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Santrauka

Besikei¢iancios aplinkosauginés tendencijos, didéjantis vartotojy sgmoningumas bei tvaraus
vartojimo prioritetai keicia vartotojy pozitrj j pakuote ir koreguoja vartojimo jprocius. Prekiy
pakuocdiy atliekos ir jy perdirbimas tampa vis didesné problema dél per didelio vartotojiskumo, o
atsakingiems vartotojams prekiy pakuotés pradeda asocijuotis su aplinkos degradacija. Tai skatina
poky¢ius ir pakuo¢iy gamybos sektoriuje. Aptarta situacija pagrindzia ekologisky prekiy pakuociy
kiirimo reikme ir vercia gamintojus ieskoti naujy budy, kaip patraukti vartotojy démesj ir iSsiskirti
1§ konkurenty. Tai skatina ir didesnj mokslininky susidome¢jima ekologiSko prekiy pakuociy
poveikio vartotojams tema. Taciau iki Siol néra aiSku, kokie ekologiSkos prekes pakuotés elementai
ir kaip daro jtaka vartotojy pasirinkimui. Siekiant geresnio ekologiskos prekés pakuotés pazinimo,
bitina Zinoti kaip pasireiSkia ekologiSskos prekés pakuotés poveikis vartotojy ketinimui pirkti —
tiesiogiai ar per tarpinius kintamuosius. Neuromarketingo principy taikymas, kuriant ekologiskas
prekiy pakuotes tampa vis svarbesnis teigiamo poveikio vartotojy elgsenai aspektu. Atsizvelgiant |
tai, baigiamajame magistro projekte formuluojami Sie probleminiai klausimai: kaip ekologiska
prekés pakuoté veikia vartotojuy ketinimg pirkti? kaip ji koreguoja neuromarketingo principu
taikymas ekologiskose prekés pakuotése?

Tyrimo objektu pasirenkama ekologiska prekés pakuoté ir jos nulemtas ketinimas pirkti. Projekto
tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti ekologiskos prekés pakuotés poveikj vartotojy ketinimui
pirkti, iliustruojant jj neuromarketingo principy taikymu kuriant ekologiskas kosmetikos priekiy
pakuotes.

Projekto uzdaviniai:
1. argumentuoti ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimy aktualumag
ir prioritetus sietinus su neuromarketingo perspektyva;

2. identifikavus ir susisteminus prekés pakuotés elementus bei rasis, atskleisti ekologiSskos prekés
pakuotés pozymius ir jai keliamus reikalavimus;

3. atlikti teoring vartotojy elgseng renkantis ekologiska prekés pakuote lemianéiy veiksniy analize;

4. pagrjsti neuromarketingo koncepcijos taikymo kuriant ekologiSka prekés pakuot¢ bei tiriant
vartotojy reakcijas i ja galimybes;

5. parengti konceptualy ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelj,
atliepiant] neuromarketingo principy taikymo konteksta, ir ji empiriSkai pagristi ekologiSky
kosmetikos prekiy pakuociy atveju;



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

Projekto rezultatai. Remiantis atlikta teorine analize parengtas konceptualus ekologiskos prekés
pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelis. Visy ekologiskos prekés pakuotés elementy
jtraukimas | modelj bei raiSka prekés pakuotés pasirinkime grindziama neuromarketingo tyrimy
rezultaty panaudojimu. Jam empiriskai pagrjsti pasirinktos ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés.
Empirinis tyrimas atliktas remiantis 300 respondenty atsakymais, kuriy analizé atskleidé, jog
jmonés komunikuojama zinuté daro teigiamg tiesiogine jtakg vartotojy ketinimui pirkti, pozitiriui
bei norui mokéti. Be to, nustatyta, kad ekologiskos prekés pakuotés elementai — pakuotés spalva,
pakuotés medziaga, ekologisSkumo zyméjimas ir jmonés komunikuojama zinuté¢ vartotojy ketinimag
pirkti ekologiska kosmetikos prekiy pakuot¢ veikia netiesiogiai, t. y. per pozilirj ir norg mokéti.
Tyrimy rezultatai atskleidé, jog pagal neuromarketingo principus sukurta ekologiska danty pastos
pakuoté patrauké démesj ir skatino respondenty ketinimg pirkti, taciau pazymétina ir tai, jog
respondentai uZz ekologiSka danty pastos pakuote¢ mokéti daugiau nenoréty. Respondentai
pirmenybg¢ teiké matinei natiiralios / rudos spalvos danty pastos pakuotei su izoliuotais elementais,
sukurtai taikant neuromarketingo principus.
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Summary

Changing environmental trends, increasing consumer awareness and sustainable consumption
priorities are changing consumers' attitudes towards packaging and adjusting consumption habits.
Packaging waste and its recycling are becoming an increasing problem due to excessive
consumerism, and responsible consumers are beginning to associate product packaging with
environmental degradation. This is also driving change in the packaging sector. The situation
discussed justifies the need to develop ecological product packaging and forces manufacturers to
look for new ways to attract consumers' attention and stand out from the competition. It also
encourages greater scientific interest in the impact of ecological product packing on consumer
purchase intention. However, it is still not clear which elements of ecological product packaging
and how they influence consumer choice. In order to better understand ecological product
packaging, it is necessary to know how the ecological product packaging affects consumers'
purchase intention, either directly or through intermediate variables. The application of
neuromarketing principles in the development of ecological product packaging is becoming
increasingly important in terms of positive effects on consumer behaviour. With this in mind, the
final master’s project formulates the following problematic questions: How does organic product
packaging affect consumers’ purchase intention? how is it adjusted by the application of
neuromarketing principles in ecological product packaging?

The object of this research is ecological product packaging and its determined purchase intention.
The aim of the project is to theoretically and empirically substantiate the impact of ecological
product packaging on consumers' intention to purchase, illustrating it with the application of
neuromarketing principles in the development of ecological cosmetic product packaging.

Project objectives:

1. to argue the relevance of research of ecological product packaging impact on consumers'
intention to purchase related to the neuromarketing perspective;

2. after identifying and systematizing the elements and types of product packaging, to reveal the
features of the ecological product packaging and the requirements set for it;

3. to perform a theoretical analysis of the factors determining the behaviour of consumers when
choosing ecological product packaging;

4. to substantiate the application of the neuromarketing concept in the development of ecological
product packaging and to analyse the possibilities of consumer reactions to it;



5. to develop a conceptual model of the impact of ecological product packaging on consumers'
purchase intention, in the context of the application of neuromarketing principles, and provide an
empirical basis for it in the case of ecological cosmetic product packaging;

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

Project results. Based on the performed theoretical analysis, a conceptual model of the impact of
ecological product packaging on consumers' intention to purchase was developed. The inclusion of
all elements of ecological product packaging in the model and the expression in the choice of
product packaging is based on the use of neuromarketing research results. To empirically justify the
model the packaging of ecological cosmetics was chosen. The empirical study was based on the
responses of 300 respondents, whose analysis revealed that the message communicated by the
company has a positive direct impact on consumers' purchase intention, attitude, and willingness to
pay. In addition, the packaging elements of the ecological product packaging, such as the colour of
the packaging, the packaging material, the eco-label and the message communicated by the
company, were found to have an indirect effect on consumers' intention to purchase ecological
cosmetics product packaging through attitude and willingness to pay. The results of the research
revealed that the ecological toothpaste packaging developed on the basis of neuromarketing
principles attracted attention and encouraged consumers’ intention to buy, but it should also be
noted that the respondents do not want to pay more for the ecological toothpaste packaging. Also,
respondents preferred a matte natural / brown colour ecological package with isolated elements,
created using neuromarketing techniques.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Prekés pakuoté yra reik§mingas modernaus vartojimo atributas. Ji
teikia naudg ne tik prekiy kiiréjams, bet ir vartotojams, nes atlieka svarbig prekés identifikavimo bei
komunikacijos apie ja perdavimo funkcijg. Tai suponuoja teigiamg prekés pakuotés vaidmenj jos
paieskos, pirkimo bei vartojimo procese. Kita vertus, besikei¢iantys aplinkosauginiai reikalavimai,
stipré¢janCios tvaraus vartojimo tendencijos bei did¢jantis ekologinis vartotojy suvokimas keicia jy
poziiir] ] pakuote, koreguoja pirkimo ketinimus bei fakting elgseng. Tokiy vartotojy elgsenos
poky¢iy priezastimi tampa faktas, kad 2015 m. vienam Europos Sajungos gyventojui vidutiniSkai
susidaré 166,3 kg. pakuociy atlieky, o 41 proc. i§ to atiteko popieriaus ir kartono pakuotéms, 19
proc. — stiklo ir plastiko (Eurostat, 2018). Si informacija leidzia teigti, kad pakuoéiy plitimas tiek
globaliu mastu, tiek regiony ar atskiry Saliy lygiu sukelia socialines bei ekonomines problemas, o
atsakingiems vartotojams prekiy pakuotés pradeda asocijuotis su aplinkos degradacija (Lindh,
Olsson, ir Williams, 2016; Lindh, Williams, Olsson, ir Wikstrom, 2016). Tai pagrindzia
aplinkosauginius reikalavimus atliepianciy tvariy arba ekologisky prekiy pakuociy kiirimo reikme.

Projekto problema. Praktiné prekiy pakuociy ir jy atlieky tvarkymo situacija skatina aktyvesnj
mokslininky doméjimasi ekologisky prekiy pakuogiy bei jy poveikio vartotojams tema. Sia tema
atlikti tyrimai atskleidzia nevienareik§Smius rezultatus dél ekologisky prekiy pakuociy priimtinumo
vartotojams, t. y. jy teikiamy preferencijy ar faktinio pirkimo. Iki Siol paskelbty tyrimy rezultatai
rodo, kad néra aiSku, kokie ekologiskos prekiy pakuotés elementai lemia teigiamas vartotojy
reakcijas, o kurie vartotojams $iuo poziiiriu yra maziau reikSmingi ar vertinami neigiamai (Steenis,
2019). Siekiant gilesnio ekologiskos prekés pakuotés fenomeno pazinimo, biitina Zinoti kaip
pasireiskia ekologiskos prekés pakuotés poveikis vartotojy ketinimui pirkti bei pirkimui — tiesiogiai
ar per tam tikrus tarpinius kintamuosius. Ne maziau svarbiu teigiamo poveikio vartotojy elgsenai
aspektu laikytinas ir neuromarketingo principy panaudojimas kuriant ekologiSkas prekiy pakuotes.
Atsizvelgiant | atlikty tyrimy rezultatus ir tolimesniy tyrimy galimybes, baigiamajame magistro
projekte formuluojami Sie probleminiai klausimai: kaip ekologiSka prekés pakuoté veikia
vartotojy ketinima pirkti? kaip ji koreguoja neuromarketingo principy taikymas ekologiskose
prekés pakuotése?

Projekto objektas — ekologiska prekés pakuoté ir jos nulemtas ketinimas pirkti.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrjsti ekologiskos prekés pakuotés poveikj vartotojy
ketinimui pirkti, iliustruojant ji neuromarketingo principy taikymu kuriant ekologiskas kosmetikos
priekiy pakuotes.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy Ketinimui pirkti tyrimy aktualuma
ir prioritetus sietinus su neuromarketingo perspektyva;

2. identifikavus ir susisteminus prekés pakuotés elementus bei rusis, atskleisti ekologiskos prekés
pakuotés pozymius ir jai keliamus reikalavimus;

3. atlikti teoring vartotojy elgseng renkantis ekologiska prekés pakuote lemianéiy veiksniy analize;
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4. pagrjsti neuromarketingo koncepcijos taikymo kuriant ekologiSska prekés pakuote bei tiriant
vartotojy reakcijas i ja galimybes;

5. parengti konceptualy ekologisSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelj,
atliepiant] neuromarketingo principy taikymo konteksta, ir jj empiriSkai pagristi ekologisky
kosmetikos prekiy pakuociy atveju;

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

Tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams atlikti taikytas mokslinés

literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empirinio tyrimo duomenims surinkti
taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. Ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy aktualumas ir prioritetai

Zmoniy veikla ir vartojimo jpro¢iai 1émé aplinkosauginiy problemy atsiradima visame pasaulyje, 0
viena i§ jy yra sparCiai mazéjantys iStekliai ir didéjantis atlieky kiekis. Atliekos yra neatskiriama
kiekvienos dienos dalis, kurios daznu atveju vartotojai nepastebi. 2015 metais Lietuva buvo tarp
daugiausiai atliecky sgvartynuose Salinanc¢iy Europos Sajungos Saliy (Pakuociy tvarkymo
organizacija, 2015). Pakuociy tvarkymo organizacijos (2015) duomenimis, Keturiy asmeny $eimoje
per vienerius metus sukaupiama apie 2 tonas atlieky; i$ jy 250 kg sudaro prekiy pakuociy atliekos,
kurios yra jsigyjamos kartu su prekémis.

Imoniy atsakomybés uz pakuociy atlieky tvarkyma didéjimas, visuomenés sveikatos kontrolé ir
aplinkosaugos reikalavimai jpareigoja pakuoCiy gamintojus taikyti naujausias technologijas ir
vengti kenksmingy medziagy. Jy ribiniai leistini kiekiai daugelyje pasaulio Saliy yra reglamentuoti
teisés aktais. Todeél kuriant vartotojams patrauklias prekiy pakuotes, jmonés privalo jvertinti ir
pakuociy gamybos apribojimus bei reikalavimus tam tikroje Salyje. Vertinant prekiy pakuociy
draugiskumg aplinkai, daZniausiai diskutuojama apie popieriaus ir kartono pakuociy atliekas, taciau
yra ir kity pakuociy medziagy bei sriciy, kurios gali sukurti zalingas aplinkos salygas. Popierius ir
popieriaus pakuotés yra dominuojantis segmentas medziagy kategorijoje, kuris uzima 55,1 proc.
visos pakavimo medziagy rinkos dalies (Transparency market research, 2020). Tai lemia auganti
ekologisky ir efektyviy pakuociy paklausa pasaulyje. Be popieriaus, kartono ir plastiko atlieky,
didelis pakuociy profesionaly riipestis yra energijos suvartojimas.

Vartotojy susiripinimas aplinka ir noras pirkti bei mokéti daugiau uz aplinkai nekenksmingas ir
mazesnes pakuotes, lyginant su prekémis, supakuotomis j standartines pakuotes (Ketelsen, Janssen
ir Hamm, 2020), vercia jmones keisti gamybos technologijas ir pereiti prie aplinkai draugisky
pakuoc¢iy. Ekologiskos prekiy pakuotés turi bhti ne tik raSiuojamos ir perdirbamos, taciau ir
naudojamos pakartotinai. Padidéjus paklausai, stipriai iSaugo ekologisky medziagy pasiiila. Siuo
metu ekologisSkos prekiy pakuotés yra gaminamos 1§ perdirbtos juostos, bambuko, déziy, pagaminty
1§ po vartojimo susidariusiy atlieky (t. y. perdirbty laikras¢iy) ar net gryby stieby (pakeiciant
pakavimo Zemés rieSutus) (TriplePundit, 2015). Naudojant tokias medziagas, pakuotés tampa
perdirbamos, daugkartinio naudojimo arba biologiSskai skaidomos, o tai reikSmingai sumazina
sgvartynuose randamy atlieky kiekj. Reaguodamos i kintancius vartotojy prioritetus bei visuomenes
nuostatas, imonés sumazino naudojamy zaliavy kiekj, pradéjo kurti plonesnes, lengvesnes bei
maziau atlieky generuojancias, t.y. ekologiskas prekiy pakuotes. Tyrimy organizacijos Grand view
research (2020) duomenimis, pasaulio ekologisky prekiy pakuodiy rinkoje 2019 metais
didZiausia dalj (58 proc.) uzémé maisto ir gérimy kategorija. Asmeninés priezitiros, sveikatos
apsaugos ir kity prekiy kategorijos dalinasi po 42 proc. ekologisky prekiy pakuociy rinkos (zr. 1
pav.).

Komentuojant 1 paveiksle pavaizduotas ekologiSky prekiy pakuociy rinkos dalis pagal sektorius,
visy pirma atkreipiamas démesys | asmeninés prieziiiros prekiy gamintojus, Kkurie keicia
Iprastines prekiy pakuotes ekologiSkomis alternatyvomis, mazindami bendrg pakavimui naudojama
medziagg. PokyCius i§ dalies lemia vartotojy sgmoningumas dél prekiy pakuociy tvarumo.
Pastebima, kad vartotojai pradéjo aktyviai kritikuoti asmeninés priezitiros prekiy gamintojus dél
pernelyg dideliy pakuociy, sukurty estetiniais tikslais, be realaus poreikio. Dél Sios priezasties
asmeninés prieziliros sektoriaus jmonés pradéjo naudoti kartoning pakuote su plona plastikine
pakuote. Nepaisant griezty taisykliy, susijusiy su prekiy pakavimo sauga, sveikatos priezitiros
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paslaugy sektorius perspektyviai auga. Didziajai daliai prekiy farmacijos pramoné naudoja stiklo
pakuotes, nes jos yra inertiskos ir tinkamos pakuoti skirtingus vaistus (Grand view research, 2020).

Maistas ir gérimai ™ Ameniné priezitira ™ Sveikatos apsauga ® Kiti

1 pav. Pasaulio ekologisky prekiy pakuoc¢iy rinka 2019 metais (Grand view research, 2020)

ISsamiau analizuojant ekologiSkumag asmeninés priezitiros prekiy pakuotése, tikslinga paminéti
fakta, kad pasauliné kosmetikos pramoné kasmet pagamina daugiau nei 120 milijardy pakuociy,
i§ kuriy daugumos perdirbti negalima (Madhuri Prabhakar, 2020). Tai viena i$ aplinkybiy, kuri
skatina pakuo¢iy kurimo pokyc¢ius kosmetikos industrijoje. Naujoviskos biologinio pagrindo ir
kompostuojamos medziagos jau yra sukurtos ir tinkamos kosmetikos prekiy pakuotéms gaminti.
Cinelli, Coltelli, Signori, Morganti ir Lazzeri (2019) teigimu, palaikant tvariy kosmetikos pakuociy
kirimg, ypac svarbus vartotojy balsas. Tyrimy rezultatai atskleidzia, jog svarbiausia pakuotés
funkcija yra apsaugoti kosmetikos preke, taciau grafinis pakuotés dizainas ir forma daro stipriausia
itaka vartotojy ketinimui jg pirkti. Vartotojams taip pat labai svarbu, jog kosmetikos prekiy pakuoté
turéty aplinkosauginj sertifikatg ir informacija apie pakuotés perdirbimg. Kosmetikos pramonéje
ekologiskos prekiy pakuotés yra neabejotinai svarbios ir tai patvirtinta jmonés, keisdamos jprastines
gaminimo technologijas tvaresnémis bei vartotojai, iSreikSdami susidoméjimg bei poreikj
ekologiskoms prekiy pakuotéms. Manoma, kad tai ir atsispindi augancioje ekologiSky asmens
prieziiiros prekiy pakuociy rinkoje.

Lyderiaujant] maisto ir gérimy kategorijos vaidmenj ekologisky prekiy pakuociy rinkoje patvirtina
ir palankios jos augimo prognozés. Remiantis Markets ir Mmarkets (2020) duomenimis, ekologisky
maisto ir gérimy pakuociy rinka iki 2025 mety augs visuose pasaulio regionuose. Detalesné $iy
duomeny analizé rodo, kad Europa ekologiSky prekiy pakuociy rinkoje yra pirmoje vietoje, 0
antrojoje — Siaurés Amerika (Zr. 2 pav.).
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Europa = Siaurés Amerika ™ Azija ®Piety Amerika ™ Rytiné Afrikos dalis

2 pav. Ekologisky maisto ir gérimy pakuociy rinka pagal regiong 2018-2025 metais (Markets and
Mmarkets, 2020)

Didziosios jmonés tokios, kaip Coca-cola ir Nestle taip pat nusprendé atsisakyti kenksmingy
pakavimo medziagy ir prisidéti prie aplinkosaugos, kurdamos ekologiskas prekiy pakuotes, jas
rasiuodamos bei perdirbdamos. Pavyzdziui, Coca-cola parengé veiksmy plang, kad uZztikrinty, jog
visos parduodamos skardiniy ir buteliuky pakuotés iki 2025 mety biity 100 proc. perdirbamos
(Mordor Intelligence, 2019).

Siekiant argumentuoti ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotoju elgsenai tyrimy svarba
ir identifikuoti prioritetines studijy Kryptis, toliau apzvelgiami iki §iol analizuojama tema atlikti
moksliniai tyrimai ir jy rezultatai. Magnier ir Crié¢‘o (2015) teigimu, yra keletas ekologiskumo
sampraty, siejamy su politikos formuotojy, mokslininky ir vartotojy perspektyvomis. Todél prekés
pakuotés ekologiSkumas gali biiti analizuojamas atsizvelgiant i tai. Politikos formuotojy poziiiriu
ekologiSkumas yra susijgs su teisiniais reikalavimais, pavyzdziui, kaip perdirbti arba paSalinti
kenksmingas medziagas. Mokslininkai dazniausiai atsizvelgia j prekés gyvavimo ciklo jvertinima ir
nustato poveikj aplinkai per visa prekés gyvavimo ciklg. Sis pozitiris tradiciskai laikomas tiksliausiu
ir objektyviausiu, siekiant jvertinti realy prekés poveikj aplinkai. Galiausiai vartotojy perspektyva
yra susijusi su vartotojy pozitriu j ekologiSkuma ir jy elgsena Sioje srityje. Mokslinés literatiros
analiz¢ leidZia teigti, kad vartotojy elgsena renkantis ekologiSkas prekes bei atitinkamas pakuotes,
yra gan placiai analizuojama, taiau dazniausiai tiriami vartotojo lygmes veiksniai, tokie kaip
asmeninés normos, Zzaliasis samoningumas, pozilris arba kiek reciau atsizvelgiama j aplinkos
veiksnius, pavyzdziui, socialines kulttirines tendencijas, madg ar ,,zero waste* judéjimg. Atskiruose
darbuose diskutuojama marketingo! lygmens veiksniy, tokiy kaip prekés kaina, zalioji tiekimo
grandin¢ ar reklama raiSka ekologisky prekiy vartotojy elgsenoje, taciau ekologiSkos prekés
pakuotés elementy jtakos vartotojy elgsenai iStirtumas ribotas, nes moksliniy tyrimy $ia tema
yra mazai. Susisteminus esamus tyrimus, i$skiriamos trys analizuojamai temai skirty moksliniy

INors VLKK rekomenduoja terming marketingas keisti rinkodaros terminu, $iame magistro baigiamajame projekte
vartojami neuromarketingo ir marketingo terminai. Sis pasirinkimas grindziamas tuo, kad terminas marketingas tiksliau
apibudina procesa, kuris siejamas su esamy ir potencialiy vartotojy poreikiy tenkinimu. Be to, marketingo terminas iki
§iol vartojamas KTU vykdomos studijy programos Marketingo valdymas studijy moduliy pavadinimuose bei jy
turinyje.
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darby grupés. Dvejoms 1§ jy priskirtinos tyréjy komandos, kurios analizavo iSskirtinai vartotojy

elgsena renkantis ekologiska preke ir / ar ekologiska prekés pakuote lemiancius vartotojo arba
marketingo lygmens veiksnius. Tre¢iaja darby grupe atstovauja mokslininkai, kuriy tyrimy lauke
identifikuojami tiek vartotojo, tiek marketingo lygmens veiksniai (1 lentel¢).

1 lentelé. Vartotojy elgsena renkantis ekologiska preke ir / ar ekologiska prekés pakuote lemianciy
veiksniy tyrimy apzvalga

Veiksniai Tyrimo autoriai ir metai Tyrimo rezultatai

Vartotojo Sarumathi (2014) Tyrimy rezultatai atskleidZia, kad vartotojai, kuriems riipi aplinka
lygmens renkasi prekes, kurios yra aplinkai draugiskos, riiSiuoja atliekas ir
veiksniali stengiasi priimti ekologiSkai teisingus pirkimo sprendimus.

Vartotojo lygmes veiksniy poveikis statistiSkai reikSmingai
susijes su pirkimo elgsena ir jis pasireiSkia per tarpinius
veiksnius — pozitirj ir ketinima pirkti.

Prakash ir Pathak (2017)

Tyrimy rezultatais nustatyta, kad vartotojo asmeninés normos
daro stipriausig jtakg ketinimui pirkti ekologiSkas prekeés
pakuotes, taciau visi keturi veiksniai: poziiiris, susiriipinimas dél
aplinkos, asmeninés normos ir noras mokéti daro statistiSkai
reik§mingg jtaka vartotojo ketinimui rinktis ekologiska prekés
pakuotg.

Trivedi, Patel ir Acharya
(2018)

Tyrimo rezultatai parodé, jog asmeninis vartotojo pozilris |
aplinkosaugg ir pozitris | ekologiska prekés pakuote yra
svarbiausi formuojantis vartotojo ketinimui pirkti. ISorinio
pozitrio | aplinkosaugg ir vartotojy ketinimo pirkti rySys buvo
statistiSkai nereik§mingas.

Orzan, Cruceru, Balaceanu ir
Chivu (2018)

Nustatyta, jog vartotojai supranta kokj poveikj prekiy pakuotés
daro aplinkai, dél to aplinkos apsauga, ri§iavimas ir atsakomybés
jausmas yra pagrindiniai veiksniai veikiantys vartotojo pirkimo
sprendimg. Be to, atskleista, jog pagrindiniais barjerais tvariai
elgsenai ir norui mokéti daugiau yra informacijos trikumas ir
mazos vartotojy pajamos.

Prakash, Choudhary, Kumar,
Garza-Reyes, Khan ir Panda
(2019)

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog yra teigiamas rySys tarp
egoistinio ir altruistinio pozilirio, egoistiniy ir altruistiniy
vertybiy ir ketinimo pirkti ekologiskas prekiy pakuotes. Autoriai
altruistinéms vertybéms priskyré susiriipinimg dél aplinkosaugos,
0 egoistinéms — susiripinimg dél sveikatos. Rezultatai parodeé,
jog altruistiniai motyvai yra labiau reik§mingi formuojant jauny
vartotojy poziiirj j ekologiskas prekiy pakuotes.

Vartotojo ir
marketingo
lygmens
veiksniai

Suki (2013)

Tyrimy rezultatais nustatyta, jog vartotojy kainos suvokimas ir
prekés zenklo jvaizdis daro statistiSkai reikSmingg jtaka prekeés
pirkimo sprendimo priémimu. Stipriausias rySys identifikuotas
tarp prekés zenklo jvaizdzio ir pirkimo sprendimo, o
susiriipinimas  aplinkosauga buvo statistiSkai nereikSmingas
ketinimui pirkti.

Joshi ir Rahman (2015)

Tyrimo rezultatai parodé¢, jog susiriipinimas aplinkosauga, prekés
savybés, aplinkosauginés zinios ir subjektyvios normos padaré
stipriausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti. O auksta kaina, mazas
priecinamumas ir nepasitikéjimas ekologiSkomis prekémis
identifikuotos  kaip pagrindinés klifitys perkant ekologiskas
prekes.

Lee ir Lim (2020)

Nustatyta, jog susirfipinimas aplinkosauga ir vidinis zaliosios
tiekimo grandinés praktikos jvaizdis daré reik§Sminga teigiamag
poveikj vartotojo pirkimo elgsenai. Teigiamas vidinio
aplinkosaugos valdymo ir eko-dizaino jvaizdis, kurie yra
pagrindiniai vidinés Zaliosios tiekimo grandinés praktikos
elementai, sustiprino jmonés jvaizdj ir galiausiai paveiké
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vartotojy pirkimo elgsena.

Su, Duong, Dinh, Nguyen- Tyrimo rezultatai atskleidé, kad yra tiesioginis rySys tarp
Phuac, ir Johnson (2020) atsakingo aplinkai gyvenimo bido bei jmoniy reputacijos
aplinkosaugos srityje ir ketinimo pirkti ekologiska prekés
pakuote. Du asmeniniai veiksniai (Zinios apie tvarias prekiy
pakuotes ir zaliasis saves identifikavimas) ir du marketingo
veiksniai (nuolaidos ir reklama) daré netiesioging ijtaka, per
vartotojo poziiirj ekologisky prekiy pakuoéiy pirkimui.

Marketingo | Martinho, Pires, Portela ir Tyrimo rezultatai atskleidé, jog prekés kaina daro stipriausia jtaka
lygmens Fonseca (2015) vartotojy ketinimui pirkti ekologiska prekés pakuote.
veiksniai Sujith (2017) Nustatyta, kad vartotojai zino ir atpaZjsta ekologiSkas prekes bei

rodo teigiamg pozilrj | jas ir zaligjj marketinga. Vartotojai
atsizvelgia j prekés kaing priimdami pirkimo sprendimg ir reciau
perka ekologiskas prekes, jei jos yra brangesnés.

Rees, Tremma ir Manning Tyrimy rezultatais nustatyta, jog treéiyjy Saliy tvarumo Zenklai
(2019); Rossi ir Rivetti (2020) | daro silpna jtaka vartotojy ketinimui rinktis ekologi$ka preke ir
neskatina pirkimo elgsenos. Taciau tvarumo Zzenklai kartu su
imonés komunikuojama zinute daro stiprig jtaka vartotojo
ketinimui pirkti.

Ketelsen, Janssen ir Hamm Tyrimo rezultatai atskleistos trys pagrindinés aplinkai draugisky
(2020) pakuociy pirkimo kliatis. Ekologisky pakuoCiy neatpazinimas,
ziniy trikumas ir kity prekés pozymiy, tokiy kaip kaina, kokybé
dominavimas prie$ ekologiskuma.

Atlikty tyrimy analizé teoriniu ir empiriniu aspektu atskleidzia reikSmingus rezultatus,
patvirtinan¢ius vartotojo lygmens veiksniy tokiy kaip susir@ipinimas aplinkosauga, subjektyvios
normos, altruistinis ir egoistinis poziiiris, vartotojo atsakomybés jausmas ir marketingo veiksniy —
prekés kainos, prekés savybiy, Zaliosios tiekimo grandinés, nuolaidy, reklamos, tvarumo zenkly
poveikj vartotojo ketinimui pirkti ekologiska prekés pakuote ar tokio sprendimo priémimui.
Bendryjy prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy rezultatai leidzia teigti, jog vartotojy
elgsena ekologiskos prekes pakuotés atzvilgiu gali biiti nulemta net tik vartotojo lygmens veiksniy
ar marketingo atsakomybei priskirtinos prekés kainos, jos savybiy ar reklamos, bet ir ekologiSkos
prekés pakuotés elementy. Atskiry ekologiSkos prekés pakuotés elementy ir jy poveikio vartotojy
ketinimui pirkti itirtumas yra menkas, todél tai reikalauja tolimesniy studijy.

IS 1 lenteléje pateiktos informacijos matyti, jog tirdami ekologiskos prekés pakuotés jtakg vartotojy
elgsenai, mokslininkai dazniausiai analizuoja vartotojo ketinima pirkti arba sprendimo priémimo
elgseng (Su, Duong, Dinh, Nguyen-Phuoc, ir Johnson 2020; Sujith, 2017; Lee ir Lim, 2020). Daznu
atveju ketinimas pirkti interpretuojamas kaip pirminis vartotojo sprendimo priémimo elementas,
nes ketinimas nulemia tai ar vartotojas priims galutinj sprendima ar ne. Pirminis vartotojo kontaktas
su prekés pakuote veikia vartotojo ketinima pirkti, o $is poveikis gali pasireiksti tiek tiesiogiai, tiek
per vartotojo lygmens veiksnius, tokius, kaip poziliris, asmeninés normos ar pan. (Trivedi, Patel ir
Acharya, 2018; Prakash, Choudhary, Kumar, Garza-Reyes, Khan ir Panda, 2019). Ekologiskos
prekés pakuotés elementy jtaka ketinimui pirkti yra neabejotinai svarbi, nes biitent pakuotés
elementai gali patraukti vartotojo démesj ir suzadinti jsigijimo elgsena. Siy kintamyjy iStirtumo
ribotumas ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimy kryptj leidzia
jvardyti prioritetine.

Mokslinés literattiros analizé rodo, kad dauguma empiriniy tyrimy ekologisky prekiy pakuociy ir jy
pasirinkimo elgsenos tema dazniausiai atlieckami pasitelkiant tradicinius tyrimy metodus. Pasak
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Joshi‘o ir Rahman‘o (2015), nebuvo rastas nei vietas tyrimas, grjstas vartotojy elgsenos stebéjimu
tikrovéje. Sia situacija lemia ribotas neuromarketingo tyrimy metody taikymas. Tuo tarpu jy
taikymas nereikalauja tiriamyjy samoningumo, todél tokiu buidu atlikty vartotojy elgsenos tyrimy
rezultatai pasizymi tikslumu ir SaliSkumu (Nilashi, Yadegaridehkordi, Samad, Mardani, Ahani,
Aljojo ir Tajuddin, 2020). Kita svarbi neuromarketingo koncepcijos taikymo sritis yra
neuromarketingo principy taikymas kuriant ekologiskas prekiy pakuotes. Fairbanks (2016) teigimu,
neuromarketingo principy pagrindu kuriamos prekiy pakuotés padeda suzadinti vartotojy
susidoméjima, nes jos apeliuoja j asmeninius, jutiminius vartotojy impulsus. Remiantis §iomis
nuostatomis, daroma prielaida, kad neuromarketingo principy taikymas tiriant ekologiskos prekeés
pakuotés elementy poveikj vartotojy ketinimui pirkti, net ir netaikant neuromarketingo tyrimy
technologijy, gali iSplésti su ekologiSkomis prekiy pakuotémis susijusios vartotojy elgsenos tyrimy
bazg ir suteikty naujy jzvalgy tiek tyréjams, tiek praktikams.

Apibendrinant auksciau aptarty tyrimy rezultatus, sudaromas probleminis ekologiskos prekés
pakuotés ir vartotojy ketinimo pirkti sgsajy tyrimo Kelias (zr. 3 pav.).

Kaip ekologiska prekeés pakuoté, t.y. jos elementai veikia
vartotojy ketinimg pirkti?

Kaip neuromarketingo principy taikymas ekologiskose prekés
pakuotése koreguoja vartotojy ketinimg pirkti?

Ekologiska Vartotojo
prekeés ketinimas
pakuoté pirkti

3 pav. Probleminis ekologiskos prekés pakuotés ir vartotojy ketinimo pirkti sgsajy tyrimo kelias

Atsizvelgiant | iSkeltus probleminius klausimus, antrame projekto skyriuje bus atliekama
ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai teorijos analizé, apibréziant prekés
pakuotés elementus, risis ir keliamus reikalavimus, identifikuojant ir pagrindziant vartotojy
elgsenq renkantis ekologiskq prekés pakuote lemiancius veiksnius. Pagrindinis démesys bus
skiriamas ekologiskos prekés pakuotés elementy ir vartotojy ketinimo pirkti sqsajy analizei,
atskleidziant tiesioginj tiriamo rySio pobiidj bei tarpiniy kintamyjy vaidmenj. Minétam poveikiui
pagristi bus pasitelkiama neuromarketingo koncepcija ir atskleidziamos neuromarketingo principy
taikymo kuriant ekologiskas prekiy pakuotes galimybés.
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2.  Teoriné ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotoju ketinimui pirkti analizé
neuromarketingo principy taikymo kontekste

2.1. Prekés pakuotés koncepcija

2.1.1. Prekés pakuotés samprata ir elementai

Prekés pakuotés paskirtis ir funkcijos marketinge i§ esmés nesikeicia, ta¢iau nuolat jgauna naujy
raiSkos bruozy. Holmes‘o ir Paswan‘o (2012) nuomone, pakuotés dizainas yra vienas i§ svarbiausiy
prekés strategijos aspekty. Pasak $iy autoriy, pakuoté yra vienintelé marketingo komunikacijos
iSraiSka, su kuria vartotojas susiduria vertindamas preke pardavimo vietoje. Kartu pripazjstama, kad
tobuléjant technologijoms, pakuotés tampa vis kompleksiSkesnés ir suteikia daugiau naudos jy
kiiréjams, nes padeda prekéms iSsiskirti i§ konkuruojanéiy alternatyvy. Pakuotés svarbg marketinge
patvirtina Holmes‘as ir Paswan‘as, (2012) cit. i§ Schoormans‘as ir Robben‘as, (1997); Rettie ir
Brewer, (2000) teiginiai, kad apie 70 procenty visy vartotojy priimamy pirkimo sprendimy dél jau
paruosty ir supakuoty prekiy yra priimami pardavimo vietoje.

Prekés pakuotés savokos apibréztis marketingo literatiiroje atskleidzia tyréjy akcentuojamy
pakuotés funkcijy ir bruozy jvairove. Poturak‘o (2014) pastebéjimu, gera pakuoté pirmiausia
padeda vartotojui identifikuoti preke. Be to, svarbios pakuotés funkcijos yra prekés apsauga nuo
aplinkos veiksniy ir pristatymo palengvinimas. Tokios pat nuostatos sutinkamos ir ankstesniuose
darbuose, kuriy autoriai pabrézia, jog pagrindinés pakuotés funkcijos yra apsaugoti preke nuo
pazeidimy pristatymo metu ir perduoti zinute vartotojui (Silayoi ir Speece, 2007 cit. i§ Prendergast
ir Pitt, 1996) arba pazymi, kad pakuoté yra svarbus prekés elementas ir talpa, kuri padeda saugiai
perduoti prek¢ i§ gamintojo vartotojui (Shah, Ahmed ir Ahmad, 2013). Grundey (2010)
analizuodama kosmetikos prekes, vartoja pakavimo sgvoka, kurig apibrézia kaip talpos ar
vyniojamo popieriaus gamybos ir dizaino procesa, kuris talpina, apsaugo, identifikuoja ir
reklamuoja preke. Tuo tarpu Wang ir Chou (2011) apibaidindami prekés pakuote, ja jvardija kaip
pagrindin; komunikacijos tarp gamintojo ir vartotojo elementg. Orth‘as, Campana ir Malkewitzas
(2010) pazymi, kad pakuotés dizainas yra neatskiriama prekés jvaizdzio, kuris gali bati skirtas
aukstai prekés kokybei perteikti arba signalizuoti apie prieinamas kainas, dalis.

