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Santrauka

Maisto pramoné — didelé ir daug veiklos sri¢iy apimanti pramonés Saka, kuri kasmet auga dél
did¢jancio gyventojy skaiciaus ir augancio pajamy dydzio. Norédamas toliau augti, maisto pramonés
sektorius turi vykdomus procesus paversti labiau priimtinus visuomenei, o naujus produktus kurti,
atsizvelgiant | modernéjancius vartotojy poreikius. Vis labiau globalizuotoje rinkoje pastebimos dvi
pagrindinés vartotojy tendencijos: pirmiausia, didéja modernumo poreikis, taciau kartu auga ir
natiiraliy maisto produkty paklausa (Vidigal ir kt., 2015). Atsizvelgdamos j vartotojy tendencijas,
maisto pramonés jmonés kuria ir gamyboje pritaiko jvairias inovatyvias maisto technologijas, kurios
ne tik padeda kurti naujus maisto produktus, bet ir didina jmoniy efektyvuma ir produktyvuma. Visgi,
didéjantis inovatyviy maisto technologijy naudojimas maisto pramongje, nors ir tenkina visuomenés
poreikius, taciau vis dar kelia pasiprieS§inimg vartotojy tarpe, dél galimos rizikos ir nesuvokiamos
naudos.

Problema. Daznai vartotojai atsisako inovatyviy maisto produkty dél reiskinio vadinamo maisto
neofobija. D¢l Sios priezasties daug inovatyviy maisto produkty taip ir nepritampa rinkoje. Visgi,
pastebima, jog suteikus tinkamg informacija apie naujus maisto produktus, vartotojai dazniau sutinka
iSméginti inovatyvy maistg. Atsizvelgiant | tai, jog maisto produkty etiketés yra lengviausiai
prieinama vartotojy informavimo priemong¢, darbo probleminis klausimas - Kokia jtaka maisto
produkty etiketése pateikiama informacija daro Lietuvos vartotojy neofobiniam poZiuriui j
inovatyvius maisto produktus?

Darbo objektas: Vartotojy neofobinis pozitiris j inovatyvius maisto produktus.

Darbo tikslas: nustatyti, kokia jtaka maisto produkty etiketése pateikiama informacija daro Lietuvos
vartotojy neofobiniam poziliriui j inovatyvius maisto produktus.

Darbo uZdaviniai:

1. Atlikti Lietuvos vartotojy neofobinio poziiirio j inovatyvius maisto produktus problemos
analize ir atskleisti temos aktualuma.

2. ISanalizuoti teorinius veiksnius, darancius jtaka Lietuvos vartotojy neofobiniam pozitiriui |
inovatyvius maisto produktus.

3. ISanalizuoti dazniausiai naudojamus maisto neofobijos nustatymo instrumentus ir sudaryti
planuojamam atlikti tyrimui tinkamiausiag metodologija.

4. Atlikti empirinj maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos daromos jtakos
Lietuvos vartotojy neofobiniam poZiiiriui | inovatyvius maisto produktus tyrimg ir pateikti
rekomendacijas maisto pramonés jmonémes.



Darbo rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas, kurio metu buvo bandoma nustatyti, kokig jtaka
vartotojy neofobiniam pozitiriui turi maisto produkty etiketése pateikta informacija. Mokslinés
literatiiros analizés metu buvo nustatyti veiksniai, formuojantys vartotojy neofobinj pozitr] - —
socialinés — demografinés vartotojy charakteristikos (lytis, amzius, iSsilavinimo lygis, gyvenamoji
vieta, Seimos tikio dydis ir pajamy dydis) ir inovatyviy maisto produkty charakteristikos — juslinés
savybés, sveikumas, kaina, ekologiSkumas, natiiralumas, kilmé ir maistingumas. Empirinio tyrimo
metu nustatyta, kad neofobiniam vartotojy pozitirj j inovatyvius maisto produktus jtakos turi tik dvi
produkto savybés — natiralumas ir lokali kilmeé. Inovatyviy maisto produkty etiketése apraSytos
juslinés savybés, sveikumas, kaina, ekologiSkumas ir maistingumas reikSmingos jtakos vartotojy
neofobiniam poziiiriui neturi. ISanalizavus socialiniy — demografiniy vartotojy charakteristiky jtaka
Jjuy neofobianiam poziiiriui nustatyta, kad maisto neofobijos lygis did¢ja, did¢jant vartotojy amziui ir
mazg¢jant iSsilavinimo lygiui bei gaunamy pajamy dydziui. Vartotojy lytis, gyvenamoji vieta ir S§eimos
tkio dydis jtakos maisto neofobijos lygiui neturi.
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Summary

The food industry is a large and multidisciplinary industry that is growing every year due to a growing
population and a growing income. To continue to grow, the food industry needs to make existing
processes more acceptable to society and develop new products in response to evolving consumer
needs. In an increasingly globalized market, two main consumer trends are observed: first, the need
for modernity is increasing, but at the same time the demand for natural foods is growing (Vidigal et
al., 2015). Taking into account consumer trends, food companies develop and apply a variety of
innovative food technologies in production, which not only help to develop new food products, but
also increase the efficiency and productivity of companies. Nevertheless, the increasing use of
innovative food technologies in the food industry, while meeting the needs of society, still raises
resistance among consumers, due to potential risks and incomprehensible benefits.

Problem. Consumers abandon innovative foods because of a phenomenon called food neophobia. As
a result, many innovative foods are still not on the market. However, it is noticeable that consumers
are more likely to agree to try innovative foods when they are properly informed about novel foods.
Considering that food labels are the most easily accessible means of informing consumers, the
problematic question of the work is - What influence does the information provided on food labels
have on the neophobic attitude of Lithuanian consumers towards innovative foods?

Object of the work: Consumers' neophobic attitude to innovative food products.

The aim of the study: to determine the influence of the information provided on food labels on the
neophobic attitude of Lithuanian consumers towards innovative foods.

Work tasks:

1. To analyze the problem of Lithuanian consumers' neophobic attitude to innovative food
products and to reveal the relevance of the topic.

2. To analyze the theoretical factors influencing the neophobic attitude of Lithuanian
consumers towards innovative food products.

3. To analyze the most commonly used instruments for the detection of food neophobia and
to develop the most appropriate methodology for the planned research.

4. To carry out an empirical study of the impact of the information provided on food labels on
the neophobic attitude of Lithuanian consumers to innovative food products and to provide
recommendations to food industry companies.

