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Santrauka

Ekologisky maisto produkty rinka nuosekliai auga tiek Lietuvoje, tiek uZsienio valstybése. Tokj
rinkos augimg lemia did¢jantis vartotojy sgmoningumas aplinkosaugos ir sveikatos srityje. Siekiant
ir toliau sékmingai vystyti ekologisky maisto produkty rinkos plétra, mokslininkai aktyviai analizuoja
vartotojy elgseng ir veiksnius, susijusius su ketinimais jsigyti $iuos produktus. Vis didesnio tyréjy
susidoméjimo sulaukia vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais, kuris jvardinamas
kaip svarbiu veiksniu, galin¢iu lemti palankius vartotojy elgsenos ketinimus. Kadangi vartotojai
neturi galimybés patikrinti ar ekologiSkas maisto produktas tikrai atitinka jam priskiriamas
aplinkosaugos ir sveikatos naudas, jie yra priversti tikéti produkto ekologiSkumu, kurj uztikrina
ekologinis Zenklinimas ir ekologiSky maisto produkty rinkos dalyviai. Taciau pasitikejimas
ekologiskais maisto produktais nagrin¢jamas pavirSutiniskai, triikksta tyrimy kuriuose bty
sistemingai jvardijami veiksniai, kurie daro jtaka jo formavimuisi. Taip pat iki Siol daugumoje studijy
nustatytas teigiamas pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti ekologiska maista, ta¢iau mazai zinoma,
kaip $is veiksnys daro jtaka kitiems elgsenos ketinimy tipams, pavyzdziui ketinimui mokéti daugiau.
D¢l Siy priezasCiy magistro baigiamojo projekto tyrimo problema formuluojama klausimu: kaip
skirtingy veiksniy nulemtas pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais veikia vartotojy elgsenos
ketinimus?

Darbo objektas: vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais.

Darbo tikslas: teoriskai ir empiriSkai pagrjsti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
poveiki jy elgsenos ketinimams.

Darbo uzdaviniai:

1. Pagristi vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio jy elgsenos
ketinimams tyrimo reikSme ir problematika;

2. 1Sanalizavus vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais koncepcija, identifikuoti ji
lemiancius veiksnius;

3. 1iSnagrinéti vartotojy pasitik€jimo ekologiskais maisto produktais nulemty elgsenos ketinimy
tipus;

4. parengti konceptualy skirtingy veiksniy nulemto pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais
poveikio vartotojy elgsenos ketinimams modelj;

5. pagristi empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirtg tyrimo metodologija;

6. empiriSkai patikrinti vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio jy
elgsenos ketinimams konceptualy model;



7. apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, jvardinant tyrimo apribojimus ir
tolimesniy tyrimy kryptis bei pateikiant rekomendacijas ekologiSky maisto produkty
suinteresuotosioms Salims.

Darbo rezultatai: atlikus mokslinés literatiiros analize sudarytas konceptualus modelis, kuris
nurodo, jog vartotojy pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais gali lemti kognityviniai veiksniai
(ekologiniu Zenklinimu pateikiama informacija, suvokiamos zinios) ir emociniai veiksniai
(pasitenkinimas, susirtipinimas aplinkosauga, susirtipinimas maisto sauga), o pats pasitikéjimas lemia
palankius vartotojy elgsenos ketinimus: ketinimg pirkti ir ketinimg mokéti daugiau. Remiantis $iuo
konceptualiu modeliu atliktas empirinis tyrimas, kurio metu duomenys buvo renkami apklausos budu,
apklausiant Lietuvos vartotojus, bent karta gyvenime jsigijusius ekologisky maisto produkty.

Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai atskleidé, kad vartotojy pasitikéjima ekologiskais maisto
produktais lemia, tieck emociniai veiksniai, tieck kognityviniai veiksniai. Tiesa, pastaroji veiksniy
grupé, pasitikéjimui turéjo kiek stipresnj poveikj. Vertinant pavieniy veiksniy jtaka vartotojy
pasitikéjimui, nustatyta, kad i§ kognityviniy veiksniy grupés daug stipresn¢ jtaka pasitikéjimui daro
ekologiniu Zenklinimu pateikiama informacija, o suvokiamy ziniy apie ekologiskus maisto produktus
poveikis — daug silpnesnis. Atsizvelgiant | emociniy veiksniy konstrukta nustatyta, kad
pasitenkinimas daro stipriausig teigiama jtaka pasitikejimui, susiripinimas aplinkosauga kiek silpniau
veikia pasitikéjima, o susiripinimo maisto sauga poveikis vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais — silpniausias. Taip pat patvirtintas teigiamas pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais
poveikis vartotojy elgsenos ketinimams, kurie apima, tiek ketinimg pirkti, tiek ketinimg mokéti
auksStesne kaing. Kadangi pasitikéjimas skatina palankius vartotojy elgsenos ketinimus,
rekomenduojama didinti vartotojy pasitikéjimg ekologiSku maistu. Tg padaryti galima, pateikiant
aiskig ir patikima informacijg ant ekologisky maisto produkty pakuociy, didesnj démesj skiriant
ekologiSky maisto produkty vartojimo patirties gerinimui ir pasitenkinimo didinimui. Taip pat svarbu
didinti vartotojy informuotuma apie ekologiS$kus maisto produktus, komunikacijoje akcentuoti jy
saugumo bei aplinkos tausojimo aspektus.
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Summary

The market for organic food products is experiencing consistent growth in Lithuania and abroad.
Growing consumer awareness regarding environmental protection and health is mainly driving this
market expansion. To continue successfully developing the organic food market, researchers are
actively analyzing consumer behavior and the factors influencing the intention to purchase these
products. Consumer trust in organic food products is attracting increasing attention from researchers,
as it is identified as a key factor that can influence positive consumer behavioural intentions. Since
consumers have no way of verifying whether an organic food product truly delivers the environmental
and health benefits attributed to it, they are forced to rely on the organic certification and the actors
in the organic food market. However, trust in organic food products is examined only superficially,
there is a lack of studies that systematically identify the factors influencing its development.
Furthermore, while most studies to date have identified a positive effect of trust on the intention to
purchase organic food, little is known about how this factor influences other types of behavioural
intentions, such as the intention to pay more. For these reasons, the final project focuses on the
following research question: how does trust in organic food products, shaped by various factors,
affects consumer’s behavioural intentions?

The object of the project: consumer ’s trust in organic food products shaped by different factors.

The aim of the project: theoretically and empirically justify the impact of consumer trust in organic
food products, shaped by different factors, on their behavioural intentions.

The objectives of the project:

1. to justify the relevance and problematics of research on the impact of consumer trust in
organic food products on their behavioural intentions;

2. after analyzing the concept of consumer trust in organic food products, identify the factors
that influence it;

3. to examine the types of behavioural intentions driven by consumer trust in organic food
products;

4. to develop a conceptual model of the impact of trust in organic food products on consumer’s
behavioural intentions;

5. justify the research methodology designed for the empirical testing of the conceptual model,

6. toempirically test a conceptual model of the impact of consumer trust in organic food products
on their behavioural intentions;



7. summarize the results of the theoretical and empirical studies, identifying the study’s
limitations and directions for further research, and providing recommendations for
stakeholders in the organic food sector.

Results of the project: based on an analysis of the scientific literature, a conceptual model was
developed indicating that consumer trust in organic food products may be influenced by cognitive
factors (revealed information, perceived knowledge) and emotional factors (satisfaction,
environmental concern, food safety concern), and that trust itself determines favorable consumer
behavioural intentions: the intention to purchase and the intention to pay more. Based on this
conceptual model, an empirical study was conducted in which data were collected via a survey of
Lithuanian consumers who had purchased organic food products at least once in their lives.

The results obtained during the empirical study revealed that consumer trust in organic food products
is influenced by both emotional and cognitive factors. However, the latter group of factors had a
somewhat stronger impact on trust in organic food. Assessing the impact of individual factors on
consumer trust, it was found that among the cognitive factors, revealed information had a significant
positive and much stronger effect on trust in organic food, while the impact of perceived knowledge
was much weaker. Among the emotional factors, satisfaction had the strongest positive effect on trust
in organic food, environmental concern had somewhat weaker effect on trust, and the effect of food
safety concern on consumer trust in organic food products was the weakest. It was also confirmed
that trust in organic food products had a positive effect on consumer behavioural intentions, which
include both purchase intention and willingness to pay higher price. Since trust promotes favorable
consumer behavioural intentions, it is recommended to increase consumer trust in organic food. This
can be achieved by providing clear information on product labels, placing greater emphasis on
improving the consumer experience and increasing their satisfaction with organic food products. It is
also important to raise consumer awareness about organic food products and to emphasize their safety
and environmental sustainability aspects when communicating about them.
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2025; Nguyen ir kt., 2023; Patel ir kt., 2021; Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang,
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Ivadas

Temos aktualumas. Zvelgiant globaliu mastu, per artéjantj desimtmetj ekologisky maisto produkty
paklausa sparciai augs ir prognozuojama, kad iki 2035m. pasaulinés ekologisky maisto produkty
rinkos dydis sieks 712,41 mlrd. JAV doleriy ar net daugiau (Precedenceresearch, 2025). ISauges
vartotojy susidome¢jimas Siais produktais skatina jmones ir toliau skirti reikSmingas investicijas }
ekologisky maisto produkty gamyba, rinkodarg bei inovacijy diegima maisto sektoriuje, o tai lemia
s¢kmingg Sios rinkos plétra (Gundal ir Singh, 2021). Siekiant ir toliau skatinti ekologisky maisto
produkty vartojimg globaliu mastu, mokslininkai ir verslo praktikai atlieka jvairius tyrimus, kuriuose
analizuojami vartotojy sprendimy priémimo procesai ir siekiama identifikuoti pagrindinius veiksnius,
lemiancius Siy produkty pasirinkimg. Vienas i§ vis didesnio tyréjy démesio sulaukianciy veiksniy yra
pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais. Sie produktai pasizymi savybémis, kuriy vartotojas
negali tiesiogiai jvertinti vien remdamasis savo pojuciais — nei produkto kokybé, nei atitikimas
deklaruojamiems ekologiskumo kriterijams néra lengvai patikrinami (Anisimova ir Vrontis, 2024).
Be to, vartotojai vis dazniau susiduria su zaliojo smegeny plovimo apraiskomis, kai j rinkg pateikiami
produktai reklamuojami kaip ekologiski, nors i§ tikryjy neatitinka Siai kategorijai keliamy
reikalavimy. Dél to didéja vartotojy skepticizmas ir pasiprieSinimas tokiy produkty vartojimui
(Altintzoglou ir kt., 2024). Tod¢l vartotojai turi pasitiketi visa ekologisky maisto produkty tiekimo
grandine bei jos atstovais, tikeédami, jog Sie veikia skaidriai, yra sgziningi, kompetentingi ir pajégus
rinkai pateikti auksStos kokybés produktus (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Be to moksliniais
tyrimais jrodyta, kad pasitikéjimas lemia palankius vartotojy elgsenos ketinimus, pavyzdZziui ketinima
pirkti ekologiskus maisto produktus (Cachero-Martinez, 2020; Konuk, 2018; Lodhi ir Singh, 2026,
Nguyen ir kt.,2023; Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang, 2015; Watanabe ir kt.,2020)
ar ketinimg mokéti uz juos aukstesne kaing (Krystallis ir Chryssohoidis, 2005; Patel ir kt., 2021,
Watanabe ir kt., 2023). Kadangi pasitikéjimas skatina ekologiSsky maisto produkty plétrai naudingus
vartotojy elgsenos ketinimus, $is reiSkinys tampa svarbia tyrimo sritimi ir reikalauja nuodugnesnés
analizes.

Problema. Analizuojant pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais poveikj vartotojy ketinimams,
mokslingje literatliroje pastebima tendencija i8skirti veiksnius, galin¢ius daryti jtaka Sio pasitikejimo
formavimuisi. Svarbu pazymeti, kad pasitikéjimas nagrinéjamas fragmentiskai, neatsizvelgiant j jo
atsiradimo priezastis arba analizuojant tik pavieniy veiksniy jtakg. DaZniausiai iSskiriami tokie
veiksniai kaip susirlipinimas maisto sauga (Bai ir kt. 2023; Yin ir kt., 2016; Riptiono ir kt., 2024),
pasitenkinimas (Balasubramanian, 2023; Cachero-Martinez, 2020; Konuk, 2018), ekologiniu
Zenklinimu pateikiama informacija (Ayyub ir kt., 2018; ; Lodhi ir Singh, 2026; Mishra ir kt., 2025;
Teng ir Wang, 2015), suvokiamos Zinios (Ayyub ir kt., 2018; Lodhi ir Singh, 2026; Teng ir Wang,
2015; Mishra ir kt., 2025; Roh ir kt., 2022), kurie gali turéti teigiamg poveik] pasitikéjimo
ekologiSkais maisto produktais formavimuisi. Nepaisant auganc¢io démesio Siai temai, literatiiroje
iSrySkéja nevienodos ir tarpusavyje ne visuomet nuoseklios Siy veiksniy interpretacijos. Triiksta
tyrimy, kuriuose buity analizuojama, kaip Sie veiksniai veikia kartu, o ne atskirai. Tai rodo biitinybe
i$samiau tirti pasitikéjimo formavimosi prieZastis, siekiant geriau suprasti, kaip $is reiSkinys veikia
ekologiSky maisto produkty vartojimo sprendimus. Be to, mokslingje literatiiroje, pasitikéjimas
jvardijamas kaip vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy ketinimg pirkti ekologiSkus maisto
produktus, taciau mazai Zinoma, kaip Sis veiksnys veikia kitus elgsenos ketinimy tipus. Kur kas
maziau tyrimy nagringja pasitikéjimo poveikj ketinimui mokeéti daugiau. Kadangi ekologiskas
maistas kainuoja daugiau, o pirkéjai biina jautriis kainai, svarbu jvertinti, ar pasitikéjimas
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ekologiskais maisto produktais yra pakankamai reikSmingas veiksnys, galintis paskatinti ir ketinimg
mokéti daugiau. Taip pat moksliniai tyrimai neatskleidzia, kuriam i$ $iy elgsenos ketinimy tipy
pasitik¢jimas daro stipresn¢ jtaka: ketinimui pirkti ar ketinimui mokéti daugiau. Atsizvelgiant j
skirtingus autoriy pozitrius ir jzvalgas, identifikuota probleminé situacija, leidzianti suformuluoti
mokslinj problemin;j klausima: kaip skirtingy veiksniy nulemtas pasitikéjimas ekologiskais maisto
produktais veikia vartotojy elgsenos ketinimus?

Darbo objektas — vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
poveiki jy elgsenos ketinimams.

Darbo uzdaviniai:

1. pagristi vartotojy pasitiké¢jimo ekologiskais maisto produktais poveikio jy elgsenos
ketinimams tyrimo reikSme ir problematika;

2. 1iSanalizavus vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais koncepcija, identifikuoti ji
lemiandéius veiksnius;

3. 1iSnagrinéti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais nulemty elgsenos ketinimy
tipus;

4. parengti konceptualy skirtingy pasitik¢jimo ekologiSkais maisto produktais poveikio
vartotojy elgsenos ketinimams modelj;

5. pagristi empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirtg tyrimo metodologija;

6. empiriSkai patikrinti vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio jy
elgsenos ketinimams konceptualy modelj;

7. apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, jvardinant tyrimo apribojimus ir
tolimesniy tyrimy kryptis bei pateikiant rekomendacijas ekologisky maisto produkty
suinteresuotosioms Salims.

Tyrimo metodai. Magistro baigiamajame projekte, rengiant pirmasias dvi dalis, taikytas mokslinés
literatliros lyginamosios analizés ir sisteminimo metodas. Jgyvendinant empirinj tyrimg taikytas
kiekybinio tyrimo metodas, o duomenims rinkti pasitelktas apklausos internetu duomeny rinkimo
metodas. Surinkti kiekybiniai duomenys buvo analizuojami taikant apraSomosios statistikos,
faktorinés, koreliacinés, regresinés analizés metodus.
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1. Vartotoju pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio ju elgsenos ketinimams
tyrimy problematika ir aktualumas

Augantis susiriipinimas aplinkosaugos problemomis ir sveikatos gerove skatina vartotojus
persvarstyti savo mitybos jproc¢ius — | kasdienj maisto raciong vis dazniau jtraukiami ekologiski
maisto produktai. Siekiant uztikrinti auksSta produkty kokybe ir patenkinti specifinius vartotojy
poreikius, ekologisky maisto produkty gamyboje laikomasi griezty gyviiny gerovés reikalavimy,
tausojami gamtos iStekliai bei taikomi veiksmingi ir aplinkai draugiski metodai (Wang ir kt., 2019).
Ekologiski maisto produktai apibréziami kaip produktai, kuriy gamybai ar auginimui nenaudojamos
nenatiiralios kilmés traSos, pesticidai, kiti cheminiai preparatai, antibiotikai ar genetiSkai modifikuoti
organizmai (Gundala ir Singh, 2021; Kahl ir kt., 2012). Sie produktai pasizymi natiiralumu, saugumu,
maistingumu bei kitomis organinémis savybémis (Honkanen ir kt., 2006). Todé¢l, lyginant su
Jprastiniais maisto produktais, vartotojai palankiau vertina ekologiskus maisto produktus, nes mano,
kad jie pasizymi aukstesne kokybe ir sveikesne sudétimi (Pileliené ir Tamuliené, 2021).

Statistiniai duomenys taip pat rodo, kad ekologisky maisto produkty paklausa visame pasaulyje
sparciai auga. Pasauliné ekologisky maisto produkty rinka 2025 m. buvo jvertinta 254,84 mird. JAV
doleriy, o prognozuojama, kad iki 2035 m. ji pasieks apie 712,41 mlrd. JAV doleriy (Zr. 1 pav.).
Sparty rinkos augima rodo vidutinis metinis augimo tempas (CAGR), siekiantis net 10,83 proc.
(Precedenceresearch, 2025). Rinkos lydere laikoma Europa, 2025 m. Sis Zemynas uzémé didziausig
pasaulinés ekologisky maisto produkty rinkos dalj — 13,08 proc. (Fortunebusinessinsights, 2026).
Svarbig pozicija rinkoje uzima ir Siaurés Amerika, prognozuojama, kad 2026 m. JAV ekologisky
maisto produkty rinka pasieks 101,31 mlrd. JAV doleriy (Fortunebusinessinsights, 2026). Remiantis
Siais statistiniais duomenimis, galima teigti, jog ekologisky maisto produkty vartojimas tampa vis
reikSmingesne pasauline tendencija, kurig lemia sveikesnés mitybos pokyciai, augantis vartotojy
sagmoningumas bei vis stipréjanti intencija gyventi pagal tvarumo principus.
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1 pav. Prognozuojama 2025-2035m. pasauliné ekologisky maisto produkty rinka mrld. JAV doleriy
(sudaryta autorés pagal ,,Precedenceresearch®, 2025)

Apzvelgiant statistinius duomenis nacionaliniu lygmeniu, pastebima, kad Lietuvoje taip pat pamazu
auga vartotojy susidoméjimas ekologiskais maisto produktais. Taciau, remiantis ekologisko maisto
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vartojimo elgsenos ataskaitos duomenimis, Lietuvoje ekologiSky maisto produkty rinka jsitvirtina
létai, palyginus su Vakary Europos Salimis (Bhutto ir Rutelione, 2024). Pagal ,,Ekoagros* bendrovés
uzsakyto tyrimo duomenis, nustatyta, kad didzioji dalis respondenty ekologiskus maisto produktus
perka kartg ar kelis kartus per ménesj — tai sudaro 33 proc. apklaustyjy. 12 proc. tyrimo dalyviy
nurodé¢, kad ekologiskus maisto produktus perka reguliariai, t. y. kartg ar kelis kartus per savaitg, o
likusioji dalis teigé tokius produktus perkantys itin retai arba niekada (Spinter Research, 2024).
Didzioji dalis respondenty kaip pagrindinj barjera, trukdantj jsigyti ekologiskus maisto produktus,
jvardijo aukstg kaing — net 66 proc. apklaustyjy pazyméjo §ig klititj. Sprendimy priémimui jtakos turi
ir tai, kiek vartotojai pasitiki pateikta informacija apie gaminio ekologiskumg — 23 proc. tyrimo
dalyviy nurodé neperkantys ekologisky maisto produkty, nes nepasitiki jy kokybe arba abejoja dél
produkto ekologiskyjy savybiy (zr. 2 pav.).

Per trumpas galiojimo terminas H 2
Siauras asortimentas W 3
Netinkamas skonis, neestetiSkas vaizdas mHE 4
Néra poreikio HE 5
Nemato skirtumo tarp jprasty maisto produkty == g
Mano kad tai marketinginis triukas, mada —m 10
NesureikSmina sveikos mitybos Hmms 10
Nepasitiki garantijomis dél ekologiskumo, kokybés - ———— 4

Per auk$ta kaina . (6

0 10 20 30 40 50 60 70

2 pav. Lietuvos vartotojy ekologisky maisto produkty nepirkimo priezastys, proc. (sudaryta autores,
remiantis ,,Spinter Research®, 2024)

Atsizvelgiant | pateiktus statistinius duomenis, svarbu pabrézti, kad Lietuvos vartotojams jtaka daro
ir bendras pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais — vartotojai turi tikéti ekologisky maisto
produkty kokybe ir pateikiamos informacijos apie ekologiskas savybes skaidrumu, kad buty linke
dazniau pirkti ekologiSkus maisto produktus.

Apzvelgus statistinius duomenis globaliu mastu, issiaiskinta, jog vyrauja teigiamas ekologisky maisto
produkty rinkos augimas. Tokiy maisto produkty paklausq per pastargjj desimtmetj paskatino isauges
vartotojy susidoméjimas aplinkosaugos klausimais bei sveikatos gerove. Siandieniniame kontekste,
populiaréjant tvarumo tendencijoms, sparciai didéja ir vartotojy informuotumas apie ekologiskus
produktus, o Zvelgiant | ateinanciy deSimties mety tendencijas (Precedenceresearch, 2025),
ekologisky maisto produkty vartojimas vis labiau populiarés. Susidoméjimas ekologiskais maisto
produktais pastebimas ir Lietuvos vartotojy tarpe, taciau tokiy produkty vartojimq apriboja jvairios
klintys. Atsizvelgiant j tai, jog Lietuvos vartotojy tarpe pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
stoka jvardijama kaip viena is svarbiausiy kliiiciy, aktualu analizuoti, kaip formuojasi pasitikéjimas
ir kokiq jtakq jis daro vartotojy elgsenai.

Zenkliai iSauges ekologisky maisto produkty poreikis paskatino ir verslo praktikus, ir tyréjus jsigilinti
1 vartotojy elgseng Sioje srityje. Yilmaz‘as (2023) teigia, jog vartotojy gyvenimo biido pokyc¢ius bei
vartojamo maisto jprocius lemia daugybé skirtingy veiksniy, jskaitant ekonominius, kultiirinius,
socialinius ir psichologinius aspektus. Analizuojant moksline literatiirg, pastebéta, jog tyré¢jai yra
linke nagrinéti vartotojy elgseng, itraukdami skirtingus elgsenos tipus. Mokslininkai savo darbuose
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analizuoja ir pirkimine (didesnis démesys skiriamas vartotojy sprendimy priémimo procesams ir
veiksniy, lemianc¢iy ekologiSky maisto produkty pirkima, nustatymui), ir popirkiming (nagrin¢jama,
kokiy veiksmy imasi vartotojas po produkto isigijimo) elgseng (Chauke ir Duh, 2019; Dangi ir kt.,
2020; De Toni ir kt., 2018; Khan ir kt., 2023; Paul ir Rana, 2012; Sanyal ir kt., 2023). IS mokslinés
perspektyvos tyr¢jai didziausiga démesj skiria veiksniy, lemianciy ekologisky maisto produkty
pasirinkimg, nustatymui. Plétodami $ig tyrimy kryptj, mokslininkai siekia pateikti naudingy jzvalgy
bei rekomendacijy tikininkams, mazmenininkams ir valstybinéms reguliavimo institucijoms, kaip
patenkinti Siandieninius vartotojy poreikius ir toliau s€kmingai plétoti ekologisky maisto produkty
tiekimo granding. Todé¢l galima teigti, jog vartotojy elgsenos tyrimai pasizymi daugialype prigimtimi
ir holistiniu pozitriu. Toks pozitris suteikia galimybe tyréjams plésti esamy tyrimy lauka ir gilintis |
jvairius veiksnius, lemiancius ekologisky maisto produkty pasirinkima.

Vienas i$ tokiy veiksniy, daranéiy stipry poveikj vartotojy sprendimo priémimo procesui dél
ekologiSky maisto produkty vartojimo, yra pasitikéjimas. Anot Murphy ir kt. (2022), dabartin¢je
netikry naujieny aplinkoje itin svarbu, kad vartotojai tikéty, jog jy perkami ekologiski maisto
produktai yra autentiski ir saugiis vartoti. Gorton’as ir kt. (2021) antrina, kad Sie produktai yra
tvaresni, palyginti su pramoniniu biidu pagamintais, taCiau vartotojai neturi galimybés tiesiogiai
stebéti ekologiS8kos produkcijos gamybos procesy, todél turi pasitikéti, kad produkcija buvo
pagaminta laikantis griezty ekologinés gamybos reikalavimy. Kadangi ekologiSky produkty kaina yra
dvigubai aukstesne, neretai pasitaiko apgaulingy atvejy, kai siekiama pasipelnyti — vartotojams
pateikiami netikri gaminiai, melagingai reklamuojami kaip ekologiski. Dél Siy priezasciy
Nuttavuthisit’as ir Thegersen’as (2017) pabrézia, jog pasitikéjimas yra bitina salyga, lemianti
ekologisky maisto produkty pramonés augima. PrieSingai, nepasitikéjimas kontrolés sistema ir
abejonés dél iy produkty ekologiskyjy savybiy daro neigiamg jtakg vartotojy pirkimo elgsenai ir
mazina jy paklausa (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017).

Vis daugiau mokslininky pradéjo kreipti démesj i pasitikéjimo vaidmen], analizuodami vartotojy
elgseng ekologiSky maisto produkty kontekste. Siekdami i§samiau paaiskinti §iy produkty vartojimo
ypatumus, tyr¢jai pasitikéjima integravo kaip pagrindinj kintamayjj i vartotoju elgsenos teorinius
modelius, kuriuose Sis veiksnys jungé kitus reikSmingus komponentus, darancius jtaka faktinei
pirkimo elgsenai. Canova ir kt. (2020) vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais laike
pagrindiniu veiksniu, daranciu poveikj planuotos elgsenos teorijos konstruktams: pozilriui,
subjektyviom normom ir suvokiamai elgesio kontrolei. Gauti tyrimo rezultatai atskleide, kad
pasitikéjimas stipriausiai veikia poziiir] ir suvokiamg elgesio kontrole, tokiu bidu formuodamas
palankiag nuomone¢ apie ekologisSkus maisto produktus, mazindamas vartotojy neapibréztumag ir
didindamas uZtikrintumo jausma priimant pagrjstus sprendimus dél Siy gaminiy pirkimo (Canova ir
kt., 2020). Tyrimas parodé, kad pasitikéjimas veikia per pagrindinius planuotos elgsenos teorijos
konstruktus ir daro stipry poveikj tiek vartotojy ketinimams, tiek faktinei pirkimo elgsenai. Pasak
autoriy, tai itin reikSmingas empirinis patvirtinimas, kad pasitikéjimas padeda mazinti atotriikj tarp
vartotojy ketinimy ir jy faktinés elgsenos (Canova ir kt., 2020). Sis reiskinys (angl. intention—
behavior gap) daznai aptariamas tvaraus vartojimo literatiiroje, kai vartotojai teigia ketinantys elgtis
pagal tvarumo principus, taciau jy tikroji elgsena neatitinka iSreiksty ketinimy.

Tuo tarpu Lee ir kt. (2019), analizuodami pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveik;j
vartotojy pirkimo elgsenai, pasitelké stimulo—organizmo-atsako (angl. SOR model) teorinj modelj.
Autoriai pasitikejimg suskirsté | kelias jsitikinimais pagrjstas dimensijas, darancias jtaka bendram
vartotojy pasitike¢jimui Siais produktais (Lee ir kt., 2019). Tyrimo metu nustatyta, kad vartotojy
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jsitikinimai dél ekologisky maisto produkty teikiamos naudos aplinkai ir sveikatai, taip pat
jsitikinimai, kad Sie gaminiai yra saugesni, buvo pagrindiniai veiksniai, tur¢j¢ reikSminga poveiki
vartotojy pozitriui ir faktinei pirkimo elgsenai (Lee ir kt., 2019). Tad Canova ir kt. (2020) bei Lee ir
kt. (2019) argumentuoja, kad pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais veikia netiesiogiai (per
kitus veiksnius), taCiau gali daryti reikSmingg jtaka vartotojy ketinimams ar faktinei pirkimo elgsenai.

Pastaryjy mety mokslinés studijos parodo, kad pasitik¢jimas ekologiSkais maisto produktais
nepraranda aktualumo ir yra aktyviai nagrin¢jamas skirtingose aplinkose. Sajid’as ir Kanaan-Jebna
(2026) analizavo rySius tarp sveikatos sgmoningumo, pasitikéjimo bei ketinimo pirkti ekologiskus
maisto produktus internetu. Autoriai nustaté, jog skaitmeningje aplinkoje pasitikéjimas yra bitina
salyga, nulemianti ketinimg pirkti ekologiSkus maisto produktus, o sveikatos sgmoningumas
pasitikéjimg tik sustiprina. Tuo tarpu Chakrabarti’s ir kt. (2026) atskleid¢, jog pasitikéjimas
reikSmingai didina vietiniy bei ekologiSky maisto produkty pirkimo daznj prekybos centruose.
Atsizvelgiant | gauty tyrimy rezultatus daroma prielaida, kad nepriklausomai nuo ekologisky maisto
produkty pirkimo vietos, pasitikéjimas vis dar uzima svarby vaidmenj priimant sprendimus.

Mokslininkai pasitikéjimo vaidmenj ekologisky maisto produkty kontekste analizuoja i§ skirtingy
perspektyvy ir iSskiria keleta pagrindiniy objekty, i kuriuos vartotojai nukreipia savo pasitikéjima.
Gorton’as ir kt. (2021) teigia, kad pasitikéjimas ekologiSku maisto produkty sertifikavimu ir
ekologiniais Zenklais yra esminis veiksnys, formuojantis bendra vartotojy pasitikéjima Siais
produktais. Tyrimo metu autoriai analizavo vartotojy pasitikéjima konkreciais ekologiniais zenklais,
tokiais kaip Europos Sajungos ekologinés gamybos Zenklas bei Pranciizijos, Vokietijos ir Serbijos
nacionaliniai ekologiniai zenklai. Nustatyti du pagrindiniai veiksniai, stiprinantys pasitikéjima Siais
zenklais — institucinis pasitikéjimas ir vartotojy Zinios apie treciyjy Saliy sertifikavimo procesus
(Gorton ir kt., 2021). Be to, tyrimas atskleide, kad skirtingose Europos Salyse apklausti vartotojai
buvo link¢ labiau pasikliauti savo Salies nacionaliniu ekologiniu Zenklu. Panasig pozicijg iSreiskia ir
Murphy ir kt. (2022), pabrézdami, kad ekologiSkos kokybés garantu laikomas treciyjy Saliy
sertifikavimas, o pasitikéjimui didele jtaka daro sertifikavimo institucijy ir kity ekologisky produkty
prieziiirg vykdanciy jstaigy reputacija, taip pat ekologiniy Zenkly Zinomumas ir atpaZzjstamumas. Tuo
tarpu Fei ir Yi (2018) pabrézia, kad bendram vartotojy pasitikéjimui ekologiniu Zenklinimu itin
svarbios yra vartotojy suvokiamos Zinios apie ekologiSkus maisto produktus. Autoriai taip pat iSskiria
Ziniasklaidos vaidmenj: vykdydama Svie€iamasias informavimo kampanijas, ji formuoja vartotojy
supratimg ir pasitikéjima ekologinio Zenklinimo sprendimais (Fei ir Yi, 2018).

Ne kg maziau svarbus yra vartotojy pasitikéjimas ekologiSky maisto produkty tiekimo grandinés
dalyviais. Pandey ir Khare (2017) mano, jog vienas svarbiausiy pasitikéjimo objekty ekologisky
maisto produkty rinkoje yra vartotojuy pasitikéjimas pardavéjais (fizinés ekologiSsky maisto
produkty parduotuvés, prekybos centrai, parduotuviy pardaveéjai ir vadovai, tiesiogiai bendraujantys
su klientais). Autoriai teigia, jog pasitik€¢jimui pardaveéjais jtakg daro trys svarbiausi veiksniai —
suvokiama paslaugy kokybé, suvokiama ekologiSky maisto produkty kokybé ir suvokiamas kainos
pagristumas. Pastarasis veiksnys turi stipriausig poveikj, autoriai mano, jog kai vartotojai suvokia,
kad kaina atitinka produkto kokybe ir rinkos normas, jie labiausiai bus linke pasitikéti ekologisky
maisto produkty pardavéju (Pandey ir Khare, 2017). Ladwein’as ir Romero (2021) i$plecia analizg ir
nagringja vartotojy pasitikéjimg ekologiSku maisto produkty gamintojais ir pardavéjais. Tyrimo
metu nustatyta, kad suvokiama ekologisky maisto produkty kokybé daro stipry poveikj abiem
veiksniams, o pasitikéjimas pardaveéju stipriai veikia vartotojy ketinimus pirkti ekologiSkus maisto
produktus. Abi studijos pazymi, kad vartotojai bus linke labiau pasitikéti, jog ekologisky maisto
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produkty vartojimas yra patikimas sprendimas, jeigu bus uzmezge tiesioginj kontakta su ekologisky
maisto produkty pardavéjais ar gamintojais.

Keli autoriai taip pat pabreéZzia pasitikéjimo ekologiSky maisto produkty prekiy Zenklu ar jmone
svarba. Yadav ir Pandey (2024) pasitikéjima prekiy Zenklu apibrézia kaip vartotojy tikéjima, kad
prekiy zenklas yra patikimas ir siekiantis uztikrinti klienty gerove. Anot autoriy, kuo vartotojai labiau
pasitikés prekiy zenklais, tuo labiau jie bus linke tikéti ekologisky maisto produkty teikiamais
privalumais, o tai sustiprins ketinimus pirkti (Yadav ir Pandey, 2024). Nagy ir kt. (2022) teigia, kad
vartotojai daznai negeba atskirti ekologiniy Zenkly ir yra sukaupg¢ per mazai Ziniy apie skirtingas
sertifikavimo jstaigas, todél pasitikéjimas prekiy zenklu gali daryti daug reikSmingesne jtaka jy
sprendimams. Kol vieni tyréjai nagrinéja pasitikéjima ekologisky maisto produkty prekiy zenklu, kiti
atkreipia démesj ] platesnius organizacinius vienetus ir tyrinéja vartotojy pasitik€jima korporaciniu
lygmeniu. Yu ir kt. (2021) analizavo vartotojy pasitiké¢jima ekologisky maisto produkty jmone ir
nustaté, kad vartotojy pasitikéjimui didele jtakg daro jmonés kompetencija, kai ji geba taikyti
inovatyvius sprendimus ir pateikti aukstos kokybés produktus, bei socialinés atsakomybés jvaizdis,
pasireiSkiantis aukstais moralés principais ir gebéjimu inicijuoti jvairias socialines iniciatyvas.
Pastarasis veiksnys turéjo stipresne jtaka vartotojy pasitikéjimui, o tai parodo etisko elgesio svarba.

Murphy ir kt. (2022) vykdeé tarptautinj tyrimg ir nagrinéjo, kokie veiksniai lemia Europos Sajungos
vartotojy pasitikéjimg konkrecia ekologiSky maisto produkty kategorija — ekologiska mésa ir
darzovémis. Tyrime autoriai iSskyré aktualius pasitikéjimo tipus, kurie daro jtakg vartotojy
pasitikéjimui ekologisSku produktu: bendrgjj vartotojy pasitikéjima (kuriuo buvo tiriamas bendras
vartotojy polinkis pasikliauti nepazjstamais asmenimis), organizacinj pasitik¢jimg (kuriuo buvo
analizuojamas vartotojy pasitikéjimas ekologiSky maisto produkty sertifikavimo jstaigomis),
pasitikéjimg maisto tiekimo grandinés dalyviais (kuriuo buvo nagrinéjamas vartotojy pasitikéjimo
lygis ekologiS8ky maisto produkty gamintojais ir tiekéjais) (Murphy ir kt., 2022). Tokiu budu
mokslininkai vartotojy pasitikéjima ekologiskais maisto produktais tyré kaip psichologinj reiSkinj,
itraukdami individualius ir institucinius veiksnius.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas, ekologiSky maisto produkty atveju, gali biiti
tiriamas pasitelkus skirtingus pasitikéjimo objektus. Vieni autoriai nagrinéja vartotojy pasitikéjima
konkreciais ekologiniais Zenklais (Gorton ir kt., 2021), kiti tiria vartotojy pasitikéjimg ekologiniu
zenklinimu apskritai (Fet ir Y1, 2018). Taip pat analizuojamas vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu
(Yadav ir Pandey, 2024) ar jimone (Yu ir kt., 2021). | analize kaip pasitikéjimo objektas jtraukiamas
ir vartotojy pasitikéjimas maisto tiekimo grandinés dalyviais (Ladwein ir Romero, 2021; Pandey ir
Khare, 2017). Be to, pasitaiko atvejy, kai vartotojy pasitikéjimas tiriamas konkrec¢iomis ekologisky
maisto produkty grupémis (Murphy ir kt., 2022). Susisteminti skirtingy mokslininky atlikty tyrimy
rezultatai pateikiami Zemiau (zr. 1 lent.).

1 lentelé. Skirtingus pasitikéjimo objektus analizuojantys darbai

Autorius (metai) Tyrimo tikslas Pasitikéjimo Tyrimo Tyrimo iSvados
objektas metodas

Gorton ir kt. (2021) | Empiriskai nustatyti ir | Pasitikéjimas Kiekybinis Institucinis pasitikéjimas ir
jvertinti  veiksnius, | konkrecCiais (apklausa) vartotojy suvokiamos zinios
kurie  daro  jtaka | maisto produkty apie treciyjy Saliy
vartotojy ekologiniais sertifikavimo procesus, daro
pasitikéjimui zenklais. jtaka  pasitikéjimui, o
ekologiSky maisto pasitikéjimas skatina
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produkty ekologiniais ekologiniy zenkly
zenklais. naudojima.

Feiir Yi (2018) Nustatyti  veiksnius, | Bendras Kiekybinis Pasitikéjima lemia
kurie lemia | pasitikéjimas (apklausa) suvokiamos  Zinios apie
pasitikéjima maisto produkty ekologiskus maisto
ekologiniu maisto | ekologiniu produktus, ziniasklaida.
produkty Zenklinimu. | zenklinimu.

Murphy ir kt. (2022) | ISanalizuoti vartotojy | Pasitikéjimas Kiekybinis Tyrime i$skiriami
pasitikéjima ekologiska (apklausa) pasitikéjimo  tipai, kurie
ekologiSkais maisto | mésa ir veikia, vartotojy
produktais ir | darzovémis. pasitikéjima: bendrasis
ekologiniu pasitikéjimas, pasitikéjimas
sertifikavimu maisto tiekimo grandine,
skirtingose  Europos organizacinis pasitikéjimas,
Salyse. pasitikéjimas produktu.

Yadav ir Pandey | ISanalizuoti kaip | Pasitikéjimas Kiekybinis Suvokiama ekologisky

(2024) pasitikéjimas prekiy | ekologisky (apklausa) maisto produkty maistiné
zenklu ir vartotojy | maisto produkty verté, natirali produkty
pozidiris veikia | prekiy Zenklu. sudétis, etiski sertifikatai
ketinimus pirkti daro itaka vartotojy
ekologiSkus  maisto pasitikéjimui. Pasitikéjimas
produktus. daro teigiama jtakg

vartotojy  pozidiriui ir
ketinimui pirkti.

Yu ir kt. (2021) ISanalizuoti veiksnius | Pasitikéjimas Kiekybinis Organizacinés
lemianc¢ius vartotojy | ekologisky (apklausa) kompetencijos ir socialinés
pasitikéjima maisto produkty atsakomybés jvaizdis, daro
ekologisky maisto | jmone. itaka vartotojy
produkty jmone. pasitikéjimui. Pasitikéjimas

lemia  ketinimg  pirkti
ekologiska maista.

