikty rezultaty galima pastebéti, kad tarp skirtingy i$silavinimo grupiy tik vieno
konstrukto atveju — ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg — nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai (p
< 0,05). Likusiuose konstruktuose reik§mingy skirtumy nenustatyta (p > 0,05), todél galima manyti,
kad bet kokie pastebimi nesutapimai gali buti atsitiktiniai. Analizuojant ketinimo jsigyti tvarig
kosmetika vidutiniy rangy reikSmes, pastebima, jog respondentai, neturintys aukstojo universitetinio
i8silavinimo yra labiau linke jsigyti tvarig kosmetikg, nei tie, kurie turi auks$taj] universitetinj
i§silavinima. Tokie duomenys neleidzia pritarti Khan‘o ir Kirmani (2018) tyrimo rezultatams, kuriais
aiSkinama, kad aukstajj iSsilavinimg jgije vartotojai yra labiau ekologiSkai iSpruse ir geriau suvokia
aplinkosaugos problemas, o jy vartojimo jprociai tiesiogiai siejasi su zaliyjy produkty jsigijimu.
Galima daryti iSvada, kad $io tyrimo ribose ketinimas jsigyti tvarig kosmetika néra tiesiogiai susije¢s
su aukstesniu akademiniu pasirengimu.

Analizuojant vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetikg bei uz ja mokéti daugiau
skirtumus tarp skirtingy respondenty gaunamy ménesio pajamy, pasitelkiamas Kruskal-Wallis H
testas. Analizuojami statistiSkai reikSmingi skirtumai tyrimo konstruktuose pagal gaunamas pajamas,
atsizvelgiant j LR atlyginimy statistikg (Zr. 18 lentelg). Siekiant suvienodinti respondenty kiekj pagal
grupes, dvi pirmosios grupés sujungiamos j bendrg — joje pateks tyrimo dalyviai gaunantys iki 950
eury meénesiniy pajamy.
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18 lentelé. Vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetika bei uz jg mokéti daugiau skirtumai
pagal respondenty gaunamas pajamas

Kintamasis ISsilavinimas Respondenty | Vidutinis | Kruskal-Wallis H p
skaicius rangas testo rezultatas reikSmé
Vartotojy Iki 950 EUR 61 173,00
ekorastingumas
951-1500 EUR 129 181,82 1,273 0,736
1501-2000 EUR 91 189,15
2001 EUR ir daugiau 86 190,44
Ketinimas jsigyti Iki 950 EUR 61 184,52
tvarig kosmetika
951-1500 EUR 129 185,07 0,093 0,993
1501-2000 EUR 91 184,99
2001 EUR ir daugiau 86 180,97
Ketinimas mokéti Iki 950 EUR 61 172,07
daugiau uz tvaria
kosmetika 951-1500 EUR 129 179,92 1,856 0,603
1501-2000 EUR 91 193,51
2001 EUR ir daugiau 86 188,51

Kharbandos ir kt. (2022) empiriniame tyrime nustatyta, kad vartotojy ekoraStingumas gali priklausyti
ir nuo pajamy dydzio. Didesnes pajamas gaunantys vartotojai paprastai yra geriau informuoti
aplinkosaugos klausimais, kas gali biiti siejama su geresnémis galimybémis pasiekti reikSminga
informacija. Jau zinoma, kad aktuali informacija apie tvarius produktus vaidina reik§minga role,
renkantis tvarig kosmetikg — t. y. sudaro reikiamas salygas ja jsigyti. Vis délto, 18 lenteléje pateikti
tyrimo rezultatai byloja, kad pajamos neturi statistiSkai reikSmingos jtakos nei vartotojy
ekoraStingumuti, nei jy ketinimui jsigyti ar mokéti daugiau uz tvarig kosmetika (p > 0,05). Tai leidzia
teigti, kad reikSmingi skirtumai $iy konstruktu atveju néra sietini su respondenty ekonominiu statusu.

Galiausiai, aptariami reikSmingi skirtumai vertinant vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvaria
kosmetika bei uZ ja mokéti daugiau pagal tyrimo dalyviy kategorijas. Siai analizei pasirenkamas
Kruskal-Wallis H testas, kadangi respondentai save galéjo priskirti vienai i§ keturiy grupiy:
ekspertams, Zinovams, praktikams arba abejingiesiems. Nors respondenty skaicius skirtingose
grupése néra tolygus, taciau tam tikras kategorijas nebuty korektiska apjungti, kadangi jos pazymi
skirtingg pirkimo daznuma ir disponuojamy Ziniy kiekj tvarumo tematika. Sio testo rezultatai
pateikiami 19 lentelé¢je. Galima pastebéti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp
respondenty visy konstrukty vertinime ( p < 0,05). Pristatant tyrimo konstrukty vidutines reik§mes,
buvo teigiama, jog dideli standartiniai nuokrypiai, pavyzdziui, ketinimo mokéti daugiau uz tvarig
kosmetikg teiginiy atveju gali biiti salygoti respondenty pirkimo daznumo ir ziniy Kiekio tvarumo
srityje. Teigiama, kad daryta prielaida patvirtinama Kruskal-Wallis H testo rezultatais, kadangi is 19
lentelés duomeny matyti, kad ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika priklauso nuo sau
priskirtinos kategorijos — ekspertai yra stipriau linke primokéti kainos premija uz tokius produktus.

77



19 lentelé. Vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarig kosmetika bei uz jg mokéti daugiau skirtumai
pagal respondenty gyvenimo btido kategorijas

Kintamasis Kategorijos Respondenty | Vidutinis | Kruskal-Wallis H p
skaicius rangas testo rezultatas reikSmé
Vartotojy Ekspertai 104 314,93
ekorastingumas 5
Zinovai 152 262,74 63,799 0,001
Praktikai 189 202,01
Abejingieji 37 149,58
Ketinimas jsigyti Ekspertai 104 299,97
tvarig kosmetika .
Zinovai 152 250,63 44,997 0,001
Praktikai 189 223,27
Abejingieji 37 132,77
Ketinimas mokéti Ekspertai 104 266,17
daugiau uz tvaria .
kosmetikg Zinovai 152 251,57 11,785 0,008
Praktikai 189 231,42
Abejingieji 37 182,27

Galima pazymeéti, kad panasios tendencijos stebimos ir kituose konstruktuose. Vidutiniais rangais
pazymima, jog ekspertus ir zinovus galima laikyti labiau ekoraStingais. Toks rezultatas yra
pakankamai tikétinas, kadangi tyrimo dalyviai save priskirdami Sioms kategorijoms pritare, jog turi
pakankamai Ziniy apie tvarios kosmetikos charakteristikas. Vertinant ketinimag jsigyti tvariag
kosmetikg, matyti, kad auks¢iausiomis vidutinémis rangy reikSmémis pasizymi ekspertai. Galima
daryti prielaida, jog aukStas ziniy lygis apie tvarig kosmetikg ir daznas jos pirkimas gali lemti
aukstesnius ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg jvercius, taciau platesnis vartotojy ekorastingumo
poveikio interpretavimas ketinimams jsigyti tvarig kosmetikg bei uz ja mokéti daugiau atskleidziamas
regresinés analizés poskyryje.

Apibendrinant tyrimo konstrukty aprasomosios analizés rezultatus, galima daryti isvadg, kad
respondentai i§ esmés yra linke pritarti vartotojy ekorastingumo konstrukto teiginiais, ypac tiems,
kurie atspindi sgmoningumo ir praktiniy veiksmy dimensijq. PoZiiiris j tvariq kosmetikg pasizymi
aukstomis vidutinémis reiksmémis — pastebimas pozityvus vertinimas tiek ziniy, emociniu ir elgsenos
lygmeniu. Suvokiamo vartotojy efektyvumo konstrukte taip pat dominuoja pritarimas — respondentai
Jauciasi galintys prisidéti prie aplinkos gerovés savo pasirinkimais. Tuo tarpu Zaliojo smegeny
plovimo baimeés konstrukte respondenty atsakymai rodo didesnj neapibréztumq — auksti standartiniai
nuokrypiai ir Zemesnés vidutinés reiksmés atskleidzia, kad tyrimo dalyviai skirtingai vertina
informacijq apie tvarumq etiketése, o tai gali kelti nepasitikéjimq produkty Zenklinimu ir maZinti
elgsenos pastovumg. Ketinimo jsigyti tvarig kosmetikq konstrukto vidutinés reikSmés yra aukstos, o
modos reiksmé yra 6 arba 7 — tai rodo stiprig intencijq rinktis tokius produktus. Tuo tarpu
pasirengimas mokéti daugiau uz tvariq kosmetikq islieka kur kas silpnesnis — zemesni vidurkiai ir
didesni nuokrypiai liudija apie vartotojy neapsisprendimg ar pasyvy pritarimq. Apibendrinant
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neparametriniy testy rezultatus, vertinant vartotojy ekorastingumo, ketinimy jsigyti tvarig kosmetikq
ir uz jg moketi daugiau konstrukty skirtumus pagal amzZiaus grupes, issilavinimg, pajamas ir
kategorijas, teigiama, kad statistiskai reiksmingi skirtumai nustatyti ketinimo jsigyti tvariq kosmetikg
(p = 0,007) atveju pagal issilavinimg — dazniau jg ketina rinktis asmenys, neturintys aukstojo
universitetinio issilavinimo. Be to, paaiskéjo, kad egzistuoja statistisSkai reiksmingi skirtumai (p
<0,05) tarp visy trijy nagrinéty konstrukty pagal saves priskyrimq tam tikrai kategorijai. Teigiama,
kad ekspertai pasizyméjo auksciausiomis vidutiniy rangy reikSmémis.

4.4. Vartotojuy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvaria kosmetika ir uz ja mokéti
daugiau tyrimo konstrukty regresinés analizés rezultatai

Pries atliekant regresine analizg, sickiama jvertinti kintamyjy tarpusavio ryS$ius, todél atliekama
koreliacijos analizé. Biitina patikrinti, ar kintamieji pasiskirste pagal normalyjj skirstinj — tam
naudojamas Kolmogorov—-Smirnov (K-S) testas, kurio rezultatai pateikti 5 priede. Atsizvelgiant j
gautus duomenis, nustatyta, kad visi nagriné¢jami konstruktai neatitinka normaliojo skirstinio, todél
rySiams nustatyti taikomas Spearman‘o koreliacijos koeficientas. Analizés rezultatai pateikiami 6
priede. Koreliacijos stiprumui interpretuoti pasitelkiamas Cohen‘o ir kt. (2003) sitilomas vertinimo
modelis, leidZiantis pagrjstai jvertinti tiriamyjy kintamyjy saveika ir suprasti tarp jy esancius rysius.
Pirmiausiai analizuojamos sgsajos tarp vartotoju ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvaria
kosmetikg bei uzZ ja mokéti daugiau. Rezultatai parod¢, rySys tarp vartotojy ekorastingumo ir
ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), teigiamos krypties bei
vidutinio stiprumo (r = 0,554). Rysys tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo mokéti daugiau uz
tvarig kosmetikg buvo reikSmingas ir teigiamas, taciau silpnas (p < 0,05, r = 0,377). Analizuojant
vartotojy ekorastingumo dimensijas, nustatyta, kad Zinios ir supratimas silpnai koreliuoja su abejais
ketinimy kintamaisiais (atitinkamai r = 0,340 ir r = 0,237; p = 0,001). Tuo tarpu sgmoningumas ir
praktiniai veiksmai pasiZymi statistiSkai reikSmingais stipresniais rySiais su ketinimu jsigyti tvarig
kosmetika (r = 0,487) bei su ketinimu mokéti uZ ja daugiau (r = 0,346). Sie rezultatai leidzia teigti,
kad nors zinios ir sgmoningumas aplinkosaugos klausimais yra svarbiis, taciau praktinis su tvarumu
susijusios informacijos taikymas yra glaudziau susij¢S SU tvaraus vartojimo elgsena ketinimy

lygmenyje.

Analizuojant vartotojuy ekorastingumo rySius su tarpiniais tyrimo kintamaisiais, nustatyta, kad
§is konstruktas reik§mingai koreliuoja tiek su vartotojy suvokiamu efektyvumu (r = 0,494; p = 0,001),
tiek su poziiiriu j tvarig kosmetikg (r =0,531; p=0,001). Abu rySiai yra vidutinio stiprumo ir teigiami,
o tai leidZia teigti, kad ekologiSkai sagmoningi vartotojai dazniau jauciasi galintys prisidéti prie
aplinkosaugos problemy sprendimo ir labiau palaiko tvarig kosmetika kaip atsakingg pasirinkima.
Vertinant atskiras ekorastingumo dimensijas, paais$kéjo, kad Zinios ir supratimas yra reikSmingai,
taCiau silpnai susij¢ su vartotojy suvokiamu efektyvumu (r = 0,299; p = 0,001) ir pozitiriu i tvarig
kosmetika (r = 0,319; p = 0,001). Tai rodo, kad vien tik turimos Zinios apie aplinkosauga néra
pakankamos formuoti stipry poziiirj ar tikéjima savo veiksmy reikSmingumu aplinkai. Tuo tarpu
samoningumas ir praktiniai veiksmai pasizyméjo reikSmingai stipresniais rySiais — SU suvokiamu
efektyvumu (r = 0,464; p = 0,001) ir pozZiiiriu j tvarig kosmetika (r = 0,501; p = 0,001). Sie vidutinio
stiprumo rysiai rodo, kad praktinis jsitraukimas — pavyzdziui, etikeCiy skaitymas ar domejimasis
produkto poveikiu aplinkai — yra labiau susijes su elgsenos formavimusi nei vien teorinis
informuotumas. Konstatuojama, kad zaliojo smegeny plovimo baimé neturéjo statistiSkai reikSmingy
rySiy nei su bendru vartotojy ekorastingumu, nei su Sio konstrukto dimensijomis (visi p > 0,05).
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Remiantis 6 priede pateiktais koreliacinés analizés rezultatais, interpretuojami rysiai tarp ketinimy
jsigyti tvaria kosmetikg bei uZ ja mokéti daugiau ir tarpiniy kintamyjuy (poziiirio j tvarig
kosmetikg, vartotojy suvokiamo efektyvumo, zaliojo smegeny plovimo baimés). Koreliacinés
analizés rezultatai atskleid¢, kad ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg statistiSkai reikSmingai ir
vidutiniskai stipriai koreliuoja tiek su pozitiriu j tvarig kosmetika (r = 0,698; p = 0,001), tiek su
vartotojy suvokiamu efektyvumu (r = 0,686; p = 0,001). Tai rodo, kad palankesnis vartotojy pozitris
] tvarig kosmetika bei stipresnis tikéjimas savo veiksmy poveikiu aplinkai yra teigiamai susijes su
tokiy produkty jsigijimu. Kita vertus, rySys tarp ketinimo jsigyti tvarig kosmetika ir zaliojo smegeny
plovimo baimés nebuvo statistiSkai reikSmingas (r = 0,005; p = 0,915), kas leidzia teigti, kad Sis
veiksnys jtakos jsigijimo ketinimui neturi. Vertinant ketinimg mokéti daugiau uz tvarig kosmetika,
taip pat nustatyti statistiSkai reikSmingi, vidutinio stiprumo teigiami rySiai su pozilriu ] tvarig
kosmetikg (r = 0,514; p = 0,001), vartotojy suvokiamu efektyvumu (r = 0,516; p = 0,001). RySys su
zaliojo smegeny plovimo baime nepasirodé reik§mingas (r = 0,019; p = 0,685). Sie rezultatai leidZia
daryti prielaida, kad skepticizmas dél prekiy Zenkly tvarumo komunikacijos neturi esminés jtakos
vartotojy pasirengimui uz tvarig kosmetikg isleisti daugiau pinigy.

Empirinio tyrimo hipoteziy tikrinimui buvo taikytos paprastosios ir daugialypés tiesinés regresijos
analizés. Daugialypés regresijos atveju naudotas Stepwise metodas, kai kintamieji j modelj jtraukiami
arba paSalinami etapais, atsizvelgiant | jy statisting reikSm¢. Kiekviename zingsnyje jvertinama
kintamyjy svarba modeliui, ir §is procesas tgsiamas tol, kol lieka tik statistiSkai reik§Smingi kintamieji
(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Analizés rezultaty interpretacijai naudotas determinacijos
koeficientas (R?), kuris parodo, kokia priklausomojo kintamojo variacijos dalis paaiSkinama
nepriklausomais kintamaisiais. Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2014), $io rodiklio reik§mé
turi buti lygi arba didesné nei 0,2. Vadinasi, kad regresijos modelis turi paaiskinti bent 20%
priklausomojo kintamojo dispersijos, kitaip jis laikomas per silpnas ir hipotezé nebus pagrista. Be to,
analizei svarbi ANOVA p reikSme, kuri turi biiti mazesné nei 0,05, kad modelis biity laikomas
statistiSkai patikimu.

Vadovaujantis hipoteziy tikrinimo seka, pirmiausia vertinama H1 hipotezé, leidzianti nustatyti, kokj
poveikj vartotojy ekoraStingumas daro ketinimui jsigyti tvarig kosmetika (Zr. 20 lentele ir 7 prieda).

20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg
analizes rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vartotojy ekoraStingumas Ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,367 279,766 <0,001

20 lenteléje pateikti analizés rezultatai rodo, kad vartotojy ekorastingumas daro statistiSkai pagrista
poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg (F = 279,766; p < 0,001). Determinacijos koeficientas
atskleidzia, kad 36,7 proc. ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg variacijos gali bati paaiskinta vartotojy
ekorastingumu. Si reik§mé virsija minimaly taikyting R? slenkstj (> 0,20), todél galima teigti, kad
modelis yra tinkamas aiskinti nagrinéjama reiskinj. Sie rezultatai leidzia patvirtinti H1 hipoteze,
pagrindziant, kad vartotojy ekorastingumas turi teigiama poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika.

Keliant dalines tyrimo hipotezes, numatyta iSnagrinéti vartotojy ekorastingumo dimensijy poveikj
ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg. Taikant daugialype regresija, nustatyta, kad abu nepriklausomi
kintamieji — zinios ir supratimas bei sgmoningumas ir praktiniai veiksmai — turi statistiskai reikSmingg
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poveikj priklausomam kintamajam (p reik§mé < 0,001). Siuo metodu tikrinant kelis regresijos
modelius, pirmajame zinios ir supratimas buvo atmestas, bet véliau jtrauktas atgal j antra modelj, kai
buvo nustatyta, kad jis yra reikSmingas kartu su kitu kintamuoju. Regresijos modelio rezultatai
pateikti 21 lenteléje ir 7 priede.

21 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

Nepriklausomas Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
kintamasis ANOVA Sig Sig Standartizuotas )
(preikime) | R R? (p reikime) beta (B) Kolinearumas

koeficientas
Tolerancija VIF

Zinios ir supratimas <0,001 0,268 0,985 1,016

Samoningumas ir <0,001 0,633 0,398 <0,001 0,541 0,985 1,016
praktiniai veiksmai

Kaip galima pastebéti, determinacijos koeficientas (R? = 0,398) atspindi, jog abu nepriklausomi
kintamieji kartu paaiskina 39,8 % vartotojy ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg. Konstatuojama, kad
abi hipotezés (H1a ir H1b) yra patvirtinamos. Vis délto, samoningumas ir praktiniai veiksmai turi
stipresnj poveik]j priklausomam kintamajam, o tai atskleidZia standartizuotas beta koeficientas (f =
0,541). Zinios ir supratimas taip pat daro reikiminga poveiki, ta¢iau akivaizdziai maZzesnj — p = 0,268.
Galima daryti iSvadg, kad vartotojy sgmoningumas ir aktyvis praktiniai veiksmai prie§ renkantis
tvarig kosmetikg stipriau lemia ketinimg jsigyti, nei disponavimas subjektyviomis ir objektyviomis
ziniomis aplinkosaugos srityje. Kolinearumo statistika rodo, kad tarp Siy dviejy nepriklausomy
kintamyjy néra multikolinearumo problemos (VIF < 2; tolerancija artima 1), kintamieji modelyje yra
nepriklausomi vienas nuo kito.

Vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika regresijos analizés
rezultatai pateikiami 22 lenteléje ir 7 priede.

22 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo mokéti daugiau uz tvaria
kosmetikg analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vartotojy ekoraStingumas Ketinimas mokéti daugiau uz 0,165 96,238 <0,001
tvarig kosmetika

IS 22 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad vartotojy ekoraStingumas paaiskina tik 16,5 % ketinimo
mokeéti daugiau uz tvarig kosmetikg dispersijos. Kadangi p reikSmé yra gerokai mazesné nei 0,05,
modelis yra statistiskai reik§mingas, ta¢iau remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2014), R? reikime
netenkina iSkelty salygy (R? > 0,2). Pagal Sio rodiklio reik§me, H2 hipotezé atmetama. Vadinasi,
reikSmingas vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika
egzistuoja, taciau jo paaiSkinamumas priklausomame kintamajame nepakankamas, kad hipotezé buty
laikoma pagrista.
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Apzvelgus vartotojy ekorastingumo jtaka ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika,
analizuojamas atskiry Sio konstrukto dimensijy poveikis priklausomam kintamajam. Daugialypés
regresijos rezultatai pateikiami 23 lenteléje ir 7 priede.

23 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir ketinimo mokéti daugiau
uz tvarig kosmetikg analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg

Nepriklausomas Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
kintamasis ANOVA Sig Sig Standartizuotas )
(preikime) | R R? (p reikime) beta (B) Kolinearumas

koeficientas
Tolerancija VIF

Zinios ir supratimas <0,001 0,168 0,985 1,016

Samoningumas ir <0,001 0,431 0,183 <0,001 0,377 0,985 1,016
praktiniai veiksmai

23 lentelés duomenys leidzia teigti, kad regresijos modelis, apimantis zinias ir supratimg bei
samoninguma su praktiniais veiksmais, yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,001) ir abu kintamieji
teigiamai veikia priklausomg kintamajj, taciau bendra modelio determinacijos koeficiento reikSme
(R? = 0,183) nepasieké reikiamo 0,2 rezultato, uztikrinan¢io jo pagristumg. Taikant daugialype
regresija, paaiSkinamoji modelio galia padidéjo 1,8 procentinio punkto. Vis délto, daroma iS§vada, kad
gauti rezultatai argumentuoja H2a ir H2b hipoteziy atmetimo poreikij.

Toliau tikrinama ar vartotojy ekoraStingumas daro statistiSkai pagrjsta ir reikSmingg jtaka jy poZiiiriui
] tvarig kosmetika (Zr. 24 lentelg ir 7 prieda).

24 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo ir jy pozitirio j tvarig kosmetika
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p
reik§mé)
Vartotojy ekoraStingumas Vartotojy pozidiris j tvarig kosmetika 0,391 310,004 | <0,001

IS 24 lenteléje pateikty regresijos analizeés rezultaty galima matyti, jog vartotojy ekoraStingumas turi
statistiSkai reik§mingg teigiama poveikj vartotojy pozitriui ] tvarig kosmetikg. Regresijos modelis
paaiskina 39,1 % priklausomo kintamojo dispersijos (R? = 0,391, p < 0,001), tod¢l H3 hipotezé
patvirtinama.

Priémus H3 hipotezg, aktualu iSsiaiskinti, kuri vartotojy ekoraStingumo dimensija stipriau veikia
pozitrj j tvaria kosmetika. Siam tikslui pasiekti, atlickama daugialypé tiesin¢ regresija, kurios
rezultatai pateikiami 25 lenteléje ir 7 priede.
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25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir pozilirio j tvarig
kosmetikg analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: vartotojy pozitiris j tvarig kosmetika

Nepriklausomas Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
kintamasis ANOVA Sig Standartizuotas
Sig R R? (p reik§me) beta (B) Kolinearumas
(p reikSme) koeficientas

Tolerancija VIF

Zinios ir supratimas <0,001 0,246 0,985 1,016

Samoningumas ir <0,001 0,666 | 0,442 <0,001 0,590 0,985 1,016
praktiniai veiksmai

25 lentel¢je atspindéti daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad abi vartotojy ekorastingumo
konstrukto dimensijos — tiek Zinios ir supratimas, tiek sgmoningumas ir praktiniai veiksmai — daro
reikSmingg teigiamg poveikj vartotojy pozitriui j tvarig kosmetika. Modelis paaiskina 44,2 %
priklausomo kintamojo dispersijos (R? = 0,442). Galima pastebéti, kad stipresnj poveikj pozitriui j
tvarig kosmetika daro samoningumas ir praktiniai veiksmai (f = 0,590), taciau zZiniy komponentas
taip pat yra svarbus (p = 0,246). Multikolinearumo pozymiy nenustatyta, todél abu kintamieji yra
statistiSkai ir konceptualiai pagristi. Gauti rezultatai leidZia patvirtinti hipotezes H3a ir H3b.

Nustacius vartotojy ekorastingumo poveikj pozitriui | tvarig kosmetika, toliau nagrin¢jama, kokia §io
kintamojo jtaka ketinimui jsigyti tvarig kosmetika (zr. 26 lentele ir 7 prieda).

26 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy pozitrio j tvarig kosmetika ir ketinimo ja jsigyti
analizes rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reikSmé)

Vartotojy poziiiris ] tvarig Ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg 0,606 739,998 <0,001

Regresijos analizés rezultatai atskleidé, kad identifikuojamas statistiSkai reik§Smingas ir teigiamas
vartotojy pozitirio poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg (p <0,001). Determinacijos koeficientas
(R? = 0,606) atspindi, kad vartotojy pozitris | tvarig kosmetikg paaiskina net 60,6 % vartotojy
ketinimo jg jsigyti dispersijos. Galima daryti prielaida, kad vartotojy pozitris yra vienas svarbiausiy
veiksniy, lemianciy jy ketinimg jsigyti tvarig kosmetika, todél H4 patvirtinama.

Regresijos analizés rezultatai, vertinant vartotojy ekorastingumo poveikj jy suvokiamam
efektyvumui, pateikti 27 lenteléje ir 7 priede.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo ir vartotojy suvokiamo efektyvumo
analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p reik§me)

Vartotojy ekoraStingumas Vartotojy suvokiamas efektyvumas 0,313 220,619 <0,001
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Atlikta paprastoji tiesiné regresija rodo statistiSkai reikSmingg vartotojy ekorastingumo poveikj
priklausomajam kintamajam (p reik§mé < 0,001). Determinacijos koeficientas atspindi, kad vartotojy
ekora§tingumas paaiskina 31,3 % vartotojy suvokiamo efektyvumo dispersijos. Si reikimé leidzia
teigti, kad regresijos modelis yra tinkamas, o vartotojy ekorastingumas daro teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamam efektyvumui, todél H5 hipotezé patvirtinama.

Poveikj vartotojy suvokiamam efektyvumui siekiama nustatyta ir per atskiras vartotojy
ekorastingumo dimensijas, daugialypés regresijos analizés rezultatus pateikiant 28 lentel¢je.

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekoraStingumo dimensijy ir vartotojy suvokiamo
efektyvumo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Vartotojy suvokiamas efektyvumas

Nepriklausomas Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
kintamasis ANOVA Sig Sig Standartizuotas )
(p reiksmé) R R? (p reik§me) beta (B) Kolinearumas

koeficientas
Tolerancija VIF

Zinios ir supratimas <0,001 0,588 0,343 <0,001 0,242 0,985 1,016

Samoningumas ir <0,001 0,507 0,985 1,016
praktiniai veiksmai

28 lentel¢je pateikti daugialypés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad abi vartotojy
ekorastingumo dimensijos — Zinios ir supratimas bei samoningumas ir praktiniai veiksmai —
statistiSkai reikSmingai veikia vartotojy suvokiamg efektyvumg. Determinacijos koeficiento reik§mé
siekia R? = 0,343, o tai rodo, kad abi vartotojy ekorastingumo dimensijos kartu paaiSkina 34,3 %
vartotojy suvokiamo efektyvumo dispersijos. I$siaiskinta, kad sgmoningumas ir praktiniai veiksmai
daro stipresnj poveikj priklausomam kintamajam ( = 0,507), nors ziniy ir supratimo poveikis taip
pat yra reikSmingas ( = 0,242, p < 0,001). Tuo remiantis, H5a ir H5b hipotezés patvirtinamos.
Multikolinearumo problemos néra ir kintamieji modelyje nepriklauso vienas nuo kito.

Toliau interpretuojamas vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
(zr. 29 lentele ir 7 prieda).

29 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p
reik§mée)
Vartotojy suvokiamas efektyvumas | Ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,551 | 591,747 | <0,001

Atliktos regresijos analizés rezultatai rodo, kad tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir jy ketinimo
1sigyti tvarig kosmetikg egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Determinacijos koeficiento reikSmeé
atspindi, kad vartotojy suvokiamas efektyvumas paaisSkina net 55,1 % jy ketinimo jsigyti tvarig
kosmetika dispersijos. Remiantis $iuo rezultatu, galima priimti H6 hipoteze, teigiant, kad vartotojy
suvokiamas efektyvumas turi teigiama ir reikSminga poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika (p
reiksmé < 0,001). Vadinasi, kuo labiau vartotojai jauciasi galintys daryti reikSmingg jtaka aplinkos
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gerovei, tuo labiau tikétina, kad jie iSreik§ norg jsigyti tvaria kosmetika. Sis rezultatas pagrindZia
vartotojy efektyvumo konstrukto svarba modeliuojant tvaraus vartojimo elgsena.