Results of work. An empirical study was conducted to try to determine the impact of information on
food labels on consumers' neophobic attitudes. During the analysis of the scientific literature, the
factors forming the neophobic attitude of consumers were identified — socio — demographic
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characteristics of consumers (gender, age, level of education, place of residence, family size and
monthly income) and characteristics of innovative foods - sensory properties, health, price, ecology,
naturalness, origin and nutrition. An empirical study found that neophobic consumers' attitudes
towards innovative foods are influenced by only two product characteristics — naturalness and local
origin. The sensory properties, health, price, ecology and nutritional properties described on the labels
of innovative foods do not have a significant impact on consumers' neophobic attitudes. After
analyzing the influence of socio — demographic characteristics of consumers on their neophobic
attitude, it was found that the level of food neophobia increases with the age of consumers and
decreases with the level of education and income. Consumer gender, place of residence, and family
size do not affect the level of food neophobia.
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Ivadas

Maistas yra svarbi kiekvieno zmogaus gyvenimo dalis. Tai ne tik butinasis poreikis, kuris svarbus
kiekvieno individo egzistavimui — gauti energijos, apsiripinti biitinomis maisto medziagomis, bet
kartu tai — budas bendrauti, iSreiksti save, pazinti kitas kulttras ir tradicijas. D¢l visy $iy priezasCiy
zmongés yra linke didele savo kasdieniniy iSlaidy dalj skirti maistui. Jprastai i§laidos skiriamos maisto
produktams ir gérimams, bendrame iSlaidy krepselyje, yra mazesnés tik uz iSlaidas skiriamas
gyvenamosios vietos iSlaikymui.

Maisto pramoné — viena didziausiy pramonés $aky, apimanti veiklos sritis nuo zemés tikio ir maisto
perdirbimo iki prekybos maisto produktais ir vieSojo maitinimo. Tiek Europoje, tick visame pasaulyje
Siame sektoriuje generuojama milziniSka apyvarta, o jame dirba milijonai darbuotojy. D¢l gyventojy
skai¢iaus didéjimo ir auganéio pajamy dydzio maisto pramongés sektorius kasmet auga. Sios pramonés
Sakos augimas susiduria ir su tam tikromis problemomis, tokiomis kaip didéjanti aplinkos tarSa,
sparciai besikeiCiantys ir did€jantys teisiniai reikalavimai, tinkamos vartotojy mitybos uZztikrinimas,
o kartu ir vis modernéjantys juy poreikiai. Sios ir panasios problemos skatina maisto pramonés jmones
imtis jvairiy veiksmy, kurie paversty jose vykdomus procesus labiau priimtinus visuomenei.

Maisto inovacijy pritaikymas pramonéje yra vienas sprendimy, kuris gali padéti iSspresti maisto
pramonés imonéms kylanCias problemas ir spéti pasivyti moderné¢jancios visuomenés tendencijas.
Inovatyviy technologijy diegimas imonése gali optimizuoti technologinius procesus, sumazinti
gamybos kaStus, uztikrinti Svaresne ir maZziau aplinkg terSianc¢ig gamyba, iSsaugoti maisto produkty
savybes terminio apdorojimo metu, suteikti maisto produktams papildomos maistinés vertés ir kt.
Visi $ie procesai didina jmoniy efektyvuma ir produktyvuma.

Visgi, didéjantis inovatyviy maisto technologijy naudojimas pramongje, nors ir tenkina visuomengés
poreikius, tadiau sukelia ir pasipriesinima vartotojy tarpe. Zmonés j produktus, pagamintus naudojant
naujas maisto technologijas, daznai Zidri itin jtariai dél galimos rizikos ir neZzinomos naudos,
nejvertindami $iy produkty aukstos kokybés ir saugumo. Viena i$ priezasc¢iy, kodél vartotojai atsisako
priimti naujus maisto produktus yra ir fenomenas vadinamas maisto neofobija, kuris pasireiskia
pramonés jmonéms, todél jos turi ieskoti alternatyviy sprendimy, kurie leisty vartotojams pateikti
naujus maisto produktus taip, kad jie pritapty rinkoje ir ilgainiui tapty populiariis tarp maisto produkty
vartotojy.

Maisto neofobams inovatyviis maisto produktai atrodo itin rizikingi, kai apie juos triuksta
informacijos, todél informacijos triikumas gali tapti viena pagrindiniy maisto neofobijos prieZasciy.
Pateikus teisingg ir aiSkig informacija apie naujy maisto technologijy privalumus ir trikumus,
vartotojy suvokiama rizika mazéja. Patogiausia ir didziausig vartotojy auditorijg pasiekianti
informavimo priemoné — maisto produkty etiketés, kuriose gali buti perduodama informacija apie
naujus maisto gamybos metodus ar ingredientus.

Maisto inovacijos gali padéti maisto pramonés jmonéms iSspresti jvairias problemas, susijusias su
aplinkosauga, did¢janciu maisto produkty poreikiu, nepilnavertiSka mityba, o kartu suteikti
konkurencinio pranasumo rinkoje. D¢l §iy priezasciy, svarbu, kad inovatyviis maisto produktai biity
ne tik sukuriami, bet juos teigiamai jvertinty ir vartotojai. Tam, kad nauji maisto produktai pritapty
rinkoje, svarbu nustatyti ir iStirti veiksnius, kurie gali lemti naujy produkty atmetima. Vienas i$ tokiy
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veiksniy yra ir maisto neofobija. D¢l nesuprantamos naujoviy naudos ir informacijos apie trilkumo,
dauguma inovatyviy maisto produkty nepritampa rinkoje, tod¢l svarbu pateikti reikiamg informacija
vartotojams, kuri leisty tinkamai jvertinti galimas naudas ir rizikas, susijusias su maisto inovacijomis.
Viena i§ lengviausiai prieinamy informavimo priemoniy, kalbant apie maisto produktus, yra maisto
produkty etiketés, todél svarbu iSsiaiSkinti, kokig jtakg maisto produkty etiketése pateikiama
informacija daro Lietuvos vartotojy neofobiniam pozitiriui ] inovatyvius maisto produktus?

Tyrimo objektas — Vartotojy neofobinis poziiiris j inovatyvius maisto produktus.

Darbo tikslas - nustatyti, kokia jtaka maisto produkty etiketése pateikiama informacija daro Lietuvos
vartotojy neofobiniam pozitiriui j inovatyvius maisto produktus.

Uzdaviniai:

1. Atlikti Lietuvos vartotojy neofobinio poziiirio j inovatyvius maisto produktus problemos
analizg ir atskleisti temos aktualuma.

2. I8analizuoti teorinius veiksnius, darancius jtaka Lietuvos vartotojy neofobiniam pozitriui j
inovatyvius maisto produktus.

3. ISanalizuoti dazniausiai naudojamus maisto neofobijos nustatymo instrumentus ir sudaryti
planuojamam atlikti tyrimui tinkamiausig metodologija.

4. Atlikti empirinj maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos daromos jtakos
Lietuvos vartotojy neofobiniam pozitiriui j inovatyvius maisto produktus tyrimg ir pateikti
rekomendacijas maisto pramonés jmonéms.

Darbo problema — Kokia jtakg maisto produkty etiketése pateikiama informacija daro Lietuvos
vartotojy neofobiniam poziiiriui | inovatyvius maisto produktus?

Darbo metodai — mokslinés literattiros analiz¢ ir kiekybinis duomeny rinkimo metodas — elektroniné
apklausa.

