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Santrauka

Magistro projekto aktualumas ir problema. Siuolaikinéje visuomengéje tvarus vartojimas tampa
vis reikSmingesnis. Nors jis siejamas su aplinkosauginiais aspektais, pastebimos kompleksiskos §io
tyrimo lauko galimybés. Mokslinés literatiiros analizése apstu empiriniy tyrimy, tirianéiy tvarig
elgseng lemiancius veiksnius, taciau matomas itin platus Sios srities analizavimas bei jvairus
nagrinéjamy veiksniy spektras. Nors tyréjai, aplinkai draugisky prekiy pasirinkimo atveju, didele
svarbg skiria vidiniy ir iSoriniy veiksniy analizei, taciau pastebima, kad néra aiSku, kas lemia tvarig
vartojimo elgsena, kokig jtaka vartotojy pasirinkimui turi jj supanti socialiné aplinka, pozitris }
aplinkosaugines problemas. Nustatyta probleminé situacija leidzia formuoti mokslinés problemos
klausima: kokie veiksniai lemia aplinkai draugisky prekiy pasirinkima?

Projekto objektas — vartotojy ketinimai pirkti aplinkai draugiskus prekiy ir juos lemiantys veiksniai

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti veiksnius lemiancius aplinkai draugiS$ky prekiy
pasirinkima

Magistro projekto uzdaviniai:

1. pagrjsti tvaraus vartojimo elgsenos lemianc¢iy veiksniy paZinimo svarbg ir problemiSkuma;

2. teoriSkai atskleisti tvaraus vartojimo konceptualia esme ir iSanalizuoti aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimg lemiancius veiksnius;

3. parengti konceptualy aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy modelj;

pagristi aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy tyrimo metodologija;

5. atlikti aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy empirinj tyrimg bei apibendrinti
jo rezultatus.

B

Pagrindiniai projekto rezultatai. Remiantis mokslinémis literatiros studijomis sudarytas
konceptualus aplinkai draugisky prekiy lemianciy veiksniy modelis, kuris apjungia vidinj — zaliojo
sgmoningumo, iSorinj — socialinés aplinkos, veiksnius, ir jy jtaka vartotojo ketinimui. Atlikto
empirinio tyrimo rezultatai, gauti i§ 393 respondenty, kurie leidzia teigti, kad vidinis — Zzaliojo
sagmoningumo — veiksnys, daro didesn¢ teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskus
prekes nei socialiné aplinka. ReikSmingu tyrimo rezultatu, galima laikyti, kad dvejy socialinés
aplinkos dedamyjy — socialinio patrauklumo ir draugy nuomonés — tiesioginis statistiskai reikSmingas
poveikis vartotojo ketinimui nenustatytas, taciau Sios dedamosios turi statistiSkai reik§mingg jtaka
Zaliajam vartotojo sgmoningumui, kuris teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti aplinkai draugiskus
prekes.



Urbaityte, Klaudija. Factors Influencing the Choice of Environmentally Friendly Products. Master‘s
Final Degree Project / supervisor assoc. prof. Aisté Dovaliené; School of Economics and Business,
Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field groups): Marketing, Business and Public Management

Keywords: environmentally friendly products, factors influencing consumer choice, environmentally
consciousness, social influence

Kaunas, 2020, 78 pages

Summary

The relevance of the topic and problem. In nowadays society sustainable consumption is becoming
increasingly important, getting more significant. Although it is related with the environmental
protection aspects, there are integrated complex possibilities of this research. In the scientific
literature there are a lot of empiric researches which investigates sustainable behavior leading factors.
There are wide analyses and various spectrum ways of investigating these factors. Empirical
researchers, in case of environmentally friendly products choice, emphasized importance of internal
and external factors, noticeable lack of green consciousness and social influence of consumers
intentions and interconnection between these factors’ analysis. According to the results of research
carried out, limitations and identified problem situation, the problematic issue formulated in the
Master’s thesis: what factors influences the choice of environmentally friendly products?

The object of Master’s thesis — factors influencing consumer choice of environmentally friendly
products

The aim of the Master’s thesis — theoretically justify and empirically verify the factors that
determine the choice of environmentally friendly products.

The objectives of Master‘s thesis:

1. to justify the importance and problems of sustainable consumer consumption behavior

2. theoretically justify the conceptual essence of sustainable consumption and analyze factors of
environmentally friendly products choice

3. prepare a conceptual model of factors influencing the choice of environmentally friendly
products

4. to base a methodology of research on the factors influencing the choice of environmentally
friendly products

5. to carry out an empirical research of factors influencing the choice of environmentally friendly
products and summarize its results

The main results of the Master thesis. According to the scientific literature studies, there was
created conceptual model of factors influencing environmentally friendly products, which combines
the internal factor — green consciousness, the external factor — social influence and they influence of
consumers intention. The empiric research results, from 393 respondents, allows to confirm, that the
internal — green consciousness — has more positive influence effect on consumers intentions to buy
environmentally friendly products compared to the social influence. The significant point is that the
hypothesis of two social influence components are rejected: social attractiveness and friends’ opinion
do not make statistically significant influence on consumers intentions; however, these components
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have a statistically significant impact on consumers intention to buy environmentally friendly
products.
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IVADAS

Temos aktualumas. Pastaruoju metu pastebimas vis didesnis démesys tvarumo tematikai: Europos
Sajungos priimami reikS§mingi ir jpareigojantys teisé€s aktai, kurie palieCia visas suinteresuotas Salis;
gamintojui keliami vis aukstesni reikalavimai dél tvarios gamybos ir vartotojy Svietimo; augantys
vartotojy poreikiai ir zaliasis sgmoningumas daro jtakg tvaraus vartojimo plétrai. Anot Liu, Qu, Lei
ir Jia (2017) laipsniska tvaraus vartojimo plétra skatino tiek moksliniy tyrimy, tiek jy temy, metody
ir pozitriy atsiradimy jvairove XXI amziuje. Tvarus vartojimas dazniausiai siejamas su
aplinkosauginiais aspektais, taciau vieni autoriai tvary vartojima apibrézia kaip socialinj procesa,
kuriam didelj poveikj daro vartotojo vertybés, jprociai (Peattie, 2010), o pasak kity tyréjy (Khare,
2014; Steg, Vlek, 2009), vartotojo elgsena néra formuojama tik vidiniy veiksniy, todél akcentuojama
vartotojg aplinkos svarba. Moksliné literatiira pastebimas jvairus aplinkai draugiSsky prekiy
pasirinkimg lemianciy veiksniy identifikavimas, taciau

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Nors tvaraus vartojimo svarba pradéta analizuoti dar
XX amziuje, pastebima, jog autoriai atkreipia démesj j skirtingas tvaraus vartojimo sritis, vieni
analizuoja pacig tvaraus vartojimo koncepcija (Najam, Cleveland, 2005; Balderjahn, Buerke ir kt.,
2013; Geiger, Fischer, Schrader, 2018), kiti atkreipia démesj | aplinkosauginius aspektus (Shao,
Taisch, Mier, 2017; Kajikawa, Tacoa, Yamaguchi, 2014; Gupta, Agrawal, 2018), vartotojy elgseng
(Peattie, 2010; Jusc€ius, Maliauskaité, 2015; Young, Hwang, McDonald, Oates, 2010; Geiger, Fischer,
Schrader, 2018; Carrington, Neville, Whitwell, 2014). Autoriai analizuojantys veiksnius lemianc¢ius
atitinkamg vartotojy elgsena, pastebima vidiniy veiksniy ir iSoriniy veiksniy, kurie lemia aplinkai
draugisky prekiy pasirinkima, klasifikacija. Pastebima, kad tyréjai orientuojasi j vartotojo vertybes
(Rex, Baumann, 2007; Pepper, Jackson, Uzzell, 2009; Pinto et al 2011); Spangenberg, 2013),
motyvacijq (Geng, Liu, Zhu, 2017; Grunert, Hieke, Wills, 2014; Lundblad, Davies, 2016), zaligjj
sgmoningumgq (Balderjahn et al, 2013; Walker, 2013; Onel, 2017). Analizuojant iSorinius veiksnius,
autoriai i$skiria: kontekstinius (Khare, 2014; Steg, Vlek, 2009; Zhu, Li, Geng, Qi, 2013), socialinés
aplinkos (Wang, Shih—Tse, 2014; Gongalves, Lourengo, Silva, 2016; Rashotte, 2007; Salazar,
Oerlemans, van Stroe-Biezen, 2013), Zaliojo marketingo (Chang, Fong, 2010; Boztepe, 2012; Nazida,
2019) ir kitus veiksnius. Nors $ia tematika yra atlikta nemazai empiriniy tyrimy, analizuojant aplinkai
draugisky prekiy pasirinkimg lemiancius veiksnius, pastebima, kad moksliniai tyrimais jrodoma
vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtaka bendrai vartotojo elgsenai. TaCiau pasigendama konkretesniy
iSoriniy (socialinés aplinkos) ir vidiniy (Zaliojo sagmoningumo) veiksniy iSskyrimo, jy poveikio
vartotojo ketinimui rySiy palyginimo jrodymy. D¢l Sios prieZasties, itin svarbu nagrinéti Sig temg 18
vartotojo perspektyvos, identifikuoti, kurie veiksniai, lemia stipresnj poveikj aplinkai draugisSky
prekiy pasirinkimui. Siame magistro projekte formuojamas probleminis klausimas: kokie veiksniai
lemia aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg?

Projekto objektas — vartotojy ketinimai pirkti aplinkai draugiskus prekes ir juos lemiantys veiksniai

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrijsti veiksnius lemiancius aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimg

Projekto uzdaviniai:
1. pagrjsti tvaraus vartojimo elgsenos lemianc¢iy veiksniy pazZinimo svarbg ir problemiskuma;
2. teoriskai atskleisti tvaraus vartojimo konceptualigja esmg ir iSanalizuoti aplinkai draugisky

prekiy pasirinkimg lemiancius veiksnius;
3. parengti konceptualy aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy modelj;
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4. parengti aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy tyrimo metodologija;
5. atlikti aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy empirinj tyrima bei aptarti jo
rezultatus.

Tyrimo metodai. Teorinés analizés metu naudota mokslinés literatiiros palyginamoji analizé bei
sisteminimo metodai. Atliekant aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy empirinj
tyrimg, taikomas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa, 0 tyrimo metu gauti
rezultatai apdorojami, analizuojami bei apibendrinami naudojant statisting ,,SPSS Statistics 23.0%
programa.
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1. Tvaraus vartojimo elgseng lemianciy veiksniy pazinimo svarba ir
problematika

Sioje darbo dalyje aptariamas tvaraus vartojimo reik§mingumas — aptariami svarbiausi §iai temai
teisés aktai bei kiti esminiai dokumentai, pateikiama statistika, pagrindzianti tvaraus vartojimo
aktualumg, nagrinéjama temos problematika — literatiiros analizé, atskleidzianti jvairius autoriy
pozitrio taskus.

1.1. Tvaraus vartojimo elgsenos tyrimy aktualumas

Susirtpinimas dé¢l Siuolaikiniy vartojimo modeliy, atsiradusiy dél aplinkos ir socialiniy pasekmiy,
tapo diskusijy apie tvary vystymgsi temos pradzioje (Jackson, 2004). Per kelis pastaruosius
desimtmecius tiek tvarumo tema, tick taikymo galimybés itin iSsiplété. Tvaraus vartojimo tema
pradéta nagrinéti dar XX a., véliau ji tik plétési apimdama vis daugiau aspekty. 2002 m. Rio de
Zaneire vykusiame pasaulio vir§iniy susitikime, i§skirti trys esminiai tvaraus vystymosi ramséiai:
ekonominiai, socialiniai, aplinkosauginiai, pagal kuriuos turéty biti planuojami tvarumo projektai ir
jy igyvendinimai. Siy dimensijy integravimas ir suderinimas suteikia galimybes tick nacionaliniu,
tieck Europos lygiu spresti tvarumo problemas (Bell, Morse, 2012). Tod¢l vis didesnis démesys
atkreipiamas tiek j gamintojus ir jy atsakomybe, tiek j galutiniy vartotojy veiksmus.

Vienas i§ pirmyjy tvaraus vartojimo apibrézimy suformuotas Norvegijos aplinkos ministerijos,
apibréziamas, kaip prekiy ir paslaugy naudojimas, kurios skirtos tenkinti pagrindinius poreikius ir
uztikrinti geresn¢ gyvenimo kokybe, taciau kartu siekiant mazinti gamtiniy iStekliy naudojima,
toksiSky medziagy iSmetima viso prekeés ar paslaugos gyvavimo ciklo metu, nekenkiant ateities karty
poreikiy tenkinimo galimybéms (Roundtable, 1994). Didelj démes] tvariam vartojimui ir ateities
perspektyvom turi pasaulinés organizacijos bei tokios sgjungos, kaip Jungtinés Tautos, Europos
Sajunga (toliau — ES) ir kitos, kurios imasi jvairiy iniciatyvy, programy ir projekty, skatinanciy
tvaruma jvairiuose sektoriuose.

Pastaruoju desimtmeciu tvarus vartojimas tampa vis reik§mingesniu diskusijy objektu pasaulyje. Tiek
viesasis, tiek privatus sektorius didelj démesj skiria tvariai gamybai bei p ar paslaugy vartojimui.
Nors ES deda dideles pastangas, jog tapty tvaresne sgjunga, taciau siekiant $io tikslo vien valdzios
institucijy iniciatyvos nepakanka, kartu turi keistis ir vartojimo jprociai. Visuomenés jvairiose
valstybése néra homogeniskos — socialiné (skirtingos kulttiros, vertybés, tikslai) ir ekonominé aplinka
skirtingai veikia vartotojus, todél tvaraus vartojimo aktualumas Salyse néra vienodas (Pacita Project,
n.d). Dél Sios priezasties, valdzios bei verslo subjektai imasi jvairiy pilie¢iy sgmoningumo,
informuotumo projekty bei iniciatyvy jgyvendinimo tvarumo tema.

Sajungos jgyvendinama 2014 — 2020 m. LIFE programa siekiama, jog Europa tapty tvaresne bei
anglies dioksido i¥metimas ateityje sumazéty. Si programa viena i§ ES aplinkos bei klimato
priemoniy skirty valstybiy nariy projekty jgyvendinimui. 2017 m. investuota apie 222 min. Eur
naujiems 139 projektams dvideSimtyje valstybiy (Europos Komisija, 2017). Taip pat, verta paminéti,
jog ES sudariusi savanoriskas priemones tvariam vartojimui ir gamybai visoms Sajungos norin¢ioms
organizacijoms. EMAS — viena i$ efektyviausiy tvaraus vartojimo skatinimo politikos formavimo
priemoniy, kuri skatina tvaresne ir aplinkai nekenkiancig veikla, diegiant jvairias vadybos sistemas,
vertinimg ir kitas veiksminguma didinancias priemones (Aplinkos apsaugos agentiira, 2018).
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D¢l gamtiniy iStekliy, ekonominiy bei aplinkosauginiy problemy valdzios subjektai imasi atitinkamy
priemoniy, padésianciy kontroliuoti situacijg. Tvarus vartojimas bei su juo susij¢ aspektai yra
reglamentuoti ES, todé¢l priimami jvairiis teisés aktai galioja ir valstybés narés nacionaliniame
lygmenyje. Toliau darbe bus trumpai aptariami teisés aktai (zr. 1 lent.) bei kiti svarbus ES
dokumentai, kurie daro jtakg tvariam vartojimui bei jo jgyvendinimui. Teisinis reguliavimas — viena
1§ priemoniy, kurianti sglygas tvariam vartojimui vystytis. Biitent ekonominis politinis bei teisinis
pagrindas yra vienas i$ iSoriniy veiksniy, daranciy jtakg tvariai vartojimo elgsenai. Teisés aktai tiek
nacionaliniame, tick Europos Sajungos lygmenyje parodo, kokia kryptimi tvarus vartojimas yra ir bus
traktuojamas.

1 lentelé. Europos Sajungos teisés akty apzvalga

Teisés aktas Metai Svarba tvariam vartojimui
Europos Parlamento ir Tarybos | 2010 v" Pateikiami konkretus reikalavimai ir sankcijos dujoms
Direktyva dél pramoniniy salygojanciomis Siltnamio efekta;

iSmetamuyjy terSaly 2010/75/ES v' Nustatomos leidimy gavimo sglygos Tikio subjektams;
v' Numatoma griezta iSmetamy terSaly prevencija ir kontrol¢;
v

Nurodomos dvi priemonés, kuriomis valstybés narés turi siekti

Europos Parlemento ir Tarybos | 2015

Direktyva 2015/720 dél Sumazinti plastikiniy maiseliy naudojima;
lengvyjy plastikiniy pirkiniy v' Ipareigoja valstybes nares teikti duomenis apie pakuociy atliekas
maiseliy sunaudojimo mazinimo bei metinj lengvyjy maiseliy naudojima;

v Numato visuomenés informavimo bei kitas ugdymo kampanijas dél
plastiko maiSelio poveikio gamtai;

Europos Parlamento ir Tarybos | 2017 v" Sukurta nauja efektyvi energijos vartojimo Zenklinimo sistema;

Reglamentas 2017/1369, kuriuo v Nustatoma privaloma standartizuota gaminiy etiket¢;

nustatoma energijos vartojimo v’ Pateiktos gamintojy, prekiautojy, tiekéjy ir valstybiy nariy pareigos;

efektyvumo zenklinimo sistema

Europos Parlamento ir Tarybos | 2018 v Nurodomos standartizuotos valstybiy nariy nacionalinés ataskaity
Direktyvos dél atlieky valdymo: metodikos dél efektyvesnio atlieky tvarkymo;

2018/849/ES, 2018/850/ES, v Nustatomos veiksmingesnés atlieky sgvartyny valdymas (didesnis
2018/851/ES, 2018/852/ES Salinimo kiekis, atskiras atlieky rinkimas);

v Nurodoma pakartotinio atlieky tvarkymo ir panaudojimo svarba;
v’ Pateikiami pakuociy perdirbimo jpareigojimai bei nustatomos
gamintojo ir valstybiy nariy atsakomybés

1 lenteléje iSskirti vieni i§ pagrindiniy ES teisés akty, susijusiy su tvarumo reguliavimu bei jo
1gyvendinimu, taciau svarbu akcentuoti, jog Sis sgrasas néra baigtinis. Direktyva dél pramoniniy
1ISmetamyjy terSaly (2010) svarbi d¢l iSskirty kenksmingy iSmetamyjy dujy esminiy reikalavimy tikio
subjektams bei numatoma atitinkama kontrole. ISanalizuota 2015 m. direktyva itin reikSminga,
kadangi numatomos grieztos lengvyjy plastikiniy maiSeliy mazinimo priemonés ir numatomi
valstybiy nariy jpareigojimai dél informavimo, duomeny rinkimo. Reglamentas (2017/1369/ES)
svarbus dél naujos energijos vartojimo efektyvumo Zenklinimo sistemos, kuri nurodo, jog nuo
2021 m. penkiy prekiy kategorijy: indaploviy, televizoriy, Saldytuvy, Sviestuvy bei skalbimo masiny
etikeCiy skalés bus pakeistos, kad vartotojai galéty lengviau atskirti, kurie jrenginiai naudoja mazesnj
energijos kiekj, o standartizuotos etiketés leis lengviau palyginti produktus. Taip pat, iSskirtos
keturios 2018 m. direktyvos, kurios visos i§ esmés susijusios su atlieky valdymu, nustatomos
standartizuotos ataskaity metodikos, efektyvesnis sgvartyny valdymas bei griezti reikalavimai, jog iki
2030 m. turi buti pasiekti nemazesni pakuoc¢iy perdirbimo tikslai: 85 proc. kartono ir popieriaus,
80 proc. juodyjy metaly, 70 proc. stiklo, 50 proc. aliuminio ir plastiko bei 30 proc. medienos
pakuocCiy. Atlikus analize negalima isskirti vieno svarbiausio ES teisés akto, kuris reguliuoja tvary
vartojima placigja prasme — visi iSanalizuoti teis€s aktai reikSmingai papildo vienas kita — iSskirdami
aktualias sritis, principus bei atitinkamus reikalavimus.
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Pagal ES ,,Diskusija apie platy Europos pozitirj j tvary vartojimg* (Pacita Project, n. d.) iSskiriamos
keturios vartojimo kategorijos, kurios bendrai daro apie 60 — 70 proc. neigiama poveikj aplinkai:

maisto produktai ir gérimai,
susisiekimas (transportas);
namy tkiai;

buitiniai jrenginiai.

e

Biitent Sios jvardytos sritys labiausiai prisideda prie Siltnamio efekto padariniy (ozono sluoksnio
maz¢jimo), istekliy eikvojimo, dirvozemio rigstingumo augimo ir Kity neigiamy aspekty. Tuo tarpu,
naujausiame Europos Komisijos leidinyje ,,Aplinka europieciams® (2018) didZiausias démesys
skiriamas plastiko problemai spresti, atkreipiamas démesys | vandens tarSa bei zaliojo transporto
galimybés.

2017 m. Maltoje surengta konferencija, susijusi su juros tarSa, jos apsauga, tvaria zvejyba bei klimato
kaitos problemomis. Svarbu atkreipti démesj, jog Siame renginyje pirmg kartg dalyvavo ir stambaus
verslo atstovai: ,,Airbus®, ,,Sky“, ,,AXA® ,Unilever®, ,PepsicCo“, Kkurie prisitmé apie 100
isipareigojimy. Dauguma i§ jy susij¢ su plastikiniy pakuociy medziagy pakeitimu, uZtikrinant
galimybe jas perdirbti ar kompostuoti iki 2025 m. (Our Ocean, 2017). Be to, autorius lannuzzi (2017)
teigia, jog verslo spaudimas tapti zaliais (angl. go green) nepaliaujamai auga, ta¢iau tai ne tik susije¢
su valdzios priimamais sprendimais. Kaip viena i$ pagrindiniy, tvaraus produkty dizaino, varomyjy
jégy (angl. driving force) tampa rinkos daromas spaudimas. Taigi, galima teigti, jog tvari gamyba ir
vartojimas tampa aktualus verslo sektoriui, kuris siekia prisidéti prie tvarumo tematikos bei kelia
rinkos standartus.

Kadangi tvarus vartojimas siejamas su vis didéjancia aplinkos tar$a, Siltnamio efektu, todél §i tema
tampa aktuali tiek vieSajam, tiek verslo sektoriui. Plastiko gamyba bei suvartojimas vis auga, 2015 m.
bendrai pasauliné plastiko gamyba sieké 7,82 mlrd. tony, reiSkian¢iy daugiau nei tong kiekvienam
pasaulio gyventojui. Taip pat svarbu atkreipt démesj, jog 55 proc. visy pasaulio plastiko atlieky yra
iSmetamos, 25,5 proc. — deginamos, ir tik 19,5 proc. jy yra perdirbamos (Our World Data, 2018).
Kalbant apie oro tar$a, 2014 m. CO? pasaulyje sieké 36 138 285 kt, didziausios $iy dujy i§skyrimas j
atmosferg matomas Kinijoje, Indijoje, JAV, Europoje viena didZiausiy ter$éjy — Vokietija (The World
Bank, n.d). Pagal Eurostat (2015) duomenis Siltnamio efektg sukelianciy dujy iSmetimas yra
didziausias energetikos sektoriuje — 78 proc. apimant tiek gamyba, tiek vartojima, 10,1 proc. sukelia
zemés tikio veikla, pramoné — 8,7 proc., o atlieky tvarkymas — 3,2 proc. D¢l Sios priezasties, ES
didelj démes;j skiria energetikos srities tarSos valdymo optimizavimui, priimant teisés aktus bei
vykdant jvairius aplinkosauginius projektus.

1.2. Prioritetinés tvaraus vartojimo elgsenos tyrimuy sritys ir iy tyrimuy problematika

Anot tyréjy, vartotojy paklausa auga dél turimos prekiy tvarumo informacijos, kuri padeda priimti
pirkimo sprendimus. 87 proc. vartotojy yra susirtping dél perkamy prekiy socialinio ir
aplinkosauginio poveikio (Shao, 2016). Be to, Marucheck, Greis ir Kiti autoriai (2011) atkreipia
démesj, kad vartotojai tampa reiklesni — reikalauja vis daugiau informacijos ne tik apie produkto
sudét], taciau ir apie tiekimo granding bei gamybos procesus. Autoriai teigia, jog tiek Vyriausybe,
tiek organizacijos privalo prisiimti atsakomybe uz tai, kad vartotojams biity teikiama informacija apie
prekés tvaruma (Shao, Taisch, Mier, 2017). IS to galima daryti prielaida, jog vartotojams aktualus
tvarus vartojimas ir jmonés vaidmuo Siame kontekste susije su prekés jsigijimu.
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Autoriai Liu, Qu, Lei ir Jia (2017) teigia, jog netvarus vartojimas yra viena i$ pagrindiniy pasauliniy
aplinkosauginiy problemy priezas¢iy. Pripazjstant tvarumo strategijos svarba ir informacijos
prieinamumga vartotojams, literattiros kiekis $ia tematika itin iSaugo. Jvairtis tvaraus vartojimo tyrimai
iSaugo ] tarpdisciplinines sritis: aplinkos, socialiniy moksly, verslo valdymo ir kitas. Tam itin didelg
itaka daro ir vartotojy elgsenos pokyciai ir socialiniai veiksniai. Pasak Spangenberg (2013) —
vartotojy gyvenimo stiliy formuoja kontekstas ir atitinkami jprociai, pokyCiams yra reikalingos trys

salygos:

e asmeniné motyvacija ir informacija;

e geb¢jimas keistis atsizvelgiant | socialinio konteksto apribojimus (priémimas, jvaizdis,
bendraamziy grupés susitapatinimas ir kita);

e galimybés ir alternatyvy prieinamumas (asmeninis, socialinis ir ekonominis pageidavimas).

Tvariam vartojimui svarbus ne tik valdzios ar verslo subjekty suinteresuotumas, bet ir vartotojy
elgsena bei jos pokyciai. Miller, Wiek, Sarewitz, Robinson ir kiti (2014) teigia, jog siekiant perzengti
tvarumo problemy sriti — bitina tirti aspektus, susijusius su socialinémis, politinémis ir
technologinémis ziniomis bei jy tarpusavio integracija. I$ literatiros analizés, galima daryti prielaida,
jog tvarus vartojimas — kompleksinis objektas, kuris suprantamas ir analizuojamas jvairiai apimant
socialinius (Jusc¢ius, Maliauskaité, 2015; Jaeger — Erben, Rickert — John, Schéfer, 2015),
ekonominius (Korhonen, Honkasalo, Seppélé, 2018), aplinkosauginius (Jackson, 2009; Choi, Ng,
2011) aspektus, taip pat néra atsiejamas nuo vartotojy perspektyvos, kaip motyvaciniai veiksniai
(Rex, Baumann, 2007; Ozdamar Ertekin, Atik, 2015), vertybés (Pepper, Jackson, Uzzell, 2009;
Biswas, Roy, 2015), svietimas (Geng, Liu, Zhu, 2017; Bradbury, Middlemiss, 2015) ir kita.

Tvarus vartojimas apima tiek paciy gamintojy prisid¢jima prie pasitilos kaitos, kuomet pereinama
prie tvaresnés gamybos, paskirstymo ar rémimo aspekty, tiek vartotojy pastangas keisti savo elgseng
atsizvelgiant j aplinkos pokycius, asmenines nuostatas, pozitrius (Pepper, Jackson, Uzzell, 2009;
Teoh, Gaur, 2018). Taciau itin svarbus tvarumo tematikos kontekstas, kokioje srityje, fazéje ar
dimensijoje norima atitinkamy poky¢iy. Autoriai linke jvairiai bei kompleksiskai analizuoti visas
tvaraus vartojimo dimensijas. Geiger, Fischer, Schrader (2018) itin placiai pristato tiek tvarumo
dimensijas, tiek vartojimo fazes, tiek vartojimo sritj bei nagrinéja tvaraus vartojimo (angl. SCB) kubo
modelj. Balderjahn, Buerke ir kt. (2013), Najam, Cleveland (2005) labiau orientuojasi ] tris
pagrindines — socialines, ekonomines ir aplinkosaugines dimensijas ir jy svarbg. Tuo tarpu,
Pawtowski (2008) nuomone, trys pagrindinés dimensijos neapima viso tvaraus vartojimo proceso
aspekty, todé¢l pridedamos moraliné, technologing, teisiné ir politiné dimensijos.

Tvaraus vartojimo tematika iSlieka itin plati, mokslininkai apima ne tik tris pagrindines
(aplinkosaugine, socialing ir ekonoming) dimensijas — jtraukiamos naujos, kombinuotos sritys, dél
kuriy tyrimo laukas dar labiau i$siplecia. 2 lenteléje pateikiami autoriy tyrimy kontekstai, kurie leidzia
matyti, kokiomis sritimis analizuojamas tvarus vartojimas.
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2 lentelé. Autoriy tyrimy rezultatai tvaraus vartojimo tema

Autorius, metai Tyrimo sritis Tyrimo tikslas Naudotas metodas Tyrimo rezultatai

Tanner, Woélfing Aplinkosauginé, | Siekiama identifikuoti Asmeniniy veiksniy tyriminé dalis — [8analizavus gautus duomenis, matoma, kad aplinkai draugisky

Kast, 2003 socialiné asmeniniy ir kontekstiniy | pagrista anksciau atlikty tyrimy rezultatais. | maisto produkty pirkima salygoja vartotojy poziiiris i

veiksniy jtaka Tyrimas prapléstas atliekant kokybinj aplinkosauga, saziningg prekyba, vietiniy gamintojy produktus ir
Sveicarijos vartotojy interviu metoda su 27 lojaliais ekologisky | informacijos prieinamumu. Tyrimo rezultatai rodo, kad Zalioji
aplinkai draugisky maisto produkty parduotuviy vartotojais. vartojimo elgsena, kuomet vartotojai renkasi aplinkai draugiskus
maisto produkty Interviu metu siekiama iSsiaiskinti produktus neigiamai susijusi su suvokiama laiko kittimi bei
pirkimui esminius apsipirkimo daznumu.

Kajikawa, Tacoa, Bendras Siekiama nustatyti Pagal Mokslinés informacijos instituto I$ry8kéjo pagrindiniai tvarumo tematikos klasteriai:

Yamaguchi, 2014 tvarumo mokslines tvarumo parengta citavimo (SCI) ir socialiniy aplinkosauginés sistemos; ekonomikos ir verslo sistemos;
konceptas — tematikos analizavimo mokslo citavimo (angl. SSCI) indeksus i§ zuvininkysté ir miskininkysté; energetika; vandens istekliai;
aplinkosauginé | sritis duomeny bazés sudarytas moksliniy darby | sveikata ir miesto transporto sistemos. O detali teksto/turinio

saraSas pagal tvarumo, tvarus raktinius analizé parodé esmines centrines straipsniy grupes: atsparumas;

zodzius. Atlikta citavimo tinklo analizé socialiniy — ekologiniy sistemy pazeidziamumas, valdymas;

(angl. citation network analysis) — atrinkti | tvarumo mokslo vaidmuo; bioenergija, darus jmoniy vystymasis;

51 390 straipsniai suskirstyti j 15 teminiy tvari energetika, biomasé, biokuras ir Zalioji chemija,

klasteriy. Analizuojamas 2007 — 2013 m. mikrodumbliai ir kt. Tai rodo moksliniy tyrimy grupiy tarpusavio

laikotarpio integracijg ir sgsajas, besipleCianti tema — leidzia susikurti
naujoms tyrimy grupéms ir sritims.

Dermody, Socialiné Atliekamas holistinis Reprezentatyvus im¢iy sudarymas abejose | Tyrimo rezultatai rodo, kad kuo materialistiSkesni respondentai

Hanmer—Lloyd, (motyvacija) tyrimas, kuriuo norima valstybése pagal atitinkamas tiek i§ JK, tiek i$ Kinijos, tuo didesné jy tvari elgsena. Taip pat,

Koenig—Lewis, i$siaiskinti ir geriau charakteristikas. Tyrimui iSkeltos ir socialiné vartojimo motyvacijos jtaka abiem Salims reik§minga,

Zhao, 2015 suprasti (ne)tvarig taikomos vienodos 8 hipotezés abiem teigiama ir panasaus dydzio. Rezultatai identifikavo, kad rapestis

vartojimo elgseng Salims. Naudotas metodas — vienkartiné aplinka neturéjo tiesioginés reik§mingos jtakos tvariam

lyginant dvi Salis — internetiné apklausa. Duomeny analizei vartojimui. Taciau patvirtinama, jog aplinkosauginis identitetas

Jungtineg Karalyste ir pasitelktos jvairios skalés (Material value turi teigiama jtaka tvariai vartojimo elgsenai. Pastebimas

Kinija scale, Likerto ir kt.). Tyrime dalyvavo pirmasis skirtumas tarp $aliy — materializmas neturi reik§mingos

1037 respondentai i§ JK ir 1025 i$ Kinijos. | jtakos JK aplinkosauginiam identitetui, taciau Kinijos — turi

didelg teigiamg jtakg. Taciau tiek JK, tiek Kinijoje socialinio
vartojimo motyvacija daro teigiamga jtaka aplinkosauginiam
identitetui, be to abiem Salims aplinkosaugos ripestis daro
teigiama jtaka aplinkosauginiam identitetui.

Lundblad, Davies, Socialiné Istirti vartotojy motyvus | Atlikti 39 pusiau strukttruoti interviu, Tyrimas prisideda prie bendro tvarios mados vartojimo

2016 (vertybés) ir vertybes, kuriais yra apklausiant tvaraus profilio 16 — 64 m. supratimo, iSskiriami pirkimo kriterijai. Pastebéta, jog egoistinés

grindZiamas tvarus
mados vartojimas

amziaus moteris.

(saviraiskos, savigarbos) vartotojy savybés tvaraus vartojimo
kontekste dominuoja labiau nei biosferinés, altruistinés.




2 lentelés (tesinys)

2018

aplinkai atsakingo
vartojimo (angl ERC) 38
punktus, kurie apjungty
visas vartojimo fazes

giluminiai interviu su 23 — 77 m. amziaus
asmenimis; tinklaras¢io
wehatetowaste.com duomeny analizé;
gautos 368 vartotojy apklausos, taciau tik
320 tinkamos ir iSsamios (resp. amZius 18
— 69 m.), rezultatui pasiekti naudotos
Likerto skales.

