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Santrauka

Didéjant vartotojy poreikiams ir stipré¢jant démesiui aplinkosaugai, ekologinis Zenklinimas tapo
reikSmingu produkto komunikacijos elementu. Jis vartotojams perduoda informacijg apie produkto
aplinkosauging verte ir gali skatinti pasitikéjimg bei pirkimo ketinimg. Vis délto ekologinio
zenklinimo poveikis néra vienareikSmis: neaiskis, pertekliniai ar abejoniy keliantys Zenklai gali
sukelti vartotojy sumiSimg, skepticizmg ir mazinti produkto patrauklumg. Tod¢l Siame darbe
analizuojamos dvi produkto ekologinio Zenklinimo savybés — valentingumas ir orientacija — bei jy
poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms. Atsizvelgiant j tai, formuluojamas
probleminis klausimas: kaip produkto ekologinis zenklinimas veikia vartotojy kognityvines ir
elgsenos reakcijas?

Projekto tikslas: teoriSkai ir empiriSkai iSnagrinéti produkto ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.

Tikslui pasiekti keliami Sie uzdaviniai:

1. atskleisti produkto ekologinio Zzenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms tyrimy aktualuma ir problematika;

2. iSnagrinéti produkto ekologinio Zenklinimo samprata, pakuotéje naudojamus vizualinius ir
verbalinius ekologinio Zenklinimo elementus bei jy valentingumo ir orientacijos raiska;

3. teoriniu lygmeniu iSnagrinéti vartotojy kognityvines ir elgsenos reakcijas i produkto ekologinj
zenklinima;

4. parengti konceptualy produkto ekologinio zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir
elgsenos reakcijoms modelj;

5. pagrijsti empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirtg metodologija;

6. empiriSkai patikrinti konceptualy produkto ekologinio zenklinimo poveikio vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms modelj;

7. apibrézti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes bei tolesniy
tyrimy kryptis.

Projekto rezultatai: remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir ankstesniy tyrimy rezultatais,
parengtas konceptualus produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir
elgsenos reakcijoms modelis. Modelis grindziamas stimulo—organizmo-reakcijos logika (SOR),
kurioje produkto ekologinio zenklinimo savybés — valentingumas ir orientacija — traktuojamos kaip
vartotojg veikiantys stimulai, kognityvinés reakcijos iSreiSkiamos pasitiké¢jimu ekologiniu
zenklinimu, vartotojy sumiSimu ir skepticizmu, o elgsenos reakcija — pirkimo ketinimu. Empirinis



tyrimas atliktas Lietuvos rinkoje taikant eksperimentinj tyrimo dizaing su keturiais skirtingais
pakuotés scenarijais, kurie skyrési ekologinio Zenklinimo valentingumu ir orientacija. Tyrimo
rezultatai atskleide, kad ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms néra vienareikSmis. Nustatyta, kad valentingumas daro reikSmingesnj poveikj vartotojy
pasitikéjimui ekologiniu Zenklinimu, skepticizmui ir pirkimo ketinimui, o orientacijos poveikis
nebuvo statistiSkai reikSmingas. Taip pat nustatyta, kad pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu yra
svarbiausia kognityviné reakcija, stiprinanti pirkimo ketinima, o skepticizmas jj silpnina. Vartotojy
sumiSimo poveikis pirkimo ketinimui pasireiské ne teorin¢je dalyje numatyta neigiama, bet silpna
teigiama kryptimi. Tai rodo, kad Siame tyrime didesnis ekologinio Zenklinimo sukeliamas sumiSimas
ne mazino, o buvo susij¢s su Siek tiek didesniu pirkimo ketinimu. Todél Sis rezultatas leidzia daryti
prielaida, kad ekologinio zenklinimo informacinis sudétingumas ne visais atvejais mazina vartotojy
ketinimg pirkti. Papildomai nustatyta, kad vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinimg atlieka
moderuojancio veiksnio vaidmenj, keisdamos kognityviniy reakcijy poveikio pirkimo ketinimui
stiprumg ir kryptj. Remiantis gautomis jzvalgomis, pakuotés komunikacijoje rekomenduojama diegti
nuosekly ir vartotojui paprastai interpretuojama ekologinj zenklinimga.
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Summary

With increasing consumer needs and growing attention to environmental issues, eco-labeling has
become a significant element of product communication. It provides consumers with information
about a product’s environmental value and may enhance trust as well as purchase intention. However,
the impact of eco-labeling is not unequivocal: unclear, excessive, or questionable labels may cause
consumer confusion, skepticism, and reduce product attractiveness. Therefore, this study analyzes
two characteristics of product eco-labeling — valence and orientation — and their impact on consumers’
cognitive and behavioral responses. Accordingly, the following research problem is formulated: how
does product eco-labeling affect consumers’ cognitive and behavioral responses?

Research aim: to theoretically and empirically examine the impact of product eco-labeling on
consumer cognitive and behavioral responses.

To achieve this aim, the following objectives are set:

1. to reveal the relevance and problematic nature of research regarding the impact of product eco-
labeling on consumer cognitive and behavioral responses;

2. to examine the concept of product eco-labeling, the visual and verbal eco-labeling elements used
on packaging, and the expression of their valence and orientation;

3. to analyze consumer cognitive and behavioral responses to product eco-labeling at a theoretical
level;

4. to develop a conceptual model of the impact of product eco-labeling on consumer cognitive and
behavioral responses;

5. to justify the methodology for the empirical testing of the conceptual model;

6. to empirically test the conceptual model of the impact of product eco-labeling on consumer
cognitive and behavioral responses;

7. to define the application possibilities of the model based on theoretical and empirical research
results and suggest directions for further research.

Project results: based on the analysis of scientific literature and the findings of previous studies, a
conceptual model of the impact of product eco-labeling on consumers’ cognitive and behavioral
responses was developed. The model is grounded in the stimulus—organism—response logic (SOR),
in which the characteristics of product eco-labeling — valence and orientation — are treated as stimuli
affecting consumers, cognitive responses are expressed through trust in eco-labeling, consumer
confusion, and skepticism, while the behavioral response is represented by purchase intention. The
empirical study was conducted in the Lithuanian market using an experimental research design with
four different packaging scenarios, which differed in terms of eco-labeling valence and orientation.



The research results revealed that the impact of eco-labeling on consumers’ cognitive and behavioral
responses is not unequivocal. It was found that valence has a more significant effect on consumers’
trust in eco-labeling, skepticism, and purchase intention, whereas the effect of orientation was not
statistically significant. It was also found that trust in eco-labeling is the key cognitive response
strengthening purchase intention, while skepticism weakens it. The effect of consumer confusion on
purchase intention manifested not in the negative direction predicted in the theoretical part, but in a
weak positive direction. This indicates that, in this study, higher confusion caused by eco-labeling
did not reduce purchase intention but was associated with a slightly higher purchase intention.
Therefore, this result allows the assumption that the informational complexity of eco-labeling does
not always reduce consumers’ purchase intention. Additionally, it was found that consumers’
knowledge of eco-labeling plays the role of a moderating factor by changing the strength and direction
of the impact of cognitive responses on purchase intention. Based on the obtained insights, it is
recommended that packaging communication should implement consistent eco-labeling that is easy
for consumers to interpret.
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Ivadas

Temos aktualumas ir problema. Didéjant vartotojy poreikiams, kartu stipréja aplinkosaugos ir
tvaraus vartojimo svarba — tai lemia, kad ekologinis Zenklinimas tampa vienu i§ pagrindiniy
komunikacijos elementy ant produkty pakuociy. Ekologiai zenklai, teiginiai ir simboliai perduoda
informacijg apie produkto aplinkosaugin} draugiSkumg ir daznai suvokiami kaip teigiami stimulai,
vartotojams padedantys grei¢iau priimti pirkimo sprendimus (Raftowicz ir kt., 2024). D¢l Sios
priezasties organizacijos aktyviai naudoja ekologinj zenklinimg rinkodaroje, siekdami tikslingai
formuoti palanky produkto jvaizdj didinti vartotojy pasitikéjimag ir skatinti tvaresnj produkty
pasirinkimg.

Vartotojy elgsenos pokycCius lemia ne tik augantis démesys aplinkosaugai, bet ir intensyvéjantis
vartojimas bei didéjanti produkty pasiila rinkoje. Siuolaikinis vartotojas susiduria su pla¢iu produkty
pasirinkimu, todé¢l sprendimai daZnai priimami greitai, remiantis lengvai pastebimais informaciniais
signalais. Sprendimai pardavimo vietoje daZnai priimami per labai trumpg laika, todél pakuoté tampa
svarbiu informaciniu stimulu vartotojo sprendimo procese. Mokslinéje literattiroje pabréziama, kad
Siuolaikinis vartotojas susiduria su pasirinkimo pertekliumi: prekiy ir jas lydincio ekologinio
zenklinimo gausa rinkoje nebeskatina teigiamo jsitraukimo, o prieSingai — sukelia neigiamas
kognityvines ir elgsenos reakcijas (Rebulanan, 2025).

Mokslinéje literatiiroje vis dazniau akcentuojama, kad produkto ekologinio zenklinimo poveikis
vartotojams néra vienareikSmis. Viena vertus, ekologinis Zenklinimas gali biiti suvokiamas kaip
teigiamas produkto vertés signalas, stiprinantis pasitikéjimg ir pirkimo ketinimg. (Fripp, 2024). Kita
vertus, kai Zenklinimas vartotojui atrodo neaiSkus, perteklinis ar keliantis abejoniy dél tikrosios
produkto aplinkosauginés naudos, jis gali sukelti prieSingas reakcijas — informacinj pasimetima,
nepasitikéjimg ar produkto atmetima (Szabo ir Webster, 2021; Israfilova ir Bian, 2025). Tod¢l svarbu
analizuoti ne tik patj ekologinio Zenklinimo buvimg ar jo kiekj, bet ir tai, kokiomis komunikacinémis
savybémis jis pasizymi.

Siame kontekste ypal reik§mingos tampa dvi produkto ekologinio Zenklinimo savybés —
valentingumas ir orientacija. Valentingumas leidzia jvertinti, ar ekologinis Zenklinimas vartotojui
pateikiamas kaip teigiamas, produkto naudg pabréZziantis signalas, ar kaip neigiamas, galima zala ar
rizika komunikuojantis signalas. Orientacija nusako, | kg nukreipiama ekologinio Zenklinimo zinuté
— ] pat] vartotojg ir jo asmenine nauda, ar ] platesne aplinka, gamtg ir kitus subjektus ( Dorisse ir kt.,
2025 m.). Tokios Zenklinimo savybés gali skirtingai veikti vartotojy kognityvines reakcijas, t. y.
pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu, sumiSimg ir skepticizma, o Sios reakcijos savo ruoztu gali
formuoti elgsenos reakcijg — pirkimo ketinimg.

Nors mokslingje literattiroje gausu tyrimy, nagrinéjanciy ekologiniu Zenklinimu paZenklinty produkty
pirkimg lemiancius veiksnius, dauguma jy orientuojasi j galutinj vartotojo sprendimg. Taciau vis
daugiau tyréjy pabrézia butinybe gilintis ne tik j fakting pirkimo elgsena, kokias kognityvines
reakcijas vartotojams sukelia skirtingos produkto ekologinio Zenklinimo savybés ir kaip Sios
reakcijos susijusios su ketinimu pirkti.. Atsizvelgiant | atlikty tyrimy rezultatus ir tolimesniy tyrimy
galimybes, baigiamajame magistro projekte formuluojamas S$is probleminis klausimas: Kkaip
produkto ekologinis Zenklinimas veikia vartotoju kognityvines ir elgsenos reakcijas?

Projekto objektas: vartotojy kognityvinés ir elgsenos reakcijos i produkto ekologinj Zenklinima.
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Projekto tikslas: teoriskai ir empiriSkai iSnagrinéti produkto ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy

kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.

Tikslui pasiekti keliami Sie uZdaviniai:

1.

atskleisti produkto ekologinio zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms tyrimy aktualumg ir problematika;

1Snagrinéti produkto ekologinio Zzenklinimo sampraty, pakuotéje naudojamus vizualinius ir
verbalinius ekologinio Zenklinimo elementus bei jy valentingumo ir orientacijos raiska;

teoriniu lygmeniu iSnagrinéti vartotojy kognityvines ir elgsenos reakcijas j produkto ekologinj
zenklinima;

parengti konceptualy produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir
elgsenos reakcijoms modelj;

pagristi empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirta metodologija;

empiriskai patikrinti konceptualy produkto ekologinio zenklinimo poveikio vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms modelj;

apibrézti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagrjsto modelio taikymo galimybes bei tolesniy
tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Magistro baigiamajame projekte atlieckant teoring analize taikytas sistemings ir
lyginamosios mokslinés literattiros analizés metodas. Empirinio tyrimo duomenims rinkti naudota
anketin¢ apklausa internete, o jy analizei taikyta aprasomoji, faktoriné, koreliaciné ir regresiné

analizés bei jvertintas moderavimo efektas.
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1. Produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotoju kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms
tyrimy aktualumas ir problematika

Produkto pakuoté yra vienas pagrindiniy komunikacijos kanaly, per kurj vartotojui perduodama
informacija apie produkto savybes, vertybes ir naudg. Ekologiskumo ir nattiralumo kontekste pakuoté
tampa svarbiu informaciniu elementu, formuojanciu vartotojo suvokima dar pries jsigyjant produkta.
Mokslingje literattiroje pakuotés elementai, tokie kaip vizualiniai, verbaliniai sprendimai ar tekstiniai
teiginiai, taip pat ir naudojamos medziagos, analizuojami kaip stimulai, galintys daryti jtakg vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.

Mokslingje literatiiroje ekologinis Zenklinimas apibréZiamas kaip informacijos ir patikimumo
veiksnys, skirtas padéti vartotojams atpazinti aplinkai draugiskesnius produktus. Tyrimai rodo, jog
ekologinis zenklinimas, veikiantis kaip informacinis stimulas, teigiamai veikia poziiirj j aplinkg ir
aplinkai palankig vartotojy elgseng (Taufique ir kt., 2016). Taciau vien ekologinis Zenklinimas ant
pakuotés nesukuria tvaraus produkto jvaizdZzio ir vartotojui perduodamos informacijos. Wang‘as ir
kt. (2022) savo tyrime analizavo, kaip jungtinis ekologinio Zenklinimo pateikimas (ikona kartu su
paaiskinanciu tekstu) veikia vartotojy pirkimo ketinimus. Tyrimo rezultatai parodé, kad toks
pateikimas didina vartotojy kognityvinj sklanduma, o tai savo ruoztu didina pirkimo ketinimus. Be
to, konstatuota, jog erdvinis teksto ir piktogramos suartinimas yra veiksmingesnis nei vieno simbolio
naudojimas (Wang ir kt., 2022).

Ankstesni tyrimai rodo, kad ekologinio Zenklinimo kiekis ir pateikimo sudétingumas gali apsunkinti
vartotojy informacijos apdorojimg. Weinrich ir kt. (2015) nustaté, kad daugialypis ekologinis
zenklinimas (angl. multi-labeling) be papildomo paaiSkinimo vartotojams daznai atrodo sudétingas ir
sunkiai interpretuojamas. Pateikus iSsamius paaiSkinimus, vartotojai geba atskirti tvarumo lygius, o
tai didina norg mokéti daugiau uz auksStesnio standarto produkta. Tai patvirtina informacijos aiSkumo
svarba. Nagrinéjamuose moksliniuose darbuose pazymima, jog gausybé ekologinio Zenklinimo
simboliy vartotojams sukelia sunkumy juos atskiriant ir sukelia painiava. D¢l $iy priezasciy
ekologinis Zenklinimas gali prarasti savo verte, o vartotojai tampa maziau tikri dél realios produkto
aplinkosauginés naudos. Tokiais atvejais ekologinis zenklinimas nepadeda sprendimy priémimui, bet
gali mazinti pasitikéjimg ir sukelti neigiamas vartotojy reakcijas. Vartotojy sumiSimas dél ekologinio
zenklinimo daro jtaka jy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms (Moon ir kt., 2017 ; Brécard, 2014).
Kaip nurodo naujausi tyrimai (Dorisse ir kt., 2025 m.), pakuotés priekyje esantys keli tvarumo
simboliai gali sukelti kognityvinj konflikta ir sumazinti moralinio pasitenkinimo lygj. Pirmoje
lentel¢je pateikiama moksliniu tyrimy apZvalga.

1 lentelé. Produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms tyrimy

apzvalga

Tyrimo autoriai | Tyrimo rezultatas

ir metai
Ekologinis Zenklinimas veikia kaip informacinis elementas tik tada, kai vartotojai turi

Taufique ir kt. pakankamai ziniy apie jo reikSme. Be supratimo pats zenklas neturi reik§Smingo poveikio

(2016) pirkimo elgsenai. Ekologisko Zenklinimo efektyvuma stiprina aiSkumas ir vartotojo ekologinés
Zinios.

. Nustatyta, kad ekologinio Zenklinimo pateikimo forma daro reik§mingg jtaka vartotojy

Wang ir kt. A . - . o A S
suvokimui. Jungtinis pateikimas (ikona kartu su tekstu) didina kognityvinj sklanduma ir pirkimo

(2022) . Lo . o
ketinimus. Vien tik ikonos naudojimas gali biiti nepakankamas.
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1 lentelés tesinys

Tyrimo autoriai
ir metai

Tyrimo rezultatas

Tyrimas parodé, kad daugiapakopis ekologinis Zenklinimas daznai suvokiamas kaip per

Weinrich ir kt. sudétingas. Dél to vartotojams tampa sunku interpretuoti informacija, ypa¢ be papildomo
(2015) o . . T L L
paaiskinimo. PaaiSkinamasis tekstas gali sumazinti neigiama sudétingumo poveikj.
Nustatyta, kad ekologinio zenklinimo gausa rinkoje mazina jy signaling vertg. Vartotojai patiria
Brécard (2014) sumisimg ir neapibréztuma, kai ant pakuotés pateikiami keli skirtingi ekologiniai Zenklinimai.
Tai silpnina pasitikéjimg ir sprendimy priémima.
Tyrimas atskleidé, kad sumiSimas dél ekologinio Zenklinimo lemia nepasitikéjima,
Moon ir kt. nepasitenkinima ir neigiama WOM (angl. word-of mouth) Kai ekologiniai zenklai tampa
(2017) neaiskds, jie praranda savo teigiamg poveiki. Tai rodo, kad per didelis Zenklinimo sudétingumas

gali turéti neigiamy pasekmiy.

Dorisse ir kt.
(2025)

Nustatyta, kad keli tvarumo zenklai pakuotés priekyje gali sukelti kognityvinj konflikta. Dél
informacijos pertekliaus sumazéja moralinis pasitenkinimas ir pirkimo ketinimai. Tyrimas rodo,
kad daugialypis Zenklinimas (angl. multi-labelling ) ne visada sustiprina tvarumo komunikacija.
Taip par svarbu ekologinio zenklinimo valentingumo ir orientacijos poveikis vartotojy
reakcijoms. Nustaté, kad prieSingi ekologiniy Zenkly elementai didina sumisima, o skirtingi
valentingumo ir orientacijos deriniai skirtingai veikia pirkimo ketinima.

Hoffmann ir kt.
(2025)

Analizuojant akiy sekimo tyrimus nustatyta, kad tvarumo ir ekologiniai Zenklai ne visada
pritraukia vartotojy vizualinj démes]. Tyrimas parodé, kad zenkly pastebimumas priklauso nuo
ju dizaino, vietos pakuotéje ir vizualinio sudétingumo, o démesio stoka gali riboti jy poveik]
pasirinkimo elgsenai.

Tyrimas nustaté, kad ekologinio Zenklinimo poveikis pirkimo ketinimams skiriasi priklausomai
nuo kultiirinio konteksto. Rezultatai parode, kad pasitikéjimas, aplinkosauginis susirtipinimas ir

Luir Pan (2025) suvokiamas vartotojo efektyvumas veikia kaip tarpiniai mechanizmai, lemiantys ekologinio
zenklinimo veiksminguma.

Rausch ir Kopplin Tyrimas atskleidé, kad nors teigiamos nuostatos tvariy produkty atzvilgiu stiprina pirkimo

(2020) PP ketinimus, $is rySys daznai nutriiksta realioje elgsenoje. Nustatyta, kad ,,greenwashing* baimé ir

suvokiama estetiné rizika silpnina ketinimo virtima faktiniu pirkimu.

Kolovi¢ ir kt.
(2023)

Tyrimas atskleid¢, kad vartotojy poziiiris j Zaligja reklama ir jos imlumas reikSmingai veikia
pirkimo ketinimus, taciau ekologinio Zenklinimo suvokimas pats savaime neturi stipraus
poveikio dél nepakankamo vartotojy susipazinimo su jy reikSme. Nustatyta, kad informacijos
stoka apie ekologinj zenklinimg silpnina jy komunikacing verte.

Israfilova ir Bian
(2025)

Tyrimas atskleidé, kad skepticizmas ekologiniam Zenklui kyla dél skaidrumo trikumo, zenkly
pertekliaus ir zaliojo smegeny plovimo (angl. ,,greenwashing®) suvokimo.. Nustatyta, kad
aukstesnio i$silavinimo vartotojai yra labiau linke abejoti ekologinio zenklinimo patikimumu, o
papildoma informacija (pvz., QR kodai) gali sumazinti nepasitikéjima.

Rebulanan (2025)

Literatiiros analizé parodé, kad tiek estetiniai, tick ekologiski pakuotés sprendimai daro
reikSminga poveikj vartotojy pasirinkimams. Nustatyta, kad efektyviausia pakuotés
komunikacija pasiekiama tada, kai derinamas vizualinis patrauklumas ir tvarumo signalai.

Peiro-Signes ir kt.
(2023)

Tyrimas nustaté, kad altruizmas yra pagrindinis veiksnys, skatinantis ekologinio zenklinimo
produkty pasirinkima. Rezultatai parodé¢, kad altruistinés vertybés veikia kaip tarpininkas tarp
vartotojy samoningumo, informacijos poreikio ir ekologinio Zenklinimo pasirinkimo.

Zhan ir kt. (2025)

Tyrimas atskleid¢, kad ekologinio Zenklinimo atpazjstamumas didina suvokiama produkto
kokybe ir norg mokeéti didesng kaina. Nustatyta, kad reklama stiprina §j rysj, ypac tarp vartotojy,
turin€iy Zema pirminj ekologinio zenklinimo pazinimo lygj.

Siméo, 2021

Tyrimo rezultatai parodé, kad ekologinio zenklinimo poveikis pirkimo ketinimui priklauso nuo
zenkly atpazjstamumo, vartotojy aplinkosauginio sgmoningumo, ziniy ir pasitikéjimo. Taip pat
pabrézta, kad standartizuotas zenklinimas ir vartotojy Svietimas gali stiprinti ekologisky
produkty pasirinkima.

Nagar ir Verma,
2025

Ekologinio zenklinimo poveikis pirkimo elgsenai priklauso nuo zenkly atpazjstamumo,
vartotojy ziniy, pasitikéjimo ir standartizuotos zenklinimo sistemos.
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Kiti moksliniai tyrimai pabrézia, kad ekologinio zenklinimo poveikis vartotojy pirkimo ketinimams
gali biiti sustiprinamas reklamoje papildomai akcentuojant produkto ekologiskuma. T. Kolovi¢ ir kt.
(2023) atliktame tyrime buvo analizuojama, kaip reklamoje komunikuojamas ekologiskumas bei
ekologinio zenklinimo suvokimas veikia vartotojy ketinima jsigyti tokius produktus. Tyrime buvo
keliama prielaida, kad reklama, akcentuojanti produkto ekologiSkumg, gali sustiprinti ekologinio
zenklinimo poveikj vartotojy sprendimy priémimui. Gauti rezultatai atskleidé, kad reklamos, kuriose
pabréZiami ekologiniai aspektai, daré stipresnj poveikj vartotojy pirkimo ketinimams ir palankesniam
produkto vertinimui. Tokie rezultatai aiSkinami didesniu vartotojy pasitikéjimu reklamos turiniu nei
paciu zenklinimu. Manoma, jog ekologinio Zenklinimo veiksminguma riboja nepakankamas
vartotojy isitraukimas ir ziniy stoka, susijusi su $iy zenkly reikSme bei patikimumu. Tai patvirtina ir
L. Israfilovos ir Y. Bian (2025) tyrimas, kuriame nagrinéjamas vartotojy skepticizmas ekologiniam
zenklinimui, siekiant atskleisti psichologinius, kontekstinius ir institucinés aplinkos veiksnius. Taciau
tyrimo metu buvo atskleista, jog Ziniy apie ekologinj zenklinimg turé¢jimas veikia kaip pagrindinis
pasitikéjimg atkuriantis mechanizmas. Jdomu tai, jog gauti rezultatai parodé, kad poziiiris j ekologinj
zenklinimg stipriai priklauso nuo kultlirinés ir institucinés aplinkos. Tad pozitirj j ekologinj
zenklinimg 1§ esmés galima keisti: jeigu tyrime vyrauja silpna reguliaciné sistema ir Zemo lygio
pasitikéjimas institucijomis, tai rezultatai bus daugiau neigiami nei teigiami. Perkélus tokj tyrimg j
auksto pasitikejimo aplinka, ekologinis zenklinimas bus vertinamas pozityviai. Tai leidzia teigti, kad
ekologinio zenklinimo vertinimas gali kisti priklausomai nuo tyrimo konteksto, vartotojy Ziniy lygio
bei institucinio pasitiké¢jimo aplinkos. Tai tampa svarbia informacija, norint geriau pritaikyti
ekologinio Zenklinimo veiksminguma. Skirtingos kulttirinés dimensijos kei¢ia ekologinio Zenklinimo
veiksmingumg. Tai aktualu tarptautinés prekybos kontekste, kai daug prekiy atvezama is kity Saliy.
Y. Lu ir D. Pan‘as (2025) nustaté, kad ekologinio Zenklinimo poveikis pirkimo ketinimams néra
universalus ir gali skirtis skirtingose rinkose.

Tai rodo, kad vartotojy pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu yra glaudziai susijes su platesniu
instituciniu pasitikéjimu ir rinkos reguliavimo aplinka. Net ir standartizuotos ekologinio Zenklinimo
strategijos tarptautinése rinkose gali biiti neefektyvios ar net sukelti prieSingg efekta. V. Nagar‘as ir
P. Verma (2025) straipsnyje teigiama, kaip svarbu, jog i ekologinj Zzenklinimg jsitraukty ir valstybinés
institucijos, kurios aktyviai dalyvauty ekologinio Zenklinimo programy sertifikavime. Svarbu, jog
vartotojai atpazinty Siuos zZenklus, o tai skatinty pasitikéjimg produktais, kurie pazymeti ekologiniais
zenklais.

Prekiy zenklai, siekdami padidinti parduodamo produkto verte, sukuria pakuotes, kad atkreipty
vartotojo démes; ir iSskirty produkta i$ kity. Vizualiniai elementai, tokie kaip spalvos, forma, grafika,
yra pirmieji, kuriuos vartotojai pastebi prekybos vietose. Pakuotés dizaino kuriami vizualiniai
signalai atlieka svarby vaidmen; formuojant vartotojy pirkimo ketinimus. Vartotojai, ieSkodami
produkty, pirminj démes;j skiria greitai pastebimiems elementams, kurie suformuoja ispiidj vos per
kelias sekundes. Rinkodaros analitikai teigia, jog prekiy zenklai turi apie 7 sekundes, kad padaryty
palanky jspudj pirkéjui, kol Sis pereina prie kitos prekés. Kiti Saltiniai teigia, jog pakuoté vartotojo
démes;j gali pritraukti vos per 1-2 sekundes, o tam tikri vizualiniai elementai yra biitini norint jtraukti
vartotojg j tolimesnj produkto vertinimg (P. Shukla ir kt., 2022). Pagrindiniai vizualiniai elementai,
nurodantys, jog produktas yra ekologiskas, turi biiti ne tik grafiSkai patraukliis, bet ir uztikrinti per
tokius Zenklus teikiamos informacijos patikimuma.

Taciau mokslingje literatliroje pabréziama, kad tam tikri pakuotés elementai, nors ir skirti
komunikuoti tvaruma ar ekologiskuma, gali sudaryti prielaidas, klaidinanéias vartotojy suvokima. Sie
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elementai veikia per vizualinius ir verbalinius simbolius, kurie sukuria perteklinj teigiamg ispudi apie
produkto ekologing verte. Tyrimai rodo, jog bendriniai tekstiniai teiginiai, tokie kaip ,,Zalias*,
Hhatiralus® ar ,eco®, daznai neturi aiskiai apibrézty kriterijy, taciau sukuria teigiamg produkto
vaizdj, paremta ,,aureolés efektu* (angl. Halo effect) (Simao, 2021). Dél Sio efekto vartotojai linke
suvokti produkta kaip saugesn; ir efektyvesn;.

Kiti autoriai teigia, kad neaiSkus ar perteklinis tekstinis zenklinimas bei keliy ekologiniy zenkly
naudojimas vienoje pakuotéje gali didinti vartotojy sumiSima ir mazinti prekiy zenklo verte (D.
Brécard, 2014; Moon ir kt., 2017). Naujesni tyrimai taip pat atskleidzia, kad vizualiniai ,,Zali* kodai
— spalvos, gamtos motyvai ar minimalistinis dizainas — gali sustiprinti suvokta aplinkosauginj
draugiSkuma net ir tais atvejais, kai reali produkto nauda aplinkai néra aiskiai pagrista (Ollitervo ir
kt., 2025). Be to, skirtingy teigiamy elementy derinimas pakuotéje gali perkelti palanky suvokimg ir
1 kitas produkto savybes, taciau pertekling ar prieStaringa informacija silpnina §j poveikj (Mediano ir
kt., 2025). Nors ne visi autoriai tiesiogiai vartoja Zaliojo smegeny plovimo sagvoka, taciau jy aprasyti
pakuotés elementai ir tyrimo i§vados atitinka Siam reiskiniui biidingas charakteristikas.

Antroje lenteléje produkto pakuotés elementy poveikio tyrimy apzvalga. Tyrimuose teigiama, jog
ekologinis Zenklinimas ne visada sukuria teigiamas vartotojy reakcijas j ekologiniu Zenklinimu
pazenklintus produktus. Tyrimuose pabréziama, kad vartotojai jauciasi sumis¢ ir pasimetg tarp
daugybes vizualiniy ir verbaliniy elementy ant pakuoc€iy ir neretai nesupranta pateikiamo Zenklinimo.
Informacijos perteklius, taip pat ir per mazas jos kiekis, gali skatinti vartotojy sumisimg ir
nepasitenkinimag, o galiausiai daryti jtaka jy elgsenoje.

2 lentelé. Produkto pakuotés elementy poveikis vartotojui, tyrimy apzvalga

Pakuotés elementas Autorius Poveikis vartotojui

Bendri ,,zalieji* Simao (2021) ,leiginiai ,eco®, ,.green®,  natural® ar ,,eco-friendly* be aiskiy
tekstiniai teiginiai ir Wang ir kt. kriterijy ir sertifikavimo Zymiy, taip pat naudojamos ikonos ar
ekologinis Zenklinimas | (2022) Weinrich | simboliai be tekstinio paaiskinimo, sukuria ,,aureolés efektq*:

be paaiskinimo ir kt. (2015) vartotojui susidaro klaidingas jsptidis, jog ,,natiiralu“ automatiskai
reiSkia ,,geriau® ir ,,saugiau®. Didéja suvoktas saugumas ir
efektyvumas, net jei tai néra pagrjsta, O zenklai veikia labiau kaip
vizualiniai o ne informaciniai elementai. Vartotojai daznu atveju

pasitiki bet nesupranta.

Neaiskus ar perteklinis | Moon ir kt. Pakuotéje pateikiama daug tarpusavyje nederanciy ar sunkiai

tekstinis zenklinimas ir | (2017) suprantamy teiginiy. Pateikiama daugiau nei vienas tvarumo Zenklas.

keliy simboliy Brécard (2014) | Didé¢ja vartotojy sumiSimas, mazéja pasitikéjimas ir verté. Taip pat

naudojimas Weinrich ir kt. didéja kognityvinis konfliktas ar vartotojy sumiSimas, taip silpnéja
(2015) Dorisse pirkimo ketinimai.

ir kt. (2025)

Zali* vizualiniai kodai

Ollitervo ir kt.

Naudojamos zalios ar natiiralias asociacijas keliancios spalvos, gamtos

signaly deriniai

be faktinés (2025) Lee ir kt. | motyvai, minimalistinis dizainas. Sukuriamas ,,zalumo* jspudis, kuris
informacijos (2020) gali uzgozti realig informacija apie produkto tvaruma.
Skirtingy teigiamy Mediano ir kt. Derinami ekologinj Zenklinima su kitais pozityviais Zenklais (pvz.,

(2025)

sveikumo ar mitybos Zyméjimu). Palankus suvokimas perkeliamas i
kitas produkto savybes; pertekliné ar priestaringa informacija silpnina
poveikij.

Produkto ekologinis
reikSminga tampa tai,

zenklinimas susijgs ir su informacijos suteikimu vartotojui. Ne maziau
kokig zinute jis perduoda ir | kg $i zinuté nukreipiama. Dorisse ir kt. (2025)
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ekologinio Zenklinimo orientacijg sieja su vartotojo pasirinkimo galimybémis: vieni Zenklai
akcentuoja asmening nauda, pavyzdziui, sveikata, sauguma ar produkto tinkamuma, kiti nukreipiami
1 platesng nauda — aplinkos apsauga, gyviny gerove ar socialing atsakomybe. Toks skirstymas leidzia
matyti, kad ekologinis zenklinimas néra vien bendras ,,Zalumo* signalas. Jis gali biiti suvokiamas
kaip asmeniskai vartotojui aktuali produkto savybé arba kaip platesnés atsakomybeés zenklas.

Si atskirtis tampa ypa¢ aktuali tada, kai ant produkto pateikiami keli ekologiniai ar tvarumo Zenklai.
Dorisse ir kt. (2025) pazymi, kad Zenklai gali skirtis orientacija ir valentingumu — vieni komunikuoja
teigiamg produkto nauda, kiti jsp¢ja apie galima neigiamg poveik] ar rizikg. Kai vartotojas susiduria
su skirtingos krypties signalais, informacijos apdorojimas tampa sudétingesnis. Tokiu atveju
ekologinis zenklinimas nebitinai palengvina sprendimg. PrieSingai, jis gali kelti kognityvinj
konflikta, vartotojy sumiSima ar abejones dél produkto vertés. Todél produkto ekologinio zenklinimo
poveikj tikslinga analizuoti ne tik pagal ekologinj zenklinimg kaip faktinj elementa, bet ir pagal jy
savybes — kokig nauda tai suteikia vartotojui.

Nors analizuoti tyrimai atlikti maisto prekiy ir buitinés chemijos kategorijose (FMCGQG), kosmetikos
produkty kategorijoje §i problematika taip pat iSlieka aktuali. Limbu ir Ahamed (2023) sisteminéje
apzvalgoje nurodo, kad zaliosios kosmetikos pirkimo ketinimus lemia daug skirtingy veiksniy:
vartotojy asmeninés nuostatos, jsitikinimai, suvokiama elgsenos kontrolé, sgmoningumas, vertybés,
prekés zenklo savybés, patirtis ir Zinios apie ekologiSkumg. Autoriai pabrézia, jog dar vis truksta
tyrimy apie ekologiskos kosmetikos pirkimo ketinimus ir jtakojancius veiksnius. Tai patvirtina ir
naujausia literatiira. S. Dwivedi ir kt. (2025) savo tyrime pabrézia, jog augant ekologiSkumo mastui
ir komunikacijai socialinéje erdvéje apie ekologiskus produktus, susiduriama su informacijos tikumu
apie vartotojy elgsenos reakcijas. Autoriai savo tyrime sieké iSanalizuoti kaip keiCiasi ekologiskos
kosmetikos pirkimo ketinimas ir kokie veiksniai jtakoja vartotojy apsispredimg. Nustaté, jog
ekologiskos kosmetikos pirkimo ketinimg veikia pozifiris | su tvarumu susijusius elementus,
suvokiamg kokybe, pasitikéjimu bei pakuotés savybémis. Tyrime iSrySkéjo atotriikis tarp vartotojy
poziiirio ] ekologiSka kosmetika ir realios elgsenos reakcijos.

Apibendrinant pateiktus straipsnius, matoma jog ekologinis Zenklinimas veikia kaip svarbus produkto
pakuotés komunikacijos elementas, taciau jo poveikis priklauso nuo pateikimo formos, Zenkly kiekio
ir aiskiai nurodomos informacijos. Taip pat svarbus ir kultiirinis kontekstas. Susiformaves iskreiptas
vartotojy suvokimas gali turéti priesSingq nei tikétasi poveikj. Dél Siy priezasciy ekologinio Zenklinimo
poveikio tyrimuose nepakanka apsiriboti vien tik ekologinu Zenklinimu. Reikalinga detalesné analizé,
leidzZianti jvertinti, kokio pobiidZio informacija vartotojui pateikiama, kaip ji interpretuojama ir
kokias reakcijas sukelia. Valentingumo ir orientacijos analizé padés geriau suprasti, kodél vienais
atvejais ekologinis Zenklinimas stiprina produkto patrauklumg, o kitais — kelia neaiskumag,
skepticizmg ar net mazina vartotojo pasitikéjimq. Biitent tai pagrindzZia poreikj Siame darbe tirti
produkto ekologinio Zenklinimo poveikj ne tik pirkimo ketinimui, bet ir vartotojy kognityvinéms
reakcijoms. Todél ekologinio Zenklinimo elementai veikia ne tik kaip informaciniai elementai, bet
kaip ir psichologiniai stimulai, darantys jtakq vartotojy kognityvinéms reakcijoms, kurios formuoja
galuting elgsenos reakcijg — pirkimo ketinimg.
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2. Teoriné produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotoju kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms analizé

2.1. Produkto ekologinio Zenklinimo samprata ir jj atspindintys elementai

Mokslinéje literatiiroje ekologinis Zenklinimas apibréZiamas kaip sertifikavimo ir informacijos
pateikimo mechanizmas, skirtas komunikuoti vartotojams apie produkto aplinkosauging verte (Zhao
ir Duan, 2025; Bottega ir kt., 2024). Sis procesas dazniausiai remiasi nepriklausomos tre¢iosios alies
atlieckamu sertifikavimu, kuris patvirtina, jog produktas atitinka nustatytus aplinkosauginius
standartus per visg jo gyvavimo ciklg (I. Schumacher, 2010). Pagrindiné Sio mechanizmo funkcija —
veikti kaip informacinis elementas, kuris padeda diferencijuoti produktus rinkoje ir suteikia
vartotojams patikimg pagrindg priimti tvaresnius pirkimo sprendimus.

Vienas i§ esminiy ekologinio zenklinimo uzdaviniy yra informacijos atotriikio mazinimas tarp
gamintojy ir vartotojy (I. Schumacher, 2010). Kadangi ekologinés produkto savybés traktuojamos
kaip ,pasitikéjimo savybés* (angl. credence attributes), vartotojai negali jy objektyviai jvertinti net
ir po produkto jsigijimo ar naudojimo (Zhao ir Duan, 2025). D¢l Sios priezasties ekologinis
zenklinimas tampa esminiu informacijos Saltiniu, padedanciu vartotojams, neturintiems specifiniy
Ziniy, atpazinti tikraja produkto aplinkosaugine vertg (Bottega ir kt., 2024).