Ladwein ir Romero | I$analizuoti ar | Pasitikéjimas Kiekybinis Suvokiama ekologisky

(2021) vartotojy ekologisky (apklausa) maisto produkty kokybé
pasitikéjimas maisto produkty daro stiprig jtaka vartotojy
ekologisky maisto | gamintojais  ir pasitikéjimui gamintojais ir
produkty gamintojais | pardavéjais. prekybininkais. Taciau tik
ir prekybininkais daro pasitikéjimas
itaka ketinimui pirkti. prekybininkais daro

teigiama jtaka ketinimui
pirkti ekologiska maista.

Pandey ir Khare | Nustatyti pagrindinius | Pasitikéjimas Kiekybinis Ekologisky maisto produkty

(2017) veiksnius, lemiancius | ekologisky (apklausa) kokybé, paslaugy kokybé,
pasitikéjimag maisto produkty kainos pagristumo
ekologisky maisto | pardavéjais. suvokimas  daro  jtaka
produkty  prekybos pasitikéjimui. Pasitikéjimas
vietomis. teigiamai veikia ketinimag

rinktis blitent tg pardavéja.

Kiti mokslininkai, sieckdami platesnés perspektyvos ir gauty tyrimo rezultaty pritaikomumo,
yra linke nenagrinéti atskiry pasitikéjimo objekty. Tokiuose tyrimuose vartotojy pasitikéjimas
ekologiskais maisto produktais laikomas vieninga savoka, kuri apima vartotojy pasikliovimg visa
ekologisky maisto produkty pramone (Ayyub ir kt., 2018; Mishra ir kt., 2025; Roh ir kt., 2022; Teng
ir Wang, 2015). Mokslininkai argumentuoja, jog vartotojai neturi galimybés tiesiogiai patikrinti, ar
maisto produktas tikrai yra ekologiskas, tod¢l jie remiasi bendru tikéjimu, kad ekologiSky maisto
produkty tiekimo grandinés dalyviai ir institucijos veikia skaidriai ir padeda uZtikrinti §iy produkty
autentiSkuma (Ayyub ir kt., 2018). Todél Siame darbe naudojama praktiskai lengviau pritaikoma
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pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais apibréztis, kuri apima vartotojy pasikliovimg ekologisky
maisto produkty sektoriaus atstovais, jskaitant sertifikavimo jstaigas, prekiy Zenklus, ekologinius
Zenklus, pardavéjus, neisskaidant jy j atskirus pasitikéjimo objektus ir laikant Siuos aspektus kaip
bendrg vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais visumg. Tokj pasirinkimq lemia ir
statistiniy duomeny apzvalga, kurios metu nustatyta, kad Lietuvoje ekologisky maisto produkty rinka
dar tik pamazu auga. Dél Sios priezasties vartotojai gali biiti nesukaupe pakankamai Ziniy apie
specifinius ekologinius Zenklus, ekologisky maisto produkty organizacijas ar konkrecius ekologinius
prekiy Zenklus.

Kaip buvo pastebéta anksciau, nepriklausomai nuo pasirinkto pagrindinio tyrimo objekto, tyréjai yra
linke jsigilinti ] tai, kaip formuojasi vartotojy pasitikéjimas ir tirti veiksnius, kurie gali daryti jtaka
pasitikéjimui. Ayyub’o ir kt. (2018) manymu, mokslinéje literatiiroje vyrauja spraga, kadangi
labai mazai studiju orientuojasi i veiksnius, galinfius padidinti vartotojy pasitikéjima
ekologiskais maisto produktais. Tokiai nuomonei pritaria Yin’as ir kt. (2016), teigdami, jog nebuvo
skirta daug démesio i§samiam vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais ir jj lemianciy
veiksniy tyrimui. D¢l Siy priezasCiy, svarbu identifikuoti veiksnius, darancius teigiamg poveikj
vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais.

Lodhi ir Singh (2026) nustaté, jog vartotoju suvokiamos Zinios apie ekologiskus maisto produktus
bei ekologiniu zenklinimu pateikiama informacija ant produkty pakuociy yra pagrindiniai
pasitikéjima ekologisSkais maisto produktais lemiantys veiksniai. Riptiono ir kt. (2024) tyrimo
rezultatai parodeé, kad pasitikéjimg ekologiSkais maisto produktais veikia susiriipinimas maisto
sauga, o sveikatos samoningumas netur¢jo reikSmingos jtakos. Balasubramanian’o (2023) nuomone
ir pasitenkinimas gali daryti reikSminga jtakg vartotojy pasitikéjimui. Kai vartotojy likesciai yra
patenkinami, jie iSreiSkia didesnj pasitikéjimo lygj ekologiskais maisto produktais (Balasubramanian,
2023). Morosan’as ir kt. (2025) teigia, kad ir susiripinimas aplinkosauga gali biti glaudZiai susijes
su pasitiké¢jimu ekologiSkais maisto produktais, kadangi vartotojai tiki, jog ekologiSky produkty
vartojimas yra aplinkai draugiSkas ir socialiai atsakingas sprendimas. Iki §iol visi mokslininkai tyre
pavieniy veiksniy daromg jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais, taciau nebuvo
rasta nei vieno tyrimo, kuriame biity taikomas sistemingas poziiiris ir veiksniai biity sugrupuojami j
atitinkamas kategorijas. D¢l Siy priezasCiy svarbu atlikti ne tik veiksniy, lemianc¢iy pasitikéjima
ekologiSkais maisto produktais analize, bet ir jy klasifikacija. Tokiu biidu biity galima patikrinti, tiek
pavieniy veiksniy jtaka vartotojy pasitikejimui, tiek jy jtaka kaip veiksniy grupés ir iSsamiau atskleisti
pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais formavimosi procesus.

Anksciau Siame darbe buvo minéta, kad pasitikéjimas gali veikti per tam tikrus teoriniy modeliy
komponentus ir netiesiogiai daryti jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiska maistg ar faktinei
pirkimo elgsenai. Taciau aptariant moksliniy studijy rezultatus, taip pat pastebéta, kad pasitikéjimas
ekologiSku maisto produkty rinkoje, gali biti tiesiogiai susijes su vartotoju elgsena. Nemazai
mokslininky teigia, kad pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais teigiamai veikia ketinimg juos
pirkti (Cachero-Martinez, 2020; Konuk, 2018; Lodhi ir Singh, 2026; Nguyen ir kt.,2023; Riptiono ir
kt., 2024; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang, 2015). Taciau yra maZai zinoma kaip pasitikéjimas
ekologiskais maisto produktais gali veikti kitus elgsenos ketinimus. Pavyzdziui Patel‘as ir kt. (2021)
nustate, kad tarp pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais ir ketinimo mokéti daugiau yra labai
stiprus rysys.
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Qasim’o ir kt. (2019) nuomone, vertingiau yra tirti vartotojy elgsenos ketinimus, kadangi jie padeda
aiSkiau suprasti vartotojy motyvus renkantis ekologiSkus maisto produktus, nei analizuoti fakting iy
produkty vartojimo elgseng. Panasios nuomonés laikosi Hansen’as ir kt. (2018), kurie teigia, jog
faktiniam (ankstesniam) vartotojy elgesiui jtakos galéjo turéti rinkos salygos, pavyzdziui, ekologisky
maisto produkty prieinamumas ar aukstesné kaina. Tai reiskia, jog vartotojy fakting elgseng galéjo
apriboti iSoriniai veiksniai, kurie neatspindi tikryjy vartotojy jsitikinimy ir pageidavimy (Hansen ir
kt., 2018). Todél elgsenos ketinimai geriau perteikia vartotojy tapatybe, puoseléjamas vertybes ir
padeda nuspéti busimus vartotojy veiksmus ateityje (Hansen ir kt., 2018). Atsizvelgiant  mokslininky
pateiktas jzvalgas, galima teigti, kad tikslingiau tirti tiesioginj pasitikéjimo ekologiskais maisto
produktais poveikj vartotojy elgsenos ketinimams.

Mokslin¢je literatiiroje iSskiriamas ir platesnis elgsenos ketinimy spektras: ketinimas pakartotinai
pirkti (angl. repurchase intention), ketinimas rekomenduoti (angl. word of mouth intention). Kai kurie
mokslininkai pabrézia poreikj giliau analizuoti vartotojy ketinimag pirkti ekologiSkus maisto
produktus bei ketinimg mokéti uz juos auksStesng kaing. Kadangi ekologiskas maistas daznai yra
gerokai brangesnis nei pramoniniu biidu pagaminti produktai, o vartotojai paprastai biina jautris
kainai, Sie elgsenos ketinimai gali geriausiai prognozuoti vartotojy ateities elgseng ir padéti jvertinti
ekologiSky maisto produkty rinkos augimo galimybes (Yuan ir kt., 2025; Shamsi ir Abad, 2024; Tung
ir kt., 2012). Todél buty tikslinga jvertinti, ar pasitikéjimas ekologiSskais maisto produktais bus
pakankamai reikSmingas veiksnys, galintis nulemti vartotojy ketinimg pirkti ekologiska maistg ir
ketinimg uz ji mokéti didesne kaina.

Apibendrinant galima teigti, kad didéjantis vartotojy susidoméjimas ekologiskais maisto produktais
skatina tiek verslo praktikus, tiek tyréjus atlikti naujus tyrimus ir identifikuoti veiksnius, lemiancius
Siy produkty vartojimq. Mokslinéje literatiiroje identifikuojama pasitikéjimo ekologiskais maisto
produktais svarba, kadangi vartotojai negali tiesiogiai apciuopti Siy produkty savybiy — jie turi
pasikliauti iSoriniais Saltiniais, padedanciais identifikuoti ekologisky maisto produkty statusq. Atlikta
moksliniy tyrimy analizé parodé, jog vartotojy pasitikéjimas ekologisky maisto produkty atveju
pasizymi kompleksiskumu ir yra analizuojamas pasitelkiant skirtingus poZiirius ar pasitikéjimo
objektus. Taciau, nepriklausomai nuo tyrimo pobiidzio, tritksta tyrimy kurie nagrinéty kaip
formuojasi pasitikéjimas ir sistemingai jvardinty ji lemiancius veiksnius. Taip pat gauty tyrimy
rezultatai rodo, kad pasitikéjimas padeda formuotis palankiems ketinimams, tokiems kaip ketinimui
pirkti ekologiskus maisto produktus. Taciau triksta tyrimy, kurie nagrinéty pasitikéjimo poveikj
ketinimui mokéti daugiau, kadangi Sis elgsenos ketinimy tipas taip pat laikomas svarbiu vartotojy
ateities elgsenos indikatoriumi. Be to mokslininkai neatskleidzia, kurj is Siy elgsenos ketinimy,
pasitikéjimas veikiau stipriau. Dél Siy priezasciy magistro baigiamajame projekte keliamas
probleminis klausimas — kaip skirtingy veiksniy nulemtas vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais
maisto produktais veikia vartotojy elgsenos ketinimus?
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2. Vartotojuy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio ju elgsenos ketinimams
teoriniai sprendimai

2.1. Vartotoju pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais koncepcija

Pirmiausia, siekiant iSanalizuoti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais samprata,
bitina iSnagrinéti bendra vartotojy pasitiké¢jimo koncepcijos aiskinimg mokslinéje literatiiroje ir
apzvelgti jvairiy mokslininky pateikiamas teorines pozicijas.

Pagal Zsigmondova ir kt. (2021), vartotojy pasitikéjimas yra tarpdisciplininis reiskinys, nagrin¢jamas
jvairiose mokslinése srityse, jskaitant ekonomika, vadyba, psichologija ir sociologija. Cho ir kt.
(2015), remdamasis tarpdisciplininiu pasitikéjimo konceptu, pateiké pagrindinius vartotojy
pasitikejimo apibrézimus, priskiriamus atitinkamoms mokslo disciplinoms (Zr. 2 lent.).

2 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo apibrézimai skirtingose mokslo disciplinose (sudaryta pagal Cho ir kt.,
2015)

Disciplina Vartotojy pasitikéjimo apibrézimas

Ekonomika Rizikingo veiksmo numatymas neZinios ir netikrumo
akivaizdoje, remiantis apskaiciuota nauda.

Filosofija Pavojingas elgesys, atsirandantis dél dviejy subjekty
moraliniy ir asmeniniy santykiy.

Psichologija Kognityvinis mokymosi procesas, kylantis i§ socialinés
patirties ir pasekmiy, kurias sukelia pasitikéjimo elgsena.

Organizacinis valdymas Siekis prisiimti rizikg ir buti pazeidziamam santykiuose,
kurie yra pagristi kito asmens kompetencija,
geranoriSkumu ir sgziningumu.

Sociologija Subjektyvi tikimybé, jog esant neapibréztumo ir
nezinomybés bisenoje, treCioji Salis elgsis taip, kad
nepakenkty ketinancio pasitikéti interesams.

Pagal atitinkamas mokslo sri¢iy ir kryp€iy klasifikacijas, vartotojy pasitikéjimas yra suprantamas
skirtingai, taCiau galima atrasti esminius bruozus, kurie geriausiai atskleidzia pasitikéjimo esmg. IS
lenteléje pateikty apibrézimy matoma, kad visos disciplinos vartotojy pasitikejimag sieja su rizikos
prisiémimu, socialiniais ry$iais ir neaiSkumu ar nezinomybe dél kito individo elgsenos.

Anisimova ir Vrontis (2024), remdamiesi sociologiniais ir psichologiniais pagrindais, pasitikéjima
vardija kaip fenomeng, apimantj emocinius ir loginius elementus. Autoriai i$skiria dvi pagrindines
pasitik¢jimo dimensijas — kognityvinj ir emocinj pasitikéjima. Kognityvinis pasitikéjimas
grindziamas sukauptu ziniy lygiu apie tam tikrg objekta, racionaliu mastymu ir faktiniy jrodymy
tikrinimu (Anisimova ir Vrontis, 2024). Vadinasi, vartotojai kognityvinj pasitikéjimg iSsiugdo per
asmening patirt] ir objekto pazinimo procesg. Tad galima teigti, kad vartotojai yra linke pasitikeéti
produktu ar paslauga, jei Sie atitinka jy likesCius ir keliamus reikalavimus. Tuo tarpu Isaeva ir kt.
(2020) teigia, jog emocin] pasitik¢jimg formuoja vartotojy vidiniai jsitikinimai ir psichologiné
biisena. Anot autoriy, $i pasitikeéjimo forma yra siejama su emociniais rysiais ir neretai veikia kartu
su kognityviniu pasitikéjimu. Pavyzdziui, kai vyksta gilesnis objekto paZinimas ir supratimas, kartu
did¢ja apciuopiama patirtis, o véliau, jgijus konkre€ios patirties ir Ziniy apie objekta, iSsivysto
emocinis pasitik¢jimas (Isaeva ir kt., 2020). Todél galima teigti, jog pasitikéjimu grista elgsena
susideda 1§ kognityviniy ir emociniy aspekty ir veikia bendrg vartotojy pasitikéjima.
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Vartotojuy pasitikéjimas yra labai vertinamas ir laikomas reikSmingu veiksniu ekologiSkuy
produkty rinkoje. Ekologiski produktai pasizymi tam tikromis savybémis, kuriy vartotojas negali
tiesiogiai patikrinti. Todél Sie produktai, jskaitant ir ekologiSkus maisto produktus, priskiriami
patikimumo (angl. credence) prekiy kategorijai (Nagy ir kt., 2022). Janssen’as ir Hamm’as (2012)
taip pat pabrézia, jog vartotojai nei prie$ ekologisko produkto jsigijima, nei po jo neturi galimybés
pvertinti jo ekologiSkyjy savybiy, dél to iSauga dviprasmiskumo laipsnis vartotojo poziiiriu ir
susiformuoja informacijos asimetrijos problema. Tai reiskia, kad gamintojai zino visus ekologisky
produkty gamybos procesus, taCiau pats vartotojas neturi galimybés jvertinti, ar jie tikrai buvo
pagaminti laikantis etiniy ir aplinkosaugos principy (Nagy ir kt., 2022). D¢l Siy priezasciy vartotojy
pasitikéjimas ekologiSkais produktais tampa gyvybiskai svarbiu veiksniu, ypa¢ kai dél tam tikry
ekologiskyjy savybiy Sie produktai kainuoja brangiau (Janssen ir Hamm, 2012).

Nuttavuthisit’as ir Thegersen’as (2017), nagrinédami vartotojy pasitikéjima zaliaisiais produktais ir
kaip atvejo analizg pasitelke ekologiSkus maisto produktus, savo tyrime rémeési Rousseau ir kt. (1998)
pateiktu apibrézimu, kurie vartotojy pasitikéjimag jvardijo kaip ,,psichologing buseng, apimancia
ketinimg priimti pazeidziamuma, pagrjsta teigiamais likesciais dél kito asmens ketinimy ar elgesio*
(Rousseau ir kt., 1998, p. 395). Anot mokslininky, $i placioji pasitikéjimo sgvoka apima visose
mokslo disciplinose pateikiamy skirtingy vartotojy pasitikéjimo apibrézimy esme ir atspindi dvi
pagrindines pasitikéjimg sudarancias dalis: 1) vartotojy likescCius ir jsitikinimus, kad kita Salis elgsis
saziningai; 2) vartotojy ketinimus pasikliauti kita Salimi, prisiimant nusivylimo ir neapibréztumo
rizika (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Si sgvoka sutampa su anks&iau aptartu sociologijos
akademinés disciplinos pateiktu vartotojy pasitikéjimo apibrézimu, kuriame pagrindinis démesys
skiriamas vartotojy lukes¢iams, kad kita Salis nezinomybés ir neapibréztumo akivaizdoje uztikrins
savo atsakomybiy vykdyma (Cho ir kt., 2015).

Atsizvelgiant | autoriy pateiktas jzvalgas, kad ekologiSky produkty savybiy vartotojai negali
apciuopti, bei | skirtingy mokslininky pateiktas vartotojy pasitikéjimo koncepcijas, Siame darbe
vadovaujamasi Rousseau ir kt. (1998) pateikta placigja vartotojy pasitikéjimo samprata. Remiantis
tokiu poziuriu, vartotojai turi pasitiketi, jog kita Salis (ekologisky produkty sektoriaus atstovai,
iskaitant gamintojus, sertifikavimo jstaigas) tinkamai atliks prisiimtus jsipareigojimus jy naudai
(laikysis griezty taisykliy, elgsis skaidriai ir padés uztikrinti ekologisky produkty autentiskumg), ypac
tokiose situacijose, kai vyrauja aukstas neapibréztumo lygis vartotojo atzvilgiu. Kadangi vartotojas
pats neturi galimybés kontroliuoti ekologisky produkty gamybos procesy ar tiesiogiai patikrinti
produkto ekologiskyjy savybiy.

Did¢jant moksliniy tyrimy, analizuojanciy pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai ekologisky
produkty atveju, skaiiui, autoriai, remdamiesi placigja vartotojy pasitike¢jimo samprata, pristate
Zaliojo pasitikéjimo koncepta. Zaliojo pasitikéjimo savoka vienas i§ pirmyjy mokslininky apibrézé
Chen’as (2010), kuris jg apibtidino kaip vartotojo norg pasikliauti produktu, paslauga ar prekiy
zenklu, pagristu liikesciais, kad produktas, paslauga ar prekiy Zenklas yra geranoriskas, patikimas ir
gebantis veiksmingai jgyvendinti savo aplinkosaugos pazadus. Nuo tada vis daugiau mokslininky
pradéjo nagrinéti vartotojy pasitikéjimga ir Zaliaisiais produktais, jskaitant tvarius, aplinkai draugiskus,
ekologiSkus produktus. Svarbu paminéti, jog bégant laikui Zaliojo pasitikéjimo sgavoka kito,
pabréziant, kad vartotojy pasitikéjimas priklauso ne tik nuo produkto aplinkosauginio poveikio, bet
ir nuo kity svarbiy psichologiniy bei vartotojy elgsenos veiksniy (Chen ir kt., 2015).
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Tyrimy rezultatai taip pat rodo, kad Zaliasis vartotojy pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, skatinantis
zaliyjy produkty vartojima. Pasitik¢jimas padeda vartotojams apsispresti pasirinkti Zaliuosius
produktus vietoje daugybés prieinamy jprasty produkty alternatyvy (Yuan ir kt., 2024). Li ir kt.
(2021) mano, kad pasitikintys vartotojai bus linkg uzmegzti rysj su tvariy ar ekologisky produkty
tiekéjais, siekdami ugdyti savo aplinkosauginj sgmoningumg ir gauti daugiau ziniy apie zaliuosius
produktus. Tuo tarpu Harris ir Goode (2010) teigia, kad Zaliasis pasitikéjimas paskatina vartotojus
pirkti aplinkai draugiskus produktus, o Gefen’as ir Straub’as (2004) antrina, jog Zaliasis pasitikéjimas
yra reikSmingas veiksnys, skatinantis ir pakartotinius pirkimus.

Kol vieni mokslininkai vartotojy pasitik€jimg Zzaliaisiais produktais analizuoja placigja prasme,
pasitelkdami ekologisSkus produktus kaip vieng i§ pavyzdziy, kiti moksliniuose tyrimuose démesj
sutelkia | vartotoju pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais. Pastarieji produktai daznai
laikomi sékmingiausia ir didziausia zaliyjy produkty kategorija pagal rinkos augimo tempg ir
vartojimo intensyvuma (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Kalbant apie zaliajj vartotojy pasitikéjima,
didziausias démesys sutelkiamas j produkty teikiamg aplinkosauging naudg. Tuo tarpu nagrinéjant
vartotojy pasitikéjima konkreciai ekologiskais maisto produktais, pastebima, jog vartotojai vertina ne
tik Siy produkty aplinkosauginj efektyvuma, bet kreipia démesj ir j ekologisko maisto tiekimo
grandinés dalyviy profesionaluma, skaidruma bei patikimuma. Remiantis anks¢iau aptartais vartotojy
elgsenos tyrimais, nustatyta, kad pasitikéjimas yra labai svarbus veiksnys, kai susiduriama su didele
rizika ir neapibréztumu (Cho ir kt., 2015; Rousseau ir kt., 1998). Todé¢l Yuan’as ir kt. (2024) pazymi,
kad vartotojas pasirinks jsigyti ekologiskus maisto produktus tik tuo atveju, jei tikés, kad gamintojy
ar kity tiekimo grandinés dalyviy ekologisky maisto produkty gamybos procesai yra patikimi ir
atitinka gaminio deklaruojamas ekologiskas savybes (Yuan ir kt., 2024).

Kaip teigia Nuttavuthisit’as ir Thegersen’as (2017), vartotojai prie§ pirkdami ir vartodami
ekologiskus maisto produktus pirmiausia turi biti jsitiking dél jy veiksmingumo ir teikiamos naudos.
Autoriy nuomone, vartotojai turi tikéti ne tik paciu produktu, bet ir sertifikavimo jstaigy vykdoma
veikla, kontrolés procediiromis bei kitais komunikacijos kanalais, kurie patvirtina ekologisky maisto
produkty standartus (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Tokios pacios nuomonés laikosi Carfora ir
kt. (2019), paminédami, kad néra jokio testo, galincio patikrinti produkto ekologiskuma, o pats
ekologiSkas produktas yra sertifikavimo proceso rezultatas, todél vartotojy pasitikéjimas
sertifikavimo sistema yra butinas.

Teng’as ir Wang’as (2015) patvirtina jau anksciau iSsakytus kity mokslininky teiginius, kad vartotojas
net ir po maisto produkto vartojimo neturi galimybés jsitikinti, ar jis tikrai yra ekologiSkas, todél
pasitik¢jimas pardavejais ir ekologiSku sertifikavimu daro didele jtaka vélesniems vartotojy
veiksmams ir formuoja pasitike¢jimg ekologiSku maistu. Ayyub’as ir kt. (2018) antrina, kad
nejmanoma jsitikinti, ar teiginiai apie vartojamg maistg néra klaidingi, todél didesné tikimybe, kad
vartotojas pasitikéjimg ekologiSku maisto produktu iSreik$ netiesioginiu budu — per pasitikéjimag
maisto industrija, sertifikavimo jstaigomis, ekologiniu Zenklinimu ir prekiy Zenklu (Ayyub ir kt.,
2018). Todél galima teigti, kad vartotojy pasitik€jimas ekologiSkais maisto produktais priklauso nuo
iSoriniy Saltiniy, praneSanciy apie ekologisky maisto produkty statusg ir originaluma.

Kai kalbama apie vartotojy pasitikejimg ekologiskais maisto produktais, mokslinéje literatiiroje
pasitikéjimas daznu atveju skirstomas j du tipus: asmeninj pasitikéjima ir institucinj pasitikéjimg.
Chakrabarti‘s ir kt. (2026) asmeninj pasitikéjima sieja su tarpusavio santykiais tarp zmoniy, o
institucinj pasitikejima su jstaigomis veikianc¢iomis ekologinés gamybos, produkty sertifikavimo ir
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kontrolés sferoje. PanaSiai teigia Pileliené ir Tamuliené¢ (2021), patvirtindamos, jog institucinj
pasitike¢jimg atspindi vartotojy pasitikéjimas maisto produkty zenklinimu ir sertifikavimu, o
asmeninis pasitikéjimas jgalina socialiniy rySiy jtaka ir atskleidzia vartotojy pasitikéjimo lygi
ekologiSky maisto produkty gamintojais, tikininkais bei prekybos atstovais. Schneider’io ir kt. (2009)
nuomone, asmeninis ir institucinis pasitik¢jimas veikia kartu ir tarpusavyje saveikauja — jeigu
vartotojas bus linkes pasitikeéti tam tikrais ekologinio sektoriaus atstovais, stiprés pasitikéjimas
institucijomis ir atvirkSciai.

Kaip pabréziama mokslinéje literatiiroje, vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais
priklauso nuo maisto tiekimo grandinés dalyviy kompetencijy ir gebéjimy uztikrinti produkty
autentiSkuma bei kokybe, taip pat nuo institucijy, atsakingy uz produkty sertifikavimo procesus.
Svarbu paminéti, kad vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais néra absoliutus — jis gali
biti pazeidziamas tam tikry veiksniy. Janssen’as ir Hamm’as (2012) teigia, kad maisto tiekimo
grandinés dalyviai gali biiti linke j oportunistinj elgesj ir melagingy teiginiy skleidimg apie produkto
ekologiskuma, o tai gali lemti sumazéjusj vartotojy pasitikéjimg. Tokios praktikos maisto sektoriuje
gali buti jvardijamos kaip ,,Zaliasis smegeny plovimas“ (angl. greenwashing). Altintzoglou ir kt.
(2024) antrina, jog jvairios maisto pramongje veikiancios jmonés, sieckdamos pasinaudoti esama
situacija, gali vartotojams sudaryti klaidingg jspudj ir skleisti melagingus teiginius apie produkty
tvarumg. Dél tokiy priezas€iy vartotojy pasitikéjimas ekologiSkai pazenklintais maisto produktais
mazéja, o melagingi teiginiai apie aplinkosauga gali lemti ir padidéjusj vartotojy skepticizma
(Altintzoglou ir kt., 2024).

Di Guida ir Christoph-Schulz’as (2023) kaip vieng i§ pagrindiniy klitciy, trikdanciy pasitikéjima,
ivardija vartotojy Zemg informuotumo lygj apie ekologiSkus maisto produktus. Atlikto kokybinio
tyrimo metu tyréjai iSsiaiskino, jog vartotojai jauciasi pasimete tarp jvairiy ekologiniy Zenkly, kuriy
reikSmes jiems daznai lieka neaiSkios. Meis-Harris ir kt. (2021) papildo, jog vartotojai néra susipaZing
su ekologisky produkty sertifikavimo sistemomis, nesupranta, kaip yra organizuojami ekologinio
zenklinimo procesai, todél jiems apskritai sunku suvokti skirtingy ekologiniy Zenkly reikSme ir turinj.
D¢l vyraujancio Ziniy trikumo ir visuomenés negebéjimo atskirti ekologisko maisto vertés nuo
Iprasto, pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais ir jy deklaruojamais teiginiais vis dar yra
ankstyvojoje stadijoje (Sharma ir kt., 2026).

Bendru pozZiiiriu, ziniy trukumas apie ekologiSkus produktus ir ekologinius Zenklus lemia
nepasitikéjima, kuris taip pat gali daryti neigiamg poveikj vartotojy norui mokéti daugiau uz
sertifikuotus ekologiskus produktus (Meis-Harris ir kt., 2021). Taq patvirtina Chiciudean’as ir kt.
(2019), teigdami, jog maisto pramonéje dél vartotojy Ziniy trikumo apie ekologisky maisto produkty
gamybos sistemas ar jose naudojamas technologijas atsiranda nepasitikéjimas, o dél to atitinkamai
mazg¢ja ketinimai pirkti ekologiSkus maisto produktus. PrieSingai, jei vartotojas néra ribojamas tam
tikry kliticiy ir yra linkes 18reiksti aukStesnj pasitikéjimo lygj ekologiSkais maisto produktais, didesné
tikimybé, kad jis grei¢iau jgyvendins savo ketinimus ir nusipirks Siuos produktus (Nuttavuthisit ir
Thegersen, 2017).

Apibendrinant, pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais Siame darbe apibréziamas kaip
vartotojy tikéjimas ir likesciai, jog kita Salis, atstovaujanti ekologisky maisto produkty gamybos,
paskirstymo ir sertifikavimo procesams, gebés uztikrinti Siy produkty kokybe ir autentiskumq. Toks
pasitikéjimo apibrézimas grindziamas autoriy iSvadomis, kad ekologisky produkty savybiy vartotojas
pats tiesiogiai jvertinti negali. Dél Sios priezasties, esant nezinomybei ir aukStam neapibréztumo
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lygiui, vartotojas turi tikéti, kad visa ekologisky maisto produkty sistema ir jos dalyviai yra sqZiningi
bei kompetentingi. Be to, mokslinéje literatiiroje identifikuojamos jvairios rizikos, susijusios su
vartotojy pasitikéjimu ekologiskais maisto produktais, kaip Zaliasis smegeny plovimas, skepticizmas,
per zemas informuotumo lygis apie ekologiskq produkcijq. Todél, atsizvelgiant j Siuos barjerus, kurie
daznai trikdo vartotojy pasitikéjimq, bitina aiskiai identifikuoti ir veiksnius, turincius teigiamq
poveikj pasitikéjimo formavimuisi.

2.2. Vartotojuy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais lemiantys veiksniai

ISanalizavus vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais teorinius aspektus, svarbu suvokti,
kokie veiksniai gali daryti jtaka vartotojy pasitikéjimui ir kokius pagrindinius veiksnius yra linke
analizuoti kiti autoriai atlickamuose moksliniuose tyrimuose. Pazymétina, kad tai yra nepakankamai
1Snagrinéta moksliné tyrimo sritis, todél tyrimy, analizuojanciy veiksnius, lemiancius vartotojy
pasitikéjima ekologiskais maisto produktais, néra daug. Dél Siy priezas¢iy verta apzvelgti ir literattirg,
susijusiag su zaliuoju vartotojy pasitikéjimu. Kaip buvo minéta anksc¢iau, mokslingje literatiiroje Sis
terminas daznai vartojamas tiriant vartotojy pasitikéjima aplinkai draugiSkais, arba kitaip vadinamais,
zaliaisiais produktais. | $ig produkty kategorijg gali buiti jtraukiami tiek tvarts, tiek ekologiski, tiek
maziau tarsis, perdirbami ir pakartotinai naudojami produktai. Nuttavuthisit’o ir Thegersen’o (2017)
teigimu, ekologisky maisto produkty rinka laikoma sékmingiausia i§ visy kity rinkoje esanciy zaliyjy
produkty. Todél tikétina, kad veiksniai, darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui zaliaisiais produktais,
taip pat gali biti reikSmingi kalbant apie vartotojy pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais.

Siekiant gauti gilesnes jZvalgas ir suprasti, kaip susiformuoja pasitikéjimas, pirmiausia bus aptariami
moksliniai straipsniai, susij¢ su veiksniais, daranciais jtaka vartotojy pasitikéjimui zaliaisiais
produktais, o tuomet analizé susiaurinama, pereinant prie konkre€iy straipsniy, tyrin¢janciy
pasitikéjimag ekologiSkais maisto produktais lemiancius veiksnius. Tokiu biidu siekiama jvertinti
bendras tendencijas ir atrasti specifinius veiksnius, aktualius tik pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais.

Anot Chauhan’o ir Goyal’io (2024), vartotojai pasauliniu mastu vis dazniau kasdieniniame gyvenime
pasirenka naudoti Zaliuosius produktus, sieckdami sumazinti daromg Zalg aplinkai ir priimti klimatui
palankesnius sprendimus. Be to, ir imongs, siekdamos igyti Zaliyjy vartotojy pasitikeéjima, tobulina
veiklos strategijas ir didesnj démes;j skiria aplinkosaugos problemy sprendimui (Chauhan ir Goyal,
2024). Chairy ir Alam’as (2019) teigia, kad pasitik¢jimas yra pagrindinis veiksnys produkty ir
paslaugy rinkodaroje, padedantis uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius santykius tarp vartotojo ir
pardaveéjo. Tad dél augancio visuomenés sgmoningumo ir besikei¢ian¢iy vartotojy poreikiy vis
daugiau tyréjy pradeda analizuoti veiksnius, lemiancius vartotojy pasitikéjimg zaliaisiais produktais.

Chauhan’as ir Goyal’is (2024) atliko sisteming mokslinés literatiiros analize, siekdami nustatyti
pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy pasitik€jimg zaliaisiais produktais ir i$siaiskinti, kaip
pasitikéjimas veikia vartotojy elgseng. Tyrimo metu identifikuoti veiksniai buvo suskirstyti i
kognityviniy ir emociniy veiksniy grupes, remiantis prielaida, kad vartotojy pasitikéjimas
zaliaisiais produktais grindZiamas tiek loginiu, tieck emociniu vertinimu. Nustatyta, kad stipriausia
jtaka pasitikéjimui i§ kognityviniy veiksniy grupés daré Zaliasis prekiy Zenklo jvaizdis, kuris atspindi
vartotojy suvokima, kiek prekiy Zenklas yra ekologiskai tvarus ir draugiSkas aplinkai, bei vartotojy
suvokiamos Zinios apie produkty ekologiskuma ir jy poveikj aplinkai (Chauhan ir Goyal, 2024). I§
emociniy veiksniy grupés stipriausig poveik] pasitikéjimui daré vartotojy pasitenkinimas ir
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susirlipinimas aplinkosaugos problemomis, argumentuojant, kad vartotojai iSreiSkia didesn;
pasitikejimg zaliaisiais produktais, kai jy likesciai yra patenkinami ir kai produktai atitinka vartotojy
moralines vertybes bei vidinius jsitikinimus (Chauhan ir Goyal, 2024). Be to, pasitikéjimas turéjo
reikSmingg poveikj vartotojy ketinimams rekomenduoti ir pirkti zalivosius produktus (Chauhan ir
Goyal, 2024).

Vinoth’as ir kt. (2024) analizavo susiriipinimo aplinkosauga ir suvokiamy ziniy apie zaliuosius prekiy
zenklus poveikj vartotojy pasitike¢jimui zaliaisiais produktais. Tyrimo metu nustatyta, kad
pasitikéjimui teigiamg jtakg daro abu veiksniai, taciau stipriau jj veikia vartotojy suvokiamos zZinios
apie zaliuosius prekiy zenklus. Autoriy nuomone, zinios padeda geriau suvokti tvaresniy, ekologisky
prekiy zenkly produkty teikiamas naudas ir jy aplinkosauginius privalumus, dél ko pasitikéjimas Siais
produktais labiau sustipréja (Vinoth ir kt., 2024). Taip pat tyrime nustatyta, kad susirlpinimas
aplinkosaugos problemomis ir zaliasis pasitikéjimas tiesiogiai veikia ketinimus pirkti tvaresnius ir
aplinkai draugiskesnius produktus. Panasius rezultatus gavo Chairy ir Alam’as (2019) savo tyrime,
argumentuodami, kad labiau informuoti ir didesnj riipestj aplinkosaugos problemoms isreiskiantys
vartotojai yra labiau linke pasitikéti zaliaisiais produktais. Pastebéta, kad suvokiamos zinios turéjo
stipresnj poveikj pasitikéjimui, todé¢l autoriai pagrindzia poreikj didinti edukaciniy kampanijy apie
zaliuosius produktus vieSinima, kad vartotojai labiau pasitikéty zaliaisiais produktais ir biity geriau
informuoti apie jvairius aplinkai nekenksmingus vartojimo pasirinkimus (Chairy ir Alam, 2019). Tuo
tarpu de Sio ir kt. (2022) analizavo vartotojy pasitikéjima Zaliaisiais teiginiais ir susiaurino savo
tyrimo lauka, kaip konkrety pavyzdj pasirinkdami zaliuosius maisto produktus. Tyrime nustatyta, kad
pasitikéjima zaliyjy maisto produkty teiginiais veikia aplinkosauginés zinios. Pasak mokslininky,
aplinkosauginés Zinios padeda geriau jsisavinti tvarias praktikas, todél geriau informuoti vartotojai
apie aplinkosaugg yra labiau linke pasitikéti zaliaisiais maisto produktais (de Sio ir kt., 2022).

Chen’o ir Chang’o (2013) nuomone, vartotojai yra link¢ maziau pasitikéti jmonémis, kai Sios pristato
naujas prekes su dviprasmiSkais ir apgaulingais ekologiSkais teiginiais bei pernelyg sureikSmina jy
naudg aplinkai. Dél Siy prieZas¢iy vartotojy pasitenkinimas ir suvokiama kokybé tampa svarbiais
veiksniais, skatinanciais vartotojy pasitik¢jima zaliaisiais produktais. Kadangi vartotojai neturi
galimybés patikrinti Zaliyjy produkty aplinkosauginiy savybiy, jie gali jausti dvejones ir netikruma
(Chen ir Chang, 2013). Todél, autoriy nuomone, vartotojai turi jausti, kad jy likesciai yra patenkinti,
o pats produktas yra auksStos kokybés ir atitinka deklaruojamas Zaligsias savybes, kad susiformuoty
pasitikéjimas. Cachero-Martinez (2020), analizuodama vartotojy elgsena ekologisky produkty
rinkoje, taip pat pabrézia pasitenkinimo veiksnj, teigdamas, kad teigiama vartojimo patirtis tampa
vienu i§ svarbiausiy pasitikéjimo Saltiniy.

Pereinant prie konkrecios veiksniy, lemianciy vartotojy pasitikéjimg ekologiSkais maisto produktais,
analizés, Ayyub’as ir kt. (2018) nustate, kad pasitikéjimg stipriausiai veikia vartotojy pasikliovimas
mazmenings prekybos jmonémis. Taciau §is veiksnys yra aktualesnis besivystanciose Salyse, kuriose
vartotojai susiduria su sunkumais pasitikéti formaliomis, vyriausybinémis organizacijomis (Ayyub ir
kt., 2018). Dél Siy priezasciy vartotojai yra linke labiau pasitikéti priva¢iomis jmonémis, pavyzdziui,
mazmeninés prekybos centrais, kadangi, jy nuomone, mazmenininkai yra skaidresni ir galintys
griez€iau uztikrinti ekologisky maisto produkty kokybe ir autentiSkumga. Taip pat tyrime iSskiriamas
stiprus pateikiamos informacijos poveikis vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu ir kiek
silpnesnis, taciau taip pat reikSmingas, veiksnys — vartotojy suvokiamos Zinios apie ekologiskus
maisto produktus. Pasak Teng’o ir Wang’o (2015), suvokiamos zinios ir etiketéje pateikiama
informacija apie ekologiSka maisto produktg yra ypac aktualiis veiksniai, kai kalbama apie vartotojy
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pasitikéjimg. Vartotojai turi biiti gerai informuoti apie ekologisky maisto produkty gamybos
standartus, kad pasitikéty, jog Sie produktai atitinka jy likescius dél ekologiskumo (Teng ir Wang,
2015). Panasiai teigia ir Morosan’as ir kt. (2025), pabrézdami, kad zinios padeda vartotojams geriau
suvokti ekologisko maisto teikiamg nauda ir jvertinti jo kokybe, todél geriau informuoti vartotojai
labiau pasitiki ekologiSku maistu.