11



1. Vartotojuy neofobinio poZiiirio j inovatyvius maisto produktus problematika

Maisto ir gérimy pramoné yra pagrindiné gamybinés pramonés Saka Europos Sajungoje pagal
apyvartuma (15,2 %), pridétine verte (12,2 %) ir uzimtuma (15,5 %). 2020 mety duomenimis Europos
Sajungoje maisto ir gérimy pramonés jmoniy apyvarta buvo 1205 mlird. eury, o 291 tukst. Sio
sektoriaus jmoniy dirba 4,82 min. darbuotojy. Lietuvoje kaip ir visoje Europos sgjungoje maisto ir
gérimy pramoné uzima didziausia pramonés dalj (FoodDrinkEurope, 2020). 2019 mety duomenimis
maisto ir gérimy pramongs apyvarta Lietuvoje sieké 4,2 mlrd. eury, kuri pasiekta 1619 maisto
pramongés jmoniy, turin¢iy daugiau nei 41 tikst. darbuotojy

Maisto produktai ir gérimai sudaro antrg
didziausig Europos namy tikiy islaidy dalj po
mokes¢iy uz gyvenamaja vieta, elektrg ir
vandenj, kuriems skiriama 24 % visy iSlaidy.

FINLAND
Europos sajungoje vidutiniskai 20,7 % LN 1)
iSlaidy sudaro i$laidos maisto produktams ir )
gérimams (i kuriy 13,7 % isleidziama " s
maisto prekiy parduotuvése, o 7 % - vie$ojo Rl * ke
maitinimo  jstaigose) (2020  mety i ‘ y SALITHUANIA
duomenimis). 1 pav. pateikiama statistika, 3\ W < Y——. ¥ POLAND
kiek procenty nuo bendry iSlaidy ) =)} GERMANY -
kiekvienoje Europos Sajungos 3alyje sudaro sy W e F‘:’"'P_W&
i§laidos maistui ir gérimams. Maistas ir Rt ‘)J PN
gérimai sudaro didZiausig iSlaidy dalj FRANCE ol j GJROMANI
Graikijoje (po 34 %), o maziausiag — <4 26) SHGARIA
Jungtingje  karalystéje,  Liuksemburge, . .. .. T ),
Vokietijoje (17 %). Lietuvoje $io tpo 2 eoun HAC. GReECE
iSlaidos taip pat sudaro vieng didZiausiy 9 v

i8laidy daliy Europos sajungoje — net 28 %
(FoodDrinkEurope, 2020). VATAS 7 CYPR

Skai¢iuojama, jog gyventojy skaiCius

seméje iki 2050 mety padidés iki 9,7 mird. 1 pav. Namy tkio islaidy dalis, skiriama maistui ir

o . .. . . gérimams Europos sajungoje (FoodDrinkEurope, 2020)
Tikimasi, jog didés ne tik gyventojy

skaiCius, bet ir jy gaunamy pajamy dydis.
Didéjancios vartotojy pajamos didina ir maisto produkty paklausa. Tikimasi, jog dél to net 50 %
iSaugs ir maisto gamybos sektorius. Visgi, maisto ir gérimy pramonés sektorius susiduria ir su
jvairiomis aplinkos tvarumo problemomis. Svarbiausios ir didZiausig susirlipinima kelian¢ios
problemos yra susijusios su maisto ir gérimy vartotojais. Siuo metu pasaulyje daugiau nei 820 min.
zmoniy kencia nuo létinio alkio ir daugiau nei 2 mlrd. — nuo létinio jvairiy mikroelementy triikumo.
Tuo pat metu, net 13 % suaugusiy pasaulio gyventojy turi antsvorio (FoodDrinkEurope, 2019). Prasta
mityba yra svarbiausia prastos sveikatos buiklés ir 1étiniy neinfekciniy ligy prieZastis (Negra ir kt.,
2020). Tarptautiniu mastu, ligy, susijusiy su mityba paplitimas pasaulyje kasmet vis dar auga.
Visuotinai pripazjstama, kad tinkama mityba yra pagrindinis veiksnys, siekiant sumazinti daugelio
Iprasty létiniy ligy rizika, jskaitant Sirdies ir kraujagysliy ligas, bei tam tikras vézio formas, antsvorj
ir nutukima, diabeta. D¢l Sios priezasties, sveikumas tampa vienu veiksniy, lemian¢iu maisto
12



produkty pasirinkimg. Vartotojai, rinkdamiesi sveikus maisto produktus, tikisi, kad tai suteiks ilgesnj
ir kokybiSkesnj gyvenima (Saba ir kt., 2019).

Bégant metams, vidutiné gyvenimo trukmé Lietuvoje ilgéja, taciau vis dar islieka viena trumpiausiy
Europos Sgjungoje. Daugiau nei pusés mirciy priezastimi galima laikyti su mityba, rilkymu, alkoholio
vartojimu ir mazu fiziniu aktyvumu susijusius veiksnius. Sis rodiklis yra net 39 % didesnis nei ES
vidurkis. 2017 mety duomenimis, 32 % visy mir¢iy buvo susijusios su gyventojy mityba — mazu
vaisiy ir darzoviy kiekiu mityboje (net 63 % suaugusiyjy kasdien nevalgo vaisiy, o 45 % - darzoviy),
dideliu cukraus ir druskos suvartojimu (ES vidurkis 18 %). Nutukimo lygis Lietuvoje taip pat didesnis
nei ES vidurkis — 17 % suaugusiyjy LR gyventojy yra nutuke (ES vidurkis 14 %). Si problema
salygoja Sirdies ligas ir jvairiy rai§iy vézinius susirgimus, kurie tampa dazno lietuvio mirties
priezastimi. Visuomeng¢je pastebima tendencija, kad vaiky nutukimo rodikliai metai i§ mety taip pat
didéja (OECD, 2019). Inovatyviis maisto produktai gali padéti palaikyti visaverte vartotojy mitybg ir
taip sumazinti su mityba susijusiy ligy ir mirciy skaiciy, todél labai svarbu vartotojams tinkamai
pristatyti §iy produkty privalumus ir galimg teigiamg nauda.

Be iskylanéiy badavimo, netinkamos mitybos ir antsvorio problemy, maisto pramonés jmonés taip
pat susiduria su aplinkosaugos problemomis — gamybos ir perdirbimo metu j aplinkg iSskiriamas
milziniskas kiekis dujy, sukelianéiy Siltnamio efektg (maisto pramoné i$skiria beveik trecdalj, visame
pasaulyje iSskiriamy, Siltnamio efekta sukelianc¢iy dujy kieki), o kasmet net 88 mln. tony maisto, kurio
verté 143 mlrd. eury yra tiesiog iSmetama t. y. net 20 % viso pagaminto maisto virsta SiukSlemis
(FoodDrinkEurope, 2019). Taip pat, maisto pramoné yra didziausia biologinés jvairovés nykimo
priezastis. Zemés tikis daro didel¢ jtaka zemes ir gélo vandens ekosistemoms — dirbami plotai apima
37 % viso pasaulio sausumos ploto ir sunaudoja net 70 % viso sunaudojamo gélo vandens (Negra ir
kt., 2020).