Vis délto pabréziama, kad vartotojy suvokimas apie ekologinj Zenklinimg ne visada yra pagristas
ziniomis. Nors zenklinimas didina pasitik¢jimg produktu ir skatina aplinkai palankesn¢ gamyba,
moksliniai tyrimai rodo, kad pateikiama informacija gali biiti suvokiama neapibréztai arba biiti
klaidinanti, jei ji néra pakankamai tiksli (Bottega ir kt., 2024). Siekiant stiprinti vartotojy suvokima,
Salia tekstinés informacijos ant pakuoCiy vis dazniau pasitelkiami vizualiniai ir verbaliniai
komunikacijos elementai. Sios priemonés padeda vartotojams geriau suprasti sudétingas
aplinkosaugines savybes ir efektyviau priimti sprendimus, maZzinant rizika jsigyti aplinkai zalinga
produkta (Nguyen ir kt., 2025).

3 lentelé. Produkto pakuotés vizualiniy ir verbaliniy elementy, tyrimy apzvalga

Autorius Tyrimo rezultatas

Vizualiniai elementai
Ollitervo ir kt. Tyrimas parodeé, kad ekologiskos pakuotés vizualinis patrauklumas veikia pirkimo ketinimus
(2025) netiesiogiai per suvokta aplinkosauginj draugiskuma. Vizualiniai elementai sustiprina

ekologinio zenklinimo poveikj.

Lee ir kt. (2020) Nustatyta, kad aplinkosauginiai vizualiniai elementai pakuotéje stiprina suvokiama ir
produkto patikimuma. Spalvos ir dizaino elementai veikia kaip kontekstiniai elementai kartu
su tekstine informacija.

Verbaliniai elementai

Simao (2021) Tyrimas parode, kad ,,zalieji“ ir ,,natiiraltis teiginiai ant pakuotés , padeda vartotojui
suvokti, jog tokie produktai yra aplinkai saugesni ir efektyvesni, net jei tai néra tiesiogiai
pagrista. Tai didina pirkimo ketinimus.

Mediano ir kt. Nustatyta, kad tvarumo tekstiniai teiginiai sgveikauja su kitais pakuotés elementais ir gali
(2025) sukurti bendrg teigiama produkto jvaizdj. Taciau priestaringa ar pertekliné informacija
silpnina $j poveikj.

Moon ir kt. (2017) | Tyrimas atskleidé, kad neaiskis ar per daug tekstiniy teiginiy didina vartotojy sumisima.
Sumisimas lemia nepasitikéjima ir neigiamas elgsenos reakcijas.
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2.1.1. Vizualiniai pakuotés elementai

Vizualiniai pakuotés elementai stiprina ekologinio Zenklinimo poveikj, o vartotojai produkta vertina
kaip tvaresnj ir patrauklesnj. Tai rodo, kad vizualiniai elementai veikia kaip svarbus tarpininkas
sprendimy priémime (Ollitervo ir kt., 2025). Pakuotés vizualiné komunikacija, papildyta
aplinkosauginiais simboliais, stiprina suvokimg apie produkto patikimuma (Lee ir kt., 2020). Taciau
vizualiniy elementy perteklius gali didinti suvokta rizika. Vartotojai gali jaustis sumise dél neaiSkaus
zenklinimo ar per didelés informacijos gausos (Moon ir kt., 2017). Daznu atveju, vizualiai rySkesni
ir didesni objektai komponuojami centre, o papildomi elementai maziau pastebimi, todél vartotojus
gali riboti vizualinis barjeras pakuotés dizaino struktiiroje. Informacija ant pakuotés Sony yra sunkiau
pastebima, nes pirminis vertinimas vyksta analizuojant pakuotés fasading dalj (Orquin et al, 2020).
Pakuotés vizualiniai elementai tokie kaip spalva ir forma — veikia vartotojy pasirinkima, suvokiama
produkto kokybe ir elgsenos reakcijas, net ir esant minimaliam informacijos kiekiui, todél jie veikia
kaip svarbiis stimulai sprendimy priémimo procese (Chitturi ir kt., (2022). Vizualiniai pakuotés
elementai yra pagrindiniai grafinio dizaino komponentai, kurie kartu sudaro vizualing komunikacija
tarp produkto ir vartotojo. (Liu ir kt., 2025). K. R. Dornyei ir kt. (2022) tyrime iSskiria, jog vartotojai
retai vertina tikrg ekologinj poveikj, o daznu atveju remiasi vizualiniais stimulais, tokiais kaip spalva,
medziaga, iliustracijos ir tipografija. 4 lenteléje pateikti produkto pakuotés vizualiniy elementy tipai.

4 lentelé. Produkto pakuotés vizualiniy elementy tipai

Elementy tipas Galimas poveikis vartotojui Autorius
Vizualiniai | Spalva Saltos spalvos, tokios kaip Zalia, Zemés ar mélyna, Pancer ir kt. (2017)

netiesiogiai kuria ekologinj jspiidj, gamtos ir ramybés Lee ir kt. (2020)

asociacijas. Siltos spalvos, tokios kaip raudona ar oranziné, | Stein ir Florack,

— tai energijos ir jaudulio spalvos. Tinkamai parinktos (2023).

pakuotés spalvos didina suvokiama aplinkosauginj (Nagy ir Temesi A.,

draugiskuma ir pasitikéjima produktu net ir be aiskiy (2024)

tekstiniy jrodymy. Hallez ir kt. (2023)
Grafiniai Gamtos vaizdiniai (lapai, augalai, perdirbimo simboliai) Ollitervo ir kt.
/vizualiniai veikia kaip vizualiniai ekologiniai Zenklai, padedantys (2021); Moon ir kt.
simboliai greitai identifikuoti produkta kaip tvary, taciau pertekliné (2017)

ar neaiSki grafika gali sukelti skepticizma. Ekologinis Thegersen ir kt. 2010

zenklinimas suskirstytas pagal pramonés sektorius, taciau
yra ir bendry zenkly, kurie naudojami daugelyje pramonés

sektoriy.
Sriftas Vizualiné teksto pateikimo forma apima Srifto tipa, dydj, Ollitervo ir kt.
(tipografija) stor}, tarpus ir kompozicijg. Paprastas, ,,ranky darbo® ar (2021); Mediao ir kt.

neperkrautas Sriftas sustiprina natiralumo ir autentiskumo | (2023)
suvokimg; sudétingi ar ,,techniniai‘ $riftai gali didinti
kognityvinj kriivj ir mazinti pasitikéjima ekologiniais
teiginiais.

Pakuotés spalva yra vienas i§ dominuojanciy dizaino elementy, kuris daro jtakg vartotojy produkto
suvokimui. Tyrimai rodo kad vartotojai spalva naudoja kaip heuristinj elementg vertindami produkto
savybes. Spalvos gali veikti kaip greitas informacijos apdorojimo mechanizmas, kuris leidzia
vartotojams suformuoti produkto jvaizd] be iSankstinés informacijos apie produkta (Steiner ir
Florack, 2023). Pakuotés spalviniai sprendimai sukelia psichologines asociacijas, kurios tiesiogiai
perkeliamos produktui (Hallez ir kt., 2023). EkologiSkose pakuotése dominuoja zalios spalvos
atspalviai, kurie simbolizuoja natiiraluma, ekologiSkumga ir tvaruma (Nagy ir Temesi, 2024).
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Grafinis pakuotés dizainas veikia kaip vizualiné sistema, kuri formuoja pirminj vartotojo suvokima
apie produktg (Steenis ir kt., 2017). Vartotojai remiasi vizualiniais elementais siekdami identifikuoti
produktus. Pakuotéje esancios iliustracijos, ikonos, perdirbimo Zenklai nusako produkto rasj ir
pagrindinius ingredientus. Ekologinio Zenklinimo ikony dizainas, vieta ir spalva gali nulemti
produkto suvokiamg tvarumg ir patikimumg. Tyrimai rodo, kad aiskiis ir lengvai interpretuojami
ekologinio zenklinimo elementai padeda sumazinti informacijos neapibréztumg ir didina vartotojy
pasitikejima (Majer ir kt., 2022). Vizualiai aiSkis, Zalios spalvos atspalviais pasizymintys ekologiski
zenklai vertinami palankiau ir gali sustiprinti teigiamg vartotojy poziiirj | produkta (Donato ir
Adigiizel, 2024). Taciau kiekvienas pramonés sektorius gali turéti skirtingus ekologinio zenklinimo
tipus. Jy funkcijos gali skirtis priklausomai nuo produkto kategorijos. Kosmetikos pramon¢je
dazniausiai naudojami nattiralios ir ekologiskos sudéties sertifikatai (pvz., COSMOS Ecocert), maisto
pramon¢je — Zemeés tkio ir socialinés atsakomybés sertifikatai (pvz., EU Organic, Fairtrade,
Rainforest Alliance), chemijos pramonéje — aplinkos poveikio mazinimg vertinantys zenklai. Taip pat
yra ir bendrieji ekologiniai simboliai, kurie informuoja apie pakuotés zaliavas ar atlieky tvarkyma
(Thegersen ir kt., 2010). Pateiktoje 4 lentel¢je galime matyti, kokie ekologiniai Zenklai dominuoja
kiekviename sektoriuje.

5 lentelé. Ekologinio zenklinimo simboliai

Pramonés Ekologinio Ekologinio Zenklinimo reik§me
sektorius Zenklinimo
simboliai
Bendrieji e EU Ecolabel (G¢le)- Europos Sajungos savanoriskas aplinkos zenklas, skirtas
produkty ir Y= ivairiems produktams.
pakuodiy Ecolabel
ekologiniai .
senklai FSC- pasauliné misky sertifikavimo sistema. Produktai pagaminti i§ aplinkai,
naudojami socialiai ir ekonomiskai atsakingy zaliavy.
daugelyje FSC
sektoriy . . . i .
',‘6 Perdirbimo simbolis. Nurodo, kad pakuoté gali biiti perdirbta
-y
. O Zalias taskas nurodo tik gamintojo finansinj prisidéjima prie atlieky sistemos. Nors
daznai suvokiamas kaip bendras ekologinis ir patikimumo Zenklas.
Kosmetika Ecocert Natiraliy ir ekologisky ingredienty naudojimas. COSMOS organic ar
Pt Cosmos Natural sertifikavimg administruoja Ecocert. Tad tokiais zenklais
GRGANIC paZenklinta kosmetika yra sertifikuota ir ekologiska (Ecocert b.d.).
Buitiné z}y/*/“r ,,.Nordic Swan* ekologinis zenklas yra aplinkosauginio Zenklinimo sistema,
chemija ‘*III/;/ i patvirtinanti, kad produktas ar paslauga atitinka Zenklo reikalavimus (Nordic Swan
Ecolabel b.d.).
Maisto ,,EU organic logo* (ES lapas): Privalomas Zenklas (paprastai su nurodyta
pramoné sertifikavimo jstaigos kodu), zymintis apdorotus ir neapdorotus maisto produktus,
pagamintus pagal ES ekologinés gamybos taisykles (European Commission b.d.).
’ Tarptautinis saziningos prekybos sertifikavimo Zenklas. Jis nurodomas ant
\ produkty kaip nepriklausoma garantija, kad produktas buvo pagamintas laikantis
FAIRTRADE saziningos prekybos politiniy standarty (Internation Faistrade Certification mark
b.d.).
.Rainforest Alliance* standartas apima svarbias aplinosaugos ir darbuotojy teisiy
apsaugos priemones. Pvz, draudziama naudoti genetiskai modifikuotus organizmus
(GMO ) ir didelés rizikos pesticidus (Rainforest Alliance b.d.).
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Tipografija (Sriftas) pakuotés dizaine atlieka svarby komunikacinj vaidmenj, nes pateiktas tekstas
savo dydziu, i8déstymu ir forma padeda perteikti informacija vartotojui apie produkty. Tai ne tik
informuoja apie produkta, bet ir padeda vartotojui suvokti produkto kokybe ir prekiy Zenklo
identiteta. ISlaikytas vienodas Sriftas ir stilius visoje prekiy Zenklo gaminiy asortimente padeda
vartotojams atpazinti gamintojg vien i§ vizualiniy elementy (Rannia ir Svarief, 2025). Skirtingi Srifty
dydziai pakuotéje padeda sukurti vizualing informacijos hierarchija, kuri leidzia vartotojams greitai
ivertinti produkta (Fuchs ir kt., 2008).

Mokslinéje literatiiroje vizualiniai pakuotés elementai apibendrinami kaip pirminiai stimulai,
veikiantys vartotojo apsisprendimgq pirkti (Chitturi ir kt., 2022, Ollitervo ir kt., 2021, Pancer ir kt.,
2017). Vizualiniai pakuotés elementai ekologinio Zenklinimo kontekste veikia kaip netiesioginiai
tvarumo elementai, galintys sustiprinti suvokiamq produkto aplinkosauginj draugiskumg.

2.1.2. Verbaliniai pakuotés elementai

Verbaliniai pakuotés elementai yra tekstiné informacijos forma, naudojama pakuotéje siekiant
1Skomunikuoti produkto savybes (Majer ir kt., 2022). Ekologinio Zenklinimo kontekste Si tekstiné
informacija pateikiama su grafiniais simboliais, taip sustiprinant ekologinio zenklinimo
atpazjstamuma ir Zenklinimo reikSme¢ (Donato ir Adigiizel, 2024). Tyrimuose nagrinéjama, kaip
verbaliniai elementai, tokie kaip ekologiniai teiginiai ,,zalias* ar ,,natiiralus®, sustiprina vartotojo
suvokiamg saugumg ir efektyvuma (Simao 2021).

Literattira teigia, jog verbaliniai ekologinio Zenklinimo elementai apima ekologiskumo teiginius ir
informacija apie sertifikavimg. Tokiais elementais gamintojas komunikuoja produkto tvarumo ar
draugiSkumo aplinkai aspektus. Skirtingai nei vizualiniai signalai, verbaliniai elementai reikalauja
didesnio vartotojo kognityvinio jsitraukimo, nes jy interpretavimas grindziamas sgmoningu
informacijos apdorojimu ir racionaliu vertinimu (Moon ir kt., 2017; Medido ir kt., 2023). 6 lentel¢je
pateikia pakuotés verbaliniy elementy tipai.

6 lentelé. Pakuotés verbaliniy elementy tipai

Elementy Galimas poveikis vartotojui Autorius
tipas
Verbaliniai | Ekologiski Bendriniai ,,zalieji teiginiai (pvz: ,,eco®, ,,green”, Medido ir kt.

teiginiai nenvironmentally friendly™, ,,natural®) gali padidinti suvokiama (2023)
produkto ekologiSskumag ir tvaruma, taip pat sukelti teigiamg pradinj | Pancer ir kt.
jspiidj, taciau esant nepakankamam pagrindimui gali skatinti (2017)
skepticizma ir Zaliojo smegeny plovimo (angl. greenwashing) Hallez ir kt.
jtarimus. (2023)

Sertifikavimo | Sertifikavimo teiginiai (pvz., ,,organic®, ,,JFSC certified”, ,,Ecolabel | Lee ir kt. (2020)

teiginiai certified) yra verbaliniai pakuotés elementai, kurie tekstine forma | Medido ir kt.
komunikuoja produkto aplinkosaugines savybes. Konkrecios, (2023)

aiskios sertifikavimo formuluotés didina pasitikéjima produktu ir
mazina neapibréztuma, ypac kai jos pateikiamos aiskiai ir
neperkrautai.

Moksliniai tyrimai rodo, kad verbaliniai ekologinio Zenklinimo elementai veikia kaip racionallis
informaciniai elementai, darantys reikSmingg jtaka vartotojy kognityvinéms reakcijoms,
pasitikéjimui produktu ir pirkimo sprendimy priémimui (Wang ir kt., 2022). Bendriniai ekologiniai
teiginiai gali sustiprinti suvokiamg produkto aplinkosauginj draugiskumg ir palengvinti pirminj
sprendima, taciau jy poveikis yra salyginis ir priklauso nuo pateikiamos informacijos aiskumo,
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konkretumo bei informacijos kiekio. Tyrimai atskleidzia, kad perteklinis ar neaiSkus tekstiniy
ekologiniy teiginiy pateikimas didina vartotojy kognityvinj krtivj ir sukelia sumi§ima, apsunkindamas
informacijos apdorojimg ir mazindamas pasitikéjima tvarumo teiginiais (Moon ir kt., 2017). Tokiais
atvejais ekologinis zenklinimas gali sukelti skepticizma ir netgi silpninti ry$j tarp teigiamo pozitrio j
tvarius produktus ir realiy pirkimo ketinimy. Todél aiskiis, konkretiis ir nuosekliai pateikti verbaliniai
ekologiniai teiginiai yra esminiai siekiant sustiprinti suvokiamg produkto tvarumg ir iSvengti zaliojo
smegeny plovimo (angl. greenwashing) itarimy (Moon ir kt., 2017; Medido ir kt., 2023; Ollitervo ir
kt., 2021).

PAKUOTES

~ ELEMENTAI
. | .

VERBALINIAI
VIZUALINIAI
| I[
| | ] EkologiSki Sertifikavimo
Spalva Grafika Sriftas teiginiai teiginiai

1 pav. Produkto pakuotés komunikacijos elementy klasifikacija. (Saltinis: sudaryta remiantis Moon ir kt.
(2017), Medido ir kt. (2023), Ollitervo ir kt. (2021), Chitturi ir kt. (2022), straipsniais.)

Apibendrinant galima teigti, kad ekologinis Zenklinimas pakuotéje yra kompleksiné komunikacijos
sistema, sujungianti vizualinius ir verbalinius elementus. Vizualiniai elementai (spalvos, grafika,
Sriftas) formuoja pirminj, intuityvy produkto jspidj ir asociacijas su tvarumu. Tuo tarpu verbaliniai
elementai (ekologiniai teiginiai, sertifikatai) reikalauja didesniy kognityviniy pastangy ir leidzia
vartotojui racionaliai pagristi produkto aplinkosaugine verte. Moksliné analizé rodo, kad didziausias
efektas pasiekiamas nuosekliai derinant abi Sias priemones.

2.2. Vartotojy kognityvinés reakcijos i produkto ekologinj Zenklinimg

Kognityvinés reakcijos apibréziamos kaip minties poky¢iai, atsirandantys dél pateikty stimuly, tokiy
kaip produkto pakuoté, vizualiniai dizaino elementai, jskaitant ir ekologinj Zenklinima (Solomon ir
Behavior, 1994). Kitaip tariant, kognityviné reakcija yra vartotojo minciy aktyvavimas, kuris jvyksta
anksciau nei elgsenos atsakas arba kartu su juo ir daro tiesioging jtaka produkty patikimumo
vertinimui (Minton ir kt., 2017). Sios reakcijos ekologinio Zenklinimo kontekste pasireiskia per
suvoktg aplinkosauginj draugiSkuma, pasitikéjimg Zenklinimu ir informacijos patikimumo vertinimg
(Thegersen ir kt., 2010). Kiti literatiiros Saltiniai teigia, jog kognityvines reakcijas i ekologinj
Zenklinimg gali sukelti psichologiniai informacijos apdorojimo mechanizmai, tokie kaip
kognityviniai SaliSkumai ar heuristikos, kurie lemia vartotojy sprendimy priémima ir sudaro
nuokrypius nuo visiskai racionalaus vertinimo (Beretti ir kt., 2009). Sie nuokrypiai gali atsirasti ir dél
informacijos interpretavimo procesy bei jy suderinimo su vartotojo turimomis ziniomis bei saves
suvokimu (Mikulincer ir Sheffi, 2000). Naujesni tyrimai patvirtina, jog kognityvinés reakcijos ]
ekologinj zenklinima gali pasireiksti per vartotojo vidinius pasgmonés procesus. Autoriai iSskiria, kad
tai gali sukelti tiek teigiamas, tiek neigiamas reakcijas (Ahmed ir kt., 2024).
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2.2.1. Teigiamos kognityvinés reakcijos

Mokslingje literatiiroje minima, jog dauguma tyrimy apima galutinj vartotojo pasirinkimg ir pirkimo
ketinimg. Daznu atveju, ekologiska pakuoté, ekologinis Zenklinimas ar ,,Zaliasis* prekiy Zenklas
analizuojamas kaip teigiamas tvarumo ir komunikacijos stimulas.

7 lentelé. Teigiamos kognityvinés reakcijos, tyrimy apzvalga

Konstruktas | Autorius ir metai Apibrézimas

Prekiy zenklo | Ahmed ir kt. (2024) Ekologiski prekiy Zenklo elementai ir ekologinis zZenklinimas
ivaizdis veikia kaip rinkodaros komunikacijos elementai, kurie formuoja
vartotojy suvokimg apie prekés zenklo tvarumg ir stiprina
teigiama jo vertinima.

Pasitikéjimas | Gorton ir kt. (2021) Ekologinis zenklinimas veikia kaip patikimas informacinis
ekologiniu elementas, leidziantis vartotojams jvertinti produkto

zenklinimu aplinkosaugines savybes ir formuojantis pasitikéjima zenklinimu.
Suvoktas V. Nagar‘as ir P. Ekologinis zenklinimas didina vartotojy suvokimg apie produkto
produkto Verma 2025 tvarumg ir padeda identifikuoti aplinkai palankius produktus.
ekologiskumas

Ollitervo ir kt. (2025) Ekologinis Zenklinimas veikia kaip vizualinis pakuotés
elementas, kuris didina suvokiama produkto aplinkosauginj
draugiS$kuma ir formuoja teigiamg produkto vertinima.

Basnet ir kt. (2024) Ekologinis Zenklinimas ir zalia rinkodara formuoja vartotojy
aplinkosauginius jsitikinimus ir didina jy palankuma
ekologiskiems produktams.

Suvokiama Zhan ir kt. (2025) Ekologinis zenklinimas informuoja apie produkto
produkto verté aplinkosaugines savybes ir didina suvokta produkto verte bei nora
mokeéti aukstesng kaing.

Prekiy Zenklo jvaizdis literatiiroje apibréziamas kaip vartotojo samonéje susiformaves bendras
prekiy zenklo vertinimas, grindziamas suvokiamomis savybémis, vertybémis ir asociacijomis.
Ekologinio zenklinimo kontekste prekiy zenklo jvaizdis yra teigiama kognityviné reakcija, per kurig
vartotojai interpretuoja produkto aplinkosauginj patikimumg ir atsakingumg. Tyrimai rodo, kad
»zalioji* pakuote, ekologinis Zenklinimas ir nuosekli tvarumo komunikacija stiprina suvokiama
prekiy zenklo jvaizdj, kuris véliau veikia kaip informacinis filtras sprendimo priémimo procese
(Ahmed ir kt., 2024; N. Hyder ir A. Amir, 2023).

Atlikti tyrimai atskleidzia, kad ekologinis Zenklinimas retai veikia kaip tiesioginis pirkimo elgsenos
veiksnys, dazniau jis formuoja teigiamg prekiy Zenklo jvaizdj, kuris tarpininkauja tarp pakuotés
komunikacijos ir vartotojo ketinimy. Ahmed‘as ir kt. (2024) nustaté, kad ekologiski zenklai ir
»zaliojo* prekes zenklo pozicionavimas pakuotéje didina suvokiama produkto verte bei patikimuma.
Tai sustiprina palanky vartotojy vertinimg net ir tais atvejais, kai informacija apie realy
aplinkosauginj poveikj yra ribota. PanaSias iSvadas pateikia N. Hyder ir A. Amir., (2023),
pabrézdamos, kad teigiamas prekiy Zenklo jvaizdis sumazina suvokiamg rizikg ir palengvina
sprendimy priémima.

Taip pat literatiiroje akcentuojama, kad prekiy zenklo jvaizdis ekologinio zenklinimo kontekste
formuojamas ne tik per verbalinius teiginius, bet ir per vizualinius pakuotés sprendimus. Nuoseklus
»zaliosios* komunikacijos derinimas su vizualiniu produkto pateikimu leidzia vartotojams
kognityviniu biidu susieti prekiy zenklg su aplinkosauginémis vertybémis (Mason ir kt., 2025;
Nguyen ir kt., 2025). Tokiu biidu prekiy zenklo jvaizdis veikia kaip kognityvine reakcija, kuri ne tik
stiprina teigiama pozilrj i produkta, bet ir padidina ekologinio Zenklinimo efektyvuma..
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Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu literattroje laikomas viena i§ esminiy teigiamy kognityviniy
reakcijy, daranciy jtaka vartotojy sprendimy priémimui ekologisky produkty kontekste. Kadangi
ekologisko produkto savybés priklauso nuo daugybés veiksniy, kuriy vartotojai negali tiesiogiai
patikrinti nei pries, nei po pirkimo, ekologinis zenklinimas tampa svarbiu informaciniu elementu,
padedanciu sumazinti neapibréZtuma ir informacijos atotrukj tarp gamintojy ir vartotojy (Gorton ir
kt., 2021). Tokiu biidu pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu veikia kaip kognityviné reakcija,
leidzianti vartotojams priimti sprendimus remiantis aiskia informacija.

Empiriniai tyrimai rodo, kad pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu stipriai lemia Zenklinimo Saltinis ir
jo instituciné kilmé. Gorton‘as ir kt. (2021) nustaté, jog vartotojy pasitiké¢jimas vieSosiomis
institucijomis ir treciyjy Saliy sertifikavimo sistemomis yra reikSmingas pasitikéjimo konkreciu
ekologiniu Zenklu prielaidos veiksnys. Kai ekologinis Zenklinimas siejamas su oficialiomis,
vyriausybinémis ar nepriklausomomis sertifikavimo institucijomis, vartotojai ji vertina kaip
patikimesnj ir labiau pagrjsta, o tai didina tikimybe, kad Sis Zenklinimas bus naudojamas sprendimy
priémimo procese. Sie rezultatai patvirtina, jog pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu néra savaiminis,
bet formuojamas per kognityving reakcija.

Ekologinio Zenklinimo pasitikéjimo formavimg taip pat lemia informacijos pateikimo konkretumas
ir informacijos aiSkumas. L. Atkinson ir S. Rosenthal‘is (2014), teigé, kad konkretis, aiskis ir faktais
pagristi ekologiniai teiginiai didina vartotojy pasitikéjimg tiek paciu ekologiniu Zenklinimu, tiek
produktu ir jo kilme. PrieSingai, bendriniai ar neapibrézti ,,Zalieji** teiginiai daznai suvokiami kaip
rinkodaros priemoné ir gali sumazinti ekologinio zenklinimo patikimumag. Tai rodo, kad pasitikéjimas
ekologiniu zenklinimu yra glaudZiai susij¢s su vartotojy kognityviniu gebéjimu suprasti ir jvertinti
pateikiamos informacijos pagristuma.

Nguyen‘as ir kt. (2025) nustaté, kad ekologinis zenklinimas daro reik§Smingesnj poveiki vartotojy
kognityvinéms reakcijoms nei vien tik tvari pakuoté ar komunikuojamas Zaliasis prekiy Zenklo
jvaizdis (angl. green branding), taiau tik tuo atveju, kai vartotojai Zenklinimg suvokia kaip patikima.
Tyrimas parod¢, jog pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu veikia kaip tarpinis kintamasis tarp
pakuotés komunikacijos ir vartotojy poziturio bei elgsenos reakcijy, ypa¢ jauny vartotojy
segmentuose.

Suvoktas produkto ekologiSkumas mokslingje literatiiroje daZzniausiai siejamas su tuo, kaip
vartotojai interpretuoja produkto aplinkosaugines savybes, tvarumg bei ekologinius atributus.
Ekologinio zenklinimo kontekste $i sagvoka tampa ypac svarbi, nes ekologiniai zenklai veikia kaip
informaciniai signalai, leidZiantys vartotojams vertinti produkto draugiskumg aplinkai, atsakinga
gamybg bei ekologinj patikimuma. Literattiros apzvalga rodo, kad ekologinis Zenklinimas padeda
vartotojams lengviau identifikuoti ekologinius produkto atributus ir formuoja suvokima, jog
produktas yra tvaresnis bei maziau kenksmingas aplinkai. V. Nagar‘as ir P. Verma (2025) pabrézia,
kad ekologinis zenklinimas mazina informacijos asimetrija rinkoje ir padeda vartotojams aiskiau
suvokti produkto ekologines savybes. Tyrimo autoriai nustaté, kad ekologiniais Zenklais pazyméti
produktai dazniau suvokiami kaip aplinkai draugiski, kokybiskesni ir patikimesni. Y. Zhan ir kt.
(2025) teigia, jog ekologinio Zenklinimo atpazinimas stiprina vartotojy suvokimg apie produkto
tvarumag ir atsakingg gamyba. Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai ekologinius zenklus interpretuoja
kaip papildomg informacija apie produkto ekologinj patikimuma, o tai didina produkto patraukluma
bei pasirengimg mokéti didesne kaing.
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PanaSias jzvalgas pateikia ir A. Basnet ir kt. (2024), kurie nustaté, kad ekologinis Zenklinimas bei
tvari pakuoté stiprina vartotojy aplinkosauginius isitikinimus ir formuoja stipresnj produkto
ekologiskumo suvokima. Autoriai pabrézia, kad vartotojy ekologinis vertinimas priklauso ne tik nuo
funkciniy produkto savybiy, bet ir nuo to, kiek produktas atitinka jy aplinkosaugines vertybes bei
tvarumo lukesCius. Kiti autoriai eksperimentiniais tyrimais pagrind¢, jog ekologinis Zenklinimas
pakuotéje netiesiogiai veikia pirkimo ketinimus per suvoktg produkto aplinkosauginj draugiskuma.
Sis savoka tampa svarbia bendro produkto vertinimo proceso dalimi, kurioje ekologiniai atributai
integruojami j bendra produkto patrauklumo ir kokybés vertinimg (Ollitervo ir kt., 2025).

Suvokiama produkto verté literatiiroje apibréZiama kaip vartotojy atliekamas bendros produkto
naudos vertinimas, apimantis funkcinius, emocinius bei simbolinius produkto aspektus. Tvariy
produkty kontekste ekologinis zenklinimas tampa svarbiu informaciniu elementu, padedanciu
vartotojams jvertinti produkto aplinkosaugines savybes, kokybe bei pagristuma rinktis tokj produkta.
Ekologiniai Zenklai mazina informacijos neapibréztumga ir stiprina suvokima, kad produktas atitinka
atsakingo vartojimo principus bei sukuria papildomg verte vartotojui (Basnet ir kt., 2024). Mason‘as
ir kt. (2025) pabreézia, kad ekologiniai elementai pakuotéje sustiprina vartotojy suvokiama produkto
verte bei palankesn] produkto vertinimg, ypa¢ tarp vartotojy, pasiZzyminciy stipresnémis
aplinkosauginémis vertybémis. Tyrimo rezultatai rodo, kad ekologinis zenklinimas gali biiti
interpretuojamas ne tik kaip aplinkosauginé informacija, bet ir kaip aukStesnés produkto kokybes,
atsakingos gamybos bei didesnio patikimumo signalas. PanaSias jZvalgas pateikia ir N. Hyder ir A.
Amir (2023), kurie nustaté, kad teigiamas poziuris | aplinkg veikia kaip tarpinis mechanizmas tarp
ekologinio Zenklinimo ir pirkimo elgsenos. Tai leidzia teigti, kad vartotojy aplinkosauginés nuostatos
gali sustiprinti ekologinio zenklinimo poveikj suvokiamai produkto vertei ir galutiniams pirkimo
ketinimams.

Apibendrinant galima teigti, kad produkto ekologinis Zenklinimas veikia kaip informacinis stimulas,
formuojantis vartotojy suvokimq apie produkto aplinkosauginj patikimumgq. Literatiira rodo, kad
ekologiniai Zenklai, tvari komunikacija ir ,,Zaliosios* pakuotés elementai stiprina prekiy Zenklo
jvaizdj, didina suvokiamg produkto verte bei pasitikéjimqg ekologiniu zenklinimu (Ahmed ir kt., 2024;
Mason ir kt., 2025). Tyrimai taip pat atskleidzia, kad aiskiis ir patikimi ekologiniai Zenklai mazina
suvokiamgq rizikg bei informacijos neapibréztumq, todél stiprina vartotojy pirkimo ketinimg (Gorton
ir kt., 2021; Basnet ir kt., 2024). Taciau ekologinio Zenklinimo poveikis priklauso ir nuo individualiy
vartotojy savybiy, tokiy kaip Ziniy lygis ar gebéjimas interpretuoti ekologine informacijq. Todél
teigiamos kognityvinés reakcijos gali biiti laikomos tarpine grandimi tarp ekologinio Zenklinimo ir
vartotojy pirkimo ketinimo.

Atsizvelgiant j nagrinétq literatiirq, galima teigti, kad viena svarbiausiy teigiamy kognityviniy
reakcijy ekologinio Zenklinimo kontekste yra pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu. Biitent
pasitikéjimas lemia, ar vartotojai ekologinius Zenklus suvoks kaip patikimg, vertingg ir sprendimy
priemimgq palengvinanciqg informacijq. Patikimi ir aiskiai komunikuojami ekologiniai Zenklai maZina
vartotojy neapibréztumq, stiprina produkto patrauklumq bei didina pirkimo ketinimqg. Dél Sios
priezasties pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu Siame darbe laikoma viena is pagrindiniy
kognityviniy reakcijy ir tolesnéje analizéje bus nagrinéjamas kaip vienas pagrindiniy produkto
ekologinio zenklinimo poveikio vartotojy elgsenai mechanizmy.
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2.2.2. Neigiamos kognityvinés reakcijos

Analizuotoje mokslingje literatiiroje vis dazniau atkreipiamas démesys ne tik j teigiama ekologinio
zenklinimo poveikj, bet ir j jo ribotumus. 8 lenteléje pateikiami pagrindiniai aspektai, kuriuos autoriai
i§skiria kaip reikSmingus ekologinio Zenklinimo tyrimy apribojimus bei kryptis tolimesniems
tyrimams. Mokslininkai pabrézia, kad ekologiniy zenkly gausa, sudétingumas ar perteklinis jy
pateikimas ant pakuotés gali sukelti vartotojy sumisima, skepticizma bei iSkreipta produkto suvokimag
(Moon ir kt., 2017; Brécard, 2014; Simao, 2021). Tokiais atvejais ekologinis Zenklinimas nebeveikia
kaip aiskus informacinis signalas, o tampa papildomu kognityviniu dirgikliu, apsunkinanciu vartotojy
sprendimy priémimo proces3. 8 lenteléje pateikiamos neigiamy kognityviniy reakcijy tyrimy
apzvalga.

8 lentelé. Neigiamos kognityvinés reakcijos, tyrimy apzvalga

Konstruktas | Autorius Apibrézimas

Moon ir kt. Ekologinio zenklinimo sukeltas sumiSimas didina nepasitikéjimg ir

(2017) nepasitinkinimg. Per didelis informacijos kiekis gali turéti neigiamg efekta nei
Skepticizmas siekiama.

Israfilovair | Skepticizmas kyla, dél skaidrumo triikumo ir zZenklinimo pertekliaus. Formuojasi

Bian (2025) | zaliasis smegeny plovimas (angl. Greenwashing) ir nepasitikéjimas.
Vartotojo Brécard Didelé ekologinio zenklinimo gausa rinkoje apsunkina jy interpretavima ir sukelia
sumisimas (2014) vartotojy sumisima, nes vartotojams sunku atskirti skirtingy Zenkly reikSmes.

Dorisse ir kt. | Keliy skirtingy tvarumo zenkly pateikimas vienoje pakuotéje gali sukelti

(2025) kognityving painiava ir apsunkinti informacijos apdorojima.

Mediano ir Skirtingy Zenklinimo tipy (pvz., ekologiniy ir mitybiniy jspéjimy) derinimas gali

kt. (2025) sukelti priestaringas vartotojy interpretacijas ir pakeisti produkto vertinima.
,,aureolés Simao Nattiralumo ar ekologiniy teiginiy buvimas ant pakuotés gali lemti teigiamas
efektas” (angl. | (2021) vartotojy iSvadas apie produkto savybes, net jei jos néra tiesiogiai susijusios su
Halo effect) zenklinimu.

Bettiga ir kt., | Ekologinis Zenklinimu gali sukelti ,,aureolés efekta®, kai vartotojai produkta vertina

(2024) kaip sveikesnj ar kokybiskesnj vien dél ekologinio Zenklo buvimo

Norint suprasti ir sukurti veiksminga rinkodaros komunikacijos procesa, svarbu suvokti zmoniy
kognityvines reakcijas. Svarbu suprasti samprotavimo ir sprendimy priémimo ypatybes. Jau astuntojo
desimtmedio pradzioje buvo pastebéti reiskiniai, susije su specifiniu samprotavimo badu. Sie
reiSkiniai susij¢ su nesgmoningu nuokrypiu nuo racionalaus mastymo, kai zmonés priima sprendimus,
pagristus Sablonais ar intuicija. Tai vadinama kognityviniu SaliSkumu (angl. cognitive bias). V. A.
Pena‘as ir A. Gomez-Mejia (2019) teige, kad kognityviniai SaliSkumai yra smegeny apdorojimo
klaidos, kurios gali atsirasti priimant sprendimg. Vertindami dviprasmiskai suvokiamus produktus,
vartotojai daZniausiai remiasi jiems aiSkiausiai suprantama ir lengviausiai interpretuojama
informacija, kuri galiausiai lemia galutinj sprendima, net jei pirminis produkto vertinimas buvo
kitoks. Kai vartotojai néra tikri dél produkto savybiy ar kokybés, jie formuoja informacijg ir pozitrj
pagal prieinamg informacija (Bunéié ir kt., 2021). Si teorija patvirtina, jog ekologinis Zenklinimas yra
vienas i§ svarbiy aspekty priimant sprendimus. Siy Zenkly suvokimg ir supratima veikia vartotojy
jsitraukimo lygis. Kuo didesnis jsitraukimas, tuo didesnis démesys dirgikliams, geresnis informacijos
supratimas ir greitesné reakcija. Padidéjes démesys veiksmingesnis siejant zenklus su produktu. Vis
délto neretai sprendimy priémimas yra greitas ir apima rutininius veiksmus, todé¢l jam keliamas
mazesnis kognityviniy resursy poreikis. Kai jsitraukimas j ekologiSkus produktus didelis, tai
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teigiamai veikia ir vartotojy ketinimg pirkti tokius produktus (Riskos ir kt., 2021). Taciau didelis
jsitraukimas gali sukelti ir prieSinga reakcija.

Vartotojy sumiSimas ekologinio zenklinimo kontekste dazniausiai siejamas su situacijomis, kai ant
produkto pakuotés pateikiama pernelyg daug, sudétingos ar tarpusavyje prieStaraujancios
informacijos. A. Dorisse ir kt. (2025) teigia, kad papildoma informacija pakuotéje gali palengvinti
vartotojy sprendimy priémimg, taciau perteklinis ekologiniy zenkly ar skirtingy komunikaciniy
elementy kiekis gali apsunkinti informacijos interpretavimg. Tarpusavyje nederantys ar prieStaringai
suvokiami zenklai gali sukelti kognityvinj sumisima, kai vartotojui tampa sudétinga suprasti zenkly
reikSmes bei jvertinti jy tarpusavio rysj. Vartotojy sumiSimas tampa vis aktualesne tema didéjant
informacijos kiekiui, produkty jvairovei bei rinkodaros komunikacijos intensyvumui. Taciau tyrimai
pabrézia, kad sumiSimas neturéty buti vertinamas vien tik kaip racionalus informacijos apdorojimo
sunkumas. Informacijos pertekliaus sukeltas sumiSimas gali lemti ne tik kognityvines, bet ir emocines
reakcijas, kurios véliau daro reikSmingg poveiki vartotojy pozitriui ir elgsenai (Walsh ir Yamin,
2005). Todel vartotojy sumiSimas gali biiti traktuojamas kaip kognityviné reakcija, kylanti del
ekologinio Zenklinimo struktiiros, informacijos kiekio bei aiSkumo, ir veikianti kaip tarpiné grandis
tarp pakuotés komunikacijos bei elgsenos reakcijy.