Autorius, metai Tyrimo sritis Tyrimo tikslas Naudotas metodas Tyrimo rezultatai
Paco, Rodrigues, Socialiné Siekiama iSanalizuoti, ar | Naudojama anketa, imtj sudaré 450 Tyrimo rezultatai rodo, kad respondentams biidingas Zemas
2016 (atsakomybé) aukstas individualios respondenty. Prie§ realy tyrima, atliktas aplinkosauginio aktyvumo ir pilietinio dalyvavimo aplinkos
atsakomybés lygio ir zvalgybinis testas siekiant iSbandyti problemy sprendimy lygis. Daroma prielaida, kad iskyla kliditys
aplinkos aktyvumo (angl. | klausimyna (ar nekyla klausimy ir tvariai elgsenai, todél svarbu plétoti jos praktika salyje.
Environmental Activism) | problemy). Duomenys buvo renkami 11 Isitraukimas } aplinkosaugos organizacijas, jy propagavimas ir
ry$j ir ar lytis turi skirtingy Portugalijos miesty lapkri¢io — iSgirdimas visuomenéje gali padéti keisti poziirj, paskatinti
reik§minga jtaka jiems gruodzio mén. prisidéti prie individualaus, smulkaus ekologisko aktyvumo.
Maniatis, 2016 Aplinkosauginé, | Tyrimu siekiama i$tirti Naudojamas apklausos metodas, pasirinkti | Atlikto tyrimo rezultatai ir suformuotas modelis rodo, vartotojo
socialiné vartotojo ziniy, lojaltis 253 Zaliyjy prekybos tinkly Atény zaliojo samoningumo, aplinkosauginés ir ekonominés naudos,
suvokimo, jsipareigojimo | prekybos centry vartotojai. zaliojo jvaizdZio siekimo jtakg vartotojo apsisprendimui dél
itakg zaliajam aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimo. Daroma i$vada, kad
samoningumui ir vartotojai rinkdamiesi §iuos pasveria gaunamga finansing ir
vartotojo elgsenai aplinkosauging nauda.
Shao, Taisch, Mier, | Aplinkosauginé | Sitlomi prekés tvarumo | Atliktas Zvalgybinis tyrimas — apklausa Apklausos rezultatai parodo, kad vartotojams riipi prekiy
2017 rémai ir vertinama atlikta su penkiais ekspertais, véliau poveikis gamtai visuose gamybos etapuose bei jie yra linke
i§skirty atributy svarba ir | apklausa siunc¢iama akademiniams reikalauti vis daugiau informacijos. Sitiloma nauja informacijos
pritaikomumas tyréjams ir praktikams. Galutiné sistema, kuri galéty bti tolimesnis tyrimy pagrindas
respondenty imtis — 181 konkrecioms pramonés Sakoms ir vieSosios politikos rysiy
karimui. Be to, straipsnio sistema leisty efektyviau pereiti prie
$varesnés gamybos ir tvaraus vartojimo.
Geng, Liu, Zhu, Socialiné Norima i$siaiskinti Naudojamas apklausos metodas — 623 Rezultatai parodo, kad tvaraus vartojimo elgsenos lygis
2017 (motyvacija) tvaraus vartojimo tinkamos anketos i§ viduriniy ir aukstyjy Kinijoje — Zemas. Dél §ios prieZasties, biitina §vietimo svarba
supratimo lygmen;j ir mokykly tvariam vartojimui ir vartotojy samoningumui tiek i§ ugdymo
motyvacijos aspektus istaigy, tiek i§ Vyriausybés pusés. Nors pastebimas tvarumo
tarp jaunimo supratimo ir informuotumo augimas, taciau reikalingi tolimesni
ilgalaikiai tyrimai.
Gupta, Agrawal, Aplinkosauginé | Siekiama standartizuoti Naudojama keturiy etapy skalé, atlikti 27 Patobulinta tyrimo skalé — apjungiamas visi vartojimo proceso

etapai. Be to, autoriy sudaryta skalé leidzia jvertinti vartojimo
elgesj visose prekiy ir /ar paslaugy kategorijose; leidzia suprasti
dabarting vartojimo elgsena, nustatyti konkrecius aspektus,
kuriuos reikia tobulinti, pagal kurias bty kuriamos jvairios
veiksmingos strategijos.
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2 lenteléje apzvelgti naujausi moksliniai autoriy tyrimai tvaraus vartojimo tematika. Pastebima, jog
dauguma straipsniy susij¢ su aplinkosaugine sritimi. Kajikawa, Tacoa, Yamaguch (2014) atliktas
tyrimas — moksliniy straipsniy temy analizé, kurios metu analizuojami 2007 — 2013 m. laikotarpio
straipsniai. Tyrimo rezultatas — aplinkosauginiy straipsniy gausa ir aktualumas bei pastebima
tolimesné moksliniy tematiky sasajy ir naujy konstrukty galimybiy atsiradimas. Lundblad, Davies
(2016), Geng, Liu, Zhu (2017) tyrimai orientuojasi j vartotojy motyvacijos aspektus ir nagrinéja
socialing tvarumo sritj, o Dermody, Hanmer—Lloyd ir kt. autoriy tyrimo metu (2015) iSnagrinéta
dviejy valstybiy tvarios elgsenos, materializmo, socialinés motyvacijos tarpusavio rysiy stiprumas ir
priklausomybé. Lundblad, Davies (2016) atlikty interviu rezultatai reikSmingai prisideda prie pirkimo
kriterijy sudarymo, pabréziamos egoistinés pirkimo elgsenos savybés, o Geng, Liu, Zhu (2017)
parodo tvaraus vartojimo Svietimo svarbg jaunimui. Socialinés atsakomybés tematikg nagrinéjo Paco
ir Rodrigues (2016), tyrimo metu buvo ieskoma reikSmingo rySio tarp individualios atsakomybés
lygio ir aplinkos aktyvumo (angl. Environmental Activism). Kituose straipsniuose matoma, kad Shao,
Taisch, Mier (2017) ir Gupta, Agrawal (2018) autoriai analizuoja aplinkosaugine sritj ir rezultatuose
nurodo tolimesniems tyrimams tinkamas sistemas, skales, kurios padéty analizuoti vartotojy zaliaja
elgsena, kurti veiksmingas tvarumo strategijas. Daroma prielaida, jog tvarus vartojimas — aktuali ir
teoriSkai reikSminga tema. Dauguma empiriniy tyrimy apima aplinkosauging dimensija, taciau
mokslinés tyrimy analizés kombinacijos jvairios — priklauso nuo tvarumo srities, fazes.

Vis dél to, Carrington, Neville ir Whitwell (2014) tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad didZiausiu
vartotojai iSreiSkia didelj susirtipinimg aplinkosauga, taciau nedidelé dalis vartotojy realiai pakeicia
savo elgseng | labiau tvarig. Vermeir, Verbeke (2008) ir Ali, Ahmad (2016) pabrézia ketinimo
elgsenos etapa, kadangi biitent Siame etape vartotojas priima sprendimg lemiantj jo pasirinkima.
Vartotojo ketinimas dazniausiai saglygojamas ji supancios aplinkos (kontekstiniy, socialiniy veiksniy),
asmeniniy — vidiniy veiksniy, vartotoja pasieckiamos informacijos ir kita. Tyréjai nustaté, jog
ketinimas itin svarbus tvariai elgsenai, kadangi aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui vartotojai
skiria papildomo démesio, kaip informacijos paieSkai bei prekiy tarpusavio palyginimui.
Atsizvelgiant | mokslinius tyrimus, galima teigti, kad ketinimas analizuotas jvairiai, autoriai
akcentuoja skirtingus aspektus. Carrington, Neville, Whitwell (2014) teigimu, didziausig jtaka daro
prioretizuotas etinis susirfipinimas, vartotojy jprociai ir jy noras jsipareigoti, tuo tarpu Wang,
Shih—Tse (2014) — i$skiria kolektyvizmo, socialinés aplinkos svarba. Autoriai Cheah ir Phau (2011)
teigia, kad asmens pozilris j aplinkosaugines problemas daro poveikj jy ketinimui jsigyti aplinkai
draugiskas (angl. Environmentally friendly) prekes. Tad autoriy teigimu, ekologiskas prekes, energija
taupancius jrenginius vartotojai perka tiek del poreikiy patenkinimo, tiek dél tuo pat metu aplinkai
naudingos elgsenos skatinimo visuomengje.

Pastebima, kad autoriai itin placiai analizuoja aplinkai draugisky prekiy pasirinkima per veiksniy
kategorijas. Tyrejy atlikty tyrimy rezultatai identifikuoja skirtingus veiksnius, vieni pabréZia vidiniy
(Kumar, Ghodeswar, 2015; Rex, Baumann, 2007; Pepper, Jackson, Uzzell, 2009; Balderjahn et al,
2013), kiti isoriniy (Khare, 2014; Steg, Vlek, 2009; Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen, 2013)
veiksniy svarbg. IS mokslinés analizés matoma, kad i§ vidiniy veiksniy, itin aktualus analizés objektas
vartotojo vertybés, ar vartojo poziiris. Tac¢iau vis didesné reikSmé elgsenos pokycCiams suteikiama
vartotojo zaliajam (ekologiniam) samoningumui, kuris skatina keisti individo asmenines nuostatas,
kurios veikia elgsenos aspektus (Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al, 2013). Anot Peattie (2010)
zaliasis sgmoningumas — vienas i§ aplinkai draugisko, ekologisko vartotojy elgesio komponenty.
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Autoriai Paco ir Rodrigues (2016) atkreipia démesj, jog jsitraukimas j aplinkosaugines organizacijas,
kampanijas bei jy vieSinimas Ziniasklaidoje gali keisti vartotojy pozitirj. Vis dazniau kalbama apie
aplinkai draugiskas prekes, kurios prisideda prie tvarios vartojimo elgsenos ir jos skatinimo.

Siekiant i§spresti atitinkamas netvaraus vartojimo problemas itin svarbiis tampa patys vartotojai kaip
socialiniai dalyviai, kuriy suvokimas ir elgsena tampa reikSmingais veiksmais siekiant pokycio
(Balderjahn et al, 2013). Bitent socialinés aplinkos, i$skiriama kaip viena i§ iSoriniy aplinkai
draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy salygojanciy aplinkybiy. Nors autoriai itin placiai traktuoja
socialing aplinkg: Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen (2013), Khare (2014) ir Supriyanto,
Mandasari, Yapie (2019) — pabrézia draugy svarba, Grgnhgj, Thagersen (2012), Alice Grgnhgj, John
Thagersen (2017) - seimos nuomong, 0 Ozaki Sevastyanova (2011), Gongalves, Lourengo, Silva
(2016) — isskiria socialinio patrauklumo aspekta. Wang, Shih—Tse (2014) nustaté, kad socialiné
aplinka teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti Zaligsias prekes. Taciau mokslingje literatiiroje
pastebimai skirtingi tyréjy gaunami rezultatai.

Anot Kilbourne ir Mittelstaedt (2012) reikia sutelkti démesj j sumany vartojima, kuris yra biitina
aplinkos tvarumo salyga, taciau tam pasiekti kyla netiesioginis i$stikis — poreikis suprasti visuomenés
dalyviams, kokj vaidmenj aplinkai daro Zzmonés priimant atitinkamus vartojimo sprendimus. Leary ir
Vann ir kiti (2014) papildo minétuosius autorius ir teigia, jog netvarumo problema turi biti
sprendziama ne tik individualiai, bet ir kolektyviai — visuomeniSkai, kadangi tik taip bus pasiektas
rezultatas.

Cheah ir Phau (2011) atkreipia démesj i aplinkai draugiSkas prekes ir teigia, kad zinios apie aplinka
plétojamos dvejais biidais: kai vartotojai mokomi suprasti perkamos prekés poveikj aplinkai, ir kai
vartotojui suteikiamos Zinios apie patj gaminj, kuris gaminamas ekologiSkai. Autoriy teigimu,
vartotojai gali sumazinti poveikj aplinkai pakeisdami pirkimo elgseng. Auga vartotojy, kurie nori
pirkti aplinkai draugiskas prekes, skaicius, o tai suteikia galimybe verslo subjektams ekologiskumo
ar aplinkai draugisky prekiy komponentus naudoti kaip vertés pasitilymg. Tyréjai Ali ir Ahmad
(2016) teigia, jog anks¢iau buvo manoma, kad vartotojy spaudimas paskatins verslg imtis priemoniy
ir skirti daugiau démesio aplinkosauginéms problemoms, kadangi vartotojai turi galig palaikyti arba
priestarauti verslui dél daromo poveikio aplinkai. Taciau naujasis pozitris teigia, kad vis daugiau
vartotojy ne tik iesko aplinkai draugisky prekiy, bet ir teikia pirmenybe ekologiSkam verslui.

Apibendrinant tvaraus vartojimo problematikq ir svarbg, matoma, kad si tema tampa vis aktualesné
tiek nacionaliniame, tiek ES lygmenyje — priimami reiksmingi teisés aktai bei kiti dokumentai, kurie
turi jtakq valdzZios institucijoms, gamintojams, vartotojams. Pastebima, jog autoriai tvaraus
vartojimo tematikq nagrinéja jvairiai: iSskirdami pagrindines dimensijas, vartojimo sritis,
nagrinédami tvaraus vartojimo motyvacinius ir socialinius veiksnius. Tvarus vartojimas labiausiai
siejamas su prastéjancia ekologine situacija, dauguma moksliniy tyrimy orientuojasi biitent j Sios
tematikos analize. Pastebimas konkreciy tyrimy, kurie analizuoty vidiniy ir iSoriniy veiksniy,
lemianciy aplinkai draugisky prekiy pasirinkimq, tritkumas. Atsizvelgiant j tai, suvokiamas sios temos
reikSmingumas tiek moksliniu, tiek empirinio tyrimo rezultaty pagrindu, 0 suformuotos
rekomendacijos gali biiti pateikiamos Sios analizés srities ateities tyréjams.
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2. Tvaraus vartojimo elgsena ir ja lemianciy veiksniy teoriniai analizé

Sioje projekto dalyje analizuojami tvaraus vartojimo teoriniai aspektai, kaip tvaraus vartojimo
koncepcija, pagrindinés tvaraus vartojimo dimensijos, pateikiami tvaraus vartojimo elgsenos
modeliai.

4.1.Tvaraus vartojimo koncepcija

Tvarumo tematika susidométa 1992 m. — pirmame tarptautiniame Pasaulio virStniy susitikime,
kuriame aptarti aplinkos apsaugos ir socialinio — ekonominio vystymosi klausimai, nustatyti esminiai
plétros principai orientuoti j tvarios gamybos, vartojimo sritis (UNCED, 1992). Siandieninéje
visuomenéje tvarumas tampa veiksniu, tinkan¢iu nukreipti visuomeng, daryti poveikj jos elgsenai bei
kitiems socialiniams aspektams (Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg kt., 2013). Dresner (2012) turi
konkretesnj pozitrj — autorius teigia, kad susiripinimas dél tvarumo turi buti grindziamas moraliniais
isipareigojimais, o ne tik asmeniniais interesais, taip paliesdamas visuomenés moralés ir vertybiy
aspekta.

Tuo tarpu Elkington ir Fennell (1998), tvarumg vertina placigja prasme, kaip ekologiniy ir
aplinkosauginiy tiksly bei jy pasekmiy visuomenei ir pasauliui pusiausvyra. Panasiag nuomong palaiko
Clayton, Radcliffe (2018), autoriai pabrézia ekologijos svarbg ir teigia, puoseléjant tvarumg, Zmonés
planetoje gali gyventi neribotg laika, nepaZeidziant gamtos ir jos ateities. Pastebima, kad mokslinéje
literatliroje tvarumo tematika glaudziai siejama su ekologija ir Kitais gamtiniais aspektais, taciau
tvarumo kontekste kyla vartojimo klausimas. Tyréjai Di Giulio ir Fuchs (2014) pateikia tvarumo ir
vartojimo sasajas (zr. 1 pav.).

Vartojimas Tvarumas
(Individualus prekiy vartojimas, (Visuomenés vystymosi vizija)
naudojimas) ’
I'varumo apibrézimas vartojimo Kontekste

Visy zmoniy poreikiy
Individualiy poreikiy patenkinimas ir gero
tenkinimas gyvvenimo
uztikrinimas

1 pav. Tvarumo apibrézimas vartojimo kontekste (Di Giulio, Fuchs, 2014)

IS pateikto paveikslo, galima teigti, kad tvarumas yra visuomenés plétros vizija siekianti patenkinti
visy Zmoniy poreikius ir uztikrinti gerg kokybe. Kalbant apie vartojimo konteksta — juo siekiama
patenkinti individualius poreikius, labiau orientuojamasi j individualy vartotoja, asmeninj prekiy
vartojimg. Pagal Di Giulio, Fuchs (2014) etisku pozitriu, tvarus vartojimas — procesas, leidziantis
asmenims gyventi pilnavertj gyvenima, 0 vartojant prisidedantis prie gamtos tausojimo ir negadinant
Kity riisiy gyvenimo galimybéms. Taigi apibréziant tvarumg vartojimo kontekste, daroma is§vada, jog
tvarus vartojimas turi apimti ir integruoti Siy veiksniy aspektus.
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Kadangi tvarus vartojimas siekia suderinti tvarumo ir vartojimo sampratas, analizuojat literatiirg
pastebéta, kad tvarus vartojimas apibréziamas ne viena sagvoka, todél daznai matomi Sios koncepcijos
sinonimai: autoriai Assembly (2015), Geng, Liu, Zhu (2017), Liu, Qu, Lei ir Jia (2017) ir didzioji
dalis mokslininky naudoja tvaraus vartojimo apibrézima (angl. sustainable consumption), zaliasis
vartojimas (angl. green consumption) matomas tarp Yang, Lu, Zhu bei Su (2015), Kim, Yun, Lee ir
Ko (2015) ir Yadav, Pathak (2016) bei kity tyréjy, o samoningg vartojimg (angl. mindful
consumption) analizuoja Fischer, Stanszus, Geiger ir kt. (2017), Sheth, Sethia ir Srinivas (2011) ir
Kiti autoriai. Carrington, Neville, Whitwell (2014) ir Hall (2015) savo tyrimuose naudoja etisko
vartojimo  (angl. ethical consumption) sgvokg.  Aplinkai  reikSmingo  vartojimo
(angl. pro—environmental consumption) apibrézimas pastebimas autoriy Dermody, Hanmer—Lloyd
ir Koenig—Lewis, Zhao (2015) bei Paco, Rodrigues (2016) tyrimuose. Siy tvaraus vartojimo savoky
turinys ir esmé — vienoda, skiriasi tik pozitirio aspektai, dél Sios priezasties, projekte analizuota
moksliné literatiira remiasi tiek tvaraus, tiek Zaliojo, tieck sgmoningo vartojimo koncepcijomis.

Autoriy Verplanken ir Roy (2015) teigimu, paklausus Zzmoniy, ar tvarus vartojimas yra geras dalykas
— vienbalsiai sulaukiamas teigiamas atsakymas, taciau dauguma jy turi mazai susidoméjimo ir noro
dométis tvariais pasirinkimais bei sutelkia démesj j trumpalaik¢ naudg ir apiuopiamus rezultatus,
kurie neprisideda prie tvaraus gyvenimo bido. Tad, galima teigti, jog itin didele jtaka tvariai
vartojimo elgsenai daro suvokimas, jog tvarumas orientuotas ] ilgojo laikotarpio naudg ateities
kartoms, tafiau ne visada naudingas trumpuoju laikotarpiu. Autoriai De Jonge, Fischer ir van
Trijp (2014) antrina — vartotojams svarbesnis asmeninis poreikiy patenkinimas ir dabartiné gaunama
nauda, o ne visuomenés gerove ateityje ir jos vertybés. Biitent dél iy priezas¢iy zmonés gali jaustis
sutrike dél tvaraus vartojimo sampratos ir realaus jo taikymo: tvarumas — sglygoja mazesnj,
samoningesn] ir aplinkg saugantj vartojima, tuo tarpu pats vartojimas — siejamas su vartotojiskumul,
greitu ir spontanisku vartojimu.

Nagrinéjant tvaraus vartojimo sampratg, pastebima, kad autoriai panaSiai apibrézia Sig sgvoka.
Meulenberg (2003) tvary vartojimg grindZzia, kaip vartotojy sprendimy priémimo procesg, kuomet
individualiis poreikiai ir norai derinami atsizvelgiant | socialing vartotojy atsakomybe. Autorius
Spaargaren (2003) pabrézia sociologiniy ir asmeniniy aspekty svarbg, kadangi vartotojas turi
apsvarstyti tiek savarankisko, tiek kity bendruomenés nariy gyvenimo btido gerinimg. Jam antrina
kiti tyr¢jai, teigiantys, jog tvarus vartojimas — samoningas vartojimas, pagristas mastymu ir
atspindintj] samoningg jausmag ripinantis savimi, bendruomene bei aplinka (Sheth, Sethia,
Srinivas, 2011). Tyr¢jai Shove, Pantzar, Watson (2012) atkreipia démes;j j individualistinj pozitirj ir
teigia, jog tvarus vartojimas nukreiptas j vartotojus, jy elgseng siekiant atitinkamy socialiniy poky¢iy.
Anot Cooper (2013), vartotojy poreikiy tenkinimas, tuo pac¢iu mazinant neigiamg medZziagy poveikj
zaliavy gavybai, gamybai ir vartojimui. PanaSaus poziiirio laikosi ir lietuviy autoriai Juscius,
Maliauskaité (2015) — tvary vartojima labiausiai sieja su istekliy i§saugojimu, o Ozdamar Ertekin,
Atik (2015) apibendrindami teigia, kad tvarus vartojimas bei vystymasis siekia sukurti geresng
gyvenimo kokybe, atsizvelgiant j sagnaudas ir karty naudas.

Kiti autoriai tvary vartojimg analizuoja pladiau, apimdami vartotojo elgsenos aspektus:
Kochina (2019) studijoje teigia, jog tvarus vartojimas apima ne tik gaminiy, paslaugy jsigijimg is
zaliojo, ekologisko prekés zenklo, bet ir gyvenimo budo aspektus, kuriame tvarumas atsispindi
vartotojo elgsenoje. Tuo tarpu, Pepper, Jackson ir Uzzell (2009) pastebi, kad vartotojy pasirinkimai,
elgesys, gyvenimo budas ir jy vartotojy sprendimai vaidina svarby vaidmenj siekiant tvaraus
vartojimo ir jo plétros. Anot Spaargaren ir Oosterveer (2010), moralinis tausojimas tvaraus vartojimo
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kontekste susijes su poky¢iais globaliose rinkose, 0 asmeninio vartojimo integracija su viesaja
politika, gali biiti galimybé edukuoti piliecius. Taigi galima teigti, kad esminiai tvaraus vartojimo
aspektai — ripinimasis ne tik savo, bet ir kity visuomenés nariy poreikiais, atsizvelgiant j gamtos
puoseléjimg. Be to, pladioje tvaraus vartojimo koncepcijoje, svarbiu aspektu tampa vartotojo
pasirinkimai, gyvenimo stilius bei vartotojy Svietimas. Taciau analizuojant moksline literatiira,
pastebima, kad tvaraus vartojimo sampratos apibrézimas daznai priklauso nuo tyréjy nagrinéjamos
tvaraus vartojimo srities. Siekiant iSanalizuoti autoriy nagrinéjamas tematikas 3 lenteléje pateiktos
tvaraus vartojimo sritys bei jas iSskyre bei tyrinéj¢ autoriai.

3 lentelé. Tvaraus vartojimo tematikos sritys ir kategorijos

Tvaraus vartojimo Tematikos kategorijos Autoriai (metai)
tematikos sritys
Tvaraus vartojimo Aplinkosauginé Jackson, (2009); Tanner, Wélfing Kast (2003);
koncepcija Ekonominé — aplinkosauginé | Choi, Ng (2011); Moldan, Janouskova, Hak (2012);
Socialiné — ekonominé Dillard, Dujon, King (2008); Vifell, Soneryd (2012);
Sutherland, Richter, Hutchins ir kiti (2016); Lim (2017)
Socialiné — aplinkosauginé Choi, Ng (2011); Leslie, Basurto, Nenadovic ir kiti
(2015);
Tvaraus vartojimo Vertybés Rex, Baumann (2007); Pepper, Jackson, Uzzell (2009);
motyvavimo veiksniai Pinto, Nigue, Afafia et al (2011); Spangenberg (2013)
Motyvai, motyvavimas Grunert, Hieke, Wills (2014); Geng, Liu, Zhu (2017);
Lundblad, Davies (2016)
Vartotojy tvarios Elgsenos procesas Young, Hwang, McDonald, Oates (2010); Peattie
elgsenos aspektai (2010); Carrington, Neville, Whitwell (2014); Reisch
(2015); Milfont, Markowitz (2016); Geiger, Fischer,
Schrader (2018)
Atsakinga (samoninga) Boztepe (2012); Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al
elgsena (2013); Juscius, Maliauskaité (2015);

Analizuojant literatiirg pastebéta, kad tvaraus vartojimo tematikos sritys iSsidéto j tris pagrindines
sritis: atitinkamas tvaraus vartojimo koncepcijas, vartotojo motyvacinius veiksnius bei tvarios
elgsenos aspektus. Svarbu pabréZzti, jog Sis sgrasas néra baigtinis, nagrinéjimo sritys gali pildytis bei
skirtis, Sioje lenteléje pateikiami atliktos literatiiros analizés rezultatai. Taigi, pastebéta, kad autoriai
tvaraus vartojimo koncepcijg nagringja i$ skirtingy pozicijy: Tanner, Wolfing Kast (2003) akcentuoja
ekologijos svarbg ir straipsnyje nagrinéjamas tvarus ir ekologiskas pirkimas, Jackson (2009) sitlo
nauja makro ekonominj poziiirj, kuris remiasi ekonomine elgsena esant grieztoms aplinkos
suvarZymams, iStekliy ribose. Anot Choi, Ng (2011) tvariam vartojimui didele jtakg daro socialiniai
— ekonominiai aspektai, nuo kuriy priklauso vartotojy ir jmonés zaliosios orientacijos svarba, Moldan,
Janouskova, Hék (2012) pabréZia aplinkosauginiy aspektus ir ekonomikos stabilumg. Tuo tarpu
tyréjai Sutherland, Richter, Hutchins ir kiti (2016) nagrinéja gamybos poveikj, didelj démes;j skiria
socialiniams aspektams, o Lim (2017) akcentuoja socialinio jsitraukimo ir aplinkos poveikio
veiksnius. Tvaraus vartojimo motyvavimo veiksniy tematikoje, autoriy straipsniai leidzia
identifikuoti motyvavimo veiksnius, kurie sglygoja tvary vartojimg: vartotojy vertybes, socialianius,
psichologinius aspektus (Pepper, Jackson, Uzzell, 2009), o Pinto, Nique, Afafia et al (2011) . Autoriai
Lundblad, Davies (2016), pabrézia vartotojy vertybes, ju sasajas su pirkimo motyvais ir iSskiria
mados pirkimo kriterijus, o Geng, Liu, Zhu (2017) teigia, jog vartotojy motyvacijai itin svarbi
edukacija bei teigiamo ir neigiamo tvarumo zinomumo lygis visuomenéje. Analizuojant tvarios
elgsenos aspektus, isskirtos dvi esminés kategorijos, pirmoji — elgsenos procesas, kurioje
analizuojamas pirkéjy ketinimo pirkti, pasirinkimo bei kiti etapai (Young, Hwang, McDonald, Oates,
2010; Peattie, 2010), Carrington, Neville, Whitwell (2014) kritiSkai vertina tvary vartojima
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Siandieniniame pasaulyje, taciau pabrézia etisko vartojimo svarbg aplinkai, 0 Reisch (2015); Milfont,
Markowitz (2016) pabrézia, kad vartotojy elgsenos etapai priklauso nuo asmeniniy ir iSoriniy aspekty.
Antroji kategorija —susijusi su samoninga elgsena, tick Boztepe (2012) tiek ); Balderjahn, Buerke,
Kirchgeorg et al (2013) atkreipia démesj Zzaligjj samoningumg ir aplinkai draugisky prekiy
pasirinkima, o lietuviy autoriai didesnj démesj skiria atsakingam vartojimui ir vartotojo socialiniai
atsakomybei (JusCius, Maliauskaité, 2015). Galima daryti i§vadg, jog autoriai jvairiai nagrinéja
tvaraus vartojimo koncepcijas, analizuoja esmines dimensijas bei jy kombinacijy svarba. Be to,
nepastebétas vieningas tvarios elgsenos ir motyvaciniy veiksniy poziiiris.

Apibendrinant iSanalizuotg literatiirg, kad projekte esminis objektas biity traktuojamas vienodai —
remiantis Geiger Fischer ir Schrader (2018), Sheth, Sethia bei Srinivas (2011) — tvarus vartojimas
apibréziamas kaip sgmoninga ir tausojanti vartojimo elgsena, kuria siekiama tenkinti individualius
poreikius, jsigyjant, naudojant ar atsikratant atitinkamomis prekémis ar paslaugomis, nekenkti
aplinkos ir socialinei gerovei.

4.2.Tvaraus vartojimo dimensijos

Apzvelgus tvaraus vartojimo koncepcija, toliau analizuojamos pagrindinés analizés sritys Siame
kontekste. I§ mokslinés literatiiros pastebimi jvairlis tvaraus vartojimo pozitirio taskai. Tyréjai Juséius
ir Maliauskaité (2015) analizuoja atsakingo vartojimo aspektus, kurio samprata i§ esmés sutampa su
tvaraus vartojimo koncepcija — siekiamas racionalus iStekliy vartojimas, kuo maziau kenkiant
aplinkai bei socialinei gerovei. Tiek Juscius ir Maliauskaité (2015) tiek Lim, (2017) straipsniuose
tyréjai i$skiria tris pagrindines atsakingo vartojimo kategorijas, kurios atspindi atsakingo vartojimo
sritis:

1. aplinkosauginé atsakomybé - pasak Juscius ir Maliauskaité (2015), aplinkosauging
atsakomybé 1§ esmeéS apima vartotojy elgsena, kuomet renkamasi pirkti tokias prekes ar
paslaugas, kurios daro teigiamg poveikj aplinkai. Autoriams antrina ir Lim, (2017), teigdamas,
kad vartotojai labiau linke¢ rlipintis aplinkosauga, nes butent $ioje srityje aiSkiai matomas
realus jy prisid¢jimas prie aplinkosaugos gerinimo;

2. socialiné atsakomybé — Ju§¢ius, Maliauskaité (2015) ir Lim (2017) sutinka, kad labiau
orientuota | paslaugy ir prekiy pirkima, kurios susijusios su socialiniais i$Stikiais bei
kylanc¢iomis problemomis, vartotojai Siuo atveju ne tik perka maziau aplinkai kenksmingas
prekes bei globoja ir remia versla, kuris siekia teigiamy socialiniy poky¢iy bendruomenéje.
Lim (2017) pabrézia, kad Si atsakomybé apima susirtipinimg dél aplinkos (visuomenés
atzvilgiu) ir bendrg socialinj riipestj;

3. etiné atsakomybé — autoriai akcentuoja nusistovéjusias visuomenés normas, j kurias vartotojai
atsizvelgia vartojant prekes ar naudojantis paslaugomis ir kurios daro jtaka jy elgsenai. Lim
(2017) praplecia teigimu, kad tai yra toks produkty vartojimas, kurj visuomené vertina kaip
gerq, daznai remiamasi moralés principu, kurig priima dauguma pasaulio pilieciy.

Pasak Najam, Cleveland (2005), Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg ir kiti (2013), Geiger, Fischer,
Schrader (2018), Luchs, Naylor, Rose bei kiti (2011), pastebima, kad démesys skiriamas trims
pagrindinéms dimensijoms — socialinei, ekonominei ir aplinkosauginei. Daznai literatiiroje
pastebimas tik vienos dimensijos nagrinéjimas, dél tyrimo lauko susiaurinimo ir gilesnés srities
analizes.
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Aplinkosauginé dimensija. DaZniausiai tvarus vartojimas yra suprantamas kaip aplinkos apsaugos,
ekologijos aspektu pagristas suvokimas ir elgsena. Choi ir Ng (2011) teigia, kad aplinkosauginé
dimensija, pastaruoju metu, Vvis labiau sustiprina jvairios ekologinés, klimato problemos. Autoriai itin
placiai nagrinéja $ig dimensijg dél jos kompleksiSkumo, kadangi biitent | jg jeina tokie aspektai kaip:
ripinimasis aplinka ir socialinis elgesys — ketinimas perdirbti, energijos ir iStekliy tausojimas ir
ekologiskas vartojimas bei pirmenybés teikimas aplinkai draugiSkoms prekéms (Balderjahn, Buerke,
Kirchgeorg ir kt., 2013). Autoriy Shao, Taisch ir Mier (2017) teigimu, i$skiriami trys smulkesni
aspektai: medziagy, energijos naudojimg ir gamtg. Bitent j Sias subkategorijas jeina medziagy ir
energijos gavyba, naudojimas, perdirbimas, taip pat oro ir vandens aspektai kaip atSilimas, tarsa,
geriamo vandens naudojimas ir Kiti, kurie bendrai apima aplinkosauging dimensija. Moldan,
Janouskova ir Hak (2012) teigimu, norint i$laikyti gamtos kokybe, reikia ripintis ekosistemomis ir
kita aplinkos infrastruktiira, kadangi biitent Sie aspektai yra kity aspekty kaip biologinés jvairovés ir
socialiniy procesy salyga. Lim (2017) teigimu, dauguma autoriy sutaria, kad reikalinga mazinti
iStekliy naudojima, taciau vis dar néra priimtos vieningos nuomongs, ar reikéty mazinti patj vartojima,
ir ar pavieniai vartotojai turi galimybiy reikSmingi prisidéti prie iStekliy naudojimo ir i§saugojimo,
taCiau pabreézia socialing, vartotojy elgsenos svarbg.

Itin didelj indélj vartotojy elgsenos aplinkosauginéje srityje turi Stern (2000, p. 409 — 410), savo
darbuose isskirdamas keturis elgsenos tipus, kurie rodo jtaka aplinkai: 1) aplinkosaugos aktyvumas,
kuris rodo asmeny jsitraukimg j jvairias aplinkosaugos organizacijas ir jy vykdoma veikla; 2) privati
asmeny aplinkosauga, kuri apima individy sferos procesus kaip asmeniniy produkty naudojima
visuose elgsenos etapuose (pirkima, naudojimg ir atsikratyma) ir kurie gali daryti poveikj aplinkai;
3) neaktyvi elgsena visuomenéje — vartotojy (ne)jsitraukima j vieSosios politikos klausimus, veikla
(galimg palaikymg arba nepalaikyma); 4) kita svarbi elgsena, kuri gali turéti tiek tiesiogine, tiek
netiesioging jtaka aplinkosaugai (pavyzdziui, darboviete).

Mokslininky Shao, Taisch, Ortega—Mier (2016) tyrimo rezultatai rodo, kad reikSminga klidtis,
vartotojams trukdanti pirkti ekologiskus prekes, yra atotriikis tarp vartotojy lukes¢iy ir suvokimo apie
produkta. Dazniausiai netinkami likesCiai yra sukeliami pateikiant netikslig informacijg apie
perkamg preke. Tad galima daryti prielaida, jog aplinkosauginé ir socialiné dimensijos yra itin
glaudziai susijusios tarpusavyje, kadangi reikalingas tvarios prekés jsigijimas, kuris nekenksmingas
aplinkai bei atsakingas vartotojo pozitris ir likes¢iai. Todé¢l aplinkosauginé dimensija traktuojama
kaip ribota, palyginus su naujausiais aplinkos poky¢iais bei platesne tvarumo orientacija, j kurig jeina
itin svarbiis socialiniai ir ekonominiai aspektai, kurie nepatenka j $ig dimensija (Choi, Ng, 2011).
Apibendrinant aplinkosaugine dimensijg, galima teigti, jog ji analizuojama itin placiai. Dazniausiai ji
siecjama su vartotojy elgsenos procesu, nuo prekés jsigijimo iki atsikratymo, kuriame itin didelis
démesys skiriamas aplinkai daromam poveikiui bei aplinkai draugisky prekiy skatinimui. Be to,
svarbu atkreipti démes], jog aplinkosauginiai aspektai glaudZiai siejami su socialiniais —
individualiais.