2018 metais Jungtiniy tauty organizacija priémé rezoliucijg, kurios tikslas iki 2030 mety pakeisti
situacijg pasaulyje, jgyvendinant 17 plataus uzmojo tvaraus vystymosi tiksly. Tarp $iy tiksly — skurdo
ir badavimo eliminavimas, geresné zmoniy sveikata ir savijauta, aukstos kokybés Svietimas, ly¢iy
lygybe, padorus darbas ir ekonominis augimas, visiems prieinama Svari energija, klimatg saugantys
veiksmai ir kt. Si rezoliucija svarbi ir maisto ir gérimy pramonés jmonéms, kurios turés
perorganizuoti gamyba taip, kad ji tapty maZiau kenksminga aplinkai, o pagaminti produktai
uztikrinty tinkama ir visapusigkai subalansuota mityba (Jungtinés Tautos, 2018). Sis ir kiti panasiis
gamybos — jdiegti sprendimus, kurie padidinty naSumg ir tvarumg visoje tiekimo grandingje, kartu
padédami sektoriui susidoroti su klimato kaitos problemomis. Peréjimas prie naujy maisto gamybos
ir vartojimo modeliy jmonése priklausys nuo sektoriaus sugebéjimo jdiegti inovatyvias technologijas
bet kuriame tiekimo grandinés lygyje (Cavaliere ir Ventura, 2018).

Inovacijos yra tiesiogiai susijusios su jvairiy sektoriy vystymusi, todél visy pramonés Saky jmonés
stengiasi diegti jvairias inovacijas tam, kad uztikrinty savo sékme rinkoje. Vyriausybés, veiklos
krypties formuotojai, verslininkai ir Ziniasklaidos atstovai tikisi, kad inovacijos paskatins ekonomikos
augimg ir iSspres svarbiausias zmonijos problemas. Akademiniai tyréjai, politikos analitikai ir
valstybés tarnautojai nuolat stengiasi atrasti mechanizmus, kurie suzadinty iSradimo, atradimo ir
eksperimentavimo procesus, skleisti visuomengje naujausias technologijas. (Glover ir Poole, 2019).
Inovacijy augimas Lietuvos jmonése didina konkurencinguma tiek vidaus, tiek uZsienio rinkose.
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Skatinant inovacijy kirimg ir plétra Lietuvoje, daug démesio skiriama mokslo ir verslo
bendradarbiavimui, taip pat intelektinés nuosavybés apsaugai. Salies vyriausybé inovacijas laiko
pagrindiniu ekonomikos augimo varikliu, kuris leidzia sukurti didele pridéting verte ir uztikrina
ekonomikos plétrg. Siekiant skatinti inovacijy plétra, vyriausybé teikia finansing, mokesting ir
konsultacing paramg LR verslo jmonéms. Lietuva 2020 metais inovatyviausiy $aliy reitinge uzéme
40 vietg (Lietuvos Respublikos ekonomikos ir inovacijy ministerija, 2021). Inovacijos jprastai apima
visu naujus produktus, praktinius metodus ir technologinius procesus, kurie gali pakeisti pramone,
paslaugy teikimg, pragyvenimo $altinius ir vartojimo jprocius (Glover ir Poole, 2019). Lietuva yra
viena pirmaujanciy Saliy pasaulyje ekologinio tvarumo inovacijomis ir sukuriamy mobiliyjy
aplikacijy skai¢iumi bei verte (Lietuvos Respublikos ekonomikos ir inovacijy ministerija, 2021).

Siuo metu maisto produkty suvartojimas daugumoje pasaulio $aliy pasieké auksciausia taska, o
Europos maisto rinka tapo labai prisotinta. Tokia konkurenciné aplinka Europos maisto sistemoje
skatina jmones nuolat kurti naujus produktus, gamybinius procesus ir paslaugas, kurios leisty
imonéms ne tik patenkinti vartotojy poreikius, bet ir i$siskirti i§ konkurenty (Savino, Testa ir Messeni
Petrruzzeli, 2018). D¢l Sios priezasties pastaraisiais daug démesio skiriama inovacijoms maisto
technologijy srityje, todél iSaugo ir naujy maisto produkty skaicius rinkoje. Naujosios technologijos
leidzia pagaminti saugesnius, sveikesnius ir maistingesnius maisto produktus, gamybos proceso metu
sunaudojant maziau iStekliy — elektros energijos, vandens, cheminiy medziagy — ir paliekant maziau
atlieky. Sios technologijos prisideda prie tvarios aplinkos koncepcijos ir leidzia padidinti maisto
produkty produktyvuma (Vidigal ir kt., 2015). Siuo metu, labiausiai inovatyvi maisto pramonés sritis
yra gaiviyjy gérimy pramoneg, taip pat $aldyty, paruosty vartoti (ready made meals) ir pieno produkty
gamybos Sakos (FoodDrinkEurope, 2019).

Europos Sajungos duomenimis, net 88 % Europos maisto pramonés jmoniy supranta galimas
perspektyvas, atsirandancias dél imoniy skaitmeninés transformacijos, ir 59 % jmoniy turi reikiamy
1gidziy, kad galéty jgyvendinti §j procesa (FoodDrinkEurope, 2020), taciau Si pramonés Saka yra
maziau novatoriSka, palyginus su kitais gamybiniais pramoneés sektoriais (Torok, Toth ir Balogh,
2019). Tam jtakos turi tai, jog maisto pramonés jmonéms reikia dideliy investicijy j skaitmeniniy
technologijy, naudojamy kuriant naujus produktus ir paslaugas ar tobulinant gamybos procesus,
integravimg. Dauguma maisto pramonés jmoniy yra mazos arba vidutinés jmonés ir neturi
pakankamai dideliy biudzety, skirty tyrimy ir plétros veiklai, todél inovacijy diegimas tampa per
didele finansine nasta (Lenssen, Bast ir de Boer, 2018). Zemés tkio ir maisto produkty sistemose
nauji techniniai atradimai, vartojimo reikmenys ir budai, tokie kaip paséliy veislés, cheminés
medziagos, auginimo metodai, derliaus nuémimo jranga, laikymo patalpos, maisto perdirbimo
masinos, pakavimo medZiagos, paskirstymo tinklai, maZmeninés prekybos ir maisto paslaugy
formatai bei stebéjimo sistemos, skatina pasiekti geresniy rezultaty efektyvumo ir produktyvumo
didinimo, maisto kiekio ir kokybés, produkty saugos ir mitybos srityse (Glover ir Poole, 2019).