Prekés pakuotés apibrézima reglamentuoja ir teisés aktai. Lietuvoje toks reglamentavimas
grindziamas Europos Sajungos teise, 0 pagrindinis reglamentuojantis teisés aktas yra 2001 metais
priimtas ir ne kartg papildytas Lietuvos Respublikos pakuociy ir pakuociy atlieky tvarkymo
jstatymas. Siuo metu galiojanti suvestiné redakcija yra 2019 m. geguzés 1 d. (Lietuvos Respublikos
Seimas, 2020a). [statymo 2 straipsnio 21 punkte pateikiamas pakuotés apibrézimas nurodo, kad
»Pakuoté yra graZintinas ar negraZintinas gaminys 1S bet kokiy medziagy, skirtas daiktams,
pradedant zaliavomis ir baigiant perdirbtomis prekémis, pakuoti (fasuoti), apsaugoti, tvarkyti,
transportuoti ir pateikti vartotojams ar prekiy naudotojams®. Pakuociy ir pakuoéiy atlieky tvarkymo
jstatyme (Lietuvos Respublikos Seimas, 2020) taip pat pazymima, kad:

e Qgaminys néra pakuote, jeigu jis yra neatskiriama kito gaminio dalis, yra skirtas tam gaminiui
laikyti ir apsaugoti visg jo gyvavimo laikotarpj ir visos jo dalys naudojamos, vartojamos ir
paSalinamos kartu (pvz.: dézutés saldainiams; kompaktiniy disky dékly plévelinis
apvalkalas; katalogy ir Zurnaly paSto maiSeliai (su Zurnalu viduje); popierinés kepimo
formelés, parduodamos su pyragaidiais ir t.t.);
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e gaminys yra pakuoté, skirtas uzpildyti pardavimo vietoje, taip pat vienkartiniai gaminiai,
kurie parduodant uzpildomi ir (ar) skirti uzpildyti pardavimo vietoje, jei jie atlieka pakuotés
funkcijg (pakuoté, jeigu suprojektuota ir skirta uzpildyti pardavimo vietoje: popieriniai arba
plastikiniai maiSai, skirti prekéms nesti; vienkartinés 1€kstés ir puodeliai; maistui vynioti
skirta plévelé ir t.t.);

e pakuote sudarantys pakuotés komponentai ir pagalbiniai elementai yra Sios pakuotés dalys.
Pagalbiniai elementai, tiesiogiai prikabinti ar pritvirtinti prie gaminio ir atliekantys pakuotés
funkcijg, yra pakuoté, iSskyrus atvejus, kai jie yra gaminio sudedamoji dalis ir visos dalys
yra skirtos kartu naudoti ir paSalinti (etiketés, prikabintos arba pritvirtintos prie prekés;
pakuotés dalis: blakstieny tuso Sepetélis (flakono dangtelio dalis); lipnios -etiketés,
priklijuotos ant kitos pakuotés ir t.t.).

Aptarus pagrindinius prekés pakuotés apibrézimus, galima teigti, kad jie néra identiski, nes autoriai
pakuotés sgvoka interpretuoja savyjy tyrimy kontekste, 0 dazniausiai pasikartoja tokios pagrindinés
pakuotés funkcijos kaip apsauga nuo iSoriniy veiksniy, prekés pristatymo palengvinimas ir
komunikacija su vartotoju.

Siekiant visapusiSkai atskleisti prekés pakuotés koncepcija, svarbu iSanalizuoti pakuotés
elementus. Silayoi ir Speece‘o (2007) teigimu, yra keturi pagrindiniai prekés pakuotés elementai.
Anot $iy autoriy, jie skirstomi j dvi kategorijas: vizualinius ir informacinius elementus.
Vizualiniai elementai susideda i§ grafikos, dydzio ir formos, o informaciniai elementai siejami su
prekés informacija ir informacija apie pakavimo technologija (2 lentelé).

Apibendrinant 2 lenteléje pateiktus pakuotés elementy apraSymus, galima teigti, jog Visi prekés
pakuotés elementai yra svarbis, taciau atlieka skirtingas funkcijas. Pavyzdziui, grafika, spalvos,
dydis ir forma patraukia vartotojo démesj pirminio kontakto metu ir palieka jspudj, kuris vartotojo
pasamonéje gali islikti labai ilgg laikg. Tuo tarpu informacija apie preke¢ ir apie pakavimo
technologija leidZia vartotojui geriau susipaZinti su preke ir perduoda zinutg, kuri padeda priimti
pirkimo sprendima. Prie informaciniy pakuotés elementy galima priskirti pakuotés etikete. Svarbu
pazyméti ir tai, kad prekés pakuotés iSskirtinumui bei jsimintinumui reik§minga jtakg daro elementy
i8déstymas ant pakuotés. Verbaliniai dirgikliai yra lengviau jsimenami tada, kai jie yra iSdéstyti
desinéje pakuotés puséje, 0 neverbaliniai — kai jie yra kairéje pakuotés puséje. Tai padeda
maksimaliai padidinti prekés jsimintinuma (Rettie ir Brewer, 2000, cit. i$ Silayoi ir Speece, 2007).

Marketingo literatiiros prekés pakuotés tema analizé atskleidzia atskiry autoriy démesj prekés
pakuoteés dizaino elementams. Tai leidzia daryti prielaidg apie vizualiniy pakuotés elementy
prioritetiSkuma ir didesnj iStirtuma. Vizualiniai prekés pakuotés dizaino elementai nagrinéti Wang,
Chou ir Lan‘o (2010) bei Poturak‘o (2014) darbuose.

22



2 lentelé Vizualiniai ir informaciniai prekés pakuotés elementai (sudaryta pagal Silayoi ir Speece, 2007)

Pakuotés elementas Aprasymas

Vizualiniai elementai

Grafika ir spalvos Grafikos reik§mé paaiskinama vaizdais, sukurtais ant

pakuotés. Tai apima vaizdo iSdéstyma, spalvy derinius,
tipografija ir prekés fotografija, o bendras pristatymas
perduoda vaizda. Vartotojams pakuoté ir jos teikiama
vizualiné informacija yra prekés elementas, ypa¢ mazy
kainy prekiy atveju, kur pirminio kontakto metu susidare
jspiidziai gali turéti ilgalaikj poveikj. Tai vienas i§ prekés
atributy, kuris tiesiogiai komunikuoja ir perduoda Zinute
tiksliniam vartotojui.

Dydis ir forma Teigiama, kad tais atvejais, kai sunku nustatyti prekés

kokybe, pakuotés dydZzio poveikis yra stipresnis.
Pavyzdziui, formos pailginimas priimtinose ribose,
vartotojams turéty asocijuotis su geresniu kainos ir
kokybés santykiu.

Informaciniai elementai

Informacija apie preke Viena i§ pakuotés funkcijy yra perduoti informacija.

Tadiau informacija gali sukelti sumaistj, perteikiant jos
per daug ar klaidingai. Siekdami perteikti maksimaly
kiekj su preke susijusios informacijos, gamintojai daznai
naudoja labai mazus Sriftus.

Informacija apie pakavimo technologija Pakavimo technologija yra iSskirtinis pakuotés

elementas, nes ji perduoda informacijg, kuri daZnai
sigjama su vartotojo gyvenimo biidu. Kitaip tariant,
technologijos sukurtos pakavimui tiesiogiai kyla is
aktualiy vartotojy elgsenos tendencijy. Pakuo¢iy kiirimo
technologija yra ribota, nes per technologija perduodama
informacija turi visiskai atitikti vartotojy
charakteristikas. Be to, ji turi baiti vizualiai pateikiama,
kaip vienas i§ komunikacijos elementy.

Apibendrindami ankstesniy tyrimy rezultatus, Wang ir Chou (2011) pagal prekés pakuotés dizaino
elementy diferenciacija, iSskiria estetinius ir funkcinius pakuotés dizaino elementus:

Estetiniai pakuotés dizaino elementai: forma, spalva, iliustracija (linijos, simboliai,
grafika, modeliai ir paveiksléliai), prekés Zenklas, Sriftas (jmonés pavadinimas, prekés
pavadinimas), modelio dizainas (linijos, modeliai, nuotraukos), prekés pavadinimas ir
adresas, prekés faktai ir naudojimo instrukcijos, sudedamosios dalys, tiris (arba svoris).
Funkciniai pakuotés dizaino elementai: konstrukcijos (apsauga, sandéliavimas,
transportavimas, atidarymo ir uzdarymo funkcijos), medZziagos dizainas (emocinis
patrauklumas) ir apimties planavimas (ekonomin¢ funkcija).

Vizualiniai estetiniai ir funkciniai pakuotés dizaino elementai susisteminti 3 lenteléje, kartu
pateikiant jy taikymo prekés pakuotéje pavyzdzius.

23



3 lentelé. Vizualiniai estetiniai ir funkciniai pakuotés dizaino elementai (sudaryta pagal Wang ir Chou, 2011)

Elementas PaaiSkinimas

Vizualiniai estetiniai pakuotés dizaino elementai

Forma (a) Formos dizainas

Tipografija (b) Prekeés Zenklo dizainas

liustracija (c) Modelio dizainas (jskaitant linijas, modelius, nuotraukas ir t. t.)
Spalva (d) Spalvos dizainas

Informacija (e) Papildomos informacijos apie preke dizainas

Vizualiniai funkciniai pakuotés dizaino elementai

MedZiaga (f) Pakuotés medziagos dizainas
Tekstiira (9) Tekstiros dizainas

Struktiira (h) Strukttros dizainas

Tiiris (i) Turio dizainas

Vizualiniy elementy taikymo prekés pakuotéje pavyzdziai (pagal raides a-i)

a

20— @ papildoma informacija

‘D struktira @),tekstﬁra ’

P e o spalva
;@—@prekér@:@
zenklas | (C) iliustracija

forma —°

0 pakuotés
medziaga 0 tans

A

Poturak‘as (2014) analizuodamas vizualinius estetinius prekés pakuotés elementus, iSskiria
pakuotés spalva (d raidé 3 lenteléje), kuri autoriaus nuomone, yra esminé vartotojy démesio
pritraukimo priemoné. Pakuociy kiaréjai naudoja skirtingas spalvas, nes vartotojy suvokimo
kontekste spalvos turi skirtingas reikSmes. Pavyzdziui, balta ir juoda yra galios spalvos, mélyna —
pasitikéjimo, raudona — energijos, zalia — balanso ir t.t. (Poturak, 2014). Zvilgsnj traukianti grafika
(c raide 3 lenteleje) daro preke iSskirtine ir taip pat pritraukia vartotojy démesj. Grafika gali turéti
jtakos per spalvas, spausdintas linijas ant pakuotés, Zenklus ar simbolius. Hologramos ir jvairiy
iliustracijy deriniai gali paskatinti vartotojus paliesti pakuote, taip jkvepiant juos iSbandyti preke (c
raidé 3 lenteléje). Paveikslélis ant prekés pakuotés padidina susidoméjima, o fono paveikslélis, tai
yra nuotrauka, kuri jstringa vartotojo atmintyje ir padeda identifikuoti prekés Zenkla. Vizualiniy
funkciniy pakuotés dizaino elementy grupéje vienas i$ svarbiausiy elementy yra medziaga (f raidé 3
lentel¢je). Pakuotés medziaga svarbi dél prekés apsaugos, taCiau vartotojy pritraukimo poziiiriu
reik§mingas vaidmuo atitenka jos kokybei (Shah, Ahmed ir Ahmad, 2013).

Apibendrinant iki siol atliktus tyrimus prekés pakuotés tema, galima konstatuoti, kad susidoméjimas
pakuote ir jos elementais vis didéja. Pakuotés elementai atlieka ne tik prekiy apsaugos, pristatymo
palengvinimo, bet ir identifikacijos bei vartotojy informavimo funkcijas. Dél Sios priezasties prekés
pakuotés elementai skirstomi j vizualinius ir informacinius. Atlikta analizé leidzia teigti, kad
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vizualiniy elementy istirtumas mokslinéje literatiiroje yra didesnis ir jie neretai tapatinami su
pakuotés dizaino elementais. Siy elementy analizé atliekama estetinio ar funkcinio poveikio
aspektu, todél isskiriamos vizualiniy estetiniy ir funkciniy pakuotés dizaino elementy grupeés.
Daroma isvada, kad aptartas prekés pakuotés elementy sqrasas yra gan universalus ir gali biiti
adaptuojamas pagal prekés pakuotés atlickamy funkcijy prioritetiskumqg. Tam tikry pakuotés
elementy, pavyzdziui, funkciniy, parinkimg lemia ir pakuotéms keliami reikalavimai, kurie
paskutiniais metais ypac¢ siejami su visuomenés sveikatos kontrole bei aplinkosauga. Tai
argumentuoja prekiy pakuociy jvairovés arba skirtingy rusiy klausimo aptarimo tikslingumagq.

2.1.2. Prekeés pakuotés rasys

Prekiy pakuoCiy jvairove, visy pirma, galima aptarti pagal pakuotéms gaminti naudojamas
medziagas, kurios parenkamos taip, kad pakuotés atlikty pagrindines funkcijas. Kaip minéta 2.1.1.
poskyryje, dazniausiai pakuotémis siekiama apsaugoti prek¢ nuo pazeidimy, aplinkos veiksniy ir
palengvinti jos perdavimg i§ gamintojo vartotojui. Shah‘as, Ahmed‘as ir Ahmad‘as (2013)
esminémis pakuotés gamybos medziagomis jvardija popieriy/plausy plokste, plastika, stikla, plieng
ir aliuminj. Su naudojamomis medZiagomis susijusios prekés pakuotés rasys numatytos ir 1999
m. priimtame bei 2018 m. pakeistame Lietuvos Respublikos mokes¢io uz aplinkos ter§img jstatymo
4 priede (Lietuvos Respublikos Seimas, 2020b):

e stikliné pakuotg;

e plastikiné pakuoté;

e PET (polietileno tereftalatas) pakuoté¢;
e kombinuota pakuoté;

e metaliné pakuotg;

e popiering ir kartoniné pakuote;

e kita pakuoté.

Galima pastebéti, jog Shah‘o, Ahmed‘o ir Ahmad‘o (2013) isskirtos pakuociy gamybos medziagos
1§ esmés sutampa su Lietuvos Respublikos mokesCio uz aplinkos terSimg jstatyme (Lietuvos
Respublikos Seimas, 2020b) apibréztomis prekiy pakuodiy rasimis. Sio paskelbty moksliniy darby
ir galiojancios jstatyminés bazés palyginimo kontekste svarbu pazyméti, kad Keiiantis pasaulinéms
tendencijoms, pakuociy medziagos ir rGsys kinta bei tobuléja. Siekdami prisitaikyti prie naujy
vartotojy poreikiy bei makro aplinkos keliamy reikalavimy, pakuoCiy gamintojai stengiasi
sumazinti stiklo, plastiko ir polietileno naudojimg. Taip norima apsaugoti aplinka, sumazinti
uzterStuma, palengvinti pakuociy surinkimg, pakartotinj naudojima, jskaitant ir perdirbimg. De
Lange‘o, Luttikhuis, Klooster‘o ir Lutters‘o (2013) teigimu, tvariy arba ekologisky pakuociy
kiirimo nauda yra abipusé — naudojant greitai suyrancias ekologiSskas medziagas, preké yra geriau
apsaugoma ir kartu tampa nekenksminga sveikatai bei prisideda prie aplinkosaugos problemy
sprendimo.

Prekés pakuotés rusies identifikacija palengvina ant pakuotés nurodoma naudotos pakuotés
medziagos rusis. Lietuvoje pakuoc¢iy rusies identifikavima reglamentuoja 2002 m. priimtas Lietuvos
Respublikos aplinkos ministro jsakymas Nr.348 ,,Dél pakuociy ir pakuociy atlieky tvarkymo
taisykliy patvirtinimo* (Lietuvos Respublikos Seimas, 2020c) ir Lietuvos Respublikos pakuociy ir
pakuociy atlieky tvarkymo jstatymas (Lietuvos Respublikos Seimas, 2020a), kuriame nustatyta
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»Kad pakuotes buty galima identifikuoti ir klasifikuoti, jos turi biiti Zenklinamos nurodant
pakuotéms pagaminti naudoty medziagy prigimtj“. Pasinaudojus pakuociy kiirimo technologijomis
ir atsizvelgiant | galiojanCius jstatymus, skirtingoms prekéms supakuoti naudojamos skirtingos
medziagos ir jas atitinkantis Zenklinimas. Prekés pakuotei kurti naudojamy medziagy pasirinkimag
lemia ir pagrindin¢ prekés pakuotis paskirtis, jos sudéties bei naudojimo daznumo Kkriterijai.
Lietuvos Respublikos pakuociy ir pakuociy atlieky tvarkymo jstatyme (Lietuvos Respublikos
Seimas, 2020a) pateikiamos trys prekés pakuotés risys pagal paskirti, po dvi — pagal sudétj ir
naudojimo daZznumg. Jy apraSymai atsispindi 4 lenteléje.

4 lentelé. Prekés pakuotés risys (sudaryta pagal Lietuvos Respublikos pakuoéiy ir pakuociy atlieky
tvarkymo jstatymo nuostatas, Lietuvos Respublikos Seimas, 2020a)

Kriterijus

Rasis

Aprasymas

Pakuotés
paskirtis

Prekiné arba pirminé
pakuoté

Pakuoté, kuri kartu su gaminiu sudaro prekinj vieneta ir pateikiama
vartotojams ar gaminio naudotojams. DaZniausiai pakuoté yra atskiriama tik
vartojant prekg, o po to licka tu$cia. Jei pazeistume pirmine pakuote,
dazniausiai pazeistume ir patj gaminj, ] kurig jis supakuotas. Pvz.: vandens
buteliukas, duonos maiselis, sausainiy pakelis.

Grupiné arba antriné
pakuoté

Pakuoté, kurioje vartotojams ar gaminio naudotojams pateikiama tam tikra
grupé prekiniy vienety ar kuri naudojama prekiy atsargoms papildyti. Grupine
pakuote galima pasalinti nepazeidus gaminio. Pvz.: plévele apsukti vandens
buteliai, daugkartinio naudojimo plastikiné gérimy dézé, kramtomyjy gumos
pakeliy dézuté.

Transporto arba tretiné
pakuoté

Pakuoté, kuri palengvina prekingje ar grupinéje pakuotéje supakuoty gaminiy
gabenima, tvarkymg ir gabenimo bei tvarkymo metu apsaugo juos nuo
pazeidimo. Transporto pakuotéms nepriklauso keliy, gelezinkeliy, laivy ir
lektuvy konteineriai. Pvz.: medinés paletés, taip pat plévelé, kuria apsukama
grupé prekiy juos gabenant ant paleCiy.

Pakuotés
sudétis

Paprastoji pakuoté

Tai pakuoté, pagaminta i§ vienos medziagos, pavyzdziui stiklo, plastiko,
metalo ar popieriaus.

Kombinuotoji pakuoté

Tai daugiasluoksné pakuoté, sudaryta i§ dviejy ar daugiau skirtingy medziagy,
kurios viena nuo kitos negali biiti atskirtos rankomis ar naudojant paprastas
fizines priemones. Pvz.: kavos pakelis, kai pakuoté pagaminta sulydzius
plastika ir metaling folija, pieno ar sulCiy pakuotés, pagamintos sulydant
popieriy, plastika bei folija.

Pakuotés
naudojimo
daznumas

Vienkartiné pakuoté

Tai pakuoté, kuri yra skirta vienkartiniam panaudojimui, o pakuoté po to yra
iSmetama, pvz.: vienkartiniai puodeliai ir stiklinés, stikliniai buteliai.

Daugkartiné pakuoté

Tai pakuote, kuri gali biiti naudojama daugiau kaip viena karta, pvz.: gérimy
statinés ar plastikiniai buteliai, kurie yra iSplaunami ir vél papildomi, prekiy
gabenimui skirta pakuoté — mediniai padéklai.

Apibendrinant 4 lenteléje pateikta informacija, galima teigti, kad prekiy pakuoiy rasys
identifikuojamos ne tik pagal naudojamas medziagas, bet pagal jy paskirtj, sudétj bei naudojimo
daznuma (vienkartinio ir daugkartinio naudojimo pakuotés). Kita vertus, svarbu pripazinti, kad
nepaisant pakuotés rusies, pakavimas atlieka svarby socialinj ir ekonominj vaidmenj, todél visos
pakuociy gamybos apribojimo ar tam tikry medZziagy naudojimo priemonés turi biiti taikomos
nepazeidziant jstatymy dél pakuociy kokybés ir transportavimo bei supakuoty prekiy reikalavimy.

Situacijos rinkoje apzvalga rodo, kad Siuo metu visose pasaulio Salyse ypatingas démesys
skiriamas prekiy pakuociy atlieky perdirbimui ir pakartotiniam naudojimui. Tuo tikslu Europos
Sajungos direktyvos gairése numatyti bendri reikalavimai, kuriy laikymasis leisty apsaugoti aplinka
nuo neigiamo pakuociy ir pakuociy atlieky poveikio arba ta poveikj sumazinti ir taip uztikrinti
auksta aplinkosaugos lygi. Be to, taip siekiama uZtikrinti vidaus rinkos funkcionavima ir iSvengti
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prekybos kliti¢iy bei konkurencijos iskraipymo ir suvarzymo. Did¢jant visuomenés ekologiniam
sagmoningumui, atsiranda vis daugiau zmoniy, kurie pereina prie draugiskos aplinkai (angl. zero-
waste) gyvensenos tendencijos, ruiSiuoja SiukSles namuose arba stengiasi vartoti ,,earth friendly*
prekes. Daugé¢jant informacijos apie globalinj atSilima, vandens telkiniy uzterStuma bei apie tai, jog
atsainus pozidris j vartojima daro zalg zemei, vartotojai prioritetg teikia ekologiSkoms prekéms
ir pakuotéms, kurios yra perdirbamos.

Imonés, atsizvelgdamos j naujas vartojimo tendencijas ir aplinkosauginius reikalavimus, pradeda
kurti ekologiskas pakuotes, taip stiprindamos pozicijq rinkoje ir prisidédamos prie bendros
visuomenés gerovés. De Lange ‘o, Luttikhuis, Klooster ‘o ir Lutters ‘o (2013) teigimu, tvarumas yra
svarbi tema kuriant prekés pakuote ir tai atsispindi daugelio jmoniy misijose ir strategijose. Dél
Sios priezasties marketingo literatiiroje aktualus tampa ekologiskos prekés pakuotés apibrézties ir
Jjai keliamy reikalavimy pazinimo bei sisteminimo klausimas.

2.1.3. EkologiSkos prekés pakuotés poZymiai ir jai keliami reikalavimai

Siandien populiarios pakavimo medZiagos yra susijusios su nei§sprestais aplinkos tvarumo
klausimais. Pagrindiné priezastis yra ta, kad daugeliu atvejy prekiy pakuotés gaminamos i$ keliy
(2015) pastebi, jog kiekvienais metais did¢jant tarSos lygiui, vartotojai pradeda samoningiau ir
atsakingiau rinktis prekes, todél pakuociy tvarumas yra svarbus klausimas didmenininkams ir
maZmenininkams. Siame kontekste paminétinas Rokka‘o ir Uusitalo (2008) darbas, kuriame siekta
isiaiskinti, ar ekologiska prekés pakuoté turi jtakos prekés pasirinkimui. Atlikto tyrimo rezultatai
patvirtina, kad ekologiska prekés pakuoté yra svarbus vartotojo pasirinkimg lemiantis prekés
elementas, kurio svarba bendroje prekés elementy struktiiroje sudaro 34 proc. Respondentai aiskiai
pirmenybe teikia ekologiskai pakavimo alternatyvai (perdirbamos etiketés, kartono pakuoté), o abi
neperdirbamos plastikinés pakuotés susilauké neigiamy vartotojy vertinimy (Magnier ir Cri¢, 2015).

Tvarumo tendencijas atitinkancios prekiy pakuotés mokslinéje literatliroje aptariamos vartojant
skirtingas sgvokas. Tai geriausiai iliustruoja Magnier ir Crié‘o (2015) darbas, kuriame ekologiskai
prekés pakuotei apibudinti autoriai pasitelkia Sias pakuotés dizaino savokas: ekologisSkas ar tvarus
pakuotés dizainas, eko-dizainas, dizainas aplinkai (angl. design for the environment) ar aplinka
tausojantis pakuotés dizainas. Apibendrinant esamg istirtuma, dominuojanciomis moksliniuose
darbuose ir analitinése apzvalgose galima jvardyti ekologiSkos ar tvarios prekés pakuotés
sgvokas. Diskutuojant apie jas, dazniausiai akcentuojama atitiktis tam tikriems standartams ar
kriterijams. PavyzdZiui, tvarios pakuotés koalicija (Sustainable Packaging Coalition, 2011) tvarig
pakuote apibrézia pagal aStuonis kriterijus:

naudinga, saugi ir sveika asmenims ir bendruomenéms per visg savo gyvavimo ciklg;

kaina ir reikalavimai atitinka rinkos kriterijus;

yra gaunama, gaminama, gabenama ir perdirbama naudojant atsinaujinancia energija;
optimizuoja perdirbty zaliavy naudojima;

gaminama naudojant §varios gamybos technologijas ir geriausig praktika,

pagaminta i§ nekenksmingy medziagy viso gyvavimo ciklo metu;

yra fiziSkai sukurta medZiagy ir energijos optimizavimui;

yra veiksmingai perdirbama arba utilizuojama biologiniuose ir (arba) industriniuose
uzdaruosiuose cikluose.

NGk~ wdE
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Tvarumo ar ekologiskumo kriterijus atliepianciy prekiy pakuociy naudojimas reikalauja dideliy
laiko ir finansiniy iStekliy, nes peréjimo nuo jprastiniy pakuociy gamybos prie ekologisky prekiy
pakuociy procesas yra sudétingas. Visy pirma, prekés pakuoté atlieka svarbias funkcijas, tokias kaip
apsauga, gabenimas, komunikacija ar garantija, j kurias reikia atsizvelgti kuriant ekologiskas
pakuotes. Pavyzdziui, maisto prekiy ekologiskose pakuotése turéty biti pabrézta, kad pakuoté
apsaugo nuo maisto Svaistymo, o tai yra labai svarbu nes maisto atlickos daro didesnj poveikj
aplinkai nei pacios pakuotés (Ketelsen, Janssen ir Hamm, 2020). Nepaisant ekologisky prekiy
pakuociy diegimo sudétingumo ir kylanciy i8Siikiy, jau nuo 2000 - yjy isivyrauja nuomoné, kad tai
yra kritiSkai svarbi sékmingos verslo plétros salyga. Singh‘o ir Pandey (2012) teigimu, daugelis
pazangiy imoniy pripazjsta aplinkosauginiy tiksly svarba ir jy integravimo ] imonés kultira
butinuma. Aplinkosauginiy tiksly jgyvendinimas ne deklaratyviu, o faktiniu lygiu yra aktualus tiek
vartotojams, tiek kitoms suinteresuotosioms grupéms. Siame kontekste ypa¢ aktualus jmoniy
atsakomybeés dél prekiy pakuociy atlieky naudojimo ir perdirbimo klausimas. Tai reglamentuoja ne
viena Europos Sagjungos direktyva, Pavyzdziui, Europos Parlamento ir Tarybos direktyvoje (2004)
dél pakuociy ir pakuociy atlieky pabréziama:

e skatinti plétoti naujoviskus, aplinkos apsaugos pozitriu tinkamus ir perspektyvius
perdirbimo procesus. Turéty biiti jvertinti jvairGs perdirbimo metodai, atsizvelgiant | Siy
metody apibrézimy parengima;

e nustatant kiekvienos atlicky medziagos perdirbimo tikslus, turéty biiti atsizvelgta |
gyvavimo ciklo vertinimus ir ekonominés naudos analiz¢ bei turéty pageréti $iy medziagy
perdirbimo vidaus rinkos darna;

e didinti pakuociy atlieky naudojima ir perdirbimg, kad buty sumazintas jy poveikis aplinkai.

Europos Sajungos direktyvose nustatyty reikalavimy vykdymas privalomas ir Lietuvai, todél
pakuociy gamyba, naudojimg ir perdirbimg reglamentuoja teisés aktai. Juose apibréztos gamintojy
ir importuotojy pareigos dél pakuociy gamybos, tvarkymo, apskaitos, naudojimo bei perdirbimo.
Pakuociy ir pakuoc€iy atlieky tvarkymui daugelyje pasaulio Saliy sukurtos ir jau veikia graZinimo,
surinkimo bei naudojimo sistemos.

Apibendrinant atliktq apzvalgq, galima daryti isvadg, jog tvarios ar ekologiskos prekiy pakuotés
tampa butina pazZangiy jmoniy veiklos sqlyga, kurios uZtikrinimas numato naudingy, sveiky ir
saugiy viso gyvavimo ciklo metu pakuociy naudojimgq, veiksmingq jy perdirbimg bei neigiamo
poveikio aplinkai mazinimg. PaZymétina, kad remiantis esamu istirtumu ir tiriamo reiskinio esmés
atskleidimu, siame tyrime pritariama ekologiskos pakuotés sqvokai, kas atsispindi tolimesniuose
projekto skyriuose. Jmoniy aplinkosauginiy tiksly jgyvendinimas yra daugelio suinteresuotyjy
démesio centre, o zvelgiant is Siandieniniy vartotojy perspektyvos, pakuotés ekologiskumas
laikytinas svarbiu jy sprendimy priéemimg lemianciu veiksniu. PrieS pereinant prie pakuotés
ekologiskumo raiskos vartotojy pasirinkimuose analizes, tikslinga aptarti bendryjy prekés pakuotés
poveikio vartotojy elgsenai tyrimy rezultatus.

2.2. Prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy apzZvalga

Pripazjstant prekés pakuotés poveikj vartotojy pasirinkimui, aktualu issiaiskinti kokj vaidmen;j Siuo
atveju atlieka atskiri prekés pakuotés elementai, tokie kaip vaizdai, tekstiné informacija ar prekés
zenklo vertybiy perteikimas, naudojamos pakavimo medziagos, inovacijos ar perdirbimo galimybés
(Poturak, 2014). Nors vienareikSmiskai pritariama nuomonei, kad pakuoté yra neatsiejama prekes
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dalis, pagal kurig vartotojai gali vertinti ir paig prek¢ (Ahmad, Billoo ir Lakhan, 2012), atlikty
tyrimy rezultatai rodo, kad jos poveikis gali pasireiks$ti skirtingai ir sukelti jvairias vartotojy
reakcijas. Prekés pakuotés ir vartotojy elgsenos sasajy istirtumas apibendrintas 5 lenteléje, kuri
rodo, kad daZniausiai analizuojamas prekés pakuotés elementy poveikis vartotoju pirkimo
sprendimui arba juy pasirinkimui.

5 lentelé. Prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai istirtumas

Tyrimo autoriai ir
metali

Tyrimo rezultatai

Kuvykaite,
Dovaliene, ir
Navickiene (2009)

Rezultatai atskleidzia, jog vartotojams Svarbiausi vizualiniai elementai yra prekés pakuotés
dydis ir pagaminimo medziaga, o verbaliniai — prekés informacija ir kilmeés Salis. Be to,
rezultatai rodo, kad Kkai vartotojai patiria laiko spaudima, verbaliniai elementai vis dar yra
svarbesni nei vizualiniai. Sie rezultatai prie$tarauja teoriniams tyrimams ir prielaidai, kad kai
vartotojai patiria laiko trikuma, vizualiniai elementai yra svarbesni. Pakuotés elementy
poveikio vartotojy pirkimo sprendimams analizés rezultatai, atsizvelgiant | jsitraukimo lygj,
atitinka teoriniy tyrimy rezultatus ir demonstruoja, kad vizualiniai pakuotés elementai turi
santykinai didesn¢ jtaka vartotojy pirkimo sprendimui Zemo jsitraukimo lygio atveju,
priesingai nei tiems vartotojams, kurie priskiriami aukStam jsitraukimo lygiui.

Ahmad, Billoo ir
Lakhan (2012)

Remiantis motery imtyje atlikto tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad besirinkdamos prekés
pakuote, moterys atsizvelgia j tai ar prekés pakuoté yra patraukli, lengvai naudojama ir ar
skiriasi nuo konkurenty prekiy. Jos taip pat noréty, kad pakuotés biity perdirbamos ir
panaudotos dar kartg. Autoriai teigia, jog, prekés pakuotés spalva, vartotojy nuomone, yra
svarbiausia savybé, po kurios rikiuojasi paveikslélis arba vaizdas ant pakuotés.

Deliya ir Parmar
(2012)

Sio tyrimo rezultatai rodo, kad didZiajai daliai vartotojy prekés pakuotés dydis ir medZiaga i3
ko ji yra pagaminta yra svarbiausi vizualiniai elementai, o prekés informacija yra pagrindinis
verbalinis elementas renkantis pieng ar indy ploviklj. Be to, pakuotés elementy poveikis
vartotojo pirkimo sprendimui priklauso nuo vartotojo jsitraukimo lygio — prekés pakuotés
elementy jtaka yra stipresné zemo jsitraukimo vartotojams.

Poturak (2014)

Autorius  iSskiria vieng pagrindinj prekés pakuotés elementa, kuris daro stiprig ijtaka
vartotojo pirkimo sprendimo priémimui, tai yra kaina. Nustatyta, jog jauni zmonés (22 mety
ir daugiau), jsigydami preke atkreipia didesnj démes;j skiria rasytinei informacijai. Juos labiau
domina prekés turinys, o ne jos iS§vaizda priimant pirkimo sprendima.

Sliburyte ir Skeryte
(2014)

Remiantis tyrimo rezultatais buvo nustatyta, kad spalvy iSraiSka marketingo sprendimuose
daro jtakg vartotojo pirkimo sprendimui. Spalvy naudojimas sutrumpina suvokimo laika,
ilgina parduotuvéje praleistg laikg ir padidina tikimybe, kad vartotojas dar kartg apsilankys.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad spalvos pasirinkimas nepriklauso nuo vartotojo amziaus ar
i§silavinimo, taciau patvirtinta, kad spalvy pasirinkimas susijes su lytimi.

Raheem, Vishnu ir
Ahmed (2014)

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad didZigjg dalj vartotojy veikia pakuotés dydis ir medziaga i§
ko ji yra pagaminta, t.y. pagrindiniai vizualiniai elementai. Tuo tarpu informacija apie preke ir
pagrindiniai zodiniai elementai buvo svarbiausi perkant pieng ir skalbimo miltelius. Skirtingy
dydziy pakuotés gali iSplésti preke | naujas tikslines rinkas arba padéti jveikti su kastais
susijusias kliatis, nes pasak autoriy, tai yra pagrindinis elementas lemiantis vartotojo
sprendima pirkti.

Mazhar, Daud, Arz
Bhutto ir Mubeen
(2015)

Nustatyta, kad prekeés pakuotés spalva turi teigiama rysj su vartotojy pirkimo sprendimu, nes
vartotojus traukia tamsios ir patrauklios spalvos. Tarp pakavimo medziagos ir vartotojo
pirkimo sprendimo egzistuoja neigiamas rySys, todél pakavimo medZiaga neturi jtakos
vartotojy pasirinkimui. Prekés pakuotés dizainas atkreipia vartotojy démesj j unikalius ir
skirtingus stilius ir daro stiprig jtaka vartotojo pirkimo sprendimui.

Singh (2016)

Vartotojai geriau vertina inovatyvius prekés pakuotés sprendimus. Atlikus empirinius tyrimus,
nustatyta, jog tiek praktiSkumas, tiek inovatyvios pakuotés yra labai svarbios pirkimo proceso
metu, nes tai suteikia prekei vertés.

Waheed, Khan ir
Ahmad (2018)

Tyrimo rezultatai rodo, kad Srifto stilius ir pakuotés spalva turi teigiamg ir statistiskai
reikSminga poveikj vartotojy pirkimo sprendimo priémimui. PrieSingai, pakuotés dizaino,
spausdintos informacijos ir pakavimo medziagos jtaka iSlieka statistiSkai nereikSminga.
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Raheem‘as, Vishnu‘as ir Ahmed‘as (2014) analizave prekés pakuotés poveikj vartotojo sprendimo
pirkti priémimui nustaté, jog patraukli aukstos kokybés nuotrauka, pakuotés spalva, kuri suteikia
vartotojams laimés jausma, lengvas naudojimas ir pakuotés forma, prisideda prie vartotojy démesio
pritraukimo. Taciau kaip pagrindinius vizualinius pakuotés elementus, darancius poveikj vartotojo
pirkimo sprendimui, $io tyrimo rezultatai leido iSskirti prekés pakuotés dydj ir jos pagaminimo
medziagg bei verbalinj pakuotés elementa — informacija apie preke. Autoriai taip pat pabrézia, kad
pakuotés elementy jtaka vartotojo sprendimo pirkti priémimui priklauso nuo jo jsitraukimo lygio.
Vizualiniy elementy jtaka pirkimo sprendimui yra stipresné tuomet, kai vartotojai yra zemo
isitraukimo, o stipresnis verbaliniy elementy poveikis siejamas su aukstu jsitraukimo lygiu.