Autoriai 1$skyr¢ tris vartotojy sumiSimo dimensijas (Moon, 2017):

— panasumo (angl. Similarity) - jis kyla dél produkty ar prekiy zenkly panasumo. Susidariusios
sgsajos, mazi iSvaizdos skirtumai ar panasSus pavadinimai gali pakeisti vartotojo pasirinkima
ar sukelti skirtingg prekés identifikacija;

— informacijos perkrovos (angl. information overload) - kai per didelis informacijos kiekis
vir§ija vartotojo apdorojimo resursus. Vartotojas gali pakeisti ar net sustabdyti pasirinkimo
procesa;

— Kklaidinanti informacija (angl. ambiguity confusion) - kai informacija yra, priestaringa,
dviprasmé ar klaidinanti. Vartotojui sunku suprasti teiginius ar produkto savybes.

Sias dimensijas nagrinéja, sickdami issiaiskinti vartotojy informacijos apdorojimo ir sprendimo
priémimo procesus, kartu pazymédami, kad kognityvinis sumiSimas gali sukelti véliau
pasireiSkiancias elgsenos reakcijas. Atsiranda kita sgvoka — kognityvinis disonansas prie§ pirkima
(angl. Pre-purchase cognitive dissonance), kuris apibtidinamas kaip psichologinis diskomfortas dél
priestaringy pasirinkimo galimybiy ir nezinomybés renkantis produkta. Dél §iy priezas€iy atsiranda
ir sprendimo priémimo atidéjimas (Saranya ir Joji Alex, 2026). Tai patvirtina pries§ tai nagrinétus
autorius, jog informacijos perteklius ar informacijos trilkumas gali paveikti vartotojo apsisprendima.
Prekiy Zenklai, siekdami iSsiskirti ir demonstruoti iskirtinuma, gali sukelti prieSinga efekta

Skepticizmas mokslingje literattiroje apibtidinamas kaip nepasitikéjimas ekologiskais teiginiais, kai
suvokiama produkto verté yra maZzesné nei deklaruojama (Deyan, ir kt.,2023). Si reakcija kyla
tuomet, kai aplinkosauginé nauda neatitinka paZzady, o pateikiama informacija suvokiama kaip
nepakankamai pagrjsta ir pernelyg orientuota  vartotojy jtikinimg (Deyan ir kt., 2023; Kovac ir kt.,
2025; Israfilova ir Bian, 2025). Tokiu atveju ekologinis Zzenklinimas ne tik apsunkina sprendimy
priémima, bet gali susilpninti pasitik¢jimg produktu bei paciu prekiy zenklu. Tyrimai rodo, kad
skepticizmas atsiranda d¢l informacijos pertekliaus. Kai pakuotéje gausu panasiy ar dviprasmisky
ekologisky zenkly, vartotojai patiria kognityvinj sumi§img, kuris véliau perauga ] nepasitikéjima
(Moon ir kt., 2017). Autoriai pabrézia, kad skepticizmas Siuo atveju yra ne emocing, o racionali

28



reakcija | informacijos neaiSkuma, kai vartotojai nebesugeba atskirti patikimy Zenkly nuo rinkodaros
teiginiy.

Abejones stiprina ir ,,Zaliojo smegeny plovimo* (angl. greenwashing) reiskinys, kai ekologiniai
teiginiai pateikiami be aiSkaus pagrindimo. B. Kovac¢ ir kt. (2025) savo tyrime pabrézia, kad silpna
reguliaciné aplinka ir vizualiai panaSus ekologinis Zenklinimas didina vartotojy abejones dél
ekologiniy teiginiy patikimumo. Tokiose situacijose ekologinis zenklinimas suvokiamas kaip
manipuliacija, kuri silpnina pirkimo ketinimus.

Taip pat skepticizmas priklauso ir nuo vartotojy Ziniy lygio. L. Israfilova ir Y. Bian (2025) nustate,
kad labiau iSsilaving vartotojai pasizymi didesniu kritiSkumu ekologinio zenklinimo atzvilgiu. Tai
rodo, jog skepticizmas ne visada kyla i§ informacijos trilkumo — prieSingai, jis gali biiti sgmoningos
kognityvinés analizés rezultatas. Kaip teigia Khan‘as ir kt., (2025), ekologinis zenklinimas veikia
kaip informaciné uZuomina tik tol, kol vartotojai ja suvokia kaip patikima, prieSingu atveju ji gali
tapti neigiamu stimulu ir neigiamai paveikti pozitrj j produkta (L. Israfilova ir Y. Bian, 2025; Khan
ir kt., 2025).

Aureolés efektas (angl. halo effect) ekologinio Zenklinimo kontekste apibiidinamas kaip kognityvine
reakcija, kai pats ekologinio Zenklinimo buvimas ant pakuotés lemia teigiama kity produkto savybiy
vertinimg. Tai jvyksta net tada, kai zenklinimas nesuteikia objektyvios informacijos apie $ias savybes
(Bettiga ir kt., 2024; Bschaden ir kt., 2022). Tokiu atveju ekologinis zenklinimas tampa kognityviniu
stimulu, kuris formuoja bendrg palanky produkto jvaizdj ir jj apibendrinancias iSvadas.

Tyrimai patvirtina, kad ekologinis Zenklinimas gali sukelti vadinamaji sveikatingumo ar tvarumo
»aureolés efektq. D. Bettiga ir kt. (2024) nustaté, jog tiek auksto jsitraukimo (Sviezia mésa), tiek
zemo jsitraukimo (pusryCiy dribsniai) produktuose ekologinio Zenklinimo buvimas reikSmingai
padidino suvokiamg produkto patrauklumg ir pirkimo ketinimus, nors Zenklinimas nesuteike jokios
papildomos informacijos apie realig mitybine¢ ar funkcing produkto verte (D. Bettiga ir kt., 2024). Tai
rodo, kad vartotojai linke perkelti teigiamg ekologine verte | kitas, su ja tiesiogiai nesusijusias
produkto savybes. Panasias iSvadas pateikia A. Bschaden‘as ir kt. (2022), kurie nustaté, kad tvarumo
zenklai ir teiginiai ant pakuotés daro jtaka ne tik suvokiamam produkto tvarumui, bet ir bendram
produkto vertinimui, jskaitant suvokiama kokybe ir sauguma. Autoriai pabrézia, kad tokios reakcijos
kyla dél supaprastinto informacijos apdorojimo, kai vartotojai, susidiire su sudétinga ar nevisiskai
suprantama informacija, remiasi pavirSiniais signalais priimdami sprendimus. Be to, Lim‘as ir kt.
(2023) nustaté, kad dalis vartotojy ekologinj zenklinimg suvokia kaip aukStesnio maisto saugumo
rodiklj. Tai leidZia teigti, kad ,,aureolés efektas ekologinio zenklinimo kontekste gali lemti ne tik
teigiamas, bet ir klaidinancias iSvadas apie produkta, ypac¢ kai ekologinis zenklinimas néra aiskiai
susietas su realiomis produkto savybémis.

Apibendrinant galima teigti, kad ekologinis Zenklinimas vartotojy sqmonéje gali sukelti tiek
teigiamas, tiek neigiamas kognityvines reakcijas. Perteklinis, neaiskus ar vieni kitiems
priestaraujantis ekologinis Zenklinimas gali sukelti vartotojy sumisimq ir skepticizmg, maZinti
pasitikéjimq produktu bei apsunkinti sprendimy priemimg (Moon ir kt., 2017; Kovac ir kt., 2025).
Kita vertus, ekologiniai Zenklai gali veikti kaip teigiamas signalas ir sukelti aureolés efektq, kai
vartotojai produktq vertina palankiau net neturédami objektyvios informacijos apie jo savybes
(Bettiga ir kt., 2024).Vis délto literatiiroje dazniausiai akcentuojama, kad biitent vartotojy sumisimas
ir skepticizmas yra pagrindinés neigiamos kognityvinés reakcijos, tiesiogiai susijusios su ekologinio
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Zenklinimo gausa, informacijos neaiskumu ir Zenkly priestaringumu. Tyrimai rodo, kad Sios reakcijos
gali reik§mingai paveikti vartotojy informacijos apdorojimgq, poZiiurj j produktq ir pirkimo ketinimg.
Dél Sios priezasties tolimesniame empiriniame tyrime vartotojy sumisimas ir skepticizmas pasirinkti
kaip pagrindinés kognityvinés reakcijos, analizuojant produkto ekologinio Zenklinimo poveikj
vartotojy elgsenai.

2.3. Vartotojy elgsenos reakcijos i produkto ekologinj Zenklinimg

Mokslinéje literatiiroje vartotojy elgsenos reakcijos daznai analizuojamos kaip vidiniy emociniy
procesy pasekmé. Ekologinio zenklinimo atveju vartotojy suvokimas apie produkto tvaruma,
ekologiskuma, patikimuma ar natiiraluma gali lemti ne tik pirkimo elgsena, bet ir platesnj jos spektra.
Nagrinéta literattira teigia, jog ekologinis Zenklinimas daznai daro teigiamg poveikj pirkimo
ketinimams, taciau Sis poveikis néra tiesioginis. Labai svarbiis aspektai yra vartotojy zinios apie
ekologinj Zenklinima, kaip jie jj atpazjsta ir kaip suvokia. Ekologinis zenklinimas tampa kaip
patvirtinimas, jog tas produktas yra ekologiskas ir jo iSgavimo biidas yra saugus aplinkai bei
vartotojui. Taciau literatiiroje akcentuojama, jog pats Zenklo buvimas dar negarantuoja teigiamo
poveikio pirkimo ketinimams (V. Nagar‘as ir P. Verma, 2025). 9 lentel¢je pateikiama vartotojy
elgsenos  ekologinj Zenklinimg tyrimy apzvalga.

9 lentelé. Vartotojy elgsenos reakcijos j ekologinj zenklinima, tyrimy apzvalga

Konstruktas | Autorius ApibrézZimas
Pirkimo Xin and Long (2023) Didesnés zinios apie ekologinj Zenklinimg didina vartotojy ketinimus
ketinimas pirkti.

Mediano ir kt. (2025) Ekologinio Zenklinimo pateikimas kartu su kitai zenklais veikia produkto
suvokima ir pirkimo ketinimus.

Rausch and Kopplin (2020) | Teigiamos nuostatos tvariy produkty atzvilgiu stiprina pirkimo ketinimus,
taciau Sis rysys realioje elgsenoje daznai nutriiksta. Baimé dél Zaliojo
smegeny plovimo ir suvokiama estetiné rizika silpnina pirkimo
ketinimus.

Li (2025) Ekologiné reklama ir ekologinis Zenklinimas informuoja vartotojus apie
produkto aplinkosaugines savybes ir didina jy pirkimo ketinimus.

Pasiryzimas | Gorton ir kt. (2021); Riskos | Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu didina kainos lygj

mokeéti ir kt. (2021)

daugiau . . N . . o . e . - .

(willingness Hyder ir Amir (2023) Ekologiskas pakuotés Zenklinimas veikia vartotojy pozitirj j produkta ir

0 pay) gali didinti jy pasiryzima mokéti didesng¢ kaina.

7odiné Gorton ir kt. (2021) Teigiama zodiné komunikacija (WOM) kai vartotojai link¢ rekomenduoti
o produkta

komunikacija

apie produkta | Moon ir kt. (2017) Neigiama zodiné komunikacija (WOM), kai sumiSimas kelia

(WOM) nepasitenkinimag

Pirkimo ketinimas laikomas vienu svarbiausiy vartotojy elgsenos rodikliy, atspindinciy tikéting ir
realy vartotojo pasirinkimg. Pirkimo ketinimas dazniausiai naudojamas kaip pagrindiné vartotojy
elgsenos reakcija vertinant rinkodaros komunikacijos efektyvumg. Ekologinio Zenklinimo kontekste
pirkimo ketinimai siejami su vartotojy suvokimu apie produkto tvaruma, patikimumga ir vertg. Taciau
literatiiroje pastebima, kad $is rySys néra tiesioginis ir priklauso nuo daugelio veiksniy.

Empiriniai tyrimai rodo, kad ekologinis zenklinimas gali veikti kaip elementas, padedantis
vartotojams jvertinti produkto aplinkosaugines savybes ir sumazinti informacijos asimetrijg. Atlikti
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tyrimai parodé¢, kad konkretesni ekologinio Zenklinimo argumentai didina vartotojy pasitikéjima ir
teigiama produkto vertinima, kuris véliau lemia stipresnius pirkimo ketinimus (Atkinson ir Rosenthal,
2014). Tai patvirtina prielaida, jog vartotojai ekologiniu Zenklinimu remiasi kaip pasitikéjima
formuojanciu veiksniu. Taciau vis dazniau pastebima, kad ekologinis zenklinimas veikia ne tiesiogiai,
o per vartotojy nuostatas, socialines normas ir suvoktg aplinkosauginj draugiSkuma (Ollitervo ir kt.,
2025; Yahya ir kt., 2022). Tai sustiprina teiginj, jog pirkimo ketinimus lemia vartotojy kognityvinés
reakcijos ] Zenklinima, o ne tik ekologinio Zenklinimo buvimas ant pakuotés kaip dizaino elemento.
Taciau daugumoje mokslinés literatiros Saltiniy teigiama, kad ekologinis Zenklinimas skatina
vartotojy pirkimo ketinimus, nes veikia kaip informacinis signalas, suteikiantis informacijg apie
produkto aplinkosaugines savybes bei mazinantis informacijos asimetrijg tarp gamintojo ir vartotojo.

Nguyen‘o ir kt. (2019) tyrime nagrinétas ekologinio Zenklinimo poveikis zemés iikio produkty
kontekste parod¢, jog ekologinio zenklinimo poveikis pirkimo ketinimams formuojasi per vartotojy
Zinias apie zenklinima, jy jsitikinimus bei suvokta produkto verte. Taip pat svarbiu veiksniu tampa
zaliasis pasitik¢jimas (angl. greem trust), kuris skatina pasitikéjimg ekologiniu zenklinimu ir
ekologiskais teiginiais. Jeigu Sio pasitikéjimo néra, ekologinis zenklinimas gali biiti neveiksmingas
ir silpninti pirkimo ketinimus (Nguyen ir kt., 2019; Hameed ir Waris, 2018). Naujesniuose tyrimuose
taip pat pastebima, jog pirkimo ketinimas priklauso ir nuo socialinio konteksto. Pirkimo ketinimus
gali stiprinti internetinéje erdveje skleidZziama su ekologiniu Zenklinimu susijusi informacija bei
nuomonés formuotojy komunikacija (Panopoulos ir kt., 2023). Tai rodo, jog ekologinis Zenklinimas
yra vienas i§ elementy rinkodaros komunikacijoje ir jo poveikis priklauso nuo platesnio rinkodaros
konteksto. Siuo atveju svarbus islieka patikimumo ir suprantamumo veiksnys: jeigu vartotojai neturi
pakankamai ziniy apie ekologinj Zenklinimg arba §is Zenklinimas pateikiamas sudétingai — pirkimo
ketinimai maz¢ja.

PasiryZimas mokéti daugiau laikomas svarbiu vartotojy elgsenos rodikliu, atspindinciu, kaip
vartotojai suvokia produkto verte, ar pasitiki ekologiSkais produktais ir ar laikosi aplinkosauginiy
nuostaty. Noras mokéti daugiau uz ekologiniu Zenklinimu paZymétus produktus priklauso nuo
pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu. Vartotojai linke mokeéti didesne kaing tik tada, kai tiki ekologiniu
zenklinimu. Tai tampa svarbiu veiksniu, lemianciu pirkimo ketinimg (Gorton ir kt., 2021). Vartotojai,
turintys teigiamy asociacijy su ekologiniu Zenklinimu, dazniau vertina produktus kaip aukStesnés
kokybés ir yra pasirenge mokéti uz Siuos produktus daugiau. Taciau informacijos tritkumas ar Zenkly
neaiSkumas gali silpninti pasiryzima moketi daugiau. Vartotojy zinios apie ekologinj zenklinimg yra
svarbus veiksnys. Vartotojai, kurie turi daugiau informacijos ir supranta ekologinio Zenklinimo
reikSme bei sertifikavimo procesus, labiau pasitiki produktais (Riskos ir kt., 2021; Tanaka ir kt.,
2024). Tyrimai pabrézia, jog ekologinis Zenklinimas didina vartotojy pasiryZimga mokéti daugiau ir
ekologinis Zenklinimas veikia stipriau nei tekstiné informacija (Zhan ir kt., 2025). Taip pat svarbu
paminéti, jog vartotojy asmeninés nuostatos ir pozitris (ekologiSkas sagmoningumas) gali stiprinti
tokio produkto pasirinkimg net ir esant auksStesnei kainai, todél ekologinis zZenklinimas veikia ne tik
per racionaly vertinima, bet ir per moralines bei vertybines nuostatas (Ates, 2021). Bastounis ir kt.
(2021) patvirtino teigiama ekologinio zenklinimo poveikj vartotojy pasiryZzimui mokeéti daugiau,
taCiau parodé, kad Sis poveikis priklauso nuo produkto tipo, individualiy vartotojy charakteristiky ir
ekologinio zenklo pateikimo.

Zodiné komunikacija apie produkta (WOM) (angl. Word-of-Mouth, WOM) mokslinéje literatiiroje
laikoma vienu i§ veiksniy, formuojanciu vartotojy pasitikéjima ir pirkimo sprendimus ekologisky
produkty rinkoje. Ekologinés savybés daznai yra vadinamos ,,pasitikéjimo atributais®, nes vartotojas
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ju negali objektyviai patikrinti net po produkto vartojimo, todel kity vartotojy patirtys ir
rekomendacijos tampa svarbiu informacinijos Saltiniu vertinant produkto patikimuma (Lakra, 2025;
Nosrati ir kt., 2024). D¢l Sios priezasties literatiiroje dazniausiai iSskiriamos dvi WOM kryptys —
teigiama zodiné¢ komunikacija, stiprinanti ekologinio Zenklinimo vertg, ir neigiama komunikacija,
kylanti dé¢l vartotojy sumiSimo, skepticizmo ar nepasitikéjimo.

Teigiamas WOM. Dauguma tyrimy rodo, kad teigiama zodiné komunikacija veikia kaip rySys tarp
ekologinio zenklinimo patikimumo ir vartotojy elgsenos. S. Nosrati‘s ir kt. (2024) nustaté, kad
ekologinio zenklinimo patikimumas didina vartotojy pasitenkinimg ir pasitikéjima, o tai skatina
teigiamg WOM. Tai rodo, kad vartotojai linke dalytis patirtimi tada, kai produkto ekologiSkumas
sutampa su jy vertybémis ir sukelia pasitik¢jima. T. H. Phan ir kt. (2024) pabrézia, kad zaliojo prekeés
zenklo jvaizdis skatina teigiamg WOM per vartotojy lojalumg — vartotojai, pasitikintys ekologiniu
zenklinimu, dazniau rekomenduoja produkty kitiems. Be to, literatiiroje pabréziama vartotojy Ziniy
svarba. Tyrimai rodo, kad kuo daugiau vartotojas supranta apie ekologinj zenklinima, tuo labiau jis
pasitiki produktu ir tuo aktyviau dalijasi rekomendacijomis socialinéje aplinkoje. Tai reiskia, kad
teigiama WOM dazniausiai kyla i§ vartotojy pasitikéjimo ir suvokiamos produkto vertés (T. H. Phan
ir kt., 2024; Nosrati ir kt., 2024).

Neigiamas WOM. Literatiiroje minimas ir neigiamas WOM, kuris ypa¢ aktualus ekologinio
zenklinimo kontekste. S. J. Moon ir kt. (2017) nustate, kad vartotojy sumiSimas d¢l gausaus ar
panaSaus ekologinio zenklinimo tampa pagrindiniu neigiamos Zodinés komunikacijos Saltiniu.
Autoriai i$skiria tris pagrindines sumiSimo priezastis: per daug panasiis Zenklai, kai vartotojai negali
atskirti sertifikuoty Zenkly nuo imitacijy; per didelis informacijos kiekis, kai pakuotéje pateikiama
per daug ekologiniy teiginiy; ir dviprasmiSskumas, kai naudojami neaiskiis teiginiai be konkretaus
pagrindimo. Sis sumi§imas didina vartotojy skepticizma ir nepasitikéjima, o neigiamas WOM
ekologisky produkty rinkoje gali plisti grei¢iau nei teigiamas WOM ir reikSmingai silpninti
ekologinio Zenklinimo efektyvuma (S. J. Moon ir kt., 2017). Tai ypa¢ svarbu ekologinio Zenklinimo
kontekste, nes per didelé¢ Zenkly gausa gali sukelti prieSingag efekta, nei tikétasi. Naujausioje
literatiiroje taip pat pabréziama elektroninés Zodinés komunikacijos (e-WOM) svarba. Interneto
platformose vartotojy atsiliepimai ir rekomendacijos tampa vienu svarbiausiy informacijos Saltiniy
prie§ pirkimg. A. Lakra (2025) parode, kad e-WOM mazina vartotojy rizikos suvokimg ir stiprina
pasitikejima produktu, o Gorton‘as ir kt. (2021) pastebi, kad pasitikéjimas instituciniais ekologiniais
zenklais sustiprina teigiama e-WOM poveiki. Tai rodo, kad skaitmeninéje erdvéje WOM gali tapti
tiek ekologinio zenklinimo stiprinimo, tiek jo silpninimo veiksniu (Gorton ir kt., 2021; Lakra, 2025).

Apibendrinant galima teigti, kad nors ekologinis Zenklinimas daro jtakq jvairioms vartotojy elgsenos
reakcijoms — tokioms kaip pasiryZimas mokéti daugiau ar Zodiné komunikacija (WOM), — biitent
pirkimo ketinimas literatiiroje laikomas centriniu ir labiausiai integruojanciu atsaku. Skirtingai nei
kiti elgsenos rodikliai, pirkimo ketinimas tiesiogiai atspindi vartotojo sprendimo priémimo rezultatq
ir yra artimiausias realiai pirkimo elgsenai. Be to, jis apima kity reakcijy poveikj: pasitikéjimas
ekologiniu zenklinimu, suvokiama produkto verteé, zZinios ar net WOM dazniausiai pasireiskia biitent
per pirkimo ketinimy stipréjimq arba silpnéjimq. Moksliniai tyrimai nuosekliai rodo, kad produkto
ekologinio zenklinimo poveikis vartotojy elgsenos reakcijoms néra tiesioginis — jis pasireiskia per
kognityvinius vertinimo procesus, kurie galiausiai transformuojasi j elgsenos rezultatus, tokius kaip
pirkimo ketinimai. Dél Sios prieZasties pirkimo ketinimas gali biiti laikomas galutine, integruota
vartotojo elgsenos reakcija, apimancia ekologinio Zenklinimo teigiamy ir neigiamy poveikiy visumg.
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2.4. Produkto ekologinio Zenklinimo elementy valentingumas ir orientacija

Nors ankstesniuose poskyriuose kognityvinés reakcijos buvo nagrinéjamos atskirai kaip teigiamos
arba neigiamos, realiose vartojimo situacijose Sios reakcijos daZznai pasireiSkia kompleksiSkai.
Naujausiuose tyrimuose pabréziama, kad informacijos valentingumas ir orientacija daro reikSminga
poveikj vartotojy informacijos interpretavimui bei produkto vertinimui. Literatiiroje teigiama, jog
vartotojy informacijos apdorojimo procesus nulemia informacijos valentingumas (angl. valence) ir
orientacija (angl. orientation). Siy informacinés komunikacijos charakteristiky tarpusavio
suderinamumas arba priestaravimas (angl. incongruence) lemia, kaip vartotojas apdoros informacija:
greitai ir intuityviai, ar patirs kognityvinj konflikta, reikalaujantj gilesnés vartotojo analizés (Dorisse
ir kt., 2025).

One - Smoked salmon

others-oriented 4 . i “The old fisherman”
positive label . 140 grams
< €799

(control condition)

Two Smoked salmon
. . ~ . “The old fisherman”
othefs-onented ( ’ 140 orai
positive label €7,99
TWO Smoked salmon g
others-oriented labels 2 - - “The old fisherman®
with opposite 140 grams eco
€799 - »m
valences

| score

2 pav. Ekologinio Zenklinimo valentingumo ir orientacijos deriniai (Dorisse ir kt., 2025)

Valentingumas apibréZia pateikiamos informacijos pobtid] — ar ekologinis Zenklinimas perteikia
teigiama (auksta), ar neigiama (zema) produkto vertinimg. Tuo tarpu orientacija nusako naudos
gaveja: 1 save orientuotos (angl. self-oriented) pabrézia asmening nauda (pvz., poveiki sveikatai ar
skoniui), o i kitus orientuotos (angl. other-oriented) akcentuoja kolektyvine nauda, tokig kaip
aplinkosauga ar gyviiny gerove (Dorisse ir kt., 2025).

10 lentelé. Valentingumo ir orientacijos kombinacijy pavyzdziai pakuoc¢iy Zzenklinime (sudaryta, remiantis
Dorisse ir kt., 2025).

Valentingumo ir orientacijos deriniai Zenklinimo simboliai

Teigiamas valentingumas ir orientacija  kitus , }

FSC

Teigiamas valentingumas ir orientacija j save
Neigiamas valentingumas ir orientacija j save NUTRI-SCORE
: B

Neigiamas valentingumas ir orientacija j kitus (aplinka) ’ = g.o

ECO- E
SCORE

Vartotojy kognityvinés reakcijos tiesiogiai priklauso nuo to, kaip $ios dvi dimensijos dera
tarpusavyje.
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Remiantis dvejopo proceso teorija (angl. dual-process theory), teigian€ia, jog zmogaus pazinimo
modelis susideda i§ dviejy skirtingy apdorojimo tipy (Zielonka ir kt., 2024):
— pirmas tipas — (1-oji sistema): kuri veikia greitai, automatiskai, nesgmoningai ir nereikalauja
darbinés atminties iStekliy ar dideliy kognityviniy pastangy;
— antras tipas — (2-0ji sistema): yra Ié¢to veikimo, valdoma sgmoningai, reikalaujanti démesio
sutelkimo.

Maisto produkty pasirinkimo kontekste vienodo, teigiamo valentingumo informacija yra apdorojama
greitai ir intuityviai, pasitelkiant pirmgja informacijos apdorojimo sistema, todél vartotojas patiria
kognityvinj lengvumg ir moralinj pasitenkinimg (Dorisse ir kt., 2025). Pavyzdziui, j kitus orientuota
informacija (ekologinis Zenklas) daznai sukelia vadinamajj ,,zaliosios aureolés* (angl. green halo)
efekta. Tai kognityvinis SaliSkumas, kai vartotojai, vedami 1-osios sistemos, nesagmoningai perkelia
teigiamas ekologines savybes asmeninei naudai, klaidingai manydami, kad ekologiskai pazenklinti
produktai automatiSkai yra skanesni ir sveikesni (Sorqvist ir kt., 2015).

Taciau situacija i§ esmés pasikeicia, kai produkto pakuotéje atsiranda nenuoseklumas ar zenkly
gausa. Analitinis mastymas (2-0ji sistema) aktyvinamas, kai vartotojas susiduria su sudétinga ar
prieStaringa zenklinimo informacija, reikalaujan¢ia nuodugnaus kognityvinio jvertinimo ir
alternatyvy lyginimo (Li ir kt., 2022). Kiti autoriai taip pat patvirtina jog susidiirus su valentingumo
konfliktu (pavyzdziui, kai Salia teigiamos ekologinés etiketés atsiranda neigiamas sveikatingumo
jvertinimas), intuityvy mastymg pakeicia antroji, analitiné informacijos apdorojimo sistema, kuri
reikalauja dideliy kognityviniy pastangy ir sukelia painiavg vartotojui priimant sprendimg (Dorisse ir
kt., 2025).

Ekologinio Zenklinimo kontekste pabréziama, kad didZiausias kognityvinis sumiSimas atsiranda d¢l
zenkly gausos, jy panasumo ar informacijos perkrovos. Tai ne tik apsunkina sprendimo priémima,
bet ir tiesiogiai skatina nepasitikéjimg prekiy Zenklu (Moon ir kt., 2017). Empiriniai tyrimai
patvirtina, kad per gausus Zenklinimas ir papildomos informacijos kiekis reikSmingai keicia vartotojy
kognityvines reakcijas. J. Berden‘o ir Y. Hung (2025) tyrimas atskleidé kognityvinés perkrovos
efekta — kai Salia tvarumg nurodancios etiketés (pvz., ,, Eco-score ) pridedama j asmenin¢ nauda
orientuota maistingumo etiketé¢ (pvz., ,, Nutri-score ‘), vartotojy objektyvus gebéjimas teisingai
suprasti tvarumo informacijg reikSmingai sumazéja. Tai pagrindzia dvejopo proceso teorijos
prielaidas, kad riboti 2-osios sistemos atminties resursai nepajégia vienu metu efektyviai apdoroti
skirtingos orientacijos dirgikliy. Be to, $is tyrimas atskleidé, jog detalesnés informacijos apie
ekologinj zenklinimg pateikimas ne visada skatina tvarius pasirinkimus — prieSingai, jis sumaZina
»zaliosios aureolés” (angl. green halo) efekta, nes priverCia vartotojus pereiti i§ intuityvaus
informacijos apdorojimo ] kritiSkesnj, analitinj vertinima, kuris gali netgi sumazinti pirkimo
ketinimus (Berden ir Hung, 2025). Sis reiskinys minimas ir ankstesniuose tyrimuose, kur teigiama,
jog 1 kitus orientuota informacija sukelia ,,zaliosios aureolés® efekta. Jis apibréZiamas kaip
kognityvinis SaliSkumas, kai vartotojai nesgmoningai perkelia teigiamas ekologines savybes
asmeninei naudai, pavyzdziui, pradeda klaidingai manyti, kad ekologiSkai pazenklinti produktai yra
sveikesni (Sorqvist ir kt., 2015).

Verta pabrézti, kad valentingumo ir orientacijos konfliktas pakuotéje turi tiesioginiy pasekmiy
sprendimo priémimo greiciui ir efektyvumui. Kadangi pirkimo ketinimas parduotuvéje dazniausiai
priimamas vos per kelias sekundes (Shukla ir kt., 2022), intuityviosios 1-osios sistemos dominavimas
yra natiirali vartotojo biisena (Zielonka ir kt., 2024). Taciau kai pakuotéje susiduria skirtingos
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orientacijos (pvz., asmenin¢ nauda ir nauda aplinkai) arba skirtingo valentingumo Zenklinimai (pvz.,
teigiamas ekologinis zenklinimas, bet Zemas maistingumo jvertinimas), kognityvinis sklandumas
sutrinka ir priverstinai aktyvuojama 2-oji - analitiné informacijos apdorojimo sistema (Dorisse ir kt.,
2025; Li ir kt., 2022).

Praktikoje toks priverstinis peréjimas prie analitinio mastymo daznai sukuria kognityving perkrova
(angl. cognitive overload) arba ,,sprendimo paralyziy*“ (angl. choice paralysis). Kadangi vartotojo
kognityviniai resursai greito apsipirkimo metu yra riboti, bandymas apdoroti prieStaringg informacija
sukelia sumiSima (Moon ir kt., 2017). Tokiose situacijose vartotojai daznai priima supaprastintg
sprendimg ir vengia produkto pasirinkimo (Berden ir Hung, 2025) arba pasirenka jam jau gerai
pazjstamg prekiy zenklg, visiSkai ignoruodamas ekologinius teiginius ir taip iSvengdamas
kognityvinio disonanso (Walsh ir Yamin, 2005).

Apibendrinant galima teigti, kad valentingumas ir orientacija veikia kaip pirminiai informaciniai
stimulai, formuojantys vartotojy informacijos interpretavimg bei skirtingas kognityvines reakcijas.
Nuosekli ir vienodo valentingumo informacija uztikrina didesnj kognityvinj sklandumgq bei palankesnj
ekologinio Zenklinimo vertinimg. Tuo tarpu ekologiniy Zenkly gausa ar skirtingy orientacijy
konfliktas gali sukelti kognityvine perkrovq, lemiancig vartotojy sumisimg bei didesnj skepticizmg
ekologinio Zenklinimo atzvilgiu. Sios neigiamos kognityvinés reakcijos gali mazinti vartotojy
pasitikéjimq produktu ir silpninti pirkimo ketinimg.

Atsizvelgiant j literatiiroje isskiriamq valentingumo ir orientacijos reiksme, Sie veiksniai Siame darbe
laikomi pagrindiniais ekologinio Zenklinimo stimulais. Todél tolesniame etape bus analizuojama,
kaip skirtingi valentingumo ir orientacijos deriniai veikia vartotojy kognityvines reakcijas —
pasitikéjimq ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumisimq bei skepticizmq — ir kaip Sios reakcijos
susijusios su pirkimo ketinimais.

2.5. Vartotojy aplinkosauginiy Ziniy vaidmuo jam reaguojant | produkto ekologinj
Zenklinima

Vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinimg laikomos svarbiu vartotojo lygmens veiksniu, kuris gali
salygoti ekologinés informacijos interpretavimg ir keisti kognityviniy reakcijy poveikj pirkimo
ketinimams. Placigja prasme vartotojy Zinios (angl. consumer knowledge) apibréziamos kaip asmens
atmintyje iSsaugota informacija, apimanti ankstesne vartojimo patirtj bei produkto iSmanymga (Lee ir
kt., 2020; Wang ir kt., 2022). Bendrai vartotojy elgsenos teorijose pripazjstama, kad turimos zinios
padeda klasifikuoti naujus stimulus, sumazina suvokiama rizikg ir leidzia vartotojams greiciau bei
sklandziau priimti sprendimus (Lee ir kt., 2020). Be to, vartotojy Zzinios padeda efektyviau
interpretuoti rinkoje pateikiamg informacijg, vertinti jos patikimumg bei formuoti sprendimy
priemimo strategijas, kurios daznai grindZiamos ankstesne vartojimo patirtimi ir informacijos
apdorojimo heuristikomis (Wang ir kt., 2022).

Tvaraus vartojimo kontekste bendros vartotojy Zinios tampa specifinémis aplinkosauginémis
ziniomis (angl. environmental knowledge). Mokslinéje literatiiroje aplinkosauginés zinios
apibréziamos kaip vartotojy supratimas apie aplinkosaugos problemas, tvarumo principus bei
zmogaus veiklos poveikj aplinkai (angl. issue-relevant knowledge) (Thegersen ir kt., 2010). D. Li
(2025) papildo §j apibrézimg pabrézdama, kad aplinkosauginés zinios atspindi vartotojo bendraji
ekologinj iSprusimg, kuris sustiprina iSoriniy komunikacijos stimuly, tokiy kaip pakuoté ar
ekologiSkuma akcentuojanti reklama, poveikj. Be to, L. Israfilova ir Y. Bian (2025) teigimu, gilios
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aplinkosauginés Zinios ne tik formuoja bendra proaplinkosauginj poziiirj, bet ir tampa asmeniniu
informacijos vertinimo filtru.

Literattroje daznai iSskiriamos dvi aplinkosauginiy Ziniy kategorijos (Taufique ir kt., 2017):
— objektyvios zinios, kurios apibrézia faktinj vartotojy supratimg apie ekologiskumo
klausimus.
— subjektyvios Zinios, atspindincios vartotojy jsitikinima, jog jie pakankamai gerai supranta $ig
tema.

Tyrimai rodo, kad biitent subjektyvus ziniy suvokimas daznai turi didesn¢ jtaka vartotojy
sprendimams, nes jie linke remtis tuo, kiek kompetentingi jauciasi vertindami ant pakuotés
pateikiamg informacijg (Taufique ir kt., 2017). Tac¢iau bendros zinios apie aplinkg savaime neskatina
ekologiskos elgsenos, jei vartotojai neturi specifiniy ziniy apie patj ekologinj zenklinimg. Todél
vertinant konkrety produkta svarbiu veiksniu tampa vartotojo ekologinio zenklinimo Zinios.

Ekologinio Zenklinimo Zinios (angl. Eco-Label knowledge) apibréziamos kaip specifiné informacija
apie tvarios gamybos standartus ir sertifikatus, kurig vartotojai yra iSsaugoje savo atmintyje ir geba
pritaikyti vertindami produkta (Thegersen ir kt., 2010; Yang ir kt., 2024). Sios Zinios apima vartotojo
gebéjima atpazinti konkrecius ekologinius Zenklus, suprasti jy funkcinius aspektus ir interpretuoti
etiketése pateikiamg informacija apie produkto aplinkosauginj poveikj (Taufique ir kt., 2016). Taciau
net ir turint ekologinio Zenklinimo Ziniy, vartotojy gebéjimas efektyviai interpretuoti pakuotéje
pateikiamg informacijg gali biiti apsunkintas, kai ant produkto pateikiama daug skirtingy ekologiniy
zenkly ar teiginiy, sukelian¢iy informacijos pertekliy ir kognityvinj kriivi (Wang ir kt., 2022).

Pakankamas ekologinio Zenklinimo Ziniy lygis gali sukelti teigiamas kognityvines reakcijas. Daugiau
Ziniy turintys vartotojai gali efektyviau susieti skirtingus ekologinius Zenklus. Wang‘o ir kt. (2022)
teigimu, tokios zinios uZztikrina kognityvinj sklandumg — vartotojy informacijos apdorojimo procesas
tampa greitesnis ir sukelia maZiau kognityvinio sumiSimo. Sukauptos Zinios apie ekologinj
zenklinimg reikSmingai sumazina suvokiamg rizika ir turi tiesioginj teigiama poveikj pasitikéjimui
ekologiniu Zenklu (Yang ir kt., 2024; Lee ir kt., 2020). Kuo geriau vartotojai supranta sertifikavimo
sistemas, tuo labiau jie pasitiki pateikta informacija ir yra linke naudoti jg kaip sprendimy priémima
lemiantj veiksnj. Galiausiai teigiamas poveikis ketinimui pirkti atsiranda, kai turédamas ziniy apie
ekologinj Zzenklinimg vartotojas aiskiai supranta ekologines nuorodas ir uzuominas (Lee ir kt., 2020).

Taciau moksliniai tyrimai atskleidzia, jog ekologinio zenklinimo Ziniy trikumas arba, priesingai, itin
aukstas iSprusimo lygis gali lemti neigiamas kognityvines reakcijas. Specifiniy ziniy apie ekologinj
zenklinimg stoka tampa barjeru, sukelian¢iu vartotojy sumisima ir skepticizma, dél kurio vartotojai
pasitelkia ,,moralinj atsiribojima* (angl. moral disengagement) ir ignoruoja zenklus (Sharma ir Pago,
2021). KraStutiniu atveju gilios specifinés zinios daro vartotojus atidesnius ir kritiSkesnius. L.
Israfilova ir Y. Bian (2025) nustate, kad labiau i$silaving ir daugiau zZiniy apie ekologinj Zenklinima
turintys vartotojai pasizymi aukstesniu skepticizmo lygiu. Labai iSprus¢ vartotojai, turintys gilias
ekologinio zenklinimo ir ,jtikinéjimo Zinias* (angl. persuasion knowledge), greitai jtaria
manipuliacijas ir atpazista ,.Zaliojo smegeny plovimo* (angl. greenwashing) apraiskas. Todél
ekologinio zenklinimo Zzinios gali veikti kaip informacijos vertinimo mechanizmas: jos didina
pasitikéjima patikimais treCiyjy Saliy sertifikatais, taciau kartu gali stiprinti vartotojy skepticizma
nepagristais ar klaidinanciais teiginiais.
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Apibendrinant galima teigti, kad ekologinio zenklinimo Zinios yra svarbus veiksnys, lemiantis
vartotojy reakcijas j produkto pakuotéje pateikiamq ekologinj Zenklinimg. Sios Zinios veikia kaip
informacijos interpretavimo mechanizmas, kuris gali tiek sustiprinti pasitikéjimq ekologiniais
Zenklais, tiek skatinti kritiSkesnj vartotojy poZiurj j nepagristus ar klaidinancius aplinkosauginius
teiginius. Todél ekologinio Zenklinimo Ziniy jtraukimas j tolimesne tyrimo eigq, leidzia geriau
suprasti, kaip vartotojai interpretuoja ekologinius stimulus ir kaip jie pasireiskia skirtingomis
kognityvinémis reakcijomis. Be to, galima daryti prielaidg, kad vartotojy ziniy lygis gali keisti
kognityviniy reakcijy ir pirkimo ketinimy rysio stiprumgq, todél ekologinio zZenklinimo Zinios Siame
tyrime vertinamos kaip vartotojo lygmens veiksnys, galintis sqlygoti ekologinés informacijos
interpretavimgq ir jos poveikj pirkimo ketinimams.