Globalaus pasaulio tendencijos, tokios kaip urbanizacija, industrializacija, skaitmenizacija bei kiti
kultariniai ir demografiniai poky¢iai, formuojasi pagal tai kaip vartotojai gamina, keicia, prekiauja ir
vartoja maisto produktus (Negra ir kt., 2020). Rinkoje pastebimos dvi pagrindinés vartotojy
tendencijos. Pirmiausia, didéja modernaus maisto poreikis. Vis populiaresni tampa funkcinis maistas
ir sveiki (mazai kaloringi, su sumazintu druskos, cukraus, sociyjy riebaly rugséiy kiekiu) maisto
produktai, patogus maistas. Kartu auga ir natdiraliy maisto produkty — ekologisky, paruosty tik i$
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natiiraliy medziagy, pagaminty vietiniy gamintojy — paklausa. Technologijos reaguoja j Siuos rinkos
poreikius ir j vartotojy paklausg (Vidigal ir kt., 2015).

Galima i3skirti 15 visuomenés tendencijy, turindiy jtakos maisto technologijy inovacijoms. Sios
tendencijos atitinka 5 svarbiausius Europos vartotojy lakesCius: malonuma, sveikatg, fizinius
veiksnius, patogumag ir etikos principus. Visos 15 tendencijy pateikiamos 2 pav. Malonumas, nors ir
mazg¢jantis, vis tiek iSlieka didziausiu maisto technologijy inovacijy varikliu Europos maisto
pramonéje. Skoniy jvairové jvardijama kaip pati svarbiausia tendencija, skatinanti maisto inovacijy
plétra. Visgi, sveikatingumo poreikis vartotojy tarpe kasmet sparciai auga ir kasmet uzima vis didesn¢
vartotojy poreikiy dalj. Natiralumas kasmet tampa vis svarbesnis maisto produkty ir gérimy
vartotojams. Staigus ekologinio nerimo didéjimas dél besikeiCiancio klimato ir aplinkos tarSos,
sparCiai didina vartojimo etikos, kaip maisto inovacijy varomosios jégos, svarba Europoje
(FoodDrinkEurope, 2019).

Egzotika Smagumas Aufgah.n ¢ e Solidarumas
kilme taupymas
" : Skoniy _ . P

I$prusimas N Natiiralumas Sveikumas atogus i ii
P jvairove el Nomadizmas Ekologija
. Etikos
Malonumas Sveikata Patogumas S
principai

L J

VARTOTOJAI

2 pav. Vartotojy lukesciai, kurie skatina naujy maisto technologijy plétra maisto pramong¢je
(FoodDrinkEurope, 2019)

Europos maisto pramonés konkurencingje aplinkoje kulttirinis paveldas, vartotojy jprociai ir
institucinés aplinkybés atlieka svarby vaidmenj, formuojant vartotojy elgesj, susijusij Su maisto
inovacijomis (Savino, Testa ir Messeni Petrruzzeli, 2018). Nors technologijos atsiranda, reaguojant |
rinkos poreikius, taciau pastebima, jog vartotojai vis atsargiau renkasi maisto produktus, pagamintus
naudojantis inovatyviomis maisto technologijomis, dé¢l galimos rizikos ir nesuvokiamos naudos
(Vidigal ir kt., 2015), ir nepaisant visy galimy naujy maisto produkty pranasumy net 40-50 % naujy
maisto produkty parduotuviy lentynose iSbiina maziau negu metus (Barcellos, Aguiar, Ferreira,
Vieira, 2009). Vartotojy pozitiris ir rizikos suvokimas daro didelg jtaka naujy maisto technologijy
priémimui (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir Miller, 2020). Vartotojai émé labiau ripintis tuo, kg valgo,
dél padidéjusio supratimo apie tiesioginj rySj tarp mitybos ir sveikatos — maisto netoleravimo,
alergijy, apsinuodijimy. Vartotojai yra linke vertinti naujas maisto technologijas kaip rizikingas,
nepaisant to, kad technologinés inovacijos maisto pramonéje gali atlikti strategiSkai svarby vaidmen;,
reaguojant ] rinkos poreikius (Savino, Testa ir Messeni Petrruzzeli, 2018).
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Maisto pramonés inovacijos rinkoje daznai néra tinkamai sutinkamos ir dél reiSkinio, vadinamo
neofobija, kuri skatina vartotojus atmesti naujus ir nepaZjstamus maisto produktus. Sia ypatybe
pasizymintys vartotojai turi neigiamg poziiir] ] maistg, kuris pagamintas naudojant naujas, jiems
nezinomas gamybos technologijas (Vidigal ir kt. 2015), net tada, kai tokiy produkty sauga buvo
patvirtinta eksperty (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir Miller, 2020). Sis reiskinys tarp suaugusiy
Lietuvos vartotojy menkai iStyrinétas. Mokslinése publikacijose daugiausiai démesio skiriama LR
vaiky ir paaugliy maisto neofobijai.

Nors naujovés maisto technologijy srityje zada pagerinti maisto kokybe, prieinamumag, saugg ir
tvaruma, taciau, kaip ir visos technologinés naujovés, naujos maisto technologijos rinkoje susiduria
su neofobisky vartotojy pasiprieSinimu. Maisto neofobija trukdo ne tik kurti naujas maisto
technologijas, bet ir pritaikyti jau sukurtas naujoves maisto pramonéje (Davis, Lacour, Beyer, Finck
ir Miller, 2020). Kadangi naujy maisto technologijy rinka priklauso nuo vartotojy elgesio, todél
neigiami ir jtarimus keliantys jausmai, kuriuos sukelia nauji maisto produktai, gali sukelti naujy
produkty nesékmes rinkoje (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018), kartu tai tmpa
fnansiskai rizinkinga jmonéms, kurios daug investavo | naujy maisto technologijy diegima maisto
produkty gamyboje ir taip pagaminty produkty patekimg j rinkg. (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir
Miller, 2020).

Maisto inovacijy srityje reikSmingais veiksniais, formuojanciais neofobinj vartotojy pozitrj, laitkomi
suvokiama rizika ir netikrumas. Tai pagrindziama artimu vartotojy santykiu su maistu. Be to, maisto
technologijos pasizymi ir kai kuriomis tipiskai susirtipinimg vartotojams kelian¢iomis savybémis
tokiomis kaip suvokimas, kad naujos technologijos nepriklauso nuo vartotojy, jos gali pridaryti daug
zalos ir galiausiai net pasirodyti net mirtinos. Maisto inovacijy baimés gali biti susij¢ ir su
patikimumu, kurio vartotojai negali atskirti per savo patirtj — saugumu, tvarumu, sveikumu,
natiralumu (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018). Pozitiris j maisto produktus,
pagamintus naudojantis inovatyviomis maisto technologijomis, taip pat susiformuoja ir remiantis
atmintyje jau iSsaugotomis asociacijomis ir vertinimais, kurios susij¢ su naudojamy technologijy
iSmanymu, pasitikéjimu ir suvokiama kontrole, asmeninés rizikos ir naudos suvokimu, asmens
pozitriu ir vertybémis, asociacijomis, susijusiomis su technologijomis, produkto savybémis (skonis,
natiiralumas, kaina), vartotojy socialinémis ir demografinémis charakteristikomis (amziumi, lytimi,
i§silavinimu, gyvenamaja vieta, pajamomis ir kt.) (Greehy, McCarthy, Henchion, Dillon ir McCarthy,
2013). Naujovés atrodo itin rizikingos, kai apie jas triiksta i§samios informacijos. Siuo atveju svarby
vaidmen] atlieka ekspertai, reguliuojan¢iy maisto sauga, vertinimas. Naujy maisto produkty keliamas
pavojus vartotojams atrodo daug didesnis, kai ekspertai nesugeba pateikti tinkamy paaiskinimy apie
galimas pavojaus pasekmes (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018).

