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SANTRAUKA

Didéjantis pasaulio gyventojy skaicius, tarytum uzsitgsgs demografinis sprogimas, sukelia
daugybe problemy: kyla maisto, energijos ir kity istekliy poreikis, didéja aplinkos uzZterStumas ir
iSmetamy atlieky kiekis; kyla ne tik ekonominés, bet ir socialinés problemos siejamos su darbo jégos
iSnaudojimu, diskriminacija. Teigti, kad problema paciame gyventojy skaiCiuje yra neteisinga,
kadangi taip slopinami neigiami Siandieninio poziiirio j kasdienj vartojimg padariniai. Svarbiausia
problema, kuria reikia spresti yra kiekvieno gyventojo, kaip vartotojo, kasdienio vartojimo jprociai ir
jy keliama 7ala mus supanéiai aplinkai. Sias problemas galime spresti priimdami atsakingesnius,
sagmoningesnius vartojimo sprendimus. Pasaulyje vis labiau populiar¢jantis etiskas vartojimas (angl.
ethical consumption) siekia atkreipti vartotojy démesio j globalines problemas ir rinktis sgmoninga
kasdienj vartojimg. Tikimasi, kad netrukus, dar mazai Zinomas etiSkas vartojimas isplis ir Lietuvoje.
Nepaisant to, kyla klausimas: ar etiSkas vartojimas taps samoningu reiSkiniu miisy visuomenéje, ar
tai bus daugiau mados reikalas? Dazna problema yra ta, kad vartotojai pasisako uz atsakingg, etiskais
principais paremtg vartojima, taCiau patys ne visada priima etiSko vartojimo principais paremta
vartojimo sprendimg. Tai suponuoja moksling problema — kokie veiksniai turi jtakos etiSko vartojimo
sprendimo priémimui?

Darbo objektas — etiSkas vartojimas. Analizés laukas iSskiriamas darbo dalyke — etisko
vartojimo skatinimas ir informuotumo didinimas Lietuvoje. Darbo tikslas — atskleisti etiSko vartojimo
skatinimo ir informuotumo didinimo galimybes Lietuvoje. Darbo tikslui pasiekti isSkelti Sie
uzdaviniai: atskleisti etiSko vartojimo kilme, sampratg; identifikuoti etiSkg vartojima lemiancius
veiksnius; atlikti etiSko vartojimo elgsenos modeliy analize¢; sudaryti ir pagristi veiksniy lemianciy
vartotojo elgseng etisko sprendimo priémime konceptualyji modelj; supazindinti su Lietuvos jmoniy
etiSko vartojimo skatinimo iniciatyvomis; empiriskai istirti etiSko vartojimo elgseng ir pateikti gaires
dél etisko vartojimo skatinimo ir informuotumo didinimo galimybiy Lietuvoje.

Teorin¢je darbo dalyje analizuojama etisko vartojimo kilme ir samprata, etiSko vartojimo
sprendimo priémimo procesas ir ji lemiantys veiksniai. Etiska vartojima lemiantys veiksniai i$skirti
tris grupes: vidiniai veiksniai, iSoriniai veiksniai ir marketingo priemonés. Taip pat atlickama etisko
vartojimo elgsenos modeliy analizé, kurios pagrindu suformuotas etiSko vartojimo sprendimo
priémimo konceptualus modelis.

Praktingje darbo dalyje analizuojamos etiska vartojimg skatinancios iniciatyvos vykdomos
Lietuvoje ir atliktas kiekybinis etiSko vartojimo tyrimas. Tyrimo rezultatai atskleide, kad didzioji
dalis Lietuvos vartotojy zino apie kasdienio vartojimo keliamas problemas ir jy zala, tac¢iau saves
nelaiko etiSkais vartotojais. Tyrimo metu gauty duomeny analizé patvirtino, jog tiek iSoriniai tiek
vidiniai veiksniai taip pat marketingo sprendimai, informacijos sklaida ir etiSko vartojimo patirtis
daro jtaka etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui bei jo rezultatui. Nustatyta, kad didziausia
itaka etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui daro vidiniai veiksniai ir marketingo sprendimai;
viduting jtakg daro informacijos sklaida. Tyrimo rezultatais patvirtinta ir veiksniy tarpusavio sgveika.
Stipriausi tarpusavio sgveikos rysiai egzistuoja tarp vidiniy veiksniy ir marketingo sprendimy bei
patirties, informacijos sklaidos ir marketingo sprendimy.
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SUMMARY

The growing global population, like a prolonged demographic explosion, causes a number
of challenges: the need for food, energy and other resources, environmental pollution and waste
emissions; not only economic, but also social problems associated with labor exploitation and
discrimination. To argue that the problem of the population itself is so wrong, because it inhibits the
negative consequences of today's attitude towards daily consumption. The most important problem
that needs to be addressed is the daily consumption habits of every individual, as a consumer, and the
damage they cause to the environment around us. We can address these problems through making
more responsible, conscious consumption decisions. Ethical consumption, which is becoming more
and more popular in the world, aims to draw the attention of consumers to global problems and to
choose conscious daily consumption. It is expected that shortly known ethical consumption will
spread in Lithuania as well. Nonetheless, the question arises: will ethical consumption become a
conscious phenomenon in our society, or it will be a more fashionable thing? A common problem is
that consumers are in favor of responsible, ethical use, but they do not always accept a consumption-
based decision. This implies a scientific problem — what factors influence the decision making of
ethical consumption?

The object of the work is ethical consumption. The field of analysis is distinguished in the
subject — promotion of ethical consumption and awareness raising in Lithuania. The aim of the thesis
is to reveal possibilities of promotion of ethical consumption and awareness raising in Lithuania. The
following tasks have been set to achieve the goal of the work: to reveal the origin and concept of
ethical consumption; identify the factors that determine ethical consumption; to conduct an analysis
of behavioral patterns of ethical consumption; to formulate and justify the conceptual model of the
factors influencing the behavior of the consumer in ethical decision making; to familiarize with
initiatives to promote ethical consumption of Lithuanian companies; to empirically investigate ethical
consumption behavior and provide guidance on ethical consumption promotion and awareness raising
opportunities in Lithuania.

Theoretical part of the thesis analyzes the origin and conception of ethical consumption, the
decision-making process of ethical consumption and its determinants. Factors determining ethical use
are divided into three groups: internal factors, external factors and marketing tools. The analysis of
ethical consumption behavior models is also carried out, on the basis of which the conceptual model
of ethical consumption decision making was formed.

In the practical part of the thesis, initiatives promoting ethical consumption are being carried
out in Lithuania and a quantitative study of ethical consumption was conducted. The results of the
research revealed that the majority of Lithuanian consumers are aware of the problems caused by
everyday use and their harm, but do not consider themselves to be ethical users. The analysis of the
data obtained during the research confirmed that both external and internal factors, as well as
marketing decisions, dissemination of information and experience of ethical consumption influence
the decision-making process of ethical consumption and its result. It has been found that internal
factors and marketing decisions have the greatest impact on the ethical consumption decision making
process; medium impact is the dissemination of information. The results of the study also confirmed
the interaction of factors. The strongest interconnection relationships exist between internal factors
and marketing solutions and experience, information dissemination and marketing solutions.
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JZANGA

Temos iStirtumas ir aktualumas. Did¢jantis pasaulio gyventojy skaicius, tarytum uzsiteses
demografinis sprogimas, sukelia daugybe¢ problemy: kyla maisto, energijos ir kity iStekliy poreikis,
didéja aplinkos uzterStumas ir iSmetamy atlieky kiekis; kyla ne tik ekonomines, bet ir socialinés
problemos siejamos su darbo jégos iSnaudojimu, diskriminacija. Teigti, kad problema paciame
gyventojy skaiCiuje yra neteisinga, kadangi taip slopinami neigiami $iandieninio pozitrio j kasdienj
vartojimg padariniai. Svarbiausia problema, kurig reikia spresti yra kiekvieno gyventojo, kaip
vartotojo, kasdienio vartojimo jpro¢iai ir jy keliama Zala mus supanéiai aplinkai. Sias problemas
galime spresti priimdami atsakingesnius, sgmoningesnius vartojimo sprendimus. Pasaulyje vis labiau
populiaréjantis etiSkas vartojimas (angl. ethical consumption) siekia atkreipti vartotojy démesio |
globalines problemas ir rinktis sgmoningg kasdienj vartojimg. Tikimasi, kad netrukus, dar mazai
zinomas etiSkas vartojimas i$plis ir Lietuvoje.

EtiSko vartojimo koncepcijai ir jos nuostatoms jgyvendinti pastaraisiais deSimtmeciais
skiriamas itin didelis démesys. Vis daznesniu uzsienio mokslininky ir praktiky tyrimo objektu tampa
veiksniai darantys jtakg etiSkam vartojimui. Burke, Eckert ir Davis (2014), Schwartz (2016) analizavo
etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui jtaka darancius veiksnius, kur ypatinga démesj skyre
vidinéms vartotojo savybéms tokioms kaip: vartotojy vertybés, motyvacija, emocijos ir intuicija.
Tyrimais jrodyta, etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesa teigiamai veikia: hedonizmas, saves
ir aplinkos apsauga (De Ferran ir Grunert, 2007), etisSka prievolé (Bray, Johns ir Kilburn, 2011),
isipareigojimas daryti gera (Adams ir Raisborough, 2010). Tuo tarpu informacijos stoka (Bray ir kt.,
2011; Carrigton, Neville ir Whitwell, 2014), ribotas etisSky prekiy prieinamumas (Kossmann ir
Gomez-Suarez, 2018), auksta etisky prekiy kaina (Boulstridge ir Carrigan, 2000; Carrigan ir Attalla,
2001) ir zemesné Siy prekiy kokybé (Bray ir kt., 2011) jvardijami kaip veiksniai trukdantys vartotojui
priimti etiSka sprendima.

Lietuvoje tyrimai etiSko vartojimo tema yra pakankamai nauja tyrimy sritis. StarSelskyte,
(2010), Juscius ir Maliauskaité (2015), JuScius ir Dargiené (2015) gilinosi j atsakingo vartojimo
aspektus, kur fragmentiSkai analizavo ir etiSka vartojimg. Autoriy teigimu, jmonés ir organizacijos,
kurios gamyboje tausoja gamtos iSteklius ir stengiasi sumazinti zalingg poveikj gamtai, riipinasi savo
darbuotojy darbo salygomis ir sgziningu atlyginimu, sulaukia palankaus vartotojy démesio. Nepaisant
to, kyla klausimas: ar etiSkas vartojimas taps sagmoningu reiskiniu miisy visuomenéje, ar tai bus
daugiau mados reikalas?

Mokslinis naujumas. Vartotojams vis labiau domintis etiSko vartojimo principais,
moksliniy tyrimy rezultatai atskleidzia daugybe skirtumy tarp vartotojy domejimosi ir S$ios
informacijos panaudojimo priimant etiSko vartojimo sprendima (Cherry ir Caldwell, 2013; Kim, Oh,

Yoon ir Shin, 2016). Svarbu yra tai, kad nors vartotojai pasisako uz jmonés atsakinga, etiskais



principais paremtg veikla, taciau patys ne visada yra etiSki vartotojai. Todel svarbu iSsiaiskinti, kas
daro jtaka etiSko vartojimo pasirinkimui. Tai suponuoja mokslin¢ problemg — kokie veiksniai turi
jtakos etiSko vartojimo sprendimo priémimui?

Darbo objektas — etiSkas vartojimas.

Darbo dalykas — etisko vartojimo skatinimas ir informuotumo didinimas Lietuvoje.

Darbo tikslas: atskleisti etiSko vartojimo skatinimo ir informuotumo didinimo galimybes
Lietuvoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti etiSko vartojimo kilme ir samprata.

2. Identifikuoti etiskg vartojima lemiancius veiksnius.

3. Atlikus vartotojy etiSko sprendimo pirkti priémimo modeliy analizg, sudaryti ir pagrjsti
veiksniy veikianciy vartotojo elgseng etiSko sprendimo priémime konceptualy modelj.

4. Supazindinti su Lietuvos jmoniy etiSko vartojimo skatinimo iniciatyvomis.

5. Empiriskai istirti etiSko vartojimo elgseng ir pateikti gaires dél etiSko vartojimo skatinimo
ir informuotumo didinimo Lietuvoje.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiros analizeé, anketin¢ apklausa.

Duomenuy analizés metodai: Kronbacho alfa analizé, aprasomoji statistiné analizg,
faktoriné analiz¢, koreliacing ir regresiné analizeé.

Teorinis ir praktinis darbo reik§mingumas. Darbe konceptualizuojama etisko vartojimo
samprata, nagrin¢jamas iSsamus etiSko vartojimo priezasCiy ir veiksniy sagrasas, darantis jtaka
priimant etigko vartojimo sprendima. Sios analizés pagrindu parengtas ir empiriskai patikrintas etisko
vartojimo sprendimo priémimo konceptualus modelis.

Darbo struktiira: jzanga, 2 skyriai, i§vados ir rekomendacijos, naudotos literatiiros sarasas,
3 priedai, 13 paveiksly, 11 lenteliy. Darbo apimtis — 94 puslapiai. Literatiiros sarasa sudaro 135
Saltiniai.

Skaitytas prane§imas konferencijoje: Poskaite, L., Suveizdiené, T. ir Zvireliené, R.
(2018). Patirties marketingas: samprata ir dimensijos. Technologijy ir verslo aktualijos 2018.

Panevézys.
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1. ETISKAS VARTOJIMAS: TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. EtiSko vartojimo kilmé ir samprata

Siandieniniame greitai besivystanéiame pasaulyje etiskas vartojimas pladiaja prasme yra
pakankamai daznai sutinkama sgvoka. Ir nors vartojimas yra vienas pagrindiniy visuomeneés
vystymosi pozymiy, etiSko vartojimo kilmé néra labai placiai aptariama. Todél svarbu iSanalizuoti
Sios sgvokos kilme, kad padéty suvokti etiSko vartojimo esme.

Kaip teigia Cohen (2001), jau keleta deSimtmeciy verslui daromas spaudimas elgtis
atsakingai. Siuolaikinio etigko vartojimo istakos gliidi XX a. 6-0jo de§imtme¢io pradzioje, kai Zymiai
iSaugo susirtpinimas tiek vartojimo, tiek gamybos modeliy jtaka aplinkai, kuri daznai siejama su
pramoniniy terSaly poveikiu sveikatai. Sio amZiaus 7-ajame de$imtmetyje marketingo specialistai
pradéjo dométis atsakingy vartotojy identifikavimu ir profiliavimu. Tuo tarpu sociologai tyré naujy
socialiniy judéjimy, kurie grindziami atsakingo vartojimo aktyvinimu, gyvenimo biidg ir vartojima
(Horton, 2003).

XX a. 8-ajame deSimtmetyje spariai kylantis vartotojy ekologinio sagmoningumo lygis
sukelé didelj doméjimasi zaliuoju (ekologiniu) marketingu, kurio esmé — tenkinti vartotojy poreikius
sukeliant kuo minimalesn¢ zalg aplinkai. Lynikaité ir Liesionis (2010) teigia, kad auganti zaliojo
vartojimo banga iSplito j platesnj lygmenj — etiska vartojimg, kuris Siandieniniame kontekste
suvokiamas kaip atsakingo vartojimo elementas, o prievolé spresti vartojimo keliamas aplinkosaugos,
socialines ir etines problemas yra ne tik gamintojy, bet ir vartotojy atsakomybé.

Anot Jusciaus ir Maliauskaités (2015), socialiné, etiné ir aplinkosauginé atsakomybé yra
artimai tarpusavyje sgveikaujancios atsakingo vartojimo kategorijos, kur kiekviena i§ jy parodo

skirtingg atsakingo vartojimo pozitrj (zr. 1 pav.).

Atsakingas
vartojimas
e s . Etiné atsakomybé Aplinkosauginé
So(c I?éige ?ts;sll(glinybe (vartojimas, atsakomybé (prekiy /
irk?masuatgivel %alllnt : atsizvelgiant | paslaugy, kurios turi
P R, roble%n as)l visuomenéje teigiama poveiki
P nusistovéjusias normas ) aplinkai, pirkimas)
Socialiai atsakingas EtiSkas Tvarus
vartojimas vartojimas vartojimas

1 pav. Atsakingo vartojimo aspektai (pagal Jus¢ius ir Maliauskaite, 2015, p. 67)
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Kaip matyti i§ pateikto paveikslo, minéti autoriai labai aiskiai apibrézia kryptis, kuriomis
einama pasirinkus socialiniai atsakingg, etiska ar tvary vartojima. Tuo tarpu Smith (2007) sutapatina
Sias atsakingo vartojimo kategorijas ir teigia, kad socialiai atsakingo, etiSko, aplinkai tvaraus
vartojimo pagrindine idéja i§ esmés yra ta pati. Pasak autoriaus, vartotojai domisi jmoniy atsakomybe,
vertina, kaip tai paveiks jy pirkimo sprendimus, kaip jy elgsena paskatins jmones imtis daugiau
veiksmy, apimanciy socialing, eting bei aplinkosaugine atsakomybe.

Fontenelle (2010) atsakingg vartojima apibrézia kaip sgzininga, tvary, etiSka, racionaly
vartojimg. SaZiningas vartojimas sietinas su vartojimo poveikiu; tvarus vartojimas apima gamtos
saugojim; etiSkas vartojimas — samoningg, minimalaus vartojimo kiekio pasirinkimg; racionalus
vartojimas siejamas su iStekliy tausojimu; atsakingas vartojimas siejamas su zalos gamtai ir aplinkai
mazinimu ar visiSku vengimu.

Anot minéty autoriy, nors socialiai atsakingo ir etiSko vartojimo sgvokas galima laikyti
sinonimais, Sios kategorijos néra tapacios. Socialiai atsakingas vartojimas traktuojamas kaip
visuomengje nusistovéjusios vertybés, jis negali buti tapatinamas su etiSku vartojimu. Socialiai
samoningas elgesys suteikia nauda ne tik paciam vartotojui, bet ir ji supanciai visuomenei. Taigi
socialiai samoningas elgesys vienu metu gali buti pateikiamas kaip asmeniniy ar visuomeniniy
interesy motyvas. Kaip teigia JusS¢ius ir Maliauskait¢ (2015), etiSkas vartojimas siejamas su
samoningu ir sgziningu vartotojo elgesiu, o ne tam tikru vartojimo sprendimu, kuris grindziamas
socialiniais kriterijais. Nors sgvokos ,.etiSkas vartojimas® ir ,,socialiai atsakingas vartojimas® néra
absoliuciai identiSkos, jos i§ dalies sutampa. Apibréziant socialiai atsakingo vartojimo sgvoka
vartojamos skirtingi apibrézimai, taciau jy fundamentas yra tas pats: protingas ir tinkamas istekliy
naudojimas, atsizvelgiant | poveikj visuomenei bei aplinkai.

Apibendrinant galima pasakyti, jog etiSkas vartojimas daznai tapatinamas su socialiai
atsakingu vartojimu, kadangi tai yra dvi tarpusavyje glaudziai susijusios atsakingo vartojimo
kategorijos. Taigi, Cia iSryskéja buitinybé detaliau iSanalizuoti etiSko vartojimo sampratg.

Pasak McDonald, Oates, Young ir Hwang (2006), Snekamojoje ir buitin¢je kalboje lyg ir
viskas aiSku, kg reiskia sgvoka ,,etiSkas vartojimas®, o akademiniu lygmeniu §i sgvoka néra galutinai
konceptualizuota. Anot minéty mokslininky, bendrgja prasme vartojimas yra socialiné ir kultiiriné
patirtis, apimanti jzvalgos ir identiteto kiirima, naryste grupéje ir partneryste, o ne tik individualy
pazinimo procesa. Nors Culiberg (2013) teigimu, etiSko vartojimo sagvoka daznai naudojama siekiant
suvokti socialiai sgmoningg vartotojy elgsena, orientuota i socialinius tikslus, idealus ir ideologijas.
Etiski vartotojai sagmoningai pripaZjsta, kad privatus vartojimas turi visuomenines pasekmes, o
perkamoji galia gali sukelti socialinius pokycius. Giesler ir Veresiu (2014) etiSka vartojima jvardija
kaip kiekvieno asmens pasirinkimo iSraiSka, kai tarsi atiduodama balso teis¢ perkant i§ jmoniy,
gaminanCiy etiSkas prekes, ir boikotuojant neetiSkus gamintojus, neetiSkas prekes. Kiek véliau Sig

mintj analizavo ir patvirtino Vitell ir kt. (2016) atlikti tyrimai.
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Dalis mokslininky, analizuojantys etiSko vartojimo sgavoka, ja sieja su individo asmenine
verte. Stern, Dietz ir Kalof (1993) identifikavo trijy risiy asmening verte, susijusig su etiniu
vartojimu: altruizmo, biosferos ir egoistinés vertybés. Pasak minéty autoriy, atlikti tyrimai aiskiai
rodo, kad mokslingje literatiiroje altruistiniy vertybiy pervertinimas rodo, jog jprotis ir egoistinés
vertybés (pasitenkinimas, priklausomybé, sveikata ir kt.) yra Zymiai labiau dominuojancios etisko
elgesio savybés nei socialinis teisingumas. White, MacDonnell ir Ellard (2012) pabrézia, kad net per
socialing prizme vartotojai mato maziau altruistinius ir egoistinius motyvus, tokius kaip abipusé
nauda ar tarpusavio sutarimas.

Pasak Carrigan, Szmigin ir Wright (2004), etiSkas vartojimas yra individualus biidas kovoti
su grésmémis tvarumui ir pasaulinés etikos pazeidimais, pvz., represiniais rezimais, zmogaus teisiy
pazeidimais, iSnaudojanciais darbo santykiais, netolygiomis zmoniy teisémis, neatsakinga rinkodara,
nesgzininga prekyba, branduoline energija, ginklais, bandymais su gyviinais, gamybiniais tkiais ir
politika, kurie prieStarauja ar nesilaiko aplinkosauginiy taisykliy ir reglamenty. Tuo tarpu Kozinets ir
Handelman (2004) etiSka vartojimg apibrézia kaip vartotojo tapatybés ir moralinés savimones
pastangas suderinti sgmoningg ir nesagmoningg moralés siekj. Pateiktos mokslininky jzvalgos parodo,
kad augant susidom¢jimui etiSku vartojimu vis daugiau autoriy nagrinéja Sios sgvokos esme
skirtingais pozitiriais.

Schaefer ir Crane (2005) iSskyré¢ du pozitirius | etiSka vartojima: analitinj (remiasi
informacija ir racionalumu) ir fenomenologinj (remiasi Zzmogaus sgmonés turiniu). Analitinis poZiiiris
etiSko vartojimo sgavokos prasme¢ grindzia prielaida, kad vartotojai iSreiSkia savo susiriipinimag
visuomene ir / ar aplinka per pirkimo elgesj. Minéty autoriy nuomone, finansiskai apsirtiping ir
pakankamai informuoti, iSsilaving vartotojai yra labiau motyvuoti vartoti etiSkai. O nesugebéjimas
vartoti etiSkai, gali buti paveiktas etiSky produkty neprieinamumu ir kultiriniu pozitriu. Siekiant
i$siaiskinti neetiSko vartojimo priezastis, buvo pradéti vykdyti fenomenologiniai tyrimai (Gleim,
Smith, Andrews ir Cronin, 2013).

Fenomenologiniai tyrimai atskleidé antrgjj pozitirj j etiska vartojimg. Sis poziiiris
grindziamas vartotojy moraliniy principy tenkinimu, kuomet etiSki vartotojai yra labai stipriai
jsitvirting socialiniuose judé¢jimuose, labai gerai supranta ir turi gily etiSko vartojimo supratimg
(Luedicke, Thompson ir Giesler, 2009). Taciau dazniausiai vartotojai nori biti laikomi
priklausanciais ,,geresnei zmoniy grupei®, bet nenori (daugeliu atvejy) uzsiimti arba turéti giliai
isitvirtinusiy jsitikinimy, jpro¢iy. Visgi jie tikrai néra radikallis arba atspariis rinkai ir daznai
nesupranta, ka perka. EtiSki vartotojai (mazumos, atstovaujamos fenomenologiniuose tyrimuose)
investuoja savo laikg j zinojimg ir imasi rinkti informacijg, sieckdami uztikrinti etiSkg pasirinkima. Ir
atvirksciai, etiniu poziliriu vartotojai nori pasirinkti geriausig saves ir kity suvokima, o ne geriausia
etiSka pasirinkima. EtiSko vartojimo poziiiriu nepatenkintiems vartotojams daugiau klausimy kyla dél

kaltés jausmo ir neigiamos savivokos (Thompson ir Coskuner-Balli, 2007).
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Kozinets ir Handelman (2004) remdamiesi fenomenologiniu poziiriu teigia, kad etiSkas
vartojimas daznai yra laikomas mechanizmu, kuriuo vartotojai gali parodyti prieSisSkuma pagrindinei
vartojimo tendencijai arba prieSiSkumg besaikiam vartojimui. Todél galima teigti, kad etiSko
vartojimo pagrinda sudaro priesinimasis kurios nors kitos rii§ies vartojimui (Arnould, 2007). Sis
teiginys rodo, kad etiski vartotojai aktyviai ieSko alternatyvy pagrindiniams produktams, nes jie
tvirtai tiki etinémis problemomis. Tuo paciu metu jie jaucia socialinio ir kultirinio ar griaunamo
judéjimo dalj per santykius, kuriuos jie plétoja su mazmenininkais, gamintojais ir vartotojy grupémis
— vadinama reliacine etika (Davies ir Gutsche, 2016). Taigi, remiantis tiek analitiniu, tiek
fenomenologiniu pozidriais, etiSka vartojima galima traktuoti netgi kaip pasipriesinima besaikiam,
perdétam vartojimui.

Kita kryptis, prisidéjusi prie did¢jancio susidoméjimo etiSko vartojimo samprata, —
vadovaujantis poziiiris, akcentuojantis etiSkg vartojima kaip marketingo strategija, kuria siekiama
sustiprinti prekés Zenkly jvaizdj ir jmoniy pelng. Marketingo poziiiriu etiSkas vartojimas yra
individualus, sgmoningas pasirinkimas, kurj sukuria vartotojy suvokimas apie teisingg ar netinkama
elgesj. Cia mokslininkai Honkanen ir Verplanken (2004) analizuodami etisko vartojimo sampratg
daug démesio skiria sprendimams pirkti tam tikras prekes: saziningos prekybos produktai, organiniai
ir genetiSkai nemodifikuoti (ne GMO) produktai. Auger, Burke, Devinney ir Louviere (2010)
nuomone, didelé vartotojy grupé yra etiskai priklausoma nuo jy paciy vartojimo (o ne vadovaujamasi
etiSku pozitriu). Etiski vartotojai, kuriems reikalinga pagalba formuojant etiSko vartojimo jgiidzius,
yra atviri etiSkiems alternatyviems produktams ir nori juos integruoti j jprasta vartojima. Jie
dziaugiasi, kad prekybininkai pasirinkimg orientuoja j etiSka alternatyva. Taigi, marketingo poziiiriu
etiSkas vartojimas gali buti apibréziamas kaip samoningas produkty, nekelianciy Zalos Zmonéms,
gyvinams ir nattiraliai aplinkai, pirkimas.

Pateiktos mokslininky jzvalgos visapusiskai atskleidzia nagrinéjamos sgvokos sampratg ir
jos prasme. Taciau néra vieno aiskaus, konkretaus ir iSsamaus apibiidinimo, kuris i§ esmés apibrézty
etiSko vartojimo sampratos esme. Taigi, iSkyla butinybé apibrézti etiSko vartojimo sgvoka, kuri
paskatinty suvokimg vartotojy samongje ne tik tuomet, kai vartotojas sgmoningai iesko Sios prasmes.
Tik pakankamai informuota ir iSprususi visuomené geba priimti etiSko vartojimo sprendimus, ir tik
tuomet yra prasminga kurti tokj vartojimg skatinancias iniciatyvas.

Apibendrinant analizuotq literatiirg galima teigti, kad ,, etiSko vartojimo” sqvoka kilo is
ekologinio vartotojy sgmoningumo, kuris paskatino ,,zaligjj marketingg” ir laikui bégant peréjo j
etisko vartojimo praktikg, kuri glaudziai siejama tvariu ir socialiai atsakingu vartojimu. Sios trys
sgvokos daznai tapatinamos, taciau néra identiskos, kadangi apibiidina skirtingus vartotojus, kurie
turi nevienodus siekius. Negana to, egzistuoja du skirtingi poZiuriai j etiSkq vartojimg, bei jo
sampratq: analitinis, kuris remiasi racionalia informacija ir fenomenologinis, paremtas vartotojo

pasgmonés turiniu. ISanalizavus jvairiy autoriy pateikiamas jzvalgas etisko vartojimo tema, galima
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konceptualizuoti ,, etiSko vartojimo” sqvokos sampratg, kuri perteikty pagrindine etisko vartojimo
idéjq. Etiskas vartojimas — tai sgqmoninga visuomeniné ar individuali mgstysena ir elgsena, apimanti
Zalos zZmogui, gyvinams, aplinkai ir tvarumui nekelianciy prekiy ir paslaugy jsigijimq, atlieky

perdirbimo bei mazinimo iniciatyvq, neetiskos gamybos produkty ir besaikio vartojimo boikotq.

1.2. EtiSko vartojimo sprendimo priémimo procesas

Analizuojant etiSko vartojimo savokos sampratg, pastebéta, jog mokslininkai daznai
pabrézia etisko vartojimo sprendimo priémimo svarbg. Kadangi etiSkas vartotojas §j sprendimag
daznai priima individuliai — kyla klausimas, koks yra §io sprendimo priémimo procesas.

Pasirinkimo proceso samprata rodo, kad sprendimus priimantys asmenys siekia iSspresti
konflikta, daugiau démesio skirdami teigiamoms pasirinkimo uzduoties funkcijoms ir neigiamos
funkcijos atmetimui (Shafir, Simonson ir Tversky, 1993). Winchester, Romaniuk ir Bogomova
(2008) teigia, kad teigiami (neigiami) jsitikinimai dél prekés Zenklo prisideda prie prekés zenklo
pasirinkimo (atmetimo) padid¢jimo. Ganzach (1995) teigimu, pasirinkimas reiskia didesnj
isipareigojima nei atmetimas, didesnis démesys skiriamas neigiamiems nykstancios alternatyvos
matmenims. Taigi, sprendimo priémimo procesas gali turéti skirtingg rezultata, t. y. pasirinkimas arba
atmetimas.

Carlson, Kacmar ir Wadsworth (2009) etiSko vartojimo sprendimo priémima apibrézia kaip
procesa, kai nustatoma, ar pasirinkimas yra teisingas ar klaidingas atsizvelgiant j vartotojo moralines
vertybes. Tuo tarpu Holian (2006) pazymi, jog etiSko vartojimo sprendimas priklauso nuo
individualaus moralés i$sivystymo lygio ir situaciniy veiksniy. Zolo, Yoon, Rialti ir Ciappei (2018)
nuomone, etiSko vartojimo sprendimo priémimas yra visiS$kai sgmoningas ir individualiai
kontroliuojamas procesas. Autoriai pateikia vieng labiausiai pripazintg etiSko vartojimo sprendimo

priémimo procesa — ,,Rest* keturiy komponenty modelj (Zr. 2 pav.).

[ Moralinis sgmoningumas

[ Moralinis vertinimas
—
[ Moralinis ketinimas
[ Moralinis elgesys

2 pav. ,,Rest* keturiy komponenty modelis (pagal Zolo ir kt., 2018, p. 694)
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Pastarieji mokslininkai etisko vartojimo sprendimo priémimo procesg detalizuoja keturiais
zingsniais:

e moralinis sgmoningumas: pripazinimas, kad elgesys turi pasekmes, turincias jtakos
kitiems;

e moralinis vertinimas: etiniy dilemy vertinimas ir Zenklinimas, galimi veiksmai ir
galimi padariniai;

e moralinis ketinimas: ketinimai veikti pagal moralinius sprendimus ir atsakomybeg;

e moralinis elgesys: veiksmai po moraliniy ketinimy.

Sie keturi komponentai autoriy jvardijami kaip moraliniai motyvai, kai samoningai
pripazjstami, vertinami ir pagrindZiami vartotojo moraliniai standartai, elgesio taisyklés.

Vienas ryskiausiy §io modelio privalumy yra tai, kad pakankamai aiSkiai apibrézti visi keturi
zingsniai, nulemiantys galutinj sprendimg. Taciau trukumas yra tas, kad modelis neapibrézia
poziiirio, ketinimo nuo realios elgsenos atotriikio, kuris egzistuoja etiSko vartotojo pasirinkime.