Socialiné dimensija. Kitaip apibréziamas kaip sgmoningas socialinis ar atsakingas vartojimas,
elgesys, kuris yra naudingas kitiems asmenims, visuomenei. Pradzioje, atsakingas vartojimas buvo
suvokiamas kaip racionalus ir efektyvus iStekliy naudojimas atsizvelgiant | Zmoniy populiacija, tai
yra, démesys buvo sutelktas tik j pasiiilos aspekta. Véliau nuspresta, kad gaminamos prekeés priklauso
nuo vartotojy poreikiy, nory, tai yra, nuo paklausos, tad ilgainiui atsakingas vartojimas traktuojamas
kaip vienas i$ vartotojo elgsenos aspekty (Lim, 2017). Atsakingo vartojimo, elgsenos sampratos
tobulinamos metams bégant: autoriaus 1975 m. Webster sukurtas pagrindas nuo socialinio nukrypo
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prie aplinkosauginio, véliau 1995 Roberts jtrauké socialiai atsakingg vartojimg, o 2001 m. Mohr,
Webb ir Harris poveikio aplinkai ir verslui aspektus. Taigi Lim (2017) teigia, jog dabar Sis
apibrézimas apima dvi dimensijas: susirGipinima dél aplinkos ir bendra socialinj ripestj. Sios
koncepcijos pagrindas — psichologinis socialinio jsitraukimo konstruktas, kuris teigia, kad socialiai
sagmoningi vartotojai turi zinoti apie socialines problemas, manyti, jog turi galig pakeisti ir buti
aktyvis bendruomenéje.

Anot Mohr, Webb ir Harris (2001) socialiné dimensija nurodo, jog asmuo tiek jsigydamas, tiek
naudodamas, tiek atsikratydamas produktu siekia sumazinti kenksmingg poveikj ir padidinti ilgalaikj
teigiamg poveikj visuomenei. Pastaruoju deSimtmeciu padidéjo Sio aspekto tyrin€jimas, vis daugiau
démesio skiriama vartotojy suvokimui atsakingam vartojimui tirti (Balderjahn et al 2013; Hustvedt,
Bernard, 2010). Vartotojy suvokimas, pasirinkimai, elgesys ir gyvenimo budas (vartojimo
sprendimai) vaidina itin reikSmingg vaidmen;j siekiant plétoti tvaraus vartojimo koncepcija (Lim,
2017). Svarbu atkreipti démesj, jog §i dimensija itin aktuali verslui ar kitoms institucijoms, kurios yra
socialiai atsakingos. Autoriai Choi ir Ng (2011) raso, jog tvarumo problema yra pusiausvyros balanso
palaikymo tarp asmeninio ir visuomenés poreikiy patenkinimo ir gamtos galimybiy. Bitent Si
dimensija parodo jtampg tarp verslo interesy ir visuomenés gerbiivio — jmonés mikro jvaizdZzio
karimui pasitelkiamos makro lygmens (kaip aplinkosauginiai, socialiniai ar kt. aspektai) visuomenés
susirtipinimas.

Kiti autoriai socialing dimensija jvardina kaip socialinj tvarumg, taiau atsizvelgiama ] kitas
dimensijas — zmogus negali biiti socialiai atsakingas ir sveikas, jei néra uztikrinti aplinkosauginiai
aspektai bei néra stabilios ekonomikos (Moldan, Janouskova, Hak, 2012). Taigi galima teigti, kad
socialiné dimensija, tvaraus vartojimo kontekste, dazniausiai analizuojama per vartotojy elgsenos
aspektus. Itin didelis démesys skiriamas individo suvokimui, atsakomybei uz aplinkos tausojimg ir
prisidéjimg prie ekologijos ir visuomenés puoseléjimo. Taip pat, kai kurie autoriai, Sig dimensija
iSryskina kaip aktualig verslo sektoriui ir kitoms institucijoms augancios socialinés atsakomybés
jrankio kuriant jvaizdj.

Ekonominé dimensija. Siekiant orientuotis ] vartotoj3, ekonominis aspektas susijes su sgmoningu
rapinimusi ilgalaike ekonomine ir asmenine gerove. Pasak Choi ir Ng (2011) vartotojai vis daZniau
bando sumazinti kenksmingas vartojimo formas dél per didelio vartojimo padariniy aplinkai,
visuomenei, ar dél jokios arba nedidelés naudos. Autoriai Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg ir
Kiti (2013) labiau pabrézia kitg Sios dimensijos puse, teigdami, kad vartojimas daro jtakg finansinei
gerovei, kadangi gali sukelti finansinius sunkumus. Taigi minéti autoriai apibendrindami kitus tyréjus
identifikuoja tris motyvus, kurie, tvarumo kontekste, gali salygoti prekés jsigijima: 1) savanorisSkas
ekonomiskumas (angl. voluntary simplicity) — pasirenkama paprastesnis gyvenimo biidas siekiant
sumazinti vartojimg ir padidinti kasdieninés veiklos kontrole (Iwata, 2006, p. 558); 2) vartojimas
bendradarbiaujant (angl. collaborative consumption) — dalinimusi grjsta elgsena, kuomet vartotojas
ne tik sutaupo, bet ir tausoja aplinka. Siuo atveju, vartotojui néra bitina nusipirkti atitinkama preke,
skatinamas mainymasis, dalinimasis su kitais vartotojais (Mont, 2004); 3) taupus vartojimas (angl.
debt—free consumption) — vartotojy poziiris, kuriuo siekiama ne tik sutaupyti, taciau ir atsizvelgti j
ateityje laukiamus rimtus pirkinius, tokiu pozidiriu grindziama taupumo elgsena (Sheth, Sethia,
Srinivas, 2011).Taigi, kuomet vartotojas pagal savo biudzetg tvariai balansuoja savo islaidas, taip
siekdami ne tik iSvengti per dideliy iSlaidy ar skoly nastos, taciau ir rodo ripesti savimi (Quelch, Jocz,
2007, p. 53).
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Anot Sheth, Sethia ir Srinivas (2011) ekonominis vartojimas suprantamas, kai vartojama per daug
(perteklius) ir per mazai, tad pastebima nauja galimybé — pervartoti atitinkamus ekologinius
gaminius. Teigiama, kad vartojimas daro jtakg vartotojy emociniam ir fiziniam pasitenkinimui, taciau
vartojimas tvarumo kontekste — kenkia ilgalaikei gerovei. IS ekonominés pusés, per didelis vartojimas
susijes su per dideliu i$laidy lygmeniu, dél kurio kyla finansinis stresas. Minétuosius autorius, jog tai
ne tik ekonomiskai naudinga, taiau ir kelia vartotojy pasitenkinimg, papildo Jackson (2005),
jvardindamas dvigubos naudos aspekta — mazinant vartojima prisidedama prie aplinkos tausojimo ir
visuomenes gerovés kiirimo. Tuo tarpu, Moldan, JanouSkova ir Hak (2012), i $ig dimensijg zvelgia i$
kitos perspektyvos, kaip j ekonomikos tvaruma, kuris labiau orientuotas j ekonomikos pazangg ir
pajéguma. Autoriy ekonominio tvarumo apibrézimas labai panasus j patj tvary vartojima — dabartinis
iStekliy naudojimas neturéty sumazinti ateities perspektyvy, kadangi tvarumo salyga isSlieka ta pati —
butina uztikrinti vienodg prieiga prie istekliy bazés. Ekonomine kaip ir aplinkosaugine bei socialine
dimensija atsizvelgiama ] vartotojo elgsenos aspektus, tac¢iau didesnis démesys skiriamas vartojimo
poveikiui vartotojo ekonominiai padéciai.

Svarbu paminéti, jog autoriai neapsiriboja tik trimis analizuotomis dimensijomis, kai kurie tyréjai
prideda kitas dimensijas ir nagrinéja jy svarba. Autoriai Peattie ir Collins (2009) didelj démes; skiria
komunikacijos dimensijai, kuri vertinama kaip tvarus motyvavimo aspektas i§ jmonés perspektyvos
— susisiekti su vartotojais, informuoti juos apie elgsenos pasekmes bei skatinti tvaresnius
pasirinkimus. Spangenberg (2013) prie apraSytyjy trijy pagrindiniy dimensijy i$skiria papildoma,
ketvirtaja — visuomening/institucing, kuri palaiko tvary valstybés ir namy tikio vartojima. Autorius ]
Sig dimensijg jtraukia asmeny sveikatos ir apsaugos bei darbuotojy teisiy aspektus. Dél globalizacijos
itin iSrySkinama tarptautiné dimensija, kuri turi neisdildoma jtaka tvariam vartojimui. Jackson (2014)
teigia, kad tarptautinis bendradarbiavimas tvaraus vartojimo kontekste yra ne kiek maziau svarbus
aspektas. Pastebima, jog didelis démesys skiriamas ekonomikos gerovei ir prekybos efektyvumui, bet
neatsizvelgiama ] tvarumag. Taip pat, autorius akcentuoja, kad pagrindinis i$8tkis — perorientuoti
suvokimg ir paskatas, jog bendradarbiavimas vienbalsiai biity laikomas geriausia priemone stumianti
tobuléti ir judéti j priekij tarptautiniy interesy akivaizdoje.

4 lentelé. Tvaraus vartojimo dimensijy suvesting

Pagrindiniai dimensijos aspektai Autorius (metai)

Tvaraus vartojimo
dimensija

Aplinkosauginé

Isskiriami Keturis elgsenos tipai, kurie daro poveikj aplinkai:
aktyvi, individuali, pasyvi ir kita ekologiné veikla.

Stern (2000)

Gamtos kokybés islaikymas, ekosistemy ir aplinkos infrastrukttiry
ripinimasis

Moldan, Janouskova,
Hak (2012)

Ripinimasis aplinka, ketinimas perdirbti, energijos ir istekliy
tausojimas, pirmenybés teikimas aplinkai draugiSkoms prekéms

Balderjahn et al (2013)

Esminé¢ klititis, vartotojams kelianti problemy pirkti aplinkai
draugiskas prekes — atotrukis tarp vartotojy likesciy ir suvokimo
apie produkta

Shao, Taisch,
Ortega—Mier (2016)

Istekliy naudojimo mazinimas, pabréziama socialiné vartotojy
elgsenos svarba

Lim (2017)

Medziagy, energijos gavyba, naudojimas, perdirbimas

Shao, Taisch, Mier
(2017)

27



4 lentelé (tesinys)

Mohr, Webb, Harris

dideliy i$laidy/skoly bei sieki riipintis savimi

Socialiné Vartotojas jsigydamas, naudodamas ir atsikratydamas preke siekia
sumazinti kenksmingg poveikj ir padidinti ilgalaikj teigiama poveikj | (2001)
visuomenei
Tvarumo problema — asmeniniy ir visuomenés poreikiy patenkinimo | Choi, Ng (2011)
bei gamtos galimybiy pusiausvyros balanso palaikymas.
Verslo interesy ir visuomenés gerbiivio balansas.
Vartotojas nebus socialiai atsakingas, jei nebus wuztikrinti | Moldan, Janouskova,
aplinkosauginiai ir ekonominiai aspektai. Hék (2012)
Prekiy paklausa priklauso nuo vartotojy poreikiy nuo paklausos. Itin | Lim (2017)
svarbus susirlipinimas dél aplinkos ir socialinis ripestis. [tin svarbiis
vartotojy elgsenos aspektai (suvokimas, pasirinkimai, elgesys ir
gyvenimo biidas)
Ekonominé Tvarus i$laidy balansavimas pagal turima biudzets, siekiant i§vengti | Quelch, Jocz (2007)

Siekiama mazinti kenksmingas vartojimo formas sukeltas dél didelio
vartojimo padariniy aplinkai, visuomenei ar neteikiamo poreikio
patenkinimo

Choi ir Ng (2011)

Pastebima nauja galimybé — pervartoti ekologinius gaminius.
ISskiriamas vartojimo poveikis emociniam ir fiziniam vartotojy
pasitenkinimui.

Sheth, Sethia ir
Srinivas (2011)

Ekonomikos tvarumas orientuotas j ekonomikos pazangg ir
pajéguma.

Moldan, Janouskova ir
Hak (2012)

Pabréziama vartojimo jtaka finansinei gerovei, kuri gali sukelti
ekonominius sunkumus. Autoriai iSskiria tris pagrindinius pirkimo
motyvus.

Balderjahn, Buerke,
Kirchgeorg ir kiti
(2013)

Kita (kity autoriy

Komunikacijos dimensija — susisiekimo su vartotojais galimybeé,

Peattie, Collins (2009)

papildymai) informuoti juos apie elgsenos pasekmes bei skatinti tvaresnius
pasirinkimus.
Visuomeniné/instituciné — asmeny sveikatos ir apsaugos bei | Spangenberg (2013)

darbuotojy teisiy aspektus.
Tarptautiné — orientuojamasi j prekybos efektyvuma, bet ne |

Sww—

Jackson (2014)

judéti j priekj tarptautiniy interesy akivaizdoje.

Taigi i$ 4 lentelés, galima matyti, visas tris dimensijas, kurios apima didzigja dalj tvaraus vartojimo
sri¢ly. Apibendrinant galima teigti, kad aplinkosauginé, socialiné ir ekonominé dimensijos
vienareikSmiSkai apima vartotojo elgsenos aspektus ir jy daroma poveikj aplinkai, visuomenei,
finansinei padéciai ir pan. Aplinkosauginis aspektas apima neterSiancius veiksmus bei ekologisky
produkty pasirinkimus, kurie tausoja aplinkg. Socialinis — labiau orientuotas j vartotojo vidinius
veiksnius (vertybes, atsakomybe, suvokima ir kt.). Be to, Zvelgiant plaiau, §i dimensija apima ir
visuomenés gerbtivio kiirimg. Analizuojant ekonoming dimensija, ji apima vartotojo sprendimus,
kurie turi jtakos jo ekonominei padéciai. Tuo tarpu, kity autoriy iSskirtas papildomi aspektai
(komunikacija, visuomeniné/instituciné, tarptauting) apima siauresnes nagrinéjimo sritis, taciau jas
galima priskirti pagrindiniy trijy dimensijy dél itin glaudaus tarpusavio rysio.

Apibendrinant galima teigti, kad nors tvaraus vartojimo koncepcija autoriy apibréZiama jvairiai,
taciau islieka trys esminés dimensijos, tai yra aplinkosaugine, socialine ir ekonominé, kurios nurodo
tvaraus vartojimo sritj ir analizés aspektus. Aplinkosauginé — orientuojasi j ekologine elgseng,
stengiamasi mazinti istekliy ir medziagy daromgq zalg gamtai, siekiama sgmoningumo is vartotojy
aplinkosauginéms problemoms, o anot Juscius, Maliauskaité (2015), vartotojams lengviausiai
identifikuojamas jy daromas elgsenos poveikj aplinkosauginéje Srityje; tuo tarpu socialiné dimensija
— individualiy bei socialinés aplinkos poreikiy tenkinimas nekenkiant visuomenei; ekonominé —
vartotojo finansiniai ir taupumo sprendimai, kurie koreliuoja su tvaraus vartojimo aspektais.
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4.3.Tvaraus vartojimo elgsenos modeliai

Siame projekto skyriuje bus nagrinéjamas pirkimo elgsenos procesas, planuota elgsenos teorija bei
vienas i$ naujausiy tyréjo Geiger pasitlytas tvarios elgsenos modelis, kuris apima tris itin analizei
reikSmingas aspektus. Taip pat analizuojami tiek pagrindiniai veiksniai darantys jtaka vartotojo
pasirinkimui, tiek aplinkai draugisky prekiy pasirinkima lemianciy veiksniy moksliné literattra.

Vartojimo elgsena — procesas, kuris apima daug etapy, jskaitant noro ir poreikio pripaZinima,
alternatyvy ir galimybiy vertinima, elgseng po pirkimo/vartojimo. Taigi visi vartojimo etapai kelia
i88tikius aplinkosauginiam ir socialiniam tvaraus vartojimo Siekimui (Peattie, 2010). Anot (Reisch,
2015; Milfont, Markowitz, 2016) teigia, kad nors vartojimas yra suprantamas kaip individualus
procesas, taciau vis dél to jis turéty buti traktuojamas per daugiapakope perspektyva, kurig veikia
jvairaus lygio veiksniai — asmenybés, namy tikio, bendruomenés, Salies.

Dauguma autoriy (Roozen, Pelsmacker, 1998; McDonald, Oates, Thyne; 2009; Peattie, 2010) ir kiti,
i$skiria tris pagrindinius vartotojy elgsenos etapus: elgsena prie$ pirkimg, kurioje vartotojams yra
kiles atitinkamas poreikis, lyginamos alternatyvos; pirkimo etapas — priimama geriausia alternatyva;
elgsena po pirkimo — kaip priimtas sprendimas patenkino poreikius, likeséius. Tvaraus vartojimo
elgsena dazniausiai yra analizuojama per aplinkosauging prizme, kuri apibréziama besiremdami
pirkimo procesu. Anot Peattie (2010) tai yra pirkimo pasirinkimas, prekés naudojimas bei elgsena po
jo naudojimo, tai elgsena apimanti namy tkio tvarkyma, kolektyvinj ir vartotojy aktyvuma, kuris
parodo aplinkosauginj motyvacijos laipsnj.

I
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| Elgsena iki pirkimo [ Elgsena po pirkimo
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| \ _ . '
] !
. Poreikio Informacijos Alternatyw ' ‘s : . Elgsena po
| BV = - ! S ! +» Pirkimas ~» Naudojimas o ,,l
! | pripazinimas paieska vertinimas . naudojimo
] e ———————————— I
I

2 pav. Vartotojo pirkimo elgsenos procesas (sudarytas pagal Schiffman, Kanuk, 1997)

Autoriai Shove (2003), Peattie (2010) teigia, kad vartotojai turi pagrindinius, butinus poreikius kaip
maistas, gérimai, drabuZiai apsaugos jausmas, pastoge, dauginimasis. Be to, iSskiriami socialiniai ir
emociniai poreikiai: statusas, linksminimasis, savirealizacijg ir pan. (Zr. 2 pav). Tokie platiis norai ir
poreikiai sukonkretinami, kadangi jie atspindi vartotojo prigimt], gyvenimo buidg bei visuomeng,
kurioje gyvena, todél pirmuoju elgsenos analizés objektu tampa pacio poreikio pripazinimas i$
vartotojo pusés. Biitent Siame etape didele jtaka daro socialinis kontekstas, koks visuomenés pozitiris
j aplinkai draugiskas prekes, kokig jtaka aplinkiniai vartotojai daro asmens gyvenimo badui, kokios
galimybés sudarytos tvariai elgsenai — ar tvarig elgseng skatinanti informacija pasiekia vartotojus ir
panaSiai. Informacijos paieSkos etape itin svarbiu aspektu tampa tvaraus vartojimo poziiiris ir
sagmoningumas — kaip vartotojas supranta aplinkos problemas, jy sugeb¢jimas rasti rySius, (McDonald
et al, 2009) identifikuoti kaip jy gyvenimo budas, vartojimo jpro¢iai koreliuoja su aplinkosauginémis
problemomis. Autoriai teigia, kad tvariis vartotojai daznai vykdo i$pléstine paieska, atkreipia démes;j
j socialinius ir aplinkosauginius kriterijus. Pasirinkimui itin svarbus alternatyvy vertinimas, pasak
Peattie (2010) ir Jackson (2005), ekologiSky vartotojy elgsena apima platesnj alternatyvy vertinima,
kadangi samoningai galimas vartojimo maZzinimo pasirinkimg. Tai apima tiek materialiy produkto
svarstymo aspektus, tiek nematerialius , kaip skolinimosi galimybg. Daroma prielaida, kad iki
pirkiminés elgsenos etapuose, vartotojai gali aiskiai nuo pat pradziy identifikuoti tvarios prekés
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poreikj arba jis gali atsirasti vélesniuose etapuose. RySkiausias aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimas turéty iSryskéti alternatyvy vertinimo etape.

Pirkimo etapas — faktiné vartotojo elgsena. Pirkimas ir atsisiuntimas internetu bei apsipirkimas
fizinéje parduotuvéje daro skirtingg poveiki aplinkai, autoriy teigimu apsipirkimas — reik§minga
veikla tiek socialiniu, tiek aplinkosauginiu pozitiriu, (Hogg, Jackson, 2009) be to (Paterson, 2019)
mazmeninéje prekyboje vyraujancios tendencijos kaip plastiko pakuotés, reikSmingai prisideda prie
tarSos. Tuo tarpu, naudojimo etape — pabréziama, kad energijos reikalaujancios prekés daro didesnj
poveikj aplinkai juos naudojant, o ne jy gamybos ar utilizavimo metu. Tod¢l naudojimosi etapas, tiek
pat svarbus tvariam vartojimui kaip ir kiti (Peattie, 2010). Vienas i$§ reikSmingiausiy veiksniy —
vartojimo trukmé, kuri taupant iSteklius salygoja létqg vartojimg, o spontaniSkumas, greitas prekiy
sunaudojimas — vartotojiskuma — netvarig vartotojy elgseng. Taciau tyré¢jai atkreipia démesj, kad tiek
pirkimo, tiek naudojimo etapas priklauso nuo vidiniy vartotojo veiksniy.

Preké po vartojimo gali bati iSmetama (j sgvartyng arba Kitas sistemas, kurios jj panaudos ar
perdirbs), saugoma, parduodama, skolinama ar atiduodama Kkitiems (labdarai ar kitoms
organizacijoms). Kai kurie reglamentai jpareigoja jmones, kurios gamina automobilius, elektronikos
prietaisus, susigrazinti bei tvarkyti produktus po panaudojimo. Tokie veiksniai prisideda prie
vartotojy elgsenos kiirimo, kadangi taip skatinamas atsakingas Salinimas, pakartotinis naudojimas
(Jacoby, Berning, Dietvorst, 1977; Bekin, Carrigan, Szmigin, 2007). Tac¢iau anot Capienés (2019),
tvaraus vartojimo elgsenoje matomas atotriikis tarp realios pirkimo elgsenos ir ketinimo. Todél ne
visada elgsena iki pirkimo sutampa su po pirkimine.

Tyréjy Chen ir Hung (2016) nuomone, pirkimo sprendimai, kurie veda rinktis tvaresnius gaminius,
daran¢ius minimaly poveikj aplinkai gali daryti tik tuomet, kai vartotojai supras vis blogéjancia
gamtos situacijg bei suformuos atsakingg pozitirj j aplinkosauga. Remiantis suplanuotos elgsenos
teorija (angl. Theory of planned behavior), galima teigti, kad vartotojy elgsena, kuri vedama
atitinkamy normy ir poziiirio, néra impulsyvus pirkimas. Pasak planuotos elgsenos teorijos autoriaus
Ajzen (2002), pabréziama pozitirio, jvairiy socialiniy normy bei suvokiamos elgsenos kontrolés
aspekty svarba, kurie daro jtakg vartotojy elgsenai. Antrindami, Carrington, Neville bei Whitwell
(2014) pabrézia vartotojo tvirtg ketinimo pirkti aspekta, kuris planuojamas remiantis poziiiriu ir
veiksmais; tvarios vartojimo elgsenos kontrolés jtaka, kuri gali daryti atitinkamas klifitis taip mazinti
vartojimo apimtis dél kontrolés jsitikinimy; bei vartotojo situacijos suvokimg. Be to, kaip minéta
ankscCiau analizuotam elgsenos procese, tvariam vartojimui itin svarbiis etapai iki pirkimo, kuomet
vartotojas aktyviai ieSko informacijos bei kitaip vertina jvairias alternatyvas. Biitent Sios planuotos
elgsenos teorijos pagrindu dauguma autoriy: Spaargaren (2003), K. Peattie, S. Peattie (2009), Chen,
Tung (2010), Young, Hwang, McDonald, Oates (2010), Carrington, Neville, Whitwell (2014)
grindZia tvarios vartojimo elgsenos analize aplinkosauginiu aspektu.

Taciau anot Vermeir ir Verbeke (2008) tvariam vartojimui didelj poveikj daro veiksniai, kurie
priklauso nuo vartotojy poziiirio ir patogumo suvokimo, finansiniy aspekty, pasitenkinimo bei jvairiy
visuomenéje nusistovéjusiy socialiniy normy, kurios daro jtakg individy elgsenai. Anot Said, Paim,
Masud (2003) ekologiskai sgmoninga vartojimo elgsena reiSkia tokig vartojimo praktika, kai asmuo
atsizvelgia | savo pirkimo, panaudojimo ir Salinimo veiksmy poveikj aplinkai. Ekologinis
sagmoningumas ir jo ugdymo procesas — suformuotas zmoniy socialinés praktikos ir daugialypés
aplinkos sistemos santykio pagrindu. Augantis zaliasis sgmoningumas daro didele jtaka vartotojy
poreikiams ir jy elgsenai, o jie vis labiau nori naudoti aplinkai draugiskus prekes bei prisidéti prie
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tvaraus vartojimo. Biitent tie vartotojai, kurie turi aukS$tg Zaligjj samoningumg yra labiau linke
jsitraukti j aplinkosaugine veikla bei linke palankiau keisti savo elgseng (Steg, Vlek, 2009; Chen,
Hung, 2016).

Moksliniuose tyrimuose, Schiffman, Kanuk (1997; 2007) pateikia ne tik vartotojy elgsenos procesa,
taciau iSskiria tris veiksniy grupes, kurios daro jtakg vartotojy pirkimui. Autoriai pabrézia, asmeniniy
vartotojy savybiy, psichologiniy bruozy aktualuma bei socialinés aplinkos jtakg. Pastebima, kad $ie
veiksniai reikSmingi visame elgsenos procese, ta¢iau tampa itin reikSmingi elgsenoje iki pirkimo —
ketinimo etape.

David Lee, Bahl, Black bei kiti (2016), tvarig elgseng apibiidina kaip aplinkosauginj vartotojy elges;j,
kuomet jie perka ekologiskus produktus, pakartotinai naudoja produktus, juos perdirba, taupo
energija ir pan. Autorius Hira (2012) praplecia §j pozitirj, jterpdamas ekonominés dimensijos aspektus
kaip finansinj stabiluma, taupy vartojimg ir ekonomiskg energijos Saltiniy naudojima. Tad galima
teigti, kad tyréjai tvarig elgseng iS esmés suvokia vienodai, taciau analizés sritis priklauso nuo
pasirinktos Kkrypties. Geiger (2018) iSskiria tris esminius aspektus, kurie apima galimg tvarig
vartojimo elgsena, autoriaus sumodeliuotas tvarios vartojimo elgsenos kubas (angl. Sustainable
consumption behavior cube) pateiktas 3 paveiksle.
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3 pav. Tvarios vartojimo elgsenos kubas (Geiger, 2018)

Tvarumo dimensija, kuri apimanti socialing — ekonoming bei aplinkosauging dimensijas. Autorius
metaforiSkai atskirai i$skiria socio—ekonoming ir aplinkosauging dimensija, tam kad biity uztikrintas
tolimesnis konkretesnis vystymasis, tac¢iau pabréZia, kad biitina jas laikyti tarpusavyje glaudziai
susijusiomis salygomis, kadangi kiekvienos dimensijos veiksniai gali turéti jtakos viena kitai.

Tvaraus vartojimo sritys — tai vartotojy poreikiai jvairiose gyvenimo srityse, kaip maistas, namy
tkis, mobilumas, apranga ir kita. Daug autoriy Sias sritis jvardina skirtingai, kiekviena i§ jy apima
daugiau ar maziau komponenty, taciau bendresnes vartojimo sritis, kurias jvardina ir Geiger (2018)
i8skiria kiti tyréjai kaip Tukker, Cohen bei kiti (2010), Ivanova, Stadler, Steen-Olsen (2016) ir Kiti.
Jomis siekiama sumazinti tvaraus vartojimo klausimy sudétinguma bei supaprastinti atitinkamy sri¢iy
nustatyma. Biitent Sios jvardintos vartojimo sritys identifikuojamos kaip svarbiausios aplinkosauginiu
pozilriu.
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Vartojimo fazés. Mokslinéje literatiiroje analizuojamos trys vartojimo fazés: prekés ar paslaugos
jsigijimas — perkant, keiCiantis, dalijantis ar nuomojant; naudojimas — vartojimas ir
atsikratymas/utilizavimas — iSmetimas, atidavimas, pardavimas, paaukojimas ir pan. Bitent §ios
vartojimo fazés aktualios nagrinéjant elgseng tvarumo kontekste, kadangi keiCiantis vartotojy
pozitiriui, elgsenai, socialinéms normoms — kinta vartojimo faziy laikotarpis, anot lvanova, Stadler,
Steen-Olsen ir kity (2016), pavyzdziui, jei vartotojai pasirenka jsigyti aplinkai draugiskesnes prekes
— jy naudojimo laikas pailgé¢ja lyginant su netvariomis alternatyvomis, kuomet yra orientuojamasi j
vartotojiskuma. Taigi autorius Geiger (2018) smulkiai iSskirsto tvarig vartojimo elgsena, kurig galima
analizuoti skirtingomis kryptimis.

Apibendrinant tvarios vartojimo elgsenos poskyri, remiantis tradiciniu prikimo procesu, daroma
prielaida, kad tvariai elgsenai itin svarbi elgsena iki pirkimo, kuomet yra vykdoma informacijos
paieska, domimasi prekémis bei vertinamos alternatyvos. Planuota elgsenos teorija pabrézia
vartotojo poziirio, Situacijos suvokimo bei kontrolés aspekty svarbq. Tad tiek isanalizuotas elgsenos
modelis, tiek suplanuota elgsenos teorija nurodo, jog tvariam vartojimui itin aktualis iki-pirkiminiai
veiksmai. Tuo tarpu, tyréjo Geiger suformuotas tvarios vartojimo elgsenos kubas, gali biti
naudojamas gilesnei tvaraus vartojimo analizei, kadangi apima visas nagrinéjamas tvarumo
dimensijas (aplinkosauging ir socio-ekonoming), sritis (maistas, buitis, transportas, drabuziai bei
kita) bei vartojimo fazes nuo jsigijimo iki atsikratymo. IS mokslinés literatiiros analizés pastebima,
kad tyréjai tvaraus vartojimo tematikg nagrinéja itin placiai, todél pasigendama empiriniy tyrimy
susijusiy su konkrecios dimensijos ir vartojimo elgsenos etapu. Anot Juscius, Maliauskaité (2015),
vartotojams lengviausiai pastebimas aplinkosauginés dimensijos ir jos aspekty, pavyzdziui, aplinkai
draugisky, ekologisky prekiy ketinimas pirkti ir pirkimas, taikymas vartojimo elgsenoje, kuris
pabréziamas tyréjy Peattie (2010) ir Jackson (2005), tad tolimesné analizé orientuojama j vartotojo
ketinimq pirkti aplinkai draugisky prekes.

4.4.Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianc¢iy veiksniy identifikavimas
2.4.1. Aplinkai draugisky prekiy samprata ir charakteristikos

Mokslinéje literatiiroje daznai sutinkami terminai kaip ekologiskos (angl. Eco—Friendly, ecological)
(Fraj, Martinez, 2007; Gam, 2011; Zaferani, Sharifi, Zaarei et al, 2013; Biswas, Roy, 2015;
Barbarossa, Pelsmacker, 2016; Milfont, Markowitz, 2016) ir aplinkai draugiskos (angl.
Environmentally friendly) (McDonald, Oates, Thyne et al, 2009; Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg, et
al 2013; Haws, Winterich, Naylor, 2014; Shao, Taisch, Mier, 2017; Grenhgj, Thagersen, 2017; Teoh,
Gaur, 2019), zaliosios (angl. Green Products) (Rahbar, Wahid, 2011; Kumar, Ghodeswar, 2015;
Jang, Kim, Lee, 2015; Joshi, Rahman, 2015; Chen, Hung, 2016) prekés. Anot Ravanan, Com (2019)
tokios prekeés i turi teigiama poveikj aplinkai, nes yra mazai kenksmingos, ekologiskos, perdirbamos,
efektyviai naudojanCios energija, atsinaujinancios, bitent todél jos yra vadinamos zaliomis,
ekologiskomis ir aplinkai draugiskomis prekémis. Kadangi Sie apibrézimai i§ esmés yra vienodi,
didzioji dauguma autoriy (Gilg, Barr, Ford, 2005; Lee, 2008; Boztepe, 2012; Kaufmann, Panni,
Orphanidou, 2012; Cherian, Jacob, 2012; Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen, 2013; Nazida, 2019)
juos traktuoja kaip sinonimus.

D¢l vis augancio tarptautinio démesio aplinkosaugai, kaip nevyriausybiniy organizacijy steigimo,
vyriausybiniy ir verslo jmoniy pozitrio ] aplinka, vartotojai yra skatinami reikalauti aplinkai
draugisky prekiy. Tad vartotojy suvokimo apie aplinka ugdymas tampa vis svarbesne varomaja jéga,
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kuri skatina gamintojus plétoti ekologiSkas inovacijas (Ma, Zhang, Cheng, 2019). Pasak Dangelico ir
Pujari (2010), aplinkos tvarumo klausimy ir ekologisky inovacijy procesy integravimas j verslo
strategija tampa strategine imoniy galimybe. Autoriai pabrézia skirtingas priezastis, kodél jmonés
iveda aplinkosauginius procesus | gamyba bei valdyma, pavyzdziui, siekiama iSsiskirti i$ konkurenty,
atitikti tvariy vartotojy poreikius, laikytis priimty aplinkosauginiy teisés akty, kurti ir palaikyti
teigiamg jvaizdj ir Kita.

Didelj poveikj aplinkai draugisky prekiy skatinimui rinkoje turi vartotojy samoningumas. Anot
Abele, Anderl, Birkhofer (2005; p. 7), ekologinis Zenklinimas — vienas 1§ metody, kuriuo vartotojai
supazindinami su gaminiy poveikiu aplinkai. Europos Sajungos nustatytas zenklinimas teikia
patikimg informacijg, kad atitinkamos prekés yra sertifikuotos kaip labiau aplinkai draugiSkesnés nei
dauguma kity panasiy gaminiy per visg jy gyvavimo ciklg. Pagal Chen, Lin ir Weng (2015), aplinkai
draugiska vartotojy elgsena apima pirkimo elgesj, kuris apima etikeciy skaitymg, daugkartinio
naudojimo medziagy pirkima, prekiy perdirbimg. Autoriai $ig elgseng apibiuidina kaip altruistinj arba
pro—socialinj elgesj, 0 tyrime pabrézia socialiniy grupiy jtaka pasirinkimui.

Kai kurie autoriai tyrimuose iSskiria veiksnius, kurie lemia vartotojy aplinkai draugisky prekiy
pasirinkima, tai yra, pirkimo kainos panaSumai, eksploataciniy kainy nauda, ekologisky prekiy
skatinimas, aplinkai draugiskos prekiy savybés ir aplinkosauginis suvokimas susij¢s su konkrecia
preke (Maniatis, 2016; Boztepe, 2012). D’Souza, Taghian, Lamb ir kiti (2007) tyrimo metu nustaté,
kad nors vartotojai sutinka mokéti daugiau uz ekologiskus gaminius, taciau jie néra linke daryti
kompromisy dél jy kokybés. Be to, Royne, Levy, Martinez (2011) tyrimo rezultatai rodo, kad kuo
daugiau vartotojai isitrauke j aplinkosaugines problemas bei suvokia daromas elgesio pasekmes, tuo
didesnis jy aplinkosauginis elgsenos jsipareigojimas. Minétuosius autorius patvirtina tyréjai,
Beckford, Jacobs ir kiti (2010), teigiamas pozitris j ekologiska prekiy ketinimo stadijoje — teigiamai
veikia vartotojo sprendimg pirkti. Daroma iSvada, kad vartotojai, kurie suvokia nauda, virSijancia
papildomas pirkimo sgnaudas, yra pasirenge mokéti daugiau. Tac¢iau Borin, Cerf, ir Krishnan (2011)
teigia, kad dél trukstamos aiskios informacijos apie teigiamg ir neigiamg poveikj aplinkai, vartotojai
negali tinkamai nustatyti aplinkai draugiSkos prekés pranaSumo prie§ panaSig preke, kuri néra
ekologiska.