Visgi, vartotojai j skirtingas naujas maisto technologijas reaguoja nevienodai. Dauguma Europos
gyventojy yra neapsisprende dél moderniais apdirbimo buidais pagaminty maisto produkty arba
jauciasi nepakankamai informuoti apie juos. Daugiausiai neigiamy vartotojy reakcijy sulaukia
maistas apdorotas Svitinimu ir genetiskai modifikuoti produktai. Tokj pozitrj lemia Siy produkty
vartojimo keliama rizika (Greehy, McCarthy, Henchion, Dillon ir McCarthy, 2013). Maisto
produktai, pagaminti naudojant naujas maisto technologijas, palyginus su ekologiSkais ar
,hatiiraliais* maisto produktais, vartotojams atrodo maziau naudingi ir keliantys didesne¢ rizikg. D¢l
Sios priezasties, zmonges yra linke mokeéti daugiau vien tam, kad iSvengty tokiy maisto technologijy,
kaip genetiskai modifikuoti organizmai (GMO), hormonai, antibiotikai ir kt. (Davis, Lacour, Beyer,
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Finck ir Miller, 2020). Tokio vartotojy pozitirio susiformavimui jtakos tur¢jo jvairiis incidentai, susije
su maisto saugos pazeidimais, kurie atsirado dél ilgy tiekimo grandiniy ir pernelyg sparcios kai kuriy
maisto technologijy plétros (Roosen ir kt., 2015). Svarbu atsizvelgti | vartotojy poziiir] apie naujas
maisto technologijas dar ankstyvame technologijy ir maisto produkty kiirimo etape, nes tai gali
tiesiogiai ar netiesiogiai turét jtakos maisto technologijy pazangai. Atsizvelgiant j dideles investicijas,
kurios yra reikalingos Sioms technologijoms plétoti, svarbu nustatyti bendrus bruozus, kuriais
grindziamas visuomeneés pozilris ] jas dar pries jy komercializavima (Greehy, McCarthy, Henchion,
Dillon ir McCarthy, 2013).

Maisto neofobai naujus ar nepazjstamus maisto produktus mato kaip grésme, kai tuo tarpu kity
vartotojy poziiiris ] tokius produktus yra neutralus ar net teigiamas. Norint palengvinti naujy maisto
produkty priémima, naujy gaminiy pateikimas turéty atitikti neofobisky vartotojy lukescius. Tokie
vartotojai j produkto vertinimg jprastai jtraukia daugiau asmeniniy vertybiy, todél jy pasirinkimo
procesas tampa sudétingesnis. Informacijg apie inovatyviy maisto produkty panaSumg su Kitais,
jprastai vartojamais, maisto produktus sukelia neofobams teigiamas emocijas ir leidzia lengviau
priimti naujus produktus (Fenko, Leufkens ir Van Hoof, 2015). Sudétinga, dviprasmiska, per daug
techniné ir nenuosekli informacija glumina neofobiskus vartotojus (Giordano, Clodoveo, De Gennaro
ir Corbo, 2018), todél jiems perduodama informacija apie naujus produktus turéty biti itin nuosekli.
Aiski informacija lengviau apdorojama ir padeda suformuluoti palankesnj pozitrj (Fenko, Leufkens
ir Van Hoof, 2015).

Manoma, jog socialiné jtaka, tokia kaip i§ lipy j lipas perduodama informacija, bendraamziy
spaudimas ir suvokiami socialiniai jsipareigojimai, gali pakeisti vartojimo ir pirkimo jprocius daug
veiksmingiau nei reklaminis Stkis. Kadangi maisto neofobijg galima apibtdinti kaip individualy ir
socialinj bruoza, artimo Seimos nario arba draugo pasitilymas gali jtikinti maisto neofobus iSméginti
nezinomus maisto produktus dél pasitikéjimo artimais zmonémis, kuris gali buti susijgs ir su
naudojimasi tomis paciomis skonio nuostatomis. Visgi, jei asmuo jauciasi socialiai verciamas
iSbandyti naujus maisto produktus, tai gali padidinti maisto neofobijos pasireiSkima net ir panasiy
produkty atzvilgiu (Fenko, Leutkens ir Van Hoof, 2015).

Maisto pramoné — viena i§ didZiausiy pramonés Saky tiek Lietuvoje, tiek Europoje, tiek visame
pasaulyje. Sio sektoriaus gaminami produktai yra neatsiejama kiekvieno i§ miisy gyvenimo dalis,
padedanti uZtikrinti subalansuotg mitybg ir iSvengti su mityba susijusiy ligy ar net mir¢iy. Visgi,
sektoriaus dydis salygoja ir daug problemy, susijusiy su ekologija. Maisto pramonés jmongés,
sieckdamos uztikrinti tvarig gamyba, iSspresti nepilnavertiSkos mitybos ir didéjan¢io maisto poreikio
problemas, jvairiuose gamybos proceso etapuose diegia inovatyvias maisto technologijas, kurios taip
pat padeda jmonéms padidinti efektyvuma ir pelninguma, bei iSsiskirti i§ konkurenty. Visgi, nauji
maisto produktai daZznai nepritampa rinkoje. Vienas i§ veiksniy, turin€iy tam jtakos, yra maisto
neofobijos fenomenas, kuris skatina vartotojus atmesti naujus maisto produktus, todél norint
uztikrinti geresnj inovatyviy maisto produkto pritapimg rinkoje, svarbu kaip jmanoma geriau suprasti
§ reiSkinj ir iSsiaiSkinti, kaip galima pakoreguoti neofobisky vartotojy pozitrj, parodant tokiems
vartotojams, jog inovatyviy produkty nauda yra daug didesné negu galima rizika.
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2. Teoriniai vartotojy neofobinio poZiiirio j inovatyvius maisto produktus aspektai
2.1. Maisto inovacijy samprata ir vartotoju poziuris i jas

Reikalavimai, kuriuos vartotojai kelia
maisto produktams, laikui  bégant
kei¢iasi. Jie svyruoja nuo pagrindiniy
produkty savybiy koregavimo — jusliniy
savybiy gerinimo, tinkamumo vartoti
termino prailginimo, mazesnio atlieky
kiekio, iki  sudétingesniy  maisto
produkty, turinCiy ypatingas savybes,

Nauji
resursai

Igesnis
vartojimo
termina

Gyviny
gerove

N e it o maisto
SusSHusias su Svelka mi a ar vartotojo
) ) " O] — produkty o
sveikatos bikle, karimo (Visperas, Etiniai - . Techniniai
sumetimai kdrimas privalumai