Vartotojy jsitraukimo lygio jtaka pirkimo sprendimo priémimui identifikuota ir Deliya‘as ir
Parmar‘as (2012) tyrimo metu. Sie autoriai kaip svarbiausius vizualinius prekés pakuotés elementus
taip pat iSskyré prekés pakuotés dydj ir jos pagaminimo medziaga, o verbaliniy elementy tarpe
prioritetas atiteko informacijai apie preke. Be to, nustatyta, jog vartotojams daznai yra sunku atskirti
preke nuo pakuotés, tod¢l prekés kokybe vertina pagal pakuote. Tyrimo rezultatai rodo, kad
pasirinke norimg preke pagal pakuote vartotojai dazniausiai lieka patenkinti jos kokybe.

Aptarty vizualiniy ir verbaliniy prekés pakuotés elementy poveikis vartotojy pirkimo sprendimui
analizuotas ir Kuvykaités, Dovalienés ir Navickienés (2009) darbe. Sios autorés, be jau minéty
prekés pakuotés elementy, kaip svarby vartotojo pirkimo sprendimui verbalinj elementa iSskiria
prekés kilmés Sali. Tyrimo rezultatai rodo, kad verbaliniai prekés elementai (informacija apie preke
ir kilmés $alis) yra vienodai svarbiis tiek moterims, tiek vyrams, o vizualiniai prekés elementai yra
svarbesni moterims. Autorés taip pat pazymi kita svarby fakta, atskleidziantj, kad kai vartotojai
patiria laiko spaudimg verbaliniai elementai yra svarbesni uz vizualinius. Skirtingai nuo minéty
autoriy, Ahmad‘as, Billoo‘as ir Lakhan‘as (2012) kaip svarbiausig vartotojo pasirinkimui prekés
pakuotés elementg iSskiria pakuotés spalvg. Analizuodami vartotojy motery elgsena, autoriai
atkreipia démesj j tai, jog moterims yra svarbus prekés pakuotés funkcionalumas ir patrauklumas.
Be to, Sio tyrimo rezultatai rodo, kad perdirbamos ir ekologiSkos prekés pakuotés daro stipresne
jtaka vartotojy pirkimo sprendimams. Prekés pakuotés spalva, kaip pagrindinj pakuotés elementa
taip pat identifikuoja Mazhar‘as, Daud‘as, Arz Bhutto‘as ir Mubeen‘as (2015) teigdami, kad
tamsios spalvos geriausiai iSsiskiria ir pritraukia vartotoja, taip pat daro stipriausig jtaka vartotojo
pirkimo sprendimui. Jdomu yra tai, jog skirtingai nei ankS¢iau minéti autoriai, jie teigia, kad
pakavimo medZiaga nedaro reikSmingos jtakos vartotojo apsisprendimui pirkti prekg. Waheed ‘as,
Khan‘as ir Ahmad-‘as (2018) remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais, pritaria, jog pakuotés spalva ir
Srifto stilius yra svarbiausi elementai, darantys stiprig jtaka vartotojy pirkimo sprendimui. Be to,
vartotojo sprendimas pirkti gali biiti nulemtas ir tokiy reciau analizuoty prekés pakuotés elementy
kaip inovatyvumas (Singh, 2016) ar kaina (Poturak, 2014).

Apibendrinant aptartus tyrimy rezultatus, galima daryti vienareiksmiskq isvadg, jog prekés
pakuotés poveikis vartotojo pirkimo sprendimo priemimui yra reikSmingas. Kartu reikia pazZymeéti,
kad tyrimy rezultatai deél analizuojamame kontekste prioritetiniy prekés pakuotés elementy
iSsiskiria. Vieni tyréjai kaip stipriausiq jtakq vartotojy pirkimo sprendimui darancius vizualinius
prekes pakuotés elementus jvardija pakuotés dydj ir pagaminimo medZziagq, o verbaliniy tarpe
prioritetq suteikia informacijai apie preke, kiti akcentuoja pakuotés spalvas, kaip svarbiausio
pakuotés elemento, poveikj. Be t0, ne maza dalis autoriy pabréZia, jog vizualiniy pakuotés elementy
poveikis vartotojy pirkimo sprendimo priémimui priklauso nuo jy jsitraukimo lygio. Iki Siol
atliktuose tyrimuose pastebimas tyréjy démesys vartotojy lyciai, jaunam amzZiui ar prekés
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kategorijai. Pazymétinas ir Ahmad ‘o, Billoo‘o ir Lakhan‘o (2012) tyrimas, kurio rezultatai
atskleidé vartotojy susidoméjimq prekiy pakuociy perdirbimu bei pakartotiniu jy panaudojimu. Sio
tyrimo rezultatus kartu su 2.1.3. skyrelyje minéto Rokka‘o ir Uusitalo (2008) tyrimo radiniais,
galima laikyti mokslinés diskusijos apie tvarios ar ekologiskos prekes pakuotés poveikj vartotojy
elgsenai atskaitos tasku.

2.3. Vartotojy elgsena renkantis ekologiska prekés pakuote lemiantys veiksniai

Susirtpinimas dél aplinkos, globalinis atSilimas ir klimato kaita reikSmingai pakeité tiek prekiy
gamybos, tick jy vartojimo procesus. Siy poky¢iy pasekméje susiformavo nauja aplinkosauginé
etika, kuri sustiprino vartotojy suvokimg apie ekologiSkuma ir Zenkliai pakeité pirkimo jprocius
(Kanchanapibul, Lacka, Wang ir Chan, 2014). D¢l S§iy priezasCiy zenkliai padidéjo ekologisky
prekiy paklausa, taciau jy rinkos dalis vis dar iSlicka maZza, lyginant su jprastomis alternatyvomis.
Jaunesnieji vartotojai, daznai vadinami tikstantmecio arba Y karta (angl. Millennials) ir Z karta
(angl. Post-Millennials), demonstruoja isskirtinai teigiamg pozitrj j tvarumg ir mokslinéje
literatiiroje yra apibiidinami kaip labiau linkg j tvarig elgseng lyginant su vyresnigja karta (Rossi ir
Rivetti, 2020). Siandieniniai vartotojai yra motyvuoti prisidéti prie tvarumo vystymo, ypatingai prie
aplinkos apsaugos. Jei jie pakeis kasdieninio vartojimo jprocius j ekologiSkesnius, gali buti padaryta
labai didelé pazanga tvarumo ir aplinkosaugos atzvilgiu. Aplinkg tausojantys arba orientacija j
ekologiSkumg grjsti pirkimo sprendimai susij¢ su aplinkai draugiSky arba ekologisky prekiy
pasirinkimu, suteikia galimybe sumazinti neigiama poveikj aplinkai (Prakash ir Pathak, 2017). Sie
autoriai taip pat pazymi, kad trec¢dalj visy atlieky sudaro prekiy pakuotés, kurios naudojamos namy
tkiuose kiekvieng dieng. Atsizvelgdamos j esamg situacijg, aplinkosaugines tendencijas ir vartotojy
preferencijy kaita, jmonés keicia ne tik savo prekes, bet ir prekiy pakuotes, jy etiketes ar Kitus
elementus, nusakancius prekés pakuotés ekologiskuma.

Siekiant atskleisti vartotojy elgsenos renkantis ekologiska prekés pakuot¢ ypatumus, visy pirma
pazymétina, kad iki Siol daugumoje moksliniy darby tirtas vartotoju ketinimas rinktis ekologiska
preke arba tokio pirkimo sprendimo priémimas, ir nagrinéti su vartotojais susije veiksniai
tokie kaip vartotojy sgmoningumas, susirGpinimas dél aplinkos, ekologisky prekiy kainos
suvokimas, aplinkosauginiai jsitikinimai ar pozitris.

2.3.1. Vartotojo lygmens veiksniai, susij¢ su ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimu

Ypac aktualiu analizuojamoje tematikoje laikytinas Suki (2013) darbas, kurio rezultatai atskleidzia
kokig jtakg vartotojy pirkimo sprendimui daro susiriipinimas dél aplinkosaugos, ekologiSkos prekeés
ir jos kainos suvokimas bei prekés zenklo jvaizdis. Autorius pabrézia, jog ekologisky prekiy
pazinimo vaidmuo jy pasirinkimo procese yra lemiamas. Empiriniam tyrimui atlikti Suki (2013)
parengé konceptualy modelj, kuris pavaizduotas 4 paveiksle.

Suki (2013) tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy kainos suvokimg ir prekés zenklo jvaizdj su
ekologiSkos prekes pirkimo sprendimo priémimu sieja statistiSkai reikSmingi rysiai. Be to, prekés
zenklo jvaizdis identifikuotas kaip stipriausig teigiama poveiki ekologiSkos prekés pirkimo
sprendimui darantis veiksnys. Nustatyta, kad rySys tarp susirtipinimo dél aplinkosaugos ir tiriamo
priklausomo kintamojo yra statistiSkai nereikSmingas, todé¢l pastarasis veiksnys nedaro jokios jtakos
ekologiSkos prekés pirkimo sprendimo priémimui. Tai leidzia daryti prielaida, jog vartotojai
neperka ekologisky prekiy tik todél, kad aplinka buty saugi; taciau vartotojas, kuriam rtipi aplinka ir
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prekés Zenklo jvaizdis, teikty pirmenybe¢ ekologiSkoms prekéms. Tos pacios tendencijos biidingos
suvokimo apie ekologiska preke ir tokios prekés pirkimo sprendimo priémimo rysiui.

Zaliasis sgmoningumas

Susirtipinimas dél
aplinkosaugos

Suvokimas apie
ekologiska preke

Pirkimo sprendimo
priémimas

Kainos suvokimas

Prekés zenklo
jvaizdis

4 pav. Konceptualus zaliojo vartotojy sgmoningumo ir pirkimo sprendimo priémimo modelis (Suki, 2013)

Apibendrinant Suki (2013) atlikto tyrimo rezultatus, galima teigti, kad vartotojuy sprendimo jsigyti
ekologiSkg preke poziiiriu lemiami yra prekés Zenklo jvaizdzio ir kainos suvokimo veiksniai,
nes susirtipinimo dél aplinkosaugos bei suvokimo apie ekologiSka preke poveikis identifikuotas
nebuvo.

Su aplinkosauga siejamus vartotojo lygmens veiksnius bei ju raiSka ekologisky prekiy
pasirinkimo kontekste nagrinéjo ir Sarumathi (2014). Autoriaus teigimu, visus j konceptualy
modelj (Zr. 5 pav.) jtrauktus veiksnius galima priskirti iSoriniams (iSsilavinimas, Ziniasklaida,
Seima, kultiira), vidiniams (pozilris, jsitikinimai, sgmoningumas, sagmoné, riipestis) ir situaciniams
(ekonominé nauda bei teisiné baz¢) kintamiesiems.

Skirtingai nei Suki (2013), Sarumathi (2014) teigia, kad vartotojai, kuriems rtpi aplinka ir jaucia,
jog turi gyventi pusiausvyroje su gamta, renkasi tas prekes, kurios neterSia aplinkos, risiuoja
atliekas ir stengiasi priimti ekologiskai teisingus pirkimo sprendimus. Tokie vartotojai renkasi
prekes ir veikla, kuri gali padaryti maZiausiai neigiamos jtakos aplinkai. Tai atitinka norg iSsaugoti
aplinka ir baime dél to, kad neliks pusiausvyros su gamta. IS 5 paveiksle pateikto modelio matyti,
kad Sarumathi (2014) iSskirty su aplinkosauga susijusiy vartotojo lygmens veiksniy poveikis
ekologiskos prekés pirkimui atskleidziamas per dviejy tarpiniy veiksniy — pozidrio ir ketinimo
pirkti pasireiSkima. Autorius $§j ry$j iliustruojanciy tyrimo rezultaty nekomentuoja, taciau tai atitinka
planuotos elgsenos teorijos (TRA) perspektyva, apie kurig placiau diskutuoja Prakash‘as ir
Pathak‘as (2017).
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Aplinkosaugos Zinios

Aplinkosaugos suvokimas

\4

Aplinkosauginis Pozitiris Ketinimas pirkti Pirkimo elgsena
Samoningumas

Aplinkosauginiai jsitikinimai

Susirtipinimas aplinkosauga

5 pav. Veiksniy, daran¢iy jtaka ekologiskos prekés pirkimo elgsenai konceptualus modelis (Sarumathi,
2014)

Prakash‘as ir Pathak‘as (2017) taip pat tyré vartotojo veiksniy tokiy, kaip poziiiris, susirfipinimas
del aplinkos, asmeniniy normy ir noro moketi jtaka, tac¢iau svarbu pazyméti, kad jy pasirinktas
priklausomas kintamasis yra ne ketinimas jsigyti ekologiska preke ar jos pirkimas (kaip ankstesniy
tyréjy darbuose), o ketinimas rinktis ekologiska prekés pakuote. Planuotos elgsenos teorija
(TRA) buvo naudojama nustatyti vartotojy ketinimus ekologisky prekiy pakuo¢iy atzvilgiu. Si
teorija teigia, jog jei asmuo tiki, kad jam reikSmingi zmongés pritaria ar nepritaria jo elgsenai ar
ketinimui elgtis, jis elgiasi taip, kad gauty aplinkiniy Zmoniy pritarimg ir iSvengty nepritarimo
(Ajzen, 1991). Ajzen‘as ir Fishbein‘as, (1980) pabrézia, jog vartotojo pozitris remiantis planuotos
elgsenos teorija, teigiamai veikia jo ketinimus rinktis ekologiska prekés pakuotg, o susirtipinimas
del aplinkos tampa vienu i§ pagrindiniy motyvy kurie atsispindi aplinkai draugiskoje elgsenoje.
Empiriniam tyrimui atlikti autoriai taiké 6 paveiksle pateikta konceptualy modelj.

Poziuris

Susirtipinimas dél aplinkos

Ketinimas rinktis ekologiska
prekés pakuote

Asmeninés normos

I

Noras mokeéti

6 pav. Rysiai tarp tiriamy veiksniy ir vartotojo ketinimo rinktis ekologiska prekes pakuote (Prakash ir
Pathak, 2017)

Prakash‘o ir Pathak‘o (2017) atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, jog lyginant su kitais veiksniais,
asmeninés normos daro stipriausia statistiskai reikSmingg jtaka ketinimui rinktis ekologiskas prekés
pakuotes. Tai rodo, kad jaunieji vartotojai turi tvirtus etinius motyvus ir auksStas moralines vertybes,

skatinanCias ekologiSkumu grista pirkimo elgseng. Noras mokéti daugiau turéjo statistiSkai
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reikSmingg rysj su ketinimu rinktis ekologiskas prekiy pakuotes, todél Sio veiksnio jtaka tiriamam
ekologiSkos elgsenos ketinimui laikytina empiriSkai pagrista. Tyrimo rezultatai atskleide, kad
treciojo kintamojo — vartotojy poziiirio jtaka ketinimui rinktis ekologiskg prekés pakuote taip pat
yra statistiSkai reikSminga. Vartotojo pozitirio vaidmuo tiriant ketinimus rinktis ekologiskas prekiy
pakuotes yra labai svarbus, nes ekologisky prekiy naudojimas yra individuali elgsena, kuriai jtakos
turi jvairGis asmeniniai jsitikinimai. Skirtingai nei anks¢iau minéti autoriai, Prakash‘as ir Pathak‘as
(2017) nustaté, jog susirtipinimas dél aplinkos daro teigiamg jtaka vartotojy elgsenai renkantis
ekologiSka prekés pakuote, o tiksliau ketinimui ja rinktis. Autoriai taip pat pazymi, kad jauni
vartotojai yra pasiruos¢ mokéti daugiau uz ekologiskas prekes nei vyresnioji karta; be to, jie nori
pirkti prekes i§ jmoniy, kurios elgiasi ekologiskai atsakingai, pavyzdziui, naudoja ekologiskas
prekiy pakuotes. Apibendrinant Prakash‘o ir Pathak‘o (2017) tyrimo rezultatus, galima pastebéti,
jog visi keturi tirti veiksniai daro statistiSkai reikSminga jtaka vartotojo ketinimui rinktis
ekologiska prekés pakuote.

Atlikty tyrimy analizé atskleidzZia tiek teoriniu, tiek empiriniu aspektu reiksmingus radinius,
patvirtinancius vartotojo lygmens veiksniy, siejamy su Zaliuoju sgmoningumu, asmeninémis
normomis, noru mokéti bei poziiiriu, reikSmingumq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskq preke ar
ketinimui rinktis ekologiskq prekés pakuote. Bendroji vartotojy elgsenos fenomeny pazinimo logika
leidZia teigti, kad ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimas gali biiti nulemtas ne tik vartotojo, bet
ir marketingo lygmens veiksniy, ypac siejamy su prekés pakuotés elementais. Esamo pakuotés
elementy poveikio ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimo elgsenai istirtumo ribotumas sig tyrimy
kryptj leidzia jvardyti prioritetine. LigSioliniams nagrinéjamos tematikos tyrimy rezultatams
atskleisti skirtas kitas Sio projekto poskyris.

2.3.2. Ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimg lemiantys pakuotés elementai

Kaip jau minéta, prekés pakuoté yra neatsiejama prekés dalis, kuri lemia bendra prekés vertinima
(Ahmad, Billoo ir Lakhan, 2012) ir yra sudaryta i§ vizualiniy bei informaciniy elementy.
Kiekvienas 18 jy gali daryti skirtingg jtaka vartotojy elgsenai renkantis ekologiska prekeés pakuote. 6
lenteléje apibendrinti iki Siol atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad analizuojame kontekste kaip
priklausomas elgsenos kintamasis dazniausiai tiriamas vartotojuy ketinimas rinktis ekologiska
prekés pakuote arba sprendimo pirkti priémimas.

Komentuojant 6 lentel¢je susistemintus, nors ir labai ribotus, atlikty tyrimy rezultatus, galima
pastebéti augant] vartotojy susidoméjimg tvariomis, ekologiSkomis prekiy pakuotémis. Didéjantis
vartotojy susidoméjimas stiprina jy suvokima apie ekologisky prekiy pakuociy elementus ir keicia
pasirinkimo prioritetus. Pazymétina, kad nagrinédami prekés pakuotés elementy poveikj, autoriai
koncentruojasi j informacinius su ekologiSkumu susijusius pakuotés elementus, tokius kaip treciyjy
Saliy ekologiSkumo Zyméjimas ir jmoniy komunikuojamos zinutés. Taip pat analizuojamos ir
pagrindinés kliiitys ekologisky prekiy pakuociy pasirinkimui.
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6 lentelé. Ekologiskos prekés pakuotés pasirinkima lemianciy pakuotés elementy iStirtumas

Tyrimo autoriai ir metai Tyrimy rezultatai
Rees, Tremma ir Manning Tyrimas prisideda prie platesnio supratimo apie tvarumo Zenklus arba ekologiska
(2019) zenklinima, vartotojy atpazinimo lygj ir jtaka pirkimo sprendimo priémimui.

Rezultatai rodo, jog aukstesnis ziniy apie tvarumo Zenklus ant pakuotés lygis ir
didesnis jy atpazinimas turi silpng rysj su pirkimo elgsena.

Rossi ir Rivetti (2020) Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad jaunos kartos vartotojai daznu atveju
neatpazjsta treciyjy Saliy tvarumo Zenkly, zyminc¢iy ekologiskuma, o net jei ir
atpazjsta, tai jiems nekelia didesnio pasitikéjimo ir neskatina pirkti. Tuo tarpu
imonés komunikuojama zinuté daro daug didesnj poveikj vartotojy norui mokéti,
ypac¢ jei jam budingas formalus balso tonas. Nustatyta, kad stipriausiag jtaka
vartotojy norui mokeéti turi kombinuotos etiketés, kuriuose buvo treciyjy Saliy
tvarumo zenklas ir jmonés komunikuojama zinuté iSreikSta neformalia kalba.

Ketelsen, Janssen ir Hamm Sio tyrimo rezultatai leidzia identifikuoti tris aplinkai draugisky pakuogiy
(2020) pirkimui svarbias kliiitis. Pirma, vartotojams reikia pagalbos atpazjstant aplinkai
nekenksmingas pakuotes. Nors vartotojai pirmiausia atsizvelgia j pakavimo
medziaga ir visus ekologiSkuma zymincius Zenklus, jie taip pat vertina ir kitus
pakuotés dizaino elementus, tokius kaip spalva ar ,,gamtos™ paveiksléliai, kurie
gali buti klaidinantys. Antra, vartotojams triikksta Zziniy, ypa¢ apie naujas
pakavimo medziagas, tokias kaip biologinés pakuotés. Trecia, daugelis apzvelgty
tyrimy pateikia jrodymy, kad kiti prekés pozymiai, tokie kaip kaina ir kokybé, yra
vartotojams svarbesni nei ekologiskos pakuotés.

I$ 6 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad tieck Rees, Tremma ir Manning (2019), tiek
Rossi ir Rivetti (2020) tyrimy rezultatai visy pirma atskleidzia ekologiskuma zyminc¢iy pakuoCiy
zenkly arba etikeciy atpazinimo stokg. Kita vertus, net ir jy atpazinimo atveju, poveikis vartotojo
apsisprendimui pirkti yra menkas arba jo visai néra. Rossi ir Rivetti (2020) Siuos tyrimo radinius
iliustruoja jauny vartotojy elgsenos pavyzdziu, teigdami, kad ekologiskuma zZymincios tre¢iyjy Saliy
etiketés nedidina jaunos Kkartos atstovy pasitikéjimo prekés zenklu ir neskatina pirkti. Benedetto,
Rugani ir Vazquez-Rowe (2014) jauny vartotojy sprendimo pirkti priémimo kontekste akcentuoja
dominuojantj ekologiskos prekés kainos vaidmenj. Tuo tarpu Prakash‘as ir Pathak‘as (2017)
nurodo, kad dél aplinkos ir klimato kaitos susirliping vartotojai néra jautriis kainai ir yra labiau linke
pirkti prekes aukStesnémis kainomis. Ketelsen, Janssen ir Hamm (2020) pastebéjimu, nepaisant jy
tyrimo metu atskleisto Ziniy apie pakavimo medziagas triikumo, kity tyréjy darbuose uZzfiksuotas
didesnis vartotojy noras pirkti ir daugiau mokéti uz aplinkai nekenksmingas pakuotes bei prekes su
mazesne, lyginant su tradicine, pakuote.

Apibendrinant atlikty moksliniy tyrimy analize, galima teigti, kad nors tam tikry prekés pakuotés
elementy, tokiy kaip pakuotés medziaga, ar skelbiama jmonés Zinuté poveikis ekologisky prekiy
pakuociy pasirinkimui buvo nustatytas, gauti tyrimy rezultatai néra iSsamiis, o iSvados
nevienareiksmeés. Tai galima pasakyti ir apie didesnj prekés kainos reikSmingumq, lyginant su
ekologiska prekés pakuote, patvirtinancius vartotojy elgsenos tyrimy rezultatus. Be to, kai kurie
autoriai pabrézia, kad jauni vartotojai, kuriems priskiriami Y ir Z karty atstovai, tvarumg vertina
pozityviau ir yra labiau linke pirkti ekologiskas prekes nei vyresnioji karta. Tuo remiantis galima
daryti prielaidg apie panasaus pobidzio tendencijy pasireiskimq ir ekologisky prekiy pakuociy
atzvilgiu. Nepaisant Siy jzvalgy, daroma isvada, kad ekologisky prekiy pakuociy bei atskiry jy
elementy istirtumas yra vis dar mazas, nes autoriai diskutuodami apie vartotojy ketinimg rinktis
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ekologiskas prekes ir atitinkamas pakuotes (ar jy pirkimg) dazniausiai renkasi tirti asmeninius bei
socialinius aspektus atliepianciy vartotojo lygmens veiksniy poveikj.

2.4. Neuromarketingo koncepcija ir jos taikymas kuriant ekologiska prekés pakuote

Nepaisant reik§mingo iki Siol atlikty vartotojy elgsenos tyrimy rezultaty indélio i disciplinos raida,
paskutiniaisiais metais vis dazniau sutinkamos nuomonés apie tradiciniy vartotojy elgsenos tyrimy
metody ribotumga, siekiant nuspéti vartotojy elgseng suzadinancius veiksnius — tiek emocinius, tiek
kognityvinius, bei paaiskinti kritiSkai svarbius vartotojy elgsenos mechanizmus. Visy pirma, tai
argumentuojama objektyviu vertinimu, kad vartotojy pasirinkimo ir sprendimy priémimo elgsena
néra visapusiS$kai prieinama taikant tradicinius marketingo tyrimy metodus. Visuomet egzistuoja
tikimybé, jog vartotojui gali bati sunku tinkamai iSreik$ti savo jausmus ar emocijas apie preke bei
identifikuoti savo pasirinkimy priezastj. Be to, respondentai gali biiti nesuinteresuoti pateikti tikrg
informacijg apie savo pasirinkimus, 0 to pasékoje tyrimy rezultatai tampa nepatikimi ir neatspindi
tikrovés. Morin (2011) teigimu, Siame sudétingame kontekste atsiradus neuromarketingui, buvo
pasiiilytos netradicinés alternatyvos vartotoju poreikiams ir elgsenai tirti. Pasak Nilashi,
Yadegaridehkordi, Samad, Mardani, Ahani, Aljojo ir Tajuddin (2020), tikslumas ir $aliSkumas yra
vertinami kaip pagrindiniai neuromarketingo tyrimy, skirty tvariy arba ekologisky prekiy reklamai
ir prekés zenkly kiirimui, privalumai.

Neuromarketingo koncepcijos isivyravimas atveria ne tik pazangiy tyrimy metody integravimo
galimybes, bet ir supazindina su naujais marketingo principais. Neuromarketingo principy
taikymas leidzia geriau suprasti, kas nulemia vartotojy pasirinkimus ir suzadina pirkimo sprendimg
nereikalaujant vartotojy samoningumo. Remiantis iki $iol atlikty tyrimy rezultatais, galima
pastebéti, jog neuromarketingo principai ir teisingas jy pritaikymas gali daryti reikSminga poveiki
vartotojy elgsenai (Bartulyté, Pilelien¢ ir Bakanauskas, 2013). Vartotojy elgsenos pazinima
palengvinantys neuromarketingo tyrimy rezultatai ir taikomi sprendimai atsispindi 7 lenteléje.

Apibendrinant esama situacija, galima teigti, jog neuromarketingas spar€iai vystosi ir vis dazniau
pradedamas naudoti marketingo specialisty. Siekiant, kad vartotojas priimty pirkimo sprendima,
svarbu identifikuoti ir tinkamai nusitaikyti j tas smegeny dalis, kurios suzadina §j veiksma.
Neuromarketingo tyrimy rezultatai laikomi tikslesniais ir $aliSkesniais, nes jie nereikalauja vartotojy
samoningumo ir gali atskleisti daugiau nei vartotojas nori pasakyti. Sie neuromarketingo tyrimy
privalumai ypa¢ aktualis kuriant prekiy pakuotes, skatinan¢ias vartotojy ketinimg rinktis ekologiska
prekeés pakuote ar jos jsigijima.

Diskutuojant apie neuromarketingo koncepcijos reikSme ir jos taikyma, svarbu atsizvelgti | tai, jog
esant gausiai prekiy pasiiilai vartotojams tampa sunku i$sirinkti prekes, juos gali i8tikti sprendimo
»paralyzius® (Tugend, 2010) arba pardavimo vietoje vartotojai lengvai gali prarasti susidoméjima
preke dél neefektyvios prekés pakuotés (Kuvykaite, Dovaliene ir Navickiene, 2009). Siy problemy
padeda iSvengti neuromarketingo tyrimy rezultaty bei tam tikry neuromarketingo principy taikymu
gristi prekiy pakuociy dizainai, kurie sukuria lengva peré¢jima nuo démesio patraukimo iki teigiamo
pirkimo atsako.
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7 lentelé. Neuromarketingo tyrimy rezultatai ir vartotojy elgsenos pazinimas

Tyrimo autoriai ir metai

Tyrimy rezultatai

Hunt (1995)

Von Restorff arba izoliacijos efektas apibiidina vartotojy tendencija prisiminti tuos
prekés Zenklus ar pasitilymus, kurie issiskiria. Sis efektas pasireiskia tada, kai yra
sukuriamas kontrastas tarp skirtingy elementy, o tai padeda ne tik iSsiskirti i$
aplinkos, bet ir ilgiau i§licka vartotojo atmintyje

Dooley (n.d.)

Atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatai parod¢, jog vaiky nuotraukos patraukia
didziausia vartotojy démesj. Dél Sios priezasties kudikiy nuotraukos buvo
naudojamos bet kokiy prekiy ar paslaugy reklamose, daznai su mielu uzrasu, kad
vaizdas bty susietas su nesusijusiu skelbimo turiniu. Vartotojy smegenys yra
pasirengusios reaguoti ] kudikiy veidus ir net j kudikio savybes turinéius
suaugusiuosius. Skirtumas tarp suaugusio zmogaus veido nuotraukos ir kidikio yra
tas, jog i jas reaguoja skirtingos vartotojy smegeny dalys. | suaugusio zZmogaus
nuotraukas reaguoja galiné smegeny dalis, o | kiidikio nuotraukas priekiné, kuri yra
atsakinga uz emocijas.

Dooley (n.d.)

Neuromarketingo tyrimu nustatyta, jog kudikio veido naudojimas reklamoje gali
padéti atkreipti vartotojo démes;j j reikiamus reklamos elementus. Jei kiidikis Zidiri j
vartotoja, tikétina, kad vartotojas zitirés j kiidikj ir nepamatys kity reklamoje esanéiy
atributy, taciau jei kudikio Zvilgsnis bus nukreiptas j tam tikrg reklamos elementy,
vartotojas zitirés ten pat kur zitiri kiidikis.

Plassmann, Ramsgy ir
Milosavljevic, (2012)

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad neuromokslo taikymas vartotojy mastymui, ypac
renkantis prekés zenkla, turi didelj potencialag dél dviejy priezasCiy. Pirma, tai gali
biti vertinama, kaip nauja priemonég, skirta psichologiniams procesams stebéti,
tiesiogiai neprasant vartotojy i§sakyti min¢iy, prisiminimy, jvertinimy ar sprendimy
priémimo strategijy; tai gali suteikti galimybe¢ prieiti prie pasléptos informacijos.
Antra, neuromokslas gali biiti vertinamas kaip teorijos generavimo Saltinis,
papildantis tradicines psichologijos, marketingo ir ekonomikos teorijas.

Spence (2019)

Neuromarketingas yra jvairiy kognityviniy, neuromoksly jkvépty, metody taikymas.
Jie apima viska nuo vis dazniau taikomos akiy zvilgsnio sekimo technikos iki
numanomy asociacijy testy (angl. Implicit Association Test). Tokie neuromokslu
ikvépti elgsenos testavimo metodai veiksmingai jveikia daugelj apribojimy susijusiy
su subjektyviu pozitriu. Taikydami neuromarketingo tyrimus mokslininkai atrado,
kad vartotojai nemégsta prekiy, kai jy pakuotés paveikslélis yra tiesiogiai nukreiptas ]
vartotoja. Neuromokslu jkvéptas poZidris taip pat vis daZniau taikomas kuriant
logotipus ir etiketés.

Nilashi, Yadegaridehkordi,
Samad, Mardani, Ahani,
Aljojo ir Tajuddin (2020)

Neuromarketingo tyrimy rezultatai atskleidé, jog rezultaty tikslumas ir $aliSkumas
yra svarbiis veiksniai, darantys jtaka ekologisky prekiy kiaréjams, taikant
neuromarketingg tiek reklamos, tiek prekés zenklo tikslams. Neuromarketingo tyrimy
metodai gali prisidéti padidinant tiksluma kuriant ekologiska preke, taip pat
tobulinant sprendimy priémimo ir tvarumo procesus.

Fairbanks (2016) i8skyré¢ keturis pagrindinius teiginius, kaip neuromarketingas gali biiti pritaikytas
kuriant prekés pakuotés dizaing:

1. vartotojo poreikiy supratimas, turéty buti perkeltas | vartotoja orientuota pakuotés dizaing.
Kuriant pakuotés dydj ir forma reikéty jsivaizduoti kasdienius gyvenimus, taip pat vartojimo
Iprocius tam, kad sukurti tinkamas porcijas;

2. tam, kad pasiekti tikslinj vartotoja reikia suzadinti jusles. Prekés pakuoté turi buti kuriama
taip, kad suzadinty emocinj ry§j su vartotoju. Atrasti tinkamas spalvas ir kitus atributus,
kurie nusakyty jog prekés Zenklas atitinka vartotojy poreikius;

3. isbandyti naujas pakavimo galimybes, kurios atitikty vartotojo asmeninius pasirinkimus ir
sgnaudy taupymo alternatyvas. Viena 1§ galimybiy yra pasirinkti ekologiskas, tvarias
pakuotes, kurioms pagaminti reikia maziau kasty. Neuromarketingo duomenys gali atskleisti
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tokias specifines preferencijas, kurios turi bati taikomos efektyvesnéms j vartotojg
orientuotoms pakuotéms;

4. investavimas ] neuromarketingo specialistus gali suteikti jzvalgas j tai ko vartotojas
nuosirdziai nori. Tai padés sutaupyti laiko ir kasty, kuriant pakuotes atsizvelgiant j vartotojo
duomenis ir poreikius.

Atsizvelgiant | vartotojy poreikius ir neuromarketingo teikiamg nauda, marketingo specialistai
kurdami ekologiskas prekiy pakuotes vis dazniau naudojasi neuromarketingo tyrimy rezultatais ir jy
pritaikymo budais. Vis labiau populiaréjancios ekologiskos prekiy pakuotés vartotojy tarpe skatina
naujy tendencijy vystymasi. Imonés bandydamos atitikti Siuolaikinio vartotojo poreikius ir
neatsilikti nuo naujausiy tendencijy, pereina nuo jprastiniy prie ekologisky, perdirbamy, gamta
tausojan¢iy pakuoCiy. Taip sumazinami ne tik gamybos kastai, bet ir prisidedama prie
aplinkosauginés gerovés. Neuromarketingo tyrimy rezultatais pagrjstos ekologiskos prekiy pakuotés
gali ne tik suzadinti susidoméjima, padéti iSsiskirti i§ konkurenty, patenkinti vartotojy poreikius bet
ir skatinti pirkimo elgseng. 8 lenteléje susisteminti neuromarketingo tyrimy rezultaty taikymo
kuriant prekiy pakuotes radiniai.

8 lentelé. Neuromarketingo tyrimy rezultaty taikymas kuriant prekiy pakuotes

Tyrimo autoriai ir metai | Tyrimy rezultatai

Fairbanks (2016) Tyrimy rezultatai atskleidZia, kad vartotojui prekés pakuoté turi sukelti vidinj atsaka,
pagrista asmeniniais jutiminiais impulsais (pvz., regos, garso, prisilietimo ir kvapo)
saugomais prisiminimais ir papildomais veiksniais. Prekés pakuoté turi atitikti jmonés
komunikuojamg zinutg, taip pat atspindéti vartotojy emocines biisenas ir poreikius.
Pakuoté, kuri sukurta remiantis neuromarketingo principais, turi didesne tikimybe
pasiekti geresnius rezultatus, nei tos kurios buvo kuriamos ankstesniais tradiciniais
metodais. Svarbiausia yra sukurti pakuote, kuri veikty ne kaip ,,jjungimo mygtukas®,
kuris sukuria ,pirkimo atsaka“, bet galintis apeiti nenorg iSbandyti preke¢ arba
pasikliauti vien pirkimo jprociais. Pakuotés, kuriamos pagal neurodizaing gali suteikti
imonéms pranaSumg prie§ konkurentus, kurie nepaiso tokiy veiksniy.

Dube (2017); Happy Neuromarketingo tyrimy rezultatai parodé, jog pakuodiy matisSkumas daro jtaka
buying brain (2020) vartotojo sprendimui pirkti. Atliktas tyrimas su bulviy traSkuéiy pakuotémis patvirtino,
jog i blizges pakuotes su bulviy paveiksléliais vartotojai reagavo neigiamai, taciau
matinés pakuotés neigiamy emocijy nesukélé. Nustatyta, kad j blizges prekiy pakuotes
reaguoja ta smegeny dalis, kuri yra atsakinga uz sprendimy priémima ir kaltés jausma,
todél suaktyvéjus Siai smegeny daliai padidéja ir asociacija tarp kaltés jausmo ir prekés
pirkimo blizgancioje pakuotéje.

Marckhgott ir Kamleitner | Nustatyta, jog matinés prekés pakuotés vartotojams asocijuojasi su ekologija ir
(2019) natfiralumu, nes daznu atveju jos biina pagamintos i$ natiiraliy medziagy. Kai matiné
pakuoté padidina prekés nattiralumo suvokima, vartotojai taip pat tikisi, kad preké bus
skanesné ir labiau linke ji pirkti. Taciau svarbu tai, kad vartotojai daro iSvada apie
maisto natiralumg tik i§ pakuoCiy pavirSiaus, kai néra stipresniy natGraluma
nurodanéiy zenkly. Prekéms, kurios yra santykinai natiiralios arba teigiama, kad yra
natliralios, matinés pakuotés pridétinés naudos nesuteikia.