Chen, Lin, Weng (2015) isskiria tris aplinkai draugisky prekiy vertinimo kriterijus, kurie konkreciai
apibiidina ir leidzia vartotojui suprasti esminj skirtumg tarp aplinkai draugiSkos ir nedraugiskos
prekes:

1) kai preké yra ekologiska (tai parodo etiketés, sertifikatai ir kitos priemonés);
2) kai vartotojai supranta, kad prekés naudojimas mazina neigiamg poveikj aplinkai;
3) kai prekeé yra ekologisSkesné palyginus su Kitais gaminiais.

Tyréjas Saini (2013) teigia, jog Zzodis Zaliasis yra skétinis terminas, kuris reiSkia prekes ar praktika,
kuri ekologiska, tvari arba kitaip aplinkai draugisSka bei iSskiria esminius aspektus, kada preke
laikomas Zzalia:

1) taupo vandenj ar energija;

2) neprisideda prie oro, vandens ir Zemés tarsos;

3) naudoja atsinaujinancias, atsakingai iSgautas medziagas ar resursus;
4) nedaro arba daro itin mazg poveikj aplinkai;

5) gaminama ekologiskai.
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IS mokslinés analizés galima matyti, kad vartotojai linke iSleisti daugiau ekologiSkiems gaminiams,
taciau siekiant elgsenos pokyc¢iy, itin svarbiu veiksniu tampa aplinkai draugisky prekiy informacijos
suteikimas ir vartotojy Svietimas, kuris saglygoja jy samoninguma.

2.4.2. Vidiniai veiksniai lemiantys aplinkai draugiSky prekiuy pasirinkima

Vartotojai vis dazniau atkreipia démesj j aplinkosaugos problemas ir iSreiskia ripestj ja. Taip pat
labiau supranta aplinkai draugisky prekiy prieinamumg ir sutinka uz juos mokéti daugiau (Lin, Lobo,
Leckie, 2017; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019). Pasak Mainieri, Barnett, Valdero ir kity (1997),
pozitris | aplinkg ir elgsena gali biiti priskiriami tiek prie situaciniy veiksniy (socialinés normos,
patrauklis pasirinkimai, tam tikri ekonominiai suvarzZymai), tiek prie individualiy (Zinios, motyvacija
ar poziuris).

Kumar, Ghodeswar (2015) analizuoja tris vidinius veiksnius darancius jtaka aplinkai draugisky
prekiy pasirinkimui ir kuriais besiremdami vartotojai renkasi tvarig vartojimo elgsena:

e aplinkosaugos rémimas (angl. Supporting environmental protection) — tyréjy teigimu tai
viena i$ pagrindiniy priezas¢iy, kodél vartotojai renkasi aplinkai draugiskas prekes. Jie iesko
aplinkai ekologisky prekeés atributy: tvariy produkty medziagy, pakuotés, ar su naudojimu
susijusiy veiksniy — vartojant preke daromas mazesnis neigiamas poveikis aplinkai. Taip pat
yra ieSkomos tokios prekés, kuriy gamybos, naudojimo, pasalinimo ar perdirbimo metu néra
daromas kenksmingas poveikis gamtai ir gyviinams.

e atsakomybés uz aplinkosauga skatinimas (angl. Drive for environmental responsibility) —
anot autoriy, labiau susijes su asmeniniu vartotojy atsidavimu bei jy individualia veikla, kuria
sickiama gerinti aplinkos kokybe. Suvokdami neigiama poveikj aplinkosaugai, vartotojai
supranta individualig atsakomybe, jauciasi labiau emociskai jsitrauke ir mano, jog priimdami
tvaraus vartojimo sprendimus gali prisidéti prie aplinkosaugos sprendimy. Tyréjai remdamiesi
Griskevicius, Tybur, Van den Bergh (2010) teigia, kad vartotojus jkvepia vidinis ripinimasis
gamtos ir socialine gerove.

e 7aliojo produkto patirtis (angl. Green product experience) — veiksnys susijes su vartotojy
smalsumu iSbandyti aplinkai draugiska produkta ir/ar gauti ziniy apie jy poveik] aplinkai,
funkcionavimg ar kita. Autoriai remdamiesi Khare (2014) daro iSvada, kad vartotojai dalinasi
patirtimis, informacija, o tokia socialiné veikla padeda lengviau suprasti prekés asmening ir
aplinkosauging nauda.

Autoriai vidinius veiksnius labiau pateikia kaip tuos, kurie susij¢ su individualiais vartotojo
sprendimais: aplinkosaugos rémimas, atsakomybés uz aplinkosauga skatinimas ir ekologiskos prekés
patirtis. PanaSius veiksnius iSskiria ir Khare (2014), teigdamas, kad aplinkosauginis suvokimas,
tarpasmening jtaka, socialinés normos ir asmens vertybés siejamos su aplinkosaugine elgsena. Biitent
vartotojo Zinios ir didesnis ekologinis rastingumas gali paskatinti palankesnj poziiirj | aplinkai
draugiskas prekes.

ISsamiau mokslininky tyrinétus vidinius veiksnius, lemiancius aplinkai draugisky prekiy ketinima
pirkti, galima atitinkamai sugrupuoti pagal bendrus panaSumus. 5 lenteléje pateiktos apibendrintos
veiksniy kategorijos pagal tyréjy atlikty tyrimy konteksta.

34



5 lentelé .Vidiniy veiksniy tyrimy konteksty apzvalga

Autorius Metai | Veiksniy Tyrimo kontekstas
grupés
Fraj ir Martinez | 2006 | Asmeninés Atliktas kiekybinis tyrimas (apklausa), kuriuo siekiama issiaiskinti
vartotojo Ispanijos vartotojy asmeniniy vertybiy ir gyvenimo biido jtaka
vertybés ekologiskai elgsenai. Tirtas vartotojy tvariy prekiy ir paslaugy
pasirinkimas ir jj salygojantys veiksniai
De Groot ir Steg | 2008 Trys kiekybiniai tyrimai (internetinés apklausos) skirti i$siaiskinti
trijy vertybiu orientacijy (altruizmo, egoizmo, biosferines) ir tvarios
elgsenos tarpusavio sgsajoms
Pepper, Jackson, | 2009 Jungtinés Karalystés tyréjas atliktas kiekybinis tyrimas (apklausa),
Uzzell kuriuo analizuojami Schwartz’s i$skirti asmens vertybiy tipai ir
ekologiné elgsena bei motyvai
Pinto, Nique, 2011 Tiriama Brazilijos vartotojy asmeniniy vertybiy jtaka tvariam
Afafa ir Herter vandens vartojimui
Supriyanto, 2019 | Pasitenkinimas | Atliktas kiekybinis tyrimas (apklausa) sudaryta i$ trijy daliy siekiant
Mandasari, jvertinti vartotojuy pasitenkinima, lojaluma bei identifikuoti
Yapie veiksnius lemiancius aplinkai draugisky prekiy pasirinkima
Chen, Lin ir 2015 Kiekybinis tyrimas (apklausa) identifikavo Taivano vartotojy
Weng aplinkai draugi$ky prekiy pasirinkimo ir aplinkosaugos riipes¢io
sasajas
Kumar, 2015 Atlikto tyrimo (apklausa) metu pabréziama aplinkosaugos rémimo,
Ghodeswar tvariy jmoniy strategijy palaikymo ir patirties veiksniy jtaka
pasirenkant aplinkai draugiskas prekes
Balderjahn, 2013 | Zaliasis Tyrimo metu analizuojami vartotojo jsitikinimai, ekologinis ir
Buerke, samoningumas | ekonominis samoningumas bei jy svarba tvarumo tematikoje
Kirchgeorg ir kt. renkantis
Kumar, 2015 Atliktas Indijos vartotojy ekologinio sgmoningumo tyrimas
Ghodeswar (apklausa) apie tvarig vartojimo elgsena ir jg pasirinkimo veiksnius
Maniatis 2016 Atlikta apklausa keturiuose Atény su prekybos centre apsilankanciais
vartotojais, siekiama iStirti vartotojy ziniy, jsipareigojimo,
samoningumo jtaka renkantis ekologiskas prekes
Teoh, Gaur 2019 Atliktas kiekybinis tyrimas (apklausa), kurios metu tirta
aplinkosaugos svarba prekés zenklo pasirinkimui, atkreipiamas
démesys | pajamy lygj

Galima teigti, kad autoriai vidinius veiksnius analizuoja i8 skirtingy perspektyvy (Zr. 5 lentel¢). Pagal
atliktus mokslininky tyrimus suskirstyti j asmenines vartotojy vertybes, kuriy grupéje analizuojamas
rySys tarp individo vertybiy, jy teoriniy orientacijy, gyvenimo btido bei motyvy bei tvarios elgsenos.
Tuo tarpu kiti autoriai - labiau gilinasi j vartotojo pasitenkinimo veiksnius, jie apima individo
pasitenkinima, motyvacija bei aplinkai draugiSky prekiy apsirinkimo aspektus. Itin svarbiu veiksniu
laikomas Zaliasis sgmoningumas, dauguma autoriy iSskiria kaip vieng i§ pagrindiniy veiksniy.
Tyrimai Siame kontekste orientuoti | vartotojy rapestj aplinkosauga, kokig jtaka daro vartotojo
suvokimas apie ekologines problemas bei kaip veikiamas prekés Zenkly pasirinkimas, sgmoningumo
vaidmuo vartojimo elgsenoje ir panasiai.

Supriyanto, Mandasari, Yapie (2019) teigimu, individualis veiksniai lemia aplinkai draugisky prekiy
vartojimo elgseng, todél itin svarbu analizuoti asmenines vartotojy normas, kadangi biitent jos
atspindi moralinius jsipareigojimus, etinius motyvus, kurie susij¢ su ekologisky gaminiy pasirinkimu
ir pirkimu. Tad asmens vertybiy konstravimas vaidina svarby vaidmenj formuojant aplinkos ir elgesio
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supratimg apie tvary vartojimg. Moralinés ir socialinés normos, pasak De Groot ir Steg (2008), parodo
— kuo labiau asmenys remiasi vertybémis, kurios vir§ija bazinius interesus, tai yra, labiau susij¢ su
savirealizacija, prosocialinémis, altruistinémis vertybémis, tuo labiau tikétina, kad imsis atitinkamy
aplinkosauginiy pasirinkimy.

Fraj ir Martinez (2006) teigia, jog kiekvienas individas turi savo vertybiy struktiirg, pagal kuriuos
pagrindzia savo pasirinkimus, vertina objektus bei vertina kity elgesj. Bitent patirtis ir mokymosi
procesas formuoja Zmogaus vertybes. Siy autoriy atliktas tyrimas parodé, jog ekologiniams rinkos
segmentams buidingas savirealizacijos jausmas, tai vartotojai, kurie visada stengiasi tobuléti ir imasi
sagmoningumu aplinkai, prekiy pasirinkimui, perdirbimui, dalyvavimu apsaugos renginiuose. Pinto,
Nique, Afafia ir Herter (2011) pabrézia, kad asmeninés vertybés daro jtaka tvaraus vartojimo
pasirinkimui.

Pepper, Jackson, Uzzell (2009) straipsnyje apibendrina kity autoriy pagrindinius veiksnius, kurie daro
itakg sagmoningai vartojimo elgsenai. Prie vidiniy veiksniy tyréjai priskiria individualius veiksnius
kaip pasaulézitira, vertybés, asmeninés normos, jsitikinimai ir pozitiris, o iSoriniai: socialinés normos,
finansinés paskatos, infrastruktiiros apribojimai ir pan. Autoriy teigimu, jog tiek vidiniai, tiek iSoriniai
veiksniai formuoja vartotojy samoninguma.

IS mokslinés literatiiros analizés pastebéta, kad Zaliasis, ekologinis arba aplinkosauginis
samoningumas (angl. Green/Ecological/Environmental consciousness) priskiriamas prie vidiniy
veiksniy kategorijos, ta¢iau mokslininky sgvokos apibrézimas yra jvairus. Anot Mostafa (2007),
terminai kaip Zaliasis, ekologiskas, draugiskas aplinkai tinkami naudoti pakaitomis kaip sinonimus.
Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg ir kiti (2013) zaliajj samoningumg traktuoja kaip vieng i§ tvaraus
vartojimo elgsenos aspekty, kurie nusako, jog vartotojas vadovaujasi ir remiasi apgalvotais
sprendimais, kurie atspindi sgmoningg riipest] ne tik savimi bet ir bendruomene bei aplinka. Tuo
tarpu, Liu, Segev ir Villar (2017), Siai sgvokai priskiria individo motyvacija, kuriai didelj poveikj
daro ekologinis sgmoningumas bei sukauptos zinios apie aplinkosaugg. Cherdymova et al (2018)
teigia, kad zaliasis samoningumas — stabilus ir vientisas individo ugdymo rezultatas, kuris
formuojamas aplinkosauginio mokymo proceso metu, kuriam biidingas poZiiirio ir santykiy su
aplinka kuarimas, aplinkosauginiy ziniy plétojimas bei konkretais ketinimai ir veiksmai lemiantys j
aplinkg orientuotg elgsena. Kiti autoriai (Chen, Hung, 2016) jtraukia daugiau aspekty ir teigia, kad
ekologinis sgmoningumas integruoja vartotojo pazinimag, Suvokima, susirfipinimg bei jautrumg
susijusj su aplinkosauga problemomis.

Maniatis (2016) isskiria tris pagrindinius konstruktus, kurie aktualiis tvariai vartojimo elgsenai:

e patikimumas (angl. reliability), kuris anot autoriaus apima zalios prekés funkcinis
efektyvumas, standarty atitikimas ir ilgalaikiskumas/patvarumas;

e apciuopiamumas (angl. tangibility) — aiSkas ingredientai, skaidris ekologiniai prekés zenklai,
(angl. nice and clean appearances) ir vartotojui patogios informacijos pateikimas;

e uztikrintumas (angl. assurance) — neterSiantys ingredientai, pakartotinis produkto ir pacios
pakuotés perdirbimumas bei energijos taupymas.

Tyréjas Maniatis (2016) pateikia keturias Zaliojo samoningumo sritis: aplinkosauginis sgmoningumas
(angl. environmental consciousness), ekonominis samoningumas (angl. economic consciousness),
patikimumo sagmoningumas (angl. reliability consciousnes) ir zaliojo jvaizdzio sgmoningumas (angl.
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green appearance consciousness). Pastebima, kad autoriaus didziausias démesys skiriamas butent
aplinkosauginiam ir ekonominiam vartotojy samoningumui. Boztepe (2012) aplinkosauginj
susiriipinimg apibudina kaip ziniy apie aplinkos problemas, jy svarstomus sprendimus bei konkreciy
ekologisky prekiy pasirinkimg ir jy naudos privalumy i$skyrimg. Tuo tarpu, Schlegelmilch, Bohlen,
ir Diamantopoulos (1996), pabrézia vartotojy aplinkosauginiy Zziniy ir pozilirio svarbg
sagmoningumui. Analizuojant ekonominj sgmoningumag, Haws, Winterich, Naylor (2014) ir Maniatis
(2016) teigimu, jis modeliuojamas kaip vertés funkcija, kurig vartotojai suvokia kaip kaing,
daugkartinj prekiy naudojimg bei jvairius pakartotinius panaudojimus. Balderjahn, Buerke,
Kirchgeorg ir kiti (2013) teigimu, tiek ekologiniai, tiek ekonominiai aspektai yra svarbis tvariai
vartojimo elgsenai, kadangi ekonominis aspektas vartotojui taip pat kelia klausima pirkti atitinkama
preke, ar ne. Kaip minéta anksciau (Zr. 2.2 Ekonominé dimensija, p 25), Sie tyréjai atkreipia démes;j |
tris pagrindinius ekonominio sgmoningumo aspektus: savanoriska ekonomiSkuma; vartojima
bendradarbiaujant ir taupy vartojima.

Jang, Kim ir Lee (2015) remdamiesi tyréjais Dunlap, Jones (2002), teigia, kad asmeny rupestis
aplinka parodo jy norg palaikyti ekologiSkas pastangas prisidéti prie aplinkosauginiy problemy
sprendimo. Biitent zaliasis sgmoningumas priklauso nuo vartotojy susirtipinimo aplinka, pavyzdziui,
pirkti aplinkai draugiskas prekes. Anot atlikto tyrimo, vartotojy aplinkosauginis susiriipinimas yra
svarbi tvarios elgsenos dalis, kadangi tokie vartotojai yra labiau linke rinktis ir globoti ne tik
ekologiskas prekes, taciau ir paslaugas teikiancias jmones. Pasak Thegersen (2011), vartotojai
nuosekliai vertina ne tik savanaudi$kus privalumus, kuriuos gauna jsigijus preke¢. Taip pat,
pabréziama, kad vartotojai Zino apie globalinio atSilimo, gamtos iSeikvojimo, tarSos bei kitas
aplinkosaugines problemas, ir atsizvelgia j jas priimdami sprendimg pirkti.

Poortinga, Steg, Vlek ir Wiersma (2003) teigimu, kuo didesnis susirtipinimas aplinka, tuo didesné
tikimybé, kad bus imtasi atitinkamy veiksmy. Teoh, Gaur (2018) antrina teigdami, kad vartotojai,
kuriems buidingas rlipinimasis aplinkosauga, labiau iSmano apie aplinkai draugiskas prekes ir kaip
galima prisidéti prie tvaraus vartojimo, be to jie imasi didesnés iniciatyvos §iy prekiy paieskai. Galima
daryti i8vada, kad vartotojai, kurie turi aukStesnj supratimg bei suvokimg apie aplinkg — labiau linke
praktikuoti ekologiska vartojimg (Wu, Chen, 2014; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019).

Pastebima, kad zaliasis sgmoningumas, tyréjy straipsniuose, yra integruota koncepcija, kuri apima
skirtingus aspektus kaip pazinimg, suvokima, susiriipinimg bei jautrumg aplinkosauga bei su gamta
susijusiomis problemomis. Taip pat iSskiriamas pozitris ir atitinkami sprendimai, kurie skatina
palaikyti tvary ir palanky santykj tarp vartojimo ir gamtos puoseléjimo (Chen, Hung, 2016). Anot
Balderjahn et al (2013), Cherdymova et al (2018) ir Teoh, Gaur (2018) - Zaliasis sgmoningumas
neatsiejamas nuo tvaraus vartojimo bei yra itin reik§mingas vidinis veiksnys lemiantis vartotojo
elgseng, taCiau pastebima jvairi Zaliojo sgmoningumo interpretacija ir tyrimo kontekstai. Kadangi
mokslininkai §ig sgvoka apibrézia skirtingai, ja galima traktuoti placiai, taCiau projekte laikomasi
Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg ir kiti (2013), Chen, Hung (2016) ir Boztepe (2012) nuomonés, jog
zaliasis sgmoningumas apima racionalius, apgalvotus ir sgmoningai priimamus sprendimus, kurie
parodo ripinimagsi visuomene, gamta, taip pat jtraukiamas vartotojo suvokimas, pazinimas
aplinkosauga ir kita.

Taigi galima teigti, kad vidiniai veiksniai priklauso nuo vartotojo vidiniy savybiy kaip suformuotos
vertybiy struktiiros, poziiirio, jsitraukimo j aplinkosaugines problemas. Taciau Sie veiksniai iSlieka
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itin individualiis - kiekvienas vartotojas skirtingai priima atitinkamus elgsenos sprendimus
atsizvelgiant, kokig jtaka tie veiksniai jam daro.

2.4.3. ISoriniai veiksniai lemiantys aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima

Khare (2014) bei Steg, Vlek (2009), teigia, jog vidiniai, individualis vartotojy veiksniai ne visada
lemia faktinj tvariy prekiy pasirinkima ar ketinima pirkti, ir pabrézia, jog vartotojy elgsena negali biiti
motyvuojama tik jomis. Autoriams antrina ir kiti tyréjai — Milfont, Markowitz (2016) — tvaraus
vartojimo jpro€iai atsiranda dél individualiy ir kontekstiniy veiksniy. Khare (2014), Steg, Vlek
(2009), teigia, kad tokie kontekstiniai veiksniai kaip perdirbimo pricinamumo galimybé, viesojo
transporto kokybé, rinkos prekiy paskirstymas, kainos nustatymas veikia vartotojy jsitraukima j tvarig
elgseng. Tyréjai parézia, jog Sie veiksniai daro tiesioging jtaka vartotojy elgsenai, taip pat jie gali
moderuoti motyvacinius veiksnius kaip pozitrj, socialines ir moralines normas, pavyzdziui
perdirbimo jrenginiy diegimas gali formuoti labiau teigiamg poziiirj } perdirbimo procesg bei skatinti
imtis tvariy veiksmy.

Atsizvelgiant | iSoriniy veiksniy gausg literatiiroje, nuspresta skirtingy autoriy nagrinétus esminius
veiksnius sugrupuoti  tris grupes: kontekstinius, Zaliojo marketingo ir socialinés aplinkos jtakos, taip
apibendrinant veiksnius bei jy tyrimo kontekstg (Zr. 6 lent).

6 lentelé. [Soriniy veiksniy tyrimy konteksty apzvalga

Autorius Metai | Veiksniy grupés | Tyrimo kontekstas

Tanner, Wélfing 2003 | Kontekstiniai Kiekybinis tyrimas (apklausos metodas) siekia istirti Sveicarijos

Kast veiksniai vartotojy visuomeniniy, ekonominiy ypatybiy, gyvenimo
salygu ir parduotuviy paskirstymo bei pasiekiamumo jtaka
tvariam vartojimui.

Zhu, Li, Geng, Qi | 2013 Kokybinio tyrimo metu (interviu) istirta kaip Kinijos vartotojy
pirkimo patogumas skatina tvaraus vartojimo elgseng

Chang, Fong 2010 | Zaliasis Empirinio tyrimo metu tirta ekologiskos prekiy

marketingas charakteristikos, zaliasis jmonés jvaizdis ir ekologisky
vartotojy pasitenkinimo rySiai

Boztepe 2012 Apklausos metu tiriamas Zaliojo marketingo (prekés savybiu,
reklamos, kainos) poveikis Stambulo vartotojy pirkimo elgsenai

Nazida 2019 Kiekybinio tyrimo (apklausos) metu sickiama itirti ekologiSkos
marketingo priemoniy ir vartotojy pirkimo elgsenos rysj.

Steg, Vlek, 2009 | Socialing aplinka | Kiekybinis tyrimas su auks$tyjy mokykly studentais, tiriama tvari
drabuziy utilizavimo elgsena bei Seimos ir draugy jtaka
iSmetimo jpro¢iams.

Griskevicius, 2010 Atliktas eksperimentas ir interviu su tiriamaisiais, siekiant

Tybur, Van den identifikuoti kaip statuso motyvai renkantis ekologiskas prekes

Bergh viesose didina jy jsigijimo tikimybg

Ozaki, 2011 Kiekybiniu tyrimu (apklausa) siekiama nustatyti Toyota GB

Sevastyanova hibridiniy automobiliy ir socialiniy grupiy normy jtaka
pasirinkimui

Khare 2014 Tyrimas vykdytas Indijos prekybos centruose, iStirtas vartotojy
socialinis jautrumas (socialiniy grupiy jtaka) pasirinkimui ir
tvariai vartojimo elgsenai.

Lenteléje pateiktos trys grupés veiksniy, matoma, kad pirmoji grupé veiksniy orientuojasi j vartotojo
supamy situacijy aspektus kaip patogumas, prieinamumas ir pan. Tuo tarpu, zaliojo marketingo

38



sprendimai , kurie gali biti traktuojami tiek kaip kontekstiniai, tiek atskirai — parodo ekologiSky
pakuociy, reklamos ir kity marketingo priemoniy svarba renkantis aplinkai draugiskas prekes.
Pastebéta, kad autoriai didelg reikSmg suteikia socialinei aplinkai, kuri analizuoja Seimos, draugy ir
kity asmeniui svarbiy grupiy, socialiniy motyvy kaip statuso jtaka. Taigi galima teigti, kad iSoriniai
veiksniai lemiami supamos aplinkos, taciau kiekvieng vartotoja veikia skirtingai priklausomai nuo jy
atvirumo.

Kontekstiniai veiksniai tyréjy yra grupuojami jvairiai. Autoriai Frederiks, Stenner ir Hobman (2015)
prie $iy veiksniy grupés priskiria jvairius teisés aktus, vykdomosios vieSosios politikos sprendimus,
ziniasklaidg, zaliojo marketingo veiklg, visuomenines ir kultiirines normas bei tradicijas. Tuo tarpu,
Zhu, Li, Geng ir Qi (2013) teigimu, kontekstiniai veiksniai kaip socialinés, ekonominés savybeés,
gyvenimo salygos, prekybos viety ar kitos infrastruktiiros sglygos palengvina tvarig vartojimo
elgseng, taCiau tam biitina suteikti vartotojui informacijg apie aplinkai draugisky prekiy galimybes.
Pabréziama, kad kontekstiniai veiksniai daro poveikj tvariai vartojimo elgsenai dél daromos jtakos
motyvaciniams veiksniams, kadangi labiau atkreipiamas démesys i aplinkai draugiSky prekiy
prieinamuma, politikos formavima.

Remiantis Biswas ir Roy (2015), galima teigti, kad aplinkai draugisky prekiy vartojimui itin svarbus
suvokimo aspektas, kadangi suvokimas turi jtakos vartotojo ketinimui, o esminis jo rezultatas — pirkti
aplinkai draugiskas prekes. Taip pat, Siy prekiy pasirinkimui didelg jtaka daro kainy suvokimas,
prieinamumas, socialiné (kity asmeny, jmoniy) bei turima informacija. Neatmetama
situaciniy/kontekstiniy veiksniy jtaka, kurie gali turéti jtakos sprendimo priémimui.

Tuo tarpu, Kumar ir Ghodeswar (2015) i$skirdami iSorinius veiksnius lemiancius tvarig vartojimo
elgseng, nepamirsta ir iSoriniy veiksniy svarbos, prie kuriy priskiria:

e imoniy ekologiSkumg (angl. Environmental friendliness of companies) — jmonés kurian¢ios
aplinkai draugiskas prekes pripazjstamos ir labiau teigiamai vertinamos vartotojy. Autoriy
teigimu, vartotojai linke atsisakyti neekologiSky jmoniy produkty pirkimo ir boikotuoti tokiy
Jmoniy prekes.

e Socialinj patraukluma (angl. Social appeal) — vartotojy elgsenai didele jtakag daro kity
nuomoné apie jy prekiy pasirinkimus, naudojima. Vartotojai, kurie save laiko bendruomenés
dalimi — dalinasi, gauna informacijg bei vertina pekiy pirkimo ir naudojimo elgesj
remdamiesi, kity socialiniy dalyviy nuomone. Atsizvelge j Ozaki, Sevastyanova (2011)
tyrimus, Kumar ir Ghodeswar (2015) daro iSvada, jog socialinis patrauklumas lemia prekiy
pasirinkimg — vartotojai renkasi tg preke, kuri labiau atitinka visuomenés suvokima. Be to,
ekologiskoje visuomenéje siekiama kurti socialing reputacija, kurioje vartotojai kity biity
vertinami kaip patikimi, vertingi draugai.

Wang ir Shih—Tse (2014) atkreipia démesj j socialinés aplinkos jtaka — kai kity vartotojy
pasirinkimai ir sprendimai daro poveikij jy sprendimui rinktis aplinkai draugiskas prekes. Socialiné
aplinka apima ne tik draugus, Seimos narius, ar kitus asmenis, taciau pabréziama socialinio
patrauklumo svarba, kuri susijusi su vartotojo jvaizdzio kiirimu bei gerinimu atsizvelgiant j socialines
grupes. Tokiu atveju, socialiné aplinka ir jos daroma jtaka paveikia ekologiSka vartotojo elgseng
(Gongalves, Lourengo, Silva, 2016). Anot Khare (2014) socialinés aplinkos ir jos pritarimas itin
svarbus veiksnys lemiantis atitinkamg pasirinkimg, todél tyréjas siiilo naudoti socialines grupes
reklaminése ar skatinamosiose kampanijose siekiant parduoti aplinkai draugiskas prekes.
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Tyréjai atsizvelgia j socialing jtakg, kuri pasak Rashotte (2007), Salazar, Oerlemans ir van Stroe-
Biezen (2013) apibudinama kaip asmens poziiirio ar elgesio poky¢iai atsirad¢ dél saveikos su kitais
asmenimis, socialine grupe. Jisana (2014) socialinius veiksnius skirsto smulkiau, pabréziama
referentinés grupés, Seimos ir statuso svarba. Referentiné grupé — turinti tiesioging ar netiesioging
jtaka asmens pozitriui, elgsenai. Asmenys remiasi Sios grupés jsitikinimais ir poziiiriu, mokosi ir
pritaiko $ios grupés aspektus gyvenimo situacijose; Seima — kuomet vartotojo pirkimo elgseng stipriai
veikia Seimos nariai; Statusas — visuomengje asmenys uzima skirtinga pozicija dél savo socialinés
grupés, Seimos ir kita.

Anot Salazar, Oerlemans ir van Stroe-Biezen (2013), daZniausiai elgsenos poky¢iai prasideda
socialinéje aplinkoje — bandos elgsena arba socialiniu mokymusi. Pirmuoju atveju, asmenys daro
atitinkamus sprendimus ar i§vadas stebédami kity zmoniy veiksmus. D¢l turimos prielaidos, jog kiti
asmenys turi tikslesnés ar geresnés informacijos, kurios individams triiksta, jie gali sgmoningai
ignoruoti savo turima informacijg ir vadovautis kity vartotojy nuomone, kaip autoritetingomis
gairémis. Tokia elgsena itin aktuali, kai vartotojas sprendzia pirkti jam neaktualias prekes, kaip
aplinkai draugiSkus produktus. Autoriy tyrimu nustatyta, kuomet vartotojai susiduria su nejprastais
atvejais — suaktyvinamas informacijos rinkimo elgesys, atsizvelgiama j kity socialiniy dalyviy elgesj
ir jungiamasi prie jy. Salazar, Oerlemans ir van Stroe-Biezen (2013) besiremdami Park ir Lessig
(1977) teigia, kad bandos elgesys biidingas ir tuomet, kai asmenys nori biiti susieti su socialine grupe
arba kai siekia laikytis atitinkamy tos grupés atskaitos standarty, normy, vertybiy ar poziiiriy. Taigi
galima teigti, kad vartotojy pasirinkimai skiriasi ne tik del vidiniy veiksniy, taciau didele jtaka daro
ir socialiné aplinka, kuri supa vartotoja.

Analizuojant socialinj mokymasi — jis labiau orientuotas j situacijas, kai vartotojai savo pasirinkimus
grindzia kity asmeny patirtimi, tai apima realig socialiniy dalyviy sgveika, kurios metu vyksta
informacijos sklaida, kuri prisideda prie vartotojy jsitikinimy bei nuostaty kaitos. Biitent po socialinés
interakcijos, vartotojai lygina, vertina bei analizuoja prekes, jy naudojimg ir elgseng. Autoriai prie
socialinés grupés priskiria bendraamzius, Seimos narius, draugus (Salazar, Oerlemans, van Stroe-
Biezen, 2013).

Apibendrinant tiek vidinius, tiek iSorinius veiksnius, kurie lemia aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimgq, galima teigti, kad nagrinéti vidiniai veiksniai apima vartotojo vertybiy, pasitenkinimo
ir motyvacijos aspektus. Taciau anot tyréjy (Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al, 2013; Walker,
2013; Onel, 2017), vienas is svarbiausiy veiksniy — Zaliasis sgmoningumas. Autoriy analizuoti
tyrimai parodo Zaliasis sgmoningumas - itin platus tyrimo objektas, todél pastebimas jvairus sio
veiksnio interpretavimas. Todeél aktualu analizuoti tiek aplinkosauginj, tiek ekonominj sgmoningumg,
kadangi pirmasis labiau parodo — vartotojo poziirj ir susiripinimg ekologija, tuo tarpu antrasis —
vartotojo finansinius sprendimus, ar rinktysi ekologiskas prekes. Kalbant apie isorinius veiksnius,
kurie lemia tvarig vartojimo elgseng, isskirti kontekstiniai veiksniai, kurie apima (ne)palankias
vartojimo situacijas is vartotojo pusés, kaip pasiekiamumas, patogumas ir kita, taip pat iSnagrinétas
zaliojo marketingo veiksnys, kuris parodo rinkodaros priemoniy (kainos, reklamos, prekés savybés)
poveikj aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui. Kadangi vartotojai socialiis individai, jiems svarbi
supama aplinka (draugai, Seima, reiksmingi atstovai, socialinio jvaizdzio siekimas ir pan.), tad
atsizevigiant § Ozaki Sevastyanova (2011) Khare (2014), Goncgalves, Lourenco, Silva (2016)
analizuotus straipsnius, Sis veiksnys Siame projekte traktuojamas kaip darantis vieng didzZiausiy
poveikiy vartotojo nuomonés formavimui ir Ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes..
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4.5.Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianc¢iy veiksniy konceptualus modelis

Siekiant nustatyto darbo tikslo, konstruojamas konceptualus modelis apimantis veiksnius lemianc¢ius
vartotoja rinktis aplinkai draugiSkas prekes. Atlikta moksliné analizé leido identifikuoti vidinius ir
iSorinius veiksnius darancius jtaka tvariai vartojimo elgsenai. Nustatant aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimg lemiancius veiksnius, konceptualaus modelio sudarymui atsizvelgiama j 2.4.2 ir 2.4.3
skyrelius, kuriuose bendrai nagrinéti tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksniai. Vidiniai — tie, kurie labai
individualts, priklausomi nuo vartotojo asmenybés poziiirio formavimo ar kity paskaty, kurios anot,
Kumar ir Ghodeswar (2015), daro poveikj priimant atitinkamus sprendimus. ISoriniai — vartotojg
supanti aplinka, ] kurig jeina tiek infrastruktiiriniai (pasiekiamumo, patogumo), tiek socialiniai
(visuomenés, socialiniy grupiy nuomong¢).

IS teoriniy studijy, galima teigti, kad tvaraus vartojimo elgsena interpretuojama jvairiai. Pastebima,
kad dazniausiai autoriai (pavyzdziui, Peattie, 2010; Balderjahn et al, 2013; Leary, et al 2014; Geiger,
2018; ) analizuoja vartojimo fazémis. Siuo atveju, j elgsena ZiGirima per tris esminius etapus, kaip
preskés jsigijima, naudojimg ir Salinimg. Tuo tarpu, kiti tyr¢jai elgseng siaurina ties tam tikrais
etapais, pavyzdziui, sprendimu pirkti (Cherian, Jacob, 2012; Jisana, 2014; Kumar, Ghodeswar, 2015),
ar ketinimu (Biswas, Roy, 2015; Chen, Hung, 2016; Paul, Modi, Patel, 2016; Trivedi, Patel, Acharya,
2018; Bauer, Arnold, Kremer, 2018) ir kita. Biitent ketinimo pirkti etape matomas vienas didZiausiy
poveikiy, kuris lemia atitinkamg vartotojo sprendimg. Vartotojo elgsena iki pirkimo pasizymi
didesniu jautrumu ne tik iSoriniams dirgikliams, taciau didele jtaka daro asmeniniai — vidiniai
veiksniai (Ramayah, Lee, Mohamad, 2010). D¢l didesnio vartotojo jautrumo taikomiems veiksniams,
analizuoti pasirinkta vartotojo ketinimo pirkti etapa.