2019). Dazniausi motyvai, skatinantys
kurti naujus maisto produktus, pateikiami
3 pav. (Tuorila ir Hartmann, 2020).
Naujy maisto produkty poreikis, skatina
kurti ir pritaikyti inovatyvius sprendimus,
kurie galéty bati pritaikyti maisto
pramonés jmoniy  technologiniuose

Maisto

procesuose, kokybés ir saugos uztikrinime, 3 pav. Naujy maisto produkty kiirimo motyvai (Tuorila ir
rinkodaros procesuose (Visperas, 2019). Hartmann, 2020)

Pasak Visperas (2019), maisto inovacijos yra procesas, kurio metu naujos idéjos yra paveréiamos
naujais naudingais ir panaudojamais maisto produktais, maisto gamybos procesais ar maisto tiekimo
paslaugomis (Visperas, 2019). Tuo tarpu Fonseca ir kt. (2015), maisto inovacijas apibrézia kaip
moksla, technologijas, rinkodara, organizavima ir socialing atsakomybg apimantj procesa, kurio metu
moksliniai atradimai paver¢iami naujais maisto produktais ar paslaugomis, kurias nori jsigyti
vartotojai (Fonseca ir kt. 2015). Maisto inovacijos gali atsirasti visose maisto grandinés dalyse ir yra
skirstomos j (Europos vartotojy organizacija, 2015):
1. Naujus maisto produktus (egzotiskus maisto produktus, funkcinj maista ir kt.).
2. Pakoreguoty savybiy maisto produktus (produktus su sumazintu cukraus ar riebaly kiekiu,
produktus be glitimo, produktus be laktozés ir kt.)
3. Naujas maisto technologijas  (genetiskai  modifikuotus  organizmus (GMO),
nanotechnologijas, gyviny klonavima ir kt.)
4. Inovatyvius maisto pakavimo budus (perdirbamas pakuotes, pakartotinai uzsidarancias
pakuotas, pakuotes pritaikytas maisto produkty gaminimui mikrobangy krosneléje ir kt.)
5. Naujus vartotojy informavimo apie maistg biidus (rekomenduojamos paros normos etiketes,
Sviesoforo schemas, informacijos apie produkta suteikimg QR kodo pagalba ir kt.)
6. Inovatyvius maisto platinimo ar mazmeninés prekybos metodus (jvairius elektroninés
prekybos maisto produktais budus)

Faktin] inovatyviy maisto produkty kiirimo procesg lemia vartotojy likesCiy ir paklausos sgveika,
maisto gamintojy techninés galimybés ir nauji moksliniai tyrimai maisto srityje (Visperas, 2019).
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Europos vartotojy organizacija (2015) isskiria tokius pagrindinius vartotojy liikesc¢ius, keliamus
maisto inovacijoms (Europos vartotojy organizacija, 2015):
e Saugumas, jvertintas patikimy institucijy.
e Patogumas (lengvas paruoSimas, pakartotinai uzsidaranti pakuoté, ilgesnis tinkamumo vartoti
terminas).
e Sveikumas, susijes su maisto priedy ir cheminiy medziagy, tokiy kaip pesticidai ar nitratai,
nebuvimu maiste.
e Tvarumas, susijes su gyviiny gerove ir aplinkosauga.

Pastebima, jog pastaraisiais metais inovatyviy maisto technologijy plétra sulauké didelio démesio dél
augancio vartotojy poreikio saugiems ir minimaliai perdirbtiems aukstos kokybés maisto produktams.
Vartotojai vis labiau démesj atkreipia | maisto produktus su ,Svariomis® etiketémis, kurie
apibadinami kaip natiiralds, §vieZi, be cheminiy prieduy. Sios tendencijos skatina maisto perdirbéjus
diegti jmonése inovatyvias technologijas, kurios galéty sumazinti priedy, naudojamy maisto
gamyboje, kiekj, i§laikant nattraly skonj ir maisto kokyb¢ (Hernandez-Hernandez, Moreno-Vilet ir
Vilanueva-Rodriguez, 2019). Vartotojy pozitris | inovatyvias maisto technologijas skiriasi ir
priklauso nuo jvairiy veiksniy. Rollin, Kennedy ir Wills (2011) i§skyrai pagrindinius veiksnius, kurie
lemia vartotojy pozitrio j inovatyvias maisto produkty technologijas formavimasi (Rollin, Kennedy
ir Wills, 2011):

1. Rizikos ir naudos suvokimas. Maisto technologijos pasizymi keliama rizika dél galimo
poveikio sveikatai, nesuprantamo naudingumo.

2. Socialiniai demografiniai veiksniai. Naujy technologijy priémimas priklauso nuo vartotojy
lyties, amziaus, iSsilavinimo, paziiiry, moraliniy ir etiniy principy.

3. Ekonominiai veiksniai. Prieinama kaina uz gerg skonj ir patoguma suteikia pranaSumag
rinkoje.

4. Zinios. Ziniy apie naujas maisto technologijas perdavimas visuomenei negarantuoja
pozityvesnio poziiirio, taciau ziniy trikumas apie inovatyvias besivystanias maisto
technologijas gali tapti didele klititimi jy priémimui.

5. Pasitikéjimas informacijos Saltiniais. Vartotojai, vertindami naujas maisto technologijas,
labiausiai pasitiki sveikatos prieziliros specialisty, universitety mokslininky ir vartotojy
organizacijy nuomone.

6. Zenklinimas. Zenklinimas suteikia papildomos informacijos apie technologijas ir jy nauda,
taip padidinant vartotojy supratimg ir padidinat skaidruma.

Inovatyviy maisto produkty pripazinimo procesas susideda i$ 5 etapy (4 pav.). Pirmame inovatyvaus
maisto produkto pripazinimo etape — vertinimo tinkamumas (assessment acceptance) — vartotojas
susiduria su naujo produkto egzistavimu (Albertsen, Wiedmann ir Schmidt, 2021). D¢l pirminiy
jzvalgy atliekamas produkto vertinimas, susijgs Su suvokiama nauda ir rizika (Ronteltap, van Trijp,
Renes ir Frewer, 2007). Vartotojai suvokia naudg per 4 skirtingas dimensijas — ekonoming, funkcing
emocing ir socialing vert¢. Antrame pozitrio pripazinimo (attitude acceptance) etape, remiantis
pirmo etapo jspudziais, susiformuoja palankus arba nepalankus vartotojo pozidiris j inovatyvy maisto
produkts. Veiksmy pripazinimo etape (action acceptance) vartotojas nusprendzia priimti ar atmesti
inovatyvy produktg. Ketvirtojo naudojimo pripazinimo etape (uUse acceptance) priimamas
sprendimas, ar jsigytas inovatyvus maisto produktas bus reguliariai naudojamas kasdieniniame
gyvenime. Veiklos pripazinimas (performance acceptance) - paskutinis naujo produkto pripazinimo
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etapas. Jo metu vartotojas patvirtina arba atmeta tolimesnj inovatyvaus produkto naudojima,
remdamasis savo patirtimi ankstesnio etapy mety. Naujovés patvirtinimg atspindi vartotojo
pasitenkinimas (Albertsen, Wiedmann ir Schmidt, 2021).