Siekiant pagristi H7 hipoteze, susijusig su tiesiniu rySiu, analizuojamas vartotojy suvokiamo
efektyvumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika (zr. 30 lentele ir 7 prieda).

30 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo mokéti daugiau
uz tvarig kosmetikg analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F Sig (p
reik§mée)

Vartotojy suvokiamas efektyvumas | Ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika | 0,351 | 261,097 | <0,001

I$ 30 lentelés matyti, kad paprastosios tiesinés regresijos modelis yra patikimas (F reik§mé =261,097;
p reik§mé < 0,001), o vartotojy suvokiamas efektyvumas turi jtakos jy ketinimui mokéti daugiau uz
tvarig kosmetikg. R? reik§mé rodo, kad 35,1 % priklausomo kintamojo — ketinimo mokéti daugiau uz
tvarig kosmetikg — dispersijos yra paaiSkinama vartotojy suvokiamu efektyvumu. Vartotojy
suvokiamas efektyvumas veikia kaip svarbus motyvacinis veiksnys, lemiantis ne tik vartotojy
ketinimg jsigyti tvarig kosmetikg (H6 hipotezés patvirtinimas), bet ir jy pasirengima uz ja moketi
daugiau, todél konstatuojama, kad H7 hipotezé yra patvirtinama.

Apibendrinant regresijos analizés rezultatus, teigiama, kad tiesioginis vartotojy ekorastingumo
poveikis elgsenos ketinimams jsigyti ar mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg nebuvo vienareiksmiskai
patvirtintas. Analizé atskleide, kad vartotojy ekorastingumas tiesiogiai ir statistiSkai reiksmingai
veikia ketinimg jsigyti tvariq kosmetikq. Daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad vartotojy
sgmoningumo ir praktiniy veiksmy dimensija pries renkantis tvarig kosmetikq stipriau lemia ketinimg
isigyti, nei disponavimas subjektyviomis ir objektyviomis Ziniomis aplinkosaugos srityje. Analizuojant
kitg elgsenos ketinimq, pastebéta, kad vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokeéti uz jg
daugiau nebuvo patvirtintas, kadangi Siuo reiskiniu paaiskinama per maza dalis sutikimo mokéti
daugiau dispersijos. Interpretuojant vartotojy ekorastingumo jtakq tarpiniams kintamiesiems
(poziiriui j tvariqg kosmetikq ir vartotojy suvokiamam efektyvumui), konstatuojama, kad poveikis
buvo reiksmingas ir teigiamas. Vis délto, daugialype regresija iSsiaiskinta, kad sgmoningumas ir
praktiniai veiksmai turi statistiSkai stipresnj poveikj tiek poZiiriui j tvarig kosmetikq, tiek
subjektyviam savo veiksmy aplinkai reikSmingumo vertinimui. Vadinasi, zZiniy lygis aplinkosaugos
srityje yra svarbus, taciau praktinis su tvarumu susijusiy veiksmy taikymas, renkantis tvarig
kosmetikq, labiau veikia pozZiirj ir suvokiamg efektyvumgq. Poziiiris j tvarig kosmetikq pasirodé esgs
vienas stipriausiy veiksniy, lemianciy vartotojy ketinimgq jsigyti tvarig kosmetikq — jis paaiskino net
60,6 % vartotojy ketinimo jq jsigyti dispersijos. Tuo tarpu vartotojy suvokiamas efektyvumas
statistiskai reikSmingai prognozuoja vartotojy ketinimq jsigyti tvarig kosmetikq bei mokéti uz jg
daugiau, o tai leidzia teigti, kad subjektyvus gebéjimo veikti aplinkos naudai suvokimas taip pat yra
vienas esminiy motyvatoriy tvarios elgsenos modelyje. Tyrimas patvirtina daugumgq iskelty hipoteziy,
atmetant tiesioginj vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetikq
pagrindZianciq ir su ja susijusias dalines hipotezes.
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4.5. Vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir uz ja mokéti
daugiau analizés per medijuojancius ir moderuojancius veiksnius rezultatai

Siekiant visapusisko vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetika bei uz ja
mokéti daugiau istirtumo, atlickama analizé per medijuojanéius iIr moderuojancius Veiksnius.
Siekiama iSmatuoti netiesioginj vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
per pozilri ] ja ir vartotojy suvokiama efektyvuma. Vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui
mokeéti daugiau uz tvarig kosmetikg matuojamas tik per vartotojy suvokiama efektyvuma. Analizei
naudotas PROCESS papildinio 4 modelis. Be to, tyrime sieckiama i$nagrinéti galima Silpninantj
zaliojo smegeny plovimo baimés poveikj ry$iui tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg bei vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg. Analizei atlikti
pasitelktas SPSS programos papildinys PROCESS, naudojant 1 analizés modelj.

Netiesioginio vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetika ir mokéti uz ja
daugiau analiz¢ pradedama, siekiant H10 hipotezés pagrindimo, kuria nustatomas vartotojy
ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika per vartotojy poZiirj i ja (zr. 31
lentele ir 8 prieda).

31 lentelé. Regresijos modeliy tarp vartotojy ekorastingumo, poziiirio j tvarig kosmetikg ir ketinimo ja jsigyti
tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: vartotojy poZiiiris j tvaria kosmetikg Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetikg

—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,035 1,000 Y 0,000 0,027 1,000
X: vartotojy a—» 0,895 0,050 0,000 | cc-—» 0,277 0,050 0,000
ekorastingumas
M: vartotojy poziiiris b —» 0,651 0,035 0,000
i tvarig kosmetika
R?=0,392; p = 0,000 R?=0,629; p = 0,000

Tiesioginiam, netiesioginiam ir suminiam vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg nustatymui vykdomi du regresijos modeliai. Jie demonstruoja, kad tarp visy konstrukty
egzistuoja teigiamas, statistiSkai reik§mingas rySys (koef > 0; p = 0,000). Detali regresiniy svoriy
sumos interpretacija neprasminga dél to, kad visi jie toliau bus naudojami skai¢iuojant netiesioginj
poveikj priklausomam kintamajam (zr. 32 lentele).

Pries atliekant interpretacija, svarbu atsizvelgti | skirtingus poveikio dydzius (EF), kurie leidzia
jvertinti kintamyjy tarpusavio rySio stiprumg. Remiantis Preacher‘io ir Kelley (2011) pateiktomis
gairémis, mediacijos analiz¢je standartizuotas poveikio dydis artimas 0,25 — rodo stipry efekta; 0,09
— vidutinj, o 0,01 — silpng. Be to, rySys tarp kintamyjy laikomas statistiSkai reikSmingu, jei
pasikliautinas intervalas (toliau projekte naudojamas trumpinys PI) neapima nulio.
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32 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg per vartotojy pozitrj i ja

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,277 0,178 0,377

NETIESIOGINIS vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekoraStingumas — vartotojy pozitiris j tvarig kosmetikg — 0,584 0,454 0,715
ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

SUMINIS vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika (efekty suma) 0,861 0,759 0,962

32 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kad vartotojy ekoraStingumas veikia ketinimg jsigyti tvarig
kosmetika tiek tiesiogiai, tiek per tarpinj vartotojy pozitrio j tvarig kosmetika konstrukta. Nustatyta,
jog tiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika yra Statistiskai
reik§mingas (0,178; 0,377) ir pakankamai stiprus (EF = 0,227), taciau dvigubai silpnesnis nei per
mediatoriy. Vartotojy poziiiris | tvarig kosmetikg veikia kaip stiprus mediatorius, kadangi
netiesioginio rysio kelias yra stipresnis ir reik§mingas (EF = 0,583; (0,454; 0,715)). Suminis poveikis
statistiskai reik§mingai skiriasi nuo nulio ir yra lygis 0,861 (0,759; 0,962), todél galima teigti, kad
vartotojy ekorastingumas turi stipry poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Remiantis tuo, H10
hipotezé patvirtinama, kadangi vartotojy ekoraStingumas veikia stipriau per tarpinj kintamajj.

Analize tgsiama interpretuojant atskiry vartotojy ekorastingumo dimensijy poveikj ketinimui jsigyti
tvarig kosmetika per pozitrij j ja (zr. 33 lentele ir 8 prieda).

33 lentelé. Regresijos modeliy tarp Ziniy ir supratimo, pozitrio j tvarig kosmetikg ir ketinimo ja jsigyti
tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: vartotojy poziiiris j tvaria kosmetikg Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetikg

—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,042 1,000 Y 0,000 0,027 1,000
X: Zinios ir a—» 0,341 0,046 0,000 | ¢*—» 0,103 0,031 0,001
supratimas
M: vartotojy poZziiiris bh —» 0,742 0,029 0,000
] tvarig kosmetikg
R?=0,101; p = 0,000 R?=0,615; p = 0,000

87



33 lenteléje pateikti du regresijos modeliai atspindi teigiamus ir statistiSkai reikSmingus rySius tarp
nagrinéjamy kintamyjy (koef > 0; p < 0,05). Determinacijos koeficiento reiksmé demonstruoja, kad
Ziniomis ir supratimu bei vartotojy poziiiriu bendrai paaiSkinama 61,5 proc. ketinimo jsigyti tvarig
kosmetika dispersijos. Toliau pateikiama detali tiesioginio, netiesioginio ir suminio ziniy ir supratimo
poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetika analizé (zr. 34 lentele).

34 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis zZiniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
per vartotojy poziiirj | ja

Kelias EF 95 proc. PI

LLCI ULCI

TIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,103 0,040 0,165

NETIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — vartotojy poziiiris j tvarig kosmetika — ketinimas 0,253 0,172 0,348
isigyti tvarig kosmetika

SUMINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg (efekty suma) 0,356 0,266 0,446

34 lentelés duomenys iliustruoja, kad Zinios ir supratimas daro vidutiniskai stipry tiesioginj poveikij
ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg (EF = 0,103; (0,040; 0,165)). Akcentuojama, kad netiesioginis
ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per vartotojy poziiirj j ja yra gerokai
stipresnis ir statistiSkai pagrjstas (EF = 0,253; (0,172; 0,348)). Suminis poveikis statistiskai
reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygis 0,356 (0,266; 0,446), todél galima teigti, kad Zinios ir
supratimas daro stipry poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Hipotezé H10a patvirtinama.

Toliau interpretuojama, kokj poveikj sgmoningumo ir praktiniy veiksmy dimensija daro ketinimui
1sigyti tvarig kosmetika per vartotojy poziiirj i ja (Zr. 35 lentele ir 8 prieda).

35 lentelé. Regresijos modeliy tarp sgmoningumo ir praktiniy veiksmy, poziiirio j tvarig kosmetika ir ketinimo
ja isigyti tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotojy poziiiris j tvaria kosmetikg Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetikg
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,035 1,000 Y 0,000 0,027 1,000
X: samoningumas ir | a —» 0,663 0,038 0,000 | c*—» 0,157 0,038 0,000

praktiniai veiksmai

M: vartotojy poziiiris b —» 0,681 0,035 0,000
] tvarig kosmetikg

R%=0,384; p = 0,000 R%=0,621; p = 0,000
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Remiantis dviejy regresijos modeliy duomenimis, pastebimi teigiami ir statistiS$kai reik§mingi rysiai
tarp nagrinéjamy kintamyjy (koef > 0; p = 0,000). Determinacijos koeficiento (R?) reiksmé rodo, kad
samoningumas ir praktiniai veiksmai bei vartotojy pozitris j tvarig kosmetikg kartu paaiskina 62,1
proc. priklausomojo kintamojo dispersijos. Tiesioginio, netiesioginio ir suminio sgmoningumo ir
praktiniy veiksmy poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetika vertinimas pateikiamas 36 lenteléje.

36 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti
tvarig kosmetika per vartotojy pozitrij i j3

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmuy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg 0,157 0,082 0,232

NETIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — vartotojy poziiiris j tvarig kosmetika 0,453 0,357 0,553

— ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

SUMINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,610 0,532 0,688

(efekty suma)

36 lentelés duomenys rodo, kad tiesioginis samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui
jsigyti tvarig kosmetikg yra statistiSkai reikSmingas, 0 jo stiprumas vidutinis (EF = 0,157; (0,082;
0,232)). Siuo atveju vartotojy pozitiris j tvaria kosmetika veikia kaip stiprus mediatorius —
netiesioginis sgmoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per §j
kintamajj yra beveik tris kartus stipresnis (EF = 0,452; (0,357; 0,553)). Suminis poveikis statistiSkai
reik§mingas ir lygus 0,610 (0,532; 0,688). Atsizvelgiant j tai, H10b hipotezé patvirtinama.

Vartotojuy ekorastingumo poveikio ketinimui jsigyti tvaria kosmetika per vartotojuy suvokiamg
efektyvuma nustatymui skirtos mediacinés regresijos rezultatai pateikti 37 lenteléje.

37 lentelé. Regresijos modeliy tarp vartotojy ekoraStingumo, jy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti
tvarig kosmetika tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotojy suvokiamas efektyvumas Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetika
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,037 1,000 Y 0,000 0,028 1,000
X: vartotojy a—» 0,797 0,053 0,000 | c¢—» 0,393 0,049 0,000
ekoraStingumas
M: vartotojy suvokiamas b —» 0,586 0,034 0,000
efektyvumas
R%=0,314; p = 0,000 R2=0,604; p = 0,000
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37 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad statistiskai reikSmingi ir teigiami rySiai identifikuoti tarp
visy nagringjamy konstrukty (koef > 0; p = 0,000). R? reik§mé iliustruoja, kad vartotojy
ekorastingumas ir vartotojy suvokiamas efektyvumas bendrai paaiskina 60,4 proc. priklausomo
kintamojo dispersijos. Tiesioginio, netiesioginio ir suminio vartotojy ekorastingumo poveikio
ketinimui jsigyti tvariag kosmetika per suvokiamg efektyvuma analizés rezultatai pateikiami 38
lentel¢je.

38 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvariag
kosmetikg per vartotojy suvokiama efektyvuma

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,393 0,296 0,490

NETIESIOGINIS vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekorastingumas — vartotojy suvokiamas efektyvumas — ketinimas 0,468 0,358 0,580

isigyti tvarig kosmetika

SUMINIS vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika (efekty suma) 0,861 0,759 0,962

I$ 38 lentelés matyti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas ir stiprus tiesioginis vartotojy
ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg (EF = 0,394; (0,296; 0,490)), taciau EF
reikSmé rodo, kad suvokiamas efektyvumas yra reik§mingas tiriamy rySiy mediatorius (EF = 0,467;
(0,358; 0,580)). Suminis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo nulio ir yra lygus 0,861 (0,759;0,962). Atsizvelgiant j gautus
rezultatus, pagristai galima priimti H11 hipoteze.

Vartotojy ekoraStingumo dimensijos — ziniy ir supratimo — poveikio ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg per vartotojy suvokiamg efektyvuma rezultatai atsispindi 39 lenteléje ir 8 priede.

39 lentelé. Regresijos modeliy tarp ziniy ir supratimo, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti
tvarig kosmetika tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotojy suvokiamas efektyvumas Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetika
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,042 1,000 Y 0,000 0,029 1,000
X: Zinios ir supratimas a—» 0,324 0,046 0,000 |[c-—» 0,127 0,033 0,000
M: vartotojy suvokiamas h —» 0,705 0,031 0,000
efektyvumas
R%=0,092; p = 0,000 R%=0,565; p = 0,000
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39 lentel¢je pateikti du regresijos modeliai demonstruoja teigiamus ir statistiskai reikSmingus rysius
tarp visy nagrin¢jamy kintamyjy (koef > 0; p = 0,000). Determinacijos koeficiento (R2) reikSmé
atspindi, kad ziniomis ir supratimu bei vartotojy suvokiamu efektyvumu kartu paaiskinama 56,5 proc.
ketinimo jsigyti tvarig kosmetika dispersijos. Poveikio dydis ir statistinis reikSmingumas aiSkiai
atsispindi tolesnéje analizéje, kurios rezultatai pateikiami 40 lenteléje.

40 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
per vartotojy suvokiama efektyvumag

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,127 0,061 0,193

NETIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — vartotojy suvokiamas efektyvumas — ketinimas 0,229 0,148 0,321

isigyti tvarig kosmetika

SUMINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika (efekty suma) 0,356 0,266 0,446

40 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad egzistuoja statistiSkai reik§mingas ir vidutini§kai stiprus
Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika (EF = 0,127; (0,061; 0,193)).
Netiesioginis Ziniy ir supratimo poveikis priklausomam kintamajam per vartotojy suvokiamag
efektyvuma yra beveik du kartus stipresnis (EF = 0,229; (0,148; 0,321)). Suminis poveikis statistiskai
reik§mingai skiriasi nuo nulio ir yra lygus 0,356 (0,266; 0,446). H11a hipotezé patvirtinama.

Siekiant nustatyti samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per
vartotojy suvokiamg efektyvuma, atlickama mediaciné regresija (Zr. 41 lentele ir 8 prieda).

41 lentelé. Regresijos modeliy tarp samoningumo ir praktiniy veiksmy, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir
ketinimo jsigyti tvarig kosmetika tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotojy suvokiamas efektyvumas Y: ketinimas jsigyti tvaria kosmetika
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,042 1,000 Y 0,000 0,029 1,000
X: sgmoningumas ir a —» 0,324 0,046 0,000 | c‘—» 0,262 0,033 0,000
praktiniai veiksmai
M: vartotojy suvokiamas b —» 0,705 0,031 0,000
efektyvumas
R?=0,092; p = 0,000 R?=0,565; p = 0,000
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Sudaryti regresijos modeliai atskleidzia statistiskai reikSmingus ir teigiamus rysius tarp nagrinéjamy
kintamyjy (koef > 0; p = 0,000). Determinacijos koeficiento reik§mé rodo, kad samoningumu ir
praktiniais veiksmais bei vartotojy suvokiamu efektyvumu bendrai paaiskinama 56,5 proc. ketinimo

Isigyti tvarig kosmetika dispersijos.

42 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti

tvarig kosmetika per vartotojy suvokiamg efektyvuma

Kelias

EF 95 proc. Pl

LLCI

ULCI

TIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmuy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

(efekty suma)

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg 0,262 0,190 0,334
NETIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika
Samoningumas ir praktiniai veiksmai — vartotojy suvokiamas efektyvumas 0,348 0,265 0,434
— ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

SUMINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika 0,610 0,532 0,688

42 lentelés duomenys rodo, kad nors tiesioginis sagmoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis
ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg yra statistiskai reikSmingas ir stiprus (EF = 0,262; (0,190; 0,334)),
netiesioginis $io kintamojo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per suvokiamo efektyvumo
mediatoriy yra stipresnis (EF = 0,348; (0,262; 0,434)). Suminis poveikis statistiSkai reik§mingas ir
lygus 0,610 (0,532; 0,688). Remiantis gautais rezultatais, H11b hipotezé patvirtinama.

Siekiant vartotoju ekorastingumo poveikio ketinimui mokéti daugiau uz tvariag kosmetika per
vartotoju suvokiama efektyvumg pagrindimo, analizuojami 43 lentel¢je ir 8 priede pateikti

mediacinés regresijos rezultatai.

43 lentelé. Regresijos modeliy tarp vartotojy ekorastingumo, jy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo mokeéti
daugiau uz tvarig kosmetikg tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotojy suvokiamas Y: ketinimas mokéti daugiau uz tvaria
efektyvumas kosmetikg
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,037 | 1,000 Y 0,000 0,035 1,000
X: vartotojy a—» 0,797 0,053 | 0,000 | c¢‘—» 0,155 0,062 0,012
ekorastingumas
M: suvokiamas b —» 0,526 0,043 0,000
efektyvumas
R%=0,314; p = 0,000 R%=0,360; p = 0,000
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43 lentel¢je pateikti du regresijos modeliai atskleidzia teigiamus ir statistiSkai reikSmingus rySius tarp
visy tyrimo konstrukty (koef > 0; p < 0,05). R? reik§mé rodo, kad vartotojy ekorastingumas ir
suvokiamas efektyvumas kartu paaiskina 36 proc. ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg
dispersijos. Tiesioginio, netiesioginio ir suminio vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimui mokéti
daugiau uz tvarig kosmetika vertinimas pateikiamas 44 lenteléje.

44 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz
tvarig kosmetika per vartotojy suvokiamg efektyvuma

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetikg

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika 0,155 0,033 0,277

NETIESIOGINIS vartotojuy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika

Vartotojy ekorastingumas — vartotojy suvokiamas efektyvumas — ketinimas 0,420 0,313 0,535
mokeéti daugiau uz tvarig kosmetika

SUMINIS vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg

Vartotojy ekoraStingumas — ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika 0,575 0,459 0,690
(efekty suma)

IS 44 lentelés matyti, kad vartotojy ekorastingumas veikia ketinimg mokéti daugiau uz tvaria
kosmetikg tiek tiesiogiai, tiek per tarpinj vartotojy suvokiamo efektyvumo konstrukta. Pazymétina,
kad netiesioginis vartotojy ekoraStingumo poveikis ketinimui moketi daugiau uz tvarig kosmetikg yra
beveik tris kartus stipresnis (EF = 0,420; (0,313; 0,535)). Suminis poveikis statistiSkai reik§mingai
skiriasi nuo nulio ir yra lygis 0,575 (0,459; 0,690). Konstatuojama, kad H12 hipotezé patvirtinama.

Toliau atskleidziamas vartotojy ekorastingumo dimensijos — Ziniy ir supratimo — poveikis ketinimui
mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg per vartotojy suvokiama efektyvuma (zr. 45 lentele ir 8 prieda).

45 lentelé. Regresijos modeliy tarp ziniy ir supratimo, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo mokéti
daugiau uz tvarig kosmetikg tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotoju suvokiamas Y: ketinimas mokéti daugiau uz tvaria
efektyvumas kosmetikg
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,042 | 1,000 Y 0,000 0,035 1,000
X: Zinios ir supratimas a—» 0,324 0,046 | 0,000 | c‘—» 0,039 0,040 0,335
M: vartotojy suvokiamas b —» 0,576 0,038 0,000
efektyvumas
R?=0,092; p = 0,000 R?=0,353; p = 0,000
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45 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad néra statistiSkai reikSmingo rysio tarp Ziniy ir supratimo ir
ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg (p = 0,335), o lik¢ rySiai yra statistiskai pagristi ir
teigiamos krypties (koef > 0; p = 0,000). Tai indikuoja, kad tiesioginis Ziniy ir supratimo poveikis
priklausomam kintamajam bus nereik§mingas, taciau nuosekli tiesioginio, netiesioginio ir suminio
poveikio analizé pateikiama 46 lenteléje.

46 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria
kosmetikg per vartotojy suvokiama efektyvuma

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas mokéti daugiau uz tvaria kosmetika 0,039 -0,040 0,119

NETIESIOGINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — vartotojy suvokiamas efektyvumas — ketinimas 0,187 0,119 0,259
mokeéti daugiau uz tvarig kosmetika

SUMINIS Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika

Zinios ir supratimas — ketinimas mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika 0,226 0,133 0,318
(efekty suma)

I$ 46 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad tiesioginis ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti
daugiau uz tvarig kosmetikg yra statistiskai nereik§mingas, kadangi pasikliautini intervalai apima
nuling reiksme (EF =0,039; (-0,040; 0,119). Vis délto, ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti
daugiau uz tvarig kosmetikg pasireiskia per suvokiamg efektyvumg (EF = 187; (0,119; 0,259).
Suminis poveikis reikSmingas ir lygus 0,226 (0,133; 0,318). Daliné H12a hipotezé patvirtinama.

H12b hipotezei patikrinti skirtos mediacinés regresijos rezultatai pateikti 47 lenteléje.

47 lentelé. Regresijos modeliy tarp sgmoningumo ir praktiniy veiksmy, vartotojy suvokiamo efektyvumo ir
ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg tikrinimo rezultatai

Regresoriai Priklausomas kintamasis
M: vartotoju suvokiamas Y: ketinimas mokéti daugiau uz tvaria
efektyvumas kosmetikg
—> Koef. SE p —> Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,037 | 1,000 Y 0,000 0,035 1,000
X: sgmoningumas ir a—» 0,570 0,041 0,000 | c‘—» 0,117 0,045 0,010

praktiniai veiksmai

M: vartotojy suvokiamas b —» 0,528 0,042 0,000
efektyvumas

R%=0,228; p = 0,000 R%=0,361; p = 0,000
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Tiesioginiam, netiesioginiam ir suminiam samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikio priklausomam
kintamajam jvertinimui vykdomi du regresijos modeliai. I$ 47 lentelés matyti, kad tarp visy kintamyjy
yra statistiSkai reikSmingi ir teigiami rys$iai (koef > 0; p < 0,05). Determinacijos koeficientas atspindi,
jog 36,1 proc. ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetika yra paaiSkinama per samoningumg ir
praktinius veiksmus bei vartotojy suvokiamg efektyvuma. Poveikio dydis ir statistinis reikSmingumas
aiSkinamas tolesnéje analizéje, kurios rezultatai pateikiami 48 lenteléje.

48 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis samoningumo ir praktiniy poveikis ketinimui mokéti daugiau
uz tvarig kosmetika per vartotojy suvokiamg efektyvuma

Kelias EF 95 proc. Pl

LLCI ULCI

TIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmuy poveikis ketinimui mokéti daugiau uZz tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas mokéti daugiau uz tvaria 0,117 0,028 0,207

kosmetika

NETIESIOGINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetikg

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — vartotojy suvokiamas efektyvumas 0,301 0,223 0,390
— ketinimas mokéti daugiau uz tvarig kosmetika

SUMINIS samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika

Samoningumas ir praktiniai veiksmai — ketinimas mokéti daugiau uz tvaria 0,419 0,332 0,506
kosmetika (efekty suma)

48 lenteléje pateikti rezultatai atspindi, kad samoningumas ir praktiniai veiksmai veikia ketinimg
mokéti daugiau uz tvarig kosmetika tiek tiesiogiai, tiek per tarpinj vartotojy suvokiamo efektyvumo
konstrukta. Pazymétina, jog tiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau
uz tvarig kosmetikg yra statistiSkai reikSmingas (0,028; 0,207) ir vidutiniskai stiprus (EF = 0,117),
taCiau silpnesnis nei per mediatoriy. Vartotojy suvokiamas efektyvumas atlieka mediatoriaus
vaidmenj, kadangi netiesioginio rysio kelias yra stipresnis ir reik§mingas (EF = 0,301 (0,223; 0,390)).
Suminis poveikis statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygis 0,419 (0,332; 0,506).
Atsizvelgiant | analizés rezultatus, galima patvirtinti H12b daline hipoteze.

Atlikus i$§samig netiesioginio vartotojy ekoraStingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetika
ir uZ ja mokéti daugiau analize, toliau tikrinamas Zaliojo smegenuy plovimo baimés kaip
moderatoriaus poveikis rysiui tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg bei
tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika. Remiantis lgartua ir
Hayes‘o (2021) rekomendacijomis, moderacijos buvimas sprendziamas pagal saveikos koeficiento
reikSminguma. Jeigu p reikSmé mazesné nei 0,05, laikoma, kad moderacija yra statistiSkai
reikSminga. Pazymeétina, kad bendro modelio determinacijos koeficientas (R?) ar jo pokytis (AR?)
néra laikomi biitinais kriterijais vertinant moderacijos egzistavima (Igartua & Hayes, 2021). Nors 3
reikSmei néra universaliy ribiniy verciy, vertinant moderatoriaus poveikio stipruma, kai kurios
metodologinés gairés (Cohen, 2013) sitlo laikyti B = 0,10 kaip silpna, B = 0,30 — vidutinj, o § > 0,50
— stipry poveikj, kai koeficientai standartizuoti. Vis délto, atlickant moderacija, pagrindinis vertinimo
kriterijus iSlieka sgveikos statistinis reikSmingumas (p < 0,05).
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Siekiant nustatyti galima Zaliojo smegeny plovimo baimés kaip moderatoriaus poveikj rySiui tarp
vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvaria kosmetika, pirmiausiai tikrinamas modelio
statistinis reik§mingumas. Sie rezultatai pateikti 49 lenteléje ir 9 priede.