Siekdami atskleisti poziiirio ir elgesio atotriikj, mokslininkai (Shaw, McMaster ir Newholm,
2016) naudojo racionalistinj poziiirj, kurj iliustruoja placiai priimta ,,Ajzen planuotos elgsenos
teorija“. Planuotos elgsenos teorijos prielaida yra ta, kad vartotojai elgiasi racionaliai vadovaudamiesi
penkiy etapy sprendimo priémimo procesu. Pasak Kim ir kt. (2016), asmenys norintys tapti etiskais
vartotojais, privalo turéti pozityvy poziiirj | etiSka vartojimg, sutikti su subjektyviomis etiSko
vartojimo normomis, susijusiomis su placiai pripazintomis teigiamomis etiSko suvokimo
nuostatomis; suvokti, kad jie turi sgmoningai kontroliuoti savo vartojima, kad etiSkas pirkimo elgesys
bus veiksmingas; jsisgmoninti, kas yra tvarus produktas.

Kim ir kt. (2016) siekdami jrodyti, kad vartotojai, prisidéje prie etisko vartojimo, priesingai
nei su tuo nesusij¢ vartotojai, palankiai vertina etisko vartojimo reklama ir turi ketinimy pirkti etiSkus
produktus, pasitelké jau minéta planuotos elgsenos teorija. Taciau bendras racionalistinis pozitiris
neatsako ] daugelj sudétingy ir daugialypiy klausimy, susijusiy su etisku vartojimu. Kaip pavyzdj
Crossan, Mazutis ir Seijts (2013) pateikia situacija, kai vartotojy klausiama, ar jie vengs pirkti prekes
i$ treCiosios Salies, remdami neetiska darbo praktika, jei jie zinoty, kad tokiy prekiy boikotas padés
iSspresti problema. Jei bus nuspresta, ar galimi busimi veiksmai yra moraliskai teisingi, vartotojai
turéty racionaliai galvoti, jtraukti visg turimg informacijg arba iSnagrinéti visus ankstesnius veiksmus
ir galimas pasekmes. Nors Cherry ir Caldwell (2013) teigia, kad vartotojai labiau linke atlikti greitus,
intuityvius sprendimus ir tada parengti racionaliai pagrindziamas iSvadas. Nors racionalistinis
pozitris dominuoja tvarumo ir etiSko vartojimo tyrimuose, mokslininkai siiilo alternatyvg —
intuitionistinj pozitrj, apimantj psichologiniy veiksniy analiz¢ turin¢iy jtakos etiSko sprendimo
priemimui (Zolo ir kt., 2018). Siy tyrimy pagrindu Akehurst, Afonso ir Martins (2012) sudaré modelj,
kuris parodo, kaip etiski vartotojai priima sprendimg dél pirkimo, jverting penkis Zingsnius (Zr. 3

pav.):
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[ Poreikio pripazinimas

[ Informacijos paieska

[ Alternatyvy vertinimas

[ Pirkimas

[ Isigyjimo vertinimas

3 pav. Penkiy zingsniy modelis (pagal Akehurst ir kt., 2012, p. 978)

Remiantis Siuo modeliu, galima teigti, kad etiSkas vartojimas pagristas apgalvotu, o ne
spontaniSku sprendimu pirkti. Etiskas vartotojas §j sprendimg priima palaipsniui, pradZioje pripaZjsta
poreikj, ieSko informacijos ar produktas pagamintas etiskai, t. y. ar gamybos procese nebuvo pazeistos
darbuotojy teisés, ar nebuvo vykdomi eksperimentai su gyviinais ir pan. ISanalizaves $ig informacija,
vartotojas vertina alternatyvas, galiausiai atlieka pirkima ir jvertina jsigijimg (Akehurst ir kt., 2012).

[Sanalizavus $§j, penkiy komponenty etiSko vartojimo sprendimo priémimo modelj, matyti,
jog vartotojo priimtas sprendimas ir jsigijimo vertinimas yra tarpusavyje susije bei atspindi etiSko
vartojimo patirtj ir lemia pirkimus ateityje.

Mercier ir Sperber (2011) pabrézia, kad svarbu suprasti vartotojo motyvus dél jy poveikio
kuriant ir vertinant argumentus, kurie padeda pagristi etiSko vartojimo sprendimo pri€mimo proceso
rezultatus. Tiek prie§ priimant sprendimus, tiek ir po jy, vartotojai linke sutelkti démes;j j pasirinkto
varianto privalumus ir iSkraipyti informacijg apie alternatyvas. Kaip teigia Brown ir Carpenter (2000),
net ir trivialls atributai gali biiti panaudoti siekiant pateisinti savo, kaip vartotojo, pasirinkimg. Todél
pasirinkimo priezastys ir jsigijimo vertinimas, turi pakartotinj poveikj ateities pasirinkimams.

Tradicinis poziiiris | aplinkg leidzia numatyti etiSka sprendimy priémimo ir pirkimo elgsena,
taciau etinio vartojimo literatiiroje atskleisti poziiirio ir elgesio skirtumai (Kim ir kt., 2016). Daugelis
mokslininky bandé¢ iSsiaiskinti, kodél vartotojai kartais formuoja teigiamg pozitrj i etinj vartojima,
bet nesugeba laikytis faktinio etiSko pirkimo elgesio (Cherry ir Caldwell, 2013; Kim ir kt., 2016).
Yoon, Kim ir Baek (2016) teigimu, taip yra todél, kad daznai etiSkas poziiiris yra silpnas arba
nesusijes su etiSku pirkimy elgesiu, o tai rodo, kad jvairiis veiksniai, gali paskatinti supratima,
susidoméjima, bet nebiitinai sukuria faktinius etiSko vartojimo sprendimus. Taigi, viena pagrindiniy
etiSko vartojimo problemy yra tai, kad praktikoje egzistuoja ryskus atotrukis tarp poziirio ir elgesio.
Daznai individas iSreiskia teigiama pozitirj etiSko vartojimo aspektu ir teigia vartojantis etisSkai, bet |
realius, praktinius veiksmus tai nevirsta (Vermeir ir Verbeke, 2006).

Be to, vyrauja jsitikinimas, jog priimdamas sprendimg asmuo pereina tam tikras mastysenos
stadijas: problemos pripazinimas, sprendimy ieSkojimas, alternatyvy jvertinimas, pasirinkimas,

jvertinimas jsigijus preke. StankeviCiené (2004) teigia, kad vartotojai ne visada priima vartojimo
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sprendimg tik per¢je Sias stadijas, kadangi labai daznai tokie vartojimo sprendimai tampa rutina.
Pasak autorés, kasdieniy prekiy pirkimo, dar vadinamo rutininio pirkimo kontekste, labai svarbia
pirkimo priezastimi tampa asmeninés vartotojy nuostatos — jy atsiradimo ir pasikeitimo aplinkybés.
Schwart (2016) analizavo etiSko vartojimo sprendimy priémimo modelius, kurie anot jo,
daznai prieStarauja vienas kitam, yra tipiSki, triikksta visapusiSkumo. Mokslininkas pateiké etiSko
vartojimo sprendimo priémimo modelj, integruojantj pirkimo procesg ir veiksnius (kintamuosius) (Zr.

4 pav.).

Moderuojantys veiksniai

Situacija *--> Asmuo ~—
i
1 v N \
Standartai A NN
/’ | .. AN AN .
A Emocija — Mokymasis
Problema i NN
l' 'l \\\ \\\ ‘r
\" :I \\\ \\\
! Intuicija — NN
1 \\ \\
Informuotumas BN
Priezastis ——» Sprendimas |
\ x
Racionalizavimas — Ketinimas
Patvirtinimas — Elgesys
. el
Atidumo /
stoka

4 pav. Integruotas etisko vartojimo sprendimo priémimo modelis (Schwart, 2016, p. 761)

Pasak modelio autoriaus, integruotas etisko vartojimo sprendimo priémimo modelis
susideda i§ dviejy sudedamyjy: etiSko sprendimo priémimo proceso ir veiksniy (arba kintamyjy),
kurie turi jtakos Siam procesui. Etiskas vartojimo sprendimo procesas susideda i$ keturiy pagrindiniy
etapy: informuotumo; sprendimo; ketinimo; elgesio. Veiksniai, darantys jtakg procesui, patenka j dvi
pagrindines kategorijos: asmeniniai ir situaciniai. Mokslininko nuomone, etiskas elgesys priklauso
nuo konkretaus individo susiduriancio su etiSka dilema, pvz., skirtingi asmenys gali veikti skirtingai
kai kyla tokia pati dilema. Ar vartotojas pasielgs etiSkai priklauso ir nuo situacijos — tas pats asmuo
gali elgtis skirtingai, t. y. gali buti i§skiriami skirtingi etiSko vartojimo tipai (Schwart, 2016).

Pirmiausia reikia aptarti individualius (asmeninius) ir situacinius veiksnius, kurie gali turéti
jtakos kiekvienam etiSko vartojimo sprendimo priémimo proceso etapui. Mokslininko Schwart

(2016) teigimu, individual@is arba asmeniniai veiksniai integruotame etiSko vartojimo sprendimo
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priémimo modelyje padeda paaiSkinti, kaip kognityviniai procesai (t. y. protas, intuicija) ar afektiniai
procesai (t. y. emocijos), lemiantys asmeny moralinj vertinima ir elgesj, veikia individo smegenyse.
Pasak autoriaus, Siame modelyje procesas pateikiamas kaip laikinyjy ir nuosekliyjy proceso etapy
serija, pradedant nuo pradinés problemos ir informuotumo, apimant jau minétus kognityvinius ir
afektinius procesus, kurie lemia moralinj sprendima, ketinimg veikti ir galiausiai elgesj. Autorius
modelyje pateikia situacinius arba organizacinius veiksnius, galinius turéti jtakos sprendimy
priémimo procesui. Integruoto etiSko vartojimo sprendimo priémimo modelio situacinis kontekstas
susideda i$ trijy komponenty: problema, standartai ir moderuojantys veiksniai. Schwart (2016) i vieng
modelj sujungdamas pagrindinius procesus ir asmeninius veiksnius kartu situaciniais kintamaisiais,
bando iSspresti keleta trukumy, kurie egzistuoja etiSko vartojimo sprendimo priémimo proceso
teoriniuose modeliuose.

Delistavrou ir kt. (2017) teigia, kad dauguma vartotojy gali atlikti tiek etiSkus, tiek neetiskus
sprendimus, atsizvelgiant ] tinkamas arba netinkamas aplinkybes. Suprasti tokj nenuspéjama
vartotojy elgesi niekada nebuvo lengvas, racionalus kelias kurio reikia laikytis, kad bty sklandziai
sudaromas galutinis vaizdas kg Zzmonés galvoja ir kg i$ tiesy daro rinkoje. Delistavrou ir kt. (2017)
atliktas etiSko vartojimo tyrimas leido identifikuoti Siuos etiSko vartojimo tipus: teigiama, neigiama,

diskursyvy (zr. 5 pav.).

Teigiamas Demografiniai rodikliai
Nei g lamas Psichologiniai aspektai
Disku rsyvus Nuostatos

Etiskas vartojimas

5 pav. Etisko vartojimo tipai (Delistavrou ir kt., 2017, p. 615)

Pasak autoriy, visi etiSko vartojimo tipai yra tarpusavyje susij¢ ir yra veikiami vartotojo
nuostaty, psichologiniy veiksniy ir demografiniy charakteristiky.

Marketingo pozitriu teigiamas etiSkas vartojimas (angl. Positive Ethical Consumption,
PEC) yra vienas i$ svarbiausiy etiSko vartojimo tipy, apimantis teigiamus vartotojo pasirinkimus.
Atsizvelgiant | etiSko vartojimo sampratg, teigiamas etiskas vartojimas apibréziamas kaip vartotojo
etiSky produkty jsigijimas ir veikla naudinga aplinkai (Delistavrou ir kt., 2017). Pasak De Pelsmacker,

Driesen ir Rayp (2005) teigiamo etiSko vartojimo metu etiSki vartotojai gali iSreiksti savo
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susirtipinimg vartojimo keliamomis problemomis, naudodamiesi produktais turinCiais teigiamy
savybiy (pvz. ekologiski produktai).

Kitas etiSko vartojimo tipas — neigiamas etiSkas vartojimas (angl. Negative ethical
consumption, NEC), i8ryskeéjes dél didéjancio socialinio pasipiktinimo, kurj sukélé ekonomikos krizé
(Delistavrou ir kt., 2017). Kaip atskleidé etisko elgesio tyrimai, dalyvavimas boikoto akcijoje yra
vienas pagrindiniy neigiamo etiSko vartojimo tipo elementy (Crowe ir Williams, 2000; Pepper,
Jackson ir Uzzell, 2009). Boikotas, etiSko vartojimo aspektu, yra visiSkas neetiSko prekés Zenklo ar
neetisky jmonés prekiy vengimas, ignoravimas. Kaip teigia minéti autoriai, neigiamas etisko
vartojimo tipas apibréziamas kaip vartotojy dalyvavimas boikote, eliminuojant neetiskus produktus,
kurie pagaminti jmoniy, kurios buvo kaltinamos dél akivaizdziy neetisky verslo strategijy.

Naujausias ir mazai tyrinétas etiSko vartojimo tipas — diskursyvus etiskas vartojimas (angl.
Discursive Ethical Consumption, DEC). Diskursyvus etiSkas vartojimas apibréziamas kaip visa
veikla, kuria siekiama suformuluoti vie$aja nuomone¢ per socialinius debatus, etiSky produkty /
paslaugy ar imoniy naudai, neetiSky produkty / paslaugy ar jmoniy nenaudai (Michelletti, Stolle,
Nishikawa ir Wright, 2005). Anot Delistavrou ir Tilikidou (2012) Sis vartojimas susij¢s su etiskais
vartotojais, kurie dalijasi informacija apie verslo propaguojamg praktika. Praktikoje diskursyvaus
etiSko vartojimo turinys galiausiai apima gana radikalig vartotojy veikla, pvz., protestai, zygiali,
skaitmeninés ziniasklaidos naudojimas praneSimams dalintis ir kt. Galutiné¢ diskursyvinio elgesio
sritis yra spaudimas jmonéms ir vyriausybei keisti ar iSgyvendinti neetiska praktika (Michelletti ir kt.,
2005).

Apibendrinant galima teigti, kad etisko vartojimo sprendimas — tai pirkimo sprendimo
priémimo procesas, apimantis tokius etapus kaip poreikio pripazinimas, informacijos ieSkojimas,
alternatyvy vertinimas, pirkimas, vertinimas po pirkimo. Literatiiros analizé rodo, kad netgi praéjes
visus etisko sprendimo priémimo etapus, vartotojas ne visuomet priima sprendimq vartoti etiskq
produktq. ISskiriama poZiirio ir elgesio atotritkio problema, kuri atsiranda dél tam tikry $j procesq
veikianciy veiksniy / kintamyjy (individualiis, kontekstiniai) ar procesy (kognityviniai, afektiniai).
Isskiriami Sie etisko vartojimo tipai: teigiamas, neigiamas ir diskursyvus etisSkas vartojimas.
Teigiamas vartojimas apima etisky prekiy pasivinkimq, neigiamas etiSkas vartojimas pasireiskia
kuomet etiskas vartotojas boikotuoja neetiskas prekes; diskursyvus etiskas vartojimas apima platesne
etisko vartotojo veiklq, kuria siekiama skleisti informacijq ir formuoti teigiamg viesgjq nuomong
etisko vartojimo atzvilgiu. Visi etiSko vartojimo tipai yra tarpusavyje susije ir yra veikiami vartotojo

nuostaty, psichologiniy veiksniy ir demografiniy charakteristiky.
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1.3. EtiSkq vartojimg lemiantys veiksniai

Etisko vartotojo identifikavimas ir veiksniai lemiantys etiSka pasirinkimg yra svarbis tiek
praktiniu, tiek teoriniu pozitriu. Kaip teigia Jayawardhena, Morrell ir Stride (2016), yra net kelios
etiSko vartojimo sprendimo priémimo teorijos paaiskinancios etisko vartotojo elgesi. Pazymétina, kad
visais atvejais mokslininkai sutelkia démesj j tokiy sprendimy rezultata, o ne } tai, kaip tokie
sprendimai atsiranda tam tikrame kontekste. Todé¢l anot minéty autoriy, vartotojy pasirinkimo
sudétingumas leidzia manyti, kad didesnis démesys turi biti skiriamas veiksniams, kurie gali nulemti
etiSko vartojimo pasirinkima.

Pasak Cherrier (2005), iki Siol atlikti tyrimai etiSko vartojimo srityje jneSé¢ sumaisties,
kadangi etiska vartojima lemianciy veiksniy grupavimas neatitinka klasikinio vartotojy elgsenos
modelio apimanciy veiksniy. Todél svarbu iSanalizuoti, kaip grupuojami veiksniai darantys jtaka

etiSkam vartojimui, kokia jy jtaka etiSko vartojimo pasirinkimui.

1.3.1. Etiska vartojima lemiantys iSoriniai veiksniai

Mokslininky vykdanciy tyrimus etiSko vartojimo srityje vienas i§ pagrindiniy keliamy
klausimy — kokie iSoriniai veiksniai lemia etiSko vartojimo pasirinkimg? Atlikta mokslinés literatiiros
analizé rodo, kad vienareikSmisko atsakymo | §j klausimg néra. Moksliniuose darbuose (Hines ir
Ames, 2000; Bray ir kt., 2011; Tilikidou ir Delistavrou, 2014) dazniausiai identifikuojami $ie etiSka
vartojima lemiantys iSoriniai veiksniai: [ytis, amzZius, finansiné padeétis, issilavinimas, socialiné klasé
/ padétis, tradicijos ir religija / tikéjimas. Pazymétina, kad skirtingose rinkose, Sie veiksniai gali
ganétinai skirtis. Pavyzdziui, Lietuvoje tirti religijos jtaka etiSko vartojimo pasirinkimui bty
netikslinga, kadangi Lietuvos Statistikos Departamento duomenimis, didzioji dauguma (2011 mety
duomenimis — 77,2 proc.) Salies gyventojy priklauso tai paciai, Romos kataliky religijai
(https://osp.stat.gov.It/documents/10180/217110/Gyv_kalba_tikyba.pdf).

Kaip teigia Hines ir Ames (2000), etiSko vartojimo pasirinkimas priklauso nuo vartotojy

lyties, amziaus ir finansinés padéties. Nors pasak De Pelsmacker ir kt. (2005), etiSko vartojimo
pozitriu ly€iy skirtumai néra reikSmingi, taciau Eckel (2007) teigia, kad moterys linkusios elgtis
labiau altruistiskai nei vyrai, todél tikétina, kad moterys yra pranasesnés renkantis etiSkg vartojima.
Autoriaus nuomone, moterys turi aiSkesnj eko-aplinkos pozitirj ir daznai iSsiskiria savo etisku elgesiu.
Eisler, Eisler ir Yoshida (2003) taip pat tvirtina, kad moterys lenkia vyrus abiem aspektais: tiek
aplinkosaugos poziiiriu, dé¢l ziniy apie aplinka, tiek ir elgesiu, dél aplinkg saugancios veiklos
vykdymo, skleidimo ir skatinimo. Kaip teigia Grenhej ir Olander (2007), $ie ly¢iy skirtumai gali biiti
teoriskai paaiSkinami. Galima vadovautis tuo, kad visy kulttiry moterys buvo socializuotos tam, kad

jos labiau riipintysi ir puoseléty aplinka, biity jautrios globalioms problemoms, palankiai zitiréty |
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vartojimo problemy keliamus i$8tikius bei jy sprendimg. Taigi, $i tendencija taip pat gali daryti jtaka
ir jy etisko pirkimo elgesiui. Ta¢iau minéti mokslininkai nesutinka su Eisler ir kt. (2003) nuomone,
kad moterys yra pranaSesnés tiek pozitiriu, tiek elgesiu ir teigia, kad iSsiskiria tik motery pozicija,
sprendziamy problemy atzvilgiu, bet nieko nesiskiria nuo vyry, kai imamasi konkreciy pirkimo, ir
vartojimo veiksmy.

Grenhgj ir Olander (2007) pastebi, kad tarp jaunimo taip pat atsiranda ly¢iy skirtumai.
Jaunos moterys turi daugiau pro-socialiniy ir maziau materialistiniy vertybiy, nei jauni vyrai. Hines
ir Ames (2000) placiau iSanalizave vartotojy amziaus jtakg etiSko vartojimo sprendimo priémimui,
teigia, kad jaunesni zmonés geriau suvokia problemas, susijusias su aplinka, klimato atSilimu, nei
pagyveng zmongs, todél jy prigimtiné vertybé labiau atitinka etiSko vartojimo koncepcija. Tuo paciu
jaunesni zmoneés yra linke biuti maziau finansiskai saugiis nei vyresni asmenys, todél jie nebijo
didesniy i8laidy, galimy jsigyjant etiSkas prekes. Kaip teigia Tilikidou ir Delistavrou (2014), butent
del didesniy i8laidy perkant etiSkus produktus, yra mazesné tikimybé, jog etiSkg vartojima rinksis
pensinio amziaus asmenys. Kad etiSki produktai paprastai kainuoja daugiau nei jprastos prekeés,
patvirtino ir Pedersen (2000) atlikto tyrimo rezultatai. Taigi galima teigti, etiSky prekiy vartojimas
tam tikrais atvejais priklauso ir nuo vartotojo finansinés padéties. Be to, vartojimas perkant tik etiSkas
prekes, gali biiti suvokiamas kaip prabanga, kuri pasiekiama tik turint galimybe mokéti uz tai
brangiau. Taciau kartais yra atvirk$ciai — etiSko vartojimo praktika, kuomet intensyviai naudojamasi,
pavyzdziui, vaziavimu viesuoju transportu, gali netgi padéti sutaupyti (Andreoni, 1995). Remiantis
Siais autoriais galima teigti, kad vienokig ar kitokig etiSko vartojimo formg gali rinktis ir skirtingos
finansinés padéties vartotojai.

Nie, Junn ir Stehlik-Barry (1996) pazymi, jog neretai finansiné padétis tiesiogiai priklauso
nuo turimo issilavinimo, todél, anot autoriy, Sis veiksnys taip pat yra priskiriamas iSoriniy veiksniy
grupei lemianciai etiSka vartojima. Mokslininky nuomone, asmenys, turintys skirtingg iSsilavinima,
nevienodai geba jvertinti ir suprasti informacija, moksliniy tyrimy rezultatus, besaikio vartojimo
keliamus padarinius. Todé¢l galima daryti prielaida, kad etiSkas vartojimas yra labiau priimtinas
i$silavinusiems, socialiniai iSprususiems vartotojams, kadangi jie suvokia, kad gali prisidéti prie
problemy sprendimo ir renkasi vartoti etiskai. Cia svarbu tai, jog individas jgydamas aukstesnj
i§silavinimg yra mokomas ir skatinamas galvoti ir veikti visuomenés labui. Sios individualios
altruistinés vertybés yra svarbios, kadangi asmenys yra motyvuoti jsipareigoti savo asmeniniais
interesais, idant tenkinty tam tikros socialinés klasés isipareigojimus.

Dar vienas iSorinis veiksnys, darantis jtaka etiSkam vartojimui — vartotojy socialiné klasé /
padétis. Zimmerman ir Zahniser (1991) nustaté, kad dalyvavimas bendruomeniy organizacijose ir
veikloje yra susij¢s su socialine-politine kontrole. Pavyzdziui, Tilikidou ir Delistavrou (2014) atlikto
tyrimo rezultatai parodé, kad socialinés ir politinés grupés daro jtakg atsakingai vartotojy elgsenai,

kuri siejasi su sgmoningu, ekologisku ar etiSku poziiiriu ir vartojimu. Minéti autoriai patvirtino, jog
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veiksmus, kuriais siekiama panaikinti tokias problemas kaip aplinkos tar$a, klimato atSilimas,
socialing neteisybé darbuotojy atzvilgiu, kaip ir visus kitus etiSkus sprendimus, gali teigiamai paveikti
socialinés padéties galios jausmas ir noras imtis veiksmy, siekiant paveikti tam tikras socialines
grupes. Kitaip tariant, vartotojai, turintys aukStesne socialing galig ir kontrolés pozicija, dazniau
isitraukia j diskursyvy etisko vartojimo elgesi, kurio déka daro jtakg visai socialinei klasei ir skatina
rinktis etiSka vartojima.

Daznai mokslininky i$skiriami iSoriniy veiksniy elementai yra religija ir tradicijos. Shaw,
Grehan, Shiu, Hassan ir Thomson (2005) teigia, kad visy religiniy ir tradiciniy vertybiy laikymasis,
tam tikrais atvejais, yra pagrindiniai principai, kurie daro jtakg tvariam, etiSkam ar atsakingam
vartojimui. Tradiciniy vertybiy motyvaciniai tikslai yra pagarba, jsipareigojimas, tausojimas ir idéjos,
kurias numato kiekviena individuali kulttira ar religija. Tradicijy reikSmé dar gali bati siejama su tuo,
kad zmogus yra reikSmingas toje visuomengje, jskaitant tradicinés religijos vaidmenj ir baznycios
teigiama poziiirj etiSkumo klausimu. Starr (2009) nuomone, religinis ar tradicinis aukléjimas gali
turéti reikSmingg jtakg norui priimti etiSkg vartojimo sprendima, kadangi religija ugdo riipestinguma,
atjauta, atsakomybe aplinkai. Kita vertus, autoré pazymi, kad religinés tradicijos, kurios i§ esmés
ugdo dvasinius ir etinius asmenybés aspektus, orientuotus j visuomeniniy problemy sprendima,
uztikrina teigiamg etiSky vartotojy poziiir] ne tik j aplinkosaugos, bet ir darbo jégos iSnaudojimo
problemas. Todél individai, remdamiesi savo tradicijomis ir vertybémis, daznai renkasi etiskas prekes
ir priima vartojimo sprendimus, kurie yra minimalistiniai ir nekelia zalos aplinkai ir visuomenei. Taigi
tokiy vartotojy motyvai yra ne tik kultiira ir tradicijos, bet ir religija.

Religinés bendruomenés gali formuoti etisko vartojimo kultiirg, veikdamos kaip norminé
jtaka tam tikrai praktikai (pvz., vegetarizmas) ir didinti suvokimg apie moralines problemas, tokias
kaip sazininga prekyba (Shaw ir Clarke, 1999). Taigi tampa akivaizdu, jog tam tikri iSoriniai veiksniai
tiesiogiai sgveikauja su vidiniais veiksniais, ir kartu salygoja etisko vartojimo sprendimo priémimo
procesa.

Apibendrinant isanalizuotq literatiirg, galima teigti, kad pagrindiniai etiskq vartojimg
lemiantys iSoriniai veiksniai yra vartotojq apibudinantys demografiniai rodikliai ir socialinés
aplinkos bruozai, tokie kaip socialiné klasé / padétis, tradicijos ir religija / tikéjimas. ISoriniai
veiksniai turi priklausomybés rysiy ne tik tarpusavyje, bet sqveikauja ir su vidiniais etiskq vartojimg

lemianciais veiksniais, kurie aptariami sekanciame poskyryje.

1.3.2. Etiska vartojima lemiantys vidiniai veiksniai

Vartotojai etiSka vartojimg renkasi dél jvairiy priezasCiy. Jy pasirinkimg daznai lemia

vidiniai veiksniai, jskaitant suvokimgq, asmenines vertybes / normas (Carrigan ir kt., 2004; Burke ir
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kt., 2014), emocijas / jausmus, intuicijq, moralines vertybes, Zinias / turimq informacijg (Gregory-
Smith, Smith ir Winklohofer, 2013; Schwartz, 2016).

Anot Carrigan ir kt. (2004), vartotojy suvokimas apima tokius aspektus kaip: prekiy gamyba,
vartojimo ir utilizavimo zala zmonéms, gyvinams ir aplinkai. Todél kiekvienas individualus
veiksmas, nors ir nedidelis, gali biiti kolektyvinio neetiSko vartojimo keliamy problemy sprendimo
dalimi. Autoriy teigimu, toks elgesys atitinka suvokiamojo etiSko vartojimo efektyvuma, kuomet
vartotojas supranta galintis individualiai prisidéti prie globaliniy problemy sprendimo. Véliau §j
aspekty tyre ir kiti mokslininkai (Burke ir kt., 2014), kad paaiskinty etisko vartojimo suvokimo
skirtumus, pabrézdami skirtingy jsitikinimy jvairove, susijusia su individo asmeniniy vertybiy, normy
ar moraliniy principy poveikiu. Minéty autoriy nuomone, etiS$ko vartojimo suvokimas teigiamai
veikia etiskg pozitrj ir elgesj. PazZymétina, jog vartotojo suvokimas ne visuomet atitinka jo elgesi.
Daznai individas kaip vartotojas nemano, jog gali efektyviai prisidéti prie globaliniy problemy
sprendimo ir renkasi neetiska vartojima.

Burke ir kt. (2014) analizavo Sterno vertybés-tikéjimo-normos teorija, kuri atskleidzia, kad
asmenys gali jaustis jsipareigoj¢ vartoti etiSkai per asmeninj suvokimg. Anot autoriy, etiSkas
vartotojas vadovaujasi principais, kuriuos uztikrina socialinés normos ir moraliniai principai
stiprinantys asmenines vertybes. Asmeninés vertybés yra svarbios paaiskinant, kodél asmenys yra
motyvuojami asmeniniais jsipareigojimais dél globaliniy interesy. Pavyzdziui, minétoji Sterno
vertybés-tikéjimo-normos teorija teigia, kad asmenys gali jaustis jsipareigoje elgtis etiskai, kadangi
ju asmeninés vertybés skatina mazinti grésme¢ vertinamiems objektams (vanduo, oras, gamta).
Papaoikonomou, Valverde, ir Ryan (2012) pazymi, kad teigiamg savimong¢ galima pasiekti ir per
atitinkama socialiniy grupiy naryste¢ bei socialinj identitetg, kurie formuoja individualy aplinkos
suvokima. Noras elgtis etiSkai gali atsirasti atsizvelgiant tiek | asmeninj, tiek | nepazjstamy asmeny
elgesi. Tai rodo, jog toks vidinis veiksnys, kaip suvokimas yra glaudziai susijes su vienu i§ iSoriniy
veiksniy elementu — socialine klase, jos daroma jtaka individui, jo suvokimui ir elgsenai.

De Ferran ir Grunert (2007) jsitikinimu, moralinés vertybés yra vienas i§ reikSmingiausiy
etiSko vartojimo veiksniy. Autoriai teigia, kad vartotojai labiau riipinasi moralinémis vertybémis,
atkreipia démesj ] jas remiancias jmones ir yra labiau linke pirkti preke, turincia etisky savybiy. Tuo
tarpu Bray ir kt. (2011) pabrézia, kad individo moralinés vertybés ir jy intensyvumas turi jtakos
visiems etiSko sprendimo priémimo etapams. Tai reiskia, kad Sis vidinis veiksnys yra ganétinai
reikSmingas tiriant etiska vartojima, kadangi lemia individo elgesj pradedant problemy pripazinimu,
baigiant elgesiu ir sprendimo vertinimu po vartojimo.

Moralines individo vertybes kaip vartotojo vidinj veiksnj, kuris lemia etiSkga sprendimag
placiai analizavo ir Schwartz (2016), ir iSskyré keletg skirtingy moralinio sgmoningumo elementy.
Anot autoriaus, asmuo spresdamas etiSko vartojimo dilemg atsizvelgia | moraliniy vertybiy, normy ir

(arba) suinteresuotyjy Saliy moralinius reikalavimus, stengdamasis priimti moraliSkai tinkama
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sprendima ar atlikti moralines vertybes atitinkantj veiksmg. Moralinis sprendimas apibréziamas kaip
etiSko vartojimo sprendimo priémimas ir tinkamas pasirinkimas tarp potencialiy alternatyvy. EtiSkas
elgesys apibréziamas ne tik kaip atitinkantis didesnés bendruomenés teisines ar moralines normas,
bet kaip elgesys, kurj palaiko viena ar daugiau asmeniniy moraliniy normy. Schwartz (2016) teigimu,
asmenines moralines vertybes, galima traktuoti skirtingai. PavyzdZziui, moralinis sgmoningumas
apibréziamas kaip momentas, kai zmogus supranta, kad susiduria su situacija, kai reikia priimti
sprendima ar imtis veiksmy, galin¢iy paveikti jo ar kity interesus, gerove, likescius, tokiu biidu
galinCiy prieStarauti vienam ar daugiau moraliniy standarty. Moralinis supratimas kaip konkreti
situacija kelianti etiSkumo problemas, gali atsirasti tik dé¢l asmens moraliniy gebéjimy atpazinti
visuomenés ydas ir (arba) jmonés, organizacijos trikumus etikos aspektu. Autorius moralinj
pajéguma apibrézia kaip individo geb¢jimg iSvengti moraliniy pagundy, tinkamai iSspresti etisko
vartojimo dilemas ir galiausiai jsitraukti j etiSka elgesj. Apibendrinant autoriaus jzvalgas galima
teigti, kad moraliniai geb¢jimai yra pagrjsti ne tik moraliniu brendimu ir vertybémis, kurias vartotojas
turi, bet ir tai, kiek jis vadovaujasi Siomis vertybémis, net ir esant spaudimui elgtis neetiskai.