Atsizvelgiant, kad dauguma autoriy (Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al, 2013; Walker, 2013; Onel,
2017) pabrézia Zaliojo sgmoningumo svarbg vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes.
Taciau pastebima, jog tyréjai, Zaligjj samoninguma nagrinéja kompleksiskai, pavyzdziui, Szerényi,
Agnes, Anna (2011) — orientuojasi j Zaliojo samoningumo, jaunimo laisvalaikio derinimo galimybes
ir aplinkosauginj aktyvizma, 0 Zs0ka, Szerényi, Széchy, Kocsis (2013) — tyrimas pabrézia stipry rysj
tarp zaliojo samoningumo, susirtipinimo ekologija ir aplinkosauginio $vietimo. Tyréjai de Carvalho,
de Fatima Salgueiro, Rita (2015) istyré, jog individy tvari vartojimo elgsena priklauso nuo zaliojo
sagmoningumo suvokimo ir pritaikymo, o autoriai Kim ir Chung (2011) i$skiria, kad ekologisky odos
ir plauky priezitros produkty pasirinkimui jtakg daro: sveikatos samoningumas (angl. Health
consciousness), zaliasis samoningumas ir jvaizdZio sgmoningumas (angl. Appearance
consciousness). Tuo tarpu, Huang, Lin, Lai, Lin (2014) atliktu tyrimu nustaté, kad Zaliasis
sagmoningumas daro teigiamg jtakg bendrai tvariam vartojimui, ta¢iau nebuvo atsizvelgta j vartotojo
ketinimg pirkti bei konkrec¢iai nenagrinéti pasirinkima lemiantys veiksniai. Atsizvelgiant } moksling
literatlira - dauguma empiriniy tyrimy patvirtina zaliojo samoningumo svarba tvariai vartojimo
elgsenai, taciau pastebima, kad autoriy tyrimai orientuojami kaip tvaraus vartojimo elgsena, o ne
aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy vartotojo ketinimo pirkti ir iSoriniy
veiksnio pasirinkima

Pasak E. B Goldsmith, R. E Goldsmith (2011), socialiné aplinka yra reik§minga priemoné, kadangi
veikia visy rusiy elgseng tiek sagmoningai, tiek nesgmoningai. Remiantis Salazar, Oerlemans, van
Stroe-Biezen (2013), butina sutelkti démesj ne tik j individualias vartotojo savybes, lygiagreciai
svarbiu aspektu tampa socialiné aplinka ir jos daroma jtaka tvariai vartojimo elgsenai. IS mokslinés
literattiros analizés pastebima, jog autoriai §j veiksnj tiria i§ skirtingy perspektyvy: VIosky, Ozanne,
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Fontenot (1999) tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja rySys tarp socialinés aplinkos ir ketinimo
pirkti sertifikuotus aplinkai draugiskas prekes — tyrimo atveju — medienos prekes, E. B Goldsmith, R.
E Goldsmith (2011) isanalizavo kity namy tikiy (kaimyny) daroma reik§mingg spaudima dél peréjimo
prie tvaraus atlicky utilizavimo sprendimy. Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen (2013) — tyré
Seimos, draugy, bendraamziy, kolegy jtakg aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui, o Biswas, Roy
(2015) pabrézia, kad vartotojai svarstydami aplinkai draugiSky prekiy naudojimg ar ketinimg pirkti
vertina ne tik prekés sukuriama verte (ekonoming, episteming ir kitas), bet tuo paciu, prie$ priimdami
sprendimg nesgmoningai atsizvelgia j socialing aplinka. Tuo tarpu Kumar, Ghodeswar (2015) nustaté
reik§mingg rysj tarp socialinio patrauklumo ir aplinkai draugisky prekiy sprendimo ir teigia, kad
asmenys nori visuomengje atrodyti ekologiskai patrauklus bei palaikyti tvary gyvenimo lygj, todél jie
linke pirkti aplinkai draugiskas prekes ir kt. Analizuota moksliné literatira pabrézia socialinés
aplinkos ir jos dedamyjy daromg jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes.

Nors savo tyrimuose autoriai linke konkreciai analizuoti vieng i$ veiksniy, pastebima, kad yra atlikty
tyrimy, kurie jkomponuoja tiek zaligjj samoninguma, tiek socialing aplinka. Tsarenko, Ferraro,
Sands, McLeod (2013) analizuoja abu $iuos veiksnius bei jy tarpusavio sgsajas, taciau tyrimas labiau
orientuotas | mazmenininky vaidmenj ir jy galimybes keisti vartotojy elgsena. Taigi, atsizvelgiant j
moksling analiz¢, matoma, kad atskiry veiksniy jtaka vartotojo ketinimui yra pakankamai gerai
iStyrinéta, taciau pastebima zaliojo sgmoningumo poveikio ir ketinimo rinktis aplinkai draugiskas
prekes stoka. Remiantis Tsarenko, Ferraro, Sands, McLeod (2013) atliktu tyrimu, tolimesnéje
analizéje pasirinkta derinti du veiksnius: socialing aplinka ir zaligjj samoninguma, kurie lemia
vartotojo ketinima pirkti aplinkai draugiskas prekes.

7 lentelé. Vartotojy ketinimui pirkti aplinkai draugiskus prekes analizés aspektai

Veiksnys Analizés aspektas Autorius, metai
Socialiné aplinka Seimos nuomoné Granhgj, Thagersen, 2012; Alice Grgnhgj, John Thggersen, 2017;
Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019
Draugy nuomoné Rashotte, 2007; Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen, 2013,;

Khare, 2014; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019

Socialinis patrauklumas Ozaki Sevastyanova, 2011; Khare, 2014; Kumar, Ghodeswar,
2015; Biswas, Roy, 2015; Goncalves, Lourenco, Silva, 2016
Zaliasis Zaliasis samoningumas Chase, 1991; Griskevicius, Tybur, Van den Bergh, 2010;
samoningumas Szerényi, Agnes, Anna, 2011; Zsoka, Szerényi, Széchy, Kocsis,
2013; Kim, Chung, 2011; Boztepe, 2012; Balderjahn, Buerke,
Kirchgeorg et al, 2013; Huang, Lin, Lai, Lin, 2014, Jang, Kim,
Lee, 2015; de Carvalho, de Fatima Salgueiro, Rita, 2015;
Maniatis, 2016; Chen, Hung, 2016; Onel, 2017; Teoh, Gaur, 2019

7 lentel¢je pateikiami veiksniai i8skirti, kaip turintys atitinkamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes. Zaliajj samoningumg analizavo tyréjai: Chase (1991), Kim, Chung
(2011), Boztepe (2012), Szerényi, Agnes, Anna (2011) Zsoka, Szerényi, Széchy, Kocsis (2013),
Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al (2013), Jang, Kim, Lee (2015), de Carvalho, de Fatima
Salgueiro, Rita (2015), Maniatis (2016), Chen, Hung (2016); Onel (2017); Teoh, Gaur (2019). Tuo
tarpu, i§ socialinés aplinkos poveikio tvariam vartojimui, nusprgsta tolimesne analize testi trejais
aspektais: seimos nuomone, kuri tyréjy analizuota minimaliai (Grgnhgj, Thggersen, 2012; Alice
Grenhgj, John Thggersen, 2017; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019); draugy nuomone, kurig
nagrinéjo autoriai: Rashotte (2007), Salazar, Oerlemans, van Stroe-Biezen (2013), Supriyanto,
Mandasari, Yapie (2019); ir socialiniu patrauklumu, tirto autoriy kaip Ozaki Sevastyanova (2011)
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Khare (2014); Kumar, Ghodeswar (2015), Biswas, Roy (2015), Gongalves, Lourenco ir Silva (2016),
kurie tyrimais pagrindé¢ Siy analizés aspekty svarbg vartotojo pasirinkimui.

Atlikta mokslinés literatiros analiz¢ parodé, kad rysSys tarp vartotojo zaliojo sgmoningumo (Boztepe,
2012; Balderjahn et al, 2013; Haws, Winterich, Naylor, 2014; Liu, Segev, Villar, 2017, Maniatis,
2016), ji supancios socialinés aplinkos (Ozaki Sevastyanova, 2011; Khare, 2014; Salazar, Oerlemans,
van Stroe-Biezen, 2013; Jisana, 2014) ir aplinkai draugisky prekiy pasirinkimo — egzistuoja.
Schlegelmilch, Bohlen, Diamantopoulos (1996), Jang, Kim ir Lee (2015) teigimu, padid¢jes zaliojo
sagmoningumo lygis daro reik§mingg teigiamg jtaka vartotojo ketinimui.

Siekiant tikslingai iSanalizuoti aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemiancius veiksnius, 4
paveiksle pateiktas sudarytas konceptualus modelis.

Socialiné aplinka

A J

Zaliasis samoningumas Ketinimas pirkti

aplinkai draugiSkas

Seimos nuomoné

Draugy numoné q prekes

Socialinis patrauklumas

4 pav. Aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy konceptualus modelis

Analizuotuose empiriniuose tyrimuose matoma, kad socialinés aplinkos ir zaliojo sgmoningumo
veiksniai daro poveikj tvariai vartojimo elgsenai. Pasak Kumar, Manrai, Manrai (2016) atlikto tyrimo
zaliasis sgmoningumas sustiprina jtaka vartotojo ketinimui. H'Mida (2009), Carrington, Neville ir
Whitwell (2014), Huang, Lin, Lai, Lin, 2014, Brochado, Teiga, Oliveira-Brochado (2017) ir Teoh,
Gaur (2019) moksliniuose tyrimuose isskyré Zaliojo sgmoningumo svarbg vartotojo ketinimui, o
Gregnhgj, Thegersen (2012), Kim, Chung (2011), darbuose pastebimas socialinés aplinkos veiksnio
poveikis zaliajam samoningumui ir vartotojo ketinimui pirkti (Alice Grgnhgj, John Thggersen, 2017;
Lee, 2008; Cheah, Phau, 2009; Kumar, Ghodeswar, 2015) aplinkai draugiskas prekes. Taigi,
atsizvelgiant j autoriy tyrimy rezultatus, sudarytas konceptualus modelis, kuris parodo du esminius
veiksnius, kurie daro didZiausig jtaka vartotojo sprendimui. Tad siekiama istirti socialinés aplinkos ir
jos dedamyjy: Seimos, draugy nuomoniy ir socialinio patrauklumo, ir zaliojo sgmoningumo, veiksniy
poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.

Tyréjai Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg et al, 2013, Walker, 2013; Onel (2017) sutaria dél svarbaus
asmeninio (vidinio) veiksnio - vartotojo Zaliojo samoningumo, kuris daro vieng didziausig jtaka
tvariam vartojimui. Kaip vieng i§ esminiy Zaliojo sgmoningumo komponenty, autoriai (Boztepe,
2012; Jang, Kim, Lee, 2015; Maniatis, 2016;Chen, Hung, 2016) linke jtraukti, susirlipinimg
aplinkosauga. Anot Kim, Chung (2011) ir Chase (1991) - aplinkai sgmoningi vartotojai gali pakeisti
pirkimo elgseng, biitent Zaliasis sgmoningumas padeda vartotojams priimti ekologiskus pirkimo
sprendimus. Susirlipinimas aplinkosauga islieka svarbiu veiksniu lemianciu vartotojo elgseng rinkti
ekologiskas prekes. Pasak Teoh ir Gaur (2019) tyrimo rezultaty, kuo labiau vartotojai susirtiping
aplinkosauga — tuo didesné tikimybé, jog jie imsis iniciatyvos ieskoti aplinkai draugisky prekiy bei
prisidés prie tvaraus vartojimo. Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg ir kiti (2013) teigia, kad vartotojy
jsitikinimy ir sgmoningumo supratimas prisideda prie visuomenés kaitos, paskatina atitinkamus
vartojimo elgsenos poky¢ius. Anot tyréjy, matoma, kad vartotojy sgmoningumas reikSmingai
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prisideda prie tvaraus vartojimo, taciau pastebima, kad tiek Teoh, Gaur (2019), tiek Balderjahn,
Buerke, Kirchgeorg ir kiti (2013) susiriipinimg aplinkosauga apibrézima traktuoja kaip Zaliojo
sagmoningumo sinonima.

Mokslingje literatiiroje, pastebima, kad tyréjai iSskiria socialing aplinka, kaip vieng i§ iSoriniy
veiksniy, kurie daro poveikj vartojimo elgsenai. Rashotte (2007) ir Salazar, Oerlemans, van Stroe-
Biezen (2013) teigimu, socialinés aplinkos jtaka suprantama, kaip asmens pozitrio ir elgsenos
poky¢ius, atsiradusius dél sgveikos su kitais asmenimis, socialine grupe. Socialiné aplinka didelis
konstruktas, §j veiksnj galima analizuoti tiek per Seimos, draugy nuomong, tick per socialinj
patraukluma, aukstesnio autoriteto poveikj, nuomonés formuotojy elgsenos kopijavimg ir Kita.

Pasak Cheah, Phau (2011), asmens elgsenai reikSmingg jtakg daro tarpasmening, socialiné aplinka,
butent tai pagrindzia socialinio pazinimo teorija (angl. social cognitive theory). Bendraamziai, seimos
nariai ar Kiti vartotojai jtakingi asmenys gali suaktyvinti atitinkamas emocines reakcijas bei turi
didelj poveikj pirkimo sprendimams renkantis aplinkai draugiskas prekes. Supriyanto, Mandasari ir
Yapie (2019) tyrimo rezultatais, socialiné aplinka daro reikSmingg ir teigiamg poveikj vartojimo
elgsenai. Kitaip tariant, kuo vartotojai labiau linke atsizvelgti | Seimos, draugy ar kity asmeny
nuomong, tuo labiau jie bus linke taikyti tvarig elgsena gyvenime.

Griskevicius, Tybur, Van den Bergh (2010) ir Friedrichsen, Engelmann (2018) tyrimy rezultatai rodo,
kad aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui didele jtaka turi susirfipinimas dél siekiamo socialinio
pritarimo. Tad Kitas, itin aktualus socialinés aplinkos jtakos aspektas — socialinis patrauklumas, kuris
anot Lin, Lobo ir Leckie (2017) tampa saviraiskos priemone, siejama su socialiniu (kity individy)
pritarimo poreikiu ir asmeninio jvaizdzio kiirimu. Escalas, Bettman (2003) ir Salazar, Oerlemans, van
Stroe-Biezen (2013) teigimu vartotojy suvokimas apie priklausyma ir noras jy noras pritapti
socialinéje grupéje, daro jtaka atitinkamy prekiy ar prekés Zenkly naudojimo elgsenai. Tyréjy daroma
i$vada, kad individy pozitriui ir prekiy ketinimui bei pasirinkimui pirkti, jtaka daro vartotojo siekis
biti panasesniu j Kitus asmenis.

Pasak E. B Goldsmith ir R. E Goldsmith (2011), individams rapi, ka apie juos galvoja kiti, daznai
elgesys priklauso nuo jy socialinés reputacijos, tode¢l kity asmeny (ne)pritarimas turi didele jtaka
elgesiui. Remiantis minéty autoriy atliktu tyrimu, galima teigti, kad kity asmeny nuomoné, jy
gyvenimo buidas, kuris yra svarbus vartotojui gali daryti jtaka jo sprendimui. Anot tyréjy, individai
linke stebéti ir mégdzioti kity elgsena, vieniems namy iikio subjektams pradéjus naudoti atitinkamas
aplinkosaugines priemones kaip atlieky perdirbima, rasiavima, pastebétas pokytis kaimynystéje,
kuomet kiti namy tikiai émési tokiy pat veiksmy. Wang (2014) tyrimu nustaté, kad socialiné aplinka
(socialinis patrauklumas) daro jtaka vartotojo sprendimui. Anot autorés, asmenys linke stebéti kity
individy elgesj, kadangi taip suvokiamas socialinis patrauklumas ir siekiama pritapti prie atitinkamos
socialinés grupés. Aplinkosauginéms problemoms mazinti vartojamos jvairios priemonés, Kurios yra
lengvai pastebimos visuomenés ir traktuojamos ne tik kaip siekis biti socialiai patraukliam bet ir
noras sumazinti neigiamg poveikj aplinkai.

Apibendrinant galima teigti, kad tyréjai linke analizuoti vidinius ir iSorinius veiksnius, taciau
pastebima, Siy veiksniy suderinimo ir kompleksiniy tyrimy, stoka. Todél empiriniame tyrime,
nuspresta derinti isorinj — socialinés aplinkos veiksnj ir vidinj — Zaliojo sgqmoningumo veiksnj, kurie
leis nustatyti jy jtakq vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.
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3. Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianciy veiksniy metodologija
3.1. Tyrimo tikslo, uzdaviniy ir hipoteziy pagrindimas

Tyrimo problema. Vis augancios ekologinés problemos, didéjantis poreikis keisti vartotojo elgseng
1 labiau tvarig, tampa svarbiomis priezastimis labiau suprasti, kokie veiksniai daro poveikj ketinimui
(Trivedi, Patel, Acharya, 2018; Biswas, Roy, 2015; Zhu, Li, Geng, 2013; Awuni, Du, 2016) pirkti
aplinkai draugiskas prekes, kokig jtakg daro Zaliasis sgmoningumas (Diekmann, Preisendorfer, 2003;
Huang, Lin, Lai, Lin, 2014; de Vicente Bittar, 2018; Lee, 2008; Lin, Huang, 2012) ir socialiné aplinka
(Lee, 2008; Cheah, Phau, 2009; Biswas, Roy, 2015; Alice Granhgj, John Thggersen, 2017;Cheah,
Phau, 2009; Khare, 2014; Kumar, Ghodeswar, 2015; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019). Dauguma
tyréjy akcentuoja vieno i§ minéty veiksniy poveikj tvaraus vartojimo elgsenai, taciau atlikta
mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad tikslinga analizuoti abu $iuos veiksnius. Analizuojant
kity autoriy empiriniy tyrimy rezultatus, pastebimas, tyrimy kompleksiskai tirian¢iy zaliojo
sagmoningumo ir socialinés aplinkos poveikj vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes,
trukumas.

Tyrimo tikslas — nustatyti zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos dedamyjy poveikj vartotojy
ketinimui rinktis aplinkai draugiSkas prekes.
Tyrimo uZdaviniai:
1. Nustatyti socialinés aplinkos dedamyjy jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes;
2. Nustatyti socialinés aplinkos dedamyjy itaka vartotojo Zaliajam sgmoningumui;

3. Nustatyti vartotojo zaliojo samoningumo jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes.

Tyrimo hipotezés

Remiantis mokslinés literatiiros analizés rezultatais ir sudarytu konceptualiu modeliu keliamos
empirinio tyrimo hipotezés, kurios pateiktos 8 lenteléje, o pagrindziamos Zemiau.

8 lentelé. Zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes keliamos tyrimo hipotezés

Santrumpa | Hipotezé

H1 Socialiné aplinka daro teigiama poveikj vartotojo Zaliajam samoningumui

Hla Seimos nuomon¢ daro teigiama poveikj vartotojo Zaliajam samoningumui

Hilb Draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo Zaliajam samoningumui

Hlc Socialinis patrauklumas daro teigiama poveikj vartotojo zaliajam samoningumui

H2 Zaliasis samoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti aplinkai
draugiskas prekes

H3 Socialiné aplinka daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes

H3a Seimos nuomon¢ daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes

H3b Draugy nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes

H3c Socialinis patrauklumas daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugi$kas prekes

IS 8 lentelés matyti, kad empiriniam tyrimui keliamos 3 pagrindinés hipotezés, i§ kuriy H1 ir H3 po
tris dalines hipotezes, kuriomis pabréziamos socialinés aplinkos dedamosios. Atsizvelgiant j Kim,
Chung (2011), Cheah, Phau (2011), Kumar, Ghodeswar (2015) mokslinius tyrimus, formuojama
pirmoji H1 hipoteziy grupé: Socialiné aplinka daro teigiamg poveikj vartotojo Zzaliajam
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sgmoningumui. Sios hipotezés apima socialinés aplinkos dedamyjy $eimos nuomong (H1a) - Seimos
nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo Zaliajam sgmoningumui (Alice Grgnhgj, John Thggersen,
2017), draugy, pazjstamy, bendraamziy nuomone (H1b) - Draugy nuomoné daro teigiamg poveikj
vartotojo zaliajam sgmoningumui (Kim, Chung, 2011; Supriyanto, Mandasari, Yapie, 2019) ir
socialinio patrauklumo (H1c) - Socialinis patraukiumas daro teigiamg poveikj vartotojo Zaliajam
sgmoningumui (Khare, 2014; Gongalves, Lourenco, Silva, 2016) poveikj zaliajam sgmoningumui.

Ekologiskai sgmoningi vartotojai supranta aplinkosaugos problemas, su kuriomis susiduria dabartiné
visuomene, tad atsizvelgdami ] situacijg elgiasi atsakingai aplinkos atzvilgiu ir teikia pirmenybe
aplinkai draugiskoms prekéms (de Vicente Bittar, 2018). Remiantis tyréjy H'Mida (2009),
Balderjahn, et al (2013), Huang, Lin, Lai, Lin (2014), Brochado, Teiga, Oliveira-Brochado (2017)
atliktais moksliniais tyrimais, formuojam H2 hipoteze, kuri leidzia i$siaiskinti Zaliojo sgmoningumo
poveiki: Zaliasis sqmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti aplinkai
draugiskas prekes.

Formuojama H3 hipoteziy grupé, kuri skirta patikrinti socialinés aplinkos ir atskiry jos dimensijy
jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes. Bendroji H3 hipotezé grindziama Salazar,
Oerlemans, van Stroe-Biezen (2013), Biswas, Roy (2015) autoriy tyrimais, hipotezé, kuria sickiama
iSsiaiskinti socialinés aplinkos daromg jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes,
tad pagrindiné H3 hipotezé formuojama: socialiné aplinka daro teigiamq poveikj vartotojo ketinimui
pirkti aplinkai draugiskas prekes. H3 hipotezei keliamos trys dalinés hipotezés (a, b ir ¢), kuriomis
siekiama nustatyti atskiry socialinés aplinkos kategorijy (Seimos, draugy nuomonés ir socialinio
patrauklumo) jtaka vartotojo ketinimui. Detalesnés hipotezés formuojamos atsizvelgiant | moksling
literatirg. Artimos aplinkos kaip Seimos nariy nuomonés H3a hipotezé formuojama atsizvelgiant j
(Grenhgj, Thagersen, 2012) - Seimos nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes. Bendraamziy ir draugy nuomonés hipotezé H3b formuojama remiantis
Lee (2008), Cheah, Phau (2009), Supriyanto, Mandasari, Yapie (2019) - draugy nuomoné daro
teigiamq poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes. Tuo tarpu H3c hipotezé
orientuota j socialinj patraukluma, kurj analizuoja autoriai: Khare (2014), Kumar, Ghodeswar (2015),
Biswas, Roy (2015), Kim, Chung (2011), tad $i hipotezé formuojama taip: socialinis patrauklumas
daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.

HL _

< e . H2 .
Socialinés aplinko Zaliasis sgmoningumas Ketinimas
o irkti aplinkai
Socialinis patrauklumas P PV
H3 R draugiskas
prekes
Draugy ir Seimos jtaka

5 pav. Zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai
draugiskas prekes tyrimo modelis (sudarytas autorés)

5 paveiksle matomas sudarytas konceptualus modelis su grafiskai pateiktomis empiriniame tyrime
tiriamomis hipotezémis. Atsizvelgiant  sudarytg konceptualy modelj. Paveiksle pateiktos tyrimui
iSkeltos pagrindinés hipotezés sglygojancios vartotojo ketinimg pirkti aplinkai draugiSkas prekes.
Tyrimui atlikti i8keltos 3 pagrindinés hipotezés, kurios tikrinamos empirinio tyrimo metu.
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3.2. Tyrimo metodas, tyrimo operacionalizavimas

Tyrimo metodas. Siekiant tinkamai nustatyti zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos jtaka
vartotojy ketinimui rinktis aplinkai draugiS$kas prekes, empiriniam tyrimui pasirinktas kiekybinis
metodas, kuris itin placiai taikomas socialiniuose tyrimuose ir tinkamas nustatyti kintamyjy jtaka ir
rySius tarp objekty (Gaizauskaité, Mikéné, 2014). Empiriniam tyrimui netiesioginis apklausos
metodas pasirinktas dél greity bei aiskiai gaunamy pirminiy duomeny. Netiesioginé apklausa leidzia
apklaus¢jui neturéti tiesioginio kontakto su respondentu, elektroninés apklausos metu respondentas
savarankiskai atsako j pateiktus klausimus. Be to, §is metodas i$siskiria surinkty duomeny tinkamumu
apdorojant statistiniais analizés metodais (Bitinas, 2006). Standartizuota anketa pasizymi griezta
struktiira, i§ anksto sudarytais ir nekintama tvarka pateiktais klausimais, kuriais tyrimo metu siekiama
nustatyti socialinés aplinkos ir zaliojo sgmoningumo jtakg vartotojo ketinimui rinktis aplinkai
draugiskas prekes.

Tyrimo instrumentas. Remiantis tyrimo tikslu bei uzdaviniais, apklausa bus vykdoma pasitelkus
anketg (Zr. 1 priedas). Siekiant operatyviai iSanalizuoti Zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos
jitaka ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes, anketa sudaryta i$ keturiy pagrindiniy konstrukty.
Dél struktiirizuotos apklausos metodo, tyrimo klausimynas sudarytas i$ uzdaro tipo klausimy, kurie
leidzia atlikti statisting ir lyginamaja analizes. Tyrimo anketa sudaryta i$ keturiy daliy. Socialinés
aplinkos jtakos (1 — 2 klausimai), zaliojo sgmoningumo (3 klausimas) identifikavimui bei ketinimui
pirkti (4 klausimus) klausimams, pasirinkta naudoti (intervalines) penkiy baly Likerto tipo
skales (zr. 6 pav), kuriose pateikti kickvienam konstruktui budingi teiginiai parinkti/adaptuoti pagal
mokslininky atliktus tyrimus (zr. 2 priedas). Sios skalés teiginiais siekiama nustatyti respondenty
sutikimg ir nesutikimg su pateiktais teiginiais. Respondentams pateikti 20 teiginiy i§ socialinés
aplinkos jtakos, i§ jy 8 — Seimos ir draugy jtakos nustatymui, 12 teiginiy — vartotojo socialinio
patrauklumui identifikuoti. Zaliojo samoningumo konstruktas sudarytas i§ 10 teiginiy, o vartotojo
ketinimas rinktis aplinkai draugiskas prekes is 12 teiginiy.

Visi$kai Nesutinku nl::elr;l;'ztr:rljlliu Sutinku Visiskai
nesutinku (1) (2) 3) 4) sutinku (5)

I8 san)v draugy suZinau apie aplinkai 0 0 0 0 0O
draugiSkas prekes

I8 savo draugq suzinau apie O 0O O 0 0O
aplinkosaugines problemas

Su .drau.gals d|§l<utu01ame apie 0 0 0 0 0O
aplinkai draugiskas prekes

6 pav. Likerto tipo skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Paskutinieji 4 anketos klausimai skirti identifikuoti respondenty socio-demografiniai rodiklius, kaip
lytj, amZiaus grupe, iSsilavinimg ir pajamy lygmenj. IS mokslinés literatiiros pastebima, jog tyréjai
socio — demografinius rodiklius tvaraus vartojimo elgsenoje vertina jvairiai. Vieni tyr¢jai (Pinto,
Nique, Afiafia, Herter, 2011) lyties ir amzZiaus nelaiko jtakg daranciu veiksniu, tuo tarpu kiti (Luchs,
Mooradian, 2012; Wang, Liu, Qi, 2014; Luchs, Mooradian, 2012) teigia atvirksciai. Autoriai pabrézia
pajamy ir iSsilavinimo (Gilg, Barr, Ford, 2005;Wang, Liu, Qi, 2014) svarbg tvariai vartojimo elgsenai.
Taigi daroma prielaida, kad socio — demografiniai rodikliai néra esminiai kriterijai, kurie stipriai
kei¢ia vartojimo elgseng, taciau siekiant tiksliau iSanalizuoti vartotojy profili Sie rodikliai —
neiSvengiami. Tad penktuoju anketos klausimu, siekiama identifikuoti respondento lytj - taikoma
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nominaliné skalé, amziaus grupés (6 klausimas) ir pajamy lygmens (8 klausimas) — intervaliné, o
i$silavinimui (7 klausimas) - ranginé skalé. ISsilavinimo pagal bendrinius gyventojy iSsilavinimo
lygmenis, 0 pajamy intervalai suskirstyti remiantis KOG instituto atlikto tyrimo metodika.

3.3. Tyrimo imtis ir duomeny rinkimo bei apdorojimo procediiros

Tyrimo imties nustatymas ir atrankos procesas. Remiantis Lietuvos Respublikos statistikos
departamento duomenimis, matoma, kad 2020 m. nuolatiniy gyventojy skaicius Lietuvoje siekia 2
794 329 min. Tad atsizvelgiant ] tiriamaja visuma, imties skaiciuokle (angl. Survey sample system)
bei socialiniuose tyrimuose priimting 95 % patikimumo lygmenj ir 5 % patikimumo intervala,
reprezentatyvi tyrimo imtis yra 384 respondentai. Dél laiko, zmogiskyjy ir piniginiy iStekliy stokos,
siekiant atrinkti respondentus — taikoma neatsitiktiné patogumo atranka. Taip pat, norint iSplésti
tyrimo dalyviy ratg, naudojamas ir sniego kamuolio atrankos metodas — kuomet pasiekus
respondentus patogumo atrankos metodu, buvo prasoma dalintis anketa su draugais, pazjstamais bei
Kitais asmenimis, kuriems svarbiis tvaraus vartojimo klausimai ir aplinkosauginés problemos.
Internetiné apklausa sudaryta naudojantis ,,MS Office Forms* jrankiu bei vykdyta 2020 m. balandzio
14 — 24 d. laikotarpyje, platinti pasitelktas socialinis tinklas Facebook. Galutiné tyrimo imtis — 393.

Duomeny rinkimas ir analizé. 1§ apklausos gauti duomenys apdorojami naudojant IBM ,,SPSS
Statistics 23.0“ programa. Atliekama faktoriné analizé, kuri leidZia identifikuoti nagrinéty veiksniy
rySius ir jy stiprumg. Véliau atliekama koreliaciné analizé, kuri jvertina Zaliojo sgmoningumo,
socialinés aplinkos ir ketinimo pirkti tarpusavio rySius, stiprumg bei poveikj vienas kitam. O norint
patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes (Zr. 8 lent., 5 pav.), atlickama paprastoji tiesiné bei daugialypé
tiesiné regresiné analize.
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4. Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianciy veiksniy empirinio tyrimo
rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Pries tolimesng¢ tyrimo rezultaty analize, siekiant jvertinti klausimyne pateikty Likerto tipo skaliy ir
jas sudaranciy teiginiy patikimuma bei tarpusavio koreliacijg - skaliy patikimumui naudojamas
Kronbacho alfa (angl. Cronbach ‘s alpha) koeficientas (zr. 9 lent).

9 lentelé. Empirinio tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumas

Skalés konstruktas Teiginiy skai¢ius | Kronbacho alfa
skaléje koeficientas

Seimos ir artimosios aplinkos jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai 5 teiginiai 0,856

draugiskas prekes

Draugy ir pazjstamy jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas 7 teiginiai 0,912

prekes

Socialinio patrauklumo jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai 7 teiginiai 0,890

draugiskas prekes

Zaliojo sgmoningumo jtaka vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas | 10 teiginiy 0,907

prekes

Vartotojo elgsena (ketinimas pirkti aplinkai draugiskas prekes) 12 teiginiy 0,922

Bendras viso Klausimyno 41 teiginiai 0,959

Remiantis Piligrimiene (2016) Kronbacho alfa koeficientas turéty biiti aukStesnis nei 0,7. Be to, pasak
autorés, Sis patikimumo koeficientas priklauso nuo klausimy/teiginiy skaiciaus skaléje, kuo jy
daugiau — tuo didesnis Kronbacho alfa koeficientas. Tad, galima teigti, kad lenteléje pateikty teiginiy
skaiCius ir Kronbacho alfa koeficiento reik§mé¢ atitinka klausimy kiekybés skal¢je ir koeficiento
dydzio priklausomybe. Atlikus skaliy patikimumo analize¢ bei atsizvelgus | minimalius Kronbacho
alfa koeficiento reikalavimus, teigiama, kad visos tyrimo metu naudotos skalés— patikimos.

Respondenty sociodemografines charakteristikas identifikuoti - anketoje pateikti 5, 6, 7, 8 klausimai.
Bendrosios visy respondenty charakteristikos pateikiamos 10 lenteléje ir 4 priede.

10 lentelé. Tyrimo respondenty sociodemografinés charakteristikos

Sociodemografiniai Kintamieji Respondenty skaicius, vat | Respondenty skaiius,
rodikliai proc.
Lytis Vyras 177 45,04
Moteris 216 54,96
Amzius 1ki 18 mety 12 3,1
19-24 104 26,46
25-34 159 40,46
35-44 66 16,79
45 -54 29 7,38
55 - 64 12 3,05
65 mety ir daugiau 11 2,80
I$silavinimas Pagrindinis 11 2,80
Vidurinis 49 12,47
Profesinis 36 9,16
Aukstesnysis 61 15,52
Aukstasis 236 60,05
Gaunamos ménesinés Iki 300 Eur 39 9,9
pajamos 301 — 500 Eur 50 12,7
501 — 750 Eur 83 21,1
751 — 1000 Eur 130 33,1
1001 Eur ir daugiau 91 23,2
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IS viso tyrime dalyvavo 393 respondentai, dalyvavusiy respondenty dauguma sudaré moterys, kurios
bendrai sudaré¢ 55,7 proc. visy tyrimo dalyviy, tuo tarpu vyrai sudaré¢ 44 proc.

Pagal iSskirtas amziaus grupes, matoma, kad dominuojancia grupe laikoma 25 — 34 amziaus
respondentai, kurie sudaro 40,46 proc. bei 26,46 proc. sudarantys respondentai, kuriy amziaus
intervalas yra 19 -24 mety. Tuo tarpu, pasyviausias jsitraukimas pastebimas 65 mety ir vyresniy —
2,80 proc., iki 18 mety — 3,1 proc. ir 55 — 64 respondenty tarpe — 3,5 proc.

IS pateiktos lentelés, galima matyti, respondenty iSsilavinimo lygj, net 60,05 % i$ jy turi aukstajj
i§silavinimg, maziausiai tyrimo dalyviy atsakiusiy j anketos klausimus turé¢jo pagrindinj iSsilavinima
— 2,80 proc. Analizuojant respondenty gaunamas ménesines pajamas, pastebima, kad dominuoja
751 — 1000 Eur pajamos, kurios bendrai tyrime sudaro 33,1 %. Taip pat, panasus pasiskirstymas yra
tarp 1001 Eur ir daugiau (23,2 %) ir 501 — 750 Eur (21,1 %).

Tyrimo analizés pradzioje, atliekamos bendrosios duomeny procediiros. Kiekvieno skalés konstrukto
atlikta apraSomosios statistikos analizé leidZzia konkreéiai iStyrinéti respondenty atsakymus j
kiekvieng pateikta teiginj. IS Seimos nuomonés kintamojo rezultaty galima matyti, kad vartotojai linkg
atsizvelgti j Seimos patarimus dél aplinkai draugisky prekiy (,,Atsizvelgiu j Seimos nariy patarimus
dél aplinkai draugisky prekiy®, teiginio vidurkis - 3,32), ta¢iau ne i§ Seimos aplinkos suzino apie juos
(,,Apie aplinkai draugiskas prekes suzinau i§ savo Seimos‘, teiginio vidurkis — 2,73). Analizuojant
draugy nuomonés teiginiy bloka, matoma, kad vartotojai linke dalintis informacija apie Sias prekes
(,,Su draugais dalinuosi informacija apie aplinkai draugiskas prekes®, teiginio vidurkis — 3,47), taciau
néra linke klausti draugy patarimo (,,Daznai klausiu draugy patarimo, jei turiu mazai informacijos ar
patirties su aplinkai draugiska preke®, teiginio vidurkis — 3,18). Tuo tarpu socialinis patrauklumas
parodo aplinkosauginio suvokimo padidéjima (,,Zalieji produktai pagerina mano aplinkosauginj
suvokima®, teiginio vidurkis — 3,63), ta¢iau pastebima, kad vartotojai néra link¢ pirkti prekiy, kad
itikty kitiems (,,Pirkdamas (-a) renkuosi tuos produktus/prekes, kurie patiks kitiems®, teiginio
vidurkis — 2,68).