49 lentelé. Zaliojo smegeny plovimo baimés ir vartotojy ekorastingumo jtaka ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg

Nepriklausomas kintamasis — vartotojy R R2 F dfl df2 p
ekorastingumas

Priklausomas kintamasis — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

Moderatorius — Zaliojo smegeny plovimo baimé 0,663 0,440 | 125,171 3,000 478,000 | 0,000

I$ 49 lentelés duomeny matyti, kad modelis, j kurj jtrauktas vartotojy ekorastingumas, zaliojo
smegeny plovimo baimé ir jy sgveika, yra statistiSkai reikSmingas (F(3, 478) = 125,171; p = 0,000).
Modelis paaiskina 44 % priklausomojo kintamojo — ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg — dispersijos
(R%2 = 0,440). Remiantis $iais duomenimis, dar negalima daryti iSvados dél moderacijos buvimo, nes
triksta sgveikos koeficiento reikSmingumo, kurio interpretacija pateikiama 50 lenteléje.

50 lentelé. Vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika, moderuojant zaliojo smegeny
plovimo baimei

Priklausomas Nepriklausomi Kintamieji B t p

Moderatorius: Zaliojo smegeny plovimo baimé

Ketinimas jsigyti Vartotojy ekorastingumas 0,768 15,368 0,000
tvarig kosmetika 5
Zaliojo smegeny plovimo baimé 0,084 2,368 0,016
Saveika (vartotojy ekoraStingumas * Zaliojo smegeny -0,328 -7,515 0,000

plovimo baimé)

50 lentelés rezultatai patvirtina statistiSkai reikSminga moderacija. Nustatyta, kad tiek vartotojy
ekorastingumas (f = 0,768; t = 15,368, p = 0,000), tiek Zaliojo smegeny plovimo baimé (f = 0,084; t
= 2,368, p = 0,016) reikSmingai daro poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Vidutiniskai stipri
sgveika tarp Siy tyrimo konstrukty (B = —0,328; t = -7,515, p = 0,000) rodo, kad zaliojo smegeny
plovimo baimé¢ silpnina vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, todél
pagrjstai patvirtinama H8 hipotezé.

Toliau interpretuojama zaliojo smegeny plovimo baimés jtaka rySiui tarp ziniy ir supratimo bei
ketinimo jsigyti tvarig kosmetika, pries tai patikrinant modelio tinkamuma (zr. 51 lentelg).

51 lentelé. Zaliojo smegeny plovimo baimés ir Ziniy bei supratimo jtaka ketinimui jsigyti tvarig kosmetika

Nepriklausomas kintamasis — zinios ir supratimas R R2 F dfl df2 p
Priklausomas kintamasis — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika
Moderatorius — Zzaliojo smegeny plovimo baimé 0,420 0,177 34,275 3,000 478,000 | 0,000
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51 lenteléje pateikti duomenys atspindi, kad regresijos modelis, j kurj jtraukta ziniy ir supratimo
dimensija, zaliojo smegeny plovimo baimé ir jy saveika, yra statistiSkai reikSmingas (F(3, 478) =
34,275; p = 0,000). Modeliu paaiskinama 17,7 % priklausomojo kintamojo dispersijos (R? = 0,177).
Zaliojo smegeny plovimo baimés jtaka ry$iui tarp Ziniy ir supratimo bei ketinimo jsigyti tvarig
kosmetika aiSkinama 52 lentelés duomenimis.

52 lentelé. Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika, moderuojant Zaliojo smegeny
plovimo baimei

Priklausomas Nepriklausomi kintamieji B t p

Moderatorius: Zaliojo smegeny plovimo baimé

Ketinimas jsigyti Zinios ir supratimas 0,345 7,790 0,000
tvarig kosmetika .
Zaliojo smegeny plovimo baimé 0,115 2,707 0,007
Saveika (Zinios ir supratimas * zaliojo smegeny -0,238 -0,580 0,000

plovimo baimé)

33 lentel¢je pateikti rezultatai rodo reik§mingg ir teigiama tiesioginj ziniy ir supratimo poveikj
ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg ( = 0,345, t = 7,790, p = 0,000). Be to, nustatytas reikSmingas
zaliojo smegeny plovimo baimés efektas (B = 0,115, t = 2,707, p = 0,007), rodantis, kad $i baimé
savarankiSkai prisideda prie ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg. Saveikos efektas tarp Zziniy ir
supratimo bei zaliojo smegeny plovimo baimés yra neigiamas, vidutiniSkai stiprus ir statistiSkai
reikSmingas (p =-0,238, t = -0,580 p = 0,000). Konstatuojama, kad zaliojo smegeny plovimo baimé
silpnina teigiamg Ziniy ir supratimo poveik] ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg. Remiantis Siais
rezultatais, galima pagrijstai patvirtinti H8a daline hipoteze.

Zaliojo smegeny plovimo baimés modelio statistinis reik§mingumas rysiui tarp samoningumo ir
praktiniy veiksmy bei ketinimo jsigyti tvarig kosmetika pateikiamas 53 lenteléje ir 9 priede.

53 lentelé. Zaliojo smegeny plovimo baimés ir sgmoningumo bei praktiniy veiksmy jtaka ketinimui jsigyti
tvarig kosmetika

Nepriklausomas kintamasis — samoningumas ir R R2 F dfl df2 p
praktiniai veiksmai

Priklausomas kintamasis — ketinimas jsigyti tvarig kosmetikg

Moderatorius — Zzaliojo smegeny plovimo baimé 0,637 0,406 | 109,289 3,000 478,000 | 0,000

Remiantis 53 lentelés duomenimis, galima teigti, kad samoningumu ir praktiniais veiksmais, zaliojo
smegeny plovimo baime ir jy tarpusavio sgveika paaiskinama apie 40,6 proc. ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg dispersijos. Atsizvelgiant j tai, kad modelis yra statistiS8kai reikSmingas (F(3, 478) =
109,289; p = 0,000), teigiama, kad jj galima laikyti tinkamu vertinant sgmoningumo ir praktiniy
veiksmy poveik]j ketinimui jsigyti tvarig kosmetikga, moderuojant Zaliojo smegeny plovimo baimés
kintamajam (zr. 54 lentele ir 9 prieda).
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54 lentelé. Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, moderuojant
zaliojo smegeny plovimo baimei

Priklausomas Nepriklausomi kintamieji B t p reikSmé

Moderatorius: Zaliojo smegeny plovimo baimé

Ketinimas jsigyti tvarig Samoningumas ir praktiniai veiksmai 0,542 14,135 0,000
kosmetika 5
Zaliojo smegeny plovimo baimeé 0,104 2,895 0,004
Saveika (samoningumas ir praktiniai -0,256 -7,308 0,000

veiksmai * zaliojo smegeny plovimo baimé)

IS 54 lentelés matyti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas ir stiprus sgmoningumo bei praktiniy
veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg (f = 0,542, t = 14,135, p = 0,000). Nustatyta, kad
zaliojo smegeny plovimo baimé turi savarankiSka, nors ir maZesnj, bet statistiSkai reik§Smingg poveikj
(B =0,104, t = 2,895, p = 0,004) ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Pazymima, kad saveika tarp
sgmoningumo ir praktiniy veiksmy bei Zaliojo smegeny plovimo baimés reik§mingai veikia
priklausomajj kintamajj (B = -0,256, t = -7,308, p = 0,000). Neigiama koeficiento reiksmé rodo, kad
zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina teigiama samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikij
ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg. Tai lemia H8b hipotezés priémima.

Siekiant nustatyti suvokiamo efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvaria kosmetika,
moderuojant zaliojo smegeny plovimo baimei, atliekamas modelio tinkamumo vertinimas (Zr. 55

lentelg).
55 lentelé. Zaliojo smegeny plovimo baimés ir vartotojy suvokiamo efektyvumo jtaka ketinimui jsigyti tvaria
kosmetikg

Nepriklausomas kintamasis — vartotojy R R2 F dfl df2 p

suvokiamas efektyvumas

Priklausomas kintamasis — ketinimas jsigyti tvarig kosmetika

Moderatorius — Zzaliojo smegeny plovimo baimé 0,761 0,580 | 220,023 3,000 478,000 | 0,000

IS 55 lentelés matyti, kad net 58 % ketinimo jsigyti tvarig kosmetikg dispersijos gali buti paaiSkinta
modelyje jtraukty kintamyjy — vartotojy suvokiamo efektyvumo ir Zaliojo smegeny plovimo baimés
bei jy sgveikos. Modelis laikomas statistiskai reik§Smingu (F(3, 478) = 220,023; p = 0,000) ir tinkamu
vertinant vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg, moderuojant
zaliojo smegeny plovimo baimés kintamajam (zr. 56 lentele ir 9 prieda).

Atsizvelgiant | 56 lentelés duomenis, teigiama, kad vartotojy suvokiamas efektyvumas daro labai
stipry ir statistiSkai reik§minga poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika ( = 0,688, t = 21,680, p =
0,000). Be to, Zaliojo smegeny plovimo baimé taip pat turi statistiSkai reikSmingg, nors ir silpna,
teigiamg poveikj (B = 0,063, t = 2,088, p = 0,037) priklausomam kintamajam. Esmin¢ iSvada
formuojama stebint, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp vartotojy suvokiamo
efektyvumo ir zaliojo smegeny plovimo baimés (B = -0,143, t = -5,287, p = 0,000). Neigiama
koeficiento reikSmé rodo, kad zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy suvokiamo
efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Remiantis tuo, H9 hipotezé patvirtinama.
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56 lentelé. Vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika, moderuojant zaliojo
smegeny plovimo baimei

Priklausomas Nepriklausomi kintamieji B t p reikSmeé

Moderatorius: Zaliojo smegeny plovimo baimé

Ketinimas jsigyti tvarig Vartotojy suvokiamas efektyvumas 0,688 21,680 0,000
kosmetika
Zaliojo smegeny plovimo baimé 0,063 2,088 0,037
Saveika (vartotojy suvokiamas efektyvumas -0,143 -5,287 0,000

* 7aliojo smegeny plovimo baimé)

Atlikus vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetikq ir uz jg mokéti daugiau
analize per medijuojancius ir moderuojancius Veiksnius, pagristai patvirtintos visOs Siuos rysius
grindziancios hipotezés. Nustatyta, kad tiek vartotojy poziiris i tvarig kosmetikq, tiek jy suvokiamas
efektyvumas yra reiksmingi tarpiniai kintamieji, per kuriuos vartotojy ekorastingumas daro stipresnj
poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetikq ar uzZ jg mokéti daugiau. Tiesioginiai vartotojy
ekorastingumo poveikiai elgsen0s ketinimams islieka statistiskai reikSmingi, taciau silpnesni nei
netiesioginial. Vienintelis nereikSmingas tiesioginis poveikis pastebétas tarp Ziniy ir supratimo beli
ketinimo mokéti daugiau uz tvarig kosmetikq. Zaliojo smegeny plovimo baimé statistiskai reiksmingai
silpnina vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvariqg kosmetikq. Identiskas isvadas
galima daryti interpretuojant vartotojy ekOrastingumo dimensijy poveikj ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikq, kadangi ie rysiai buvo silpninami moderatoriaus. Zemiausiu poveikiu Zaliojo smegeny
plovimo baimé pasireiske rysiui tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg.

4.6. Vartotojuy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvaria kosmetika ir uz ja mokéti
daugiau tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Remiantis empiriniu tyrimu, kuriame analizuotas vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimams
jsigyti tvarig kosmetikg ir uz jg mokéti daugiau, sudarytas jo rezultatais paremtas modelis. Jame
atvaizduoti empiriskai pasitvirting ir nepasitvirting modelio kintamyjy tarpusavio rysiai (zr. 18 pav.).

18 paveiksle pateiktas empirinio tyrimo rezultatais pagristas modelis rodo, kad po faktorinés
analizés atlikimo didzioji tyrimo konstrukty dalis iSlaiké savo prading struktiirg, taCiau vartotojy
ekorastingumo konstruktas suskilo j dvi dimensijas. Sis rezultatas grindZiamas Cheah‘o ir Phau
(2011) studija, aiSkinant, kad vartotojy ekoraStingumas turi buti interpretuojamas ne tik per Zinias
aplinkosaugos srityje, bet ir gebéjima suprasti aplinkosaugos problemas ir aplinkai draugisSkus
produktus, ieSkoti, naudoti bei vertinti informacija, susijusig su tvarumu. Nors daugelis tyréjy
apibrézdami vartotojy ekorastingumga pritaria jo daugiadimensiSkumo id¢jai, taciau visose
nagrinétose studijose taikytas vienadimensinis konstruktas, naudojant skales su 3-5 teiginiais
labiausiai akcentuojanciais ziniy dedamajg. PaZymeétina, kad nuo 2017 mety populiarumag jgavo Wei
ir kt. (2018) vartotojy ekorastingumo matavimo skalé, taciau galima pastebéti, kad didzioji dalis
teiginiy buvo orientuoti j disponavimg subjektyviomis ziniomis aplinkosaugos tematika.
Atsizvelgiant | tai, nuspresta Wei ir kt. (2018) skale papildyti teiginiais, atliepianciais vartotojy
sagmoningumg, prakting elgseng ir objektyvias zinias. Faktorinés analizés metu paaiskéjo, kad
vartotojy ekorastingumas suskilo j Zinias ir supratimg bei sgmoningumg ir praktinius veiksmus.
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Manoma, kad toks dimensijy iSsiskyrimas ne tik holistisSkai apibtidina vartotojy ekoraStingumo
konstrukta, bet ir padeda gauti visapusiskesnius tyrimo rezultatus, atskleidziancius kuri dimensija
daro stipresnj tiesioginj ar netiesioginj poveikj elgsenos ketinimams.

B=0,541
B= 0,268 B=-0,256
R= 0.367 B=-0.238
B=-0.328

3

plovimo baimé )

[ Zaliojo smegeny

( Vartotojy \

ekorastingumas

Ketinimas jsigyti

tvaria kosmetikg

B=0,242 4
Vartotojy suvokiamas
efektyvumas

Zinios ir

supratimas

B= 0.50?\ Ketinimas mokeéti

,246

Sgmoningumas ir daugiau uz tvaria

-+ praktiniai veiksmai kosmetika

i R’=0,39
i Vartotoju pozifiris 1
E K /  B=0.59 tvaria kosmetika

| S

—— Poveikis nustatytas, p < 0,05, R* > 0,2

--------- + Poveikis nenustatytas, p < 0,05, R* <0,2

18 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagrjstas vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig
kosmetika ir uz ja mokéti daugiau modelis

ApraSomoji tyrimo konstrukty analizé atskleidé, kad respondentai daZniau sutinka nei nesutinka
su teiginiais, apibrézianciais jy zinias ir supratimg tvarumo tematika. Maziausia vidutiné reikSmé ir
moda rodo, kad tyrimo dalyviams triiksta objektyviy Ziniy apie ES teisés aktus ir reglamentavima,
pavyzdziui, apie Zaliyjy teiginiy direktyva. Tokie rezultatai iSrySkina vartotojy Svietimo tvarumo
klausimais poreikj. Galima pazyméti, kad Europos Komisija (2023) jau inicijavo reikiamus veiksmus
— Vilnius paskelbtas 2025 m. Europos Zaligja sostine, siekiant didinti visuomenés sgmoninguma
tvarumo srityje ir iki 2030 m. tapti klimatui neutraliu miestu. Galima teigti, kad tyrimo dalyviai buvo
labiau linke pritarti kitos vartotojy ekorastingumo dimensijos — samoningumo ir praktiniy veiksmy —
teiginiams. Nustatyta, kad svarbiausias veiksnys, renkantis tvaria kosmetikg yra optimalus
informacijos, susijusios su tvarumu gavimas. Sj poreikj pagrjsty $iuo metu ES valstybése diegiamas
skaitmeninis produkto pasas, kuriuo bty galima pasalinti patikimos informacijos trikumo spraga.
Aprasomoji vartotojy pozilrio j tvarig kosmetika analizé atskleidé, kad Sio konstrukto vidutinés
reikSmés yra ganétinai auksStos. Galima atkreipti démes], kad respondentai ypac¢ palaiko tvarios
kosmetikos pirkimo idéja bei jauciasi socialiai atsakingi, remdami tvarius verslus. Vartotojy
suvokiamo efektyvumo konstrukto aprasomosios analizés duomenys atspindi respondenty polinkj
pritarti teiginiams, susijusiems su subjektyviy savo veiksmy reik§mingumu aplinkai (modos reik§mé
prie visy teiginiy lygi 6). Didziausia vidutiné reikSmé pastebima vertinant teiginj, atspindintj
galimybeg prisidéti prie aplinkos kokybés gerinimo, todél galima daryti prielaida, kad tyrimo dalyviai
rinkdamiesi tvarig kosmetika yra gerai jsisgmoning, jog tokiy produkty pirkimas gali biti maziau
zalinga alternatyva aplinkai, palyginus su tradicine kosmetika. Vartotojy ketinima jsigyti tvaria
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kosmetikg atspindintys teiginiai buvo jvertinti daug palankiau nei ketinimo mokéti daugiau uz tvarig
kosmetika atveju. Tokie rezultatai gali biti sietini su vyraujan¢iomis tvaraus vartojimo tendencijomis
ir rinkos augimu (Euromonitor International, 2024). Tuo tarpu ketinimo mokéti daugiau uz tvarig
kosmetikg atveju stebimi dideli standartiniai nuokrypiai, indikuojantys nuomoniy nevienoduma.
Tokie rezultatai rodo, kad tyrimo dalyviai, net ir perkantys tvarig kosmetikg ir turinys baziniy ziniy
Sioje srityje, nebiitinai yra pasiryZ¢ mokéti uz jg kainos prieda.

Analizuojant reik§mingus skirtumus tarp tyrimo kintamuyjy pagal respondenty amzZiaus, i$silavinimo,
uzdirbamy pajamy grupes ir gyvenimo biido Kategorijas (pagal tvarios kosmetikos pirkimo daznumg
bei turimas zinias), taikyti neparametriniai testai. Kruskal-Wallis H testu fiksuoti reikSmingi
skirtumai vertinant vartotojy ekorastingumg, ketinimus jsigyti tvarig kosmetikg bei uz jg mokéti
daugiau pagal tyrimo dalyviy gyvenimo biido kategorijas. Sio testo rezultatai rodo, kad ketinimas
mokéti daugiau uz tvarig kosmetika priklauso nuo dazno tvarios kosmetikos pirkimo ir auksto Ziniy
Sia tematika lygio — ekspertai yra stipriau linke primokéti kainos premijg uz tokius produktus. Be to,
auksciausios vidutiniy rangy reikSmés, vertinant vartotojy ekoraStingumo konstrukto teiginius
atsispindi tarp eksperty ir zinovy. Toks rezultatas yra tikétinas, kadangi tyrimo dalyviai save
priskirdami Sioms kategorijoms pritaré, jog turi pakankamai ziniy apie tvarios kosmetikos
charakteristikas. Vertinant ketinimg jsigyti tvarig kosmetika, matyti, kad auksciausiomis vidutinémis
rangy reik§mémis pasizymi ekspertai. Taikant Mann-Whitney U testa, nustatyta, kad reikSmingi
skirtumai tarp skirtingy i$silavinimo grupiy egzistuoja tik vieno konstrukto — ketinimo jsigyti tvarig
kosmetikg — atveju. Respondentai, neturintys auksStojo universitetinio iSsilavinimo yra labiau linke
isigyti tvarig kosmetika, nei tie, kurie turi aukstgji universitetinj iSsilavinimg. Tokie duomenys
neleidZia pritarti Khan‘o ir Kirmani (2018) tyrimo rezultatams, kuriais aiSkinama, kad aukstaj;
1$silavinimg jgij¢ vartotojai yra labiau ekologiskai iSpruse ir geriau suvokia aplinkosaugos problemas,
0 jy vartojimo jprociai tiesiogiai siejasi su zaliyjy produkty jsigijimu.

Koreliacinés analizés rezultatai parode, kad beveik tarp visy modelio konstrukty egzistuoja
statistiSkai reikSmingi ir teigiami rySiai. PaZymeétina, kad Zaliojo smegeny plovimo baimé neturéjo
statistiSkai reikSmingy rySiy nei su bendru vartotojy ekoraStingumu, nei su Sio konstrukto
dimensijomis (visi p > 0,05). Nors Rejikumar‘as (2016) patvirtino statistiSkai reikSmingg rysj tarp
suvokiamo vartotojy ekoraStingumo ir ketinimo jsigyti Zaliuosius produktus, taciau Sio tyrimo atveju
koreliacinés analizés rezultatai minéty rySiy nepatvirtino. Be to, nebuvo uzfiksuotas statistiSkai
reikSmingas ry8ys ir tarp vartotojo suvokiamo efektyvumo konstrukto bei zaliojo smegeny plovimo
baimes.

Toliau palyginus su kity tyréjy darbais, aptariami paprastosios tiesinés ir daugialypés regresijos
analizés rezultatai, kurie apibendrinami pagal tyrimo hipoteziy eiliSkuma.

Hipotez¢, numatanti, kad egzistuoja tiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti
tvaria kosmetika, buvo patvirtinta. Tarp Siy kintamyjy nustatytas statistiskai reikSmingas rysys, o
vartotojy ekorastingumu paaiskinama 36,7 proc. priklausomojo kintamojo dispersijos. Tai patvirtina
Matin‘o ir kt. (2021), Rejikumar‘o (2016) bei Tiwari (2023) tyrimy rezultatus. Daroma isvada, kad
ekorastingi vartotojai yra labiau linke jsigyti tvarios kosmetikos produktus. Daugialypés regresijos
metodu buvo siekiama jvertinti, kuri vartotojy ekorastingumo dimensija daro stipresnj ir statistiskai
reik§mingg poveikj priklausomam kintamajam. Nustatyta, kad sgmoningumas ir praktiniai veiksmai
turi stipresnj poveikj ketinimui jsigyti tvaria kosmetika. Galima daryti iSvada, kad vartotojy
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samoningumas ir aktyviis praktiniai veiksmai pries renkantis tvarig kosmetikg stipriau lemia ketinima
isigyti, nei disponavimas subjektyviomis ir objektyviomis ziniomis aplinkosaugos srityje.

Remiantis paprastosios tiesinés regresijos rezultatais, tyrimo hipotezé, nurodanti tiesioginj vartotoju
ekorastingumo poveikj ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika, buvo atmesta. Gauti
rezultatai atspindi, kad reikSmingas vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz
tvarig kosmetikg egzistuoja, taciau jo paaisSkinamumas priklausomame kintamajame nepakankamas
(16,5 proc.), kad hipotezé biity patvirtinta. Remiantis Wei ir kt. (2018) studija, aiskinama, kad
ekologiSkai iSprus¢ vartotojai buvo linke sumokéti kainos priedg uz marskinélius, pagamintus ir
ekologisky zaliavy. Manoma, kad gautus skirtingus rezultatus gal¢jo lemti pasirinkta tvarios
kosmetikos kategorija. Be to, Wei ir kt. (2018) studijoje buvo taikomas eksperimentas, modeliuojant
skirtingus marsking¢liy tipus, o tai galé¢jo nulemti ketinimg mokéti daugiau, kadangi tyrimo dalyviai
gal¢jo kaitalioti marSkinéliy modelius uz kuriuos bty linke mokéti kainos prieda. Taikant daugialype
tiesing regresija, determinacijos koeficientas pakilo 1,8 proc. punkto, tat¢iau neuztikrino minimalios
0,2 ribos, o tai nulémé daliniy hipoteziy atmetimo poreik].

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojy ekorastingumas daro statistiSkai pagrijsta ir reikSminga
jtaka jy poZitriui j tvarig kosmetika, todél H3 hipotezé buvo patvirtinta. Tokie rezultatai leidZia
pagristai pritarti Matin‘o ir kt. (2021) ir Tiwari (2023) studijoms, kurios atspindi, jog teigiamas
vartotojy pozitiris | zaliuosius produktus gali biiti nulemtas vartotojy ekorastingumo. Daugialypés
regresijos rezultatai parod¢, kad stipresnj poveikj poziiiriui j tvarig kosmetika daro sgmoningumas ir
praktiniai veiksmai, ta¢iau ziniy komponentas taip pat yra svarbus. Hipotezé, numatanti teigiamo
pozitrio i tvaria kosmetika poveikj ketinimui ja jsigyti buvo patvirtinta. Determinacijos
koeficientas (R? = 0,606) atspindi, kad vartotojy pozitiris i tvarig kosmetika paaiskina net 60,6 %
vartotojy ketinimo ja jsigyti dispersijos. Cheah‘o ir Phau (2011) tyrime jrodyta, kad teigiamas
pozidris j aplinkai draugiskus produktus yra reik§mingas elgsenos ketinimy prediktorius. Tai reiskia,
kad pirmiausiai formuojasi nuostata apie tam tikra objekta ar reiskinj, o tai padeda prognozuoti
ketinimg imtis konkre¢iy veiksmy, pavyzdziui, pirkimo. Taigi, galima pritarti ankstesniy studijy
rezultatams, teigiant, kad vartotojy pozitris yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy jy ketinimag
1sigyti tvarig kosmetika.

Atliktas empirinis tyrimas parodé, kad vartotoju ekorastingumas daro teigiama poveikj vartotoju
suvokiamam efektyvumui. Determinacijos koeficientas atspindi, kad vartotojy ekoraStingumas
paaiskina 31,3 % vartotojy suvokiamo efektyvumo dispersijos. Daugialypés regresijos rezultatai
parodé, kad samoningumas ir praktiniai veiksmai daro stipresnj poveikj priklausomam kintamajam,
nors ziniy ir supratimo poveikis taip pat yra reikSmingas. Toliau tyrime buvo siekta nustatyti
vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj ketinimui jsigyti tvaria kosmetika. Remiantis
Rejikumar‘o (2016) studija, konstatuojama, kad suvokiamas vartotojy efektyvumas neturéjo
reik§mingos jtakos ketinimui jsigyti Zaliuosius produktus. Sio tyrimo ribotumai atspindéjo, kad
respondentai neturéjo pakankamai Zziniy Sioje srityje, o tai galéjo iSkraipyti tyrimo rezultatus.
Pasirinkus tikslinés atrankos metoda, Si problema buvo iSspresta, kadangi tyrimo dalyviai turéjo
bazines Zinias tvarumo tematika ir buvo pirke tvarios kosmetikos produkty. Tai turéjo teigiamos
jitakos gautiems rezultatams, teigiant, kad suvokiamas efektyvumas daro statistiskai reik§mingg
poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Hipoteze, numatanti vartotoju suvokiamo efektyvumo
poveikj ketinimui mokéti daugiau uz tvaria kosmetika, buvo patvirtinta. Atsizvelgiant j tai, galima
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pritarti Wei ir kt. (2018) tyrimy rezultatams, kuriais atspindimas reik§mingas vartotojy suvokiamo
efektyvumo poveikis pasiryzimui uz zalivosius produktus mokéti daugiau.

Siekiant aptarti netiesioginj vartotojuy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika
ir uz ja mokéti daugiau, pateikiami mediacinés regresijos rezultatai.

Hipotezé, numatanti teigiama vartotoju ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvaria kosmetika
per poziiirj j ja, buvo patvirtinta. Nors tiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti
tvarig kosmetikg yra statistiSkai reikSmingas ir pakankamai stiprus, taciau dvigubai silpnesnis nei per
mediatoriy. AnalogisSki rezultatai gauti ir vartotojy ekoraStingumo dimensijy atveju, kadangi
netiesioginis ziniy ir supratimo poveikis ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per vartotojy poziiirj i ja
yra gerokai stipresnis ir statistiSkai pagristas. Tiesioginis samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis
ketinimui jsigyti tvarig kosmetika pasirodé keturis kartus silpnesnis nei per mediatoriy. Gauti
rezultatai papildo ankstesnius mokslinius darbus, kuriuose statistiSkai pagrijstas medijuojantis
pozitrio poveikis (Matin et al, 2021; Tiwari, 2023). Matin‘o ir kt. (2021) tyrimo rezultatai atskleid¢,
kad vartotojy ekorastingumas zaliyjy produkty pirkimo ketinimg stipriau veikia netiesiogiai, t. y. per
pozityvy pozitrj j zaliuosius produktus. Tai rodo, kad vien tik zinios apie aplinkosauga néra
pakankamos — jos veikia stipriau, kai transformuojasi j teigiamas nuostatas zaliyjy produkty atzvilgiu.
Tiwari (2023) tyrimo modelyje buvo pritaikytas socialinés kognityvinés teorijos principas, kuriuo
interpretuojama, kad teigiamas pozitiris yra esminis tarpininkas tarp kognityviy aspekty (vartotojy
ekorastingumo) ir tvaraus vartojimo elgsenos. Daroma iSvada, kad pozitris atliecka svarby
medijuojant] vaidmenj, kuris atitinkamai padidina tikimybe, kad vartotojas rinksis jsigyti tvarig
kosmetika.