Yin’as ir kt. (2016) nustaté, kad vartotojai pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais grindzia
jsigijimo patogumu ir susirlpinimu maisto sauga — lengvas produkty prieinamumas bei vartotojy
nuogastavimai dél maisto produkty sudéties ir galimos Zalos sveikatai lemia didesn;j pasitikéjimo lygj
ekologiskais maisto produktais. Riptiono ir kt. (2024) teigia, kad susirlipinimas maisto saugos
klausimais turi stipry poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu. Kuo labiau vartotojas yra
susirlipings maisto saugos klausimais, tuo labiau tikétina, kad ekologiska maistg jis laikys
vertingesniu ir patikimesniu (Riptiono ir kt., 2024). Balasubramanian’as (2023) ir Konuk’as (2018)
teigia, kad pasitikéjimui ekologisku maistu taip pat stiprig jtaka daro vartotojy pasitenkinimas — jeigu
produktas nenuvilia, jie biina linke labiau tikéti, kad ir ateityje produktas pateisins jy likescCius.
Autoriy nuomone, pasitenkinimas mazina neapibréztumo ir suvokiamos rizikos jausma, todél
patenkinti vartotojai iSreiSkia aukstg pasitikéjimo lygj ekologisku maistu (Balasubramanian, 2023;
Konuk, 2018).

Yin’as ir kt. (2016) nagringjo ir sociodemografiniy charakteristiky poveikj pasitikéjimui ekologisku
maistu ir nustaté, kad aukStesnio iSsilavinimo ir vyresni vartotojai yra linke¢ labiau pasitikeéti
ekologisku maistu, taciau rySys tarp pasitikejimo ir $iy kintamyjy buvo itin silpnas (Yin ir kt., 2016).
Beveik identiskus rezultatus savo tyrime gavo Morosan’as ir kt. (2025), nustate, kad aukStesnio
i$silavinimo, vyresni ir didesnes pajamas gaunantys vartotojai pasiZymi aukStesniu pasitikéjimo
ekologiskais maisto produktais lygiu. Kita vertus, mokslingje literatiiroje dauguma autoriy socio-
demografines charakteristikas nagrinéja kaip kontrolinius arba moderuojancius kintamuosius,
kadangi pavieniy demografiniy charakteristiky jtaka gali biiti per silpna prognozuoti vartotojy
pasitikéjima.

Keli autoriai yra linke teigti, kad kaina turi jtakos vartotojy pasitike¢jimui ekologisku maistu.
Pavyzdziui, Yin’o ir kt. (2016) nuomone, jeigu vartotojas gali objektyviai jvertinti kaing ir suvokti,
kad aukstesné kaina indikuoja geresn¢ ekologisky maisto produkty kokybe, tuomet jis bus linkes
pasitikéti ekologiSku maistu. AtvirkS¢iai, jeigu kaina yra zema, tai kelia abejoniy, ar produktas tikrai
atitinka visus ekologiSkus standartus ir lemia vartotojy skeptiSka pozitri | ekologiSkus maisto
produktus (Yin ir kt., 2016). PanaSiai teigia ir Konuk’as (2018), svarstydamas, kad vartotojai bus
link¢ labiau pasitiketi ekologiSku maisto produktu, jei manys, kad aukStesné kaina yra priimtina ir
atitinka kainos bei kokybés santykj. Kita vertus, gauti tyrimo rezultatai rodo prieSpriesa: Konuk’as
(2018) teigia, kad kaina turi tiesioginj poveik;] pasitikéjimui ekologiSku maistu, o Yin’o ir kt. (2016)
nuomone, tarp kainos ir pasitikéjimo vyrauja labai silpnas rySys, palyginti su kitais veiksniais.
Morosan’as ir kt. (2025) papildo, kad kaina gali turéti dvilypj poveikj vartotojy pasitikéjimui
ekologisku maistu. Viena vertus, aukStesné kaina gali didinti pasitikéjima, nes vartotojai jg sieja su
aukStesne produkto kokybe. Kita vertus, aukStesné¢ kaina gali mazinti pasitikéjima, kadangi
vartotojams kyla abejoniy dél produkto jperkamumo ir dél to, ar suvokiama verté i§ tiesy atitinka
kainos ir kokybés santykj (Morosan ir kt., 2025). Tad kaina dazniau gali biiti suvokiama kaip
pasitikéjimo pasekmé, o ne prieZastis — vartotojai yra linke sumoketi daugiau uz produkta, nes juo
pasitiki.
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Apibendrinant visy auksciau aptarty tyrimy rezultatus, pateikiama 3 lentelé, kurioje nurodyti
dazniausiai analizuojami pasitikéjimgq tiek ekologiskais maisto produktais, tiek zaliaisiais produktais
lemiantys veiksniai. Joje pateikiama veiksniy analizé, jy palyginimas ir pagrindziamas poreikis
analizuoti toliau.

3 lentelé. Veiksniai darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui zaliaisiais ir ekologisSkais maisto produktais

Zaliasis pasitikéjimas Vartotojy  pasitikéjimas  ekologiSkais  maisto
produktais

Autorius Pasitikéjima Zaliaisiais | Autorius Pasitikéjima ekologiskais
produktais lemiantys maisto produktais lemiantys
veiksniai: veiksniai:

Chauhan ir  Goyal | Suvokiama verté, suvokiama | Ayyub ir kt. (2018) Pasitiké¢jimas gamintojais ir

(2024) kokybé, suvokiamos Zinios, mazmenininkais, suvokiamos
zaliasis prekés zenklo jvaizdis, zinios, pateikiama informacija.

pasitenkinimas, susiripinimas
aplinkosauga, socialiné jtaka,
imoniy socialiné atsakomybé.

Vinoth ir kt. (2024) Susirtipinimas  aplinkosauga, | Teng ir Wang (2015) Suvokiamos zinios, pateikiama
suvokiamos zinios apie Zaligjj informacija.
prekeés zenkla.
Chairy ir Alam (2019) | Suvokiamos zaliosios zinios, | Konuk (2018) Pasitenkinimas,
susirfipinimas aplinkosauga. suvokiamos kainos
pagristumas.
Cachero-Martinez Pasitenkinimas. Riptiono ir kt. (2024) Susirlipinimas maisto sauga.
(2020)
Chen ir Chang (2013) Zalioji suvokiama kokybé, | Yin ir kt. (2016) Amzius, iSsilavinimas,
pasitenkinimas. isigijimo patogumas, kainos
suvokimas, susiriipinimas

maisto sauga.

de Sio ir kt. (2022) Suvokiamos aplinkosauginés | Balasubramanian Pasitenkinimas.
Zinios. (2023)

Dazniausiai iSskiriami | Suvokiamos zinios, pasitenkinimas.
veiksniai abeju
produkty kategorijose

Veiksniai aktualesni, | Pateikiama informacija, susiripinimas maisto sauga.
pasitikéjimui
ekologisku maistu

Veiksniai aktualesni, | Susirfipinimas aplinkosauga.
pasitikéjimui
Zaliaisiais produktais

Suvokiamos Zinios ir pasitenkinimas daZnai iSskiriami kaip veiksniai, lemiantys vartotojy
pasitikejimg Zaliaisiais produktais placigja prasme bei vartotojy pasitikejima ekologiSkais maisto
produktais. Autoriai argumentuoja, kad viena stipriausiy poveikiy vartotojy pasitikéjimui daro
pasitenkinimas, kai produkto vartojimas pateisina jy likescCius ir vartotojas patiria teigiama patirtj.
Suvokiamy ziniy veiksnys taip pat yra itin svarbus tais atvejais, kai rinkose vyrauja didelis
neapibréztumas i§ vartotojo pusé€s — vartotojas yra labiau linkes pasitikéti produkty zaliosiomis ir
ekologiSkomis savybémis, kai iSmano jy gamybos, kontrolés, Zenklinimo procesus ir yra informuotas
apie tokiy produkty teikiama papildomg naudg tiek aplinkai, tiek Zmogaus sveikatai. Nagrinéjant
vartotojy pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais, pastebima, kad iSskiriami specifiniai veiksniai,
tokie kaip susiripinimas maisto sauga ar informacija, pateikiama ekologisky maisto produkty
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etiketéje. Kadangi ekologiski maisto produktai daznai suvokiami kaip sveikesni ir saugesni sveikatai,
susiriiping maisto saugos klausimais vartotojai iSreiSkia didesnj pasitikéjima ekologiSku maistu.
Tyrimai rodo, kad vartotojai remiasi ir etiketéje pateikta informacija tam, kad galéty jsitikinti
ekologiSky maisto produkty autentiSkumu, nes tam tikry ekologiSkumo pozymiy jie negali tiesiogiai
patikrinti (Ayyub ir kt., 2018; Teng ir Wang, 2015). Tuo tarpu mokslininkai, analizuodami zaliajj
vartotojy pasitik€jimg, dazniausiai yra linke iSskirti susiriipinimo aplinkosauga poveikj, nes zalieji
produktai pasizymi aplinkosauginémis savybémis ir siekia buti tvariis per visg gyvavimo cikla, todél
vartotojai yra linke pasitikéti Siais produktais. Atsizvelgiant j Siandienines tendencijas, kai auga
vartotojy sgmoningumas ir riipestis aplinkosaugos problemomis, §is veiksnys yra aktualus ir vertas
iSsamesnio tyrimo. Nors truksta konkreciy tyrimy, nagrin¢janciy rysj tarp vartotojy pasitikéjimo
ekologiSkais maisto produktais ir susiripinimo aplinkosauga, ekologiSki maisto produktai daznai
jvardijami kaip sveikesnis ir aplinkai draugiskesnis pasirinkimas, todél tikétina, kad susirtipinimas
aplinkosauga gali daryti reikSmingg poveik] ir pasitikéjimui ekologiSku maistu.

Atsizvelgiant j veiksniy palyginimo lentele, tolesnei analizei pasirinkta jtraukti suvokiamy Ziniy,
pasitenkinimo, pateikiamos informacijos, susiripinimo maisto sauga ir susiripinimo aplinkosauga
veiksnius. Sie veiksniai yra prasmingi kalbant apie ekologisky maisto produkty vartojimq, aktualiis
vartotojy pasitikéjimo stiprinimui ir reikalauja nuodugnesnés sgsajy su pasitikéjimu analizes,
siekiant nustatyti, kuris is jy daro stipriausiq poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais. Nors tam tikri veiksniai, pavyzdZiui, susiripinimas aplinkosauga, dazniau analizuojami
zaliyjy produkty atveju, jy pritaikymas pasitikéjimo ekologisku maistu analizei yra pagristas Siy
produkty kategorijy artumu ir vartotojy poziuriu j juos. Kiekvienas veiksnys toliau analizuojamas
atskirai ir apibudinamas detaliau.

Vienas i§ veiksniy, daranciy jtakg vartotojy pasitikéjimui zaliaisiais produktais, yra susirtipinimas
aplinkosauga (angl. environmental concern). Sis veiksnys apibréziamas kaip laipsnis, kuriuo
parodoma, kiek vartotojai suvokia gamtosaugos problemas ir kiek yra asmeniskai linke¢ prisidéti prie
ju sprendimo (Mohd Suki ir kt., 2022). Anot mokslininky, susirtipinimas aplinkosaugos problemomis
yra vienas 18§ pagrindiniy ir daZniausiai mokslingje literatiiroje analizuojamy veiksniy, turin¢iy stiprig
jtaka vartotojy pasiryZimui pirkti ekologiskus, tvarius, mazesn¢ Zalg aplinkai darancius produktus,
iskaitant ir ekologiSkus maisto produktus (Mohd Suki ir kt., 2022; Prakash ir kt., 2023). Pasak
Chauhan’o ir Goyal’io (2024), vartotojai, kurie yra susiriiping aplinkosaugos problemomis, ne tik yra
stipriai motyvuoti ieSkoti aplinkai draugiSky prekiy, bet ir labiau jomis pasitiki, kadangi tokie
produktai atitinka jy moralinius principus ir puosel¢jamas vertybes. Chairy ir Alam’as (2019) teigia,
kad skirtingi vartotojai gali siekti skirtingy tiksly aplinkos apsaugos kontekste: vieni riipinasi aplinka
dél asmeninés naudos, kiti d¢l visuomenés ar gamtos gerovés. Taciau tikétina, kad vartotojai,
pasizymintys bent vienu i§ $iy susiriipinimo aplinkosauga aspekty, bus linke iSreiksSti stipresnj
pasitikéjimo lygi zaliaisiais produktais (Chairy ir Alam, 2019). Vinoth’as ir kt. (2024) taip pat pritaria
Siai nuostatai ir patvirtina, kad susirlipinimas aplinkosaugos problemomis turi tiesioginj poveikj tiek
ketinimams pirkti zaliuosius ar ekologiSkus produktus, tiek pasitikéjimui $iais produktais, nes
vartotojai, vartodami Siuos produktus, siekia prisidéti prie ekologiniy problemy sprendimo.

Nors susiriipinimas aplinkosauga daznai minimas kaip veiksnys, darantis jtaka vartotojy pirkimo
elgsenai, mazai Zinoma, kaip jis tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto
produktais. Atsizvelgiant j tai, kad ekologiSki maisto produktai pasiZzymi aplinkai draugisku gamybos
procesu, tikslinga tirti, ar vartotojai, kuriems riipi aplinka, yra linke Siuos produktus laikyti
patikimesniais.
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Suvokiamos Zinios (angl. perceived knowledge) apima vartotojy asmeninj ekologiSsky maisto
produkty vertinima, jy subjektyvy suvokima, kiek jie mano Zzinantys apie ekologiskus maisto
produktus (Fei ir Yi, 2018). Anksciau Siame darbe buvo minéta, kad Ziniy tritkumas apie ekologiskus
produktus yra viena i§ pagrindiniy kliti¢iy, trukdanciy pasitikéti ekologiSkais produktais ir juos pirkti.
Todél, mokslininky nuomone, informuotas vartotojas jauciasi labiau uztikrintas dél ekologiniame
zenklinime pateikiamos informacijos ir iSreiSkia didesn;j pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais
(Feiir Y1, 2018). Yin’as ir kt. (2016) taip pat teigia, kad vartotojy suvokiamos Zinios apie ekologiskus
produktus, kaip svarbi psichologiné biisena, gali daryti didelj poveikj sprendimy priémimo procesui.
Mishra ir kt. (2025), analizuodami veiksnius, daranCius jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais
maisto produktais, nustaté, kad vartotojy zinios turi teigiamg poveiki pasitikéjimo formavimuisi.
Roh’as ir kt. (2022) patvirtina, kad riboty Ziniy turintiems vartotojams kyla sunkumy atskirti jprastus
maisto produktus nuo ekologiskyjy, nes jiems sunkiau jzvelgti ekologiSky produkty teikiamag
pridéting naudg. Tokiai nuomonei pritaria Lodhi’s ir Singh’as (2026) sakydami, kad tie vartotojai,
kurie neturi sukaup¢ daug ziniy apie ekologiska maistg ir jo gamybos procesus, ziiiri ] tok] maistg su
nepasitikejimu ir iki galo nesupranta Siy produkty teikiamos reikSmingos naudos visai ekosistemai.
Tad visi Sie minéti autoriai sutaria, kad suvokiamos Zinios yra vienas i$ svarbiausiy veiksniy, daranciy
teigiamg poveik] vartotojy pasitik¢jimui. Gerai informuoti vartotojai supranta ekologinio
tkininkavimo metodus ir tokiy produkty tikrinimo procediiras, todél jie néra nusiteike skeptiskai ir
labiau pasitiki ekologiSkais maisto produktais (Roh ir kt., 2022).

Kita vertus, Ayyub’as ir kt. (2018) nustaté, kad suvokiamos zinios apie ekologiskus maisto produktus
turéjo statistiSkai reik§minga ry$j su pasitikéjimu, taciau $is rySys buvo silpniausias tarp visy kity
analizuoty veiksniy. Tai rodo, kad vien tik stiprus suvokimas apie ekologiskus maisto produktus néra
pakankamas — biitina atsizvelgti ir j kitus reikSmingus veiksnius. Tuo tarpu Yin’as ir kt. (2016),
analizuodami veiksnius, lemiancius Kinijos vartotojy pasitikéjimg ekologiSkais pieno produktais,
nustaté prieSingg efekta — labiau informuoti vartotojai buvo linke iSreiksti didesnj nepasitikéjima Siais
produktais. Autoriai daro prielaida, kad dél silpnos ekologisky produkty sertifikavimo sistemos
Kinijoje daugiau iSmanantys vartotojai skeptiskai vertina sertifikuota ekologiSska maisto produkcija.
Taigi, nors daugumoje moksliniy studijy patvirtinamas teigiamas suvokiamy Ziniy poveikis vartotojy
pasitikéjimui ekologisku maistu, reikéty atsizvelgti ir | kontekstinius Salies skirtumus. Atsizvelgiant
1 prieStaringai pateiktas mokslininky jzvalgas, svarbu jvertini kaip suvokiamos Zinios veikia vartotojy
pasitikéjimag ekologiSkais maisto produktais Lietuvos rinkoje.

Pateikiama informacija apima ant etiketés nurodyta informacija apie ekologisSka maisto produkta.
Anot Teng’o ir Wang’o (2015), priimant sprendimg pirkti, labai svarbu turéti prieigg prie patikimos
ir suprantamos informacijos. Tai ypac svarbu ekologiSky maisto produkty rinkoje, todél vartotojai
turi biiti tinkamai informuoti apie $iy produkty privalumus ir svarbius aspektus, kad galéty priimti
pagristus sprendimus (Teng ir Wang, 2015). Lodhi’s ir Singh’as (2026) papildo, kad ekologiniu
zenklinimu, ant produkty pakuociy pateikta patikima informacija padeda vartotojams jvertinti
ekologisky maisto produkty vartojimo nauda, susijusig su aplinkosauga ir asmenine sveikatai ir taip
didina pasitikéjimg. Dél Sios priezasties Mishra ir kt. (2025) pabreézia, kad vartotojai bus labiau linke
pasitiketi ekologiSkais maisto produktais, jei ant jy ekologinio Zenklinimo etike€iy bus pateikiami
patikimi teiginiai apie produkto sudedamasias dalis, maisting verte, teikiamg nauda sveikatai ir kitus
privalumus. Tuo tarpu Anisimova ir kt. (2019), analizuodami suvokiamos komunikacijos aiSkuma
ekologisky maisto produkty etiketése, teigia, kad vien tik teiginio ,sertifikuota ekologiska
produkcija“ nepakanka, nes vartotojai gali klaidingai interpretuoti informacija, o tai gali lemti
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sumazéjus] pasitikéjimg ekologiniu zenklinimu. EkologiSkiems maisto produktams reikalingas
treciosios Salies sertifikavimas pagal nacionalines ar tarptautines taisykles, prieSingai nei kai kuriems
zaliesiems produktams, kurie gali biiti deklaruojami jmonés nuoziiira, be grieztos nepriklausomos
patikros. Tod¢l informacija, pateikiama ant ekologisky maisto produkty etikeciy, daro didele jtaka
vartotojy sprendimy priémimo procesui ir pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais stiprinimui.

Pasitenkinimas apibréziamas kaip ekologisky maisto produkty gebéjimas patenkinti vartotojy
lukescius, atsizvelgiant i jy jsitikinimus, kad tokiy produkty pirkimas suteikia papildomos laimés ir
laikomas iSmintingu sprendimu (Konuk, 2018). Konuk’o (2018) teigimu, vartotojy nuomonei apie
ekologiskus maisto produktus stipriausig jtaka daro ankstesné vartojimo patirtis. Todél autoriaus
manymu, likes¢iy patenkinimas gali sustiprinti vartotojy jsitikinimg, kad ekologiska maistg galima
laikyti saugiu ir patikimu. Tokia logika leidzia daryti pagrjsta prielaida, kad itin patenkinti vartotojai
bus linkg iSreiksti didesnj pasitikéjima ekologiskais maisto produktais. Tuo tarpu Balasubramanian’as
(2023) teigia, kad vartotojy pasitenkinimo ir pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais rySys gali
buti dvikryptis. Autorius, remdamasis kity mokslininky atliktais tyrimais, pastebi, kad kai kuriuose
tyrimuose nurodoma, jog vartotojas pirmiausia turi jausti pasitiké¢jimg produktu, kad atsirasty
pasitenkinimas. Taciau Siame darbe toks rySys néra analizuojamas — autorius taip pat laiko
pasitenkinimg stipriu, pasitiké¢jimg ekologiskais maisto produktais prognozuojanciu veiksniu.
Balasubramanian’as (2023) taip pat antrina Konuk’o (2018) atliktam tyrimui ir pabrézia, kad
vartotojai turi biiti patenkinti tiek ekologisky maisto produkty parduotuviy teikiamomis paslaugomis,
tiek paciy produkty kokybe, kad atsirasty pasitikéjimas ekologisku maistu. Tq patj teigia ir Cachero-
Martinez (2020), teigdama, kad pasitikéjimas ir pasitenkinimas yra teigiamai susij¢ veiksniai, todel
patenkintas vartotojas bus linkgs labiau pasitikéti ekologiSkais produktais.

Susirtipinimas maisto sauga apima vartotojo nerimg ir ripestj dél vartojamo maisto kokybés bei jo
poveikio sveikatai (Riptiono ir kt., 2024). Kadangi ekologisky maisto produkty gamyboje
nenaudojamos sintetinés cheminés medziagos, Sie produktai daznai vertinami kaip palankesni
sveikatai nei jprastas maistas (Yin ir kt., 2016). Dél Sios priezasties Yin’as ir kt. (2016) teigia, kad
vartotojai, skiriantys daugiau démesio maisto saugai ir nerimaujantys dél produkty sudéties, yra linkg
dazniau pirkti ekologiSkus maisto produktus ir labiau jais pasitikéti. Riptiono ir kt. (2024),
remdamiesi ankstesniais moksliniais tyrimais, daro i§vada, kad egzistuoja stiprus rySys tarp vartotojy
susiriipinimo dél maisto saugos ir palankaus poziiirio | ekologiska maistg. Todé¢l autoriai kelia
hipoteze, kad susiriipinimas maisto sauga gali biiti svarbus prognozuojantis veiksnys, lemiantis tiek
vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais, tiek jy ketinimg Siuos produktus pirkti. Gauti
tyrimo rezultatai leidzia patvirtinti Sig hipotez¢ — susirtipinimas maisto sauga turi tiesioginj poveikj
vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais (Riptiono ir kt., 2024). Bai ir kt. (2023)
pazymi, kad dél daznéjanciy maisto skandaly skirtingose Salyse vartotojai pradéjo skirti daugiau
démesio maisto saugos klausimams ir vertinti ekologiSkus maisto produktus kaip kokybiSko
gyvenimo simbolj. Todé¢l galima teigti, kad susirlipinimas maisto sauga veikia ne tik kaip paskata
pirkti ekologiSkus maisto produktus, bet ir kaip veiksnys, stiprinantis pasitikéjima Siais produktais.
Kadangi ekologisky maisto produkty gamyba reglamentuoja grieZtos taisyklés, ribojancios nuodingy
cheminiy medZiagy naudojima, vartotojai dazniau pasikliauja ekologiSku maistu nei pramoniniu biidu
gaminama produkcija.

Remiantis Chauhan’o ir Goyal’io (2024) pateiktu pasitikéjimg Zaliaisiais produktais lemianciy
veiksniy skirstymu, moksliniuose tyrimuose identifikuotus veiksnius, lemiancius vartotojy
pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais taip pat galima sugrupuoti j dvi kategorijas: emocinius
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(pasitenkinimas, susiripinimas maisto sauga, susiriipinimas aplinkosauga) ir kognityvinius
(suvokiamos Zinios, ekologiniame Zenklinime pateikiama informacija) veiksnius. Autoriai tokj
veiksniy grupavimg grindzia pasitelkdami dvigubo proceso teorija, kuri aiskina, kad Zmonés priima
sprendimus ir apdoroja informacijg, vadovaudamiesi savo emocinémis reakcijomis ir racionaliu
mastymu (Chauhan ir Goyal, 2024). Nepaisant to, kad autoriai tyré vartotojy pasitikejima zaliaisiais
produktais, jy pateiktg veiksniy klasifikacijg galima panaudoti ir nagrinéjant vartotojy pasitikéjima
ekologiskais maisto produktais, kadangi abi produkty kategorijos pasizymi panasiomis savybémis ir
pasitikéjimo formavimosi aplinkybémis.

Chauhan’as ir Goyal’is (2024) kognityviniams veiksniams priskiria vartotojy suvokiamy ziniy lygj
apie zaliuosius produktus, tuo tarpu emociniams veiksniams — pasitenkinimg ir susiripinimag
aplinkosaugos problemomis (Chauhan ir Goyal, 2024). Kadangi pasitenkinimas yra siejamas su
teigiama emocine patirtimi, o susiriipinimas aplinkosaugos problemomis kyla 1§ vartotojo
puoseléjamy vidiniy vertybiy, nerimo dél aplinkai daromos Zalos ir emocinio ry$io su gamta, $iy
kintamyjy priskyrimas prie emociniy veiksniy grupés yra pagristas. Kaip buvo minéta anksciau,
susiriipinimas maisto sauga apima vartotojo nerimo ir rapes¢io jausmus dél vartojamo maisto
produkto kokybés (Riptiono ir kt., 2024), todél §j kintamajj taip pat galima priskirti emociniy veiksniy
kategorijai. Tuo tarpu pateikiama informacija ant produkto etiketés apima vartotojo kognityvinj
produkto vertinimg — vartotojas racionaliai jvertina informacijg apie produkto kokybe, sauguma,
autentiSkuma ir ekologiska verte, ja apdoroja, supranta ir tuomet priima sprendima (Ayyub ir kt.,
2018; Mishra ir kt., 2025; Teng ir Wang, 2015).

Tad remiantis Chauhan’o ir Goyal’io (2024) mokslinés literatiiros sisteminimo analize bei tyrimo
rezultaty iSvadomis, Siame baigiamajame darbe nustatyti veiksniai grupuojami j kognityvinius ir
emocinius, atsizvelgiant j jy daroma jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais (Zr.
4 lent.).

4 lentelé. Vartotojy pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais lemianciy veiksniy klasifikacija

Veiksnys Kategorija Autoriai

Suvokiamos zinios (angl. perceived | Kognityvinis Ayyub ir kt. (2018); Lodhi ir Singh,

knowledge) (2026); Teng ir Wang, (2015);
Mishra ir kt. (2025); Roh ir kt. (2022)

Pateikiama informacija (angl. | Kognityvinis Anisimova ir kt. (2019); Ayyub ir kt.

revealed information) (2018); Lodhi ir Singh, (2026);
Mishra ir kt. (2025); Teng ir Wang,
(2015)

Pasitenkinimas (angl. satisfaction) Emocinis Balasubramanian (2023); Cachero-

Martinez (2020); Konuk (2018)

Susirtipinimas maisto sauga (angl. | Emocinis Bai ir kt. (2023); Yin ir kt. (2016);
food safety concern) Riptiono ir kt. (2024)

Susirtipinimas aplinkosauga (angl. | Emocinis Chauhan ir Goyal, (2024); Chairy ir
environmental concern) Alam, (2019); Vinoth ir kt. (2024)

Siekiant i$siaiSkinti kaip atsiranda pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais ir kokie veiksniai jj
lemia, mokslin¢je literatiiroje pastebéta, jog pasitik€¢jimas buvo nagrin¢jamas taikant skirtingas
prieigas. Vieni autoriai identifikavo pagrindinius veiksnius (antecedentus) lemiancius vartotojy
pasitikéjima ekologiskais maisto produktais (Ayyub ir kt., 2018; Mishra ir kt., 2025; Bai ir kt., 2023).
Kituose tyrimuose analizuota ne tik veiksniy kaip atskiry vienety jtaka vartotojy pasitikéjimui
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ekologiskais maisto produktais, bet ir jy tarpusavio rySiai bei jy poveikis vartotojy elgsenos
ketinimams. Pavyzdziui, Teng‘as ir Wang‘as (2015) tyré pasitikéjima kaip medijuojantj kintamajj,
per kurj tokie veiksniai kaip suvokiamos zinios ir ekologiniu Zenklinimu pateikiama informacija daré¢
jtaka ketinimui pirkti ekologiSkus maisto produktus. Tuo paciu tyrime iStirtas ir tiesioginis
pasitike¢jimo poveikis ketinimui pirkti (Teng ir Wang, 2015). Kituose tyrimuose pasitikéjimas
analizuotas kompleksiskai, jtraukiant ir kitus svarbius veiksnius, tokius kaip vartotojy poziiir] ]
ekologiskus maisto produktus ar socialinés jtakos poveikj vartotojy ketinimui pirkti ekologiska
maistg (Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022). Analizuojant veiksnius, lemiancius pasitikéjima
ekologiskais maisto produktais taip pat daugumoje studijy buvo pabréziamas ir tiesioginis
pasitikéjimo poveikis vartotojy ketinimui pirkti Siuos produktus (Cachero-Martinez, 2020; Konuk,
2018; Teng ir Wang, 2015; Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022). Tai leidzia daryti prielaida, kad
pasitikejimas yra svarbus veiksnys, padedantis numatyti kaip vartotojai ketina elgtis ateityje. Todeél
Siame darbe taip pat siekiama jvertinti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
tiesioginj poveikj elgsenos ketinimams, siekiant geriau suprasti, kokj vaidmenj pasitikéjimas atlieka
ekologisky maisto produkty rinkoje ir vartotojy sprendimy priémimo procese.

Mokslinés studijos parodeé, kad vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais jtakq gali
daryti jvairis veiksniai. Pastebimas tiesioginis rySys tarp vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto
produktais ir susiripinimo maisto sauga, vartotojy suvokiamy ziniy lygio apie ekologiskus maisto
produktus, etiketéje pateikiamos informacijos bei pasitenkinimo. Sie veiksniai sulaukia daugiausia
moksliniy diskusijy ir turi stipriq jtakq pasitikéjimo formavimuisi. Kita vertus, analizuojant moksline
literatiirg, atskleidziama, kad pasitikéjimui aplinkai draugiskais, tvaresniais, ekologiskais produktais
stiprig jtakq gali daryti ir vartotojy susiripinimas aplinkosaugos problemomis. Nors rysys tarp
susiripinimo aplinkosauga ir pasitikéjimo, konkreciai ekologisky maisto produkty rinkoje, néra
placiai aptariamas, tai sudaro pagrindg atlikti issamesng Siy kintamyjy tarpusavio rysio analize.
Isskirti veiksniai, darantys jtakqg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais, gali biiti
grupuojami j emocinius ir kognityvinius veiksnius (Chauhan ir Goyal, 2024). Kognityviniai veiksniai
yra susije su vartotojy loginiu mgstymu ir racionaliu ekologisky maisto produkty vertinimu (Chauhan
ir Goyal, 2024), o emociniai veiksniai — su vartotojy vidiniais jsitikinimais, jausmais, susiripinimu
dél maisto vartojimo. Be to, svarbu analizuoti, kiek pasitikéjimas yra reiksmingas vartotojy elgsenos
ketinimy formavimuisi, siekiant iSsiaiskinti, ar Sis veiksnys yra pakankamai stiprus vartotojy elgsenos
prognozuojamasis kintamasis ir ar ji verta tyrinéti papildomai.

2.3. Vartotojy elgsenos ketinimy samprata, tipai ir rySys su pasitikéjimu ekologiSkais maisto
produktais

Siekiant iSsiaiSkinti, kokj poveikj vartotojy ketinimams daro pasitikéjimas ekologiSkais maisto
produktais, pirmiausia reikia iSnagrinéti vartotojy elgsenos ketinimy koncepto aiSkinimg mokslinéje
literatiiroje (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Vartotojy elgsenos ketinimy apibrézimai

Tyrimo autorius Vartotojo ketinimy apibréZimo pateikimas mokslinéje literatiiroje

Ajzen ir kt. (2009) Vartotojo ketinimai — savarankiskai iSreikStas asmens ketinimas ar jsipareigojimas
atlikti tam tikra elgesj, kuris gali buti laikomas tiesioginio veiksmo prielaida
ateityje.

Coudounaris ir Sthapit, (2017) Vartotojo ketinimai — kiek asmuo samoningai planuoja ateityje uzsiimti tam tikru
elgesiu arba susilaikyti nuo jo.
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Hwang ir kt. (2019) Vartotojo ketinimai — laipsnis, kuriuo asmuo yra suplanaves atlikti arba neatlikti
tam tikrg veiksmg ateityje.

Ratnasari ir kt. (2021) Vartotojo ketinimai — vartotojo polinkis elgtis tam tikru btdu ir atlikti veiksmus,
susijusius su paslaugomis arba prekémis.

Lin ir Roberts (2020) Vartotojo ketinimai — motyvacinis komponentas, kuris skatina asmenj jsitraukti |
tam tikra elgseng arba elgtis taip kaip nori asmuo.

Sancar (2024) Vartotojo ketinimai — motyvacinis veiksnys, kuriuo parodoma kiek vartotojas yra
pasiryzges jdéti pastangy atliekant tam tikra elges;.

Atsizvelgiant | autoriy pateiktus apibrézimus, galima daryti bendrq isvadg ir vadovautis koncepto
aiskinimu, jog ketinimai yra susije su tam tikros elgsenos prognozavimu ateityje. Taciau reikéty
atsizvelgti j tai, jog ketinimai nebiitinai lemia fakting elgsenq — vartotojai gali nurodyti, kad ketina
taip elgtis ateityje, taciau gali susilaikyti nuo isreiksty ketinimy (Ajzen ir kt., 2009).

Pagal Coudounaris’o ir Sthapit’o (2017) bei Ratnasari’o ir kt. (2021) pateiktus vartotojy elgsenos
ketinimy apibrézimus, galima iSskirti dvi vartotojy elgesio alternatyvas: ketinimus naudotis
produktais arba ketinimus produktais nesinaudoti. Vartotojy elgsenos ketinimus mokslinéje
literatiiroje autoriai daznai yra linke i8skirti j dvi plataus pobiidZio kategorijas. Pavyzdziui, Ardani’s
ir kt. (2019) vartotojy elgsenos ketinimus skirsto ] palankius ir nepalankius. Anot autoriy, jeigu
vartotojai palankiai vertina produktus ar paslaugas, tuomet tokie vartotojai taip pat gali biiti nusiteike
uz juos mokéti didesne kaing, juos rekomenduoti kitiems asmenims, pakartotinai pirkti ir tapti
lojaliais vartotojais. Tuo tarpu nepalankiai nusiteike vartotojai gali imtis konkreciy veiksmy,
pavyzdziui, atsisakyti produkty ar paslaugy naudojimo ar skleisti apie juos neigiamg informacijg
(Othman ir kt., 2013).

Demirtas (2018) teigia, jog elgsenos ketinimai yra svarbiausias rodiklis, siekiant prognozuoti biisima
vartotojy elgsena. Nuodugnus vartotojy ketinimy ir vélesnio elgesio rySio suvokimas yra itin
naudingas verslo pasaulyje (Demirtas, 2018). Balau (2018) nuomone, imonés daznai naudojasi
vartotojy ketinimy prielaidomis, kad galéty prognozuoti biisimas rinkodaros iniciatyvas. Pavyzdziui,
pries iSleisdamos naujus produktus ar paslaugas, jmonés daZnai analizuoja duomenis apie vartotojy
ketinimus pirkti atitinkamas prekes (Balau, 2018). Tokiu biidu galima jvertinti tikimybe, kiek tikétina,
kad vartotojai bus linke pirkti produktus ir paslaugas ateityje. Be to, tokia analiz¢é suteikia galimybe
Jmonéms priimti labiau pagristus sprendimus, didinancius verslo sékmeés tikimybe. Mokslinéje
literatiiroje, analizuojant vartotojy elgsenos ketinimus, labiausiai pasitarnauja pagristy veiksmy
teorija (angl. Theory of reasoned action) ir planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of planned
behavior). Baulau (2018) teigia jog Sios teorijos gavo didziausig pripaZinima mokslingje literatiiroje,
kadangi jos pirmosios pateiké nuoseklia struktiira, padedancia paaiskinti kaip vartotojy ketinimai gali
lemti elgesj, susijusj su produktais ar paslaugomis. Planuotos elgsenos teorija yra iSpléstas
ankstyvosios pagristy veiksmy teorijos tesinys, todél svarbu jsigilinti | Sios teorijos aiSkinima
mokslingje literatiiroje (Conner ir Sparks, 2015).

Pagal planuotos elgsenos teorijg, vartotojy ketinimus lemia trys pagrindiniai veiksniai: pozitris ]
elges], subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé (Ajzen, 2020). Remiantis dabartine teorijos
formuluote, elges] motyvuoja teigiamos nuostatos ir teigiama subjektyvi norma, taciau konkretus
ketinimas elgtis atsiranda tik tada, kai vartotojas jaucia pakankamai stiprig elgesio kontrole (Ajzen,
2020). Visy pirma teigiama, kad lengvai prieinamos idéjos apie tikétinas elgesio pasekmes,
vadinamos elgesio jsitikinimais, lemia poziiirj ] elges]. Elgesio jsitikinimai — tai subjektyviis asmens
vertinimai, tikimybe, kad atlikus tam tikrag veiksma bus pasiektas tam tikras rezultatas. Manoma, kad
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elgesio jsitikinimai kartu formuoja palanky arba nepalanky poziiirj j elgesj (Ajzen, 2020). Subjektyvi
norma siejama su vartotojo jauciamu visuomenés spaudimu atlikti tam tikra veiksmg. Pasak
Greaves‘o ir kt. (2023), subjektyvi norma priklauso nuo to, kaip asmuo vertina jam svarbiy kity
individy nuomong ir kiek jis yra motyvuotas laikytis jy standarty. Paskutinis teorijos konstruktas —
suvokiama elgesio kontrolé, siejama su vartotojo vertinimu, kiek lengva ar sudétinga atlikti tam tikra
veiksmg (Ajzen, 2020). Pastebima, kad mokslininkai daznai taiko planuotos elgsenos teorija
aiSkindami vartotojy ketinimus, susijusius su ekologisky maisto produkty vartojimu.

Tesiant analize apie ketinimus, susijusius su ekologisky maisto produkty vartojimu, Qasim‘as ir kt.
(2019) elgsenos ketinimus apibrézia kaip vartotoju ketinimus ateityje jsigyti ir vartoti
ekologiSkus maisto produktus, Siuo apibrézimu ir bus vadovaujamasi Siame darbe. Pastebima,
kad mokslininkai, nagrinédami vartotojy elgseng ekologisky maisto produkty kontekste, atsizvelgia j
skirtingus vartotojy ketinimy tipus. Todél mokslingje literatiiroje iSskiriamos jvairios elgsenos
ketinimy rasys, susijusios su ekologisky maisto produkty vartojimu, kurias galima suskirstyti j
atitinkamas kategorijas (zr. 6 lent.).

6 lentelé. Vartotojy elgsenos ketinimy tipai

Elgsenos ketinimo tipas Ketinimo apibrézimas Autorius (metai)
Ketinimas pirkti (angl. purchase | Vartotojo iSreiskiamas noras jsigyti | Nguyen ir kt. (2023)
intention) produkta artimoje ateityje.

Ketinimas mokéti daugiau (angl. | Vartotojo  pasirengimas  mokéti | Shamsi ir Abad (2024)
willingness to pay more) didesn¢ kaing uz ckologiskus

produktus, lyginant su galimomis kity
produkty alternatyvomis.
Ketinimas pakartotinai pirkti (angl. | Vartotojo ketinimas dar kartg jsigyti | Xu ir kt. (2022)

repurchase intention) produktus po pirmojo pirkimo.
Ketinimas rekomenduoti kitiems ( | Neoficialus, nekomercinis, | Boccia ir Tohidi (2024)
angl. word of mouth intention) tarpasmeninis  siuntéjo ir gavéjo

bendravimas apie produkts.

Pasak Nguyen’o ir kt. (2023), ketinimas pirkti literatiroje laikomas pagrindiniu elgsenos
prognozuojamuoju veiksniu. Siam teiginiui pritaria ir Yu (2023), pridurdamas, kad planuotos
elgsenos teorija jau padéjo jrodyti, jog tarp ketinimo pirkti ir faktinio produkty naudojimo vyrauja
stiprus rysys. D¢l to imonéms labai svarbu iSsiaiSkinti vartotojy ketinimag pirkti atitinkamas prekes ir
paslaugas, jeigu norima islaikyti konkurencinj pranasumg rinkoje (Yu, 2023). Li ir kt. (2022)
pabréZia, jog Sis elgsenos ketinimy tipas gali buti suprantamas kaip vartotojy subjektyvus polinkis
mokeéti uz produktus ir paslaugas, o ne kaip paprastas noras pirkti. Kitaip tariant, vartotojas,
1Sreik§damas ketinimg pirkti tam tikrg produkta, priima labiau apgalvotg sprendima ir 18 tikryjy ketina
skirti laiko bei jdéti papildomy pastangy tam produktui jsigyti (Li ir kt., 2022). Tad ir Sie autoriai
pritaria anksciau i§sakytoms mintims, jog ketinimas pirkti yra vienas i8 stipriausiy vartotojy elgsenos
rodikliy, kuriuo galima numatyti fakting pirkimo elgseng (Li ir kt., 2022). Taip pat pastebima, jog
mokslingje literatiiroje, tarp ivairiy vartotojy elgsenos ketinimy, ketinimas pirkti ekologiskus maisto
produktus yra daZniausiai analizuojamas mokslininky atliekamuose tyrimuose.