Nagrin¢jant Zaliojo samoningumo konstrukta, matoma, kad vartotojai sutinka dél dabartinio elgesio
keliamy pasekmiy aplinkosaugai (,,Jei tesime dabartinj gyvenimo stiliy, artésime prie rimty
aplinkosauginiy problemy*, teiginio vidurkis — 4,25), taciau, anot rezultaty, jie néra link¢ dométis
aplinkosaugine informacija (,,AS skaitau informacines broSitras, Zurnalus, laikraS¢ius apie
aplinkosaugines problemas®, teiginio vidurkis — 3,24).

Analizuojant ketinimg pirkti, matoma, kad vartotojai sutinka su aplinkai draugisky prekiy nauda
(,,Aplinkai draugisky prekiy rinkimasis turi ilgalaik¢ nauda visuomenei®, teiginio vidurkis — 4,17),
taciau vis dél to, jie néra linke mokéti daugiau uz $ias prekes (,,AS pasirenges (-usi) mokéti daugiau
uz aplinkai draugiskas prekes®, teiginio vidurkis — 3,11).

Atsizvelgiant ] gautus apraSomosios statistikos rezultatus, pastebima, kad socialinés aplinkos
dazniausiai pasitaikanc¢ios reikSmeés yra Zemesnés palyginus su zaliuoju sgmoningumu ar ketinimu
pirkti konstruktu (detalesné apraSomosios statistikos rezultatai pateikiami 3 priede). Tolimesnéje
analizéje bus siekiama nustatyti, Siy veiksniy pasiskirstyma, konstrukty tarpusavio rysius bei jy
stipruma.
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4.2. Konceptualus modelio konstrukty struktiiros pagrindimas

Pries atliekant faktoring analize, nuspresta iSsiaiSkinti duomeny ir anketos klausimyno tinkamumag
Siai analizei. Skai¢iuojamas Kaiser — Meyer - Olkin (KMQO) imties adekvatumo matas, kuris pasak
Piligrimienés (2016) negali biiti mazesnis nei 0,5. Jei KMO mazesnis nei 0,5 koreliacija tarp
nagrinéjamy kintamyjy pory néra paaiskinama kitais kintamaisiais. Atliekant klausimyno tinkamuma,
kartu gaunamas ir Bartleto sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett's Test), kuris taip pat parodo kintamyjy
tinkamuma. Anot Piligrimienés (2016) faktorinés analizés naudingumas patvirtinamas tada, kai p-
reikSmé mazesn¢ uz pasirinktg reikSmingumo lygj o, kuris $iuo atveju yra 0,005. Apskai¢iuotos KMO
ir Bartleto sferiSkumo kriterijy reik§més pateikiamos 11 lenteléje, o iSsamesni analizés rezultatai
pateikiami 5 priede.

11 lentelé. Kaiser — Meyer - Olkin (KMO) imties adekvatumo mato nustatymas

Tyrimo modelio konstrukty ir jo Kaiser — Meyer - Olkin (KMO) Bartlett's Test
dedamosios imties adekvatumo matas

Socialiné aplinka 0,920 0,000

Seimos ir artimosios aplinka 0,858 0,000

Draugy ir pazjstamy jtaka 0,910 0,000
Socialinio patrauklumo jtaka 0,882 0,000

Zaliojo samoningumo jtaka 0,906 0,000
Vartotojo elgsena (ketinimas pirkti) | 0,921 000

I$ pateiktos lentelés galima matyti, kad visy konstrukty Kaiser — Meyer - Olkin (KMO) imties
adekvatumo matas — aukstesnis nei 0,5. Didziausias KMO imties adekvatumo matas - 0,921,
nustatytas vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes bei 0,920 — bendram socialinés
aplinkos konstruktui. Tuo tarpu, zaliojo samoningumo KMO siekia 0,906, draugy ir
pazjstamy — 0,910, o maziausias KMO imties adekvatumo matas pastebimas Seimos ir artimosios
aplinkos — 0,858. Daroma priclaida, kad tam jtakos turi maziausias Siam konstruktui priskiriamy
teiginiy kiekis. Atlikta analizé parodé, kad visy konstrukty Bartleto sferiSkumo Kriterijus (angl.
Bartlett's Test) mazesnis nei reik§mingumo lygmuo — 0,000. Visy tyrimo konstrukty KMO - 0,953,
tad atsizvelgus | KMO reikalavimus (ne mazesni nei 0,5) ir nustatytas KMO reikSmes bei Bartleto
sferiSkumo kriterijy, galima teigti, kad tyrimo gauti duomenys ir visi konstruktai yra tinkami
faktorinei analizei.

Atlikta faktoriné analizé parodo bendra tyrimo metu gauty duomeny dispersija, ir kokig dalj jy
paaiskina viena veiksniy grupé. Faktoriné analizé atlikta nagrinéjant visus konstruktus atskirai.
[Ssamesné aplinkai draugisky prekiy pasirinkima lemianc¢iy veiksniy faktoriné analizé yra
nagrinéjama persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Component Matrix), kuri leidzia identifikuoti
atstovaujamus faktorius. Socialinés aplinkos konstrukto analizés rezultatai atskleidzia, kad 64 proc.
visy duomeny yra paaiskinami 3 faktoriais, o skalé pasizymi aukstu KMO — 0,920 bei 0,000 Bartleto
sferiSkumo (angl. Bartlett's Test) kriterijumi. Detalesni analizés duomenys pateikiami 6 priede.

12 lentelé. Persuktos faktorinés matricos socialinés aplinkos ir jos dedamyjy rezultatai

Socialiné aplinka

Faktoriai
1 2 3
Apie aplinkai draugiskas prekes suzinau i§ savo $eimos 134 098 785
Dauguma mano $eimos nariy tikisi, kad pirksiu aplinkai draugiskas prekes 216 179 774
Atsizvelgiu | Seimos nariy patarimus dél aplinkai draugisky prekiy 323 028 752
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12 lentelé (tesinys)

Socialiné aplinka

Faktoriai
1 2 3

Man riipi aplinka, nes mano $§eima mano, kad turéty rapéti 204 075 766
Pries priimdamas (- a) sprendima, daznai atsizvelgiu | Seimos nuomong 139 091 737
I8 savo draugy suzinau apie aplinkosaugines problemas 660 250 138
Su draugais diskutuojame apie aplinkai draugiskas prekes 826 069 183
Su draugais diskutuojame aplinkosauginiais klausimais 781 204 048
I8 savo draugy suzinau apie aplinkai draugiskas prekes 801 169 187
Su draugais perkame aplinkai draugiskas prekes 778 111 255
Su draugais dalinuosi informacija apie aplinkai draugiskas prekes 770 075 313
Daznai klausiu draugy patarimo, jei turiu mazai informacijos ar patirties su aplinkai 703 201 335
draugiskomis prekémis ' ' '
Man svarbu, kad kiti mégty mano perkamas prekes ir prekés Zenklus 068 818 068
Pirkdamas (-a) renkuosi tuos produktus/prekes, kurie patiks kitiems 027 778 075
AS noriu Zinoti, kad prekés Zenklai ir jsigyjamos prekés kuria gerg asmeninj 101 808 009
Aplinkosauginiy klausimy palaikymas kuria mano, socialiai patrauklaus asmens, 330 772 071
jvaizdj ' '

Ekologisky prekiy pirkimas leis man gauti socialinj pripazinimg 291 804 200
Ekologisky prekiy pirkimas kurs teigiama jvaizdj mano bendraamziams 409 642 186
Zalieji produktai pagerina mano aplinkosauginj suvokima 522 470 140

IS 12 lentelés, pastebima, kad pateikiami socialinés aplinkos veiksniai atitinkamai i$siskiria j tris
skirtingas faktoriy grupes. Pirmajj faktoriy sudaro draugy aplinkos veiksniai (7 teiginiai), antrajj
faktoriy — socialinis patrauklumas (6 teiginiai), o tre¢iasis faktorius apima 5 teiginius orientuotus j
Seimos nariy nuomonés jtaka. Pastebima, kad tyréjy Biswas, Roy socialinio patrauklumo skalei
priklausantis teiginys: ,,Zalieji produktai pagerina mano aplinkosauginj suvokima“ priklauso
pirmajam faktoriui. Kadangi teiginys konkreciai nenusako aiSkaus socialinio patrauklumo ir draugy
itakos turinio aspekty, nuspresta §j teiginj eliminuoti i§ socialinés aplinkos konstrukto. Taciau i§
atliktos analizés, galima matyti, kad Sie trys faktoriai atitinka pagal teorija sugrupuotus socialinés
aplinkos konstrukto anketos klausimyno teiginius.

Pakartota socialinés aplinkos faktoriné analizé eliminavus vieng i§ socialinio patrauklumo teiginiy
iSlieka tinkama ir reprezentatyvi, skalés teiginiai iSlaiko struktiira per tris faktorius, KMO islieka
aukstas — 0,912, Bartleto sferiSkumo (angl. Bartlett's Test) kriterijus nekinta (iSsamesni rezultatai
pateikiami 7 priede).

Toliau analizuojamas pasirinktas vidinés aplinkos veiksnys — zaliasis samoningumas. Atlikta $io
veiksnio persukta faktoriné (angl. Rotated Component Matrix) analiz¢, kuri padeda nustatyti kokiems
teiginiams atstovauja faktoriai (zr. 13 lent). Sio konstrukto KMO — 0,906, Bartleto sferiskumo
kriterijus (angl. Bartlett's Test) — 0,000, be to, Sie xx paaiSkina 68,63 proc. duomeny pasiskirstymo,
detalesni analizés rezultatai pateikti 8 priede.
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13 lentelé. Persuktos faktorinés matricos zaliojo sgmoningumo rezultatai

Zaliasis samoningumas Faktoriai
Jauciuosi pikta (- as) ir nusivyles (- usi) , kai galvoju apie pramonés jmones, kurios terSia .3%)0 .7314
aplinka
Man riipi mano atliekami veiksmai gerinant aplinka .606 487
Man riipi aplinkosauginés Zinios ir informacija apie tai .766 272
AS pakei¢iau naudojamas prekes dél aplinkosauginiy prieZas¢iy 792 .264
AS nerimauju dél pablogéjusios savo gyvenamo miesto aplinkos kokybés 754 .359
AS daznai galvoju, kaip galédiau pagerinti savo gyvenamo miesto aplinkos kokybe .845 A77
AS skaitau informacines brositiras, Zurnalus, laikras¢ius apie aplinkosaugines problemas .808 115
Man baisu, kai galvoju apie ateities karty aplinkos salyga 464 .665
Jei tesime dabartinj gyvenimo stiliy, artésime prie rimty aplinkosauginiy problemy 130 .882
Norint apsaugoti aplinka, visi turime siekti sumazinti dabartinj vartojimo lygj 181 .815

IS 13 lenteléje pateiktos faktorinés analizés, galima matyti, kad Zaliojo samoningumo konstrukto
teiginiai pasiskirsto per du skirtingus faktorius. Antrajame faktoriuje pasiskirsto keturi zaliojo
sagmoningumo skalés teiginiai: ,,Jauciuosi piktas (-a) ir nusivylgs (-usi), kai galvoju apie pramonés
imones, kurios terSia aplinka®, ,,Man baisu, kai galvoju apie ateities karty aplinkos salygas®, ,,Jei
tesime dabartinj gyvenimo stiliy, artésime prie rimty aplinkosauginiy problemy* ir ,,Norint apsaugoti
aplinka, visi turime siekti sumazinti dabartinj vartojimo lygj*. Butent pastarieji trys teiginiai buvo
sudaryti remiantis tyréjais Diekmann ir Preisendorfer, kurie zaligjj samoningumo tyré per
susirtipinimo aplinkosauga (angl. Environmental Concerns) aspektus. Taip pat pastebima, kad
antrajam faktoriui priklausantys teiginiai bendriniai, tai yra, apima platyjj respondento suvokima,
orientuotg | ateities kartas, kylancias problemas. Tad daroma prielaida, kad respondentai, Siuos
ketvirtajam faktoriui priklausancius teiginius, interpretavo kaip pozitrio aspekta sieting su
aplinkosauginiu susirtipinimu. Analizuojant pirmajj faktoriy matoma, kad jame pasiskirsto Sesi
teiginiai: ,,Man rapi aplinkosauginés zinios ir informacija apie tai“, ,,Man riipi mano atliekami
veiksmai gerinant aplinka®, ,,A$ pakei¢iau naudojamus prekes dél aplinkosauginiy priezas¢iy®, ,,A$
nerimauju dél pablogéjusios savo gyvenamo miesto aplinkos kokybés®, ,,A§ daznai galvoju, kaip
galéciau pagerinti savo gyvenamo miesto aplinkos kokybe®, ,,AS skaitau informacines broSitras,
zurnalus, laikrasc¢ius apie aplinkosaugines problemas®. Pastebima, kad dauguma is jy parodo faktinius
asmens veiksmus, pavyzdziui, ,,a§ pakeiCiau®, ,,a§ skaitau®, ,,a§ galvoju®, tad tikétina, jog
respondentai vertindami anketoje pateiktus teiginius maté skirtuma tarp susirtipinimo aplinkosauga
(1 faktoriaus) ir susiripinimo dél ateities (2 faktoriaus).

Nagrinéjant detaliau, atlikta paskutinio, vartotojo ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes,
konstrukto persukta faktoriné (angl. Rotated Component Matrix) analizé, kuri parodé 0,921 KMO
kriterijy bei 0,000 Bartleto sferiSkumo (angl. Bartlett's Test) kriterijy, o $iy duomeny dispersija siekia
65,83 proc. (zr. 9 priedas).

14 lentelé. Persuktos faktorinés matricos ketinimo pirkti aplinkai draugiskus prekes rezultatai

Ketinimas pirkti aplinkai draugiskas prekes Faktorius
1 2

AS teikiu pirmenybe aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui .599 .554

Aplinkai draugisky prekiy rinkimasis turi ilgalaike nauda visuomenei 7194 .034
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14 lentelé (tesinys)

Ketinimas pirkti aplinkai draugiskas prekes Faktorius
1 2
AS teikiu pirmenybe aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui .599 554
Ketinu ir esu pasirenges (-usi) rinktis aplinkai draugiskas prekes .667 489
Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy prekiy, ketinu rinktis ta, kuri bus maziau kenksmingas aplinkai | .728 400
Rinkdamasis (-asi) prekes, apsvarstau, ar jos nekenkia aplinkai 480 .654
Atsizvelgiant j tai, kad aplinkai draugiSkos prekés lengvai prieinamos, ketinu jas vartoti ateityje .703 .393
Aplinkai draugiskas prekes naudoti verta, nepaisant jy kainos .184 .692
AS ketinu pirkti aplinkai draugiskas prekes uz didesng kaing dél aplinkosauginiy priezas¢iy .163 .825
AS pasirenges (-usi) mokéti daugiau uz aplinkai draugiskas prekes .209 .860
Rink¢iausi aplinkai draugiskas prekes, kad mazin¢iau gamtai daroma Zala .804 198
Norééiau rinktis aplinkai draugiskas prekes dél atsakingo vartojimo 7195 .200
AS renkuosi perdirbtus popieriaus ir plastiko gaminius .625 414

14 lenteléje matoma, kad ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes analizei klausimyne skirti 12
teiginiy, taciau atlikus faktoring analizg, pastebima, kad jie nepriklauso vienam faktoriui. Pirmajam
faktoriui priklauso trys pirmieji autoriy Trivedi, Patel ir Acharya teiginiai: ,,AS teikiu pirmenybe
aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui®, ,,Aplinkai draugiSky prekiy rinkimasis turi ilgalaike nauda
visuomenei®, ,,Ketinu ir esu pasirenggs (-usi) rinktis aplinkai draugiskas prekes®. Taip pat, priskiriami
du Zhu, Li ir Geng autoriy teiginiai: ,,Rink¢iausi aplinkai draugiskas prekes, kad mazin¢iau gamtai
daromg zalg®, ,,Noréciau rinktis aplinkai draugiskas prekes dél atsakingo vartojimo* vienas teiginys
i$ Awuni, Du tyrimo skalés: ,,A$ renkuosi perdirbtus popieriaus ir plastiko gaminius® ir du Biswas,
Roy teiginiai: ,,Atsizvelgiant | tai, kad aplinkai draugiskos prekés lengvai prieinamos, ketinu jas
vartoti ateityje” ,,Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy prekiy, ketinu rinktis ta, kuri bus maziau
kenksmingas aplinkai®. Pastebima, kad $ie teiginiai labiau orientuoti j vartotojy veiksmus, kuomet
aplinkai draugiskos prekés yra lyginamos ir vertinamos. Tac¢iau matoma, kad teiginys: ,,Rinkdamasis
prekes, apsvarstau, ar jos nekenkia aplinkai*, nepriklauso pirmajam faktoriui, nors jo turinys ir esminé
prasmé yra ta pati. Respondentai §j teiginj galéjo interpretuoti, kaip realaus pasirinkimo aspekta, todél
faktoriné analizé jj priskyré prie antrojo faktoriaus. Tam kad tolimesnés analizés rezultatai
neissikreipty ir atsizvelgiant | teiginio turinj, nuspresta §j teiginj eliminuoti. Antrajam faktoriui
priskiriami Biswas, Roy skalés teiginiai: ,,Aplinkai draugiskas prekes naudoti verta, nepaisant jy
kainos®, ,,AS ketinu pirkti aplinkai draugiskas prekes uz didesn¢ kaing dél aplinkosauginiy priezas¢iy*
ir ,,AS pasirenges (-usi) mokéti daugiau uz aplinkai draugiskas prekes®. Galima matyti, kad visi trys
teiginiai susij¢ su kainos aspektu, tad respondentai atsakinédami j juos, gal¢jo interpretuoti, kaip kit
elgsenos etapa, kuris apima patj pirkimo procesa. Nuspresta vartotojo ketinimg rinktis aplinkai
draugiskas prekes konstruktg i§skaidyti j du faktorius: pirmasis — apima 8 teiginius, kurie orientuojasi
i vartotojo ketinima pirkti dél naudos aplinkai; antrasis — vartotojo ketinimas pirkti nepaisant didesnés
kainos, kurj sudaro 3 teiginiai.

Eliminavus vieng i§ teiginiy, pakartota faktorin¢ analizé, kuri parodé¢ 2 tvarkingai iSsidésCiusius
faktorius, kuriy KMO imties adekvatumo matas — 0,913, Bartleto sferiskumo kriterijus (angl.
Bartlett's Test) — 0,000 (detalesni rezultatai pateikti 10 priede). Be to, naujai suformuoti du faktoriai
paaiskina apie 66,31 proc. duomeny pasiskirstyma. Tad, galima teigti, kad $is konstruktas apimantis,
ketinimg pirkti dél naudos aplinkai ir ketinimas pirkti nepaisant didesnés kainos, patikimas
tolimesnéje analizéje.
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Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, galima teigti, kad socialinés aplinkos ir jos dedamyjy
konstruktas — labiausiai atitiko teorijoje i$skirtus teiginius bei jam prireiké maziausiai pokyciy —
eliminuotas vienas socialinio patrauklumo teiginys. Analizuojant zaliojo samoningumo konstrukta,
pastebétas duomeny pasiskirstymas tarp dviejy faktoriy. Atsizvelgiant j tai ir faktoriuose priskirtus
teiginius, nuspresta Siam veiksniui sukurti du kintamuosius: riipinimasis aplinkosauga (apimantj 6
teiginius) ir susiriipinimg dél ateities (sudarantj 4 teiginius). Atlikus faktorine analize vartotojo
ketinimui rinktis aplinkai draugiSskas prekes, identifikuotas teiginiy pasiskirstymas tarp dviejy
faktoriy, todél nuspresta ir Siam konstruktui atskirti kintamuosius: ketinima pirkti dél naudos

Atsizvelgiant j atliktos faktorinés analizés rezultatus, matoma, kad Zaliojo sgmoningumo ir vartotojo
ketinimui pirkti konstruktai yra iSskaidomi j smulkesnius. Be to, socialinés aplinkos dedamosios taip
pat gali pasizyméti skirtinga jtaka kintamiesiems. Todél sickiant tikslesniy rezultaty, keliamos
papildomos hipotezés, kurios detalizuoja tris pagrindines (H1, H2 ir H3) hipotezes:

- Hl: socialinés aplinkos jtaka daro teigiama poveiki vartotojo Zaliajam sagmoningumui:

-~ Hlal: Seimos nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo susiriipinimui dél ateities;

- Hla2: Seimos nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo rapinimuisi aplinkosauga;

- HI1bl: draugy nuomon¢ daro teigiamag poveikj vartotojo susirtipinimui dé¢l ateities;

- H1b2: draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo rapinimuisi aplinkosauga;

- Hlecl: socialinis patrauklumas daro teigiama poveikj vartotojo susirtipinimui dél ateities;

- H1c2: socialinis patrauklumas daro teigiamg poveikj vartotojo riipinimuisi aplinkosauga;

— H2: Zaliasis samoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti
aplinkai draugiskas prekes:

- H2al: zaliasis samoningumas (rlipinimasis aplinkosauga) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo
ketinimg (dél jy naudos aplinkai) pirkti aplinkai draugiskas prekes;

- H2a2: zaliasis samoningumas (riipinimasis aplinkosauga) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo
ketinimg (nepaisant didesnés kainos) pirkti draugiskas prekes;

— H2bl: zaliasis sgmoningumas (susirlpinimas dél ateities) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo
ketinimg pirkti (nepaisant didesnés kainos) aplinkai draugiskas prekes;

- H2b2: zaliasis samoningumas (susirtipinimas dél ateities) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo
ketinimg pirkti (dél jy naudos aplinkai) aplinkai draugiskas prekes;

- H3: socialiné aplinka daro teigiamg poveiki vartotojo ketinimui pirkti aplinkai
draugiSkas prekes:

-~ H3al: Seimos nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes dél jy naudos aplinkai;

- H3a2: Seimos nuomon¢ daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes nepaisant didesnés kainos;

- H3bl: draugy nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes dél jy naudos aplinkai;

— H3b2: draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes nepaisant didesnés kainos;

— H3cl: socialinis patrauklumas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes
dél jy naudos aplinkai;

— H3c2: socialinis patrauklumas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes
nepaisant didesnés kainos.
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Taigi tolimesniy tyrimo analizés metu bus tikrinamos ne tik H1, H2, ir H3 hipotezés iskeltos tyrimo
pradzioje, bet ir po faktorinés analizés identifikuotos papildomos hipotezés.

4.3. Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianc¢iy veiksniy koreliaciné analizé

Siekiant tikslingos duomeny analizés, pries atliekant koreliacing analize, patikrinta, ar apklausos metu
gauti duomenys pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Remiantis Piligrimiene (2016) metodika,
atliekamas Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas. Nustatyta, kad visy nagriné¢jamy kintamyjy o
reikSmés mazesnés 0,05, tai rodo pasiskirstymag ne pagal normalyjj skirstinj (detalesni Kolmogorovo
— Smirnovo testo rezultatai pateikti 11 priede). Dél tokio duomeny pasiskirstymo, tolimesnéje
analizéje bus naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas (zr. 12 priedas).

Patikrinti tyrimo metu i$sikeltas hipotezes (zr. 15 lent), jy tarpusavio rysj, atlickama koreliaciné
analize.

15 lentelé. Koreliaciniai Zaliojo samoningumo, socialinés aplinkos ir ketinimo pirkti rysiai

78 - 78 - SA - SA - SA Ketinimas | Ketinimas
ripini- susirtpi- Seima draugai socialinis pirkti dél pirkti
masis nimas patrauklu- naudos nepaisant
aplinko del mas aplinkai didesnés
sauga ateities kainos

7S - 1.000 620 .394™ 1337 .209™ 726 .370™

riipinimasis

aplinkosauga

ZS - 620" 1.000 543" 2737 3427 734 547"

susiriipinima

dél ateities

SA - Seima .394™ 543" 1.000 .014 012 .505™ .362"

SA - draugai 133" 273" .014 1.000 .018 .184™ .359™

SA - .209™ 342" 012 .018 1.000 293" 152"

socialinis

patrauklumas

Ketinimas .726™ 734 .505™ .184™ 293" 1.000 576"

pirkti dél

naudos

aplinkai

Ketinimas .370™ 547 362" .359™ 152" 576™ 1.000

pirkti

nepaisant

didesnés

kainos

Analizuojant koreliacing analize, pateiktg 15 lentel¢je, galima matyti, kad tarp zaliojo sgmoningumo
- riipinimosi aplinkosauga ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes yra statistiskai reikSmingas,
stiprus (0,726) ir teigiamas rySys. Taip pat, pastebimas statistiskai reikSmingas, stiprus (0,734) ir
teigiamas rySys egzistuoja tarp ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes dél naudos aplinkai ir
ketinimo pirkti nepaisant didesnés kainos. Svarbu atkreipti démesj, kad zaliojo sgmoningumo —
susirfipinimas dél ateities ir ketinimas pirkti atsizvelgus j kainos aspekta pasizymi teigiamu, vidutinio
stiprumo (0,547) rySiu. I§ analizés matoma, kad abu zaliojo samoningumo veiksniai koreliuoja
tarpusavyje teigiamu, vidutinio stiprumo rysiu (0,620). Nagrinéjant socialinés aplinkos sgsajas su
Zaliuoju samoningumu, matoma, kad visos socialinés aplinkos dedamosios pasiZymi statistiSkai
reikSmingu rySiu su Zaliojo sgmoningumo dedamosiomis Vis dél to, Seimos nuomoné - vienintelis §io
konstrukto kintamasis koreliuojantis su Zaliojo sgmoningumo — susiriipinimo dél ateities dedamaja
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vidutiniu (0,543), teigiamu rySiu. Atkreipiant démesj j kitus socialinés aplinkos veiksnius, kaip
draugy nuomong ar socialinj patraukluma, pastebimas zemesnis koreliacijos lygis. Apibendrinant
koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti, kad vidinis veiksnys — zaliasis sgmoningumas, kuris
apima rtipinimasi aplinkosauga ir susirtipinimg dél ateities, kuris pasizymi stipriausiu teigiamu rysiu
su vartotojo ketinimui pirkti dél naudos aplinkai.

4.4. Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianc¢iy veiksniy regresiné analizé

Suformuotomis tyrimo hipotezémis siekiama nustatyti, kurie veiksniai daro reikSmingg jtaka
vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes. Toliau atlickama daugialypé regresiné analiz¢,
kuri leidZia patikrinti kintamyjy jtakg. Determinacijos koeficiento (R Square) reik§mé yratarp O ir 1,
tai reiskia, kad kuo §i reikSmé artimesné 1, tuo didesn¢ dalj priklausomy kintamyjy reikSmiy
pasiskirstymo paaiSkina nepriklausomas kintamasis. 16 lenteléje pateikti abiejy ketinimo konstrukty
determinacijos koeficienty analizés rezultatai.

16 lentelé. Daugialypés regresinés analizés, modelio apibendrinimo rezultatai

Priklausomas kintamasis R R Square | Adjusted
(R? R Square

Ketinimas pirkti dél naudos aplinkai 0,854 0,729 0,726

Ketinimas pirkti nepaisant didesnés kainos 0,614 0,377 0,369

Atlikta daugialypé regresiné analizé (zr. 16 lent) leidzia nustatyti dviejy ketinimo pirkti konstrukty
rySius (detalesni rezultatai pateikti 11 priede). Pastebima, kad ketinimas pirkti dél naudos aplinkai
kintamojo Pearsono koeficientas aukstas — 0,854, tai rodo stipry tiesinj rysj tarp analizuoty veiksniy
(socialinés aplinkos ir Zaliojo sgmoningumo) ir vartotojo ketinimo rinktis $ias prekes dél naudos
aplinkai. IS gauty rezultaty, galima matyti, kad determinacijos koeficientas (R Square) bei pataisytas
Sis koeficientas (Adjusted R Square) — sumazéjo, taciau daroma iSvada, kad analizuojami ketinimag
lemiantys veiksniai paaiskina apie 73 proc. duomeny sklaidos ketinimo pirkti dél naudos aplinkai
kintamajame. Analizuojant antrajj priklausoma kintamajj — ketinima pirkti nepaisant didesnés kainos,
pastebimas, reikSmingas skirtumas. Pearsono koeficientas Zemesnis nei pirmojo kintamojo, siekia
0,614. O determinacijos koeficientai sumazéjo pusiau, (R Square) siekiantis 0,377, o pataisytas
koeficientas (Adjusted R Square) - 0,369. Tad, antrajame kintamajame paaiSkinama apie 37 proc.
analizuoty veiksniy sklaidos.

Atlikus faktoring analize, paaiSkéjo, kad ketinimo konstrukta sudaro du faktoriai. Siekiant
1Sanalizuoti, kurie priklausomi kintamieji daro didZiausia jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai
draugiskas prekes, nuspresta, ketinimo konstruktg analizuoti per du priklausomus kintamuosius
(ketinimg pirkti dél naudos aplinkai ir ketinimg pirkti nepaisant didesnés kainos). Todél daugialypé
regresijos analizé atliekama Siems dviem konstruktams atskirai priskiriant nepriklausomus
kintamuosius (Socialinés aplinkos ir zaliojo sagmoningumo blokus). 17 lenteléje pateikti pirmojo
ketinimo konstrukto (ketinimg pirkti dél naudos aplinkai) daugialypé regresiné analizé, Kkurios
detalesni duomenys pateikiami 13 priede.
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17 lentelé. Ketinimo pirkti dél naudos aplinkai konstrukto daugialypés regresijos analizés rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis ANOVA Standartizuotas | p — reik§mé
kintamasis Beta
F p koeficientas

Ketinimas 7S — ripinimasis aplinkosauga 208,335 0,000 0,569 0,000
pirkti dél < — . ..
naudos ZS - susiriipinimas dél ateities 0,222 0,000
aplinkai SA — $eima 0,146 0,000

SA —draugai 0,053 0,060

SA - socialinis patrauklumas 0,096 0,002

17 lenteléje pateikta daugialypés regresinés analizés rezultatai, i§ kuriy galima matyti, kad keturi i$
penkiy nepriklausomy kintamyjy daro statistiskai reik§Smingg (p = 0,000) jtaka vartotojo ketinimui
pirkti aplinkai draugiSskas prekes dél jy naudos aplinkai. Taciau pastebima, kad socialinés aplinkos
veiksnio — draugai, p - reikSmé didesné nei 0,05, sickia 0,060. Norint iSsiaiSkinti, kurie i$
analizuojamy priklausomy kintamyjy daro didziausig jtakg ketinimui, atsizvelgiama j standartizuota
Beta koeficients. IS rezultaty matoma, kad Zaliasis sgmoningumas (riipinimasis aplinkosauga) daro
didziausig jtakg (p = 0,569) vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes. Tuo tarpu, Kiti
nepriklausomi kintamieji pasizymi zymiai mazesniu standartizuotu Beta koeficientu. IS S$ios
regresinés analizés, galima teigti, kad vartotojy ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes lemia abu
zaliojo sgmoningumo Kintamieji: riipinimasis aplinkosauga (p = 0,569) ir susirtipinimas dél ateities
(B=0,222). Atlikta ketinimui pirkti dél naudos aplinkai regresiné analiz¢ leidzia patvirtinti abi Zaliojo
sagmoningumo iSkeltas hipotezes, H2al: Zaliasis sgqmoningumas (ripinimasis aplinkosauga) tiesiogiai
ir teigiamai veikia vartotojo ketinimg (dél jy naudos aplinkai) pirkti aplinkai draugiskas prekes ir
H2b2: Zaliasis sgmoningumas (susiripinimas dél ateities) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo
ketinimg pirkti (dél jy naudos aplinkai) aplinkai draugiskas prekes. Taip pat pasitvirtina dvi
socialinés aplinkos dedamosioms keltos hipotezés: H3al: seimos nuomoné daro teigiamq poveikj
vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes dél jy naudos aplinkai ir H3cl: socialinis
patrauklumas daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes dél jy naudos aplinkai.
Taciau i§ matomy rezultaty, galima teigti, kad paneigiama H3bl: draugy nuomoné daro teigiamg
poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes dél jy naudos aplinkai.

Toliau 18 lenteléje pateikiama antrojo ketinimo konstrukto - pirkti aplinkai draugiskas prekes
nepaisant didesnés kainos.

18 lentelé. Ketinimo pirkti nepaisant didesnés kainos konstrukto daugialypés regresijos analizés rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis ANOVA Standartizuotas | p — reik§mé
kintamasis Beta koeficientas
F p

Ketinimas 7S — ripinimasis aplinkosauga 46,894 0,000 0,109 0,039
p”'kt_' 7S - susiriipinimas dél ateities 0,351 0,000
:‘ifg:‘sﬁz:tkaims SA — Seima 0,128 0,017

SA —draugai 0,264 0,060

SA - socialinis patrauklumas -0,034 0,454

Pateiktoje lenteléje pastebima, kad vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes nepaisant jy
kainos, kad i$ nepriklausomy kintamyjy didziausig jtakg daro Zaliojo sgmoningumo — susiripinimas
dél ateities veiksnys, kurio standartizuotas Beta koeficientas siekia 0,351, be to p — reiksmé 0,000.
Taciau verta atkreipti démesj, jog kity kintamyjy p — reikSmés aukStesnés, net dviejy socialinés
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aplinkos nepriklausomy kintamyjy: draugy ir socialinio patrauklumo p — reikSmés auksStesnés nei
0,05. Tode¢l atsizvelgus j statistikos duomeny interpretavima, Sie pastarieji kintamieji néra statistiskai
reikSmingi analizuojant nepriklausomg kintamajj, kitaip tariant, draugy nuomon¢ ir socialinis
patrauklumas nedaro statistisSkai reikSmingos jtakos vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes nepaisant didesnés jy kainos, todél H3b2: draugy nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo
ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes - nepaisant didesnés kainos ir H3c2: socialinis
patrauklumas daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes - nepaisant didesnés
kainos — paneigiamos. Atsizvelgiant j rezultatus, matoma, kad tick H3a2 hipotezé: Seimos nuomoné
daro teigiamq poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes - nepaisant didesnés
kainos, tiek H2a2: Zaliasis sqmoningumas (riipinimasis aplinkosauga) tiesiogiai ir teigiamai veikia
vartotojo ketinimg (nepaisant didesnés kainos) pirkti aplinkai draugiskas prekes, tiek H2b1: Zaliasis
sgmoningumas (susiripinimas dél ateities) tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo ketinimq pirkti
(nepaisant didesnés kainos) aplinkai draugiskas prekes keltos hipotezés pasitvirtina.

Be to, pastebima, kad $io ketinimo konstrukto reik§més Siek tieck mazesnés nei pirmojo. Atsizvelgiant
j daugialypés regresijos analizés F statistika, taip pat matoma, kad ketinimo pirkti dél naudos aplinkai
zenkliai didesné (F = 208,335), palyginus su ketinimu pirkti nepaisant didesnés kainos (F = 46,894).

Daugialypé tiesiné regresija atliekama tarp priklausomo kintamojo zaliojo sagmoningumo (riipinimosi
aplinkosauga ir susirlipinimas dél ateities) ir socialinés aplinkos dedamyjy (Seimos, draugy ir
socialinio patrauklumo), kurios laikomas priklausomais kintamaisiais (zr. 14 priedas). 19 lenteléje
pateikta $iy dviejy priklausomy kintamyjy pirminé analize.