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad egzistuoja statistiS8kai reikSmingas netiesioginis
vartotojuy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvaria kosmetika per vartotoju suvokiama
efektyvuma. Nors netiesioginis poveikis buvo stipresnis, ta¢iau vartotojy suvokiamo efektyvumo
efektas nebuvo toks reik§mingas kaip teigiamo poziiirio j tvarig kosmetika atveju. Netiesioginis ziniy
ir supratimo dimensijos poveikis priklausomam kintamajam per vartotojy suvokiamg efektyvuma yra
beveik du kartus stipresnis. Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg per vartotojy suvokiamo efektyvumo mediatoriy yra stipresnis nei tiesioginio poveikio
atveju. Tokie rezultatai reikSmingai prisideda prie ankstesniy autoriy (Rejikumar, 2016; Wei et al.,
2018) tyrimy rezultaty interpretacijos, kadangi moksliniuose darbuose medijuojantis vartotojy
suvokiamo efektyvumo poveikis ketinimui jsigyti tvarius produktus nebuvo nuodugniai analizuotas.
Hipotezé buvo sudaryta remiantis atskiry autoriy darbuose tikrintais tik du kintamuosius siejancius
rySiais — vartotojy ekorastingumo ir suvokiamo efektyvumo (Wei et al., 2018) bei suvokiamo
efektyvumo ir ketinimo jsigyti zaliuosius produktus (Rejikumar, 2016). Sudarius Siuos rySius
apjungiancig hipoteze bei pasirinkus konkrecig tvarios kosmetikos kategorijg, akcentuojama, kad
vartotojy ekorastingumas veikia ketinima jsigyti stipriau per vartotojy suvokiamg efektyvuma.

Nustatyta, jog netiesioginis vartotoju ekorastingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz
tvarig kosmetika per vartotojuy suvokiama efektyvuma yra beveik tris kartus stipresnis. Tyrimo
rezultatai atspindi, kad tiesioginis ziniy ir supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig
kosmetikg yra statistiSkai nereikSmingas. Vis délto, Ziniy ir supratimo poveikis ketinimui moketi
daugiau uz tvarig kosmetikg pasireiskia tik per tarpinj kintamajj. Sgmoningumo ir praktiniy veiksmy
poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika yra statistiSkai reikSmingas, taciau silpnesnis
nei per mediatoriy. Gauti rezultatai patvirtina ankstesniy tyréjy (Wei et al., 2018) radinius, kadangi
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suvokiamas vartotojy efektyvumas veikia kaip tarpinis kintamasis tarp ekoraStingumo ir ketinimo
mokéti daugiau uz zaliuosius produktus.

Tolesnis rezultaty aptarimas ir palyginimas su ankstesniy tyréjy darbais vykdomas, atskleidZiant
Zaliojo smegeny plovimo baimés kaip analizuojamu rySiy moderatoriaus vaidmenj.

Remiantis gautais rezultatais, patvirtinamas silpninantis Zaliojo smegenu plovimo baimés poveikis
rySiui tarp vartotoju ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika. Vidutiniskai stipri
sgveika tarp $iy tyrimo konstrukty rodo, kad zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy
ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatai
atspindi, kad zaliojo smegeny plovimo baimé yra pagrindiné kliditis, ribojanti zaliyjy produkty
pirkimo ketinimus. Siais rezultatais atspindéta opi problema, kuri indikuoja, kad nepasitikéjimas
prekiy Zenkly pateikiama informacija apie tvarumg reikSmingai silpnina ketinimg jsigyti tvarig
kosmetikg. Remiantis aprasomosios statistinés analizés rezultatais teigiama, kad Zaliojo smegeny
plovimo baimé néra stipriai iSreikSta ir nesutampa su rinkoje vyraujanc¢iomis tendencijomis, kurios
signalizuoja, kad vos 23 proc. vartotojy pasitiki prekiy zenkly disponuojama informacija apie
tvarumo iniciatyvas (Riaz et al., 2023). Vis délto, Sio konstrukto vidutinio stiprumo poveikis,
silpninantis ekologiskai iSprususiy vartotojy ketinimg jsigyti tvarig kosmetika, aktualizuoja poreikj
prekiy Zenklams imtis skaidrumo priemoniy, uztikrinant patikimg informacija, susijusia su tvarumu.
Nustatyta, kad zaliojo smegeny plovimo baimés poveikis reikSmingai silpnina ir vartotojy
ekorastingumo dimensijy poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, taciau stipriausias poveikis
pastebétas, kai analizuojamas bendras vartotojy ekorastingumo konstruktas.

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas, neigiamos
krypties Zaliojo smegenu plovimo baimés poveikis rySiui tarp vartotoju suvokiamo efektyvumo
ir ketinimo jsigyti tvaria kosmetika. Nors Rejikumar‘o (2016) tyrimo rezultatais nebuvo atskleistas
reik§mingas zaliojo smegeny plovimo baimés poveikis rysiui tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo
ir ketinimo pirkti Zalivosius produktus, tadiau $io tyrimo ribotumai atskleideé, kad tyrime nebuvo
pasirinkta konkreti prekiy kategorija ir analizuoti zalieji produktai. Pasirinkus kosmetikos produkty
kategorijg, rezultatai pasikeiCia ir zaliojo smegeny plovimo baimés moderuojantis poveikis tampa
reikSmingas. Tai leidzia daryti iSvada, jog moderatoriaus poveikis atsiskleidzia analizuojant vartotojy
ekorasStingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika.

Apibendrinant empirinio vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvarig kosmetikq ir
mokéti uz jq daugiau modelio tikrinimo rezultatus, teigiama, kad tyrimu patvirtinama didzioji dalis
kelty hipoteziy, kurios atskleidé reikSmingus rySius tarp kintamyjy. Gauti rezultatai patvirtino
tiesioginj vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetikq. Vis délto, Sio kintamojo
poveikis ketinimams jsigyti tvariqg kosmetikq ir uz jg mokeéti augiau buvo stipresnis per tarpinius
kintamuosius. Toliau pateikiami atlikto tyrimo ribotumai, identifikuojamos Siy rezultaty praktinio
taikymo galimybés ir pristatomos rekomendacijos ateities tyrimams.

4.7. Teorinio ir empirinio vartotoju ekorastingumo poveikio ketinimams jsigyti tvaria
kosmetika ir uz ja mokéti daugiau tyrimy rezultaty taikymo galimybés bei tolesniy tyrimy
kryptys

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy ekorastingumas daro statistiskai reikSminga

tiesioginj ir netiesioginj poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika. Be to, nustatyta, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas vartotojy ekoraStingumo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig
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kosmetika, medijuojant vartotojy suvokiamam efektyvumui. Sis tyrimas prasmingai papildo vartotojy
ekorastingumo poveikio elgsenos ketinimams tyrimy lauka, ypac atsizvelgiant j tai, kad iki Siol
nebuvo atlikta studijy, nagrinéjanciy Sio konstrukto poveikj dvejy ketinimy atveju, dazniausiai
orientuojantis tik j ketinimg jsigyti arba fakting pirkimo elgsena. Akcentuojama, kad ankstesniuose
tyrimuose vartotojy ekorastingumas j tyrimo modelj jtrauktas kaip vienadimensinis konstruktas. Sio
tyrimo verté siejama su nauju, empiriskai patikrintu pozitriu j vartotojy ekorasStingumo konstrukta,
iSskiriant jj 1 dvi aiSkias dimensijas: zinias ir supratimg bei sgmoningumg ir praktinius veiksmus. Be
to, pazymétina, kad anksCiau vykdytuose tyrimuose vartotojy ekoraStingumo poveikis buvo
analizuojamas placigja prasme — dazniausiai numatant ketinima jsigyti zaliuosius, aplinkai draugisSkus
ar tvarius produktus, nesukonkretinant produkty kategorijos. Gauti rezultatai leidzia i$skirti naujas
Sios tematikos tyrimy jzvalgas ir identifikuoti sudaryto modelio taikymo galimybes:

— Vartotojy elgsenos tyrimuose, kuriuose buty galima praplésti tyrimo modelj] remiantis
planuotos elgsenos teorija. Si teorija numato, kad elgsenos ketinimus lemia trys pagrindiniai
veiksniai: poziiiris, subjektyvios normos ir suvokta elgsenos kontrolé. Sio tyrimo rémuose
buvo iSmatuoti du teorijos komponentai — vartotojy poziiiris ir suvokiamas vartotojy
efektyvumas (atitinka suvokta elgsenos kontrole), taciau subjektyvios normos — socialinis
spaudimas i§ referenciniy grupiy, nebuvo jtrauktos. Jy jtraukimas ateities tyrimuose padéty
i$plésti supratimg apie tai, kiek socialinis kontekstas veikia ketinimg jsigyti tvarius produktus.
Tokia prieiga leisty i$siaiSkinti, ar vartotojai elgiasi tvariai tik dél savo jsitikinimy, ar ir dél
aplinkiniy nuomonés.

— Tarpkultiiriniuose tyrimuose, siekiant palyginti vartotojy ekorastingumo konstrukto poveikij
ketinimams jsigyti tvarius produktus ar uz juos mokéti daugiau. Tyrimo metu buvo
analizuojama viena produkty kategorija (tvari kosmetika), o tyrimo vykdymo $alis (Lietuva),
pasizyminti aukstu individualizmu ir Zema galios distancija. Manoma, kad ateities tyrimuose
biity tikslinga analizuoti, kaip Sie désningumai keiciasi tarp skirtingy kultiiriniy-geografiniy
rinky. Toks palyginimas padéty pagristi, ar vartotojy ekorastingumo modelis yra universalus,
ar priklauso nuo kulttirinio bei socialinio konteksto.

— Taikomuosiuose rinkodaros tyrimuose, analizuojanciuose pasitikéjimo prekiy ZzZenklo
pateikiama informacija ir rizikos suvokimo vaidmenj, ypac¢ atsizvelgiant j tai, kad zaliojo
smegeny plovimo baimé buvo reikSmingas tiriamy rySiy moderatorius. Atlikto tyrimo
rezultatai parodé, kad $is konstruktas gali slopinti teigiamg vartotojy ekorastingumo poveikj
ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, todél ateities tyrimuose blity vertinga giliau iSnagrinéti,
kokie komunikacijos elementai gali efektyviausiai Sig baim¢ sumazinti. Be to, Sie rezultatai
gali paskatinti eksperimentus, skirtus iSmatuoti, kokie praneSimy tipai labiausiai veikia
skeptiSkus vartotojus.

Empirinio tyrimo rezultaty analizeé atskleid¢ kelis svarbius tyrimo ribotumus, i kuriuos turéty buti
atsizZvelgta busimuose tyrimuose:

— Nors tyrime dalyvavo 498 respondentai, tatiau imties struktiiroje pastebéjus ly¢iy disbalansg
bei siekiant homogenisky duomeny, buvo i§ anksto numatyta j tolesn¢ rezultaty analizg
jtraukti tik respondenciy motery grupéje surinktus duomenis. Atsizvelgiant j tai, kad
ankstesniuose tyrimuose fiksuojami reikSmingi ly¢iy skirtumai vartotojy ekoraStingumo
pozitriu, pasirinkta imtis riboja tyrimo rezultaty apibendrinimg visai vartotojy populiacijai.
Vyry tvarios kosmetikos pasirinkimo motyvai, zinios apie tvarumga ar praktiné elgsena pries
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renkantis tvarig kosmetika gali reikSmingai skirtis, o tokie skirtumai pasimatyty atliktus
neparametrinj testa. Rekomenduojama busimuose tyrimuose uztikrinti tolygy respondenty
ly¢iy pasiskirstyma.

Tyrimo imtyje galima pastebéti nepakankama kiekj jaunesniy respondenty (15-24 mety)
jsitraukimo. Galima teigti, kad tyrimo metu nebuvo pasiekta Z kartos atstovy grupé, o daugiau
nei puse Visy tiriamyjy sudaré 35-49 mety amziaus respondentés. Nors pagal amziaus grupes
reik§mingy skirtumy vertinant tyrimo kintamuosius nenustatyta, galima manyti, kad kai kuriy
grupiy per mazas atstovavimas gal€jo uzmaskuoti galimus statistinius skirtumus (kadangi dél
vienodesnio respondenty pasiskirstymo krastinés amziaus grupés buvo apjungtos). Be to, $iuo
tyrimu nepavyko atskleisti tvarios kosmetikos vartojimo ypatumy tarp skirtingy karty, nors
ankstesni tyrimai rodo, jog Z kartos atstovai daznai biina labiau ekologiskai iSpruse. Todél
biisimuose tyrimuose biity tikslinga siekti tolygesnio amziaus grupiy pasiskirstymo.

Kitas svarbus ribojantis veiksnys — tai tiriamos imties charakteristikos. Tyrimo duomenys
buvo surinkti i§ Lietuvos vartotojy, taikant netikimybinés tikslinés atrankos metoda, todél
buvo i§ anksto apsprestas bazinis ziniy kiekis tvarumo tematika bei tvarios kosmetikos
pirkimo aspektas. Tokia atranka apriboja tyrimo rezultaty apibendrinamumg ir pritaikomuma
platesniam vartotojy ratui ar kitoms kultirinéms aplinkoms. Be to, nors demografiniai
kintamieji tyrime buvo jtraukti, jy jtaka nebuvo detaliai analizuojama, o tai galéty buti
vertinga gilesniam rezultaty interpretavimui.

Taip pat ribotumy kelia pasirinkty konstrukty apimtis. Nors tyrimu pagristai nagrinéjami
ketinimai jsigyti tvarig kosmetikg bei mokéti daugiau uz ja daugiau, nebuvo analizuojami
elgsenos veiksmai realybéje, todél neaisku, ar analizuoti ketinimai atspindi faktinj vartojima.
Ankstesniy autoriy darbuose pabréZiama atskirtis tarp tvaraus vartojimo ketinimy ir realios
elgsenos. Vartotojy ekorastingumas tyrime buvo matuojamas labiau pagrindZiant subjektyviy
Ziniy prizm¢ — t. y. per vartotojy saves vertinima, Stipriai nesigilinant j objektyviy ziniy kiekj,
todel galima informacijos pervertinimo rizika. Biisimuose tyrimuose, rengiant vartotojy
ekoraStingumo matavimo skale, siloma tolygiai orientuotis tiek j subjektyviy, tiek j
objektyviy ziniy vertinimg tvarumo klausimais.

Tyrimas buvo atliktas, vertinant ketinimus jsigyti ar mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg. Nors
§i produkty kategorija pasizymi globaliu augimu ir néra analizuota ankstesniy tyréjy darbuose,
taciau tvarios kosmetikos iSmanymas reikalauja auksto lygiy Ziniy tvarumo srityje. Tvarios
kosmetikos produktai turi atitikti daugelj kriterijy, todél tyrimo dalyviams sunkiau suprasti ir
objektyviai jvertinti disponuojamy ziniy kiekj Sios kategorijos atveju. Ateities tyrimuose verta
apsvarstyti kitas produkty kategorijas, pavyzdziui, tvary maista, kuris, kaip minéta, yra
griez€iausiai reguliuojamas, ypac atsizvelgiant ] tai, kad biitent maisto produkty gamintojai
pirmieji imasi iniciatyvos etiketése integruoti skaitmeninj produkto pasg.

Remiantis teorinio ir empirinio tyrimy rezultatais, pateikiamos rekomendacijos ateities tyréjams ir
praktikams:

Tyrimo rezultatai atspindi, kad vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg yra stipresnis per teigiamg pozilri i ja. D¢l Sios priezasties prekiy Zenklams ir
rinkodaros specialistams rekomenduojama investuoti j komunikacinius veiksmus, rengiant
kampanijas, kurios padéty formuoti teigiama pozitr] j tvarius produktus. Pavyzdziui,
konkreéiu tvarios kosmetikos atveju nustatyta, jog svarbiausi vartotojy motyvai jg renkantis
yra palankumas sveikatai ir aplinkos saugojimo svarba. Teigiama, jog baty palanku perteikti
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Siuo veiksnius per tris pozitirio dedamasias: jsitikinimus, emocijas ir elgseng. Komunikacijoje
galima pateikti aiskig ir racionalig informacija, pagrindzian¢ig produkto nauda sveikatai —
pavyzdziui, nattiraliy ingredienty palankumg jautriai odai ir kt. Tai sustiprina kognityvinj
komponentg — jsitikinimg, kad tvari kosmetika yra naudinga ne tik aplinkai, bet ir vartotojui
paciam, atliepiant sveikatos interesus. Tuo paciu svarbu atskleisti emocini komponenta —
skatinti teigiamus jausmus, susijusias su tvarios kosmetikos pasirinkimu. Tai galima daryti
pasitelkiant jautresnes komunikacines Zinutes auditorijai, kuriomis biity atskleidZziamas
socialinis atsakingumas ir auksta vartotojy moralé, kadangi tvarios kosmetikos jsigijimas
uzkerta kelig vaiky darbui ar kosmetikos testavimui su gyvunais. Kognityvinius aspektus
apjungus su emocijomis, pabréziant tvarios kosmetikos pirkimg kaip ekologiskai iSprususio
vartotojo pasirinkimg, galima s¢kmingai formuoti teigiamg pozitrj i tvarig kosmetika, kuris
savo ruoztu, kaip atskleidé tyrimas, turi stipriausia poveikj ketinimui ja jsigyti.

Gauti tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy ekorastingumo poveikis ketinimui mokeéti
daugiau uz tvariag kosmetikg atsiskleidzia tik netiesiogiai — per vartotojy suvokiamo
efektyvumo konstrukta. Atsizvelgiant | tai, prekiy zenklams sitiloma sustiprinti vartotojy
tikéjimg savo veiksmy reikSmingumu aplinkai. Komunikacijoje biity palanku parodyti
individualaus pasirinkimo poveikj, akcentuojant, kad net vieno vartotojo sprendimas turi
realig reikSm¢ aplinkosaugai. Efekto sustiprinimui sitiloma naudoti iSmatuojamus poveikio
rodiklius, kurie daznai atsispindi jmoniy socialinés atsakomybés ataskaitoSe, pavyzdziui, kiek
vieno jsigyjamo produkto atveju sutaupoma vandens, plastiko, ar isskiriama maziau CO:
emisijy gamybos procese. Be to, sitiloma sukurti vartotojy klubo aplikacija, kurioje biity
galima atspindéti ne tik vienkartinj poveikio aplinkai mazinimo efekta pagrindZiancia
statistika, o nuoseklig pirkimo istorijg. Klubo nariai galéty rinkti taSkus, kuriuos iskeisty j
specialius pasitilymus ar partneriy dovanas.

Atsizvelgiant ] tai, kad zaliojo smegeny plovimo baimé silpnino vartotojy ekorastingumo
poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, rekomenduojama kurti sgzininga ir skaidrumu
paremtg komunikacijg apie produkty tvarumg, grieztai atsisakant oficialiai nepripazinty
zaliyjy simboliy, Zenkly ar teiginiy, kurie gali iSkraipyti informacija apie produkta
patikimuma. Be to, prekiy Zenklai skatinami diegti skaidrumo programas, net jeigu ES teisés
aktais kol kas néra priverstinio jsipareigojimo tai daryti. Rekomenduojama pasitelkti diegiama
skaitmeninio produkty paso koncepcija, kad biity uZtikrintas tinkamas su tvarumu susijusios
informacijos kiekis ant produkto pakuotés. Tokia informacija galéty biti pasiekiama QR
kodu, nuskai¢ius ji mobiliuoju telefonu. Atsidariusiame narSyklés lange buty pateikiama
informacija apie produkto ekologinj sertifikavima, gamybos procesa, kilmeés $alj ir kt. Sis
siilymas tiesiogiai siejasi su tyrimo rezultatais, kadangi buvo nustatyta, kad butent
sgmoningumo ir praktiniy veiksmy dimensija (susijusi su informacijos apie tvarumg vertinimu
pries renkantis produktg) stipriau veikia ketinimg jsigyti tvarig kosmetikg nei vien sukauptas
Ziniy kiekis tvarumo tema.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Mokslinés literatiiros ir kity informacijos Saltiniy analizé atskleidé, kad globaliu mastu tvariy
produkty rinka turi tendencijg sparéiai augti, o tvarumo aspektai tampa neiSvengiama tema
skirtingy suinteresuotyjy grupiy diskusijose apie imoniy plétra. Vis délto rinkoje susiduriama su
problema — realy poveikj aplinkai sudétinga pagrjsti, todél jmonés pasitelkia zaliojo smegeny
plovimo praktikg. Atsizvelgiant | minétas problemas, vartotojy ekorastingumas tampa lemiamu
veiksniu, uztikrinan¢iu gebéjimg kritiskai vertinti su tvarumu susijusig produkty informacijg.
Vartotojy elgsenos tyréjy darbuose ypac placiai nagrin€¢jamas vartotojy ekorastingumo poveikis
ketinimui jsigyti Zaliuosius produktus, o atskirais atvejais analizuojama ir faktiné¢ elgsena.
Pastebimas trukumas tyrimy, analizuojanciy vartotojy ekorastingumo poveik] elgsenos
ketinimams konkrec¢ios produkty kategorijos atveju. Be to, dazniausiai tyréjai susikoncentruoja i
vieng elgsenos reakcija — ketinimg jsigyti. Remiantis tuo, nusprgsta, nustatyti vartotojy
ekorastingumo poveikj jy ketinimams jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau.

2. Atlikta mokslinés literatiros analizé parodé, kad tyréjy diskusijose iskyla vartotojy
ekorastingumo interpretavimo jvairovés klausimas. Baigiamajame magistro projekte remiamasi
Wei ir kt. (2018) sitiloma ekoraStingumo samprata, kuri apima tiek objektyvias Zinias, pavyzdziui,
gebéjimg apibrézti su ekologija susijusius simbolius ir sgvokas, tiek subjektyvias Zinias,
atspindinias vartotojy suvokimg ekologijos klausimais. EkoraStingumas yra reik§mingas
veiksnys vartotojy sprendimy priémimo procese, turin¢iame jtakos tvariy produkty pasirinkimui.
Pazymétina, kad moksliniuose darbuose vartotojy ekoraStingumas laikomas viendimensiniu
konstruktu. Daroma iS§vada, kad vartotojy ekorastingumo konstrukto konceptualizavimas neturéty
biti orientuotas tik j ziniy lygmenj, todél projekto autorés nuomone, Wei ir kt. (2018) skalg
prasminga papildyti teiginiais, atliepianciais vartotojy sgmoninguma ir prakting elgseng.

3. ISanalizavus vartotojy ekorastingumo ir ketinimy jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokeéti
daugiau sasajas, nustatyta, kad didesné dalis studijy nagrinéja vartotojy ekorastinguma kaip
nepriklausomajj kintamgjj, galintj daryti tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj elgsenos
ketinimams. Pazymima, kad dazniausiai nagrinétas vartotojy ekoraStingumo poveikis jy
ketinimui jsigyti zaliuosius produktus ir tik vienoje studijoje analizuotos vartotojy ekorastingumo
sgsajos su ketinimu uZz tokius produktus mokéti daugiau. Nustatyta, kad egzistuoja tiesioginis
vartotojy ekoraStingumo poveikis ketinimui jsigyti zaliuosius produktus. Empiriskai patvirtintas
ir netiesioginis vartotojy ekoraStingumo poveikis, pagrindziant socialinés kognityvinés teorijos
principus. Irodyta, kad vartotojy ekorastingumas gali daryti poveikj ketinimui mokéti daugiau uz
zaliuosius produktus, o Sis rySys dar stipresnis, medijuojant suvokiamam vartotojy efektyvumui.
Be to, buvo nagrinétas vartotojy ekorastingumo moderuojantis poveikis planuotos elgsenos
teorijos kintamyjy ir ketinimo pirkti energija taupancius prietaisus rySiams. Inovacijy priémimo
barjery poveikio vartotojy ketinimui pirkti ekologiSka maistg atveju, vartotojy ekoraStingumas
reik§mingai sumazina tradicijy ir rizikos barjery poveikj.

4. Apibendrinant atliktas teorines studijas, sudarytas konceptualusis modelis, akcentuojant, kad
Siandieninis vartotojy ekoraStingumo iStirtumas tvariy produkty kontekste visy pirma skatina
analizuoti tiesioginj jo kaip nepriklausomo kintamojo poveikj dviem elgsenos ketinimams —
ketinimui jsigyti tvarius produktus ir mokéti uz juos daugiau. Antra, netiesioginiam vartotojy
ekorastingumo poveikiui minétiems elgsenos ketinimams pagristi pasitelkiami tarpiniai vartotojy
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poziiirio ] tvarius produktus bei vartotojy suvokiamo efektyvumo kintamieji. Trecia, remiantis
esamo iStirtumo rezultatais ir turint tikslg visapusiSkai atskleisti vartotojy ekorastingumo poveikj
ju ketinimams jsigyti tvarius produktus ir uz juos mokéti daugiau, i konceptualyji modelj
integruojamas zaliojo smegeny plovimo baimés kintamasis, atliekantis moderatoriaus vaidmenj.

Siekiant empiriSkai pagristi sudarytg konceptualyjj modelj, parengta empirinio tyrimo
metodologija, kuri grindziama kiekybinio duomeny rinkimo metodo — internetinés apklausos —
pasirinkimu. Apklausoje dalyvavo 498 respondentai, taciau atsizvelgiant | pasiekta respondenty
pasiskirstyma pagal lytj ir siekiant homogeniSky duomeny, j tolesne rezultaty analize buvo jtraukti
tik respondenciy motery grupéje surinkti duomenys. D¢l Sios priezasties, rezultaty analizé atlikta
482 respondenty bazeje. Jy apibendrinimas leidzia teigti, kad:

Atlikus faktoring analizg, dauguma konstrukty iSlaiké prading struktirg, taCiau vartotojy
ekorastingumas suskilo j dvi atskiras dimensijas — Zinias ir supratimg bei sgmoningumg ir
praktinius veiksmus. Tai atskleidé, kad vartotojy ekorastingumas néra vienalytis konstruktas —
ji bitina vertinti kompleksiskai, jtraukiant ne tik objektyviy ir subjektyviy ziniy lygmenj, bet ir
gebéjima taikyti informacijg praktiskai.

ApraSomosios analizés rezultatai parodé, kad respondentai dazniausiai pritaré teiginiams apie
savo zinias ir supratimg tvarumo klausimais, taciau didesnis pritarimas pastebétas sgmoningumo
ir praktiniy veiksmy dimensijos teiginiams, o svarbiausiu veiksniu renkantis tvarig kosmetikg
jvardytas informacijos apie tvarumg prieinamumas. Vartotojy poziliris ] tvarig kosmetikg
jvertintas gana palankiai — ypa¢ palaikoma idéja ja pirkti bei galimybé remti socialiai atsakingus
verslus. Suvokiamo vartotojy efektyvumo konstrukto vertinimas atskleidé stipry tikéjima
individualiy veiksmy poveikiu aplinkai, ypa¢ gebéjimu prisidéti prie jos kokybés gerinimo.
Ketinimas jsigyti tvarig kosmetika jvertintas palankiau nei ketinimas mokéti uz ja daugiau —
pastaruoju atveju fiksuoti didesni standartiniai nuokrypiai, rodantys nuomoniy nevienodumg.
Regresijos rezultatai rodo, kad vartotojy ekorastingumas daro tiesioginj poveikj ketinimui jsigyti
tvarig kosmetika. Daugialypé regresija parode, kad stipresnj poveikj ketinimui jsigyti tvarig
kosmetikg daro sgmoningumas ir praktiniai veiksmai, palyginti su turimomis Ziniomis. Vis
délto, netiesioginis vartotojy ekorastingumo poveikis per pozitirio kintamajj yra dvigubai
stipresnis. PanaSts rezultatai gauti vertinant vartotojy ekorasStingumo dimensijas: Ziniy bei
supratimo poveikis per pozitrj buvo stipresnis nei tiesioginis, o sgmoningumo ir praktiniy
veiksmy tiesioginis poveikis buvo keturis kartus silpnesnis uz netiesioginj. Be to, vartotojy
ekorastingumas daro reikSmingg netiesioginj poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per
vartotojy suvokiamg efektyvumg. Vertinant ziniy ir supratimo dimensijg, nustatyta, kad
netiesioginis poveikis buvo beveik du kartus stipresnis nei tiesioginis. Sgmoningumo ir praktiniy
veiksmy poveikis taip pat buvo stipresnis per mediatoriy nei tiesiogiai.

Hipoteze apie tiesioginj vartotojy ekorastingumo poveikj ketinimui mokéti daugiau uz tvarig
kosmetika buvo atmesta. Kita vertus, vartotojy ekorastingumas ketinimg mokéti daugiau uz
tvarig kosmetika veikia netiesiogiai — per vartotojy suvokiamg efektyvuma. Tiesioginis Ziniy ir
supratimo poveikis ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetika buvo nereikSmingas, taciau
pasireiSké per mediatoriy. Sgmoningumo ir praktiniy veiksmy poveikis buvo statistiSkai
reikSmingas, bet silpnesnis nei medijuojant vartotojy suvokiamam efektyvumui.