Dar vienas svarbus vidinis veiksnys, kuris mokslininky pozitiriu laikomas svarbia moralinio
sprendimo ir ketinimo pirkti dalimi yra vartotojo emocijos. Pasak Schwartz (2016), daugeliu atvejy
emocija gali buti pirmasis vartotojo atsakas sprendziant iskilusig etiskg dilemg. Emocijos, tokios kaip
empatija, gali salygoti intuityvius sprendimus; atradimas, kad jmoné parduoda paZzeistus ar
pavojingus daiktus, gali sukelti emocinj atsaka, pavyzdziui, pyk¢io ar pasibjauréjimo jausma, kuris
skatina rinktis etiSkg alternatyva. Neigiama emocija — kaltés jausma analizavo Chatzidakis (2015) ir
teigé, jog 1 kaltés sgvoka jeina daugelis jausmy, kurie susij¢ su moraliniu asmenybés iSprusimu. Tai
iSmokstami, ne jgimti jausmai tokie kaip: prieSiSkumas, géda, saves kaltinimas, gailestis, atgaila,
susitaikymas. Tai reiSkia, jog vartotojas priimdamas tokj patj vartojimo sprendima, gali patirti
skirtingas emocijas / jausmus, kurie gali keistis priklausomai nuo kintanciy moraliniy vertybiy.
Minétas autorius teigia, jog nepaisant to, §iy emocijy vaidmuo reguliuojant zmogaus mintis, jausmus
ir veiksmus buvo be galo svarbus beveik kiekvienoje civilizacijoje.

Intuicijg taip pat galima iSskirti kaip tam tikra, specifinj jausma. Intuicija yra labiau
nesgmoningas ir maziau apgalvotas jausmas, daznai lemiantis pradinj intuityvyji sprendimg.
Schwartz (2016) intuicijg apibuidina kaip nesgmoninga, tarsi i§ pasagmongs kylantj jausma: tinkama ar
netinkamg elgesj. Autorius teigia, jog moralinio racionalizavimo procesas paprastai tgsiasi pagal
pradinj intuityvyjj sprendima. Siai min¢iai pritaria Zolo ir kt. (2018) teigdami, kad intuityviis jausmai
labiau lemia pozitrj ir supratimg etiSko vartojimo sprendimo priémimo atzvilgiu, nei moralinés
individo vertybés.

Kitaip nei anks¢iau minéti autoriai, Gregory-Smith ir kt. (2013) emocijas identifikavo kaip
etiSko / neetiSko elgesio rezultata, kuris daro jtaka tolimesniems sprendimams: teigiamos emocijos

skatina nuolatinj etiSka vartojimg, o neigiamos emocijos varzo ir atstumia vartotojus nuo neetiSky
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pasirinkimy ateityje. Siy autoriy teigimu, teigiamy emocijy atveju galima iskirti dvi priesingas
hedonistines funkcijas. EtiSko vartojimo kontekste, Sias hedonistines funkcijas galima apibudinti kaip
individo pastangas patirti kuo teigiamy emocijy ir malonumo Siuo momentu, nepaisant to kaip tai
paveiks ateities kartas arba kuomet individas siekia malonumo ne tik Siuo momentu, bet ir ateityje.
Anot Gregory-Smith ir kt. (2013), pirmoji hedonistiné funkcija susijusi su etiSko vartojimo
rezultatais: kai kurie vartotojai aktyviai siekia jsigyti etiSkas prekes, galincias sukelti emocijas, tokias
kaip geri jausmai, malonumas, jaudulys, pasididziavimas ir laimé. Antroji hedonistin¢ funkcija
skatina stipréjancias asociacijas, kurioms biidingos teigiamos emocijos ateityje. Jos yra svarbios
etiSky vartotojy protuose ir paskatina juos grizti i tas pacias parduotuves, skatindamos pakartotinj
etiSkg elgesi, kuris véliau paskatins dar daugiau teigiamy emocijy.

Vidiniams veiksniams priskiriamos ir tokios dvi tarpusavyje glaudziai susijusios asmeninés
savybés kaip savisauga ir skepticizmas, kurios pasireiSkia priimant etiSko vartojimo sprendima.
Etiskas vartotojas priimdamas vartojimo sprendimg, kuris nebus zalingas ji supanciai aplinkai, taip
pat stengiasi iSvengti zalos sau. Burke ir kt. (2014) teigia, kad daznai vartotojai yra skeptiski etisky
prekiy atzvilgiu, nes jie néra jsitiking, kad toks pasirinkimas gali sumazinti zalg ZzZmonéms, gyviinams
ar nattiraliai aplinkai, o toks prekés pateikimas yra tik pardavimy skatinimas. Shaw ir Shiu (2003)
teigia, kad daznai vartotojus veikia savisaugos jausmas, nes manoma, kad uz etiskas alternatyvas
mokama per brangiai ir etiskos prekés nekuria papildomos pridétinés vertés. Sj etisky vartotojy elgesj
galima pavadinti trikumu, kuris iSrySkéja ir gali salygoti tai, kad vartotojy veiksmai bus
neveiksmingi. Kaip teigia minéti autoriai, aptariamos savybés rodo, kad kai kuriems Zmonéms truksta
ketinimo / ryzto elgtis etiSkai, nes jie tiki, kad jy veiksmai neturés jokio poveikio arba jis bus
nepakankamas sumokamos kainos atzvilgiu. Sias asmenines savybés autoriai apibiidina kaip
neutralizuojancias, t. y. leidziancias vartotojams izoliuoti save nuo moralinés kaltés jausmo, susijusio
su etiSky alternatyvy vengimu. Apibendrinant pateiktas mokslininky jzvalgas galima teigti, kad tokie
vidiniai veiksniai kaip emocijos / jausmai, savisauga ir skepticizmas yra neatsiejami nuo moraliniy
vertybiy bei principy. Taigi akivaizdu, kad daugelis vidiniy veiksniy yra priklausomi vieni nuo kity.

Zinios / turima informacija, skirtingai nei anks¢iau aptarti vidiniai veiksniai, kurie yra susije
su asmenybés bruozus atspindinfiomis savybémis, parodo individo dedamas pastangas, siekiant
pasirinkti teisingg etiSko vartojimo alternatyva. McDonald ir kt. (2006) paaiskina, kad subjektyvios
zZinios, t. y. tai, ko tikisi vartotojai kartais gali skirtis nuo objektyviy ziniy. Todél etiski vartotojai daug
laiko ir pastangy skiria informacijos apie etiSkas prekes paieskai, tam kad iSvengty imoniy ir
marketingo priemoniy daromos jtakos jy elgsenai. Pedro-Luzio ir Lemke (2013) teigimu, jmonés néra
pagrindinis etiSky vartotojy informacijos Saltinis, kadangi etiSki vartotojai ieSko informacijos i$
Saltiniy, kurie yra suvokiami kaip zinomi ir patikimi, pavyzdziui, interneto paieskos (pvz.,
informaciniai  biuleteniai 1§ aplinkosaugos organizacijy, tinklarasciai, etiSky vartotojy

bendruomenés), draugy ir pazistamy (pvz., pazistamy pardavéjy specializuotose parduotuvése).
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Todél reikalingos tam tikros specifinés zinios, kur ir kaip tokig informacija rasti. Gebéjimas efektyviai
naudotis jvairiais informacijos paieSkos Saltiniais neretai gali priklausyti nuo asmens turimo
i$silavinimo. Taigi galima teigti, jog etiSka vartojimg lemiantys iSoriniai ir vidiniai veiksniai
sgveikauja tarpusavyje ir yra priklausomi vieni nuo kity.

Isanalizuota literatira rodo, jog etiSkq vartojimq lemiantys vidiniai veiksniai yra:
suvokimas, asmeninés ir moralinés vertybés, emocijos, savisauga ir skepticizmas, Zinios / turima
informacija. Vidiniai veiksniai lygiai taip pat kaip isSoriniai veiksniai sqveikauja tarpusavyje —
ryskiausia sqveika vyksta tarp tokiy elementy kaip moralinés vertybés ir suvokimas, asmeninés
vertybés ir emocijos. Keiciantis vidiniams moraliniams aspektams, kinta ir asmens, kaip vartotojo
suvokimas bei patiriamos emocijos. Kiti vidiniai veiksniai tokie kaip savisauga ir skepticizmas, Zinios
/ turima informacija glaudziai siejasi su marketingo sprendimais. Apie marketingo sprendimus ir jy

jtakq etisko vartojimo sprendimo priéemimui analizuojama sekanciame poskyryje.

1.3.3. Etiska vartojima lemiantys marketingo sprendimai

Kaip ir kokie marketingo sprendimai lemia etiska vartojimag svarbu iSsiaiSkinti ne tik
imonéms gaminancios etiska produkcija, bet ir kitoms suinteresuotosioms Salims. Jayawardhena ir
kt. (2016) teigimu, marketingo specialistai pripazjsta, kad etiSkas vartojimas jau daro jtaka vis
platesnei verslo aplinkai ir rinkai, tode¢l yra svarbu iSsiaiskinti, kokia marketingo sprendimy jtaka
etiSkam vartojimui. Pasak mokslininky (Bray ir kt., 2011; Gomez-Suarez, 2018) etiSko vartojimo
pasirinkimg lemia visi keturi marketingo komplekso elementai: prekeé, kaina, paskirstymas, rémimas.

Pirmiausia svarbu apibrézti etiSko vartojimo budus, kurie buty lengvai identifikuojami
kasdieninéje veikloje, tam kad jvertinti, kokie marketingo elementai skatina Siuos biidus pasirinkti. 1
lentel¢je pateikiamos pagrindinés susirlipinimg keliancios sritys, kurioms neetiSkas vartojimas kelia

zalg ir nurodyti etiSko vartojimo budai bei juos atspindinti etiSka vartojimo praktika.

1 lentelé.
Pagrindinés neetiSko vartojimo keliamos problemos bei ju sprendimo budai

(sudaryta pagal Starr, 2009, p. 917)

Problema ir jos keliama Zala | EtiSko vartojimo biidas Etiska praktika

Aplinkos tvarumo naikinimas - | * EtiSky prekiy pirkimas,; | Etiskai pagaminty prekiy pirkimas;
visuotinis atSilimas, gamtiniy * [Stekliy taupymas; naudoty prekiy pirkimas; perteklinés
iStekliy atsargy iSeikvojimas, * Atlieky rasiavimas, pakuotés vengimas, perdirbimas;
oro uzterStumas, prastéjanti | perdirbimas, jy vengimas. | atsinaujinan¢ios ar alternatyvios
geriamo  vandens  kokybé, energijos naudojimas; energija taupanciy
kietyjy daleliy kaupimasis prietaisy  naudojimas;  vazinéjimas
dirvozemyje, Zemés  ukio vieSuoju transportu, vaiksCiojimas ar
nasumo maz¢&jimas. vazinéjimas dviraciu.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tgsinys
Nykstanti  biologiné jvairoveé, | < Neetisky, neekologisky | Boikotas prieS kompanijas, turinCias

gamta, risys — ekosistemy prekiy nepirkimas prasta reputacija, susijusia su zala
destabilizavimas, nykstanti boikotas. aplinkai; rekomenduojamy riisiy zuvy
zuvis, dél perteklinés Zvejybos, vartojimas.

atograzy misky naikinimas, oro

tarSa.

Genetiskai modifikuoti augalai * Ekologisky prekiy Ekologisky prekiy pirkimas; jmoniy,
ir gyvinai - ligos pirkimas; parduodanciy genetiSkai modifikuota
neatitinkancios kultiiros, | * Neetisky, neekologisky | maistg ar séklas boikotavimas.
kelian¢ios  grésmeg  vietos prekiy nepirkimas

ekosistemoms, nezinoma rizika boikotas.

zmoniy sveikatai ir aplinkai.
Laisva  prekyba  atogrqzy * Sqziningos prekybos Sertifikuoty saziningos prekybos prekiy
prekémis — neteisingas pelno prekiy pirkimas. pirkimas.

pasidalijimas, treciyjy Saliy
tkininkams sukeliama Zala.

Piktnaudziavimas darbo * Etisky prekiy Prekiy, kurioms pagaminti nebuvo
praktika - vaiky darbas, vergy pirkimas. iSnaudojoma darbo jéga, pirkimas.
darbas,  nesaugios  darbo

salygos.

Gyviny gerovés nebuvimas - | < Neetisky, neekologisky | Pirmenybés teikimas prekéms, kurioms
nezmoniskoji  gyvulininkysté, prekiy nepirkimas pagaminti nebuvo atliekami bandymai su
skerdimas, = bandymai  su boikotas. gyviinais;  saziningo  ukininkavimo
gyvinais. produktai; dirbtinio kailio pirkimas.
Lokalios ekonomikos | * Vietinés gamybos prekiy | Prekiy jsigijimas naudojant vieting
naikinimas - vietiniy jmoniy pirkimas. valiutg; vietiniy jmoniy produkcijos
naikinimas,  kurj  sukelia pirkimas.

masinés gamybos prekiy ir

paslaugy jplaukos.

Neteisingas vartotojy gyvenimo * Taupus vartojimas; Naudoty prekiy pirkimas; perteklinés
biidas — besaikis vartojimas, * [Stekliy taupymas; pakuotés vengimas, rusiavimas;
priestaraujauntis pagrindinéms * Atlieky rasiavimas, atsinaujinancios ar alternatyvios
vertybéms, tokioms kaip Seima | perdirbimas, jy vengimas. | energijos naudojimas; energija taupanciy
ir bendruomené. prietaisy  naudojimas;  vaZingjimas

vieSuoju transportu, vaikS¢iojimas ar
vazinéjimas dviraciu.

Lentel¢je pateikta informacija leidzia teigti, jog priklausomai nuo etiSko vartojimo biido
egzistuoja skirtingo etiSko vartojimo praktika. Dazniausiai mokslingje literatiiroje identifikuojami Sie
etiSko vartojimo budai:

. Etisky prekiy pirkimas. Shaw ir kt. (2005) savoka ,.etiSka preké* sieja su produktais,
turinciais aiskiy socialiniy ir aplinkosauginiy savybiy. Pasak autoriy, socialinés savybés yra susijusios
su zmogaus teisémis, pasaulinés prekybos taisykliy laikymuysi ir (arba) socialiniy jmoniy skatinimu;
susirlipinimas aplinka yra susijes su prieStaravimais dél genetiSkai modifikuoty maisto produkty
gamybos, gamybinés veiklos poveikio ekologijai mazinimas, kovojimas su aplinkos tarSa. Bezengon
ir Blili (2010) etiskomis prekémis vadina prekes, atitinkancias vieng ar kelis socialinius ir / ar aplinkos
apsaugos principus, kurie gali turéti jtakos vartotojy etiSko pirkimo sprendimo priémimui. Autoriai
teigia, kad tam tikrais atvejais produktas savaime negali biiti etiSkas, tacCiau jis gali atitikti etiSkai

pagaminto produkto pozymius. Witkowski ir Reddy (2010) apibudindami etiskas prekes, zvelgia i$
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kiek kitos perspektyvos ir teigia, kad etiSky prekiy pagaminimas yra susij¢s su darbuotojy teisiy
uztikrinimu, energijos ir iStekliy taupymu, produkty pagaminty represinio rezimo Salyse boikotu.

. Ekologisky prekiy pirkimas. Hartmann ir Germain (2015) ekologiska gaminj
apibudina kaip produkta atitinkantj aplinkosaugos reikalavimus, siekiant sumazinti ar net iSvengti
neigiamo poveikio aplinkai; ekologisko produkto gaminimo procesas vyksta taip, kad gaminiai biity
tvaresni visg jy gyvavimo ciklg, siekiant sumazinti neperdirbamy atlieky kiekj ir jy sukeliamg tarsg.
Starselskyté (2010) apibrézdama ekologisko produkto sagvoka remiasi mokslininky Mason (2009) ir
Bhate (2007) jzvalgomis ir teigia, jog ekologiski produktai yra pagaminti be modifikuoty ar cheminiy
produkty, nenaudojant sintetiniy medziagy, hormony ar antibiotiky. Pasak autorés, ekologiski
produktai privalo buti sertifikuoti ir yra Zenklinami specialiais Zenklais, jy perdirbimo ir realizavimo
procesai turi atitikti grieztus reikalavimus.

. Sqziningos prekybos prekiy pirkimas. Nicholls ir Opal (2005) tvirtina, kad sgZininga
prekyba atsirado dé¢l neigiamy iskraipytos pasaulinés prekybos rinkos vystymosi padariniy. Pasak
autoriy, saziningos prekybos preké yra tokia preké, kuri mazmeninés prekybos vietose atsiranda
nediskriminuojant jos gamintojo. De Pelsmacker ir kt. (2005) teigimu, siaurgja prasme sgzininga
prekyba apibréziama pagal jos zinomiausig sudedamaja dalj: saziningos besivystanciy Saliy tikininky
produkty kaing. IS esmés sazininga prekyba reiskia besivystanciy Saliy tikininky produkty supirkima
tokiomis sglygomis, kurios yra palankios gamintojui, lyginat su prekybinémis salygomis ir
pardavimais iSsivysciusiose Salyse. Pasak Bezencon ir Blili (2010), sazininga prekyba yra prekybos
partnerysté, grindziama dialogu, skaidrumu ir pagarba, kuria siekiama didesnés teisingos tarptautinés
prekybos. Kita vertus, Si strategija atvedé jprastus rinkos agentus, tokius kaip importuotojai ir
prekybos centrai, prekybai ir platinimui sgziningos prekybos produktais vartotojams prieinamose ir
iprastose prekybos vietose.

. Vietinés gamybos prekiy pirkimas. Dazniausiai vietinés gamybos prekés yra maisto
produktai, uzauginti ir / ar pagaminti netoliese vartotojo esanciuose regionuose (Megicks, Memery ir
Angell, 2012). Anot Madaleno, Eusébio ir Varum (2018), vietiniy produkty indélis | vieting
ekonoming plétra buvo placiai pripazintas jvairiy mokslininky. Vartodami vietinius maisto produktus,
vartotojai ne tik patenkina savo gyvybinius poreikius, bet ir sgveikauja su vietos kultiira ir skatina
vietos plétra, skatindami paklausg. Taip pat prisidedama prie iStekliy taupymo bei aplinkos tarSos
mazinimo, kadangi vietinés gamybos produktams reikalinga minimali transportavimo grandiné. Tai
reiskia, kad sunaudojama maziau energijos ir maziau terSiama gamta.

. Taupus vartojimas. Aymerich, Rieger, Sobhani, Rosso, ir Corominas (2015) teigimu,
del didelés vandens ir energijos sistemos tarpusavio priklausomybés, gyventojy skaiCiaus augimo,
klimato kaitos, urbanizacijos, gyvenimo lygio ir didéjanc¢io maisto produkty vartojimo poreikio
atsirado sgvoka ,,tvarus vartojimas®, kuri apima tvary vandens ir energetikos sistemy naudojima

kasdieninéje individo veikloje. Tac¢iau Witkowski ir Reddy (2010) taupy vartojima apibudina tiksliau,
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ir teigia, kad etiski vartotojai turi sgmoningai nuspresti, kiek energijos sunaudos; jie renkasi energija
taupancius jrenginius ir buitinius prietaisus arba jy atsisako; naudoja viesgji transportg.

. Istekliy taupymas, susijes su prekés pagaminimo procese naudojamy istekliy ribojimu.
Pagal Hartmann ir Germain (2015), tarp ekonominés gerovés ir socialinés teisingumo pusiausvyros
taip pat naudojamos tokios tradicinés produkto charakteristikos kaip sanaudos ir techniniai aspektai.
Tai tokios prekiy charakteristikos, kurios apima iStekliy poreikio gamybos procese mazinima,
pavojingy arba neatsinaujinan¢iy medziagy gamyboje naudojimg, produkto komponenty pakartotinj
naudojimg ar perdirbimg pasibaigus produkto gyvavimo ciklui.

. Atlieky risiavimas, perdirbimas ir jy vengimas. Shaw ir kt. (2005) teigimu, tai susije
su prekiy pasirinkimu atsizvelgiant j tai ar prekés pakuoté gali buti riSiuojama, perdirbama arba yra
pagaminta naudojant perdirbtas zaliavas; taip pat tai yra etiSko vartotojo elgsena kai vengiama
pakuotés, t. y. perkami produktai be pakuotés, naudojami daugkartiniai pakavimo maiseliai. Nors,
anot Hartmann ir Germain (2015), tai labiau susije¢ su prekiy, gaminamy i§ perdirbamy / antriniy
zaliavy naudojimu. Taigi, kuo daugiau gamyboje naudojama perdirbamy / antriniy zaliavy, tuo
daugiau tausojami gamtiniai iStekliai.

. Neetisky, neekologisky prekiy nepirkimas, boikotavimas. Kaip teigia Pepper ir kt.
(2009), toks etiSko vartojimo biidas susijgs su visisku neetisko prekés Zenklo ar neetisky prekiy
vengimu, ignoravimu. Su §iuo apibrézimu sutinka Hoffmann ir Hutter (2012) bei teigia, kad toks
pasirinkimas yra dalies etiSky vartotojy strategija. Tai reiskia, kad boikotuojant jmones su abejotina
reputacija, bent jau iSvengiama neetisky prekiy ir perkamas jprastas produktas arba etiska alternatyva.
Shaw ir kt. (2005) teigimu, butent toks etiSky vartotojy elgesys turéjo puikiy rezultaty, rinkoje
eliminuojant daugelj neetiSky gamintojy.

Trumpai tariant, preke etisko vartojimo kontekste apima tokias pagrindines charakteristikas:
preké, pagaminta aplinkai nekenksmingais metodais; preké, isigyta saziningos prekybos buidu; preké,
kurios gaminimo procese néra iSnaudojama darbo jéga; paslauga, taupanti energija (pvz. viesasis
transportas); gyvulinés kilmés produktai pagaminti naudojat humanisko tikininkavimo metodus (pvz.
laisvéje auginamy visty kiauSiniai); preké be pakuotés arba supakuota rusiuojamoje, perdirbtoje /
perdirbamoje pakuotéje.

Etiskos prekés daznai jvardinamos kaip neatitinkancios keliy skirtingy etiniy charakteristiky.
Kaip rodo moksliniai tyrimai (Boulstridge ir Carrigan, 2000; Carrigan ir Attalla, 2001), dauguma
vartotojy nenori rizikuoti kokybe, verte ir kaina. Todél kalbant apie etiSko marketingo sprendimus,
itin reikSmingas elementas yra prekés kaina. Araque-Padilla, Montero-Simo, Rivera-Torres ir
Aragon-Gutierrez (2015) teigia, kad kaina yra vienas i§ veiksniy, kuris labiausiai stabdo vartotoja
pirkti etiSka produkty. Atsizvelgiant i etiSky ir jprasty produkty kainy skirtumus, kyla klausimas,
kokiu mastu etiniai produkto pranasumai gali susSvelninti neigiamg kainy poveikj vartotojo

suvokiamai vertei. Minéty autoriy teigimu, dazniausiai papildoma etiSko produkto nauda yra
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nepakankama, lyginant kainos ir suvoktos vertés santykij, taigi etiSky produkty marketinga
dazniausiai galima pagerinti tik sumazinant jy kaing. Taciau kainy mazinimas etiSky produkty
kategorijoje gali buti gana sudétingas, o neigiamag kainos poveikj galima sumazinti akcentuojant kitus
kintamuosius, tokius kaip Sios prekés kategorijos etiniai aspektai, kokybé, sveikumas, ekologiskumas
ir kt. Mokslingje literatiroje (Auger ir kt., 2010; De Pelsmacker ir kt., 2005) pabréziama, kad
vartotojai analizuoja, kokia etiSko produkto kainos dalis tenka gamintojy iSlaidoms, skiriamoms
neetiSko vartojimo keliamy problemy sprendimui ar mazinimui, padengti. De Pelsmacker ir kt.,
(2005) teigimu, sgziningos prekybos atveju auksSta produkto kaina daznai susijusi su kontrolés
priemoniy kastais, todél preké kainuoja brangiau. Taciau Didier ir Lucie (2008) atlikty tyrimy
rezultatai patvirtino, kad nors ir vartotojas supranta aukstesnés kainos priezastj, mokéti daugiau uz
etiSkus produktus néra pasirenges.

Bray ir kt. (2011) teigimu, kitas svarbus aspektas yra etisky alternatyvy prieinamumas. Todél
svarbu aptarti dar vieng marketingo komplekso elementa — paskirstymg. Minéty autoriy teigimu,
daugelis rinkos pokyciy susijusiy su etisky prekiy prieinamumu reiskia, kad susirfipinimas dél
vartotojy pastangy rinktis etiSkg alternatyva yra labai reikSmingas. Didesnis etisky produkty
priecinamumas parduotuvése, leido juos vertinti kaip perspektyvias alternatyvas kartu su
pagrindinémis alternatyvomis, o0 mazmenin¢ prekyba internetu leidzia daugeliui kompanijy pritraukti
etiSkus vartotojus. Taciau Auger ir kt. (2010) teigia, kad konkurencingumas lemia tai, kad etiski
produktai daznai priversti uzimti niSy pozicijas, sunkiai randa naujus paskirstymo ir platinimo btdus.
Kovaé-Znidersié, Salai, Grubor ir Mari¢ (2013) paneigia §ia, anks¢iau minéty autoriy mintj ir teigia,
kad vis daugiau vartotojy atsisako pirkti neetiSkus produktus ir tai tampa kasdieniu pasirinkimu.
Nepaisant to, iSlieka rizika, kad jei vartotojas neranda pageidaujamos etiskos alternatyvos jam
iprastoje prekybos vietoje, jo ketinimas vartoti etiSkai, gali nevirsti etiSku elgesiu.

Pasak Bezencon ir Blili (2010), be prekybos centry, etiski produktai daznai parduodami
specializuotose mazmeninés prekybos vietose. Pavyzdziui, sgziningos prekybos produktai
parduodami ekologiSkose parduotuvése, mugése. Autoriai remdamiesi sgziningos prekybos produkty
pavyzdziu teigia, kad vartotojas neturi ieSkoti etisky produkty, kad galéty juos nusipirkti, reikalingas
puikiai suplanuotas paskirstymas. Vartotojas iSvengia papildomy pastangy eikvojimo produkto
paieskai, ir dazniau priima etiSko vartojimo sprendimg. Nors autoriy teigimu, etiSki vartotojai,
kuriems itin svarbios etiSkos produkto savybés daznai renkasi ir specializuotas parduotuves, kuriuose
parduodami produktai, kuriy néra jprastiniuose prekybos centruose.

Kossmann ir Gomez-Suarez (2018) atliktas tyrimas etiSky prekiy paskirstymo srityje
atskleidé, kad vartotojams priimtiniausia etiSky prekiy jsigijimo vieta — jprastos prekybos vietos.
Mokslininky teigimu, to priezastis yra ta, kad etiSkiems vartotojams daznai triksta laiko arba
siekdami supaprastinto ir patogaus apsipirkimo, etiSki vartotojai siekia apsipirkti toje pacioje

parduotuvéje. Todél etiSko vartojimo tikimybé auga, jei jprasti prekybos centrai gali pasiiilyti platy
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etiSky prekiy asortimenta, parduotuvéje esancius etiSkus produktus pateikia pirkéjo akiy lygyje,
naudoja antrines (kuomet ta pati preké pateikiama keliose parduotuvés vietose) prekés pateikimo
parduotuvéje vietas bei pasitelkia etisky prekiy rémimo iniciatyvas. Todél svarbu detaliau aptarti kaip
etiSky prekiy rémimas skatina etisky produkty pasirinkima.

Hartlieb ir Jones (2009) teigia, kad etiSky produkty Zenklinimas yra viena i§ veiksmingiausiy
etiSky produkty rémimo priemoniy, kuri uztikrina, jog preke atitinka etines savybes. Kadangi etiSkos
prekés savybés daznai yra nematomos, tam reikia turéti tam tikros informacijos, todél vartotojai
atsizvelgia | prekés etiketes ir Zenklinimg, kas patvirtina etiSky savybiy atitikimg. Su Sia minéty
autoriy nuomone sutinka ir Carrigan bei Attalla (2001). Anot jy, daug etisky vartotojy, vadovaujasi
tik zenklinimo informacija, o ne aktyviai ieSko papildomos informacijos ir produkty etiniy aspekty.
Uusitalo ir Oksanen (2004) teigimu, dazniausia etiSky vartotojy keliama problema, kuri nesusijusi su
etiSkos prekés kainy skirtumais yra tai, kad daugelis neturi pakankamai ziniy ir informacijos, ir negali
priimti tinkamo etiSko vartojimo sprendimo.

Kalbant apie etiSkg vartojimg ir rémimo priemones, Kossmann ir Gomez-Suarez (2018)
iSskiria naujausiy technologijy, socialinés ziniasklaidos teigiama poveiki etiSky produkty
populiarinime, pardavimy skatinime bei reklamoje. Nustatyta, kad vis dazniau diskursyvaus etisko
vartojimo idéjos bei judéjimai susikuria biitent socialiniuose tinkluose. Tai reiskia, kad marketingo
priemoniy ir naujausiy technologijy pasitelkimas stengiantis kuo labiau informuoti vartotoja, galéty
biiti veiksmingiausia priemon¢ skatinant etiSko vartojimo pasirinkima.

Apibendrinant isanalizuotq literatiirg galima teigti, kad etisko vartojimo sprendimai susije
su visais marketingo komplekso elementais. Sprendimo pirkti priéemimui turi jtakos ne tik kainos ir
kokybés santykis, bet ir produkto kilmé, produkto ar jo gamybos proceso jtaka aplinkai; ar produkto
gamybos procese nebuvo pazeistos darbuotojy teisés, ar nebuvo atliekami bandymai su gyvinais, ir
kitos produkto savybés. Nemaziau svarbi yra etisky prekiy kaina, kuri daznai yra aukstesné nei
jprasty prekiy kaina, kuri daznai tampa pagrindiniu veiksniu lemianciu etisko pirkimo vengimg.
Etisky prekiy prieinamumas skatina vartotojus rinktis etiskas prekes ir vertinti jas kaip lygiavertes
alternatyvas jprastiems produktams, o etisky prekiy réemimas suteikia galimybe vartotojui gauti kuo
daugiau informacijos apie etiskas prekes.

Sekanciame poskyryje placiau aptariama kaip informacijos skaida ir vartotojy

informuotumas veikia etisko vartojimo pasirinkimg.

1.3.4. Informacijos sklaida ir vartotojy informuotumas

Vieni i§ pirmyjy informacijos svarbg vartotojo elgsenai analizavo Tversky ir Kahneman
(1986). Mokslininky atlikti tyrimai atskleide, jog vartojimo sprendimo priémimo rezultatas priklauso
nuo pateikiamos informacijos pobiidzio — prekei apibuidinti naudojama teigiama informacija lemia

teigiamg vartotojo sprendimg ir neigiama informacija — neigiamg vartotojo sprendima.
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Kalbant apie etiSko vartotojo elges; ir etiSko vartojimo pasirinkima, informacijos sklaida yra
svarbus aspektas, nes vartotojai yra linke j informacijos asimetrija: jie neturi tokios informacijos apie
produkto kainos ir kokybés santykj, kurig zino gamintojai, o tai lemia netikrumo jausmg ir
nepasitikéjimo problemas (Andorfer ir Liebe, 2015). Autoriy teigimu, papildoma informacija apie
produkta ir jo gamybos biidg yra galimybé sumazinti galimg rizika, kurig vertina individas
priimdamas etiSko vartojimo sprendimg. Pats individas negali lengvai jvertinti etiSko produkto
gamybos standarty, daznai neturi pakankamai ziniy ir informacijos, todél sunku atskirti etiskus
produktus nuo kity zenklinamy prekiy, pvz., ekologisky produkty. EtiSky produkty etiski privalumai
yra ,,patikimumo* pozymiai, kuriy pats vartotojas daznai negali jvertinti pries§ pirkimg arba net po jo.
Todél reikalinga pakankama informacijos sklaida, kuri uztikrinty etisky vartotojy informuotumo lygi.
Minéti autoriai pabrézia ne tik informacijos apie etiSka preke svarba, bet ir butinybe, kad etiski
vartotojai biity pakankamai informuoti ir gebéty vertinti sertifikavimo jstaigas kaip patikimas ir tuo
pat metu turéty pakankamai informacijos, kad galéty atpazinti ir atskirti skirtingas etisSky prekiy
etiketes. Zemas vartotojy informuotumo lygis lemia tai, kad individas painioja skirtingas etiketes,
sertifikavimo schemas, §ios problemos taip pat gali biiti suvokiamos kaip rinkos informavimo
gedimas (Robinson, Meyer ir Kimeldorf, 2014). Dél nepakankamos ar nepatikimos informacijos
sklaidos, vartotojai nezino apie etiSky produkty alternatyvas arba nepasitiki gamintojais. Netgi jei
vartotojas yra pasiryzgs rinktis etiSka vartojima, jis negali jveikti savo abejoniy dél prekés etiSkumo.
Minétieji autoriai nustaté, kad dazniausiai triiksta informacijos apie gamintojy palaikomus etiskus
gamybos standartus ir tai sumazina tikimybe pirkti i§ tos jmonés arba mokéti didesne kaing uz etiska
produkta.