Garcia-Madariaga, Lopez, | Neuromarketingo tyrimy rezultatai atskleidzia, jog bet kokio atvaizdo, kaip izoliuoto
Burgos ir Virto (2019) kintamojo, buvimas ant pakuoCiy dizaino pritraukia daugiau démesio nei neturincios
jokio vaizdo prekés pakuotés. Tai vadinama izoliacijos efekto naudojimu. Daroma
isvada, kad kombinuotas tradiciniy metody ir neurofiziologiniy priemoniy taikymas
padeda holistiskiau suprasti vartotojy elgseng, todél suteikia tikslesnes ir naudingesnes
izvalgas, tam kad bty galima nustatyti geriausig pakuotés dizaino buidg pagal vartotojy
pasirinkimus ir jy nesagmoningas reakcijas.
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Atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, jog neuromarketingo tyrimy rezultaty taikymas padeda sukurti
tokig prekés pakuote, kuri apeliuoja i vartotojy emocing biiseng ir sugeba suzadinti vidinj atsaka,
pagrista vartotojo asmeniniais impulsais (Fairbanks, 2016). Neuromarketingo tyrimy rezultaty
taikymas pastebimas didziyjy jmoniy, tokiy kaip ,,Frito-Lay®, veikloje. Imoné kei¢ia savo prekiy
pakuotes 1§ blizgiy | matines. Matinés prekiy pakuotés sukurtos naudojantis neuromarketingo
tyrimy rezultatais didina pardavimus, nes vartotojai jas sieja su ekologiSkumu, tvarumu ir nejaucia
kaltés jausmo jas pirkdami (Happy buying brain, 2020). Siuolaikinés visuomenés urbanizacija
sukuria aplinka, kurioje yra per daug parduotuviy, siiilan¢iy panasias prekes. Norédamos issiskirti i§
konkurenty, imonés pradeda ieskoti inovatyviy sprendimy, kurdamos prekiy pakuotes. Vienas i$
tokiy neuromarketingo tyrimy rezultatais gristy sprendimy yra ,,Von Restorff arba kitaip
izoliacijos efektas. Sis efektas gali biiti naudojamas siekiant isskirti viena pakuotés elementa i§ kity
ar jmonés sitlomas prekiy pakuotes i§ konkurenty. Tyrimais atskleista, jog izoliuoto kintamojo
buvimas ant prekiy pakuociy pritrauké daugiau vartotojy démesio nei jokio vaizdo neturincios
prekiy pakuotés (Garcia-Madariaga, Lopez, Burgos ir Virto (2019). IS 8 lenteléje pateikty tyrimy
rezultaty kaip pagrindiniai neuromarketingo principai naudojami kuriant ekologiska prekés pakuotg,
1SrySkéjo pakuotés medziagos matiSkumas ir kontrastas pasireiskiantis per izoliacijos efekta.

Apibendrinant iki Siol atliktus neuromarketingo tyrimus, galima teigti, kad jy rezultatai yra vis
dazniau panaudojami kuriant ne tik maisto, bet ir kosmetikos prekiy pakuotes, 0 neuromarketingo
tyrimai sparciai populiaréja siekiant pazinti vartotojy elgsenq. Neuromarketingo tyrimy rezultatai
leidZia geriau suprasti vartotojy norus ir sukurti tokias prekiy pakuotes, kuriy elementai suaktyvina
vartotojy smegenis ir suzading ketinimg pirkti. Dauguma didziyjy marketingo tyrimy kompanijy ir
reklamos agentiry Siuo metu turi neuromarketingo padalinius ir vykdo specializuotus
neuromarketingo tyrimus, taciau jy dalis vis dar islieka maza. Atsizvelgiant j ekologisky prekiy
pakuociy elementy ir vartotojy Sprendimy priémimo sqsajy istirtumo ribotumg, rengiamas
konceptualus ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojo ketinimui pirkti modelis.

2.5. Konceptualus ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotoju ketinimui pirkti modelis
neuromarketingo principy taikymo kontekste

Remiantis bendryjy prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy rezultatais, galima teigti,
jog vartotojo atminciai ir pirkimo sprendimui svarbiis tiek vizualiniai, tiek informaciniai prekés
pakuoteés elementai (Silayoi ir Speece, 2007). Tuo tarpu mokslinés literatiiros analizé atskleidzia,
kad siekdami pazinti ekologisky prekiy pakuoCiy pasirinkimo elgseng, autoriai (Suki, 2013;
Sarumathi, 2014; Prakash ir Pathak, 2017) daugiausiai analizavo vartotojo lygmens veiksnius,
tokius kaip susiripinimg aplinkosauga, asmenines normas, norg mokéti daugiau arba kainos
suvokima, prekés Zenklo jvaizdj, pozitr] bei jsitikinimus. Kombinuojant bendryjy ir ekologiskos
prekés pakuotés vartotojy elgsenai atskleisti skirty tyrimy rezultatus, daroma iSvada, kad
ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimas gali biiti nulemtas ne tik vartotojo lygmens, bet ir
marketingo veiksniy, ypa¢ siejamy su prekés pakuotés elementais. LigSiolinis atskiry ekologiskos
prekés pakuotés elementy poveikio jos pasirinkimo elgsenai iStirtumas yra labai ribotas.
Atsizvelgiant | §ig tyrimy spragg, pagrindiniu nepriklausomu konstruojamo modelio kintamuoju
tampa ekologiSkos prekés pakuotés elementai.

Informaciniy ekologiSkos prekés pakuotés elementy, tokiy kaip ekologiskumo Zyméjimas ir jmonés
komunikuojama zinuté, jtaka sprendimo pirkti priémimui arba pirkimui analizavo Ketelsen, Janssen
ir Hamm (2020), Rossi ir Rivetti (2020) bei Rees, Tremma ir Manning (2019). Diskusija apie

39



vizualiniams prekés pakuotés elementams priskiriamos ekologiskos prekés pakuotés medziagos
poveikj sutinkama Ketelsen, Janssen ir Hamm (2020) darbe, taciau Zvelgiant i§ neuromarketingo
perspektyvos ypac aktuliais laikytini Raheem, Vishnu ir Ahmed (2014), Marckhgott ir Kamleitner
(2019) tyrimai, kur pabréziamas pakuotés matiSkumo poveikis vartotojo sprendimui. Dar vienas
vartotojo sprendimo pirkti priémimo pozitriu ypac¢ aktualus vizualinis prekés pakuotés elementas,
remiantis bendryjy prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy rezultatais, yra spalva.
Manoma, kad jos poveikis ekologiskos prekés pakuotés pasirinkimo atveju yra ne maziau
reikSmingas, nors tokio pobidzio tyrimy ir nebuvo aptikta. Remiantis Siais argumentais |
konceptualy modelj jtraukiami tiek informaciniai, tiek vizualiniai ekologiSkos prekés pakuotés
elementai.

Nors dauguma prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyréjy kaip pagrindinj priklausoma
kintamajj analizavo vartotojo sprendimo pirkti priémimg arba pirkima, §iame tyrime vadovaujamasi
Prakash ir Pathak (2017) darbu, kuriame buvo analizuota vartotojy elgsena renkantis ekologiska
prekés pakuote. Pritariant $iy autoriy tyrimy rezultatams, pagrindinis priklausomas konstruojamo
konceptualaus modelio kintamasis yra vartotoju ketinimas pirkti. Modelyje nurodytas tiesioginis
ekologiskos prekés pakuotés elementy ir vartotoju ketinimo pirkti rySys grindziamas i§samiy
2.2 skyriuje 5 lenteléje aptarty bendryjy prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy
rezultatais (pavyzdziui, Mazhar, Daud, Arz Bhutto ir Mubeen, 2015), negausiu, 2.3.2 poskyrio 6
lenteléje apibendrintu, ekologiSkos prekés pakuotés pasirinkimg lemianciy pakuotés elementy
iStirtumu (pavyzdziui, Rossi ir Rivetti, 2020) bei 2.4 skyriaus 8 lenteléje aptartais neuromarketingo
tyrimy rezultatais (pavyzdziui, Dube, 2017; Happy buying brain, 2020).

Atsizvelgiant | didelj vartotojo lygmens veiksniy poveikio ekologisky prekiy bei atitinkamy
pakuoc€iy pasirinkimui iStirtuma, pasitelkiama motyvuotos elgsenos teorija (angl. Theory of
reasoned action, TRA), kuri jgalina tarpiniy tiriamo rySio kintamyjy jtraukima. Pagal
motyvuotos elgsenos teorijg (Ajzen, 1991), vartotojo peziiiris apibréziamas kaip ketinimg rinktis
ekologiska prekées pakuote (ketinima pirkti) lemiantis veiksnys. Sia nuostata gristi ir Prakash‘o ir
Pathak‘o (2017) bei Trivedi, Patel‘o ir Acharya (2018) darbai. Prakash‘as ir Pathak‘as (2017) taip
pat atskleidé teigiama rySj tarp vartotojy noro mokéti daugiau ir ketinimo pirkti ekologiSka prekés
pakuote. Juo remiantis j rengiama konceptualy modelj jtraukiamas dar vienas vartotojo lygmens
veiksnys — vartotojo noras mokéti, kuriam, vadovaujantis bendra modelio sudarymo logika, siame
tyrime priskiriamas tarpinio kintamojo vaidmuo.

Apibendrinant pasitelktas ankstesniy tyrimy nuostatas ir Sio projekto autorés jzvalgas, 7 paveiksle
pateiktas konceptualus modelis apima keturis ekologiskos prekés pakuotés elementus, vartotojy
poziirj, norg mokéti ir ketinimq pirkti. Be to, jis vaizduoja tiek tiesioginj ekologiskos prekes
pakuotés elementy poveikj vartotojy ketinimui pirkti, tiek Sio poveikio pasireiskimq per tarpinius
kintamuosius — vartotojy poZiirj bei norg mokéti.
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7 pav. Konceptualus ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelis

Pristacius pagrinding konceptualaus modelio formavimo id¢jg ir pagrindus kintamyjy rysius, toliau
aptariama kiekvieno modelio kintamojo sudétis.

Ekologiskos prekés pakuotés elementai. Kaip minéta Sio skyriaus pradzioje, j konceptualy modelj
jtraukti tiek vizualiniai ekologiskos prekés pakuotés elementai — pakuotés medziaga ir pakuotés
spalva, tiek informaciniai — ekologiskumo zyméjimas ir jmonés komunikuojama zinuté.

Pakuotés medziaga yra vienas i§ svarbiausiy elementy, nusakanciy ekologiSkumag, nes nuo jOS
priklauso, ar pakuoté gali buti perdirbama ir ar nesukelia zalos aplinkai. Pakuotés medziaga, kaip
esminj elementg savo tyrimuose i$skyré Vishnu‘as ir Ahmed‘as (2014) ir Deliya‘as ir Parmar‘as
(2012), teigdami, jog pakuotés medziaga daro jtaka vartotojo sprendimo priémimui. 2.4. skyriuje
atlikta analizé rodo, kad Marckhgott ir Kamleitner (2019), Dube (2017) ir Happy buying brain
(2020) analizavo prekés pakuotés medziagos matiskumg. Autoriy teigimu, pakuotés medzZiagos
matiSkumas vartotojams asocijuojasi su ekologija ir natliralumu, nes daznu atveju matinés
pakuotés blina pagamintos i§ natliraliy medziagy. Nustatyta, kad tokios pakuotés, kitaip nei
blizgios, nesukelia vartotojui kaltés jausmo, todél daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui rinktis
ekologiskas prekiy pakuotes. Siy tyrimy rezultatai gristi neuromarketingo principy taikymu,
tod¢l medziagos, kaip ekologiskos prekés pakuotés elemento jtraukimas j model; ir jai budingo
matiskumo poveikio identifikavimas ypa¢ svarbus zvelgiant i§ neuromarketingo perspektyvos.

41



Diskutuojant apie prekés pakuotés spalvg, dauguma tyrimy apzvelgty 2.2. skyriuje parodé, jog tarp
pakuotés spalvos ir vartotojo ketinimo pirkti egzistuoja reikSmingas rySys (Waheed, Khan ir
Ahmad, 2018; Ahmad, Billoo ir Lakhan, 2012; Mazhar, Daud, Arz Bhutto ir Mubeen, 2015).
Nustatyta, kad spalvy naudojimas padeda iSskirti prekiy zenklus, gali prailginti apsilankymus
parduotuvése bei sustiprinti vartotojy lojalumg (Sliburyte ir Skeryte, 2014). Pasak Garcia-
Madariaga‘o, Ldpez, Burgos ir Virto (2019) izoliuoto kintamojo buvimas pakuociy dizaine
pritraukia daugiau vartotojy démesio. Dél Sios priezasties Spalvy panaudojimas siekiant sukurti
kontrasta tarp skirtingy ekologiskos prekés pakuotés elementy, neuromarketingo poZziiiriu yra
siejamas su izoliacijos efekto panaudojimu.

Nagrinéjant kitg ekologiSkos prekés pakuotés elementg — ekologiSkumo Zyméjimg, pazymétinas
Rees‘o, Tremma ir Manning (2019) darbas, kuriame teigiama, jog aukstesnis Ziniy apie tvarumo
zenklus ant prekiy pakuoteés lygis turi silpna ry$j su vartotojy ketinimu pirkti. Siy autoriy nuomonei
pritaria Rossi ir Rivetti (2020), pabrézdami, jog vartotojai neatpazjsta ekologiSkumo zyméjimy, o
net jei ir atpazjsta, tai jiems nedaro jokios jtakos ir neskatina pirkti. Kartu nustatyta, kad j
ekologiSkos prekés pakuotés elementus jtraukta jmonés komunikuojama Zinuté daro stipresng
itakg vartotojams, o didziausias poveikis vartotojy ketinimui pirkti siejamas su ekologiskumo
Zyméjimo ir jmonés komunikuojamos zinutés naudojimu kartu. Jmonés komunikuojama zinuté ir
ekologiskumo Zzyméjimas ant ekologisky prekiy pakuocCiy daznu atveju yra pateikiami, kaip
izoliuoti tekstiniai bei vizualiniai kintamieji. Todél remiantis Garcia-Madariaga‘o, Lopez, Burgos ir
Virto (2019) nuostatomis, ekologiSkumo Zenkly ar komunikuojamos Zinutés naudojimas
ekologiskose prekiy pakuotése neuromarketingo pozitriu gali biti grindZiamas izoliacijos
efektu. Imonés komunikuojamos Zinutés svarbg aptaria Fairbanks (2016), teigdama, jog prekiy
pakuotés atitinkancios imonés komunikuojama Zinut¢ apie ekologiSkuma sukelia vartotojy vidinj
atsakg pagrjsta impulsais. Ekologiskumo zyméjimo elementas j model;j jtrauktas remiantis auks¢iau
paminétais autoriais, nes pastebimas nesutarimas dél jo jtakos vartotojy kKetinimui pirkti ir reikalauja
papildomos analizés.

Vartotoju noras mokéti. EkologiSkos prekés mokslinéje literatiiroje yra suvokiamos ir
apibiidinamos kaip aukstesnés kainos prekés. Prakash‘as ir Pathak‘as (2017) pazymi, jog jaunesnés
kartos vartotojai, kuriems riipi aplinka, yra link¢ uZz ekologiSkas prekes mokéti aukStesne kaing.
Autoriy teigimu, noras mokéti daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui pirkti. Si nuomoné
patvirtina Suki (2013) tyrimo rezultatus, kurie atskleidzia, jog ekologiska preké yra perdirbama,
neter$ia gamtos ir yra minimaliai jpakuota, todél Sie ekologiskos prekés pakuotés elementai daro
jtaka norui mokéti daugiau ir ketinimui pirkti.

Vartotoju poZiiiris. Ekologiskos prekés pakuotés elementai veikia vartotojy pozitirj, 0 §is, pasak
Prakasho ir Pathak‘o (2017), daro jtaka ketinimui rinktis ekologiskas prekiuy pakuotes. Tyrimy
rezultatai patvirtina, jog didesné tikimybé, kad vartotojas pasirinks ekologiska prekés pakuote kai jo
pozitris | pakuote bus teigiamas. Su, Duong, Dinh, Nguyen-Phuoc‘as ir Johnson‘as (2020),
pritardami auks¢iau minéty autoriy nuomonei, taip pat teigia, jog prekés pakuotés elementai visy
pirma daro jtaka vartotojo pozilriui, O poZiuris nulemia ketinima pirkti ekologiska prekeés
pakuote. Sarumathi (2014), Trivedi, Patel‘o ir Acharya (2018) darby rezultatai patvirtina vartotojy
pozitirio, kaip tarpinio veiksnio svarba formuojantis ketinimui pirkti. Jie rodo, kad tiek prekés
pakuotés elementai, tiek vartotojo lygmens veiksniai daro jtaka vartotojo pozitriui, o Sis ketinimui

42



pirkti. Remiantis jau atliktais tyrimy rezultatais, vartotojy poziiiris ] konceptualy model;j jtraukiamas
kaip tarpinis veiksnys tarp ekologiskos prekés pakuotés elementy ir vartotojy ketinimo pirkti.

Vartotojy ketinimas pirkti. Ketinimas pirkti — yra vienas i§ baigiamyjy vartotojy sprendimy
priémimo kelio etapy. Remiantis bendryjy prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai tyrimy
rezultatais (Raheem, Vishnu ir Ahmed, 2014; Deliya ir Parmar, 2012; Mazhar, Daud, Arz Bhutto ir
Mubeen, 2015, Singh, 2016) daroma prielaida, kad ketinimui rinktis ekologiska prekés pakuote gali
turéti jtakos ne tik jau aptarti vartotojo lygmens veiksniai, bet ir ekologiskos prekés pakuotés
elementai. O jy poveikis gali pasireiksti tiek tiesiogiai, tiek per identifikuotus vartotojo lygmens
veiksnius — pozitirj ir norg moketi.

Apibendrinant galima teigti, kad konceptualus ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy
ketinimui pirkti modelis apima keturis ekologiskos prekés pakuotés elementus, vartotojy norq
mokéti, poziurj ir ketinimq pirkti. PaZymétina ir tai, kad visy prekés pakuotés elementy jtraukimas j
modelj bei raiska ekologiskos prekés pakuotés pasirinkime grindZiami neuromarketingo tyrimy
rezultaty panaudojimu. Remiantis parengtu modeliu bus siekiama issiaiskinti, kokie ekologiskos
prekés pakuotés elementai ir kaip — tiesiogial ar ne daro jtakq vartotojy ketinimui pirkti. Be to,
planuojamas tyrimas leis atsakyti j klausimg kokius vartotojy ketinimo pirkti pokycius lemia
neuromarketingo principy pritaikymas ekologiskose prekiy pakuotése.
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3. Empirinio ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotoju ketinimui pirkti tyrimo
metodologijos pagrindimas neuromarketingo principy taikymo kontekste

3.1.  Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog autoriai (Suki, 2013; Sarumathi, 2014;
Prakash ir Pathak, 2017) tirdami vartotojy ketinima pirkti ekologiskas prekes ar rinktis ekologiSkas
prekiy pakuotes, daugiausiai koncentravosi j vartotojo lygmens veiksnius. Tuo tarpu atsizvelgiant j
bendrojo pobtdzio tyrimus, galima daryti i§vadg, jog vartojo ketinimg analizuojamu atveju gali
nulemti ne tik vartotojo lygmens, bet ir marketingo veiksniai, tokie, kaip pakuotés spalva, forma,
etiketé, kaina ar kt. Minéty ekologiskos prekés pakuotés elementy poveikio vartotojy ketinimui
pirkti iStirtumas Siandien yra labai mazas, nors §i tema mokslinése diskusijose tampa vis svarbesné.
Tai lemia didéjantis vartotojy susiriipinimas aplinkosauga, aplinkai draugiskomis prekémis ir savo
sveikata. Dél Siy priezasCiy, prekiy pakuoc¢iy gamintojai skiria vis daugiau démesio prekiy pakuociy
gamybos technologijoms, medziagoms, rasiavimui bei perdirbimui, taip siekdami sumazinti
naudojamy zaliavy kiekj. 2019 metais pasaulingje ekologisky prekiy pakuociy rinkoje didziausig
dalj uzémé maisto ir gérimy kategorija (Grand view research, 2020), todél didzioji dalis tyrimy yra
siejami su ekologiSkomis maisto ir gérimy pakuotémis. Kita vertus, pastebima, kad démesys
ekologiskoms prekiy pakuotéms asmeninés prieziiiros prekiy kategorijoje yra ne maziau svarbus.

Padidéjes vartotojy samoningumas ir aplinkosauginis susiripinimas lemia poky¢ius asmeninés
priezitiros prekiy pakuociy rinkoje. Gamintojai, atsizvelgdami j vartotojy liukeséius, keicia
prastines prekiy pakuotes ekologiSkomis pakuotémis. Siekdamos iSsiskirti Sioje sparciai
besikei¢ian¢ioje ir konkurencingoje aplinkoje, jmonés kei¢ia ne tik pakuoiy pagaminimo
medziagas, bet ir Kitus  pakuo¢iy elementus — spalvas, formas, zenklinimg ar jmoniy
komunikuojamg informacija. Atsizvelgiant j bendryjy prekés pakuotés elementy poveikio vartotojy
elgsenai tyrimy bei neuromarketingo studijy rezultatus, daroma iSvada, jog minéti ekologiskos
prekés pakuotés elementai darys jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Neuromarketingo tyrimy rezultaty
taikymas, siekiant pritraukti nesagmoningg vartotojo démesj, tampa vis labiau pastebimas ir
veiksmingas, kuriant prekiy pakuotes ir siekiant i$siskirti i§ konkurenty. Svarbu jvertinti ir tai, jog
konkurencingoje asmens prieZitiros prekéms priskiriamuy kosmetikos prekiy rinkoje, prekés
pakuoté yra vienas pagrindiniy marketingo komunikacijos tarp vartotojo ir gamintojo elementy,
kuris uZima svarby vaidmenj priimant pirkimo sprendima.

Atsizvelgiant j esamg situacijg ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy rinkoje ir pateiktus bendryjy
ir ekologisky prekiy pakuociy poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimus (Suki, 2013; Sarumathi,
2014; Prakash ir Pathak, 2017; Raheem, Vishnu ir Ahmed, 2014; Deliya ir Parmar, 2012; Mazhar,
Daud, Arz Bhutto ir Mubeen, 2015, Singh, 2016), daroma isvada, kad vartotojy ketinimui rinktis
ekologiSka prekés pakuote jtakos gali turéti vartotojo lygmens veiksniai ir ekologiskos prekeés
pakuotés elementai, kuriy poveikis gali pasireiksti tiek tiesiogiai, tiek per poziiirj ir norg moketi.
Dél aptarty priezaséiy konceptualiam ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui
pirkti modeliui tikrinti yra pasirenkamas ekologisky kosmetikos prekiy pakuoc¢iu atvejis. O
siekiant sumaZinti tyrimo aprépt] ir gauti taikomuoju poZiliriu vertingesnius rezultatus,
neuromarketingo principy taikymo efekta numatyta analizuoti vienos ekologisky kosmetikos
prekiy kategorijos — danty pastos — pakuociy pasirinkimo atveju.
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Empirinio ekologiSskos kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimo
metodologinj pagrindg sudaro 2.5. skyriuje parengtas konceptualus ekologiskos prekés pakuotés
poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelis (Zr. 7 pav.).

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant j jvade suformuluota projekto tiksla ir pasirinktg tyrimo konteksta, empiriniu tyrimu
siekiama empiriskai pagristi ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy poveikj vartotojy ketinimui
pirkti, atskleidziant neuromarketingo principy taikymo ekologiskose danty pastos pakuotése
veiksminguma vartotojui.

Tikslui jgyvendinti keliami Sie tyrimo uzZdaviniai:

1. pagristi konceptualaus ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti
modelio konstruktus ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy atveju;

2. identifikuoti ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementus, darancius tiesioginj poveikj
vartotojy ketinimui pirkti;

3. nustatyti, kokj poveikj ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementai daro vartotojy
ketinimui pirkti per poziiirj ir norg mokéti,

4. atskleisti, kaip vartotojy elgseng renkantis ekologiska danty pastos pakuote veikia
neuromarketingo principy taikymas.

Uzdaviniams jgyvendinti keliamos hipotezés, kurios yra pagristos teorinés analizés rezultatais,
aptartais antroje projekto dalyje, atsispindinéiais konceptualiame ekologiSskos prekés pakuotés
poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelyje. Keliamos hipotezés yra skirstomos j tris grupes.

Pirmosios grupés hipotezés, atspindincios tiesioginj ekologisky kosmetikos prekiy pakuociuy
elementy poveikj vartotoju ketinimui pirkti, keliamos remiantis S$iais autoriais ir jy darbais:
Prakash‘o ir Pathak‘o (2017), kurie analizavo ketinimg pirkti; Rossi ir Rivetti (2020), kurie
nagrin¢jo jmonés komunikuojamos Zinutés ir ekologiSkumo Zymejimo poveikj ketinimui pirkti,
Mazhar‘o, Daud‘o, Arz Bhutto ir Mubeen‘o (2015), kurie tyré prekés pakuotés spalvos ir medziagos
itakg ketinimui pirkti.

Hla. Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medziaga daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti.

H1lb.  Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti.

Hlc. Ekologiskumo zyméjimas ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka vartotojy
ketinimui pirkti.

H1ld. Imonés komunikuojama zinuté ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti.

Antrosios grupés hipotezés, siejJamos su vartotojo lygmens veiksnio — vartotojy poziiirio,
integravimu | tyrima, formuluojamos pagal Siy tyréjy jzvalgas ir jy darby rezultatus: Prakash‘a ir
Pathak‘a (2017), kurie nagrinéjo vartotojo pozitirio jtaka ketinimui pirkti; Mazhar‘o, Daud‘o, Arz
Bhutto ir Mubeen‘o (2015), kurie analizavo prekés pakuotés spalvos ir medziagos jtakg vartotojy
pasirinkimui; Sarumathi, (2014), kurie tyré su ekologiskomis prekémis susijusiy vartotojo lygmens
veiksniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti per vartotojy pozitrj pirkti.

H2a.  Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medziaga daro jtakg vartotojy pozitriui.
45



H2b.
H2c.

H2d.

Ha3.
pirkti.
H4a.
H4b.

H4c.

HA4d.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva daro jtaka vartotojy poziiiriui.
EkologiSkumo zZyméjimas ant ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka vartotojy
poziiiriui.

Imonés komunikuojama zinuté ant ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka
vartotojy pozilriui.

Vartotojy poziiiris j ekologiska kosmetikos prekés pakuote daro jtaka vartotojy ketinimui

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medziaga daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti per
pozitrj.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti per
pozitrj.

Ekologiskumo zyméjimas ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka vartotojy
ketinimui pirkti per poziiirj.

Imonés komunikuojama zinuté ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti per poziiirj.

Treciosios grupés hipotezés, siejamos su vartotojo lygmens veiksnio — vartotojy noro mokéti,
integravimu j tyrima, formuluojamos remiantis Siy tyrimy rezultatais: Suki (2013) tyrimy
izvalgomis apie noro mokéti jtaka ketinimui pirkti; Prakash‘a ir Pathak‘a (2017), kurie analizavo
noro mokéti jtaka ketinimui pirkti; Rossi‘o ir Rivetti‘o (2020), kurie tyré ekologiskumo zyméjimo ir
imonés komunikuojamos zinutés jtakg norui moketi.

H5a.
H5b.
H5d.

H5d.

H6.

H7a.

H7Db.
H7c.

H7d.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medziaga daro jtakg vartotojy norui moketi.
Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva daro jtaka vartotojy norui mokeéti.

Ekologiskumo Zyméjimas ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka vartotojy
norui mokeéti.

Imonés komunikuojama zinuté ant ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka
vartotojy norui moketi.

Noras mokéti daugiau uz ekologiSska kosmetikos prekés pakuote daro itaka vartotojy
ketinimui pirkti.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medziaga daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti per
norg mokeéti.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva daro jtakg ketinimui pirkti per norg mokéti.
Ekologiskumo Zyméjimas ant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés daro jtakg vartotojy
ketinimui pirkti per nora mokéti.

Imonés komunikuojama zinuté ant ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti per norg mokeéti.

Suformuluotos ir pagrjstos tyrimo hipotezés vaizduojamos 8 paveiksle pateiktame empirinio tyrimo
modelyje.
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8 pav. Empirinio ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimo
hipotezés

Empirinio parengto modelio tikrinimo sékmeé ypa¢ susijusiu su kitu tyrimo metodologijos Zingsniu
—tyrimo metodo parinkimu ir tiriamo objekto operacionaliu apibiidinimu.

Empirinis Siame tyrimo modelyje pavaizduoty ekologiskos prekés pakuotés elementy istirtumas yra
menkas, todél vienas is svarbiausiy klausimy buvo jiems tirti skirty skaliy sudarymas, adaptuojant
teiginius is ankstesniy, neretai bendro pobiidzio pakuociy tyrimy, ar kuriant juos originaliai.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir operacionalus objekto apibiidinimas

Tyrimo metodo parinkimas. Empiriniam ckologiskos kosmetikos prekiy pakuotés poveikio
vartotojy ketinimui pirkti tyrimui atlikti buvo pasitelktas kiekybinis tyrimas. Norint pasiekti
pagrindinj empirinio tyrimo tikslg ir patikrinti iSkeltas hipotezes tyrime buvo naudojamas
kiekybiniy duomeny rinkimo metodas — apklausa. Atsizvelgiant j tyrimo kontekstg ir prisitaikant
prie $iy dieny salygy, tyrimui pasirinkta apklausa internetu. Toks apklausos buidas yra patogus tuo,
jog leidzia greitai ir lengvai pasiekti respondentus ir gauti kiekybinius duomenis, sKirtus iSsiaiskinti
tiek tiesiogine ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés elementy jtakg vartotojy ketinimui pirkti,
tiek netiesioginj minéty elementy poveikj, siejamg su tarpiniy kintamyjy — vartotojy poziiirio bei
noro mokéti vaidmeniu. Kitas svarbus projektuojamo tyrimo metodologijos aspektas yra
neuromarketingo  principy  veiksmingumo  vartotojui  identifikavimo iniciatyva, kurios

Vv —
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Atsizvelgiant | tai, kad neuromarketingo tyrimy jrangos naudojimas laboratorinémis sglygomis ir
eksperimento su tiriamaisiais vykdymas fizin¢je aplinkoje nebuvo saugus ir jmanomas, nuspresta
apsiriboti vienu — apklausos — tyrimo metodu. Jo taikymo pagristumas argumentuojamas tuo, kad
neuromarketingo principy poveikiui vartotojy elgsenai renkantis ekologiskos danty pastos pakuote
nustatyti skirtos situacijos buvo sumodeliuotos taip ir klausimai pateikti tokia forma, kad jas biity
galima jvertinti ir j klausimus atsakyti apklausos metu.

Aptarta empirinio tyrimo logika 1émé, kad be atrankiniy, bendro pobiidzio bei demografiniy
klausimy, empirinio tyrimo klausimyne (anketoje) galima i$skirti dvi savarankiskas klausimy /
teiginiy grupes. IS kuriy pirmoji skirta modelio kintamyjy struktirai ir priezastiniams rySiams tarp
ju nustatyti, o antroji — neuromarketingo principy taikymo ekologiS$kose danty pastos pakuotése
poveikiui identifikuoti. Empirinis tyrimo modelyje pavaizduoty kintamyjy rys$iy, ypac¢ ekologiskos
prekés pakuotés elementy sasajy su priklausomais kintamaisiais, iStirtumas yra menkas, todél viena
i§ svarbiausiy uzduo¢iy buvo jiems tirti skirty skaliy sudarymas. Rengiant skales, buvo adaptuojami
teiginiai i§ ankstesniy, neretai bendro pobtdzio prekiy pakuociy tyrimy, ar kuriami originaliai.
Empiriniame tyrime naudoty skaliy pagrindimas pateiktas 1 priede, o klausimynas 2 priede.

I§ 2 priede pateikto klausimyno matyti, kad empiriniame tyrime naudota instrumentg sudaro
keturios dalys: atrankiniai ir bendro pobudzio klausimai (1-4 klausimai); Kklausimai, skirti
ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelio kintamyjy strukttirai
ir rysiams tarp jy patikrinti (5-6 klausimai); klausimai, skirti neuromarketingo principy
veiksmingumui vartotojams renkantis ekologiska danty pastos pakuote, identifikuoti (7-12
klausimai) ir demografiniai klausimai (13-15 klausimai) . I$ viso klausimyng sudaro penkiolika
klausimy (zr. 2 prieda).

Pirmoji anketos dalis (1-4 klausimai). Klausimynas pradedamas dviem atrankiniais klausimais, i§
kuriy pirmasis — ,,Koks Jusy pozitris j ekologiskas kosmetikos prekes?, o antrasis — ,,Ar esate
1sigije ekologisky kosmetikos prekiy, pvz., Uoga Uoga, Kilig, Eco-denta, Livinn, Manila ar kity
prekiy Zenkly?“. Siais klausimais siekiama patikrinti respondenty poziiirj j ekologiskas kosmetikos
prekes ir iSsiaiskinti, ar respondentai yra nors kartg pirke ekologiSsky kosmetikos prekiy.
Atsakiusieji teigiamai toliau tesia anketos pildyma, o respondenty, kurie atsaké neigiamai, t.y. néra
nei karto pirke ekologiskos kosmetikos prekiy, praSoma atsakyti ; demografinius klausimus ir
baigti apklausg. Trediasis anketos klausimas —,,Kokj (-ius) ekologiskos kosmetikos prekés zenkla (-
us) daZniausiai renkatés?* yra skirtas vartotojy teikiamoms preferencijoms nustatyti, o ketvirtasis —
,Kiek renkantis ekologiSkas kosmetikos prekes Jums svarbi pakuoté?* bendrai respondenty
nuomonei apie ekologiskas prekiy pakuotes i$siaiskinti.

Antroji anketos dalis (5-6 klausimai). Kaip jau minéta, §i anketos dalis siejama su empiriniu
modelio pagrindimu ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy atveju. Penktaji klausimg sudaro
penkiolika teiginiy, kurie matuojami penkiabale Likerto skale (nuo 1 ,,visiskai nesutinku* iki 5
,visiSkai sutinku). Sio klausimo teiginiai skirti keturiems ekologiskos kosmetikos prekés
pakuotés elementams — pakuotés spalva, pakuotés medziaga, ekologiSkumo zZymeéjimas ir jmonés
komunikuojama Zinut¢ — apibadinti (zr. 1 prieda). SeStuoju klausimu siekiama identifikuoti
teiginius, charakterizuojancius tris likusius modelio konstruktus, siejamus su ekologisky kosmetikos
prekiy pakuogiy atveju. Siame klausime respondenty prasoma skaléje nuo 1 ,,visiskai nesutinku® iki 5
,»visiSkai sutinku® jvertinti deSimt teiginiy, Susijusiy su respondenty poZziiiriu i ekologiskuy
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kosmetikos prekiy pakuotes (4 teiginiai), noru mokéti (3 teiginiai) bei ketinimu jas jsigyti (3
teiginiai) (zr. 1 ir 2 priedus).

Trec¢ioji anketos dalis (7-12 klausimai), kaip jau minéta, yra skirta neuromarketingo principy
veiksmingumui vartotojams renkantis ekologiska danty pastos pakuote, atskleisti, t.y. ketvirtajam
empirinio tyrimo uzdaviniui jgyvendinti. 7-12 klausimuose pateikiamos specialiai $iam tyrimui
magistro projekto autorés sukurtos ekologiskos danty pastos pakuociy vizualizacijos, o tiksliau jy
deriniai. Kiekvieno klausimo atveju vienos i$ jy pagristos neuromarketingo principy taikymu, 0
Kitos — ne.

7 klausime pateiktos 4 skirtingy spalvy (nataralios / rudos, mélynos, Sviesiai Zalios ir roZinés)
ekologiskos danty pastos pakuotés. Remiantis neuromarketingo tyrimy rezultatais, kad Sviesios,
pastelinés spalvos vartotojams kelia asociacijas su ekologiskumu (Huang, Zhao ir Wan, 2021),
tyrime nattralios / rudos spalvos ekologiska danty pastos pakuoté labiausiai siejama su
neuromarketingo principy taikymu. Spalvos veiksmingumui vartotojo elgsenai renkantis ekologiska
danty pastos pakuote iSsiaiskinti, respondentams yra pateikiamas klausimas — ,,Isivaizduokite, kad
turite galimybe pasirinkti i§ keturiy ekologiSskos danty pastos pakuociy. Kuriai i§ jy teiktuméte
pirmenybe?*. Kartu respondentams pateikiami keturi teiginiai, kurie sudaryti autorés arba adaptuoti
pagal Prakash‘o ir Pathak‘o (2017), Suki (2013) ir Waheed o, Khan‘o ir Ahmad‘o (2018) tyrimy
rezultatus, ir praSoma juos jvertinti skaléje nuo 1 ,visiSkai nesutinku® iki 5 ,visiskai sutinku®,
atsakymus siejant su pasirinktg danty pastos pakuote (zr. 1 ir 2 priedus).