Irodyta, kad vartotojy ekoraStingumas daro statistiSkai reikSmingg poveikj jy poziiiriui ] tvarig
kosmetikg. Daugialypés regresijos rezultatai atskleidé, kad stipresnj poveikj daro sgmoningumas
ir praktiniai veiksmai, ta¢iau Ziniy komponentas taip pat iSliko reikSmingas. Gautais rezultatais
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patvirtinama, kad vartotojy poZitris yra vienas pagrindiniy prediktoriy, lemian¢iy jy sprendima
isigyti tvarig kosmetika. Konstatuojama, kad vartotojy ekorastingumas daro teigiamg poveiki
vartotojy suvokiamam efektyvumui. Daugialypé regresija atskleidé¢, kad stipresnj poveikj turi
sgmoningumas ir praktiniai veiksmai, nors Ziniy ir supratimo komponentas taip pat reikSmingas.
Atskleista, kad vartotojy suvokiamas efektyvumas statistiSkai reik§mingai veikia ketinimag
jsigyti tvarig kosmetikg. Patvirtinta ir hipotezé apie vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikj
pasirengimui mokéti daugiau, o tai sutampa su ankstesnémis tyréjy iSvadomis, rodanciomis, kad
vartotojy suvokiamas efektyvumas stiprina pasiryzimg mokéti daugiau uz tvarius produktus.
Zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy ekoradtingumo poveikj ketinimui jsigyti
tvarig kosmetikg. Nustatyta vidutinio stiprumo sgveika rodo, jog $is nepasitikéjimas mazina net
ir ekologiskai iSprususiy vartotojy polinkj rinktis tvarius produktus. Tai atspindi aisky poreiki
prekiy zenkly atstovams uztikrinti komunikacijos skaidrumg ir teikti patikimg, pagrista
informacija apie tvarumo iniciatyvas. DidZiausias zaliojo smegeny plovimo baimés poveikis
fiksuotas rysiui tarp vartotojy ekorastingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika.

Nustatytas zaliojo smegeny plovimo baimés poveikis rySiui tarp vartotojy Suvokiamo
efektyvumo ir ketinimo jsigyti tvariag kosmetikg. Skirtingai nei ankstesniuose tyrimuose,
kuriuose §is rySys nebuvo reikSmingas, Sio tyrimo rémuose pasirinkus konkrecig prekiy
kategorijg — tvarig kosmetikg — moderatoriaus poveikis tapo statistiskai pagrjstas.

6. Apibendrinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, teikiamos rekomendacijos ateities tyréjams

ir praktikams:

Vartotojy ekorastingumas daro stipresnj poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per pozitrj |
ja. Rinkodaros specialistams sitiloma investuoti j komunikacija, kuri formuoty teigiamg pozitrj
1 tvarius produktus. Nustatyta, kad tvarig kosmetika vartotojai dazniausiai renkasi dél naudos
sveikatai ir aplinkos saugojimo, todél Siuos motyvus tikslinga perteikti per tris pozitirio
komponentus — jsitikinimus, emocijas ir elgseng. Racionali informacija apie natiiraliy
ingredienty naudg komunikacijoje padéty stiprinti kognityvinj pozitirio komponentg, o emocinj
ryS$] galima kurti perteikiant tvarios kosmetikos vertybing reikSme — gyviiny geroveés uztikrinima
ir kt. Pabréziant, kad toks pasirinkimas atspindi vartotojo sgmoninguma, galima veiksmingai
stiprinti teigiamg pozitirj, Kuris savo ruoztu lemia didesnj ketinimg jsigyti tvarig kosmetika.
Nustatyta, kad vartotojy ekorastingumas veikia ketinimg mokeéti daugiau uz tvarig kosmetika
netiesiogiai — per jy tikéjima savo elgsenos reikSmingumu aplinkai. Atsizvelgiant j tai, prekiy
zenklams sitiloma stiprinti vartotojy suvokiama efektyvuma, akcentuojant individualaus
pasirinkimo reik§me¢. Komunikacijoje verta pateikti konkreéius, pamatuojamus poveikio
reikSmeés rodiklius — pavyzdziui, kiek vandens, plastiko ar CO: sutaupoma vieno produkto
jsigijimo metu. Papildomai siiiloma kurti jsitraukimg skatinancius sprendimus, pavyzdziui,
lojalumo programéle, kurioje bty ir kaupiamas ekologinis ,,poveikio balansas®.

Kadangi tyrimo rezultatais jrodyta, jog zaliojo smegeny plovimo baimé silpnina vartotojy
ekorastingumo poveikj ketinimui jsigyti tvarig kosmetika, prekiy zenklams sitiloma atsisakyti
nepatvirtinty ar klaidinanciy zaliyjy Zenkly ir naudoti tik oficialiai pripazintg sertifikavimo
informacija. Rekomenduojama diegti skaidrumo iniciatyvas, net jei jy dar nereikalauja ES teisés
aktai. Viena i§ tokiy priemoniy — skaitmeninis produkty pasas, kurj nuskenavus telefone biity
pateikiama informacija apie produkto kilme, gamybos procesa, ekologinj sertifikavimg ir pan.

110



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Literatiiros sarasas

. Abdullah KH. (2023). Eco-literacy and Social Media: A Bibliometric Review. Journal of

Scientometric Research, 12(3):631-40. http://dx.doi.org/10.5530/jscires.12.3.061

Ajzen 1. (1991). The theory of planned behaviour. Organisational Behaviour And Human
Decision Process, 50, 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T

Al Mamun A., Hayat N., Malarvizhi C., Zainol N. (2020). Economic and Environmental
Sustainability through Green Composting: A Study among Low-Income Households.
Sustainability, 12(16). https://doi.org/10.3390/su12166488

Al Mamun A., Mohamad M.R., Yaacob M.R.B., Mohiuddin M. (2018). Intention and behavior
towards green consumption among low-income households. Journal of Environmental
Management, 227, 73—86. https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2018.08.061

Andika A., Luthfiana, D. N., Nadia L., Kartinah T. (2023). Green purchase behavior: the role of
green advertising, green awareness, and eco-literacy. IOP Conference Series. Earth and
Environmental Science, 1181(1), 12025-. https://doi.org/10.1088/1755-1315/1181/1/012025
Bandura, A. (2001). Social cognitive theory: An agentic perspective. Annual Review of
Psychology, 52(1), 1-26. https://doi.org/10.1146/annurev.psych.52.1.1

Batool S., Igbal R. (2016). Impact of green advertising on consumer purchase behavior.
International interdisciplinary journal of Scholarly Research, 2(1), Vol.2, No. 1, 16-22, ISSN
2412-303X.

Bhutto M. Y., Liu X., Soomro Y. A., Ertz M., Baeshen Y. (2021). Adoption of Energy-Efficient
Home Appliances: Extending the Theory of Planned Behavior. Sustainability, 13(1), 250.
https://doi.org/10.3390/su13010250

Bhutto M., Riitelioné A. (2024). Analyzing organic food purchase intentions: eco-literacy and
innovation resistance. British Food Journal, 126(4), 1633-1653. https://doi.org/10.1108/BFJ-08-
2023-0756

Braga Junior S., Martinez M.P., Correa C.M., Moura-Leite R.C., Da Silva D. (2019).
Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption, RAUSP Management Journal,
Vol. 54 No. 2, pp. 226-241. https://doi.org/10.1108/RAUSP-08-2018-0070

Capra F. (1999). Ecoliteracy: The Challenge for Education in the Next Century. Liverpool
Schumacher Lectures. Berkeley, California: Center for ecoliteracy.

Cheah I, Phau I. (2011). Attitudes towards environmentally friendly products: The influence of
ecoliteracy, interpersonal influence and value orientation. Marketing Intelligence & Planning,
29(5), 452-472. https://doi.org/10.1108/02634501111153674

Chen X., Rahman MK., Rana MS., Gazi MAI., Rahaman MA., Nawi NC. (2022). Predicting
consumer green product purchase attitudes and behavioral intention during COVID-19 pandemic.
Frontiers in Psychology, 12:760051. https://doi.org/10.3389/fpsyq.2021.760051

Cohen J. (2013). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (Rev. ed.). Academic
Press.

Cohen J., Cohen P., West S. G., Aiken L. S. (2003). Applied multiple regression/correlation
analysis for the behavioral sciences. 2nd Edition. Hillsdale NJ: Lawrence Erlbaum Associates.
Cruz-Cardenas J., Guadalupe-Lanas J., Velin-Farez M. (2019). Consumer value creation through
clothing reuse: a mixed methods approach to determining influential factors. Journal of Business
Research, Vol. 101, pp. 846-853. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.043

111


http://dx.doi.org/10.5530/jscires.12.3.061
https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T
https://doi.org/10.3390/su12166488
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2018.08.061
https://doi.org/10.1088/1755-1315/1181/1/012025
https://doi.org/10.1146/annurev.psych.52.1.1
https://doi.org/10.3390/su13010250
https://doi.org/10.1108/BFJ-08-2023-0756
https://doi.org/10.1108/BFJ-08-2023-0756
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sergio%20Braga%20Junior
https://www.emerald.com/insight/search?q=Marta%20Pag%C3%A1n%20Mart%C3%ADnez
https://www.emerald.com/insight/search?q=Caroline%20Miranda%20Correa
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rosamaria%20Cox%20Moura-Leite
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dirceu%20Da%20Silva
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2531-0488
https://doi.org/10.1108/RAUSP-08-2018-0070
https://doi.org/10.1108/02634501111153674
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.760051

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Cekanavi¢ius V., Murauskas G. (2011). Statistika ir jos taikymai. D. 3 / Vydas Cekanavicius,
Gediminas Murauskas. TEV.

Cekanavi¢ius V., Murauskas G. (2014). Taikomoji regresiné analizé socialiniuose tyrimuose.
Vilniaus universiteto leidykla.

Desmarais R. (2024). Ecological Literacy: Definition, Early Articulations, Frameworks and
Empirical Research. Journal of Sustainability Education, Vol. 29, ISSN: 2151-7452.

Dharma S., Hodriani H., Halking H., Nababan R. (2022). Eco-Literacy Citizenship Education
Materials Based on Cultural Value: Research and Development Study at Universitas Negeri
Medan. Randwick International of Education and Linguistics Science Journal.
https://doi.org/10.47175/riels].v3i3.542

Elistia E., Deodora F., Mariam S. (2023). Theory planned behavior approach on purchase
intention of energy-efficient home appliances, eco-literacy as moderator. International Journal
of Economy, Education and Entrepreneurship (UE3), 3(2), 471-483.
https://doi.org/10.53067/ije3.v3i2

Eze U. C., Ndubisi N. O. (2013). Green Buyer Behavior: Evidence from Asia Consumers. Journal
of Asian and African Studies (Leiden), 48(4), 413-426.
https://doi.org/10.1177/0021909613493602

Firinci Orman T. (2024). Exploring yout through lived experiences. When you purchase a pair of
jeans, you bear the burden of child labor in South Asia. The Journal of Environmental Education,
vol. 55, no. 5, 363-377. https://doi.org/10.1080/00958964.2024.2345354

Fishbein M., Ajzen I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to theory
and research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Gazdecki M., Gorynska-Goldmann E., Kiss M., Szakaly Z. (2021). Segmentation of Food
Consumers Based on Their Sustainable Attitude. Energies (Basel), 14(11), 3179-. doi:
https://doi.org/10.3390/en14113179

Ha C, Huang G, Zhang J, Dong S. (2021). Assessing ecological literacy and its application based
on linguistic ecology: a case study of Guiyang City, China. Environmental Science and Pollution
Research International, 29(13):18741-18754. https://doi.org/10.1007/s11356-021-16753-7

Ha C., Chen Y., Zhang J., Dong S. (2023) The effectiveness of lifestyle interventions on
ecological literacy: A contribution to the underlying mechanism in linguistic ecology. PLoS ONE,
18(6): e0287286. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0287286

Ha C., Dong S. (2023). Identifying the most ecoliterate inhabitants in a top-ten ecologically
advanced city of China: a sociodemographic perspective. Sustainability, 15(4), 3054.
https://doi.org/10.3390/su15043054

Haidar N., Firdaus A., Najib M.(2020). Analisis Determinan Keputusan Konsumen Muslim
Membeli Green Product. Esensi: Jurnal Bisnis dan Manajemen, vol. 10, no.l.
http://doi.org/10.15408/ess.v10i1.13801. doi: https://10.3389/fpsyg.2023.1247479

Hilton J. (2025). An integrated analysis of greenhush. Innovation and Green Development, 4(2),
100222. https://doi.org/10.1016/j.i9d.2025.100222

Hui X., Raza S., Khan S., Zaman U., Ogadimma, E. (2023). Exploring Regenerative Tourism
Using Media Richness Theory: Emerging Role of Immersive Journalism, Metaverse-Based
Promotion, Eco-Literacy, and Pro-Environmental Behavior. Sustainability, 15(6).
https://doi.org/10.3390/su15065046

112


https://doi.org/10.47175/rielsj.v3i3.542
https://doi.org/10.53067/ije3.v3i2
https://doi.org/10.1177/0021909613493602
https://doi.org/10.1080/00958964.2024.2345354
https://doi.org/10.3390/en14113179
https://doi.org/10.1007/s11356-021-16753-7
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0287286
https://doi.org/10.3390/su15043054
http://doi.org/10.15408/ess.v10i1.13801
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1247479
https://doi.org/10.1016/j.igd.2025.100222
https://doi.org/10.3390/su15065046

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

Yesmin S., Akter S. (2018). Consumer awareness and purchase attitude towards green products
in Bangladesh. European Journal of Business and Management, 10(27), 28-35. ISSN 2222-1905
(Paper) ISSN 2222-2839 (Online).

lgartua J. J., Hayes A. F. (2021). Mediation, Moderation, and Conditional Process Analysis:
Concepts, Computations, and Some Common Confusions. The Spanish Journal of Psychology,
24, e49-e49. https://doi.org/10.1017/SJP.2021.46

Ingenbleek P.T.M., Krampe C. (2023). Sustainability in the supply chain — understanding
suppliers’ resource allocation for sustainability issues, Supply Chain Management, VVol. 28 No. 7,
pp. 28-42. https://doi.org/10.1108/SCM-08-2022-0305

Jakelitinaite S., Skvarciany V. (2019). Tiesioginiy uzsienio investicijy jtaka ekonomikos augimui.

22-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,,Mokslas — Lietuvos ateitis“ teminés

konferencijos ,, Ekonomika ir vadyba“ pranesimy medziaga. Vilniaus Gedimino technikos
universitetas. https://doi.org/10.13140/2.1.5080.0329

Khan M., Kirmani, M. (2018). Role of religiosity in purchase of green products by Muslim
students. Journal of Islamic Marketing, 9(3), 504-526. https://doi.org/10.1108/JIMA-04-2017-
0036

Kharbanda S., Singh N., Sharma, K. (2022). Concern for the environment and awareness of eco-
friendly products: a study of urban Indian consumers. International Journal of Sustainable
Society, 14(2), 138-164. https://doi.org/10.1504/1JSSOC.2022.10049586

Kulnieks A. (2024). Merging Eco-Literacy, Visual Poetry, and Arts-Informed Practices: A
Curriculum  of  Eco-Justice  Education.  Qualitative  Inquiry, 30(2), 170-174.
https://doi.org/10.1177/10778004231186566

Laroche M., Bergeron J., Barbaro-Forleo G. (2001). Targeting consumers who are willing to pay
more for environmentally friendly products. Journal of Consumer Marketing, 18(6), 503-520.

Le N., Do D. Q., Nguyen X. T., Nguyen T. L. H. (2024). Greenwashing and the purchase behavior
toward electric motorbikes: The role of eco-literacy. Journal of Marketing Communications, 1
31. https://doi.org/10.1080/13527266.2024.2413401

Maichum K., Parichatnon S., Peng K.-C. (2016). Application of the Extended Theory of Planned
Behavior Model to Investigate Purchase Intention of Green Products among Thai Consumers.
Sustainability, 8(10), 1077. https://doi.org/10.3390/su8101077

Matin A., Khoshtaria T., Marcan M., Datuashvili D. (2021). The roles of hedonistic, utilitarian
incentives and government policies affecting customer attitudes and purchase intention towards
green products. International Review on Public and Nonprofit Marketing, Volume 19, pages 709—
735. https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1007/s12208-021-00325-z

McBride B. B., Brewer B. B., Berkowitz A. R., Borrie W. T. (2013). Environmental literacy,
ecological literacy, ecoliteracy: What do we mean and how did we get here? Ecosphere, Volume
4, Issue 5. https://doi.org/10.1890/ES13-00075.1

Mende M., Scott M.L., Bitner M.J., Ostrom A.L. (2017). Activating consumers for better service
coproduction outcomes through eustress: the interplay of firm-assigned workload, service
literacy, and organizational support. Journal of Public Policy & Marketing, 36(1), 137-155.
https://doi.org/10.1509/jppm.14.099

Mkik S., Mkik M. (2020). Consumer Attitude and Purchase Behavior: The Effect of Green
Advertising and Links Review. International Journal of Science and Research (1JSR), 9, 1414-
1420. https://doi.org/10.21275/SR20719224225

113


https://doi.org/10.1017/SJP.2021.46
https://doi.org/10.1108/SCM-08-2022-0305
https://doi.org/10.13140/2.1.5080.0329
https://doi.org/10.1108/JIMA-04-2017-0036
https://doi.org/10.1108/JIMA-04-2017-0036
https://doi.org/10.1504/IJSSOC.2022.10049586
https://doi.org/10.1177/10778004231186566
https://doi.org/10.1080/13527266.2024.2413401
https://doi.org/10.3390/su8101077
https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1007/s12208-021-00325-z
https://doi.org/10.1890/ES13-00075.1
https://doi.org/10.1509/jppm.14.099
https://doi.org/10.21275/SR20719224225

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

Moorman C., Matulich E. (1993). A Model of Consumers’ Preventive Health Behaviors: The
Role of Health Motivation and Health Ability. The Journal of Consumer Research, 20(2), 208—
228. https://doi.org/10.1086/209344

Mostafa M. M. (2006). Antecedents of Egyptian Consumers’ Green Purchase Intentions: A
Hierarchical Multivariate Regression Model. Journal of International Consumer Marketing,
19(2), 97-126. https://doi.org/10.1300/J046v19n02_06

Muralidharan S., Rejon-Guardia F., Xue F. (2016). Understanding the green buying behavior of
younger Millennials from India and the United States: A structural equation modeling approach.
Journal of International Consumer Marketing, 28(1), 54-72.
https://doi.org/10.1080/08961530.2015.1056328

Paramitha V., Tan S.Z., Lim W.M. (2025). Undoing greenwashing: the roles of greenwashing
severity, consumer forgiveness, growth beliefs and apology sincerity, Journal of Product & Brand
Management, Vol. ahead-of-print No. ahead-of-print. https://doi.org/10.1108/JPBM-11-2023-
4846

Pechociakova-Svitacova E., Pechociak T. (2020). Ekogramotnost’ — jeden z predpokladov rozvoja
novych trendov ekonomického myslenia v znameni udrzatelnosti. Envigogika, 15(1).
https://doi.org/10.14712/18023061.606

Petty R. E., Cacioppo J. T. (1986). The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. In Advances
in Experimental Social Psychology (Vol. 19, pp. 123-205). Elsevier Science & Technology.
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2

Piligrimiené Z. (2016). Marketingo tyrimy duomeny analizé SPSS programa : mokomoji knyga /
Zaneta Piligrimiené. Kauno technologijos universitetas. Ekonomikos ir verslo fakultetas.
Technologija.

Pitman S. D., Daniels C. B., Sutton P. C. (2017a). Characteristics associated with high and low
levels of ecological literacy in a western society. International Journal of Sustainable
Development & World Ecology, 25(3), 227-237.
https://doi.org/10.1080/13504509.2017.1384412

Pitman S. D., Daniels C. B., Sutton P. C. (2017b). Characteristics associated with high and low
levels of ecological literacy in a western society. International Journal of Sustainable
Development & World Ecology, 25(3), 227-237.
https://doi.org/10.1080/13504509.2017.1384412

Pratiwi T. R., Nuryatin A., Prawirasuyasa W., Suryani Y., Agustira, D. (2023). The Impact of
Economic Literacy and Environmental Literacy on Student Green Consumer Behavior.
International Journal of Educational Management and Innovation, 4(3), 194-208.
https://doi.org/10.12928/ijemi.v4i3.8679

Preacher K. J., Kelley K. (2011). Effect size measures for mediation models: quantitative
strategies for communicating indirect effects. Psychological methods, 16(2), 93.

Prell M., Zanini M.T., Caldieraro F., Migueles C. (2020). Sustainability certifications and product
preference. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 38 No. 7, pp. 893-906. https://doi-
org.ezproxy.ktu.edu/10.1108/MIP-12-2019-0616

Qayyum A., Jamil R.A., Sehar A. (2023). Impact of green marketing, greenwashing and green
confusion on green brand equity. Spanish Journal of Marketing, Vol. 27 No. 3, pp. 286-305.
https://doi.org/10.1108/SJIME-03-2022-0032

114


https://doi.org/10.1086/209344
https://doi.org/10.1300/J046v19n02_06
https://doi.org/10.1080/08961530.2015.1056328
https://www.emerald.com/insight/search?q=Vina%20Paramitha
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ser%20Zian%20Tan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Weng%20Marc%20Lim
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://doi.org/10.1108/JPBM-11-2023-4846
https://doi.org/10.1108/JPBM-11-2023-4846
https://doi.org/10.14712/18023061.606
https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2
https://doi.org/10.1080/13504509.2017.1384412
https://doi.org/10.1080/13504509.2017.1384412
https://doi.org/10.12928/ijemi.v4i3.8679
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Maximilian%20Prell
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Marco%20Tulio%20Zanini
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Fabio%20Caldieraro
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Carmen%20Migueles
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/publication/issn/0263-4503
https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1108/MIP-12-2019-0616
https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1108/MIP-12-2019-0616
https://doi.org/10.1108/SJME-03-2022-0032

59.

60.

61.

62.

63.

64.

635.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Rejikumar (2016). Antecedents of Green Purchase Behaviour: An Examination of Moderating
Role of Green Wash Fear. Global Business Review, 17(2), 332-350.
https://doi.org/10.1177/0972150915619812

Riaz U., Al Mahameed M., Gentemann L., Dunne T. (2023). Discourse and the creation of French
green bond legitimacy, Qualitative Research in Financial Markets, Vol. 15 No. 5, pp. 820-
840. https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1108/QRFM-08-2022-0133

Rotimi E. O. O., Johnson L. W., Kalantari Daronkola H., Topple C., Hopkins J. (2023). Predictors
of consumers’ behaviour to recycle end-of-life garments in Australia. Journal of Fashion
Marketing and Management, 27(2), 262-286. https://doi.org/10.1108/JFMM-06-2022-0125
Schaller T. K., Malhotra, N. K. (2015). Affective and Cognitive Components of Attitudes in High-
Stakes Decisions: An Application of the Theory of Planned Behavior to Hormone Replacement
Therapy Use. Psychology & Marketing, 32(6), 678-695. https://doi.org/10.1002/mar.20809
Siano A., Vollero A., Conte F., Amabile S. (2017). “More than words”: Expanding the taxonomy
of greenwashing after the Volkswagen scandal. Journal of Business Research, 71, 27-37.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.11.002

Sigi, D. V., Prastiwi L., Ristanto R. H., Rifan M. (2021). Adiwiyata school in Indonesia: A
correlation between eco-literacy, environmental awareness, and academic ability with
environmental problem-solving skill. Journal of Physics. Conference Series, 1796(1), 12068-.
doi: https://doi.org/10.1088/1742-6596/1796/1/012068

Snow T. (2020). Ecosystem Metabolisms and Functions: An eco-literacy framework and model
for designers. FormAkademisk, VVol. 13, No. 4. https://doi.org/10.7577/formakademisk.3370
Spielmann N. (2020). Green is the New White: How Virtue Motivates Green Product Purchase. J
Bus Ethics 173, 759-776. https://doi.org/10.1007/s10551-020-04493-6

Steinerova J. (2010). Ecological dimensions of information literacy. Information Research: An
International Electronic Journal, 15(1), n1.

Suki N. M. (2013). Green awareness effects on consumers' purchasing decision: Some insights
from Malaysia. International Journal of Asia Pacific Studies, Vol. 9, No. 1, 49-63.

Testa R., Rizzo G., Schifani G., To6th J., Migliore G. (2024). Critical determinants influencing
consumers’ decision-making process to buy green cosmetics. A systematic literature review.
Journal of Global Fashion Marketing, 15(3), 357-381. doi:
https://doi.org/10.1080/20932685.2023.2268669

Tiwari P. (2023). Influence of Millennials’ eco-literacy and biospheric values on green purchases:
the mediating effect of attitude. Public Organization Review, 23(3), 1195-1212.
https://doi.org/10.1007/s11115-022-00645-6

Vaitkiené R., Ritelioné A., Rybakovas E., Markauskaité R., Vainauskiené, V. (2024). Socialiniy
tyrimy vadovas : mokomoji knyga / Rimgailé Vaitkiené, Ausra Rutelioné, Egidijus Rybakovas,
Rita Markauskaité, Vestina Vainauskiené. Leidykla ,,Technologija®.

Volschenk J., Gerber C., Santos B.A. (2022). The (in)ability of consumers to perceive
greenwashing and its influence on purchase intent and willingness to pay. South African Journal
of Economic and Management Sciences, 25(1), a4553. doi:
https://doi.org/10.4102/sajems.v2511.4553

Wang J., Butkouskaya V. (2023). Sustainable marketing activities, event image, perceived value

and tourists’ behavioral intentions in the sports tourism , Journal of Economics, Finance and
Administrative Science, Vol. 28 No. 55, pp. 60-78. https://doi.org/10.1108/JEFAS-09-2022-0219

115


https://doi.org/10.1177/0972150915619812
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Umair%20Riaz
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Muhammad%20Al%20Mahameed
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Lisa%20Gentemann
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/search?q=Theresa%20Dunne
https://www-emerald-com.ezproxy.ktu.edu/insight/publication/issn/1755-4179
https://doi-org.ezproxy.ktu.edu/10.1108/QRFM-08-2022-0133
https://doi.org/10.1108/JFMM-06-2022-0125
https://doi.org/10.1002/mar.20809
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.11.002
https://doi.org/10.1088/1742-6596/1796/1/012068
https://doi.org/10.7577/formakademisk.3370
https://doi.org/10.1007/s10551-020-04493-6
https://doi.org/10.1080/20932685.2023.2268669
https://doi.org/10.1007/s11115-022-00645-6
https://doi.org/10.4102/sajems.v25i1.4553
https://www.emerald.com/insight/search?q=Junfeng%20Wang
https://www.emerald.com/insight/search?q=Vera%20Butkouskaya
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2218-0648
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2218-0648
https://doi.org/10.1108/JEFAS-09-2022-0219

74. Wang X., He A. (2022). The impact of retailers’ sustainable development on consumer advocacy:

75.

76.

77.

A chain mediation model investigation. Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 64.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102818
Wei S., Ang T., Jancenelle V. E. (2018). Willingness to pay more for green products: The
interplay of consumer characteristics and customer participation. Journal of Retailing and
Consumer Services, Elsevier, vol. 45(C), pages 230-238.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.08.015

Wong R. M. M., Wong S. C., Ke G. N. (2018). Exploring online and offline shopping motivational
values in Malaysia. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 30(2), 352-379. doi:
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2016-0197

Zuhriyah A. (2023). The role of Smart Education (SE) in supporting Digital Eco-Literacy
(DEL). The Indonesian Journal of Geography, 55(1), 167-171. doi:
https://doi.org/10.22146/ijg.74409

116


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102818
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.08.015
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2016-0197
https://doi.org/10.22146/ijg.74409

10

11.

12

13.

14.

15.