Remiantis Andorfer ir Liebe (2015) moksliniu darbu, susijusiu su teigiamos informacijos
sklaidos jtaka etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui, galima teigti, kad teigiama informacija
apie etiSkas prekes gali sumazinti individo netikrumo ir nepasitiké¢jimo jausma etiSky prekiy
gamintojy atzvilgiu ir teigiamai paveikti etinius prioritetus. Autoriy teigimu, papildoma informacija,
be Zenklinimo, gali padidinti bendrg etiSky produkty patraukluma, o tai kelia vartotojy informuotumo
lygi. Be to, vartotojy suvokimas apie pateikiamos informacijos kokybe ir kiekj turi tiesioginj ir
netiesioginj teigiama poveikj, o informacijos trilkumas turi neigiama poveikj etiSko vartojimo
pasirinkimui. Tuo tarpu Devinney, Auger ir Eckhardt (2010) teigia, kad papildomos informacijos
teikimas neturi reikSmingos jtakos etiSko vartojimo sprendimo priémimo procese.

Osburg, Strack, Conroy, ir Toporowski (2017) iSskiria asStuonis individo informacijos
apdorojimo sistemos veiksmus, kurie galiausiai daro jtakg vartotojy pasirinkimui, nes jie yra susij¢
su individo asmenybe: poveikis, suvokimas, supratimas, susitarimas, pasitikéjimas, paieska,
sprendimy priémimas ir veiksmai. Toliau aptariami trys reikSmingiausi §ios sistemos veiksmai.

Pagal informacijos apdorojimo sistemos modeli suvokimas susijes su selektyviu

informacijos apdorojimu — vartotojai atkreipia démesj tik j nedidelj informacijos kiekj, todel labai
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svarbu pateikti informacija, kuria zmogus suvokia kaip verta apsvarstyti. Pasak autoriy,
suprantamumas yra svarbiausia informacijos apie etiSka produkta ypatybé, o suvokimas lemia tai,
kaip efektyviai gauta informacija panaudojama. Tai parodo, kaip svarbu teikti informacija, kuri yra
suprantama ir suvokiama. Osburg ir kt. (2017) teigia, kad informacijos suprantamuma daznai lemia
produkty Zzenklinimas ir produkto informacijos pateikimas etiketéje. Kadangi vartotojai daznai
neiesko papildomos informacijos, zenklinimas bent jau i§ dalies patenkina jy tiksla, t. y. mazina
tiekéjo ir pirkéjo informacijos asimetrija (Andorfer ir Liebe, 2015). Pasak Osburg ir kt. (2017),
pateikiama informacija turéty biiti suvokiama kaip individualiai reik§minga ir atitinkanti individo
vertés sistema. Nors tam tikra etiSky produkty informacija gali buti svarbi visuomenés problema, ji
gali biiti nereikSminga individualiam vartotojui, todé¢l reikia iSanalizuoti, kaip ir kokia informacija
reikia pateikti, kad vartotojai jaustysi jpareigoti vartoti etiskiau.

Pateikiama suprantama ir suvokiama informacija nebus toliau panaudojama, jei individas
abejoja jos teisingumu. Vadinasi, patikimumas yra dar vienas svarbus pateikiamos informacijos
aspektas, kuris gali buti suprantamas kaip teikiamos informacijos kokybé (Osburg ir kt., 2017).
Mineéty autoriy tyrimai rodo, kad patikimumas yra kaip tarpininkas tarp gaunamos informacijos ir
etiSko pasirinkimo, taciau pasitiké¢jimas gaunama informacija daugiausia priklauso nuo informacijos
sklaidos Saltinio kompetencijos ir patikimumo. Mokslininkai teigia, kad didéjantis vartotojy
nepasitik¢jimas marketingo specialistais kelia i§Stkj ir rodo, jog svarby vaidmenj vartotojy
informuotumui didinti atlieka valstybé¢ ar kitos nekomercinés organizacijos.

Vartotojams reikia daugiau informacijos, kad jie galéty priimti pastovius etiSko vartojimo
sprendimus, o jmong¢s ir kitos suinteresuotosios pusés turi efektyviau didinti vartotojy informuotumo
lygi kuo jvairesniais informacijos sklaidos buidais, priemonémis. Pastaruoju metu daroma prielaida,
kad vartotojy dalyvavimas internetiniy bendruomeniy veikloje ir internetinés ziniasklaidos
naudojimas yra efektyviausias biidas didinti vartotojy informuotumg. Anot Gummerus, Liljander ir
Sihlman (2017) etiSkas vartojimas turi keleta savybiy, dél kuriy apie jj tikslinga skleisti informacija
internetinéje erdvéje. Pirma, etiSkas vartojimas tradiciskai apibréziamas kaip pazinimo skatinamasis
dalykas (Burke ir kt., 2014; Carrington ir kt., 2014), todél socialiniuose tinkluose teikiama
informacija yra naudinga vartotojai. Antra, etiSkas vartojimas yra socialinis reiskinys, nes jis sujungia
vartotojus su kitais visuomenés nariais, nuo mikro lygio — ry$iy su Seimos nariais ir draugais |
valstybés ir rinkos — meta lygj. Taigi, biitent todé¢l etiSko vartojimo veikla yra tinkama socialinei
ziniasklaidai, kuri prigimtinai sujungia Zzmones. Socialiné Ziniasklaida leidzia lengvai vartotojams
viesai iSreikSti savo vartojimo pasirinkimg ir ideologijas kitiems; todél tai yra galinga komunikacijos
priemoné (Gummerus ir kt., 2017).

Vartotojams didesne jtaka daro internetinése bendruomenése esanti informacija, nei
televizijoje, spaudoje ar jmoniy interneto puslapiuose pateikiama informacija, nes internetiné

bendruomené gali biiti laikoma bendravimo Zodziu forma, kuri yra patikemesné (Bickart ir Schindler
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2001). Etisko vartojimo kontekste Burke ir kt. (2014) pabrézia, kad daugiau informacijos i$ patikimy
Saltiniy mazina vartotojo savisaugg ir skepticizmg. Dazniausiai analizuojami individo informacijos
apdorojimo sistemos veiksmai (suprantamumas, suvokimas, patikimumas) daznai yra marketingo
specialisty taikinys efektyviam marketingo priemoniy parinkimui. Todé¢l svarbu jvertinti, kaip
marketingo priemongs ir informacijos sklaida vienu metu gali padidinti etiSko vartojimo pasirinkima.

Apibendrinant analizuotq literatiirg galima teigti, kad informacijos sklaida ir vartotojy
informuotumas yra svarbus aspektas etisko vartojimo sprendimo priémimo procese, kadangi
vartotojai yra linke j informacijos asimetrijq. Pateikiama ir vartotojg pasiekianti papildoma
informacija apie etiskas prekes gali nulemti etiSko vartojimo pasirinkimg: Zemas vartotojy
informuotumo lygis gali nulemti neetisko vartojimo pasirinkimq ir atvirksciai. Individo informacijos
apdorojimo sistemos veiksmai tokie kaip suprantamumas, suvokimas, patikimumas ir marketingo
priemonés turéty biiti sutelkiamos rengiant etisko vartojimo skatinimo bei vartotojy informuotumo
didinimo iniciatyvas. Tuo tarpu informacija apie etiskus produktus turéty biiti pateikiama is skirtingy
subjekty, efektyviai panaudojant internetinés Ziniasklaidos priemones.

Sekanciame skyriuje analizuojami etisko vartojimo elgsenos modeliai, kurie detaliau atspinti

etiskq vartojimq lemianciy veiksniy jtakq sprendimo priémimo procesui.
1.4. Etisko vartojimo elgsenos modeliavimas

Kaip parodé mokslinés jzvalgos, etisko vartojimo elgseng mokslininkai suvokia holistiniu
poziiiriu. Tai reiSkia, kad etiSko vartotojo elgseng nulemia ne pavieniai veiksniai, bet jégos, kurios
turéty buti analizuojamos vientisai, t. y. kaip sistema. Taip pat mokslininkai vartotojo veiksmus,
apimancius laikotarpj nuo poreikio atsiradimo iki prekés isigijimo, nagrinéja i§ trijy perspektyvy:
apsisprendimo, patirties ir elgsenos (Stankeviciené, 2005).

Solomon (1994) pateikia klasikinj vartotojy elgsenos modelj, kur identifikuoti Sie vartotojy
elgseng salygojantys veiksniai: socialiniai ir psichologiniai. 6 paveiksle pateikiamas modelis, kuriame
autorius susistemina minétus veiksnius ir vartotojo elgesj, kuris apima problemos suformulavimg ir
pirkimo proces3. Sj modelj galima vadinti vartotojo elgsenos modeliu, kuriuo sickiama apibrézti
pirkimo procesa.

Siame paveiksle pateiktas vienas, i§ klasikiniy vartotojy elgsenos modeliy, kur autorius
iSskiria psichologinius ir socialinius veiksnius, bei akcentuoja marketingo veiksmy jtaka
psichologiniams veiksniams. Siame modelyje, kaip atskira veiksniy lemianéiy pirkima grupeé,

pateikiami pirkimo proceso situacijos elementai — pirkimo priezastys, laikas, aplinka.
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Marketingo veiksmai

Psichologiniai
veiksniai
Socialiniai Pirkimo
Motyvacija veiksniai situacija
Suvokimas
Zinios Seima Pirkimo
Nuostata, poziliris Socialiné klasé priezastys
Asmenybé Itakos grupé Laikas
Gyvenimo budas Kultora Aplinka

Sprendimo priémimo procesas

™

Asmuo perka arba neperka

6 pav. Vartotojy elgsenos modelis (Solomon, 1994, p. 184)

StarSelskyté (2010) teigia, kad vartotojui jtaka daro ir pirkti skatina Sie marketingo veiksmai:
prekés ir paslaugos, kaina, paskirstymas, rémimas, bendrai visi $ie elementai sudaro marketingo
kompleksa. Kiekvienas marketingo komplekso elementas daro skirtingg jtaka vartotojui, bei jo
pirkimo elgsenai. Kaip pavyzdj, autoré pateikia situacija, kai priimant atsakingo vartojimo sprendima,
kyla klausimas, ar rinkoje yra uztektinai etiSky produkty, ar pasiiila atitinka paklausa, kad vartotojas
galéty laisvai patenkinti savo poreikius? Dar vienas, nuolat iSkylantis, klausimas yra ar vartotojas
pasirenges mokéti aukStesne kaing, pirkdamas etiska produkta, kad taip galéty iSreiksSti savo
jsitikinimus ir pasirinkima etiSko vartojimo atzvilgiu?

Kotler ir Keller (2006) vartotojy elgseng traktuoja kaip asmeny, individy grupiy ar
organizacijy pasirinkimo, pirkimo, naudojimo ir prekiy / paslaugy / idéjy atsisakymo ar igytos
vartojimo patirties analize¢, tam, kad jgyvendinty savo vartojimo poreikius. Remiantis $ia
interpretacija Hawkins, Ebst ir Coney (1998) sukré vartotojy elgsenos modelj (StarSelskyté, 2010)
(Zr. 7 pav.).

Siame modelyje i$skiriami veiksniai skirstomi j vidinius ir i$orinius, bei parodoma, jog $ie
veiksniai sgveikauja tarpusavyje, darydami jtakg vartotojo saves suvokimui. Anot StarSelskytés
(2010), vidiniai ir iSoriniai veiksniai parodo, ar vartotojas turi uztekting pirkimo galig produktams,
kurie daznai yra brangesni; ar vartotojui jtaka daranti aplinka skatina ar riboja priimti atsakingus

pirkimo sprendimus. Vartotoja supanti kultira formuoja asmenines vertybes ir elgesio normas; saves,
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kaip asmenybés, suvokimg; jsitikinimus ir poziiirj; o Sie elementai formuoja visuomenés, kaip

vartotojy grupés elgesi, jy vartojimo jprocius, sprendimus ir elgsena.

ISoriniai veiksniai:

e Kultara;
o Subkultira;
° Derrllo.grgﬁja; . Vartotoju sprendimo
e Socialinis statusas; Patirtis priémimo procesas:
o Jtakos grupé;
o Seima; Problemos
e Marketingo veikla. identifikavimas
Informacijos paieska
Sa,V‘?S . Poreikiai
suvokimas ir ' Alternatyvy
enimo R e
Vidiniai veiksniai: AL Norai _ Lvertinimas
. ir pasirinkimas
e Suvokimas;
¢ f:irlqktmas Pirkimas ir vartojimas
o Atmintis
: g;rzsgzgé Patirtis Elgsena po vartojimo
e Nuostatos ir
vertybeés.

7 pav. Vartotojy elgsenos modelis (Starselskyte, 2010, p. 20).

Kaip teigia minéta autor¢, vartotojo pasagmonéje aktyviai sgveikauja vidinés asmeninés
savybés, charakteristikos ir jg pasieke iSoriniai ir marketingo veiksniai. Tai daro jtakg asmenybés,
kaip vartotojo suvokimui, motyvacijai, emocijoms, atminciai — taigi, daro jtaka ir vartotojy pirkimo
elgsenai. Autorés teigimu, iSanalizuoti visus zinomus vidinius vartotojy veiksnius biity gana
sudétinga, kadangi jie dazniausiai kinta priklausomai nuo asmenybés ir yra skirtingi kiekviename
individe. Taciau marketingo specialistai, vadovaudamiesi atlickamy tyrimy rezultatais, jvardina
pagrindinius bruozus, kurie yra tipiski vietos vartotojams ir ] tai atsizvelgdami inicijuoja marketingo
sprendimus (Starselskyté, 2010).

Nuo XX a. deSimtojo deSimtmecio vidurio mokslininkai nagrinéjo etiS$ko vartojimo aspektus
ir pateiké etiSko vartojimo modelius, kuriy pagrindas — klasikiniai vartotojy elgsenos modeliai.
Kiekvienas vartotojy elgesio ir etiSko elgesio fenomeno tyrimas apima jvairius etiSko vartotojo
elgsenos ir sprendimy priémimo procesy modelio pasiiilymus, kuriy metu iSskiriami veiksniai, tokie
kaip pasirinkimo laisvé, prekiy prieinamumas ir informacijos srautas, pasirinkimo galimybes,
gyvenimo biidas ir kt. Vienas pirmyjy sudétingesniy ir iSsamesniy modeliy yra etiSko vartotojo

elgsenos modelis, kurj pasitilé Brinkmann ir Peattie (2008) (zr. 8 pav.).
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(vartotojo socialiné padétis ir
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itakos grupé)

Besikeicianc¢ios vartojimo
elgsenos perspektyva

8 pav. Etisko vartotojo elgsenos modelis (Brinkmann ir Peattie, 2008, p. 25).

Pasak modelio autoriy, ¢ia taikytina auksiné modeliy skaitymo taisyklé, pradedant nuo
priklausomo kintamojo, Siuo atveju — etisko sprendimo priémimo proceso. Kadangi vartotojy elgesio
moralé yra kintamasis, o ne pastovus veiksnys, etinio ar moralinio intensyvumo samprata yra labai
svarbi. Moralinis intensyvumas parodo, kaip moraliskai reikSminga ar rimta yra konkreti problema,
jos sprendimas. Moralinj intensyvuma lemia individualis veiksniai (moralinis jautrumas, moraliné
branda ir kt.) bei kontekstiniai veiksniai (vartotojo socialiné padétis, aplinka ir kt.). Sis modelis i§laiko
moralinj intensyvumg modelio i§vesties puséje, o po to griztamojo rysio pagalba, perduoda ji i jvesties
puse¢. Griztamasis rySys leidzia stebéti paciy vartotojy situacijos vertinimag, susitelkimg j etisko
vartojimo sprendimg. Kaip paprasta pavyzdj, vadovaujantis sgziningos prekybos produktais, galima
laikyti tai, kad jy pakuotése paprastai pateikiama istorija apie tai, kaip saziningos prekybos schema
pad¢jo konkretiems neturtingyjy Saliy tikininkams. Autoriy teigimu, vienodai svarbus griZztamasis
rySys i§ besikeiciancios vartojimo elgsenos rezultaty ir gyvenimo stiliaus / biido kiirimo aspekto, kurie
nuosekliai daro jtakg etiSko vartojimo sprendimams.

Brinkmann ir Peattie (2008) teigia, kad tarp vartotojy elgesio ir marketingo egzistuoja
glaudziai tarpusavyje susijes rysys, kad kiekvienas jy formuoja kita, todél logiska tarpusavyje susieti
vartotojy etika ir marketingo etikg. Autoriy pozitriu kaip akademinis dalykas, vartotojo elgsena
suprantama kaip vartotojo sprendimo priémimo procesas, kuriam bidinga demografiniy,
psichologiniy ir sociologiniy veiksniy, kaip nepriklausomy kintamyjy saveika. Remiantis tokiomis
Ziniomis ir supratimu, marketingas gali veikti kaip tarpinis kintamasis tarp iSvardinty nepriklausomy

kintamyjy ir priklausomo kintamojo (sprendimo priémimo proceso).
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8 pav. pateiktas modelis rodo, kad etiSko sprendimo priémimo proceso neatskiriama dalis
yra tokie individualiis ir kontekstiniai veiksniai kaip vartotojo gyvenimo biidas, stilius ir besikeicianti
vartotojo elgsena. Tuo tarpu marketingo specialistai gali kurti pirkimo konteksta, vertinti, kokie etiski
produktai yra lengvai prieinami, kad biity galima iSsiaiskinti, kokie marketingo sprendimai skatina
vartotojus apsvarstyti ir jsigyti etiSkus produktus, t. y. rinktis etiSka vartojimg. Taigi, yra dvi
pagrindinés kintamyjy tarpusavio priklausomybés etiSko vartotojy elgesio modeliuose, kuriomis
marketingo specialistai gali pasinaudoti tam, kad paskatinty etiSkg vartojimg: situacija bei
informacija. Autoriai teigia, kad aktualiau sutelkti démesj | pastaraja, analizuojant vartotojy
informavimo procesa, susiejant su vartotojo iprociais: kur ir kada apsipirkau, kg pirkti kokia kaina,
kokj prekés zenkla rinktis, pirkimo vertinimas, daugiau ar maziau darant jtakg Siems aspektams.

Po atlikty moksliniy tyrimy Shaw ir Clarke (1999) atskleidé, kad vartotojy etiSkam elgesiui
turi jtakos informacija ir normatyviniai socialiniai veiksniai, jskaitant bendraamziy, Seimos ir kai
kuriais atvejais religijos jtaka. Véliau Bray ir kt. (2011) remdamiesi klasikiniais vartotojy elgsenos

modeliais bei atliktais vartotojy elgsenos tyrimais, identifikavo etiskg vartojimg lemiancius veiksnius

(Zr. 9 pav.).
ISoriniai veiksniai
Moraliné branda Lytis Finansiné padétis ISsilavinimas
Vertybés Tikéjimas Amzius Kontrolés lokusas
Rezultatas Rezultatas
. Veiksniai, darantys
Egoizmas e et itaka etiSkam  ------ - )
¢ I vartojimui ~ ______] EtiSkas
______________ vartojimas
e B Kaina
Kognityvinis . . . T
d'g ty PR, Asmening patirtis =~ ______ |
isonansas . .
_______ Etinis suvokimas ]
¢ _______ Informacijos trikumas | Boikotas
Padétis visuomenéje
. Inercija
Kaltés jausmas Cinizmas

9 pav. Etiska vartojima lemiantys veiksniai (Bray ir kt., 2011, p. 604)

Taigi, suformuotas modelis apibendrina kity mokslininky atradimus ir parodo, kokie
iSoriniai veiksniai daro jtakg arba lemia etiSko vartojimo pasirinkimg. Kaip teigia Cherrier (2005),
nors Sioje srityje yra daug tyrimy, iki tol buvo pateikiami prieStaringi ir painiis duomenys ypac

iSoriniy veiksniy pozitriu. Hines ir Ames (2000) teigia, kad etiSkas vartojimas priklauso nuo vartotojy
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amziaus, lyties ir finansinés padéties; Dickson (2005) teigimu, tai priklauso nuo issilavinimo,
asmeniniy vertybiy, bei moralinés brandos; o O'Fallon ir Butterfield (2005) pazymi, kad tarp Siy
veiksniy ir etiSko vartojimo néra sgsajos, ir teigia, jog Sie iSoriniai veiksniai yra netinkamas etisko
vartojimo identifikatorius. Taciau Bray ir kt. (2011) iSskiria ir aiskiai parodo, kad tokie iSoriniy
veiksniy elementai kaip moraliné branda, lytis, finansiné padétis, iSsilavinimas, vertybés, tikéjimas ir
amzius daro jtaka etiSko vartojimo pasirinkimui. Be to, minéti autoriai i$skiria ir dar viena, anks¢iau
neaptarta elementa — tai kontrolés lokusas. Asmenys, turintys iSorinj kontrolés lokusa (polinkj
atsakomybe ir savo veiklos rezultatus priskirti iSorinéms jégoms) linke manyti, kad etiSko vartojimo
dilemos yra nekontroliuojamos, o asmenys, turintys vidinj kontrolés lokusg (polinkj atsakomybeg ir
asmeninius rezultatus priskirti savo paties sugeb¢jimams ir pastangoms) labiau link¢ priimti etiSkus
sprendimus, prieSinantis priestaringam socialiniam ar situaciniam spaudimui (Singhapakdi ir Vitell,
1991).

Kaip teigia Bray ir kt. (2011), modelis iliustruoja galimus pirkimo sprendimo rezultatus:
desingje puséje — vartojimo forma, t. y. etiSkas vartojimas arba boikotas; kairéje pus¢je — rezultatas,
kaip asmeninis interesas, t. y. egoizmas, kognityvinis disonansas, kaltés jausmas. Nors pripazjstama,
kad egzistuoja susirtipinimas dél etiniy aspekty dominuojanciy pirkimo sprendimy ir tokiy interesy
neturinciy savitarpio interesy tikimybe, taip pavaizduojamas galimy rezultaty diapazonas. Etiskas
vartojimas modelyje suprantamas kaip pirkimo situacijos jtaka etikos poziiiriu arba boikotas, kuriame
buty iSvengta konkretaus produkto ar prekés zenklo jsigijimo, dél suvokty neetisky produkto savybiy.
Autoriai egoizmg modelyje susieja su kognityviniu disonansu po jsigijimo, kuris turi glaudy rysj su
savanaudiSku pirkimu, taciau $ias sgsajas pavaizdavo punktyrinémis linijomis. Tai rodo, kad toks
disonansas jvyksta ne visiems vartotojams arba ne visais atvejais.

Bray ir kt. (2011) sukurto modelio trikumas yra tai, kad iSskiriamas vienas marketingo
komplekso elementas — kaina, kai tuo tarpu kity marketingo sprendimy jtaka modelyje neatsispindi.
Taigi, pagrindiniais jtaka daranciais veiksniais galima laikyti veiksnius, kurie kyla i§ vidinés aplinkos.
Taciau modelis i$rysSkina tai, kad tvirtus jsitikinimus turintys asmenys sprendimus priima nuosekliau,
laikosi savo etinio suvokimo, vadovaujasi turima asmenine patirtimi arba tai daro inertiskai, ypac kai
reikia imtis individualiy veiksmy. Taip pat autoriai parodo situacijos sudétinguma, kuria grindziamas
sprendimy priémimas etiSko vartojimo srityje, ir parodo kaip moraliniai ir emociniai veiksniai gali
saveikauti, galédami daryti jtakg etiSko vartojimo procesy rezultatams.

Gregory-Smith ir kt. (2013) tyré moraliniy vertybiy ir emocijy, kaip vidiniy veiksniy, svarba
etiSkam vartotojy pasirinkimui, kai tuo tarpu ankstesni tyrimai buvo orientuoti j tiesiogines emocijas
(Allen, Machleit, Kleine ir Notani, 2005), numatomas emocijas (Carrus, Passafaro, ir Bonnes, 2008)
tik tam tikrame vartojimo proceso etape bei emocijas po sprendimo priémimo pirkti. Tyrimais
nustatyta, kad kai kurios emocijos, pvz., kalté, géda atlieka lemiama vaidmenj sprendziant moralinj /

etinj aspekta (Haidt, 2003; Tangney, Stuewig ir Mashek, 2007).
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Chatzidakis, Hibbert ir Smith (2007) nuomone, disonansinis elgesys gali buti laikomas
vartotojo poziiirio ir elgesio atotriikio apraiSka, taciau $is skirtumas nebuvo istirtas etiSko vartojimo
kontekste. Vienas i§ galimy paaiskinimy — emocijy vaidmuo sprendimy priémimo procese.
Pavyzdziui, tokj pasirinkimg gali lemti emocijos ir tai, kad Sie vartotojai gali ignoruoti iSreiksta
pozitrj. Veéliau Gregory-Smith ir kt. (2013) emocijas identifikavo kaip etiSko / neetiSko elgesio
generatorius, kitaip tariant, nustaté, jog teigiamos emocijos skatina etiSka vartojimg ateityje, o
neigiamos emocijos atitolina vartotojus nuo etiSky pasirinkimy. Minéty mokslininky nuomone,
emocijos, pazinimas, neatsiejama elgsena ir kognityvinis disonansas neturéty biiti nagrinéjami
atskirai, o turi buti integruojami ir iSanalizuoti skirtingais etiSko vartojimo ciklo etapais, kad buty
galima visapusiSkai suprasti etiSkg vartotojy sprendimy priémimg ir pozitirj. Moksliniy tyrimu
pagrindu, pateikiamas modelis integruojantis emocijy vaidmenj vartotojy sprendimuose, etisko

vartojimo kontekste (zr. 10 pav.):
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10 pav. Emocijy jtaka etisko pasirinkimo procese (Gregory-Smith ir kt., 2013 p. 1215)

Pasak autoriy, $is modelis rodo, kad kai atsiranda poreikis vartoti, gali atsirasti dviejy tipy
procesai — kognityviniai ir emociniai — pastarieji gali biiti teigiamos ar neigiamos emocijos. Sie

procesai lemia situacijos vertinimo bei priimto sprendimo rezultatg — etiSkas pasirinkimas / neetiskas
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pasirinkimas. Jei asmuo teikia pirmenyb¢ neetiSkam pasirinkimui, kuris nepriesStarauja
egzistuojanc¢ioms emocijoms, tada kognityvinis disonansas nejvyksta. Jei vartotojas pasirenka etiskai,
bus patirtos teigiamos emocijos po sprendimo priémimo (pvz., pasididziavimas, laime). Kaip teigia
Greogory-Smith ir kt. (2013), patirtos emocijos sustiprins idé¢ja ,tinkamai pasirinkti* ir paskatins
panasius etiSkus sprendimus ateityje. Stipréjancios asociacijos, kurioms biidingos teigiamos
emocijos, yra svarbios etiSkiems vartotojams skatindamos pakartotinj etiska elgesj, kuris skatina dar
daugiau teigiamy emocijy. Autoriy jzvalgos, pateikiamos aptariant neigiamas emocijas, skirtingais
pasirinkimo proceso etapais, parodo, jog etiSkiems vartotojams, nesgziningai pagaminty produkty
isigijimas generuoja nemalonius jausmus, tokius kaip kalté, gailestis, nusivylimas. Taciau, jeigu
vartotojas pasirinks teisingai, patirs teigiamas emocijas, tai pakeis pirmines neigiamas emocijas ir
paskatins nuolatinj etiskg vartojima.

Autoriai teigia, kad Cia pateikti rezultatai turi keleta valdymo aspekty, ypa¢ marketingo
komunikacijy srityje. Pirma, reklamos kampanijos gali biiti sukurtos siekiant daryti jtaka pasirinkimo
procese, ir susideda i§ skirtingo intensyvumo pagal nagriné¢jama produkta ir konteksta. Antra,
marketingo specialistai galéty parengti strateginius sprendimus, atsakydami | vartotojy patirtas
emocijas ir dar labiau sustiprinti tolimesnio pasirinkimo teigiamg rezultata. Anot Gregory-Smith ir
kt. (2013) svarbus praktinis poveikis yra susijes su teigiamy emocijy (pvz., pasididziavimu,
pasitenkinimu, pasitenkinimu) naudojimu, skatinant etiSka pasirinkimga, ypa¢ ty vartotojy atveju,
kurie néra motyvuoti vartoti etiskai, ar poziiiris paremtas neigiamomis emocijomis.

Modelyje punktyriné linija, juosianti etiSko / neetiSko pasirinkimo alternatyvas, rodo
kompensacinj procesa. Tai reiskia, kad vyksta tam tikri adaptyvis procesai, kurie kinta keiCiantis
vidiniams ir iSoriniams veiksniams. Taigi, kaip ir anks¢iau pateikti modeliai, §is modelis parodo
vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtakos svarbg etiSko vartojimo pasirinkimo procese. Skirtingai nuo kity
modeliy, ¢ia tyrin¢jama emocijy, tai yra pagrindiniy vidiniy veiksniy jtaka skirtingiems proceso
elementams. Taciau emocijos gali biiti neatsiejama reakcija iSoriniams veiksniams.

Greogory-Smith ir kt. (2013) pabrézia biitinybe daugiau démesio skirti vartotojo sprendimy
priémimui individualiai, atsizvelgiant j kiekvieno vartotojo daugialypj ir jvairiapusiska elgesi, kuris
pagristas emocijomis. Autoriy teigimu, daugelio tyrimy rezultatai rodo, kad etiSko vartojimo
sprendimo priémimas ir etiSkas vartojimas yra apskritai sudétingesni, kadangi etiSko vartotojo elgesys
yra nenuspéjamas ir labai priklauso nuo konteksto.

Toliau did¢jantis pilietinés ir akademinés visuomenés susidomegjimas tvarumu ir etisku
vartojimu paskatino Kossmann ir Gomez-Suarez (2018) atlikti tyrima, kurio metu identifikuoti
veiksniai darantys jtakg etiSko vartojimo sprendimo priémimui. EtiSkam vartojimui jtakg darantys
veiksniai suskirstyti | kategorijas: psichologija, demografija, informacija susijusi su produktu,
vartotoju, parduotuvémis ir kt. Sios kategorijos, anot autoriy, daznai kontaktuoja tarpusavyje ir gali

biiti pavaizduotos kaip tam tikras tinklas (zr. 11 pav.).
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11 pav. Veiksniai, darantys jtaka etiSky produkty isigijimui

(Kossmann ir Gomez-Suarez, 2018, p. 361)

Autoriy sukurtame tinkle identifikuoti demografiniai rodikliai — Zymimi oranzine spalva
geltona spalva pazyméti rodikliai nusako su parduotuvémis susijusius parametrus; violetin¢ spalva

zymi su vartotojo vertybémis sgveikaujancias reikSmes; mélyna spalva — su produktais susijusius
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praneSimus; turkio spalva — psichografika; zalia kategorija — susijusi su vartotoju; ir likusieji laisvi
veiksniai zymi socialinio lygio atributus. Pazymétina, kad tarp Siy kategorijy yra nustatyti Sie
veiksniai: pajamos, kurios yra susijusios su finansinémis galimybémis, kitaip tariant — su vartotojo
mokumu, o noras mokéti daugiau — tai vartotojy pageidavimy isreiskimas, kuris parodo ar vartotojas
pasirenges mokéti brangiau uz etiSka produkta. Be to, yra rySys tarp pageidaujamo socialinio statuso,
gyvenimo biido pasirinkimo ir subjektyviy normy. Galiausiai autoriai i$skiria su produktais susijusias
charakteristikas, kur keletas tarpusavyje susijusiy veiksniy yra sgveikaujantys su prioritetinio prekés
zenklo pozicija rinkoje. Anot autoriy, su parduotuvémis susijusios charakteristikos yra susij¢ bent su
viena kita, esancia toje pacioje kategorijoje.

Kalbédami apie socialinj poveikj, minéti autoriai teigia, jog pageidaujamas socialinis
statusas yra pagrindinis elementas, vartotojy sprendimy priémimo procese, kuriuos vartotojas pateikia
paklausus apie jy pirkimo jpro¢ius. Zmonés visada nori atrodyti gerai ir parodyti, kad jie riipinasi
geresniu pasauliu ypac ty, kurie jiems svarbiis akyse (Kossmann ir Gomez-Suarez, 2018).