Teng’as ir Wang’as (2015) kartu su Riptiono ir kt. (2024), suvienij¢ nuomones, teigia, kad vartotojas,
net ir suvalges ekologiska maista, negali buti pilnai uztikrintas, jog jis atitiko visas deklaruojamas
ekologiskas savybes, todél pasitikéjimas ekologisku maistu, ekologiniu Zenklinimu ir sertifikavimu
tampa kritiniu veiksniu, nulemianciu vartotojy ketinimg pirkti ekologiska maista. Beveik identiSkos
nuomonés laikosi Nguyen’as ir kt. (2023), papildydami, kad tokiomis salygomis pasitikéjimas
ekologiskais maisto produktais veikia kaip suvokiamos rizikos mazinimo priemoné. Jeigu vartotojas
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pasitiki Siais produktais, jis greiiau priims sprendimg juos nusipirkti, nepaisant to, kad tiesiogiai
negali patikrinti, ar produktas tikrai atitinka jam priskiriamas ekologiskas savybes (Nguyen ir kt.,
2023). Tad mokslinéje literatiiroje daznai prieinama prie iSvados, kad atsirasty ketinimas nusipirkti
ekologiSka maisto produkta, pirmiausia vartotojas turi juo pasitikéti (Cachero-Martinez, 2020;
Konuk, 2018; Roh ir kt., 2022).

Kitas mokslinéje literattiroje analizuojamas vartotojy elgsenos ketinimy tipas yra ketinimas mokéti
daugiau. Tung’as ir kt. (2012) teigia, jog ketinimas mokéti daugiau yra vienas i$ svarbiausiy elgsenos
ketinimy komponenty, kuriuos glaudziai galima susieti su vartotojy nuostatomis ir pirkimo elgsena.
Ekologisky maisto produkty atveju ketinimas mokéti daugiau laikomas ypac¢ svarbiu ir patikimu
rodikliu (Tung ir kt., 2012). Autoriai taip pat svarsto, kad kai pageréja ir kiti aspektai, pavyzdziui,
ekologisky maisto produkty prieinamumas, pasiekiamumas ir jvairove, padidéja vartotojy ketinimai
moketi didesng¢ kaing uz ekologiskus maisto produktus, o tai lemia ir padidéjusius pirkimo ketinimus
(Tung ir kt., 2012). Yuan’as ir kt. (2025) laikosi panasSios nuomongs ir teigia, jog ketinimas mokéti
daugiau yra stipresnis elgsenos prognozés rodiklis, palyginti su kitais elgsenos ketinimais,
pavyzdziui, ketinimais pakartotinai jsigyti ekologiskus maisto produktus. Svarbu atsizvelgti j tai, jog
aukstesnes ekologisky maisto produkty kainas vartotojai neretai suvokia kaip tam tikra kliatj,
trikdancig vartoti Siuos produktus. Todél Shamsi’s ir Abad’as (2024) argumentuoja, jog bitina
analizuoti vartotojy ketinimg mokéti daugiau uz ekologiskus maisto produktus, kadangi Sie produktai
paprastai yra brangesni. To paties argumento laikosi Hu ir kt. (2024), pabrézdami, kad tarp ketinimo
pirkti ir ketinimo mokéti daugiau uz ekologisSkus maisto produktus neretai vyrauja atotrikis, nes
vartotojai, siekdami sumazinti galimas rizikas, nenori mokéti aukstesnés kainos.

Verta atkreipti démesj ] tai, kad pasitikéjimas gali daryti teigiamg jtaka vartotojy ketinimui mokéti
daugiau uz ekologiska maista. Patel’as ir kt. (2021) mano, kad vartotojai yra jautriis kainai tod¢l, kad
ekologisky maisto produkty teikiama nauda néra visiSkai apiuopiama. D¢l Siy prieZasciy jie turi
pasitikeéti Siais produktais labiau nei jprastiniu maistu, kad atsirasty noras mokeéti daugiau (Patel ir kt.,
2021). Krystallis ir Chryssohoidis (2005) antrina, kad nepriklausomai kokig ekologiSsky maisto
produkty kategorijg vartotojas noréty jsigyti, jeigu jis nepasitikés produktu, tuomet jis nenorés mokeéti
daugiau negu jprastos kainos. Autoriai nustaté, kad ketinimui mokéti daugiau uz ekologiska maista
itin reikSmingg jtaka daro bendras pasitikéjimas ekologine sertifikavimo sistema (Krystallis ir
Chryssohoidis, 2005). Tuo tarpu Watanabe ir kt. (2023) atrado, kad ketinimas mokéti daugiau yra
veikiamas vartotojy pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu. Anot mokslininky, vartotojai bus linke
moketi daugiau, jeigu atpazins ir pasitikés speficiniu ekologiniu sertifikavimo zenklu, paZymétu ant
maisto produkto.

Priémus sprendimg nusipirkti ekologiSkus maisto produktus, gali susiformuoti ir kiti elgsenos
ketinimai. PavyzdZiui, Duong’o ir kt. (2024) teigimu, kai vartotojai iSgyvena malonig patirt] pirkdami
ekologiSkus maisto produktus, teigiama patirtis paskatina vartotojy ketinimg pakartotinai pirkti
Stuos produktus. Autoriai ketinimg pakartotinai pirkti ekologiSkus maisto produktus grindZia per
sgsajas su vartotojy pasitenkinimu, pasitikéjimu ir lojalumu. Kitaip tariant, kai vartotojai jsitikina,
kad ekologiski maisto produktai atitinka jy likescius ir pageidavimus, sustipréja jy pasitenkinimas ir
pasitikéjimas $iais produktais, o tai lemia padidéjusj ketinimg pakartotinai pirkti (Duong ir kt., 2024).
Thanki’s ir kt. (2022) taip pat sutinka, kad vartotojy polinkj pakartotinai pirkti ekologiska maista
lemia pasitikéjimas, kuris susiformuoja dé¢l teigiamos, ankstesnés produkty vartojimo patirties.
Galiausiai, pakartotiniai ekologisky maisto produkty pirkimai parodo vartotojy jsipareigojima Siai
maisto produkty kategorijai (Duong ir kt., 2024). PanaSios nuomongs laikosi Bhutto ir kt. (2023),
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teigdami, kad analizuojant vartotojy ketinimg pakartotinai pirkti ekologiSkus maisto produktus svarbu
suprasti ir tai, jog pasitenkinimo ir lojalumo iSraiskos yra tarpusavyje susijusios. Tai rodo, kad
vartotojy lojalumui teigiama jtaka daro pasitenkinimas, o atsidave vartotojai yra labiau linkg pirkti
pakartotinai.

Vartotojai, kurie planuoja pakartotinai pirkti ekologiSkus maisto produktus, taip pat gali biti linke }
ketinimg Siuos produktus rekomenduoti kitiems asmenims. Soye ir Xianxia (2024) mano, jog
lojaliis klientai, lyginant su jprastais klientais, yra ne tik linke dazniau pakartotinai pirkti produktus,
bet ir, remdamiesi teigiama pirkimo patirtimi, bus linke produktus rekomenduoti kitiems asmenims.
Panasios nuomonés laikosi Issock’as ir kt. (2020), pabrézdami, jog zaliosios rinkodaros literatiiroje
lojalumas gali buti suvokiamas kaip vartotojy jsipareigojimas pakartotinai pirkti ekologisSkus
produktus, kuris daznu atveju lemia ir vartotojy norg Siuos produktus rekomenduoti kitiems
asmenims. Todél, kaip ir ketinimg pakartotinai pirkti, taip pat ir elgsenos ketinimg rekomenduoti
kitiems galima jvardinti kaip tam tikra lojalumo iSraiska.

Ketinimg rekomenduoti kitiems galima suprasti kaip zZodinés komunikacijos skleidimag is ,,ltupy |
lupas” (Rianto ir kt., 2023). Vartotojy elgsenos tyrimuose zodiné komunikacija gali biiti suprantama
kaip tiesioginis siuntéjo ir gavéjo bendravimas, vykdomas nesiekiant komerciniy tiksly, net jei ir yra
kalbama apie konkrecius prekiy zenklus ar produktus (Chang ir Chang, 2017). Li ir Jaharuddin’as
(2021) teigia, jog zoding komunikacija apie prekiy zenklus, produktus ar organizacijy vykdoma
veiklg vartotojai gali skleisti dviem biidais — per socialinés Ziniasklaidos kanalus arba bendraudami
tiesiogiai. TacCiau jie taip pat sutinka su daroma i§vada, jog Siais atvejais néra siekiama komercinés
naudos (Li ir Jaharuddin, 2021). Manoma, jog ekologisky maisto produkty sektoriui didele jtaka daro
vartotojy skleidziama komunikacija ,,i$§ ltpy i lipas* tiek per socialinius tinklus, tiek per referencines
grupes (Boccia ir Tohidi, 2024). Kadangi zodin¢ komunikacija vykdoma nesiekiant komerciniy
tiksly, vartotojai yra linke labiau pasikliauti kity asmeny rekomendacijomis ir nuomone apie
konkrecius produktus nei pasitikéti reklama (Konuk, 2019). Tai ypac¢ aktualu ekologisky maisto
produkty vartotojams, nes jie yra itin pazeidziami Zodinés komunikacijos poveikiui (Chang ir Chang,
2017). Autoriai pabrézia, kad ekologisky maisto produkty atveju néra galimybés jvertinti, ar
produktas tikrai yra autentiSkas ir vertas aukStesnés kainos, todél vartotojai yra linke pasikliauti
patikimais komunikacijos kanalais, pavyzdziui artimyjy rekomendacijomis (Chang ir Chang, 2017).

Anksciau Siame darbe minéta, jog vartotojy elgsenos ketinimai gali biiti skirstomi j palankius ir
nepalankius, tad reikia suprasti, jog Zodiné komunikacija taip pat gali buiti teigiama arba neigiama.
Tai reiSkia, jog vartotojai gali biiti linke ekologiSkus maisto produktus ne tik rekomenduoti kitiems
asmenims, bet ir atvirks¢iai, jy nerekomenduoti. Ali ir kt. (2021) teigia, jog vartotojai yra linke atlikti
ekologiSky maisto produkty vertinimg ir dalytis savo teigiama arba neigiama patirtimi, tiek per
internetines platformas, tiek tiesioginiu biidu su artimaisiais. Issock’as ir kt. (2020) paZzymi, kad
vartotojai gali biiti linke jsitraukti j teigiamy rekomendacijy skleidima, kai pasitiki, jog ekologiskas
produktas atitinka jiems keliamus reikalavimus. PanaSiai sako Cachero-Martinez (2020), kad
ekologisku produktu pasitikintis vartotojas, turés stipresnj norg ji rekomenduoti kitiems asmenims.
Kitas svarbus veiksnys, susij¢s su vartotojy ketinimu rekomenduoti ekologiska produkta yra teigiama
ankstesné vartojimo patirtis (Issock ir kt., 2020). Tuo tarpu skeptiskai nusiteike arba nemalonig patirtj
su ekologiskais produktais patyre vartotojai gali biiti linke skleisti neigiamus atsiliepimus (Zhang ir
kt., 2018).
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15 visy isvardyty elgsenos ketinimy tipy toliau Siame darbe pasirinkta analizuoti vartotojy ketinimq
pirkti ir ketinimg mokéti daugiau. Toks pasirinkimas grindziamas autoriy daromomis isvadomis, jog
ketinimas pirkti yra vienas is pagrindiniy ir reikSmingiausiy vartotojy sprendimy prognozavimo
rodikliy (Yu, 2023; Li ir kt., 2022; Nguyen ir kt., 2023). Anot autoriy, Sis elgsenos ketinimy tipas
padeda geriausiai numatyti, ar vartotojas bus linkes artimoje ateityje pasirinkti atitinkamas prekes
ir paslaugas, o Siuo atveju — ekologiskus maisto produktus. Mokslininkai antrina, kad ketinimas
mokéti daugiau, lyginant su kitais elgsenos ketinimais, taip pat matomas kaip vienas is stipresniy
elgsenos prognozes rodikliy (Tung ir kt., 2012; Yuan ir kt., 2025). Pasak tyréjy, Sis elgsenos ketinimas
gali buti laikomas geru atspirties tasku analizuojant vartotojy elgseng. Tai ypac aktualu ekologisky
produkty rinkoje, kadangi tokie produktai yra brangesni, o didesng kaing vartotojai neretai suvokia
kaip pagrindinj barjerq, stabdantj ekologisky maisto produkty vartojimg. Dél to ketinimas mokéti
daugiau taip pat laikomas svarbiu rodikliu, galinciu nurodyti stipresnj vartotojy polinkj rinktis
ekologiskq produkcijqg (Hu ir kt., 2024, Shamsi ir Abad, 2024). Be to, ketinimas mokéti daugiau ir
ketinimas pirkti daugelyje moksliniy tyrimy traktuojami kaip kintamieji, glaudziai susije su pirkimo
elgsena ir galintys geriausiai numatyti, ar vartotojas bus linkes artimoje ateityje jsigyti ekologiskus
maisto produktus.

Keli autoriai savo tyrimuose svarsto, jog tarp ketinimo pirkti ir ketinimo mokéti daugiau vyrauja
statistiSkai reikSmingas rySys. Pavyzdziui, Patel’as ir kt. (2021) kelia hipotezge, kad ketinimas mokeéti
daugiau daro reikSminga itaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiSkus maisto produktus. Tyréjy
nuomone, vartotojas pirmiausia turi tikéti, kad ekologiSkas maisto produktas yra vertas aukStesnés
kainos ir tuomet didéja tikimybé, jog vartotojas ketins juos pirkti (Patel ir kt., 2021). Kitaip tariant,
ketinimas mokéti daugiau yra iSankstiné ketinimo pirkti salyga — jeigu vartotojas mano, kad kaina
jam yra per auksta, tuomet ketinimas pirkti produkta gali net nesusiformuoti arba likti zemas. Tuo
tarpu Yadav’o ir kt. (2017) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad tarp ketinimo moketi daugiau ir
ketinimo pirkti ekologiSkus produktus néra statistiSkai reikSmingo rySio. Anot autoriy, vartotojai,
turintys net ir teigiama poziiirj j ekologiSkus produktus, aukStesne¢ kaing gali suvokti kaip pagrinding
rizikg ir nebitinai bus pasiryZz¢ uz Siuos produktus moketi daugiau (Yadav ir kt., 2017). Todel galima
teigti, jog vartotojas, net ir iSreik§damas ketinima pirkti ekologiska maista, nebutinai iSreiks ketinima
uz ji mokeéti didesne kaing. Todél ketinimas mokéti daugiau ne visada gali biiti laikomas ketinimo
pirkti prieZastimi.

Apibendrinant galima teigti, jog elgsenos ketinimai nebiitinai gali reiksti fakting elgsengq ir vartotojas
gali isreiksty ketinimy nesilaikyti. Taciau elgsenos ketinimai yra laikomi biitina elgsenos sqglyga,
kadangi be ketinimy elgsena nesusiformuoty. Tyréjai teigia, jog elgsenos ketinimai padeda geriausiai
prognozuoti vartotojy ateities elgsenqg. Elgsenos ketinimai klasifikuojami j dvi pagrindines
kategorijas — palankius ir nepalankius ketinimus. Esant palankiems ketinimams, vartotojas gali biiti
linkes jsigyti produktq, uz jj moketi didesne kaing, rekomenduoti kitiems asmenims ar net pakartotinai
jsigyti produktq ir rodyti lojalumq. Tuo tarpu nepalankiis ketinimai gali lemti neigiamas
rekomendacijas, atsisakymgq jsigyti produktq. Ekologisky maisto produkty rinkoje yra itin svarbu
analizuoti vartotojy ketinimgq pirkti Siuos produktus ir ketinimg mokéti daugiau, kadangi ekologiskas
maistas yra brangesnis uz jprastus maisto produktus, o auksta kaina neretai suvokiama kaip viena is
pagrindiniy riziky. Todél labai svarbu jvertinti, ar vartotojai yra pasiryze isleisti daugiau. Tai padeda
iSsiaiskinti, ar rinka gali pléstis nesumazinant kainy.
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2.4. Konceptualus vartotoju pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio ju elgsenos
ketinimams modelis

Mokslings literatiiros analizé leido identifikuoti emocinius ir kognityvinius veiksnius, lemiancius
vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais. Toks veiksniy grupavimas grindziamas
Chauhan’o ir Goyal’io (2024) atliktu tyrimu, kuriame nustatyta, kad pagrindiniai veiksniai, lemiantys
pasitikejimg zaliaisiais produktais, gali biiti grupuojami j kognityvinius ir emocinius veiksnius.
Kadangi ekologiski maisto produktai yra laikomi specifine zaliyjy produkty kategorija (Nuttavuthisit
ir Thegersen, 2017), pasitikéjimo formavimasis ekologiSkais maisto produktais sutapatinamas su
pasitikéjimu zaliaisiais produktais. Kognityviniai veiksniai yra susij¢ su sagmoningu produkty
vertinimu, kuris pagrjstas ankstesne patirtimi, faktais, suvokiamomis Zziniomis ar alternatyviy
produkty palyginimu (Chauhan ir Goyal 2024). PrieSingai nei kognityviniai veiksniai, emociniai
veiksniai siejami su vartotojy puoselé¢jamomis vertybémis ir gali apimti pasitenkinimo, kaltés ar
nerimo jausmus, kurie daro jtaka vartotojy pasitikéjimui tvaresniais, aplinkai draugiSkesniais
produktais (Chauhan ir Goyal 2024). Toks veiksniy grupavimas suteiks galimybe struktiruotai
pateikti mokslinéje literatiiroje iSskiriamus pavienius veiksnius, kurie daro jtaka vartotojy
pasitikéjimui ekologisku maistu. Be to, bus galima aiskiau atskleisti, ar vartotojai labiau pasikliauna
faktais, racionaliu produkty vertinimy, ar emocijomis, kai siekia pasitikéti ekologisSku maistu. Tai leis
lengviau jvertinti, kokio pobuidzio veiksniai daro didziausig itaka vartotojy pasitikéjimui. Chauhan’o
ir Goyal’io (2024) atliktas tyrimas taip pat parode, jog kognityviniai veiksniai Siek tiek stipriau veikia
vartotojy pasitikéjimg zaliaisiais produktais. Todél svarbu iSsiaiskinti, kurie veiksniai turi stipresnj
poveikj pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais formavimuisi ir ar rezultatai atitinka Siy
mokslininky tyrimo i§vadas.

Kognityviniams veiksniams priskiriami 2.2 skyriuje nagrinéti suvokiamy ziniy apie ekologiSkus
maisto produktus bei ekologiniame Zenklinime pateikiamos informacijos veiksniai. Emociniams
veiksniams priskiriami 2.2 skyriuje identifikuoti veiksniai: pasitenkinimas, susiriipinimas maisto
sauga ir susiriipinimas aplinkosauga.

Autoriai kaip vieng 1§ pasitikéjimg ekologiSkais maisto produktais lemianciy veiksniy iSskiria
pateikiamg informacija, kuri priskiriama kognityviniy veiksniy grupei. Svarbu pabrézti, kad Sis
veiksnys apima vartotojy suvokimg ir vertinimg apie informacija, kuri yra pateikta ekologiSko maisto
produkto etiketéje. Ayyub’as ir kt. (2018), Lodhi’s ir Singh’as (2026), Mishra ir kt. (2025), Teng’as
ir Wang’as (2015) nustaté stipry ry§j tarp vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais ir
pateikiamos informacijos ant produkto etiketés. Ayyub’o ir kt. (2018) nuomone, nevienoda
informacijos pasiskirstyma tarp vartotojy ir ekologisky maisto produkty gamintojy galima spresti
pasitelkiant ekologisky produkty etikete. Mishra ir kt. (2025) antrina, kad vartotojai yra linke
pasikliauti ekologisku maistu, kai kartu su ekologiniu zenklu pateikiamas informatyvus ir aiSkus
turinys apie produktg. Teng’as ir Wang’as (2015) mano, kad etiketéje turi biiti pateikta tiksli
informacija apie sudétines produkto medZziagas, nurodomi faktai apie ekologiSky Zemés iikio
auginimo, apdorojimo ir perdirbimo procesus, kad buty sustiprintas vartotojy pasitik€jimas
ekologiSkais maisto produktais. Tad galima teigti, jog ant produkto pakuotés pateikta informacija
veikia kaip pagrindinis informacijos Saltinis, signalizuojantis produkto skaidruma, patikimuma ir
perduodantis vartotojui aktualig informacija apie produkto sudétj, kilme bei sertifikavimo procesus.
Jeigu vartotojas ant ekologisky maisto produkty etikeCiy pateikta informacija vertins kaip
pakankamai iSsamig ir patikima, jis bus linkes labiau pasitikéti Siais produktais.
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Kaip dar vieng kognityvinj veiksnj, darantj jtakg vartotojy pasitik¢jimui, mokslininkai iSskiria
vartotojuy suvokiama Ziniy lygj apie ekologiSkus maisto produktus. Stipry ry$j tarp vartotojy
pasitikéjimo ir suvokiamy ziniy apie ekologiSkus maisto produktus patvirtina Lodhi’o ir Singh’o
(2026), Mishra’os ir kt. (2025), Teng’o ir Wang’o (2015), Roh’o ir kt. (2022) atliktos moksliniy
tyrimy studijos. Mokslininky nuomone, vartotojai nebus skeptiSkai nusiteike ir labiau pasikliaus
ekologisku maistu, jeigu bus gerai informuoti apie $iy produkty teikiamas papildomas naudas bei
jsigiline ] tokiy produkty sertifikavimo ir gamybos procesus (Lodhi ir Singh, 2026; Mishra ir kt.,
2025; Teng ir Wang, 2015; Roh ir kt., 2022). Suvokiamos Zinios sumaZzina neapibréztumo lygj ir
leidzia geriau suprasti ekologiskasias savybes, kuriy vartotojai tiesioginiu biidu negali jvertinti
(Mishra ir kt., 2025). Todél gerai informuoti vartotojai supranta, kad aukstesné ekologisky maisto
produkty kaina atitinka aukstesn¢ kokybe bei yra linke tikéti ekologiSky maisto produkty papildoma
teikiama nauda Zmoniy sveikatai ir aplinkai (Roh ir kt., 2022). Siuo atveju svarbus ne objektyvus
ziniy lygis, o subjektyvus vartotojo suvokimas, kiek jis mano galintis pagal turimas zinias
savarankiSkai jvertinti, ar ekologiSka maista galima laikyti patikimu pasirinkimu.

Analizuojant emocinius veiksnius, mokslinéje literatiiroje iSskiriamas vartotojy pasitenkinimas,
galintis lemti pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais. Konuk’as (2018) nustate, kad
pasitik¢jimui reikSminga poveiki daro pasitenkinimas: kai vartotojy lukesciai biina patenkinti
vartojant ekologiSkus maisto produktus, jie iSreiSkia stipresnj pasitikéjimg Siais produktais. Todél
autorius akcentuoja, kad ekologisky maisto produkty gamintojai bei rinkodaros specialistai turéty
orientuotis 1 klienty patiriy gerinima ir siekti ugdyti lojaluma, kartu didinant ir pasitikéjima
ekologiskais maisto produktais (Konuk, 2018). Balasubramanian’as (2023) laikosi panasSios
nuomonés, teigdamas, kad vartotojas turi biiti patenkintas ekologisky maisto produkty parduotuviy
teikiamomis paslaugomis ir pacio produkto kokybe, kad atsirasty pasitikéjimas. Ta patj teigia
Cachero-Martinez (2020), sakydama, kad kuo labiau vartotojas bus patenkintas jsigytu ekologiSku
produktu, tuo labiau bus linkes pasitiketi Sia ekologiSky prekiy kategorija. Galima teigti, jog kai
vartotojui triiksta supratimo arba jis turi nepakankamai informacijos apie ekologiSkus maisto
produktus, teigiama emociné patirtis gali tapti pagrindiniu kriterijumi, pagal kurj vartotojas vertina
produkto autentiSkuma ir patikimuma. Pasitenkinimas gali tapti pagrindiniu pasitikéjimo Saltiniu, nes
pasiteisinus vartotojo lukesCiams, jis bus linkes tikétis tokiy paciy rezultaty ateityje.

Emociniams veiksniams gali biiti priskiriamas ir susirtipinimas maisto sauga, autoriy nuomone, §is
veiksnys turi reikSmingg poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu. Bai ir kt. (2023) teigia,
kad dél esminiy Zemés tkio tarSos problemy, perteklinio sintetiniy trasSy ir pesticidy naudojimo
blogéja zemes tikio produkty ir perdirbty maisto produkty kokybé. Dél Siy priezasCiy susirtiping
vartotojai vis labiau kreipia démesj | maisto gamybos procesus ir maisto saugg. Tad mokslininkai
nustaté, kad susirfipinimas maisto saugos klausimais paskatina vartotojus labiau pasitikeéti
ekologiSkais maisto produktais, kadangi jy gamybai ir auginimui taikomos tvarios Zemés ukio
praktikos, nenaudojamos cheminés medziagos (Riptiono ir kt., 2024). Sis veiksnys yra itin aktualus
vartotojams, kurie didesnj démes;j skiria maisto saugos klausimams ir yra susiriping pramoniniu biidu
pagaminty produkty kokybe (Yin ir kt., 2016).

Be visy iSvardinty veiksniy, | konceptualy tyrimo model} nusprgsta jtraukti susirtipinima
aplinkosaugos problemomis, kuris priskiriamas prie emociniy veiksniy grupés, kadangi apima
vartotojy riipest] ir nerima dé¢l aplinkos geroveés. Nepaisant to, kad empiriniy tyrimy, kuriuose biity
konkreciai nagrinéjama, kaip susirlipinimas aplinkosaugos problemomis veikia pasitikéjima
ekologiskais maisto produktais néra, literatiiroje randama tyrimy, rodanciy stipry teigiama S$io
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veiksnio poveik] vartotojy zaliajam pasitikéjimui (angl. greem trust) — vartotojy bendram
pasitikéjimui zaliaisiais produktais (Chauhan ir Goyal, 2024; Chairy ir Alam, 2019; Vinoth ir kt.,
2024). Chauhan’as ir Goyal’is (2024) teigia, kad dél specialiy emociniy reakcijy, kylanciy i$ rupesc¢io
dél aplinkos gerovés, padidéja pasitikéjimas aplinkai draugiskesniais, tvaresniais produktais, nes
vartotojai Siuos produktus laiko vienu i§ biidy, galin¢iy padéti jveikti ekologines problemas.
Ekologiski maisto produktai, kaip vienas 1§ Zzaliyjy produkty pogrupiy, pasizymi ryskiomis
aplinkosauginémis savybémis — jy gamybos pagrindas yra tvarios zemés iikio praktikos, biologinés
jvairovés ir dirvozemio iSsaugojimas, aplinkai zalingy medziagy ribojimas (Gundala ir Singh, 2021;
Kahl ir kt., 2012). Todél galima pagrjstai manyti, kad pasitikéjimas ekologisku maistu gali biiti
veikiamas panas$iai kaip ir pasitik¢jimas Zzaliaisiais produktais, o susiriipinimas aplinkosauga gali
daryti reikSmingg jtaka.

Issiaiskinus pagrindinius veiksnius, darancius jtakg pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais,
pastebéta ir pasitikéjimo jtaka vartotojy ketinimams, kurie mokslinése studijose pasitelkiami
tolimesnei vartotojy elgsenai numatyti. Kadangi vartotojai neturi galimybiy patikrinti ekologiskyjy
maisto produkty savybiy, daznu atveju vartotojy tarpe kyla abejonés dél produkty autentisSkumo ir jie
susilaiko nuo ekologisky maisto produkty pirkimo (Anisimova ir kt., 2019). D¢l Siy priezasCiy
didzioji dalis mokslininky jvardija, kad pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais yra vienas i$
svarbiausiy rodikliy, lemianciy vartotojy ketinima juos pirkti (Cachero-Martinez, 2020; Konuk, 2018;
Nguyen ir kt., 2023; Teng ir Wang, 2015; Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022). Taip pat keli autoriai
nurodo, kad pasitikéjimas gali paskatinti vartotojy ketinimg moketi didesne kaing uz ekologisSkus
maisto produktus (Krystallis ir Chryssohoidis, 2005; Patel ir kt., 2021, Watanabe ir kt., 2023). Patel‘as
ir kt. (2021) nustaté, kad pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais teigiamai veikia ketinimg uz
juos mokéti didesng kaing. Krystallis ir Chryssohoidis (2005) nustaté, kad pasitikéjimas ekologine
sertifikavimo sistema reikSmingai veikia ketinimg moketi daugiau. O Watanabe ir kt. (2023) savo
tyrimu jrode, kad pasitikéjimas konkreciais ekologiniais Zenklais teigiamai veikia ketinimg mokéti
daugiau uz atitinkama produkty kategorija — ekologiskus vaisius ar darZoves. Apibendrinant galima
teigti, jog nors Siuose tyrimuose aptariami skirtingi pasitikéjimo aspektai — pasitikéjimo objektai, jie
visi atspindi bendra suvokiamg vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais. Todel del
konceptualiniy ry$iy artumo galima pagrjstai teigti, kad pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais
teigiamai veikig ketinimg mokéti daugiau. Be to, svarbu pazyméti, kad ketinimas mokeéti daugiau
sulaukia daug mazesnio tyréjy démesio, kai yra kalbama apie vartotojy pasitikejimg. Moksliniuose
tyrimuose jvardijama, jog dél auksStesnés ekologiSky produkty kainos neretai tarp ketinimo pirkti ir
ketinimo mokeéti daugiau vyrauja atotriikis (Hu ir kt., 2024; Yuan ir kt., 2025; Shamsi ir Abad, 2024).
Todéel aktualu jvertinti, ar vartotojy pasitikeéjimas ekologiSkais maisto produktais yra pakankamai
stiprus veiksnys, galintis nulemti $iuos elgsenos ketinimus.

Isanalizavus veiksnius, turinius jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais, bei
pasitikejimo poveikj vartotojy elgsenos ketinimams, sukurtas konceptualus modelis (Zr. 3 pav.).
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3 pav. Konceptualus vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais poveikio elgsenos ketinimams
modelis (sudaryta autorés, remiantis Ayyub ir kt., 2018; Bai ir kt., 2023; Balasubramanian, 2023; Cachero-
Martinez, 2020; Chauhan ir Goyal, 2024; Chairy ir Alam, 2019; Yin ir kt., 2016; Konuk, 2018; Krystallis ir
Chryssohoidis, 2005; Lodhi ir Singh, 2026; Mishra ir kt., 2025; Nguyen ir kt., 2023; Patel ir kt., 2021; Riptiono
ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang, 2015; Vinoth ir kt., 2024; Watanabe ir kt., 2023)

Apibendrinant konceptualy tyrimo modelj, galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimg gali lemti dvi
veiksniy grupés (konstruktai): kognityviniai veiksniai (suvokiamos Zinios apie ekologiskus maisto
produktus, ekologisko maisto produkto etiketéje pateikiama informacija) ir emociniai veiksniai
(susiripinimas maisto sauga, susiripinimas aplinkosauga, pasitenkinimas). Tuo tarpu vartotojy
pasitikéjimas yra vienas svarbiausiy veiksniy, galinciy daryti stipry poveikj vartotojy elgsenos
ketinimams ir prognozuoti tolimesnius vartotojy zingsnius — ketinimq pirkti ir ketinimq mokéti
daugiau uz ekologiskus maisto produktus.
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3. Vartotojuy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio juy elgsenos ketinimams
tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés
Empirinio tyrimo poreikio pagrindimas

Kadangi vartotojai neturi galimybés patys jvertinti, ar produktas i$ tiesy atitinka ekologinés gamybos
principus, jie yra priversti pasikliauti ekologiniais zenklais ir visa ekologisko maisto tiekimo grandine
— nuo gamybos ir sertifikavimo iki kontrolés ir paskirstymo procesy atsakingais asmenimis
(Anisimova ir Vrontis, 2024; Ayyub ir kt., 2018; Bai ir kt., 2023; Canova ir kt., 2020; Yuan ir kt.,
2024; Nagy ir kt., 2022; Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017; Prakash, 2023). Dél Siy priezasciy
pasitik¢jimas ekologiskais maisto produktais tampa vienu i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy
ekologisky maisto produkty pasirinkima.

Mokslingje literatiiroje vis dazniau akcentuojama, kad vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto
produktais yra daugialypis ir sudétingas reiskinys, todél svarbu iSanalizuoti jvairius jj veikiancius
veiksnius. Tokia analizé leidzia geriau suprasti, kaip formuojasi pasitikéjimas ir kokie veiksniai jj
veikia stipriausiai (Ayyub ir kt., 2018; Yin ir kt., 2016; Mishra ir kt., 2025). Tac¢iau daugumoje
teoringje dalyje aptarty tyrimy, pasitiké¢jimas nagrinétas fragmentiskai. DidZioji dalis iSvardinty
autoriy analizavo tik keliy individualiy veiksniy jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu. Dél
Siy priezasCily pasigendama iSsamesnés analizés, atskleidziancios kaip formuojasi vartotojy
pasitikéjimas ekologisky maisto produkty rinkoje. Lieka neaisku ar vartotojai siekdami pasitikeéti Siais
produktais stipriau vadovaujasi savo suvokiamomis ziniomis apie ekologiskus maisto produktus ir
racionaliu informacijos vertinimu, ar emocinémis reakcijomis ir vidinémis nuostatomis. Taip pat
triksta tyrimy, kuriuose biity nagrin¢jama pasitikéjimo jtaka keliems skirtingiems elgsenos ketinimy
tipams. O tai suteikty galimybe geriau suprasti, kiek i§ tikryjy yra svarbus pasitikéjimas ekologiskais
maisto produktais kai vartotojai priima sprendimus.

D¢l Siy iSvardinty priezaséiy, bitina atlikti empirinj tyrima, sutelkiant démesj i tris pagrindinius
aspektus. Pirmiausia, svarbu sistemiskai jvertinti kokios veiksniy grupés veikia vartotojy pasitikéjima
ekologiSkais maisto produktais. Tuomet svarbu, i$siaiSkinti, kaip pasitikéjimas veikia skirtingus
vartotojy elgsenos ketinimus. Trecia, svarbu jvertinti pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
reiSkinj Lietuvos vartotojy tarpe. Kadangi tyrimy, analizuojanciy pasitikéjimo ekologiSkais maisto
produktais poveikj elgsenos ketinimams Lietuvos atveju néra atlikta daug. Toks tyrimas suteikty
galimybe geriau suprasti, kokie veiksniai daro jtakg Lietuvos vartotojy pasitik¢jimui ekologiskais
maisto produktais bei jvertinti kiek pasitikéjimas yra reikSmingas veiksnys, padedantis formuotis
palankiems elgsenos ketinimams.

Atsizvelgiant j baigiamojo projekto temg ir teksto pradzioje iSsikeltg tikslo formuluote, Sio empirinio
tyrimo tikslas — empiriskai pagrjsti vartotojy pasitiké¢jimo ekologiSkais maisto produktais poveikj
vartotojy elgsenos ketinimams Lietuvos vartotojy atveju. Taip pat Siuo tyrimu siekiama i$siaiSkinti,
ar teorijoje identifikuoti veiksniai, darys jtaka vartotojy pasitik€jimui ekologiskais maisto produktais
ir ar pasitikéjimas turés jtakos tolimesniems vartotojy ketinimams. ISsikeltam tyrimo tikslui pasiekti,
suformuoti tyrimo uzZdaviniai:

1. patikrinti sudaryto konceptualaus modelio matavimo skaliy tinkamumg bei modelio

konstrukty struktiira;
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2. empiriSkai patikrinti kognityviniy veiksniy poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologiskais
maisto produktais;

3. empiriSkai patikrinti emociniy veiksniy poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais;

4. 1stirti ar vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais daro poveikj tolimesniems
vartotojy elgsenos ketinimams.

Atsizvelgiant j teorinés dalies rezultatus ir sudaryta konceptualy modelj, Siame darbe keliamos tyrimo
hipotezés. Empirinio tyrimo metu hipotezés bus tikrinamos ir remiantis gautais rezultatais, véliau bus
pripazintos patvirtintomis arba atmestomis. Empiriniame tyrime iSkeltos hipotezés pateikiamos 7
lentel¢je. Hipoteziy formuluotés buvo sudarytos remiantis skirtingy mokslininky atliktais tyrimais,
kuriuose analizuojami veiksniai, galintys daryti jtaka pasitikéjimui Zaliaisiais, ekologiskais
produktais, arba tyrimais, kuriuose tikslingai nagriné¢jami veiksniai, darantys jtaka pasitikéjimui
ekologiskais maisto produktais bei tyrimais, apimanciais vartotojy pasitikéjimo poveikj elgsenos
ketinimams. Siam empiriniam tyrimui atlikti i§ viso suformuotos trys pagrindinés hipotezés, kurios
dar i$samiau iSskirstytos siekiant gauti gilesnius rezultatus ir geriau atskleisti iSsikeltus tyrimo
uzdavinius.

7 lentelé. ISkeltos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezés Empirinio tyrimo hipotezés Autoriy pagrindimas
nr.
H1 Kognityviniai veiksniai daro teigiama jtaka vartotoju pasitikéjimui
ekologiskais maisto produktais
Hla Pateikiama informacija daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui | Ayyub ir kt. (2018);
ekologiskais maisto produktais Lodhi ir Singh, (2026);
Mishra ir kt. (2025);
Teng ir Wang (2015)
Hlb Vartotojy suvokiamos zinios daro teigiamg jtaka vartotojy pasitikéjimui | Ayyub ir kt. (2018 Lodhi
ekologiSkais maisto produktais ir Singh, (2026); Mishra
ir kt. (2025); ); Teng ir
Wang (2015); Roh ir kt.
(2022)
H2 Emociniai veiksniai daro teigiama jtaka vartotojuy pasitikéjimui
ekologiSkais maisto produktais
H2a Pasitenkinimas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais | Balasubramanian (2023);
maisto produktais Cachero-Martinez
(2020); Konuk (2018)
H2b Susirlipinimas maisto sauga daro teigiamg jtakg vartotojy pasitikéjimui | Bai ir kt. (2023); Yin ir
ekologiSkais maisto produktais kt. (2016); Riptiono ir kt.
(2024)
H2c Susirtipinimas aplinkosauga daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui | Chauhan ir Goyal (2024);
ekologiskais maisto produktais Chairy ir Alam (2019);
Vinoth ir kt. (2024)
H3 Vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais daro
teigiama jtaka elgsenos ketinimams
H3a Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais daro teigiama | Cachero-Martinez
jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus maisto produktus (2020); Konuk 2018;
Nguyen ir kt. (2023);
Riptiono ir kt. (2024);
Roh ir kt. (2022); Teng ir
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Wang (2015); Watanabe
ir kt. (2020)

H3b Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais daro teigiama | Krystallis ir
jtaka vartotojy ketinimui mokeéti daugiau uz ekologiskus maisto produktus | Chryssohoidis  (2005);
Patel ir kt. (2021);
Watanabe ir kt. (2023)

Mokslinéje literatiiroje dazniausiai nagrin¢jami veiksniai, darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui
ekologiskais maisto produktais, yra: vartotojy pasitenkinimas, susirlipinimas maisto sauga, produkto
etiketéje pateikiama informacija, vartotojy suvokiamos zinios apie ekologiSkus maisto produktus
(Ayyub ir kt., 2018; Anisimova ir kt., 2019; Bai ir kt., 2023; Balasubramanian, 2023; Cachero-
Martinez, 2020; Yin ir kt., 2016; Konuk, 2018; Lodhi ir Singh, 2026; Mishra ir kt., 2025; Riptiono
ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang, 2015). Be Siy i$skirty veiksniy, kai kurie tyrimai rodo,
jog pasitikéjimui zaliaisiais, aplinkai draugiSkesniais produktais stiprig jtaka gali daryti ir vartotojy
susiriipinimas aplinkosaugos problemomis (Chauhan ir Goyal, 2024; Chairy ir Alam, 2019; Vinoth
ir kt., 2024). Ekologiski maisto produktai priskiriami zaliyjy produkty grupei ir yra laikomi vienais
i§ sékmingiausiy bei didziausiag rinkos dalj uzimancéiy produkty, kurie taip pat pasizymi
aplinkosauginémis savybémis. Nors tyrimy, nagrin¢janciy Sio veiksnio jtakg vartotojy pasitikéjimui
ekologiskais maisto produktais, triiksta, remiantis bendresniy tyrimy iSvadomis galima daryti
prielaida, jog Sis veiksnys gali daryti reikSminga poveikj ir pasitiké¢jimui butent Sia produkty
kategorija.