19 lentelé. Regresinés analizés Zaliojo samoningumo ir socialinés aplinkos dedamyjy tarpusavio rysiy
rezultatai

Priklausomas kintamasis R R Square | Adjusted
(R? R Square

7S — ripinimasis aplinkosauga 0,500 0,250 0,244

7S — susirtipinimas dél ateities 0,731 0,535 0,531

IS pateiktos lentelés, galima matyti, kad susirtipinimo d¢l ateities kintamojo Pearsono koeficientas
siekia 0,731 ir rodo stipry tiesyjj rysj tarp socialinés aplinkos dedamyjy (Seimos, draugy ir socialinio
patrauklumo) ir pastarojo kintamojo. Gauti rezultatai parodo, jog determinacijos koeficientas (R
Square = 0,535) ir pataisytas koeficientas (Adjusted R Square = 0,531) Siek tiek sumazéjo, taciau
galima teigti, kad socialinés aplinkos dedamosios paaiskina apie 53 proc. vartotojy susirtipinimo dél
ateities dispersijos. Analizuojant kita Zaliojo samoningumo kintamajj — ripinimasi aplinkosauga,
pastebima, kad Pearsono koeficientas mazesnis palyginus su susiripinimu dél ateities, siekia 0,500.
O abu determinacijos koeficientai tiek R Square (0,250), tiek pataisytas Adjusted R Square (0,244)
sumazéjo pusiau. Tad teigiama, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina tik apie 25 proc. duomeny
sklaidos.

Siekiant identifikuoti, kokig jtakg dviem zaliojo samoningumo faktoriams daro socialiné aplinka
(Seima, draugai ir socialinis patrauklumas), tolimesné analizé pateikiama analizuojant du
priklausomus kintamuosius: rapinimasi aplinkosauga ir susiripinimg dél ateities atskirai.
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20 lentelé. Zaliojo samoningumo — ripinimosi aplinkosauga konstrukto daugialypés regresijos analizés
rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis ANOVA Standartizuotas | p — reik§mé
kintamasis Beta koeficientas

F p
78 - SA — Seima 43,118 0,000 0,395 0,000
ripinimasis SA — draugai 0,206 0,000
aplinkosauga SA - socialinis patrauklumas 0,225 0,000

IS 20 lentelés, galima matyti, kad visi nepriklausomi kintamieji daro statistiSkai reik§minga
poveikj (p = 0,000) vartotojy susirlipinimui aplinkosauga. Atsizvelgiant | standartizuota Beta
koeficienta, didziausig jtaka rupinimuisi aplinkosauga daro socialinés aplinkos veiksnys — Seima,
B =0,395. Kadangi tiek draugy, tiek socialinio patrauklumo kintamyjy p — reik§més lygios 0,000, Sie
socialinés aplinkos veiksniai (draugai p = 0,206, socialinis patrauklumas 3 = 0,255) taip pat daro
statistiSkai reik§mingg jtakg Zaliojo sgmoningumo — ripinimosi aplinkosauga kintamajam. Remiantis
atliktos regresinés analizés rezultatais galima teigti, kad socialinés aplinkos ir Zaliojo sgmoningumo
hipotezés, H1a2: Seimos nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo zaliajam sgmoningumui —
riipinimasis aplinkosauga, H1b2: draugy nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo Zaliajam
sgmoningumui - riapinimasis aplinkosauga, H1C2: socialinis patrauklumas daro teigiamg poveikj
vartotojo zZaliajam sgmoningumui - ripinimasis aplinkosauga — pasitvirtina.

Antrojo zaliojo sgmoningumo nepriklausomo kintamojo analizés rezultatai pateikiami 21 lentel¢je.

21 lentelé. Zaliojo samoningumo — susiriipinimo ateitimi konstrukto daugialypés regresijos analizés rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis ANOVA Standartizuotas | p — reik§mé
kintamasis Beta koeficientas

F p
78 - SA — §eima 149,183 0,000 0,591 0,000
susiriipinimas | SA — draugai 0,222 0,000
dél ateities SA - socialinis patrauklumas 0,369 0,000

Analizuojant susirlipinimo ateitimi priklausoma kintamajj, matoma, kad visy nepriklausomy
kintamyjy p — reikSmé 0,000, tad socialinés aplinkos dedamosios kaip Seima, draugai ir socialinis
patrauklumas daro statistiskai reikSmingg jtakg Siam zaliojo sgmoningumo konstruktui. Pastebima,
kad didZiausia standartizuoto Beta koeficiento reik§mé 0,591 priklauso Seimos dedamajai, tad galima
teigti, kad susirtipinimui aplinkosauga didZiausig jtaka daro socialinés aplinkos — Seimos veiksnys.
Tuo tarpu, socialinio patrauklumo Beta koeficientas siekia 0,369, o draugy — 0,222. Tad galima teigti,
kad jtaka susirtipinimui ateitimi daro visi socialinés aplinkos veiksniai, taciau didZiausia i8 jy — §eimos
nuomoneé. Atsizvelgiant j tai, galima teigti, kad keltos hipotezés - Hlal: Seimos nuomoné daro
teigiamq poveikj vartotojo Zaliajam sgmoningumui — susiripinimas dél ateities, H1bl: draugy
nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo zZaliajam sgmoningumui - susiripinimas dél ateities ir
H1cl: socialinis patrauklumas daro teigiamq poveikj vartotojo Zaliajam sgmoningumui -
susirapinimas dél ateities — pasitvirtina.

Zaliojo samoningumo konstrukty reikimés pagal F statistika — skiriasi susirGipinimo ateitimi F
reikSmingumas, pastarojo kintamojo atveju jis siekia - 149,183, tuo tarpu rapinimosi aplinkosauga -
43,118.
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Apibendrinant atliktg daugialypés regresinés analizés rezultatus, galima daryti i§vada, kad vartotojy
ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes lemia vidinis — zaliojo sgmoningumo — Vveiksnys, Kuris
daro statistiskai reikimingg jtaka. Si analizé parodé, kad vartotojo ketinimas pirkti dél naudos aplinkai
labiausiai lemia ripinimasis aplinkosauga, o ketinimui pirkti $ias prekes nepaisant didesnés kainos
lemiantis veiksnys - susirGpinimas dél ateities. Tuo tarpu, iSoriniai - socialinés aplinkos veiksniai,
statistiSkai reikSmingi vartotojo ketinimui pirkti dél naudos aplinkai atveju, iSskyrus draugy
nuomonés jtakg. O ketinimui pirkti nepaisant didesnés aplinkai draugiSky prekiy kainos, statistiSkai
nereik§mingi socialinés aplinkos draugy nuomonés ir socialinio patrauklumo veiksniai. Atlikus
regresing analiz¢ tarp Zaliojo sgmoningumo ir socialinés aplinkos dedamuyjy, paaiskéjo, kad visi
nepriklausomi kintamieji daro statistiSkai reikSminga poveikj tiek rGpinimosi aplinkosauga, tiek
susirtpinimui dél ateities kintamiesiems. Pastebima, kad didziausig jtaka daro socialinés aplinkos
dedamoji — Seimos nuomoné, maziausig, abejais atvejais, draugy nuomoné. Taigi, galima teigti, kad
vidiniai veiksniai turi didesng jtakg vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.

4.5. Aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy tyrimo rezultaty aptarimas
ir moksliné diskusija

Apibendrinant aplinkai draugisky prekiy pasirinkimag lemianciy veiksniy empirinio tyrimo rezultatus,
22 lenteléje pateikiama apibendrinta tyrimo hipoteziy testavimo suvestiné, o 7 paveiksle — vizualiai
pateikiamas empirinis suformuoto modelio tyrimo pagrindimas.

22 lentelé. Hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Santrumpa | Hipotezé Testavimo Rodikliai
rezultatas

Hla H1lal - Seimos nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo Zaliajam Patvirtinta B =0,591
sagmoningumui — susirtipinimas dél ateities p<0,05
H1a2 - Seimos nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo Zaliajam =0,395
sagmoningumui — ripinimasis aplinkosauga p<0,05

H1lb H1b1l - Draugy nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo zaliajam Patvirtinta =0,222
samoningumui - susirlipinimas dél ateities p<0,05
H1b2 - Draugy nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo zaliajam =0,206
samoningumui - ripinimasis aplinkosauga p<0,05

Hlc H1cl - Socialinis patrauklumas daro teigiama poveikj vartotojo Patvirtinta p=0,369
zaliajam sagmoningumui - susiriipinimas dél ateities p<0,05
H1c2 - Socialinis patrauklumas daro teigiama poveikj vartotojo =0,225
zaliajam sagmoningumui - riipinimasis aplinkosauga p<0,05

H2 H2al - Zaliasis sgmoningumas (riipinimasis aplinkosauga) tiesiogiai ir | Patvirtinta B=0,569
teigiamai veikia vartotojo ketinimg (dél jy naudos aplinkai) pirkti p<0,05
aplinkai draugiskas prekes
H2a2 - Zaliasis sgmoningumas (riipinimasis aplinkosauga) tiesiogiai ir =0,109,
teigiamai veikia vartotojo ketinimg (nepaisant didesnés kainos) pirkti p<0,05
aplinkai draugiskas prekes
H2b1 - Zaliasis samoningumas (susirlipinimas dél ateities) tiesiogiai ir B=0,351
teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti (nepaisant didesnés kainos) p<0,05
aplinkai draugiskas prekes
H2b2 - Zaliasis samoningumas (susirlipinimas dél ateities) tiesiogiai ir =0,222,
teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti (dél jy naudos aplinkai) p<0,05
aplinkai draugiskas prekes

H3a H3al - Seimos nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui Patvirtinta B=0,146
pirkti aplinkai draugiSkas prekes dél naudos aplinkai p<0,05
H3a2Seimos nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui pirkti B=0,128
aplinkai draugiskas prekes nepaisant didesnés kainos p<0,05
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22 lentelé (tesinys)

Santrumpa | Hipotezé Testavimo Rodikliai
rezultatas

H3b H3b1 - Draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui Nepatvirtinta | p>0,05
pirkti aplinkai draugiskas prekes dél naudos aplinkai
H3b2 -Draugy nuomoné daro teigiama poveikj vartotojo ketinimui p>0,05
pirkti aplinkai draugiskas prekes nepaisant didesnés kainos

H3c H3c1 - Socialinis patrauklumas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti Dalinai B=0,096
aplinkai draugiskas prekes dél naudos aplinkai patvirtinta p<0,05
H3c2 - Socialinis patrauklumas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti p>0,05
aplinkai draugiskas prekes nepaisant didesnés kainos

Remiantis tyrimo duomeny analize, H1 bendriné hipotezé: Socialiné aplinka daro teigiamg poveikj
vartotojo Zaliajam sgmoningumui - patvirtinama per dalines Hla, H1b ir H1lc:

H1a: Seimos nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo Zaliajam sgmoningumui — patvirtinta, nes tarp
Seimos kintamojo ir vartotojo susirtipinimu dél ateities, nustatytas statistiS$kai reikSmingas (p<0,05)
ry8ys, kurj patvirtina teigiamas, vidutinio stiprumo koreliacijos koeficientas - 0,543. O tarp Seimos ir
ripinimosi aplinkosauga kintamojo, matomas statistiSkai reikSmingas (p<0,05), silpnas rySys. Tuo
tarpu, regresinés analizés rezultatai patvirtino Seimos nuomongs ir susiriipinimo dé¢l ateities kintamyjy
tarpusavio rysj (B = 0,591), o tarp Seimos ir vartotojo ripinimosi aplinkosauga pastebimas silpnesnis
(B = 0,395) rysys. ldentifikuoti kintamyjy rySiai vidutinio stiprumo, darantys teigiamg poveikj
vartotojo zaliajam sgmoningumui.

H1b: Draugy nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo zaliajam sgmoningumui — patvirtina, nes tarp
draugy nuomonés ir ripinimosi aplinkosauga identifikuotas statistiskai reikSmingas (p<0,05) rysys,
kurio koreliacijos koeficientas siekia vos 0,133 ir parodo itin silpng rysj tarp Siy kintamyjy. 0,273
koreliacijos koeficientas tarp draugy nuomonés ir susiriipinimo aplinkosauga rodo statistiSkai
reikSmingg (p<0,05), taiau silpng rysj tarp Siy analizuojamy kintamyjy. Atlikta regresiné analizé
parodé silpng vartotojy draugy nuomonés ir ripinimosi aplinkosauga jtaka (B = 0,206), 0 Sio
socialinio veiksnio ir susiripinimo dél ateities jtaka taip pat islieka panasi (B = 0,222). Teigiama, kad
ry$iai tarp Siy kintamyjy néra stipris, taciau draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojy
Zaliajam sgmoningumui.

H1c: Socialinis patrauklumas daro teigiamg poveikj vartotojo Zaliajam sqmoningumui — patvirtinta,
nes atlikta koreliaciné analizé nustaté statistiSkai reik§minga (p<0,05) silpna, teigiama socialinio
patrauklumo ir ripinimosi aplinkosauga ryS$j. Koreliacinis rySys tarp susirlpinimo aplinka ir
socialinio patrauklumo taip pat iSlieka silpnas (0,342), teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (p<0,05).
Regresinés analizés rezultatai leidZia teigti, kad socialinis patrauklumas turi silpng (B = 0,225) jtaka
vartotojo rapinimuisi aplinkosauga. Socialinio patrauklumo jtaka susirtipinimui dél ateities Siek tiek
stipresné (B = 0,369) nei ripinimasis aplinkosauga.

H2: Zaliasis sqmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti aplinkai
draugiskas prekes — patvirtinta, atlikta koreliaciné analizé parodo statistiskai reikSmingg (p<0,05),
stipry rysj tarp abiejy Zaliojo samoningumo ir ketinimo konstrukty: ripinimosi aplinkosauga ir
ketinimo pirkti del naudos aplinkai (0,726), tiek tarp susirtipinimo d¢l ateities ir ketinimo pirkti del
naudos aplinkai (0,734). Be to, statistiSkai reik§mingas (p<0,05), vidutinio stiprumo rySys (0,547)
nustatytas ir tarp susiripinimo dél ateities, ir ketinimo pirkti nepaisant didesnés kainos kintamuyjy.
Regresiné analizé leido identifikuoti, kad rupinimasis aplinkosauga daro didziausig jtaka vartotojo
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ketinimui pirkti aplinkai draugiSkas prekes dél naudos aplinkai (B = 0,569), o susirGipinimas dél
ateities daro stipriausia jtaka (B = 0,351) vartotojo ketinimui pirkti nepaisant didesnés prekiy kainos.
Abu zaliojo samoningumo veiksniai daro statistiSkai reik§mingg poveikj vartotojo ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes.

H3 grupés bendroji hipotezé: Socialiné aplinka daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes, tikrinama per H3a, H3b ir H3c hipotezes:

H3a: Seimos nuomoné daro teigiamq poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes —
pasitvirtino, kadangi atlikta koreliacijos analizé leidzia teigti, kad Seimos nuomoné turi statistiskai
reik§mingg (p<0,05), vidutinio stiprumo (0,505) rysi su ketinimu pirkti dé¢l naudos aplinkai. O Seimos
nuomoné ir vartotojo ketinimas pirkti nepaisant didesnés kainos palaiko silpng (0,362) tarpusavio
rys]. Atlikta regresiné analizé parodo, kad statistiskai reikSmingg (p<0,05), taciau silpng jtaka tarp
Seimos nuomonés (B = 0,146) ir ketinimo pirkti dél naudos aplinkai. Vertinant §eimos nuomonés ir
ketinimo pirkti nepaisant didesnés kainos veiksniy poveikj, pastebima statistiSkai reikSminga
(p<0,05), taiau taip pat Zema tarpusavio jtaka (f = 0,128). Tad nustatyti teigiami, ta¢iau silpni Seimos
nuomongs ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes rysiai.

H3b: Draugy nuomoné daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes —
nepasitvirtino. Koreliaciné analizé nustaté, kad draugy nuomoné turi statistiskai reik§minga rysj
(p<0,05), stipresnj rysj su vartotojo ketinimu pirkti nepaisant didesnés kainos (0,359) nei su ketinimu
pirkti dél naudos aplinkai (0,184), kuris Siuo atveju, rodo labai silpng rysj. Taciau atlikus regresine
analize, paaiskéjo, kad draugy nuomonés rySys tiek ketinimui pirkti dél naudos aplinkai, tiek
ketinimui pirkti nepaisant didesnés kainos yra statistiS$kai nereik§mingas (p>0,05). Tad galima teigti,
kad draugy nuomoné daro teigiama, taciau nereik§minga poveikj vartotojo ketinimui pirkti aplinkai
draugiskas prekes.

H3c: Socialinis patrauklumas daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes —
pasitvirtino i§ dalies, atlikta koreliacin¢ analizé leidzia tvirtinti, kad socialinis patrauklumas turi
statistiSkai reik§mingg (p<0,05), silpng (0,293) rysj su vartotojo ketinimu pirkti aplinkai draugiskas
prekes dél naudos aplinkai. Tuo tarpu, socialinio patrauklumo ir ketinimo pirkti nepaisant didesnés
kainos tarpusavio rySys — labai silpnas (0,152). Regresiné analizé parodé¢, kad socialinis patrauklumas
daro labai silpng (B = 0,096) statistiSkai reikSmingg (p<0,05) itaka ketinimui pirkti dél naudos
aplinkai. Taciau 1§ rezultaty matoma, kad ketinimui pirkti nepaisant didesnés kainos socialinis
patrauklumas nedaro statistiskai reikSmingos jtakos (p>0,05). Nustatyta, kad socialinis patrauklumas
statistiSkai reikSminga, silpna, teigiama jtaka daro tik vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes dél naudos aplinkai.

Apibendrinant galima teigti, kad aplinkai draugisky prekiy pasirinkima labiausiai lemia vidinis,
zaliojo samoningumo, veiksnys, o socialinés aplinkos dedamyjy poveikis vartotojo ketinimui yra
nevienodas. Socialiné aplinka daro teigiamag jtaka zaliajam sgmoningumui, taciau tik Seimos
nuomoné daro poveik] vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes. 7 paveiksle pateiktas
sudaryto modelio empirinio tyrimo rezultatas atsizvelgiant j iSsikeltas hipotezes prie$ tyrimg bei
18ryskéjusias papildomas hipotezes po faktorinés analizes.
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Moksliné diskusija. Atlikus aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy empirinj
tyrima, iSnagrinéjus gautus duomenis ir pateikus jy interpretacija, galima teigti, tiek vidiniai, tiek
iSoriniai veiksniai daro jtakg vartotojo ketinimui. Tyrimo instrumentas sudarytas atsizvelgiant j
mokslinés literatiros pagrindg. Nagrinéjant moksling literatirg pastebéta, autoriai zaligjj
sagmoninguma analizuoja jvairiai, néra vieningos sampratos apibrézimo ar konkre¢iy jo dedamyjy
18skyrimo. Reikia atkreipti démesj, kad empirinio tyrimo metu, Zzaliasis sagmoningumas buvo
traktuojamas kaip veiksnys lemiantis jo ketinima jsigyti aplinkai draugiSkas prekes. Atsizvelgiant j
tyrimo rezultatus, socialinés aplinkos dedamosios daro skirtingg poveikj tiek vartotojo ketinimui, tiek
zaliajam sgmoningumui.

Autoriai pabrézia ir patvirtina zaliojo samoningumo svarbg tvariai vartotojo elgsenai (ketinimui pirkti
aplinkai draugiSkas prekes, faktinj prekés pirkimg ir kita). Taciau autoriai Teoh ir Gaur (2019) §j
veiksnj tyrimo metu analizavo siauriau — nagrinétas ir patvirtintas susirapinimo aplinkosauga
teigiamas poveikis vartotojy pasirinkimui renkantis ekologiskas prekes. Nors autoriai Carrington,
Neville, Whitwell (2014) labiau analizavo vartotojo ketinimo ir faktinés elgsenos atotriikj,
pabréziamas susirtipinimo aplinkosauga aspektas. Huang, Lin, Lai, Lin (2014) tyrimo rezultatais
patvirtino iskelta hipoteze, kad Zaliasis samoningumas daro teigiama jtaka vartotojy elgsenai. O
H'Mida (2009) straipsnyje daromos prielaidos, kad Zaliasis samoningumas turi tiesioging jtaka
vartotojo ketinimu pirkti aplinkai draugiskas prekes. Tyréjas akcentuoja kainos aspekta, jog vartotojai
ketina mokéti daugiau uz ekologiskas prekes. Be to, zaliasis sgmoningumas laikomas kaip Zaliosios
elgsenos, aplinkai draugisky prekiy pirkimo, priezastis, kadangi vartotojai, kuriems riipi aplinkosauga
— bus linke imtis atitinkamy veiksmy. Tuo tarpu, tyréjai Brochado, Teiga, Oliveira-Brochado (2017)
tyré zaligji samoninguma, kuris apima zaliojo aktyvizmo, vartotojo aplinkosauginiy ziniy,
susirtipinimo aplinkosauga ir elgsenos aspektus. Autoriy tyrimo metu atliktos analizés taip pat
patvirtino zaliojo samoningumo teigiama jtakg vartotojo elgsenai.

Atliktas aplinkai draugiSky prekiy pasirinkima lemianciy veiksniy empirinis tyrimas, kurio metu
analizuotas vidinis — Zzaliojo samoningumo veiksnys, patvirtina jo jtaka vartotojo ketinimui. Taciau
taip pat parode, kad literatiiroje pastebimas Zaliojo sgmoningumo koncepcijos detalizavimo triikumas.
Palyginus tyréjy atliktus tyrimus, matoma, kad zaliasis samoningumas vieny autoriy analizuojamas
siauriau — apimant tik susiripinimg aplinkosauga, kity - placiai, apimant konstruktui aktualius
veiksnius. Galima teigti, kad po atliktos faktorinés analizés, Zaligjj sgmoninguma, kaip konstrukta,
tikslingiau analizuoti per skirtingas dedamasias, tai yra, per rapinimasi aplinkosauga, kuris apima
konkrecCius vartotojo atlickamus veiksmus dél aplinkai draugiskos elgsenos; ir susirtipinimu dél
ateities, kurj sudaro ] ateitj orientuotas vartotojo poziiiris.

Tyrimo metu tikrinta socialinés aplinkos jtaka zaliajam samoningumui. Pasak Kim ir Chung (2011)
atlikto tyrimo rezultaty, patvirtinama, kad socialinis patrauklumas teigiamai veikia vartotojy
suvokimg apie aplinkai draugisSky odos ir plauky produktus bei gali didinti jy galimybes apsvarstyti
ketinimg juos jsigyti. Supriyanto, Mandasari, Yapie (2019) ir Khare (2014) tyrimai paantrina —
socialin¢ aplinka, ypa¢ draugy nuomoné ir socialinis patrauklumas daro didele, teigiamg jtaka
vartotojo zaliojo sgmoningumo augimui. Atliktas aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy
veiksniy tyrimas, pabrézia socialinés aplinkos svarba, taCiau identifikuota, kad didziausig jtaka
Zaliajam sgmoningumui turi Seimos ir draugy nuomone.

IS mokslinés literatiiros analizés pastebéta, kad dauguma autoriy pabrézé socialinés aplinkos, ypac
draugy nuomonés ir socialinio patrauklumo svarbg vartotojy ketinimui. Kumar ir Ghodeswar (2015)
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tyrimo rezultatai parodé, kad nors vartotojai linke palaikyti aplinkosauga, ieSkoti informacijos
susijusios su aplinkai draugiskomis prekémis, taciau kaip vieng i§ svarbiausiy veiksniy jvardina —
socialinj patraukluma, kuris daro reikSmingg jtaka aplinkai draugisky prekiy pirkimo sprendime.
Cheah ir Phau (2011) vienas i§ tyrimo analizés objekty buvo socialiné/tarpasmeniné jtaka vartotojy
pozitriui, kuris formuos jo ketinima. Autoriai nustaté, kad kuo vartotojai atviresni socialinés aplinkos
nuomonéms, tuo labiau jie bus linke atitikti jy likes¢ius. Autoriams antrino ir Salazar, Oerlemans,
van Stroe-Biezen (2013) iSvados, pabréziama socialiniy grupiy (Seimos ir draugy) jtaka vartotojy
ketinimui pirkti bei rekomenduoti aplinkai draugiskas prekes. Tac¢iau Biswas, Roy (2015) tyrimo
rezultatai rodo, kad socialinés aplinkos veiksnys nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojo
ketinimui vartoti aplinkai draugiskas prekes. Lee (2008) tyrimas prieStarauja ir teigia, kad socialiné
jtaka yra pagrindin¢ aplinkai draugisSkos vartojimo elgsenos priezastis jaunimo tarpe, itin pabréziamas
socialinio patrauklumo veiksnys, darantis jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Tuo tarpu, atlikto tyrimo
rezultatai pabrézia Seimos nuomonés poveikj vartotojo ketinimui. Tad rezultatai sutampa su Grgnhgj,
Thegersen (2017) ir Grenhgj, Thegersen (2012) tyrimais, kurie patvirtina tévy ugdymo ir namuose
taikomy sprendimy svarbg vartotojo ketinimui rinktis ekologiSkesnes prekes.

Aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianéiy veiksniy tyrimo klausimyno ketinimo pirkti blokas,
sudarytas adaptavus kity tyréjy empiriniuose tyrimuose naudotas skales. Po atliktos faktorinés
analizés paaiSkéjo, kad ketinimas pirkti yra sudétis konstruktas, tad remiantis rezultaty analize,
vartotojy ketinimg jsigyti aplinkai draugiskas prekes efektyviau analizuoti iSskiriant ketinimo
priezastis, kodél vartotojas gali noréti pirkti $ias prekes. Galima teigti, kad socialinés aplinkos jtaka
ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes yra silpnesné nei zaliojo samoningumo, ta¢iau iSorinio
veiksnio dedamyjy - socialinio patrauklumo ir draugy nuomonés, jtaka vartotojo ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes tiek nepaisant didesnés kainos, tick dél naudos aplinkai — nereik§minga,
Seimos nuomon¢ daro silpng poveikj vartotojo ketinimui pirkti prekes dél naudos aplinkai.

Apibendrinant atlikto aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianc¢ius veiksnius empirinio tyrimo
rezultatus bei atsizvelgiant | anksCiau tyréjy atliktus empirinius tyrimus, galima teigti, kad Zaliojo
sagmoningumo veiksnys daro didesne jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.
ISorinis, socialinés aplinkos, veiksnys, pasitvirtina tik i§ dalies. Tyrimo rezultatai rodo, kad Seimos
nuomon¢ turi reikSmingg poveikj vartotojo ketinimui, taciau draugy nuomoné ir socialinis
patrauklumas nedaro jtakos vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes. Autoriy tyrimo
rezultatai — panasis, skiriasi kintamyjy rysiy stiprumai, kurie gali kilti dél imties sudarymo procediiry,
respondenty pozitrio. Pagrindinis skirtumas yra socialinés aplinkos svarba vartotojy ketinimui, kuri
autoriy tyrimo metu buvo viena 1§ didziausig jtaka lemianciy veiksniy.

Tyrimo apribojimai ir tolimesniy tyrimy kryptys. Konceptualus aplinkai draugisky prekiy
pasirinkimg lemianciy veiksniy modelis sudarytas iSanalizavus jvairiy mokslininky tyrimy rezultatus.
Atliktas empirinis tyrimas patvirtino ne visas suformuotas hipotezes. Zaliojo samoningumo ir
ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes konstrukty rySiai — statistiSkai reikSmingi, tad daroma
iSvada, kad Sis modelio blokas gali biiti naudojamas platesnio spektro tyrimams.

Ateityje atliekamiems tyrimams, siiloma pasirinkti tikslingesnj (tikimybinj) metoda, kuris leisty
gauti reprezentatyvius tyrimo rezultatus bei pateikti atitinkamas jzvalgas apie Lietuvos gyventojy
aplinkai draugiSky prekiy pasirinkimg lemiancius veiksnius.
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Ateities tyrimams sitiloma sudaryti panasaus dydzio tyrimo instrumento skales bei tirti identifikuotas
konstrukty dedamasias, pavyzdziui, zaliojo samoningumo atveju: susiripinimg dél ateities arba
ripinimasi aplinkosauga, o ketinimo pirkti - ketinimg pirkt dél naudos aplinkai arba ketinimg pirkti
nepaisant didesnés kainos. Tyrime naudoty skaliy konstrukto dydziai skirtingi: socialiné aplinka
apima 18 teiginiy (Seimos nuomoné - 5 teiginiai, draugy nuomoné 7 teiginiai, socialinis patrauklumas
— 6 teiginiai), zaliasis sgmoningumas — 10 teiginiy (6 teiginiai— rapinimasis aplinkosauga, 4 teiginiai -
susirtipinimas dél ateities) ir ketinima sudaro 13 teiginiy (8 teiginiai apima ketinimg dél naudos
aplinkai, 3 teiginiai — ketinimga pirkti nepaisant didesnés kainos).

Atlikto tyrimo metu, menkai analizuotos socio-demografinés vartotojy charakteristiky sgsajos su
zaliuoju samoningumu ir socialinés aplinkos jtakos vartotojo ketinimu pirki aplinkai draugiskas
prekes. Ateities tyrimuose, sitiloma labiau atsizvelgti j Sias charakteristikas, pavyzdziui, palyginti
kaip skiriasi vartotojo ketinimas pirkti $ias prekes atsizvelgiant | amziaus grupe, lytj ar gaunamy
pajamy lygj. Tai leisty daryti iSvadg apie aplinkai draugiSky prekiy vartotojy profilj.
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ISvados ir rekomendacijos

Apzvelgus tvaraus vartojimo pazinimo svarbg, problemiskuma bei mokslininky atliktus
empirinius tyrimus, nustatyta, jog tvari vartojimo elgsena tampa vis aktualesné pasaulyje. Vis
dél to, pastebima, kad tvarus vartojimas tyréjy analizuotas itin placiai, dél konkretaus koncepto
apibrézimo trikumo. Pastebima, kad tvarus vartojimas labiausiai siejamas su aplinkosauginiais
klausimais, taciau vis dar yra pasigendama konkreciy veiksniy, lemianciy aplinkai draugisky
prekiy pasirinkima, iStyrimo empiriniu pagrindu.

I$nagrinéjus moksline literatiira apimancig tvaraus vartojimo konceptualigjg prasme, galima
teigti, kad dél vieningo tvaraus vartojimo apibréZzimo trikumo, jis autoriy analizuojamas itin
placiai. Nors iSskiriamos trys pagrindinés tvaraus vartojimo dimensijos (aplinkosauging,
socialin¢ ir ekonomin¢), pastebima, kad tvary vartojimg tyréjai linke analizuoti kompleksiskai,
apimdami tiek jvairias vartojimo sritis, tiek vartojimo fazes, kurias jtraukia j vartotojy elgsenos
procesa. D¢l Sios priezasties, tvarus vartojimas gali biiti analizuojamas i§ jvairiy perspektyvy. IS
teoriniy studijy pastebima, kad aplinkai draugisky prekiy pasirinkimo elgsenoje, itin svarbus
ketinimo etapas, kadangi vartotojai link¢ papildomai ieskoti informacijos, kritiSkiau vertinti bei
lyginti alternatyvas. Teoriniu pagrindu iSanalizuoti veiksniai lemiantys aplinkai draugisky prekiy
pasirinkima, leidzia daryti iSvada, kad tyréjai linke Siuos veiksnius skirstyti jvairiai, taciau juos
logiskai galima sugrupuoti | vidinius ir iSorinius. Tyr¢jai pabrézia vidiniy veiksniy svarba, taciau
tyrimais pagrjstas jy reikSmingumas - skiriasi, pastaruoju metu vis labiau pabréziamas zaliasis
samoningumas. Analizuojant iSorinius veiksnius, pastebima, kad autoriai link¢ juos klasifikuoti
panaSiomis kategorijomis, kadangi vartotojai vis labiau link¢ socializuotis, identifikuotas
socialinés aplinkos veiksnys.

Atsizvelgus | mokslinés literatiros analize, aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy
veiksniy konceptualus modelis suformuotas i§ trijy konstrukty, kurie apima iSorinj (socialinés
aplinkos veiksnj), vidin} veiksnj (Zaligj] sgmoningumg) ir vartotojo ketinimg pirkti aplinkai
draugiskas prekes. ISanalizuoty empiriniy tyrimy analizé parod¢, kad tiek socialiné aplinka, tiek
zaliasis sagmoningumas daro poveikj vartotojo ketinimui rinktis aplinkai draugiskas prekes.
Ivertinus Siuos rezultatus suformuotas aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy
konceptualusis modelis.

Remiantis suformuotu aplinkai draugisky prekiy pasirinkimg lemianciy veiksniy konceptualiu
modeliu, tyrimui iskeltos trys pagrindinés ir jy dalinés hipotezés. Siekiant jas patvirtinti — atliktas
empirinis tyrimas, kurio metu gauti duomenys analizuoti, apdoroti ir interpretuojami naudojant
faktoring, koreliacing ir daugialype¢ regresing analizes.

Atsizvelgus ] atlikta empirinj tyrima bei gauty rezultaty analize, daroma iSvada, kad iSoriniy ir
vidiniy veiksniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes— nevienoda. Po
atliktos faktorinés analizés, paaiskéjo dviejy (zaliojo samoningumo ir ketinimo) konstrukty
smulkesnis iSskaidymas. Po analizés, zaligjj sgmoninguma sudaro vartotojo susirtipinimas del
ateities ir ripinimasis aplinkosauga aspektai, 0 Ketinimo konstruktas iSskaidomas j: ketinimg
pirkti dél naudos aplinkai ir ketinimg pirkti nepaisant didesnés kainos. Tuo tarpu, socialinés
aplinkos konstruktas iSlieka nepakites. Tyrimo rezultatai nustaté, kad aplinkai draugiSky prekiy
pasirinkimui reik§mingiausig jtakg daro vidinis — Zaliojo sgmoningumo — veiksnys, Kkuris
teigiamai ir tiesiogiai veikia vartotojo ketinimg. Pastebima, kad socialiné aplinka daro teigiama
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poveikj vartotojy zaliajam sgmoningumui, tatiau tik Seimos nuomoné daro reikSmingg jtaka
vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes.

Remiantis atlikta moksline analize ir atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos
rekomendacijos ir tolimesniy tyrimy kryptys:

- I8 atliktos analizés, matoma, kad j konceptualy modelj jtrauktiems konstruktams (socialiné
aplinka, zaliasis sgmoningumas ir vartotojo ketinimas pirkti) reikalingos atitinkamos korekcijos.
Remiantis atlikta analize, zaliojo samoningumo ir Vvartotojo ketinimo pirkti konstruktus
tikslingiau analizuoti per siauresnes sritis. Tad siekiant tikslingesnés ir kompleksisSkos analizés,
ateities tyrimams rekomenduojama jtraukti kitus veiksnius, kurie galéty salygoti kitokiy rezultaty
gavima.

-~ Tyrimo metu gauti rezultatai, i§ dalies prieStarauja teoriniy studijy rezultatams, teorijoje
akcentuojama vartotojg supancios aplinkos svarba, taciau atlikus tyrima, nustatyta, kad socialinés
aplinkos jtaka neturi reikSmingos jtakos vartotojo ketinimui. Tad jei atsirasty poreikis analizuoti
Sio iSorinio veiksnio jtakg vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes, rekomenduojama
sumazinti kity nepriklausomy kintamyjy kiekj tyrime.

- Atlikta analizé nenustaté vartotojy socio - demografiniy rodikliy s3sajy jy ketinimui pirkti
aplinkai draugiSkas prekes, tad tolimesniuose tyrimuose, rekomenduojama labiau atsizvelgti ]
vartotojo socio - demografines charakteristikas, kurios suteikty galimybe daryti atitinkamas
iSvadas apie vartotojy profil;.