8 klausime pateiktos 8 ekologiskos danty pastos pakuotés, pakuociy spalvos isliko tokios pacios,
skyreési tik pakuotés medziaga, vieny pakuo¢iy medziaga - mating, kity — blizgi. Siekiant nustatyti
pakuotés medziagos veiksminguma vartotojo elgsenai renkantis ekologiska danty pastos pakuote,
respondenty prasoma atsakyti | klausimg — ,Jsivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i$
aStuoniy ekologiskos danty pastos pakuociy. Kuriai 1§ jy teiktuméte pirmenybe? “. Pasirinkus
patuksig danty pastos pakuote, respondenty praSoma jvertinti keturis teiginius nuo 1 ,,visiskai
nesutinku® iki 5 ,,visiskai sutinku‘, atsakymus siejant su pasirinkta pakuote.

9 klausime pateiktos 4 ekologiSkumo Zenklais paZymétos danty pastos pakuotés. Dviejuose i§
pakuo¢iy ekologiskumo Zyméjimas buvo pateiktas, kaip izoliuotasis kintamasis, o kituose
nenaudojant izoliacijos efekto. Remiantis Garcia-Madariaga‘o, Ldpez, Burgos ir Virto (2019)
neuromarketingo  tyrimy medziaga, ekologiSkose danty pastos pakuotése atsispindi
neuromarketingo principas — izoliacijos efektas. Ekologiskumo zyméjimo vartotojo ketinimui
pirkti ekologiSka danty pastos pakuote veiksmingumui nustatyti, respondentams uZduodamas
klausimas — , Jsivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i§ keturiy ekologiSkos danty pastos
pakuociy. Kuriai 18 jy teiktuméte pirmenybg?,, kartu su juo prasSoma jvertini keturis teiginius, kaip ir
ankstesniuose klausimuose, vertinimg siejant su pasirinkta ekologiska danty pastos pakuote.

10 klausime pateiktos 4 ekologis§kos danty pastos pakuotés su jmonés komunikuojama Zinute.
Kaip ir prie§ tai minétame klausime, ant dviejy danty pastos pakuociy jmonés komunikuojama
zinuté buvo pateikta naudojant neuromarketingo izoliacijos efektg. Siekiant iSsiaiSkinti jmonés
komunikuojamos Zinutés veiksmingumg vartotojo elgsenai renkantis ekologiSska danty pastos
pakuotg Ir nustatyti ar vartotojai labiau atkreipia démesj | pakuotes sudarytas naudojant izoliacijos
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efekta, respondenty prasoma atsakyti j klausimg — ,,Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i$
keturiy ekologiSkos danty pastos pakuociy. Kuriai i§ jy teiktuméte pirmenybe? “. Véliau praSoma
jvertinti teiginius, galvojant apie pasirinkta danty pastos pakuote.

11 klausime pateikiamos 4 danty pastos pakuotés natiralios / rudos spalvos SU jmonés
komunikuojama Zinute ir ekologi$kumo Zyméjimu. Siame klausime, taip pat buvo naudojamas
izoliacijos efektas. Dvejuose i$ pakuociy yra izoliuotas vienas elementas, kitoje pakuotéje izoliuoti
abu elementai ir paskutinéje izoliacijos efektas nebuvo naudojamas. Siekiant atskleisti, kuris prekés
pakuotés elementas — jmonés komunikuojama zinut¢ ar ekologiSkumo Zyméjimas yra
veiksmingesnis vartotojui renkantis danty pastos pakuote, respondenty buvo praSoma pasirinkti
vieng i§ galimy varianty. Pasirinkus ekologiska danty pastos pakuotg, respondenty buvo prasoma
jvertinti pateiktus teiginius, atsakymg siejant su jy pasirinkta ekologiska danty pastos pakuote (zr. 1
ir 2 priedus).

12 Kklausime pateiktos 2 ekologiskos danty pastos pakuotés. Viena pakuoté sukurta pagal
neuromarketingo principus — nattralios / rudos spalvos, matinés medziagos, su izoliuotais
elementais (ekologiskumo zyméjimu ir jmonés komunikuojama zinute). Kita pakuoté sukurta
atvirkstiniu principu — rozinés spalvos, blizgios medziagos ir be izoliuotu kintamyjy. Norint
nustatyti, kuri ekologiSka danty pastos pakuoté veiksmingesné vartotojy elgsenai renkantis
ekologiska danty pasta, respondentams pateikiamas klausimas — ,Isivaizduokite, kad turite
galimybe pasirinkti vieng 1§ Siy ekologiSkos danty pastos pakuociy. Kuriai i§ jy teiktumete
pirmenybe¢?‘. Kartu su juo pateikiami S$eSi teiginiai, kuriuos praSoma jvertinti atsizvelgiant |
pasirinktg pakuote nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku® (zr. 1 ir 2 priedus).

Ketvirtaja anketos dalj (13-15 klausimai) sudaro demografiniai klausimai apie respondenty lytj,
amziy ir eimynine padétj. Sie demografiniai kintamieji pasirinkti remiantis Suki‘o ( 2013) ir Rossi
ir Rivetti (2020) tyrimy medZiaga, taciau jie bus skirti tik bendram respondenty profiliui apibrézti,
nes jokiy reikSmingy skirtumy minétose demografinése respondenty grupése nebuvo nustatyta.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymas ir duomeny apdorojimas

Apklausa vykdyta 2021 mety kovo ménesj. Apklausos anketa buvo sudaryta naudojant virtualig
,Google Forms* platforma, o nuoroda j jg buvo platinama pasirinktos tyrimo imties atstovams.

Empirinio tyrimo imties nustatymas. Tyrimo imciai sudaryti buvo keliamas vienas reikalavimas
— respondentai tur¢jo biiti jsigije ekologiSkos kosmetikos prekiy. Jokie papildomi atrankos kriterijai
nebuvo numatyti. Tyrimo respondentai atrinkti taikant neatsitiktinés atrankos metoda -
patogumo atranka. Tyrimo metu nuoroda j apklausos anketg buvo platinama naudojant asmeniniy
kontakty baze, pasitelkiant elektroninj pastg bei socialinius tinklus. Kvietimas dalyvauti tyrime su
nuoroda buvo patalpintas ,,Facebook“ grupéje ,,Zero waste Lietuva®“, tokiu badu buvo pasiekti
tiksliniai respondentai . Visi tiriamieji apklausoje dalyvavo savanoriSkai, nes anketos pradzioje
buvo pateiktas jrasas ,,Paspaud¢ mygtuka ,Kitas®, Jis sutinkate dalyvauti tyrime ir suteikiate
leidimg apibendrintai naudoti pateikiama informacija®.

Imties dydziui neatsitiktinés atrankos atveju nustatyti rekomenduojami jvairtis nestatistiniai imties
nustatymo biidai, o vienas i§ jy grindziamas palyginamaisiais tyrimais. Remiantis Waheed‘o,
Khan‘o ir Ahmad‘o (2018), Rossi ir Rivetti (2020), Suki (2013) ir Prakash‘o ir Pathak‘o (2017)
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atliktais ekologiskos prekés pakuotés elementy jtakos vartotojy elgsenai tyrimais, galima daryti
prielaida, kad pakankamas imties dydis patikrinti tyrimo hipotezes ir i§spresti tyrimo uzdavinius
svyruoja nuo 200 iki 315 respondenty. Atsizvelgiant | tai, baigiamajame magistro projekte buvo
siekiama apklausti 250 respondenty. I§ viso apklausos metu pasiekti 346 respondentai, taciau 46 i$
ju nebuvo nei karto pirke ekologisky kosmetikos prekiy. Todél duomeny analizei atlikti buvo
tinkami 300 respondenty atsakymai.

Tyrimo duomeny apdorojimas. Prie§ pradedant statistiniy duomeny analize, surinkti duomenys
buvo konvertuoti, uzkoduoti, apraSyti ir paruoSti analizei. Paruo$ti duomenys apdoroti SPSS
statistiniy duomeny apdorojimo programa. Tam, jog jsitikinti, kad skalés yra tinkamos naudoti,
buvo tikrinamas skaliy patikimumas, naudojant Cronbach alfa koeficiento analiz¢. Cronbach alfa
koeficientas, anot Pukéno (2009), remiasi atskiry klausimy, sudaran¢iy klausimyng koreliacija, 0
klausimynas laikomas patikimu tuo atveju, jei koeficientas yra didesnis uz 0,7. Kitu atveju,
klausimai yra tarpusavyje nekoreliuojantys ir klausimynas laikomas nepatikimu.

Siekiant patikrinti konceptualaus modelio kintamyjy struktiira ekologisky kosmetikos prekiy
pakuociy atveju, atlikta faktoriné analizé. Siame etape kintamieji yra sugrupuojami pagal
tarpusavyje jungiancius faktorius. Su jau sugrupuotais kintamaisiais atlikta koreliaciné analizé,
kuri leidZia atskleisti rySius tarp kintamyjy, t.y. jy stiprumag ir statisting reikSme.

I$keltoms empirinio tyrimo hipotezéms tikrinti, visy pirma atlikta tiesiné regresiné analizé. Ji
taikyta siekiant nustatyti ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementy jtaka vartotojo ketinimui
pirkti, jo pozilriui ir norui mokéti bei minéty dviejy vartotojo lygmens veiksniy jtaka vartotojo
ketinimui pirkti. Norint i$siaiskinti, kokig jtaka ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementai
daro vartotojo ketinimui pirkti per pozitrj ir norg mokéti, pasitelkiamas daugialypis mediavimas,
kai abu mediatoriai — vartotojy pozifiris ir noras mokeéti lygiagre¢iai veikia kartu. Siai analizei atlikti
taikytas SPSS papildinio PROCESS 4 modelis. Ketvirtajam empirinio tyrimo uzdaviniui jgyvendinti,
t.y. neuromarketingo principy taikymo ekologiSkos danty pastos pakuotése raiSkai vartotojy
elgsenoje atskleisti, naudota aprasomoji analizé.

Aptarty duomeny analizés metody pasirinkimas ir derinimas jgalins iskelto empirinio tyrimo tikslo
pasiekimgq ir moksling diskusijq iki Siol atlikty tyrimy rezultaty kontekste.
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4. Empirinio ekologisku kosmetikos prekiy pakuodiy poveikio vartotojy ketinimui pirkti
tyrimo rezultatai ir diskusija neuromarketingo principy taikymo kontekste

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Prie§ pradedant duomeny analiz¢, visy pirma atlieckamas matavimo skaliy patikimumo vertinimas.
Klausimyno skaliy vidiniam nuoseklumui nustatyti naudojamas Cronbach alfa koeficientas, kuris
remiasi atskiry klausimy koreliacija. Koeficiento reikSmé gerai sudarytam klausimynui turi buti
didesné uz 0,7 (kai kuriy autoriy nuomone — didesné uz 0,6) (Pukénas, 2009). Tokiu atveju skalé
laikoma patikima, nes jg sudarantys klausimai koreliuoja tarpusavyje.

9 lenteléje pateikiamas bendras viso klausimyno Cronbach alfa koeficientas ir atskiri visy tyrime
naudoty skaliy koeficientai.

9 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Skalé Cronbach alfa koeficientas
Pakuotés spalva 0,813
Pakuotés medziaga 0,646
Ekologiskumo Zyméjimas 0,711
Imonés komunikuojama Zinuté 0,831
Poziuris 0,718
Noras mokéti 0,915
Ketinimas pirkti 0,913
VISO KLAUSIMYNO 0,848

I$ 9 lenteléje pateikty duomeny galima pastebéti, kad klausimynas yra patikimas, o duomenys yra
tinkami naudoji tolimesnei statistinei analizei. Zemiausias Cronbach alfa koeficientas (0,646)
nustatytas pakuotés medziagos skalés atveju, nors jis perZengia 0,6 riba ir kai kuriy autoriy teigimu,
tai yra pakankamas koeficientas patikimai skalei. Bendras viso klausimyno Cronbach alfa
koeficientas yra aukstas 0,848, o tai parodo, jog klausimynas sudarytas gerai ir atskiri konstruktai
koreliuoja tarpusavyje.

Tyrime i§ viso dalyvavo 346 respondentai, taciau 46 i§ jy j filtruojantj klausima apie ekologisky
kosmetikos prekiy jsigijimag atsaké neigiamai. Dél $ios priezasties tolimesni klausimai jiems nebuvo
pateikiami ir jy atsakymai nebuvo jtraukti j tolimesne analiz¢. Atmetus netinkamas anketas,
tolimesnei analizei buvo naudojami 300 ankety duomenys. 10 lentelé¢je pateikiamos respondenty
dalyvavusiy apklausoje demografinés charakteristikos.

IS 10 lenteléje pateikty duomeny matoma, jog 91,3 proc. tyrime dalyvavusiy asmeny sudaro
moterys. Si situacija galéjo lemti tai, kad moterys, dazniau nei vyrai, perka ekologiskas kosmetikos
prekes, riipinasi Seimos buitimi, skiria daugiau laiko etikeciy skaitymui, labiau domisi kosmetikos
sudétimi norédamos naudoti natiiralig, ne kenksmingg kosmetikg ir labiau domisi ekologiskomis
tendencijomis.
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10 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Respondentai Procentai
IS viso 300 100%
Pagal lytj
Moterys 274 91,3%
Vyrai 26 8,7%
Pagal amziy
18-22 36 12%
23-30 155 51,7%
31-40 65 21,6%
41 ir daugiau 44 14, 7%
Seiminé padétis
Gyvenu viena (-s) 49 16,3%
Gyvenu poroje/Seimoje be vaiky 144 48%
Gyvenu poroje/Seimoje su vaikais 86 28,7%
Gyvenu su kitais, bet ne poroje/ne Seimoje | 21 7%

Zvelgiant j amZiaus charakteristika, pastebima, kad didziausig dalj (51,7 proc.) tyrime dalyvavusiy
asmeny sudaro 23-30 amziaus respondentai (zr. 10 lentele). Antroji pagal dydj grupé (21,6 proc.)
yra 31-40 amziaus asmenys. Jauniausioji (12 proc.) ir vyriausioji (14,7 proc.) amziaus grupés yra
pasiskirs¢iusios panaSiai. Tam jtakos galéjo turéti tai, jog nuoroda j apklausg buvo platinama
internetu, socialiniuose tinkluose ,,Facebook ir ,Linkedin®“, o jaunesnés kartos atstovai yra
daugiau jsitrauke j socialinius tinklus. I§ $iy rezultaty ir didziausio jsitraukimo j tyrimg galima
daryti prielaida, jog jaunos moterys iki 30 mety Siomis dienomis daugiausiai démesio skiria
ekologiskoms kosmetikos prekiy pakuotéms. Pastebima, kad iki Siol atliktuose ekologiskos prekes
pakuotés tyrimuose taip pat vyrauja jaunesnés kartos atstovai. Suki (2013) tyrime didziausig dalj
respondenty sudaré 22-26 amziaus asmenys, o Rossi ir Rivetti (2020) tyrime respondenty amzZius
svyravo tarp 19 ir 39 mety.

Respondenty buvo prasoma atsakyti i klausimg apie Seimyning padétj. IS 10 lentel¢je pateikty
rezultaty galima pastebéti, jog dauguma, t.y. 48 proc. visy apklausoje dalyvavusiy respondenty
gyvena poroje / seimoje be vaiky, 28,7 proc. — gyvena poroje / $eimoje su vaikais, o 16,3 proc. —
gyvena vieni.

Tyrime dalyvavusiy respondenty elgsenos charakteristikoms atskleisti buvo pateiktas klausimas
,»Koks Jisy poziiiris ] ekologiSkas kosmetikos prekes?*, i kurj atsaké visi 346 tyrime dalyvave
respondentai (zr. 9 pav.).
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9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pozitirj j ekologiskas kosmetikos prekes, proc.

I$ 9 paveiksle pateikty rezultaty galima matyti, kad 80 proc. respondenty ekologiskas kosmetikos
prekes vertina teigiamai, o likusios dalies vertinimas i§ esmés yra neutralus. Sie respondentai
laikytini potencialiais ekologiskos kosmetikos prekiy vartotojais, nes neutralaus pozitirio pakeitimas
teigiamu yra kryptingy, naujausiomis metodinémis rekomendacijomis gristy marketingo veiksmy
pasekmé.

ISsiaiskinus vartotojy pozitrj j ekologiskas kosmetikos prekes ir atrinkus respondentus, kurie yra
bent karta jsigij¢ tokiy prekiy, respondenty buvo praSoma jvardinti, kokj (-ius) ekologiSkos
kosmetikos prekés zenklg (-us) dazniausiai renkasi (zr. 2 priedg). I$ pateikty atsakymy matyti, kad
daugiau net 64 proc. respondenty dazniausiai renkasi ,,Eco-denta” prekés Zenklo danty pasta, 44
proc. —,,Uoga Uoga“, 39 proc. —,,Kilig“. Kiek mazesnés respondenty dalys atiteko ,,Livinn“ prekés
Zenklo danty pastai (18 proc.) bei ,,Manila“ (17 proc.).

Tyrimo dalyviy taip pat buvo prasoma nurodyti, kiek renkantis ekologiskos kosmetikos prekes
jiems yra svarbi pakuoté (Zr. 10 pav.). I$ rezultaty matyti, jog 60 proc. respondenty ekologiskos
kosmetikos prekés pakuote vertina kaip svarby ar labai svarby pasirinkimo veiksnj. Tuo tarpu
gan didelé dalis (27 proc.) respondenty tiriamu klausimu yra neutralios nuomones, o 13 proc.
pakuote laiko nesvarbia. I§ 10 paveiksle pateikty duomeny galima daryti iSvada, kad ekologiska
kosmetikos prekiy pakuoté yra svarbus pasirinkimo veiksnys didesniajai daliai apklausoje
dalyvavusiy respondenty, o beveik trecdalis respondenty gali biti pozityviai paveikti pasitelkus
tinkamus ekologisky kosmetikos prekiy pakuo¢iy kiirimo sprendimus.
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10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal ekologiskos prekés pakuotés svarbos vertinima, proc.

Apibendrinant bendryjy tyrimo ir respondenty charakteristiky analize, galima teigti, kad tyrime
naudotos skalés yra patikimos, o gauti duomenys tinka tolimesnei statistinei analizei. Analizuojant
respondentus pagal amziy, lytj ir Seimyning padétj, matyti, jog 91,3 proc. apklausos dalyviy yra
moterys, pagal amzZiy dominuoja respondentai nuo 23 iki 30 mety, o pagal Seimyning padétj —
gyvenantys poroje / seimoje be vaiky. Be 10, svarbu pazyméti, kad didzioji dauguma respondenty
ekologiskas kosmetikos prekes vertina teigiamai, o pakuotés ekologiskumo svarbg patvirtina 60
proc. tyrimo dalyviy. Sios apibendrinancios jZvalgos patvirtina magistro baigiamojo projekto temos
aktualumag ir tokio pobiidzio tyrimy rezultaty reikalingumaq.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty faktorinés analizés rezultatai ekologisku kosmetikos
prekiy pakuociy atveju

Siekiant pagristi konceptualaus modelio struktiirg ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy atveju,
pasitelkiama faktoriné analize. Ji leidzia jvertinti tarpusavio koreliacija tarp kintamyjy ir parodyti,
kad skalés kintamieji patenka j ta patj faktoriy bei tuo paciu pasalinti perteklinius kintamuosius
(Pukénas, 2009). Siame tyrime atlickant faktoring analize, naudojami pagrindiniy komponenéiy ir
pagrindiniy aSiy faktoriy iSskyrimo metodai, o analizuojant rezultatus visy pirma démesys yra
kreipiamas j Bartletto sferiSkumo testg (angl. Bartlett’s test of sphericity) ir KMO (angl. Kaiser-
Meyer-Olkin) imties adekvatumo mato reik§mes.

Pasak Piligrimienés (2016), Bartletto sferiSkumo kriterijus tikrina hipoteze, kad kintamyjy
koreliacijos matrica yra vienintel¢, 0 p reikSmé turi buti mazesné uz 0,05. Kitu atveju faktoriné
analizé yra netaikytina. KMO reik§mé nusako dispersijos proporcija kintamuosiuose ir ji turi biiti ne
mazesné uz 0,5. Tik tokiu atveju faktoriné analizé yra priimtina. 11 lenteléje pateikiami ekologisky
kosmetikos prekiy pakuociy elementy faktorinés analizés rezultatai.
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11 lentelé. Ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir Kintamieji

Faktoriniai svoriai

Prekés pakuotés spalva

komunikuoja apie savo pastangas sumazinti poveikj aplinkai

Man patinka natiiraliy / Zemés spalvy ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés 0,583
Ekologisky kosmetikos prekiy atveju pakuotés spalva yra svarbus pasirinkimo 0,621
veiksnys
Natiralios / Zemés spalvos suzadina prisiminimus apie ekologiskas kosmetikos | 0,847
prekiy pakuotes
AS galiu susieti pakuotés spalva su ekologiskos kosmetikos prekés zenklo | 0,737
jvaizdziu
Mane traukia matinés ekologisky kosmetikos prekiy pakuotés 0,497
Matiskumas kosmetikos prekiy pakuotése suvokiamas kaip 0,463
vienas i§ ekologiskumo pozymiy
KMO: 0,834
Bartletto testas: 0,000
Prekés pakuotés medziaga
Man patinka ekologiSkos kosmetikos prekiy pakuotés pagamintos i§ aukstos 0,447
kokybés medziagy
Ekologisky kosmetikos prekiy pakavimo medziagy kokybé reiskia aukstesne 0,861
prekiy kokybe
KMO: 0,500
Bartletto testas: 0,000
Ekologiskumo Zyméjimas
Man svarbus ekologiskumo zyméjimas ant kosmetikos prekiy pakuociy 0,716
AS visada pastebiu ekologiskumo zZyméjima (pvz., "Ecocert", "Soil Association" | 0,886
ar "BDIH") ant kosmetikos prekiy pakuociy
KMO: 0,500
Bartletto testas: 0,000
Imonés komunikuojama Zinuté
Ekologiskumo zyméjimas uztikrina kosmetikos prekiy pakuociy kokybe ir 0,536
sauguma
Renkantis ekologiskas kosmetikos prekes as skaitau ant pakuociy (etiketése) 0,510
pateikta informacija
Imonés skelbiama zinuté ,,Prekés pakuoté pagaminta i§ 100% perdirbto 0,737
popieriaus® ant ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés man sukelia
pasitikéjima jmone
Kosmetikos prekiy pakuotése pateikiama informacija apie ekologiskumg man 0,819
padeda apsispresti
AS manau jmoné yra patikima, kai ant ekologiSkos kosmetikos prekiy pakuotés 0,675

KMO: 0,832
Bartletto testas: 0,000

Spalvy paaiSkinimai:
|:| Teoriniu lygmeniu ,,Prekés pakuotés medziaga™

|:| Teoriniu lygmeniu ,,EkologiSkumo Zyméjimas*
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IS 11 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad ekologisky kosmetikos prekés pakuociy atveju
pakuotés elementy faktoriné analizé yra rezultatyvi, nes visy kintamyjy atveju KMO reikSme yra
didesné arba lygi 0,5, o Bartletto testo rezultatas visais atvejais mazesnis uz 0,01. Pasak
Piligrimienés (2016), kintamyjy faktoriniai storiai turi biiti ne mazesni uz 0,4 tam, kad tenkinty
minimalius reikalavimus ir kintamuosius buty galima naudoti tolimesn¢je analizéje. Remiantis Sia
logika galima konstatuoti, jog visi kintamieji perZzengia minimalig ribg.

Faktorinés analizés rezultatai atskleidé, jog lyginant su teoriniu lygmeniu iSskirta, visy
ekologiSkos kosmetikos prekiu pakuotés elementy struktira pakito. Visy pirma matyti, kad
prekés pakuotés spalvos konstruktas pasipildé dviem, su matiSkumu susijusiais kintamaisiais.
Vienas i§ jy “Mane traukia matinés ekologisky kosmetikos prekiy pakuotés™ peréjo 1§ pakuotés
medziagos konstrukto, o kitas — ,,MatiSkumas kosmetikos prekiy pakuotése suvokiamas kaip vienas
1§ ekologiskumo pozymiy“ - i$ ekologiSkumo zyméjimo konstrukto. Komentuojant §j rezultata,
galima daryti i§vada, kad matisSkuma respondentai sieja su kosmetikos prekés pakuotés spalva, o ne
medziaga. Tai patvirtina ir antrojo, su matiSkumu susijusio, teiginio peréjimas j pakuotés spalvos
konstrukta, nepaisant to, kad jis pabrézia ekologiSkumo zyméjima per matiSkumg. Jmonés
komunikuojamos zinutés konstruktas po faktorinés analizés pasipildé vienu kintamuoju
»Ekologiskumo zZyméjimas uZztikrina kosmetikos prekiy pakuociy kokybe ir sauguma®, kuris peréjo
i§ ekologiskumo zyméjimo konstrukto. Sj rezultata galéjo lemti faktas, kad daznu atveju
komunikacijoje pabréziama, jog ekologiskumo Zyméjimas patvirtina prekés pakuotés sauguma ar
kokybe. Be to, respondentai gali jmonés komunikuojamg zinute tapatinti su ekologiSkumo
Zyméjimu ir matyti tai kaip vientisg elementg. Apibendrinant pazymétina, kad prekés pakuotés
medziagos iIr ekologiSkumo Zyméjimo konstruktai po faktorinés analizés liko su dviem
Kintamaisiais.

12 lenteléje pateikiami vartotojo lygmens veiksniy — vartotojy pozitrio j ekologiska kosmetikos
prekiy pakuote ir noro mokéti bei ketinimo pirkti faktorinés analizés rezultatai. IS KMO ir Bartletto
testo reikSmiy matoma, jog faktoriné analizé yra rezultatyvi, o duomenys tinkami naudoti
tolimesnéje analizéje. Be to, Kintamyjy faktoriniai svoriai visais atvejais yra didesni uz 0,4.

Rotuotos faktorinés analizés rezultatai parode, jog vienintelis vienalytis konstruktas yra noras
mokéti, nes jo kintamyjuy sudétis po analizés nepakito. O kity dviejy konstrukty — vartotoju
poZiirio ir ketinimo pirkti struktiira, lyginant su teorine, pasikeité. Sj pokytj 1émé vieno vartotojy
pozitrio kintamojo — ,,Pirk¢iau prekes i§ maziau Zinomos kosmetikos jmongs, jei pakuotés biity
perdirbamos (pvz., bioplastiko) ar pagamintos i§ perdirbty medziagy* peréjimas j ketinimo pirkti
konstruktg. Nors §is teiginys | tyrimg jtrauktas i$ originalios Prakash ir Pathak (2017) pozitrio
skalés, taciau jo formuluotéje vartojamas terminas ,,pirkéiau® tikétina sukuria respondentams
daugiau asociacijy su ketinimu pirkti nei su pozitriu ir tai gali buti logiskai paaiskinama.
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12 lentelé. Vartotojy pozitirio i ekologiska kosmetikos prekiy pakuote, noro moketi ir ketinimo pirkti
faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Poziiiris

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas kosmetikos prekes pakuotése, 0,768

pagamintose i$ perdirbty medziagy

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas kosmetikos prekes perdirbamose 0,912

pakuotése

Jei turéciau pasirinkima, pirk¢iau ekologiskas kosmetikos prekes, kuriy pakuotéms | 0,557
sukurti naudojamas biologiskai suyrantis plastikas (maziausiai aplinkai
kenksminga plastiko riiis)

KMO: 0,645
Bartletto testas: 0,000

Noras mokéti

Man priimtina mokéti daugiau uz ekologiskas kosmetikos prekes, kuriy pakuotés 0,833
yra draugiskos aplinkai

AS dziaugiuosi, kad galiu jsigyti ekologiskai supakuoty kosmetikos prekiy, nors 0,792
jos ir brangesnés nei jprastinése pakuotése

Esu pasirengusi (-¢s) iSleisti daugiau uZ ekologiskas kosmetikos prekes, kuriy 0,838
pakuotés yra maziau kenksmingos aplinkai

KMO: 0,757
Bartletto testas: 0,000

Ketinimas pirkti

Netolimoje ateityje ketinu pirkti kosmetikos prekes ekologiskose pakuotése 0,739
AS planuoju pirkti ekologiSkai supakuotas kosmetikos prekes kasdieninéms 0,856
reikméms

AS ketinu pirkti ekologiSkai supakuotas kosmetikos prekes, nes jos yra draugiskos | 0,721
aplinkai

Pirkéiau prekes i§ maziau zinomos kosmetikos jmonés, jei pakuotés biity 0,414
perdirbamos (pvz., bioplastiko) ar pagamintos i§ perdirbty medziagy

KMO: 0,814
Bartletto testas: 0,000

Spalvy paaiskinimai:
|:| Teoriniu lygmeniu ,,Vartotojo pozitiris*

Apibendrinat faktorinés analizés rezultatus, galima teigti, kad tiek ekologiskos kosmetikos prekiy
pakuotés elementy, tiek vartotojo lygmens veiksniy bei ketinimo pirkti atzvilgiu faktoriné analizé
yra rezultatyvi. Gauti rezultatai nepakeité nei modelio konstrukty, nei kintamyjy skaiciaus, taciau
nezymiis pokyciai jvyko konstrukty struktiiroje. Nepakites isliko tik noro mokéti konstruktas. Tai
patvirtina sudaryto ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelio
tinkamumgq tolimesnei analizei ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy atveju.
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4.3. Tiesioginio ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy poveikio vartotojy poZiiiriui, norui
mokeéti ir ketinimui pirkti analizés rezultatai

Siekiant nustatyti, kokj tiesioginj poveikj ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementai daro
vartotojy poziiiriui, norui mokéti ir ketinimui pirkti, visy pirma atliekama koreliaciné analizé. Sis
metodas yra naudingas norint nustatyti abipusius rySius tarp kintamyjy, iSsiaiSkinti jy kryptj ir
stiprumg (Piligrimien¢, 2016).

Prie§ atlickant koreliacing analiz¢, patikrinamas kintamyjy pasiskirstymo normalumas. Jei
kintamieji yra pasiskirst¢ artimai normaliajam pasiskirstymui, rekomenduojama naudoti Pearson
koreliacijos koeficienta, o jei kintamieji néra pasiskirste pagal normalyji skirstinj — Spearman
koreliacijos koeficienta (Piligrimiene, 2016). Kintamyjy pasiskirstymo normalumui patikrinti Siame
baigiamajame magistro projekte naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Sio testo
rezultatai (zr. 3 priedg) parodé, kad kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, todél
koreliacinei analizei atlikti naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

13 lenteléje pateikiami ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir vartotojy pozitirio, noro
mokeéti bei ketinimo pirkti koreliacinés analizés rezultatai. Jie komentuojami remiantis Cohen’o,
Cohen, West’o ir Aiken (2003) pasitulyta interpretacija: 0,00-0,19 — nezymi koreliacija (labai
silpnas rySys), 0,20-0,39 — Zema koreliacija (silpnas rySys), 0,40-0,69 — vidutiné¢ koreliacija
(vidutinis rySys), 0,70-0,89 — auksta koreliacija (stiprus rySys), 0,90-1,00 — labai auksta koreliacija
(labai stiprus rysys).

13 lentelé. Ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir vartotojy pozitirio, noro mokéti bei ketinimo
pirkti koreliacinés analizés rezultatai

Poziiiris Noras mokeéti Ketinimas pirkti
Spearman P reik§mé Spearman P reikSme Spearman P reik§mé
koeficientas koeficientas koeficientas
Prekés pakuoté spalva 0,296 0,000 0,360 0,000 0,351 0,000
Prekés pakuotés medziaga | 0,163 0,000 0,293 0,000 0,249 0,000
Ekologiskumo Zyméjimas | 0,349 0,000 0,372 0,000 0,330 0,000
Imonés komunikuojama 0,485 0,000 0,520 0,000 0,556 0,000
Zinuté

IS 13 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad egzistuoja teigiamas ir visais atvejais statistiSkai
reikSmingas rySys (p verté mazesné uz 0,05) tarp keturiy ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés
elementy ir vartotojy pozitirio, noro mokéti bei ketinimo pirkti.

Analizuojant rySio stiprumg tarp ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir vartotoju
poziiirio, pastebima, kad tarp prekés pakuotés spalvos ir poziiirio egzistuoja silpnas rysys (0,296).
Tai reiSkia, kad Siy kintamyjy sgsaja néra stipri, t.y. prekés pakuotés spalvos pasikeitimas Zymiai
vartotojy pozitrio nepakeis. TOKs pat silpnas rySys (0,349) identifikuojamas tarp ekologiskumo
zymgjimo ir vartotojy poziiirio j ekologiSskos kosmetikos prekiy pakuotg. Tarp prekés pakuotés
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medziagos ir pozilirio egzistuoja statistiSkai reikSmingas, tafiau labai silpnas rySys (0,163), 0
jmonés komunikuojama Zinutg¢ ir vartotojo pozilir] siejantis rySys yra teigiamas ir vidutinio
stiprumo (0,485).

Zvelgiant j 13 lenteléje pateiktus rezultatus matyti, kad tarp ekologi§kos kosmetikos prekiu
pakuotés spalvos, pakuotés medziagos, ekologiSkumo Zyméjimo ir vartotoju noro mokéti
egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas silpnas rysys (0,360, 0,293, 0,372). Vidutinio stiprumo
teigiamas rySys (0,520), kaip ir vartotojy pozilirio atveju, egzistuoja tik tarp jmonés
komunikuojamos zinutés ir vartotojy noro mokeéti.

Tokias pat tarpusavio rySiy stiprumo tendencijas atskleidzia ir koreliacinés analizés tarp
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir vartotojy ketinimo pirkti rezultaty
analizé. Ji rodo, kad tik tarp jmonés komunikuojamos zinutés ir ketinimo pirkti egzistuoja
statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys (0,556), o visais kitais atvejais jis yra
silpnas (zr. 13 lentelg).

14 lenteléje pateikiami vartotojy pozilrio, noro mokéti ir ketinimo pirkti koreliacinés analizés
rezultatai. IS pateiktos lentelés matyti, kad abiem atvejais egzistuoja teigiamas, statistiSkai
reikSmingas rySys (p verté mazesné uz 0,05).

14 lentelé. Vartotojy pozitrio, noro mokéti ir ketinimo pirkti koreliacinés analizés rezultatai

Ketinimas pirkti

Spearman koeficientas P reik§meé
Pozitiris 0,513 0,000
Noras mokéti 0,645 0,000

Apibendrinant 14 lenteléje pateiktus rezultatus, galima teigti, kad tarp abiejy vartotojo lygmens
veiksniy — vartotojy pozitrio bei noro mokéti ir ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas vidutinio
stiprumo rySys (0,513; 0,645). Kartu paZymeétina, kad vartotoju poZituris j ekologiSkos kosmetikos
prekiy pakuotes ir ketinimas pirkti susije¢ kiek stipriau nei noras mokéti ir ketinimas pirkti,
kas rodo, kad vartotoju poziurio pokytis gali paskatinti reikSmingesnj ketinimo pirkti
pasikeitimg (sustipréjimg).

Atsizvelgiant | koreliacinés analizés rezultatus, rodancius, kad visi modelio kintamieji yra
statistiSkai reik§Smingai susij¢ tarpusavyje, toliau darbe atlickama tiesiné regresiné analizé. Ji leis
patvirtinti ar paneigti tiesioginiam ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy poveikiui
vartotojy ketinimui pirkti, vartotojy pozitriui bei norui mokéti patikrinti skirtas tyrimo hipotezés
Hla-d, H2a-d ir H5a-d.

Hipoteziy Hla, H1b, Hlc ir H1d tikrinimas: ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalvos,
medZiagos, ekologiSkumo Zyméjimo ir jimonés komunikuojamos Zinutés jtaka ketinimui pirkti.

IS tiesinés regresijos analizés rezultaty, pateikty 15 lenteléje, matyti, kad visi regresijos modeliai
pasizymi teigiama ANOVA statistika (p < 0,05). Taciau tik jmonés komunikuojamos Zinutés atveju
determinacinis koeficientas (R?) perzengia rekomenduojamg 0,2 reik§me.
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15 lentelé. Tiesinés regresijos tarp ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir ketinimo pirkti
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R? F p
Prekés pakuotés medziaga 0,065 20,757 0,000
Ketinimas pirkti Prekés pakuotés spalva 0,096 31,747 0,000
Ekologiskumo Zyméjimas 0,133 45,745 0,000
Imonés komunikuojama zinuté 0,293 123,381 0,000

IS 15 lenteléje pateikty rodikliy matyti, kad ekologiskos kosmetikos prekiy pakuociy atveju
statistiSkai reikSminga teigiamg jtaka vartotojo Kketinimui pirkti daro tik jmonés
komunikuojama Zinuté, kuri paaiSkina 29,3 proc. vartotojy ketinimo pirkti. Remiantis S$iais
rezultatais hipotezé H1d yra patvirtinama. Nepriklausomai nuo teigiamos ANOVA statistikos (p
< 0,05), labai mazas determinacijos koeficientas kity modeliy atveju rodo, kad spresti apie
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés spalvos, medziagos ir ekologiSkumo zymejimo jtaka
vartotojy ketinimui pirkti negalima, todél empirinio tyrimo hipotezés Hla, Hlb, Hlc yra
atmetamos.

Hipoteziy H2a, H2b, H2c ir H2d tikrinimas: ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalvos,
medzZiagos, ekologiSkumo Zyméjimo ir jmonés komunikuojamos Zinutés jtaka vartotojo
poZitiriui.

16 lenteléje pateikiami regresinés analizés rezultatai rodo, kad ekologiskos kosmetikos prekeés
pakuotés spalvos, ekologiskumo Zyméjimo, jmonés komunikuojamos zinutés ir  pakuotés
medziagos jtakos vartotojo pozitiriui modeliai pasizymi teigiama ANOVA statistika (p < 0,05).