Taip pat tyr¢jai néra linke pateikti struktiruotos analizés ir pagrindiniy, pasitikéjimg ekologiskais
maisto produktais lemianc¢iy veiksniy, sugrupuoti | atitinkamas kategorijas pagal jy daroma jtaka
pasitikéjimui. Todél Siame darbe identifikuoti veiksniai buvo suskirstyti j kognityviniy ir emociniy
veiksniy grupes, remiantis Chauhan‘o ir Goyal‘io (2024) atliktu tyrimu, kuriame nagrinétas emociniy
ir kognityviniy veiksniy poveikis vartotojy pasitikéjimui Zaliaisiais produktais.

Empiriniai tyrimai taip pat atskleidzia stipry pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai. Pastebétas
tiesioginis rySys tarp vartotojy pasitikéjimo ir ketinimo pirkti Siuos produktus (Cachero-Martinez,
2020; Konuk, 2018; Nguyen ir kt., 2023; Ten ir Wang, 2015; Riptiono ir kt., 2024; Roh ir kt., 2022)
bei ketinimo mokéti daugiau (Krystallis ir Chryssohoidis, 2005; Patel ir kt., 2021; Watanabe ir kt.,
2023). Dél Siy priezasCiy pasitikéjimag galima laikyti svarbiu veiksniu, padedan¢iu prognozuoti
vartotojy ateities elgseng ir numatyti tolimesnius vartotojy zingsnius, susijusius su ekologisky maisto
produkty jsigijimu.

Iskeltos empirinio tyrimo hipotezés atvaizduojamos konceptualiame modelyje, pagal kurj bus
vykdomas tyrimas (zr. 4 pav.).
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4 pav. Empirinio tyrimo modelis su iSkeltomis hipotezémis

3.2. Empirinio tyrimo metodas, tyrimo konstrukty operacionalizavimas, instrumento
sudarymas

Siame baigiamajame darbe empirinio tyrimo duomeny rinkimui pasitelktas kiekybinio tyrimo
metodas. Kiekybinio tyrimo metu naudojamas internetinés apklausos metodas, kurio pagrindinis
instrumentas — anketa. Tokiu buidu galima greitai ir efektyviai pasiekti tiriamaja visuma, taupant tiek
finansinius kastus, tiek laiko iSteklius. Be to, taikant kiekybinio tyrimo metoda, gautus internetiniy
apklausy duomenis itin patogu importuoti j /BM SPSS Statistics programa ir juos analizuoti pritaikant
Jvairius statistinius metodus. Toks tyrimo metodas pasirinktas atsizvelgiant ir } panasius mokslininky
atliktus tyrimus, kuriuose buvo nagrin¢jami veiksniai, lemiantys vartotojy pasitikéjima ekologiskais
maisto produktais ir pasitikéjimo poveikis jy elgsenos ketinimams (Ayyub ir kt., 2018; Bai ir kt.,
2023; Teng ir Wang, 2015; Watanabe ir kt., 2020).

Siekiant jgyvendinti iSsikelta empirinio tyrimo tikslg ir pagristi pasitikéjimo poveikj vartotojy
elgsenos ketinimams, buvo parengta empirinio tyrimo anketa. Pilng anketa galima rasti 1 priede, o
joje pateikty klausimy specifikacija pateikiama 8 lenteléje.

8 lentelé. Anketos struktiira ir klausimy apibendrinimas

Klausimo | Klausimo tipas Klausimo tikslas
eilés nr.
1 Tiriamosios visumos identifikavimas. Siekiama atrinkti respondentus, kurie bent kartg yra jsigij¢

ekologisky maisto produkty.

2,3,4,5 Likerto skalés tipo klausimai, kur 1 reiskia | Siekiama jvertinti, kiek respondentai sutinka su pateiktais
visiskai nesutinku, o 5 — visiskai sutinku. | teiginiais, susijusiais su skirtingais empirinio modelio
konstruktais:

o Kognityviniai veiksniai (suvokiamos
zinios, pateikiama informacija) darantys
jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais
maisto produktais — 2 klausimas.

e Emociniai veiksniai (pasitenkinimas,
susirtipinimas maisto sauga,
susirtipinimas _aplinkosauga) darantys
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jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais
maisto produktais — 3 klausimas.
Vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais
maisto produktais — 4 klausimas.
Vartotoju elgsenos ketinimai

(ketinimas  pirkti, ketinimas mokeéti
daugiau) — 5 klausimas.

6-9

Demografiniai klausimai.

Siekiama nustatyti tyrime dalyvavusiy respondenty lytj,
amziy, i$silavinima, finansines ménesines pajamas.

Siekiant konceptualizuoti pagrindinius empirinio tyrimo modelio konstruktus ir parengti tyrimo

anketos klausimyna, didzioji dalis matavimo skaliy buvo perimta i§ teorin¢je dalyje analizuoty

analogisky moksliniy tyrimy. Nustatyta, kad daugumoje jy buvo taikoma penkiabalé¢ Likerto skalg,
leidzianti respondentams iSreiksti savo sutikimg su teiginiais nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiskai

sutinku). Siekiant i$laikyti nuosekluma, Siame tyrime taip pat pasirinkta penkiabalé Likerto skalé.
Norint uztikrinti matavimo skaliy teorinj ir praktinj pagrjistuma, dauguma teiginiy buvo modifikuoti

ir adaptuoti Siam empiriniam tyrimui (zr. 9 lent.).

9 lentelé. Konstrukty ir jy dedamyjy matavimo skaliy teiginiai

Konstrukto AnKetos teiginiai Autorius (-iai) | Pagrindimas
dalis
Tyrimo modelio konstruktas: kognityviniai veiksniai (konstrukta sudaro 9 teiginiai)
Suvokiamos Ekologiskas ~ maisto  produktas | Roh  ir  kt. | Skalé¢ matuoja respondenty saves
Zinios prlx{alo turéti  tai  patvirtinant] | (2022) vertinima, susijusj su jy suvokiamu Ziniy
sertifikatg / dokumentg. lygiu apie ekologiSkus maisto produktus.
EkologiSko maisto produkto pakuoté | Rohy i kt. | Skalg sudaro 5 teiginiai.
turi biti pagaminta i§ aplinkai (2022)
draugisky / perdirbty medziagy.
EkologiSkas maisto produktas turi | Rop  ir k.
buti gaminamas arba auginamas | (2022)
pasitelkiant tvarias zemés tkio
praktikas.
Ekologiskame maisto  produkte | Roh  ir kit
negali bati genetiSkai modifikuoty (2022)
organizmy, pesticidy, trasy,
herbicidy ir insekticidy.
Ekologiskg maisto produkty galima | Roh  ir  kt.
sieti  su  Sviezia  produkcija, (2022)
pavyzdziui, S$vieziais vaisiais ar
darzovémis.
Pateikiama Ekologiniu zenklinimu pateikiama | Teng ir Wang | Matavimo skale siekiama jvertinti
informacija teisinga informacija apie ekologiska | (2015) respondenty suvokimg ir vertinimg apie
maisto produktg. ekologisky maisto produkty etiketéje
Ekologiniu Zenklinimu pateikiama Teng ir Wang | pateiktos informacijos kokybe. Skalg
vartotojui aktuali informacija. (2015) sudaro 4 teiginiai.
Ekologiniu zenklinimu pateikiama Teng ir Wang
pakankamai informacijos. (2015)
Esu patenkintas ta informacija, kuri Teng ir Wang
pateikiama ekologiniu zenklinimu. (2015)
Tyrimo modelio konstruktas: emociniai veiksniai (konstrukta sudaro 15 teiginiy)
Susirtipinimas Siup metu esu susiripings (-usi) Riptiono ir kt. Matavimo skale siekiama jvertinti
maisto sauga maisto kokybe ir saugumu. (2024) respondenty pozilirj | maisto saugg,
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Daugumos maisto produkty sudétyje
galima aptikti cheminiy ir kity
kenksmingy medziagy likuciy.

Riptiono ir kt.
(2024)

Esu susirtipings (-usi) dél maisto
produktuose esanciy dirbtiniy
priedy ir konservanty.

Riptiono ir kt.
(2024)

Siuo metu perku daugiau Sviezio
maisto ir darzoviy nei prie§ kelerius
metus.

Riptiono ir kt.
(2024)

susirtipinimg dél maisto produkty
sudéties bei polinkj rinktis saugesnes
alternatyvas — SvieZesnius produktus.
Skale sudaro 4 teiginiai. Originaliame
tyrime teiginiai buvo vertinami pagal 7
baly Likerto skale, taciau Siame tyrime
skalé buvo adaptuota penkiabalei Likerto
skalei.

Pasitenkinimas | Esu patenkintas savo sprendimu Konuk (2018) Matavimo skalé atspindi respondenty
pirkti ekologiskus maisto produktus. emocin]  pasitenkinimg  ekologisky
Dziaugiuosi galédamas (-a) isigyti | Konuk (2018) maisto produkn; pirkiniu. Skale sudaro 3
ckologiskus maisto produktus. teiginia’.

Manau, kad mano pasirinkimas Konuk (2018)
pirkti ekologiSkus maisto produktus
yra protingas sprendimas.

Susirlipinimas | Esu labai susirtpings dél aplinkos | Nohd Suki ir Originaliame tyrime buvo analizuojamas

aplinkosauga Padé“e_s pasaulyje ir del tf)v'k'Okl@ kt. (2022) susirlipinimo ~ aplinkosauga  poveikis
itaky tai gali turéti mano ateiiai. vartotojy ketinimui pirkti ekologiSkus
Zmonija stipriai kenkia aplinkai. Mohd Suki ir maisto produktus. Kadangi

kt. (2022) susirtipinimas aplinkosaugos
Zmoniy kisimasis | gamta sukelia Mohd Suki ir prgblemom@ yra te.orlgk.al unlversglgs
prazitingas pasekmes. kt. (2022) velksnys, tal.lfomaswgvalrlose .mokshnu.;
tyrimy studijose, Siame tyrime skalé
Gamtos pusiausvyra yra lengvai | Mohd Suki ir buvo adaptuota siekiant jvertinti
pazeidziama. kt. (2022) susiriipinimo  aplinkosauga  poveikj
T monés tur evventi darmoie su — vartotojy  pasitikéjimui  ekologisku
. gyventi  darnoj Mohd Suki ir maistu.  Skalé atspindi  vartotojy
gamta, siekdami uZztikrinti savo | ¢ (2022) susiriipinima  ir  inf : .
ateiti. irtp g ir informuotumy apie
Manau ad anlink — aplinkosaugos  problemas, zmogaus
’ _ ApINKosaugos | Mohd Suki ir veiklos  padarinius  gamtai  bei
problemos yra labai svarbios. kt. (2022) aplinkosaugos svarba. Skalg¢ sudaro 8
Manau, kad aplinkosaugos problemy | Mohd Suki ir teiginiai.
negalima ignoruoti. kt. (2022)
Manau, kad mums turéty ripéti | pohd Suki ir
aplinkosaugos problemos. kt. (2022)
Tyrimo modelio konstruktas: vartotoju pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais (konstrukta sudaro 4
teiginiai)

- Maisto sektor.iaus at.stovai gerai | Ayyub ir kt. Vartotojy pasitikéjimas  ekologiSkais
15ma?° ekologisky maisto produkty | (201g) maisto produktais matuojamas
specifika. netiesiogiai, vertinant bendrg
Pasitikiu ~ tais, ~kurie  parduoda | Ayyub ir kt. pasitikéjimg ekologisky maisto produkty
sertifikuotus  ekologiskus maisto | (2018 pramone, pardavéjais,  sertifikavimo
produktgg nes jie sitlo kokybiSka institucijomis, ekologiniu Zenklu ir
produkcijg. prekiy zenklu. Skale sudaro 4 teiginiai.
Pasitikiu ekologisky maisto | Ayyub ir kt. Originaliame  tyrime  respondentai
produkty prekiy Zenklu ir ekologinio (2018) teiginius vertino pagal 7 baly skale, todél
Zenklinimo kokybe. Siame tyrime ji buvo adaptuota 5 baly
Pasitikiu ekologiskus maisto Ayyub ir kt. Likerto skalei.
produktus sertifikuojanciomis | (2018)
institucijomis.

Tyrimo modelio konstruktas: vartotoju elgsenos ketinimai (konstrukta sudaro 6 teiginiai)

Ketinimas
pirkti

Ateityje ketinu pirkti ekologiSkus | gonuk (2018)
maisto produktus.
Planuoju pirkti ekologiskus maisto | gonuk (2018)

produktus.

Si skalé atspindi teiginius, susijusius su
respondenty ketinimu ateityje pirkti
ekologiskus  maisto  produktus, juy
pasiryzimu déti papildomas pastangas
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Idésiu papildomy pastangy, kad | gonuk (2018) bei planuoti Siy produkty jsigijima. Skalg
nusipirk¢iau  ekologiskus maisto sudaro 3 teiginiai.
produktus.
Ketinimas Ir toliau pirksiu ekologiSkus maisto | Shamsi ir Abad | $i skalé atspindi vartotojy nora ir
mokéti daugiau produktus, net jei jy kainos Siek tick | (2024) ketinima mokeéti daugiau uz ekologiskus
padidés. maisto produktus, net ir kylant jy kainai.
Uz ekqlogiékus mais.to prgduktus Shamsi ir Abad | Modifikuojant matavimo skale,
esu pasirenges mokeéti daugiau, nei (2024) tolimesnei analizei atlikti buvo pasirinkti
uz jprastus maisto produktus. 3 teiginiai.
Net ir esant didesnei kainai ir toliau | Shamsi ir Abad
rinkéiausi  ekologiSkus  maisto (2024)
produktus.

Remiantis 9 lenteléje pateiktais teiginiais, buvo sudarytas anketos klausimynas, kuriuvo surinkti
empirinio tyrimo duomenys. Sie teiginiai leidzia jvertinti emociniy ir kognityviniy veiksniy poveikj
pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais bei jo jtakg vartotojy elgsenos ketinimams. Surinkti
duomenys toliau apdorojami ir analizuojami taikant statistinés analizés metodus siekiant patvirtinti
arba atmesti tyrime iskeltas hipotezes.

3.3. Empirinio tyrimo imties nustatymas, duomeny rinkimas ir analizés metodai

Pirmiausia, prie§ nustatant tyrimo imtj, svarbu apibrézti tiriamajg visuma. Atsizvelgiant j Siame
baigiamajame projekte iSsikelta empirinio tyrimo tiksla, tikslinga tirti Lietuvos vartotojus,
turinius patirties su ekologiSkais maisto produktais ir bent karta juos isigijusius. Daroma
prielaida, kad vartotojai, vartoj¢ ekologiskus maisto produktus, geriau galés iSreiksti savo nuomone
apie veiksnius, skatinancius pasitikéjima ekologiSku maistu bei atskleisti, kokig jtaka pasitikéjimas
daro jy elgsenos ketinimams, palyginti su tais respondentais, kurie niekada néra bande ekologisky
maisto produkty.

Empirinio tyrimo imties dydis pagristas panasiy atlikty moksliniy tyrimy palyginimu. Apzvelgiant
ankstesnius mokslinius tyrimus, kuriuose nagrinéjami ryS$iai tarp bent dviejy Siame baigiamojo
projekto konceptualiame modelyje numatyty konstrukty, t. y. atskiry veiksniy, pasitikéjimo ir
elgsenos ketinimy (zZr. 10 lent.), pastebéta, kad panasiuose tyrimuose imties dydis svyruoja nuo 200
iki 400 respondenty.

10 lentelé. Panasiy moksliniy tyrimy imties dydziy palyginimas

Autoriai (metai) Tyrimo pavadinimas Tyrimo imtis

Riptiono ir kt. (2024) | What’s Antecedent Driving Intention To Purchase | 242
Organic Food? Examining Attitude and Trust

Roh ir kt. (2022) Unveiling ways to reach organic purchase: Green | 251
perceived value, perceived knowledge, attitude,
subjective norm, and trust

Watanabe ir  kt. | Perceived value, trust and purchase intention of | 274
(2020) organic food: a study with Brazilian consumers

Bai ir kt. (2023) Research on the Influence Mechanism of Organic | 310
Food Attributes on Customer Trust

Nguyen ir kt. (2023) | Impacts of household norms and trust on organic | 407
food purchase behavior under adapted theory of
planned behavior

Ayyub ir kt. (2018) Antecedents of trust in organic foods: The mediating | 420
role of food related personality traits
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Pagal Siuos mokslinius tyrimus buvo apskai¢iuotas imties dydzio vidurkis ir nustatyta, kad Siame
tyrime reikty apklausti ne maziau kaip 317 respondenty.

Siame tyrime taikytas netikimybinés, patogumo principu gristos imties atrankos metodas.
Naudojant §] metoda, galima lengvai ir greitai pasiekti dideli zmoniy skaiciy bei atsirinkti tyrimui
tinkamus respondentus. Tikétina, kad tokiu biidu bus pasiekta didesné dalis respondenty, kurie bent
kartag yra vartoj¢ ekologiskus maisto produktus. [vertinus tiriamosios visumos pasiekiamuma,
respondentai atrenkami atsitiktine tvarka, nesufokusuojant démesio j konkrecig zmoniy grupe, todél
tikimasi surinkti jvairaus amziaus, iSsilavinimo bei skirtingas ménesines pajamas gaunancius
respondentus, taip uztikrinant platesnj duomeny reprezentatyvuma.

Tyrimo duomenims rinkti pasirinkta Google Docs platforma. Empirinio tyrimo anketa buvo sukurta
naudojantis Google Forms jrankiu. Respondentai galéjo atsakyti j apklausg nuo 2025m. balandzio 7
iki balandzio 28 dienos. Kvietimu dalyvauti apklausoje buvo dalijamasi socialiniuose tinkluose,
tokiuose kaip Facebook, Instagram ir LinkedIn, $iy tinkly virtualiose bendruomenése. Renkant
duomenis buvo laikomasi pagrindiniy tyrimo etikos reikalavimy: wuZtikrintas savanoriskas
respondenty dalyvavimas apklausoje, todél respondentai turéjo galimybe bet kuriuo metu nutraukti
anketos pildyma, taip pat uztikrintas respondenty anonimiskumas. Prie§ renkantis duomenis,
respondentai buvo supazindinti su baigiamojo projekto tyrimo tikslu bei informacija apie surinkty
duomeny naudojima.

Tyrimo metu surinkti duomenys apdorojami naudojant /BM SPSS Statistics programing jranga.
Siekiant palengvinti analizg, respondenty atsakymai yra uzkoduojami. Pirmiausia eliminuojami tie
atsakymai, kurie neatitiko atrankos reikalavimy — respondentai, kurie néra né karto jsigij¢ ekologisky
maisto produkty. Toliau su tinkamais atsakymais atlickama respondenty sociodemografiniy
charakteristiky analizé, kuri leidZia geriau pazinti tyrimo dalyvius ir tiksliau apibiidinti tyrimo
dalyviy profilj pagal tokius rodiklius kaip amZius, lytis, i§silavinimas, gaunamos pajamos.

Atlikus sociodemografiniy charakteristiky analize, toliau atliekama faktoriné analizé, kuri
naudojama siekiant patikrinti sudarytos anketos matavimo skaliy struktirg ir, esant poreikiui,
sumazinti duomeny kiekj pasalinant labai susijusius, perteklinius kintamuosius (Piligrimiene, 2016).
Faktorinés analizés metu pirmiausia vertinamas Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) imties adekvatumo
matas, kuris parodo, ar faktoriné analizé yra priimtina. Kad faktoriné analizé bty taikytina, KMO
rodiklis turi biiti ne mazesnis kaip 0,5 (Piligrimiené, 2016). Remiantis Cekanavi¢iaus ir Murausko
(2011) tyrimais, Zemiau pateikiamos KMO mato interpretacijos reikSmeés (Zr. 11 lent.).

11 lentelé. KMO interpretacijos reikimés (sudaryta pagal Cekanavi¢iy ir Murauska, 2011)

KMO mato reik§meé Interpretacija

0,9 <KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO0<0,8 Tinka patenkinimai

0,6 <KMO<0,7 Tinka paken¢iamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimta

Siekiant nustatyti, ar duomenys yra tinkami faktorinés analizés atlikimui, atsizvelgiama ir j Bartleto
sferiSkumo kriterijy (angl. Bartlett’s test of sphericity), kuris parodo, ar anketos teiginiai (kintamieji)
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yra tarpusavyje susije ir tinkami struktiirai nustatyti. Jei taikant Bartleto sferiSkumo kriterijy p
reikSmé yra mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygj (0,5), laikoma, kad faktoriné analizé Siems
duomenims yra tinkama (Piligrimien¢, 2016). Siekiant nustatyti, kg atspindi klausimyno matavimo
skaliy faktoriai ir ar biitina atlikti tolesnius koregavimus, paSalinant ar perkeliant skalés teiginius, bus
naudojama persukta faktoriy matrica. Kiekvieno teiginio faktorinis svoris turi biiti ne mazesnis kaip
0,4, kad teiginys buty laikomas svarbiu. Pakoregavus skalés teiginius ir eliminavus netinkamus,
teiginiai jvertinami — Kronbacho alfa koeficientas parodo, ar pakoreguotos matavimo skalés yra
patikimos. Pagal Piligrimien¢ (2016), Sis koeficientas turi biiti ne mazesnis kaip 0,700. Atlikus
faktoring analize, pakoreguojamos empirinio tyrimo hipotezes.

Po faktorinés analizés siekiama nustatyti skirstiniy normaluma. Siekiant patikrinti skirstinio
normalumg, pasitelkiamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas, kur p verté¢ padeda nuspresti ar
skirstinys normalus. Jeigu p>0,05 tai parodo, kad duomenys atitinka normaly skirstinj ir galima
taikyti parametrinius statistikos metodus. PrieSingu atveju, jei skirstinys nenormalus, tuomet taikomi
neparametriniai testai. Tuomet atlickama koreliaciné analizé, siekiant nustatyti rySius tarp tyrime
analizuojamy konstrukty — ar i$skirti veiksniai koreliuoja su vartotojy pasitikéjimu ir ar pasitikéjimas
yra susijes su vartotojy elgsenos ketinimais. Koreliaciné analizé padeda nustatyti, kokio stiprumo
rySys sieja kintamuosius. Remiantis Cohen‘u ir kt. (2003), 12 lentel¢je pateikiamos koreliacijos
koeficienty interpretacijos.

12 lentelé. Koreliacinés analizés reikSmiy interpretacija (sudaryta pagal Cohen ir kt., 2003)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,7-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Po koreliacinés analizés atlickama regresiné analizé, kuria siekiama patvirtinti arba atmesti
empirinio tyrimo pradZioje iSkeltas hipotezes. Taikant §] duomeny analizés metoda, siekiama
nustatyti, ar mokslinés literatiiros analizés metu identifikuoti veiksniai lemia vartotojy pasitikéjima
ekologiSkais maisto produktais ir ar pasitikéjimas daro jtaka tolimesniems vartotojy elgsenos
ketinimams — ketinimui pirkti ir ketinimui mokéti daugiau. Hipotezéms tikrinti taikomi tiesinés ir
daugialypés regresijos modeliai. Pagal Cekanaviéiy ir Murauska (2014) vienas pagrindiniy regresijos
modelio tinkamumo kriterijy yra determinacijos koeficientas 72 kuris parodo kokig dalj
nepriklausomi kintamieji paaiSkina priklausomo kintamojo variacijos. Kuo $io koeficiento reikSme
yra aukStesné, tuo regresijos modelis laikomas tinkamesniu (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).
Taciau, pagal Ozili (2023), socialiniy moksly tyrimuose Zemiausia priimtina determinacijos
koeficiento riba gali biti 0,1, jeigu nustatytas kintamuyjy statistinis reikSmingumas. Svarbu atsizvelgti
ir | ANOVA p reikSme, jeigu ji yra maZzesné¢ uz 0,05 tuomet regresijos modelj galima laikyti
statistiSkai reikSmingu, jeigu reikSmé didesne, modelio reikSmingumas laikomas abejotinu
(Cekanavigius ir Murauskas, 2014). Taip pat atliekant regresija bus vertinimas Pearsono koreliacijos
koeficientas R, kuris parodo tiesinio rySio stiprumg tarp nepriklausomo ir priklausomo kintamojo. Bei
analizuojama standartizuoto beta koeficiento reikSmé, kuri nurodo nepriklausomo kintamojo
poveikio stiprumg bei krypt] (teigiama arba neigiama) priklausomam kintamajam (Piligrimiené,
2016).
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4. Empirinio vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikio ju elgsenos
ketinimams tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija

Ankstesniame baigiamojo darbo skyriuje aptarta empirinio tyrimo metodologija, tad Siame skyriuje
bus atlickamos anksCiau minétos respondenty sociodemografiniy charakteristiky, faktorinés,
koreliacinés, regresinés analizés bei jy metu gauti rezultatai detaliai apraSomi. Taip pat atlikta
duomeny analiz¢ leis patvirtinti arba atmesti Siame tyrime iSkeltas hipotezes. Galiausiai pateikiami
empirinio tyrimo apibendrinimo rezultatai, numatomos tolimesnés tyrimy kryptys.

4.1. Bendrosios empirinio tyrimo respondenty sociodemografinés charakteristikos

Tyrimui atlikti reikalingas respondenty kiekis buvo surinktas per tris savaites. IS viso anketg Siuo
laikotarpiu uzpildé 333 respondentai, tac¢iau 7 respondenty atsakymai buvo pasalinti. Svarbu
paminéti, kad nustatyta empirinio tyrimo imtis turi apimti Lietuvos vartotojus, kurie bent kartg yra
isigije ekologiskus maisto produktus. Dél Siy priezas¢iy 7 respondenty atsakymai buvo eliminuoti,
kadangi biitent jie nurodé, kad né karto néra vartoj¢ ekologisky maisto produkty. Manoma, jog $iy
respondenty jzvalgos ir pateikti atsakymai neleis pilnai jgyvendinti uzsibrézto tyrimo tikslo ir
patikrinti suformuluotas hipotezes. Tad Siame tyrime bus analizuojami 326 respondenty pateikti
atsakymai.

Empirinio tyrimo anketa prasidéjo respondenty atrankiniu klausimu, kuriuo buvo siekiama
i$siaiSkinti ekologisky maisto produkty pirkimo daznj (Zr. 5 pav.). Daugiau nei pusé apklaustyjy
nurodé, kad ekologiSkus maisto produktus perka retai, kelis kartus per metus — tai sudaro 55,83 proc.
apklaustyjy. Tuo tarpu beveik trecdalis tiriamyjy nurodé, kad tokius produktus yra linkg pirkti
reguliariai — bent karta per ménesj ir dazniau. Atitinkamai i dalis sudaro 32,82 proc. respondenty.
Tik 11,35 proc. tyrimo dalyviy turi minimalios patirties ekologiSky maisto produkty vartojime — jie
nurode, jog ekologiSkus maisto produktus yra pirke tik vieng kartg gyvenime.

11.35%

55.83%

OEsu pirkes (-usi) vieng karta ~ @Perku daznai  @Perku retai

5 pav. Ekologisky maisto produkty pirkimo daznis

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti ir respondenty amziy, lytj, iSsilavinima, generuojamas
finansines pajamas. Surinkta sociodemografiniy charakteristiky informacija leidzia geriau pazinti
tirlamajg imtj ir apibiidinti tyrimo dalyvius. Manoma, kad §i analiz¢ padés geriau jvertinti vartotojy

52



pozilirius ir numatyti tendencijas tarp skirtingy demografiniy grupiy, ypatingg démesj skiriant
vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais ir jo poveikiui elgsenos ketinimams.

Pagal lytj respondenty skaicius pasiskirsté itin netolygiai ir didzigja dali respondenty sudaré moterys
(zr. 13 lent.).

13 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Respondenty skaicius Procentai
Vyras 85 26,1
Moteris 239 73,3
Nenori atskleisti 2 0,6

Viso: 326 100

IS 13 lentelé¢je pateikty duomeny matoma, kad tyrime Zenkliai dominuoja moterys, kurios
sudaro net 73,3 proc. visy tyrime dalyvavusiy apklaustyjuy. Galima daryti prielaida, kad moterys
yra linkusios dazniau jsitraukti j apklausas ir iSreiks$ti savo nuomong. Tuo tarpu tik 85 vyrai pateiké
atsakymus ] anketos klausimus, o tai sudaro tik 26,1 proc. bendro respondenty skai¢iaus. Be to, du
respondentai nusprendé nenorintys atskleisti savo lyties. Svarbu paminéti ir tai, kad moksliniai
tyrimai rodo, jog moterys yra dazniau linkusios pirkti ekologiskus maisto produktus ir priimti
sprendimus dél vartojamo maisto namy tkyje (Akter ir kt., 2021; Wojciechowska-Solis ir Barska,
2021). D¢l Siy priezasCiy tikétina, kad Siame empiriniame tyrime klausimyng dazniau pildé
moteriskos lyties atstovés.

Taip pat tyrimo anketoje buvo nurodomos amziaus kategorijos ir pagal amziy respondentai pasiskirsté
taip (Zr. 14 lent.):

14 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus kategorija

AmZiaus kategorija Respondenty skaicius Procentai
Nuo 18 iki 24 mety 136 41,7

Nuo 25 iki 34 mety 117 35,9

Nuo 35 iki 44 mety 45 13,8

Nuo 45 iki 54 mety 19 5,8

55 metai ir daugiau 9 2.8

Viso: 326 100

Pagal iSskirtas amziaus kategorijas 14 lenteléje, didZiausia dalj respondenty sudaré jauni
asmenys — tiriamyjuy amZiaus svyravo tarp 18 ir 24 mety, atitinkamai tai sudaré 41,7 proc. visy
tiriamyjy dalyviy. Kiek maZzesn¢ dalj, taciau taip pat reikSmingg vieta, uzéme asmenys tarp 25 ir 34
mety. IS viso 77,6 proc. respondenty priklausé Sioms dvejoms jaunesnio amziaus grupéms. Tik 13,8
proc. apklaustyjy sudaré 35-44 mety vartotojai, tuo tarpu tik 19 respondenty patenka i 45-54 m.
amziaus kategorija. MaZziausiai ] tyrimg jsitrauké vyresni vartotojai — tik 9 respondentai pateiké savo
atsakymus, patenkantys j 55 mety ir daugiau amziaus grupg. Galima teigti, kad pagal amziy
respondentai Siame tyrime taip pat néra tolygiai pasiskirste, o tyrimo metu gauti duomenys
daugiausiai atspindés jauny vartotojy poziiirj apie jy iSreiSkiamg pasitikéjimo lygj ekologiskais
maisto produktais. Galimai toks respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus kategorija iSryskeja dél
jaunesniy vartotojy jpro¢iy dazniau narSyti internete ir praleisti daugiau laiko socialiniuose tinkluose.
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Atsizvelgiant | tiriamyjy dalyviy iSsilavinimg, didzioji dalis respondenty i anketoje pateiktus
klausimus atsaké turintys aukstajj iSsilavinimg (zr. 15 lent.).

15 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

ISsilavinimas Respondenty skaicius Procentai
Pagrindinis 6 1,8
Vidurinis 79 24,2
Profesinis 23 7,1
Aukstasis (neuniversitetinis) 64 19,6
Aukstasis (universitetinis) 154 472

Viso: 326 100

IS visy tyrime dalyvavusiyju net 218 respondenty turéjo aukstajj iSsilavinima — tai sudaré 66,8
proc. apklaustyjy. Aukstasis iSsilavinimas buvo padalintas | dvi kategorijas: universitetinj ir
koleginj i8silavinimg. Tuo tarpu antrajg vietg pagal iSsilavinimg uzémé respondentai, baige vidurine
mokykla — aitinkamai tai sudaré 24,2 proc. tiriamyjy dalyviy. Tik 23 respondentai pateiké atsakymus,
turintys profesinj iSsilavinimg ir tik 6 respondentai i§ visy apklaustyjy turéjo pagrindinj iSsilavinima.
Atsizvelgiant | lenteléje pateiktus duomenis, galima daryti iSvada, kad Siame tyrime dominuoja
respondentai, turintys aukstaji iSsilavinima.

Respondentams taip pat buvo pateiktas klausimas apie jy generuojamas vidutines ménesines pajamas
(atskaiCius mokescius), siekiant jvertinti tiriamyjy finansines galimybes (Zr. 16 lent.).

16 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas

Ménesinés pajamos (atskai¢ius mokes¢ius) | Respondenty skaicius Procentai
Iki 780 Eur 64 19,6

Nuo 781 iki 1200 Eur 87 26,7

Nuo 1201 iki 1500 Eur 70 21,5

Nuo 1501 iki 2000 Eur 58 17,8

Nuo 2001 iki 2500 Eur 26 8.0
Daugiau nei 2500 Eur 21 6,4

Viso: 326 100

Pagal 16 lenteléje pateiktus duomenis galima matyti, jog néra nei vienos Zenkliai iSsiskiriancios
generuojamy menesiniy pajamy kategorijos. Todél galima daryti iSvada, jog respondenty
pasiskirstymas pagal ménesines pajamas yra pakankamai tolygus. DidZiajq dalj respondenty sudaré
asmenys, gaunantys nuo 781 iki 1200 eury i rankas. | antrg vietg patenka asmenys, gaunantys nuo
1201 iki 1500 eury j rankas. Dar vieng reikSminga dalyviy dalj sudaro asmenys, gaunantys iki 780
eury — atitinkamai tai sudaro 19,6 proc. apklaustyjy tyrimo dalyviy. Lyginant bendra respondenty
pasiskirstyma pagal vidutines ménesines pajamas, galima teigti, kad didesn¢ dalis tiriamyjy gauna
aukStesn] atlyginimg nei minimali ménesin¢ alga, kuri pagal socialinés apsaugos ir darbo ministerijos
duomenis, 2025m. sieké 777 eury.

Ivertinus ekologisky maisto produkty pirkimo daznj, matoma, kad daugiau nei pusé apklaustyjy yra
linke Siuos produktus pirkti retai (kelis kartus per metus), o tik trecdalis is jy ekologiskq maistq perka
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reguliariai — kartq per ménesj ir dazniau. Apibendrinant demografiniy charakteristiky rodiklius,
pastebima, kad didzigjq dalj respondenty sudaro moterys. Ivertinus respondenty pasiskirstymq pagal
amziy, matoma, kad daugiausiai j anketos klausimus atsaké jauni asmenys, kuriy amzius svyruoja
nuo 18 iki 24 mety. Tyrimo dalyviy tarpe dominuoja aukstqgjj issilavinimgq turintys asmenys. Taip pat
didesné dalis apklaustyjy nurodeé, kad jy asmeninés vidutinés ménesinés pajamos siekia nuo 781 iki
1200 eury.

4.2. Empirinio tyrimo modelio konstrukty struktiiros pagrindimas

Atlikus sociodemografiniy charakteristiky analize, biitina atlikti faktoring analize. Si analizé skirta
patikrinti, ar skalés, naudojamos atskiroms empirinio modelio konstrukto dalims matuoti, yra
tinkamos. Pavyzdziui, jei faktoriné analizé parodys, kad teiginiai nepakankamai aiSkiai reprezentuoja
empiriniame tyrimo modelyje nurodytus veiksnius, bus atlieckamos korekcijos ir tobulinamos atskiros
empirinio modelio dalys.

Pirmojo lygmens faktoriné analizé

Faktorinei analizei atlikti taikomas pagrindiniy aSiu faktoriy iSskyrimo metodas (angl. Principal
axis factoring). Faktoriy sukimui bus taikomas Varimax faktoriy sukimo metodas. Pagal Piligrimiene
(2016, p. 85) ,,Cia daroma prielaida, jog tam tikra dispersijos duomenyse dalis negali biiti paaiskinta
komponentais (faktoriais), todél gaunama bendra duomeny aprasomosios sklaidos (dispersijos)
procentiné dalis yra mazesné“. Tod¢l Sis metodas leidZia ne tik sumazinti kintamyjy skaiciy, bet ir
geriau nustatyti latentiniy faktoriy struktiirg.

Pirmiausia siekiama iSanalizuoti kognityviniy veiksniy konstrukta. Remiantis teorine analize, Siam
konstruktui priskiriami du veiksniai: suvokiamos Zinios ir pateikiama informacija. Todél bus
siekiama i8siaiskinti, ar anketoje naudojami atskiri teiginiai tiksliai atspindi Sig struktiirg ir atitinka
minétus veiksnius.

Atlikus faktoringe analize kognityviniy veiksniy konstruktui, nustatyta, kad duomenys gerai tinka
faktorinés analizés atlikimui, nes KMO verté siekia 0,875. Tinkamumg patvirtina ir Bartleto
sferiSkumo kriterijus, nes p reikSmeé yra maZesné nei 0,001. Analizés metu i$siskyré du faktoriai, kurie
kartu paaiskina 63,63 proc. duomeny dispersijos (Zr. 17 lent.).

17 lentelé. Kognityviniy veiksniy grupés faktorinés analizés rezultatai

Faktorineés analizés rodiklis Rodiklio verteé
KMO 0,875
Bartleto sferiSkumo kriterijus <0,001

Persukta faktoriy matrica

Kognityviniai veiksniai | Skalés teiginiai 1 faktorius 2 faktorius
Suvokiamos zinios Ekologiskas maisto produktas privalo turéti tai | 0,201 0,658
patvirtinantj sertifikata / dokumenta.
Ekologisko maisto produkto pakuoté turi biti | 0,294 0,747
pagaminta i§ aplinkai draugisky / perdirbty
medziagy.
Ekologiskas maisto produktas turi btiti gaminamas | 0,224 0,864
arba auginamas pasitelkiant tvarias Zemés ukio
praktikas.
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Ekologiskame maisto produkte negali bati | 0,326 0,608
genetiSkai modifikuoty organizmuy, pesticidy, trasy,
herbicidy ir insekticidy.

Ekologiska maisto produkta galima sieti su Sviezia | 0,494 0,414
produkcija, pavyzdziui, Svieziais vaisiais ar
darzovémis

Pateikiama informacija | Ekologiniu  Zenklinimu pateikiama teisinga | 0,761 0,341
informacija apie ekologiska maisto produkts.
Ekologiniu Zenklinimu pateikiama vartotojui | 0,792 0,367
aktuali informacija.
Ekologiniu zenklinimu pateikiama pakankamai | 0,876 0,180
informacijos.
Esu patenkintas ta informacija, kuri pateikiama | 0,774 0,251

ekologiniu zenklinimu.

Teorinéje dalyje buvo numatyta, kad kognityviniy veiksniy konstrukta sudarys du atskiri veiksniai —
suvokiamos zinios ir pateikiama informacija. Atsizvelgiant  lentel¢je pateiktus faktorinés analizes
rezultatus, galima teigti, kad atitinkamus veiksnius matuojantys teiginiai pasiskirsté beveik identiskai,
kaip buvo numatyta teoriné¢je dalyje. Pirmajj faktoriy sudaro teiginiai, matuojantys pateikiamos
informacijos veiksnj. Siy teiginiy faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,761 iki 0,876 ir kartu paaiskina
34,44 proc. duomeny sklaidos.

Antrgjj faktoriy suformavo vartotojy suvokiamas zinias apie ekologiSkus maisto produktus
matuojantys teiginiai — jy faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,608 iki 0,864 ir kartu paaiskina 29,18
proc. duomeny sklaidos. Svarbu atkreipti démesj | rausva spalva pazyméta teiginj, priskirta
suvokiamy Ziniy veiksniui. Nors teoriskai Sis teiginys turéjo priklausyti suvokiamy Ziniy veiksniui,
pagal faktorinj svorj jj labiau galima priskirti pirmajam faktoriui, kurj sudaro pateikiamos
informacijos matavimo skalés teiginiai. Vis délto ir pirmajame faktoriuje Sio teiginio faktoriaus svoris
néra aukstas. Sis teiginys neatitinka teorinio suvokiamy Ziniy konstrukto ir yra silpnai susijes su kitais
§1 veiksnj matuojanciais teiginiais — likusieji teiginiai labiau atspindi vartotojy objektyvias Zinias apie
ekologisky maisto produkty gamybos ir sertifikavimo procesus. Tikétina, kad respondentai §j teiginj
gal¢jo interpretuoti skirtingai, siejant jj su savo subjektyviais jsitikinimais apie ekologiSky maisto
produkty kokybe ar jy savybes. Taip pat jis néra tinkamas pateikiamos informacijos veiksniui, nes §j
veiksn] matuojantys teiginiai yra orientuoti j produkto etiketéje pateikiamos informacijos kokybes,
pakankamumo ir i§samumo vertinimg. Siekiant neiskreipti faktorinés analizés rezultaty, nuspresta §j
teiginj eliminuoti ir tolesnei analizei jo nebenaudoti.