2.6. Konceptualus produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotojy kognityvinéms ir
elgsenos reakcijoms modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ nustatyta, kad produkto ekologinis Zenklinimas yra svarbus
informacijos Saltinis, padedantis vartotojams jvertinti produkto aplinkosaugines savybes ir darantis
jtaka jy pirkimo ketinimams. Tyrimuose teigiama, kad ekologinis Zenklinimas veikia kaip
informacinis elementas, mazinantis informacijos asimetrijg tarp gamintojo ir vartotojo bei
formuojantis vartotojy suvokimg apie produkto tvarumg ir patikimuma (Thegersen ir kt., 2010; Zhao
ir kt., 2025). Taciau literatiiroje taip pat pabréZiama, kad ekologinio zenklinimo poveikis vartotojams
néra vienareikSmis. Moksliniai tyrimai nustato teigiama ekologiniy Zenkly poveikj vartotojy
pasitikéjimui ekologiniais Zenklais ir pirkimo ketinimams, ta¢iau naujesni tyrimai pastebi, jog gausus
ar neaiSkus Zenklinimas gali sukelti vartotojy sumiSimg ar skepticizma ekologiniy Zenkly atzvilgiu
(Moon ir kt., 2017; Taufique ir kt., 2016).

Moksliniuose tyrimuose taip pat pastebima, kad vartotojy reakcijas i ekologinj Zenklinimg gali lemti
skirtingos Zenklinimo komunikacijos savybés, tokios kaip Zenklinimo valentingumas, orientacija ir
pakuotéje pateikiamy ekologiniy Zenkly kiekis (Wang ir kt., 2022; Mediano ir kt., 2025; Dorisse ir
kt., 2025). Literatiiroje taip pat pabréziamas vartotojy ziniy apie ekologinj zenklinimg vaidmuo, kuris
gali lemti tai, kaip vartotojai interpretuoja ekologinius zenklus ir vertina jy patikimumg (Thegersen
ir kt., 2010). Sie veiksniai veikia vartotojy informacijos apdorojimo procesus ir formuoja skirtingas
kognityvines reakcijas, kurios galiausiai lemia vartotojy pirkimo ketinima.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, Siame tyrime suformuotas konceptualus modelis,
skirtas paaiSkinti produkto ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms. Modelio teorinis pagrindas remiasi stimulo—organizmo-reakcijos (angl. Stimulus—
Organism—Response, SOR) modeliu, kuris teigia, kad aplinkos stimulus vartotojai pirmiausia
apdoroja kognityviniu lygmeniu, o $ie vidiniai psichologiniai procesai galiausiai lemia jy elgsena
(Nguyen ir kt., 2025; Moon ir kt., 2017). Sis modelis taikomas vartotojy elgsenos ir rinkodaros
tyrimuose, siekiant paaiSkinti, kaip vizualiniai pakuotés elementai veikia vartotojy sprendimy
priémima.
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Stimulus Organism Responses
Cognitive Affective
Cognitive Affective Consequences
Reaction Reaction
Eco-labeling [ Negative WOM
Consumer Negative Dristrust
confusion Emotion Dissatisfaction

Eco-label density as
a moderator
(Food vs. deterpent)

AN "y

3 pav. SOR modelis (Moon ir kt. 2017)

Pagal §ig teorijg Siame tyrime stimulo lygmenj (angl. Stimulus) sudaro ekologinio Zenklinimo savybeés
pakuotéje. Remiantis literatiira, ekologinis zenklinimas laikomas informaciniu elementu, kuris leidzia
vartotojams jvertinti produkto aplinkosaugines savybes, taciau kartu gali veikti ir kaip heuristinis
sprendimo priémimo signalas, supaprastinantis informacijos apdorojimg (Zhao ir kt., 2025). Tokie
informaciniai stimulai gali formuoti vartotojy kognityvines reakcijas j produktg ir jo ekologine verte.
Siame modelyje i§skiriami pagrindiniai nepriklausomi kintamieji: valentingumas ir orientacija.

Valentingumas (angl. valence) nusako ekologinio Zenklinimo komunikacijos emocinj tong — ar
informacija pateikiama teigiama, ar neigiama forma. Tyrimai rodo, kad teigiamas valentingumas
dazniau siejamas su produkto naudos komunikavimu ir gali stiprinti vartotojy palanky produkto
vertinima, tuo tarpu neigiamas valentingumas dazniau naudojamas persp¢jimo komunikacijoje ir gali
paskatinti kritiSkesnj informacijos vertinimg (Mediano ir kt., 2025; Dorisse ir kt., 2025).

Orientacija §iuo atveju nurodo kryptj, kur bus nukreiptas ekologinis Zenklinimas. Ji gali buti nukreipta
1 patj vartotoja arba j kitus, t.y. ] bendra produkto ekologiS$kuma. Tyrimai rodo, kad komunikacijos
orientacija gali turéti reikSminga teigiama jtakg vartotojy informacijos apdorojimo procesui.
Pavyzdziui, | save orientuoti Zenklai, dazniau siejami su asmenine nauda ir gali buti efektyvesni
vartotojy sprendimy priémimo procese, tuo tarpu j kitus orientuota komunikacija dazniau aktyvuoja
socialinés atsakomybés dirgiklius ir moralinius motyvus, kurie reikalauja gilesnio informacijos
apdorojimo (Wang ir kt., 2022; Dorisse ir kt., 2025). Mokslin¢je literatiiroje daZnai pabréZiama, kad
vartotojy kognityvinés ir elgsenos reakcijos  ekologinj zenklinima priklauso nuo vartotojy Ziniy lygio
apie ekologinius Zenklus. Tyrimai rodo, kad daugiau Ziniy turintys vartotojai geriau geba atskirti
patikimus sertifikuotus Zenklus nuo rinkodaros teiginiy ar organizacijy sukurty zenkly, todél jy
pasitike¢jimas patikimais ekologiniais zenklais paprastai yra didesnis (Thegersen ir kt., 2010).
Literattiroje vartotojy zinios daznai nagrinéjamos kaip veiksnys, galintis keisti ekologinio zenklinimo
poveik] vartotojy reakcijoms. Wang‘as ir kt. (2022) teigia, kad aukstesnis ziniy lygis uztikrina didesnj
kognityvin] sklandumg — vartotojai greiciau apdoroja informacijg ir patiria maziau kognityvinio
sumiSimo. Tokiu biidu vartotojy zZinios gali sustiprinti teigiamg ekologinio Zenklinimo poveikj, nes
vartotojai lengviau interpretuoja pateikiamus ekologinius signalus. Kita vertus, moksliniai tyrimai
rodo, kad nepakankamas ziniy lygis arba itin aukStas vartotojy kritiSkumas gali lemti neigiamas
kognityvines reakcijas. Specifiniy ziniy apie ekologinj zenklinimg stoka didina vartotojy sumiSimg ir
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skepticizmg (Sharma ir Pago, 2021), o aukstesnis iSprusimo lygis gali paskatinti kritiSkiau vertinti
ekologinius teiginius ir jy patikimuma. Sj mechanizmg galima paaidkinti dvigubo informacijos
apdorojimo (angl. dual-process theory) teorija, kuri teigia, kad vartotojai informacija gali apdoroti
dviem skirtingais budais — heuristiniu arba sisteminiu. Heuristinio apdorojimo atveju vartotojai
dazniau remiasi paprastais signalais, tokiais kaip ekologiniai Zenklai, kurie padeda greitai priimti
sprendimg. Tuo tarpu sisteminis informacijos apdorojimas reikalauja didesniy kognityviniy pastangy
ir daZzniau pasireiskia vartotojams, turintiems daugiau Ziniy apie ekologinj Zenklinima, todeél tokie
vartotojai linke kritiSkiau vertinti pateikiamus ekologinius teiginius (Dorisse ir kt., 2025; Zielonka ir
kt., 2024; Berden ir Hung, 2025). Tai leidzia daryti prielaida, kad vartotojy Zzinios veikia kaip
moderuojantis veiksnys, galintis sustiprinti arba susilpninti vartotojy kognityviniy reakcijy poveikij
elgsenos reakcijoms.

Sudarytame konceptualiame modelyje tarpiniais kintamaisiais tampa vartotojy kognityvinés
reakcijos. Pasitik¢jimas laikomas vienu svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy ekologiniy Zenkly
efektyvuma, nes vartotojai daznai negali tiesiogiai patikrinti produkto aplinkosauginiy savybiy. Todél
ekologinis Zenklinimas veikia kaip pasitiké¢jimo veiksnys, padedantis sumazinti informacijos
asimetrijg tarp gamintojo ir vartotojo (Thegersen ir kt., 2010; Gorton ir kt., 2021). Did¢jantis vartotojy
pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu gali skatinti palankesnj produkto vertinimg ir didinti vartotojy
pirkimo ketinimus. Tuo tarpu vartotojy sumiSimas ir skepticizmas mokslingje literatiiroje daznai
nagrin¢jami kaip tarpusavyje susijusios neigiamos kognityvinés reakcijos. Tyrimai rodo, kad
vartotojy sumiSimas gali prisidéti prie skepticizmo ekologinio zenklinimo atzvilgiu formavimosi. Kai
ant produkto pakuotés pateikiama daug skirtingy ekologiniy zenkly arba jy reikSmé vartotojams néra
pakankamai aiSki, tampa sudétinga tinkamai interpretuoti informacija apie produkto tvarumg. Toks
informacinis sudétingumas gali sukelti vartotojy sumiSima, kuris savo ruoztu mazina pasitikéjima
ekologiniu zenklinimu ir skatina skeptiskesnj poziiirj | deklaruojamas aplinkosaugines savybes
(Moon ir kt., 2017; Israfilova ir Bian, 2025).

Pirkimo ketinimas laikomas vienu svarbiausiy vartotojy elgsenos rodikliy, atspindinéiy tikéting ir
realy vartotojo pasirinkimg. Pirkimo ketinimas daZniausiai naudojamas kaip pagrindiné vartotojy
reakcija vertinant rinkodaros komunikacijos efektyvumg. Tyrimai patvirtina, kad pasitikéjimas
ekologiniu Zenklinimu gali didinti vartotojy pirkimo ketinimus, tuo tarpu sumiSimas ar skepticizmas
gali Siuos ketinimus silpninti (Wang ir kt., 2022; Mediano ir kt., 2025). Tod¢l daroma prielaida, kad
ekologinio Zenklinimo savybiy poveikis vartotojy pirkimo ketinimams pasireiskia per vartotojy
kognityvines reakcijas.

39



Zinios apie ekologini
Zenklinima

Ekologinio Zenklinimo savybés Kognityvinés reakeijos

Pasitikéjimas ekol

oy Zenklinimu
‘ Valenti igi igi |</

Pirkimo
3{ Vartotojo sumiSimas N ketini
‘ Orientacija:i save/i kitus F\ /
ﬂ Skeptici l
|
" I J \ vy

4 pav. Konceptualus produkto ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms modelis (sudarytas autorés remiantis Moon ir kt. 2017; Dorisse ir kt.,2025; Taufique ir kt., 2016;
Nguyen ir kt., 2025)

Remiantis isnagrinéta moksline literatira galima teigti, kad ekologinio Zenklinimo savybés pakuotéje
veikia kaip informaciniai stimulai, formuojantys vartotojy informacijos interpretavimg bei
kognityvines reakcijas j produktq. Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad tokios ekologinio
Zenklinimo savybés kaip Zenkly valentingumas ir orientacija gali skirtingai veikti vartotojy reakcijas
— didinti pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu arba skatinti vartotojy sumisimq bei skepticizmg
ekologiniy teiginiy atzvilgiu.

Svarbiu papildomu veiksniu Siame tyrime laikomos vartotojy Zinios apie ekologinj Zenklinimgq, kurios
gali daryti jtakq vartotojy pateikiamos informacijos interpretavimui bei jos patikimumo vertinimui.
Moksliniai tyrimai rodo, kad aukstesnis vartotojy Ziniy lygis padeda geriau suprasti ekologiniy
Zenkly reiksme, sumaZina informacijos interpretavimo neapibréztumq ir gali keisti vartotojy
kognityviniy reakcijy bei pirkimo ketinimy rysio stiprumgq.

Kognityvinés reakcijos Siame tyrime laikomos svarbiu mechanizmu, siejanciu ekologinio Zenklinimo
savybes su vartotojy elgsenos reakcijomis, nes jos formuoja vartotojy poziurj j produktq ir gali lemti
pirkimo ketinimus. Todél Siame tyrime daroma prielaida, kad ekologinio Zenklinimo savybés
pakuotéje daro jtakq vartotojy kognityvinéms reakcijoms, o Sios savo ruoztu veikia vartotojy pirkimo
ketinimus. Taip pat daroma prielaida, kad vartotojy Zinios apie ekologinj Zenklinimg gali sustiprinti
arba susilpninti kognityviniy reakcijy poveikj vartotojy pirkimo ketinimams.

Remiantis Siomis teorinémis prielaidomis sudarytas konceptualus produkto ekologinio Zenklinimo
poveikio vartotojy kognityvinems ir elgsenos reakcijoms modelis, kuris suteikia teorinj pagrindg
empiriniam tyrimui, skirtam patikrinti ekologinio Zenklinimo savybiy, vartotojy Ziniy apie ekologinj
Zenklinimgq, kognityviniy reakcijy ir pirkimo ketinimy tarpusavio rysius.
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3. Empirinio produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotoju kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms tyrimo metodologija

3.1. Empirinis tyrimo konteksto pagrindimas

Teorinéje darbo dalyje, remiantis moksliniais tyrimais (Moon ir kt., 2017; Dorisse ir kt., 2025; Berden
ir Hung, 2025), sudarytas konceptualus modelis, grindZziamas S—O-R (angl. Stimulus—Organism—
Response) logika. Sio tyrimo kontekste iSoriniais stimulais laikomos produkto ekologinio Zenklinimo
savybés — valentingumas ir orientacija. Sie stimulai gali formuoti vartotojy kognityvines reakcijas —
pasitikéjimag ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumisimg ir skepticizma, kurios savo ruoztu daro jtakg
elgsenos reakcijai — pirkimo ketinimui. Papildomai | model; jtraukiamos vartotojy Zinios apie
ekologinj zenklinimg. Jos Siame tyrime néra traktuojamos kaip iSorinis stimulas, bet kaip individualus
vartotojo lygmens veiksnys, galintis tiesiogiai veikti pirkimo ketinimg ir moderuoti kognityviniy
reakcijy poveikj pirkimo ketinimui.

Panasiis konstrukty rysiai buvo patvirtinti ir ankstesniuose tyrimuose. Wang‘as ir kt. (2022) nustaté,
kad vartotojy kognityvinis sklandumas gali didinti pirkimo ketinimus, nes lengviau suprantama
ekologinio zenklinimo informacija padeda vartotojams greiiau interpretuoti produkto
aplinkosaugines savybes ir priimti sprendimg dél pirkimo. Moon‘as ir kt. (2017), Brécard‘as (2014)
bei A. Dorisse ir kt. (2025) tyrimai rodo, kad didelis ekologiniy zenkly kiekis, neaiskus jy pateikimas
ar informacinis sudétingumas gali sukelti vartotojy sumiSima, mazinti pasitikéjimg ekologiniu
Zenklinimu ir apsunkinti sprendimy priémima. Tai leidZia teigti, kad ekologinio Zenklinimo poveikis
vartotojy elgsenai priklauso ne tik nuo ekologinio zenklinimo buvimo, bet ir nuo jo valentingumo,
orientcijos, zenkly kiekio bei komunikacinio nuoseklumo.

Mokslingje literatiroje vis dar ribotai analizuojama, kaip ekologinio Zenklinimo valentingumas ir
orientacija veikia vartotojy kognityvines reakcijas, tokias kaip pasitikéjimas, vartotojy sumisSimas ar
skepticizmas. Todé¢l siekiant geriau suprasti ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy kognityvinéms
ir elgsenos reakcijoms, tikslinga empiriSkai patikrinti teorin¢je darbo dalyje suformuota konceptualy
modelj.

Literatiiroje, ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms
daZniausiai analizuojamas kasdienio vartojimo prekiy (FMCGQG), ypa¢ maisto produkty, kontekste
(Moon ir kt., 2017, Dorisse ir kt., 2025). Tokia prekiy kategorija daznai pasirenkama todel, kad
vartotojai su $iy produkty pakuotémis susiduria daznai, o sprendimai dél jy jsigijimo neretai priimami
greitai ir remiantis ribotu (heuristiniu) informacijos apdorojimu. Vis délto ekologinis Zenklinimas taip
pat placiai naudojamas ir kosmetikos produkty pakuotése, nes tai susij¢ su aktualiais produkto
vertinimo kriterijais — natiiraliais ingredientais, saugiu naudojimu, patikimumu. Ekologiniai zZenklai
ir ir su tvarumu susij¢ teiginiai padeda vartotojams greiCiau identifikuoti produkta ir pirkimo
ketinimg. Autoriai (Limbu ir Ahamed, 2023; Dwivedi ir kt., 2025) pabrézia, kad ekologiSkos
kosmetikos pirkimo ketinimy ir juos lemianciy veiksniy analizé iSlieka aktuali moksliniy tyrimy
kryptis. Autoriai pazymi, kad, nors vartotojy susidoméjimas ekologiSka kosmetika didéja, mokslinéje
literatiiroje vis dar triiksta iSsamesniy tyrimy, paaiskinanciy, kokie veiksniai lemia vartotojy ketinima
jsigyti tokius produktus. Tai pagrindzia kosmetikos produkty kategorijos pasirinkimg Siame tyrime,
kuriame analizuojamas produkto ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms.
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Empirinio tyrimo metu modeliuojamos keturios skirtingos pakuotés (A, B, C ir D), kurios skiriasi
ekologinio Zenklinimo valentingumu (teigiama ir neigiama) bei informacijos orientacija (i save ir i
kitus). Tokiu biidu formuojamos keturios eksperimentinés saglygos: teigiamas valentingumas,
orientacija j save (A), teigiamas valentingumas, orientacija j kitus (B), neigiamas valentingumas,
orientacija ] save (C) ir neigiamas valentingumas, orientacija j kitus (D).

Siekiant iStirti kognityvinio konflikto atsiradima, eksperimentiniuose modeliuose manipuliuojama
informacijos pobiidziu ir jos orientacija, derinant skirtingo valentingumo ekologinio Zenklinimo
elementus. Autoriy (Dorisse ir kt., 2025; Berden ir Hung, 2025) teigimu, biitent valentingumo ir
orientacijos sgveika gali veikti kaip kognityvinis trikdis, skatinantis vartotojg pereiti i$ intuityvaus ]
analitinj informacijos apdorojimg. Toks eksperimentinis dizainas leidZia izoliuoti paSalinius
kintamuosius ir empiriSkai patikrinti, kaip vartotojai reaguoja  skirtingos valentingumo ir orientacijos
pakuotés dirgiklius. Tai suteikia galimybe jvertinti, ar teigiama ekologinio zenklinimo informacija
nuosekliai didina pasitik¢jimg ir pirkimo ketinimus, ar prieSingai — neigiamo valentingumo
informacija gali sukelti vartotojy sumiSima, skepticizma bei silpninti elgsenos reakcijas.

Apibendrinant, pasirinktas tyrimo kontekstas ir eksperimentinis ekologinio zenklinimo savybiy —
valentingumo ir orientacijos — modeliavimas sudaro prielaidas patikrinti sudarytq konceptualy
modelj ir jvertinti Siy savybiy poveikj vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.

3.2. Empirinio tyrimo problema, tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | jvade suformuluotg projekto tikslg ir pasirinktg tyrimo konteksta, empiriniu tyrimu
siekiama empiriSkai pagristi produkto pakuotés ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms, atskleidziant, kaip Zenklinimo savybés (valentingumas bei
orientacija) ir vartotojy turimos aplinkosauginés Zinios formuoja pasitikéjima, kognityvin] sumisima
ir galutin] pirkimo ketinima.

Remiantis teorinés analizés iSvadomis, iSskiriama pagrindiné empirinio tyrimo problema, kuri
formuluojama klausimu: kaip informacinis nenuoseklumas pakuotéje veikia vartotojy kognityvines ir
elgsenos reakcijas, ir koks yra vartotojy Ziniy vaidmuo Siame procese?

Sprendziant suformuluota problema, keliamas empirinio tyrimo tikslas — empiriSkai patikrinti
teorinéje dalyje sudaryta konceptualy modelj ir nustatyti produkto ekologinio Zenklinimo savybiy
(valentingumo ir orientacijos) poveikj vartotojy kognityvinéms reakcijoms bei pirkimo ketinimams,
taip pat jvertinti vartotojy Ziniy apie ekologinj Zenklinima vaidmenj Siame procese.

Siam tikslui pasiekti idkelti $ie empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. iSanalizuoti empirinio tyrimo respondenty sociodemografines charakteristikas;

2. pagristi empirinio tyrimo konstrukty — stimuly, kognityviniy reakcijy ir pirkimo ketinimy —
tarpusavio rysius;

3. nustatyti rySio tarp vartotojy kognityviniy reakcijy (pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu, vartotojy
sumi$imo ir skepticizmo) ir pirkimo ketinimy stipruma;

4. jvertinti kognityviniy reakcijy (pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumi$imo ir
skepticizmo) jtaka vartotojy pirkimo ketinimams;

5. nustatyti vartotojy ziniy apie ekologinius zenklus poveikj vartotojy kognityvinéms reakcijoms.
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Remiantis teorin¢je darbo dalyje analizuota moksliné literatira ir sudarytu konceptualiu modeliu,
buvo suformuluotos empirinio tyrimo hipotezés, kurias tyrimo metu siekiama patikrinti jas

patvirtinant

11 lentelé. S

arba atmetant (Zr. 11 lent.).

uformuotos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezés
nr.

Hipotezés formuluoté

Autoriy pagrindimas

Ekologinio zenklinimo savybiy poveikis vartotojy kognityvinéms reakcijoms

skepticizmui ekologinio Zenklinimo atzvilgiu.

Hla Ekologinio zenklinimo savybés daro reikSmingg jtaka vartotojy Thegersen ir kt., 2010;
pasitikéjimui ekologiniu Zenklinimu. Wang ir kt., 2022; Zielonka
ir kt., 2024
H1b Ekologinio zenklinimo savybés daro reikSmingg jtaka vartotojy Moon ir kt., 2017; Sharma ir
sumiSimui ekologinio Zenklinimo atzvilgiu. Paco, 2021
Hlc Ekologinio zenklinimo savybés daro reikSmingg jtaka vartotojy Szabo ir Webster, 2021;

Berden ir Hung, 2025

Vartotojy ziniy apie ekologinj zenklinima moderuojantis efektas rySiui tarp vartotojy kognityviniy ir elgsenos
reakcijy bei pirkimo ketinimo

pirkimo ketinimams.

H2a Vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinima stiprina teigiamg Taufique ir kt., 2016
pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu poveikj pirkimo ketinimui.

H2b Vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinima silpnina neigiama Taufique ir kt., 2016; Moon
vartotojy sumisimo poveikj pirkimo ketinimui. ir kt., 2017;

H2c¢ Vartotojy zinios apie ekologinj zenklinimg silpnina neigiamg Berden ir Hung, 2025;
skepticizmo poveikj pirkimo ketinimui. Taufique ir kt., 2016;

Moon ir kt., 2017,

Vartotojy kognityviniy reakcijy poveikis pirkimo ketinimui

H3a Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu daro reik§mingai teigiamg jtaka | Thegersen ir kt., 2010;
vartotojy pirkimo ketinimams. Taufique ir kt., 2016

H3b Vartotojy sumisimas dél ekologinio zenklinimo daro reikSmingai Moon ir kt., 2017
neigiama jtaka vartotojy pirkimo ketinimams.

H3c Skepticizmas ekologinio zenklinimo atzvilgiu daro reikSmingai Szabo ir Webster, 2021;
neigiama jtaka vartotojy pirkimo ketinimams. Berden ir Hung, 2025

H4 Ekologinio zenklinimo savybés daro tiesioging teigiamg jtaka pirkimo | Wang ir kt. (2022)
ketinimams

HS Zinios apie ekologinj zenklinimg daro tiesioginj teigiama poveikj Berden ir Hung, 2025

Taufique ir kt., 2016

11 lenteléje pateiktos tyrimo hipotezés integruojamos j empirinio tyrimo modelj, kurio pagrindu bus
atlieckamas tyrimas (zr. 5 pav.).
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5 pav. Konceptualus tyrimo modelis su iSkeltomis hipotezémis

Tyrimo modelis remiasi S-O-R modeliu, pagal kurj aplinkos stimulai veikia vartotojy kognityvines
reakcijas, kurios savo ruoZtu lemia elgsenos rezultatus (Moon ir kt., 2017). Siame tyrime i$oriniais
stimulais laikomos ekologinio Zenklinimo savybés — ekologiniy Zenkly valentingumas ir orientacija.
Sie stimulai gali formuoti vartotojy informacijos interpretavima ir sukelti skirtingas kognityvines
reakcijas, tokias kaip pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu, vartotojy sumiSimas ar skepticizmas
ekologiniy Zenkly atzvilgiu (Moon ir kt., 2017; Wang ir kt., 2022; Thegersen ir kt., 2010). Daroma
prielaida, kad Sios kognityvinés reakcijos veikia vartotojy elgseng ir gali turéti reikSmingg poveikj
vartotojy pirkimo ketinimams (Szabo ir Webster, 2021). Mokslinéje literatiiroje taip pat pabréziama,
kad ekologinio Zenklinimo informacija gali veikti ne tik netiesiogiai per vartotojy informacijos
interpretavima, bet ir tiesiogiai formuoti vartotojy pirkimo ketinimus, nes ekologiniai zenklai daznai
veikia kaip heuristiniai signalai, leidziantys vartotojams greitai jvertinti produkto aplinkosauginj
draugiskuma (Thegersen ir kt., 2010; Wang ir kt., 2022). Papildomu veiksniu Siame tyrime laikomos
vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinima. Tyrimai rodo, kad didesnis vartotojy ziniy lygis padeda
geriau suprasti ekologiniy zenkly reikSme, sustiprina pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu bei mazina
informacijos interpretavimo neapibréztuma (Taufique ir kt., 2016). Tode¢l Siame tyrime daroma
prielaida, kad vartotojy Zinios apie ekologinj Zenklinima gali keisti kognityviniy reakcijy poveiki
vartotojy pirkimo ketinimams. Atsizvelgiant | tai, Siame tyrime daroma prielaida, kad ekologinio
Zenklinimo savybés gali veikti vartotojy pirkimo ketinimus tiek tiesiogiai, tiek per vartotojy
kognityvines reakcijas, o vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinima gali sustiprinti arba susilpninti
Siuos rysius.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo metu siekiama patikrinti konceptualiame modelyje
suformuluotas hipotezes ir jvertinti, ar ekologinio Zenklinimo savybés daro reiksmingg poveikj
vartotojy kognityvinéems reakcijoms bei pirkimo ketinimams, taip pat nustatyti vartotojy Ziniy apie
ekologinj Zenklinimq vaidmenj Siy rysiy kontekste.

3.3. Empirinio tyrimo metodas , konstrukty operacionalizavimo sprendimai ir instrumento
sudarymas

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo tiksla, pasirinkta kiekybinio tyrimo strategija. Kiekybinis tyrimas
leidzia sistemingai rinkti ir analizuoti duomenis apie vartotojy poziiirj, suvokima bei elgsenos
ketinimus, taip pat statistiSkai jvertinti rySius tarp nagriné¢jamy kintamyjy. Siekiant empiriskai
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jvertinti ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy reakcijoms, tyrime taikomas eksperimentinis
dizainas. Tyrimas organizuojamas kaip tarpgrupinis 2 x 2 faktorinis eksperimentas, kuriama
manipuliuojama ekologinio Zenklinimo valentingumu (teigiamas arba neigiamas) ir ekologinés
zinutés orientacija (orientacija j save arba j kitus). 12 lenteléje pateikiama eksperimento salygy
matrica, kurioje ekologinio zenklinimo savybés suskirstytos pagal du pagrindinius manipuliuojamus
veiksnius — ekologinio Zenklinimo valentinguma (teigiamas / neigiamas) ir zinutés orientacijg (j save
/ 1 kitus). Tokiu biidu sudarytos keturios skirtingos eksperimentinés salygos, leidziancios jvertinti,
kaip skirtingi ekologinio zenklinimo deriniai veikia vartotojy kognityvines ir elgsenos reakcijas.

12 lentelé. Eksperimento salygy matrica

organizmams, sukelia ilgalaikius pakitimus.
Neperdirbama pakuoté — pakuoté néra
tinkama perdirbti.

Manipuliacija Ekologinio Zenklinimo valentingumas
Neigiamas Teigiamas
Ekologinio | | save Alergeny indikacija — sudétyje yra citronellol | COSMOS Organic sertifikatas —
zenklinimo ir linalool. Gali sukelti alerging odos reakcija. | patvirtina, kad produktas atitinka
orientacija Koncervantai (angl. Paraben) buvimas — ekologinés kosmetikos standartus.
nurodoma, kad sudétyje yra parabeny. Vegan — sudétyje néra gyviininés kilmés
Kiekio nurodymas — produkto ttris 50 ml. ingredienty.
Galiojimas po atidarymo (PAO) — tinkamas | Nat@iralumas odai — pabréziamas
naudoti 6 mén. po atidarymo. produkto natiiralumas ir Svelnumas odai.
I kitus | Pavojus aplinkai — toksiSka vandens COSMOS Organic sertifikatas —

patvirtina, kad produktas atitinka
ekologinés kosmetikos standartus.
Vegan — sudétyje néra gyviininés kilmeés

Tidyman simbolis — ragina iSmesti atliekas ] ingredienty.

Siuksliadéze ir neSiukslinti. Perdirbimo simbolis — pakuoté tinkama
perdirbti.
Leaping Bunny — produktas netestuotas su
gyviinais.

Teigiamo valentingumo ir orientacijos j save salygoje vizualiniame pakuotés pateikime buvo
naudojami ekologinio Zenklinimo elementai, tokie kaip ,,Cosmos Organic* sertifikatas ir ,,Vegan*
7enklas, bei papildomas tekstas ,Natiiralus tavo odai“ (6 pav.). Sie elementai pasirinkti siekiant
perteikti asmening naudg vartotojui, pabréziant produkto natiraluma, sauguma ir tinkamumg odos

priezitirai.
Veido Veidg o
bt —
Kremas ‘ ( @?)

Metlaayg ™

i oo neuscfn o Vengt
ek | s Paiokis ) akis
DREKINIMAS. KOMFORTAS. Seemart

SvYTEIMAS. "

Scecam 44 4 peiote sum

6 pav. Pakuotés vizualizacija A. Teigiamo valentingumo ir orientacija
i save pakuotés vizualas

»Cosmos Organic* sertifikatas veikia kaip treciosios Salies patvirtinimas, informuojantis apie
produkto sudéties atitikt] ekologiniams standartams, tuo tarpu ,,Vegan“ Zenklas nurodo, kad
produktas néra susijes su gyvininés kilmes ingredientais ar bandymais su gyvinais. Abu Sie zenklai
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daznai naudojami kosmetikos pakuotése kaip patikimumo ir kokybés elementai, padedantys
vartotojui jvertinti produkto savybes, kuriy jis negali tiesiogiai patikrinti. Papildoma tekstiné Zinute
,Nattralus tavo odai* sustiprina asmeninés naudos komunikacija, aiskiai orientuodama vartotoja j
individualy produkto poveikj.

Teigiamo valentingumo ir orientacijos i kitus salygoje pakuotés vizualizacijai buvo naudojami
ekologiniai ir zenklinimo elementai, tokie kaip ,,Cosmos Organic®, ,,Vegan®, perdirbimo simbolis bei
,Leaping Bunny* Zenklas, nurodantis, kad produktas nebuvo bandomas su gyviinais (7 pav.). Sie
elementai pasirinkti siekiant perteikti pozityvy produkto poveiki aplinkai ir gyviiny gerovei, taip
nukreipiant vartotojo démesj nuo asmeninés naudos ] platesnj socialinj ir aplinkosauginj konteksta.
»Cosmos Organic* sertifikatas veikia kaip treciosios Salies patvirtinimas, informuojantis apie
produkto sudéties atitiktj ekologiniams standartams, tuo tarpu ,,Vegan® ir ,,Leaping Bunny* Zenklai
siejami su etiSka gamyba ir gyviiny apsauga. Perdirbimo simbolis papildomai komunikuoja atsakinga
pakuotés tvarkymga ir mazesnj poveikj aplinkai. Tokie Zenklinimo elementai kosmetikos pakuotése
yra placiai naudojami kaip socialinés atsakomybés ir tvarumo elementai, kurie formuoja vartotojy
moralinj vertinimg bei skatinti aplinkai palankesnius pasirinkimus.

e

O

50

St
COSMOS
ORGANIC

DREKINIMAS. KOMFORTAS,
SVYTEAMAS.

7 pav. Pakuoté vizualizacija B.Teigiamo valentingumo ir teigiamos orientacijos i
kitus pakuotés vizualas

Neigiamo valentingumo ir orientacijos i save sglygoje pakuotés vizualizacijoje buvo naudojami su
produkto sudétimi susije jspéjamieji elementai, siekiant perteikti galimg neigiamg produkto poveikij
vartotojui. Siai salygai pasirinkta informacija apie medziagas, kurios gali sudirginti oda. Pateikiama
alergeny (citronellol, linalool) indikacija bei tekstiné nuoroda apie galimg alerging odos reakcija.
Tokie ingredientai yra daZnai aptinkami kosmetikos produktuose, ypa¢ kvapiosiose medZiagose, ir
pagal reglamentavima privalo biti deklaruojami sudétyje, nes gali sukelti nepageidaujamas reakcijas,
jautresnés odos asmenims (8 pav.). Papildomai buvo pateikta informacija apie konservanty ( angl.
parabens) buvimg produkte, naudojant vizualinj (cheminés sudéties simbolj) ir tekstinj elementa
(,,sudétyje yra parabeny®). Nors Europos Sajungoje tikrus parabenus leidziama naudoti ribotomis
koncentracijomis, vieSojoje erdve¢je jie daznai siejami su galima sveikatos rizika, todel jy
pamingjimas gali formuoti neigiamg vartotojo suvokima apie produkto sauguma. D¢l Sios priezasties
parabeny indikacija Siame tyrime naudojama kaip papildomas asmeninés rizikos elementas. Taip pat
ant pakuotés buvo pateikti neutraliis kosmetikos zenklinimo elementai, tokie kaip produkto kiekio
zyméjimas (,,e 50 ml*) ir galiojimo laikotarpio po atidarymo simbolis (PAO, ,,6M*), kurie buvo
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naudojami siekiant i§laikyti vizualinj realistiSkuma. Sie elementai nebuvo laikomi manipuliuojamais
kintamaisiais ir netur¢jo tiesioginio rysio su tiriamu ekologinio Zenklinimo poveikiu.

Veido Veido }i et
Kremas Kremag
ey’ é eso.m &

DREXINIMAS. KOMFORTAS.

T :fi

8 pav. Pakuoté vizualizacija C. Neigiamo valentingumo ir orientacijos
i save pakuotés vizualizacija

Neigiamo valentingumo ir orientacijos i Kitus saglygomis vizualiniame pakuotés pateikime buvo
naudojami Zenklinimo elementai, perteikiantys galima neigiama produkto poveikij aplinkai. Siai
salygai parinkti simboliai ir tekstiniai praneSimai buvo susije¢ su aplinkos tarSa, pakuotés perdirbimo
trukumu bei neatsakingu atlieky tvarkymu (9 pav.). Vienas i§ pagrindiniy elementy — jspéjamasis
simbolis, nurodantis, kad produktas yra toksiSkas vandens organizmams ir gali sukelti ilgalaikiy
pakitimy aplinkoje. Tokie jspéjimai néra atsitiktiniai — jie grindziami tuo, kad dalis kosmetikos
sudedamyjy daliy gali buti klasifikuojamos kaip pavojingos vandens ekosistemoms. Moksliniai
tyrimai rodo, kad kosmetikos ingredientai, tokie kaip kvapiosios medziagos, konservantai ar UV
filtrai, gali patekti ] vandens sistemas per nuotekas ir pasizyméti toksiSkumu vandens organizmams,
jskaitant zuvis, dumblius ir bestuburius (Mota ir kt., 2025).

o8 ©®

Kremas Kremag

DREKINIMAS. KOMFORTAS.
SVYTEIMAS,

9 pav. Pakuoté vizualizacija D. Neigiamo valentingumo ir orientacijos
i kitus pakuotés vizualizacija

Be to kai kurie naturalios kilmés ingredientai, pavyzdziui, eteriniai aliejai ir jy komponentai (pvz.,
limonen, linalool), pagal cheminiy medziagy klasifikavimo sistema gali buti priskiriami medziagom:s,
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pavojingoms vandens aplinkai ir turinCioms ilgalaikj neigiama poveiki (Regulation (EC) No
1272/2008; Mota ir kt., 2025). Tod¢l tokio tipo jspéjamieji Zenklai yra biidingi cheminiy medziagy
zenklinimui ir gali biiti laikomi realistiSkais, net ir kosmetikos kontekste, ypac kai siekiama perteikti
galimg produkto poveikj aplinkai. Papildomai buvo naudojamas perdirbimo simbolio perbraukimas,
kuris signalizuoja, kad pakuoté néra tinkama perdirbti, taip sustiprinant neigiamo poveikio aplinkai
komunikacijg. Taip pat jtrauktas ,,7Tidyman® simbolis (Zzmogus, metantis atliekas j SiukSliadéze) ir
produkto kiekio Zyméjimas (,,e 50 ml*) kurie, nors savaime yra neutraliis, buvo naudojami siekiant
islaikyti vizualinj realistiskuma. Sie elementai nebuvo laikomi manipuliuojamais kintamaisiais ir
neturéjo tiesioginio rysio su tiriamu ekologinio zZenklinimo poveikiu.

Anketos klausimai skirti jvertinti konceptualiame modelyje numatytus konstruktus: ekologinio
zenklinimo valentingumo ir orientacijos (manipuliacijy) suvokima, vartotojy Zinias apie ekologinj
zenklinimg, vartotojy kognityvines reakcijas j ekologini Zenklinimg bei pirkimo ketinimus.
Kognityvinés reakcijos Siame tyrime analizuojamos per tris dimensijas: pasitikéjima ekologiniu
zenklinimu, vartotojy sumiSimg ir skepticizma ekologiniy Zenkly atzvilgiu. 13 lentel¢je pateikta
apklausos anketos struktiira.

13 lentelé. Apklausos anketos struktiira

Klausimo | Klausimo tikslas
nr.
1 Empirinio tyrimo atrankinis klausimas, skirtas tam, kad apklausg testy tik tyrimui tinkami respondentai

e 1 klausimas: atrankinis klausimas, kuriuo siekiama eliminuoti respondentus, nesinaudojancius
veido kosmetikos priemonémis. Tyrimui tinkami laikomi asmenys, kurie bent kartg yra naudoj¢
veidui skirtg kosmetika; Sie respondentai toliau jtraukiami j rezultaty analizg.