Pasak Kossmann ir Gomez-Suarez (2018), jy atlikto tyrimo rezultatai bei jy analizé leidzia
teigti, kad etisky vartotojy elgesio sprendimai apimantys etiSky produkty jsigijima yra labai sudétingi,
o etiSko elgesio atotriikis tarp mastysenos ir pirkimo — yra realybé, su kuria susiduria visi etiska
vartojimg tiriantys specialistai. Autoriai teigia, kad vienas i$ pagrindiniy buidy, jvardijamas kaip
vaidinantis lemiamg vaidmenj skatinant etiSka vartojimg yra pateikiama informacija arba kitaip
informacijos skleidimas, optimizuojamas protingai naudojant informacines technologijas, kur
vartotojas gali bti pasiekiamas per skaitmenines socialines medijas. Nors mazmenininky ar verslo
poveikis yra placiau pripazjstamas, taiau maziau veiksmingas. Minéty autoriy teigimu, prekiy
prieinamumas taip pat yra svarbus veiksnys skatinantis etika vartojima, nes daugeliu atvejy pirkéjai
nebus linke keisti sprendimo pirkti priémimo procesa, jtraukdami naujas apsipirkimo vietas ir
siekdami, kad jy krepSelyje atsirasty daugiau etisky produkty.

Pagrindinis etiSko vartojimo modeliy analizés tikslas — sudaryti konceptualy etisko
vartojimo sprendimo priémimo modelj, integruojant] svarbiausius veiksnius, turinCius jtakos
vartotojy pasirinkimui pirkti etiSkus produktus. Tuo tikslu, §i analizé sukuria galimybe pateikti
iSpléstinj teorijos modelj, kartu apimantj elementus, kurie buvo pateikti skirtinguose modeliuose.
Nors klasikiniai vartotojy elgsenos modeliai nurodo, jog jtaka vartotojui daro vidiniai ir iSoriniai
veiksniai, marketingo veiksmai bei jy tarpusavio sgveika, taciau etiSko vartojimo aspektu
mokslininkai daznai tiria pavieniy veiksniy jtaka. Pavyzdziui, Bray ir kt. (2011) sukurtame modelyje
i$skyré ir analizavo iSorinius veiksnius, o Greogory-Smith ir kt. (2013) modelis apima emocijy jtaka
etiSko vartojimo sprendimams bei marketingo veiksmy galimybes formuoti emocijas. Tik vélesniame
Kossmann ir Gomez-Suarez (2018) modelyje pateikiami elementai, apimantys tiek vidinius, tiek
iSorinius veiksnius, tiek marketingo priemones. Remiantis $iy modeliy analize, sudarytas etiSko

vartojimo sprendimo priémimo konceptualus modelis (zr. 12 pav.).
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12 pav. Etisko vartojimo sprendimo priémimo konceptualus modelis (sudaryta autorés)

Atsizvelgiant j iSnagrinéty modeliy ypatumus, iSskirti iSoriniai ir vidiniai veiksniai, kurie
daro jtakg vartotojy sprendimui pirkti bei marketingo sprendimai, kadangi svarbu suprasti, kaip Sios
priemongs gali buti optimizuotos, siekiant maksimaliai padidinti jy poveikj etiSko vartojimo atzvilgiu.

Atsizvelgiant | klasikinj vartotojo elgsenos modelj, kurj pateikia StarSelskyte (2010)
remiantis mokslininky Hines ir Ames (2000), Dickson (2005) etisko vartojimo tyrimais bei Bray ir
kt. (2011) etisko vartojimo modeliu i$skirti tokie iSoriniai veiksniai: i$silavinimas, lytis, kontrolés

lokusas, moralin¢ branda, amzius ir finansiné padétis. Vidiniai veiksniai modelyje iSskirti remiantis
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De Ferran ir Grunert (2007) atliktais etiSko vartojimo tyrimais bei Kossmann ir Gomez-Suarez (2018)
sudarytu, etiSky produkty jsigijimui daran¢iy veiksniy, tinklu. Taigi vidiniams veiksniams priskirta
tokie elementai, kaip vartotojo individualios vertybés, tvarumo suvokimas, gyvenimo budas, turima
informacija, jsitikinimy tvirtumas. Taip pat iSskirtos emocijos, kuriy poveikj etiSkam vartojimui
analizavo ir modelyje pateiké Greogory-Smith ir kt. (2013).

Siame modelyje, palyginti su anks¢iau analizuotais mokslininky modeliais, daug démesio
skiriama tokiam stimului kaip marketingo sprendimai. Visi marketingo komplekso elementai — preke,
kaina, paskirstymas, rémimas — kartu sudaro svarby vaidmen;j priimant etiSko vartojimo sprendima.
Pavyzdziui, priimant etiSko vartojimo sprendima, gali kilti klausimai: ar yra pakankama etisky
produkty pasiiila, kad vartotojas galéty pasirinkti ir patenkinti savo poreikius be dideliy papildomy
pastangy jdéjimo? Sios pastangos apima ir prekiy paskirstyma, vartotojo aspektu Zvelgiant — prekiy
prieinamumas, parduotuvés aplinka, produkto vieta parduotuvéje, kadangi pasak Kossmann ir
Gomez-Suarez (2018) tai yra labai reikSmingas faktorius, priimant etiSko vartojimo sprendimg. Kitas
svarbus aspektas — ar vartotojas yra pasirenggs / pajégus mokéti auksStesne kaing, perkant etiskg
produkta, taip iSreik§damas savo pozilrj ir nuostatas | vartojimg? Tai vienareikSmiskai susij¢ su
iSoriniy veiksniy dedamaja — vartotojo finansine padétimi. Taigi modelis parodo, jog iSoriniai
veiksniai sgveikauja su vidiniais veiksniais, o marketingo sprendimai gali daryti jtakg vidiniams
veiksniams. Remiantis minétais autoriais, modelyje kaip atskiras veiksnys iSskiriama informacijos
sklaida, kadangi tai vertinama kaip efektyviausias budas jtraukti vartotojus rinktis etiSkus vartojimo
sprendimus. Be to, Jus¢ius ir Dargiené (2015) Lietuvoje atlikto tyrimo rezultatais patvirtino, kad
egzistuoja glaudus rySys tarp vartotojy informuotumo ir atsakingo elgesio. Siam veiksniui
priskiriamos etisko vartojimo skatinimo iniciatyvos, kurias organizuoja valstybinés institucijos ar
vieS0sios organizacijos.

Remiantis StarSelskytés (2010) pateiktu modeliu, iSreiSkiamas dar vienas svarbus aspektas,
kad etiSko sprendimo priémimo proceso metu gautas rezultatas bei jgyta patirtis, gali daryti jtaka
iSoriniams bei vidiniams veiksniams, t. y. priimtas sprendimas bei vertinimas po vartojimo, gali keisti
vartotojo suvokima, turimg informacija, moralinés brandos aspektus ir kaip teigia Gregory-Smith ir
kt. (2013), ypatingai veikia emocijas. Taigi galima daryti prielaida, jog dél vartotojo nuolat
igaunamos etisko vartojimo patirties, pakartotinio sprendimo priémimo metu vidiniy ir iSoriniy
veiksniy jtaka bus pakitusi, nors pats etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesas nekinta.

Modelyje pateikiamas etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesas susideda i§ Siy
elementy: samoningas problemy pripazinimas, informacijos paieska ir analizé, alternatyvy
identifikavimas, pirkimas — etiskas vartojimas, boikotas, vertinimas po vartojimo. Sis etigko
sprendimo priémimo procesas sudarytas remiantis penkiy zingsniy modeliu (Akehurst ir kt., 2012)
bei etisko vartojimo tipais (etiSkas vartojimas, boikotas), kuriuos iSskyré Delistavrou ir kt. (2017), o

modelyje kaip rezultatg vaizdavo Bray ir kt. (2011).
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Atliktas etisko vartojimo elgsenos modeliavimas parodé, kad visi etisko vartojimo elgsenos
modeliai remiasi klasikiniais vartotojo elgsenos modeliais. DidZiausiq jtakq etisko vartotojo elgsenos
teorijai turéje modeliai remiasi skirtingu etisko vartojimo kaip tyrimy objekto traktavimu, kur
didesnis demesys skiriamas atskirai vidiniams ir isoriniams veiksniams, ir palyginti mazai déemesio
skiriama marketingo sprendimams. Kai tuo tarpu patys mokslininkai teige, jog etiskas vartojimas ir
Ji lemiantys veiksniai turi biiti suvokiami holistiskai ir analizuojami sistemiskai, o ne atskirai. Atlikta
modeliy analizé leido suformuoti etisko vartojimo sprendimo priemimo konceptualy modelj, kuris

apjungia tiek isorinius, tiek vidinius veiksnius ir marketingo sprendimus.
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2. EMPIRINIS ETISKO VARTOJIMO TYRIMAS

2.1. EtiSka vartojimg skatinancios iniciatyvos Lietuvoje

Etiskas vartojimas Lietuvoje negali biiti analizuojamas izoliuotai nuo jj supancios aplinkos,
kadangi vartotojo spredimai yra veikiami ne tik asmeniniy savybiy, bet ir aplinkos kurioje jie gyvena,
kokia informacija pasiekia vartotoja ir kokiais biidais $i informacija pateikiama. Vienas kaip vartotojy
aplinka formuojanciy aspekty yra etiSkg vartojima skatinancios iniciatyvos, kurios pateikia daug
papildomos informacijos, padedancios priimti atsakingus vartojimo sprendimus

Daugiausia jvairiy iniciatyvy, atitinkan¢iy etiSko vartojimo koncepcija organizuoja
nekomercinés Lietuvos jmonés. Pasauliniai pavyzdziai rodo, kad tam tikrais atvejais biitent tokios
jmongs savo atkaklumu, jgydamos visuomenés paramg, tokiomis iniciatyvomis pasieké rezultatus,
apie kuriuos Siandien, mes kaip kasdieniniy prekiy vartotojai net nesusimastome. Jeigu individas
palaiko etiSko vartojimo idéjas, bet neturi galimybiy dalyvauti panasiy jmoniy veikloje, jis renkasi
alternatyva — samoningai prisijungia prie kasdienio etiSko vartojimo.Viena i§ jmoniy, nuolat
vykdanciy jvairias iniciatyvas, kurios skatina etiskg vartojima kasdieniniy prekiy vartojimo kontekste
yra Lietuvos vartotojy institutas. Vykdomos tokios iniciatyvos kaip ,,Tausojantis vartojimas®,
,»Vartok atsakingai“, ,,Tausojantis maisto vartojimas®, ,PilietiSkumas ir atsakingas vartojimas®,
»33zininga prekyba“. Minétos iniciatyvos apima tokius tikslus kaip didinti visuomenés
informuotuma, skatinti j vartojimo problematikg orientuota Svietima, didinti supratimg apie
problemas ir sunkumus, kurias sukelia kasdienis vartojimas. Igyvendinant §ias iniciatyvas vykdomos
jvairios veiklos, skirtos skirtingoms tikslinéms grupéms: tai mokymai, seminarai moksleiviams,

studentams, mokytojams, suaugusiems; konsultacijos verslininkams (http://www.vartotojai.lt/).

Daug iniciatyvy vykdoma nukreipiant jas tam tikra, etiSko vartojimo kryptimi, kuri mazais
zingsneliais padeda vartotojui pradéti domeétis kasdienio vartojimo keliamomis problemomis ir keisti
savo vartojimo jpro¢ius. Biitent tokia iniciatyva galima pavadinti VS] ,,Ziediné ekonomika® vykdoma
iniciatyva ,,ZeroWaste*. Visuomenéje $i iniciatyva labiau zinoma kaip ,,ZeroWaste judéjimas®, kuris
skatina propaguoti gyvenimo biida, kuriuo siekiama mazesnio atlieky susidarymo (kad atlieky kiekis
tapty nulinis) ir maZzesnés Zalos bei tarSos gamtai. Tam pasiekti taisomi ir panaudojami seni daiktai,
siukslés yra rasiuojamos ir kompostuojamos. Apsiperkant naudojama daugkartiné tara ir maiseliai,
vengiama pirkti supakuotus produktus. Pasauliné praktika rodo, kad $is judéjimas ilgainiui jtraukia
vartotojg ir padeda priimti tokius vartojimo sprendimus, kurie vis labiau atitinka etiSko vartojimo

koncepcija (http://www.circulareconomy.lt/#aboutus).

Taip pat yra net kelios nekomercinés jmonés, kuriy kuriamos iniciatyvos krypsta
aplinkosaugos kryptimi. Pirmoji — VSJ ,,Darnaus vystymo iniciatyvos“. Sios jstaigos pagrindinis

tikslas — skatinti ir didinti visuomenés, valdzios institucijy, privataus verslo zinias ir gebéjimus
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darnaus vystymosi ir aplinkosaugos srityje. Vykdomos iniciatyvos vartotojus skatina rinktis etikus
produktus, kurie nekelia klimato kaitos problemy, pagaminti taupant gamtinius iSteklius. Iniciatyvos,
atitinkancios etisko vartojimo koncepcijg yra ,,Green Life®, ,, Klimato kaitos detektyvai®, ,,Atsakingo
vartojimo skatinimas renkantis buiting chemija“. Tiksly siekiama pasitelkiant tokias priemones kaip
konsultavimas, visuomenés Svietimas, renginiy (mokomuyjy, $vietimo, bendradarbiavimo, patirties

sklaidos) organizavimas, jgyvendinimas (http:/www.dvi.lt/).

Kita vykdoma iniciatyva — VS] , Mes darom*, organizuojanti vieng labiausiai Lietuvoje
7inoma iniciatyva — akcija ,,Darom*. Si iniciatyva maZai atitinka eti$ko vartojimo koncepcija, kadangi
apima jau po vartojimo kylanciy problemy sprendima, bet gali biiti puikus pavyzdys, kaip iniciatyvos
skatinancios globaliy problemy, susijusiy su aplinkosauga ir pilietiSkumu, sprendimas gali jtraukti
visuomene. Be Sios, tvarkymosi akcijos, imoné organizuoja ir socialines, kultirines, visuomenines,

Svietimo iniciatyvas susijusias su aplinkosaugos klausimais (http://mesdarom.It/).

Kalbant apie verslo jmones, kurios imasi veikti etiSko vartojimo skatinimo klausimais, labai
daznai tai yra pasaulinius prekés zenklus valdancios, uzsienio kapitalo jmonés, kurios jau turi
patirties, kadangi pasaulyje etiSkas vartojimas paplites ganétinai placiai, palyginti su situacija
Lietuvoje. Vienas, turblit geriausias, etiSko vartojimo skatinimo pavyzdys, tai kompanijos, kuriy
prekés pazymétos , Fairtrade* Zenklu. ,,Sazininga prekyba“ — tai galimybé vartotojams jsigyti
kokybiskus produktus mokant s3aziningg kaing. ,Fairtrade* Zenklas ant prekés reiskia tai, jog
gamintojui ir darbuotojams 1§ besivystan¢iy Saliy buvo saziningai atlyginta uz darbg, buvo
garantuotos saugios darbo salygos ir nebuvo iSnaudojama darbo jéga. Nors kol kas Lietuvoje apie
,»33ziningg prekyba“ zinoma mazai, o produkty pasirinkimas — gana kuklus, pasaulyje ,,Fairtrade*
yra zinomiausias etiSky prekiy sertifikavimo zenklas. Lietuvos prekybos centruose jau galima jsigyti
zenklu ,,Fairtrade* pazymétos produkcijos: kavos, arbatos, ryziy, prieskoniy, Sokolado gaminiy ir kt.

(http://www.vartotojai.lt/index.php?id=10211).

Sektiny pavyzdziy, deja kol kas labai nedaug, atsiranda ir Lietuviskus prekiy Zenklus
kurianc¢iose verslo imonése. Pavyzdziui, UAB ,,Uoga Uoga“ kuria ir gamina prekés zenklo ,,Uoga
Uoga“ natiiralias prekes. Sios prekés atitinka ne vieng etiska preke apibadinanti kriterijy, kadangi yra
gaminamos taupant energija ir vandenj, gamyboje naudojamos tik ekologiskos valymo priemones,
stengiantis sumazinti CO2 — renkasi vietinius tiekéjus, gamyboje nenaudojamos gyviilinés kilmés
produktai, kosmetika néra iSbhandoma su gyviinais. Negana to, $i verslo imoné vykdo dar vieng etisko
vartojimo iniciatyva ir skatina savo klientus pakartotinai naudoti tg pacig pakuotg t. y. kviecia atnesti
jau panaudota ,Uoga Uoga*“ produkto pakuote i Sios produkcijos prekybos vietas

(https://uogauoga.lt/). Smulkias etiSko vartojimo iniciatyvas vykdo ir tokios jstaigos kaip Vilniaus ir

Kauno vieSasis transportas. Skatindami etiSkg vartojimo pasirinkimg miesto marSrutiniuose
autobusuose rodydami filmukus, kurie kvie¢ia susimastyti apie kasdieninio vartojimo keliamg zala,

vienkartiniy daikty naudojimo ir maisto Svaistymo pasekmes, skatina atlieky rtiSiavimg ir mazinima
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(http://www.vilniausviesasistransportas.lt/aplinkos-apsauga/; https:/www.kvt.It). Keleta sektiny

pavyzdziy pateikia ir didieji Salies prekybos centrai, kurie atsizvelgdami j vartojimo tendencijas ar
tam tikrus jud¢jimus imasi nors ir smulkiy, bet etiSka vartojima skatinan¢iy iniciatyvy. Pavyzdziui

prekybos centrai ,,Maxima* (https://www.maxima.lt/) ir ,,Rimi* (https://www.rimi.lt/) didZiosiose

Salies parduotuvése jau sitlo daugkartinius sveriamy produkty maiselius i§ perdirbto plastiko;

prekybos centrai ,,Maxima* ir ,,IKI* (https://www.iki.lt/) sveriamas kulinarijos ir konditerijos prekes

pradeda pakuoti ne i plastikines, o popierines pakuotes. Tokiy smulkiy pavyzdziy, skatinanciy vartoti
etiSkai galima rasti ir daugiau. Taciau susirlpinimg kelia tai, kad daznai vykdoma priesinga veikla, t.
y. skatinamas neetiSkas vartojimas.

Blogas pavyzdys daznai priimamas grei¢iau, o renginius ar iniciatyvas, kurie skatina
neetiSkus pirkinius neretai organizuoja net miesty savivaldybés ar kitos valstybinés istaigos.
Pavyzdziui, jau tradiciniu renginiu tapes Vilniaus Universiteto Studenty atstovybés Kauno fakultete
organizuojama ,,Siely upé®. Tai renginys, kurio metu prisijungti kvie¢iama ne tik universiteto, bet ir
miesto bendruomené ir uzdegti zvakele Kauno senamiestyje, kur vykdomas renginys

(http://www .knf.vu.lt/darbuotojams/aktualijos/237 1-sielu-upe-kaune-tekes-jau- 1 7-tus-metus-is-

eiles). Taip vartotojai skatinami pirkti preke vardan grazaus vaizdo, t. y. be praktinio panaudojimo
tikslo. Daznai tokia prekée sukelia zalg aplinkai, panaudojus daznai lieka neriiSiuojama atlieka. Kitas,
etiSkus vartotojus jau kelerius metus piktinantis pavyzdys — Kauno miesto Kalédinés eglutés, kurioms
sukurti ar papuosti jau keleri metai naudojami tokie gaminiai kaip nauji plastikiniai buteliai,

putplas€io indeliai ar labai didelj] démesj Siais metais pritrauk¢ — plastikiniai Siaudeliai

(http://www.kaunas.1t/2018/11/naujienos/aiskeja-kaip-atrodys-pagrindine-kauno-eglute/). Kai tuo
tarpu pasaulyje, plastikinis Siaudelis jau yra tapgs simboliu, kuris simbolizuoja masinio plastiko
naudojimo keliamy neigiamy padariniy gamtai did¢jima.

Apibendrinant galima pasakyti, kad etiskas vartojimas vis labiau populiaréja visame
pasaulyje ir tarptautiniai prekiy zZenklai skiria vis daugiau démesio etisko vartojimo skatinimui.
Lietuvoje kol kas etiskas vartojimas mazai zinomas ir tokiy iniciatyvy vykdymas daznai yra
nekomerciniy jmoniy idéja. Taciau ilgainiui jmonés, suvokiancios atsakingo verslo reiksme, gali imtis
realiy veiksmy vien tam, kad jgyti konkurencinj pranasumgq, nes visuomené sparciai sgqmoningéja ir

vis dazniau renkasi etiskq, tvary ir atsakingq vartojimq.

2.2. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad etiSkas vartojimas apima jvairig vartotojy
praktika, kuri iki Siol buvo iStirta gana fragmentiSkai. 2 lenteléje pateikiama apibendrinta informacija

apie mokslininky atliktus tyrimus etiSko vartojimo tema.
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2 lentelé

EtiSko vartojimo elgsenos ir ja lemianc¢iy veiksniy tyrimai (sudaryta autorés)

Autorius (-iai),
metai

Tyrimo tematika

Carrigan ir Attalla,
(2001)

Etisko vartojimo elgsenos ir marketingo priemoniy poveikis vartotojy pirkimo
elgesiui.

Shaw ir kt., (2005)

Socialinés padéties ir asmeniniy individo savybiy jtaka etiSko vartojimo
pasirinkimui.

Adams ir Etisko vartotojo elgesys, saviraiska, vartojimo keliamy problemy suvokimo
Raisborough, vertinimas.
(2010)

ISoriniy veiksniy daroma jtaka etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui.

Bray ir kt., (2011)
Kovag¢-Znider§ié ir
kt., (2013)

Skirtumas tarp etiSko vartojimo ketinimo ir faktinio elgesio, bei jtaka daranciy
veiksniy analizg.

Schwart, (2016)

Vidiniy veiksniy jtaka etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui.

Burke ir kt., (2014)

Priezastys, lemiancios etisky produkty pasirinkima, atsizvelgiant j vartotojy etiSko
pozitrio skirtumus.

Kossmann ir
Gomez-Suarez,
(2018)

Demografiniy, asmeniniy ir situaciniy veiksniy jtaka etiSko vartotojo elgsenai.

Tyrimo problema — kokie veiksniai, lemiantys etiSkg vartojimg, daro jtaka Lietuvos

vartotojams?

Tyrimo tikslas — nustatyti etiSka vartojima lemiancius veiksnius ir jvertinti etiSko vartojimo

skatinimo ir informuotumo didinimo galimybes Lietuvoje.

Tyrimo metodas ir instrumentas. Siekiant iStirti etiSka vartojimg lemiancius veiksnius,

idant jvertinti etiSko vartojimo skatinimo ir informuotumo didinimo galimybes Lietuvoje, buvo

atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.

Tyrimo instrumentarijus ir tyrimo Kriterijai. Tyrimo instrumentarijus (3 lentel¢)

parengtas tam, kad padéty susisteminti ir i§gryninti teiginius, kurie padés nustatyti etiSkg vartojimag

lemiancius veiksnius.

3 lentelé

Etiska vartojima lemianciy veiksniy tyrimo instrumentarijus (sudaryta autorés)

Teiginio | Adaptuota
Kriterijus Subriterijus Teiginys Teiginio tikslas Nr. pagal
anketoje autorius
ETISKO VARTOJIMO SUVOKIMAS (I BLOKAS)
* Nuolat didéjantis Nustatyti, ar Adams ir
Etiskas . vartojimas: vartotojas Raisborough
. Vartojimo . . ) ]
vartojimas . — sukelia socialines suvokia (2010);
keliamy . S .
problemas; vartojimo 1-3 Tilikidou ir
problemy lobalinis atilimas: Keli sl Deli
suvokimas —glo av 1nis atsilimas; eliama zalg. elistavrou
—daro Zalg mus (2014)
supanciai aplinkai.

3 lentelés tesinys kitame puslapyje




51
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* Kiekvieno i§ misy
kasdieniai vartojimo
sprendimai daro jtaka
aplinkai (oro ir vandens
tar$a, atlicky
susidarymas ir pan.).

* Man riipi perdéto
vartojimo keliamy
problemy sprendimas

» Mano kaip vartotojo (- | Nustatyti, kaip Carrigan ir
0s) pastangos prisidéti vartotojas Attalla
prie neetisko vartojimo | suvokia savo, (2001);
keliamy problemy kaip individo, Kang, Liu ir
sprendimo yra vartojimo Kim (2013);
reikSmingos. jprociy indélio Tilikidou ir
. * Kiekvienas vartotojas reik§minguma, Delistavrou
Suvokiamas pirkdamas etiskas sprendZiant (2014)
etisko prekes prisideda prie vartojimo
varto)imo neetigko vartojimo keliamas 4-6
elgs?m?s keliamy problemy problemas.
reikSmingumas | . asinio
* ISspresti neetisko
vartojimo keliamas
problemas galime
keisdami kiekvieno i§
miisy vartojimo
iprocius.
* Esu etiskas (-a) I8siaiskinti ar Carrigan ir
vartotojas (-a). vartotojas Attalla
Isitraukimasj | * Pirmenybeg teikiu renkasi etiSka (2001);
etiska etiSkiems produktams. vartojima. 7-9 Tilikidou ir
vartojima » Man svarbu, kad prekés, Delistavrou
kurias vartoju biity (2014)
pagamintos etiskai.
ISORINIAI VEIKSNIAI (IT BLOKAS)
* Vyras; [3siaiskinti 57
ISoriniai * Moteris. vartotojo lytj.
veiksniai . 18-34; Nustatyti
* 35-44; vartotojo amziy.
. * 45-54; 58
Socio- © 55-64:
demografiniai |, g5 jr daugiau.
folfl;l;l;al' * Vidurinis; Nustatyti
Ami * Profesinis; vartotojo
mzius " . NS
Yssilavinimas | Austvesn.ys1s; i$silavinima. 59
- Finansiné ’ Apkstasm;
s * Kita.
padetis . —
« 1ki 400 Eur; I8siaiskinti
* 401-600 Eur; vartotojo
* 601-800 Eur; finansine 60
* 801-1000 Eur; padéti.

* 1001 Eur ir daugiau.

3 lentelés tesinys kitame puslapyje
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* Galiu atsisakyti savo Nustatyti, kokie Bray ir kt.
poreikiy, jei jiems moraliniai (2011);
patenkinti nerandu sprendimai Brinkmann
isigyti etiskos prekeés. priimami ir Peattie
Moraliné » Renkuosi etiska preke, | etiSko/neetisko (2008)
branda netgi jei ji yra pasirinkimo 10-12
prastesnés kokybés. atveju.

* Nesutikciau dirbti
imonéje, gaminancioje
neetiskas prekes.

* Jauciu, kad galiu Nustatyti Bray ir kt.
prisidéti prie neetisko vartotojo (2011)
vartojimo keliamy kontrolés
problemy sprendimo. lokuso tipa
» Mano veiksmai neturi (Vidinis,
itakos neetisko kuomet asmuo
vartojimo keliamy jauciasi galintis
problemy sprendimui. kontroliuoti ar
Kontrolés » Kaip vartotojas (-a) jtakoti jvykius
lokusas nesu atsakingas (-a) uz | savo gyvenime, 13-17
prekés poveikj aplinkai. | ar iSorinis, kai
* NeetiSko vartojimo asmuo priskiria
keliamas problemas jvykius
turéty spresti iSorinéms
organizacija. aplinkybéms ir
* NeetiSko vartojimo nesijaucia
keliamas problemas turintys jiems

turéty spresti valstybeé. jtakos).

VIDINIAI VEIKNIAI (IIT BLOKAS)

* Pirkdamas (-a) prekes Atskleisti, ar Burke ir kt.
Vidiniai laikausi sgziningumo vartotojai (2014);
veiksniai principo (neperku laikosi Schwart
juodojoje rinkoje, individualiy (2016);
nesirenku kopijy). vertybiy Shaw ir kt.,
Individualios | Ijeperku pr'e':kés jei . (sqiiningurpas, (2005)
. zinau, kad ji pagaminta | atsakomyb¢), 18-20
vertybés o : e )
iSnaudojant priimdami
darbuotojus. vartojimo
« Jauciuosi atsakingas sprendimus.
* (-a) uz mus supancios
aplinkos tausojima.
* Man yra Zinomos su Atskleisti, kaip Carrigan ir
neetiSku vartojimu vartotojas kt. (2004);
susijusios problemos, suvokia Shaw ir kt.
kurias yra biitina tvarumg bei (2005)
Tvarumo spresti: eti§ko vartojimo
suvokimas — Aplinkos uzterStumas | nayda aplinkai; 21
(\./andvens,. oro, jvertinti kokios
dirvozemio); problemos
susijusios su
neetisku

3 lentelés tesinys kitame puslapyje
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—Globalinis atSilimas;
—Gamtiniy iStekliy
trakumas (gélo
vandens, naftos,
medienos);
—Darbuotojy
iSnaudojimas;
—Nesaugios darbo
salygos;
—Juodoji rinka, prekiy
klastotés
—Bandymai su
gyviinais;
—Diskriminacija
(lyties, amziaus,
iSvaizdos ar kt.

vartojimu
respondentui
yra Zinomos.

atzvilgiu).
» Vartodamas (-a) etiskas | Nustatyti ar Gregory-
prekes jauciuosi teigiamos Smith ir kt.
»geresniu Zzmogumi, emocijos (2013)
* Pirkdamas (-a) etiSkas | skatina etiSka
prekes patiriu teigiamas | vartojima.
emocijas.
Emocijos ’ Jay(‘jiu‘osi laimingas (-a), 22-25
prisidédamas (-a) prie
neetisko vartojimo
keliamy problemy
sprendimo.
* Didziuojuosi savimi, kai
priimu etisko vartojimo
sprendimag
Domiuosi neetisko Nustatyti, ar Brinkmann
vartojimo keliamomis etiSkas ir Peattie
problemomis bei jy vartojimas (2008)
sprendimo biidais. atsispinti
Gyvenimo . lgflanovaplin.koje. 1z/'ra = g)fl\{epimo budo 26
biidas aug Zmoniy teikianCiy | stiliyje. 6-28
prioritetg etiSkoms
prekéms.
* Skatinu artimuosius
vartoti etiskai,
atsakingai.
* Galiu keisti savo Nustatyti, ar Gregory-
vartojimo jproc¢ius vartotojas yra Smith ir kt.
vardan neetisko pasirengges (2013)
Isitikinimy vartojimo keliamy keisti savo 29-30
tvirtumas problemy sprendimo. jsitikinimus,
* Esu pasirenges (-usi) idant etiSko
atsisakyti neetisky vartojimo.
prekiy vartojimo.
* Domiuosi perkamy Nustatyti, kaip Kossmann ir
Turi prekiy sudétimi. turima Gomez-
urima o . .
informacija . Dorn.luo_si .per.karn.q 1nfo¥macg a 31-35 Suarez
prekiy rii§iavimo ir skatina etiska (2018)
utilizavimo vartojima.

3 lentelés tesinys kitame puslapyje
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galimybémis.

* Analizuoju informacija
pateikta prekés
etiketéje.

* Skiriu daug laiko
informacijos apie
etiskas prekes paieskai.

» Zinau, kur galiu
nusipirkti etiskas
prekes.