Informacijos Saltiniy sarasas

Euromonitor International (2024). Euromonitor — 2025 Consumer Trends and Industry Insights.
[zitiréta 2025-02-17]. Prieiga per internetg: https://bit.ly/Euromonitor2024

European Commission (2025). Green volunteering, production and consumption. [zitiréta 2025-
04-23]. Prieiga per interneta: https://national-
policies.eacea.ec.europa.cu/youthwiki/chapters/lithuania/95-green-volunteering-production-and-
consumption

European Parliament (2024). 'Green claims' directive: Protecting consumers from greenwashing.
[zitiréta 2025-01-18]. Prieiga per internety:
https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/EPRS BRI(2023)753958

European Union (2023). Proposal for a DIRECTIVE OF THE EUROPEAN PARLIAMENT
AND OF THE COUNCIL on substantiation and communication of explicit environmental claims
(Green Claims Directive). [ziGréta 2025-01-19]. Prieiga per interneta: https:/eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2023:0166:FIN

European Union (2024a). EU's Digital Product Passport: Advancing transparency and
sustainability. [ziGiréta 2025-02-21]. Prieiga per internetg: https://data.curopa.eu/en/news-
events/news/eus-digital-product-passport-advancing-transparency-and-sustainability

European Union (2024b). Nesazininga komercin¢ veikla. [zitréta 2025-04-23]. Prieiga per
interneta: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LT/TXT/?uri=LEGISSUM:13201 1 &frontOfficeSuffix=proc.2F

Europos Komisija (2023). Vilniaus miestui skirtas 2025 m. Europos zaliosios sostinés

apdovanojimas. [ziGréta 2025-05-07]. Prieiga per internety:
https://lithuania.representation.ec.europa.eu/news/vilniaus-miestui-skirtas-2025-m-europos-
zaliosios-sostines-apdovanojimas-2023-10-05_1t

GA4 (2025). Gender Report LIVIN. [ziuréta 2025-04-26]. Prieiga per interneta:
https://bit.ly/GA4 LIVIN

Google Scholar (2025). Consumer ecoliteracy. [ziliréta 2025-04-23]. Prieiga per interneta:

https://scholar.google.com/scholar?hl=lt&as sdt=0proc.2C5&g=+consumer+ecoliteracy&btnG

.Kaur H. (2018). Coherence and Cohesion. [ziuréta 2025-05-13]. Prieiga per interneta:

https://www.vcestudyguides.com/blog/coherence-and-cohesion

NVSC (2023). Specialistai atkreipia démesj i tvarios kosmetikos buma: viskas sudétingiau nei
atrodo. [ziliréta 2025-04-23]. Prieiga per interneta: https:/nvsc.lrv.lt/lt/naujienos/specialistai-
atkreipia-demesi-i-tvarios-kosmetikos-buma-viskas-sudetingiau-nei-atrodo/

. Obadauskaité G. (2023). Organiska ir tvaru, bet ar legalu? Zalioji reklama ir ekologiskumo

teiginiy direktyva. [ziGiréta 2025-04-23]. Prieiga per interneta:
https://eteismai.lt/straipsniai/kita/organiska-ir-tvaru-bet-ar-legalu-zalioji-reklama-ir-

ekologiskumo-teiginiu-direktyva

Omnisend  (2025). Loyalists.  [ziuréta  2025-05-13].  Prieiga  per  interneta:
https://bit.ly/Omnisend LIVIN2025

Pure Calculators (2025). Imties DydZio Skaiciuokle. [zitiréta 2025-04-16]. Prieiga per interneta:

https://purecalculators.com/lt/sample-size-calculator

Salvatori H. (2023). Advantages and disadvantages of online surveys. [zilréta 2025-04-17].
Priciga per interneta: https://www.cvent.com/en/blog/events/advantages-disadvantages-online-

surveys

117


https://bit.ly/Euromonitor2024
https://national-policies.eacea.ec.europa.eu/youthwiki/chapters/lithuania/95-green-volunteering-production-and-consumption
https://national-policies.eacea.ec.europa.eu/youthwiki/chapters/lithuania/95-green-volunteering-production-and-consumption
https://national-policies.eacea.ec.europa.eu/youthwiki/chapters/lithuania/95-green-volunteering-production-and-consumption
https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/EPRS_BRI(2023)753958
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2023:0166:FIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=COM:2023:0166:FIN
https://data.europa.eu/en/news-events/news/eus-digital-product-passport-advancing-transparency-and-sustainability
https://data.europa.eu/en/news-events/news/eus-digital-product-passport-advancing-transparency-and-sustainability
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LT/TXT/?uri=LEGISSUM:l32011&frontOfficeSuffix=%2F
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LT/TXT/?uri=LEGISSUM:l32011&frontOfficeSuffix=%2F
https://lithuania.representation.ec.europa.eu/news/vilniaus-miestui-skirtas-2025-m-europos-zaliosios-sostines-apdovanojimas-2023-10-05_lt
https://lithuania.representation.ec.europa.eu/news/vilniaus-miestui-skirtas-2025-m-europos-zaliosios-sostines-apdovanojimas-2023-10-05_lt
https://bit.ly/GA4_LIVIN
https://scholar.google.com/scholar?hl=lt&as_sdt=0%2C5&q=+consumer+ecoliteracy&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=lt&as_sdt=0%2C5&q=+consumer+ecoliteracy&btnG=
https://www.vcestudyguides.com/blog/coherence-and-cohesion
https://nvsc.lrv.lt/lt/naujienos/specialistai-atkreipia-demesi-i-tvarios-kosmetikos-buma-viskas-sudetingiau-nei-atrodo/
https://nvsc.lrv.lt/lt/naujienos/specialistai-atkreipia-demesi-i-tvarios-kosmetikos-buma-viskas-sudetingiau-nei-atrodo/
https://eteismai.lt/straipsniai/kita/organiska-ir-tvaru-bet-ar-legalu-zalioji-reklama-ir-ekologiskumo-teiginiu-direktyva
https://eteismai.lt/straipsniai/kita/organiska-ir-tvaru-bet-ar-legalu-zalioji-reklama-ir-ekologiskumo-teiginiu-direktyva
https://bit.ly/Omnisend_LIVIN2025
https://purecalculators.com/lt/sample-size-calculator
https://www.cvent.com/en/blog/events/advantages-disadvantages-online-surveys
https://www.cvent.com/en/blog/events/advantages-disadvantages-online-surveys

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Statista (2022a). Willingness of consumers to spend more on sustainable products in the United
Kingdom (UK) in 2022, by generation. [zitréta 2025-01-19]. Prieiga per interneta: https://www-
statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1318317/willingness-to-spend-more-on-sustainability-by-
generation/

Statista (2022b). Natural and organic cosmetics market worldwide. [ziliréta 2025-02-28]. Prieiga
per internetg:  https://www.statista.com/study/81197/natural-and-organic-cosmetics-market-
worldwide/

Statista (2023a). Role of sustainability in marketing according to marketing decision makers in
the United States in 2nd quarter 2023. [zitréta 2025-01-18]. Prieiga per interneta: https://www-
statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1465999/sustainability-marketing-usa/

Statista (2023b). Biggest corporate greenwashing fines worldwide as of 2023, by company
[zitréta 2025-01-18]. Prieiga per internetq: https://www-statista-
com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1459160/biggest-greenwashing-fines-worldwide-by-company/
Statista (2023c). Top barriers to individual investors increasing their sustainable investments
globally in 2023. [zitréta 2025-01-18]. Prieiga per interneta: https://www-statista-
com.ezproxy.ktu.edu/statistics/909959/barriers-sustainable-investments-retail/

Statista (2024a). Sustainability in advertising and marketing in Europe - statistics & facts.
[ziuréta 2025-01-18]. Prieiga per interneta: https://www-statista-

com.ezproxy.ktu.edu/topics/12484/sustainability-in-advertising-and-marketing-in-

europe/#topicOverview

Statista (2024b). Leading sustainable investment concerns among institutional investors in select
regions worldwide in 2024. [ziGréta 2025-01-18]. Prieiga per interneta: https://www-statista-
com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1549497/sustainable-investments-key-concerns/

The Culture Factor (2025). Country Comparison tool. [ziliréta 2025-04-23]. Prieiga per interneta:
https://www.theculturefactor.com/country-comparison-tool?countries=lithuaniaproc.2Cpakistan
VVTAT (2024). Reprezentatyvi Lietuvos gyventojy apklausa ,,Vartotojy teisés" 2024 m. [Zilréta
2025-04-23]. Prieiga per internetg: https://vvtat.lrv.It/lt/teisine-informacija-28/tyrimai-ir-
analizes-39/vartotoju-apklausos-40/

VVTAT (2025a). Klaidindami vartotojus apie ekologiskumg, gamintojai pasitelkia vis gudresnes
taktikas. Kaip neapsigauti? [2025-04-23]. Prieiga per interneta: https://vvtat.Irv.lt/It/naujienos-ir-
pranesimai-ziniasklaidai-377/klaidindami-vartotojus-apie-ekologiskuma-gamintojai-pasitelkia-
vis-gudresnes-taktikas-kaip-neapsigauti/

VVTAT (2025b). Europos Komisija: 2024 m. pavojingy produkty sarase pirmauja kosmetika.
[zitréta 2025-04-23]. Prieiga per interneta: https://vvtat.lrv.lt/It/naujienos-ir-pranesimai-
ziniasklaidai-377/europos-komisija-2024-m-pavojingu-produktu-sarase-pirmauja-kosmetika/

118


https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1318317/willingness-to-spend-more-on-sustainability-by-generation/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1318317/willingness-to-spend-more-on-sustainability-by-generation/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1318317/willingness-to-spend-more-on-sustainability-by-generation/
https://www.statista.com/study/81197/natural-and-organic-cosmetics-market-worldwide/
https://www.statista.com/study/81197/natural-and-organic-cosmetics-market-worldwide/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1465999/sustainability-marketing-usa/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1465999/sustainability-marketing-usa/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1459160/biggest-greenwashing-fines-worldwide-by-company/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1459160/biggest-greenwashing-fines-worldwide-by-company/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/909959/barriers-sustainable-investments-retail/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/909959/barriers-sustainable-investments-retail/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/topics/12484/sustainability-in-advertising-and-marketing-in-europe/#topicOverview
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/topics/12484/sustainability-in-advertising-and-marketing-in-europe/#topicOverview
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/topics/12484/sustainability-in-advertising-and-marketing-in-europe/#topicOverview
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1549497/sustainable-investments-key-concerns/
https://www-statista-com.ezproxy.ktu.edu/statistics/1549497/sustainable-investments-key-concerns/
https://www.theculturefactor.com/country-comparison-tool?countries=lithuania%2Cpakistan
https://vvtat.lrv.lt/lt/teisine-informacija-28/tyrimai-ir-analizes-39/vartotoju-apklausos-40/
https://vvtat.lrv.lt/lt/teisine-informacija-28/tyrimai-ir-analizes-39/vartotoju-apklausos-40/
https://vvtat.lrv.lt/lt/naujienos-ir-pranesimai-ziniasklaidai-377/klaidindami-vartotojus-apie-ekologiskuma-gamintojai-pasitelkia-vis-gudresnes-taktikas-kaip-neapsigauti/
https://vvtat.lrv.lt/lt/naujienos-ir-pranesimai-ziniasklaidai-377/klaidindami-vartotojus-apie-ekologiskuma-gamintojai-pasitelkia-vis-gudresnes-taktikas-kaip-neapsigauti/
https://vvtat.lrv.lt/lt/naujienos-ir-pranesimai-ziniasklaidai-377/klaidindami-vartotojus-apie-ekologiskuma-gamintojai-pasitelkia-vis-gudresnes-taktikas-kaip-neapsigauti/
https://vvtat.lrv.lt/lt/naujienos-ir-pranesimai-ziniasklaidai-377/europos-komisija-2024-m-pavojingu-produktu-sarase-pirmauja-kosmetika/
https://vvtat.lrv.lt/lt/naujienos-ir-pranesimai-ziniasklaidai-377/europos-komisija-2024-m-pavojingu-produktu-sarase-pirmauja-kosmetika/

Priedai

1 priedas. Ekorastingumo matavimo skalé pagal Ha ir kt. (2021)

Ekologiniy Ziniy dimensija:

1.

N oo

Zinau, kad misky, jury ir pelkiy ekosistemos yra laikomos trimis pagrindinémis Zemés
ekologinémis sistemomis (vadinamomis ,,Zemés inkstu®, ,,risiy lobynu* ir ,,natiiralia saugykla“)
Zinau, kad gyvinai ir vabzdziai, kuriy Zmonés nemégsta (3ik§nosparniai, uodai, gyvatés ir kt.),
padeda iSlaikyti biologing jvairove, ekosistemy stabilumg ir pusiausvyra bei maisto grandinés
Jvairove

Zinau apie aplinkos pavojus, tokius kaip riigstiniai lietis, plastiko tarSa ir ozono sluoksnio
nykimas

Zinau apie aplinkos pavojus, tokius kaip staigus biologinés jvairovés maz¢jimas, vandens telkiniy
eutrofikacija ir Siltnamio efektas

Sutinku, kad Zmonija yra gamtos dalis ir turéty gyventi harmonijoje su ja

Sutinku, kad Zmonés turéty gerbti, paisyti ir saugoti gamta, jeigu naudoja ir plétoja jos isteklius
Zinau apie teisinga atlicky rasiavima

Zinau apie gyvenimo biida, siekiant kuo maZesnio anglies dioksido i§skyrimo

Ekologinio sgmoningumo dimensija:

1.

o s~ wDn

Sutinku, kad aplinkos apsauga néra tik valstybés ir vyriausybes atsakomybé, bet ir mano asmeniné
atsakomybe

Esu pasirenges mokéti aplinkos apsaugos mokescius, jei valstybe juos jvesty kiekvienam pilieciui
Sutinku, kad aplinkos apsaugos svarba yra lygi ekonominiam vystymuisi

Sutinku, kad Zemé neteiks zmonéms gamtos istekliy neribotai, todél jy apsauga yra labai svarbi
Sutinku, kad daugelyje Salies miesty ekologinés ir aplinkos apsaugos problemos jau yra
pasiekusios lygj, kad joms biity skiriamas ypatingas démesys

Sutinku, kad ekologiné aplinkos apsauga turéty biiti pagrindinis prioritetas tarp jvairiy socialiniy
problemy

Sutinku, kad pernelyg didelis laukiniy gyviiny medZiojimas griauna ekologing pusiausvyra
Sutinku, kad jmoné, kuri neSa ekonoming nauda, bet terSia org ir vandenj, daro didele zalg aplinkai

Ekologinés etikos dimensija:

1.

O No bk owd

Manau, kad zmonés ir gamta yra lygiaverciai, o gamta neturéty egzistuoti vien tam, kad tarnauty
Zmoneéms.

Manau, kad gamta yra bendri visos Zmonijos namai.

Manau, kad Zzmonés neturéty laikyti saves gamtos Seimininkais

Manau, kad visos Zmoniy natiiralios ir socialinés veiklos turéty atitikti gamtos désnius

Manau, kad gamta yra Zmonijos egzistavimo ir vystymosi pagrindas

Manau, kad gamtos galia pranoksta Zzmogaus vaizduote

Manau, kad visi augalai ir gyviinai turi savo prasme ir vertg

Manau, kad neturétume be reikalo Zaloti augaly ir gyviiny dél savo poreikiy

Su ekologija susijusiy emociju dimensija:

1.

DaZznai Zaviuosi gamtos stebuklais ir didybe
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2. Manau, kad zmonés turi su pagarba ir dékingumu vertinti gamta (jei nori islikti ir geriau vystytis

Zeméje)

O N ko

Jauciu stipry ry$j su gamta
Atidziai stebiu aplinkosaugos problemy vystymasi
Su entuziazmu dalyvauju aplinkos apsaugos veiklose
Grieztai pasisakau prie§ aplinkos niokojima

Ekologinés elgsenos dimensija:

O NG wdPE

(]

Kasdieniame gyvenime neSiukslinu

Galiu pastebéti ir jvertinti gamtos grozj

Atsisakau valgyti laukiniy gyviiny mésa

Dalyvauju vieSose ekologinés aplinkos apsaugos veiklose

Domiuosi ir skaitau informacija apie ekologine civilizacija

Dalyvauju aplinkosaugos problemy sprendime, jskaitant skundus ir peticijas
Prisidedu prie ekologinés apsaugos pasitelkdamas savo mokslines Zinias ar jgiidZius
Ispéju ar sustabdau Zmones, niokojancius aplinkg

Skleidziu ekologines idé¢jas ir didinu aplinkosaugos sgmoninguma tarp kity zmoniy

priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas

Teikiu pirmenybe vaiks¢iojimui arba vieSajam transportui keliaujant | mokyklg ar darbag

Konstruktas Apibrézimas Adaptuota skalé / teiginys lietuviy kalba ir | Autoriai,
originalus teiginys angly kalba (EN) metai
Vartotojy Ekorastingumas reiskia, 1. Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos 5 teiginiai
ekorastingumas | kiek vartotojai supranta problemomis adaptuoti
aplinkosaugos problemas | EN: I have good knowledge about environmental pagal Wei ir
ir yra linke rinktis issues kt. (2018)
zaliuosius produktus. Jis 2. Turiu daug Ziniy aplinkosaugos klausimais
apima tiek objektyvias EN: | know a great deal about environmental matters
Zinias, tiek subjektyvias 3. Daug zinau apie rinkoje sitilomg tvarig kosmetikg
zinias (Wei ir kt., 2018) EN: know a lot about environmentally friendly
products sold in the marketplace
4. Jauciuosi uztikrintai, nes galiu be jokios pagalbos
suprasti tvarios kosmetikos pakuotése pateikta su
tvarumu susijusig informacija
EN: I am comfortable reading environmental safety
information on product labels without any assistance
5. Pasitikiu savimi diskutuojant tvarumo temomis su
kitais
EN: How confident are you in discussing
environmental issues with others?
6. Zinau su tvarumu susijusius Lietuvos ar ES teisés 1 teiginys
aktus, pvz., ES zaliyjy teiginiy direktyva ar zaliajj adaptuotas
produkto pasa pagal
EN: I know ecological laws in the country Rejikumar‘a
(2016)
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7. Pries jsigyjant tvarig kosmetikg, man patinka 3 teiginiai
patikrinti tvaruma patvirtinantj zenklinimg ir adaptuoti
sertifikatus pagal Al
EN: I prefer to check the eco-labels and certifications | Mamun‘g ir
on green products before purchase kt. (2020)
8. Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noriu giliau
suprasti apie produkty sudedamasias dalis, gamybos
procesus ir jy poveikj
EN: | want to have a deeper insight of the inputs,
processes and impacts of products before purchase
9. Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noré¢iau gauti
esming¢ informacija apie ja
EN: I would prefer to gain substantial information on
green products before purchase
10. Man svarbu, kad jsigyjami produktai nepakenkty | 1 teiginys
aplinkai, visuomenei, ekonomikai adaptuotas
EN: It is important to me that the garments | own do | pagal Rotimi
not harm the environment, society, or economy ir kt. (2023)
Vartotojy Vartotojy pozitiris 1. Manau, kad pirkdamas(-a) tvaria kosmetika, 4 teiginiai
poziiiris | tvarig | apibiidinamas kaip prisidedu prie visuomenés gerovés adaptuoti
kosmetika nuomong ar mintys apie EN: By purchasing green products, | am contributing | pagal
objekta, asmenj ar daikta. | to society Matin‘g ir
Tai jsitikinimai, kuriems 2. Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, kt. (2021)
jtakos turi ankstesné elgiuosi moraliai teisingai
patirtis, nulemianti EN: By purchasing green products, | am acting
ketinimg pirkti tam tikra morally
produkta (Tiwari, 2023) 3. Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetikg, remiu
verslus, orientuotus j tvariy produkty pasiiilg
EN: By purchasing green products, | contribute to
new businesses that focus on these products
4. Mano nuomone, tvari kosmetika yra patikima
EN: Green products are trustworthy
5. Manau, kad pirkti tvarig kosmetikg yra gera idéja 4 teiginiai
EN: Buying organic food is a good idea adaptuoti
6. Mano nuomone, pirkti tvarig kosmetika yra pagal Tiwari
iSmintingas pasirinkimas (2023)
EN: Buying organic food is a wise choice
7. AS palaikau tvarios kosmetikos pirkimo idéja
EN: I like the idea of buying organic food
8. Tvarios kosmetikos pirkimas kuria malonius
jausmus
EN: Buying organic food would be pleasant
Vartotojy Suvokiamas vartotojy 1. Jauciuosi galintis(-i) prisidéti prie aplinkosaugos 6 teiginiai
suvokiamas veiksmingumas (PCE) - problemy sprendimo adaptuoti
efektyvumas tai laipsnis, kuriuo EN: | feel capable of helping solve the environmental | pagal Wei ir
vartotojai tiki, kad jy problems kt. (2018)

veiksmai gali turéti jtakos
sprendziant aplinkosaugos
problemas. Jis apima
saves vertinimag
aplinkosaugos problemy
kontekste, o ne tik paciy
problemy supratimag (Wei
ir kt., 2018)

2. Galiu saugoti aplinkg, pirkdamas

(-a) tokius produktus kaip tvari kosmetika

EN: I can protect the environment by buying products
that are friendly to the environment

3. Jauciu, kad galiu padéti spresti aplinkosaugos
problemas pirkdamas(-a) tvarig kosmetika

EN: I feel I can help solve environmental problems
by buying environmentally friendly products
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4. Tai, kg perku daro jtaka Salies aplinkosaugos
problemy sprendimui

EN: What | purchase as a consumer has an effect on
the nation's environmental problems

5. Manau, kad kiekvieno vartotojo(-0s) elgsena
susijusi su tvarios kosmetikos pasirinkimu, gali turéti
teigiama poveik]j visuomenei

EN: Each consumer's behavior can have a positive
effect on society by buying products that are friendly
to the environment

6. Manau, kad bet kuris zmogus gali prisidéti prie
aplinkos kokybés gerinimo, atsakingai rinkdamasis
tvarig kosmetikg

EN: Any individual person can make a difference in
the quality of the environment by choosing products
carefully

Zaliojo Zaliojo smegeny plovimo | 1. Manau, kad daugeliu atvejy prekiy Zenkly 4 teigininiai
smegeny baimé — tai vartotojy informacija apie tvaruma (pvz., teiginiai, simboliai, adaptuoti
plovimo baimé | suvoktas nepasitikéjimas zenklai) yra klaidinga pagal
ar skepticizmas, kad EN: Many green claims by firms are false Rejikumar‘a
imoniy pateikiamos 2. Manau, kad daugeliu atvejy prekiy zenkly (2016)
zaliosios zinutés gali biiti | informacija apie tvarumg yra skirta produkty kainoms
klaidinancios, melagingos | padidinti
(Rejikumar, 2016). EN: Many green claims by firms are to increase
prices of products
3. Mano nuomone, su tvarumu susijusios prekiy
zenkly informacijos teisinguma sunku patikrinti
EN: Correctness of green claims is difficult to verify
4. Manau, kad prekiy Zenkly informacija apie
tvarumg yra skirta pardavimams padidinti
EN: Green claims are used by firms to increase sales
of the products
Ketinimas Ketinimas pirkti - tai 1. Apsipirkdamas(-a), esu pasiryzes(-usi) rinktis 2 teiginiai
pirkti tvaria vartotojo noras ar tvarig kosmetika adaptuoti
kosmetika tikimybé jsigyti produkta | EN: I am willing to buy organic food while shopping | pagal Tiwari
ar paslaugg (Matin ir kt., 2. Artimiausiu metu ketinu déti pastangas tvariai (2023)
2021). Siame kontekste, kosmetikai jsigyti
jis parodo, kiek vartotojai | EN: | will make an effort to buy organic food in the
yra linke rinktis tvarig near future
kosmetika, o ne jprastas 3. Ateityje renkantis tvarig kosmetika, ketinu 2 teiginiai
alternatyvas. atsizvelgti j jos poveikj aplinkai adaptuoti
EN: I consider the environment when purchasing pagal
green products Matin‘g ir
4. Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzgs kt. (2021) ir
(-usi) skaityti etiketes, kad jsitikin¢iau dél saZiningos | 3 teiginiai
prekybos (angl. Fairtrade) uztikrinimo sudaryti
5. Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzes autores,
(-usi) skaityti etiketes, kad jsitikin¢iau dél pakuotés remiantis
tinkamumo ja perdirbti (angl. Recyclable) Matin‘u ir
6. Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryZes kt. (2021)

(-usi) skaityti etiketes, kad jsitikin¢iau dél testavimo
su gyvinais nebuvimo (angl. Cruelty-free)

EN: I read the labels to see if the product is eco-
friendly when shopping
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7. Ketinu ir toliau pirkti tvarig kosmetika
EN: I highly intend to repurchase green products
Ketinimas Noras mokéti daugiau 1. Manau, kad sutikéiau mokéti daugiau uz tvarig 4 teiginiai
mokéti daugiau | (WTPM) apibréZziamas kosmetikg (neiSbandyta su gyvinais, pagaminta i§ adaptuoti
uz tvaria kaip vartotojy perdirbamy medziagy, atitinkancig saZiningos pagal Wei ir
kosmetika pasirengimas mokeéti prekybos principus) kt. (2018)
didesn¢ kaing produkta EN: Would pay more for custom t-shirts that are
(Wei ir kt., 2018). Siuo made using environmentally friendly materials
atveju sis ketinimas 2. Esu pasiryzegs(-usi) isleisti daugiau pinigy, kad
atspindi, kiek vartotojai jsigy&iau tvarig kosmetika
yra pasirenge ileisti EN: I am willing to spend more money in order to
papildomy pinigy, kad buy custom t-shirts that are environmentally friendly
isigyty tvarig kosmetika 3. Manau, kad priimtina mokéti 25 proc. daugiau uz
dél jos suvokiamos tvarig kosmetikg
naudos, pavyzdziui, dél EN: I believe it is acceptable to pay 25 proc. more for
mazesnio poveikio custom t-shirts that are made using environmentally
aplinkai. friendly materials
4. Manau, kad priimtina isleisti papildoma pinigy
sumga uz tvarig kosmetikg
EN: I believe it is acceptable to spend extra money
for t-shirts that are made using environmentally
friendly materials

3 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo programos antro kurso studenté. Siuo
metu atlieku baigiamojo magistro projekto tyrima, kurio tikslas — nustatyti tvarios kosmetikos pirkéjy
elgsenos ypatumus. Uzpildydami anketa, prisidésite prie mano projekto jgyvendinimo ir padésite
iSsiaiSkinti, kas leisty geriau iSpildyti Jasy likescius, jsigyjant tvarig kosmetikg LIVIN parduotuvése.

Tvari kosmetika tyrime apibréziama kaip grozio ir asmens higienos priemonés, kurios yra kuriamos
ir gaminamos laikantis aplinkos tausojimo, vartotojy sveikatos saugumo ir etiSko verslo principy.

i, Etiska gamyba: gamybos procesai yra nekenksmingi ir atitinka etikos standartus
7Y Gyvuny geroveé: produktai netestuojami su gyviinais
 Sudeétis: natiiralios ar ekologiSkos sudedamosios dalys
& Tvari pakuoté: perdirbama, biologiskai skaidi, pakartotinai uzpildoma
1. Skaidrumas: aiSkus Zenklinimas ir sudedamyjy daliy atsekamumas
Jusy atsakymai yra anoniminiai ir bus naudojami tik mokymosi tikslais. Anketai uzpildyti uztruksite
10 min. Dalyvavimas apklausoje yra visiSkai savanoriSkas ir anonimiSkas. Tesiant apklausg, praSome

patvirtinti, kad sutinkate dalyvauti tyrime ir esate informuoti apie jo salygas.

Acit uz Jusy laika.
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1. Dél kokiy priezas¢iy dazniausiai Jus renkatés tvarig kosmetikg? (Galite rinktis kelis ats. variantus)

» Rinktis tvarig kosmetikg yra etiSka ir moraliai atsakinga

» Tvarios kosmetikos pasirinkimas prisideda prie aplinkos tausojimo

» Tvari kosmetika yra saugesné alternatyva sveikatai

» Rinktis tvarig kosmetika skatina aplinkiniy daromas socialiné jtaka

» Tvarios kosmetikos pasirinkimg lemia jos veiksmingumas ir sudétis
+ Kita. JraSykite:

2. Kokiu buidu dazniausiai perkate tvarig kosmetika?

* Fizinése LIVIN parduotuvése
* Internetingje LIVIN parduotuvéje
* Perku ir fizinése LIVIN parduotuvése, ir internetu

3. Kokias tvarios kosmetikos kategorijas jsigyjate daZniausiai? (Galite rinktis kelis atsakymo
variantus)

* Veido odos prieziiiros produktus
» Kiino odos prieziiiros produktus
» Plauky prieziiiros produktus

* Burnos higienos produktus

* Dekoratyving kosmetika

« Kita. JraSykite:

4. Kokiai kategorijai priskiriate save pagal tvarios kosmetikos pirkima?

» FEksperty kategorijai (aukStas Ziniy lygis apie tvarig kosmetikg ir daZnas jos pirkimas)
« Zinovy kategorijai (aukstas Ziniy lygis apie tvariag kosmetika, retas jos pirkimas)

» Praktiky kategorijai (Zemas Ziniy lygis apie tvarig kosmetika, daznas jos pirkimas)

» Abejingyjy kategorijai (Zemas Ziniy lygis apie tvarig kosmetikg ir retas jos pirkimas)

5. Skaléje nuo ,,VisisSkai nesutinku‘ iki ,,VisisSkai sutinku® jvertinkite savo Zinias ir supratimg apie
tvarig kosmetika.