2-4 Klausimai skirti jvertinti respondenty kosmetikos veidui pasirinkimo kriterijy svarba.

e 2 klausimas: identifikuoti priezastis, kurios yra svarbios vartotojams renkantis veido kosmetikos
priemones.

e 3 klausimas: nustatyti respondenty subjektuvias zinias apie ekologinj Zenklinimg. Gauti atsakymai
padés jvertinti respondenty ekologinio zenklinimo Ziniy lygj ir jy jtaka kognityvinéms reakcijoms bei
pirkimo ketinimui.

e 4 Kklausimas: jvertinti respondenty objektyvias Zinias apie ekologinj zenklinima pateikiant realius
pavyzdzius.

5 Klausimas skirtas uztikrinti atsitiktinj respondenty paskirstyma j eksperimentines grupes.

e 5 klausimas: Respondentai priskiriami skirtingoms eksperimentinéms salygoms pagal jy gimimo
ménesio diena. Toks paskirstymo biidas padeda uztikrinti atsitiktinuma, sumazina galimg SaliSkuma
ir leidzia objektyviau palyginti skirtingy eksperimentiniy salygy poveiki.

6-10 Likert‘o skalés klausimai, kuriais siekiama jvertinti respondenty sutikimo laipsnj su pateiktais teiginiais,
kurie atitinka empirinio tyrimo dalis:

e Elgsenos reakcijos:

o 6 klausimas: pirkimo ketinimas
e  Veiksniai turintys jtakos kognityvinéms reakcijoms:
o 7 klausimas: ekologisko zenklinimo savybés
o Kognityvinés reakcijos:
o 8 klausimas: pasitikéjimas ekologisku zenklinimu
o 9 klausimas: vartotojy sumisimas
o 10 klausimas: skepticizmas
11-13 Socialdemografiniai klausimai skirti sudaryti platesnj tyrimui tinkamy respondenty profilj bei jvertinti
lyties (10 kl.) ir isilavinimo (13 kl.) vaidmen] analizuojant ekologinio Zenklinimo poveikj vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.
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Apklausos anketa sudaryta remiantis mokslinéje literatiiroje naudojamais konstruktais ir jy matavimo
skalémis, pritaikant jas Sio tyrimo kontekstui. Klausimai pateikiami naudojant Likert‘o 5 baly
vertinimo skale, leidzianciag respondentams jvertinti savo pritarimg pateiktiems teiginiams.
Konkrecios kintamyjy matavimo skalés ir jas pagrindziantys autoriai pateikiami 14 lenteléje. Surinkti
duomenys bus analizuojami taikant statistinés analizés metodus, siekiant patikrinti konceptualiame
modelyje suformuluotas hipotezes ir nustatyti nagrinéjamy kintamyjy tarpusavio rysius.

14 lentelé. Apklausos klausimyno matavimo skaliy apibendrinimas

Tyrimo modelio konstrukto dalis Teiginiy sk. Autoriai
Ekologiniy zenkly valentingumas 4 Dorisse ir kt. (2025)
Ekologiniy zenkly Orientacija 1 Dorisse ir kt. (2025)

Ekologinio zenklinimo zinios Wang ir kt. (2025)
Taufigue ir kt. (2017)
Moon ir kt. (2017)
Israafilova ir Bian, (2025)

Wang ir kt. (2017)

Pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu

Vartotojy sumisimas

Skepticizmas

W [ W [ W | W |

Pirkimo ketinimas

Atskiras empirinio tyrimo modelio konstrukto dalis matuojancios skalés ir joms priskirti teiginiai,
kurie tyrime naudojami pasitelkiant Likert‘o skalg, pateikti 2 priede. Svarbu pabrézti, kad kai
kuriuose teiginiuose naudojami iSsireiSkimai adaptuoti prie galimo respondenty suvokimo ir Ziniy
lygio.

3.4. Empirinio tyrimo imties atrankos procediiros, duomeny rinkimas ir analizés metodai

Empirinio tyrimo metu siekiama patikrinti suformuluotas hipotezes ir jvertinti ekologinio zZenklinimo
bei vartotojy Ziniy apie ekologinj Zenklinimg poveikj vartotojy kognityvinéms reakcijoms ir pirkimo
ketinimams.

Tyrimo imtis sudaryta taikant netikimybine patogiaja atranka, kai respondentai atrenkami pagal jy
prieinamumg ir savanoriska dalyvavima tyrime. Tyrime galéjo dalyvauti vartotojai, kurie bent kartg
yra naudoje¢ veido kremg. Jei respondentas tokios kosmetikos néra naudojes, jis nukreipiamas ]
demografiniy duomeny klausimus. Siekiant uztikrinti atsitiktinj respondenty paskirstymg |
eksperimentines grupes, buvo taikytas vadinamasis ,,gimimo dienos metodas* (angl. birthday
technique), kai respondentai priskiriami skirtingoms eksperimentinéms sglygoms pagal jy gimimo
ménesio dieng. Toks metodas laikomas viena i§ pseudoatsitiktinio paskirstymo formy internetiniuose
eksperimentuose ir yra rekomenduojamas tais atvejais, kai néra galimybés taikyti serverio pagrindu
veikianéiy atsitiktinumo sprendimy (Reips, 2002). Siame tyrime respondentai buvo suskirstyti j
keturias grupes pagal gimimo dienos intervalus (1-8, 9-16, 17-24, 25-31), siekiant uZztikrinti kuo
tolygesnj jy pasiskirstyma tarp eksperimentiniy salygy. Toks atsitiktinis paskirstymas leidZia izoliuoti
pasalinius kintamuosius ir objektyviai nustatyti, kaip manipuliuojami veiksniai veikia vartotojy
pasitikéjima ekologiniais Zenklais, vartotojy sumisima, skepticizma bei pirkimo ketinimus, iSvengiant
respondenty nuovargio ar tyrimo tikslo atspéjimo (Moon ir kt., 2017; Wang ir kt., 2022; Mediano ir
kt., 2025).

Empirinio tyrimo imties dydis buvo nustatytas remiantis statistiniais imties skai¢iavimo principais.
Remiantis Lietuvos oficialiosios statistikos portalo duomenimis, 2026 mety pradzioje Lietuvoje
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gyveno apie 2.886.883 nuolatiniy gyventojy. Atsizvelgiant i tyrimo etikos reikalavimus ir tai, kad
nepilnameciai paprastai néra aktyvils vartotojy sprendimy priémimo proceso dalyviai, jie j tyrimo
imtj nebuvo jtraukiami. Kadangi nepilnameciai Lietuvoje sudaro apie 17 proc. visy gyventojy, galima
teigti, kad potencialig tyrimo populiacija sudaro mazdaug 2,4 mlin. pilnameciy Lietuvos gyventojy.
Esant 95 % patikimumo lygiui ir 5 % paklaidai, minimalus reikalingas respondenty skai¢ius yra 384.

Ankstesniuose ekologinio zenklinimo tyrimuose dazniausiai naudojamos keliy Simty respondenty
imtys. Pavyzdziui, Taufique‘o ir kt. (2016) tyrime dalyvavo 381 respondentas, Thegersen‘o ir kt.
(2010) tyrime buvo analizuojama 439 respondenty imtis, o Wang‘o ir kt. (2022) eksperimentiniuose
tyrimuose dalyvavo 206 respondentai. Tai rodo, kad vartotojy elgsenos tyrimuose ekologinio
zenklinimo kontekste dazniausiai naudojamos 200—400 respondenty imtys, tod¢l Siame tyrime
siekiamybé surinkti 250 respondenty atsakymuy.

Duomeny rinkimas vyks pasitelkiant Google Docs platformos jrankj Google Forms, kurioje
respondentai galés pateikti savo atsakymus. Anketa buvo prieinama nuo 2026 m. balandZio 17 dienos
iki 2026 m. balandzio 21 dienos ir platinama socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip ,,Facebook*
»Instagram® ir ,,Linkedin®. Internetin¢ apklausa pasirinkta dél galimybés greitai pasiekti didesnj
respondenty skaiCiy ir uztikrinti patogy duomeny surinkima bei apdorojima.

Gautiems duomenims analizuoti buvo pasitelkta IBM SPSS Statistics programiné jranga. Tyrimo
instrumento metodologinei kokybei jvertinti taikyta tiriamoji faktorin¢ analizé, kurios tinkamumui
vertinti naudoti Kaiserio-Meyerio—Olkino (KMO) rodiklis ir Bartletto sferiSkumo kriterijus, o
matavimo skaliy vidiniam suderinamumui jvertinti apskaiciuotas Cronbacho alfa koeficientas. Toliau
taikyta apraSomoji statistiné analize, Spearmano koreliacijos analize rySiams tarp kintamyjy nustatyti,
nepriklausomy im¢iy t-testas eksperimentinés manipuliacijos patikrinimui, dviejy veiksniy dispersiné
analizé¢ (angl. Two-Way ANOVA) ekologinio Zenklinimo valentingumo ir orientacijos poveikiui
kognityvinéms reakcijoms jvertinti, Chi-kvadrato kriterijus nustatyti rySiams tarp kategoriniy
kintamyjy, daugialypé tiesiné regresiné analizé bei moderavimo analize, atlikta naudojant A. F. Hayes
(2022) PROCESS Macro (Modelis 1) iskiepi SPSS programoje.
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4. Empirinio produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotoju kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Empirinio tyrimo respondenty sociodemografinés charakteristikos

Remiantis atliktu tyrimu, buvo apklausti 283 respondentai. 36 respondentai buvo atmesti pagal
nustatytus tyrimo atrankos kriterijus, nes nenaudojo veido kremo. Kaip numatyta tyrimo
metodologijoje, Sie respondentai nebuvo jtraukti j tolesn¢ analiz¢. Galuting analizei skirtg imtj sudaro
247 respondenty atsakymai. Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal amziy, nustatyta, kad
imtis néra tolygiai pasiskirsCiusi tarp skirtingy amziaus grupiy. Didziausig dalj sudaro 26-35 mety
(27,94 %) 1r 36—45 mety (27,13 %) respondentai, kurie kartu sudaro daugiau nei pusg visos imties.
Tai rodo, kad tyrime labiausiai atstovaujami vidutinio amziaus vartotojai. 46—55 mety respondentai
sudaro 21,46 % imties, tuo tarpu 56 mety ir vyresni — 13,36 %. Maziausig dalj sudaro 18-25 mety
respondentai (10,12 %), todél galima teigti, kad jaunesnio amziaus vartotojai tyrime yra maZziau
atstovaujami.

15 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amziy (N = 247)

AmZiaus Respondenty pasiskirstymas (IN) Procentiné dalis (proc.)
18-25 25 10,12%

26-35 69 27,94%

36-45 67 27,13%

46-55 53 21,46%

56 ir daugiau 33 13,36%

Viso: 247 100%

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal lytj, nustatyta, kad tyrime rySkiai dominuoja moterys,
kurios sudaro 81,78 % visy respondenty. Vyry dalis siekia 16,19 %, o nedidelé dalis respondenty
(2,02 %) lyties nenurodé. Nors vyry imtis yra mazesné, jie i§ analizés nebuvo eliminuojami, nes
tyrimo tikslas néra lyginti ly¢iy skirtumy, o jvertinti produkto ekologinio zenklinimo poveikj
vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms bendroje vartotojy auditorijoje. Be to, vyry
jtraukimas leidzia iSlaikyti realesnj vartotojy profil} bei uZztikrina platesnj tyrimo rezultaty
pritatkomumg. Vis délto, atsizvelgiant | rySky motery dominavimg imtyje, tyrimo rezultatai ir jy
interpretacija labiau atspindi motery segmento pozitrj j produkto ekologinj Zenklinima ir jo poveikj
pirkimo ketinimui. Toks pasiskirstymas gali biiti siejamas su tuo, kad tyrimo objektas yra veido
kremas, kuris dazniau naudojamas motery, todél jy aktyvumas dalyvaujant tyrime yra didesnis.

16 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal lytj (N = 247)

Lytis Respondenty Procentiné dalis (proc.)
pasiskirstymas (N)

Vyras 40 16,19%

Moteris 202 81,78%

Nesutinku nurodyti 5 2,02%

Viso: 247 100%

Analizuojant respondenty iSsilavinima, matyti, kad didziausig dali sudaro aukstaji iSsilavinima
turintys respondentai (44,53 %). Taip pat reikSmingg dalj sudaro vidurinj (20,65 %) ir nebaigta
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aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai (18,22 %). Maziausig dalj sudaro profesinj i$silavinimg
turintys asmenys (16,6 %). Toks pasiskirstymas leidzia teigti, kad tyrime dalyvavo gana aukSto
i$silavinimo vartotojai, o tai gali turéti jtakos jy poziiiriui j produkto ekologinj zenklinimg ir jo
suvokima.

17 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimg (N = 247)

ISsilavinimas Respondenty Procentiné dalis (proc.)
pasiskirstymas (N)

Vidurinis 51 20,65%

Profesinis 41 16,6%

Nebaigtas aukstasis 45 18,22%

Aukstasis 110 44,53%

Viso: 247 100%

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal veido odos priezitiros priemoniy naudojimo daznuma,
nustatyta, kad didzioji dalis respondenty Sias priemones naudoja gana intensyviai. Didziausig dalj
sudaro respondentai, kurie veido priezitiros priemones naudoja dazniau nei vieng kartg per dieng
(42,11 %), o dar 19,03 % jas naudoja kartg per dieng. Tai rodo, kad daugiau nei pusé¢ respondenty
(61,14 %) veido priezitiros produktus naudoja kasdien, tod¢l galima teigti, kad tyrime dalyvavo
aktyvis Sios kategorijos vartotojai. ReikSminga dalis respondenty nurode, kad veido priezitiros
priemones naudoja keleta karty per savaitg (16,19 %), 0 22,67 % respondenty jas naudoja tik esant
poreikiui, pavyzdziui, kai oda tampa sausa. Tai leidzia daryti prielaida, kad dalis vartotojy veido
priezituros produktus vertina kaip situacinio naudojimo priemones, o ne kaip kasdienés rutinos dalj.

18 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal veido odos kosmetikos naudojimo daznuma

(N =247)

Veido prieziiiros naudojimo daZznumas Respondenty Procentiné dalis (proc.)
pasiskirstymas (N)

Kasdien daugiau nei vieng kartg per diena 104 42,11%

Kasdien vieng kartg per dieng 47 19,03%

Keletg karty per savaitg 40 16,19%

Tada, kai man atrodo, kad reikia (pavyzdziui, | 56 22,67%

kai veido oda yra labai sausa)

Viso: 247 100%

Siekiant giliau iSnagrinéti respondenty demografinius duomenis, buvo atlikta kryzminé analize,
susiejanti respondenty lyti bei amzZiy su veido prieziiiros priemoniy naudojimo daznumu. Atlikus Chi-
kvadrato testg (zr. 3 prieda), nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp lyties ir produkto naudojimo
intensyvumo ( x? = 25,571; p < 0,001). Rezultatai atskleidzia, kad moterys pasizymi kur kas
nuoseklesniais veido priezitiros jpro€iais — beveik pusé jy (48,5 %) krema naudoja kelis kartus per
dieng, tuo tarpu vyrai dazniau link¢ produkta naudoti nereguliariai, tik pajute poreikj (40,0 %). Tai
paaiskina ir didesnj motery aktyvumg dalyvaujant tyrime, kadangi jos dazniau susiduria su veido
prieziiiros priemonémis kasdienéje aplinkoje. Nors nustatyta, kad moterys veido prieziliros priemones
naudoja intensyviau nei vyrai, atlikta papildoma kryzminé analizé¢ (zr. 3 prieda) parode¢, kad lytis
neturi statistiSkai reik§mingos jtakos ketinimui rinktis ekologisku zenklu pazymétg produkta ( x 2
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=12,692; p=0,123). Tai patvirtina, kad abiejy lyCiy atstovy elgsenos reakcija j ekologinj Zenklinima
yra panasi, todél vyry jtraukimas j bendrg analiz¢ neiskreipia tyrimo rezultaty, o tik leidzia iSlaikyti
realesnj ir platesnj vartotojy profilj. Taigi, galutiniai tyrimo apibendrinimai formuluojami visai
respondenty imciai, kartu pripazjstant, kad motery segmentas islicka pagrindine auditorija dél
didesnio jy jsitraukimo j kasdien¢ odos prieziiiros ruting. Pagal Siuos rezultatus, vertinant iSimtinai
poziiirj j produkto ekologinj Zenklinimg ir pirkimo ketinima, galime teigti, jog tyrimo grupés
pagal lytj yra homogeniskos.

Analizuojant naudojimo daznumg pagal amziaus grupes, taip pat nustatytas statistiSkai reikSmingas
ry8ys ( x2=21,596; p = 0,042). Pastebima, kad intensyviausiai veido prieZifiros priemones naudoja
26-35 mety grupés respondentai, kuriy net 58,0 % produkta naudoja kelis kartus per dieng. Vyresnio
amziaus grupése (vir§ 46 m.) dazniau pasitaiko situacinis vartojimas (30,3-32,1 %), o tai leidzia
daryti prielaidg, kad jaunesnio ir vidutinio amziaus vartotojai veido prieziiirg yra labiau linke
integruoti ] kasdiene ruting. Atsizvelgiant j tai, galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai turi
pakankamai tiesioginés patirties su veido prieZitiros produktais, tod¢l eksperimento grupés laikytinos
homogeniskomis pagal amziy.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo imtj sudaré aktyviis veido prieZiiiros priemoniy
vartotojai, dazniausiai moterys bei vidutinio amzZiaus respondentai. Nors imtyje ryskiai dominavo
motery segmentas, papildoma analizé parodeé, kad Iytis neturi statistiskai reikSmingos jtakos
poziuriui § produkto ekologinj Zenklinimq ir pirkimo ketinimg, todél vyry jtraukimas neiskreipia
tyrimo rezultaty. Taip pat nustatyta, kad eksperimento grupés pagal pagrindinius demografinius
pozymius yra pakankamai homogeniskos, todeél galima pagristai vertinti produkto ekologinio
Zenklinimo poveikj vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms.

4.2. Empirinio tyrimo modelio konstrukty struktiiry pagrindimas

Siekiant pagristi konceptualaus modelio konstrukty ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy
kontekste, taikoma faktoring analizé. Sis metodas leidzia nustatyti, ar skalés teiginiai grupuojasi
bendrus faktorius, taip pat identifikuoti galimus perteklinius kintamuosius (Pukénas, 2009).
Faktorinés analizés rezultatai leidZia jvertinti anketos teiginiy tinkamumg bei, esant poreikiui,
koreguoti empirinio tyrimo modelio konstrukty struktiirg.

Duomeny tinkamumas faktorinei analizei pirmiausia vertinamas naudojant Kaiserio—Meyerio—
Olkino (KMO) imties adekvatumo rodiklj. KMO parodo, kokia kintamyjy dispersijos dalis gali biiti
paaiskinta bendrais faktoriais. Remiantis Pukénu (2009), KMO reikSmé turéty biiti ne mazesné kaip
0,7, o ribiniu atveju — ne mazesné kaip 0,6, siekiant uztikrinti pakankamg duomeny tinkamumag
faktorinei analizei. Papildomai vertinamas Bartletto sferiSkumo (angl. Bartlett's test of sphericity)
testas, kuris tikrina hipotezg, kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vienetiné. Remiantis Piligrimiene
(2016), statistiskai reikSminga testo reik§meé (p <0,05) rodo, kad tarp kintamyjy egzistuoja pakankami
rysiai, leidziantys taikyti faktoring analize. Tuo tarpu KMO reik§mé, virsijanti 0,5, laitkoma minimaliu
kriterijumi, leidzianc¢iu laikyti duomenis tinkamais $io metodo taikymui.

Faktorinés analizés metu taip pat vertinami faktoriniai svoriai ir paaiSkinama dispersijos dalis.
Faktoriniai svoriai parodo kiekvieno teiginio rysj su isskirtu faktoriumi. Paprastai laikoma, kad
faktoriniai svoriai turéty biiti ne mazesni kaip 0,5, o ribiniu atveju — ne mazesni kaip 0,4 (Pukénas,
2009). Tuo tarpu paaiskinama dispersijos dalis rodo, kiek procenty bendros kintamyjy variacijos
paaiskina iSskirtas faktorius. Socialiniuose moksluose laikoma, kad faktoriai turéty paaisSkinti bent 50
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% dispersijos, kad konstruktas buity laikomas pakankamai stipriu. Siekiant aiSkiau atskirti faktorius
ir palengvinti rezultaty interpretacija, taikoma faktoriy rotacija. Sios procediiros tikslas —
supaprastinti duomeny struktiirg taip, kad kiekvienas kintamasis turéty stipriausig rySj su vienu
konkrec¢iu faktoriumi. Vienas dazniausiai taikomy metody yra ortogonalusis ,,Varimax“ sukimas,
leidziantis aiSkiau interpretuoti iSskirtus faktorius. Po rotacijos faktoriai jvardijami pagal juos
sudaranciy kintamyjy bendras savybes ir turinj (Pukénas 2009). 19 lenteléje pateikiami vartotojy Ziniy
apie ekologinj Zenklinima faktorinés analizés rezultatai.

19 lentelé. Vartotojy zinios: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,837

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius1: Vartotojy Zinios

Manau, kad zinau daug apie ekologinj Zenklinima. 0,854

Savo zinias apie ekologinj Zenklinima galéciau vertinti kaip ekspertines. | 0,914

Apie ekologinj zenklinimg Zinau daugiau nei mano draugai. 0,883 76,65%
Paprastai skiriu daug démesio ekologinio zenklinimo informacijai ant 0,850
produkty pakuociy.

IS 19 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad gauta KMO reikSmé yra 0,837, todél duomenys laikomi
tinkamais faktorinei analizei. Bartletto sferiSkumo testas yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,001).
Faktorinés analizés rezultatai parodé, kad visi teiginiai sudaro vieng faktoriy, kuris paaiskina 76,65
% bendros dispersijos. Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,850 iki 0,914, tod¢l visi teiginiai laikomi
tinkamais ir paliekami tolesnei analizei.

20 lentelé. Pirkimo ketinimas: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,744

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius1: Pirkimo ketinimas

Tikétina, kad rinkciausi §j produkta. 0,938

Tikimybé, jog jsigyc€iau §j produkta, yra didelé. 0,945 86,23%
Mano noras jsigyti §j ekologiniais zenklais pazenklintg produkta yra 0,903

didelis.

20 lentel¢je pateikiami vartotojy ketinimo pirkti ekologiniais zenklais pazyméta pakuote faktorinés
analizés rezultatai. Gauta KMO reikSme yra 0,744, todel galima teigti, kad duomenys yra tinkami
faktorinei analizei atlikti. Bartletto sferiSkumo testas yra statistiskai reikSmingas (p < 0,001), o tai
rodo, kad kintamieji yra tarpusavyje susij¢ ir gali biiti analizuojami faktorinés analizés metodu.
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Faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad visi konstrukto teiginiai susigrupuoja i vieng faktoriy, kuris
paaiskina 86,23 % bendros duomeny dispersijos. Tai rodo, kad ketinimo pirkti konstruktas yra aiskiai

Visy teiginiy faktoriniai svoriai yra auksti ir svyruoja nuo 0,903 iki 0,945, tod¢l galima teigti, kad
kiekvienas teiginys yra stipriai susij¢s su iSskirtu faktoriumi. Atsizvelgiant j tai, visi teiginiai laikomi
tinkamais ir yra paliekami tolesnei analizei.

21 lentelé. Produkto ekologinio Zenklinimo savybés: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,529

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktoriusl: Produkto ekologinio Zenklinimo savybés

Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai akcentuoja produkto 0,873
nauda ir gergsias savybes.

Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai papildo vienas kitg ir | 0,875 47,34%
sukuria aisky jspudi.

Produkto pakuotéje pastebéjau zenkly, kurie jspéja apie galima produkto | 0,269

zala.

Man sunku suprasti $iy ekologiniy Zzenkly reik§me. 0,541

Atlikus produkto ekologinio Zenklinimo savybiy skalés faktoring analize (21 lentelé), nustatyta, kad
duomenys yra ribotai tinkami $iai analizei taikyti. KMO rodiklis siekia 0,529, todél vertinamas kaip
zemas ir rodo tik minimaly imties tinkamuma faktorinei analizei atlikti. Vis délto Bartletto sferiSkumo
testas yra statistiskai reikSmingas (p < 0,001), o tai leidzia teigti, kad kintamieji tarpusavyje koreliuoja
ir faktoriné analizé gali biiti taikoma.

Analizés metu iSskirtas vienas faktorius, kuris paaiskina 47,34 % bendros dispersijos. Nors §i
paaiskinta dispersijos dalis yra artima minimaliai priimtinai ribai, ji rodo vidutinj konstrukto
paaiSkinamumg.

Didziausius faktoriaus svorius turi teiginiai ,,Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai zZenklai
akcentuoja produkto naudq ir gergsias savybes“ (0,873) ir , Produkto pakuotéje pateikiami
ekologiniai Zenklai papildo vienas kitq ir sukuria aisky jspiudi“ (0,875), tod¢l galima teigti, kad Sie
aspektai stipriausiai apibiidina nagrin€¢jamg konstrukta. Teiginys ,, Man sunku suprasti Siy ekologiniy
Zenkly reiksme “ turi vidutinj svorj (0,541), tod¢l i§ dalies prisideda prie faktoriaus paaiSkinimo. Tuo
tarpu teiginys ,,Produkto pakuotéje pastebéjau zZenkly, kurie jspéja apie galimg produkto zZalg*
pasiZymi labai mazu faktoriniu svoriu (0,269), jog jis silpnai siejasi su bendru faktoriumi ir neatspindi
nagrin¢jamo konstrukto.

Atsizvelgiant  Siuos rezultatus, minétas teiginys buvo pasalintas siekiant pagerinti konstrukto vidinj
nuoseklumg ir modelio kokybe. Atlikus pakartoting faktoring analize (22 lentelé) su likusiais trimis
teiginiais, nustatyti akivaizdis modelio parametry pageré¢jimai.
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22 lentelé. Produkto ekologinio Zenklinimo savybés: faktorinés analizés rezultatai po modelio korekcijos

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,548

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktoriusl: Produkto ekologinio Zenklinimo savybés

Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai akcentuoja produkto 0,904
nauda ir gergsias savybes.

Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai papildo vienas kitg ir | 0,892 61,97%
sukuria aisky jspudi.
Man sunku suprasti $iy ekologiniy Zenkly reik§me. 0,497

Imties tinkamumo KMO rodiklis po modifikacijos neZymiai padid¢jo iki 0,548, o Bartletto
sferiSkumo testas iSliko statistiSkai reikSmingas (p < 0,001), kas patvirtina duomeny tinkamumag
faktorinei analizei taikyti. Esminis pokytis pastebimas paaiSkinamosios dispersijos dalyje — pasalinus
netinkamg kintamajj, likes vienas faktorius paaiSkina 61,996% bendrosios dispersijos. Tai yra
reikSmingas pageréjimas, lyginant su pirminiu modeliu (47,34 %), perZengiantis rekomenduojama 60
% riba ir rodantis auks$tesnj konstrukto paaiSkinamuma.

Analizuojant likusiy teiginiy faktorinius svorius, matyti, kad teiginiai ,, Produkto pakuotéje
pateikiami ekologiniai Zenklai akcentuoja produkto naudg ir gergsias savybes‘ ir ,, Produkto
pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai papildo vienas kitg ir sukuria aisky jspiudj“ pasizymi labai
aukstais svoriais (atitinkamai 0,904 ir 0,892), o tai rodo stipry jy rysj su nagrin¢jamu faktoriumi.
Teiginio ,, Man sunku suprasti Siy ekologiniy Zenkly reiksme * faktorinis svoris yra mazesnis (0,497),
taCiau vis dar atitinka minimalig priimting ribg (0,4), tod¢l $is teiginys palieckamas konstrukte dél savo
konceptualaus reik§mingumo.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikus kintamyjy redukcijg buvo suformuotas patikimesnis ir labiau
vienalytis produkto ekologinio Zenklinimo savybiy matavimo modelis, atspindintis teigiama vartotojy
pozitrj j ekologiniy zenkly teikiama informacija bei jy suvokiama aiSkuma.

23 lentel¢je pateikiami pasitikejimo ekologiniu Zenklinimu faktorinés analizés rezultatai. Gauta KMO
reik§me yra 0,693, todél galima teigti, kad duomenys yra pakankamai tinkami faktorinei analizei
atlikti. Bartletto sferiSkumo testas yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,001), o tai rodo, kad kintamieji
yra tarpusavyje susije ir gali buiti analizuojami faktorinés analizés metodu.

Faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad visi konstrukto teiginiai susigrupuoja j vieng faktoriy, kuris
paaiskina 73,96 % bendros duomeny dispersijos. Tai rodo, kad pasitikéjimo ekologiniu zenklinimu
konstruktas yra pakankamai aiskiai iSreikStas ir vienalytis. Visy teiginiy faktoriniai svoriai svyruoja
nuo 0,814 iki 0,897, tod¢l galima teigti, kad teiginiai yra pakankamai stipriai susij¢ su iSskirtu
faktoriumi. Atsizvelgiant | tai, visi teiginiai laikomi tinkamais ir yra paliekami tolesnei analizei.
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23 lentelé. Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,693

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius1: Pasitikéjimas

Manau, kad pakuotéje pateikiami ekologiniai zenklai i§ tikryjy yra 0,867
isipareigoje¢ skatinti aplinkos apsauga.

Didzioji dalis pakuotés ekologiniuose zenkluose pateikiamos 0,897 73,96%
informacijos apie produkta man atrodo teisinga.

Jei ekologinis zenklas pateikia pazada apie produkto savybes, tikétina, 0,814
kad tai yra tiesa.

24 lenteléje pateikiami vartotojy sumiSimo faktorinés analizés rezultatai. Gauta KMO reikSmé yra
0,748, todé¢l galima teigti, kad duomenys yra tinkami faktorinei analizei atlikti. Bartletto sferiSkumo
testas yra statistiskai reikSmingas (p < 0,001), o tai rodo, kad kintamieji yra tarpusavyje susij¢ ir gali
biiti analizuojami faktorinés analizés metodu.

24 lentelé. Vartotojy sumiSimas: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0, 695

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktoriusl: Vartotojy sumiSimas

Pakuotéje pateikiamy ekologiniy zenkly informacija man atrodo neaiski, | 0,822
todel sudétinga suprasti jy tikrasias savybes.

Nesijauciu pakankamai informuotas (-a) apie pakuotéje pateiktus 0,888 72,64%
ekologinius zenklus.

Man sunku suprasti, kurie pavyzdyje pateikto produkto ekologinio 0,846
zenklinimo aspektai yra svarbiausi renkantis ekologiSkus produktus.

Faktorinés analizés rezultatai parodeé, kad visi konstrukto teiginiai susigrupuoja j vieng faktoriy, kuris
paaiSkina 72,64 % bendros duomeny dispersijos. Tai rodo, kad vartotojy sumiSimo konstruktas yra
aiSkiai iSreikStas ir gali biiti laikomas vienaly¢iu. Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,822 iki 0,888.
Atsizvelgiant | tai, visi teiginiai laikomi tinkamais ir paliekami tolesnei analizei.

25 lenteléje pateikiami skepticizmo faktorinés analizeés rezultatai. Gauta KMO reikSmé yra 0,655,
todél galima teigti, kad duomenys yra pakankamai tinkami faktorinei analizei atlikti. Bartletto
sferiSkumo testas yra statistisSkai reikSmingas (p < 0,001), o tai rodo, kad kintamieji yra tarpusavyje
susije ir gali biiti analizuojami faktorinés analizés metodu.

Faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad visi konstrukto teiginiai susigrupuoja i vieng faktoriy, kuris
paaiskina 71,50 % bendros duomeny dispersijos. Tai rodo, kad skepticizmo konstruktas yra
pakankamai aiskiai iSreikStas ir gali biiti laikomas vienaly¢iu. Faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,782
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iki 0,903, tod¢l galima teigti, kad visi teiginiai yra pakankamai stipriai susije¢ su iS$skirtu faktoriumi.
Atsizvelgiant | tai, visi teiginiai laikomi tinkamais ir yra paliekami tolesnei analizei.

25 lentelé. Skepticizmas: faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,655

Bartleto testas 0,001

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius1: Skepticizmas

Siek tiek abejoju ekologiniy teiginiy patikimumu ant $ios produkto 0,903

pakuotés.

Manau, kad kai kurie ekologiniai Zenklai ant Sios pakuotés yra 0,782 71,50%
naudojami tik kaip rinkodaros priemoné.

AS nepasitikiu ekologiniais teiginiais, pateikiamais ant §io produkto 0,847

pakuotés.

26 lentel¢je pateikiamas empiriniame tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumo vertinimas,
atliktas naudojant Kronbacho alfa koeficienta. Sis rodiklis leidzia jvertinti vidinj skalés
suderinamuma, t. y. kiek atskiri teiginiai matuoja ta pati konstrukta. Remiantis metodologine
literatura, Kronbacho alfa reikSmé, virsijanti 0,7, laikoma gera, o vir$ijanti 0,8 — labai gera (Pukénas,
2009). Kity autoriy teigimu, reik§mes, didesnés nei 0,6, taip pat gali biiti laikomos priimtinomis, ypac
ankstyvosiose tyrimo stadijose (Piligrimiene, 2016).

26 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas pasitelkiant Kronbacho alfa koeficienta

Empirinio tyrimo modelio konstruktas | Konstrukto Kronbacho alfa koeficientas
Produkto pakuotés savybés 0,669
Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu 0,820
Vartotojy sumisimas 0,810
Skepticizmas 0,800
Pirkimo ketinimas 0,920
Vartotojy zinios 0,898

Apibendrinant pateiktus rezultatus galima teigti, kad daugumos tyrime naudoty skaliy patikimumas
yra geras arba labai geras. AukS¢iausia Kronbacho alfa reikSmé nustatyta pirkimo ketinimy
konstruktui (0,920), rodanti itin aukstg vidin} suderinamuma. Taip pat aukStu patikimumu pasiZzymi
vartotojy ziniy (0,898) ir pasitikéjimo ekologiniu zenklinimu (0,820) konstruktai. Vartotojy sumisimo
(0,810) ir skepticizmo (0,800) skalés taip pat atitinka gera patikimumo lygj.

Tuo tarpu produkto pakuotés savybiy konstrukto Kronbacho alfa reikSmé yra Siek tiek mazesné
(0,669), taciau, remiantis metodologine literatiira, ji vis dar gali biiti laikoma priimtina, ypac
atsizvelgiant | nedidelj teiginiy skaiciy ir atliktg skalés modifikacija.

Apibendrinant atliktos faktorinés analizés rezultatus galima teigti, kad dauguma tyrime naudoty
konstrukty pasizymi aiskia ir vienalyte struktiira. Vartotojy Ziniy, pirkimo ketinimo, pasitikéjimo
ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumisimo ir skepticizmo konstruktai sudaro po viengq faktoriy, kuris
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paaiskina didele bendros dispersijos dalj (nuo 61,97 % iki 86,23 %), o auksti faktoriniai svoriai
patvirtina stipry teiginiy rysj su nagrinéjamais konstruktais. Tai rodo, kad pasirinktos matavimo
skalés yra tinkamos ir patikimai atspindi tiriamus reiskinius.

Isskirtinis atvejis nustatytas produkto pakuotés zenklinimo savybiy konstrukte, kurio pirminé analizé
atskleide ribotq tinkamumq (KMO = 0,529) ir nepakankamq paaiskinamos dispersijos lygj (47,34
%). Taip pat identifikuotas vienas teiginys su itin Zemu faktoriniu svoriu (0,269), kuris neatitiko
konstrukto turinio. PaSalinus Sj teiginj ir pakartojus analize, modelio kokybé reiksmingai pageréjo —
paaiskinama dispersijos dalis padidéjo iki 61,97 %, o like teiginiai sudaré aisky ir vienalytj faktoriy.
Tai leidzia teigti, kad atlikta kintamyjy redukcija buvo pagrista ir prisidéjo prie konstrukto validumo
stiprinimo.

Atsizvelgiant j gautus rezultatus, galima daryti isvadq, kad visos tyrime naudotos skalés yra tinkamos
tolesnei analizei, o jy faktorinés konstrukty struktiiros atitinka teorines prielaidas. Tai sudaro
patikimg pagrindq tolesniam rySiy tarp konstrukty vertinimui ir hipoteziy tikrinimui.

4.3. Empirinio tyrimo modelio konstrukty apraSomoji statistiné ir koreliaciné analizé

Aprasomoji analizé. Siekiant iSsamiai apibudinti tyrime naudotus konstrukto kintamuosius, atlikt
aprasomoji statistiné analizé. Kaip pazymi Piligrimiené (2016), tai svarbus tyrimo etapas, leidziantis
identifikuoti galimus duomeny neatitikimus ar netipinius atvejus. 27 lenteléje (iSsamiau Zr. 6 priede)
pateikti pagrindiniai kiekvieno konstrukto kintamojo statistiniai rodikliai.

27 lentelé. Tyrimo kintamyjy apraSomoji statistika (N = 247)

Konstrukto skalés pavadinimas Minimali | Maksimali Vidurkis Standartinis
reik§meé reikSmé nuokrypis

Produkto pakuotés savybés 1 5 3 1,11

Pirkimo ketinimas 1 5 2,85 1,28

Pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu | 1 5 3,27 1,16

Vartotojy sumiSimas 1 5 2,978 1,09

Skepticizmas 1 5 3,05 1,08

Remiantis 27 lentelés duomenimis, visy tirty konstrukto kintamyjy vertinimy vidurkiai 5 baly skaléje
svyravo nuo 2,85 iki 3,27. AukScCiausiai respondentai jvertino pasitikéjima ekologiniu Zenklinimu
(vidurkis 3,27), o Zemiausiai buvo jvertintas prikimo ketinimas (vidurkis 2,85).

Vertinant respondenty nuomoniy iSsibarstyma, kintamyjy standartiniai nuokrypiai svyravo nuo 1,09
iki 1,28, o tai rodo, jog nuomonés yra iSsiskirs¢iusios vidutiniSkai. DidZiausias nuokrypis fiksuotas
pirkimo ketinimo konstrukte (1,28) — tai rodo, kad Siuo klausimu respondenty pozicijos iSsiskyré
labiausiai. Tuo tarpu maziausiai nuomonés iSsiskyré skepticizmo konstrukte (1,08), todél galima
teigti, jog respondenty vertinimai $iuo aspektu yra vieningesni. Apibendrinant galima teigti, kad nors
respondenty nuomonés néra visiskai vieningos, jy pasiskirstymas yra pakankamai stabilus, leidziantis
patikimai interpretuoti vidurkius ir atlikti tolesne analizg.

Tyrime taip pat siekta jvertinti respondenty subjektyvias Zinias apie ekologinj Zenklinimg. Tam buvo
pateikti teiginiai, leidziantys respondentams jsivertinti savo ziniy lygj. IS gauty rezultaty matyti, kad
1§ 247 tiriamyjy 67,83 % respondenty savo Zinias apie ekologinj Zenklinimg vertina kaip Zemas, tuo
tarpu 32,17 % apklaustyjy nurod¢, kad jy Zinios yra aukstos (10 pav.).