MARKETINGO SPRENDIMATI (IV BLOKAS)

* Vartoju tik ekologiskas | Nustatyti kokias Carrigan ir
Marketingo prekes. prekes renkasi Attalla
sprendimai » Renkuosi Lietuviskos vartotojai. (2001)
kilmés prekes.
Preké . Teik.iu pirmenybg 36-39
perdirbamai prekés
pakuotei.
» Renkuosi prekes
pagamintas i§ aplinkai
draugisky zaliavy.
* Uz etiskai pagamintg Nustatyti kiek Burke ir kt.
preke galiu mokéti vartotojas (2014);
didesng kaina. pasirengges Carrigan ir
» Dauguma etisky prekiy | mokéti uz etiska Attalla
yra man per brangios. produkta. (2001)
* Jeigu biity taikoma
Kaina kainos nuolaida, vietoje 40-43
Iprasty prekiy, pirk¢iau
etiskas prekes.
* Daugiau démesio skiriu
isigyjamy prekiy kainai,
nei jy etiniams
aspektams.
* Rasti etiskas prekes Nustatyti ar Burke ir kt.
iprastose prekybos etiSki produktai (2014);
vietose yra sudétinga. pasiekiami Kovac-
* Nerasdamas (-a) etiSky | visiems Znidersié ir
prekiy jprastose vartotojams; kt. (2013)
prekybos vietose, perku | kaip produkty
kitas prekes. pasiekiamumas
Paskirstymas | * Etisky prekiy galima daro jtaka jy 44-47
Isigyti tik pasirinkimui.
specializuotose
parduotuvése.
* Esant etisky prekiy
poreikiui, vykstu |
specializuotg
parduotuve.
 Daznai pastebiu etisky | Nustatyti ar Carrigan ir
Rémimas: prekiy reklama. vartotojai Attalla
’ * Man pakanka atkreipia 48-49; (2001)
- reklama . " . i Ce ey
_ skatinimas 1n£0rmacuos apie démes; | etisky 53
etiSkas prekes. produkty
reklama;

3 lentelés tesinys kitame puslapyje
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* Esu girdéjes (-usi) apie | jvertinti kokios
Siuos projektus: etiSko vartojimo
— Akcija ,,Darom*; skatinimo
—Rausiuok; iniciatyvos yra
—,,Darniis namai*; Zinomos.
—,,Zero
Waste* judéjimas;
—,.Zemés valanda“;
—,,Aplinkg tausojantis
maisto vartojimas‘;
Saziningos prekybos
(Fairtrade) projektas.
INFORMACIJOS SKLAIDOS PRIEMONES (V BLOKAS)
* Etisko vartojimo Suzinoti, kokiy Starr (2009);
Informacijos | - Rysiai su Svietéjiska veikla turéty | jstaigy ar Starselskyté
sklaida visuomene uzsiimti: organizacijy, (2010)
— Valstybé; Svietéjiska
— Verslo organizacijos; | veikla bty
—Svietimo jstaigos; priimtiniausia.
—Seima;
—Individas turéty
dométis pats.
* Pastaruoju metu mane
pasieké informacija apie | ISsiaiskinti
etiSka vartojima kurios,
- Informacijos pateikta: informacijos
sklaidos buidai —Spaudoje; sklaidos
Radijuje; priemongs yra 54-56
-TV. efektyviausios.
* Pastaruoju metu mane
pasieké informacija apie
etiska vartojima
pateikta internete:
—Svetainése;
—Naujieny portaluose;
—Forumuose;
—Socialiniuose
tinkluose;
—Tinklarasciuose.
VARTOTOJO PATIRTIS (VI BLOKAYS)
* Perku etiskas prekes, I8siaiskinti Burke ir kt.
Patirtis bet abejoju ar jos iSties | kokig jtaka daro (2014)
. yra etiskos. etiSko vartojimo
Etisko . .
.. * Mano nuomone, etiSkos | patirtis.
vartojimo kes nesuteikia jokios 50-52
patirtis prekes nesu ]
papildomos naudos.
« Etiskas prekes ketinu
pirkti ir ateityje.
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Tyrimo instrumentarijus susideda i$ 6 bloky:

I blokas skirtas jvertinti, kaip respondentai supranta kasdienio vartojimo keliamy problemy
reikSme ar suvokia, jog kiekvieno individo kasdieniai vartojimo jprociai gali prisidéti prie Siy
problemy mazinimo, sprendimo. Taip pat, $io bloko klausimy pagalba vertinama ar respondentas save
laiko etidku vartotoju, kiek yra jsitraukes j etisko vartojimo elgseng. Sis blokas suskirstytas j tris
subkriterijus, kuriy kiekvienam istirti suformuota po tris teiginius.

II blokas skirtas jvertinti iSoriniy veiksniy jtaka etiSko vartojimo elgsenai. Tiriami tokie trys
iSoriniy veiksniy subkriterijai, kaip socio-demografinés respondenty charakteristikos, moraliné
branda ir kontrolés lokusas. Pastarasis subkriterijus taip pat padés patvirtinti kiek respondenty yra
etiSki vartotojai. Kiekvienam subkriterijui jvertinti suformuota trys arba keturi teiginiai.

III blokas skirtas nustatyti vidiniy veiksniy jtaka etiskam vartojimui. Siame bloke i$skiriami
Sesi subkriterijai, kurie vertina tokius elementus, kaip respondenty individualios savybés, tvarumo
suvokimas, emocijos, gyvenimo biidas, jsitikinimy tvirtumas ir turima informacija. Visi subkriterijai
padés jvertinti vidiniy veiksniy jtakg ir jos stiprumg etisko vartojimo sprendimo pri€émimo procesui.

IV blokas skirtas marketingo sprendimy jtakai etiSko vartojimo kontekste nustatyti bei
jvertinti, kurie i§ keturiy marketingo elementy yra reik§mingiausi etisko vartojimo kontekste. Sj
tyrimo bloka sudaro keturi subkriterijai, kurie atitinka keturis marketingo komplekso elementus:
preke, kaing, paskirstyma, rémima.

V blokas padés nustatyti, kuriy jmoniy skleidziama informacija vartotojas labiausiai pasitiki
ir kokios informacijos sklaidos priemonés yra efektyviausios. Sj klausimy bloka atspindi trys
daugialypiai teiginiai.

VI blokas skirtas jvertinti etiSko vartojimo patirties jtaka tolimesnei etiSko vartojimo
elgsenai. Patirties jtakai jvertinti suformuoti trys teiginiai.

Pagal sudaryta tyrimo instrumentarijy, i$skirtus kriterijus ir subkriterijus, sudaryta anketa
vartotojy apklausai atlikti (zr. 1 priedas). Anketos teiginiai / klausimai sudaryti adaptuojant Carrigan
ir Attalla (2001), Adams ir Raisborough (2010), Bray ir kt. (2011), Gregory-Smith ir kt. (2013),
Tilikidou ir Delistavrou (2014), Burke ir kt. (2014), Kossmann ir Gomez-Suarez (2018) klausimynus.
Anketoje visi teiginiai / klausimai (iSskyrus respondenty lyti, amziy, iSsilavinima, finansing padétj)
yra uzdaro tipo teiginiai. IS viso anketoje pateikiama 60 teiginiy. Respondenty prasoma jvertinti
pateiktus teiginius penkiy baly Likerto skaléje, kuriy reikSmes: 1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku,
3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiSkai sutinku.

Tyrimo populiacija ir imties charakteristikos. Atlickamo empirinio tyrimo respondentais
gali biiti visi pilnameciai kasdieniniy prekiy pirkéjai / vartotojai — Lietuvos gyventojai, turintys
perkamaja galia. Lietuvos Statistikos Departamento duomenimis jy yra 2305886
(https://osp.stat.gov.It/gyventojail), kas sudaro $io tyrimo populiacija (N).
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Atsizvelgiant | tyrimo tiksla, pasirinkta tikimybiné atsitiktiné atranka. Statistinis imties dydis

nustatomas naudojant Paniotto formule (Kardelis, 2002):

n = 1/(A>+1/N) (1)

kur:
n — reikiamas respondenty skaicius;
A — paklaida;
N — visumos nariy skaicius.
Pagal pateikta formule apskaiciuota, kad atliekant tyrima, kurio patikimumas biity 95 proc.

ir gauti duomenys bty su 5 proc. paklaida, reikia apklausti 384 respondentus (n).

Apklausa buvo vykdoma anonimiSkai — internetinéje erdvé¢je, adresu www.apklausa.lt, 2018
mety lapkri¢io meénesio 23-30 dienomis. Apklausos metu anketa buvo papildomai platinama ir
siunciama elektroniniais kanalais — naudojantis socialinémis medijomis, elektroniniu pastu.

Tyrimo duomeny analizés metodai. Tyrimo metu apklausti 438 respondentai, kas sudaro
100 proc. apklaustyjy. Surinkty duomeny apdorojimui ir analizei atlikti naudojama ,IBM SPSS
statistics* programa, skirta statistiSkai apdoroti kiekybinius duomenis. Programos pagalba atlickama
Kronbacho alfa analize, apraSomoji statistiné analize, faktoring, koreliacing ir regresin¢ analize.

Kronbacho alfa analizés metu gautas koeficientas remiasi atskiry klausimyng sudaranciy
klausimy koreliacija, kuri tinkamai sudarytam klausimynui turéty biiti ne mazesné nei 0,7 (kity
autoriy teigimu, skalés su aukstesniu nei 0,6 koeficientu yra pakankamai patikimos tolimesnei
duomeny analizei).

Atlikus koreliacing ir regresing analizes, jy rezultatai ir gauty rySiy stiprumas bus vertinamas
remiantis Piligrimienés (2016) pateikiamais koreliacijos koeficienty reikSmeés matais:

* 0,00-0,19 — nezymi koreliacija: labai silpnas rysys;

0,20-0,39 — Zema koreliacija: silpnas rysys;

0,40-0,69 — vidutiné koreliacija: vidutinis rysys;

0,70-0,89 — auksta koreliacija: stiprus rysys;

0,90-1,00 — labai auksta koreliacija: labai stiprus rysys.

Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos leido apibrézti tyrimo metodq, kriterijus ir imties
dydj. Sudarytas tyrimo instrumentarijus suteikeé pagrindq nuosekliam ir patikimam klausimyno
formavimui, kuris reikalingas praktiskai istirti etiSkq vartojimg lemiancius veiksnius. Sekanciame

poskyryje vertinamas sudaryto tyrimo instrumento skaliy patikimumas ir tinkamumas.
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2.3. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Pradedant surinkty tyrimo duomeny analize¢ svarbu jvertinti tyrimo instrumento patikimuma
ir tinkamumg. Anot Pukéno (2011), klausimyno skalés patikimumui (angl. reliability) jvertinti
dazniausiai naudojama tokia pagrindiné charakteristika kaip klausimyno skalés vidinis nuoseklumas
(angl. scale internal consistency). Klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui jvertinti dazniausiai
naudojamas Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) koeficientas.

4 lentel¢je pateikiami tyrime naudojamo klausimyno skaliy vertinimo rezultatai.

4 lentele
Tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai (sudaryta autorés)
o ee o e Kronbacho alfa Teigini
Kriterijus Subkriterijus i s () skaiéigus 3\1)
oy Vartojimo keliamy problemy suvokimas 0,843 5
Etiskas . ~ — ——
vartojimas Sl.lvoklgmas .etls.kVO vartoj imo elgsenos reikSmingumas 0,821 3
Isitraukimas j etiSka vartojima 0,851 3
Socio-demografiniai rodikliai (lytis, amzius, 0.936 4
ISoriniai i§silavinimas, finansin¢ padétis) ’
veiksniai Moraliné branda 0,786 3
Kontrolés lokusas 0,858 5
Individualios vertybés 0,782 3
Tvarumo suvokimas 0,940 8
Vidiniai Emocijos 0,930 4
veiksniai Gyvenimo biidas 0,780 3
Isitikinimy tvirtumas 0,916 2
Turima informacija 0,843 5
Preké 0,830 4
Marketingo | Kaina 0,967 4
sprendimai | Paskirstymas 0,867 4
Rémimas 0,816 9
Informacijos | Rys$iai su visuomene 0,860 5
sklaida Informacijos sklaidos biidai 0,875 5
Patirtis EtiSko vartojimo patirtis 0,846 3

Atlikus tyrimui naudoto klausimyno skaliy patikimumo vertinimg, nustatyta, kad jy
Kronbacho alfa koeficientas ne mazesnis nei 0,7; bendras klausimyno patikimumas labai aukstas —
0,964. Taigi, klausimynas sudarytas konstruktyviai, nuosekliai ir tiriamus kintamuosius matuoja
patikimai, o surinkti duomenys yra patikimi ir tinkami tolimesnei duomeny analizei.

Toliau vertinamas tyrimo instrumento tinkamumas (angl. validity). Remiantis PakalniSkiene
(2012), sis vertinimas reikalingas siekiant nustatyti ar matuojama tai, kg yra suplanuota matuoti. Anot
minétos autorés, klausimyno tinkamumui jvertinti dazniausiai naudojama tiriancioji arba
patvirtinancioji faktorin¢ analiz¢. Taigi, siekiant jvertinti klausimyno tinkamuma ir patvirtinti etisko

vartojimo sprendimo priémimo konceptualiame modelyje iSskirty veiksniy bei jy elementy sandara,
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atlickama patvirtinancioji faktorin¢ analizé (angl. Confirmatory Factor Analysis). Apibendrinti

tyrimo skaliy faktorinés analizés rezultatai pateikiami 5 lentel¢je.

5 lentelé
Patvirtinanciosios faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)
Subkriterijus KMO kB.artl.(.eto sferi§k.u1310. Teiginiy fa.ktorinis
riterijus, p — reikSmé SVOris

Vartojimo keliamy problemy suvokimas 0,817 0,000 0,656-0,849
qu?klgmas etisko vartojimo elgsenos 0,712 0,000 0,842-0,887
reik§mingumas

Isitraukimas j etiSkg vartojima 0,854 0,000 0,816-0,934
Socio-demografiniai rodikliai (lytis, 0,983 0,000 0,746-0,876
amzius, iSsilavinimas, finansiné padétis)

Moraliné branda 0,755 0,000 0,741-0,884
Kontrolés lokusas 0,862 0,000 0,743-0,856
Individualios vertybés 0,897 0,000 0,809-0,861
Tvarumo suvokimas 0,904 0,000 0,778-0,898
Emocijos 0,856 0,000 0,903-0,924
Gyvenimo biidas 0,733 0,000 0,731-0,903
Isitikinimy tvirtumas 0,900 0,000 0,906-0,960
Turima informacija 0,731 0,000 0,757-0,817
Prekeé 0,716 0,000 0,653-0,876
Kaina 0,953 0,000 0,756-0,930
Paskirstymas 0,839 0,000 0,708-0,822
Rémimas 0,851 0,000 0,732-0,922
Informacijos sklaida 0,867 0,000 0,786-0,912
EtiSko vartojimo patirtis 0,724 0,000 0,831-0,963

Ivertinus pagal tyrimo subkriterijus sudarytas skales, matyti, kad KMO (Kaizer-Meyer-
Olkin) rezultatas ir Bartleto sferiSkumo koeficientas parodo visy skaliy tinkamuma faktorinei analizei.
Remiantis Piligrimienés (2016) pateikiamais duomenimis, kai KMO reik§mé yra didesné negu 0,7 —
faktoriné analize¢ yra patenkinama, 0,8 — faktorin¢ analizé gerai tinkama, jei KMO reik§mé didesné
negu 0,9 — faktorin¢ analize puikiai tinkama. Tai reiskia, kad tyrimo skalés yra tinkamos testi analize,
taip pat jas sudarancius teiginius galima sujungti j aukStesnio lygio kintamuosius, kitaip tariant j
latentinius faktorius.

Siekiant patikrinti teiginiy tarpusavio koreliacija, atlickama tiriancioji faktorin¢ analizé
(angl. Exploratory Factor Analysis), pasirenkant pagrindiniy faktoriy suradimo metoda su Varomax
rotacija. Tai jgalina susieti kintamuosius su iSskirtais faktoriais (Pukénas, 2011). Atlikta tiriancioji
faktoriné analizé pateikiama 2 priede. Sios analizés rezultaty pagrindu, trijy subkriterijy teiginius,
apibudinancius vartojimo keliamy problemy suvokima, suvokiamg etiSko vartojimo elgsenos
reikSminguma ir jsitraukimg j etiSkg vartojima, galima sujungti j tris faktorius — apibiidinancius etiska
vartojima, kuris sukurtame etiSko vartojimo sprendimo priémimo konceptualiame modelyje atspindi

sprendimo priémimo proceso metu gautg rezultatg.
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Sios analizés rezultatai taip pat patvirtina, jog sudarytas teorinis etisko vartojimo sprendimo
priémimo konceptualus modelis ir jame nurodyti veiksniai yra iSskirti teisingai. Kadangi teiginiai,
apibiidinantys socio-demografinius rodiklius, moraling branda ir kontrolés lokusa patenka j tris
faktorius, kuriuos bendrai galima vadinti iSoriniais veiksniais. Vidiniams veiksniams priskirti skalés
teiginiai sudaro SeSis faktorius, kiek ir buvo iSskirta vidiniy veiksniy elementy; o marketingo
priemonés sudarytos i$ keturiy faktoriy, kaip buvo numatyta sukurtame teoriniame modelyje.

Apibendrinant atlikty faktoriniy analiziy rezultatus, galima teigti, jog tyrimo instrumento
tinkamumas ir patikimumas yra tinkamas ir galima atlikti tolimesne surinkty tyrimo duomeny analize.

Sekanciame skyriuje atliekama empirinio tyrimo duomeny analizé.

2.4. Empirinio tyrimo duomeny analizé ir interpretavimas

2.4.1. Veiksniy lemianciy etiskg vartojima statistiné analize

Patikrinus duomeny patikimuma ir tinkamuma atliekama apraSomoji statistiné ir dazniy
analiz¢, kuriy pagalba galima detaliau atskleisti respondenty socio-demografines charakteristikas,
apibiidinti kintamuosius bei jy sklaidos charakteristikas (Piligrimiené, 2016). Siuo tikslu atlickama
dazniy analizé, atsizvelgiant j moda, vidurkiy pasiskirstyma, standartinj nuokrypi.

Atlikta surinkty duomeny dazniy analizé (Zr. 3 priedas) leidzia apibendrintai pakomentuoti
respondenty atsakymus. Toks atsakymy apibendrinimas atlieckamas grupuojant teiginius pagal
instrumentarijuje (3 lentele) iSskirtus tyrimo blokus ir subkriterijus.

Pirmasis teiginiy blokas, apimantis etiskq vartojimg, sudarytas i§ trijy subkriterijy, kuriy
pirmasis matuoja vartojimo keliamy problemy suvokimg. Cia noréta i$siaiskinti ar respondentas
suvokia, kokias problemas kelia nuolat did¢jantis vartojimas. Daugiau nei 50 proc. respondenty
visiSkai sutinka, jog nuolat didéjantis vartojimas ir musy kasdieniai vartojimo sprendimai daro zala
mus supanciai aplinkai. Tac¢iau netgi 32,9 proc. respondenty abejoja, kad kasdienis vartojimas kelia
ekonomines problemas, kadangi Sio teiginio moda yra 3 (nei sutinku, nei nesutinku). Galima daryti
prielaida, jog vartotojams yra maziau zinoma, kad tokios problemos kaip darbuotojy iSnaudojimas,
juodoji rinka ir prekiy klastotés sukelia neigiamas ekonomines pasekmes. Antroji teiginiy grupé
parodo, jog didzioji dauguma (39-46 proc.) respondenty sutinka arba visisSkai sutinka (teiginiy moda
4-5), kad kiekvieno individo pastangos sprendziant vartojimo keliamas problemas yra reikSmingos ir
keisdami savo vartojimo jprocius prisidedame prie Siy problemy mazinimo / sprendimo.

Toliau vertinamas respondenty jsitraukimas j etiskg vartojima. Respondenty praSyta jvertinti
ar jie save tapatina su etiSku vartotoju. Tyrimo rezultatai atskleide, jog tik 7,5 proc. visiskai sutinka
ir 34,7 proc. sutinka su teiginiu ,,as esu etiskas vartotojas‘. Bendrai save kaip etiSkg vartotojg jvardina

42,2 proc. respondenty. Etisky vartotojy skaiCiy patvirtina ir kity teiginiy vertinimas, kur 43,8 proc.
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respondenty teigia teikiantys pirmenybg¢ etiskiems produktams ir 38,8 proc. respondenty tvirtina, jog
jiems svarbu, kad prekés bity pagamintos etiSkai. Net 46,3 proc. apklaustyjy abejoja ar gali save
vadinti etiSku vartotoju (teiginio moda 3).

Antrasis teiginiy blokas apimantis isSoriniy veiksniy jtakos etiskam vartojimui vertinimg,
susideda i$ trijy teiginiy grupiy. Pirmiausia, naudojantis imties dazniy analize buvo vertinamas
respondenty pasiskirstymas pagal tiriamas socio-demografines charakteristikas. Didzioji dauguma, t.
y. 74 proc. respondenty yra 18-34 mety amziaus, kur atitinkamai — 9,8 proc. sudaro ir 80,2 proc.
moterys. Dar 19,2 proc. respondenty yra 35-44 mety amziaus, tarp jy 23,8 proc. vyrai ir 76,2 proc.
moterys; likusieji respondentai yra vyresni nei 45 mety amziaus. DidZiaja respondenty dalj sudaro
moterys, t. y. 79 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty. Atkreipiant j tai démesj, néra tikslinga tyrimo
duomenis analizuoti skirstant respondentus i grupes pagal lytj, kadangi pasiskirstymo procentas
zenkliai skiriasi, tyrimo duomenys gali iSkreipti veiksniy jtakos etiSkam vartojimui rezultatus.

Toliau aptariamas respondenty iSsilavinimas ir gaunamos ménesio pajamos. Daugiau nei
pusé visy respondenty (55,9 proc.) turi aukstajj i§silavinimg. Didzioji dauguma, t. y. 71 proc. nurodé
gaunantys iki 800 Eur / mén. pajamas, likusieji 29 proc. gaunantys daugiau nei 800 Eur / mén. pajamy
ir tai daugiausiai yra asmenys turintys aukstesnjji arba aukstajj iSsilavinima. 27,2 proc. respondenty
nurodé turintys vidurinj i§silavinima, jy gaunamos ménesio pajamos nevirsija 800 Eur / mén. Bendrai
analizuojant respondenty gaunamas ménesio pajamos ir neatsizvelgiant j respondenty iSsilavinima,
imties pasiskirstymas Sioje kategorijoje pakankamai tolygus ir yra apie 20 proc. kiekvienoje
atlyginimo dydzio skalés dalyje.

Kaip atskleidé tyrimo rezultatai, didzioji dauguma respondenty (65 proc.) abejoja ir negali
patvirtinti arba paneigti pateikty teiginiy, kurie parodo individo moraling brandg atsisakyti neetisko
prekés ar savo neetiSko vartojimo poreikiy. Moralinés brandos visy pateikty teiginiy jver¢io moda
lygi 3. Kiti teiginiai susij¢ su respondento kontrolés lokuso nustatymu, kurie parode, jog dauguma
respondenty (daugiau kaip 60 proc.) turi iSorinj kontrolés lokusa ir yra linke visa atsakomybe dél
kasdienio vartojimo keliamy problemy priskirti iSorinéms jégoms. Kitaip tariant, iSorinis kontrolés
lokusas parodo, jog respondentas kaip vartotojas néra linkes vartoti etiSkai. Apklausos rezultatai rodo,
jog dauguma respondenty galvoja, kad neetiSko vartojimo keliamas problemas turéty spresti
organizacijos (36,3 proc. — sutinka, 15,3 proc. — visiskai sutinka) ir valstybé (43,2 proc. — sutinka,
27,9 proc. — visiSkai sutinka). Apklaustieji pazyméjo, kad jie kaip vartotojai néra atsakingi uz
neigiama prekés poveikj aplinkai, kadangi 34,0 proc. respondenty visiskai nesutinka ir dar 31,1 proc.
— nesutinka su teiginiu dé¢l savo, kaip vartotojo atsakomybés uz neigiama prekés poveikj aplinkai.

Treciasis teiginiy blokas apimantis vidiniy veiksniy jtakos vertinimg etiSkam vartojimui,
susideda i§ SeSiy teiginiy grupiy. Pirmoji teiginiy grupé vertina respondenty individualias vertybes.
Cia gauti duomenys patvirtina, jog dauguma respondenty rinkdamiesi prekes laikosi saziningumo

principo (31,3 proc. — sutinka, 21,7 proc. — visiSkai sutinka). 39,8 proc. respondenty neperka prekiy
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zinodami, kad jos yra pagamintos iSnaudojant darbuotojus ir 46,1 proc. respondenty jauciasi atsakingi
uz mus supancios aplinkos tausojima. Toliau tiriamas tvarumo suvokimas ir siekta iSsiaiskinti, kokios
neetiSko vartojimo keliamos problemos yra geriausiai Zinomos. Gauti tyrimo duomenys rodo, jog
respondentai labiausiai zino, sutinka su tokiy problemy egzistavimu, kurios yra susij¢ su aplinkai,
gamtai daroma zala — visy teiginiy, susijusiy su Siomis problemomis jver¢io moda yra 5. Tai reiskia,
jog dazniausiai respondentai visiSkai sutiko su teiginiu apie problemos egzistavimg. Tuo tarpu,
problemos susijusios su darbuotojy iSnaudojimu, nesaugiomis darbo salygomis ir diskriminacija yra
maziau zinomos arba vertinamos kaip maziau reikSmingos, kadangi $iy teiginiy jver¢io moda yra 4.
Taigi galima teigti, kad vartotojai tvarumg suvokia siedami tai su aplinkos, gamtos tausojimu ir
saugojimu.

Toliau vertinami treCiojo bloko subkritrerijai, kurie apima emocijy, gyvenimo budo ir
jsitikinimy tvirtumo jtakg etikam vartojimui. Cia paaiskéjo, jog daznai vartotojai vartodami etiskai
patiria teigiamas emocijas, t. y. pirkdami etiSkas prekes jauciasi ,,geresniu zmogumi* (58,6 proc.),
jauciasi laimingais (65,5 proc.) ar didziuojasi savimi (63,4 proc.) prisidédami prie neetiSko vartojimo
keliamy problemy sprendimo. Tiriant respondenty gyvenimo biida, paaiskéjo, jog dazniausiai etiskas,
atsakingas vartojimas pasireiSkia skatinant artimuosius rinktis atsakingai. Net 58,9 proc. respondenty
teigé skatinantys artimuosius vartoti etiSkai, atsakingai, o 51,6 proc.apklaustyjy pazymeéjo, jog
besidomintys neetiSko vartojimo keliamomis problemomis.

Tiriant jsitikinimy tvirtumag paaiskéjo, kad daugelis respondenty yra pasirenge keisti
vartojimo jprocius vardan savo jsitikinimy. Tai rodo gauti apklausos rezultatai: 61,2 proc.
respondenty teigia esantys pasirenge (teiginiy moda lygi 4) keisti vartojimo jprocius dél neetisko
vartojimo keliamy problemy sprendimo ir 57,9 proc. yra pasirengg atsisakyti neetisky prekiy pirkimo.
Tai jgyvendinti galimai padés turima informacija, kadangi daugelis respondenty domisi perkamy
prekiy sudétimi (54,6 proc. — sutinka, 24,7 proc. — visiskai sutinka), riiSiavimo ir utilizavimo
galimybémis (35,4 proc. — sutinka, 18,5 proc. — visiskai sutinka). Daugelis respondenty (58,5 proc.)
analizuoja informacijg prekeés etiketéje, tuo tarpu mazesné dalis (31,5 proc.) respondenty dar skiria
laiko papildomos informacijos apie etiSkas prekes paieskai.

Ketvirtasis teiginiy blokas apimantis marketingo sprendimy jtakos vertinimq etiskam
vartojimui, susideda i§ keturiy teiginiy grupiy, kurios atitinka keturis marketingo komplekso
elementus. Vertinant su preke susijusig informacija paaiskéja, kad labai maza dalis respondenty
renkasi tik ekologiskas (2,5 proc.) ar tik Lietuviskos kilmés prekes (5,7 proc.). Nors net 59,1 proc.
respondenty teigia, kad etiSkos prekés néra jiems per brangios, situacija su prekés kaina yra kiek
dviprasmiska. Didzioji dalis respondenty (40,8 proc.)tvirtina teikiantys daugiau démesio kainai nei
prekés etiniams aspektams, 34,9 proc. apklausyjy — nei sutinka, nei nesutinka su $iuo teiginiu.
Vertinant prekiy paskirstyma, paaiskéja, kad rasti etiSkas prekes jprastose prekybos vietose yra

sudétinga (37,4 proc. — sutinka, 15,8 proc. — visiSkai sutinka), o nerasdami etiSkos alternatyvos,
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respondentai dazniausiai renkasi jprastas prekes (atsakymy moda yra 4). Vertinant teiginius susijusius
su etiSky prekiy rémimu, net 32,5 proc. respondenty teigia, jog visai nepastebi etisSky prekiy reklamos,
dar 37 proc. nei sutinka, nei nesutinka su $iuo teiginiu.

Vertinant tyrimo rezultatus, kurie atspindi situacijg susijusig su etiSko vartojimo
iniciatyvomis, galima pasakyti, kad labiausiai yra zinomos tokios iniciatyvos kaip akcija ,,Darom*,
,Rasiuok®, ,,Zemés valanda“. Tai tokios iniciatyvos, kurios labiau susije su jau suvartoty prekiy,
prekiy pakuociy teisingu tvarkymu, utilizavimu arba tam tikru metu organizuojamomis akcijomis
jitraukiant visuomeng. Apie §ias iniciatyvas atitinkamai yra girdéje 89,3 proc., 78 proc. ir 75,3 proc.
respondenty. Tuo tarpu iniciatyvos, kurios reikalauja individualaus etiSko vartojimo sprendimo prie$
jsigyjant prek¢ yra maziau zinomos. Apie akcija ,,Darniis namai“ yra gird¢je tik 25,1 proc.
respondenty; placiai visame pasaulyje paplites ,,ZeroWaste* judéjimas yra zinomas 48,4 proc.
respondenty; aplinkg tausojantis maisto vartojimas, kuris aktualus kiekvienam kasdieniniy prekiy
vartotojui yra zinomas 30,8 proc. respondenty; apie saziningos prekybos projekta yra girdéje tik 29,0
proc. Taigi galima teigti, kad vartotojai labiau linke palaikyti tas iniciatyvas, kurios susije su
visuomeniniu jsitraukimu ir maziau palaiko tokias, kurios reikalauja asmeninio sprendimo.

Penktasis teiginiy blokas apima informacijos sklaidos Saltiniy vertinimg. Respondenty
prasyta jvertinti, kas jy nuomone turéty uzsiimti Sviet¢jiska etiSko vartojimo veikla: valstybe, verslo
organizacijos, Svietimo jstaigos, Seima ar pats individas. Visy pateikty teiginiy vertinimo moda yra
5. Daugiau nei 50 proc. respondenty visiskai sutinka su visais pateiktais teiginiais. Siuos rezultatus
galima interpretuoti taip, kad vartotojai nori gauti daugiau Svieciamosios informacijos i$ skirtingy
istaigy, taCiau sutinka, kad ir Seima bei pats individas turi savarankiskai dométis ir Sviestis etiSko
vartojimo tematika. Kitais §io bloko teiginiais siekta iSsiaiSkinti, kokiais informacijos sklaidos
Saltiniais dazniausiai pasiekia informacija etiSko vartojimo tema. Gauti apklausos duomenys rodo,
jog tradicinius informacijos sklaidos Saltinius respondentai vertino gana tolygiai, ir negalima iSskirti
kazkurio 1§ Siy informacijos Saltiniy kaip labai efektyvaus. Rezultatai atskleide¢, jog dauguma
respondenty informacija etiSko vartojimo tema gauna i$ naujieny portaly (50 proc.), svetainiy (58
proc.), socialiniy tinkly (67,8 proc.).

Taigi galima teigti, jog efektyviausi informacijos sklaidos Saltiniai etiSko vartojimo tema yra
jvairts internetinés prieigos Saltiniai. Tai svarbus ir reikSmingas faktas, kuriuo bitina pasinaudoti
norint efektyviai informuoti vartotojus.

Sestasis teiginiy blokas skirtas etisko vartojimo patirties jtakai etisko vartojimo sprendimo
priemimo procesui nustatyti. Apzvelgiant respondenty etiSko vartojimo patirtj paaiskéja, kad daugelis
Jju (46,8 proc.) perka etiskas prekes, taciau abejoja ar jos iS tiesy yra etiskos ir nesutinka su teiginiu,
kad etiSkos prekés nesuteikia jokios papildomos naudos (atsakymy moda yra 2). Respondenty

teigimu, jie ketina etiSkas prekes pirkti ir ateityje (45,4 proc. — sutinka, 21,0 proc. — visiskai sutinka).
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Apibendrinant apklausos metu gautus tyrimo duomenis galima teigti, kad didzioji dalis
respondenty yra aukstqjj issilavinimg turincios moterys, kurios Zino apie egzistuojancias didéjancio
kasdienio vartojimo keliamas problemas ir jy daromgq zalg, taciau nelaiko saves etisku vartotoju.
Respondentai daugiausiai informacijos turi apie problemy susijusiy su Zala aplinkai egzistavimg,
laikosi individualiy vertybiy, kurios nukreiptos j aplinkos tausojimgq; sutinka, jog Siy problemy
sprendimg gali paveikti kiekvieno vartotojo indélis, geriausiai Zino vykdytas iniciatyvas, kurios susije
su aplinkos prieziuira, saugojimu. Tyrimas atskleidé, kad etisko vartojimo elgsena sukelia teigiamas
emocijas, o etisko vartotojo doméjimgsis preke apima ne tik prekiy etikeciy analize, bet ir papildomos
informacijos paieskq, nes etisky prekiy reklama yra mazai pastebima, informacijos apie etiskq
vartojimg stokojama, o etisky prekiy paskirstymas néra palankus, priimtinas vartotojui. Tyrimo
rezultatai parodeé, kad respondentai reiksmingais informacijos Saltiniais laiko ir valstybe, ir kitas
organizacijas bei suvokia ir asmening atsakomybe uzsiimant savisvieta, kuri galima naudojantis
jvairiais interneto Saltiniais. Nors daznai respondentai abejoja perkamos prekeés etiskumu, taciau

etiskas prekes ketina pirkti ir ateityje.