Teiginys

Nesutinku

Labiau nesutinku
nei sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Labiau sutinku nei
nesutinku

VisisSkai sutinku

Visiskai nesutinku
Sutinku

Esu gerai susipazines (-usi) su aplinkosaugos problemomis
Turiu daug ziniy aplinkosaugos klausimais

Zinau su tvarumu susijusius Lietuvos ar ES teisés aktus,
pvz., ES zaliyjy teiginiy direktyva ar Zaliajj produkto pasa

Daug zinau apie rinkoje sitiloma tvarig kosmetika
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Pasitikiu savimi diskutuojant tvarumo temomis su kitais

Man svarbu, kad jsigyjami produktai nepakenkty aplinkai,
visuomenei, ekonomikai

Jauciuosi uztikrintai, nes galiu be jokios pagalbos suprasti
tvarios kosmetikos pakuotése pateikta su tvarumu susijusia
informacija

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, man patinka patikrinti
tvaruma patvirtinantj zenklinimg ir sertifikatus

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noriu giliau suprasti apie
produkty sudedamasias dalis, gamybos procesus ir jy
poveiki

Pries jsigyjant tvarig kosmetika, noréCiau gauti esming
informacija apie ja

6. Skal¢je nuo ,,VisiSkai nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku® apibtdinkite savo pozitrj i tvarig

kosmetika.
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Mano nuomone, tvari kosmetika yra patikima

Manau, kad pirkti tvarig kosmetika yra gera idéja

Mano nuomone, pirkti tvarig kosmetikg yra iSmintingas
pasirinkimas

AS palaikau tvarios kosmetikos pirkimo idéja

Tvarios kosmetikos pirkimas kuria malonius jausmus

Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, prisidedu prie
visuomenés geroves

Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetika, elgiuosi
moraliai teisingai

Manau, kad pirkdamas(-a) tvarig kosmetikg, remiu verslus,
orientuotus j tvariy produkty pasiiila

28 Skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku® jvertinkite, kaip Jiis suvokiate savo

veiksmy reikSminguma aplinkai.

Teiginys

Visi$kai nesutinku

Nesutinku

Labiau nesutinku
nei sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Labiau sutinku nei

nesutinku

Sutinku

Visi$kai sutinku

Jauciuosi galintis(-i) prisidéti prie aplinkosaugos problemy
sprendimo

Tai, ka perku daro jtaka Salies aplinkosaugos problemy
sprendimui

Galiu saugoti aplinkg, pirkdamas(-a) tokius produktus kaip
tvari kosmetika

Jauciu, kad galiu padéti spresti aplinkosaugos problemas
pirkdamas(-a) tvarig kosmetika
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Manau, kad kiekvieno vartotojo(-0s) elgsena susijusi su
tvarios kosmetikos pasirinkimu, gali turéti teigiamg poveikj
visuomenei

Manau, kad bet kuris Zzmogus gali prisidéti prie aplinkos
kokybés gerinimo, atsakingai rinkdamasis tvarig kosmetika

8. Skaléje nuo ,,VisiSkai nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku‘ apibudinkite

tvarumu susijusig prekiy zenkly informacija.

savo nuomong¢ apie su

Teiginys

Visi$kai nesutinku

Nesutinku

Labiau nesutinku
nei sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Labiau sutinku nei

nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

Manau, kad daugeliu atvejy prekiy Zenkly informacija apie
tvaruma (pvz., teiginiai, simboliai, Zenklai) yra klaidinga

Manau, kad daugeliu atvejy prekiy zenkly informacija apie
tvaruma yra skirta produkty kainoms padidinti

Mano nuomone, su tvarumu susijusios prekiy zenkly
informacijos teisinguma sunku patikrinti

Manau, kad prekiy zenkly informacija apie tvaruma yra
skirta pardavimams padidinti

9. Skal¢je nuo ,,Visiskai nesutinku* iki ,,Visiskai sutinku*

jvertinkite savo ketinimus pirkti tvarig

kosmetika.

Teiginys = —
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Apsipirkdamas(-a), esu pasiryzgs(-usi) rinktis tvarig
kosmetika

Artimiausiu metu ketinu déti pastangas tvariai kosmetikai
isigyti

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, ketinu atsizvelgti i jos
poveiki aplinkai

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryZzes (-Usi)
skaityti etiketes, kad jsitikinciau dél saziningos prekybos
(angl. Fairtrade) uztikrinimo

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryzgs (-Usi)
skaityti etiketes, kad jsitikinciau dél pakuotés tinkamumo ja
perdirbti (angl. Recyclable)

Ateityje renkantis tvarig kosmetika, esu pasiryZes (-usi)
skaityti etiketes, kad jsitikin¢iau dél testavimo su gyviinais
nebuvimo (angl. Cruelty-free)

Ketinu ir toliau pirkti tvarig kosmetika

10. Skal¢je nuo ,,VisiSkai nesutinku® iki ,,VisiSkai sutinku® jvertinkite savo ketinimus uZz tvarig

kosmetikg mokéti daugiau.
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Teiginys

Visi$kai nesutinku

Nesutinku

Labiau nesutinku
nei sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Labiau sutinku nei

nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

Manau, kad sutik¢iau mokeéti daugiau uz tvarig kosmetika
(neisbandyta su gyvinais, pagamintg i§ perdirbamy
medziagy, atitinkancia saziningos prekybos principus)

Manau, kad priimtina i$leisti papildoma pinigy suma uz
tvarig kosmetika

Manau, kad priimtina mokéti 25 proc. daugiau uz tvaria
kosmetika

Esu pasiryzes(-usi) iSleisti daugiau pinigy, kad jsigyciau
tvarig kosmetika

11. Jusy lytis?

* Moteris
* Vyras
+ Kita

12 . Jusy amzius? [rasykite:
13. Jisy i$silavinimas?

* Nebaigtas vidurinis

* Vidurinis

* Profesinis i$silavinimas

 AuksStasis neuniversitetinis iSsilavinimas
» AuksStasis universitetinis iSsilavinimas

14. Kokios jiisy ménesio pajamos (atskai¢ius mokescius)?

« Iki 550 EUR

* 551-750 EUR

+ 751-950 EUR

* 951-1500 EUR

* 1501-2000 EUR

* 2001 EUR ir daugiau

* Nenoriu atsakyti j §j klausima
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4 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Rotated Factor Matrix®

Factor

(5]

Factor Matrix®

Esu gerai susipaZings (-
usi) su aplinkosaugos

problemomis

Turiu daug Ziniy
aplinkosaugos klausimais
Zinau su tvarumu
susijusius Lietuvos ar ES
teises aktus, pvz., ES
Zaliyju teiginiy direktyvg ar
Zaligjj produkto pasa
Daug Zinau apie rinkoje
silloma tvarig kosmetika
Fasitikiu savimi
diskutuojant tvarumo
temomis su kitais

Man svarbu, kad jsigyjami
produlktai nepakenkty
aplinkai, visuomenei,
ekonomikai

Jaugiuosi uftikrintai, nes
galiu be jokios pagalbos
suprasti tvarios
kosmetikos pakuotese
pateikty su tvarumu

susijusig informacijg
Pries jsigyjant tvaria
kosmetika, man patinka
patikrinti tvaruma
patvirtinantj Zenklinima ir
sertifikatus

Prieg jsigyjant tvaria
kosmetika, noriu giliau
suprasti apie produlkty
sudedamasias dalis,
gamybos procesus irjy
poveik

Pries jsigyjant tvarig
kosmetika, norégiau gauti
esming informacijg apie ja

769

833

692

703

733

396

555

382

339

282

376

325

236

476

452

720

634

756

844

787

Factor
1

Mano nuomone, tvari 849
kosmetika yra patikima
Manau, kad pirldi tvarig 853
kosmetika yra gera idéja
Mano nuaomaone, pirkti tvarig G54
kosmetika yra iSmintingas
pasirinkimas
A5 palaikau tvarios 853
kosmetikos pirkimo ideja
Tvarios kosmetikos 822
pirkimas kuria malonius
jausmus
Manau, kad pirkdamasi-a) 825
tvarig kosmetika, prisidedu
Prie visuomenes geroves
Manau, kad pirkdamas(-a) 934
tvarig kosmetika, elgiuosi
maraliai teisingai
Manau, kad pirkdamas(-a) BoB

tvarig kosmetika, remiu
verslus, orientuotus j tvariy

produlkty pasidlg

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations

required.

Rotated Factor

Matrix®

a. Only one factor

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

Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Factor Matrix®

Factor

1

Manau, kad daugeliu atveju
prekiy Zenkly informacija
apie tvaruma (pvz., teiginiai,
simbaoliai, Zenklai) yra
klaidinga

Manau, kad daugeliu atvejy
prekiy Zenkly informacija
apie tvaruma yra skirta
produkty kainoms padidinti

Mano nuomaone, su
tvarumu susijusios prekiy
zenkly informacijos
teisinguma sunku patikrinti

Manau, kad prekiy Zenkly
informacija apie varuma
yra skirta pardavimams
padidinti

748

933

808

863

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 8 iterations

required.

Rotated Factor
Matrix®

a. Only one factor
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

was extracted.

The solution

cannot he
rotated.

Factor Matrix”

Factor

Apsipirkdamas(-a), esu
pasinZes(-usi) rinktis tvarig
kosmetikg

Artimiausiu metu ketinu
déti pastangas tvariai
kosmetikai jsigyti

Ateityje renkantis tvaria
kosmetika, ketinu
atsizveloti j jos poveiki
aplinkai

Ateityje renkantis tvaria
kosmetika, esu pasinZss (-
usi) skaityti etiketes, kad
jsitikin€iau dél sgZiningos
prekybos (angl. Fairtrade)
utikrinimo

Ateityje renkantis tvaria
kosmetika, esu pasinZes (-
usi) skaityti stiketes, kad
Jsitikinéiau dél pakuotes
tinkamumo jg perdirbti
(angl. Recyclahle)

Ateityje renkantis tvaria
kasmetika, esu pasinZes (-
usi) skaityti etiketes, kad
Jsitikinéiau dél testavimo
su gyvanais nebuvimo
(anal. Cruelty-free)

Ketinu irtoliau pirkti tvarig
kosmetikg

906

,896

917

925

884

843

893

Factor Matrix®

Factor

Jautiuosi galintis(-i)
prisideti prie
aplinkosaugos problemuy
sprendimo

Tai, kg perku daro jtaka
Salies aplinkosaugos
problemy sprendimui

Galiu saugoti aplinkg,
pirkdamas(-a) tokius
produktus kaip tvari
kosmetika

Jautiu, kad galiu padéti
spresti aplinkosaugos
problemas pirkdamasi-a)
tvarig kosmetika

Manau, kad kiekvieno
vartotojol-0s) elgsena
susijusi su tvarios
kosmetikos pasirinkimu,
gali tureti teigiama poveikj
visuomenei

Manau, kad het kuris
Zmogus gali prisidéti prie
aplinkos kokybés gerinimo,
atsakingai rinkdamasis
tvarig kosmetika

852

896

950

936

923

869

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations

required.

Rotated Factor
Matrix®

a. Only one factor
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Factor Matrix®

Factor
1

Sutikéiau mokéti daugiau B85
uz tvarig kosmetika
Priimtina isleisti papildomsa 934
pinigy suma uz tvaria
kosmetika
Priimtina mokeati 25 % B46
daugiau uZ tvaria
kosmetika
Esu pasinZes(-usi) i§leist 923

daugiau pinigy, kad
isigyfiau tvaria kosmetika

Extraction Method: Principal Axis

Factoring

a. 1 factors extracted. 4 iterations

required

Rotated Factor
Matrix?

a. Only ane factor
was extracted
The solution
cannotbe
rotated

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. 1 factors extracted. 6 iterations

required.

Rotated Factor

Matrix®

a. Only one factor
was extracted.

The solution
cannot be

rotated.
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5 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testas

= Explore

Case Processing Summary

Cases
Yalid Missing Total
I Fercent M Fercent M Fercent
REG_ﬁinios ir supratimas 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
REG_Samoningumas ir 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
praktiniai veiksmai
REG_Vartotojy 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
ekorastingumas
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
REG_ﬁinios ir supratimas 046 482 017 L5991 482 004
REG_Samoningumas ir 09y 482 =001 952 482 <,001
praktiniai veiksmai
REG_Vartotojy 086 482 =001 955 482 <,001
ekoragtingumas
a. Lilliefors Significance Correction
= Explore
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
M Percent M Fercent M Fercent
REG_Ketinimas pirkti tvarig 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
kosmetikg
REG_Ketinimas moketi 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
daugiau uz tvarig
kosmetikg
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
REG_Ketinimas pirkti tvarig 21 482 <,001 B8B83 482 =001
kosmetikg
REG_Ketinimas moketi 086 482 <,001 852 482 =001
daugiau uz tvarig
kosmetikg
a. Lilliefors Significance Correction
= Explore
Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
M Fercent M Fercent M Fercent
REG_Vartotojy 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
suvokiamas efeldyvumas
REG_PoZiiris j tvaria 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
kosmetikg
REG_Zaliojo smegeny 482 100,0% 0 0,0% 482 100,0%
plovimo haime
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
REG_Vartotojy 110 482 <,001 924 482 <,001
suvokiamas efeldyvumas
REG_PoZiiris j tvaria 189 482 <,001 R:Dok} 482 =001
kosmetikg
REG_Zaliojo smegeny 063 482 =001 984 482 =001
plovimo haime

a. Lilliefors Significance Correction
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6 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REG_Ketinima

s molketi REG_Samonin
REG_Ketinima daugiau uz . gumas ir REG_“artotojy
< pirkdi tvarig tvarig REG_Zinios ir praldiniai ekoragtinguma
kosmetika kosmetika supratimas veiksmai 5
Spearman's tho  REG_Ketinimas pirkti tvaria  Correlation Coefficient 1,000 5207 3407 4877 5547
LS Sig. (2-tailed) . <,001 <,001 <,001 <,001
M 482 482 482 482 482
REG_Ketinimas moketi Correlation Coefficient 5207 1,000 237" 346" 377
ﬁsgﬂzﬁkt;zwana Sig. (2-tailed) <,001 . <,001 <,001 <,001
N 482 482 482 482 482
REG_Zinios if supratimas  Correlation Coefficient 3407 237" 1,000 080 781"
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 . 080 =001
M 482 482 482 482 482
REG_Samoningumas ir Caorrelation Coeflicient ,48?“ ,34E§cx 080 1,000 ,653“
(LD el L Sig. (2-tailed) <001 <001 08D . <001
M 482 482 482 482 482
REG_Vartotojy Correlation Coefficient 5547 377 781" 653" 1,000
BRI MR Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 .
M 482 482 482 482 482
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
REG_Samaonin )
) gumas ir REG_Vartotojy REG_Vartotojy REG_PoZidris | REG_Zaliojo
REG_Zinios ir praktiniai ekoragtinguma suvokiamas tvarig SMegeny
supratimas veiksmai =3 efeldyvumas kosmetikg plovimo haimé
Spearman's tho  REG_Zinios ir supraimas  Correlation Coefficient 1,000 080 7817 299" 319 070
Sig. (2-tailed) . 080 <001 <001 <001 127
N 182 182 182 132 132 182
REG_Samoningumas ir Correlation Coefficient 080 1,000 653" 464" 5017 020
praktiniai veiksmai Sig. (2-tailed) 080 . =001 =001 < 001 666
N 482 482 482 482 482 482
REG_Vartotojy Correlation Coefficient 781" 653 1,000 494" 5317 036
E RS Sig. (2-tailed) <,001 <,001 . <,001 <,001 431
N 182 182 182 182 182 482
REG_Vartotojy Correlation Coefficient 299" 464" 494" 1,000 712" 014
suvokiamas efekWUMas gig (5.tailed) <001 <,001 <,001 . <,001 753
N 482 482 482 482 482 482
REG_Poidris | tvarig Correlation Coefficient a1g” &017 5317 712" 1,000 042
TS Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 . 355
N 182 482 482 482 482 482
REG_ﬁaIiojo Smegeny Correlation Coefficient 070 020 036 014 042 1,000
Rl TE Sig. (2-tailed) 127 666 431 753 355 .
N 482 482 482 482 482 482
** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
REG_kKetinima
5 mokéti .
REG_kKetinima daugiau uz REG_Zaliojo REG_FoZidris| REG_Vartotojuy
= pirkti tvaria tvaria Smegenty tvaria suvokiamas
kosmetika kosmetika plovimo baimé kosmetika _ efekrwumas_
Spearman’s rho  REG_Ketinimas pirkti tvaria ~ Correlation Coefficient 1,000 5207 005 608" 686
BISTELES Sig. (2-tailed) ; <,001 915 <,001 <,001
M 482 482 482 482 482
REG_[Cetinimas moketi Correlation Coefficient 5207 1,000 019 5147 516
ﬁiﬁ’nﬁﬁkfw'a Sig. (2-tailed) <,001 ; 685 <,001 <,001
M 482 482 482 482 482
REG_Zalicjo smegeny Caorrelation Coefficient 005 014 1,000 042 014
U T2 B Sig. (2-tailed) 915 685 ; 355 753
M 482 482 482 482 482
REG_Poziiris | tvarig Correlation Coefficient 608" 5147 042 1,000 712"
BISTELES Sig. (2-tailed) <,001 <,001 355 ; <,001
M 482 482 482 482 482
REG_Vartotojy Correlation Coefficient 686 516 014 7127 1,000
SRR SRS ey <,001 <,001 763 <,001 .
M 482 482 482 482 482

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

130



7 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekoraStingumo ir ketinimo jsigyti tvarig kosmetika
analizés rezultatai (kairéje), paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekoraStingumo ir ketinimo
mokéti uz tvarig kosmetikg daugiau analizés rezultatai (deSingje)

Variables Entered/Removed”

Variables Entered/Removed®
Variables Variables R .
- B . Variables Variahles
Madel Entered Removed Method Model  Entared Removed  Mathod
1 REG_vartatoly Enter - ) TG o
Ehoras OGS ekorastinguma
s )
a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkti a. Dependant Variable: REG_Ketinimas moksti
tvarig kosmetikg daugiau uZ varig kosmetika
b. All requested variables entered

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model Summary
Adjusted R Std. Errar of the

- - - Adjusted R Std. Error of the

Modzl R R Squar2 Sauare Esfimate Wodel R R Square Square Estimate

1 6077 368 367 . TB267B58 1 409° 167 185 89107210
a. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy ekorastingumas

a Pradictors: (Constant), REG_Vartotojy ekoradtingumas

ANOVA" ANOVA?
Sum of Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig. Modzl Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 171,381 1 171,381 279,766 <,nn1° 1 Regrassion 76,414 1 76,414 86,238 <‘nmb
Residual 294,041 480 613 Residual 381,125 480 794
Total 465,422 481 Total 457,538 481

a, Dependent Variahle: REG_Ketinimas pirkti tvarig kosmetika a Dependent Variabla: REG_Ketinimas mokéti daugiau ug tvaria kosmetika
b. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy ekoragtingumas b. Predictors: (Constant), REG_Varlotojy ekoradtingumas
Coefficients” Coefficients®
Standardized Standardized
Unstandardized Coefflicients Coeflicients Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,000 036 ,000 1,000 1 (Constant) ,000 041 ,000 1,000
REGiy'anulmu 861 051 607 16,726 <,001 REG_Vartotojy 575 059 408 9810 =001
ekorastingumas ekoragtingumas

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkti tvarig kosmetika

a Dependent Variable: REG_Ketinimas mokéti daugiau uZ tvaria kosmetika

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo ir pozitirio j tvarig kosmetikg analizés
rezultatai (kairéje), paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy pozidrio j tvarig kosmetikg ir
ketinimo ja jsigyti analizés rezultatai (deSinéje)

" a
Variables Entered/Removed® Variables Entered/Removed
) ) Variahles Variahles
Variables Variables Wodel Entered Removed Wethod
Model Entered Removed Method =0
1 REG_Pozidris | . Enter
1 REG_Vartotoju Enter tvarig
eEnraétinguma kosmetikg®
s
o SeniVarabls REG Poia o a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkti
a KEpen‘in ariable: _PoZidris | tvaria tvarig kosmetika
osmetiky
b, All requested variables entered b. All requested variables entered.
Model Summary Model Summary
n N Adjusted R Std. Error of the
Mods! R R square A“é:z‘;'lﬂ SI“EES‘t‘i?:;QhE Model R R Sguare Square Estimate
1 6267 392 391 77341501 1 e 607 608 B1765173
a Predictors: (Constant), REG_Vartotojy ekoradtingumas a. Predictors: (Constant), REG_PoZidiris | tvarig kosmetikg
ANOVA? ANOVA?
Sum of Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig. Model Squares df Mean Square F Sig.
7 o — 185.435 T 185435 310002 —001® 1 Regression 282305 1 282,305 739,998 <001°
Residual 287,122 480 598 Residual 183117 480 381
Total 472,557 481 Total 465,422 481
a. Dependent Variable: REG_PoZidris | tvarig kosmetikg

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirldi tvaria kosmetika

b. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy ekorastingumas b. Predictors: (Constant), REG_Pozidris | tvarig kosmetika

Coefficients” Coefficients®

Standardized

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Unstandardized Coefficients Coeflicients

Wode| B Std. Error Beta t Sig Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,638x10°-16 035 ,000 1,000 1 (Constant) 000 028 000 1,000
REG_Vartotoju 896 051 626 17,607 <,001 REG_Pozidris | tvaria 73 028 778 27,203 <001
ekoradtingumas kosmetikg

a. Dependent Variable: REG_PoZidris | tvarig kosmetikg

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkdi tvarig kosmetika
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy ekoraStingumo ir vartotojy suvokiamo efektyvumo

analizés rezultatai (kairéje). Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir
ketinimo jsigyti tvarig kosmetika analizés rezultatai (deSinéje)

Variables Entered/Removed®

Variables Entered/Removed®
Variables Variables Variables Variables
e Entered Re ed Method ! = . =
Modz] e Gl Hene Model  Entersd Removed  Method
REG_Vartotoj
L Ekma—étmgu# Entay ] REG_Vartotojy Entar
5P suvokiamas
efektyvumas®
a Depekﬂdem\a’arﬂahle REG_Vartotojy a. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkti
suvokiamas efektyvumas aria kesmetika
b. Al requested variables entered.

b. All requested variables entered

Model Summary

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the Adjusted R Std. Error of the
Wodel R R Square Square Estimate Modz! R R Square Square Estimate
1 5617 £l a3 81601046 1 7430 562 551 65698750
a. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy ekorastingumas a. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy suvokiamas
efeltyvumas
ANOVA®
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig. Sum of
1 Regression 145,904 1 145008 220619 <001° Model Sauares of | MeanSquare | T 9
1 R 256,975 1 256,975 591,747 001
Residual 319,618 480 666 i Ly : ‘ ‘ =L
Total 466,523 481 ?E‘S"”“a' i:ii:z i:? 4EE
a. Dependent Variable: REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas o D; variable REG K; - il varia ke ik
a. Dependent Variable etinimas pirkti tvarig kosmeti
b. Predictors: (Constanf), REG_Vartotojy ekorastingumas P - P . B a
b. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas
i a
Coefficients Coefficients”
Standardized I
Unstandardized Coefficients Coeflicients Unstandardizsd Cosficients S&ndﬁ?ﬂ':ﬂi:
zed Cosflicie efficiel
Wods! B8 Std. Error Beta t Sig. Model B8 Std. Error Beta t Sig.
U ([T 000 037 000 (-000) 1 (Constant) 52671017 030 000 1000
REG_yaﬁDIDN 797 054 561 14,853 =001 REG_Variotojy 742 031 743 24326 <001
N T suvokiamas efektyvumas
a. Dependent Variable: REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas

a. Dependent Variahle: REG_Ketinimas pirkti tvaria kosmetika

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy suvokiamo efektyvumo ir ketinimo mokéti daugiau uz
tvarig kosmetikg analizés rezultatai

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 REG_Vartotojy Enter
suvokiamas
erekl‘,'vumasb

a. DependentVariable: REG_Ketinimas moketi
daugiau u? tvarig kosmetikg

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square

Estimate
1 5947 352 351 78573510
a. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy suvokiamas
efektyvumas
ANOVA"
sum of

Model Sguares df Mean Square F Sig
1 Regression 161,196 1 161,196 261,007 001"

Residual 206,342 480 817

Total 457,538 481

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas moketi daugiau u? tvarig kosmetikg
b. Predictors: (Constant), REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 000 036 000 1,000
REG_Vartotojy 588 036 594 16,158 <,001
suvokiamas efektyvumas

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas moketi daugiau uz tvarig kosmetikg
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Daugialypés tiesiné€s regresijos tarp vartotojy ekorastingumo
kosmetikg analizés rezultatai

Variables Entered/Removed®

dimensijy ir ketinimo jsigyti tvarig

Variahles Variahles
Model Entered Removed Method
1 REG_Samonin Stepwise
gumas ir (Criteria:
praktiniai Probability-of-
veiksmai F-to-enter <=,
050,
Probability-of-
F-to-remove ==
100).
2 REG_Zinios ir Stepwise
supratimas (Criteria:
Probability-of-
F-to-enter <=
050,
Probability-of-
F-to-remove »=
100).
a. Dependent Variahle: REG_Ketinimas pirkti tvarig
kosmetika
Model Summary®
Change Statistics
Adjusted R Std. Error ofthe R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change drl df2 Sig. F Change  Durbin-Watsaon
1 5747 330 329 80602101 330 236,397 1 480 =001
2 633" 401 398 TE307540 071 56,549 1 479 =001 2,064
a. Predictors: (Constant), REG_Samaoningumas ir praktiniai veiksmai
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_ﬁinios ir supratimas
c. Dependent Variable: REG_Ketinimas pirkti tvarig kosmetika
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 153,580 1 153,580 236,397 <,001°
Residual 311,842 480 650
Total 465,422 481
2 Regression 186,508 2 93254 160,152 =,001°
Residual 278,914 4749 582
Total 465,422 481
a. DependentVariable: REG_Ketinimas pirkti tvarig kosmetika
b. Predictors: (Constant), REG_Samaoningumas ir praktiniai veiksmai
¢. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_finios ir
supratimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,031=10~17 037 000 1,000
REG_Samoningumas ir 610 040 A74 15,375 =001 1,000 1,000
praktiniai veiksmai
2 (Constant) 1,203x107~17 035 000 1,000
REG_Samoningumas ir 575 038 A 15187 =001 885 1,016
praktiniai veikemai
REG_Zinios ir supratimas 285 038 ,268 7,520 =001 985 1,016
a. DependentVariable: REG_Ketinimas pirkti tvarig kosmetika
Collinearity Diaghostics®
Variance Proportions
REG_Samanin
qumas ir )
Condition praktiniai REG_Zinios ir
Model  Dimension Eigenvalue Index (Constant) veiksmai supratimas
1 1 1,000 1,000 1,00 00
2 1,000 1,000 00 1,00
2 1 1,124 1,000 ] 44 44
2 1,000 1,060 1,00 00 00
5l 876 1,132 00 56 56

a. DependentVariable: REG_Ketinimas pirldi tvarig kosmetika
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir ketinimo mokéti daugiau
uz tvarig kosmetikg analizés rezultatai

Variables Entered/Removed®

Variables Wariables
Model Entered Removed Method
1 REG_Samonin Stepwise
gumas ir (Criteria:
praktiniai Frobability-of-
veiksmai F-to-enter ==,
050,
Probability-of-
F-to-remaove ==
1003
2 REG_Zinios ir Stepwise
supratimas (Criteria:
Frobability-of-
F-to-enter ==,
050,
Probahility-of-
F-to-remaove ==
1003

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas mokéti daugiau
uz tvarig kosmetika

Model Summary®
Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Sguare Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change  Durbin-Watson
1 ,398° 158 157 ,89562513 158 90,394 1 480 =001
2 431b 186 183 88168744 028 16,296 1 479 =001 2103

a. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_Zinios ir supratimas
¢. Dependent Variable: REG Ketinimas moketi dauaiau uZ tvaria kosmetika

ANOVA?
Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 72,508 1 72,509 90,394 <,001b
Residual 385,029 480 802
Total 457,538 481
2 Regression 85177 2 42,588 54 785 <,001%
Residual 372,362 478 T77
Total 457,538 481

a. DependentVariable: REG_Ketinimas mokeéti daugiau uZ tvarig kosmetika
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai
¢. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_ﬁinios ir

supratimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance YIF
1 (Constant) 000 041 000 1,000
REG_Samoningumas ir 418 44 3498 4508 =001 1,000 1,000
prakiiniai veiksmai
2 (Constant) 000 040 000 1,000
REG_Samoningumas ir 398 044 377 9,085 =001 985 1,016
praktiniai veiksmai
REG_Zinios ir supratimas ATT 44 68 4,037 =001 885 1,016
a. DependentVariable: REG_Ketinimas mokeéti daugiau uZ tvarig kosmetika
Collinearity Diagnostics®
“ariance Proporions
REG_Samaonin
gumas ir }
Condition praktiniai REG_Zinios ir
Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) veiksmai supratimas
1 1 1,000 1,000 1,00 00
2 1,000 1,000 .00 1,00
2 1 1,124 1,000 00 A4 A4
2 1,000 1,060 1,00 ,00 00
3 876 1,132 00 56 56

a. Dependent Variable: REG_Ketinimas mokéti daugiau uz tvaria kosmetika
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir vartotojy poziiirio j tvarig
kosmetikg analizés rezultatai