Eliminavus teiginj, buvo atlikta pakartotiné faktoriné analizé. Nors gautas Siek tiek maZesnis KMO
imties adekvatumo matas (0,854), pastebéta, kad padidéjo duomeny dispersijos dalis — dabar du
faktoriai kartu paaiskina 66,46 proc. duomeny sklaidos. Tod¢l galima teigti, kad teiginys pasalintas
sekmingai (detalesni duomenys pateikiami 2 priede).

Toliau analizuojamas emociniy veiksniy konstruktas, kurj sudaro pasitenkinimo, susirfipinimo maisto
sauga ir susiriipinimo aplinkosauga veiksniai. Remiantis gautais KMO ir Bartleto sferiSkumo testo
rezultatais, galima teigti, kad duomenys puikiai tinka faktorinés analizés atlikimui, nes KMO imties
adekvatumo mato reikSmé yra itin didelé — 0,937. Faktorinés analizés tinkamuma patvirtina ir Bartleto
sferiSkumo kriterijus, nes p reikSmé yra maZesné nei 0,001. Analizuotas emociniy veiksniy
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konstruktas buvo suskirstytas j tris faktorius, kurie kartu paaiskina net 70,62 proc. duomeny sklaidos

(zr. 18 lent.).

18 lentelé. Emociniy veiksniy grupés faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté
KMO 0,937
Bartleto sferiSkumo kriterijus <0,001

Persukta faktoriy matrica

Emociniai veiksniai Skalés teiginiai 1 faktorius | 2 faktorius | 3 faktorius
Susirtipinimas maisto | Siuo metu esu susirfipings (-usi) maisto | 0,168 0,307 0,785
sauga kokybe ir saugumu.
Daugumos maisto produkty sudétyje | 0,334 0,175 0,644
galima aptikti cheminiy ir kity
kenksmingy medziagy likuciy.
Esu susirGpings (-usi) dél maisto | 0,300 0,355 0,714
produktuose esanciy dirbtiniy priedy ir
konservanty.
Siuo metu perku daugiau $vieZio maisto | 0,389 0,426 0,290
ir darzoviy nei prie$ kelerius metus.
Pasitenkinimas Esu patenkintas savo sprendimu pirkti | 0,206 0,863 0,237
ekologiskus maisto produktus.
DzZiaugiuosi galédamas (-a) jsigyti | 0,315 0,814 0,289
ekologiskus maisto produktus.
Manau, kad mano pasirinkimas pirkti | 0,356 0,718 0,289
ckologiSkus maisto produktus yra
protingas sprendimas.
Susirtipinimas Esu labai susiriipings dél aplinkos | 0,536 0,345 0,296
aplinkosaugos padéties pasaulyje ir dél to, kokig jtaka tai
problemomis gali turéti mano ateiciai.
Zmonija stipriai kenkia aplinkai. 0,745 0,231 0,198
Zmoniy ki§imasis j gamtg sukelia | 0,737 0,166 0,290
prazitingas pasekmes.
Gamtos pusiausvyra yra lengvai | 0,703 0,206 0,326
pazeidziama.
Zmonés turi gyventi darnoje su gamta, | 0,786 0,309 0,285
siekdami uztikrinti savo ateit].
Manau, kad aplinkosaugos problemos yra | 0,830 0,291 0,192
labai svarbios.
Manau, kad aplinkosaugos problemy | 0,866 0,252 0,160
negalima ignoruoti.
Manau, kad mums turéty rupéti | 0,845 0,268 0,187
aplinkosaugos problemos.

Pagal faktoriaus svorio reikSmes matyti, kad pirmajj faktoriy sudaro visi teiginiai, matuojantys
vartotojy susirlipinimg aplinkosauga. Teiginiy faktoriaus svorio reikSmés svyruoja nuo 0,536 iki
0,845, o kartu Sie teiginiai paaiSkina 35,32 proc. duomeny sklaidos. Dél §iy priezasCiy galima teigti,
kad pasirinkta matavimo skalé yra tinkama ir papildomy korekcijy atlikti nereikia.
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Antrasis latentinis faktorius apima teiginius, matuojancius vartotojy pasitenkinimg. Visy $iy teiginiy
faktorinio svorio reik§més yra didesnés nei 0,4, o tai rodo, kad skalé yra patikima ir jos papildomai
koreguoti nereikia.

Tuo tarpu treciaji faktoriy sudaro teiginiai, matuojantys vartotojy susiriipinimg maisto sauga. Taciau
svarbu paminéti, kad Sis faktorius Siek tiek neatitinka teoriSkai numatytos struktiiros. | tre¢iajj faktoriy
patenka trys i§ keturiy maisto saugos teiginiy. Rausvai pazymétas teiginys treciajame faktoriuje turéjo
tik 0,290 faktoriaus svorio reikSme, o didziausia Sio teiginio reikSmé pastebéta antrajame faktoriuje
— 0,426. Atsizvelgiant | Piligrimienés (2016) teikiamas rekomendacijas, kad mazesnj nei 0,4
faktoriaus svorj turintys kintamieji néra tinkami analizei, Siame tyrime nusprgsta §j teiginj eliminuoti
ir tolesnei analizei jo nebenaudoti. Nors §is maisto saugos teiginys empiriskai atitinka antrajj faktoriy,
remiantis loginiu pagrindimu, jis nekoreliuoja su kitais Siame faktoriuje esanciais teiginiais ir pagal
prasmg¢ negali biti priskirtas pasitenkinimo veiksniui.

Eliminavus teiginj ir atlikus pakartoting faktoring analiz¢, KMO reik§mé sumazéjo iki 0,932, taciau
iliko puikiai tinkama. Be to, keliais procentais padid¢jo bendra paaiskinama dispersijos dalis, todé¢l
galima teigti, kad kintamasis buvo eliminuotas sékmingai (detalesni duomenys pateikiami 3 priede).

Toliau atlickama faktoriné analizé vartotojy pasitikéjimo konstruktui, siekiant jvertinti jj matuojanciy
teiginiy patikimumga. Atlikus analiz¢, matyti, kad KMO reik§Smé siekia 0,820, todél duomenys gerai
tinka faktorinés analizés atlikimui. Tq patvirtina ir Bartleto sferiSkumo kriterijus, kurio p reikSmé yra
mazesné nei 0,001 (zr. 19 lent.).

19 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté
KMO 0,820
Bartleto sferiSkumo kriterijus <0,001

Faktoriy matrica

Konstruktas Skalés teiginiai 1 faktorius
Vartotojy pasitikéjimas Maisto sektoriaus atstovai gerai iSmano ekologisky maisto | 0,754
produkty specifika.

Pasitikiu tais, kurie parduoda sertifikuotus ekologiskus maisto | 0,901
produktus, nes jie siiilo kokybiska produkcija.

Pasitikiu ekologisky maisto produkty prekiy zenklu ir ekologinio | 0,926
zenklinimo kokybe.

Pasitikiu  ekologiskus maisto produktus sertifikuojanciomis | 0,900
institucijomis.

Faktorinés analizés metu nustatyta, kad visi kintamieji patenka  vieng faktoriy, todél rotacija nebuvo
taikyta. Vartotojy pasitikeéjima matuojanciy teiginiy faktoriaus svorio reikSmeés yra aukstos — jos
svyruoja nuo 0,754 iki 0,900 ir kartu paaiskina net 76,18 proc. dispersijos. Atsizvelgiant j gautus
rezultatus, galima daryti iSvada, kad jokiy papildomy korekcijy atlikti nereikia, taip pat néra biitina
kartoti faktorinés analizés procediiry. Nurodyti teiginiai gerai atspindi vartotojy pasitikéjimo
konstruktg (detalesni duomenys pateikiami 4 priede).

Galiausiai faktoriné analiz¢ atlieckama vartotojy elgsenos ketinimy konstruktui. Gauti rezultatai rodo,
kad duomenys gerai tinka faktorinés analizés atlikimui. Tokj teiginj galima pagristi remiantis KMO
ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus reikSmeémis, kurios atitinkamai yra 0,862 ir <0,001. Visi kintamieji
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taip pat patenka j vieng faktoriy, todél rotuota faktoriy matrica nepateikiama. Teiginiai gerai
reprezentuoja elgsenos ketinimy konstrukta, nes jy faktorinio svorio reikSmés svyruoja nuo 0,804 iki
0,897. Paaiskinama dispersijos dalis siekia 72,33 proc. (zr. 20 lent.).

20 lentelé. Vartotojy elgsenos ketinimy konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté
KMO 0,862
Bartleto sferiSkumo kriterijus <0,001

Faktoriy matrica

Elgsenos ketinimuy | Skalés teiginiai 1 faktorius

konstruktas

Ketinimas pirkti Ateityje ketinu pirkti ekologiskus maisto produktus. 0,827
Planuoju pirkti ekologiskus maisto produktus. 0,845
Idésiu papildomy pastangy, kad nusipirkéiau ekologiskus maisto | 0,804
produktus.

Ketinimas mokéti daugiau Ir toliau pirksiu ekologiskus maisto produktus, net jei jy kainos Siek | 0,897
tiek padidés.

Uz ekologiskus maisto produktus esu pasirenges mokéti daugiau, | 0,860
nei uz jprastus maisto produktus.

Net ir esant didesnei kainai ir toliau rink¢iausi ekologiskus maisto | 0,868
produktus.

Svarbu pabrezti, kad Sis faktorius neatitinka teoriSkai numatytos struktiros — teorin¢je dalyje
vartotojy elgsenos ketinimai buvo i8skirti | ketinimg pirkti ir ketinimg mokéti daugiau. Kadangi abu
elgsenos ketinimy tipai patenka j vieng faktoriy, nuspresta juos sujungti ir vartotojy elgsenos ketinimy
konstrukto neiSskaidyti j dvi dalis. Aukstesné ekologiSky maisto produkty kaina yra neatskiriamas
tokiy produkty bruozas, todél galima teigti, kad vartotojas, pasirenges pirkti Siuos produktus,
automatiSkai bus pasiryzes mokéti uz juos didesne kaing. Kadangi tiek ketinimas pirkti, tiek ketinimas
moketi daugiau yra glaudziai susij¢ su vartotojy sprendimais perkant, respondentai Siy elgsenos
ketinimy galéjo neatskirti ir vertinti juos kaip vieningg elgsenos intencijg. Tod¢l tolesnei analizei bus
naudojamas vienas bendras vartotojy elgsenos ketinimy konstruktas (detalesni duomenys pateikiami
5 priede).

Apibendrinant pirmojo lygmens faktoring analize, galima teigti, kad minimaliis pakeitimai buvo
atlikti kognityviniy ir emociniy veiksniy konstruktuose, kuriuose buvo eliminuota po vieng kintamgjj.
Suvokiamy Ziniy veiksnj matuojanciy teiginiy skaicius sumazintas iki keturiy, o susiripinimo maisto
sauga — iki trijy teiginiy. Taip pat korekcijos atliktos vartotojy elgsenos ketinimy konstruktui, nes po
faktorinés analizés paaiskéjo, kad ketinimg pirkti ir ketinimg mokéti daugiau matuojantys teiginiai
patenka | vieng bendrq faktoriy, todél nuspresta juos sujungti j vieng kintamgji pavadinimu —
vartotojy elgsenos ketinimai. Tuo tarpu vartotojy pasitikéjimo konstruktui korekcijos nebuvo
reikalingos.

Antrojo lygmens faktoriné analizé

Antrojo lygmens faktoriné analizé atlieckama kognityviniy veiksniy konstruktui. ISsamesni analizés
rezultatai pateikiami 6 priede. Pirmiausia iSsaugomi aukstesniojo lygio kintamieji, atstovaujantys
pateikiamos informacijos ir suvokiamy ziniy veiksnius. Véliau Sie agreguoti kintamieji bus
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naudojami atliekant koreliacijos ir regresijos analizes. Duomeny iSvesties lange rezultatai pasiskirsté
taip (zr. 21 lent.):

21 lentelé. Kognityviniy veiksniy grupés antrojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio reikSmé

KMO 0,500

Bartleto sferiSkumo kriterijus <0,001

I$saugoti kintamieji Faktoriniai svoriai Paaiskinama dispersijos dalis

Faktorius1: kognityviniai veiksniai

Suvokiamos zinios 0,884 78.08 %

Pateikiama informacija 0,884

Pagal 21 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad duomenys faktorinés analizés atlikimui néra labai
tinkami, kg parodo KMO reikSmé, siekianti vos 0,500. Pagal KMO reik§miy interpretacijos lentele $i
reikSmé atitinka zemiausig priimting ribg. Faktorinés analizés tinkamumg patvirtina ir Bartleto
sferiskumo kriterijus, kurio p reik§mé yra mazesné nei 0,001. Abiejy kintamyjy faktoriaus svorio
reikSmés yra lygios 0,884, o kartu jie sudaro auksta duomeny dispersijos jvertj — 78,08 proc. Dél Siy
priezasCiy galima teigti, kad pateikiamos informacijos ir suvokiamy ziniy veiksnius galima
sugrupuoti j vieng bendra kognityviniy veiksniy grupg.

ISsaugojus aukstesnio lygio kintamuosius, atstovaujancius susirtipinimo aplinkosauga, pasitenkinimo
ir susirlipinimo maisto sauga veiksnius, 22 lentel¢je pateikiama emociniy veiksniy grupés antrojo
lygmens faktoriné analizé. Siuo atveju faktoriné analizé yra tinkama, tg patvirtina KMO rodiklis —
0,720 ir Bartleto sferiSkumo kriterijus, kurio p reikSmé yra mazesné nei 0,001. Aukstos kintamyjy
faktorinio svorio reik§més, svyruojancios nuo 0,852 iki 0,867, bei aukStas duomeny dispersijos
jvertis, siekiantis 73,86 proc. parodo, kad veiksniai pagrjstai sugrupuoti j bendra emociniy veiksniy
grupe.

22 lentelé. Emociniy veiksniy grupés antrojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio reik§mé

KMO 0,720

Bartleto sferiskumo kriterijus <0,001

ISsaugoti kintamieji Faktoriniai svoriai | PaaiSkinama dispersijos dalis

Faktoriusl: emociniai veiksniai

Susirtipinimas aplinkosauga 0,860 73,86 proc.
Pasitenkinimas 0,867
Susirlipinimas maisto sauga 0,852

Antrojo lygmens faktoriné analizé néra atliekama vartotojy pasitikéjimo konstruktui, nes §j
konstrukta sudaro teiginiai, atstovaujantys vieng bendra faktoriy. Si analizé netaikytina ir vartotojy
elgsenos konstruktui, nes po pirminés faktorinés analizés rezultaty paaiskéjo, kad du skirtingus
ketinimy tipus matuojantys teiginiai taip pat patenka j ta patj faktoriy ir sudaro vieng bendra
kintamajj.
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Apibendrinant gautus antrojo lygmens faktorinés analizés duomenis, galima teigti, kad emociniy
veiksniy konstrukte islieka trys kintamieji: pasitenkinimas, susiripinimas maisto sauga ir
susiriipinimas aplinkosauga. Tuo tarpu kognityviniy veiksniy konstrukte islieka du kintamieji:
pateikiama informacija ir suvokiamos zinios.

Empirinio tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Kadangi empirinio modelio konstruktams po faktorinés analizés buvo atliktos korekcijos ir eliminuoti
keli teiginiai, biitina atlikti skaliy patikimumo vertinimo analizg. Anot Piligrimienés (2016),
matavimo skaliy patikimumui jvertinti gali buti taikomi skirtingai metodai, taciau rinkodaros srities
tyrimuose daniausiai naudojama technika — skaliy vidinio nuoseklumo kriterijus. Siam metodui
taikomas Kronbacho alfa (angl. Cronbach ‘s alpha) koeficientas (Piligrimiené, 2016). Sis koeficientas
turi biiti ne mazesnis kaip 0,7, kad skalé biity laikoma patikima (Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2010).
Tode¢l 23 lenteléje pateikiamas kiekvieno konceptualaus modelio konstrukto ir ji sudaranciy veiksniy
Kronbacho alfos koeficientas, siekiant nustatyti, ar tyrimui atlikti pasirinktos tinkamos matavimo
skalés.

23 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas po faktorinés analizés atlikty korekcijy

Konstruktas Teiginiy skaifius | Kronbacho alfa koeficientas
Kognityviniai veiksniai 8 0,894
Pateikiama informacija 4 0,910
Vartotojy suvokiamos zinios 4 0,845
Emociniai veiksniai 14 0,945
Pasitenkinimas 3 0,919
Susirlipinimas maisto sauga 3 0,852
Susirtipinimas aplinkosauga 8 0,945
Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais 4 0,925
Vartotojy elgsenos ketinimai 6 0,937
Viso: 32 0,963

Zvelgiant j 23 lenteléje pateikta skaliy patikimumo vertinima, galima teigti, kad visos skalés yra
patikimos, kadangi jy Kronbacho alfa koeficiento reik§més didesnés negu 0,7. Zemiausig Kronbacho
alfa koeficientg turi susirlipinimo maisto sauga veiksnys, taciau §io veiksnio matavimui naudojama
skalé yra sudaryta gerai ir vis vien laikoma itin patikima, kadangi koeficiento reik§mé siekia 0,852.
Taip pat visy sudaryty konstrukty Kronbacho alfos koeficientas siekia daugiau negu 0,9, o bendras
viso modelio patikimumas jvertintas net 0,963, kadangi $i reikSmé yra artima vienetui, galima sakyti,
kad sudarytos skalés pasizymi auks$tu patikimumo lygiu.

Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

Faktorinés analizés rezultatai 1émé modifikacijas empirinio tyrimo modelio konstruktuose. D¢l Siy
priezas¢iy biitina pakoreguoti metodologinéje dalyje iSkeltas tyrimo hipotezes. Atliekamos neZymios
korekcijos, Siuo atveju eliminuojamos H3a ir H3b hipotezés, susijusios su vartotojy elgsenos
ketinimais — ketinimu pirkti ir ketinimu mokéti daugiau. Atnaujintas hipoteziy sgrasas pateikiamas
cia:
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H1 Kognityviniai veiksniai daro teigiama jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais.

Hla Pateikiama informacija daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais.

H1b Vartotojy suvokiamos zinios daro teigiamg jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais.

H2 Emociniai veiksniai daro teigiamg jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais.
H2a Pasitenkinimas daro teigiamg jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais.

H2b Susiriipinimas maisto sauga daro teigiamg jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais.

H2c Susirtpinimas aplinkosauga daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais.

H3 Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais daro teigiamg jtaka elgsenos ketinimams.

Atsizvelgiant | pakoreguota hipoteziy sarasa, pastebima, kad néra naujai suformuoty hipoteziy.
Atkreiptinas démesys, kad vartotojy elgsenos ketinimy dvi atskiros hipotezés buvo sujungtos i vieng
bendra dél faktorinés analizés metu gauty rezultaty, kurie parode, jog respondentai ketinimg pirkti ir
ketinimg mokéti daugiau nevertino kaip dviejy atskiry elgsenos intencijy.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, teko pakoreguoti empirinio tyrimo modelio konstruktus.
DidZiausi pakeitimai atlikti vartotojy elgsenos konstrukte, kuriame du smulkesni kintamieji —
ketinimas pirkti ir ketinimas mokéti daugiau — buvo sujungti j vieng bendrg konstruktq. Atsizvelgiant
| atliktas korekcijas, pakoreguotas pirminis, metodologijos dalyje iskeltas tyrimo hipoteziy sqrasas.
Be to, atlikus skaliy patikimumo vertinimq, issiaiskinta, kad tiek bendry veiksniy konstrukty, tiek juos
sudaranciy smulkesniy kintamyjy skalés pasizymi aukstu patikimumu, nes jy reikSmés yra didesnés
nei 0,800. Todél visos skalés matuoja patikimai ir gali biiti naudojamos tolesniuose tyrimo etapuose
— koreliacijos ir regresijos analizéms atlikti.

4.3. Koreliaciné analizé

Koreliaciné analizé padeda identifikuoti statistiSkai reikSmingus rySius tarp tyrime analizuojamy
skirtingy kintamyjy ir nustatyti, ar kintamieji yra tarpusavyje susij¢ (Piligrimien¢, 2016). Pirmiausia
pries atliekant koreliacing analiz¢ bitina patikrinti analizuojamy kintamyjy normaluma. Normalumui
patikrinti taikomas neparametrinis Kolmogorovo—Smirnovo (K-S) testas, kuris parodo, ar duomenys
yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj (Zr. 24 lent.).
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24 lentelé. Neparametrinio Kolmogorovo Smirnovo (K-S) testo rezultatai

Konstruktas Kintamieji p-reikSmé
Kognityviniai veiksniai Pateikiama informacija <0,001
Suvokiamos Zinios <0,001
Emociniai veiksniai Susirlipinimas maisto sauga <0,001
Susirlipinimas aplinkosauga <0,001
Pasitenkinimas <0,001
Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais | - <0,001
maisto produktais
Vartotojy elgsenos ketinimai - <0,001

Atlikto testo rezultatai parodé, kad visy tyrime analizuojamy konstrukty p reikSmés yra mazesnés nei
0,05. Tai reiSkia, kad visi kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, todé¢l atliekant
koreliacijos analize bus taikomas Spearmano koreliacijos koeficientas (Piligrimiené, 2016).

25 lentel¢je pateikiami koreliacijos analizés rezultatai, kurie parodo rySiy tarp analizuojamy
kintamyjy statistinj reikSminguma, kryptj ir stiprumg (iSsamesni rezultatai pateikiami 7 priede).
Svarbu priminti, kad rySiy stiprumas nustatomas remiantis Cohen‘o ir kt. (2003) pateiktomis
koreliacijos koeficiento reik§miy interpretacijomis.

25 lentelé. Koreliacijos analizés tarp skirtingy kintamyjy rezultatai

Koreliacija tarp kintamyju Rysio stiprumas Koreliacijos | p reik§mé
koeficientas
Kognityviniai veiksniai — Pasitikéjimas StatistiSkai reikSmingas teigiamas 0,640 p <0.001

vidutinio stiprumo rySys

Pateikiama informacija — Pasitikéjimas Statistiskai reikSmingas teigiamas 0,663 p <0.001
vidutinio stiprumo rySys

Suvokiamos zinios — Pasitikéjimas Statistiskai reikSmingas teigiamas 0,418 p <0.001
vidutinio stiprumo rysys

Emociniai veiksniai — Pasitikéjimas StatistiSkai reik§mingas teigiamas 0,562 p<0.001
vidutinio stiprumo rysys

Susirlipinimas maisto sauga — Pasitikéjimas | StatistiSkai reik§mingas teigiamas 0,425 p<0.001
vidutinio stiprumo rysys

Susirtipinimas aplinkosauga — Pasitikéjimas | StatistiSkai reik§mingas teigiamas 0,460 p<0.001
vidutinio stiprumo rysys

Pasitenkinimas — Pasitikéjimas Statistiskai reikSmingas teigiamas 0,570 p <0.001
vidutinio stiprumo rysys

Pasitikéjimas — Elgsenos ketinimai Statistiskai reikSmingas teigiamas 0,605 p <0.001
vidutinio stiprumo rysys

Atsizvelgiant  koreliacijos analizés rezultatus, galima teigti, kad tyrime tarp analizuojamy kintamyjy
dominuoja statistiSkai reikSmingi teigiami vidutinio stiprumo rySiai. Visi analizuoti rySiai tarp
skirtingy kintamyjy yra laikomi statistiSkai reikSmingais, nes visy jy reikSmés yra mazesnés nei 0,05.
Tai reiSkia, kad visi teoringje dalyje identifikuoti veiksniai turi rysj su pasitikéjimu, tik vienus iS jy
sieja silpnesnis rysys, o kitus — stipresnis. Visi rySiai yra teigiami ir rodo, kad kuo labiau respondentai
sutiko su atitinkamy veiksniy teiginiais, tuo didesnj sutikima jie iSreiske ir teiginiams, matuojantiems
vartotojy pasitik€jima ir elgsenos ketinimus.
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Stipresnis rySys pastebétas tarp kognityviniy veiksniy ir vartotojy pasitikéjimo. Taciau reikéty
atsizvelgti ir | atskirus kintamuosius, sudarancius atitinkamas veiksniy grupes. Silpniausias rysys
pastebétas tarp vartotojy suvokiamy ziniy lygio apie ekologiskus maisto produktus ir pasitikéjimo —
0,418. Galima pagrjstai teigti, kad kuo labiau vartotojai mano Zinantys apie ekologiSkus maisto
produktus, tuo labiau bus linkg jais pasitikéti, taciau tai néra esminis veiksnys, stiprinantis
pasitikéjimg ekologiskais maisto produktais. Stipriausias rySys nustatytas tarp pateikiamos
informacijos ir vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais — 0,663 koreliacijos koeficiento
reikSmé indikuoja vidutine koreliacija. Nors abu Sie kintamieji priklauso kognityviniy veiksniy
grupei, galima teigti, kad tyrimo dalyviai pasitikéjima ekologiskais maisto produktais labiau grindzia
racionaliu mastymu ir Siy produkty vertinimu per pateikiamg informacijg ant produkty pakuociy.
Nereikéty nuvertinti ir emociniy veiksniy, tarp jy pasitiké¢jimas stipriausiai koreliuoja su
pasitenkinimu. Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, galima teigti, kad kuo labiau vartotojai yra patenkinti
ekologiSko maisto produkto pirkiniu, tuo stipresnj pasitikejima jie iSreiSkia Siems produktams. Tuo
tarpu susirtipinimas aplinkosauga ir maisto sauga tur¢jo kiek silpnesnj rysj — atitinkamai koreliacija
tarp Siy kintamyjy buvo 0,460 ir 0,425. Tai leidZia daryti prielaida, kad susiripinimas dél maisto
produkty sudéties ir saugumo, bei susiriipinimas neigiamu zmoniy veiklos poveikiu gamtai ir kitais
aplinkosaugos klausimais, prisideda prie aukStesnio pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
lygio.

Svarbu paminéti, kad vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais yra statistiSkai
reikSmingai susijes su tolimesniais vartotojy elgsenos ketinimais — tarp Siy kintamyjy pastebima
vidutiné koreliacija. Todél pasitikintys vartotojai bus labiau linke pirkti ekologiskus maisto produktus
ir uz juos mokéti aukstesng¢ kaing.

Apibendrinant, tarp visy analizuojamy kintamyjy tyrime vyrauja vidutiné koreliacija.
Reiksmingiausias rysys pastebimas tarp vartotojy pasitikéjimo ir pateikiamos informacijos
(koreliacijos koeficientas = 0,663). Analizuojant emociniy veiksniy grupe, is jy stipriausiq rySj su
pasitikéjimu turi pasitenkinimas (koreliacijos koeficientas = 0,570), tuomet susirupinimas
aplinkosauga (koreliacijos koeficientas = 0,460) ir susiripinimas maisto sauga (koreliacijos
koeficientas = 0,425). IS visy analizuoty veiksniy silpniausias rySys pastebimas tarp suvokiamy Ziniy
ir pasitikéjimo (koreliacijos koeficientas = 0,418). Pats pasitikéjimas yra statistiSkai reiksmingai
susijes su vartotojy elgsenos ketinimais (koreliacijos koeficientas = 0,605). Tai jrodo, kad
pasitikéjimas yra susijes su vartotojy ketinimu pirkti ir mokéti daugiau uz ekologiskus maisto
produktus.

4.4. Regresiné analizé

Nustaius konstrukty tarpusavio rysius, toliau atlickama regresiné analizé. Si analizé leis patvirtinti
arba atmesti po faktorinés analizés atnaujintas tyrimo hipotezes. Regresijos metu bus taikomi tiesinés
ir daugialypés regresijos modeliai. Pastarasis modelis leidZia patikrinti keliy nepriklausomy
kintamyjy itaka priklausomam kintamajam (Piligrimiené, 2016). Tuo tarpu tiesiné regresija suteikia
galimybe patikrinti vieno nepriklausomo kintamojo jtakg priklausomam kintamajam (Piligrimiene,
2016). Taikant Siuos regresijos modelius bus siekiama nustatyti, ar teorinéje dalyje identifikuoti
veiksniai daro jtakg pasitik€jimui ir ar pasitik€jimas turés poveikj vartotojy elgsenos ketinimams.

Prie§ pradedant analize, svarbu pabrézti multikolinearumo problema, kuri yra itin aktuali vykdant
daugialype tiesing regresijg. Todél, siekiant gauti neiSkraipytus analizés rezultatus, reikia atsizvelgti,
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ar nepriklausomi kintamieji koreliuoja tarpusavyje (Piligrimien¢, 2016). 7 priede pateiktoje
koreliacijy lenteléje, pastebéta, kad nepriklausomi kintamieji koreliuoja tarpusavyje ir tarp jy vyrauja
statistiSkai reikSmingi vidutinio stiprumo rysiai. Pastebima, kad kognityviniy veiksniy konstrukta
sudarantys atskiri veiksniai: pateikiama informacija ir suvokiamos zinios koreliuoja tarpusavyje. Taip
pat ir su emociniy veiksniy konstruktu: pasitenkinimas, susiriipinimas maisto sauga ir susiriipinimas
aplinkosauga koreliuoja tarpusavyje. Tai gali apsunkinti daugialypés tiesinés regresijos rezultaty
interpretacijg. Tod¢l, siekiant tiksliau atskleisti nepriklausomy kintamyjy poveikj vartotojy
pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais ir sumazinti tikimybe, kad nepriklausomi kintamieji
regresijos modelyje tarpusavyje persidengs, atlickamos faktorinés analizés procediiros. Anot
Piligrimienés (2016, p. 113) ,,galime pritaikyti faktorinés analizés procediras, siekdami iSsaugoti
naujus faktorinius kintamuosius, kurie néra tarpusavyje stipriai susij¢ ir tinka priklausomam
kintamajam taip pat, kaip originaliis kintamieji“. Faktorinei analizei atlikti pasirinktas Varimax
rotacijos metodas ir fiksuotas faktoriy iSskyrimo skaiius — 5, kadangi empiriniame tyrime
analizuojamas penkiy skirtingy veiksniy poveikis vartotojy pasitik¢jimui ekologiSkais maisto
produktais. Faktorinés analizés rezultatai pateikiami 26 lentel¢je ir 8 priede

26 lentelé. Persukta komponenty matrica

Komponentai

Kintamieji 1 2 3 4 5
Suvokiamos 0,378 0,164 0,757 0,178 0,143
Zinios
Pateikiama 0,119 0,887 0,142 0,143 0,142
informacija
Susirtipinimas 0,213 0,178 0,004 0,271 0,817
maisto sauga
Susirlipinimas 0,832 0,113 0,278 0,213 0,107
aplinkosauga
Pasitenkinimas 0,215 0,333 0,129 0,804 0,210

IS 26 lenteléje pateiktos persuktos komponenty matricos matyti, kad pirmasis iSsaugotas faktorius
atstovauja susirtipinimui aplinkosauga, antrasis — pateikiamai informacijai, tre¢iasis — suvokiamoms
Zinioms, ketvirtasis — pasitenkinimui, penktasis — susirfipinimui maisto sauga. Tad daugialypés
tiesinés regresijos analizés bus atliekamos su naujai iSsaugotomis faktorinémis reikSmémis.

Pradedant regresijose analizes, pirmiausia atliekama tiesinés regresijos analiz¢, siekiant iSsiaiSkinti
bendra kognityviniy veiksniy jtak vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais. Si analizé
padés patvirtinti arba atmesti pirmaja empirinio tyrimo hipoteze:

HI: Kognityviniai veiksniai daro teigiamq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais.
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27 lentelé. Tiesinés regresijos tarp kognityviniy veiksniy ir vartotojy pasitikéjimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: vartotojuy pasitikéjimas
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA R R? Sig (p Standartizuotas beta (f)
kintamasis Sig (p reikSmé) koeficientas
reik§mé)
Kognityviniai <0,001 0,639 0,408 <0,001 0,639
veiksniai

Atsizvelgiant j 27 lenteléje pateiktus rezultatus, galima teigti, kad modelis tinka regresijos analizei
atlikti, kadangi ANOVA Sig (p reikSme) yra mazesné nei 0,05. Pearsono koreliacijos koeficientas arba
R parodo rySio stiprumg tarp kognityviniy veiksniy ir vartotojo pasitik€jimo, Siuo atveju koeficiento
reikSmeé lygi 0,639 — tarp analizuojamy kintamyjy egzistuoja vidutinio stiprumo rysys.
Determinacijos koeficientas (R?) leidzia teigti, kad kognityviniai veiksniai paaiskina apie 40 proc.
duomeny dispersijos vartotojy pasitikéjimo kintamajame, tai reiskia, kad likusieji 60 proc. vartotojy
pasitikéjimo yra paaiskinami kitais veiksniais, kurie j §] modelj néra jtraukti. Nepriklausomojo
kintamojo p reik§mé yra mazesné nei 0,05, tai patvirtina statistiSkai reikSmingg rysj su priklausomu
kintamuoju. Atsizvelgiant i standartizuoto beta (f) koeficiento reikSme, galima teigti, kad
kognityviniai veiksniai daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais.
Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai leidZia patvirtinti H1 hipoteze.

Toliau, eiliSkumo tvarka, siekiama iSsiaiSkinti kognityviniy veiksniy grup¢ sudaranciy atskiry
kintamyjy jtakg vartotojy pasitik¢jimui ekologiskais maisto produktais. Analizei atlikti taikomas
daugialypés regresijos modelis, kuris leis patikrinti §ias hipotezes:

Hla Pateikiama informacija daro teigiamq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais

HI1b Vartotojy suvokiamos Zinios daro teigiamgq jtakqg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp pateikiamos informacijos, suvokiamy Ziniy ir vartotojy
pasitikéjimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: vartotoju pasitikéjimas

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA R R Sig (p) Standartizuotas Kolinearumo
kintamasis Sig (p) reik§meé beta (B) diagnostika
reikSmé koeficientas Tolerancija | VIF
Pateikiama informacija <0,001 0,598 0,357 | <0,001 0,576 1,000 1,000
Suvokiamos Zinios <0,001 0,159 1,000 1,000

Remiantis 28 lenteléje pateikta ANOVA Sig (p reikSme), galima patvirtinti daugialypés tiesinés
regresijos tinkamuma, tai reiSkia, kad bent vienas nepriklausomas kintamasis daro statistiSkai
reikSmingg jtakg vartotojy pasitikejimui. Matoma, kad tarp nepriklausomy kintamyjy ir priklausomo
kintamojo egzistuoja vidutinio stiprumo rySys — R reikSmé lygi 0,598. PaaiSkinama duomeny
dispersijos dalis siekia 35,7 proc. — tokig priklausomo kintamojo duomeny dispersijos dali paaiSkina
nepriklausomi kintamieji: pateikiama informacija ir suvokiamos zinios. Svarbu atsizvelgti | atskiry
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nepriklausomy kintamyjy Sig (p) reikSmes: jeigu jos yra mazesnés nei 0,05, galima teigti, kad jie daro
reik§minga jtaka priklausomam kintamajam. Siuo atveju matoma, kad suvokiamos Zinios ir
pateikiama informacija darys jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais.
Standartizuoto beta (f3) koeficiento reik§mé nurodo, kad abu nepriklausomi kintamieji daro teigiama
poveikj priklausomam kintamajam. Taip pat, atsizvelgiant j Sig reikSm¢ matoma, kad vartotojy
pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais daug stipresne jtakg daro pateikiama informacija. Todél,
norint didinti vartotojy pasitikéjimo lygj, svarbu ant pakuociy pateikti aiskig ir patikimg informacija
apie produktg ir jo ekologiSkasias savybes. Pastebima, jog suvokiamos zinios daug silpniau veikia
pasitikéjima, taciau jy poveikis vis tiek vertinamas kaip statistiSkai reikSmingu. Tai reiskia, jog labiau
informuoti vartotojai apie ekologiSkus maisto produktus bus linke stipriau pasitikéti ekologiskais
maisto produktais. Kad standartinés regresijos koeficienty paklaida nebuty didel¢, taip pat reikia
atsizvelgti | tolerancijos koeficientg ir VIF rodiklius. Pasak Piligrimienés (2016), jeigu VIF rodiklis
yra didesnis nei 2, tai jau indikuoja galimg multikolinearumo problema, o jei reikSmé didesné nei 4 —
egzistuoja rimtas multikolinearumas. Cekanaviéius ir Murauskas (2014) teigia, kad svarbu atsizvelgti
ir | tolerancijos koeficienta — jeigu jo reikSmé yra mazesné nei 0,25, tuomet tai jau rodo galima
multikolinearumo problema. Pagal 28 lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad VIF rodiklis yra
mazesnis nei 2, o tolerancijos koeficiento reikSmes didesnés nei 0,25, todél reikSmingos
multikolinearumo problemos néra. Ivertinus gautus daugialypés tiesinés regresijos rezultatus,
galima patvirtinti Hla ir H1b hipotezes.

Tokiu paciu principu siekiama iSanalizuoti emociniy veiksniy jtaka vartotojy pasitikéjimui
ekologiSkais maisto produktais. Norint iSsiaiskinti bendrg emociniy veiksniy poveikj pasitikéjimui,
atliekama tiesiné regresija, kuri leis patvirtinti arba paneigti $ig hipoteze:

H?2 Emociniai veiksniai daro teigiamg jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais

29 lentelé. Tiesinés regresijos tarp emociniy veiksniy ir vartotojy pasitikéjimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: vartotoju pasitikéjimas
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA R R Sig (p Standartizuotas beta (f)
kintamasis Sig (p reik§me) koeficientas
reik§mé)
Emociniai veiksniai | <0,001 0,542 0,294 <0,001 0,542

Remiantis 29 lenteléje pateikta ANOVA Sig (p) reikSme, kuri yra mazesné nei 0,05, patvirtinamas
tiesinés regresijos modelio tinkamumas. Tarp emociniy veiksniy ir vartotojy pasitikéjimo vyrauja
vidutinio stiprumo rySys, tg patvirtina R reikSme, kuri yra lygi 0,541. Pastebima, kad emociniai
veiksniai paaiSkina 29,4 proc. dispersijos priklausomajame vartotojy pasitikéjimo kintamajame.
Pagal nepriklausomo kintamojo Sig (p) reikSme galima patvirtinti statistiSkai reikSminga ry$j tarp
nepriklausomo emociniy veiksniy ir priklausomo vartotojy pasitikéjimo kintamojo. Remiantis
standartizuoto beta (f) koeficiento reikSme, daroma iSvada, kad poveikis yra teigiamas ir didéjant
emociniy veiksniy jtakai, ta pacia kryptimi keiciasi ir vartotojy pasitikéjimas. Atlikta tiesinés
regresijos analizé patvirtina H2 hipoteze.