2.4.2. Veiksniy tarpusavio rysiai ir jtaka etiSko vartojimo elgsenai

Siekiant nustatyti etiSko vartojimo sprendimo priémimo konceptualiame modelyje i$skirty
veiksniy tarpusavio rySius bei jy stiprumg taip pat iSoriniy ir vidiniy veiksniy, marketingo sprendimy,
informacijos sklaidos priemoniy ir etiSko vartojimo patirties jtaka etiSko vartojimo sprendimo
priémimo procesui, atlickama koreliacing (angl. Bivariate Correletion) ir regresiné (angl. Regression)
analizés. Pasak Piligrimienés (2016), koreliaciné analizé atlickama tuomet, kai norima nustatyti
abipusius rySius tarp kintamyjy, o marketingo tyrimuose dazniausiai taikoma regresiné analiz¢ jgalina
nustatyti nepriklausomo kintamojo ar keliy kintamyjy jtaka priklausomam kintamajam.

Pirmiausiai atlickama koreliaciné analizé, skaiCiuojant Pearsono koreliacijos koeficients.
Anot Piligrimienés (2016), reikia atkreipti démesj, jog Sis koeficientas tinkamiausias tuomet, kai
kintamieji yra pasiskirst¢ artimai normaliam skirstiniui ir neturi dideliy iSskir¢iy. Taigi, prie$
pradedant koreliacing analiz¢ buvo atliktas Kolmogorovo-Smirnovo testas (K-S), kurio rezultatai
parod¢, kad kintamieji statistiSkai reikSmingai nuo normalaus skirstinio nesiskiria (p = 0,000), taigi
galima naudoti Pearsono koreliacijos koeficientg (R). Atlikta koreliacinés analizés procedira pateikia
koreliacijos tarp visy veiksniy matricg (zr. 6 lentelé).

I§ lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad visi tarp veiksniy egzistuojantys rySiai yra teigiami
(Pearsono koeficientai be minuso zenklo) ir statistiSkai reik§mingi, kadangi p reikSmé yra mazesné
uz nustatytg 0,05 leisting reikSme (Piligrimien¢, 2016). Toliau svarbu aptarti kokio stiprumo rysys
sieja kintamuosius, t. y. iSskirtus veiksnius. RySiy stiprumas vertinamas remiantis 2.2. poskyryje

pateiktais koreliacijos koeficienty reik§més matais.
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6 lentele

Veiksniy koreliacinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Am}liz.és. I‘s'(.)rini.ai. Vi.dini.ai. Market.ing(.) Inform.acij 0s Patirtis

rodikliai veiksniai | veiksniai sprendimai sklaida
ISoriniai Pearsono koef. 1 0,624 0,699 0,670 0,566
veiksniai p reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000
Vidiniai Pearsono koef. 0,624 1 0,822 0,690 0,826
veiksniai p reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000
Marketingo | Pearsono koef. 0,699 0,822 1 0,855 0,522
sprendimai p reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000
Informacijos | Pearsono koef. 0,670 0,690 0,855 1 0,344
sklaida p reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000
Patirtis Pearsono koef. 0,566 0,826 0,522 0,344 1

p reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000

Gauti analizés rezultatai rodo, kad tarpusavio rySys tarp iSoriniy ir visy kity veiksniy yra
vidutinio stiprumo, kadangi gauti Pearsono koeficientai patenka j 0,40-0,69 intervalg. Tai reiskia, jog
besikeiciantys iSoriniai etiSko vartotojo veiksniai daro viduting jtakg vartotojo vidiniams veiksniams
ir atvirk$ciai. Galima teigti, kad keiCiantis tokioms individo charakteristikoms kaip amzius,
i$silavinimas ir moraliné branda — kinta ir jo individualios vertybés, jsitikinimai ir kitos individo
charakteristikos, kurios apibiidina tyrimo vidiniy veiksniy bloka. ISoriniy ir vidiniy veiksniy
tarpusavio sgveikg klasikiniame vartotojo elgsenos modelyje pateiké Hawkins ir kt. (6 pav.). Atlikto
empirinio tyrimo rezultatai leidzia patvirtinti, jog vidiniy ir iSoriniy veiksniy tarpusavio rySys
egzistuoja ir etiSko vartojimo kontekste.

RysSys tarp vidiniy veiksniy ir informacijos sklaidos, taip pat yra vidutinio stiprumo (R =
0,690), tai reiskia, kad skleidZziama informacija, gali daryti jtakg vartotojo vidinius veiksnius
apibiidinan¢ioms charakteristikoms arba pateikiama informacija labai priklauso, nuo to, kokiomis
savybémis pasizymintiems vartotojams ji skiriama.

Kaip parodé¢ tyrimo rezultatai, stiprus rySys sieja vidinius veiksnius ir marketingo
sprendimus (R = 0,822) bei etiSko vartojimo patirtj (R = 0,826). Tai reiSkia, jog marketingo
sprendimai ir jgyta etiSko vartojimo patirtis daro stiprig jtaka vidiniams veiksniams. Kitaip tariant,
marketingo sprendimai ir patirtis gali keisti individualias vartotojo vertybes, emocijas ir kt., o vidinius
vartotojo veiksnius apibiidinancios charakteristikos lemia tai, kokie marketingo sprendimai turi bti
pasitelkiami etiSko vartojimo kontekste. Tai patvirtina Solomon (1994) teorines jzvalgas, jog tarp
vidiniy veiksniy ir marketingo sprendimy egzistuoja stiprus rySys. Todél anot Gregory-Smith ir kt.
(2013), marketingo priemonés turi buti nukreipiamos j vartotojy emocijas. Vadinasi marketingo
specialistai turi prognozuoti kaip ir kada kinta etiSky vartotojy vidinius veiksnius nusakancios
charakteristikos, kokia etiSko vartojimo patirtj jgyja individas ir kokias emocijas toks vartojimas
sukelia, kadangi pagal tai turi biiti planuojami, keiiami ir pritaikomi marketingo sprendimai,

nukreipti j etiSkg vartojima ir jo skatinimga.
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Stiprus, o tai reiSkia ir reikSmingas rySys nustatytas tarp informacijos sklaidos ir marketingo
priemoniy (R = 0,855). Sia prielaida analizavo ir modelyje (11 pav.) pateiké Kossmann ir Gomez-
Suarez (2018). Siy veiksniy rySys pasitvirtina ir tiriamojoje rinkoje. Kadangi $ie du veiksniai
tarpusavyje yra glaudziai susije, Sias etiSko vartojimo skatinimo priemones patartina naudoti
lygiagreciai arba numatyti taip, kad papildyty viena kitg. Galima teigti, kad taip yra nes vartotojai
daznai pagrindine informacija apie preke laiko tai, kas yra pateikiama prekés etiketéje ir reciau
domisi, ieSko papildomos informacijos, pvz. mazai domisi tuo, kokiomis saglygomis dirba Sias prekes
gaminantys darbuotojai (zr. 3 priedas). Ir atvirksc¢iai, vartotoja pasiekusi neigiama informacija apie
darbuotojy diskriminacija ekologiskas prekes gaminancioje gamykloje, sulaikys nuo tokios prekés
pasirinkimo ir vartojimo.

Silpniausias rySys nustatytas tarp informacijos sklaidos ir etiskos vartojimo patirties (R =
0,344). Tai reiskia, jog Sie veiksniai tarpusavyje daro tik silpng jtakg vienas kitam. Taigi, gaunama
informacija daro silpng jtaka etiSko vartojimo patiriai, o etiSko vartojimo patirtis néra atspirties
taskas skleidziamos informacijos pobiidziui parinkti.

Toliau atlickama regresiné apklausos duomeny analizé. Sios analizés tikslas — nustatyti,
kokia jtakg etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui, daro iSoriniai ir vidiniai veiksniai,
marketingo sprendimai, informacijos sklaida ir etisko vartojimo patirtis. Sioje analizéje kaip
priklausomas kintamasis yra naudojamas etisko vartojimo sprendimo priémimo proceso rezultata
atspindintis faktorius — etiSkas vartojimas. O analizei naudojami tyrimo duomenys gauti i
respondenty, kurie pazyméjo, jog yra etiski vartotojai (42,2 proc.), kadangi svarbu jvertinti, kurie
veiksniai daro jtaka biitent etiSko vartojimo elgsenai.

Tiesinés regresijos analizé tarp etiSko vartojimo ir jj lemianciy veiksniy, rezultatai pateikiami
7 lentelé¢je. Jtakos stiprumas vertinamas remiantis 2.2. poskyryje pateiktais koreliacijos koeficienty
reikSmés matais.

Atlikta tiesinés regresijos analiz¢ tarp etiSko vartojimo ir iSoriniy veiksniy parodo, kad tarp
Siy veiksniy yra silpnas rySys (R = 0,345). Tai reiSkia, kad iSoriniy veiksniy jtaka etiSko vartojimo

sprendimo priémimo procesui egzistuoja — taciau yra silpna.

7 lentelé

Tiesinés regresijos tarp etiSko vartojimo ir ji lemianciy veiksniy rezultatai (sudaryta autoreés)

N e [ R Priklalzlsomas kintamasis — etiSkas vartojimas
R F )4
ISoriniai veiksniai 0,345 0,262 24 814 0,000
Vidiniai veiksniai 0,778 0,605 229,947 0,000
Marketingo sprendimai 0,589 0,403 21,007 0,000
Informacijos sklaida 0,502 0,324 36,007 0,000
EtiSko vartojimo patirtis 0,237 0,101 38,908 0,001
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Vidiniy veiksniy jtaka etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui yra stipriausia (R =
0,778), be to, determinacijos arba apibréztumo koeficientas R?= 0,605. Tai reiSkia, jog apie 60 proc.
etiSko vartojimo sprendimo rezultatg lemia vidiniy veiksniy jtaka.

Tiesinés regresijos analizés rezultatai, tarp etiSko vartojimo ir marketingo sprendimy rodo,
kad ry8ys tarp $iy veiksniy yra vidutinio stiprumo (R = 0,589), tai reiskia, kad marketingo sprendimai
lemia etiSko vartojimo pasirinkimg. Kadangi stipresn¢ jtaka daro tik vidiniai veiksniai, svarbu
atkreipti démesj, kurie marketingo komplekso elementai gali biiti nukreipiami vidiniams veiksniams
koreguoti. Tiriamosios rinkos atveju, marketingo sprendimai yra ne tik veiksnys, kuris gali lemti
etiSko vartojimo pasirinkima, bet ir priemoné etisko vartojimo skatinimui.

Mokslinéje literatiroje ir praktikoje informacijos sklaida priskiriama marketingo
sprendimams susijusiems su rémimu, tafiau Siame tyrime informacijos sklaidos jtaka etiSkam
vartojimui tiriama kaip atskiras veiksnys. Informacijos sklaida, kaip atskirg veiksnj darantj
reikSmingg jtaka etiSky produkty jsigijimui analizavo ir tyré Kossmann ir Gomez-Suarez (2018).
Atlikta tiesiné regresijos analizé tarp etiSko vartojimo ir informacijos sklaidos parodé vidutinio
stiprumo ry$j (R = 0,502) tarp etisko vartojimo ir informacijos sklaidos. Tai reiskia, kad informacijos
sklaida daro vidutinio stiprumo jtaka etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui ir jo rezultatui.
Gauti Pearsono koeficientai atlieckant marketingo sprendimy ir informacijos sklaidos jtakos etiSkam
vartojimui vertinimg yra gana artimi. Tai reiskia, jog statistiSkai $iy veiksniy jtaka etiSkam vartojimui
yra lygiagreti. Taciau Siuos veiksnius naudojant kaip atskiras priemones etisko vartojimo skatinimui,
galima gauti geresnius rezultatus, kadangi etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesg veiks
skirtingais aspektais: marketingo priemonés skatins etiSka vartojima, o informacijos sklaida kels
vartotojy informuotumo lygi, ateityje tai lems dar didesnj etisko vartojimo pasirinkima.

Paskutinis analizuojamas veiksnys yra patirtis. Atliktos tiesinés regresijos analizés rezultatai
tarp etiSko vartojimo ir etiSko vartojimo patirties rodo, kad rySys tarp etisSko vartojimo sprendimo
priémimo proceso ir etiSko vartojimo patirties yra silpnas (R= 0,101). Nors rodiklis F parodo
reikSmingg statistikg tarp veiksniy, o koeficientas p reiskia tai, kad nepriklausomas kintamasis daro
jtaka priklausomam kintamajam, taciau §i jtaka statistiSkai néra reikSminga (Piligrimien¢, 2016).
Tyrimo rezultatai bei koreliacin¢ ir regresiné analiz¢ atitinka Gregory-Smith ir kt. (2013) pateikiamas
mokslines jzvalgas, kad etiSko vartojimo patirtis stipriai sgveikauja su vidiniais veiksniais, taciau
reikSmingos tiesioginés jtakos etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui ir jo rezultatui nedaro.

Atliktos tiesinés regresijos analizés tarp skirtingy nepriklausomy kintamyjy ir vieno
kintamojo leido nustatyti, kad visi etiSko vartojimo sprendimo priémimo konceptualiame modelyje
i8skirti veiksniai daro jtakg etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui ir jo rezultatai. Taciau,
pasak Piligrimienés (2016), tiesiné regresija leidzia prognozuoti pavieniy veiksniy salyging jtaka kito
veiksnio pasikeitimui, t. y. patvirtina, jog tokia jtaka egzistuoja, taciau praktikoje Sios jtakos

stiprumas ir reikSmingumas gali Siek tiek keistis, kadangi visi veiksniai priklausomajj veikia vienu
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metu. Reikia pazyméti, jog ir mokslinés literatiiros analizé atskleide, jog etiSko vartojimo elgsena
suvokiama holistiniu pozitiriu, ir kad vartotojy elgseng lemia ne pavieniai veiksniai, bet tarpusavyje
glaudziai susije jégos, kurias reikia tirti sistemiskai. Todél siekiant nustatyti, kurie i§ visumos
veiksniy daro reikSmingiausig ir stipriausig jtakg priklausomam kintamajam, reikalinga atlikti
daugialypés regresijos analize. Daugialypés regresijos tarp etiSko vartojimo ir etiSka vartojima

lemianciy veiksniy rezultatai pateikiami 8§ lenteléje.

8 lentele
Daugialypés regresijos tarp etiSko vartojimo ir etiSka vartojima lemianc¢iy veiksniy rezultatai

(sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis —
Nepriklausomi kintamieji R B Beta y etiSkas vartojimas
R’ F p
ISoriniai veiksniai 0,199 0,206 0,000
Vidiniai veiksniai 0,430 0,809 0,000
Marketingo sprendimai 0,825 | 0,332 0,713 0,000 0,781 65,258 0,000
Informacijos sklaida 0,247 0,391 0,001
EtiSko vartojimo patirtis 0,105 0,153 0,001

Daugialypés regresinés analizés metu gauname Pearsono koreliacijos koeficient, kuris yra
pakankamai aukStas ir rodo stipry tiesinj ry$j tarp etiSko vartojimo ir ji lemianciy veiksniy.
Determinacijos koeficientas R? yra 0,781, tai reiskia, kad visi etiSkg vartojimg lemiantys veiksniai
paaiskina beveik 80 proc. duomeny sklaidos etiSko vartojimo sprendimo priémimo procese
(Piligrimiené, 2016). Autorés teigimu, visi nepriklausomi kintamieji statistiSkai yra svarbiis tuomet,
jeigu p = 0,000 < 0,05. Kadangi $is rodiklis atitinka reikalaujamg reikSme, vadinasi visy tiriamy
veiksniy jtaka yra svarbi etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui ir jo rezultatui. O norint
jvertinti, kuris i§ nepriklausomy kintamyjy daro didziausig jtaka etiSko vartojimo sprendimo
priémimo procesui, reikia analizuoti Befa koeficientus. Minétos autorés teigimu, kuo §is rodiklis savo
absoliucia reikSme yra didesnis, tuo didesné jtaka priklausomam kintamajam.

Atsizvelgiant | daugialypés regresinés analizés rezultatus, galime daryti iSvada, kad
tirlamojoje rinkoje etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui didZiausig jtaka daro vidiniai
veiksniai (Beta = 0,809) ir marketingo sprendimai (Befa = 0,713); o viduting jtaka, kurig dar galima
laikyti reikSminga, daro informacijos sklaida (Beta = 0,391). Lyginant tiesinés regresijos ir
daugialypés regresijos rezultatus matyti, kad tiek vidiniy veiksniy, tiek marketingo sprendimy jtaka
etiSkam vartojimui sustipréja, o skirtumas tarp Siy dviejy veiksniy jtakos dar labiau sumazéja. Taigi,
marketingo sprendimai yra vienareikSmiskai svarbiausias jrankis skatinant etiSko vartojimo
pasirinkima.

Kadangi atliktos tiesinés regresijos tarp etiSko vartojimo ir iSoriniy veiksniy rezultatai rod¢,

jog tarp Siy kintamyjy yra vidutiniskai stiprus rysys, taciau daugialypéje analizéje $is rySys susilpnéjo,
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ir nebéra vertinamas kaip statistiSkai stiprus, verta §j veiksnj iSanalizuoti detaliau. ISoriniy veiksniy
kintamasis po atliktos faktorinés analizés buvo sujungtas is keliy zemesniy kintamyjy j vieng faktoriy.
Todél toliau atlickama daugialypé regresiné analizé padés jvertinti kiekvieno Zemesniojo kintamojo
jtaka etiSkam vartojimui. Daugialypés regresijos tarp etisko vartojimo ir iSoriniy veiksniy faktoriy

sudaranciy kintamyjy rezultatai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentele
Daugialypés regresijos tarp etiS§ko vartojimo ir iSoriniy veiksniy faktoriy sudaranciy

kintamuyjy rezultatai (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis —
Nepriklausomi kintamieji R B Beta y etiSkas vartojimas
R’ F p
Lytis 0,273 0,130 0,038
Amzius 0,418 0,177 0,011
Issilavinimas 0,843 0,497 0,000
Ménesio pajamos 0,736 0,309 0,137 0,001 0,542 | 28,567 0,000
Moraliné branda 0,717 0,187 0,000
Kontrolés lokusas 0,825 0,205 0,000

Daugialypés regresinés analizés metu gauname auksta Pearsono koreliacijos koeficienta, tai
rodo stipry tiesinj rysj tarp etiSko vartojimo ir iSoriniy veiksniy elementy. Piligrimienés (2016)
teigimu, visi nepriklausomi kintamieji statistiSkai yra svarbiis tuomet, jeigu p = 0,000 < 0,05. Taigi,
galima teigti, kad Siuo atveju lyties ir amziaus jtaka néra svarbi, kadangi $is rodiklis neatitinka
reikalaujamos reikSmés. Norint jvertinti, kuris i§ nepriklausomy kintamyjy daro didziausig jtaka
etiSko vartojimo sprendimo priémimo procesui, analizuojami Beta koeficientai.

Beta koeficiento didziausia reikSmé rodo, kad tiriamojoje rinkoje etiSko vartojimo
sprendimo priémimo procesui didZiausig jtaka iSoriniy veiksniy kontekste daro iSsilavinimas (Beta =
0,497). Sj iSoriniy veiksniy elementa, kaip itin reik§minga i$skyré Nie ir kt. (1996), kadangi asmenys,
turintys skirtingg i$silavinima, nevienodai vertina, supranta ir interpretuoja informacija. Tai reiskia,
kad tiriamojoje rinkoje etiSkas vartojimas yra labiau priimtinas iSsilavinusiems, socialiniai
iSprususiems vartotojams, kadangi jie suvokia galintys prisidéti prie problemy sprendimo ir renkasi
vartoti eti$kai. Siam faktui patvirtinti, tikslinga atlikti duomeny analize, kuri leis nustatyti kaip
skirtingas respondenty iSsilavinimas yra susijes su jy poziiiriu, vartojimo keliamy problemy suvokimu
ir jsitraukimu | etiSka vartojimg. Tuo tikslu pasitelkiamas K nepriklausomy im¢iy neparametrinis
testas. Testo rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

Sio testo pagalba kiekvienas etisko vartojimo elgsena apibiudinantis elementas
analizuojamas atskirai pagal turimg respondento i$silavinimg. Testo Kruskal-Wallis H statistika rodo,
kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp skirtingg iSsilavinima turin¢iy respondenty ir jy

etiSko vartojimo elgsenos, kadangi visuose duomeny stulpelivose duomeny rangai didéja sulig
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kylanciu iSsilavinimu, t. y. Siy elementy raiSka skirtingg i$silavinimg turin¢iy Zmoniy grupése yra

nevienoda.

10 lentelé
EtiSko vartojimo K nepriklausomy im¢iy neparametrinio testo rezultatai (sudaryta autorés)
Vidutinis rangas
ISsilavinimas Vartojimo keliamy Suvokiamas etiSko vartojimo Isitraukimas j etiska
problemy suvokimas elgsenos reik§mingumas vartojima

Vidurinis 144,46 156,87 132,53
Profesinis 178,40 179,14 205,95
AukStesnysis 198,41 190,14 235,79
Aukstasis 238,38 255,03 274,80

Galima teigti, jog aukstajj iSsilavinimg turintys vartotojai yra labiau link¢ priimti etiSko
vartojimo sprendima. Tai galima paaiskinti tuo, kad daznai aukstojo mokslo programose studentai yra
supazindinami su jmoniy socialine atsakomybe, atsakingo vartojimo koncepcijomis, inzineriniy
studijy programose tam tikros disciplinos siejamos su iStekliy ir energijos tausojimo galimybiy
planavimu. Taigi, individas atkreipia démesj i globalines problemas ir pats, kaip vartotojas daro
iSvadas, pritaikydamas zinias kasdieninio vartojimo sprendimuose. Atkreiptinas démesys, kad tai yra
puikus pavyzdys, kaip skatinamas sgmoningas, t. y. etiSkas vartojimas, taigi verta ne tik ji testi, bet ir
plétoti.

Apibendrinant tyrimo duomeny analizés rezultatus, svarbu isskirti tai, kad pasitvirtino
teorinés prielaidos, ir visi analizuojami etiskq vartojimg lemiantys veiksniai sqveikauja tarpusavyje

bei daro jtakq etisko vartojimo sprendimo priémimo procesui; taciau jtakos stiprumas néra tolygus.

2.4.3. Vartotojy informuotumo analizé

Moksliniu poziiiriu itin reik§minga tai, jog vartotojy informuotumas turi teigiamos jtakos
vartotojy jsitraukimui ] etiSka vartojimg. Tai reiskia, jog jmoniy ar kity organizacijy dedamos
pastangos suteikti vartotojams papildomg informacija, kuri susijusi ne tik su etiska preke, bet apskritai
su etiSko vartojimo elgsena arba neetisko vartojimo pasekmémis, turi reikSmés ir gali buti vienas i§
buidy skatinant etiska vartojimg. Siekiant praktiskai patvirtinti teorines jzvalgas, reikia nustatyti, ar
egzistuoja rySys tarp vartotojy informuotumo ir etiSko vartojimo elgesio. Tam tikslui atlikta tiesinés
koreliacijos analiz¢ ir nustatyti rySiai tarp Siy kintamyjy (11 lentelé).

Remiantis 11 lentel¢je pateiktais duomenimis, nustatyta, jog vartotojy informuotumas ir
etiSkas vartojimas yra statistiSkai reikSmingai susije, o rySys yra stiprus arba vidutinio stiprumo (R =

0,824 ir R = 0,638). Tai reiskia, kad did¢jant vartotojy informuotumui — did¢ja jsitraukimas j etiska
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vartojimg. Vadinasi vartotojy informuotumas ir jo didinimas yra svarbus etisko vartojimo skatinimo

aspektas.
11 lentelé
Tiesinés regresijos tarp etiSko vartojimo ir vartotojuy informuotumo
rezultatai (sudaryta autorés)
N e [ R Priklalzlsomas kintamasis — etiSkas vartojimas
R F )4

Neetisko vartojimo keliamy problemy 0.824 0.762 37653 0.000

Zinomumas ’ ’ ’ ’
Lietuvoje vykdomy etiska vartojima 0.638 0.476 24145 0.000

skatinanciy iniciatyvy Zinomumas ’ ’ ’ ’

Siekiant jvertinti, kokios yra informuotumo didinimo galimybés Lietuvoje, pirmiausia reikia
i§siaigkinti dabartinj vartotojy informuotumo lygj etisko vartojimo kontekste. Siam tikslui jgyvendinti
analizuojami tam tikri apraSomosios statistinés analizés duomenys (pateikti 3 priede).

Pirmiausia verta apzvelgti, koks yra respondenty informuotumo lygis vertinant kasdienio
vartojimo keliamas problemas. Atliekant tyrima respondentams buvo pateiktas klausimas, kokias
neetisko vartojimo keliamas problemas, kurias reikia spresti jie zino. Cia pateikiamos problemos
apima aplinkos uzterStuma, globalinj atSilimg, gamtiniy iStekliy trikuma, darbuotojy iSnaudojima,
nesaugias darbo salygas, juodaja rinka, prekiy klastotes, bandymus su gyvinais bei diskriminacija.
Gauti apklausos rezultatai rodo, kad respondentams yra zinomos visos §ios problemos — vidutiniskai
kiekvienai jy pritaré 67 proc. apklaustyjy. Tai reiskia, kad Lietuvos vartotojy informuotumo lygis,
kuris susijes su vartojimo keliamy globaliniy problemy susipazinimu yra pakankamai aukstas,
didzioji dauguma jy yra girdéje apie tokias problemas. Tod¢l greta Lietuvos vartotojy Svietimo ir
informavimo, kokias vartojimo keliamas problemas reikia spresti biitina akcentuoti, kokiais budais
kiekvienas individas, kaip vartotojas gali prisidéti prie Siy problemy sprendimo.

Pastaruoju metu Lietuvoje vis daugéja etiska vartojimg skatinanciy iniciatyvy, kurias
organizuoja nevyriausybinés, nepelno siekiancios organizacijos. Tyrimo metu siekta iSsiaiskinti, ar
vartotojai yra pakankamai informuoti, t. y. ar jie yra girdéje, kad Lietuvoje vyksta tokios iniciatyvos.
Apklausos metu gauti duomenys rodo, jog geriausiai Zinomos tokios iniciatyvos kaip akcija ,,Darom®,
. Rusiuok®, ,,Zemeés valanda® ir maZiausiai Zinomos yra ,,Darniis namai“, ,,Aplinka tausojantis maisto
vartojimas®, sgziningos prekybos projektas. Todel galima teigti, kad Lietuvos vartotojai yra
nepakankamai informuoti apie etiSkg vartojimg skatinanc€ias iniciatyvas. Vadinasi, reikia atkreipti
démes;j | tai, kaip ir kur pateikti informacijg apie tokias vykdomas iniciatyvas, tam kad jos pasiekty
vartotojus. Kitu atveju vykdomos iniciatyvos praranda savo verte, kadangi jos nepasiekia vartotojy ir

nedidina jy informuotumo bei jsitraukimo ] etiSkg vartojima. Taigi, verta iSanalizuoti, kokios
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informacijos sklaidos priemonés yra efektyviausios siekiant ne tik supazindinti vartotojus su
vykdomomis iniciatyvomis, bet ir didinti Lietuvos vartotojy informuotumo lygj.

Apklausos metu respondenty buvo teiraujamasi, kokiais kanalais juos pasieké informacija
apie etiSkg vartojimg. Gauti rezultatai rodo, jog etiSko vartojimo kontekste tokios ziniasklaidos
priemonés kaip spauda, radijas ir televizija néra paveikios, kadangi $iy kanaly skleidziama
informacija pasiekia maziau nei 30 proc. respondenty. Taciau atliktas tyrimas patvirtina analizuotas
mokslininky jzvalgas, kad vartotojams didesn¢ jtaka daro internetiniuose kanaluose esanti
informacija (Bickart ir Schindler 2001). Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad informacija apie etiska
vartojimg respondentus pasiekia $iais kanalais: svetainése (58 proc. ); naujieny portaluose (50 proc.);
forumuose (39,9 proc.); socialiniuose tinkluose (67,8 proc.); tinklaras¢iuose (42,7 proc.).
Atsizvelgiant | tai, etiSkg vartojimg skatinancios iniciatyvos bei vartotojy informuotumg siekiancios
didinti organizacijos turi pasitelkti kuo daugiau internetiniy informacijos sklaidos kanaly, kad pasiekti
Lietuvos vartotojus.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo duomeny analizés rezultatais, galima empiriSkai
patvirtinti teorinéje darbo dalyje sudarytg etiSko vartojimo sprendimo priémimo konceptualy modelj

Lietuvos atveju (zr. 13 pav.)
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13 pav. Etisko vartojimo sprendimo priémimo empirinis modelis Lietuvos atveju (sudaryta autores)

Atlikus empirinio tyrimo duomeny analize nustatyta, kad:

o didzioji dalis Lietuvos vartotojy (67 proc.) Zino apie egzistuojancias didéjancio
kasdienio vartojimo keliamas problemas ir jy daromq Zalg, taciau nelaiko saves etisku vartotoju;

o etisko vartojimo sprendimo priemimui didZiausig jtakqg daro vidiniai veiksniai (R =

0,778), maziausiq — iSoriniai veiksniai (R = 0,345);
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o Stipriausi tarpusavio sqveikos rysiai egzistuoja tarp vidiniy veiksniy ir marketingo
sprendimy (R = 0,822), vidiniy veiksniy ir patirties (R = 0,826), informacijos sklaidos ir marketingo
sprendimy (R = 0,855);

o j iSoriniy veiksniy blokq jeinantys kintamieji — lytis ir amzZius — néra statistiskai
svarbis (p # 0,000 > 0,05), jy kaip atskiry veiksniy jtaka etisko vartojimo sprendimo priémimo
procesui visiskai nereiksSminga,

o aukstgjj issilavinimq turintys vartotojai yra linke daugiau vartoti etiskai ir labiausiai
jsitrauke j etiskq vartojimq (Kruskal-Wallis statistiné reiksmé didZiausia H = 274,80);

o vartotojai (52,6 proc.) pasigenda papildomos informacijos susijusios su etiskomis
prekemis;

. vwkdomos etisko vartojimo skatinimo iniciatyvos yra mazai Zinomos, su tuo susijusi
informacija pasiekia nedideliq dalj vartotojy bei potencialiy vartotojy: ,, Darniis namai “(25, 1 proc.),
., Aplinkq tausojantis maisto vartojimas** (30,8 proc.), ,, Fairtrade“ (29 proc.) projektai.

o daugiau nei 50 proc. vartotojy informacija apie etiskq vartojimq pasiekia
internetiniais Saltiniais (svetainés, naujieny portalai, socialiniai tinklai);

. isigydamas etiskq preke vartotojas (46,8 proc.) abejoja ar prekeé yra tikrai etiska.
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ISVADOS IR REKOMENDACILJOS

1.  Mokslings literatiiros analizé leidzia teigti, jog etiSko vartojimo sgvoka kilo i$
ekologinio vartotojy samoningumo, kuris paskatino ,,zaligji marketingg” ir laikui bégant per¢jo |
etiSko vartojimo praktika, kuri glaudziai siejama tvariu ir socialiai atsakingu vartojimu. Mokslininkai
etiSkg vartojimg interpretuoja skirtingai: vieni akcentuoja individo kaip vartotojo asmening vertg ir
biida iSreiksti savo poziiirj, susiriipinima aplinka, kiti — pateikia etiSkg vartojima kaip mechanizma,
kuriuo siekiama parodyti priesiSkuma besaikiam vartojimui, pateikiant tai kaip socialiniy / kulttiriniy
grupiy judéjimo krypti per santykius su prekybininkais, gamintojais ir net kitomis vartotojy grupémis,
taciau esme iSlieka ta pati. Todél galima konstatuoti, kad etiSkas vartojimas — tai sgmoninga
visuomeniné ar individuali mastysena ir elgsena apimanti: zalos, zmogui, gyvinams, aplinkai ir
tvarumui, nekelianiy prekiy ir paslaugy jsigijima; atlieky perdirbimo bei maZzinimo iniciatyva;
neetiSkos gamybos produkty ir besaikio vartojimo boikota.

2. Veiksniy salygojanciy etiSkg vartojimag analizé atskleidé, kad etiSka vartojimg lemia
iSoriniai veiksniai, t. y. vartotoja apibiidinantys demografiniai rodikliai ir socialinés aplinkos bruozai,
tokie kaip socialiné klas¢ / padétis, tradicijos ir religija / tikéjimas, moraliné branda, kontrolés
lokusas. Sie veiksniai yra ne tik susije tarpusavyje, bet ir saveikauja su vidiniais etiska vartojima
lemianciais veiksniais, tokiais kaip suvokimas, asmenines vertybés / normos, emocijos / jausmai,
intuicija, moralinés vertybés, zinios / turima informacija. Pastarieji vidiniai veiksniai siejami
tarpusavio sgveikos rySiais su marketingo sprendimais, kuriuos sudaro keturi marketingo komplekso
elementai — preké, kaina, paskirstymas, rémimas. Kaip atskiras veiksnys iSskiriama informacijos
sklaida, kuri kaip ir vidiniai veiksniai sgveikauja su marketingo sprendimais. Taip pat iSryskéjo
tendencija, kad etiSka vartojima lemianciy veiksniy tarpusavio sgveika gali daryti jtaka kiekvienam
veiksniui atskirai.