59



Subjektyvus Ziniy apie ekologinj Zenklinima vertinimas
E Zemas finiy jvertinimas
W Aukétas Finiy jertinimas

10 pav. Subjektyvius ziniy apie ekologinj zenklinimg vertinimas

Siekiant detaliau jvertinti respondenty gebéjima atpazinti ekologinius zZenklus, buvo pateikta uzduotis, skirta
objektyvioms vartotojy zinioms jvertinti. Respondentai turéjo i§ pateikto ekologiniy Zenkly saraso pasirinkti
tuos, kurie atitinka pateiktus apraSymus (iS§samiau zr. 1 priedg). Analizuojant rezultatus buvo apskaiciuota,
kokia dalis respondenty teisingai identifikavo kiekviena Zenklg. Tam tikslui pasiekti, buvo sudaryti nauji
kintamieji kiekvienam Zenklui, kurie apibréze teisingus ir neteisingy atsakymus. Kiekvienam Zenklui buvo
sukurtas atskiras perkoduotas kintamasis, kuriame teisingas respondento atsakymas buvo koduojamas
reikSme ,,1%, o neteisingas atsakymas — reikSme ,,0“. Tokiu biidu buvo galima apskaiciuoti kiekvieno Zenklo
atpazinimo tikslumg. Nustatyta, kad teisingy atsakymy dalis svyruoja nuo 21,1 % iki 46,2 %.28 lenteléje
pateikti analizés rezultatai.

28 lentelé. Respondenty objektyviy Ziniy apie ekologinj Zenklinimg vertinimas

Zenklo | Ekologinio Zenklo reik§mé Teisingai
numeris paZyméjusiy
procentiné
dalis
1 Europos Sajungos savanoriskas aplinkos zenklas, skirtas jvairiems produktams. 46,2%
2 Natiiraliy ir ekologisky ingredienty naudojimas. Tokiais zenklais pazenklinta kosmetika | 21,05%
yra sertifikuota ir ekologiska.
3 Gaminyje néra gyviininés kilmés ingredienty bei jy Salutiniy produkty, o gamybos | 42,91%
procese nebuvo atlickami bandymai su gyviinais.
4 Nurodo, kad pakuoté gali biiti perdirbama. 44,94%
5 Produkto sudétyje néra sintetiniy priedy, konservanty, kvapikliy ar dazikliy, o zaliavos | 37,25%

gautos 1§ gamtos (augaly ir mineraly).

6 Produkto sudétyje néra pridéty kvapiyjy medziagy. 39,27%

Geriausiai atpazintas buvo pirmasis Zenklas (46,2 %), tuo tarpu prasc€iausiai — antrasis Zenklas (21,1
%). Taip pat nustatyta, kad nei vieno Zenklo atpazinimo tikslumas nevir$ija 50 %, o tai rodo, jog
vartotojy gebéjimas teisingai interpretuoti ekologinius Zenklus yra ribotas. Be to, visus pateiktus
ekologinius Zenklus teisingai atpazino tik 12,6 % respondenty (zr. 6 prieda). Tokie rezultatai leidzia
daryti prielaida, kad vartotojai susiduria su sunkumais interpretuodami ekologinius Zenklus, o jy
sprendimai gali biiti grindZiami pavirSutiniSku suvokimu arba spéjimu.
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Bendras objektyviy ziniy rodiklis buvo apskai¢iuotas sumuojant visy perkoduoty kintamyjy reikSmes.
Tokiu biidu kiekvienas respondentas galéjo surinkti nuo 0 iki 6 baly: 0 reiksé, kad respondentas
neatpazino nei vieno zenklo, o 6 — kad teisingai atpazino visus pateiktus ekologinius zenklus. Didesné
baly suma rodo aukStesnj objektyviy ziniy apie ekologinj Zenklinima lygj. Siekiant palyginti
respondenty subjektyvias ir objektyvias zZinias apie ekologinj Zenklinimg buvo atlikta Spearman
koreliacijos analizé, kadangi kintamieji neatitiko normaliojo skirstinio prielaidy, o objektyviy ziniy
rodiklis buvo apskai€iuotas kaip diskretus suminis kintamasis. Rezultatai parodé statistiSkai
reikSmingg, taiau silpna neigiama rysj tarp Siy kintamyjy (rs = —0,181; p = 0,004). Tai rodo, kad
respondentai, kurie savo zinias apie ekologinj zenklinimg vertino auksc¢iau, nebiitinai geriau atpazino
ekologinius Zenklus. PrieSingai, nustatyta tendencija, kad aukStesnis subjektyvus Ziniy vertinimas
buvo susijes su Siek tiek zemesniu objektyviy ziniy lygiu. Kitaip tariant, didesnis pasitikéjimas savo
ziniomis ne visada atitiko faktinj ekologiniy Zenkly atpazinima.

29 lentelé. Objektyviy ir subjektyviy Ziniy koreliacijos analizé

Objektyvios zinios
-0,181
0,004

Subjektyvios zinios

p reikSmeé

Gauti rezultatai papildo Taufique ir kt. (2017) tyrimo jzvalgas, pabréziancias subjektyvaus ziniy
suvokimo svarbg vartotojy sprendimy priémimo procese. Siame tyrime nustatyta, kad subjektyviai
auks$ciau vertinamos Zinios nebiitinai reiSkia geresnj ekologiniy Zenkly atpaZinimg. Todél galima
teigti, kad vartotojy reakcijos j ekologinj Zenklinimg gali biiti grindziamos ne tik objektyviu zZinojimu,
bet ir tuo, kiek kompetentingi vartotojai jauciasi interpretuodami ekologinio Zenklinimo informacijg.

Koreliaciné analizé. Siekiant patikrinti tyrimo kintamyjy pasiskirstymo normalumg, buvo atlikta
Kolmogorovo—Smirnovo testo analizé ( Zr. 7 priede). Sis testas leidZia jvertinti, ar duomeny skirstinys
reikSmingai skiriasi nuo teorinio normaliojo pasiskirstymo, o tai svarbu planuojant tolesnés analizes
metodus. Analizé¢ parodé, jog visi konstrukto poZymiai statistiSkai reikSmingai nukrypo nuo
normalumo ( p <0,001), todé¢l tolimesnei sasajy analizei pasirinktas neparametrinis Spearmano rangy
koreliacijos metodas (zZr. 30 lentelg). Pagal $i metoda, sarysis tarp dviejy kintamyjy laikomas labai
silpnu, kai koreliacijos koeficientas nevirsija 0,19, silpnu — kai svyruoja tarp 0,20 ir 0,39, vidutinio
stiprumo — nuo 0,40 iki 0,69, stipriu — tarp 0,70 ir 0,89, o labai stipriu — kai reikSmé virsSija 0,90. Si
klasifikacija leido sistemingai jvertinti rySiy stiprumg tarp analizuojamy konstrukty. Dvi zvaigzdutés
(**) prie reikSmiy nurodo, kad Sie rezultatai yra statistiskai reikSmingi (p<0,001) (Piligrimien¢ 2016).
Toliau pateikiama Spearmano ranginés koreliacijos analizé, atlikta siekiant jvertinti tyrimo
konstrukty tarpusavio sasajas (zr. 30 lentel¢ , iSsamiau Zr. 7 priede).

30 lentelé. Kintamyjy koreliacijos analizé (N = 247)

Kintamasis Pirkimo Pasitikéjimas | Vartotojy | Skepticizmas | Produkto pakuociy
ketinimas sumisimas savybés

Pirkimo ketinimas 1

Pasitikéjimas 0,645%* 1

Vartotojy sumisimas 0,036 -0,037 1

Skepticizmas -0,024 0,042 0,339%* 1

Produkto pakuociy savybés | 0,654%** 0,592%* 0,020 -0,069 1
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Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy pirkimo ketinimas turi stipry, teigiamg ir statistiSkai
reikSmingg ryS$j su produkto pakuociy savybémis (rs = 0,654**, p <0.001), bei pasitikéjimu
ekologiniu zenklinimu (rs = 0,645**, p <0.001). Tai rodo, kad palankesnis ekologinio zenklinimo ir
su juo susijusiy pakuotés savybiy vertinimas yra susijes su stipresnémis vartotojy elgsenos
reakcijomis, pasireiSkianciomis didesniu ketinimu jsigyti produkta.

Taip pat nustatytas vidutinio stiprumo, teigiamas reikSmingas rysys tarp produkto pakuociy savybiy
ir pasitikéjimo (rs = 0,592**, p <0.001). Tai leidZia daryti prielaidg, kad aiskios, suprantamos ir
vartotojui priimtinos produkto pakuotés savybés glaudziai siejasi su didesniu pasitikéjimu produktu.

Kitas statistiSkai reik§mingas, nors ir silpnesnis, teigiamas rySys uzfiksuotas tarp vartotojy sumisimo
ir skepticizmo (rs = 0,338%**, p <0.001). Tai rodo tendencijg, kad vartotojai, patiriantys didesnj
sumiSimg dél informacijos gausos ar neaiSkumo, yra linke buti ir labiau skeptiski.

Svarbu pastebéti, kad nei vartotojy sumisimas, nei skepticizmas neturéjo statistiskai reikSmingo rysio
su pirkimo ketinimu (atitinkamai rs = 0,036 ir rs = -0,024; p > 0,05). Taip pat Sie konstruktai statistisSkai
reikSmingai nekoreliavo su teigiamais vertinimais — produkto pakuotés savybémis ar pasitikéjimu
ekologiniu zenklinimu. Tai rodo, kad vartotojy sumiSimas ir skepticizmas Siame tyrime nebuvo
tiesiogiai susij¢ su vartotojy ketinimu jsigyti produkta.

4.4. Eksperimentinés manipuliacijos patikrinimas

Siekiant patikrinti eksperimentinés manipuliacijos veiksminguma, respondentai buvo suskirstyti |
keturias grupes pagal jiems pateikto produkto ekologinio Zenklinimo valentingumg ir orientacija.
Teigiamo valentingumo ir orientacijos grupei priskirti A ir B pakuociy variantai: A pakuoté —
teigiamas valentingumas, orientacija j vartotoja; B pakuoté — teigiamas valentingumas, orientacija j
aplinka. Neigiamo valentingumo ir orientacijos grupei priskirti C ir D pakuociy variantai: C —
neigiamas valentingumas, orientacija j vartotoja; D — neigiamas valentingumas, orientacija i aplinka.
Manipuliacijos veiksmingumui jvertinti buvo taikytas nepriklausomy imciy t-testas, kadangi
analizuojamos grupés buvo pakankamai didelés (vir§ 100) ir panaSaus dydzio. Sis testas leidzia
nustatyti, ar dviejy nepriklausomy grupiy vidurkiy skirtumai yra statistiSkai reikSmingi.

Rezultatai patvirtino, kad manipuliacija buvo s¢kminga (i§samiau zr. 8 priede). Respondentai, vertine
teigiamo valentingumo pakuote, statistiSkai reikSmingai stipriau sutiko su teiginiu, jog ,, Produkto
pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai akcentuoja produkto naudq ir gergsias savybes “ (M = 3,49),
lyginant su respondentais, vertinusiais neigiamo valentingumo pakuot¢ (M = 2,40, p < 0,001). Taip
pat teigiamo valentingumo grup¢je respondentai labiau sutiko su teiginiu ,, Produkto pakuotéje
pateikiami ekologiniai Zenklai papildo vienas kitq ir sukuria aisky jspidj* (M = 3,57) nei neigiamo
valentingumo grup¢je (M = 2,55, p <0,001). Treciasis teiginys ,,Man sunku suprasti siy ekologiniy
Zenkly reiksme®, skirtingai nei pirmieji du teiginiai, buvo formuluojamas neigiama kryptimi, todél
aukstesnis jo jvertinimas reiskia didesnj suvokiamg sudétinguma interpretuojant ekologinius zenklus.
Nors skirtumas tarp grupiy buvo statistiSkai reikSmingas (p = 0,014), teigiamo valentingumo grupéje
nustatytas aukstesnis vidurkis (M = 3,10) nei neigiamo valentingumo grupé¢je (M = 2,70). Tai rodo,
kad teigiamo valentingumo ekologinis Zenklinimas galéjo biiti suvokiamas ne tik kaip informatyvus,
bet ir kaip sudétingesnis interpretuoti. 31 lenteléje pateikti pakuotés savybiy manipuliacijos rezultatai.
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31 lentelé. Pakuotés savybiy (valentingumo) manipuliacijos patikrinimo nepriklausomy imciy t-testo
rezultatai

Skalés teiginiai Valentingu | N Vidurkis | Standartinis | Standartiné | Leveno p vidurkiy

mas nuokrypis paklaida testas —p | skirtumams
reikSmé

Produkto pakuotéje | Teigiamas 134 | 3,49 1,273 0,110 0,066 <0,001

pateikiami

ekologiniai Zenklai

akcentuoja

produkto nauda ir .

gerasias savybes. Neigiamas 113 | 2,4 1,430 0,135

Produkto pakuotéje | Teigiamas 134 | 3,57 1,312 0,113 0,395 <0,001

pateikiami

ekologiniai Zenklai

papildo vienas kita

ir sukuria aisky Neigiamas | 113 | 2,55 1,369 0,129

ispudj.

Man sunku suprasti | Teigiamas 134 | 3,10 1,419 0,123 0,917 0,014

Siy ekologiniy Neigiamas | 113 | 2,70 1,394 0,131

zenkly reikSme.

Orientacijos manipuliacijos patikrinimui respondentai papildomai buvo suskirstyti pagal ekologinio
zenklinimo orientacijg: j vartotoja orientuotai grupei priskirti A ir C pakuoCiy variantai, o j aplinka
orientuotai grupei — B ir D variantai.

32 lentel¢je pateikti orientacijos manipuliacijos rezultatai parode statistiSkai reikSmingg skirtumga tarp
1 vartotoja ir j aplinkg orientuoty pakuociy. Nustatyta, kad i vartotojg orientuotos pakuotés buvo
vertinamos reik§Smingai auksc¢iau (M = 3,44) nei | aplinka orientuotos (M = 2,56). Tai rodo, kad
orientacijos manipuliacija tur¢jo reikSmingg poveikj vartotojy suvokimui. Vis délto rezultatai
atskleide, kad net ir j vartotojg orientuoti ekologiniai Zenklai respondentams formavo aplinkosauginio
produkto jspiidj. Tai leidZia daryti prielaida, kad vartotojai ekologinio Zenklinimo naudg linke suvokti
placiau, susiedami produkto naudg sau su galima nauda aplinkai.

32 lentelé. Pakuotés savybiy (orientacijos) manipuliacijos patikrinimo nepriklausomy im¢iy t-testo rezultatai

Skalés teiginys Orientacija | N Vidurkis | Standartinis | Standartiné | Leveno p vidurkiy

nuokrypis paklaida testas —p | skirtumams
reik§mé

Ekologiniai zenklai | | vartotoja 134 | 3,44 1,329 0,115 0,218 <0,001

pakuotéje leidzia

manyti, kad

pasirinkdamas §j

produkty prisidedu | 1 i1y 113 | 2,56 1,217 0,114

prie aplinkos

apsaugos.

Apibendrinant manipuliacijos patikrinimo rezultatus, nustatyta, kad eksperimentiné manipuliacija
buvo veiksminga, nes respondentai statistiSkai reikSmingai skirtingai suvoké skirtingy valentingumo
ir orientacijos grupiy pakuotes.
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4.5. Produkto ekologinio Zenklinimo savybiy poveikio kognityvinéms reakcijoms analizé

Remiantis tyrime taikomu teoriniu modeliu, viena i§ pagrindiniy uzduociy yra nustatyti kaip produkto
ekologinio Zenklinimo savybés (valentingumas ir orientacija) daro jtaka vartotojy kognityvinéms
reakcijoms. Hipoteziy Hla, H1b ir Hlc testavimui taikomas dviejy veiksniu dispersinés analizés
(angl. Two-way ANOVA) metodas leidziantis jvertinti dviejy nepriklausomy kintamyjy poveikj
vienam priklausomam kintamajam bei nustatyti galimg Siy kintamyjy sgveikos efekta (Pallant, 2010).
Mediano ir kt. (2025) §j metoda taiké analizuodami maistiniy perspé¢jimy ir ekologiniy zenkly poveikj
vartotojy produkto vertinimui bei pirkimo ketinimui. Kaip rekomenduoja J. Pallant (2010), tokia
analizé tinka tuo atveju, kai tyrimg sudaro dvi nepriklausomos kategorinés kintamyjy grupés
(valentingumas: teigiamas arba neigiamas, orientacija: ] vartotoja arba j aplinkg), o priklausomasis
kintamasis yra iSmatuotas skaléje (kognityvinés reakcijos).

Pries atliekant pagrinding analize, pirmiausia jvertinta dispersijy homogeniSkumo prielaida
pasitelkiant Levene festq. Gautas rezultatas p = 0,336 (zr. 9 priedg) rodo, kad homogeniSkumo
prielaida nepazeista. 33 lenteléje pateikti apdorojimo sklandumo vidurkiai atskirose eksperimentinése
grupése.

33 lentelé. Pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu vidurkiy palyginimo skirtingy scenarijy grupése (N=247)

'Valentingumas Orientacija \Vidurkis Standartinis nuokrypis [N
Teigiamas i vartotoja 3,333 1,074 60
i aplinka 3,581 1,177 74
Bendras 3,470 1,134 134
Neigiamas i vartotoja 3,055 1,235 55
i aplinka 3,029 1,077 58
Bendras 3,041 1,151 113
Bendras i vartotoja 3,200 1,157 115
i aplinka 3,338 1,163 132
Bendras 3,274 1,160 247

33 lentelés duomenys rodo, kad vartotojy pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu buvo didesnis
teigiamo valentingumo scenarijuose nei neigiamo valentingumo scenarijuose. AukSciausias
pasitikéjimo vidurkis nustatytas teigiamo valentingumo ir orientacijos ] aplinkg grupéje (M = 3,581;
SD =1,117), o maZiausias — neigiamo valentingumo ir orientacijos i aplinkg grup¢je (M = 3,029;SD
= 1.077). Bendras teigiamo valentingumo scenarijy pasitik¢jimo vidurkis sieke 3,47, tuo tarpu
neigiamo valentingumo scenarijuose — 3,041.

Rezultatai leidzia teigti, kad teigiamai pateiktas ekologinis zenklinimas didina vartotojy pasitikéjima
ekologiniu Zenklinimu, nepriklausomai nuo Zenklinimo orientacijos. Tuo tarpu orientacijos skirtumai
tarp grupiy buvo maZesni ir statistiSkai nereikSmingi.

Dviejy veiksniy dispersinés analizés (Two-way ANOVA) rezultatai pateikti 34 lentel¢je (Zr. [ISsamiau
9 prieda).
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34 lentelé. Two- way Anova pasitikéjimo ekologiniais Zenklais rezultatai(N=247)

Saltinis Kvadraty | Laisvés Dispersijos | Statistika p Dalinis
suma laipsniai iverciai ()] Etakvadrato
(df) koeficientas n2

Koreguotas modelis 13,327 3 4,44 3,339 0,018 0,040
Konstanta 2575,174 1 2575,174 1970,425 <0,001 | 0,890
Valentingumas 10,53 1 10,53 8,057 0,005 0,032
Orientacija 0,751 1 0,751 0,575 0,449 | 0,002
Valentingumo ir 1,141 1 1,141 0,873 0,351 0,004
orientacijos saveika

34 lenteléje pateikti dviejy veiksniy dispersinés analizés (ang. Two-Way ANOVA) rezultatai
atskleid¢, kad ekologinio Zenklinimo valentingumas turi statistiSkai reik§minga poveikj vartotojy
pasitikéjimui ekologiniu Zenklinimu (F = 8,057; p = 0,005). Tai rodo, kad teigiamo ir neigiamo
valentingumo scenarijai skirtingai veiké vartotojy pasitikéjimo lygj. Tuo tarpu ekologinio zenklinimo
orientacijos poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas (F = 0,575; p = 0,449), tod¢l galima teigti,
kad orientacija | vartotoja ar aplinkg savaime nesukelé reikSmingy pasitikéjimo skirtumy.

Taip pat nenustatyta statistiSkai reikSminga valentingumo ir orientacijos sgveika (F = 0,873; p =
0,351), todel galima daryti iSvada, kad orientacija nepakeité valentingumo poveikio vartotojy
pasitikéjimui ekologiniu zenklinimu. Rezultatai patvirtina, kad svarbiausiu veiksniu formuojant
vartotojy pasitikéjima tampa ekologinio zenklinimo valentingumas. Remiantis $iais rezultatais galima
teigti, kad Hla hipotezé buvo patvirtinta i§ dalies — statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy
pasitikejimui ekologiniu zenklinimu turéjo ekologinio Zenklinimo valentingumas, taciau ekologinio
Zenklinimo orientacijos poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas.

Siekiant patikrinti Hlc hipoteze, taip pat atlikome dviejy veiksniy dispersing analizg. Skepticizmo
dispersijy homogeniskumo prielaida buvo tikrinama taikant Levene kriterijy. Gautas rezultatas (p =
0,313; zr. 9 prieda) parod¢, kad dispersijy homogeniskumo prielaida nepazeista.

35 lentelé. Skepticizmo vidurkiy palyginimo skirtingy scenarijy grupése (N=247)

'Valentingumas Orientacija Vidurkis Standartinis nuokrypis [N
Teigiamas i vartotoja 2,983 1,109 60
i aplinka 2,842 1,025 74
Bendras 2,906 1,062 134
Neigiamas i vartotoja 3,297 1,206 55
i aplinka 3,167 0,962 58
Bendras 3,230 1,085 113
Bendras i vartotoja 3,133 1,162 115
i aplinka 2,985 1,007 132
Bendras 3,054 1,082 247

35 lentelés duomenys rodo, kad vartotojy skepticizmas buvo didesnis neigiamo valentingumo
scenarijuose nei teigiamo valentingumo scenarijuose. Didziausias skepticizmo vidurkis nustatytas
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neigiamo valentingumo ir orientacijos j vartotoja grup¢je (M = 3,297; SD =1,206 ), o maZiausias —
teigiamo valentingumo ir orientacijos j aplinka grupéje (M = 2,842; SD =1,025). Bendras neigiamo
valentingumo scenarijy skepticizmo vidurkis sieké 3,230, tuo tarpu teigiamo valentingumo
scenarijuose — 2,906. Rezultatai leidzia teigti, kad neigiamai pateiktas ekologinis zenklinimas didino
vartotojy skepticizma ekologinio Zenklinimo atzvilgiu. Tuo tarpu orientacijos skirtumai tarp grupiy
buvo mazesni.

36 lenteléje pateikti dviejy veiksniy dispersinés analizés rezultatai atskleidé, kad ekologinio
zenklinimo valentingumas turi statistiSkai reik§mingg poveikj vartotojy skepticizmui ekologinio
Zenklinimo atzvilgiu (F = 5,373; p = 0,021). Rezultatai rodo, kad neigiamo valentingumo scenarijai
skatino didesnj vartotojy skepticizma nei teigiamo valentingumo scenarijai.

Tuo tarpu ekologinio Zzenklinimo orientacijos poveikis skepticizmui nebuvo statistiSkai
reik§Smingas (F = 0,972; p = 0,325). Taip pat nenustatyta statistiSkai reikSminga valentingumo ir
orientacijos sgveika (F = 0,02; p = 0,969), tode¢l galima teigti, kad orientacija nepakeité valentingumo
poveikio vartotojy skepticizmui.

36 lentelé. Two- way Anova skepticizmo rezultatai(N=247)

Saltinis Kvadraty | Laisvés | Dispersijos Statistika | p Dalinis
suma laipsniai | jverciai 1) Etakvadrato
(df) koeficientas 12

Koreguotas modelis 7,598 3 2,53 2,19 0,089 0,026
Konstanta 2302,125 1 2302,13 1993,85 <0,001 | 0,891
Valentingumas 6,204 1 6,204 5,373 0,021 0,022
Orientacija 1,112 1 1,122 0,972 0,325 0,004
Valentingumo ir 0,002 1 0,002 0,02 0,969 0,000
orientacijos sgveika

Remiantis §iais rezultatais galima teigti, kad hipotezé Hlc ,, Ekologinio Zenklinimo savybés daro
reiksmingq jtakg vartotojy sumisimui ekologinio Zenklinimo atzvilgiu“ buvo patvirtinta i§ dalies —
statistiSkai reikSminga poveik] turéjo ekologinio Zenklinimo valentingumas, o orientacijos poveikis
nebuvo reikSmingas.

Vartotojo sumiSimo dispersijy homogeniskumo prielaida buvo tikrinama taikant Levene kriterijy.
Gautas rezultatas (p = 0,529; zr. x priedg) parodé, kad dispersijy homogeniskumo prielaida
nepazeista.

37 lentel¢je pateikti vartotojo sumisimo vidurkiai skirtingose eksperimentinése grupése. Rezultatai
rodo, kad didziausias vartotojo sumiSimo vidurkis nustatytas teigiamo valentingumo ir orientacijos ]
vartotojg grupéje (M = 3,183), o maziausias — neigiamo valentingumo ir orientacijos | vartotoja
grupeje (M = 2,88). Bendras teigiamo valentingumo scenarijy vartotojy sumiSimo vidurkis sieké 3,03,
tuo tarpu neigiamo valentingumo scenarijuose — 2,917. Vertinant orientacijos poveikj, orientacijos i
vartotoja grupése nustatytas Siek tiek didesnis vartotojy sumiSimo vidurkis (M = 3,0377) nei
orientacijos ] aplinka grupése (M = 2,9268).
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37 lentelé. Vartotojy sumisimo vidurkiy palyginimo skirtingy scenarijy grupése (N=247)

'Valentingumas Orientacija Vidurkis Standartinis nuokrypis [N
Teigiamas i vartotoja 3,183 1,053 60
i aplinkg 2,91 1,053 74
Bendras 3,03 1,058 134
Neigiamas i vartotoja 2,88 1,097 55
i aplinka 2,954 1,195 58
Bendras 29174 1,144 113
Bendras i vartotoja 3,0377 1,08 115
i aplinka 2,9268 1,114 132
Bendras 2,978 1,098 247

38 lentel¢je pateikti dviejy veiksniy dispersinés analizés rezultatai atskleidé, kad nei ekologinio
zenklinimo valentingumas, nei orientacija neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio vartotoju
sumiSimui. Valentingumo poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas (F = 0,828; p = 0,364), o
orientacijos poveikis taip pat nepasieke statistinio reik§mingumo ribos (F = 0,520; p = 0,472). Taip
pat nenustatyta statistiSkai reikSminga valentingumo ir orientacijos saveika (F = 1,578; p = 0,210),

todél galima teigti, kad orientacija nepakeité valentingumo poveikio vartotojy sumiSimui.

38 lentelé. Two- way Anova vartotojo sumiSimas rezultatai(N=247)

Saltinis Kvadraty | Laisvés | Dispersijos | Statistika D Dalinis
suma laipsniai | jverc¢iai @) Etakvadrato
(df) koeficientas 12

Koreguotas modelis 3,494 3 1,165 0,967 0,409 0,012
Konstanta 2166,403 | 1 2166,403 1797,722 <0,001 | 0,881
Valentingumas 0,998 1 0,998 0,828 0,364 0,003
Orientacija 0,626 1 0,626 0,520 0,472 0,002
Valentingumo ir 1,901 1 1,901 1,578 0,210 0,006
orientacijos saveika

Gauti rezultatai rodo, kad skirtingi ekologinio Zenklinimo scenarijai Siame tyrime nesukélé statistiskai
reikSmingy vartotojy sumisimo skirtumy. Todél H1b hipotezé ,,Ekologinio zenklinimo savybés daro
reiksmingq jtakq vartotojo sumusimui ekologinio Zenklinimo atzvilgiu* - nepasitvirtino.

Siekiant patikrinti H4 hipoteze, buvo atlikta daugialypé tiesiné regresin¢ analize, kurioje
nepriklausomais kintamaisiais pasirinkti ekologinio Zenklinimo valentingumas ir orientacija, o
priklausomu kintamuoju — vartotojy pirkimo ketinimas. Analizé atlikta siekiant jvertinti, kurios
ekologinio Zenklinimo savybés reikSmingiausiai paaiskina vartotojy pirkimo ketinimo pokycius.

39 lentel¢je pateikti daugialypés tiesinés regresijos rezultatai atskleideé, kad produkto ekologinio
zenklinimo savybeés turi statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy pirkimo ketinimui (F = 12,379; p <
0,001). Modelio paaiskinama dispersijos dalis siekia 8,5 % (R2%Y = 0,085), todél galima teigti, kad
ekologinio Zenklinimo valentingumas ir orientacija paaiSkina dalj vartotojy pirkimo ketinimo
variacijos.
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39 lentelé. Daugialypé tiesiné regresija, tirianti ry§j tarp produkto ekologinio zenklinimo savybiy ir
pirkimo ketinimo (N=247)

Priklausomas | R R¥4 | Anova Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartiniai | p
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai
F p B Standartiné Beta ()
paklaida

Pirkimo 0,30 | 0,085 | 12,37 | < Valentingumas | -0,777 | 0,156 -0,303 <0,
ketinimas 4 9 0,001 001

Orientacija 0,002 | 0,156 0,001 0,99

0

Rezultatai parode, kad statistiskai reikSmingg poveikj pirkimo ketinimui turi ekologinio zenklinimo
valentingumas (p = -0,303; p < 0,001). Neigiamas standartizuotas koeficientas rodo, kad pereinant
nuo teigiamo prie neigiamo valentingumo mazéja vartotojy pirkimo ketinimas. Tuo tarpu ekologinio
zenklinimo orientacijos poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas (f = 0,001; p = 0,990).

Gauti rezultatai leidzia teigti, kad hipotez¢ H4 ,, Ekologinio Zenklinimo savybés daro tiesiogine
teigiamq jtakq vartotojy pirkimo ketinimui®, buvo patvirtinta i§ dalies. Tyrimas atskleidé, kad
statistiSkai reikSminga poveikj pirkimo ketinimui turi ekologinio Zenklinimo valentingumas, tuo
tarpu ekologinio zenklinimo orientacijos poveikis nebuvo statistisSkai reikSmingas. Rezultatai parodg,
kad teigiamo valentingumo ekologinis Zenklinimas didina vartotojy pirkimo ketinimg, o neigiamas
valentingumas ji mazina.

4.6. Vartotojuy kognityviniy reakciju poveikio elgsenos reakcijoms analizé

Remiantis tyrime taikomu teoriniu modeliu, viena i§ pagrindiniy Sio darbo uzduociy yra nustatyti,
kaip vartotojy kognityvinés reakcijos — pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumisimas ir
skepticizmas — nulemia jy elgsenos reakcija, t. y. pirkimo ketinimg. Siekiant jvertinti §iuos rysius ir
patikrinti iSkeltas H3 grupés hipotezes (H3a, H3b ir H3c), buvo atlikta daugialypé tiesiné regresijos
analizé. Patikrinus regresinio modelio prielaidas, nustatyta, kad standartizuoty liekany histograma
atitinka normaliojo skirstinio formg (vidurkis ~ 0, standartinis nuokrypis ~ 1), o Normal P-P grafike
stebimos reikSmés sutampa su teorine normaliojo skirstinio linija (zr. 10 priede). Tai leidzia daryti
1Svada, kad tiesinés regresijos taikymas yra pagristas, nepaisant pirminiy kintamyjy nuokrypiy nuo
normaliojo skirstinio. Sio modelio, kuriame priklausomas kintamasis yra pirkimo ketinimas, o
nepriklausomi kintamieji — tirtos kognityvinés reakcijos, rezultatai pateikiami 40 lenteléje.

40 lentelé. Daugialypé tiesiné regresijos analizés rezultatai (N=247)

Priklausomas | R R*4i | Anova Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartiniai | p
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai
F P B Standartiné | Beta (p)
paklaida

Pirkimo 0,665 | 0,442 | 64,269 | < Pasitikéjimas 0,729 | 0,053 0,662 <
ketinimas 0,001 | ekologiniu 0,001

zenklinimu

Vartotojy 0,142 | 0,060 0,112 0,019

sumiSimas

Skepticizmas -0,085 | 0,061 -0,072 0,167
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Atlikus daugialype tiesing regresija, siekiant jvertinti pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu, vartotojy
sumiSimo ir skepticizmo poveikj ketinimui pirkti, nustatyta, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas
(R =0,665; R =0,442; F = 64,269; p < 0,001). Tai rodo, kad j modelj jtraukti kintamieji paaiskina
reikSmingg dalj pirkimo ketinimo variacijos.

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamyjy poveikj nustatyta, kad stipriausig teigiamg poveik]
pirkimo ketinimui daro pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu (B = 0,665; p < 0,001). Tai leidzia
teigti, kad kuo didesnis vartotojy pasitik€jimas ekologiniais Zenklais, tuo didesnis jy ketinimas jsigyti
produkta. Kadangi H3a hipotezéje buvo keliama prielaida apie teigiamg pasitikéjimo poveikj pirkimo
ketinimui, H3a hipotezé patvirtinama.

Vartotojy sumiSimas taip pat tur¢jo statistiSkai reikSmingg, taciau silpng teigiamg poveikj pirkimo
ketinimui (B = 0,112; p = 0,019). Sis rezultatas rodo, kad didesnis vartotojy sumi§imas $iame tyrime
buvo susijes su Siek tiek didesniu pirkimo ketinimu. Kadangi teorin¢je dalyje buvo keliama prielaida
apie neigiama sumiS$imo poveikj pirkimo ketinimui, Kadangi H3b hipotezé¢je buvo numatytas
neigiamas vartotojy sumiSimo poveikis pirkimo ketinimui, o gautas rySys buvo teigiamas, H3b
hipotezé nepasitvirtino.

Tuo tarpu vartotojy skepticizmo poveikis pirkimo ketinimui néra statistiskai reikSmingas (B =—0,085;
p = 0,167), todé¢l galima teigti, kad Siame tyrime skepticizmas neturi reikSmingos jtakos vartotojy
ketinimui pirkti. Nors H3c hipotez¢je buvo keliama prielaida apie neigiama skepticizmo poveiki
pirkimo ketinimui, statistiSkai reik§mingas rySys nenustatytas, todél H3¢ hipotezé nepasitvirtino.

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausias statistiskai reiksmingas poveikis pirkimo ketinimui
nustatytas pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu atveju. Nors vartotojy sumisimui teorinéje dalyje buvo
keliamas neigiamas poveikis pirkimo ketinimui, Siame tyrime nustatytas silpnas, taciau statistiskai
reiksmingas teigiamas poveikis. Tuo tarpu skepticizmo poveikis pirkimo ketinimui Siame modelyje
nebuvo statistiskai reiksmingas.

4.7. Vartotoju ziniy apie ekologinj Zenklinima poveikio kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms
analizé

Siekiant nuosekliai jvertinti vartotojy ziniy apie ekologinj Zenklinimg vaidmenj tyrimo modelyje,
pirmiausia buvo patikrintas tiesioginis Ziniy poveikis pirkimo ketinimui. Tam atlikta tiesiné regresiné
analize, leidZianti nustatyti, ar vartotojy Ziniy lygis savarankiSkai paaiSkina pirkimo ketinimo
pokyc¢ius. Vélesniame analizés etape vartotojy Zinios buvo vertinamos kaip moderuojantis veiksnys,
galintis keisti kognityviniy reakcijy ir pirkimo ketinimo rysio stipruma.

Ivertinti tiesioginj Ziniy poveik] pirkimo ketinimams buvo atlikta paprastosios tiesinés regresijos analizé (Zr.
41 lent.). Rezultatai parodé, jog gauta reikSmé yra statistiSkai reikSmingas (F = 25,02; p <0,001). Rezultatai
atskleidé, kad vartotojy Zinios daro statistiSkai reik§mingg ir teigiama tiesioging jtaka pirkimo ketinimui ( &
=0,304; p <0,001).

41 lentelé. Vartotojy zZiniy poveikis pirkimo ketinimui tiesinés regresinés analizés rezultatai

Priklausomi | R R24i | Anova Nepriklausom | Nestandartizuoti Standarti | p
kintamieji as kintamasis | koeficientai niai
koeficient

ai

69



F P B Standartiné | Beta (p)
paklaida

Pirkimo 0,304 | 0,093 | 25.02 | < Vartotojy 0,332 | 0,066 0,304 < 0,001
ketinimas 0,001 | zinios

Remiantis $iais rezultatais hipotezé H5 ,,Zinios apie ekologinj zenklinima daro tiesioginj teigiama
poveikj pirkimo ketinimams* - tvirtinama.

Nors pradinio tyrimo modelio analizé leido jvertinti tiesioginj vartotojy zZiniy poveikj kognityvinéms
reakcijoms ir pirkimo ketinimui, vartotojy elgsenos tyrimuose tokio pobudzio kintamieji (kaip
iSsilavinimas ar zinios) daznai veikia ne tik kaip tiesioginés priezastys, bet ir kaip moderuojantys
veiksniai (angl. moderators). Analizés tikslas — nustatyti, ar respondenty turimos zinios moderuoja
rys] tarp kognityviniy (pasitikéjimo, vartotojy sumisimo, skepticizmo) ir elgsenos reakcijy (pirkimo
ketinimo). Siai analizei atlikti naudotas A. F. Hayes (2022) PROCESS macro (Modelis 1) jskiepis
SPSS programoje.

Rezultatai atskleidé (42 lentel¢), kad vartotojy zinios reikSmingai moderuoja rysj tarp pasitikéjimo
ekologiniu Zenklinimu ir pirkimo ketinimo (sgveikos efektas 0,112; p = 0,013). Salyginiy efekty
(angl. conditional effects) analizé parodé, kad ziniy lygiui augant, pasitikéjimo jtaka pirkimo
ketinimui stipréja: esant Zemam Ziniy lygiui poveikis siekia 0,546, o esant aukStam — iSauga iki 0,826
(p < 0,001). Tai leidzia teigti, kad vartotojy Zinios sustiprina pasitikéjimo ekologiniu zenklinimu
poveikj pirkimo ketinimui. Remiantis Siais rezultatais i$sikelta hipotezé H2a yra tvirtinama.

42 lentelé. Vartotojy ziniy moderuojancio poveikio pasitikéjimo ekologiniu zenklinimu ir pirkimo ketinimo
ry$iui rezultatai

Modelio parametrai Koeficientas | Standartiné | p 95 % pasikliautini | 95 % pasikliautini

(B) paklaida reik§mé | intervalas (LLCI) | intervalas (ULCI)
(SE)

Konstanta 2,79 0,065 0,000 2,661 2,917

Pasitikéjimas ekologiniu | 0,682 0,057 0,000 0,569 0,794

zenklinimu

Zinios apie ekologinj 0,056 0,057 0,327 -0,056 0,167

zenklinima

Saveikos efektas 0,112 0,0446 0,013 0,024 0,1995

43 lenteléje pateikiamas ziniy apie ekologinj Zenklinimg poveikis vartotojo sumiSimo ir pirkimo
ketinimo, rySiui nustatyti. Rezultatai parodé, kad pats vartotojo sumiSimo poveikis pirkimo ketinimui
nebuvo statistiSkai reikSmingas (B = -0,2734; p = 0,0962). Taip pat statistiSkai reikSmingo tiesioginio
poveikio nenustatyta ir vartotojy Ziniy apie ekologinj Zenklinimg atveju (B = -0,0487; p = 0,7861).
Taciau nustatytas statistiSkai reikSmingas sgveikos efektas tarp vartotojo sumiSimo ir Ziniy apie
ekologinj Zenklinima (B = 0,1214; p = 0,0245). Tai rodo, kad vartotojy Zinios keiia vartotojy
sumisimo poveikj pirkimo ketinimui.