Toliau atliekama daugialypé tiesiné regresija, siekiant iSanalizuoti emociniy veiksniy konstrukta
sudaranciy veiksniy jtakg vartotojy pasitik¢jimui ekologiSkais maisto produktais. Daugialypés
regresijos analizés rezultatai leis patikrinti Sias hipotezes:
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H2a Pasitenkinimas daro teigiamgq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais

H2b Susiripinimas maisto sauga daro teigiamq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais

H2c Susirapinimas aplinkosauga daro teigiamq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais

30 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp susiripinimo maisto sauga, pasitenkinimo ir susirtipinimo
aplinkosauga rezultatai

Priklausomas kintamasis: vartotojuy pasitikéjimas

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA R R? Sig (p Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Slgv (p' reik§mé) beta. ()] Tolerancija | VIF
reikSmé) koeficientas

Susirtipinimas maisto | <0,001 0,421 0,177 0,034 0,108 1,000 1,000
sauga

Pasitenkinimas <0,001 0,352 1,000 1,000
Susirfipinimas <0,001 0,204 1,000 1,000
aplinkosauga

Pagal 30 lentel¢je pateiktus duomenis matoma, kad modelis yra tinkamas atlikti daugialype tiesing
regresijg, tinkamuma patvirtina ANOVA Sig (p) reikSme, kuri yra mazesné nei 0,001. Svarbu
atsizvelgti ir | R? reikSme: pagal Ozili (2023) jeigu ji didesné nei 0,1 ir yra patvirtintas kintamyjy
statistinis reikSmingumas, tuomet modelj galima laikyti tinkamu, kaip ir Siuo atveju. Kartu
nepriklausomi kintamieji paaiskina tik 17,7 proc. priklausomojo kintamojo duomeny dispersijos.
Svarbu pabrézti, kad tai yra maZokas priklausomo kintamojo sklaidos apie vidurkj paaiSkinimas,
taCiau del statistiSkai reikSmingo nepriklausomy kintamyjy poveikio priklausomam kintamajam,
regresijos modelis laikomas tinkamu. Pagal 29 lentel¢je pateiktus duomenis, tarp emociniy veiksniy
grupe sudaranciy kintamyjy:  susirlpinimo maisto sauga, susiripinimo aplinkosauga ir
pasitenkinimo, egzistuoja teigiamas vidutinio stiprumo rysys. Zvelgiant  atskiry kintamyjy Sig (p)
reik§mes, matoma, kad visi kintamieji yra statistiSkai reik§mingai susij¢ su vartotojy pasitikéjimu.
Pagal standartizuotus beta (f) koeficientus matyti, kad vartotojy pasitiké¢jimui ekologiSkais maisto
produktais stipriausig poveikj turi pasitenkinimas. Tai reiSkia, kad teigiama ankstesné ekologisky
maisto produkty vartojimo patirtis ir pasitenkinimas, kylantis perkant ekologiSkus maisto produktus,
prisideda prie didesnio vartotojy pasitik€jimo Siais produktais. Toliau nagrin¢jant atskiry kintamyjy
poveikj, matoma, kad susirtipinimas aplinkosauga kiek silpniau veikia pasitikéjima, o susiripinimas
maisto sauga — turi silpniausig poveikj. Tac¢iau galima daryti prielaida, kad vartotojai susirliping
aplinkosaugos problemomis ir daugiau démesio skiriantys maisto saugos klausimams, iSreik$
stipresnj pasitikéjimg ekologiskiems maisto produktams. Tolerancijos ir V/F rodikliai leidZia suprasti,
kad multikolinearumo problemos néra. Remiantis Sio regresijo modelio gautais rezultatais, galima
patvirtinti H2a , H2b ir H2c¢ hipotezes.

Galiausiai siekiama nustatyti, ar vartotojy pasitikéjimas darys teigiamg jtaka elgsenos ketinimams.
Tam pasitelkiama tiesinés regresijos analize, kuri leis paneigti arba patvirtinti paskutinigja empirinio
tyrimo iSkeltg hipoteze:

H3 Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais daro teigiamgq jtakq elgsenos ketinimams
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31 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy pasitikéjimo ir elgsenos ketinimy analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: elgsenos ketinimai
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA R R? Sig (p Standartizuotas beta (B) koeficientas
kintamasis Sig (p) reik§mé)
reikSmé
Vartotojy pasitikéjimas <0,001 0,611 0,373 <0,001 0,611

31 lenteléje matoma, kad tiesinés regresijos modelis, remiantis ANOVA Sig (p) reikSme, yra tinkamas.
R reikSmé nurodo tiesinj vidutinio stiprumo rys$j tarp vartotojy pasitikéjimo ir elgsenos ketinimy.
Vartotojy pasitikéjimas paaiskina 37 proc. elgsenos ketinimy dispersijos. Nepriklausomojo kintamojo
Sig (p) reikSme yra mazesné nei 0,05, todé¢l galima teigti, kad tarp vartotojy pasitikejimo ir elgsenos
ketinimy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Standartizuotas beta () koeficientas nurodo
teigiama poveikj tarp analizuojamy kintamyjy, o tai reiskia, kad didéjant vartotojy pasitikéjimo jtakai
atitinkamai ta pacia kryptimi keiCiasi ir vartotojy elgsenos ketinimai. Todél, remiantis gautais
rezultatais, galima patvirtinti H3 hipoteze.

Apibendrinant atliktos regresijos analizés rezultatus, galima teigti, kad visi regresijos modeliai buvo
tinkami analizei, kadangi visy jy p reikSmés buvo mazesnés nei 0,05, o R? reikSmés — didesnés nei
0,1. Taip pat tiesinés regresijos analizés parodé, kad emociniy ir kognityviniy veiksniy grupés
bendrai daré statistiSkai reiksmingq teigiamq jtakq vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais. Atlikus daugialype tiesine regresijqg nustatyta, kad is emociniy veiksniy konstrukto
stipriausiq poveikj pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais turéjo pasitenkinimas, o is
kognityviniy veiksniy konstrukto — pateikiama informacija. Be to, nustatyta, kad pasitikéjimas daro
teigiamgq jtakq vartotojy elgsenos ketinimams, tai reiskia, kad pasitikéjimas prisideda prie didesniy
vartotojy ketinimy pirkti ekologiskus maisto produktus ir uz juos moketi aukstesne kaing. Tai jrodo
pasitikéjimo svarbg vartotojy elgsenai ir reikalauja papildomo istyrimo.

4.5. Vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais poveikio elgsenos ketinimams
empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas

Sio tyrimo tikslas buvo empiriskai pagrjsti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
poveikj juy elgsenos ketinimams. Teorinéje dalyje siekta jsigilinti j pasitiké¢jimo reikSminguma
vartotojy elgsenai, suprasti, kaip pasitik¢jimas formuojasi, bei nustatyti veiksnius, galin€ius daryti
jam jtaka. Atlikus teoring analize, buvo iSskirti emociniai (pasitenkinimas, susirlipinimas maisto
sauga, susirfipinimas aplinkosauga) ir kognityviniai veiksniai (suvokiamos Zzinios, pateikiama
informacija), galintys lemti vartotojy pasitikéjima ekologiskais maisto produktais. Taip pat nustatytas
pasitikéjimo poveikis vartotojy elgsenos ketinimams — ketinimui pirkti ir ketinimui mokéti daugiau.
Siekiant jgyvendinti iSkelta tyrimo tiksla, buvo atliktos faktoriné, koreliacijos ir regresijos analizés

Po faktorinés analizés dauguma empirinio tyrimo modelio konstrukty iSlaiké savo struktiirg, tac¢iau
pakito vartotojy elgsenos ketinimy konstruktas. Remiantis faktorinés analizés rezultatais, teiginiai,
matuojantys du skirtingus elgsenos ketinimy tipus — ketinimg pirkti ir ketinimg mokéti daugiau,
suformavo vieng bendra faktoriy, todél buvo nuspresta elgsenos ketinimy neskirstyti j atskiras dalis.
Kognityviniy ir emociniy veiksniy konstruktuose atliktos nezymios korekcijos — 1§ skaliy,
matuojan¢iy vartotojy susiriipinimg maisto saugos klausimais ir jy suvokiamas zinias apie
ekologiskus maisto produktus, buvo eliminuota po vieng kintamajj
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Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad vartotojy pasitikejimas statistiskai reikSmingai koreliuoja
su elgsenos ketinimais, tode¢l galima teigti, kad didéjant pasitikéjimui, did¢ja ir vartotojy elgsenos
ketinimai. Taip pat visi teorin¢je dalyje identifikuoti veiksniai tur¢jo statistiskai reikSmingg teigiama
vidutinio stiprumo rysj su pasitikéjimu ekologisSkais maisto produktais.

Galiausiai, siekiant iSsiaiSkinti, ar vartotojy pasitikéjimas ekologiSkais maisto produktais yra
pakankamai reikSmingas veiksnys, lemiantis tolimesnius vartotojy elgsenos ketinimus bei jvertinti
veiksniy jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais, buvo taikyti tiesinés ir
daugialypés regresijos modeliai. Regresijos analizé leido patvirtinti po faktorinés analizés rezultaty
pakoreguotas empirinio tyrimo hipotezes (zr. 32 lent.).

32 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai

Empirinio tyrimo hipotezé Rezultatas Rodikliai, leidZiantys patvirtinti hipoteze
HI1: Kognityviniai veiksniai daro teigiama jtakg | Patvirtinta > =0,408; p =<0,001; B = 0,639

vartotojy  pasitikéjimui  ekologiSkais  maisto (koreliacijos koef. = 0,639, p = <0,001)
produktais

Hla: Pateikiama informacija daro teigiamg jtakg | Patvirtinta r?=0,357; p=<0,001; =0,576

vartotojy  pasitikéjimui  ekologiSkais  maisto (koreliacijos koef. = 0,598, p = <0,001)
produktais

Hl1b: Vartotojy suvokiamos zinios daro teigiamg | Patvirtinta ?=0,357; p=<0,001; g =0,159

jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologisSkais maisto (koreliacijos koef. = 0,598, p = <0,001)
produktais

Patvirtinta r2=0,294; p=<0,001; g = 0,542

H2: Emociniai veiksniai daro teigiamg jtaka (koreliacijos koef, = 0,542 <0,001)
oreliacijos koef. = 0,542, p = <0,

vartotojy  pasitikéjimui  ekologiskais maisto
produktais

Patvirtinta r’=0,177; p=<0,001; = 0,352

H?2a: Pasitenkinimas daro teigiama jtaka vartotojy (koreliacijos koef, = 0,421 <0,001)
oreliacyjos koetf. = 0,421, p = <0,

pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais

H2b: Susiripinimas maisto sauga daro teigiamg | Patvirtinta 2=0,177;,p=0,747; p = 0,108

itaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto (koreliacijos koef. = 0,421, p = <0,001)
produktais

H2c: Susirtipinimas aplinkosauga daro teigiama | Patvirtinta r*=0,177; p=0,100; p = 0,204

jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto (koreliacijos koef. = 0,421, p = <0,001)
produktais

Patvirtinta r*=0,373; p=<0,001; = 0,611

H3: Vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto oo
(koreliacijos koef.= 0,611, p =<0,001)

produktais daro teigiama jtaka elgsenos
ketinimams

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad pasitike¢jimas ekologiskais maisto produktais yra
reikSmingas veiksnys, lemiantis palankius vartotojy elgsenos ketinimus. Tai reiskia, kad stipréjant
vartotojy pasitik€jimui ekologiSkais maisto produktais, didéja ir jy ketinimai jsigyti Siuos produktus.
Atsizvelgiant ] empirinio tyrimo hipoteziy testavimo rezultatus, nustatyta, kad bendrai emociniai ir
kognityviniai veiksniai daro reik§mingg jtakg vartotojy pasitikéjimui. Tiesa, pastaroji veiksniy grupe,
pasizymejo stipresniu poveikiu vartotojy pasitikéjimui. Atreipiant démes;j i atskiry veiksniy poveik],
1§ kognityviniy veiksniy grupés pateikiama informacija dar¢ stipriausig jtaka vartotojy pasitikejimui
ekologisku maistu, o silpniausig — suvokiamos zinios. Vertinant emociniy veiksniy grupe, nustatyta,
kad pasitenkinimas daro stipriausig poveikj pasitikéjimui, kiek silpniau pasitikéjimg veikia vartotojy
susiriipinimas aplinkosaugos problemomis, o susiriipinimas maisto saugos klausimais turi silpniausia
poveikj. Nors ir emociniai veiksniai paaiSkina nedidele dal; vartotojy pasitikejimo ekologiSkais
maisto produktais, regresiné analizé leido pagristi jy statistinj reikSminguma. Dél Siy priezasCiy,
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galima teigti, kad ir emociniai veiksniai prisideda prie didesnio vartotojy iSreiSkiamo pasitikéjimo
lygio ekologiskiems maisto produktams. Pagrindiniai empirinio tyrimo rezultatai apibendrinami 6
paveiksle nurodytame modelyje.

Kognityviniai veiksniai

[ Pateikiama informacija
[ Suvokiamos Zinios
H3
Emociniai veiksniai il Vartotojy 12 =0,373; p=0,611

Elgsenos ketinimai

pasitikéjimas

{ Pasitenkinimas

{ Susiripinimas maisto sauga

{ Susiriipinimas aplinkosauga

6 pav. Apibendrinti empirinio tyrimo rezultatai

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus ir atsizvelgiant j vizualiai 6 paveiksle pateiktg empirinio
tyrimo konceptualyjj modelj, galima teigti, jog vartotojy pasitikéjimas ekologisky maisto produkty
rinkoje yra labai svarbus veiksnys, galintis paveikti biisimus jy elgsenos ketinimus (f = 0,611). Tai
reiskia, jog vartotojai, kurie isreiSkia stipresnj pasitikéjimq ekologiskiems maisto produktams, bus
linke isreiksti ir stipresnj ketinimg pirkti Siuos produktus bei uz juos mokéti aukstesne kaing, o tai yra
labai svarbu ekologisky produkty rinkoje, siekiant stiprinti rinkos potencialg. Todél pasitikéjimq kaip
reiskinj reikia nagrinéti papildomai ir atlikti nuodugnesne analize, siekiant suprasti, kaip jis
susiformuoja ir kokie veiksniai gali daryti jam reiksmingq jtakg. Siuo tyrimu nustatyta, jog
pasitikéjimq veikia tiek kognityviniai (f = 0,639), tiek emociniai (f = 0,542) veiksniai,
argumentuojant, jog vartotojai pasikliauna ekologiskais maisto produktais, vadovaudamiesi tiek savo
emocinémis reakcijomis ar vidiniais jsitikinimais, tiek racionaliu mgstymu, savo suvokiamomis
Ziniomis ir sgmoningu informacijos apdorojimu. Siekiant palyginti veiksniy jtakq, pastebima, jog
kognityviniai veiksniai kiek stipriau veikia pasitikéjimg nei emociniai veiksniai. DidZiausig jtakq
pasitikéjimui daro pateikiama informacija (f = 0,576). Tai reiskia, kad norint stiprinti pasitikéjimg,
svarbu suprasti, jog vartotojams yra itin svarbiis realiis faktai apie ekologiskus maisto produktus bei
aiski, patikima ir struktiiruota informacija ant ekologisky maisto produkty pakuociy. Taip pat svarbu
jvertinti ir vartotojy suvokiamy Ziniy apie ekologiskus maisto produktus reiksmingumg. Nors ir
patvirtintas silpnas Sio veiksnio poveikis vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu, svarbu suvokti,
kad augantis vartotojy informuotumas apie ekologiskus maisto produktus, gali prisidéti prie
stipresnio pasitikéjimo lygio Siai produkty kategorijai. Vertinant emociniy veiksniy konstruktg,
pastebéta, jog pasitikéjimui stipriausiq jtakq daro pasitenkinimas (f = 0,352), o susiripinimas
aplinkosauga ir maisto sauga buvo vertinami kaip silpnesnj poveikj turinys veiksniai. Pasitenkinimg
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galima susieti su teigiama ankstesne ekologisky maisto produkty vartojimo patirtimi — kai vartotojy
litkesciai biina patenkinti, jie yra linke pasitikéti ekologiskais maisto produktais. Dél Siy priezasciy,
ekologisky maisto produkty rinkoje, itin svarbu didesnj démesj skirti vartotojy poreikiy atliepimui ir
litkesciy pateisinimui. Galiausiai reikéty nenuvertinti ir vartotojy susiripinimo aplinkosaugos bei
maisto saugos klausimais, kadangi Sie du veiksniai atliepia pasitikéjimq ekologiskais maisto
produktais. Tai jrodo, kad vartotojai, kurie yra susirupine dél maisto produkty kokybés bei gamtos
tarsa ir neigiamu poveikiu aplinkai, ekologiskus maisto produktus laiko patikimesniu sprendimu.

4.6. Moksliné diskusija, empirinio tyrimo ribotumai ir tolesniy tyrimuy kryptys

ISanalizavus vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikj jy elgsenos ketinimams,
tyrimo rezultatai patvirtino, kad pasitikejimas daro reik§mingg jtaka tiek vartotojy ketinimui pirkti
ekologiskus maisto produktus, tiek jy ketinimui mokéti uz juos didesng¢ kaing. Taip pat buvo nagrinéta
kognityviniy ir emociniy veiksniy jtaka pasitikéjimui, siekiant geriau suprasti pasitikéjimo
formavimosi procesus. Pazymeétina, kad mokslingje literatiiroje truksta tyrimy, sistemingai
nagrinéjanciy kognityviniy ir emociniy veiksniy poveikij vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais, todél gauti rezultatai vertingi platesniame kontekste — juos galima palyginti su panasaus
pobiidzio tyrimais, atliktais Zaliyjy produkty vartojimo srityje. Si veiksniy kategorizacija grindziama
Chauhan’o ir Goyal’io (2024) empiriniu tyrimu, kuriame autoriai identifikavo veiksnius, lemianc¢ius
vartotojy pasitikéjima zaliaisiais produktais ir suskirsté juos | kognityviniy bei emociniy veiksniy
grupes. Pagal Nuttavuthisit‘a ir Thegersen‘a (2017), ekologiski maisto produktai yra priskiriami
zaliyjy produkty kategorijai. Todél veiksniy skirstymas | kognityvinius ir emocinius Siame tyrime
laikytinas pagristu ir metodologiskai tinkamu.

Siame tyrime analizuotas tiek bendras emociniy ir kognityviniy veiksniy poveikis vartotojy
pasitikéjimui, tiek ir atskiry veiksniy, sudaranciy kiekvieng konstrukta, jtaka pasitikéjimui
ekologiskais maisto produktais. Chauhan’as ir Goyal’is (2024) nustaté, kad vartotojy pasitikéjimui
zaliaisiais produktais stipresn¢ jtakg daro kognityviniy veiksniy konstruktas, nors emociniai veiksniai
taip pat turéjo reikSminga poveikj. Autoriai argumentuoja, kad Zaliyjy produkty rinkose, kuriose
vyrauja didelis neapibréztumo lygis ir pasitaiko zaliojo smegeny plovimo (angl. greenwashing)
praktiky, vartotojams tampa svarbesnis racionalus produkty vertinimas. Siekdami pasitikéti
tvaresniais, ekologiskais ar aplinkai draugiSkesniais produktais, jie pageidauja tikslios ir patikimos
informacijos (Chauhan ir Goyal, 2024). Sio tyrimo rezultatai, patvirtinantys stipresne kognityviniy
veiksniy jtakg vartotojy pasitikejimui ekologiskais maisto produktais, leidZia pagrjstai patvirtinti ir
minéty autoriy teorines jzvalgas.

Dauguma mokslininky nagring¢ja pavieniy veiksniy jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais. D¢l Sios priezasties tolesnéje analizéje tyrimo rezultatai lyginami su pavieniais veiksniais,
kuriuos autoriai i$skiria kaip lemiancius pasitikéjima ekologiskais maisto produktais, atsizvelgiant j
Ju priskyrimg emociniy ir kognityviniy veiksniy kategorijoms.

Kalbant apie kognityviniy veiksniy konstrukta, kurj sudaré¢ suvokiamy Ziniy apie ekologiskus maisto
produktus bei etiketéje pateikiamos informacijos kintamieji, Siame tyrime buvo patvirtinta abiejy
veiksniy jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais. Stipresnis pateikiamos
informacijos poveikis pasitikéjimui taip pat patvirtinamas Ayyub’o ir kt. (2018), Lodhi’o ir Singh’o
(2026); Mishra’os ir kt. (2025) bei Teng’o ir Wang’o (2015) mokslinése studijose. Ayyub’as ir kt.
(2018), nustate teigiamg pateikiamos informacijos poveikj vartotojy pasitikejimui ekologisku maistu,
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teigia, kad ekologinis Zenklinimas, kartu su tinkamai pateikta informacija, atlieka svarby vaidmenj
formuojant pasitikéjimg. Siems rezultatams pritaria ir Teng’as bei Wang’as (2015), pazymédami, kad
ekologiSki maisto produktai, lyginant su jprastu maistu, vis dar laikomi nauju konceptu rinkoje, su
kuriuo ne visi vartotojai yra gerai susipazing. D¢l Sios priezasties ant produkty pakuociy pateikiama
informacija laikytina vienu i§ svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy pasitikéjimg. Autoriai rekomenduoja
pateikti patikimg informacijg apie ekologiskyjy sudedamyjy daliy kiekj, gamybos ar perdirbimo
procesus bei skaidriai nurodyti $iy produkty kilme¢ (Teng ir Wang, 2015). Tos pacios nuomonés
laikosi Lodhi’s ir Singh’as (2026) bei Mishra ir kt. (2025) teigdami, kad ekologisky maisto produkty
etiketés gali biiti laikomos patikimais kokybés ir patikimumo simboliais. Nors minéti tyrimai buvo
atlikti skirtingose Salyse, pastebimos bendros tendencijos: $io tyrimo rezultatai rodo, kad ir Lietuvos
vartotojams etiket¢je pateikiama informacija daro reik§mingg teigiamg jtaka pasitikejimui ekologisku
maistu. Be to, Sio veiksnio poveikis pasitikéjimui, palyginti su kitais tyrime nagrinétais veiksniais,
buvo stipriausias.

ISsiaiskinta, kad Siame tyrime antrasis kognityviniy veiksniy konstrukto kintamasis — vartotojy
suvokiamos zinios apie ekologiSkus maisto produktus, taip pat daré statistiSkai reikSminga jtaka
vartotojy pasitikéjimui. Sie rezultatai papildo ankstesniy moksliniy tyrimy i§vadas, kuriose teigiama,
kad suvokiamos zinios turi tiesioginj teigiama poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais (Ayyub ir kt., 2018; Lodhi ir Singh 2026; Mishra ir kt., 2025; Roh ir kt., 2022; Teng ir
Wang, 2015). Mokslininkai argumentuoja, jog tiek privatiis ekologiSki prekiy Zenklai, tiek vyriausybe
turéty didesni démesj skirti vartotojy Svietimo iniciatyvoms ir informuotumui didinimui apie
ekologiskus maisto produktus, jeigu norima sustiprinti pasitikéjima $iais produktais (Ayyub ir kt.,
2018; Lodhi ir Singh 2026; Mishra ir kt., 2025; Roh ir kt., 2022; Teng ir Wang, 2015). Svarbu
pabrézti, kad Siame tyrime nustatytas tik silpnas suvokiamy ziniy poveikis pasitikéjimui. Pastebima,
kad rezultatai sutampa su Ayyub’o ir kt. (2018), Mishr’os ir kt. (2025) bei Teng’o ir Wang’o (2015)
atlikty tyrimy rezultatais. Siuose tyrimuose, j modelj kartu jtraukus suvokiamy Ziniy ir pateikiamos
informacijos veiksnius, buvo nustatyta, kad pateikiama informacija ant produkty etikeciy daro
stipresnj poveikj pasitikéjimui nei suvokiamos zinios. Nors ir minéty autoriy tyrimai buvo atlikti
besivystanciose Salyse, tai jrodo, kad ir Lietuvos vartotojy pasitikejima labiau stiprina aiSkiai pateikta
informacija ant produkty pakuociy.

Pereinant prie emociniy veiksniy konstrukto ir jo daromos jtakos pasitik¢jimui, Siuo tyrimu buvo
patvirtintas bendras emociniy veiksniy poveikis pasitikéjimui, nors jis buvo silpnesnis, palyginti su
kognityviniy veiksniy konstrukto poveikiu. Analizuojant kiekvieno veiksnio jtakg atskirai, stipriausig
poveik] vartotojy pasitik¢jimui ekologiskais maisto produktais tur¢jo pasitenkinimas. Teigiamas
pasitenkinimo poveikis pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais nustatytas ir Balasubramanian’o
(2023), Cachero-Martinez (2020) bei Konuk’o (2018) empiriniuose tyrimuose. Sie autoriai
argumentuoja, kad pasitenkinimas gali buti laikomas patikimu pasitikéjimo prognozuojamuoju
veiksniu, nes vartotojai yra linke pasitikéti produktais, kurie atitiko arba pranoko juy likescius
ankstesnés vartojimo patirties metu. Tokiu atveju vartotojai tikisi, kad ir ateityje Sie produktai sukels
panasy teigiama efekta (Balasubramanian, 2023; Cachero-Martinez, 2020; Konuk, 2018). Todél
siekiant stiprinti pasitikéjimg Siais produktais tarp Lietuvos vartotojy, svarbu daugiau démesio skirti
Ju lukesciy patenkinimui ir ekologiSky maisto produkty vartojimo patirties gerinimui.

Toliau aptariant emociniy veiksniy konstruktg, Siame tyrime patvirtintas teigiamas susirtipinimo
aplinkosauga poveikis pasitikéjimui. Nor §io veiksnio jtaka pasitikéjimui buvo kiek silpnesné nei
pasitenkinimo, ji iSliko statistiSkai reikSminga. Svarbu paZymeéti, kad tyréjai daZnai analizuoja
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susirlipinimg aplinkosaugos problemomis platesniame kontekste, kalbédami apie bendrg vartotojy
pasitikejimg zaliaisiais produktais, neskaidydami jy j atskiras produkty kategorijas. Pavyzdziui,
Chauhan’as ir Goyal’is (2024), Chairy ir Alam’as (2019) bei Vinoth’as ir kt. (2024) nustaté, kad
susiriipinimas aplinkosaugos problemomis yra reik§mingas veiksnys, lemiantis vartotojy pasitikéjima
zaliaisiais produktais. Autoriy teigimu, zalieji produktai pasizymi aplinkai palankiomis savybémis,
todél vartotojai, kuriems rtipi aplinkos gerové, tiki, jog Sie produktai daro mazesnj neigiamg poveik]
aplinkai. Tokie produktai atitinka jy vidinius jsitikinimus bei moralinj jsipareigojima elgtis atsakingai
aplinkos atzvilgiu, todél aplinkosaugai jautriis vartotojai labiau pasitiki Siais produktais (Chauhan ir
Goyal, 2024; Chairy ir Alam, 2019; Vinoth ir kt., 2024). Minéty autoriy tyrimy nuostatas galima
patvirtinti ir ekologiSky maisto produkty rinkos atveju. Kadangi Siame tyrime patvirtintas teigiamas
susiriipinimo aplinkosauga poveikis Lietuvos vartotojy pasitikéjimui ekologisku maistu. Tai reiskia,
kad vartotojai ekologiSky maisto produkty vartojimg vertina kaip aplinkai palankesnj sprendima ir
del to stipriau pasitiki Siais produktais.

Kalbant apie paskutinjji emociniy veiksniy konstruktui priskiriama veiksnj — susiriipinimg maisto
sauga, Bai’o ir kt. (2023), Yin’o ir kt. (2016) bei Riptiono ir kt. (2024) tyrimuose nustatytas teigiamas
susiriipinimo maisto sauga poveikis vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais. Autoriy
teigimu, ekologiSki maisto produktai pasizymi nattiralesne sudétimi ir tvariais gamybos biidais, todeél
vartotojai, susiriiping jprasty maisto produkty kilme ar sudedamosiomis medziagomis, yra linke
stipriau pasitiketi ekologiskais maisto produktais (Bai ir kt., 2023; Yin ir kt., 2016; Riptiono ir kt.,
2024). Taigi galima sutikti su autoriy pateiktomis jzvalgomis, kadangi $iuo tyrimu nustatytas
teigiamas susiriipinimo maisto sauga poveikis vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais.
Tiesa, Sio veiksnio jtaka buvo pati silpniausia i§ visy nagrinéty veiksniy. Tikétina, kad stipresnis §io
veiksnio poveikis pasitikéjimui blity nustatytas apklausiant vartotojy grupes, kurios propaguoja
sveikg gyvenimo biidg ir daugiau démesio skiria mitybos pasirinkimams.

Siame tyrime taip pat buvo nagrinétas vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais poveikis
Ju elgsenos ketinimams — ketinimui pirkti Siuos produktus ir pasirengimui mokeéti uz juos aukstesng
kaing. Svarbu pazymeéti, kad faktorinés analizes rezultatai parode, jog skalés, matuojancios skirtingus
elgsenos ketinimy tipus, suformavo viena bendra faktoriy. D¢l Sios priezasties abu elgsenos ketinimai
buvo apjungti | vieng bendrg elgsenos ketinimy veiksnj. Todé¢l $io tyrimo rezultatai lyginami su kity
autoriy tyrimais, kuriuose pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais poveikis ketinimui pirkti ir
ketinimui mokeéti daugiau buvo vertinamas atskirai. Pavyzdziui, Watanabe ir kt. (2020) nustaté, kad
pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais neturéjo reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui juos
pirkti. Sis tyrimas buvo atliktas Brazilijoje, todél autoriai daro prielaida, kad toks rezultatas galéjo
biti nulemtas bendro vartotojy nepasitike¢jimo vyriausybe ir reguliavimo institucijomis bei ribotu
vartotojy supratimu apie ekologisky sertifikaty ir etikeCiy reikSme. Vis délto didzioji dalis moksliniy
tyrimy, nepriklausomai nuo Salies, kurioje jie atlikti, patvirtina teigiamg pasitikéjimo poveikj
vartotojy ketinimui pirkti ekologiSkus maisto produktus. Tokius rezultatus patvirtina Konuk’as
(2018), Nguyen’as ir kt. (2023), Teng’as ir Wang’as (2015), Riptiono ir kt. (2024), Roh’as ir kt.
(2022). Krystallis ir Chryssohoidis (2005), analizuodami veiksnius, lemiancius vartotojy pasirengimag
mokeéti daugiau uz ekologiskus maisto produktus, nustaté, kad pasitikéjimas ekologiSky maisto
produkty sertifikavimo sistema, kuri atspindi bendra vartotojy pasitikéjimg ekologiSku maistu, daro
stiprig jtakg Siam elgsenos ketinimui. PanaSias iSvadas pateikia Patel’as ir kt. (2021), kurie nustaté
teigiamg pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikj ketinimui mokéti daugiau uz
ekologiska maistg. Autoriy nuomone, pasitikintys vartotojai yra labiau linke moketi didesn¢ kaina,
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nes ekologiskus maisto produktus vertina kaip pranasesnius uZ jprastus. Sio tyrimo rezultatai leidzia

teigti, kad pasitikejimas taip pat skatina Lietuvos vartotojy elgsenos ketinimus, tiek ketinimg pirkti,
tiek pasirengimg moketi daugiau uz ekologiSkus maisto produktus. Tod¢l svarbu toliau gilinti Sios
srities tyrimus, nes pasitikéjimo analizé padeda geriau suprasti vartotojy sprendimy priémimo
procesus ir sudaro prielaidas formuoti veiksmingas strategijas, skatinancias ekologiska elgsena.

Tyrimo ribotumai

Atliktas tyrimas suteiké galimybe empiriSkai patikrinti vartotojy pasitikéjimo ekologiskais maisto

produktais poveikj jy elgsenos ketinimams ir jsigilinti j veiksnius, darancius jtakg pasitikéjimo
atsiradimui. TaCiau Siame tyrime susiduriama su tam tikrais apribojimais, | kuriuos vertéty
atkreipti démes;j:

Respondenty pasiskirstymas pagal sociodemografinius rodiklius. Atliktame tyrime
respondenty, pateikusiy atsakymus j empirinio tyrimo klausimyng, pasiskirstymas pagal
amziaus, lyties ir i$silavinimo kategorijas buvo neproporcingas. Net 77,6 proc. apklaustyjy
priklausé jaunesnio amziaus grupei (18-34 metai). Tyrime taip pat Zenkliai dominavo
moteriskos lyties atstovés, sudariusios 73,3 proc. visy dalyviy. Daugiau nei pusé respondenty
(66,8 proc.) turéjo aukstaji iSsilavinimg. D¢l Siy priezasCiy tyrimo rezultatai negali biti
vienareik§miskai taikomi visoms demografinéms grupéms.

Analizuoty veiksniy grupiy iStyrimo lygis. | tyrima buvo itrauktos tik dvi veiksniy grupés,
galincios daryti jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais — emociniai ir
kognityviniai veiksniai. Dél to tyrimo rezultatai neaprépia viso galimo pasitikéjimo
ekologiskais maisto produktais formavimosi proceso, o taip pat apribojama galimybé¢ jvertinti
kity reikSmingy veiksniy daromg jtakg Siam pasitikéjimui.

Kintamyjy skai¢ius emociniy ir kognityviniy veiksniy konstruktuose. Siame tyrime
kognityviniy veiksniy konstrukta sudaré suvokiamy Ziniy ir pateikiamos informacijos
veiksniai. Emociniy veiksniy konstrukta sudaré susirfipinimo maisto sauga, susiriipinimo
aplinkosauga ir pasitenkinimo veiksniai. Vis délto mokslingje literatiroje aptinkama ir
daugiau jvairiy emociniy bei kognityviniy veiksniy, galinciy daryti jtakg pasitikéjimui
ekologiskais produktais. Todél §io tyrimo rezultatai néra pakankamai i§samis ir tik 1§ dalies
atskleidZia emociniy ir kognityviniy veiksniy poveikj pasitikéjimui ekologiskais maisto
produktais.

Empirinio tyrimo modelio modifikacija po faktorinés analizés rezultaty. Po faktorinés
analizeés rezultaty elgsenos ketinimai — ketinimas pirkti ir ketinimas mokeéti daugiau, buvo
sujungti j vieng bendrag konstrukta. Tyrimo rezultatai atspindi, kaip pasitikéjimas veikia abu
Siuos ketinimy tipus kartu, o ne atskirai. D¢l Sios prieZasties negalima tvirtai pagrijsti, kurj 1§
ju pasitikéjimas veikia stipriau.

Tolesnés tyrimo kryptys

Ivertinus empirinio tyrimo rezultatus ir identifikavus tyrimo ribotumus, iSskiriamos tolesnés tyrimy
kryptys:

Atlikti tyrima su daugiau respondenty, pasiZyminciy skirtingomis sociodemografinémis
charakteristikomis. Ateities tyrimuose rekomenduojama jtraukti daugiau vyriSkos lyties
atstovy, jvairesnio amziaus ir iSsilavinimo respondenty. Tikétina, jog jtraukus daugiau
skirtingy demografiniy grupiy, tyrimo rezultatai skirtysi ir atspindéty jvairiapusiskesne
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vartotojy patirt] ir pozilrj, o tyrimo jzvalgos galéty biiti geriau pritaikomos platesnei tiriamajai
populiacijai.

Palyginti skirtingas veiksniy grupes pagal ju daroma jtakg pasitikéjimui ekologiskais
maisto produktais. Rekomenduojama iSplésti analizg ir palyginti skirtingas veiksniy grupes
pagal jy daromg jtaka vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais. Pavyzdziui,
biity tikslinga jtraukti socialinius veiksnius ir jvertinti, ar bendras socialinio pasitikéjimo
rodiklis, socialinis spaudimas visuomenéje, Seimos nariy ar artimyjy rekomendacijos bei
atsiliepimai daro reikSmingg poveikj vartotojy pasitikéjimui. Taip pat svarbu atsizvelgti |
iSorinius, situacinius veiksnius, tokius kaip i$skirtiniai pasitilymai, nuolaidos, pirkimo vieta ir
jos aplinka, nes vartotojai gali biiti labiau linke pasitikéti ekologiSkais maisto produktais,
Jsigyjamais i§ niSiniy, specializuoty parduotuviy ar ekologisky turgeliy, nei i§ universaliy
prekybos centry. Verta jvertinti ir psichografiniy veiksniy jtaka pasitik€jimui, pavyzdziui,
asmenybés savybes ar gyvenimo biido bruozus, kadangi sveikg gyvenimo biidg puoseléjantys,
atviri naujovéms vartotojai gali buti linke iSreiksti aukstesn] pasitikéjimo lygj ekologisku
maistu. Itraukus daugiau skirtingy veiksniy grupiy, buty galima geriau suprasti, kaip
formuojasi vartotojy pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais ir kuri veiksniy grupé daro
stipriausig poveik].

Itraukti j analize daugiau emociniy ir kognityviniy veiksniy. Norint iSplésti kognityviniy
veiksniy konstrukta, buty galima jtraukti suvokiamos rizikos ir suvokiamos vertés veiksnius,
o emociniy veiksniy konstruktg papildyti susirfipinimo gyviiny gerove ar emocinio prisiri$imo
prie ekologisky prekiy Zenkly veiksniais. Didesné kintamyjy jvairove leisty geriau jvertinti,
kuri veiksniy grupé yra reikSmingesné stiprinant vartotojy pasitikéjimg ekologiskais maisto
produktais.

Skirti didesnj démesj vartotojy elgsenos ketinimams. Siame tyrime pasitikéjimo
ekologiSkais maisto produktais poveikis buvo tirtas tik dviem skirtingiems elgsenos ketinimy
tipams — ketinimui pirkti ir ketinimui mokeéti daugiau. Mokslinéje literatiiroje iSskiriama
daugiau elgsenos ketinimy tipy, tokiy kaip pakartotinis ketinimas pirkti, ketinimas
rekomenduoti kitiems asmenims. Tod¢l, siekiant gauti visapusiskg analizg ir geriau suprasti,
kaip pasitikéjimas veikia vartotojy elgsena, pravartu j analize jtraukti ir Siuos elgsenos
ketinimy tipus. Taip pat po faktorinés analizés nebeliko atskiry elgsenos ketinimy — ketinimo
pirkti ir ketinimo mokeéti daugiau, kadangi jie buvo sujungti ] vieng bendrg kintamajj. Ateities
tyrimuose reikéty Siuos ketinimus analizuoti atskirai ir jvertinti, ar pasitikéjimas jiems daro
vienodg poveiki.
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1.

ISvados ir rekomendacijos

Pastebima, jog ekologiski maisto produktai priskiriami ,,patikimumo® (angl. credence) prekiy
kategorijai, tai reiskia, kad vartotojai neturi galimybés tiesiogiai jvertinti, ar produktas i$ tiesy
atitinka ekologiskumo reikalavimus ir ar néra bandoma pasinaudoti jy pasitikéjimu siekiant pelno.
Dél Sios priezasties pasitikejimas ekologisSkais maisto produktais tampa vienu i$§ esminiy veiksniy,
lemianc¢iy vartotojy pasirinkimus. Literatiroje vyrauja fragmentiski tyrimai, kurie nesuteikia
iSsamaus supratimo apie pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais formavimosi procesg ir jo
poveik] vartotojy elgsenos ketinimams. Pastebima, jog truksta tyrimy, nagriné¢janciy veiksnius,
lemiancius vartotojy pasitikéjima ekologiSkais maisto produktais. Be to, dazniausias tyrimy
objektas — pasitikéjimo poveikis vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus maisto produktus, tad licka
neaisku, ar pasitiké¢jimas vienodai veikia ir kitus vartotojy elgsenos ketinimy tipus, pavyzdziui,
ketinimg mokéti daugiau.

Dauguma mokslininky, analizuodami vartotojy pasitikéjima ekologiskais maisto produktais,
vadovaujasi placiuoju pasitikéjimo apibrézimu, pateikiamu sociologijos moksluose, kuris nusako
vartotojo tikéjima, jog kita Salis veiks jo naudai ir gebés iSpildyti vartotojo lukescius. Pritaikius $j
apibrézima ekologisky maisto produkty kontekste, vartotojy pasitikéjimas ekologisSkais maisto
produktais gali buti suprantamas kaip tik¢jimas, kad Siy produkty tiekimo grandinés dalyviai
veikia skaidriai ir gali uztikrinti produkto autentiSkuma. Taip pat moksliné analizé parodeé, jog
veiksniai, galintys lemti vartotojy pasitikéjima ekologiskais maisto produktais, gali biiti
grupuojami ] kognityvinius ir emocinius veiksnius. Kognityviniy veiksniy grupé apima vartotojy
racionaly ekologisky maisto produkty vertinima, paremta loginiu mastymu ir realios informacijos
apie ekologiskus produktus gavimu. Emociniy veiksniy grupé siejama su vartotojy
puoseléjamomis vertybémis, vidiniais jsitikinimais ir emocinémis reakcijomis, kurias sukelia
ekologisky maisto produkty vartojimas. Kognityviniy veiksniy grupei priskiriami tokie veiksniai
kaip suvokiamos zinios apie ekologiSkus maisto produktus ir ekologiniu Zenklinimu pateikiama
informacija. Tuo tarpu emociniy veiksniy konstrukta sudaro pasitenkinimas, susiriipinimas maisto
sauga ir susirfipinimas aplinkosaugos problemomis.