Variables Entered/Removed®

Wariahles Wariables
Model Entered Removed Method
1 REG_Samonin Stepwise
gumas ir (Criteria:
praktiniai Probahility-of-
veiksmai F-to-enter ==,
050,
Probability-of
F-to-remove ==
,100).
2 REG_Zinios ir Stepwise
supratimas (Criteria:
Probability-of
F-to-enter ==,
050,
Probahility-of-
F-to-remave ==
,100).

a. DependentVariable: REG_PoZilris | tvarig kosmetikg

Model Summary®
Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change df1 df2 Sig. F Change  Durkin-Watsan
1 6207 385 383 77832497 385 300,068 1 480 =,001
2 666° 444 442 74058309 058 51,171 1 479 =,001 2,008

a. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_ﬁinios ir supratimas
¢. DependentVariable: REG_PoZidris j tvarig kosmetika

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 181,778 1 181,778 300,068 =,001°
Residual 290,779 480 606
Total 472 557 481
2 Regression 209,843 2 104922 191,301 <,001°
Residual 262,714 478 548
Total 472,557 481

a. Dependent Variahle: RE

G_PoZilris j tvarig kosmetika

b. Predictors: (Constant), REG_Samaoningumas ir praktiniai veiksmai
¢. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_Zinios ir

supratimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,936x10~16 035 ,000 1,000

REG_Samoningumas ir 664 038 620 17,322 <,001 1,000 1,000

praktiniai veiksmai
2 (Constant) 1,952x10%16 034 000 1,000

REG_Samoningumas ir 631 037 590 17,182 <,001 885 1,016

praktiniai veiksmai

REG_Zinios ir supratimas 264 037 246 7,153 =001 985 1,016

a. Dependent Variable: REG_PoZidris | tvarig kosmetika

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions
REG_Samaonin

gumas ir .
Condition praktiniai REG_Zinios ir
Model Dimension Elgenvalue Index (Constant) veiksmai supratimas
1 1 1,000 1,000 1,00 00
2 1,000 1,000 00 1,00
2 1 1,124 1,000 00 44 44
2 1,000 1,060 1,00 00 00
il JBTE 1,132 00 56 56

a. DependentVariable: REG_Pozidris j tvarig kosmetikg
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Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy ekorastingumo dimensijy ir vartotojy suvokiamo
efektyvumo analizés rezultatai

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 REG_Samonin . Stepwise
gumas ir (Criteria;
praktiniai Probahility-of-
veiksmai F-to-enter ==,
050,
Probabhility-of-
F-to-remaove ==
,100).
2 REG_Zinios ir . Stepwise
supratimas (Criteria:
Probahility-of-
F-to-enter ==,
050,
Probabhility-of-
F-to-remaove ==
,100).
a. Dependent Variable: REG_Varotojy suvokiamas
efektyvumas

Model Summary®

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square

Maodel R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change  Durhin-Watson
1 537 288 287 83184810 ,288 184,195 1 480 <,001
2 588" 346 343 79839439 087 42,068 1 479 =,001 2,088

a. Predictors: (Constant), REG_Samaoningumas ir praktiniai veiksmai
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_.'Zinios ir supratimas
¢. Dependent Variable: REG_Vartotojy suvokiamas efekbyvumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 134,377 1 134,377 194185 <,001®
Residual 332146 480 692
Total 466,523 481
2 Regression 161,193 2 80,596 126,439 =001°%
Residual 30533 4748 637
Total 466,523 481

a. Dependent Variable: REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas
b. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai
¢. Predictors: (Constant), REG_Samoningumas ir praktiniai veiksmai, REG_ﬁinios ir

supratimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model E Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) ,000 038 ,000 1,000

REG_Samoningumas ir AT 041 537 13,935 <001 1,000 1,000

prakdiniai veiksmai
2 (Constant) ,000 036 ,000 1,000

REG_Samoningumas ir 538 040 507 13,607 <001 B85 1,016

prakdiniai veiksmai
REG_ﬁinios irsupratimas 258 040
a. Dependent Variable: REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas

242 6,486 =001 985 1,016

Collinearity Diagnostics”

Yariance Proportions
REG_Samaonin

gumas ir )
Condition praktiniai REG_Zinios ir
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) veiksmai supratimas
1 1 1,000 1,000 1,00 ]
2 1,000 1,000 00 1,00
2 1 1124 1,000 0o A4 44
2 1,000 1,060 1,00 oo oo
3 876 1132 00 56 56

a. DependentVariable: REG_Vartotojy suvokiamas efektyvumas
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8 priedas. Mediavimo analizés rezultatai

Vartotojy ekoraStingumo poveikio ketinimui jsigyti tvaria kosmetikg per poziiirj i ja analizés
rezultatai (kair¢je), Ziniy ir sgmoningumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per poziiirj i j3

analizés rezultatai (deSinéje)

Model Summary
R

R-sg

MSE

F

dfl

df2

P R R-sq MSE F dfl dg2 P
, 6264 L3924 ,5982  310,0037 1,0000  480,0000 ,0000 3185 1014 2846 54,1772 10000  480,0000 2000
Hodel Model
coeff se T ULCT ae - b LLer vLeT
constant ,0000 10352 ,0000 - 10892 constant ,0428 ,0000 1,0000 -, 0842 ,0842
EKO 18957 10509 17, 60 18957 ENOW L3417 L0464 7,3605 L0000 ,2505 ,4329
AERRARSRRNAERRRRARERCRSRANRLERRRRRA R RS R R RR A RRRRA AR LA RN ERR R AR aa B e P e e R e e
OUTCOME VARIABLE: OUTCOME VARTABLE:
BUY BUY
Model Summary Model Summary
R B-sq MSE F dfl dfz P R R-39 MSE F arl ar2 P
£ 7936 ,6298 ,3597  407,521%2 2,0000  479,0000 ,0000 L7842 L€150 ,3741  382,5134 2,0000  479,0000 L0000
Model Model
coeff se T P LLCT ULCT se * Lt uLet
constant ,0000 ,0273 ,0000 1,0000 -, 0537 ,0537 constant L0279 L0000 1,0 -, 0547 ,0547
EKO ,2778 ,0506 5,483 ,0000 /1784 /3772 ENOW ,1030 ,0318 3,2332 ,0013 L0404 ,1656
ATTI 6512 ,0354 18,3985 ,0000 ,5817 ,7208 ATTI L7424 ,0297 25,0096 L6840 , 8007
SRR AR AR A KA A XAk TOTAL EFFECT MODEL A%%4 K44k koA kik AAkik A4k kA A& Ak 4 TOTAL EFFECT MODEL A% b A4k idd s babadidad i hiiinh
OUTCOME VARIABLE: OUTCOME VARIABLE:
BUY BUY
Model Summary Model Summary
R R-5q MSE ar1 arz P R R-sq MSE F ar1 a2 P
L6068 L3682 L6126 1,0000  480,0000 ,0000 ,3348 (1122 L8608 60,6467 1,0000  480,0000 ,0000
Model Model
coeff se t P LLCI ULCT coeff s= t P LLCI ULCT
constant ,0000 ,0357 ,0000 1,0000 -, 0700 ,0700 constant L0000 L0423 ,0000 1,0000 -, 0830 ,0830
EXO , 8611 ,0515 16,7262 ,0000 , 7553 ,9623 ENGH (3566 ,0458 7,7876 ,0000 ,2667 , 4466

XXANNXANXNEANX TQTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ A ¥¥aaxuxasxxx

Model Summary

AWKNWAEXNSNXS TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *Wamasxxussaus

Total effect of X on ¥ Total effect of X on ¥
sz T ® LICT ULCI Effect se t P LLCI ULCT
, 0515 16,7262 ,0000 7599 L9623 3566 0458 7,787¢ ,0000 2887 448€
Direct effect of X on ¥ Direct effect of X on ¥
Effect s t B LICT ULCT Effect se t P LLCI ULCT
,2778 0506 5,4393 ,0000 L1784 ,3772 L1030 P0318 3,2332 £0013 £0404 P 196
Indirect effect(s) of X on ¥: Indirect effect{s) of X on ¥:
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCT Effect BootSE  BOOTLLCI  BootULCI
ATTI 5833 L0849 L4584 L7129 ATTI 2537 0451 £1725 3484

Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetika per pozitri 1 ja
analizés rezultatai

Model Summary
R

R-sg F dfl df2 B
,6202 ,3847 L6058 300,0678 1,0000  480,0000 ,0000
Model
coeff se T P LICI LCI
constant , 0000 ,0355 ,0000 1,0000 -, 0887 L0887
CONS ,0383 17,3225 ,0000 ,5886 ,7392

MSE

BRI AR AR AR R AR AR A AR AR AR AR A AR Ak R AR AR A bk

OUTCOME VARIABLE:

BUY

Model Summary

R R-3q MSE F dzl dr2 P
178785 , 6201 13691 390,9860 2,0000 475,0000 , 0000
Model
coeff se t P LICI ULCI
constant , 0000 ,0277 , 0000 1,0000 -, 0544 ,0544
CONS L1578 ,0381 4,1377 ,0000 ,0828 L2327
ATTI , 6815 ,0356 19,1279 ,0000 L6115 ,7515
KARRRRAAR KR KRR KA R KRk ANS TOTAL EFFECT MODEL A%k kA Ak dh ki A kKA Ak k kk
OUTCOME VARIABLE:
BUY
Model Summary
R R-3q MSE F dzl P
15744 ,3300 , 6497 236,3972 1,0000 480, , 0000
Model
se t P LLCI ULCI
constant , 0367 ,0000 1,0000 -,0721 ,0731
CONS ,0387 15,3752 ,0000 ,5323 ,6883

AXKKAAAANEANXK TOTAL, DIRECT, AND

INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #&&&kdddaniuus

Total effect of X on ¥
se t P LLCT ULCI
,0397 15,3752 , 0000 ,5323 ,6223

Direct effect of X on ¥
Effect se t LLCT ULCI
,1578 L0381 4,1377 L0828 ,2327

Indirect effect(s) of X on ¥:

Effect

ATTI L4525

BootSE
, 0500

BootLLCT
,357¢

BootULCT
,5533



Vartotojy ekoraStingumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per vartotojy suvokiama
efektyvumg analizés rezultatai (kair¢je), ziniy ir sgmoningumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig
kosmetika per vartotojy suvokiamg efektyvuma analizés rezultatai (desSingje)

OUTCOME VARIABLE: Model Summary
EFECT R R-3g MSE 3 af1 af2 e
L3042 ,092€ 2820 43,9568 1,0000  480,0000 ,0000
Model Summary
R R-sg MSE F ar1 ar2 P Medel
/5612 L3148 L6655 220,612 1,0000  480,0000 ,0000 coetf . N o LLcI uLeT
constant ,0000 ,0428 ,0000 1,0000 -,0841 ,0841
Hodel ENOW ,3243 L0464 £, 9969 L0000 ,2333 ,4154
e t LLCI uLer
ceonstant (0372 Looon -, 0730 30 L T P L e PP ST e P P Sy
EXO 7972 ,0537 14,8533 , 6318 L5027
OUTCOME VERTABLE:
AR AR KA AR AR AR A& KA KA KA KA A& KA A AR AT A& KA A AR KA R A KRN KRR BUY
OUTCOME VARIABLE:
oy Model Surmary
R R-sg MSE F g1 a2 p
Model Surmary ,7518 , 5652 (4225 311,3202 2,0000  479,0000 ,0000
R R-sg MSE F ar1 arz P
€047 ,3841  3€6,4326  2,0000  479,0000 , 0000 Model
coeff se T p LLCI ULCT
Model constant L0000 L0266 L0000 1,0000 -,0582 ,0582
cesiz == t 3 Licr VLl KNOW ,1278 ,0337 3,7932 ,0002 L0616 ,1939
constant , 0000 ,0282 —,nnn? 1,0000 —,nst L0555 s "3057 o316 22,3288 " 0000 P "7e78
EXO ,3932 , 0452 7,9846 L0000 ,2965 , 4300
EFECT 5868 L0347 16,9300 0000 ,5188 6550
AREAR KA K KRN KRS AU KSR AAAN TOTAL EFFECT MODEL A%% 4K A4#54an s ok aak A4k aanss
AU A& KA A Sk Ak TOTAL EFFECT MODEL *A4 44 a4 khdddakbddbsdihiasnn OUTCOME VERTABLE:
OUTCOME VARIABLE: BUY
B0Y
Model Surmary
Model Surmary R R-3g MSE F g1 a2 p
R B-sq MSE 3 ar1 ar2 B ,3349 ,1122 2608 60, €467 1,0000  480,0000 ,0000
. 6068 »3682 , 6126 279,7657 1,0000 480, 0000 , 0000
Model
Hodel se t P LLCI uLcI
5= ¢ P LLE constant ,0423 ,0000 1,0000 -,0830 ,0830
;;;5““ :i:is’ 1722 l:;i;i ’:;5’:: KHOW L0458 7,1876 L0000 L2667 , 4466
ASAANANAEAANAS TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ A%Aasisxasass AXKAREKAKKANKS TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #AAkbakunriss
Total effect of X on ¥ Total effect of X on ¥
se * b IcI vzt Effect se t LLCT ULCI
L0815 16,7262 , 0000 L7599 L9623 , 3566 , 0456 7,7876 , 2667 L4466
Direct effect of X on ¥ Direct effect of X on ¥
Effect 3= © et ULez Effect se T ] LLCT ULCT
£3932 »0482 7,9848 12985 » 4500 L1278 L0337 3,7932 L0002 L0616 ,1939
Indizect effect(s) of X on ¥: Indirect sffect(s) of ¥ on ¥
BootSE  BootLLCI  BootULCI
ErECT Lase e jpess Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
EFECT , 2289 L0444 ,1489 ,3219

Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg per vartotojy
suvokiamg efektyvuma analizés rezultatai

Model Summary

R R-sq MSE F df1 af2 3
,5367 ,2880 L6920 194,1849 1,0000  480,0000 ,0000
Model
coeff se t P uLeL
constant , 0000 L0378 ,0000 1,0000 . ,0745
CONS L5708 ,0410 13,9354 ,0000 L4904 L6513

R R ey PP e e e e
OUTCOME VARIABLE:
BUY

Model Summary

R R-3q MSE F dfl dfz 3
, 7717 ,5955 ,3931  352,5394 2,0000  479,0000 ,0000
Model
cosff == t 3 LLCI TLCT
constant , 0000 ,0226 , 0000 1,0000 -, 0561 ,0561
CONS ,2621 L0366 7,1631 , 0000 (1902 ,3340
EFECT , 6099 ,0344 17,7301 ,0000 ,5423 L6775

KRR AR AA A Ak AA KA A A K54k %4 TOTAL EFFECT MODEL %% 4% Ak dk &4k dk kA& hkk A4k hkk Ak
OUTCOME VARIABLE:
BUY

Model Summary

R R-sq MSE F dfl dfz 3
,5744 ,3300 L6497 236,3972 1,0000  480,0000 ,0000
Model
cosff se t P LIcT ULCT
constant ,0000 L0367 ,0000 1,0000 -, 0721 0721
CONS L6103 ,0387 15,3752 , 0000 ,5323 , 6823

WdAAAuwrkrusar TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *vaswwdduaawws

Total effect of X on ¥
Effect se t P LLCI ULCI
,6103 ,0397 15,3752 ,0000 ,5323 ,6883

Direct effect of X on ¥
Effect se t P LLCI ULCI
,2621 , 0366 7,1631 ,0000 L1802 ,3340

Indirect effect(s) of X on I:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
EFECT ,3482 ,0431 ,2652 L4340
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Vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimui mokéti daugiau uz tvarig kosmetikg per vartotojy
suvokiama efektyvuma analizés rezultatai (kairéje), ziniy ir sgmoningumo poveikio Ketinimui mokeéti
daugiau uz tvarig kosmetika per vartotojy suvokiamg efektyvumga analizés rezultatai (desingje)

Model Summary

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P R R-3q MSE F dfl df2 £
,5612 ,3149 6659  220,6162 , 0000 L3042 , 0826 L8820 48,9568 1,0000  480,0000 , 0000
Model Model
coeff s t ® LLCI ULCL coeft 32 t P LLCT ULcI
constant ,0000 ,0372 0000 1,0000 -, 0730 L0730 COonsTant (00og (0428 1,0000 -, 0241 (0241
EKO , 7572 L0537 14,8533 ,0000 6918 , 8027 EHOW P3243 0464 ,0000 £2333 (4154

EARRE R AR AA R R AR R AR AR A SR AR AR AR AR RAR AR L RN A AR AR RA RN RR RN R AR R AN
OUTCOME VARIABLE:
WIPM

Model Summary

AR RR R AR AR A KA KRR AR R AR RN AR KRR R AR AR R AR R R RN R R AR AR RN A
OQUTCOME VARIABLE:
WIPM

Model Summary

R Rsg MSE F af1 a2 e R R-sg MSE i dfl dfz P
, €005 ,3807 L6107 135,1004 2,0000 4790000 ,0000 »5848 13538 #6175 130,8837 2,0000 478,000 »0000
Model Hodel
cosff 5= - o LICT TLCT coeff s t P LLCT ULet
constant , 0000 ,035¢ ,0000 1,0000 -, 0699 L0899 constant »0000 »0358 » 0000 1,0000 - 0703 £ 0703
EKO ,1552 L0621 2,4998 L0128 L0332 L2773 KNOW »0382 »0407 19638 +3356 -, 0408 (1182
EFECT ,5265 ,0437 12,0448 L0000 ,4406 L6124 EFECT +5766 (0382 15,0982 +0000 £ 5016 16517

AARAKRARARARAAR KA E R AR AN N TOTAL EFFECT MODEL A &A% dkhdhkkhk ik A Ak Ak hhhbdh b
OUTCOME VARTABLE:
WIPM

Model Summary

ARUUNARNEANEAARRENARRGRAK R TOTAL EFFECT MODEL %A% K &% A4 K44 A4 % AAKRERAR R4S AL S
COME VARIABLE:
WIPM

Model Summary

R Resa usE B ae1 . o R R-sg use F gl ds2 p
L4087 L1670 ,7940 96,2377 1,0000  420,0000 , 0000 r2143 10458 ,9084 23,1064 1,0000  480,0000 »0000
Model Model
coefs se t I3 LLcT ULCI coell se t P LLCI ULCL
constant L0000 , 0406 L0000 1,0000 -, 0798 L0798 constant »0000 »0434 » 0000 1,0000 -, 08528 L0854
EKO "s7s0 ’ osge o 8101 e ' isse s0z KON ,2263 L0471 4, 8069 ,0000 ,1338 ,3188

Akduwrwakkuaxas TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **¥adduuwaadas

Total effect of X on Y

FHAuAxAwwAwwax TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ MAruwawwaaddiy

Total effect of X on ¥

. Lt et Effect s t b LIET et
= e - - L2263 L0471 14,8068 L0000 L1338 ,3188
L0586 98,8101 0000 L4598 a0z
i e :x ¥ Direct fect of X on Y
IEEC;‘i__ECE o en Lrer vIer Effect £ t P LLCI ULCI
fract = T P © < L0382 L0407 L9639 ,3356 -, 0408 ,1182
,1552 L0621 2,4998 0128 ,0332 L2773

Indirect effect(s) of X on ¥:
Effzct BootSE  BootLLCI  BootULCI
EFECT L4197 ,0575 ,3136 ,5354

Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikio ketinimui mokéti daugiau uz

Indirect effect(s) of X on ¥:
BootSE BootLLCI BootULCI
, 0360 ,118% ,2554

EFECT

vartotojy suvokiamg efektyvuma analizés rezultatai

Model Summary

R R-3q MSE ¥ Ltal arz D
/5367 ,2880 L6920 194,1949 1,0000  420,0000 L0000
Model
coeff se t LLCT ULCT
constant ,0000 ,0379 ,0000 -,0745 ,0745
CONS /5708 ,0410 13,9358 L4904 ,6513
OUICOME VARIABLE:
WIPM
Model Summary
R R-sq MSE F 1 df2 1]
/€010 L3612 L6102 135,4193 2,0000 479,000 L0000
Model
cosff == t D LLCT uLeT
constant L0000 ,0356 ,0000 1,0000 -, 0699 , 0699
(1177 , 0456 2,5811 (0101 (0281 ,2072
EFECT ,5284 ,0428 12,3291 , 0000 L4442 6127

ARRARRRAR R R TR RN AR AR Sk kk TOTAL EFFECT MODEL A% %%k A Koo bhhh ki kKo AANAS &
OUTCOME VARTABLE:
WIEM

Model Summary

R R-3q MSE F df1 df2 D
/3981 . 1585 8021 90,3938 1,0000  480,0000 , 0000
Model
coeff se | P LLCT ULCT
constant L0000 ,0408 ,0000 1,0000 -, 0802 ,0802
cons L4193 L0441 9,5076 L0000 ,3327 , 5060

AXA4aaxaxsxrex TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *%*xsaadaassx

Total ofXonY
se T P LLCT ufed
(0421 9,5076 ,0000 (3327 15060

Direct t of Xon ¥
se T P LLCT ufed
(0456 2,5811 (0101 ,0281 ,2072

t{s) of X on ¥:
ffect BootSE  BootLLCI  BootULCT
EFECT ,3017 (0432 /2233 ,3901

tvarig kosmetikg per



9 priedas. Moderavimo analizés rezultatai

Vartotojy ekorastingumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg moderuojant zaliojo smegeny

plovimo baimei analizés rezultatai

Model
¥
X
W

il

: BUY

: EKO

: GREEN

Sample
Size: 432
R R LR R R R T S P e PP PP es

QUTCOME VARIABLE:
BUOY

Model Summary

R R-a3q MSE F dfl dfz P
6633 , 4400 , 5453  125,1713 3,0000  478,0000 , 0000
Model
coeff e t P LLCI ULCI
constant ,0228 L0338 L6788 4976 -, 0434 , 0393
EED 7638 ,0500 15,3688 ,0000 L6705 L BETL
GREEN L0843 ,0351 2,3981 L0169 L0152 ,1533
Int_1 -,3284 L0437 -7,5151 , 0000 -, 4143 -, 2425
Product terms key:
Int_1 EKO X GREEN
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl dfa o
T L0662 5¢, 4766 1,0000  478,0000 , 0000
Focal predict: EKD {X)
Mod var: GREEN {W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
GREEN Effect 38 T P LLCI ULCI
-1,1280 1,1395 0622 18,3174 ,0000 1,0173 1,2618
L0892 , 7395 L0510 14,4977 L0000 L6392 L8397
1,0444 L4258 L0746 5,7044 ,0000 L2791 L5724

BUY (prognozuojama reiksme}
w

Moderacijos efektas: GREEN moderuoja EKO poveikj BUY

Moderatorius: GREEN lygis
Zemas GREEN (-1.1290)

—— Vidutinis GREEN (0.0892)

5 —— Aukitas GREEN (1.0444)

/

St

1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5
EKO

5.0

Ziniy ir samoningumo poveikio ketinimui jsigyti tvaria kosmetika moderuojant Zaliojo smegeny

plovimo baimei analizés rezultatai

Model : 1
Y : BUY
X o ENOW
W : GREEN
Sample
Size: 482

R R LR R TR e P PR e e
OUTCOME VARIABLE:
BUY

Model Surmary

R R-sq MSE F daf1 darz )
L4208 L1770 L8013 34,2758 3,0000  47§,0000 L0000
Model
coeff 38 Tt P LLCI TLCI
constant L0204 , 0409 L4975 , 6190 -, 0601 1008
HNOW L3458 L0444 7,7902 ,0000 L2586 L4330
GREEN 1152 L0426 2,7076 L0070 L 0316 1988
Int_1 -, 2388 0428 -5,5802 ,0000 -, 3229 -, 1547
Product terms key:
Int_1 KNOW x GREEN

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

R2-chng F dfl drz P

X ,0536 31,1387 1,0000  478,0000 , 0000
Focal predict: KNOW )
Mod var: GREEN (W)

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

GREEN Effect se T p LLCI ULCI
-1,1290 L6154 , 0656 59,3788 , 0000 , 4865 , a4
, 0892 ,3245 L0446 7,2835 , 0000 ,2370 L4120
1,0444 L0964 L0630 1,5298 , 1267 -, 0274 L2201

KRR RRARAARKAAA AR EARAN ANATYSTS NOTES AND ERRORS A% A%k idhhaakkhh A dkadhar

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000
W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

3.0

= g N
wn o n

BUY (prognozuojama reiksme)

=
o

05

Moderacijos efektas: GREEN moderuoja KNOW poveikj BUY

Moderatorius: GREEN lygis

Zemas GREEN (-1.1290)
Vidutinis GREEN (0.0892)
Aukitas GREEN (1.0444)
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Samoningumo ir praktiniy veiksmy poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg moderuojant zaliojo
smegeny plovimo baimei analizés rezultatai

Model @ 1
T : BUY
X : CONS
W : GREEN

Sarple

Size: 432

AAAR AR AR A KA KR AR A A KA KA A KA KA A AR AR KA KA KR AR A KA KA KA A KA KA A KRR R AN A AR R AR A K
OQUTCOME VARIABLE:
BUY

Model Surmary

R R-sq MSE F drl drz p
, 6378 , 4069 L5775 109,2898 32,0000  478,0000 , 0000
Model
cosff se T LcT ULCT
constant ,0138 ,0347 L4016 -, 0542 , 0820
cons , 5428 ,0384 14,1352 L4674 ,6183
GREEN ,1043 , 0360 2,8952 , 0040 ,0335 , 1750
Int 1 -, 2562 L0351 -7,3088 , 0000 -, 3251 -, 1874
Product terms key:
Int_1 CONS x GREEN

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

R2-chng F dfl dfz P
AW L0663 53,4189 1,0000  473,0000 , 0000
Focal predict: CONS (%)

Mod var: GREEN (W)

Conditicnal effscts of the focal pradictor at valuss of the moderator(s):

GREEN Effect se T p LICT ULCT
-1,1290 L8321 L0488 17,0444 , 0000 L7362 L9281
L0892 ,5200 ,0392 13,2650 , 0000 L4430 ,5570
1,0444 ,2752 , 0585 4,7030 , 0000 , 1602 L3802

KAARERA IR KA AR AR AR RA KNS ANATYSTS NOTES AND ERRORS A4 KAk Akhbhhdhkhhhhh b idn

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

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

4.0

w
n

It
w

=
n

BUY (prognozuojama reikime)

=
o

0.

w
=)

N
o

5

Moderacijos efektas: GREEN moderuoja CONS poveikj BUY

Moderatorius: GREEN lygis

Zemas GREEN (-1.1290)
—— Vidutinis GREEN (0.0925)
—— Aukétas GREEN (1,0444)

25 30 35 3.0 a5 5.0

CONS

Vartotojy suvokiamo efektyvumo poveikio ketinimui jsigyti tvarig kosmetikg moderuojant Zaliojo

smegeny plovimo baimei analizés rezultatai

Model : 1
Y : BUY
¥ : EFECT
W : GREEN

Sample

Size: 482

R T TP PP PP PP PP PP PP
OUTCOME VARIABLE:
BUY

Model Summary

R R-3q MSE F df1 dez P
L7616 ,5800 ,4090  220,0234 3,0000  478,0000 , 0000
Model
cosff £ t p LLCT ULCT
constant ,0147 ,0293 ,5025 L6155 -, 0428 ,0722
EFECT , 6822 L0315 21,6808 , 0000 ,6204 ,7441
GREEN , 0636 ,0304 2,0884 ,0373 ,0038 ,1232
Int_1 -,1430 ,0270  -5,2873 , 0000 - 1261 -, 0888
Product terms key:
Int 1 EFECT  x GREEN

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

R2-chng F dfl ag2 P

HAH ,0246 27,8559 1,0000  478,0000 , 0000
Focal predict: EFECT  (X)
Mod var: GREEN (W)

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

GREEN Effect e t P LLCI ULCI
-1,1280 L8436 L0361 23,3782 , 0000 ,7727 ,9145
,0892 , 6695 ,0323 20,7102 , 0000 , 6060 , 7330
1,0444 ,5328 ,0486 10,3670 , 0000 ,4374 ,6284

KAKAKAKAKAKAKAKAKAKANAK ANALYSTS NOTES AND ERRORS &% &% dhdhdhahbhahahaharas

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

W values in conditional tables are the léth, S0th, and 84th percentiles.

4.0

BUY (prognozuojama reiksmé)
[ N N w w
w» =) U =) n

g
o

0.5

—— Vidutinis GREEN (0.0892)
—— Aukstas GREEN (1.0444)

Moderacijos efektas: GREEN moderuoja EFFECT poveikj BUY

Moderatorius: GREEN lygis
Zemas GREEN (-1.1290)

.
pe .
d
- L
L d
| L
o
LJ
Ly
1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
EFFECT
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