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp ekologiSskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir vartotojy pozitrio
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R?2 F p
Prekés pakuotés medziaga 0,024 7,362 0,007
Pozitiris Prekeés pakuotés spalva 0,072 23,182 0,000
Ekologiskumo zyméjimas 0,116 38,982 0,000
Imonés komunikuojama zinuté 0,286 119,612 0,000

IS 16 lenteléje pateikty rodikliy matyti, kad ekologiskos kosmetikos prekiy pakuociy atveju
statistiSkai reikSminga teigiamg jtaka vartotojo poZiuriui daro tik jmonés komunikuojama
Zinuté. Ji paaiskina 28,6 proc. vartotojy pozitrio. Tai leidzia patvirtinti hipoteze¢ H2d. Labai
mazas determinacijos koeficientas (R? <0,2) pirmo, antro ir treio regresijos modeliy atveju rodo,
kad nepriklausomai nuo teigiamos ANOVA statistikos (p < 0,05), spresti apie ekologiskos
kosmetikos prekiy pakuotés medZiagos, spalvos ir ekologiSkumo Zymeéjimo jtakg vartotojy poZiiiriui
negalima. Dél tos priezasties hipotezés H2a, H2b ir H2c yra atmetamos.
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Hipoteziy H5a, H5b, H5c ir H5d tikrinimas: ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalvos,
medZiagos, ekologiSkumo Zyméjimo ir jmonés komunikuojamos Zinutés jtaka vartotojo norui
mokéti.

IS tiesinés regresijos analizés rezultaty, pateikty 17 lenteléje, matyti, kad visy regresijos modeliy
atvejais ANOVA statistika (p < 0,05) yra teigiama. Taciau tik jmonés komunikuojamos zinutés
atveju determinacinis koeficientas (R?) perzengia rekomenduojama 0,2 reikime.

17 lentelé. Tiesinés regresijos tarp ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy ir noro mokéti
rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas Kintamasis R?2 F p
Prekés pakuotés medziaga 0,080 25,741 0,000
Noras mokéti Prekés pakuotés spalva 0,119 40,299 0,000
Ekologiskumo Zyméjimas 0,178 64,337 0,000
Imonés komunikuojama zinuté 0,263 106,434 0,000

Apibendrinat 17 lenteléje pateiktus rezultatus, galima daryti iSvada, kad statistiSkai reikSminga
teigiamg jtakg vartotojy norui mokeéti daro jmonés komunikuojama zinuté, kuri paaiskina 26,3 proc.
vartotojy noro mokéti. Atsizvelgiant | tai, hipotezé H5d yra patvirtinama. Nors kity trijy
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy jtaka norui mokeéti yra statistiSkai reikSminga,
determinacijos koeficiento (R?) reiksmé neperzengia rekomenduojamos 0,2 ribos. Dél $ios
priezasties hipotezés H5a, H5b ir H5¢c néra patvirtinamos.

Hipoteziy H3 ir H6 tikrinimas: vartotoju poZiiirio j ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotes ir
noro mokéti jtaka ketinimui pirkti

18 lentel¢je pateikti tiesinés regresijos tarp vartotojy pozilrio, noro mokéti ir ketinimo pirkti
analizés rezultatai atskleidZia, kad abiejy vartotojo lygmens veiksniy atveju ANOVA statistika (p <
0,05) yra teigiama.

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy pozitirio, noro moketi ir ketinimo pirkti rezultatai

Priklausomas kintamasis | Nepriklausomas kintamasis R?2 F p

Pozitiris 0,262 105,714 | 0,000

Ketinimas pirkti

Noras mokeéti 0,406 203,992 | 0,000

Remiantis tiesinés regresijos rezultatais, galima teigti, kad stipriausig teigiamg jtakg vartotojy
ketinimui pirkti daro noras mokéti, kuris paaiSkina 40,6 proc. pokyc¢io vartotojy ketinime pirkti.
Vartotojy pozitirio atveju paaiSkinamoji vartotojy ketinimo pirkti dalis yra mazesné (26,2 proc.),
ta¢iau determinacijos koeficiento (R?) reik§mei keliamus reikalavimus ji tenkina. Aptarti regresinés
analizés rezultatai leidzia patvirtinti H3 ir H6 hipotezes.

Apibendrinant tiesioginio ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy poveikio vartotojy
ketinimui pirkti rezultatus, konstatuojama, kad statistiSkai reikSminga teigiama jtaka nustatyta tik
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jmonés komunikuojamos Zinutés atveju, o spresti apie kity trijy ekologiskos kosmetikos prekiy
pakuotés elementy jtakq negalima. Tos pacios tendencijos identifikuotos ir tiriant ekologiskos
kosmetikos prekiy pakuotés elementy poveikj vartotojy poziuriui bei norui mokéti. Be to, nustatyta,
kad vartotojo lygmens veiksniai — noras mokéti ir Vartotojy poZiiris taip pat daro teigiamq jtakq
ketinimui pirkti, o noro mokéti atveju ji yra ir reikSmingai stipresné.

4.4. Ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy poveikio vartotojy ketinimui pirkti per vartotoju
poZiiirj ir nora mokéti analizés rezultatai

Atsizvelgiant | literatiiros analizés rezultatus, kad prekés pakuotés elementai ne tik tiesiogiai, bet ir
per tarpinius kintamuosius daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti, sieckiama patikrinti iSkeltas H4a-
H4d ir H7a-H7d hipotezes. Tikrinama, kaip ekologiSkos prekés pakuotés elementai veikia
vartotojy ketinima pirkti per noro mokéti ir poziiirio konstruktus. Siam tikslui pasiekti atlickama
lygiagreciojo mediavimo (angl. Parallel mediation) analiz¢, naudojant SPSS papildinio PROCESS
4 modelj.

Ekologiskos prekés pakuotés medZziagos jtakos ketinimui pirkti per mediatorius — pozilirj ir norg
mokéti analizé pateikiama 4 priede. Tikrinami trys regresijos modeliai, skirti tiesioginiam,
netiesioginiam ir suminiam prekés pakuotés medziagos efektui vartotojy ketinimui pirkti nustatyti.
19 lenteléje pateikiami Sios analizés rezultatai, i$ kuriy matyti, kad tarp visy konstrukty egzistuoja
teigiamas rySys. Be to, tiesioginis rySys tarp prekés pakuotés medziagos ir ketinimo pirkti yra
statistiSkai nereikSmingas, o rySiai tarp mediatoriy — noro mokéti bei pozitrio ir ketinimo pirkti yra
statistiSkai reikSmingi.

19 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (prekés pakuotés
medziagos jtaka vartotojy ketinimui pirkti per norg mokéti ir pozitrj)

Priklausomas kintamasis

M1: Noras mokéti M2: Poziiiris Y: Ketinimas pirkti
Regreso
”a' — | Koefi | SE p N Koefi | SE p — | Koefi | SE p

cient cient cient

as as as
Konstant | im1 ,0000 | ,0531 | 1,0000 | j,,— | ,0000 | ,0554 | 1,0000 | iy ,0000 | ,0391 | 1,0000
a —_— —_—
X: a— | ,2701 | ,0532 | ,0000 d— ,1505 | ,0555 | ,0070 c ,0585 | ,0409 | ,1534
Pakuotés —
medziaga
M1: - - - - - - b ,5087 | ,0449 | ,0000
Noras —
mokéti
M2: - - - - - - e ,3252 | ,0431 | ,0000
Poziuris —

R?=0,0795; p<0,001 R?=0,0241; p<0,001 R2=0,5073; p<0,001

IS 19 ir 20 lentelése pateikty rezultaty matoma, jog tiesioginio prekés pakuotés medziagos (X:
Pakuotés medziaga) poveikio, vartotojy ketinimui pirkit (Y: Ketinimas pirkti) néra. Todél i§ pirmo
regresijos modelio spresti apie pakuotés medziagos itaka vartotojy ketinimui pirkti negalima.
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Taciau i§ antro ir tre€io regresijos modeliy pastebima, kad pakuotés medziaga daro jtakg vartotojy
ketinimui pirkti netiesiogiai, medijuojant noro mokéti (M1: Noras mokéti) ir pozitrio (M2:
Poziuris) konstruktams.

20 lentelé. Tiesioging, netiesioginé ir suminé pakuotés medziagos jtaka vartotojo ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis

Kelias EF intervalas
(%) LLCI [ uLcCl

TIESIOGINE pakuotés medZiagos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES MEDZIAGA — KETINIMAS PIRKTI 0,0585 -0,0219 0,1390
(24%)

NETIESIOGINE pakuotés medZiagos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES MEDZIAGA — NORAS MOKETI — KETINIMAS 0,1374 0,0732 0,2105

PIRKTI (56%)

NETIESIOGINE pakuotés medZiagos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES MEDZIAGA — POZIURIS — KETINIMAS PIRKTI 0,0489 0,0101 0,0952
(20%)

SUMINE pakuotés medZiagos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES MEDZIAGA — KETINIMAS PIRKTI (efekty suma) 0,2449 [ 0,1301 0,3506

Analizuojant 20 lenteléje pateiktus duomenis pastebima, jog prekés pakuotés medziaga veikia
ketinimg pirkti per mediatorius - nora mokéti ir poziarj. Netiesioginé pakuotés medziagos
jtaka vartotojy ketinimui pirkti medijuojant norui mokéti (EF = 0,1374 (0,0732; 0,2105)) yra tris
kartus stipresné, nei medijuojant vartotojo pozitriui (EF = 0,0489 (0,0101; 0,0952)). Atsizvelgiant j
tai, jog efekty suma statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygi 0,2449 (0,1391;0,3506)
galima teigti, kad prekés pakuotés medziaga per vartotojy poZiiirj ir norg mokéti daro stiprig jtakg
vartotojo ketinimui pirkti. Remiantis Siomis jzvalgomis hipotezés H4a ir H7a yra patvirtinamos.
11 paveiksle pateikiami pakuotés medziagos jtakos ketinimui pirkti per norg mokéti ir poZzitr}
rezultatai.

Noras mokeéti

a=0, 2701 b =0,5087
€ =0,2449
Pakuotés —»| Ketinimas
medziaga | _ o ___ - pirkti
¢’ =0,0585
d =0,1505 e =0,3252
Poziiiris

11 pav. Pakuotés medZziagos jtaka ketinimui pirkti per nora mokéti ir poziiirj
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Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad prekés pakuotés medziaga vartotojo ketinimq pirkti
veikia per norg mokéti ir poziirj, taciau medziagos jtaka ketinimui pirkti yra stipresné per norg
mokéti. Ekologiskos prekés pakuotés medziagos suzadintas noras mokéti daugiau yra ypac svarbus
ketinant pirkti ekologiskas kosmetikos prekés, nes net 56 proc. respondenty rinktysi ekologiskas
kosmetikos prekes dél pakuotés medziagos svarbos, tik jeigu biity pasiryze mokéti daugiau. Daroma
isvada, jog marketingo specialistai norédami paskatinti vartotojy ketinimgq pirkti turéty suformuoti
teigiamgq vartotojy poziurj ir jrodyti prekés pakuotés medziagos verte, kad vartotojai noréty mokéti
daugiau.

Ekologiskos prekés pakuotés spalvos jtakos ketinimui pirkti per mediatorius — poziiirj ir nora
mokéti analizé pateikiama 5 priede. Tikrinami trys regresijos modeliai, skKirti tiesioginiam,
netiesioginiam ir suminiam prekés pakuotés spalvos efektui vartotojo ketinimui pirkti nustatyti. Jy
rezultatai pateikiami 21 lenteléje. Jie demonstruoja, kad tarp visy konstrukty egzistuoja teigiamas
rySys. Taciau, prekés pakuotés spalva regresijos modelyje tiesiogiai veikiant ketinimg pirkti yra
statistiSkai nereik§minga, o ry$iai tarp mediatoriy - noro mokéti, pozitrio ir ketinimo pirkti yra
statistiSkai reikSmingi.

21 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (pekés pakuotés spalvos
jtaka vartotojo ketinimui pirkti per norg mokéti ir pozitirj)

Priklausomas kintamasis

MZ1: Noras mokéti M2: Poziiiris Y: Ketinimas pirkti
Regres
ornar | | Koefici | SE p — | Koefi | SE p —s | Koefi | SE p

entas cient cient

as as

Konsta | im1 | ,0000 ,0520 | 1,0000 | j,,— |,0000 | ,0540 | 1,0000 | iy ,0000 | ,0391 | 1,0000
nta — —
X: a— | ,3306 ,0521 | ,0000 d— ,2603 | ,0541 | ,0000 cf ,0451 | ,0424 | ,2878
Pakuot —
es
spalva
M1: - - - - - - b— | ,5110 | ,0454 | ,0000
Noras
mokeéti
M2: - - - - - - e—s | ,3212 | ,0437 | ,0000
Poziuri
S

R?2=0,1191; p<0,001 R2=0,0722; p<0,001 R?=0,5058; p<0,001

Analizuojant 21 ir 22 lentelése pateiktus rezultatus, galima teigti, kad pakuotés spalva (X: Pakuotés
spalva) tiesiogiai neveikia vartotojy ketinimo pirkti (Y: Ketinimas pirkti). Taciau veikia
netiesiogiai, per tarpinius noro mokéti (M1: Normas mokéti) ir pozitirio (M2: Pozitiris) konstruktus.

I§ 22 lentelés matyti, kad prekés pakuotés spalva vartotojy veikia ketinima pirkti per mediatorius
norg mokéti ( EF = 0,1693; (0,1023; 0,2420)) ir vartotojy poziirj ( EF = 0,0836; (0,0414; 0,1352)).
TaCiau lyginant du mediatorius — norag mokeéti ir poZiiirj, pastebima kad noro mokeéti, kaip
mediatoriaus jtaka ketinimui pirkti yra dvigubai stipresné nei pozitrio.
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22 lentelé. Tiesioging, netiesioginé ir suminé pakuotés spalvos jtaka vartotojo ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis
Kelias EF intervalas
(%) LLCI ULCI

TIESIOGINE pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES SPALVA — KETINIMAS PIRKTI 0,0451 -0,0383 0,1286
(15%)

NETIESIOGINE pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES SPALVA — NORAS MOKETI — KETINIMAS 0,1693 0,1023 0,2420

PIRKTI (57%)

NETIESIOGINE pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti

PAKUOTES SPALVA — POZIURIS — KETINIMAS PIRKTI 0,0836 0,0414 0,1352
(28%)

SUMINE pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti
PAKUOTES SPALVA — KETINIMAS PIRKTI (efekty suma) 0,2977 0,1937 0,4017

Remiantis $iais teiginiais, ir tuo, jog suminis efektas statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra
lygus 0,2977 (0,1937;0,4017) hipotezés H4b ir H7b yra patvirtinamos. Jdomu yra tai tuo tarpu
mediatoriai noras mokéti ir pozitiris netiesiogiai daro efekta net 85 proc. ketinimui pirkti. Galima
teigti, nors vartotojams ir prekés pakuotés spalva ir daro reikSmingg poveikj, jeigu jy pozitris ir
noras mokéti uz ekologiSskas prekiy pakuotes bus neigiamas, vartotojai nebus linkg jsigyti
ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés. Atliktos analizés rezultatai vaizduojami 12 paveiksle.
Netiesioginé ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti medijuojant
norui moketi yra lygi 0,1693, o medijuojant poziiiriui — 0,0836.

Noras mokéti

a=0,3306 b=0,5110
. ¢ =0,2977
Pakuotés —» Ketinimas
spalva | _ _ __ __ _ D ———— »> pirkti

¢’ =0,0451
d=0,2603 Pozitiris Alz

12 pav. Pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti per norag moketi ir poZitirj

Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, kad vartotojams, kurie yra pasiryze mokéti daugiau
uz ekologiskas kosmetikos prekes, prekés pakuotés spalva daro jtakq vartotojo ketinimui pirkti. Jei
poziiris j ekologiskos kosmetikos prekes yra teigiamas, prekés pakuotés spalva taip pat darys jtakq
ketinimui pirkti ir vartotojai bus linke jsigyti sig preke. Taciau pastebima, kad lyginant du tarpinius
konstruktus — norg mokéti ir poziiirj, pirmojo jtaka vartotojo ketinimui pirkti yra stipresné.
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EkologiSkumo Zyméjimo jtakos ketinimui pirkti per norg mokéti ir poziiirj analizés rezultatai
pateikiami 6 priede. Kaip ir pakuotés medziagos bei spalvos jtakos ketinimui pirkti per norg mokéti
ir poziiirj atveju, taip ir $iuo, tikrinami trys regresijos modeliai, skirti tiesioginiam, netiesioginiam ir
suminiam efektams nustatyti. IS 23 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad tarp visy konstrukty
nustatyti teigiami ry$iai, taciau tik rySiai tarp noro mokéti bei pozitrio ir ketinimo pirkti yra
statistiSkai reikSmingi.

23 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (ekologiskumo zZyméjimo
itaka vartotojo ketinimui pirkti per norg mokéti ir pozitirj)

Priklausomas kintamasis
Regreso M1: Noras mokéti M2: Poziiiris Y: Ketinimas pirkti
riai
— | Koefi | SE p — | Koefi | SE p — | Koefici SE p

cient cient entas

as as
Konstant | im1 ,0000 | ,0502 | 1,0000 | im2 ,0000 | ,0527 | 1,0000 | iy ,0000 ,0392 | 1,0000
a — N N
X: a— | ,4036 | ,0503 | ,0000 d— | ,3296 | ,0528 | ,0000 c ,0383 ,0445 | ,3900
Ekologis —
kumo
Zyméjim
as
M1: - - - - - - b— | ,5107 ,0464 | ,0000
Noras
mokeéti
M2: - - - - - - e— | ,3204 ,0443 | ,0000
Poziuris

R?=0,1776; p<0,001 R?=0,1157; p<0,001 R%=0,5052; p<0,001

Tiesioging, netiesiogine ir suminé ekologisSkumo zymeéjimo jtaka ketinimui pirkti pateikiama 24
lentel¢je. IS lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad ekologiSkumo Zymeéjimas (X: Ekologiskumo
Zymgéjimas) tiesioginés jtakos ketinimui pirkti (Y: Ketinimas pirkti) nedaro. Taciau ekologiskumo
zymeéjimo jtaka ketinimui pirkti pasireiskia per mediatorius norg mokéti (M1: Noras mokéti) ir
pozitir] (M2: PoZiiris).

Analizuojant 24 lentel¢je pateiktus rezultatus pastebima, jog ekologiSkumo Zymeéjimas veikia
vartotojy ketinimg pirkti medijuojant norui mokéti (EF = 0,2062 (0,1298; 0,2880)) ir vartotojo
pozitriui (EF = 0,1056 (0,0615; 0,1565)). Atsizvelgiant j tai, kad ekologiSkumo Zyméjimo jtakos
ketinimui pirkti suminis efektas statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygus 0,3500
(0,2482; 0,4519) daroma i$vada, kad ekologiskumo zyméjimas daro stiprig jtakg vartotojy ketinimui
pirkti per vartotojy poziiirj ir norg mokéti. Remiantis gautais rezultatais, hipotezés H4c ir H7c yra
patvirtinamos.
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24 lentelé. Tiesiogine, netiesioginé ir suminé ekologiskumo zZyméjimo jtaka vartotojo ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis
Kelias EF intervalas
(%) LLCI ULCI

TIESIOGINE ekologiskumo Zyméjimo jtaka ketinimui pirkti

EKOLOGISKUMO ZYMEJIMAS — KETINIMAS PIRKTI 0,0383 | -0,0492 0,1257
(11%)

NETIESIOGINE ekologiskumo Zyméjimo jtaka ketinimui pirkti

EKOLOGISKUMO ZYMEJIMAS — NORAS MOKETI — KETINIMAS 0,2062 | 0,1298 0,2880

PIRKTI (59%)

NETIESIOGINE ekologiskumo Zyméjimo jtaka ketinimui pirkti

EKOLOGISKUMO ZYMEJIMAS — POZIURIS — KETINIMAS PIRKTI 0,1056 | 0,0615 0,1565
(30%)

SUMINE ekologiskumo Zyméjimo jtaka ketinimui pirkti

EKOLOGISKUMO ZYMEJIMAS — KETINIMAS PIRKTI (efekty suma) 0,3500 | 0,2482 0,4519

13 paveiksle pateikiami analizés rezultatai, kuriuose netiesioginé ekologiSkumo zyméjimo jtaka
ketinimui pirkti medijuojant norui mokéti yra lygi 0,2062, o medijuojant pozitriui — 0,1056.

Noras mokeéti

a=0, 4036 b=0,5107

Ekologiskumo
Zymé&jimas

v

Ketinimas
_____________________ > pirkti

¢’ =0, 0383

d=0, 3296 Poiiiri
oziliris

13 pav. Ekologiskumo zymeéjimo jtaka ketinimui pirkti per nora mokeéti ir poziiirj

Lyginant medijuojancius konstruktus pastebima, kad ekologiskumo zZyméjimas daro dvigubai
stipresne jtaka vartotojy ketinimui pirkti per norq mokéti, nei per poziirj. Ekologiskumo Zyméjimo
per mediatorius norg mokéti ir poziirj netiesiogiai daro efektq net 89 proc. vartotojy ketinimui

pirkti.

Imonés komunikuojamos Zinutés jtakos vartotojo ketinimui pirkti per mediatorius — pozidrj ir
norg mokéti analizé pateikiama 7 priede. Kaip ir kity konstrukty atveju, tikrinami trys regresijos
modeliai, skirti tiesioginiam, netiesioginiam ir suminiam jmonés komunikuojamos zinutés efektui
ketinimui pirkti nustatyti. Sios analizés rezultatai pateikiami 25 lenteléje. Jie demonstruoja, kad tarp
visy konstrukty egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rysys.
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25 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (jmonés komunikuojamos
zinutés jtaka vartotojo ketinimui pirkti per norg moketi ir pozitirj)

Priklausomas kintamasis
Regres M1: Noras mokeéti M2: Poziiiris Y: Ketinimas pirkti
oriai
— | Koefi SE p — | Koefici SE p — | Koefici SE p

cient entas entas

as
Konsta | im1 | ,0000 | ,0476 | 1,0000 | im2 ,0000 ,0473 | 1,0000 | iy ,0000 ,0386 | 1,0000
nta — — —
X: a— | ,4914 | ,0476 | ,0000 d— | ,5186 ,0474 | ,0000 ct ,1537 ,0503 | ,0005
Imonés —
komuni
kuojam
a zinuté
M1: - - - - - - b— | ,4646 ,0472 | ,0000
Noras
mokéti
M2: - - - - - - e— | ,2646 ,0475 | ,0000
Pozitri
S

R%=0,2632; p<0,001 R?=0,2864; p<0,001 R%=0,5191; p<0,001

IS 26 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad jmonés komunikuojama zinuté (X: Imonés
komunikuojama zinuté) veikia ketinimg pirkti (Y: Ketinimas pirkti) tiek tiesiogiai, tieck medijuojant
norui mokéti (M1: Noras mokéti), tiek vartotojy pozitriui (M2: Poziiiris).

26 lentelé. Tiesioging, netiesioginé ir suminé jmonés komunikuojamos Zinutés jtaka vartotojo ketinimui
pirkti

95%
EF pasikliautinasis
Kelias (%) intervalas
LLCI [ uLcCl
TIESIOGINE jmonés komunikuojamos Zinuté jtaka ketinimui pirkti
IMONES KOMUNIKUOJAMA ZINUTE — KETINIMAS PIRKTI 0,1537 0,0546 0,2527

(30%)

NETIESIOGINE jmonés komunikuojamos Zinuté jtaka ketinimui pirkti

IMONES KOMUNIKUOJAMA ZINUTE— NORAS MOKETI — KETINIMAS | 0,2283 0,1542 0,2983
PIRKTI (44%)
NETIESIOGINE jmonés komunikuojamos Zinuté jtaka ketinimui pirkti

IMONES KOMUNIKUOJAMA ZINUTE— POZIURIS — KETINIMAS 0,1372 0,0754 0,2010
PIRKTI (26%)
SUMINE jmonés komunikuojamos Zinuté jtaka ketinimui pirkti

IMONES KOMUNIKUOJAMA ZINUTE — KETINIMAS PIRKTI (efekty suma) [ 05192 | 04272 [ 0,6112

IS 26 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad tiesioginé jmonés komunikuojamos zinutés jtaka
vartotojo ketinimui pirkti (EF = 0,1537(0,0546; 0,2527)) yra stipresné nei netiesioginé, medijuojant
pozituriui (EF = 0,1372 (0,0754; 0,2010)), taciau silpnesné, nei netiesioginé medijuojant norui
mokéti (EF = 0,2283 (0,1542; 0,2983)). Tiesioginis jmonés komunikuojamos zinutés efektas
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vartotojy ketinimui pirkti daro jtakg apie 30 proc. i§ visy galimy atvejy, o tuo tarpu mediatorius
vartotojo pozitiris netiesiogiai daro efekta tik 26 proc. ketinimui pirkti. Atsizvelgiant j tai, jog efekty
suma statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio ir yra lygi 0,5192 (0,4272; 0,6112), galima teigti,
jog imonés komunikuojama zinuté daro stiprig jtakg vartotojy ketinimui pirkti per pozitrj ir norg
mokéti. Tuo remiantis, hipotezés H4d ir H7d yra patvirtinamos. 14 paveiksle pateikiami
apibendrinti rezultatai, kurie rodo, kad netiesioginé jmonés komunikuojamos zinutés jtaka
ketinimui pirkti medijuojant norui mokéti yra lygi 0,2283, o medijuojant pozitriui — 0,1372.

Noras mokeéti

a=0,4914 b =0,4646
c=0,5192
Imonés >
komunikuojama | _ _ _ _ _ _ _ __ o _ __ —» | Ketinimas pirkti
zinuté ¢’ =0,1537

d = 0,518 /
\ Poziiris e =0,2646

14 pav. Imonés komunikuojamos zinutés jtaka ketinimui pirkti per nora mokéti ir pozitirj

H4d ir H7d hipoteziy tikrinimo rezultatai reikSmingi tuo, kad jie patvirtino tiek tiesioginj, tiek
netiesioginj jmonés komunikuojamos Zinutés poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Be to, jie parodeé,
kad vartotojams, kurie nori mokéti daugiau, jmonés komunikuojama Zinuté daro stipresne jtakq
ketinimui pirkti, nei tiems, kurie uz ekologiskq kosmetikq mokéti daugiau nelinke. Taciau nustatyta,
kad jmonés komunikuojama Zinuté daro Siek tiek stipresne jtakq ketinimui pirkti, kai poZiirio, kaip
mediatoriaus néra. Taip gali nutikti todél, kad net jei ir poziiiris j ekologiskq kosmetikos pakuote
yra neigiamas, jmonés komunikuojama Zinuté gali suzadinti ketinimg pirkti.

Apibendrinant ekologiskos prekés pakuotés jtakos ketinimui pirkti per norq mokéti ir poZiirj
analize, pastebima, kad netiesioginis tirty keturiy ekologiskos kosmetikos prekes pakuotés elementy
poveikis vartotojy ketinimui pirkti yra stipriausias jmonés komunikuojamos Zinutés atveju ir kiek
mazesnis kalbant apie kitg informacinj elementq — ekologiskumo zZyméjimq. Nors identifikuotas ir
statistiSkai reiksmingas netiesioginis ekologiskos pakuotés medziagos bei spalvos elementy poveikis
vartotojy ketinimui pirkti, galima teigti, kad vizualiniy elementy netiesioginé jtaka, lyginant su
informaciniais, yra silpnesné. Be to, nustatyta, kad visy ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés
elementy atveju stipresné netiesioginé jtaka vartotojy ketinimui pirkti pasireiskia medijuojant
vartotojy norui moketi.

4.5. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiSka danty pastos pakuote analizés neuromarketingo
principu taikymo kontekste rezultatai

Trecioje anketos dalyje nuo 7 iki 18 klausimo (Zr. 2 prieda), respondenty buvo prasoma pasirinkti
jiems patinkancig ekologiSkos danty pastos pakuote ir atsakyti j klausimus, Susijusius su
pasirinkimg nulémusia elgsena. Tyrime naudotos danty pastos pakuotés buvo dviejy riisiy. Vienos
18 jy buvo sumodeliuotos atsizvelgiant } neuromarketingo principus — spalva, pakuotés medziagos
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matiSkumg ir izoliacijos efekta, o kitos kuriamos nenaudojant neuromarketingo principy. Tokiu
budu buvo siekiama patikrinti, kaip vartotojy elgsenoje renkantis ekologiska danty pastos pakuote
pasireiskia neuromarketingo principai, naudojami kuriant ekologiska danty pastos pakuote.

Pakuotés spalvos naudojimo atvejis. 7 klausime (Zr. 2 priedas) respondenty buvo prasoma
pasirinkti vieng pakuote i§ keturiy galimy varianty. Pateiktos ekologiSkos danty pastos pakuotés
skyrési tik spalva. IS rezultaty matyti, kad didZioji dalis respondenty (48 proc.) pasirinko
natiiralios / rudos spalvos danty pastos pakuote. Kita didelé dalis (34 proc.) pirmenybe teiké
Sviesiai zalios spalvos pakuotei, 0 like respondentai pasidalino po lygiai tarp mélynos ir rozinés
spalvy. Véliau respondenty buvo pragoma atsakyti j klausimus susijusius su ju pasirinkimu. Sie
rezultatai pateikiami 27 lenteléje.

27 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiska danty pastos pakuote charakteristikos: spalvy naudojimo
atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ | Visiskai sutinku/
visiSkai nesutinku | nei nesutinku sutinku
Man patinka Sios ekologisSkos danty pastos pakuotés 1% 8% 91%
spalva
Sios danty pastos pakuotés spalva man labiausiai 9% 14% 7%
asocijuojasi su ekologiskumu
Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip supakuota 19% 46% 35%
ekologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rink¢iausi §Sia ekologiska danty pastos 3% 19% 78%
pakuote

IS pateikty rezultaty matyti, kad net 91 proc. respondenty pasirinkimas siejamas su patikusios
ekologiSkos danty pastos pakuotés spalva. Tie patys respondentai pritaré, kad $i danty pastos
pakuoté jiems labiausiai asocijuojasi su ekologiSkumu. O Zinant tai, jog puse respondenty pasirinko
nattiralios / rudos spalvos danty pastos pakuote, daroma iSvada, kad §i spalva kelia stipriausias
asociacijas su ekologiskumu, lyginant su likusiomis trimis spalvomis. Didziosios dalies (78 proc.)
respondenty elgseng apiblidina tokia charakteristika, kaip ketinimas jsigyti nattralios / rudos
spalvos danty pastos pakuotg. Svarbu tai, kad tik 35 proc. respondenty sutikty mokéti daugiau uz
ekologiska danty pastos pakuote. Taigi, didzioji dalis noréty, jog ekologiskai supakuoty ekologiskos
kosmetikos prekiy kaina islikty tokia pati, kaip ir jprasty pakuociy atveju.

Pakuotés medZiagos naudojimo atvejis. Analizuojant ekologiskos danty pastos pakuotés
medziagos raiska vartotojy elgsenoje, respondentams buvo pateikti astuoni pasirinkimai (Zr. 2
prieda). Danty pastos pakuociy spalvos nepakito, taciau vieny pakuociy medziaga buvo matine, o
kity blizgi. Kaip ir minéta literatiiros analiz¢je, nagrinéjant neuromarketingo principus, matinés
prekiy pakuotés vartotojams siejasi su ekologiSkumu ir atrodo nattiralesnés, dél to vartotojai yra
linke jas jsigyti (Dube, 2017; Happy buying brain, 2020; Marckhgott ir Kamleitner , 2019). I8
tyrimo rezultaty matyti, kad net 77 proc. respondenty pasirinko matines ekologiskos danty
pastos pakuotes. Didziausia respondenty dalis (41,1 proc.) pirmenybe teiké matinei, nataralios /
rudos spalvos danty pastos pakuotei, o 25 proc. respondenty pasirinko mating, Sviesiai Zalios
spalvos pakuote. Likusi respondenty dalis pasiskirsté pagal prioriteta kitoms danty pastos
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pakuotéms. 28 lenteléje pateikiamos su ekologiSkos danty pastos pakuotés medziaga susije
vartotojy elgsenos charakteristikos.

28 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiSska danty pastos pakuote charakteristikos: pakuotés
medziagos atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ | Visiskai sutinku/
visi§kai nesutinku | nei nesutinku sutinku
Si ekologigkos danty pastos pakuoté man labiausiai 3% 17% 75%
asocijuojasi su ekologiskumu
Si ekologigkos danty pastos pakuoté man atrodo 9% 13% 7%
natiiralesné
Man priimtina btity mokéti daugiau uz taip supakuota 20% 44% 37%
ekologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rinkc¢iausi $ig ekologiska danty pastos | 5% 14% 81%
pakuote

I 28 lenteléje apibendrinty respondenty atsakymy galima pastebéti, kad gauti tyrimo rezultatai
patvirtina anksc¢iau minéta neuromarketingo tyrimy radinj, nes 77 proc. respondenty, pasirinkusiy
matine danty pastos pakuote, pritaré, jog $i pakuoté kelia stipriausias asociacijas su ekologisSkumu ir
atrodo nattiralesné. 81 proc. respondenty sutiko, jog isigyty ekologiska danty pastos pakuote, o pusé
i$ jy § pasirinkima siejo su matine natiiralios / rudos spalvos danty pastos pakuote. Be to,
pastebima ta pati tendencija, jog tik 37 proc. respondenty sutikty mokéti daugiau uz ekologiska
danty pastos pakuote. Taigi, galima daryti iSvada, jog nors respondentai rinktysi ekologiska danty
pastos pakuote, didesné dalis i§ jy mokéti daugiau nesutikty.

Ekologiskumo Zymeéjimo atvejis. Siekiant nustatyti ekologiskumo Zyméjimo svarbg
respondentams, buvo pateiktos keturios dviejy (nattralios / rudos ir mélynos) spalvy danty pastos
pakuotés (zr. 2 prieda). Ant dviejy i§ jy ekologiSkumo zyméjimas buvo pateiktas naudojant
neuromarketingo izoliacijos efekta, o ant likusiy dviejy izoliacijos efektas nebuvo naudojamas.
Atsizvelgiant | neuromarketingo tyrimy rezultatus, izoliuotas kintamasis ant prekés pakuotes
pritraukia daugiau vartotojy démesio (Garcia-Madariaga, Loépez, Burgos ir Virto 2019). Taciau
pastebima, jog 85 proc. respondenty pasirinko natuiralios / rudos spalvos ekologiskas danty
pastos pakuotes ir pasiskirsté po lygiai tarp pakuotés su izoliuotu ekologiSkumo Zyméjimu ir
tarp pakuotes be izoliuoto ekologiSkumo Zyméjimo. 29 lenteléje pateikiami respondenty elgseng
nulémusiy charakteristiky analizés rezultatai.

29 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiska danty pastos pakuote charakteristikos: ekologiskumo
Zyméjimo atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ | Visiskai sutinku/
visi$kai nesutinku | nei nesutinku sutinku
Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai 5% 17% 78%
asocijuojasi su ekologiskumu
Ekologiskumo zZyméjimas ant Sios danty pastos pakuotés | 5% 11% 84%
yra lengvai pastebimas
Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip supakuota 5% 43% 38%
ekologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rinkciausi Sig ekologiska danty pastos | 5% 15% 79%
pakuote
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29 lentel¢je pateikti rezultatai leidzia daryti prielaida, kad nattralios / rudos spalvos ekologiskos
danty pastos pakuotés respondentams labiau asocijavosi su ekologiSkumu nei mélynos spalvos
pakuotés. Be to, ekologiskumo zyméjimo pastebéjimas buidingas net 84 proc. respondenty. 79 proc.
respondenty pritaré teiginiui, jog rinktysi nattiralios / rudos spalvos ekologiskos danty pastos
pakuote ir net 39 proc. uz ja sutikty mokéti daugiau.

Imonés komunikuojamos Zinutés atvejis. Siekiant nustatyti, ar vartotojai pastebi jmonés
komunikuojama zinute ir ar tai juos skatina rinktis ekologiskas danty pastos pakuotes, respondenty
buvo prasoma pasirinkti vieng i§ keturiy galimy danty pastos pakuciy varianty (zr. 2 prieda).
Pateiktos ekologiskos danty pastos pakuotés buvo dviejy spalvy — nataralios / rudos ir mélynos, ant
dviejy pakuociy jmonés komunikuojama zinuté buvo pavaizduota naudojant izoliacijos efekta, o ant
kity — be jo. I$ rezultaty pastebima, jog, kaip ir minéta literatiroje, labiausiai respondenty (48
proc.) démesj patrauké natiralios / rudos spalvos danty pastos pakuoté su izoliuota jmonés
komunikuojama Zinute. 37 proc. respondenty taip pat pasirinko Sios spalvos pakuote, tik ant Sios
pakuotés jmonés komunikuojama zinuté nebuvo izoliuota. Tuo tarpu tik 15 proc. respondenty
pasirinko mélynos spalvos danty pastos pakuotes. 30 lenteléje pateikiamos su jmonés
komunikuojama zinute ir jos izoliacija susij¢ vartotojy elgsenos charakteristikos renkantis
ekologiska danty pastos pakuote.