- Magistro projekte, didelis démesys skiriamas tvariai vartojimo elgsenai, taciau empiriniame
tyrime nuspresta tirti tik vieng vartotojo elgsenos etapg — ketinimg. Tyrimo siekta nustatyti, kuris
veiksnys daro didesng jtaka vartotojo ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes: vidinis (zaliasis
sagmoningumas) ar iSorinis (socialiné aplinka). Atsizvelgiant j gautus rezultatus, ateities tyrimams
sitiloma analizuoti pavieniy veiksniy poveikj vartotojo ketinimui, tokiu atveju biity gaunami
tikslingesni kiekvieno veiksnio, rezultatai.
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Priedali

1 priedas. Empirinio tyrimo instrumentas - anketa

Anketa
Gerb. respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto |1 kurso Marketingo valdymo studenté Klaudija Urbaityté. Siuo
metu rasau magistro baigiamajj projekta ir atlieku tyrima, kurio metu siekiama istirti, kas lemia
ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes.

Anketoje pateiktos Likerto tipo skalés (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku), kuriose prasome
pazyméti savo sutikima/nesutikima su pateiktu teiginiu. Apklausos pildymas uztruks apie 5 -7 min.
Apklausos metu gauti rezultatai bus naudojami tik baigiamajam projektui bei visi duomenys isliks
konfidencialis.

Kilus klausimams ar neaiSkumams, susisiekite su  manimi el.

klaudija.urbaityte@ktu.edu

prasau, pastu:

1. Tvertinkite teiginius skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite
po vieng atsakymg kiekvienam teiginiui:

. Nei sutink
Visiskai | Nesutinku ne?lnsel:l[,:tr:nlliu sutinku (4 | Visihai
nesutinku (1) 2 3) sutinku (5)
Socialinis patrauklumas
Man svarbu, kad l.<1t1 me.gtl% mano 0 0 0 0O 0O
perkamas prekes ir prekés zenklus
P|rll<damas. (-a).r.enku05| tas prekes, O 0O 0O 0O 0O
kurios patiks kitiems
AS noriu zinoti, kad prekés zenklai ir
prekeés kuria gerg asmeninj jvaizdj O O O O O
kitiems
Aplinkosauginiy klausimy
palaikymas kuria mano socialiai O U U Ol Ol
patrauklaus asmens jvaizdj
Jei nepala!kysm apllnk_?saygos, kiti O 0O 0O 0O 0O
mane vertins senamadiskai
Ekol.og1sl.<qlpfek1.q pvllrkllmas leis man O O O 0O 0O
gauti socialinj pripazinima
Ekologisky prekiy pirkimas kurs
teigiamg jvaizdj mano U U U O O
bendraamziams
Zal'le_]l prodl?k.tal page':rma mano . . O O 0
aplinkosauginj suvokima
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2. Ivertinkite teiginius skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite
po viena atsakyma kiekvienam teiginiui:

Nei sutink
Visitkai e Visitkai
nesutinku | Nesutinku (2) . Sutinku (4) | sutinku
) nesutinku (5)
®)
Socialinés aplinkos (draugy, Seimos) jtaka

I3 san)v draugy suzinau apie aplinkai 0 0 0 0 0
draugiskas prekes
Is savo draugq suzinau apie 0 0 0O 0 0
aplinkosaugines problemas
Su drgtlgals diskutuojame apie aplinkai O O O 0 0
draugiskas prekes
Su .draugas c_jls.kgtumarr?e . 0 0 0 0 0
aplinkosauginiais klausimais
Su drgtjgals perkame aplinkai 0 0 0 0 0
draugiskas prekes
Su .drau.gals da!nuom informacija apie O 0 O 0 0
aplinkai draugiskas prekes
Daznai klausiu draugy patarimo, jei
turiu mazai informacijos ar patirties su O ] O O O
aplinkai draugiskomis prekémis
Apvl.e apl.lflkal drval%glskas prekes 0 0 0 O O
suzinau i$ savo Seimos
Dauguma r.nan(‘) SelmOE nariy tikisi, kad 0 0 0O O O
pirksiu aplinkai draugiskas prekes
A'ts1zv§lg1u‘ i selmgs nariy patarlmus 0 0 0O 0 0
deél aplinkai draugisky prekiy
Man riipi aphr'lka, 1;16? r.nano Seima 0 0 0 O O
mano, kad turéty ripéti
Prie§ priimdamas (- a) sprendima,
daznai atsizvelgiu j Seimos nariy U U U Ol Ol

nuomonge

3. Ivertinkite teiginius skalé¢je nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visi§$kai sutinku). Pasirinkite
po viena atsakyma kiekvienam teiginiui:

. e s . Nei sutinku, Visiskai
Visi$kai Nesutinku . . . .
nesutinku (1) @) nei nesutinku | Sutinku (4) | sutinku
3) (5)
Zaliasis samoningumas
Jauciuosi piktas (-a) ir nusivyles (- usi),
kai galvoju apie pramonés jmones, O O O O O
kurios tersia aplinka
Man o tlickami veiksmal
an riipi me.moa iekami veiksmai . O O . .
gerinant aplinka
Man 1ol anlink —
Man ripi aplinkosauginés Zinios ir 0 0 0 O O
informacija apie tai
AS pakeici dojamas prekes dél
> pakeldiau naudo)amas p ¢ 0 O O 0 0
aplinkosauginiy priezasc¢iy
A% 1ot 1 del pablogeiusi
§ nerimauju dél pablogéjusios savo . 0 0 0 I

gyvenamo miesto aplinkos kokybés
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AS daznai galvoju, kaip galéciau

pagerinti savo gyvenamo miesto O O O | |
aplinkos kokybe

AS skaitau informacines brositras,

zurnalus, laikraséius apie O O O | |

aplinkosaugines problemas
Man baisu, kai galvoju apie ateities

karty aplinkos salygas o = = - -
Jei tesime dabartinj gyvenimo stiliy,

artésime prie rimty aplinkosauginiy O O O a a
problemy

Norint apsaugoti aplinka, visi turime

noréti sumazinti dabartinj vartojimo O O O | U

lygi

4. vertinkite teiginius skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite
po viena atsakyma kiekvienam teiginiui:

Visiskai | Nesutinku ng?'r;‘;:'tr:r':ﬁu sutinku (4 | Visikai
nesutinku (1) 2) 3) sutinku (5)
Vartotojo ketinimas pirkti (elgsena)
AS telklu plrme.nybc? .al‘)hn‘kal ' 0O 0 0O 0O 0O
draugisky prekiy pasirinkimui
Ap.h.nkal flrauglskq prekiy rinkimasis 0 0 0 0O 0O
turi ilgalaike nauda
Ketinu ir esu pasirenges (-usi) rinktis 0 0 0 0 0

aplinkai draugiskas prekes

Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy
prekiy, ketinu rinktis tas, kurios bus O ] O U U
maZiau kenksmingos aplinkali
Rinkdamasis (-asi) prekes,
apsvarstau, ar jie nekenkia aplinkai
Atsizvelgiant | tai, kad aplinkai
draugiskos prekés lengvai U U U O O
prieinamos, ketinu jas vartoti ateityje
Aplinkai draugiskas prekes naudoti
verta, nepaisant jy kainos

AS ketinu pirkti aplinkai draugiskas
prekes uz didesng kaing dél U U U O O
aplinkosauginiy priezasc¢iy

AS pasirenges (-usi) mokéti daugiau
uz aplinkai draugiskas prekes

Rink¢iausi aplinkai draugiskas
prekes, kad maZin¢iau gamtai O ] O O O
daromg zala

Noréciau rinktis aplinkai draugiSkas
prekes dél atsakingo vartojimo

AS renkuosi perdirbtus popieriaus ir
plastiko gaminius
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5. Jiusy lytis:

L] Moteris
L1 Vyras
6. Jusy amzZius:

O] 1ki 18

[(119-24

[125-34

[135-44

[145-54

[155-64

[ 65 mety ir daugiau

7. Jusy iSsilavinimas:

L] Pagrindinis
L1 Vidurinis

L1 Profesinis

(1 AukStesnysis
(] Aukstasis

8. Jusy gaunamos pajamos per ménesj:

1 1ki 300 Eur

(1 301 - 500 Eur
(1501 - 750 Eur

(] 751 — 1000 Eur

(1 1001 Eur ir daugiau
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2 priedas. Tyrimo modelio konstrukty matavimo pagrindimas

Konstruktas Autorius, Skalés teiginys Pagrindimas
metai
Socialiné aplinka Khare, 2014 Man svarbu, kad kiti mégty mano perkamas prekes ir prekés Zenklus Atsizvelgiant j tyréjy skales, kurios tiria socialinj
Pirkdamas (-a) renkuosi tuos produktus/prekes, kurie patiks kitiems patrauklumg, empiriniame tyrime nuspresta naudoti
A3 noriu Zinoti, kad prekés Zenklai ir prekés kuria gerg asmeninj jvaizdj kitiems Khare (2014), Kumar, Ghodeswar (2015), Biswas, Roy
Kumar, Aplinkosauginiy klausimy palaikymas kuria mano socialiai patrauklaus asmens (2015) autoriy naudotus skalés teiginius. Siekiant atitikti
Ghodeswar, jvaizdj tyrimo specifika, butent $ios skalés i§pildo socialinio
2015 Jei nepalaikysiu aplinkosaugos, kiti mane vertins senamadiskai patrauklumo aspektus
Biswas, Roy, Ekologisky prekiy pirkimas leis man gauti socialinj pripazinima
2015 Ekologisky prekiy pirkimas kurs teigiamg jvaizdj mano bendraamziams
Zalieji produktai pagerina mano ekologinj/aplinkosauginj suvokima
Lee, 2008 I§ savo draugy suzinau apie aplinkai draugiskas prekes Vienas i$ socialinés aplinkos veiksniy — draugy jtaka.
I§ savo draugy suzinau apie aplinkosaugines problemas Skalé sudaryta atsizvelgiant j atlikta socialinés aplinkos,
Su draugais diskutuojame apie aplinkai draugiskas prekes Siuo atveju — draugy, jtakos analize. Skalés teiginiai
Su draugas diskutuojame aplinkosauginiais klausimais formuoti remiantis tyréjo Lee (2008) ir Cheah, Phau
Su draugais perkame aplinkai draugiskas prekes (2009) tyrimo metodikas, klausimo formuluotés
Su draugais dalinuosi informacija apie aplinkai draugiskas prekes pakeistos | teiginj tinkant] Likerto tipo skalei
Cheah, Phau, Daznai klausiu draugy patarimo, jei turiu mazai informacijos ar patirties su
2009 aplinkai draugiskomis prekémis
Supriyanto, Apie aplinkai draugiskas prekes suzinau i$§ savo Seimos Skalé sudaryta atsizvelgiant i Alice Grenhgj, John
Mandasari, Dauguma mano $eimos nariy tikisi, kad pirksiu aplinkai draugi$kas prekes Thggersen (2017), Cheah, Phau (2009) ir Supriyanto,
Yapie, 2019 Atsizvelgiu j Seimos nariy patarimus dél aplinkai draugisky prekiy Mandasari, Yapie (2019) tyrimo metodika. Pastarieji

Alice Grgnhgj,
John

Man riipi aplinka, nes mano Seima mano, kad turéty rupéti

autoriai rémési Teoh ir Gaur (2018) tyrimo metodologija.
Skalé adaptuota Likerto tipo skalei, kuri padés analizuoti

Thegersen, socialin¢ (Seimos nariy) jtaka

2017

Cheah, Phau, Prie§ priimdamas (-a) sprendima, daznai atsizvelgiu j §eimos nuomong

2009
Zaliasis Huang, Lin, Jaugiuosi piktas (-a) ir nusivyles (-usi), kai galvoju apie pramonés jmones, Atlikta veiksniy analizé leidZia teigti, jog zaliasis
samoningumas Lai, Lin, 2014 kurios terSia gamta/aplinka samoningumas itin reikSmingas analizés aspektas.

Man riipi mano atliekami veiksmai gerinant aplinka

Man riipi aplinkosauginés zinios ir informacija apie tai

Siekiant nustatyti zaliojo sgmoningumo poveikj tvariai
vartojimo elgsenai, skalé sudaryta pagal Diekmann,
Preisendorfer, (2003), Lee (2008), Lin, Huang (2012),
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Konstruktas Autorius, metai Skalés teiginys
Zaliasis de Vicente Bittar, AS pakei¢iau naudojamas prekes dél aplinkosauginiy priezaséiy
samoningumas 2018 Visad renkuosi tas prekes, kurios maziau kenkia aplinkai

Lee, 2008

AS nerimauju dél pablogéjusios savo gyvenamo miesto aplinkos kokybés

AS daznai galvoju, kaip galé¢iau pagerinti savo gyvenamo miesto aplinkos
kokybe

Lin, Huang, 2012

Renkuosi tas prekes, kurie maziau kenkia visuomenei ir gamtai

AS skaitau informacines broSitiras, Zurnalus, laikra$¢ius apie
aplinkosaugines problemas

Diekmann,
Preisendorfer, 2003

Man baisu, kai galvoju apie ateities karty aplinkos salygas

Jei tgsime dabartinj gyvenimo stiliy, artésime prie rimty aplinkosauginiy
problemy

Norint apsaugoti aplinka, visi turime noréti sumazinti dabartinj vartojimo
lygi

Huang, Lin, Lai, Lin (2014), de Vicente Bittar (2018)
tyrimuose naudotus teiginius. Skalés teiginiai pritaikyti
Likerto tipo skalei

Ketinimas pirkti
aplinkai
draugiskas
prekess

Trivedi, Patel,
Acharya, 2018

AS teikiu pirmenybe aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui

Aplinkai draugisky prekiy rinkimasis turi ilgalaike naudg

Ketinu ir esu pasirenges rinktis aplinkai draugiskas prekes

Biswas, Roy, 2015

Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy prekiy, ketinu rinktis ta, kuri bus
maZiau kenksminga aplinkai

Rinkdamasis (-asi) prekes, apsvarstau ar jos nekenkia aplinkai

Atsizvelgiant | tai, kad aplinkai draugiskos prekés lengvai prieinamos,
ketinu jas naudoti/vartoti ateityje

Aplinkai draugiskas prekes naudoti verta, nepaisant jy kainos

AS ketinu pirkti aplinkai draugiSkas prekes uz didesng kaing dél
aplinkosauginiy priezasCiy

AS pasirenges mokéti daugiau uz aplinkai draugiskas prekes

Zhu, Li, Geng, 2013

Noréciau rinktis aplinkai draugiSkas prekes, kad sumazinéiau

Noréciau rinktis aplinkai draugiskas prekes dél atsakingo vartojimo

Awuni, Du, 2016

AS renkuosi perdirbtus popieriaus ir plastiko gaminius

Skalés sudarymui buvo atsizvelgta j Zhu, Li, Geng
(2013), Biswas, Roy (2015), Awuni, Du (2016) ir
Trivedi, Patel, Acharya (2018) tyrimuose naudotus
teiginius prtaikytus Likerto tipo skalei, kurie leidzia
iSanalizuoti vartotojo ketinimg pirki aplinkai
draugiskas prekes.
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3 priedas. Empirinio tyrimo aprasSomosios statistikos rezultatai

Seimos nuomonés skalés teiginiy apraSomosios statistikos rezultatai

Statistics
N Std.
Valid Mean Median Mode  Deviation  Min  Max
Apie aplinkai draugiskus produktus 393 2.73 3.00 4 1.210 1
suzinau i§ savo Seimos
Dauguma mano $eimos nariy tikisi, 393 2.87 3.00 3 1.151 1
kad pirksiu aplinkai draugiskus
produktus
Atsizvelgiu | S§eimos nariy patarimus 393 3.32 4.00 4 1.154 1
del aplinkai draugiSky produkty
Atsizvelgiu | Seimos nariy patarimus 393 2.99 3.00 4 1.191 1
deél aplinkai draugisky produkty
Pries priimdamas (- a) sprendima, 393 3.07 3.00 4 1.142 1

daznai atsizvelgiu j Seimos nuomong

Draugy nuomonés skalés teiginiy aprasomosios statistikos rezultatai

Statistics
N Std.

Valid  Mean  Median  Mode Deviation Min Max
1§ savo draugy suzinau apie 393  3.30 4.00 4 1.061 1 5
aplinkosaugines problemas
Su draugais diskutuojame apie 393 3.36 4.00 4 1.104 1 5
aplinkai draugiskus produktus
Su draugais diskutuojame 393 337 4.00 4 1.085 1 5
aplinkosauginiais klausimais
I8 savo draugy suzinau apie aplinkai 393 3.33 4.00 4 1.148 1 7
draugiskus produktus
Su draugais perkame aplinkai 393 3.20 3.00 3 1.105 1 5
draugiskus produktus
Su draugais dalinuosi informacija apie 393 347 4.00 4 1.163 1 5
aplinkai draugiskus produktus
Daznai klausiu draugy patarimo, jei 393 3.18 3.00 4 1.210 1 B

turiu mazai informacijos ar patirties su
aplinkai draugiSku produktu

Socialinio patrauklumo skalés teiginiy aprasomosios statistikos rezultatai

Statistics
N Std.
Valid  Mean Median  Mode  Deviation Min Max
Man svarbu, kad kiti mégty mano 393 2.84 3.00 4 1.227
perkamus produktus ir prekés zenklus
Pirkdamas (-a) renkuosi tuos 393 2.68 2.00 2 1.273
produktus/prekes, kurie patiks kitiems
AS noriu zinoti, kad prekés zenklai ir 393 3.12 3.00 4 1.264
isigyjami produktai kuria gera asmeninj
Aplinkosauginiy klausimy palaikymas 393 3.30 3.00 4 1.185
kuria mano, socialiai patrauklaus
asmens, jvaizdj
Ekologisky produkty pirkimas leis man 393 2.86 3.00 3 1.223
gauti socialinj pripazinimg
Ekologiniy produkty pirkimas kurs 393 3.31 4.00 4 1.170
teigiama jvaizdj mano bendraamziams
Zalieji produktai pagerina mano 393 3.63 4.00 4 1.080

aplinkosauginj suvokima
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Zaliojo samoningumo skalés teiginiy apraSomosios statistikos rezultatai

Statistics
N Std.
Valid Mean Median Mode Deviation Min Max
Jau&iuosi pikta (- as) ir nusivyles (- usi) , kai 393 396 4.00 4 .975 1
galvoju apie pramonés jmones, kurios terSia
aplinka
Man ripi mano atliekami veiksmai gerinant 393 3.97 4.00 4 .946 1
aplinka
Man riipi aplinkosauginés zinios ir 393 384 4.00 4 .965 1
informacija apie tai
AS pakei¢iau naudojamus produktus dél 393 350 4.00 4 1.098 1
aplinkosauginiy priezas¢iy
AS nerimauju dél pablogéjusios savo 393 3.68 4.00 4 1.055 1
gyvenamo miesto aplinkos kokybés
AS daznai galvoju, kaip galéciau pagerinti 393 3.42 4.00 4 1.147 1
savo gyvenamo miesto aplinkos kokybe
AS skaitau informacines bro§itiras, Zurnalus, 393 3.24 3.00 4 1.202 1
laikrascius apie aplinkosaugines problemas
Man baisu, kai galvoju apie ateities karty 393 3.95 4.00 4 1.012 1
aplinkos salyga
Jei tesime dabartinj gyvenimo stiliy, 393 425 4.00 5 921 1
artésime prie rimty aplinkosauginiy
problemy
Norint apsaugoti aplinka, visi turime siekti 393 4.23 4.00 5) .926 1

sumazinti dabartinj vartojimo lygi

Vartotojo ketinimo skalés teiginiy aprasomosios statistikos rezultatai

Statistics
N Std.

Valid  Mean Median Mode Deviation Min Max
AS teikiu pirmenybe aplinkai draugisky produkty 393 3.56 4.00 4 1.107 1 5)
pasirinkimui
Aplinkai draugisky produkty rinkimasis turi 393 4.17 4.00 4 .853 1 5)
ilgalaike nauda visuomenei
Ketinu ir esu pasirenggs (-usi) rinktis aplinkai 393 3383 4.00 4 .943 1 5
draugiskus produktus
Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy produkty, 393 3.94 4.00 4 916 1 5)
ketinu rinktis ta, kuris bus maziau kenksmingas
aplinkai
Rinkdamasis produktus, apsvarstau, ar jie 393 347 4.00 4 1.086 1 5
nekenkia aplinkai
Atsizvelgiant i tai, kad aplinkai draugiski 393 3.95 4.00 4 .949 1 5
produktai lengvai prieinami, ketinu juos vartoti
ateityje
Aplinkai draugi$kus produktus naudoti verta, 393 3.40 3.00 4 1.058 1 b5
nepaisant jy kainos
AS ketinu pirkti aplinkai draugiskus produktus uz 393 3.19 3.00 3 1.123 1 5
didesng kaina dél aplinkosauginiy priezas¢iy
AS pasirenges (-usi) mokeéti daugiau uz aplinkali 393 311 3.00 3 1.142 1 5
draugiskus produktus
Rink¢iausi aplinkai draugi$kus produktus, kad 393  4.05 4.00 4 .853 1 5
mazinciau gamtai daroma zala
Noréciau rinktis aplinkai draugiSkus produktus 393 4.16 4.00 4 .886 1 5)
del atsakingo vartojimo
AS renkuosi perdirbtus popieriaus ir plastiko 393 3.73 4.00 4 1.087 1 5)

gaminius
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4 priedas. Empiriniame tyrime dalyvavusiy 393 respondenty sociodemografinés

charakteristikos

Percent

Percent

Percent

40

40

Paslskirstymas pagal iyt}

Noteris Vyras
Pasiskirstymas pagal ytj

Paisiskirstymas pagal amiy

35.44

oy
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65 metai i 55.64 45.54
daugiau

25.34 19.24 a8

Paisiskirstymas pagal amziy

Pasiskirstymas pagal issilavinima

m ﬂ

Aukdtasis Aurgtesnysis Profesinis Vidunnis Pagrindinis
Pasiskirstymas pagal igsilavinima
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5 priedas. Tyrimo instrumento imties adekvatumo mato (Kayser — Meyer — Olkin, KMO)
rezultatai

Viso klausimyno KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .953
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11452.734
df 820
Sig. .000

Bendras socialiné aplinka KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .920
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4435.642
df 171
Sig. .000

Seimos nuomonés KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .858
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 803.004
df 10
Sig. .000

Draugy nuomonés KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .910
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1653.956
df 21
Sig. .000

Socialinio patrauklumo KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1502.189
df 21

Sig. .000




Zaliojo samoningumo KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df
Sig.

.906
2269.184
45

.000

Ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes KMO testo rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .921
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2972.222
df 66
Sig. .000
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6 priedas. Socialinés aplinkos konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .920
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4435.642
df 171
Sig. .000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of
nent Total  Variance % Total  Variance % Total Variance  Cumulative %
1 7.759 40.839 40.839 7.759 40.839 40.839 4.906 25.822 25.82:
2 2.735 14.396 55.235 2.735 14.396 55.235 4.056 21.345 47.16
8] 1.852 9.746 64.981 1.852 9.746 64.981 3.385 17.814 64.98.

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3
Apie aplinkai draugiskus produktus suzinau i§ savo 134 .098 .785
Seimos
Dauguma mano Seimos nariy tikisi, kad pirksiu aplinkai .216 179 774
draugiskus produktus
Atsizvelgiu | Seimos nariy patarimus dél aplinkai .323 .028 752
draugisky produkty
Atsizvelgiu j Seimos nariy patarimus dél aplinkai .204 .075 .766
draugisky produkty
Pries§ priimdamas (- a) sprendima, daznai atsizvelgiu j 139 .091 137
§eimos nuomong
I8 savo draugy suzinau apie aplinkosaugines problemas .660 .250 .138
Su draugais diskutuojame apie aplinkai draugiskus .826 .069 .183
produktus
Su draugais diskutuojame aplinkosauginiais klausimais .781 .204 .048
I$ savo draugy suzinau apie aplinkai draugiskus .801 .169 .187
produktus
Su draugais perkame aplinkai draugiskus produktus 778 111 .255
Su draugais dalinuosi informacija apie aplinkai 770 .075 .313
draugiskus produktus
Daznai klausiu draugy patarimo, jei turiu mazai .703 201 .335
informacijos ar patirties su aplinkai draugisku produktu
Man svarbu, kad kiti mégty mano perkamus produktus ir .068 .818 .068
prekes zenklus
Pirkdamas (-a) renkuosi tuos produktus/prekes, kurie .027 778 .075
patiks kitiems
AS noriu Zinoti, kad prekés Zenklai ir jsigijami produktai 101 .808 .009
kuria gera asmeninj
Aplinkosauginiy klausimy palaikymas kuria mano, .330 q72 .071
socialiai patrauklaus asmens, jvaizdj
Ekologisky produkty pirkimas leis man gauti socialinj 221 .804 .200
pripazinima
Ekologiniy produkty pirkimas kurs teigiama jvaizdj 409 .642 .186
mano bendraamziams
Zalieji produktai pagerina mano aplinkosauginj .522 470 .140

suvokima




7 priedas. Pakartotiné socialinés aplinkos konstrukto faktoriné analizé eliminavus vieng teiginj

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .912
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4188.917
df 153
Sig. .000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadint
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of
nent Total Variance % Total  Variance % Total Variance  Cumulative
1 7.329 40.717 40.717 7.329 40.717 40.717 4.646 25.813 25.8
2 2.709 15.048 55.765 2.709 15.048 55.765 3.859 21.437 47.2
3 1.838 10.212 65.977 1.838 10.212 65.977 3.371 18.727 65.9
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8 priedas. Zaliojo samoningumo konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .906
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2269.184
df 45
Sig. .000
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
nent Total  Variance % Total  Variance % Total  Variance %
1 5.499 54.986 54.986 5.499 54.986 54.986 3.871 38.710 38.710
2 1.365 13.648 68.634 1.365 13.648 68.634 2.992 29.923 68.634
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2

Jauciuosi piktas (- @) ir nusivyles (- usi) , kai galvoju apie .300 744
pramoneés jmones, kurios terSia aplinka
Man riipi mano atlieckami veiksmai gerinant aplinka .606 487
Man rupi aplinkosauginés zinios ir informacija apie tai .766 272
AS pakeiciau naudojamus produktus dél aplinkosauginiy 792 .264
priezasciy
AS nerimauju dél pablogéjusios savo gyvenamo miesto 754 .359
aplinkos kokybés
AS daznai galvoju, kaip galéciau pagerinti savo gyvenamo .845 A77
miesto aplinkos kokybe
AS skaitau informacines broS§iuras, zurnalus, laikras¢ius .808 115
apie aplinkosaugines problemas
Man baisu, kai galvoju apie ateities karty aplinkos salyga 464 .665
Jei tesime dabartinj gyvenimo stiliy, artésime prie rimty 130 .882
aplinkosauginiy problemy
Norint apsaugoti aplinka, visi turime siekti sumazinti 181 .815

dabartinj vartojimo lygj
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9 priedas. Ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes konstrukto faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .921
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2972.222
df 66
Sig. .000

Rotated Component Matrix?

Component
1 2
AS teikiu pirmenybe aplinkai draugisky prekiy pasirinkimui .599 .554
Aplinkai draugisky prekiy rinkimasis turi ilgalaike nauda 7194 .034
Ketinu ir esu pasirenges (-usi) rinktis aplinkai draugiskas prekes .667 489
Atsiradus pasirinkimui tarp dviejy prekiy, Ketinu rinktis tas, .728 400
kurios bus maziau kenksmingos aplinkai
Rinkdamasis (-asi) prekes, apsvarstau, ar jie nekenkia aplinkai 480 .654
Atsizvelgiant | tai, kad aplinkai draugiskos prekés lengvai .703 .393
prieinamos, ketinu jas vartoti ateityje
Aplinkai draugiskas prekes naudoti verta, nepaisant jy kainos 184 .692
AS ketinu pirkti aplinkai draugiskas prekes uz didesne kaing dél 163 .825
aplinkosauginiy priezas¢iy
AS pasirenges (-usi) mokéti daugiau uz aplinkai draugiskas .209 .860
prekes
Rink¢iausi aplinkai draugiskas prekes, kad mazin¢iau gamtai .804 .198
daroma zala
Noréciau rinktis aplinkai draugiSkas prekes dél atsakingo .7195 .200
vartojimo
AS renkuosi perdirbtus popieriaus ir plastiko gaminius .625 414
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
nent Total  Variance % Total Variance % Total  Variance %
1 6.584 54.868 54.868 6.584 54.868 54.868 4.463 37.188 37.188

2 1.316 10.966 65.834 1.316 10.966 65.834 3.438 28.646 65.834



10 priedas. Pakartotiné ketinimas pirkti aplinkai draugiSkas prekes faktoriné analizé
eliminavus vieng teiginj

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 913
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2564.411
df 55
Sig. .000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of Cumula
nent Total Variance % Total Variance % Total Variance e %
1 6.008 54.614 54.614 6.008 54.614 54.614 4.454 40.488 40.4
2 1.287 11.705 66.319 1.287 11.705 66.319 2.841 25.831 66.3

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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11 priedas. Atliktas Kolmogorovo — Smirnovo testas siekiant jvertinti kKintamyju normalyjj pasiskirstyma

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR_ZS ri REGR_ZS_susiri

REGR_ketin

imas

REGR_ketinimas

pinimasis dél pinimas dél REGR_Seimos REGR_draugy REGR_socialinis  pirkti dél naudos pirkti nepaisant

aplinkos ateities nuomone nuomone patrauklumas aplinkai didesnés kainos
N 393 393 393 393 393 393 393
Normal Parameters?® Mean .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
Std. Deviation 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Most Extreme Absolute 132 .086 .080 .064 .058 .083 .092
Differences Positive 114 .059 .041 .064 .034 .077 .080
Negative -.132 -.086 -.080 -.063 -.058 -.083 -.092
Test Statistic 132 .086 .080 .064 .058 .083 .092
Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢ .000¢ .000¢ .001°¢ .003¢ .000¢ .000°¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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12 priedas. Zaliojo samoningumo, socialinés aplinkos veiksniy ir ketinimo pirkti aplinkai draugiSkas prekes koreliaciné analizé (Spearmano
koeficientas)

5 5 Ketinimas Ketinimas
ZS - ZS - pirkti dél  pirkti nepaisant

SA —socialinis ' rapinimasis susirtipinimas naudos didesnés

SA - Seima SA - draugai patrauklumas aplinkosauga dél ateities aplinkai kainos

Spearman's  SA - Seima Correlation Coefficient 1.000 014 .012 .394™ 543 .505™ .362""
rho Sig. (2-tailed) . 176 .812 .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393 393
SA - draugai Correlation Coefficient .014 1.000 .018 133" 273" .184™ .359™
Sig. (2-tailed) 776 . 718 .008 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393 393
SA —socialinis  Correlation Coefficient 012 .018 1.000 .209™ 342" 293" 152"
patrauklumas Sig. (2-tailed) 812 718 . .000 .000 .000 .003
N 393 393 393 393 393 393 393
7S - rapinimasis ~ Correlation Coefficient .394™ 133" .209™ 1.000 .620™ 726™ .370™
aplinkosauga Sig. (2-tailed) .000 .008 .000 : .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393 393 393
ZS - Correlation Coefficient 543" 273" 342" .620™ 1.000 7347 547
susirtipinimas dél  Sjg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 .000
ateities N 393 393 393 393 393 393 393
Ketinimas pirkti ~ Correlation Coefficient .505™ .184™ .293™ .726™ 734" 1.000 576
del naudos Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . .000
aplinkai N 393 393 393 393 393 393 393
Ketinimas pirkti ~ Correlation Coefficient .362™ .359™ 152" .370™ 547 576" 1.000
nepaisant Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000 .000 .000 .
didesnés kainos N 393 393 393 393 393 393 393
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13 priedas. Ketinimo pirkti aplinkai draugiSkas prekes regresinés analizés rezultatai

Ketinimas pirkti dél naudos aplinkai ir socialinés aplinkos daugialypés regresinés analizés rezultatai

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8542 .729 .726 .524

a. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai,
REGR_$eima, REGR_ZS _riipinimasis_apl, REGR_ZS_veiksmai

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 285.815 5) 57.163 208.335 .000°
Residual 106.185 387 274
Total 392.000 392

a. Dependent Variable: REGR_ketinimasl
b. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai, REGR_Seima,
REGR_ZS_rripinimasis aplink, REGR_ZS_veiksmai

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig.  Zero-order Partial Part  Tolerance VIF
1 (Constant) 3.206E-17 .026 .000 1.000

7S ripinimasis aplinkosauga .569 .035 569 16.421 .000 .801 .641 434 584  1.712

7S susiripinimas dél ateities 222 .044 .222  5.050 .000 .720 .249 134 .362 2.764

SA - Seima .146 .035 146 4.152 .000 .502 .207 110 .570 1.755

SA - draugai .053 .028 .053 1.884 .060 .219 .095 .050 .897 1.115

SA — socialinis patrauklumas .096 .030 .096 3.196 .002 .306 .160 .085 774  1.293
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Ketinimo pirkti nepaisant didesnés kainos konstrukto daugialypé regresiné analizés rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6142 377 .369 794
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 147.895 5 29.579 46.894 .000°
Residual 244.105 387 .631
Total 392.000 392
Coefficients?®
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.577E-16 .040 .000 1.000
ZS ripinimasis .109 .052 109 2.074 .039 431 .105 .083 .584 1.712
aplinkosauga
ZS susirapinimas dél .351 .067 .351 5.260 .000 .542 .258 211 .362 2.764
ateities
SA - Seima .128 .053 128  2.403 .017 .378 121 .096 .570 1.755
SA - draugai .264 .042 .264  6.228 .000 .364 .302 .250 .897 1.115
SA — socialinis -.034 .046 -034 -.749 .454 .120 -.038 -.030 774 1.293

patrauklumas




14 priedas. Zaliojo samoningumo Konstrukto regresiné analizé

7S rapinimosi aplinkosauga ir socialinés aplinkos daugialypé regresiné analizés rezultatai

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .5002 .250 .244 .870

a. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai,

REGR_Seima
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 97.822 3 32.607 43.118 .000P
Residual 294.178 389 .756
Total 392.000 392

a. Dependent Variable: REGR_ZS_susirGipinimas
b. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai, REGR_Seima

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Zero-order  Partial Part  Tolerance VIF
1  (Constant) -4.070E- .044 .000 1.000
17

SA -Seima .395 .044 395  9.002 .000 .395 415 .395 1.000 1.000

SA - draugai .206 .044 .206 4.693 .000 .206 .232 .206 1.000 1.000

SA socialinis 225 .044 225 5.126 .000 .225 .252 .225 1.000 1.000

patrauklumas

100



7S susiriipinimo dél ateities ir socialinés aplinkos regresinés analizés rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7312 .535 .531 .685
a. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai,
REGR_Seima
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 209.718 3 69.906 149.183 .000P
Residual 182.282 389 469
Total 392.000 392
a. Dependent Variable: REGR_ZS_susir(ipinimas dél ateities
b. Predictors: (Constant), REGR_soc_patraukl, REGR_draugai, REGR_Seima
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Correlations Collinearity Statistics
Zero-

Model B Std. Error Beta order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.611E-16 .035 .000 1.000

SA -Seima 591 .035 591 17.099 .000 591 .655 591 1.000 1.000

SA - draugai 222 .035 .222 6.426 .000 .222 .310 222 1.000 1.000

SA soc_patraukl .369 .035 .369 10.672 .000 .369 476 .369 1.000 1.000
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