Ekologisky maisto produkty rinkoje elgsenos ketinimai apibréZiami kaip vartotojy iSreiSkiamas
noras vartoti ekologiSkus maisto produktus. Svarbu pabrézti, jog ketinimai ne visada atspindi
fakting vartotojy elgseng ir vartotojas gali biti linkes iSreikSty ketinimy nesilaikyti. Vis délto
elgsenos ketinimai laikomi geriausiu vartotojy biisimos elgsenos prognozavimo jrankiu,
leidzian¢iu numatyti, kaip stipriai vartotojai ketina priimti sprendimus, susijusius su ekologisky
maisto produkty vartojimu. Mokslingje literatiiroje analizuojami jvairts elgsenos ketinimy tipai,
taciau daZniausiai tyrimy objektu tampa veiksniai, lemiantys ketinima pirkti ekologiSkus maisto
produktus. Kita vertus, jsigijus Siuos produktus gali susiformuoti ir kiti elgsenos ketinimy tipai,
tokie kaip ketinimas rekomenduoti kitiems asmenims ar ketinimas pirkti pakartotinai. Sie elgsenos
ketinimai daznai siejami su vartotojy pasitenkinimo lygiu ir lojalumu — jei ekologisky produkty
vartojimas atitinka ar pranoksta vartotojy liikesCius, jie linke dalintis savo teigiama patirtimi su
kitais bei pakartotinai jsigyti tuos pacius produktus. Kadangi ekologiski maisto produktai yra
Zymiai brangesni nei jprasti, iSrySkéja dar vienas elgsenos ketinimy tipas — ketinimas mokeéti
daugiau. Kadangi ketinimas rekomenduoti ir ketinimas pakartotinai pirkti labiau susij¢ su faktine
vartotojy elgsena po pirkimo ir juos sudétingiau jvertinti, jei vartotojas néra daznas Siy produkty
pirkéjas, Siame tyrime pasirinkta analizuoti biitent Siuos du ketinimy tipus — ketinima pirkti ir
ketinimg moketi daugiau. Toks pasirinkimas grindZiamas ir mokslininky jZvalgomis, jog tarp
ketinimo pirkti ir ketinimo mokéti daugiau egzistuoja atotrikis, susijes su vartotojy jautrumu
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aukstesnéms kainoms. Dél to verta jvertinti, ar pasitikéjimas ekologiskais maisto produktais yra
pakankamai reikSmingas veiksnys, galintis lemti Siuos vartotojy elgsenos ketinimus.

4. Sudarytame konceptualiame modelyje iSskiriami keturi pagrindiniai konstruktai: emociniai ir
kognityviniai veiksniai, vartotojy pasitik¢jimas bei elgsenos ketinimy konstruktas. Emociniy
veiksniy konstrukta sudaro trys kintamieji: pasitenkinimas, susirfipinimas maisto sauga ir
susirlipinimas aplinkosauga. Kognityviniy veiksniy konstruktas apima du kintamuosius —
suvokiamas Zinias ir pateikiamg informacijg. Elgsenos ketinimy konstruktas apima ketinima pirkti
ekologiskus maisto produktus ir ketinimg mokéti daugiau uz Siuos produktus. Remiantis teorinés
analizés jzvalgomis, laikomasi nuostatos, kad kognityviniai ir emociniai veiksniai daro teigiama
poveikj vartotojy pasitikéjimui ekologiskais maisto produktais, o pasitiké¢jimas lemia vartotojy
elgsenos ketinimus.

5. Atsizvelgiant | sudaryta konceptualy modelj, apjungiant] skirtingy autoriy poziiirius j pasitikéjimo
ekologiSkais maisto produktais raiska, buvo suformuluotos trys pagrindinés empirinio tyrimo
hipotezes, kurios detaliau suskaidytos j smulkesnes, siekiant tiksliau atskleisti tyrimo rezultatus.
Empirinio tyrimo metu taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa, kurios metu
surinkti respondenty duomenys apie kognityviniy ir emociniy veiksniy vertinimg, vartotojy
pasitikéjimo lygi ekologiSkais maisto produktais ir elgsenos ketinimus, susijusius su ketinimu
pirkti bei mokéti daugiau. Tyrimo imtj sudaré Lietuvos vartotojai, bent kartg jsigije ekologisky
maisto produkty. Sudarytas konceptualus modelis gali buti taikomas ne tik pasitikéjimo
ekologiSkais maisto produktais analizei, bet ir pritaikomas analizuojant vartotojy pasitikéjima
kitomis ekologisky produkty kategorijomis.

6. Empiriskai tikrinant vartotojy pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikj jy elgsenos
ketinimams, atliktos nezymios korekcijos empirinio tyrimo modelio konstruktams. Faktorinés
analizés rezultatai lémé pokycius vartotojy elgsenos ketinimy konstrukte, kuriame du skirtingi
ketinimy tipai, tai yra ketinimas pirkti ir ketinimas moketi daugiau, buvo sujungti | vieng bendra
elgsenos ketinimy konstrukta. Koreliacinés analizés rezultatai atskleide, jog tarp visy empirinio
tyrimo modelyje nurodyty kintamyjy egzistuoja statistiSkai reitkSmingi, vidutinio stiprumo rysiai.
Remiantis regresinés analizés rezultatais, nustatyta, jog tiek emociniy, tiek kognityviniy veiksniy
konstruktai ir juos sudarantys atskiri veiksniai daré statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy
pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais. Taip pat nustatyta, kad pasitikéjimas daro teigiamag
itakg vartotojy elgsenos ketinimams, kurie apima vartotojy ketinimg pirkti ekologiskus maisto
produktus ir ketinimg moketi didesne kaing.

7. Ateityje atliekant panaSaus pobiidZio tyrimus reikéty atskirai tikrinti pasitikéjimo poveikj
ketinimui pirkti ir ketinimui mokéti daugiau, nes Siame tyrime Sie elgsenos ketinimy tipai buvo
sujungti ir lieka neaiSku, kurj 1§ jy pasitik¢jimas veikia stipriau. Taip pat, siekiant platesnio
rezultaty pritaitkomumo, nuodugnesnio jsigilinimo } pasitikéjimo ekologiskais maisto produktais
formavimosi procesus ir jo poveikio vartotojy elgsenai reikSmés atskleidimo, reikéty apklausti
respondentus, pasiZymincius jvairesnémis sociodemografinémis charakteristikomis, | tyrima
jtraukti daugiau veiksniy grupiy bei papildyti kognityviniy ir emociniy veiksniy konstruktus
naujais kintamaisiais.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos rekomendacijos ekologiSkuy maisto
produkty suinteresuotosioms Salims:

e Stiprinti ant ekologiSky maisto produkty pakuociy pateikiama informacija: tyrimo

rezultatai atskleidé, jog stipriausiai vartotojy pasitikéjima, i§ kognityviniy veiksniy
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konstrukto, veikia ekologiniu Zzenklinimu pateikiama informacija, dél Siy priezasc¢iy butina ant
maisto produkty pakuociy pateikti aiSkia, lengvai suprantamg ir strukttiruotg informacija apie
produkta. Siekiant stiprinti vartotojy pasitikejimg ekologiskais maisto produktais, taip pat
galima pateikti ir papildomos informacijos, pavyzdziui trumpai apibrézti ka reiskia ekologinis
zenklas ar sertifikatas, pateikti aiSkesn¢ informacija apie produkto gamintoja ar ki,
perteikiant jy vertybine orientacija, aplinkosauginius, atsakingo vartojimo ar kitus siekius.
Biitina detaliau nurodyti produkto sudedamasias dalis, tiksliau nurodant kokig procenting dalj
sudaro ekologiskos kilmés medziagos, ekologisky ingredienty kilme¢. Ant produkto pakuotés
galima nurodyti QR kodus, kurie nukreipty vartotojg prie iSsamesnés informacijos apie patj
produkta bei jo gamybos, sertifikavimo procesus.

Gerinti ekologiSky maisto produkty vartojimo patirtj ir didinti vartotojy pasitenkinima:
tyrimo metu iSsiaiskinta, jog i§ emociniy veiksniy konstrukto, stipriausiai pasitikéjima veikia
pasitenkinimas. Siame projekte pasitenkinimas buvo siejamas su teigiama, ankstesne
ekologisky maisto produkty vartojimo patirtimi, todél biitina uztikrinti auksta ekologisky
maisto produkty kokybe, démesj kreipti ne tik j ekologines vertes, bet ir juslines savybes,
skonj, kvapa, iSvaizdg. Svarbu rinkti griztamajj rysj i$ vartotojy ir vieSai publikuoti, kaip
igyvendinami vartotojy pasiiilymai, kadangi jy dalyvavimas produkty tobulinimo procesuose
gali prisidéti prie didesnio pasitenkinimo lygio.

Didinti vartotoju informuotumg apie ekologiSkus maisto produktus, akcentuojant
palankumo aplinkai ir saugaus vartojimo aspektus: empirinio tyrimo rezultatai parode¢,
kad suvokiamos Zzinios, susirlipinimas maisto sauga ir susiriipinimas aplinkosauga, daro
silpnesne, taciau statistiSkai reikSminga jtakg vartotojy pasitikéjimui ekologiSkais maisto
produktais. Todél Siuos veiksnius galima naudoti kaip papildomas priemones vartotojy
pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais stiprinimui. Rekomenduotina vykdyti nuoseklig
komunikacijag apie ekologiSkus maisto produktus bei organizuoti Svieiamagsias ir
informacines kampanijas, kuriy metu vartotojai buty supazindinami su ekologiSkos
produkcijos gamybos procesais, ekologiniy tikiy veikla. Komunikacijoje apie ekologiSkus
maisto produktus pabrézti aspektus susijusius su maisto sauga, kokybiSka produkty sudétimi,
tvariais, aplinkg tausojanciais gamybos metodais. Tokiais biidais biity ne tik didinamos
vartotojy Zinios apie ekologiskus maisto produktus, bet ir geriau atliepiami jy liikesciai, susije
su maisto sauga ir aplinkosauga.

Siekiant stipriau iSreikSty ketinimy jsigyti ekologiSkus maisto produktus ir pasiryZimo
uzZ juos mokéti aukStesne kaina, reikia stiprinti vartotoju pasitikéjimo lygj Siais
produktais: remiantis empirinio tyrimo rezultatais, nustatyta, kad pasitikéjimas daro teigiama
itakg vartotojy elgsenos ketinimams. Tod¢l biitina skirti papildoma démes;j pasitikéjimo Siais
produktais stiprinimo strategijoms. Taip pat svarbu paaiskinti, kaip vyksta ekologinis
sertifikavimas ir kokius etapus turi pereiti maisto produktas, kad jam biity suteiktas
ekologisko produkto statusas. Tokia informacija gali padéti mazinti vartotojy skepticizmg ir
paneigti nuomone, kad ekologiskumas téra reklaminis triukas. Sie veiksmai prisideda prie
didesnio ekologiSsky produkty tiekimo grandinés skaidrumo bei padeda mazinti vartotojy
patiriama neapibréZtuma.
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1 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Priedai

Esu Neda Kazlauskaité, KTU Ekonomikos ir verslo fakulteto studijy programos ,,Marketingo

valdymas“ antrosios pakopos studenté. Siuo metu rengiu magistro baigiamajj projekta bei atlieku

tyrima, kurio pagrindinis tikslas — iSanalizuoti pasitikéjimo ekologiSkais maisto produktais poveikj

vartotojy elgsenos ketinimams.

Apklausa yra visiskai anoniminé, bus uZztikrinamas surinkty duomeny konfidencialumas. Jiisy
dalyvavimas Siame tyrime yra savanoriskas, o surinkti duomenys bus naudojami tik apibendrintai,
mokslinio tyrimo tikslams ir baigiamajam magistro projektui parengti. Anketos pildymas neturéty

uztrukti daugiau kaip 5 minuciy.

Jeigu anketos pildymo metu Jums kilty klausimy arba norétuméte suZinoti daugiau informacijos apie
gautus tyrimo rezultatus, galite kreiptis Siuo el. pastu: neda.kazlauskaite@ktu.edu. I§ anksto dékoju

uz Jusy atsakymus ir skirtg laika!

1. Kaip daZnai perkate ekologiSkus maisto produktus?

Esu pirkes (-usi) vieng karta

Nesu pirkes (-usi) [apklausia net¢siama]

Perku retai (keleta karty per metus ir reciau)
Perku daznai (kartg per ménesj ir dazniau)

2. Jvertinkite savo sutikima su pateiktais teiginiais, susijusiais su kognityviniais veiksniais,
daranciais jtaka Jusy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais, skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

1 (visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5

(visiskai

sutinku)

Ekologiskas maisto produktas privalo turéti tai
patvirtinant] sertifikata / dokumenta.

Ekologisko maisto produkto pakuoté turi biti
pagaminta i§ aplinkai draugisky / perdirbty
medziagy.

EkologiSkas maisto produktas turi biti
gaminamas arba auginamas pasitelkiant tvarias
zemés tikio praktikas.

Ekologiskame maisto produkte negali biti
genetiskai modifikuoty organizmy, pesticidy,
trasy, herbicidy ir insekticidy.

Ekologiska maisto produkta galima sieti su
Sviezia produkcija, pavyzdziui, §vieziais vaisiais
ar darzovémis.
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Ekologiniu Zenklinimu pateikiama teisinga
informacija apie ekologiska maisto produkta.

Ekologiniu Zenklinimu pateikiama vartotojui
aktuali informacija.

Ekologiniu Zenklinimu pateikiama pakankamai
informacijos.

Esu patenkintas ta informacija, kuri pateikiama
ekologiniu zenklinimu.

3. Ivertinkite savo sutikima su pateiktais teiginiais, susijusiais su emociniais veiksniais,
daranciais jtakg Jiisy pasitikéjimui ekologiSkais maisto produktais, skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

1 (visiskai 2 3 (nei 4 5
nesutinku) | (nesutinku) | sutinku, nei | (sutinku) | (visiskai
nesutinku) sutinku)

Siuo metu esu susiriipings (-usi) maisto kokybe ir
saugumu.

Daugumos maisto produkty sudétyje galima
aptikti cheminiy ir kity kenksmingy medziagy
likuéiy.

Esu susirtipings (-usi) dél maisto produktuose
esanciy dirbtiniy priedy ir konservanty.

Siuo metu perku daugiau S$viezio maisto ir
darzoviy nei pries kelerius metus.

Esu patenkintas savo sprendimu pirkti
ekologiskus maisto produktus.

Dziaugiuosi galédamas (-a) jsigyti ekologiSkus
maisto produktus.

Manau, kad mano pasirinkimas  pirkti
ekologiskus maisto produktus yra protingas
sprendimas.

Esu labai susiriipings dél aplinkos padéties
pasaulyje ir dél to, kokig jtaka tai gali turéti mano
ateiCiai.

Zmonija stipriai kenkia aplinkai.

Zmoniy kisimasis j gamta sukelia prazitingas
pasekmes.

Gamtos pusiausvyra yra lengvai pazeidziama.

Zmongs turi gyventi darnoje su gamta, siekdami
uztikrinti savo ateitj.

Manau, kad aplinkosaugos problemos yra labai
svarbios.

Manau, kad aplinkosaugos problemy negalima
ignoruoti.
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Manau, kad mums turéty ripéti aplinkosaugos
problemos.

4. Ivertinkite savo sutikima su pateiktais teiginiais, susijusius su pasitikéjimu ekologiSkais
maisto produktais, skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

1 (visiSkai 2 3 (nei 4 5
nesutinku) | (nesutinku) | sutinku, nei | (sutinku) | (visiskai
nesutinku) sutinku)

Maisto  sektoriaus atstovai gerai iSmano
ekologisky maisto produkty specifika.

Pasitikiu tais, kurie parduoda sertifikuotus
ekologiskus maisto produktus, nes jie sitilo
kokybiska produkcijg.

Pasitikiu ekologisky maisto produkty prekiy
zenklu ir ekologinio zenklinimo kokybe.

Pasitikiu ~ ekologiSkus  maisto  produktus
sertifikuojanc¢iomis institucijomis.

5. Ivertinkite savo sutikimg su pateiktais teiginiais, susijusiais su ketinimais jsigyti
ekologiSkus maisto produktus, skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

1 (visiskai 2 3 (nei 4 5
nesutinku) | (nesutinku) | sutinku, nei | (sutinku) | (visisSkai
nesutinku) sutinku)

Ateityje ketinu pirkti ekologiskus maisto
produktus.

Planuoju pirkti ekologiskus maisto produktus.

Idésiu papildomy pastangy, kad nusipirk¢iau
ekologiskus maisto produktus.

Ir toliau pirksiu ekologiskus maisto produktus,
net jei jy kainos Siek tiek padidés.

Uz ekologiskus maisto produktus esu pasirengges
mokéti daugiau, nei uz jprastus maisto produktus.

Net ir esant didesnei kainai ir toliau rinkéiausi
ekologiSkus maisto produktus.

6. Jisuy lytis:
e Moteris
e Vyras
e Nenoriu atskleisti

7. Jusy amzius:

o 1824
e 25-34
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o 35-44
o 45-54
e 55m. ir daugiau

8. Jisy iSsilavinimas?

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis (neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis)
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2 priedas. Kognityviniy veiksniy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 875
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1853.720
df 36
Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings

Factor Total % of Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative

Variance % Variance % Variance %
1 5.073 56.368 56.368 4.730 52.558 52.558 3.100 | 34.449 34.449
2 1.317 14.632 71.000 997 11.080 63.638 2.627 | 29.189 63.638
3 .668 7.423 78.423
4 .500 5.552 83.975
5 461 5.127 89.102
6 350 3.891 92.994
7 265 2.949 95.942
8 211 2.340 98.282
9 155 1.718 100.000
Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2

Suvokiamos zinios 1 / EkologiSkas maisto produktas privalo turéti tai patvirtinantj | .201 .658
sertifikatg / dokumenta.
Suvokiamos Zinios 2 / Ekologisko maisto produkto pakuoté turi biiti pagaminta i§ | .294 747
aplinkai draugisky / perdirbty medziagy.
Suvokiamos zinios 3 / EkologiSskas maisto produktas turi biiti gaminamas arba | .224 .864
auginamas pasitelkiant tvarias Zemés tikio praktikas.
Suvokiamos zinios 4 / Ekologiskame maisto produkte negali biiti genetiskai | .326 .608
modifikuoty organizmy, pesticidy, trasy, herbicidy ir insekticidy.
Suvokiamos zinios 5 / Ekologiska maisto produkta galima sieti su Sviezia | .494 414
produkcija, pavyzdziui, $vieziais vaisiais ar darzovémis.
Pateikiama informacija 1 / Ekologiniu Zzenklinimu pateikiama teisinga informacija | .761 341
apie ekologiska maisto produkta.
Pateikiama informacija 2 / Ekologiniu Zenklinimu pateikiama vartotojui aktuali | .792 367
informacija.
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Pateikiama informacija 3 / Ekologiniu Zzenklinimu pateikiama pakankamai | .876 .180
informacijos.
Pateikiama informacija 4 / Esu patenkintas ta informacija, kuri pateikiama | .774 251
ekologiniu zenklinimu.
Pakartotiné kognityviniy veiksniy faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .854
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1677.315
df 28
Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings

Factor Total % of Cumulative Total % of Cumulative | Total % of Cumulative

Variance % Variance % Variance %
1 4.634 57.921 57.921 4315 53.936 53.936 2.837 | 35.456 35.456
2 1.315 16.433 74.355 1.002 12.528 66.463 2481 | 31.007 66.463
3 552 6.899 81.253
4 482 6.029 87.282
5 387 4.833 92.115
6 265 3.318 95.433
7 211 2.633 98.067
8 155 1.933 100.000
Rotated Factor Matrix*

Factor
1 2

Suvokiamos Zinios 1 / EkologiSkas maisto produktas privalo turéti tai patvirtinantj | .201 .672
sertifikatg / dokumentg.
Suvokiamos zinios 2 / Ekologisko maisto produkto pakuoté turi biiti pagaminta i§ | .291 753
aplinkai draugisky / perdirbty medziagy.
Suvokiamos zinios 3 / EkologiSkas maisto produktas turi biiti gaminamas arba | .219 .861
auginamas pasitelkiant tvarias Zzemeés tikio praktikas.
Suvokiamos zinios 4 / Ekologiskame maisto produkte negali buti genetiskai | .315 .601
modifikuoty organizmy, pesticidy, trasy, herbicidy ir insekticidy.
Pateikiama informacija 1 / Ekologiniu Zzenklinimu pateikiama teisinga informacija | .742 346
apie ekologiska maisto produkta.
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Pateikiama informacija 2 / Ekologiniu zenklinimu pateikiama vartotojui aktuali | .779 374
informacija.
Pateikiama informacija 3 / Ekologiniu Zzenklinimu pateikiama pakankamai | .889 .184
informacijos.
Pateikiama informacija 4 / Esu patenkintas ta informacija, kuri pateikiama | .785 259

ekologiniu zenklinimu.
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3 priedas. Emociniy veiksniy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 937
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4387.272
df 105
Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings

Factor Total % of Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative

Variance % Variance % Variance %
1 8.777 58.515 58.515 8.498 56.652 56.652 5299 | 35329 35.329
2 1.611 10.739 69.254 1.374 9.161 65.813 2958 | 19.717 55.046
3 1.014 6.757 76.011 729 4.859 70.672 2.344 | 15.626 70.672
4 .646 4.308 80.319
5 563 3.756 84.076
6 448 2.988 87.064
7 376 2.506 89.570
8 302 2.011 91.581
9 278 1.855 93.436
10 235 1.569 95.005
11 .200 1.337 96.341
12 183 1.221 97.562
13 155 1.031 98.593
14 122 812 99.405
15 .089 595 100.000
Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2 3

Susirfipinimas maisto sauga 1 / Siuo metu esu susiriipines (-usi) maisto kokybe ir | .168 307 785
saugumu.
Susirtipinimas maisto sauga 2 / Daugumos maisto produkty sudétyje galima aptikti | .334 175 .644
cheminiy ir kity kenksmingy medziagy likuciy.
Susirtipinimas maisto sauga 3 / Esu susirtipings (-usi) dél maisto produktuose | .300 355 714
esanciy dirbtiniy  priedy ir konservanty.
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Susirfipinimas maisto sauga 4 / Siuo metu perku daugiau $viezio maisto ir darzoviy | .389 426 .290
nei prie§ kelerius metus.
Pasitenkinimas 1 / Esu patenkintas savo sprendimu pirkti ekologiskus maisto | .206 .863 237
produktus.
Pasitenkinimas 2 / Dziaugiuosi galédamas (-a) jsigyti ekologiskus maisto | .315 .814 289
produktus.
Pasitenkinimas 3 / Manau, kad mano pasirinkimas pirkti ekologiskus maisto | .356 718 289
produktus yra protingas sprendimas.
Susiriipinimas aplinkosauga 1 / Esu labai susiriipings dél aplinkos padéties | .536 .345 .296
pasaulyje ir dél to, kokia jtaka tai gali turéti mano ateiciai.
Susir@ipinimas aplinkosauga 2 / Zmonija stipriai kenkia aplinkai. 745 231 .198
Susirfipinimas aplinkosauga 3 / Zmoniy kisimasis j gamta sukelia prazitingas | .737 .166 290
pasekmes.
Susirtipinimas aplinkosauga 4 / Gamtos pusiausvyra yra lengvai pazeidziama. 703 206 326
Susirfipinimas aplinkosauga 5 / Zmongs turi gyventi darnoje su gamta, sickdami | .786 .309 285
uztikrinti savo ateit].
Susirlipinimas aplinkosauga 6 / Manau, kad aplinkosaugos problemos yra labai | .830 291 .192
svarbios.
Susirtipinimas aplinkosauga 7 / Manau, kad aplinkosaugos problemy negalima | .866 252 .160
ignoruoti.
Susirtipinimas aplinkosauga 8 / Manau, kad mums turéty riipéti aplinkosaugos | .845 268 187
problemos.
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
Pakartotiné emociniu veiksniy faktoriné analizé.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 932
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4213.330

df 91

Sig. <.001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Factor Total % of Cumulative Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 8.364 59.742 59.742 8.100 57.855 57.855 5.190 | 37.074 37.074
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2 1.591 11.366 71.108 1.356 9.685 67.541 2.704 | 19.312 56.387
3 1.005 7.181 78.288 724 5.169 72.710 2.285 | 16.324 72.710
4 .630 4.499 82.787
5 455 3.250 86.037
6 377 2.696 88.733
7 302 2.155 90.888
8 279 1.994 92.882
9 241 1.724 94.606
10 205 1.464 96.069
11 184 1.316 97.385
12 155 1.104 98.490
13 122 .870 99.360
14 .090 .640 100.000
Rotated Factor Matrix?®

Factor

1 2 3
Susirfipinimas maisto sauga 1 / Siuo metu esu susiriipines (-usi) maisto kokybe ir | .170 301 790
saugumu.
Susirlipinimas maisto sauga 2 / Daugumos maisto produkty sudétyje galima aptikti | .336 167 .642
cheminiy ir kity kenksmingy medziagy likuciy.
Susirlipinimas maisto sauga 3 / Esu susirlpings (-usi) dél maisto produktuose | .304 348 716
esanciy dirbtiniy priedy ir konservanty.
Pasitenkinimas 1 / Esu patenkintas savo sprendimu pirkti ekologiS$kus maisto | .216 .845 247
produktus.
Pasitenkinimas 2 / Dziaugiuosi galédamas (-a) jsigyti ekologiSkus maisto | .321 .810 294
produktus.
Pasitenkinimas 3 / Manau, kad mano pasirinkimas pirkti ekologiskus maisto | .360 722 293
produktus yra protingas sprendimas.
Susirtipinimas aplinkosauga 1 / Esu labai susiriipings dél aplinkos padéties | .540 375 .300
pasaulyje ir dél to, kokig jtaka tai gali turéti mano ateiciai.
Susir@ipinimas aplinkosauga 2 / Zmonija stipriai kenkia aplinkai. 746 219 .200
Susir@ipinimas aplinkosauga 3 / Zmoniy kisimasis j gamta sukelia praziitingas | .739 152 291
pasekmes.
Susiriipinimas aplinkosauga 4 / Gamtos pusiausvyra yra lengvai pazeidziama. 704 .193 327
Susir@ipinimas aplinkosauga 5 / Zmonés turi gyventi darnoje su gamta, siekdami | .789 305 287
uztikrinti savo ateit].
Susirtipinimas aplinkosauga 6 / Manau, kad aplinkosaugos problemos yra labai | .832 286 .193
svarbios.
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Susiriipinimas aplinkosauga 7 / Manau, kad aplinkosaugos problemy negalima | .867
ignoruoti.

244

161

Susirtipinimas aplinkosauga 8 / Manau, kad mums turéty riipéti aplinkosaugos | .848
problemos.

265

187

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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4 priedas. Vartotoju pasitikéjimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.820
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1106.660
df 6
Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Factor | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 3.272 | 81.811 81.811 3.048 | 76.188 76.188
2 406 10.148 91.959
3 .199 4.967 96.925
4 123 3.075 100.000
Factor Matrix*
Factor
1

Pasitikéjimas 1 / Maisto sektoriaus atstovai gerai iSmano ekologisky maisto | .754
produkty specifika.

Pasitikéjimas 2 / Pasitikiu tais, kurie parduoda sertifikuotus ekologiskus maisto | .901
produktus, nes jie siiilo kokybiska produkcija.

Pasitikéjimas 3 / Pasitikiu ekologisky maisto produkty prekiy zenklu ir ekologinio | .926
zenklinimo kokybe.

institucijomis.

Pasitikéjimas 4 / Pasitikiu ekologiskus maisto produktus sertifikuojanc¢iomis | .900
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5 priedas. Elgsenos ketinimuy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .862

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2037.899
df 15
Sig. <.001

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Factor | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 4.614 | 76.899 76.899 4.340 | 72.337 72.337

2 718 11.960 88.858

3 301 5.019 93.878

4 .143 2.387 96.265

5 117 1.946 98.212

6 .107 1.788 100.000

Factor Matrix?®

ekologiSkus maisto produktus.

Factor
1
Ketinimas pirkti 1 / Ateityje ketinu pirkti ekologiskus maisto produktus. .827
Ketinimas pirkti 2 / Planuoju pirkti ekologiskus maisto produktus. .845
Ketinimas pirkti 3 / Jdésiu papildomy pastangy, kad nusipirkéiau ekologiskus | .804
maisto produktus.
Ketinimas mokéti daugiau 1/ Ir toliau pirksiu ekologiskus maisto produktus, net jei | .897
ju kainos Siek tiek padidés.
Ketinimas mokéti daugiau 2 / Uz ekologiSkus maisto produktus esu pasirenggs | .860
mokéti daugiau, nei uz jprastus maisto produktus.
Ketinimas mokéti daugiau 3 / Net ir esant didesnei kainai ir toliau rinkc¢iausi | .868
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6 priedas. Antrojo lygmens faktoriné analizé

Kognityviniy veiksniy konstrukto

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 122.579

df 1

Sig. <.001

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Factor | Total % of Cumulative | Total % of | Cumulative
Variance % Variance %
1 1.562 | 78.080 78.080 1.562 | 78.080 78.080
2 438 21.920 100.000
Component Matrix®
Factor
1
REGR factor score for suvokiamos Zinios .884
REGR factor score for pateikiama informacija .884
Emociniy veiksniy konstrukto

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 720

df 348.907

Sig. <.001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Loadings
Factor | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 2216 | 73.867 73.867 2216 | 73.867 73.867
2 411 13.699 87.566
3 373 12.434 100.000
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Component Matrix®

Factor
1
REGR factor score for susiriipinimas aplinkosauga .860
REGR factor score for pasitenkinimas .867
REGR factor score for susiriipinimas maisto sauga .852

104



7 priedas. Koreliaciniai rySiai tarp kognityviniy, emociniy veiksniy, pasitikéjimo, elgsenos ketinimy

Correlations
pateikiama | suvokiamos maisto susiriipinimas elgsenos
informacija Zinios Kognityviniai sauga pasitenkinimas | aplinkosauga | Emociniai | ketinimai | pasitikéjimas
Spearman's | pateikiama Correlation 1.000 556" 912" 490" .585™ 496" .598™ .579™ 663"
rho informacija Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
suvokiamos Correlation 556" 1.000 .829™ A442% 435" .545™ 516" 409* 418™
Zinios Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
Kognityviniai | Correlation 912* .829™ 1.000 .522% .592* ST 635" .589™ 640"

Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
maisto sauga | Correlation 490" 442" 522 1.000 646" 601" .864™ .589™ 425™

Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
pasitenkinimas | Correlation .585™ 435" .592™ 646" 1.000 .603™ .873™ 762% .570™

Coefficient




Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
susiripinimas | Correlation 496" .545™ S71 601" 603" 1.000 .826™ 5417 460™
aplinkosauga | Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
Emociniai Correlation .598™ S16™ .635™ .864™ 873" .826™ 1.000 742% 563"

Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
elgsenos Correlation 579" 409" .589™ .589™ 762" 541 742" 1.000 .605™
ketinimai Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326
pasitikéjimas | Correlation 663" 418" .640™" 425" .570™ 460™ 562" .605™ 1.000

Coefficient

Sig. (2- 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 326 326 326 326 326 326 326 326 326

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedas. Faktoriné analizé su fiksuotu faktoriy skai¢iumi

Communalities
Initial Extraction

2. Suvokiamos zinios 1 1.000 .628
2. Suvokiamos zinos 2 1.000 .720
2. Suvokiamos zinios 3 1.000 .796
2. Suvokiamos zinios 4 1.000 .634
2. Pateikiama informacija 1 1.000 .743
2. Pateikiama informacija 2 1.000 .791
2. Pateikiama informacija 3 1.000 .862
2. Pateikiama informacija 4 1.000 .800
3. Maisto sauga 1 1.000 .817
3. Maisto sauga 2 1.000 .762
3. Maisto sauga 3 1.000 .792
3. Pasitenkinimas 1 1.000 .865
3. Pasitenkinimas 2 1.000 .872
3. Pasitenkinimas 3 1.000 .813
3. Susirtipinimas aplinkosauga 1  |1.000 .621
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 2 |1.000 727
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 3  |1.000 .744
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 4  |1.000 .745
3. Susirtipinimas aplinkosauga 5  |1.000 .814
3. Susirtipinimas aplinkosauga 6  |1.000 .821
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 7  |1.000 .839
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 8 |1.000 .828

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Extraction Sums of SquaredRotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues ILoadings Loadings
% ofiCumulative % ofiCumulative % ofiCumulative

Component(Total  [Variance %o Total \Variance % Total [Variance (%

1 11.206 [50.936 [50.936 11.206 [50.936 50.936 5.681 [25.822 [25.822
2 2.240 [10.182 [61.119 2.240 10.182 61.119 3.362 |15.280 141.102
3 1.634 [7.429  |68.548 1.634 7.429 68.548 2.946 |13.393 |54.494
4 1.043 @742 [73.290 1.043 4.742 73.290 2.619 [11.906 [66.400
5 911 4.140  [77.430 911 4.140 77.430 2.427 [11.030 [77.430
6 .635 2.886  [80.316

7 .624 2.835 83.151

3 484 2.200  [85.351

9 .386 1.753 87.105

10 .380 1.726  [88.830

11 .368 1.673 90.504

12 .290 1.316  91.820

13 .266 1.208  [93.028

14 .237 1.078  [94.106

15 228 1.038  [95.144

16 212 .962 96.106

17 .192 .872 96.978

18 .178 811 97.789
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.163 741 98.530

20 .134 611 99.141
21 .105 479 99.620
22 .084 .380 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5
2. Suvokiamos zinios 1 .596 -.042 .406 .308 -.107
2. Suvokiamos zinos 2 .665 .046 461 216 -.128
2. Suvokiamos zinios 3 .733 -.064 .367 .306 -.162
2. Suvokiamos zinios 4 .601 137 .334 .366 -.094
2. Pateikiama informacija 1 .668 1493 .165 -.140 .084
2. Pateikiama informacija 2 721 .475 .136 -.134 .093
2. Pateikiama informacija 3 .595 .622 111 -.151 .292
2. Pateikiama informacija 4 .602 1582 .126 -.103 .268
3. Maisto sauga 1 .589 .073 -.582 .305 .182
3. Maisto sauga 2 .609 -.114 -.347 .468 .196
3. Maisto sauga 3 .706 .067 -.432 .289 .136
3. Pasitenkinimas 1 .704 1312 -.300 -.143 -.402
3. Pasitenkinimas 2 .769 .182 -.284 -.061 -.404
3. Pasitenkinimas 3 .770 187 -.252 -.099 -.334
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 1  |.729 -.119 -.188 -.198 -.021
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 2  |.729 -.399 .028 -.182 .051
3. Susirtipinimas aplinkosauga 3  |.747 -.336 .041 -.104 .249
3. Susirtipinimas aplinkosauga 4 |.766 -.246 .000 -.125 .288
3. Susirfipinimas aplinkosauga 5  |.845 -.310 .013 -.055 -.006
3. Susirtipinimas aplinkosauga 6  |.818 -.355 .046 -.151 -.030
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 7 [.810 -.379 .092 -.175 .006
3. Susirtipinimas aplinkosauga 8 [.827 -.342 .094 -.136 -.011
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 5 components extracted.
IRotated Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5
2. Suvokiamos zinios 1 .289 155 712 .073 .092
2. Suvokiamos zinos 2 314 274 .726 .135 .018
2. Suvokiamos zinios 3 .378 .164 .757 178 .143
2. Suvokiamos zinios 4 .156 .266 701 .124 .180
2. Pateikiama informacija 1 .203 .740 271 275 .068
2. Pateikiama informacija 2 .246 . 745 275 .294 111
2. Pateikiama informacija 3 119 .887 .142 .143 .142
2. Pateikiama informacija 4 .125 .840 .190 .138 .156
3. Maisto sauga 1 213 178 .004 271 .817
3. Maisto sauga 2 .295 051 252 .094 775
3. Maisto sauga 3 .297 .234 .149 .293 735
3. Pasitenkinimas 1 215 1333 .129 .804 210
3. Pasitenkinimas 2 .306 1242 214 776 .270
3. Pasitenkinimas 3 .335 1292 .192 718 .250
3. Susiriipinimas aplinkosauga 1 604 218 .065 .384 .239
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3. Susir@ipinimas aplinkosauga 2  [.800 075 .189 .170 .132
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 3  |.781 192 .194 .018 .243
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 4 751 1282 .152 .038 278
3. Susirtipinimas aplinkosauga 5 |.756 127 318 .260 .239
3. Susirtipinimas aplinkosauga 6  |.802 .104 278 .263 .143
3. Susirtipinimas aplinkosauga 7  |.832 113 278 213 .107
3. Susir@ipinimas aplinkosauga 8 |.801 .130 315 .233 .130
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 7 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5

1 .641 1404 407 .383 .337

2 -.623 .743 .007 .244 .009

3 .060 .183 .629 -.399 -.639

4 -.397 -.276 .597 -.212 .604

S .200 1418 -.287 -.768 .336

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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9 priedas. Tiesiné regresija tarp kognityviniy veiksniy ir pasitikéjimo

'Variables Entered/Removed?

Model

\Variables Entered

\Variables

Removed Method

1 Kognityviniy bendras | Enter

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R

R Square |Adjusted R Square

Estimate

Std. Error of the

1 .639*

408 407

77034623

a. Predictors: (Constant), kognityviniy bendras

ANOVA®?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 132.728 1 132.728 223.661 <.001°

Residual 192.272 324 .593

Total 325.000 325
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), kognityviniu bendras
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta it Sig.
1 (Constant) -2.764E-16 .043 .000  |1.000
kognityviniy bendras [.639 .043 .639 14.955 <.001

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
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10 priedas. Daugialypé regresija tarp kognityviniy veiksniy ir pasitikéjimo

'Variables Entered/Removed?

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

1

Suvokiamos
pateikiama informacija®

7inios,).

Enter

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the
Model |[R R Square \Adjusted R Square |[Estimate
1 .598° 357 .353 .80410901

a. Predictors: (Constant), suvokiamos Zinios, pateikiama informacija

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 116.151 2 58.076 89.818 <.001°
Residual 208.849 323 .647
Total 325.000 325
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), suvokiamos Zinios, pateikiama informacija
Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error[Beta it Sig. |order |Partial [Part ([Tolerance |[VIF
1 ((Constant) [3.999E-16 |.045 .000 |1.000
pateikiama 576 .045 .576 12.923 <.001 |.576 .584 .576 |1.000 1.000
informacija
suvokiamos|.159 .045 .159 3.554 <.001 |.159 .194 .159 |1.000 1.000
Zinios

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
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11 priedas. Tiesiné regresija tarp emociniy veiksniy ir pasitikéjimo

'Variables Entered/Removed?

Model  [Variables Entered [Variables Removed [Method
1 emociniy  veiksniy|. Enter

bendras
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. All requested variables entered.
Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square |Adjusted R Square |Estimate
1 .5422 .294 .292 .84154073

a. Predictors: (Constant), emociniy veiksniu bendras

ANOVA®?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 95.546 1 95.546 134.916 <.001°
Residual 229.454 324 .708
Total 325.000 325
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), emociniy veiksniy bendras
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta it Sig.
1 (Constant) -3.316E-16 .047 .000  |1.000
emociniy  veiksniy|.542 .047 .542 11.615 <.001
bendras

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
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12 priedas. Daugialypé regresija tarp emociniuy veiksniy ir pasitikéjimo

'Variables Entered/Removed?

susirfipinimas maisto
sauga®

Model [Variables Entered [Variables Removed [Method
1 susirtipinimas Enter
aplinkosauga,
pasitenkinimas,

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square |Estimate
1 4212 177 .170 191119421
a. Predictors: (Constant), susirlpinimas aplinkosauga, pasitenkinimas,
susirfipinimas maisto sauga

ANOVA*

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 57.651 3 19.217 23.146 <.001°
Residual 267.349 322 .830
Total 325.000 325

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

b. Predictors: (Constant), susiripinimas aplinkosauga, pasitenkinimas, susirlipinimas maisto sauga

Coefficients?
Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient Collinearity
Coefficients S Correlations Statistics
Zero- Toleran
Model B Std. ErrorBeta t Sig.  |order [Partial [Part |ce IVIF
1 (Constant) -2.206E-16 [050 .000  |1.000
susirtipinimas |.108 .051 .108 2.129 (034 |108 [118 |108 |1.000 |1.000
maisto sauga
pasitenkinimas 352 .051 .352 6.972 <.001 |352 |362 |352 |1.000 [1.000
susirtipinimas |204 .051 .204 4.038 <.001 [204 |220 204 |1.000 (1.000
aplinkosauga

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
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13 priedas. Tiesiné regresija tarp pasitikéjimo ir elgsenos ketinimy

\Variables Entered/Removed?
Model  |Variables Entered [Variables Removed Method
1 Elgsenos ketinimai® |. Enter
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the

Model [R R Square \Adjusted R Square |[Estimate
1 6112 373 371 79315224
a. Predictors: (Constant), Elgsenos ketinimai
ANOVA®?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 121.175 1 121.175 192.619 <.001°

Residual 203.825 324 .629

Total 325.000 325
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Elgsenos ketinimai
Coefficients?

Standardized
[Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta It Sig.
1 (Constant) -2.398E-16 .044 .000 1.000

Elgsenos ketinimai .611 .044 611 13.879 <.001

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
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