3. Atlikta vartotojy etiSko vartojimo sprendimo priémimo modeliy analiz¢ iSrySkino, kad
visi analizuoti modeliai remiasi klasikiniais vartotojo elgsenos modeliais. Etisko vartojimo sprendimo
priemimo modeliuose remiamasi skirtingu etisko vartojimo kaip tyrimy objekto traktavimu, kur
didesnis démesys skiriamas atskirai vidiniams ir iSoriniams veiksniams, ir palyginti mazai démesio
skiriama marketingo sprendimams. Kai tuo tarpu patys mokslininkai teigia, jog etiSkas vartojimas ir
ji lemiantys veiksniai turi buiti suvokiami holistiskai ir analizuojami sistemiskai, o ne atskirai. Atlikta
modeliy analizé leido suformuoti etisko vartojimo sprendimo priémimo konceptualy modelj, kuris
apjungia tiek iSorinius, tiek vidinius veiksnius ir marketingo sprendimus bei informacijos sklaida.

4.  Apzvelgus Lietuvos jmoniy etiSko vartojimo skatinimo iniciatyvas, galima teigti, kad
tik maza dalis etiSko vartojimo iniciatyvy yra nukreipta j kasdienio vartojimo prekiy vartotojus.
Etisko vartojimo skatinimo iniciatyvos (akcija ,,Darom®, , Rasiuok®, ,,ZeroWaste*) daugiau yra

orientuotos ] atsakinga elgseng susijusia su kasdienio vartojimo padariniais (vartotojai skatinami
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rusiuoti atliekas ir pan.) nei j vartotojy skatinamg priimti etiSko vartojimo sprendima pries jsigijant
preke / paslaugg. Taip pat didelis démesys nukreipiamas | tvarumo, aplinkos apsaugos, gamtos
tausojimo skatinima, kai tuo tarpus maziau démesio skiriama tokioms problemoms kaip darbuotojy
iSnaudojimas, diskriminacija. Pastebétina, kad neretai neetiSko vartojimo pavyzdj rodo netgi
valstybings jstaigos.

5. Atlikto etiSko vartojimo elgsenos empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad:

o didzioji dalis Lietuvos vartotojy zino apie kasdienio vartojimo keliamas problemas ir
Ju zala, taciau saves nelaiko etiSkais vartotojais;

J etiSko vartojimo sprendimo priémimui didziausig jtakg daro vidiniai veiksniai, o
maziausig — iSoriniai veiksniai. Pastaryjy veiksniy kintamyjy visuma (lytis, amzius, iSsilavinimas,
finansiné padétis, moraliné branda, kontrolés lokusas) daro silpng jtakg etisSko vartojimo sprendimo
priémimo procesui bei jo rezultatui, o lyties ir amziaus kaip atskiry veiksniy jtaka etiSko vartojimo
sprendimo priémimo procesui visiSkai nereikSminga. Tuo tarpu aukStajj iSsilavinima turintys
vartotojai yra linke daugiau vartoti etiskai ir yra labiausiai jsitrauke j etiSkg vartojima;

o Lietuvoje vykdomos etisko vartojimo skatinimo iniciatyvos vartotojams yra mazai

zinomos, pasigendama papildomos informacijos susijusios su etiSkomis prekémis.

Gairés etiSko vartojimo skatinimui ir informuotumo didinimui Lietuvoje:

J marketingo sprendimus ir informacijos sklaidos priemones bei jy turinj nukreipti ne
tiesiogiai etiSko vartojimo sprendimo priémimo proceso linkme, o tam tikry vidiniy veiksniy
elementy formavimui, pvz., teigiamoms etisko vartojimo emocijoms sukelti;

J zenklinti etiSkas prekes. Prekiy zenklinimas daro poveikj vartotojy jsitikinimams ir
lukesCiams, kas turi jtakos sprendimo priémimui;

J siekiant vartotojy informuotumo didinimo etiSko vartojimo klausimais, patartina testi
ir stiprinti Svietéjiska veiklg atsakingo vartojimo tema ugdymo jstaigose ir kitose organizacijose;

J etiSko vartojimo skatinimui pasitelkti internetinés ziniasklaidos priemones, kurios

bty orientuotos j etisky vartotojy gyvenimo biida bei jy individulias vertybes.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Gerb. Respondente,

KTU Panevézio technologijy ir verslo fakulteto Vadybos studijy programos magistrante atlieka
tyrima, kurio tikslas — nustatyti, kas lemia etiskq vartojimgq ir jvertinti etisko vartojimo skatinimo ir
informuotumo didinimo galimybes Lietuvoje.

Etiskas vartojimas — tai toks vartojimas, kai vartotojas renkasi preke ar paslauggq,
atsizvelgdamas ne tik j kaing, bet ir j jos poveikj visuomenei ir aplinkai.

Maloniai praSome isreiksti savo nuomone Zemiau pateiktais teiginiais / klausimais. Pazymekite
vieng tiksliausiai Jusy nuomong atspindintj atsakymo variantg. Surinkty duomeny anonimiskumas
garantuojamas, atsakymai ] klausimus bus analizuojami tik apibendrinta forma ir naudojami

baigiamajam magistro darbui parengti. Nuosirdziai dékojame uz pagalbg atliekant tyrima.

Nei
.. VisiSkai . sutinku . VisiSkai
Teiginys . Nesutinku . Sutinku .
nesutinku nei sutinku
nesutinku

1. Nuolat didéjantis kasdienis vartojimas:

* Sukelia socialines problemas

* Skatina ekonomines problemas

* Daro Zalg mus supanciai aplinkai
2. Kiekvieno i§ miisy kasdieniai
vartojimo sprendimai daro jtaka
aplinkai (oro ir vandens tars$a, atlicky
susidarymas ir pan.)

3. Man riipi perdéto vartojimo keliamy
problemy sprendimas

4. Mano kaip vartotojo (-0s) pastangos
prisidéti prie neetisko vartojimo
keliamy problemy sprendimo yra
reik§mingos

5. Kiekvienas vartotojas pirkdamas
etiSkas prekes prisideda prie neetisko
vartojimo keliamy problemy mazinimo

6. ISspresti neetisko vartojimo
keliamas problemas galime keisdami
kiekvieno i§ miisy vartojimo jprocius

7. Esu etiskas (-a) vartotojas (-a)

8. Pirmenybe teikiu etiskiems
produktams

9. Man svarbu, kad prekés, kurias
vartoju biity pagamintos etiskai

10. Galiu atsisakyti savo poreikiy, jei
jiems patenkinti nerandu jsigyti etiSkos
prekés

11. Renkuosi etiskg preke, netgi jei ji
yra prastesnés kokybés

12. Nesutik¢iau dirbti jmonéje,
gaminancioje neetiskas prekes




87

13. Jauciu, kad galiu prisidéti prie
neetisko vartojimo keliamy problemy
sprendimo

14.Mano veiksmai neturi jtakos
neetisko vartojimo keliamy problemy
sprendimui

15. Kaip vartotojas (-a) nesu
atsakingas (-a) uz prekés poveikj
aplinkai

16. Neetisko vartojimo keliamas
problemas turéty spresti organizacija

17. Neetisko vartojimo keliamas
problemas turéty spresti valstybé

18. Pirkdamas (-a) prekes laikausi
sgziningumo principo (neperku
juodojoje rinkoje, nesirenku kopijy)

19. Neperku prekeés jei zinau, kad ji
pagaminta iSnaudojant darbuotojus

20. Jauciuosi atsakingas (-a) uz mus
supancios aplinkos tausojima

21. Man yra zinomos su neetisku vartojimu susijusios problemos, kurias yra biitina spresti:

* Aplinkos uzterStumas (vandens,
oro, dirvozemio)

* Globalinis atSilimas

» Gamtiniy iStekliy trikumas (gélo
vandens, naftos, medienos)

* Darbuotojy iSnaudojimas

* Nesaugios darbo salygos

* Juodoji rinka, prekiy klastotés

* Bandymai su gyviinais

* Diskriminacija (lyties, amZiaus,
iSvaizdos ar kt. atzvilgiu)

22. Vartodamas (-a) etiskas prekes
jauciuosi ,,geresniu zmogumi‘

23. Pirkdamas (-a) etiskas prekes
patiriu teigiamas emocijas

24, Jauciuosi laimingas (-a),
prisidédamas (-a) prie neetisko
vartojimo keliamy problemy
sprendimo

25. Didziuojuosi savimi, kai priimu
etiSko vartojimo sprendima

26. Domiuosi neetisko vartojimo
keliamomis problemomis bei jy
sprendimo biidais

27. Mano aplinkoje yra daug zmoniy
teikianciy prioritetg etiSkoms prekéms

28. Skatinu artimuosius vartoti etiskai,
atsakingai

29. Galiu keisti savo vartojimo
jprocius vardan neetisko vartojimo
keliamy problemy sprendimo

30. Esu pasirenges (-usi) atsisakyti
neetisky prekiy vartojimo

31. Domiuosi perkamy prekiy sudétimi

32. Domiuosi perkamy prekiy
riiSiavimo ir utilizavimo galimybémis
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33. Analizuoju informacijg pateikta
prekés etiketéje

34. Skiriu daug laiko informacijos apie
etiSkas prekes paieskai

35. Zinau, kur galiu nusipirkti etidkas
prekes

36. Vartoju tik ekologiskas prekes

37. Renkuosi Lietuviskos kilmés
prekes

38. Teikiu pirmenybe perdirbamai
prekés pakuotei

39. Renkuosi prekes pagamintas i$
aplinkai draugisky zaliavy

40. Uz etiskai pagamintg preke galiu
moketi didesng kaing

41. Dauguma etisky prekiy yra man
per brangios

42. Jeigu buty taikoma kainos
nuolaida, vietoje jprasty prekiy,
pirk¢iau etiskas prekes

43. Daugiau démesio skiriu jsigyjamy
prekiy kainai, nei jy etiniams
aspektams

44, Rasti etiskas prekes jprastose
prekybos vietose yra sudétinga

45. Nerasdamas (-a) etiSky prekiy
iprastose prekybos vietose, perku kitas
prekes

46. Etisky prekiy galima jsigyti tik
specializuotose parduotuvése

47. Esant etisky prekiy poreikiui,
vykstu i specializuotg parduotuve

48. Daznai pastebiu etisky prekiy
reklamg

49. Man pakanka informacijos apie
etiSkas prekes

50. Perku etiskas prekes, bet abejoju ar
jos isties yra etiSkos

51. Mano nuomone, etiskos prekés
nesuteikia jokios papildomos naudos

52. Etiskas prekes ketinu pirkti ir
ateityje

53. Esu girdéjes (-usi) apie Siuos projektus:

* Akcija ,,Darom"

» Rasiuok

« ,Darniis namai“

» ., Zero Waste judéjimas

* Zemés valanda“

* ., Aplinkg tausojantis maisto
vartojimas“

* Saziningos prekybos (Fairtrade)
projektas

54. EtiSko vartojimo $vietéjiska veikla turéty uzsiimti:

* Valstybé

* Verslo organizacijos

« Svietimo jstaigos

e Seima

* Individas turéty dométis pats
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55. Pastaruoju metu mane pasieké informacija apie etiska vartojima pateikta:

* Spaudoje

* Radijuje

TV

56. Pastaruoju metu mane pasieké informacija apie etiska vartojima pateikta internete:

* Svetainése

* Naujieny portaluose

* Forumuose

* Socialiniuose tinkluose

* TinklaraS¢iuose

57. Jusy lytis (pazymeékite):
o Vyras

o Moteris

58. Jusy amzius (pazymékite):

o 1834 m.
o 35-44m.
o 45-54m.
o 55-64 m.

o 65 m. ir daugiau

59. Jusy iSsilavinimas (pazymeékite):
o Vidurinis
o Profesinis
o AukStesnysis
o Aukstasis

0 Kita oovvveeeeiiiiieiiieiiiiiennn,

60. Jusy ménesio pajamos (pazymeékite):
o 1Iki 400 Eur
o 401-600 Eur
o 601-800 Eur
o 801-1000 Eur
o 1001 Eur ir daugiau
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2 PRIEDAS

TYRIMO SKALIY FAKTORINE ANALIZE SU VAROMAX ROTACIJA

Etiskas vartojimas

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,869
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2894,507
df 55
Sig. ,000
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3
1. Nuolat didéjantis vartojimas:
* Sukelia socialines problemas , 769
» Skatina ekonomines problemas ,806
* Daro zala mus supanciai aplinkai ,718
2. Kiekvieno i$§ muisy kasdieniai vartojimo sprendimai daro jtaka aplinkai (oro ir vandens tarSa, atlieky ,781
susidarymas ir pan.)
3. Man riipi perdéto vartojimo keliamy problemy sprendimas ,885
4. Mano kaip vartotojo (-0s) pastangos prisidéti prie neetisko vartojimo keliamy problemy sprendimo yra ,705
reikSmingos
5. Kiekvienas vartotojas pirkdamas etiSkas prekes prisideda prie neetisko vartojimo keliamy problemy ,801
mazinimo
6. ISspresti neetiSko vartojimo keliamas problemas galime keisdami kiekvieno i§ miisy vartojimo jprocius ,768
7. Esu etiskas (-a) vartotojas (-a) ,852
8. Pirmenybe teikiu etiskiems produktams ,828
9. Man svarbu, kad prekeés, kurias vartoju biity pagamintos etiskai ,733
ISoriniai veiksniai
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,643
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1470,350
df 66
Sig. ,000
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3
57. Jusy lytis (pazymekite) ,828
58. Jusy amzius (pazymekite) ,825
59. Jusy iSsilavinimas (pazymeékite) ,877
60. Jusy meénesio pajamos (pazymékite) ,954
10. Galiu atsisakyti savo poreikiy, jei jiems patenkinti nerandu jsigyti etiSkos prekés ,752
11. Renkuosi etiska preke, net jeigu ji prastesnés kokybés ,880
12. Nesutik¢iau dirbti jmongje, gaminancioje neetiskas prekes ,828
13. Jauciu, kad galiu prisidéti prie neetiSko vartojimo keliamy problemy sprendimo ,849
14. Mano veiksmai neturi jtakos neetiSko vartojimo keliamy problemy sprendimui ,780
15. Kaip vartotojas (-a) nesu atsakingas (-a) uz prekes poveikj aplinkai ,790
16. Neetisko vartojimo keliamas problemas turéty spresti organizacija ,960
17. Neetisko vartojimo keliamas problemas turéty spresti valstybe 913
Vidiniai veiksniai
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,925
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10110,545
df 300
Sig. ,000
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4 5 6
18. Pirkdamas (-a) prekes laikausi sgziningumo principo (neperku juodojoje rinkoje,  ,921
nesirenku kopijy)
19. Neperku prekes jei zinau, kad ji pagaminta iSnaudojant darbuotojus ,846
20. Jauciuosi atsakingas (-a) uz mus supancios aplinkos tausojima ,856
21. Man yra zinomos su neetisku vartojimu susijusios problemos, kurias yra biitina
spresti:
* Aplinkos uzter§tumas (vandens, oro, dirvozemio) ,788
* Globalinis atSilimas 776
» Gamtiniu i$tekliy trikumas (gélo vandens, naftos, medienos) ,729
* Darbuotoju iSnaudojimas ,783
* Nesaugios darbo salygos ,849
» Juodoji rinka, prekiy klastotes ,855
* Bandymai su gyviinais ,886
* Diskriminacija (lyties, amziaus, iSvaizdos ar kt. atzvilgiu) ,723

22. Vartodamas (-a) etiSkas prekes jauciuosi ,,geresniu zmogumi‘

23. Pirkdamas (-a) etiskas prekes patiriu teigiamas emocijas

24. Jauciuosi laimingas (-a), prisidédamas (-a) prie neetisko vartojimo keliamy
problemy sprendimo

25. Didziuojuosi savimi, kai priimu etiSko vartojimo sprendima

26. Domiuosi neetisko vartojimo keliamomis problemomis bei jy sprendimo biidais
27. Mano aplinkoje yra daug zmoniy teikianciy prioriteta etiSkoms prekéms
28. Skatinu artimuosius vartoti etiskai, atsakingai

29. Galiu keisti savo vartojimo jprocius vardan neetisko vartojimo keliamy
problemy sprendimo

30. Esu pasirenges (-usi) atsisakyti neetisky prekiy vartojimo

31. Domiuosi perkamu prekiy sudétimi

32. Domiuosi perkamu prekiy riisiavimo ir utilizavimo galimybémis

33. Analizuoju informacijg pateikta prekes etiketéje

34. Skiriu daug laiko informacijos apie etiskas prekes paieskai

35. Zinau, kur galiu nusipirkti etiskas prekes

,832
,824
,183

,821
,948
,829
,887
,824

919
,798
877
,851
,909
,740

Marketingo priemonés

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

Sig.

,822
4358,601
210
,000

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3 4

36. Vartoju tik ekologiskas prekes

37. Renkuosi Lietuviskos kilmés prekes

38. Teikiu pirmenybe perdirbamai prekés pakuotei

39. Renkuosi prekes pagamintas i$ aplinkai draugisky zaliavy

40. Uz etiSkai pagaminta preke galiu moketi didesne kaing

41. Dauguma etiSky prekiy yra man per brangios

42. Jeigu bty taikoma kainos nuolaida, vietoje jprasty prekiy, pirkciau etiskas prekes
43. Daugiau démesio skiriu jsigyjamu prekiy kainai, nei jy etiniams aspektams
44. Rasti etiSkas prekes jprastose prekybos vietose yra sudétinga

45. Nerasdamas (-a) etiSky prekiy jprastose prekybos vietose, perku kitas prekes
46. Etisky prekiy galima jsigyti tik specializuotose parduotuvése

47. Esant etisky prekiy poreikiui, vykstu i specializuota parduotuve

48. Daznai pastebiu etiSky prekiy reklama

49. Man pakanka informacijos apie etiskas prekes

53. Esu gird¢jes (-usi) apie Siuos projektus:

* Akcija ,,Darom*

* RiiSiuok

* . Darnus namai“

* ,,Zero Waste* judéjimas

« Zemeés valanda‘

* ,,Aplinka tausojantis maisto vartojimas*

* Saziningos prekybos (Fairtrade) projektas

, 724
,876
,890
,738
,835
,900
,745
,699
7179
,903
879
,826
,826
,722

,761
,770
,928
737
,718
,804
,657
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3 PRIEDAS
APRASOMOSIOS STATISTIKOS IR DAZNIU ANALIZE
Veiksnys Daznis (proc.) Mo | Vidu | Stand.
a1 2 3 o %5 da | rkis nuqkry
pis

Vartojimo keliamy problemy suvokimas
1. Nuolat didéjantis vartojimas:
* Sukelia socialines problemas 5,9 6,8 31,7 | 36,1 | 194 | 4 | 3,56 | 1,063
« Skatina ekonomines problemas 3,7 15,1 | 32,9 | 283 | 20,1 3 3,46 | 1,083
* Daro zala mus supanciai aplinkai 0,7 6,6 144 | 20,5 | 57,8 5 | 428 | 0,986
2. Kiekvieno i§ miisy kasdieniai vartojimo sprendimai daro jtaka 2,1 3,2 84 | 34,5 | 51,8 5 | 431 | 0907
aplinkai (oro ir vandens tarsa, atlieky susidarymas ir pan.)
3. Man riipi perdéto vartojimo keliamu problemy sprendimas 23 46 | 212 | 40,2 | 31,7 | 4 | 3,95 | 0,958
Suvokiamas etiSko vartojimo elgsenos reikSmingumas
4. Mano kaip vartotojo (-0s) pastangos prisidéti prie neetisko 1,1 6,6 | 26,7 | 42,9 | 22,6 | 4 | 3,79 | 0,905
vartojimo keliamu problemy sprendimo yra reikSmingos
5. Kiekvienas vartotojas pirkdamas etiSkas prekes prisideda prie 3,0 7,1 21,7 | 39,0 | 292 | 4 | 3,84 | 1,019

neetisko vartojimo keliamy problemy mazinimo

6. I$spresti neetiSko vartojimo keliamas problemas galime keisdami | 0,9 2,1 10,3 | 40,6 | 46,1 5 1429 | 0,804
kiekvieno i§ miisy vartojimo jpro¢ius

Isitraukimas j etiSka vartojima

7. Esu etiskas (-a) vartotojas (-a) 2,7 8,7 | 46,3 | 34,7 7,5 3 3,36 | 0,848

8. Pirmenybe teikiu etiskiems produktams 3,2 11,6 | 28,5 | 438 | 12,8 | 4 | 3,51 | 0,966

9. Man svarbu, kad prekeés, kurias vartoju btity pagamintos etiskai 2,7 8,2 | 32,0 | 38,8 | 18,3 4 | 3,62 | 0,966

Moraliné branda

10. Galiu atsisakyti savo poreikiy, jei jiems patenkinti nerandu 7,1 30,8 | 34,2 | 183 9,6 3 2,92 | 1,074
jsigyti etiskos prekés

11. Renkuosi etiska preke, net jeigu ji yra prastesnés kokybés 6,4 | 23,3 | 30,1 | 283 | 11,9 | 3 | 3,16 | 1,106
12. Nesutik¢iau dirbti jmonéje, gaminancioje neetiskas prekes 5,3 18,7 | 45,0 | 17,4 | 13,7 3 3,24 | 1,113
Kontrolés lokusas

13. Jauciu, kad galiu prisidéti prie neetisko vartojimo keliamy 18,5 | 44,5 | 279 6,4 2,7 3 3,16 | 1,047
problemy sprendimo

14. Mano veiksmai neturi jtakos neetisko vartojimo keliamu 18,7 | 29,7 | 304 | 16,7 | 4,6 4 | 3,70 | 0,936
problemy sprendimui

15. Kaip vartotojas (-a) nesu atsakingas (-a) uz prekes poveikj 34,0 | 31,1 | 18,3 | 10,5 | 6,2 3125 | 1,108
aplinkai

16. Neetisko vartojimo keliamas problemas turéty spresti 5,5 14,8 | 28,1 | 36,3 | 15,3 4 | 341 1,085

organizacija

17. Neetisko vartojimo keliamas problemas turéty spresti valstybé 1,6 8,0 194 | 432 | 279 | 4 | 3,88 | 0,961

Individualios vertybés

18. Pirkdamas (-a) prekes laikausi saziningumo principo (neperku 4,1 132 | 29,7 | 31,3 | 21,7 | 4 | 3,53 | 1,094
juodojoje rinkoje, nesirenku kopijy)

19. Neperku prekes jei zinau, kad ji pagaminta iSnaudojant 23 | 153 | 42,7 | 28,8 | 11,0 | 3 | 3,31 | 0,937
darbuotojus

20. Jauciuosi atsakingas (-a) uz mus supancios aplinkos tausojima 2.5 1,4 18,7 | 46,1 | 313 3 | 4,02 | 0,884

Tvarumo suvokimas

21. Man yra zinomos su neetisku vartojimu susijusios problemos,
kurias yra biitina spresti:

* Aplinkos uzterStumas (vandens, oro, dirvozemio) 2.5 1,6 10,0 | 36,5 | 49,3 5 1429 | 0,897

 Globalinis atSilimas 2,5 1,6 16,7 | 28,5 | 50,7 5 | 423 | 0955
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» Gamtiniy iStekliy trikumas (gélo vandens, naftos, medienos) 1,1 4,1 17,6 | 37,9 | 393 5 14,10 | 0910
* Darbuotojy iSnaudojimas 2.5 1,6 | 21,5 | 37,7 | 36,8 | 4 | 4,05 | 0,934
* Nesaugios darbo salygos 2.5 6,8 20,1 | 38,1 | 324 | 4 | 3,91 1,010
* Juodoji rinka, prekiy klastotés 2.5 46 | 20,5 | 354 | 37,0 5 14,00 | 0993
» Bandymai su gyviinais 2,5 1,8 | 25,6 | 28,8 | 41,3 | 5 | 4,05 | 0,984
* Diskriminacija (lyties, amziaus, i§vaizdos ar kt. atzvilgiu) 3,0 57 | 240 | 40,0 | 274 | 4 | 3,56 | 1,063
Emocijos

22. Vartodamas (-a) etiSkas prekes jauciuosi ,,geresniu zmogumi‘ 3,9 50 | 324 | 374 | 21,2 | 4 | 3,67 | 0,990
23. Pirkdamas (-a) etiskas prekes patiriu teigiamas emocijas 1,1 5,3 35,6 | 374 | 20,5 4 | 3,71 | 0,890
24. Jauciuosi laimingas (-a), prisidedamas (-a) prie neetisko 2,3 43 | 279 | 43,6 | 219 | 4 | 3,79 | 0912
vartojimo keliamy problemy sprendimo

25. Didziuojuosi savimi, kai priimu etisko vartojimo sprendima 2.5 4,1 29,9 | 40,6 | 22,8 | 4 | 3,77 | 0,931
Gyvenimo buidas

26. Domiuosi neetisko vartojimo keliamomis problemomis bei jy 43 12,6 | 31,5 | 338 | 17,8 | 4 | 3,48 | 1,058
sprendimo budais

27. Mano aplinkoje yra daug zmoniy teikianciy prioriteta etiSkoms 9,6 | 283 | 30,1 | 253 | 6,6 3 1291 | 1,086
prekéms

28. Skatinu artimuosius vartoti etiSkai, atsakingai 5,5 7,1 28,5 | 40,0 | 18,9 | 4 | 3,60 | 1,045
Isitikinimy tvirtumas

29. Galiu keisti savo vartojimo jprocius vardan neetisko vartojimo 4,1 55 1292 | 46,1 | 151 | 4 | 3,63 | 0,945
keliamy problemy sprendimo

30. Esu pasirenggs (-usi) atsisakyti neetiSky prekiy vartojimo 3,9 11,0 | 37,2 | 356 | 12,3 | 3 | 3,42 | 0,971
Turima informacija

31. Domiuosi perkamy prekiy sudétimi 3,0 43 13,5 | 54,6 | 247 | 4 | 3,94 | 0,905
32. Domiuosi perkamy prekiy riiSiavimo ir utilizavimo galimybémis | 3,0 18,7 | 24,4 | 354 | 18,5 4 | 348 | 1,084
33. Analizuoju informacija pateikta prekés etiketéje 0,2 6,8 | 244 | 46,8 | 21,7 | 4 | 3,83 | 0,853
34. Skiriu daug laiko informacijos apie etiSkas prekes paieskai 4,1 31,1 | 33,3 | 23,1 8,4 3 | 3,01 1,023
35. Zinau, kur galiu nusipirkti etiskas prekes 3,2 18,7 | 38,4 | 29,2 | 10,5 3 3,25 | 0,983
Preké

36. Vartoju tik ekologiSkas prekes 98 | 422 | 31,1 | 144 | 25 2 | 2,58 | 0,939
37. Renkuosi Lietuviskos kilmés prekes 8,4 19,2 | 36,5 | 30,1 5,7 3 3,05 1,029
38. Teikiu pirmenybe perdirbamai prekés pakuotei 6,6 | 16,0 | 30,8 | 30,6 | 16,0 | 3 | 3,33 | 1,123
39. Renkuosi prekes pagamintas i§ aplinkai draugisky zaliavy 6,4 12,3 | 30,6 | 390 | 11,6 | 4 | 3,37 | 1,048
Kaina

40. Uz etiskai pagaminta preke galiu mokeéti didesne kaing 7,1 17,4 | 33,1 | 32,0 | 10,5 | 3 | 3,21 | 1,074
41. Dauguma etisky prekiy yra man per brangios 29,1 | 30,0 | 242 | 11,0 | 5,7 4 | 3,57 | 1,105
42. Jeigu bty taikoma kainos nuolaida, vietoje iprasty prekiy, 2.5 4.8 15,8 | 34,5 | 42,5 5 | 4,10 | 0,997
pirkciau etiskas prekes

43. Daugiau démesio skiriu jsigyjamy prekiy kainai, nei jy etiniams | 8,0 | 16,2 | 34,9 | 30,8 | 10,0 | 3 | 3,19 | 1,077
aspektams

Paskirstymas

44. Rasti etiSkas prekes jprastose prekybos vietose yra sudétinga 3,0 9,1 34,7 | 374 | 15,8 3,54 | 0,963
45. Nerasdamas (-a) etisky prekiy jprastose prekybos vietose, perku | 1,8 73 | 26,5 | 48,6 | 158 | 4 | 3,69 | 0,886
kitas prekes

46. Etisky prekiy galima jsigyti tik specializuotose parduotuvése 43 | 345 | 404 | 16,7 | 4,1 3 | 2,82 | 0,904
47. Esant etisky prekiy poreikiui, vykstu j specializuota parduotuve | 6,2 | 24,7 | 39,0 | 23,1 | 7,1 3 | 3,00 | 1,005

Rémimas
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48. Daznai pastebiu etisky prekiy reklama 12,6 | 29,9 | 37,0 | 17,6 3,0 3 2,68 | 0,999
49. Man pakanka informacijos apie etiskas prekes 28,2 | 38,6 5,8 20,3 7,1 2 1279 | 1,078
53. Esu girdéjes (-usi) apie Siuos projektus:

* Akcija ,,Darom* 5,3 1,8 3,7 | 21,7 | 67,6 5 | 445 1,031
* ,,Rusiuok* 43 | 11,9 | 68 | 256 | 51,4 | 5 | 4,08 | 1,202
» ,,Darntis namai‘ 24,7 1 299 | 20,3 | 144 | 10,7 | 2 | 2,57 | 1,294
* ,Zero Waste* judéjimas 18,7 | 21,7 | 11,2 | 14,4 | 34,0 5 1323 1,556
o . .Zemés valanda“ 7,5 10,0 7,1 19,6 | 55,7 5 | 4,06 | 1,307
* ,Aplinkg tausojantis maisto vartojimas* 21,2 | 342 | 13,7 | 132 | 17,6 | 2 | 2,72 | 1,397
* Saziningos prekybos (Fairtrade) projektas 26,9 | 31,3 | 12,8 | 11,2 | 17,8 | 2 | 2,62 | 1,440
Informacijos sklaida

54. Etisko vartojimo Svietéjiska veikla turéty uzsiimti:

* Valstybé 0,2 1,6 89 | 36,1 | 53,2 | 5 | 440 | 0,737
* Verslo organizacijos 1,6 1,6 9,1 41,1 | 46,6 5 429 | 0,824
« Svietimo jstaigos 1,1 1,6 | 7,3 | 349 | 550 | 5 | 441 | 0,789
+ Seima 1,4 1.4 82 | 38,6 | 50,5 | 5 | 435 | 0,801
* Individas turéty dométis pats 1,4 1,6 9,1 34,7 | 53,2 5 | 437 | 0,823
55. Pastaruoju metu mane pasieke informacija apie etiSka vartojima

pateikta:

* Spaudoje 20,1 | 153 | 244 | 30,1 | 10,0 | 4 | 2,95 | 1,289
* Radijuje 23,7 | 24,0 | 24,2 | 224 | 57 312,62 | 1,226
TV 22,1 | 16,2 | 19,2 | 30,4 | 12,1 | 4 | 2,94 | 1,355
56. Pastaruoju metu mane pasieke informacija apie etiSka vartojima

pateikta internete:

* Svetainése 11,9 | 84 | 21,7 | 37,0 | 21,0 | 4 | 347 | 1,247
* Naujieny portaluose 132 | 13,5 | 233 | 31,3 | 18,7 | 4 | 3,29 | 1,283
* Forumuose 17,8 | 13,7 | 28,5 | 228 | 17,1 | 3 | 3,08 | 1,327
« Socialiniuose tinkluose 10,3 6,8 15,1 | 29,9 | 379 5 13,78 | 1,298
* Tinklara$¢iuose 146 | 11,4 | 31,3 | 233 | 194 | 3 | 3,21 | 1,291
Etisko vartojimo patirtis

50. Perku etiskas prekes, bet abejoju ar jos iSties yra etiSkos 5,3 12,6 | 35,4 | 36,1 | 10,7 3,34 | 1,005
51. Mano nuomone, etiskos prekés nesuteikia jokios papildomos 25,1 | 384 | 19,6 | 11,0 5,9 2 | 234 | 1,143
naudos

52. Etiskas prekes ketinu pirkti ir ateityje 3,9 2,1 27,6 | 454 | 21,0 | 4 | 3,78 | 0,933