30 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiska danty pastos pakuote charakteristikos: jmonés
komunikuojamos zinutés atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ VisiSkai sutinku/
visiSkai nesutinku | nei nesutinku sutinku
Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai 5% 13% 84%
asocijuojasi su ekologiskumu
Imonés komunikuojama informacija ant Sios danty 4% 12% 86%
pastos pakuotés yra lengvai pastebimas
Man priimtina bttty mokéti daugiau uz taip supakuota 17% 43% 41%
ekologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rink¢iausi Sia ekologiSka danty pastos | 4% 16% 81%
pakuote

Atsizvelgiant | 30 lenteléje pateiktus rezultatus, galima daryti i§vada, kad daugumos respondenty
pasirinkimas siejamas su natiralios / rudos spalvos danty pastos pakuote, 0 jmonés
komunikuojamos Zinutés izoliacijos efekto raiSka vertintina nevienareik§miSkai (pana$i jj
pastebéjusiy ir nepastebéjusiy respondenty dalis). Pazymétina, jog natiiralios / rudos spalvos danty
pastos pakuotés respondentams labiausiai asocijuojasi su ekologiSkumu ir abi komunikuojamos
zinutés (izoliuota ir ne) yra lengvai pastebimos. Didzioji dalis respondenty (81 proc.) yra linke
1sigyti Sios spalvos ekologiSka danty pastos pakuote, taciau tik puse iS jy sutikty uz tokig pakuote
mokéti daugiau.

EkologiSkumo Zyméjimo ir jmonés komunikuojamos Zinutés atvejis. Siekiant nustatyti, kokj
sprendimg priims vartotojai, kai ant ekologiSkos danty pastos pakuotés vaizduojami abu
informaciniai elementai (ekologiskumo zyméjimas ir jmonés komunikuojama zinuté), respondenty
buvo prasoma pasirinkti vieng i§ keturiy galimy ekologiSkos danty pastos pakuoCiy. Ant visy
keturiy pakuociy buvo pavaizduota jmonés komunikuojama zinuté ir ekologiSkumo Zyméjimas, o
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pakuociy spalva buvo vienoda — naturali / ruda, skyrési tik izoliacijos efekto panaudojimas.
Didziausia dalis respondenty (41 proc.) pirmenybe teiké ekologiskai danty pastos pakuotei,
kurioje nebuvo izoliuotas nei vienas elementas. O 28 proc. respondenty pasirinkimo elgsena
siecjama su ekologiskos danty pastos pakuote, kurioje buvo izoliuoti abu kintamieji. 31 lenteléje
pateikiamos su ekologiSkumo Zyméjimo ir jmonés komunikuojamos zinutés izoliacija ekologiskose
danty pastos pakuotés susije respondenty pasirinkimo charakteristikos.

31 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiska danty pastos pakuote charakteristikos: ekologiskumo
Zymgjimo ir jmonés komunikuojamos zinutés atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ | Visiskai sutinku/
visiskai nesutinku | nei nesutinku sutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai 2% 11% 87%
asocijuojasi su ekologiskumu
Ekologiskumo Zyméjimas ir jmonés komunikuojama 3% 11% 86%
informacija ant Sios danty pastos pakuotés yra lengvai
pastebimas
Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip supakuota 17% 41% 42%
ckologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rinkciausi Sia ekologiska danty pastos | 4% 16% 81%
pakuote

I$ 31 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad respondentams jy pasirinkta prekés pakuoté labiausiai
asocijavosi su ekologiskumu, neatsizvelgiant | tai, ar elementas ant danty pastos pakuotés buvo
izoliuotas ar ne. Galima teigti, jog izoliuoty kintamyjy vaizdavimas papildomy asociacijy su
ekologiskumu nesukélé. Didzioji dalis (86 proc.) respondenty pritaré, kad lengvai pastebéjo jmonés
komunikuojamg informacijg ir ekologiSkumo zyméjima ant ekologisky danty pastos pakuociy. Net
81 proc. respondenty savo pasirinkimag siejo su ketinimu jsigyti taip supakuota ekologiskos danty
pastos pakuotg ir puse i$ jy, kaip ir ankstesniy neuromarketingo principy taikymo atvejais, sutikty
mokéti daugiau.

Integruoto neuromarketingo principy taikymo atvejis. Analizuojant neuromarketingo principy,
naudojamy kuriant ekologiska prekés pakuote, raiSka vartotojy elgsenoje, respondenty buvo
praSoma pasirinkti vieng 1§ dviejy ekologiSkos danty pastos pakuoCiy. Pirmoji ekologisSkos danty
pastos pakuoté buvo sukurta taikant neuromarketingo principus — matiné pakuotés medziaga,
natirali / ruda spalva ir izoliuotas ekologiskumo zyméjimas bei jmonés komunikuojama
informacija. O antroji pakuoté buvo kuriama netaikant neuromarketingo efekty — blizgi pakuotés
medZziaga, roziné spalva, neizoliuoti prekés pakuotés elementai. Gauti tyrimo rezultatai rodo, jog
net 83 proc. respondentai pasirinko ekologiska danty pastos pakuote, kuri buvo sukurta
taikant neuromarketingo principus. Tai patvirtina nuostata, kad neuromarketingo tyrimy
rezultatai, naudojami kuriant ekologiskas prekiy pakuotes, pritraukia daugiau vartotojy démesio ir
skatina ketinimg pirkti. Vartotojy elgsenos charakteristikos, susij¢ su integruotu neuromarketingo
principy taikymu, renkantis ekologiSka danty pastos pakuotg, pateikiamos 32 lenteléje.

I§ 32 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad respondentai pasirinko natiralios / rudos spalvos
ekologiska danty pastos pakuote, sukurta naudojant neuromarketingo principus. Sig respondenty
elgseng geriausiai apiblidina nattiralios pakuotés spalvos ir matiSkumo nulemtos stiprios asociacijos
su ekologiSkumu. Net 90 proc. respondenty pritare, jog izoliuoty elementy naudojimas (jmonés
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komunikuojama informacija ir ekologiSkumo Zyméjimas) yra lengvai pastebimi. Atsizvelgiant ]
rezultatus, galima teigti, kad dauguma respondenty svarstyty / ketinty jsigyti ekologiska danty
pastos pakuote sukurtg pagal neuromarketingo principus labiau nei kitg ekologiska danty pasta ir
apie pusg¢ i$ jy sutikty mokéti daugiau.

32 lentelé. Vartotojy elgsenos renkantis ekologiska danty pastos pakuote charakteristikos: integruoto
neuromarketingo principy taikymo atvejis

Teiginys Nesutinku/ Nei sutinku/ VisiSkai sutinku/
visiSkai nesutinku | nei nesutinku sutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai 4% 16% 79%
asocijuojasi su ekologiskumu
Ekologiskumo zyméjimas ir jmonés komunikuojama 3% 7% 90%
informacija ant Sios danty pastos pakuotés yra lengvai
pastebimas
Man priimtina buty mokéti daugiau uz taip supakuota 16% 37% 48%
ekologiska danty pasta
Labai tikétina, kad rink¢iausi $ig ekologiska danty pastos | 5% 13% 82%
pakuote
AS svarstyciau apie taip supakuotg danty pastg kaip apie | 4% 16% 80%
pasirinkima perkant ekologiska danty pasta
Ketinu pirkti taip supakuota ekologiska danty pasta 7% 23% 70%

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad respondentai daZniausiai rinkosi
matines, natiralios | rudos spalvos danty pastos pakuotes Su izoliuotais kintamaisiais, t.y. teiké
prioritetq pakuotéems, sukurtoms taikant neuromarketingo principus. Pagal ankstesniy
neuromarketingo tyrimy medziagqg, matinés prekiy pakuotés vartotojams asocijuojasi su
ekologiskumu ir atrodo natiiralesnés, o tai ir atsispindéjo atlikto vartotojy elgsenos renkantis
ekologiskas danty pastos pakuotes tyrimo rezultatuose. Taip pat, kaip ir anksciau atliktuose
tyrimuose, Sis tyrimas patvirtino neuromarketingo principo — izoliacijos efekto panaudojimo naudqg
siekiant pritraukti vartotojy démesj. Rezultatai taip pat atskleide, kad respondentai biity linke
isigyti tokig ekologiskg danty pastos pakuote sukurtq pagal neuromarketingo principus, taciau uz
Siqg pakuote mokéti daugiau nei uz jprasting nenoréty.

4.6. Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotoju Kketinimui pirkti
neuromarketingo principy taikymo kontekste empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir
diskusija

Pirmieji trys empirinio tyrimo uzdaviniai buvo skirti empiriskai pagrjsti teoriniy sprendimy skyriuje
i§skirty ekologiskos prekés pakuotés elementy (pakuotés spalvos, pakuotés medziagos,
ekologiSkumo zymejimo ir jmonés komunikuojamos Zinutés) poveikj vartotojy ketinimui pirkti
ekologisky kosmetikos prekiy pakuodiy atveju. Siems tyrimo uzdaviniams jgyvendinti taikyti
faktorinés, koreliacinés, regresinés ir lygiagre¢iojo mediavimo analizés metodai. Ketvirtuoju
empirinio tyrimo uzdaviniu siekta atskleisti neuromarketingo principy taikymo veiksminguma
vartotojams ekologiskos danty pastos pakuo¢iy pasirinkimo pavyzdziu. Siuo atveju rezultaty
analizei atlikti taikytas apraSomosios analizés metodas.
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Ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés elementy, vartotojo lygmens veiksniy — pozitirio ir noro
mokéti, bei ketinimo pirkti faktorinés analizés rezultatai atskleidé, kad konceptualaus modelio
struktiira pagrindiniy konstrukty atzvilgiu isliko nepakitusi (zr. 15 pav)., taciau poky¢iai konstrukty
viduje jvyko. Jie rodo, kad vienintelis konstruktas iSlaikes vienalyte teoring struktiirg yra vartotojo
lygmens veiksnys — noras mokéti. Esminiai pasikeitimai siejami su ekologiSkos prekés pakuotés
elementu — ekologiskumo zyméjimu. Vienas §io elemento kintamasis po faktorinés analizés
priskirtas spalvos, o kitas — jmonés komunikuojamos zinutés faktoriui. Tai baigiamojo projekto
autorés nuomone, galima logiskai paaiskinti, kaip ir su matiSkumu susijusio pakuotés medziagos
teiginio priskyrimg pakuotés spalvai. Dar vienas pasikeitimas jvyko ketinimo pirkti faktoriaus
viduje, 1 kurj papuolé poziirio kintamgji ankstesniy tyréjy skalése (Prakash ir Pathak, 2017)
atstovaves teiginys. Nors tai, kas aptarta, nelaikoma esminiais modelio struktiiros pokyc¢iais,
tikétina, kad gauti rezultatai atskleidzia Lietuvoje atlikto tyrimo konteksto savituma.

Pries nustatant ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés elementy jtakg vartotojo ketinimui pirkti,
atlikta koreliaciné analizé, kurios rezultatai leidzia paaiskinti rySius tarp kintamyjy bei jy stipruma.
Gauti rezultatai atskleidé, kad tarp ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés elementy ir
ketinimo pirkti bei vartotojo lygmens veiksniy, kaip ir tarp vartotojo lygmens veiksniy —
pozitirio bei noro mokéti ir ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas rySys.
Tai galima matyti i§ 15 paveikslo, kur pavaizduota ne tik egzistuojanti vieno kintamojo jtaka kitam,
bet jos nebuvimo atveju pateikti ir ry$iy tarp kintamyjy stipruma Zymintys Spearman koreliacijos
koeficientai. Nors, kaip minéta, visi rySiai tarp tirty kintamyjy buvo statistiskai reikSmingi, tiesinés
regresinés analizés rezultatai leido patvirtinti tik vieno i§ keturiy ekologiskos kosmetikos prekés
pakuotés elementy — jmonés komunikuojamos Zinutés, tiesioging jtaka ketinimui pirkti, vartotojy
pozitiriui bei norui mokéti. Toliau atlickamas iSsamesnis minéty regresinés analizés rezultaty
aptarimas.

Tiesioginé ekologiSky kosmetikos prekiy pakuociy elementy jtaka ketinimui pirkti bei
vartotojo lygmens veiksniams

Ekologiskos prekés pakuotés medZiaga, kaip prekés pakuotés elementas, j konceptualyji modelj
jtrauka remiantis Dube (2017) ir Marckhgott ir Kamleitner (2019) empiriniais tyrimais. Kaip minéta
anksCiau, baigiamajame magistro projekte atlikto tyrimo rezultatai atskleide, kad tiesioginis
ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés medziagos poveikis nebuvo nustatytas nei vartotojy
ketinimo pirkti, nei poziiirio bei noro mokéti atvejais. Atsizvelgiant | Marckhgott ir Kamleitner
(2019) empirinio tyrimo rezultatus, kad vartotojams pakuotés medziaga daro jtaka tik tada, kai néra
stipresniy natiiraluma nurodanc¢iy elementy ir jei pakuotés jau yra natiiralios ar teigiama, kad jos yra
natiiralios, galima daryti prielaidg, kad matiné pakuotés medziaga nesuteikia vartotojams pridétinés
naudos. Siais rezultatais galima paaiskinti ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés medZiagos
jtakos ketinimui pirkti bei vartotojo lygmes veiksniams nebuvimg, nes kitas ekologiSkos prekés
pakuotés elementas — jmonés komunikuojama Zinute, visiems priklausomiems kintamiesiems jtaka
daré. Be to, faktorinés analizés rezultatai atskleidé, jog respondentai mating pakuotés medziaga
sieja su pakuotés spalva, o ne medziaga. Visgi, Dube (2017) teigimu, matin¢ prekés pakuotés
medziaga daro jtaka vartotojy sprendimui pirkti, todél remiantis atlikto tyrimo rezultatais
negalima atmesti Sio kintamojo veiksmingumo ir biitina jam skirti atskirg démesj ateities

tyrimuose.
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15 pav. Ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelis, gristas ekologisky
kosmetikos prekiy pakuociy atvejo tyrimo rezultatais

Ekologiskos prekés pakuotés spalvos jtaka vartotojy ketinimui pirkti teoriniy sprendimy skyriuje
argumentuojama Ahmad-‘as, Billoo‘as ir Lakhan‘as (2012), Mazhar‘as, Daud‘as, Arz Bhutto‘as ir
Mubeen‘as (2015) ir Waheed‘as, Khan‘as ir Ahmad‘as (2018) tyrimy rezultatais. Ahmad‘as,
Billoo‘as ir Lakhan‘as (2012) tirdami motery elgsena, kaip svarbiausig elementg vartotojo
pasirinkimui i$skyré pakuotés spalva, o Mazhar‘as, Daud‘as, Arz Bhutto‘as ir Mubeen‘as (2015)
teigimu, tamsios pakuotés spalvos daro stipriausig jtaka vartotojo pirkimo sprendimui. Tuo tarpu
projekte atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidé tiesioginés ekologiskos kosmetikos prekes
pakuotés spalvos jtakos vartotojy ketinimui pirkti bei vartotojo lygmens veiksniams nebuvima.
Projekto autorés nuomone, dalinai tai galima paaiSkinti tuo, jog po faktorinés analizés ekologiskos

2 Mediavimo analize grjsto hipoteziy tikrinimo rezultatai modelyje neatsispindi; jie i§samiai aprasyti tekste.
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kosmetikos prekés pakuotés spalvos konstruktas pasipildé teiginiais i§ pakuotés medziagos ir
ekologiSkumo Zymejimo (siejant su matisSkumu).

Atlikto tyrimo kontekste paaiskéjo, kad ekologiSkumo Zyméjimas ant kosmetikos prekiy pakuociy
nedaro tiesioginés jtakos nei ketinimui pirkti, nei vartotojo lygmens veiksniams. Ekologiskumo
zyméjimas, kaip ekologiskos prekés pakuotés informacinis elementas, j model} jrauktas remiantis
Rees‘o, Tremma ir Manning (2019) ir Rossi ir Rivetti (2020) tyrimy radiniais. Rees‘o, Tremma ir
Manning (2019) teigimu, jauciama eckologiskumo zyméjimo atpazinimo stoka, tafiau net jei
vartotojai ir atpazjsta ekologiSkumo zyméjima, Sis nedaro stiprios jtakos vartotojy sprendimui.
Rossi ir Rivetti (2020) nustaté, kad ekologiskumo zyméjimas nekelia vartotojams didesnio
pasitikéjimo ir neskatina pirkimo, taciau ekologiSkumo Zyméjimas kartu su jmonés komunikuojama
zinute daro stiprig jtakg vartotojy norui mokéti. Tai leidzia teigti, kad projekte atlikto tyrimo
rezultatai sutampa su ankstesniy tyrimy iSvadomis ir jas papildo.

Tiesinés regresijos analizés rezultatai atskleidé, jog jmonés komunikuojama Zinuté daro tiesiogine
jitaka vartotojy ketinimui pirkti, norui mokéti bei pozitriui. Tai pratesia Rossi ir Rivetti (2020)
atlikty tyrimy radiniy sarasa. Ekologisky prekiy pakuociy kiiréjai turéty atkreipti démes;j | tai, jog
Siuolaikiniai vartotojai ne visada pastebi ir supranta ekologiSkumo zZyméjima, ar priskiria tam tikra
pakuotés spalva ekologiskai pakuotei. Taciau vartotojai labiausiai pastebi ir pasitiki imoneés
komunikuojama Zzinute. Jei jmoné skelbia ,Pagaminta i§ perdirbty medZziagy“ ar ,,Pakuoté
nekenksminga aplinkai, tai padidina tikimybe, kad vartotojas jsigys Sia ekologiSka kosmetikos
preke ir sutiks uz ja mokéti daugiau.

Noro mokéti ir vartotojuy poziiirio jtaka vartotojy ketinimui rinktis ekologi§$kas kosmetikos
prekiuy pakuotes

Noro mokéti daugiau jtaka vartotojy ketinimui pirkti argumentuojama Prakash‘o ir Pathak‘o
(2017), Suki (2013) tyrimy radiniais. Prakash‘o ir Pathak‘o (2017) teigimu, noras mokéti daro
stiprig jtaka vartotojy ketinimui pirkti. Tai patvirtina ir projekte atlikto tyrimo regresinés analizés
rezultatai, kurie atskleidzia, kad noro mokéti jtaka ketinimui pirkti yra stipresné (R?= 0,406)
lyginant su pozitiriu bei tirtais ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés elementais.

Vartotoju poZiuris, kaip tarpinis kintamasis, | modelj jtrauktas remiantis Su, Duong, Dinh,
Nguyen-Phuoc‘as ir Johnson‘as (2020), Sarumathi (2014), Prakash ir Pathak (2017) ir Trivedi,
Patel‘o ir Acharya (2018) empiriniy tyrimy rezultatais. Su, Duong, Dinh, Nguyen-Phuoc‘as ir
Johnson‘as (2020) teigimu, ekologiSkos prekés pakuotés elementai, visy pirma, jtakg daro vartotojy
pozitriui, o §i§ nulemia vartotojy ketinimg pirkti. O Prakash‘as ir Pathak‘as (2017) teigé, jog
vartotojy poziliris daro stiprig jtaka ne vartotojy pirkimo elgsenai, o ketinimui pirkti. Siuos
rezultatus palaikancios iSvados gautos ir baigiamojo projekto tyrime, nes ekologiskos kosmetikos
prekiy pakuociy atveju patvirtinta teigiama vartotojy pozitrio jtaka ketinimui pirkti. Tai leidzia
konstatuoti, kad jei vartotojo poziiiris i ekologiskos kosmetikos prekés pakuote yra neigiamas, jis
nesvarstys apie jos isigijima.

Apibendrinant tiesioginés ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementy jtakos ketinimui pirkti
bei vartotojo lygmens veiksniams tyrimo rezultatus, daroma i$vada, kad i§ visy ekologisky prekeés

pakuotés elementy tik imonés komunikuojama Zinuté daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti, pozitiriui
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bei norui mokéti. Todél i§ 12 iskelty hipoteziy patvirtintos buvo trys — H1d, H2d ir H3d.
Tiesiogine jtaka vartotojy ketinimui pirkti taip pat daré ir vartotojo lygmes veiksniai — pozitris ir
noras mokéti. Todél hipotezés H3 ir H6 siejamos su vartotojo lygmens veiksniais taip pat buvo
patvirtintos. Kaip ir minéta anksciau, ekologisky prekiy pakuociy kairéjai turi atsizvelgti | jimonés
komunikuojama zinut¢ ant prekiy pakuociy, nes ji vartotojams turi stipriausia jtaka. Tikétina, kad
Sio elemento daroma jtakg ketinimui pirkti galima paaiskinti tuo, kad daznu atveju vartotojai kity
ekologiskos prekés pakuotés elementy nesieja su ekologiSkumu.

Ekologiskuy kosmetikos prekiy pakuociy elementy jtaka ketinimui pirkti per poziiirj ir nora
mokeéti

Atlikus lygiagreciojo mediavimo analize, nustatyta, kad ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés
spalva veikia vartotojy ketinimg pirkti per abu mediatorius. Be to, medijuojant norui mokéti
pakuotés spalvos jtaka ketinimui pirkti yra dvigubai stipresné. Galima daryti iSvada, jog jei
vartotojai norés mokéti daugiau ir jy pozitris j ekologiskas danty pastos pakuotes bus teigiamas,
ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés spalva darys jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Tai patvirtina
Su, Duong, Dinh, Nguyen-Phuoc‘as ir Johnson‘as (2020) ir Prakash‘as ir Pathak‘as (2017), kurie
tyré netiesioging prekés pakuotés elementy jtaka vartotojo pozitriui ir norui mokéti. Autoriy
teigimu, visy pirma ekologiSkos prekés pakuotés elementai daro jtaka vartotojy pozidriui, o Sis
veikia vartotojy ketinimg pirkti.

Mediavimo analizé, skirta netiesioginei ekologiSkos kosmetikos prekés pakuotés medzZiagos
jtakai vartotojy ketinimui pirkti nustatyti, atskleidé, kad $i jtaka pasireiSkia abiejy tarpiniy
kintamyjy — vartotoju poZiario ir noro mokéti atveju. Be to, ekologiskos kosmetikos prekeés
pakuotés medziagos, kaip ir spalvos, jtaka ketinimui pirkti yra stipresné medijuojant norui mokeéti.
Tai patvirtina Prakash‘o ir Pathak‘o (2017) ir Suki (2013) tyrimy radinius.

Tokie patys rezultatai pastebimi analizuojant informacinio ekologiskos kosmetikos prekés pakuotés
elemento — ekologiskumo zyméjimo jtaka ketinimui pirkti per norg mokéti ir vartotojy pozitirj. Jie
atskleide, kad jei vartotojy poziiiris ] ekologiSkas kosmetikos prekiy pakuotes yra teigiamas arba kai
vartotojai suvokia gaunamg vert¢ ir uz tokias prekes pasirenge mokeéti daugiau, ekologiSkumo
zymejimo ekologiSkose kosmetikos prekiy pakuotése jtaka vartotojy ketinimui pasireiks.

Mediavimo analizés rezultatai patvirtino, kad egzistuoja ne tik tiesioginé jmonés komunikuojamos
zinutés jtaka vartotojy ketinimui pirkti, bet minétas ekologiskos prekés pakuotés elementas veikia
ketinimg pirkti ir per tarpinius kintamuosius — norg mokéti bei vartotojy pozitrj. Svarbu pastebéti,
kad suminis netiesioginis efektas Siuo atveju yra daugiau nei tris kartus stipresnis lyginant su
tiesioginiu jmonés komunikuojamos zinutés poveikiu. Kaip ir ankstesniais atvejais, netiesioginé
jmonés komunikuojamos Zinutés jtaka ketinimui pirkti yra stipresné medijuojant norui moketi.
Galima teigti, kad net jei ir vartotojo poziiris ] ekologiska kosmetikos prekiy pakuote yra neutralus,
imonés komunikuojamos zinutés paskatintas gaunamos vertés suvokimas, gali sustiprinti vartotojo
ketinimg pirkti.

Apibendrinant netiesioging ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy elementy jtaka ketinimui pirkti
per poziiir] ir norg mokeéti teigiama, jog visi prekés pakuotés elementai daro jtakg ketinimui pirkti
per poziiirj ir norg mokeéti. Dél Sios priezasties 1§ keturiy H4a-H4d hipoteziuy, susijusiy su
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vartotoju poziiiriu, ir keturiy H7a ir H7d hipoteziy, susijusiy su noru mokéti, visos hipotezés
yra patvirtinamos. Atsizvelgiant | tai, ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy kiréjams norint
suzadinti vartotojy ketinima pirkti rekomenduojama pirma suformuoti teigiamg vartotojy poziiirj ir
irodyti, kad uz ekologiska kosmetikos prekés pakuote yra verta mokéti daugiau.

Neuromarketingo principy taikymo veiksmingumas vartotojams renkantis ekologiskos danty
pastos pakuote

IS atliktos apraSomosios analizés rezultaty matyti, jog respondentai dazniausiai rinkosi matines,
natiiralios / rudos spalves danty pastos pakuotes su izoliuotais kintamaisiais, t. y. tas, kurios
buvo sukurtos taikant neuromarketingo principus. Pagrindiniai neuromarketingo principai
naudoti kuriant ekologiSkas danty pastos pakuotes buvo — pakuotés spalva, matiSkumas ir
izoliacijos efektas. IS rezultaty pastebéta, kad respondentai didesnj démesj skyré pakuotés spalvai ir
medziagal, o0 izoliacijos efekto panaudojimas nebuvo toks svarbus. Kita vertus, ekologiskos prekés
pakuotés elementai — jmonés komunikuojama zinuté ir ekologiSkumo zyméjimas pateikti naudojant
izoliacijos efekta ar be jo, respondentams buvo lengvai pastebimi ir svarbiis renkantis ekologiska
danty pastos pakuote. Rezultatai atskleid¢, kad respondentai buty linke linke jsigyti ekologisSkos
danty pastos pakuote sukurta pagal neuromarketingo principus, taiau uz ja mokéti daugiau
nenorety.

Galima daryti i§vadg, kad neuromarketingo principy taikymas kuriant ekologiska danty pastos
pakuote, gali padéti pritraukti vartotojy démesj, taCiau visy pirma marketingo specialistai turi
jrodyti Sios pakuotés verte. Tai biitina siekiant, kad vartotojai noréty mokéti daugiau uz ekologiskas
prekiy pakuotes ir bty linke jas jsigyti.

4.7. EkologiSkos kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotoju ketinimui pirkti
neuromarketingo principy taikymo kontekste tyrimo ribotumai ir tolesniy studiju kryptys

Nors konceptualus ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelis buvo
sudarytas remiantis jvairiy mokslininky atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais, jo empirinio
pagrindimo ekologiSky kosmetikos prekiy pakuociy atveju rezultatai leido patvirtinti 13 iskelty
hipoteziy (i§ viso buvo 22). Tai leidzia identifikuoti galimus atlikto tyrimo ribotumus ir daryti
prielaida apie tolesniy studijy reikalinguma:

- Atsizvelgiant | tai, kad ekologiSkos kosmetikos prekiy pakuociy atveju nepavyko jrodyti kai
kuriy, ankS¢iau patvirtinty, priezastiniy rysiy tarp ekologiskos prekés pakuotés elementy ir
vartotojy ketinimo pirkti, daroma iSvada, kad konceptualus modelis galéty biiti empiriSkai
tikrinamas pasirenkant kita tyrimo metoda — eksperimenta. Tikétina, kad kito tyrimo metodo
pasirinkimas ne tik padéty uztvirtinti gautus tyrimo rezultatus, ta¢iau suteikty naujy jzvalgy
del Siame tyrime neidentifikuoty priezastiniy rysiy.

- Ivertinant COVID-19 pandemija, empirinio tyrimo metu buvo apsiribota neuromarketingo
principy raiskos vartotojy elgsenoje analize renkantis ekologiSkas kosmetikos prekiy (danty
pastos) pakuotes ir tai buvo atskleista tradicinio tyrimy metodo — apklausos biidu. Dél
COVID-19 galimybiy pritaikyti neuromarketingo tyrimy technikas nebuvo, nes tai biity
reikalave fizinio kontakto su tiriamaisiais. Neabejotina, kad neuromarketingo techniky,
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pavyzdziui, zvilgsnio sekimo jrangos, integravimas atskleisty tiek moksliniu, tiek
taikomuoju pozitiriu aktualius tyrimo rezultatus.

Nors moterys yra dominuojancios ekologisky prekiy vartotojos, tac¢iau kosmetikos prekiy
rinkoje démesys vartotojams — vyrams nuolat auga. 91 proc. Siame projekte atliktos
apklausos respondenty buvo moterys, todél manoma tikslinga buty | ateities tyrimus,
siejamus su ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotémis, jtraukti didesnj skaiciy vyry. Tai
jgalinty lyties kaip moderatoriaus efekto identifikavima.

Atsizvelgiant ] tai, kad tyrimas buvo vykdomas naudojant socialinius tinklus ,,Facebook* ir
,Linkedin®, respondenty tarpe jaufiamas jauny vartotojy dominavimas, o tai gali iSkreipti
tyrimo rezultatus. Sig prielaida palaiko ir ankstesniy tyréjy rezultatai, kuriais remiantis
teigiama, kad daznu atveju ekologiskas prekiy pakuotes renkasi tie vartotojai, kurie nori uz
jas mokéti daugiau. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai uz ekologiskai
supakuotas kosmetikos prekes néra linke moketi daugiau, todél daroma prielaida, kad tai
gali biti susij¢ su respondenty amziumi.

Empirinis tyrimas buvo atliktas tik su vienos ekologisky prekiy kategorijos — kosmetikos
pakuotémis, tod¢l ateities tyrimams sitiloma pasirinkti kity kategorijy prekiy, pavyzdziui,
maisto pakuotes.
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ISvados ir rekomendacijos

Apzvelgus ligsiolin] ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy elgsenai iStirtuma,
daroma iSvada, kad ekologiskos prekiy pakuotés elementy poveikis vartotojy ketinimui
pirkti yra istirtas ribotai ir tai leidzia $ig tyrimy kryptj jvardyti prioritetine. Tirdami
ekologiskos prekés pakuotés jtakg vartotojy elgsenai, mokslininkai dazniausiai analizuoja
vartotojo lygmens veiksnius, ketinimg pirkti arba sprendimo priémimo elgseng, bet ne
atskiry ekologisSkos pakuotés elementy jtaky. Pastebéta ir tai, kad dauguma empiriniy tyrimy
ekologisky prekiy pakuociy ir jy pasirinkimo elgsenos tema dazniausiai atlieckami
pasitelkiant tradicinius tyrimy metodus, taciau Sie tyrimai gali neatskleisti tikryjy rezultaty,
nes juose reikalaujamas vartotojy sagmoningumas. Remiantis Siomis nuostatomis, daroma
prielaida, kad neuromarketingo principy taikymas tiriant ekologiSkos prekés pakuotés
elementy poveikj vartotojy ketinimui pirkti, net ir netaikant neuromarketingo tyrimy
technologijy, gali iSplésti su ekologiskomis prekiy pakuotémis susijusios vartotojy elgsenos
tyrimy bazg ir suteikti naujy jzvalgy tiek tyréjams, tiek praktikams.

Atlikus mokslinés literatliros analize, konstatuojama, jog tvarios ar ekologiskos prekiy
pakuotés tampa bitina pazangiy jmoniy veiklos salyga, kurios uztikrinimas numato
naudingy, sveiky ir saugiy viso gyvavimo ciklo metu pakuociy naudojima, veiksminga jy
perdirbima bei neigiamo poveikio aplinkai mazinimg. D¢l Siy priezasCiy susidomeéjimas
pakuote ir jos elementais vis didéja. Pakuotés elementai atlicka ne tik prekiy apsaugos,
pristatymo palengvinimo, bet ir identifikacijos bei vartotojy informavimo funkcijas. Dél Sios
priezasties prekés pakuotés elementai skirstomi j vizualinius ir informacinius.

Iki $iol atlikty moksliniy tyrimy analizé atskleidé tiek teoriniu, tiek empiriniu aspektu
reikSmingus radinius, patvirtinancius vartotojo lygmens veiksniy, susijusiy su Zzaliuoju
sagmoningumu, asmeninémis normomis, noru moketi bei poziiiriu, reikSmingumg vartotojy
sprendimui pirkti ekologiSka preke ar ketinimui rinktis ekologiska prekés pakuote. Taciau
atsizvelgiant 1 marketingo lygmens veiksniy iStirtumag, galima teigti, kad nors tam tikry
prekés pakuotés elementy, tokiy kaip pakuotés medziaga, ar komunikuojama jmonés Zinuté
poveikis ekologisky prekiy pakuociy pasirinkimui buvo nustatytas, gauti tyrimy rezultatai
néra iSsamils, o iSvados nevienareikSmés. Nepaisant §iy jzvalgy, daroma iSvada, kad
ekologisky prekiy pakuociy elementy poveikio vartotojy elgsenai pazinimas yra vis dar
mazas, nes autoriai diskutuodami apie vartotojy ketinima rinktis ekologiSkas prekes ir
atitinkamas pakuotes (ar jy pirkimg) dazniausiai renkasi tirti asmeninius bei socialinius
aspektus, atliepiancius vartotojo lygmens veiksniy poveikj.

Neuromarketingo principy taikymo kuriant ekologiSska prekés pakuote bei tiriant vartotojy
reakcijg | ja, rezultatai atskleidzia, kad neuromarketingo tyrimy radiniai yra vis dazniau
panaudojami kuriant ne tik maisto, bet ir kosmetikos prekiy pakuotes, o neuromarketingo
tyrimai sparciai populiaréja siekiant pazinti vartotojy elgseng. Neuromarketingo tyrimy
rezultatai leidzia geriau suprasti vartotojy elgsena nereikalaujant jy samoningumo ir sukurti
tokias prekiy pakuotes, kuriy elementai suaktyvina vartotojy smegenis ir suzading ketinima
pirkti.

Apibendrinant pasitelktas ankstesniy tyrimy nuostatas ir §io projekto autorés jzvalgas,
parengtas konceptualus modelis apima keturis ekologiskos prekés pakuotés elementus,
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vartotojy poziiirj, norg mokéti ir ketinimg pirkti. Be to, jis vaizduoja tiek tiesioginj
ekologiSkos prekés pakuotés elementy poveikj vartotojy ketinimui pirkti, tiek Sio poveikio
pasireiSkimg per mediatorius — vartotojy poziturj bei nora moketi. EkologiSkos prekeés
pakuotés elementai j tyrimg jtraukti atsizvelgiant j neuromarketingo principus. Pakuotés
spalva — natiiralios / zemés spalvos, pakuotés medziaga — matiskumas, o jmonés
komunikuojama zinuté ir ekologiskumo zyméjimas — izoliacijos efekto panaudojimas.

6. Empiriskai patikrinus konceptualy ekologiskos prekés pakuotés poveikio vartotojy
ketinimui pirkti modelj ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy atveju, gauti Sie pagrindiniai
rezultatai:

Ekologiskas kosmetikos prekes respondentai vertina teigiamai ir patvirtina pakuotés
ekologiskumo svarba.

Vartotojy ketinimui pirkti jtaka nustatyta tik jmonés komunikuojamos zinutés atveju,
o spresti apie kity trijy ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés elementy jtaka
negalima. Tos pacios tendencijos identifikuotos ir tiriant ekologiskos kosmetikos
prekiy pakuotés elementy poveikj vartotojy pozitriui bei norui mokéti. Be to,
nustatyta, kad vartotojo lygmens veiksniai — noras mokéti ir vartotojy pozitris taip
pat daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti, o noro mokéti atveju ji yra ir reikSmingai
stipresné.

Ekologiskos kosmetikos prekés pakuoté daro jtaka vartotojo Kketinimui pirkti
medijuojant poziiiriui ir norui moketi. Stipriausia jtaka vartotojy ketinimui pirkti yra
nustatyta jmonés komunikuojamos zinutés atveju ir kiek mazesné siejama Su
ekologiskumo zyméjimu. Nors identifikuotas ir statistiskai reik§mingas netiesioginis
ekologiskos pakuotés medziagos bei spalvos elementy poveikis vartotojy ketinimui
pirkti, galima teigti, kad vizualiniy elementy netiesioginé jtaka, lyginant su
informaciniais, yra silpnesn¢. Rezultatai leidzia daryti iSvada, kad visy ekologiSkos
kosmetikos prekés pakuotés elementy atveju stipresné netiesioginé jtaka vartotojy
ketinimui pirkti pasireiSkia medijuojant norui moketi.

Tyrime dalyvave respondentai dazniausiai rinkosi matines, nattiralios / rudos spalvos
danty pastos pakuotes su izoliuotais kintamaisiais, t.y. teiké prioriteta pakuotéms,
sukurtoms taikant neuromarketingo principus.

7. Argumentavus empirinio tyrimo rezultatais gristo ekologiSkos prekés pakuotés poveikio
vartotojy ketinimui pirkti modelio tinkamuma, identifikuotos $ios modelio taikymo ateityje
galimybés:

Tyrime naudotos imitacinés ekologiSkos danty pastos pakuotés buvo sukurtos
atsizvelgiant | neuromarketingo principus, taciau be profesionalaus pasirengimo, 0
tai galé¢jo nulemti respondenty suvokima bei paveikti tyrimo rezultatus. Siekiant
gauti tikslesnius rezultatus, rekomenduojama rinktis ekologiskas prekiy pakuotes,
sukurtas neuro dizaino principus taikanciy profesionaly.
Patikrinti konceptualy ekologiSkos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui
pirkti model; pritaikant neuromarketingo tyrimy technikas, t. y. Zvilgsnio sekimo
jrangg.
Empiriniam tyrimui atlikti pasirinkti keliy kategorijy ekologisky prekiy pakuotes ir
Jy rezultatus palyginti tarpusavyje.
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Rekomenduojama marketingo specialistams, kuriantiems ekologiskas kosmetikos
prekiy pakuotes ir norintiems sustiprinti prekés pakuotes sgsajas su ekologiskumu
rinktis mating prekés pakuotés medziaga. Matin¢ pakuotés medziaga vartotojams
asocijuojasi su ekologiskumu, sveikumu ir skatina teigiama poziiirj.