43 lentelé. Salyginiai pasitikéjimo ekologiniu zenklinimu efektai ketinimui pirkti esant skirtingiems
vartotojy ziniy lygiams

Salyginiai pasitikéjimo efektai Efektas Standartiné p reikSmeé 95 % 95 %
ketinimui pirkti (pagal Ziniy (EF) paklaida (SE) pasikliautini pasikliautini
lygi)
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intervalas intervalas

(LLCY) (ULCY)
Zemas ziniy lygis (-1SD) 0,546 0,082 0,000 0,385 0,707
Vidutinis ziniy lygis (Vidurkis) 0,658 0,059 0,000 0,543 0,773
Aukstas ziniy lygis (+1 SD) 0,826 0,0774 0,000 0,6733 0,978

44 lenteléje pateikti sglyginiai vartotojy sumisimo efektai pirkimo ketinimui esant skirtingiems
vartotojo ziniy apie ekologinj Zenklinimg lygiams. Rezultatai rodo, kad esant Zemam Ziniy lygiui (-1
SD) vartotojo sumiSimo poveikis pirkimo ketinimui nebuvo statistiskai reikSmingas (EF =-0,0913; p
= 0,3498). Taip pat statistiSkai reikSmingo poveikio nenustatyta ir esant vidutiniam ziniy lygiui (EF
=0,0302; p =0,675).

44 lentelé. Vartotojy ziniy moderuojancio poveikio vartotojy sumisimo ir pirkimo ketinimo ry$iui rezultatai

Modelio parametrai Koeficientas | Standartiné preikSmé | 95 % 95 %
(B) paklaida (SE) pasikliautini pasikliautini

intervalas intervalas
(LLCI) (ULC))

Konstanta 2,8039 0,5335 0,000 1,7531 3,8547

Vartotojo sumisimas -0,2734 0,1637 0,0962 -0,5959 0,491

Zinios apie ekologinj Zenklinimag -0,0487 0,1791 0,7861 -0,4015 0,3042

Saveikos efektas 0,1214 0,0536 0,0245 0,158 0,2271

Taciau esant aukStam vartotojy ziniy lygiui (+1 SD) nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas
vartotojy sumisimo poveikis pirkimo ketinimui (EF = 0,212; p = 0,023). Tai rodo, kad aukstesnj
ekologinio Zenklinimo Ziniy lygj turintys vartotojai ekologinio Zenklinimo gausg ar sudétingesne
informacija gali interpretuoti kaip papildoma produkto vertés ar informatyvumo signala, o ne kaip
neigiamg veiksnj.

45 lentelé. Salyginiai vartotojy sumisimo efektai ketinimui pirkti esant skirtingiems vartotojy ziniy lygiams

Salyginiai vartotojo sumiSimo Efektas(EF) | Standartiné p reiksmé | 95 % 95 %
efektai ketinimui pirkti (pagal paklaida (SE) pasikliautini pasikliautini
Ziniy lygj) intervalas intervalas
(LLCI) (ULCY)
Zemas ziniy lygis (-1SD) -0,091 0,097 0,350 -0,283 0,100
Vidutinis ziniy lygis (Vidurkis) 0,030 0,072 0,675 -0,111 0,171
Aukstas ziniy lygis (+1 SD) 0,212 0,970 0,023 0,021 0,403

Gauti rezultatai leidzia teigti, kad vartotojy Ziniy lygis veikia kaip moderuojantis mechanizmas:
did¢jant Ziniy lygiui, vartotojy sumiSimo poveikis pirkimo ketinimui tampa stipresnis ir teigiamas.
Tai leidzia daryti prielaida, kad daugiau ziniy turintys vartotojai ekologinio zenklinimo gausg ar
sudétinguma gali interpretuoti ne kaip neigiama signala, bet kaip papildomg informacija apie
produkta.

Remiantis Siais rezultatais galima teigti, kad H2b hipotezé nepasitvirtino, nes teorinéje dalyje buvo
numatytas neigiama vartotojo sumisimo poveikj silpninantis moderavimo efektas, taciau nustatyta
prieSinga tendencija.
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Galiausiai, tiriant skepticizmo poveiki (46 lentel¢), statistiSkai reikSmingo moderavimo efekto
nenustatyta (sgveikos reikSmé p = 0,149). Tai leidzia teigti, kad vartotojy Zinios nepakeicia
skepticizmo poveikio pirkimo ketinimui, todél Sis rySys iSlieka nereikSmingas nepriklausomai nuo
ziniy lygio. Tod¢l H2c hipotezé yra atmetama.

46 lentelé. Vartotojy Ziniy moderuojancio poveikio skepticizmo ir pirkimo ketinimo rySiui rezultatai

Modelio parametrai | Koeficientas | Standartiné p reikSmé | 95 % 95 % pasikliautini

(B) paklaida (SE) pasikliautinis intervalas (ULCI)
intervalas (LLCI)

Konstanta 2,834 0,078 0,000 2,680 2,987

Skepticizmas -0,067 0,073 0,358 -0,211 0,0767

Zinios apie ekologinj | 0,320 0,068 0,000 0,186 0,453

zenklinima

Saveikos efektas 0,081 0,056 0,149 -0,029 0,192

Apibendrinant moderavimo analizés rezultatus, galima teigti, kad vartotojo Zinios apie ekologinj
Zenklinimgq veikia kaip svarbus veiksnys, keiciantis rysj tarp kognityviniy reakcijy ir pirkimo ketinimo.
Nustatyta, kad aukstesnis Ziniy lygis stiprina pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu poveikj pirkimo
ketinimui. Taip pat atskleista netikéta tendencija — auksto Ziniy lygio vartotojy grupéje vartotojo
sumisimas daré teigiamq poveikj pirkimo ketinimui, nors teoriskai buvo tikimasi neigiamo rysio.

Sis rezultatas i§ dalies priestarauja Moon ir kt. (2017) isvadoms, kuriose vartotojo sumisimas
siejamas su neigiamomis vartotojy reakcijomis, taciau papildo Taufique ir kt. (2016) jzZvalgas apie
vartotojo Ziniy svarbg interpretuojant ekologinj Zenklinimg. Galima daryti prielaidg, kad daugiau
Ziniy turintys vartotojai net ir sudétingesnj ekologinj Zenklinimg suvokia kaip papildomq informacijos
Saltinj, o ne neigiamq signalq. Tuo tarpu skepticizmo poveikio atveju vartotojy zinios statistiSkai
reiksmingo moderuojancio vaidmens neatliko. Gauti rezultatai leidzZia teigti, kad vartotojy Zinios
keicia ne tik ekologinio Zenklinimo suvokimgq, bet ir vartotojy elgsenos reakcijas j ji.

4.8. Produkto ekologinio Zenklinimo poveikio vartotojuy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms
tyrimo rezultaty apibendrinimas, diskusija ir tolesnés tyrimy kryptys

Atlikta produkto ekologinio Zenklinimo vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms empiriniy
tyrimy rezultaty analizé leido patikrtinti metodologingje dalyje iSsikeltas hipotezes. 47 lenteléje
pateikiama hipoteziy tikrinimo rezultaty suvesting, kurioje apibendrinami visy tirty rySiy tarp
produkto pakuotés savybiy, vartotojy kognityviniy ir elgsenos reakcijy rezultatai. Lenteléje
nurodoma, kurios hipotezés buvo patvirtintos remiantis atlikty statistiniy analiziy rezultatais, o kurios
— atmestos d¢l statistiSkai nereikSmingy rySiy ar prieSingos, nei tikétasi, poveikio krypties. Dalis
hipoteziy buvo patvirtintos i§ dalies, t.y. numatytas poveikis ar rySys nepasitvirtino visa imtimi, o
statistiSkai reikSminga buvo tik tam tikra jos dalis.

47 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné (N = 247)

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
Hla: Ekologinio Zenklinimo savybés daro reik§mingg jtakg vartotojy Dalinai zr. 33-34 lentelése
pasitikéjimui ekologiniu Zenklinimu. patvirtinta

H1b: Ekologinio Zenklinimo savybés daro reik§mingg jtakg vartotojy Nepatvirtinta | zr. 37-38 lentelése
sumisimui ekologinio zenklinimo atzvilgiu.
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Hlc: Ekologinio zenklinimo savybés daro reikSmingg jtaka vartotojy Dalinai 7r. 35-36 lentelése
skepticizmui ekologinio zenklinimo atzvilgiu. patvirtinta

H2a: Vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinima stiprina teigiama pasitikéjimo | Patvirtinta 7r. 42-43 lentelése
ekologiniu zenklinimu poveikj pirkimo ketinimui.

H2b: Vartotojy zinios apie ekologinj zenklinima silpnina neigiama vartotojy Nepatvirtinta | zr. 44-45 lentelése
sumisimo poveikj pirkimo ketinimui.

H2c: Vartotojy zinios apie ekologinj zenklinimg silpnina neigiamg skepticizmo | Nepatvirtinta | zr. 46 lenteléje
poveiki pirkimo ketinimui.

H3a: Pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu daro reikSmingai teigiama jtaka Patvirtinta 7r. 40 lenteléje
vartotojy pirkimo ketinimams.

H3b: Vartotojy sumisimas dél ekologinio zenklinimo daro reikSmingai Nepatvirtinta | zr. 40 lenteléje
neigiamg jtaka vartotojy pirkimo ketinimams.

H3c: Skepticizmas ekologinio Zenklinimo atzvilgiu daro reik§mingai neigiama | Nepatvirtinta | Zr. 40 lenteléje
jtaka vartotojy pirkimo ketinimams.

H4: Ekologinio zenklinimo savybés daro tiesioging teigiama jtaka pirkimo Dalinai zr. 39 lenteléje
ketinimams patvirtinta

HS5: Zinios apie ekologinj Zenklinima daro tiesioginj teigiamg poveikj pirkimo | Patvirtinta zr. 41 lenteléje
ketinimams.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, nustatyta, kad ekologinio Zenklinimo savybés reiksmingai veikia
vartotojy pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu, skepticizmq ir pirkimo ketinimg, taciau sios hipotezés
patvirtintos tik is dalies. Dalinis patvirtinimas aiSkinamas tuo, kad reiksmingas poveikis pasireiske
daugiausia per ekologinio Zenklinimo valentingumgq, o orientacijos poveikis nebuvo statistiskai
reiksmingas. Tai rodo, kad vartotojy reakcijoms svarbesné buvo ekologinés informacijos vertinimo
kryptis — teigiama arba neigiama — nei Zinutés orientacija j save ar  kitus. ReikSmingo ekologinio
Zenklinimo savybiy poveikio vartotojy sumisimui nenustatyta. Vertinant kognityviniy reakcijy poveikj
pirkimo ketinimui, nustatyta, kad pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu daré reikSmingq teigiamq
poveikj pirkimo ketinimui, o vartotojy sumisimo ir skepticizmo poveikis statistiSkai reikSmingas
nebuvo. Vartotojy ziniy analizé parodeé, kad Zinios tiesiogiai didina pirkimo ketinimq ir moderuoja
pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu poveikj pirkimo ketinimui, Sj rysj sustiprindamos. Taciau
prielaidos, kad vartotojy Zinios silpnina neigiamq sumisimo ir skepticizmo poveikj pirkimo ketinimui,
nepasitvirtino. Gauti rezultatai leidZia teigti, kad ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy elgsenai
Siame tyrime labiausiai pasireiskia per ekologinés informacijos valentingumgq, pasitikéjimg
ekologiniu Zenklinimu ir vartotojy Ziniy lygj

Moksilné diskusija

Sio baigiamojo magistro projekto tikslas buvo teoriskai ir empiriskai i§nagrinéti produkto ekologinio
zenklinimo poveikj vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms. Magistro projekto pradzioje
suformuluoti uzdaviniai leido sistemiskai pasiekti i§sikeltg tyrimo tikslg. Atlikta mokslinés literatuiros
analizé parod¢, kad ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojams néra vienareikSmis. Ekologinis
zenklinimas mokslingje literatiiroje apibréZiamas kaip informacinis ir patikimumag stiprinantis
veiksnys, padedantis vartotojams atpazinti aplinkai draugiSkesnius produktus bei formuojantis
palankesnj pozitrj j jy pasirinkimg (Taufique ir kt., 2016). Taciau kiti tyrimai atskleidzia, kad
ekologiniy zenkly gausa, neaiskus pateikimas, ar tarpusavyje vienas kitam priestaraujantys elementai
gali apsunkinti informacijos apdorojima, kelti vartotojy sumiSima, skatinti skepticizmg ir mazinti
pirkimo ketinimg (Moon ir kt., 2017, Mediano ir kt., 2025). Tod¢l ekologinis Zenklinimas negali biiti
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vertinamas tik kaip savaime teigiamas produkto pakuotés elementas — jo poveikis priklauso nuo to,
kaip vartotojas interpretuoja pakuotéje pateikiamg ekologing informacija.

Atsizvelgiant | mokslinéje literatiiroje iSrySkéjusius priestaringus rezultatus, Siame projekte produkto
ekologinio Zenklinimo poveikis analizuotas per dvi dimensijas — valentingumg ir orientacija.
Valentingumas leidzia jvertinti, ar pakuotéje pateikiama ekologiné informacija yra teigiamo, ar
neigiamo pobiidZio, o orientacija atskleidZia, ar Zinuté nukreipta | vartotojo asmenin¢ nauda, ar ]
naudg aplinkai. Tokia tyrimo prieiga leido ne tik analizuoti bendrg ekologinio Zenklinimo poveik],
bet ir jvertinti, kokios pakuotéje pateikiamos ekologinio Zenklinimo savybés stipriau formuoja
vartotojy kognityvines ir elgsenos reakcijas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 1§ analizuoty ekologinio Zenklinimo savybiy vartotojy kognityvinéms
reakcijoms reikSmingiausias buvo zenklinimo valentingumas. Nustatyta, kad teigiamo valentingumo
ekologinis Zenklinimas didino vartotojy pasitikéjimg ekologiniais Zenklais ir pirkimo ketinima, o
neigiamo valentingumo Zenklinimas buvo susij¢s su didesniu skepticizmu ekologinio zenklinimo
atzvilgiu. Tuo tarpu ekologinio Zenklinimo orientacija, t. y. tai, ar komunikacija buvo nukreipta i
vartotojo asmening nauda, ar ] aplinkosauginius aspektus, statistiSkai reik§Smingo poveikio
pasitik¢jimui, skepticizmui ir vartotojy sumiSimui neturéjo. Taip pat nenustatyta reikSminga
valentingumo ir orientacijos sgveika, tode¢l galima teigti, kad vartotojy reakcijas labiau formavo
ekologinio Zenklinimo vertinimo kryptis, o ne jos orientacija. Be to, nustatyta, kad ekologinio
zenklinimo valentingumas turéjo tiesioginj poveikj vartotojy pirkimo ketinimui: teigiamo
valentingumo Zenklinimas didino ketinimg pirkti produkta, o neigiamo valentingumo Zenklinimas jj
silpnino. Sie rezultatai i§ dalies papildo mokslingje literatiiroje aptariamas jzvalgas apie ekologinés
informacijos valentingumo ir orientacijos reikSme vartotojy sprendimy priémimo procese.
Literatiroje teigiama, kad skirtingo pobudzio ekologiniai zenklai gali aktyvinti skirtingus
informacijos apdorojimo procesus: vienais atvejais vartotojai remiasi greitu, maziau kognityviniy
pastangy reikalaujanciu vertinimu, kitais — sgmojingesniu ir nuodugnesniu pateiktos informacijos
jvertinimu (Zielonka ir kt., 2024; Dorisse ir kt., 2025; Sorqvist ir kt., 2015). Sio tyrimo rezultatai
papildo $ias jzvalgas, nes parodo, kad ekologinio Zenklinimo kontekste vartotojy informacijos
apdorojimg ir sprendimy priémimg labiau aktyvina ne Zinutés orientacija, o jos valentingumas, t. y.
teigiamas arba neigiamas ekologinés informacijos pobidis.

Kognotyviniy reakcijy rySys pirkimo ketinimui buvo analizuotas per tris dimensijas: pasitikéjimas
ekologiais Zzenklais, vartotojy sumiSimas ir skepticizmas. Tyrimo rezultatai parodé, kad
respondentams svarbiausia yra pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu. Nustatyta, kad pasitikéjimas
ekologiniu Zenklinimu daro stipry ir statistiSkai reik§mingg teigiama poveikj pirkimo ketinimui, todél
galima teigti, kad kuo labiau vartotojai pasitiki ekologiniais Zenklais, tuo labiau jie linke svarstyti
tokio produkto jsigijima. Sis rezultatas atitinka mokslingje literatiiroje pateikiamas jzvalgas, jog
ekologiniai Zenklai veikia kaip patikimumo signalai, maZinantys informacijos neapibréztumg ir
padedantys vartotojams jvertinti sunkiai patikrinamas produkto aplinkosaugines savybes (Thegersen
ir kt., 2010; Taufique ir kt., 2016; Wang ir kt., 2022). Kadangi ekologinés produkto savybés daznai
yra priskiriamos pasitikéjimo savybéms, vartotojai negali jy tiesiogiai patikrinti nei pirkimo metu, nei
po produkto vartojimo, todél pasitikejimas zenklinimu tampa esmine sglyga, leidzianc¢ia ekologiniam
zenklinimui virsti pirkimo ketinimu.

Tuo tarpu vartotojy sumisSimo ir skepticizmo poveikis pirkimo ketinimui nepasitvirtino numatyta
kryptimi. Nors mokslingje literatiiroje teigiama, kad ekologinio zenklinimo neaiSkumas, zenkly gausa
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ar informacinis sudétingumas gali mazinti pasitikéjima ir silpninti pirkimo ketinimus (Moon ir kt.,
2017; Brécard, 2014; Dorisse ir kt., 2025), Siame tyrime vartotojy sumisimo poveikis buvo silpnas ir
teigiamas, o skepticizmo poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas. Tai leidzia daryti prielaida, kad
tyrimo kontekste neigiamos kognityvinés reakcijos nebuvo pakankamai stiprios, kad tiesiogiai
sumazinty pirkimo ketinimg. Galima manyti, kad daliai respondenty ekologinis zenklinimas galéjo
buti suvoktas kaip papildomas informacinis elementas, o skepticizmas atspindéjo analitinj
informacijos apdorojimo biida, kai vartotojas kritiSkai vertina ekologinio zenklinimo pagrjstuma,
uzuot automatiskai atmetes pasitilymga (Dorisse ir kt., 2025, Li ir kt., 2022, Zielonka ir kt., 2024 ). Tai
rodo, kad eksperimente pateikti ekologiniai Zenklai, nesukeélé pakankami stipriy kognityviniy
reakcijy. Tikétina, kad respondentai vertino bendrg pakuotés ekologinés komunikacijos isptidj, todél
sudétingesne informacija gal¢jo biiti suvokta kaip papildomas informatyvumo, o ne atmetimo
signalas.

Vartotojy ziniy apie ekologinj Zenklinimg analizé parodé, kad Zinios apie ekologinj Zenklinimg Siame
tyrime atliko svarby moderavimo vaidmen;j aiSkinant pirkimo ketinimus. Nustatyta, kad aukStesnis
Ziniy apie ekologinj Zenklinimg lygis tiesiogiai didino vartotojy pirkimo ketinima, taip pat stiprino
pasitikéjimo ekologiniu Zenklinimu poveikj pirkimo ketinimui. Sie rezultatai atitinka Taufique ir kt.
(2016) bei Thegersen‘o ir kt. (2010) jzvalgas, kad vartotojy zinios padeda geriau suprasti ekologiniy
zenkly reikSme, mazina informacijos neapibréztuma ir didina ekologinio zenklinimo veiksminguma.
Vis délto Zinios nesilpnino sumisimo ir skepticizmo poveikio pirkimo ketinimui, todél galima teigti,
kad vien ziniy lygio nepakanka neigiamoms reakcijoms sumazinti — tam svarbus ir Zenklinimo
aiSkumas, patikimumas bei vartotojy pasitik¢jimas ekologiniais teiginiais (Moon ir kt., 2017;
Israfilova ir Bian, 2025).

Nors $io tyrimo tikslas nebuvo sistemiskai analizuoti sociodemografiniy kintamyjy poveikio
vartotojy reakcijoms ] ekologinj zenklinimg, surinkti duomenys leido preliminariai jvertinti
respondenty imties struktiirg ir jos galimg reikSme tyrimo rezultaty interpretavimui. Tyrime dalyvavo
tik tie respondentai, kurie naudoja veido odos prieziliros priemones, tod¢l empiriniai rezultatai
atspindi biitent Siai produkty kategorijai aktualig vartotojy grupe. Taikytas eksperimentinis empirinio
tyrimo dizainas ir atliktas manipuliacijos patikrinimas leidzia teigti, kad pagrindiniai tyrimo rezultatai
siejami su ekologinio Zenklinimo savybémis, taciau sociodemografinés imties ypatybés turéty bti
vertinamos kaip viena i§ rezultaty apibendrinimg ribojimo salygy.

Tyrimo apribojimai

1. Tyrimas buvo atliktas naudojant eksperimentinius pakuociy vizualus, tod¢l respondentai vertino
ne realy produktg fizinéje pirkimo aplinkoje, o pateiktus pakuotés variantus. D¢l Sios prieZasties
tyrimo rezultatai atspindi vartotojy ketinimus ir vertinimus hipotetinéje situacijoje, taciau
nebiitinai visiskai atitinka fakting pirkimo elgsena.

2. Tyrimo kontekstas apsiribojo viena produkty kategorija — veido odos prieZitiros kosmetika. Siai
kategorijai biidingas aukstas vartotojy jsitraukimas ir subjektyviai suvokiama sveikatos rizika,
todel ekologinio Zenklinimo poveikis joje gali skirtis nuo poveikio kitose produkty kategorijose,
pavyzdziui, maisto, buitinés chemijos ar drabuziy sektoriuose. Tod¢l tyrimo rezultaty negalima
tiesiogiai apibendrinti visoms ekologiniu Zenklinimu pazymétoms produkty grupéms.

3. Siame tyrime taikyta netikimybiné patogumo atranka, kai kvietimas dalyvauti tyrime platinamas
asmeniniais socialiniy tinkly kanalais. Sis metodas riboja gauty rezultaty apibendrinimg visai
populiacijai, nes neuZztikrintas respondenty amziaus, lyties ar kity demografiniy pozymiy
proporcingas pasiskirstymas. Tyrimo imtis pasizyméjo demografiniu netolygumu — joje
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dominavo moterys. Kadangi veido odos prieziiiros produktai dazniau aktualiis motery vartotojy
segmentui, tokia imties struktiira i§ dalies atitinka pasirinkto produkto kategorijg, taciau kartu
riboja rezultaty apibendrinimg platesnei vartotojy populiacijai.

Tolimesnés tyrimuy kryptys

l.

Atsizvelgiant ] tai, kad Sio tyrimo rezultatai iSrySkino ekologinio zenklinimo valentingumo
reikSme, tolesniuose tyrimuose biity tikslinga sistemiSkai analizuoti tiek valentingumo, tiek
orientacijos sgveika kitose produkty kategorijose. Tikétina, kad orientacija | asmening naudg ar
aplinkosaugg gali tapti reikSmingesniu veiksniu tose kategorijose, kurios pasizymi didesne
socialine atsakomybe, vieSai matomu vartojimu ar specifine rizika (pavyzdziui, maisto produkty,
vaikams skirty prekiy ar drabuziy sektoriuose). Tokia tyrimy plétra leisty nustatyti, ar
valentingumo dominavimas yra universalus reiskinys, ar jis priklauso nuo produkto prigimties ir
vartotojo jsitraukimo pobtidzio.

Bity tikslinga iSsamiau atskirti skirtingus vartotojy ziniy tipus — subjektyvias ir objektyvias Zinias
apie ekologinj zenklinimg. Siame tyrime nustatyti skirtumai tarp subjektyviy ir objektyviy Ziniy
leidzia manyti, kad vartotojy saves vertinimas ne visada sutampa su faktiniu ekologinio
zenklinimo supratimu. Tod¢l §j aspekta reikéty vertinti kaip vieng svarbiausiy tolimesniy tyrimy
krypciy.

Tolesniuose tyrimuose biity naudinga taikyti ne tik ketinimy, bet ir faktinés elgsenos matavima.
Pavyzdziui, eksperimenta bty galima atlikti realioje ar simuliuotoje pirkimo aplinkoje, kur
vartotojai turéty pasirinkti vieng i§ keliy produkty. Tai leisty jvertinti, ar ekologinio Zenklinimo
valentingumas, pasitikéjimas ekologiniais zenklais ir vartotojy zinios veikia ne tik deklaruojama
pirkimo ketinima, bet ir realy pasirinkima.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leido pagristi, kad produkto ekologinio zenklinimo poveikio
vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms tyrimy problematika yra aktuali d¢l dvejopo Sio
reiSkinio pobuidzio. Nustatyta, kad ekologinis Zenklinimas vartotojui gali veikti kaip informacinis
stimulas, padedantis atpazinti aplinkai palankesnius produktus, formuoti pasitik€jimg ir skatinti
pirkimo ketinimg. Taip pat 1Sryskéjo, jog ekologinio Zenklinimo poveikis néra savaime teigiamas:
zenkly gausa, jy neaiSkumas, pertekliné ar prieStaringa informacija gali kelti vartotojy sumisima,
skepticizmg ir mazinti pasitikéjimg produktu. Tai leidzia teigti, kad produkto ekologinis
zenklinimas turi biiti analizuojamas ne tik kaip informacijos perdavimo priemoné, bet ir kaip
vartotojo kognityvines reakcijas formuojantis stimulas. Si jzvalga pagrindzia darbo problemos
aktualuma, nes leidZia geriau suprasti, kodél tas pats ekologinis Zenklinimas skirtingomis
salygomis gali stiprinti arba silpninti vartotojo pirkimo ketinimus.

ISnagrinéjus produkto ekologinio Zenklinimo sampratg ir jj atspindinCius elementus, nustatyta,
kad ekologinis Zenklinimas negali biiti vertinamas tik kaip formalus produkto aplinkosauginés
informacijos pateikimas. Jis veikia kaip kompleksiné¢ komunikacijos sistema, kurioje svarbiis ne
tik patys ekologiniai zenklai, bet ir jy vizualinis bei verbalinis pateikimas. Vizualiniai elementai
padeda vartotojui greitai atpazinti produkto ekologiSkumo elementus ir formuoja pirminj
produkto vertinimg, o verbaliniai elementai suteikia papildoma paaiSkinimg ir gali sustiprinti
zenklinimo informacinj aiSkumg. Tai leidZia geriau suprasti, kad ekologinio zenklinimo
veiksmingumas priklauso ne vien nuo zenklo buvimo ant produkto pakuotés, bet ir nuo jo aiskaus
pateikimo, nuoseklumo, vizualiniy bei verbaliniy elementy suderinamumo ir vartotojui
perduodamos informacijos patikimumo. Si jZzvalga buvo reik§minga tolesniam tyrimo modelio
formavimui, nes leido ekologinj Zenklinimg analizuoti ne kaip vienalyt] reiSkinj, o kaip
skirtingomis savybémis pasizymint] stimulg, kurio poveikis gali priklausyti nuo valentingumo ir
orientacijos.

Teoriniu lygmeniu iSnagrin€jus vartotojy reakcijas 1 produkto ekologinj zenklinima, nustatyta,
kad ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojui pirmiausia pasireiSkia per kognityvinius procesus,
o tik véliau gali formuoti elgsenos reakcija — pirkimo ketinimg. Tai leidzia paaiSkinti, jog
ekologinio zenklinimo poveikis yra ne kaip tiesioginis ir savaiminis Zenklinimo poveikis pirkimo
ketinimui. Taciau jj galime analizuoti kaip procesg, kuriame vartotojas Zenklinimg interpretuoja,
vertina jo patikimuma, aiskuma ir reikme. Sio proceso metu i$skirtos trys pagrindinés
kognityvinés reakcijos — pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu, vartotojy sumiSimas ir
skepticizmas. Jy jtraukimas j tyrimg leido geriau paaiskinti, kodél ekologinis Zenklinimas vienais
atvejais gali stiprinti pirkimo ketinima, o kitais atvejais kelti abejones ir silpninti Siuos ketinimus.
Taip pat nustatyta, kad vartotojy Zinios apie ekologinj Zenklinimg yra kintamasis, galintis keisti
ekologinio Zenklinimo informacijos interpretavimg ir jos rysj su pirkimo ketinimu.

Parengtas konceptualus tyrimo modelis, kurio pagrindinis tikslas - nustatyti produkto ekologinio
zenklinimo poveikj vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms. Modelyje podukto
ekologinio Zenklinimo valentingumas ir orientacija pagristi kaip vartotoja veikiantys stimulai,
pasitikéjimas ekologiniu zenklinimu, vartotojy sumisimas ir skepticizmas. Pirkimo ketinimas
Siame modelyje yra vartotojo atsakas, kuris yra galutin¢ vartotojo elgsenos reakcija priimant
sprendimus. Vartotojy zinios apie ekologinj zenklinimg j modeli jtrauktos kaip individualus
vartotojo lygmens veiksnys, galintis tiesiogiai veikti pirkimo ketinimg ir moderuoti kognityviniy
reakcijy poveikj pirkimo ketinimui. Toks modelio sudarymas reik§Smingas tuo, jog leidzia
ekologinio zenklinimo poveikj aiskinti ne kaip vien tiesioginj poveikj pirkimo ketinimui, bet kaip
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kompleksinj mechanizmg, apimant] informacijos interpretavima, pasitiké¢jimo ekologiniu
zenklinimu ar skepticizmo formavimasi bei turimy ziniy pritaikyma.

5. Empirinio tyrimo metodologija pagrjsta 2 x 2 tarpgrupiniu eksperimentiniu dizainu, leidzian¢iu
jvertinti, kaip dvi produkto ekologinio zenklinimo savybés — valentingumas (teigiama /
neigiama), ir orientacija (j save / ] kitus) — veikia vartotojy kognityvines bei elgsenos reakcijas.
Toks tyrimo dizainas pasirinktas todél, kad jis sudaro prielaidas analizuoti ne tik atskirg kiekvieno
veiksnio poveikj, bet ir galima jy saveika. Eksperimentinei manipuliacijai parengti keturi
pakuociy vizualai, atitinkantys skirtingas valentingumo ir orientacijos kombinacijas, o tyrimo
konstruktai operacionalizuoti remiantis validuotomis matavimo skalémis, pritaikytomis
ekologinio Zenklinimo kontekstui. Tokia metodologiné prieiga leido nuosekliai patikrinti
konceptualy model; ir jvertinti, kaip skirtingai pateikiamas ekologinis Zenklinimas siejasi su
pasitikéjimu ekologiniu zenklinimu, vartotojy sumiSimu, skepticizmu, Ziniomis apie ekologinj
zenklinimg ir pirkimo ketinimu. Tokia metodologiné prieiga yra reikSminga, nes leidzia
empiriSkai jvertinti kokiomis salygomis ir per kokius kognityvinius mechanizmus, ekologinis
zenklinimas veikia vartotojus.

6. Empirinio tyrimo rezultatai atskleid¢, kad produkto ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy
kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms néra vienareikSmis: valentingumo ir orientacijos sgveika
reikSmingo poveikio kognityvinéms reakcijoms neturéjo, taciau atskirai vertinamas
valentingumas reikSmingai veiké pasitikéjimg ekologiniu Zenklinimu, skepticizmg ir pirkimo
ketinimg, o orientacijos poveikis nebuvo statistiSkai reikSmingas. Pasitik¢jimas ekologiniu
zenklinimu reikSmingai didino pirkimo ketinimg (B = 662, p < 0,001), taCiau sumiSimo ir
skepticizmo tiesioginis poveikis nepasitvirtino. Vartotojy zinios apie ekologinj Zenklinimg
tiesiogiai didino pirkimo ketinimag (B = 332, p < 0,00) ir stiprino pasitikéjimo poveiki pirkimo
ketinimui (sgveikos efektas 0,112; p = 0,013), taciau nepatvirtino prielaidos, kad jos silpnina
neigiama sumisimo ir skepticizmo poveik].

Rinkodaros specialistams rekomenduojama ekologinj zenklinimg pateikti aiSkiai struktiiruota,
nuosekly ir derinant pateikiamus simbolius. Vyriausybéms ir organizacijoms rekomenduojama
labiau jsitraukti j vartotojy Svietimg apie ekologinius zenklus ir jy reikSmes.
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Priedai (pagal poreikij)
1 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Produkto ekologinio Zenklinimo poveikis vartotojy kognityvinéms ir elgsenos reakcijoms

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto antrosios pakopos studijy programos ,,Marketingo valdymas*
IT kurso studenté Rasa Kriaucitiniené. Rengiu baigiamaji magistro projekta ir atlieku tyrima, kurio
tikslas — empiriSkai pagristi produkto ekologinio Zenklinimo poveikj kognityvinéms ir elgsenos
reakcijoms.

Apklausa yra anoniming, o Jusy pateikti atsakymai bus naudojami tik apibendrintai rengiant magistro
baigiamgjj projekta.

Kilus klausimams, susijusiems su atlickamu tyrimu, kreipkités el. pastu: rasa.kyzikaité@ktu.edu.
Anketos pildymas uztruks iki 12 min.

Dékoju uz Jusy skirtg laika!

1. Kaip daZnai naudojate veido odos prieZziiiros priemone veido krema?

Kasdien daugiau nei vieng kartg per dieng

Kasdien vieng kartg per dieng

Keleta karty per savaite

Tada, kai man atrodo, kad reikia (pavyzdziui, kai veido oda yra labai sausa)

0O O O O O

Nenaudoju (pereinama prie 11 klausimo)

2. Ivertinkite kiekvieno pateikto kriterijaus svarbg Jums renkantis veido krema skaléje nuo 1
,, VisiSkai nesvarbu iki 5 ,,Labai svarbu‘.

1 (Visiskai 2 3 (Nei 4 (Svarbu) 5 (Labai
nesvarbu) (Nesvarbu) svarbu, nei svarbu)
nesvarbu)

Ekologiskumas
Zinomas prekiy Zenklas
Patraukli kaina
Rekomendacijos
Produkto efektyvumas
Tvari pakuoté
Natiiralds ingredientai

3. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku® jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius apie Jiisy ekologinio Zenklinimo Zinias.

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

Manau, kad zinau daug apie ekologinj
zenklinima.

Savo Zinias apie ekologinj zenklinimg galéciau
vertinti kaip ekspertines.

Apie ekologinj zenklinimg Zinau daugiau nei
mano draugai.

Paprastai skiriu daug démesio ekologinio
zenklinimo informacijai ant produkty pakuociy.
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4. Kuris ekologinis Zenklas atitinka Siuos apraSymus? I§ saraSo pasirinkite tinkamg Zenklo
numeryj.

3
=

Feolabel

www.ecolabel.eu

17

COSMOS
\_ ORGANIC )

S —

6

100%

NATURAL
INGREDIENTS

Europos Sgjungos savanoriskas aplinkos Zenklas, skirtas jvairiems
produktams.

Natiraliy ir ekologisky ingredienty naudojimas. Tokiais Zenklais pazenklinta
kosmetika yra sertifikuota ir ekologiska.

Gaminyje néra gyvininés kilmés ingredienty bei jy Salutiniy produkty, o
gamybos procese nebuvo atlickami bandymai su gyviinais.

Nurodo, kad pakuoté gali buti perdirbama.

Produkto sudétyje néra sintetiniy priedy, konservanty, kvapikliy ar dazikliy, o
zaliavos gautos i§ gamtos (augaly ir mineraly).

Produkto sudétyje néra pridéty kvapiyjy medziagy.

5. PraSome pasirinkti intervalg, | kurj patenka Jusy gimimo ménesio diena, kad galétume
pateikti viena iS veido kremo pakuotés varianty.

1-8
9-16
17-24
25-31

O O O O
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Prasome atidZiai apzituréti pateikiamg produkto pakuote, nes toliau pateikiami klausimai bus
apie §i produkta.
Pakuotés vizualizacija A

Pakuotés priekis Vizualizacija Pakuotés Sonas

F O
¢

COSMOS
ORGANIC

N2

’ﬂ
IO

Veido
Kremas

NATURALUS TAVO ODAI
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Pakuotes priekis Vizualizacija Pakuotés Sonas

N
R
00

COSMOS
ORGANIC

l 0y
K
a@ |
Pakuotés vizualizacija B

Vizualizacija Pakuotés Sonas

¥
2

’ﬂlﬂ
NOON

|

Pakuotés priekis

@

SUDETYJE
YRA PARABENY

Sudétyje yra citronellol ir finalool.
Gali sukelti alerging odos reakcija

Pakuotés vizualizacija C
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Pakuotés priekis

Veido
Kremas

DREXINIMAS. KOMFORTAS.
EJIMAS.

Vizualizacija

Veido
Kremas

o8

Pakuotés vizualizacija D

Pakuotés Sonas

L @

QSOmI 9

Tik Morinlam naudojimul. Vengts
patekimo | akis, Patokus | akis -

dotl esant Ledirall

yly caliy

6. Remiantis anks¢iau pateikta produkto pakuote, skaléje nuo 1 ,visiSkai nesutinku“ iki 5

,VvisiSkai sutinku® jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jiisy ketinimus pirkti §i produktg.

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

Tikétina, kad rinkc¢iausi §j produkta.

Tikimybé, jog jsigy¢iau §j produkta, yra didelé.

pazenklinta produkta yra didelis.

Mano noras jsigyti §j ekologiniais zenklais

7. Skaléje nuo 1 ,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visi§kai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius apie veido kremo pakuotéje pateiktus ekologinius Zenklus.

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

savybes.

Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai
zenklai akcentuoja produkto nauda ir gerasias

91



Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai
zenklai papildo vienas kitg ir sukuria aisky
isptdj.

Produkto pakuotéje pastebéjau zenkly, kurie
ispéja apie galimg produkto Zala.

Man sunku suprasti $iy ekologiniy Zenkly
reik§me.

Ekologiniai zenklai pakuotéje leidzia manyti,
kad pasirinkdamas §j produkta prisidedu prie
aplinkos apsaugos.

8. Remiantis anks¢iau pateikta produkto pakuote, skaléje nuo 1 ,,VisiSkai nesutinku* iki 5
» VisiSkai sutinku® jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie §j produkta.

1 (visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiSkai
sutinku)

Manau, kad pakuotéje pateikiami ekologiniai
zenklai i$ tikryjy yra jsipareigoje skatinti
aplinkos apsauga.

Didzioji dalis pakuotés ekologiniuose Zenkluose
pateikiamos informacijos apie produkta man
atrodo teisinga.

Jei ekologinis Zenklas pateikia pazada apie
produkto savybes, tikétina, kad tai yra tiesa.

9. Remiantis anks¢iau pateikta produkto pakuote, skaléje nuo 1 ,,VisiSkai nesutinku® iki S
» Visi§kai sutinku“ jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie §j produkta.

1 (visiSkai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiSkai
sutinku)

Pakuotéje pateikiamy ekologiniy zenkly
informacija man atrodo neaiski, todél sudétinga
suprasti jy tikrasias savybes.

Nesijauciu pakankamai informuotas (-a) apie
pakuotéje pateiktus ekologinius Zenklus.

Man sunku suprasti, kurie pavyzdyje pateikto
produkto ekologinio Zenklinimo aspektai yra
svarbiausi renkantis ekologiskus produktus.

10. Remiantis anks¢iau pateikta produkto pakuote, skaléje nuo 1 ,,Visis
, Visi§kai sutinku jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie §i

produkta.

kai nesutinku® iki

1 (visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiSkai
sutinku)

Siek tiek abejoju ekologiniy teiginiy
patikimumu ant Sios produkto pakuotés.
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Manau, kad kai kurie ekologiniai Zenklai ant
Sios pakuotés yra naudojami tik kaip rinkodaros
priemoné.

AS nepasitikiu ekologiniais teiginiais,
pateikiamais ant $io produkto pakuotés.

11. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

o Nesutinku nurodyti
12. Jisy amzZius:

18-25
26-35
36-45
45-55
56- ir daugiau

0O O O O O

13. Juisy iSsilavinimas:

Vidurinis iSsilavinimas
Profesinis iSsilavinimas
Nebaigtas aukStasis iSsilavinimas
Aukstasis iSsilavinimas

o O O O
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2 Priedas. Konstrukty matavimo skalés

Manau, kad kai kurie ekologiniai Zenklai ant Sios pakuotés yra
naudojami tik kaip rinkodaros priemoné.

AS nepasitikiu ekologiniais teiginiais, pateikiamais ant Sio produkto
pakuotés.

Tyrimo Konstrukto Anketos teiginiai (Likerto skalé nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki Autorius
modelio dalis 5(visiskai sutinku) (-iai)
konstruktas
Ekologinés Ekologiniy Produkto pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai akcentuoja Adaptuota
pakuotés zenkly produkto nauda ir gergsias savybes pagal
savybés valentingumas . L L . . . Dorisse ir
(manipuliacijo P.rod.ukto pakquVeJe pate_lklaml ekologiniai Zenklai papildo vienas kt., 2025
s patikrinimas) kit ir sukuria aisky ispudi
Produkto pakuotéje pastebéjau zenkly, kurie ispéja apie galima
produkto zala
Man sunku suprasti §iy ekologiniy Zenkly reikSme
Orientacija (] | Ekologiniai Zenklai pakuotéje leidzia manyti, kad pasirinkdamas §j Adaptuota
save /j kitus) | produktg prisidedu prie aplinkos apsaugos. pagal
(manipuliacijo Dorisse ir
s patikrinimas) kt., 2025
Zinios apie Ekologinio Manau, kad zinau daug apie ekologinj Zenklinima. Adaptuota
ekologinj zenklinimo . . . . . o pagal
senklinima ¥inios Savo Zinias apie ekologinj Zenklinima galéciau vertinti kaip Wang ir
ekspertines. kt.2025
Apie ekologin]j Zenklinimg Zinau daugiau nei mano draugai. (remiantis
Chang,200
Paprastai skiriu daug démesio ekologinio zenklinimo informacijai ant | 4)
produkty pakuociy.
Kognityviné | Pasitikéjimas | Manau, kad pakuotéje pateikiami ekologiniai Zenklai i$ tikryjy yra Taufigue ir
s reakcijos | ekologiniu isipareigoje¢ skatinti aplinkos apsauga. kt., 2017
zenklinimu
Didzioji dalis pakuotés ekologiniuose zenkluose pateikiamos
informacijos apie produktg man atrodo teisinga.
Jei ekologinis zenklas pateikia pazadg apie produkto savybes,
tikétina, kad tai yra tiesa.
Vartotojo Pakuotéje pateikiamy ekologiniy zenkly informacija man atrodo Moon ir
sumiSimas neaiski, todél sudétinga suprasti jy tikrasias savybes. kt., 2017
Nesijauciu pakankamai informuotas (-a) apie pakuotéje pateiktus
ekologinius zenklus.
Man sunku suprasti, kurie pavyzdyje pateikto produkto ekologinio
zenklinimo aspektai yra svarbiausi renkantis ekologiSkus produktus.
Skepticizmas Siek tiek abejoju ekologiniy teiginiy patikimumu ant §ios produkto Israafilova
pakuotés. ir Bian,
2025
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Elgsenos
reakcija

Pirkimo
ketinimas

Tikétina, kad rinkc¢iausi §j produkta.
Tikimybé, jog jsigy¢iau §j produkta, yra didelé.

Mano noras jsigyti §j ekologiniais Zenklais pazenklinta produkta yra
didelis.

Wang ir
kt., 2017
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3 Priedas. Tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos

Statistics
Daznumas  AmZius Lytis igsilavinimas
[ Walid 247 247 247 247
Missing ] 0 ] ]
Frequency Table
Dainumas
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Yalid Tada kai atrodo kad reikia 56 227 227 22,7
Keleta kartu per savaite 40 16,2 16,2 38,9
Kasdien, viena kart per a7 18,0 18,0 5748
diena
Kasdien, kelis kartus per 104 421 421 100,0
diena
Total 247 100,0 100,0
Amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid  18-25 25 10,1 10,1 10,1
26-35 69 279 749 38,1
36-45 67 271 271 65,2
46-55 53 215 215 86,6
56 ir daugiau 33 134 134 100,0
Total 247 100,0 1000
Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
valid  Vyras 40 16,2 16,2 16,2
Moteris 202 818 818 98,0
Menurado & 2,0 2,0 100,0
Total 247 100,0 1000
issilavinimas
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid Yidurinis a1 206 206 206
Frofesinis 41 16,6 16,6 ar.z2
Mebaigtas aukstasis 45 18,2 18,2 554
Aukstasis 110 44 5 44 5 100.,0
Total 247 100,0 100,0
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Crosstabs

[DataSet1] EXMokslai MBPitematika straipsniailRemtasi Siais straispniais\MBP\Aplausos tyrimaa\ipklausa Sutvakryta viskas ok.sav

Case Processing Summary

Cases
- alid Missing Total
M Percent M Percent M Percent
Kaip daznai naudojamas 247 100,0% 0 0,0% 247 100,0%

veido kremas * Lytis

Kaip daznai naudojamas veido kremas * Lytis Crosstabulation

Lytis
‘yras Moteris Menurodo Total
Kaip daznai naudojamas Tada kai atrodo kad reikia Count 16 38 2 56
veido kremas % within Lytis 40,0% 18.8% 40,0% 22.7%
Keletg kartu per savaite Count 12 28 i] 40
% within Lytis 30,0% 13,9% 0,0% 16,2%
Kasdien, viena kart per Count 7 kL] 2 47
i % within Lytis 17,5% 18,8% 40,0% 19,0%
Kasdien, kelis kartus per Count 5 98 1 104
diena 9% within Lytis 12,5% 48,5% 20,0% 42,1%
Total Count 40 202 5 247
9% within Lytis ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-gided)
Pearson Chi-Sguare 25571 5] =001
Likelihood Ratio 27,409 [} =001
Linear-by-Linear 14,603 1 =001
Association
M of¥Walid Cases 247
a. 4 cells (33,3%) have expected count [2ss than 5. The minimum
expected countis 81,
Kaip daZnai naudojamas veido kremas * Amzius
Crosstab
Amzius
18-25 26-35 36-45 46-55  S6irdaugiau  Total
Kaip danainaudojamas  Tada kal atrodo kad reikia  Count 5 9 15 17 10 56
veido kremas % within Amzius 20,0% 13,0% 22,4% 321% 30,3% 22.7%
Keletg kartu per savaite Count ) 3] 10 10 9 40
% within Amzius 20,0% 8.7% 14,9% 18,9% 27.3% 16,2%
Kasdien, viena kart per Count 3 14 13 10 7 47
BIETE % within Amzius 12,0% 20,3% 19,4% 18,9% 212% 19,0%
Kasdien, kelis kartus per Count 12 40 29 16 7 104
i % within Amzius 48,0% 58,0% 43,3% 30,2% 21,2% 421%
Total Count 25 69 67 53 33 247
% within AmZius ~ 100,0%  100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df 2-sided)
Fearson Chi-Square 21,5467 12 042
Likelihood Ratio 22,442 12 033
Linear-hy-Linear 13,028 1 =001
Association
M of Valid Cases 247

a. 2 cells (10,0%) have expected countless than 5. The minimum

expected countis 4,05,
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= Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent il Percent il Percent
Lytis * Tiketina kad 247 100,0% 0 0,0% 247 100,0%
rinkgiausi
Lytis * Tikétina kad rinkéiausi Crosstabulation
Tiketina kad rinkgiausi
Visiskai Mei sutinku nei Visikai
nesutinku Mesutinku nesutinku Sutinku sutinku Total
Lytis Wyras Count 7 5 13 4 11 40
% within Tikétina kad 11.7% 13,9% 17,8% 121% 24 4% 16,2%
rinkéiausi
Moteris Count 52 28 59 28 34 202
% within Tiketina kad 86,7% 77.8% B0,8% 87.9% 75,6% 81,8%
rinkéiausi
Menurodo  Count 1 3 1 0 0 8
% within Tikétina kad 17% 8,3% 1.4% 0,0% 0,0% 2,0%
rinkéiausi
Total Count 60 36 73 33 45 247
% within Tikétina kad 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
rinkéiausi
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df 2-sided)
Pearson Chi-Sguare 12,8927 123
Likelihood Ratio 11,021 ,200
Linear-by-Linear 3,526 060
Association
M of Valid Cases 247

a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 67,
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4 Priedas. Konstrukto matavimo skaliy faktorinés analizés

Factor Analysis

Covariance Matrix

Akeentuoja Pastebéjau Pasirinkdamas
produkto Zenkly kurie Si produkts
nauda ir FPapildo vienas ispeja apie prisidedu prie
gerasias kita ir sukuria galima aplinkos

sawvyh. aisky jspadj produkto Zalg apsaugos
Akcentuoja produkto nauda 2,101 1,509 031 1,159
ir gerasias sawh.
Papildo vienas kita ir 1,508 2043 212 1,252
sukuria aigky jspadj
Pastebéjau Zenkly kurie 031 212 2088 353
ispéja apie galima
produkto Zalg
Pasirinkdamas & produkty 1,159 1,252 353 1,824
prisidedu prie aplinkos
apsaugos

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. 702
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 343,066
df B
Sig. =001

Communalities

Initial Extraction
Akeentuoja produkto nauda 1,000 802
irgerasias sawyh.
FPapildo vienas kita ir 1,000 822
sukuria aisky jspidj
Pastebéjau Zenkly kurie 1,000 B85
ispéja apie galima
produkto Zalg
Pasirinkdamas §j produkta 1,000 730
prisidedu prie aplinkos
apsaugos

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Sguared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,336 58,410 58,410 2,336 58,410 58,410 2,309 57,723 57,723
2 1,002 25,059 83,469 1,002 25,059 83,469 1,030 25,747 83,469
2l 389 9,987 93,456
4 262 6,544 100,000
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KMO and Bartlett's Test

Kaizer-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. B37
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Sguare 600,623
df [
Sig. =001

Anti-image Matrices

Zinios 1 Zinios_2  Zinios_3  Zinios_4

Anti-image Covariance

Anti-image Correlation

Zinios_1 436 -126 -7
Zinios_2 -126 1303 -125
Zinios_3 =117 -125 1380
Zinios_4 -,041 -148 -,087
Zinios_1 8637 -,347 -,288
Zinios_2 -,347 7927 - 367
Zinios_3 -,288 -,367 8477
Zinios_4 -.094 - 406 S22

- 041
-148
- 087

439
-084
- 406
-212
8582

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities

Initial Exraction
Zinios_1 1,000 729
Zinios_2 1,000 835
Zinios_3 1,000 779
Zinios_4 1,000 722

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of WVariance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative %
1 3,066 76,648 76,648 3,066 76,648 76,648
2 403 10,084 86,732
i 305 7,618 94,351
4 226 5,649 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component

1
Zinios_1 854
Zinios_2 a14
Zinios_3 883
Zinios_4 850

Extraction Method:
Principal Component

Analysis.

a. 1 components

extracted.

Rotated

Component

Matrix®

o

.Only one

component was
extracted. The
solution cannot

be rotated.

100



KMO and Bartlett's Test

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

744
563,516
3

<,001

Anti-image Matrices

Pirkimas_1 Pirkimas_2 Pirkimas_3

Anti-image Covariance  Pirkimas_1 244 - 1586 -,084
Pirkimas_2 - 156 229 -108

Pirkimas_3 -,084 -108 378

Anti-image Correlation  Pirkimas_1 7162 - 662 -, 278
Pirkimas_2 - 662 69g8? -,370

Pirkimas_3 -,278 -,370 8442

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities
Initial Extraction
Pirkimas_1 1,000 J8B0
Pirkimas_2 1,000 882
Pirkimas_3 1,000 815

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Sguared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,587 86,232 86,232 2587 86,232 86,232
2 271 9,045 95277
3 142 4723 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component

1
Pirkimas_1 938
Pirkimas_2 845
Pirkimas_3 903

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a.1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

w

Only one
componentwas
extracted. The
solution cannot
he rotated.
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Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

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

df

Sig.

693

280,947

3

=001

Anti-image Matrices

Pasiti_1  Pasitik_2

Pasitik_3

Anti-image Covariance Pasitik_1 483 - 262
Pasitik_2 -,262 438
Pasitik_3 -104 -197
Anti-image Correlation  Pasitik_1 a4 - 564
Pasitik_2 - 664 6a7?
Pasitik_3 -189 -,378

-104
-197

619
-189
-378
;7807

a. Measures of Sampling Adeguacy(MSA)

Communalities

Initial Extraction
Pasitik_1 1,000 751
Pasitik_2 1,000 805
Pasitik_3 1,000 G663

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofWariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,118 73,857 73,957 2,219 73,957 73,857
2 491 16,352 90,309
2l 291 9,691 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scale Statistics
Mean Wariance  Std. Deviation M of ltems
8,94 10,841 3,293 3

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adegquacy.
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Sguare
df
Sig.

695
254,930
3

=,001

Communalities

Initial Extraction
informacija man atrodo 1,000 675
neaigki, todél sudatinga
suprasti jy tikrgsias
sawhes.
MNesijauéiu pakankamai 1,000 789

informuotas (-a) apie
pakuotéje pateiktus
ekologinius Zenklus.

Man sunku suprasti, kurie 1,000
pawzdyje pateikto produkto

ekologinio Zenklinimao

aspektai yra svarhiausi

renkantis ekologiskus

produlktus.

715

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2179 72,636 72,636 2179 72,636 72,636
2 494 16,459 89,094
3 327 10,906 100,000

Exdraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix”

Component
1

informacija man atrodo 822
neaiski, todél sudétinga

suprasti jy tikrgsias

sawyhes.

Mesijauéiu pakankamai ag88
informuotas (-a) apie

pakuotéje pateikius

ekologinius Zenklus.

Man sunku suprasti, kurie
pawzdyje pateikio produkto
ekologinio Zenklinimo
aspelktaiyra svarhiausi
renkantis ekologigkus
produkius.

846

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix®

w

Only one
component was
extracted. The
solution cannot
be rotated.
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¥ Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 655
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 257129
df 3
Sig. =,001
Anti-image Matrices
Skept_1 Skept_2 Skept_3
Anti-image Covariance  Skept_1 434 -,223 -,282
Skept_2 -,223 (GBS -047
Skept_3 -,282 -,047 521
Anti-image Correlation  Skept_1 BO7° -414 -593
Skept_2 - 414 7487 -,080
Skept_3 -,593 -,080 6537

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities

Infial  Exraction
Skept_1 1,000 815
Skept_2 1,000 611
Skept_3 1,000 718

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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Communalities

Initial Extraction
Skept_1 1,000 815
Skept_2 1,000 11
Skept_3 1,000 718

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance Cumulative %
1 2145 71,483 71,483 2145 71,493 71,483
2 A70 18,980 90,483
3 2BA 9517 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component
1

Skept_1 903
Skept_2 782
Skept_3 847

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a. 1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

w

. Only one
componentwas
extracted. The
solution cannot
be rotated.
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5 Priedas. Skaliy tinkamumo vertinimas

Zinios apie ekologini Zenklinima
Reliability

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof tems
,898 898 4

Inter-ltem Correlation Matrix

Zinios_1  Zinios_2  Zinios_3  Zinios_4

Zinios_1 1,000 715 681 599
Zinios_2 715 1,000 747 726
Zinios_3 681 747 1,000 657
Zinios_4 599 726 657 1,000

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronhach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Tatal Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Zinios_1 8,06 13,008 740 564 880
Zinios_2 8,38 12,399 835 697 845
Zinios_3 8,07 13,024 783 620 864
Zinios_4 8,00 12,793 T34 561 882
Pikimo ketinimas
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
M %
Cases Valid 247 100,0
Excluded?® 0 0
Total 247 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
820 820 3
Inter-Item Correlation Matrix
Firkimas_1  Pirkimas_2 Pirkimas_3
Firkimas_1 1,000 85T 752
Firkimas_2 857 1,000 770
Pirkimas_3 752 770 1,000
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted if ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Firkimas_1 567 6,571 854 756 870
Firkimas_2 573 6,792 870 071 858
Pirkimas_3 5,68 7,008 789 625 923
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Pasitikéjimas ekologiniu Zenklinimu

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 247 100,0
Excluded? 0 ]
Total 247 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltemns
820 823 3

Inter-ltem Correlation Matrix
Pasitil_1  Pasitik_2 Pasitik_3

Pasitik_1 1,000 689 526
Pasitik_2 699 1,000 588
Pasitik_3 526 588 1,000

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Pasitik_1 6,76 5128 687 507 748
Pasitik_2 6,48 5828 747 562 682
Pasitik_3 6,40 6,640 606 381 817
Vartotojy sumiSimas
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
M %
Cases Valid 247 1000
Excluded® 0 0
Total 247 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tzrms I of ltems
810 811 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation M
informacija man atrodo 287 1,328 247
neaiski, todél sudétinga
suprasti ju tikrgsias
sawhes.
Mesijautiu pakankamai 3,02 1,257 247

infarmuotas (-a) apie
pakuotéje pateikius
ekologinius Zenklus

Man sunku suprasti, kurie 3,05 1,281 247
pavyzdyje pateikto produkto

ekologinio Zenklinimo

aspektai yra svarbiausi

renkantis ekologiskus

produkius.
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Inter-item Correlation Matrix

Man sunku
suprasti, kurie
pavyzdyje
pateildo
Mesijauéiu produkto
infarmacija pakankamai ekologinio
man atrado informuotas (- Zenklinimo
neaiski, todél a) apie aspektai yra
sudetinga pakuoteje svarbiausi
suprastijuy pateiktus renkantis
tikrasias ekaologinius zkologiskus
savybes. Zenklus. produktus.
informacija man atrodo 1,000 605 10
neaiski, todél sudéatinga
suprastiju tikrasias
savyhes.
MNesijautiu pakankamai 605 1,000 651
informuotas (-a) apie
pakuotéje pateikius
ekologinius Zenkius.
Man sunku suprasti, kurie A10 651 1,000
pavyzdyje pateildo produlkto
ekologinio Zenklinimo
aspektai yra svarbiausi
renkantis ekologiskus
produktus.
Inter-item Covariance Matrix
Man sunku
suprasti, kurie
pawzdyje
pateikio
Mesijautiu produkto
informacija pakankamai ekologinio
man atrodo infarmuatas (- Zenklinimo
neaiski, todél a) apie aspektai yra
sudetinga pakuotéje svarbiausi
suprastijy pateikius renkantis
tilkrgsias ekologinius ekologiskus
savyhes. Zenklus. produkius.
informacija man atrodo 1,767 1,011 868
neaiski, todél sudétinga
suprasti jy tikrasias
savybes.
Mesijautiu pakankamai 1,011 1,681 1,048
informuactas (-a) apie
pakuotéje pateikius
ekologinius Zenklus.
Man sunku suprasti, kurie 868 1,048 1,640

pawzdyje pateikio produkio
ekologinio Zenklinimo
aspektai yra svarbiausi
renkantis ekologiskus
produktus.
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Skepticizmas

Case Processing Summary

¥ %
Cases Valid 247 100,0
Excluded?® 0 il
Total 247 1000

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
800 799 3

Inter-ltem Correlation Matrix
Skept_1 Skept_2 Skept_3

Skept_1 1,000 575 690
Skapt_2 575 1,000 444
Skept 3 690 444 1,000
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronhach's

Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Multiple Alpha if ltem

Item Deleted  ifltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Skept_1 6,18 4,518 745 566 615
Skept_2 6,01 5,764 (556 335 816
Skept 3 6,13 5178 645 478 7128

Ekologinio zenklinimo savybés

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
669 668 gl

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
Akcentuoja produkto nauds 2,89 1,450 247
ir gerasias savyh
Papildo vienas kitg ir 310 1,429 247
sukuria aigky jspidj
Sunku suprasti §iy Zenkly 2,91 1,419 247
reikéme

Inter-ltem Correlation Matrix

Akcentuoja

produldo

nauda ir Papildo vienas  Sunku suprasti

gergsias kita ir sukuria Sy Zenkly

sawh aigky jspad] reikéme
Akecentuoja produkio nauda 1,000 729 256
irgerasias savh
Papildo vienas kita ir 729 1,000 219
sukuria aisky jspiidj
Sunku suprasti $iu Zenkly 256 219 1,000
reikéme
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Itern-Total Multiple Alpha if Itern
Itern Deleted ifltern Deleted Correlation Carrelation Deleted

Akeentuoja produkto nauda 6,02 4,943 632 A4 359
irgerasias savh
Papildo vienas kitg ir 5,90 5169 601 532 408
sukuria aisky jspidj
Sunku suprasti Siu Zenkly 6,09 7,163 256 068 843
reikéme
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6 Priedas. Tyrimo kintamyjy pasiskirstymo aprasSomoji statistiné analizé

= Descriptives

Descriptive Statistics

M Minimum  Maximum Mean Stad. Deviation
Pakuotiy savyhés 247 1,0 5.0 3,00 11114
Pasitikéjimas 247 1,00 5,00 3,2740 1,15881
Skepticizmas 247 1,00 5,00 3,0540 1,08232
Vartotojy Zinios 247 1,00 5,00 2,70495 1,17298
Sumisimas 247 1,00 5,00 2,9784 1,09754
Valid M (listwise) 247
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Objektyvios Zinios 247 ] 6,00 23158 1,92054
Walid M (listwise) 247
Frequencies
Frequencies
Statistics
Atsake jvisus Zenklus
M Valid 247
Missing 0
Mean 1255
Median oooo
Mode pili}
Stel. Deviation 43186
Variance 10
Range 1,00
Minimum 00
Maximum 1,00
Sum 31,00
Atsaké j visus zenklus
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Walid Meatsake jvisus teisingai 216 a7 4 874 a7 4
Visiteisingi E) 12,6 12,6 1000
Total 247 100,0 100,0

Atsaké j visus Zenklus

M neatsake | visus teisingai
Wvisi teisingi
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Frequencies

Statistics
Ziniy lygis
I Walid 247
Missing 0
Mean 15385
Median 1,0000
Mode 1,00
Std. Deviation 75273
“ariance BET
Range 2,00
Minimum 1,00
Maximum 3,00
sum 380,00
Ziniy lygis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid Z'emasl\rgis 153 61,9 61,9 61,9
Yidutinis lygis 55 223 223 842
Aukstas lygis 34 158 168 1000
Total 247 100,0 100,0
Ziniy lygis
B

[ Aukstas lygis
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Descriptives

Descriptive Statistics

I Range Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  “Wariance
tatisti tatisti tatisti tatisti tatisti Std. Error Statistic Statistic
Zenklas_1R 247 1,00 00 1,00 4615 03178 49953 ,250
Zenklas_2R 247 1,00 00 1,00 2105 02599 40851 167
Zenklas_3R 247 1,00 00 1,00 4291 03156 49596 246
Zenklas_4R 247 1,00 00 1,00 4454 03172 49844 248
Zenklas_5R 247 1,00 00 1,00 3725 03082 48444 ,235
Zenklas_6R 247 1,00 00 1,00 13927 03114 48935 239
Valid N (listwise) 247
Frequencies
Statistics
Ziniy nusimanymas
M Valid 115
Missing 132
Mean Al
Median 0000
Mode ]
Std. Deviation 46918
Variance 220
Range 1,00
Minirmum 00
Maximum 1,00
Sum 37.00
Ziniy nusimanymas
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent
Valid Menusimano 78 3B 67,8 67,8
Musimano 37 150 322 100,0
Total 115 46,6 100,0
Missing System 132 534
Total 247 100,0

Subjektyvus Ziniy apie ekologinj Zenklinima vertinimas

B Zemas Ziniy jvertinimas
B Aukstas Ziniy jvertinimas
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Nonparametric Correlations

Correlations

Ohjektyvios }
Finios Zinios_subjekt
Spearman's tho  Objektyvios Zinios  Correlation Coefficient 1,000 -8
Sig. (2-tailed) ) 004
N 247 247
Zinios_subjekt Correlation Coefficient -8 1,000
Sig. (2-tailed) 004 .
N 247 247

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

Descriptives
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7 Priedas. Koreliacijos analizé

Nonparametric Correlations

Correlations

Wartotojuy

Ketinimas Pakuotiy Sumisimas

pirkdti Fasitikéjimas  Skepticizmas sawhes (3teiginiai)
Spearman's tho  Ketinimas pirkti Correlation Coefficient 1,000 645 -024 6547 036
Sig. (2-tailed) . <,001 707 <,001 576
M 247 247 247 247 247
Pasitikejimas Correlation Coefficient 645 1,000 042 5927 -037
Sig. (2-tailed) <001 . 513 =001 566
M 247 247 247 247 247
Skepticizmas Correlation Coefficient -,024 042 1,000 - 069 ,339“
Sig. (2-tailed) 707 513 . 280 <,001
M 247 247 247 247 247
Pakuofiy savybés Correlation Coeflicient 654" 5927 - 069 1,000 020
Sig. (2-tailed) <001 <001 280 . 751
M 247 247 247 247 247
Vart_ot_oj_u _Sumisimas Correlation Coefficient 036 - 037 ,339“ 020 1,000
(BRI Sig. (2-tailed) 576 566 <001 751 .
M 247 247 247 247 247

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 Priedas. Manipuliacijos patikra t-testas

= T-Test

Group Statistics

Valentingumas M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Akcentuoja produkto nauda  Teigiamas 134 349 1,273 110
I L2001 B Neigiamas 113 2,40 1,430 135
Fapildo vignas kita ir Teigiamas 134 357 1,312 113
S EEL ] Neigiamas 113 2,56 1,369 129
Sunuku suprasti Siy Zenkly Teigiamas 134 310 14149 123
et Neigiamas 113 2,70 1,394 131

Equal variances assumed
Levene's Test for Equality of

Independent Samples Test

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
- F Sig 1 df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Akcentuoja produkto nauda 3,413 066 5,317 245 <001 <001 1,087 72 748 1,426
ir gerasias sawh.
Fapildo vienas kit ir 725 ,395 5,958 245 =001 =001 1,018 A7 82 1,355
sukuria aisky jspadj
Sunku suprasti Siy Zenkly 011 A17 2213 245 014 028 388 NED) 044 752
reikéme

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Akcentuoja produkto nauds  Cohen's d 1347 BO7 546 1,066
DL RS S Hedges' correction 1,351 804 544 1,063
Glass's delta 1,430 760 489 1,028
Papildo viF:'nas kitg ir Cohen's d 1338 TR 501 1,019
I R Hedges' correction 1,343 759 499 1,016
Glass's delta 1,369 744 474 1,011
Sunf:u suprasti iy Zenkly Cohen's d 1,408 283 03 534
T Hedges' correction 1,412 282 031 532
Glass's delta 1,394 285 032 538

a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control {i.e., the second) group.
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9 Priedas. Ekologinio Zenklinimo savybiy poveikis kognityvinéms reakcijoms Two-way

Anova analizé

Profile Plots

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

Walue Label M
Yalentingumas 1,00 Teigiamas 134
2,00 Meigiamas 113
Qrientacija 1,00 ivartotojg 115
2,00 iaplinkg 132

Descriptive Statistics
DependentVariable: Skepticizmas

Yalentingumas  Orientacija Mean Std. Deviation N
Teigiamas i vartotojg 20833 1,10882 60
i aplinkg 28423 1,02514 74
Total 2,9055 1,06168 134
Meigiamas i vartotojg 32970 1,20642 55
i aplinkg 31667 96174 68
Total 32301 1,08478 113
Total i vartotojg 31333 116210 115
i aplinkg 29848 1,00707 132
Total 3,0540 1,08232 247
Levene's Test of Equality of Error Variances®”
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Skepticizmas Based on Mean 1,184 3 243 313
Based on Median 943 3 243 420
Based on Median and with 943 3 224108 420
adjusted df
Based on trimmed mean 1,135 3 243 3358

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependentvariable is equal across groups.

a. Dependentvariahle: Skepticizmas

h. Design: Intercept + Valentingumas + Orientacija + Valentingumas * Crientacija

Tests of Between-Subjects Effects

DependentVariable: Skepticizmas

Type lll Sum of Fartial Eta
Source Sguares df Mean Sguare F Sig. Squared
Caorrected Model 7,508° 3 2,533 2193 ,089 026
Intercept 2302125 1 2302125 1993848 =001 891
Valentingumas 6,204 1 6,204 5373 021 022
Orientacija 1122 1 1122 Aa72 325 004
Walentingumas * 002 1 002 002 969 000
Qrientacija
Error 280,571 243 1,155
Total 2591,889 247
Corrected Total 288169 246

a. R Squared = 026 (Adjusted R Squared=,014)
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Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

Value Label i
Yalentingumas 1,00 Teigiamas 134
200 Meigiamas 113
Orientacija 1,00 jvartotojg 115
2,00 japlinka 132

Descriptive Statistics

DependentWariakle: Sumisimas Bendras 3 teigin

Valentingumas  Orientacija Mean Stel. Deviation I
Teigiamas ivartotojg 3,1833 1,06306 60
i aplink3 2,9054 1,05340 74
Total 30299 1,06841 134
Meigiamas ivartotoja 28788 1,08688 a4
japlinka 28540 119526 58
Total 28174 114354 113
Total i vartotojg 3,0377 1,08036 115
i aplinks 29268 1,11381 132
Total 28784 1,09754 247

Levene's Test of Equality of Error Variances“’h

Levene
Statistic df1 df2 Sig.

Sumisimas Bendras 3 Based on Mean 740 3 243 529
teigin Based on Median 747 3 243 526

Based on Median and with 747 3 241,882 025

adjusted df

Based on trimmed mean 734 3 243 533
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependentvariable is equal across groups.

a. Dependent variable: Sumisimas Bendras 3 teigin
h. Design: Intercept + Yalentingumas + Orientacija + Valentingumas * Orientacija
Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Sumisimas Bendras 3 teigin

Type Il Sum of Fartial Eta
Source Sguares df Mean Sguare F Sig. Squared
Corrected Model 34047 3 1,165 967 409 012
Intercept 2166,403 1 2166,403 1797,722 =<,001 881
Valentingumas 988 1 998 828 364 003
Orientacija 626 1 626 520 472 002
Valentingumas * 1,801 1 1,801 1,578 210 006
Orientacija
Error 292,835 243 1,205
Total 2487 444 247
Corrected Total 296 329 246

a. R Sgquared =012 (Adjusted R Squared = ,000)
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= Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

Value Lahel Kl
Valentingumas 1,00 Teigiamas 134
2,00 Meigiamas 113
Crientacija 1,00 i vartotoja 115
2,00 japlinka 132

Descriptive Statistics

DependentWariable: Pasitikéjimas

Valentingumas Orientacija Maan Std. Deviation M
Teigiamas jvartotoja 3,3333 1,07357 60
j aplinka 3,581 1,17697 74
Total 33,4701 1,13442 134
Meigiamas i vartotojg 3,0545 1,23522 EE
i aplinka 3,0287 1,07657 58
Total 3,0413 1,15137 113
Total j vartotojg 3,2000 1,15706 115
japlinka 3,3384 1,16274 132
Total 3,2740 1,15981 247

Levene's Test of Equality of Error Variances™?
Levene
Statistic dft df2 Sig.
Pasitikéjimas Based on Mean 1,133 3 243 336

Based on Median JTE1 3 243 AT
Based on Median and with 761 3 232,639 BT
adjusted df
Based on timmed mean 1,107 3 243 347

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependentvariable: Pasitikéjimas
b. Design: Intercept + Yalentingumas + Qrientacija + Valentingumas * Crientacija

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Pasitikéjimas

Type Il Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 13,327° 3 4,442 3,399 018 040
Intercept 2575174 1 2575174 1870425 =001 890
Walentingumas 10,530 1 10,530 8,057 005 032
Orientacija 751 1 751 A75 448 ooz
Walentingumas * 1,141 1 1,141 B73 351 004
Orientacija
Errar 317,580 243 1,307
Total 2978,444 247
Corrected Total 330,907 246

a. R Squared = 040 (Adjusted R Squared = ,028)
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10 Priedas. Tiesinés regresijos tyrimo rezultatai

Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Femoved Method
1 Sumisimas . Enter
Bendras 3
teigin,
Pasitikéjimass

Skepticizmas

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 BBE? 442 436 95882

a. Predictors: (Constant), Sumisimas Bendras 3 teigin,
Pasitikajimas, Skepticizmas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 665 442 436 95882

a. Predictors: (Constant), Sumisimas Bendras 3 teigin,
Pasitikéjimas, Skepticizmas

ANOVA?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 177,623 3 59,208 £4,269 <001°
Residual 223,864 243 B2
Total 401,487 246

a. DependentVariable: Ketinimas pirldi
b Predictors: (Constant), Sumisimas Bendras 3 teigin, Pasitikéjimas, Skepticizmas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel B Std. Errar Beta Sig.

1 (Constant) ,285 275 284
Pasitikéjimas 729 053 662 13,792 =001
Skepticizmas -,085 061 -072 -1,386 6T
Sumisimas Bendras 3 142 J0E0 122 0149
teigin

a. DependentVariable: Ketinimas pirkti
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Frequency

Histogram

Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Mean = 1,07x10"~16
40 Stdl. Dev. = 0,994
N =247
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
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11 Priedas. Ziniy moderuojantis poveikis. Process Macro (Model 1)

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

sk sk sk steoske sk sk sk skeoskeoske sk skeskeskoskosk PROCESS Procedure for SPSS Version 50 sk sk sk steoske sk sk sk skeoskeoske sk skeskeskoskosk

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

>k ok sk sk s sk sk s sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk s sk sk sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk st sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk sk s sk sk skosk skok sk

Model: 1
Y: pirk
X: pasit
W: zinios

Sample
Size: 247

sk sk sfe sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sl sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skeosie sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk skok sk

OUTCOME VARIABLE:
pirk

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,6686 4471 9135 65,4979 3,0000 243,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  2,7889  ,0650 42,9339  ,0000 2,6610 2,9169
pasit ,6815  ,0570 11,9645 ,0000 ,5693 7938
zinios ,0556  ,0565 9832 3265 -,0557 ,1669
Int 1 117 0446 2,5064 0128  ,0239  ,1995

Product terms key:
Int 1T : pasit x Zinios

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0143  6,2822  1,0000 243,0000 ,0128
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Focal predict: pasit (X)
Mod var: zinios (W)

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

zinios  Effect se t p LLCI  ULCI

-1,2095  ,5464 0817 6,6841  ,0000 ,3854 7074
-,2095  ,6581  ,0585 11,2473  ,0000 ,5429 ,7734
1,2905 ,8257 ,0774 10,6704 ,0000 ,6733  ,9782

There are no statistical significance transition points within the observed
range of the moderator found using the Johnson-Neyman method.

Conditional effect of focal predictor at values of the moderator:
zinios  Effect se t p LLCI  ULCI
-1,7095  ,4905  ,0990 49546 ,0000 ,2955 ,6856
-1,5190 5118  ,0922  5,5526  ,0000 ,3303 ,6934
-1,3286  ,5331 ,0856 6,2245 ,0000 ,3644 ,7018
-1,1381  ,5544  ,0795 6,9746 ,0000 ,3978 ,7110
-9476  ,5757  ,0738 17,8014  ,0000 ,4303 ,7210
- 7571 ,5970  ,0687  8,6925 ,0000 4617 7322
-,5667  ,6182  ,0643 19,6183  ,0000 ,4916 ,7448
-,3762  ,6395 ,0608 10,5262  ,0000 ,5198 7592
-1857  ,6608 ,0583 11,3411 ,0000 ,5460 7756
,0048  ,6821  ,0569 11,9776  ,0000 ,5699  ,7943
,1952 7034 0569 12,3663 ,0000 ,5913 8154
,3857 7246 ,0581 12,4801 ,0000 ,6103  ,8390
,5762 7459 0604 12,3433 0000 ,6269  ,8650
, 7667 7672 ,0639 12,0158  ,0000 ,06414  ,8930
9572 7885  ,0682 11,5682  ,0000 ,6542 9228
1,1476 ~ ,8098 ,0732 11,0617 ,0000 ,6656 ,9540
1,3381 ,8311 ,0788 10,5405 ,0000 ,6758  ,9864
1,5286  ,8523  ,0850 10,0324 ,0000 ,6850 11,0197
1,7191  ,8736  ,0915 9,5526  ,0000 ,6935 11,0538
1,9095 ,8949  ,0983 9,1081 ,0000 ,7014 11,0884
2,1000 ,9162 ,1053 8,7008 ,0000 ,7088 1,1236
2,2905  ,9375 ,1125 §,3298  ,0000 ,7158 11,1592

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

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.
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NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
zinios pasit

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.
This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

st sk sk sk sfe ok ok ok ok sk sk sk skoskoskoskok PROCESS Procedure fOI' SPSS VerSiOH 5.0 st sk sk sk ok ok sk ok ok sk sk sk sk skoskoskok

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

sk sk sfe sk sk sk sie sk sk sk sk ske sk sie sk sk sk sk sk sk sie sk sk sk sk ske sk sk sk sk sl sk sk sk sk sk sk sk sk sk st st stk sk sk sk sk st sk sk sk sk sk st st sk sk sk sk sk skeosk stk skeoskosk skeokeskok sk

Model: 1
Y: pirk
X: Sums
W: zinios

Sample
Size: 247

sk sk sfe sk sk sk sie sk sk sk sk ske sk sie sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sl sk sk sk sk sk sk sk sk sk st st sk sk sk sk sk st st sk sk sk sk sk skeosie sk sk sk sk sk skeosie stk skeoskosk skokeskok sk

OUTCOME VARIABLE:
pirk

Model Summary
R  R-sq MSE F dfl df2 p
3378 ,1141  1,4637 10,4322 3,0000 243,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,8039  ,5335 5,2559  ,0000 1,7531 3,8547
Sums -2734 1637 -1,6699  ,0962 -,5959  ,0491
zinios  -,0487 ,1791 -2717 ,7861 -4015 ,3042
Int 1 1214 ,0536  2,2636  ,0245 0158 2271
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Product terms key:
Int 1T : Sums x zinios

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0187 5,1241 1,0000 243,0000 ,0245
Focal predict: Sums  (X)
Mod var: zinios (W)

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

zinios  Effect se t p LLCI  ULCI

1,5000 -,0913 ,0974 -9368 ,3498 -2832 ,1006
2,5000 ,0302 ,0717 ,4205 ,6745 -,1111 ,1714
4,0000 ,2123  ,0970 2,1887 ,0296 ,0212  ,4034

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

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faq.html.

This beta release has not been completely tested. Use at your own risk.

sk ok s sk o sk ok sk sk sk sk skosk skok sk PROCESS Procedure for SPSS VerSion 50 sk ok s sk o sk ok sk sk sk sk skosk skok sk

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

st s s ok ok sk sk ok sk sk s sk sk sk sk sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk st sk sk sk sk sk sk ke sk st sk sk sk sk sk sk sl sie sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk okosk sk sk sk sk skoskoskoskosk ok

Model: 1
Y: pirk
X: skept
W: zinios
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Sample

Size: 247

>k sk s sk sk sk sk s sk s sk sk sk sk s sk s sk sk sk sk s sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk s sk sk sk sk sk sk sk skosk sk skoskeosk ks skok sk
OUTCOME VARIABLE:

pirk

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
3198 ,1023  1,4832  9,2277  3,0000 243,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  2,8335  ,0780 36,3341 ,0000 2,6799 2,9871
skept -,0674  ,0731 -9210 3579 -2114 0767
zinios 3195 ,0678  4,7097  ,0000 ,1859  ,4531
Int 1 ,0814  ,0562 1,4480 ,1489 -,0293 ,1920

Product terms key:
Int 1 : skept x Zinios

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0077 2,0966 1,0000 243,0000 ,1489
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

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