Ekologisky kosmetikos prekiy pakuociy kiréjams siiloma ant prekés pakuotés
vaizduoti izoliuotg jmonés komunikuojamg Zzinute, kuri pabrézty, jog preké yra
ckologiska. Rezultatais nustatyta, kad vartotojai pastebi jmonés komunikuojamg
zinutg ir ja pasitiki. Jmonés komunikuojama zinuté labiau nei bet kuris kitas prekés
pakuotés elementas skatina ketinimo pirkti elgsena.

Vartotojy ketinima pirkti lemia pozitris ir noras mokéti, dél to marketingo
specialistai visy pirma turi suformuoti teigiamg pozitrj j ekologiska kosmetikos
prekés pakuote ir jrodyti vartotojams, kad biitent uz jy kuriama pakuote verta mokéti
daugiau.
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Priedai

l1a priedas . Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas 5-6 klausimy teiginiai, skirti ekologiskos
kosmetikos prekés pakuotés poveikio vartotojy ketinimui pirkti modelio kintamyjy struktirai ir
rySiams tarp jy patikrinti

Konstruktas Skalé Autorius (-iai),
metai
Man patinka natiiraliy / Zemés spalvy ekologiskos kosmetikos | Adaptuota  pagal
prekiy pakuotés; Suki (2013)
Ekologisky kosmetikos prekiy atveju pakuotés spalva yra
Pakuotés spalva | svarbus pasirinkimo veiksnys;
Natdiralios / Zemés spalvos suzadina prisiminimus apie
ekologiSkas kosmetikos prekiy pakuotes;
Ekologiskos AS galiu susieti pakuotés spalva su ekologiskos kosmetikos
prekés prekés Zenklo jvaizdziu;
pakuotés Man  patinka ekologiS$kos kosmetikos prekiy pakuotés | Adaptuota  pagal
elementai pagamintos i§ aukstos kokybés medziagy; Waheed, Khan ir

Ekologisky kosmetikos prekiy pakavimo medziagy kokybé
reiSkia aukstesne prekiy kokybe;

Ahmad (2018)

Pakuotés
medziaga Mane traukia matinés ekologisky kosmetikos prekiy pakuotés;
Ekologiskumo | Man svarbus ekologiskumo zZyméjimas ant kosmetikos prekiy | Sudaryta  autorés
Zymeéjimas pakuodiy; pagal Gracia ir de-
Magistris  (2016);
AS§ dazniausiai pastebiu ant kosmetikos prekiy pakuociy | Rossi ir Rivetti
pateiktus  ekologiskumg  patvirtinan¢ius  Zenklus (pvz., | (2020)
"Ecocert", "Soil Association" ar "BDIH");
Matiskumas kosmetikos prekiy pakuotése suvokiamas kaip
vienas i§ ekologiskumo pozymiy;
Ekologiskumo Zyméjimas wuztikrina kosmetikos prekiy
pakuociy kokybe ir sauguma,
Imonés Imonés skelbiama zinuté ,,Prekés pakuoté pagaminta i§ 100% | Sudaryta autores
komunikuojama | perdirbto popieriaus® ant ekologiskos kosmetikos prekiy | pagal Rossi ir
zinuté pakuotés man sukelia pasitikéjimg jmone; Rivetti (2020)

AS manau jmoné yra patikima, kai ant ekologiskos kosmetikos
prekiy pakuotés komunikuoja apie savo pastangas sumazinti
poveikj aplinkai;

Renkantis ekologiskas kosmetikos prekes a$§ skaitau ant
pakuociy (etiketése) pateikta informacija;

Kosmetikos prekiy pakuotése pateikiama informacija apie
ekologiskuma man padeda apsispresti;

Adaptuota  pagal
Rossi ir Rivetti
(2020)
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Poziuris

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas kosmetikos prekes pakuotése,
pagamintose i§ perdirbty medziagy;

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas kosmetikos prekes perdirbamose
pakuotése;

Jei turéciau pasirinkima, pirk¢iau ekologiskas kosmetikos prekes, kuriy
pakuotéms sukurti naudojamas biologiSkai suyrantis plastikas
(maziausiai aplinkai kenksminga plastiko riiis);

Pirkéiau prekes i§ maziau zinomos kosmetikos jmonés, jei pakuotés biity
perdirbamos (pvz.,bioplastiko) ar pagamintos i§ perdirbty medziagy;

Sudaryta  autorés
pagal Prakash ir
Pathak (2017)
Adaptuota pagal

Prakash ir Pathak
(2017)

Noras mokeéti

Man priimtina mokéti daugiau uz ekologiskas kosmetikos prekes, kuriy
pakuotés yra draugiskos aplinkai;

AS$ dziaugiuosi, kad galiu jsigyti ekologiskai supakuoty kosmetikos
prekiy, nors jos ir brangesnés nei jprastinése pakuotése;;

Esu pasirengusi (-¢s) isleisti daugiau uz ekologiskas kosmetikos prekes,
kuriy pakuotés yra maziau kenksmingos aplinkai;

Adaptuota  pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Ketinimas pirkti

Netolimoje ateityje ketinu pirkti kosmetikos prekes ekologiSkose
pakuotése;
kosmetikos

AS planuoju pirkti prekes

kasdieninéms reikméms;

ekologiskai supakuotas

AS ketinu pirkti ekologiskai supakuotas kosmetikos prekes, nes jos yra
draugiSkos aplinkai;

Adaptuota  pagal
Prakash ir Pathak
(2017)
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1b priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas: 7-12 klausimy teiginiai, skirti
neuromarketingo principy veiksmingumui vartotojams renkantis ekologiSska danty pastos pakuote,
identifikuoti
Klausimas Skalé Autorius (-iai),
metai
Man patinka Sios ekologi$kos danty pastos pakuotés
7 klausimas spalva; Sudaryta autorés

Pakuotés spalvos veiksmingumas

- Pasirinkimas i$ 4 skirtingy spalvy
danty pastos pakuociy

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal Siuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
nattiraliy, zemés spalvy (rudos,
rozinés, mélynos, Sviesiai zalios)
asociacija su nattralumu,
ekologiskumu

Sios danty pastos pakuotés
asocijuojasi su ekologiskumu;

spalva man labiausiai
Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta;

Labai tikétina, kad rinkc¢iausi $ig ekologisSka danty pastos
pakuote;

pagal Suki (2013)

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad

(2018)

8 klausimas
Pakuotés medziagos veiksmingumas
- Pasirinkimas i§ 8 skirtingy spalvy ir 2
skirtingy medziagy danty pastos
pakuociy

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal Siuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
matiné pakuotés medziaga

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai
asocijuojasi su ekologiskumu
pakuoté man atrodo

Si ekologiskos danty pastos

natiralesné

Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta;

Labai tikeétina, kad rinkciausi $ig ekologiska danty pastos
pakuote

Sudaryta autorés
pagal Suki (2013)

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad

(2018)

9 klausimas

Ekologiskumo zyméjimo
veiksmingumas

- Pasirinkimas i§ 4 danty pastos
pakuociy su izoliuotu ekologiskumo
Zyméjimu

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal §iuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
izoliacijos efektas

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai
asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo zyméjimas ant Sios danty pastos pakuotés
yra lengvai pastebimas

Man priimtina buity mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rinkciausi §ig ekologiska danty pastos
pakuote

Sudaryta autorés
pagal Suki (2013)

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)
Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad
(2018)

10 klausimas

Imonés komunikuojamos zinutés
veiksmingumas

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai
asocijuojasi su ekologiskumu

Sudaryta autores
pagal Suki (2013)
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- Pasirinkimas i§ 4 danty pastos
pakuociy su izoliuota jmonés
komunikuojama Zinute

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal Siuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
izoliacijos efektas

Imonés komunikuojama informacija ant Sios danty pastos
pakuotés yra lengvai pastebima

Man priimtina bty mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rinkciausi $ig ekologiska danty pastos
pakuote

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad

(2018)

11 klausimas

Imonés komunikuojamos zinutés ir
ekologiskumo Zyméjo veiksmingumas

- Pasirinkimas i§ 4 danty pastos
pakuo¢iy su jmonés komunikuojama
zinute ir ekologiskumo Zyméjimu

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal $iuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
izoliacijos efektas

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai
asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo zyméjimas ir jmonés komunikuojama
informacija ant Sios danty pastos pakuotés yra lengvai
pastebimi

Man priimtina buity mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rinkciausi $ig ekologiska danty pastos
pakuote

Sudaryta autorés
pagal Suki (2013)

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad

(2018)

12 klausimas

Pakuotés sudarytos pagal
neuromarketingo principus
veiksmingumas

- Pasirinkimas i§ 2 danty pastos
pakuociy

- Pasirinktos danty pastos pakuotés
vertinimas pagal Siuos teiginius

- Neuromarketingo principas:
Medziagos matiskumas, pakuotés
spalva, izoliacijos efektas

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man labiausiai
asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo Zyméjimas ir jmonés komunikuojama
informacija ant Sios danty pastos pakuotés yra lengvai

pastebimi

Man priimtina buity mokéti daugiau uz taip supakuota
ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rink¢iausi Sig ekologiskg danty pastos
pakuote;

AS svarstyéiau apie taip supakuotg danty pastg kaip apie
pasirinkimg perkant ekologiska danty pasta;

Ketinu pirkti taip supakuota ekologiska danty pasta;

Sudaryta autorés
pagal Suki (2013)

Adaptuota pagal
Prakash ir Pathak
(2017)

Sudaryta autorés
pagal Waheed,
Khan ir Ahmad

(2018)
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2 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas

Gerb. respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy studenté¢ ir atlieku
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiskinti vartotojy poziiirj j ekologiSkas kosmetikos prekiy pakuotes bei
ketinimus, susijusius su jy pasirinkimu.

Apklausa yra anoniminé, o Jasy dalyvavimas joje savanoriskas. Gauti duomenys bus naudojami
apibendrinti ir tik magistro baigiamajam darbui parengti. Paspaude mygtuka ,,Kitas®, Jiis sutinkate
dalyvauti tyrime ir suteikiate leidimg apibendrintai naudoti pateikiamg informacija.

Anketos pildymas uzims apie 10 min. Kilus klausimams, kreipkités el. pastu
akvile.katkovaite@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus!
1. Koks Jusy pozitris j ekologiskas kosmetikos prekes?
OTeigiamas [ Neutralus CINeigiamas

2. Ar esate jsigije¢ ekologisky kosmetikos prekiy, pvz., Uoga Uoga, Kilig, Eco-denta, Livinn, Manila
ar kity prekiy zenkly?

OTaip
LINe

3. Kokj (-ius) ekologiskos kosmetikos prekés zenkla (-us) dazniausiai renkatés? (pazymékite 1-3
pasirinkimus)

OUoga Uoga OIKillig COEco-denta CILivinn COManila COKita
4. Kiek renkantis ekologiskas kosmetikos prekes Jums svarbi pakuoté?
[ Visiskai nesvarbu [ Nesvarbu [ Nei nesvarbu, nei svarbu LJSvarbu []Labai svarbu

5. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su ekologiskuy kosmetikos prekiy pakuociy elementais.

Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Man patinka natiiraliy / Zemés spalvy
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés

Ekologisky kosmetikos prekiy atveju pakuotés
spalva yra svarbus pasirinkimo veiksnys

Natiralios / zemés spalvos suzadina
prisiminimus apie ekologiskas kosmetikos
prekiy pakuotes

AS galiu susieti pakuotés spalva su
ekologiskos kosmetikos prekés zenklo
jvaizdziu

Man patinka ekologiskos kosmetikos prekiy
pakuotés pagamintos i§ aukstos kokybeés
medziagy

Ekologisky kosmetikos prekiy pakavimo
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medziagy kokybé reiskia aukstesng prekiy
kokybe

Mane traukia matinés ekologisky kosmetikos
prekiy pakuotés

Man svarbus ekologiskumo zZyméjimas ant
kosmetikos prekiy pakuodiy

AS visada pastebiu ekologiskumo Zyméjima
(pvz., "Ecocert", "Soil Association" ar
"BDIH") ant kosmetikos prekiy pakuociy

Matiskumas kosmetikos prekiy pakuotése
suvokiamas kaip vienas i§ ekologiskumo

pozZymiy

Ekologiskumo zyméjimas uztikrina
kosmetikos prekiy pakuociy kokybe ir
sauguma

Renkantis ekologiSkas kosmetikos prekes a$§
skaitau ant pakuoCiy (etiketése) pateikta
informacija

Imonés skelbiama zinuté ,Prekés pakuoté
pagaminta i§ 100% perdirbto popieriaus® ant
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés man
sukelia pasitikéjima jmone

Kosmetikos prekiy pakuotése pateikiama
informacija apie ckologiskumag man padeda
apsispresti

AS manau jmoné yra patikima, kai ant
ekologiskos kosmetikos prekiy pakuotés
komunikuoja apie savo pastangas sumazinti
poveiki aplinkai

6. Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus

teiginius, susijusius su Jiisy poziiiriu i ekologiSkuy kosmetikos prekiuy pakuotes, ketinimu

mokéti bei jas jsigyti.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas
kosmetikos prekes pakuotése, pagamintose i§
perdirbty medZziagy.

Esu pasirengusi (-¢s) pirkti ekologiskas
kosmetikos prekes perdirbamose pakuotése

Jei turéciau pasirinkima, pirkéiau ekologiskas
kosmetikos prekes, kuriy pakuotéms sukurti
naudojamas biologiskai suyrantis plastikas
(maziausiai aplinkai kenksminga plastiko
rusis)

Pirk¢iau prekes i§ maziau zinomos kosmetikos
jmonés, jei pakuotés bty perdirbamos (pvz.,
bioplastiko) ar pagamintos i§ perdirbty
medziagy

Man priimtina mokéti daugiau uz ekologiskas
kosmetikos prekes, kuriy pakuotés yra
draugiskos aplinkai
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AS dziaugiuosi, kad galiu jsigyti ekologiskai
supakuoty kosmetikos prekiy, nors jos ir
brangesnés nei jprastinése pakuotése

Esu pasirengusi (-¢s) iSleisti daugiau uz
ekologiskas  kosmetikos  prekes, kuriy
pakuotés yra maziau kenksmingos aplinkai

Netolimoje ateityje ketinu pirkti kosmetikos
prekes ekologiskose pakuotése

AS planuoju pirkti ekologiskai supakuotas
kosmetikos prekes kasdieninéms reikméms

AS ketinu pirkti ekologiskai supakuotas
kosmetikos prekes, nes jos yra draugiskos
aplinkai

7. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti iS keturiy ekologiSkos danty pastos pakuociu.
Kuriai i§ jy teiktuméte pirmenybe? PraSome pazyméti...

DA
PASTA

3=3eagyy

DANTY
PASTA

Skaléje nuo 1 ,,visiS$kai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su pasirinktos ekologiskos danty pastos pakuotés spalva.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man patinka Sios ekologiskos danty pastos
pakuotés spalva

Sios danty pastos pakuotés spalva man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip
supakuota ckologiska danty pasta
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Labai tikétina, kad rinkciausi Sig ekologiska
danty pastos pakuote

8. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i§ astuoniu ekologiskos danty pastos
pakuofiy. Kuriai i§ ju teiktuméte pirmenybe? PraSome pazyméti...

DANTY
PASTA

Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite pateiktus teiginius,

susijusius su pasirinktos ekologiskos danty pastos pakuotés medZiaga

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Si ekologiskos danty pastros pakuoté man
atrodo natiiralesné
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Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip
supakuota ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rink¢iausi $ig ekologiska
danty pastos pakuote

9. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i$ keturiu ekologiSkos danty pastos pakuociy.
Kuriai i jy teiktuméte pirmenybe? PrasSome paZyméti...

DANTY
PASTA

Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite pateiktus teiginius,
susijusius su auks¢iau pasirinktos danty pastos pakuotés ekologiSkumo Zyméjimu.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nei sutinku
nesutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo zyméjimas ant Sios danty
pastos pakuotés yra lengvai pastebimas

Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip
supakuotg ekologiSka danty pasta

Labai tikétina, kad rink¢iausi $ig ekologiska
danty pastos pakuote

10. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti i§ keturiy ekologi§kos danty pastos
pakuociy. Ant kuriy pateikta Imonés komunikuojama informacija: ,,Prekés pakuoté

pagaminta i§ 100% perdirbto popieriaus“ . Kuriai i$ jy teiktuméte pirmenybe? Prasome

pazyméti:
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DANT
ANTY
Ac

PASTA

P

DA
PASTA

"y

Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su ant pasirinktos ekologiskos danty pastos komunikuojama informacija.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Si ekologidkos danty pastos pakuoté man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Imonés komunikuojama informacija ant Sios
danty pastos pakuotés yra lengvai pastebima

Man priimtina buty mokéti daugiau uz taip
supakuota ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rinkc¢iausi Sig ekologiska
danty pastos pakuote

11. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti iS keturiy ekologiSkos danty pastos

pakuo¢iy. Kuriai i§ jy teiktuméte pirmenybe? PraSome pazyméti (V)
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DANTY
PASTA

DANTUY
PASTA

%

Skaléje nuo 1 ,,visiS$kai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus
teiginius, susijusius su pasirinktos ekologiskos danty pastos ekologiskumo Zyméjimu ir

komunikuojama Zinute.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo  zZyméjimas ir  jmoneés
komunikuojama informacija ant Sios danty
pastos pakuotés yra lengvai pastebimi

Man priimtina biity mokéti daugiau uz taip
supakuota ekologiska danty pasta

Labai tikétina, kad rink¢iausi $ig ekologiska
danty pastos pakuote

12. Isivaizduokite, kad turite galimybe pasirinkti vieng is Siy ekologiSkos danty pastos

pakuociy. Kuriai i§ jy teiktuméte pirmenybe? PraSome pazyméti (V)
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Skaléje nuo 1 ,,visiSkai nesutinku* iki 5 ,,visiSkai sutinku* jvertinkite Zemiau pateiktus

teiginius, susijusius su ekologiskos danty pastos pakuotés pasirinkimu.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

Si ekologiskos danty pastos pakuoté man
labiausiai asocijuojasi su ekologiskumu

Ekologiskumo Zyméjimas ir jmonés
komunikuojama informacija ant §ios danty
pastos pakuotés yra lengvai pastebimi

Man priimtina buity mokéti daugiau uz taip
supakuota ekologisSka danty pasta

Labai tikétina, kad rinkciausi Siag
ckologiska danty pastos pakuote

AS svarstyciau apie taip supakuotg danty
pasta kaip apie pasirinkimg perkant
ckologiska danty pasta

Ketinu pirkti taip supakuota ekologiska
danty pasta

13. Jusy lytis
[(IVyras [1Moteris

15. Seimyniné padétis:

[LIGyvenu viena (-S)

[LIGyvenu poroje/Seimoje be vaiky

[LIGyvenu poroje/Seimoje su vaikais

[IGyvenu su kitais, bet ne poroje/ne §eimoje

[IKita (nurodykite)

Dékoju uz dalyvavima!
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3 priedas. Kintamyjy normalumo tikrinimas (Kolmogorovo-Smirnovo Testas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Imanes
kamunikuaja Ekalogiskum Ketinimas
Spalva ma Zinute 0 TyMmejimas Medziaga Poziuris Moras moketi pirkti
il 300 300 300 300 300 300 300
Normal Parameterg.b Meran .00oonoo .0oooooa .00oonoo .0oooooa .00oo00a .0noopooa .00oo00a
Stdl. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000 | 1.00000000 | 96802731 5790588 95853207
Most Extreme Differences  Absolute vy 114 124 A0z 234 163 126
Paositive 045 083 091 087 70 093 08
MNegative -074 =114 =129 =102 -2 - 163 -126
Kolmogorow-Smirnoy Z 1.370 1.981 2239 1.764 4.049 2824 2181
Asymp. Sig. (2-tailed) 047 001 .aaa 004 .0oa .0ao .0oa

4. Testdistribution is Mormal.

h. Calculated from data.
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4 priedas. Ekologiskos prekés pakuotés medziagos jtakos vartotojy ketinimui pirkti per poziiirj ir

norg mokéti mediavimo analizé

Run MATRIX procedure:

FRxK KK kKKK KX k*k*x PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 *x*xkkkkxkxkxix

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation available in Hayes (2018).

www.afhayes.com

www.guilford.com/p/hayes3

R R R e e i b e ah S S AR S SR i S R S S S S S R S S I S S R S S I S AR R S S e S AR R S IR S SR S SR S R I S R S S SR S S R S dh R S dh b d i

Model : 4
Y : FAC6 KP
X : FAC4 Med
Ml : FAC5 NM
M2 : FAC7 Poz
Sample
Size: 300

R R R I I b S S S I S b S b S S I S I b I b S b e S IR S S R S b S b S I S b S b b S R I b I b b I 2b b S 2b b S b

OUTCOME VARIABLE:

FAC5 NM

Model Summary

R R-sg
.2820 .0795
Model
coeff
constant .0000
FAC4 Med .2701

Standardized coefficients

coeff

FAC4 Med .2820

MSE

.8475

se

.0531

.0532

F

25.7406

.0000
5.0735

dfl

1.0000

1.0000
.0000

df2

298.0000

LLCI
-.1046
.1653

.0000

ULCI

.1046

.3749
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R R A b e I b e S b S b b S b I S b I S S B S R I S I I e S b e S b e S b R S SR S b S S S R I S b b S R B S SR A S i b S 2 b S b

OUTCOME VARIABLE:

FAC7_Poz

Model Summary

R R-sg
.1553 .0241
Model
coeff
constant .0000
FAC4 Med .1505

Standardized coefficients

coeff

FAC4 Med .1553

MSE

.9194

se

.0554

.0555

2

7.3623

.0000

L7133

dfl

1.0000

1.0000

.0070

df2

298.0000

LLCI
-.1089

.0413

.0070

ULCI

.1089

.2596

R R R I b I b S b S b S b S b S S S b I Sh I 2 S b I b S S e S b S b S S S b S b b S b I S SR I Sb b I 2b b b 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_ KP

Model Summary

R R-sq
.7123 .5073
Model
coeff
constant .0000
FAC4 Med .0585
FAC5 NM .5087
FAC7 Poz .3252

Standardized coefficients

coeff

MSE

.4582

se

.0391
.0409
.0449

.0431

11.

F

101.6073

.0000
.4313
3350

.5469

dfl

3.0000

1.0000
.1534
.0000
.0000

df2

296.0000

LLCI
-.0769
-.0219

.4204

.2404

.0000

ULCI

.0769
.1390
.5970

.4100
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FAC4 Med .0610
FAC5 NM .5078

FACT7 Poz .3284

Test(s) of X by M interaction:

F df1 df2 p
M1 *X .0688 1.0000 295.0000 .7932
M2*X 2.2689 1.0000 295.0000 .1331

khkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak Ak ki hAkhhk%k TOTAL EFFECT MODEL BRI I b e I 2 e S b e S b e S b S b S b 4

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_KP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.2552 .0651 .8636 20.7571 1.0000 298.0000 .0000
Model
coeff se t s LLCI ULCI
constant .0000 .0537 .0000 1.0000 -.1056 .1056
FAC4 Med .2449 .0537 4.5560 .0000 .1391 .3506

Standardized coefficients
coeff

FAC4 Med .2552

FARI KKK KKKk *kxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***&kdkkkxadkkkx

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI C_ps

.2449 .0537 4.5560 .0000 .1391 .3506 .2552
.2552

Direct effect of X on Y
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Effect se
c' cs

.0585 .0409

.0610

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .1863 .0435
FAC5 NM .1374 .0349
FAC7 Poz .0489 .0215

1.4313

o) LLCI

.1534 -.0219
BootLLCI BootULCI
.1038 .2749
.0732 .2105
.0101 .0952

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .1942 .0424
FAC5 NM .1432 .0344
FAC7 Poz .0510 .0221

BootLLCI BootULCI
L1119 L2799
.0786 L2137
.0109 .0983

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .1942 .0432
FAC5 NM .1432 .0347
FAC7 Poz .0510 .0223

BootLLCI BootULCI
.1103 .2806
.0778 .2143
.0108 .0998

ULCI

.1390

c' ps

.0610

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhhhkhkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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5 priedas. Ekologiskos prekés pakuotés spalvos jtakos vartotojy ketinimui pirkti per pozitrj ir norg

mokeéti mediavimo analizé

Run MATRIX procedure:

FRxK KK kKKK KX k*k*x PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 *x*xkkkkxkxkxix

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation available in Hayes (2018).

www.afhayes.com

www.guilford.com/p/hayes3

R R R e e i b e ah S S AR S SR i S R S S S S S R S S I S S R S S I S AR R S S e S AR R S IR S SR S SR S R I S R S S SR S S R S dh R S dh b d i

Model : 4
Y : FAC6 KP
X : FACl SP
Ml : FAC5 NM
M2 : FAC7 Poz
Sample
Size: 300

R R R I b I b e S S S I S b ab b S S b S I S I b S b e S IE S S R S b S b S S S b S b b S R I b I b b S 2b b S 2b b S b

OUTCOME VARIABLE:

FAC5 NM

Model Summary

R R-sg
.3451 L1191
Model
coeff
constant .0000
FAC1 SP .3306

Standardized coefficients

coeff

FAC1 SP .3451

MSE

.8110

se

.0520

.0521

F

40.2990

.0000
6.3482

dfl

1.0000

1.0000
.0000

df2

298.0000

LLCI
-.1023

.2281

.0000

ULCI

.1023

.4331
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R R A b e I b e S b S b b S b I S b I S S B S R I S I I e S b e S b e S b R S SR S b S S S R I S b b S R B S SR A S i b S 2 b S b

OUTCOME VARIABLE:

FAC7_Poz

Model Summary

R R-sg
.2687 .0722
Model
coeff
constant .0000
FAC1 SP .2603

Standardized coefficients

coeff

FAC1 SP .2687

MSE

.8742

se

.0540

.0541

4

F

23.1818

.0000

.8147

dfl

1.0000

1.0000

.0000

df2

298.0000

LLCI
-.1062

.1539

.0000

ULCI

.1062

.3667

R R R I b I b e S S S I S b S b S S S b I 2 I S b b S b S S e I b S b S S S b S b b S R S S S b S 2b S db b S b

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_ KP

Model Summary

R R-sg
L7112 .5058
Model
coeff
constant .0000
FAC1 SP .0451
FAC5 NM .5110
FAC7 Poz .3212

Standardized coefficients

coeff

MSE

.4596

se

.0391
.0424
.0454

.0437

11

F

100.9926

.0000
.0648
.2630

.3508

dfl

3.0000

1.0000
.2878
.0000
.0000

df2

296.0000

LLCI
-.0770
-.0383

L4217

.2352

.0000

ULCI

.0770
.1286
.6003

.4073
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FAC1 SP .0470
FAC5 NM .5102

FAC7 Poz .3244

Test(s) of X by M interaction:

F df1 df2 p
M1*X .2798 1.0000 295.0000 .5972
M2*X 1.2903 1.0000 295.0000 .2569

khkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhhkhkk Ak Ak ki khhk%k TOTAL EFFECT MODEL khkkhkhkkhkkhhkkhkhkhkkhkhkhkk Ak Ak Ak hkhkkx%k

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_KP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.3103 .0963 .8349 31.7471 1.0000 298.0000 .0000
Model
coeff se t s LLCI ULCI
constant .0000 .0528 .0000 1.0000 -.1038 .1038
FAC1 SP L2977 .0528 5.6345 .0000 .1937 L4017

Standardized coefficients
coeff

FAC1 SP .3103

FARI KKK KKKk *kxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***&kdkkkxadkkkx

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI Cc_ps

L2977 .0528 5.6345 .0000 .1937 .4017 .3103
.3103

Direct effect of X on Y
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Effect se
c' cs

.0451 .0424

.0470

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .2526 .0450
FAC5 NM .1690 .0355
FAC7 Poz .0836 .0239

1.0648

o) LLCI

.2878 -.0383
BootLLCI BootULCI
.1678 .3408
.1023 .2420
.0414 .1352

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .2632 .0437
FAC5 NM L1761 .0347
FAC7 Poz .0872 .0247

BootLLCI BootULCI
.1788 .3502
.1100 .2455
.0438 .1398

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
TOTAL .2632 .0430
FAC5 NM .1761 .0343
FAC7 Poz .0872 .0244

BootLLCI BootULCI
1776 .3474
.1096 .2445
.0436 .1393

ULCI

.1286

c' ps

.0470

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhhhkhkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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6 priedas. EkologiSkumo zyméjimo jtakos vartotojy ketinimui pirkti per poziiirj ir norg mokéti

mediavimo analizé

Run MATRIX procedure:

FRxK KK kKKK KK k*k*x PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 ***xkkkkxkxkxix

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation available in Hayes (2018).

www.afhayes.com

www.guilford.com/p/hayes3

R R R I b I b e S b S b e S b S b S S b S b I S e I b e S b I 2R S b S b S b S SR S R I S I 2 I b I b S b S b S 2

Model : 4
Y : FAC6 KP
X : FAC3 EZ
M1 : FAC5 NM
M2 : FAC7 Poz
Sample
Size: 300

R R e e b e dh b A S db I S IR A S b S b S S S S S R S S S S I R S B e S IR e S b e A b I S b S IR S R B A R S B R S I S S S R S 2 R S 2 d i

OUTCOME VARIABLE:

FAC5 NM

Model Summary

R R-sqg
L4214 .1776
Model
coeff
constant .0000
FAC3 EZ .4036

Standardized coefficients

coeff

MSE

L7572

se

.0502

.0503

F

64.3374

.0000

8.0211

dfl
1.0000

1.0000

.0000

df2

298.0000

LLCI
-.0989

.3046

.0000

ULCI

.0989

.5027
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FAC3 EZ .4214

R R R e dh b e ah b e S AR I S SR i S R S S R S S SR S S S S S R S S I S AR R S S e A IR S R S SR S SR i dh SR S S R S S S S S R A SR dh S b a i

OUTCOME VARIABLE:

FAC7 Poz

Model Summary

R R-sg
.3401 .1157
Model
coeff
constant .0000
FAC3 EZ .3296

Standardized coefficients

coeff

FAC3 EZ .3401

MSE

.8332

se

.0527
.0528

6

F
38.9823 1.0
t p
.0000 1.0000
.2436 .0000

dfl
000 298.0
LLCI
-.1037
.2257

df2 P

000 .0000
ULCT
.1037
.4335

R R i e b e dh b A a2 S IR I S R i S R S S S S S R S S S A R S S R S IR e S dh e S I S b S SR S SR A R S S R S S SR S S R S db R a2 d i

OUTCOME VARIABLE:

FAC6 KP

Model Summary

R R-sqg
.7108 .5052
Model

coeff
constant .0000
FAC3 EZ .0383
FAC5 NM .5107
FAC7 Poz .3204

Standardized coefficients

MSE

.4602

se

.0392
.0445
.0464

.0443

10.

F
100.7287 3.0
t p
.0000 1.0000
.8609 .3900
9971 .0000
L2371 .0000

dfl

000 296.0

LLCI
-.0771
-.0492

.4193
.2333

df2 P

000 .0000

ULCI
.0771
.1257
.6021

.4076
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coeff

FAC3 EZ .0399
FAC5 NM .5099
FACT Poz .3236

Test (s) of X by M interaction:

F dfl df2 P
M1*X 3.0214 1.0000  295.0000 .0832
M2*X .7981 1.0000  295.0000 .3724

Ak hkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhk kb hhkhkkhhhkhkk TOTAL EFFECT MODEL Ak hkhkkhkhkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkhAk kb hkh bk hhkkhk

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_ KP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.3648 .1331 .8009 45.7447 1.0000 298.0000 .0000
Model
coeff se t i LLCI ULCI
constant .0000 .0517 .0000 1.0000 -.1017 .1017
FAC3 EZ .3500 .0518 6.7635 .0000 .2482 .4519

Standardized coefficients
coeff

FAC3 EZ .3648

FARx Kk xkKkAkkxxkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***&kkkxxhdkkkx

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI C_ps

.3500 .0518 6.7635 .0000 .2482 .4519 .3648
.3648

Direct effect of X on Y
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Effect se t o) LLCI
c' cs
.0383 .0445 .8609 .3900 -.0492
.0399
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3118 .0426 .2292 .3963
FAC5 NM .2062 .0406 .1298 .2880
FAC7 Poz .1056 .0247 .0615 .1565
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3249 .0400 .2466 .4049
FAC5 NM .2149 .0397 .1389 .2952
FAC7 Poz .1101 .0255 .0645 .1626
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3249 .0425 .2417 .4085
FAC5 NM .2149 .0410 .1356 .2960
FAC7 Poz .1101 .0257 .0644 .1625

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk

Level of confidence for

95.0000

ULCI

.1257

c' ps

.0399

ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhhhkhkxk*k

all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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7 priedas. Imonés komunikuojamos zinutés jtakos vartotojy ketinimui pirkti per pozitirj ir norg

mokeéti mediavimo analizé

Run MATRIX procedure:

FRxI KK kKKK KX k*k*x PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 ***xkkkkxkxkxix

Written by Andrew F. Hayes,

Documentation available in Hayes

www.afhayes.com

www.guilford.com/p/hayes3

R R I b I b S b S b I S b i S b I S S S b I S I 2 S b e I IR S b S IR S b S 2R S b S b b S b I S b I Sb b i 2b b S 2b b S 2

Model : 4
Y : FAC6 KP
X : FAC2 IKZ
M1 : FAC5 NM
M2 : FAC7 Poz
Sample
Size: 300

R R i A b e dh b A S b I S b I S b B A b B S S S S R S I S I e S S e S I S b I A b I S b S b B A SR B A S S S R S A S S S S 2 R S 2 d i

OUTCOME VARIABLE:

FAC5 NM

Model Summary

R R-sqg
.5130 .2632
Model
coeff
constant .0000
FAC2 IKZ .4914

Standardized coefficients

coeff

.0000

ULCI

.0936

.5851
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FAC2_ IKZ .5130

R R R e dh b e ah b e S AR I S SR i S R S S R S S SR S S S S S R S S I S AR R S S e A IR S R S SR S SR i dh SR S S R S S S S S R A SR dh S b a i

OUTCOME VARIABLE:

FAC7 Poz

Model Summary

R R-sg
.5352 .2864
Model
coeff
constant .0000
FAC2 IKZ .5186

Standardized coefficients

coeff

FAC2 IKZ .5352

MSE

.6723

se

.0473
.0474

119.6123

t

.0000

10.9367

dfl

1.0000

1.0000

.0000

df2

298.0000

LLCI
-.0932

L4253

.0000

ULCI

.0932

.6119

R R i e b e dh b A a2 S IR I S R i S R S S S S S R S S S A R S S R S IR e S dh e S I S b S SR S SR A R S S R S S SR S S R S db R a2 d i

OUTCOME VARIABLE:

FAC6 KP

Model Summary

R R-sqg
.7205 .5191
Model

coeff
constant .0000
FAC2 IKZ .1537
FAC5 NM .4646
FAC7 Poz .2646

Standardized coefficients

MSE

L4473

se

.0386
.0503
.0472

.0475

106.4942

.0000
3.0531
9.8342

5.5754

dfl

3.0000

1.0000
.0025
.0000
.0000

df2

296.0000

LLCI
-.0760
.0546
.3716

L1712

.0000

ULCI

.0760
.2527
.5576

.3580
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coeff

FAC2_ IKZ .1602
FAC5 NM .4638
FAC7_Poz .2672

Test (s) of X by M interaction:

F dfl df2 P
M1*X .9779 1.0000  295.0000 .3235
M2*X .1497 1.0000  295.0000 .6991

Ak hkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhk kb hhkhkkhhhkhkk TOTAL EFFECT MODEL Ak hkhkkhkhkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkhAk kb hkh bk hhkkhk

OUTCOME VARIABLE:

FAC6_ KP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.5411 .2928 .6533 123.3814 1.0000 298.0000 .0000
Model
coeff se t i LLCI ULCI
constant .0000 .0467 .0000 1.0000 -.0918 .0918
FAC2 IKZ .5192 .0467 11.1077 .0000 L4272 .6112

Standardized coefficients
coeff

FAC2 IKZ .5411

FARx Kk xkKkAkkxxkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***&kkkxxhdkkkx

Total effect of X on Y

Effect se t o) LLCI ULCI C_ps

.5192 .0467 11.1077 .0000 L4272 L6112 .5411
.5411

Direct effect of X on Y
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Effect se t o) LLCI
c' cs
.1537 .0503 3.0531 .0025 .0546
.1602
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3655 .0405 .2865 . 4455
FAC5 NM .2283 .0369 .1542 .2983
FAC7 Poz L1372 .0322 .0754 .2010
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3809 .0366 .3077 .4500
FAC5 NM .2379 .0353 .1652 .3034
FAC7 Poz .1430 .0332 .0794 .2091
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .3809 .0396 .3011 .4531
FAC5 NM .2379 .0359 .1630 .3037
FAC7 Poz .1430 .0340 .0783 .2106

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk

Level of confidence for

95.0000

ULCI

.2527

c' ps

.1602

ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkhhhkhkxk*k

all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

118