Vertinimo
pripazinimas

Pozilrio

Veiklos

Veiksmy Naudojimo
pripaZinimas pripazinimas pripaZinimas pripazinimas

4 pav. Inovatyviy produkty pripazinimo etapai (Albertsen, Wiedmann ir Schmidt, 2021)

Nors maisto produkty kiiréjai inovatyviy produkty vystymo procese ir atsizvelgia i vartotojy
lukescius, jy vertybes, pozitrj, ir mitybos nuostatas (Tuorilia ir Hartmann, 2020), taciau vartotojai
vis dar itin atsargiai priima inovatyvias maisto technologijas dél rizikos ir nesuvokiamos naudos
(Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015). Daznai vartotojy pasirinkimas priimti
ar atmesti inovatyvius maisto produktus yra nulemiamas asmeninio vartotojo poziario (Tuorila ir
Hartmann, 2020). Pozidris tiesiogiai siejamas su vartotojo elgsena ir nusako, ar vartotojui patinka ar
nepatinka naujas maisto produktas (Pikturniené ir Kurtinaitiené, 2010). 1 lenteléje pateikiami
populiariausi inovatyviis maisto produktai ir veiksniai, kurie lemia vartotojy poziiirj i $iy produkty
priémima ar atmetimg.

1 lentelé. Galimi inovatyviy ar nepazjstamy maisto produkty priémimo ir atmetimo veiksniai (Tuorila ir

Hartmann, 2020).

Veiksniai lemiantys:

Maisto tipas Aprasymas o -
P prasy Priémima Atmetima
Egzotinis Nejprastas vietiniams, ta¢iau | [vairovés ieskojimas Keistos juslinés savybés
maistas zinomas, kaip saugiai vartojamas | Prieinamumas Netikrumas

kitose kulttirose

Maisto neofobija

Modifikuotos Sudétyje  turintys  daugiau | Sveikumas Juslinés  tokiy  produkty
maistinés vertés | skaiduliniy medziagy ar maziau | Maistingumas savybés gali skirtis nuo jprasty
produktai riebaly, druskos, cukraus, nei | Geros savijautos | produkty savybiy
iprastai uztikrinimas
Funkcinis Irodymais pagrjstas teigiamas | Sveikumas Kaina
maistas poveikis del specialiy | Maistingumas Suvokiamas nenaudingumas
ingredienty Geros savijautos
uztikrinimas
Produktai be... Pasalintas tam tikras | Nesveiko ar netoleruojamo | Juslinés  tokiy  produkty
komponentas, kurio netoleruoja | komponento pasalinimas savybés gali skirtis nuo jprasty
didelé visuomenés dalis (laktoze, produkty savybiy

glitimas, palmiy aliejus)

Vegetariski/ Be mésos ir(ar) kity gyviininés | I§vengiama mésos PrieraiSumas mésai
Veganiski kilmés produkty Aplinkosauga Suvokiamas maistinés vertés
produktai Sveika ir maistinga nepakankamumas
Moralings ir etinés paziiiros

Ekologiskas Pagamintas tradicinio | Nataralumas Kaina
maistas ukininkavimo sglygomis, be | Sveika ir maistinga Kokybés defektai

trasy, herbicidy, pesticidy Etinés pazitiros
Meésos pakaitalai | Mésa pakei¢iama augaliniais | Baltymy Saltinis PrieraiSumas mésai

produktais Etinés pazitiros Sunku  patenkinti  juslinius

lukescius

Produktai su | Sudétyje yra sveiky arba | Baltymy Saltinis Pasibjauréjimas
vabzdZiais smulkinty vabzdziy Smalsumas Maisto neofobija
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Dirbtiné mésa Mésa uzauginta i§ kamieniniy | Juslinés savybés tokios kaip | Pasibjauréjimas

lasteliy ir jprastos mésos Nenattralumas
Etinés pazitiros Maisto neofobija

Genetiskai Sudétyje turi arba yra pagaminti | Kaina Nenatiiralumas

modifikuoti i§  genetiSkai ~ modifikuoty | Pagerinta produkto kokybé Maisto neofobija

organizmai medziagy

(GMO)

3D-spausdintas | Kompiuteriu paremtas maisto | Personalizuota mityba Pasibjauréjimas

maistas dizainas 3D  spausdintuvo Nenatiiralumas
pagalba Maisto neofobija

Pastebima (1 lentel¢), kad dazniausi veiksniai, skatinantys vartotojus atmesti maisto produktus yra
nejprastos maisto produkty juslinés savybés, pasibjauré¢jimas, suvokiamas nenatiiralumas. Vartotojai
taip pat yra linke atmesti naujus maisto produktus, kurie pasizymi nejprastomis savybémis —
keistomis, nejprastomis juslinémis savybémis, kurios skiriasi nuo jprastai vartojamy produkty
savybiy. Auksta tokiy inovatyviy maisto produkty, kaip funkcinis maistas ar ekologiski maisto
produktai, kaina, prisideda prie jy atmetimo rinkoje. Pateiktoje lenteléje taip pat minimas veiksnys —
maisto neofobija. Vidigal ir kt. (2015) pastebi, jog maisto pramonés inovacijos daznai néra priimamos
tarp vartotojy biitent dél $io reiskinio, kuris skatina atmesti naujus ir nepazjstamus maisto produktus,
ar produktus, kurie pagaminti naudojant naujas inovatyvias maisto technologijas (Vidigal, Minim,
Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015).

Inovacijos maisto pramonéje galéty padéti maisto gamybos jmonéms lengviau patenkinti
besikeiciancius vartotojy poreikius, susijusius su vertybiy, poziiirio ir mitybos nuostaty pasikeitimais.
Taciau, inovatyviis maisto produktai vis dar atrodo rizikingi, nenatiiralts, kartais net keliantys
pasibjauréjimg. Norint pakeisti tokj pozitrj, svarbu pazinti veiksnius, lemiancius vartotojy
pasiprieSinimg maisto inovacijy atzvilgiu, ir vienas tokiy veiksniy - maisto neofobija.

2.2. Maisto neofobijos ir neofobinio vartotojy poziiirio samprata

Maisto neofobijos reiSkinys jprastai apibiidinamas kaip asmenybés bruoZas, rodantis polinkj priimti
ar atmesti naujus maisto produktus, taciau maisto neofobija gali biti apiblidinama ir kaip elgesio
forma, kuri sieja maisto produkty atsisakymg su tam tikromis situacijomis (Vidigal ir kt., 2015).
Maisto neofobija — kaip asmenybés bruozas, pasireiS$kia nenoru valgyti nepazjstamg maista,
susiformavo dar evoliucijos eigoje, kai kiekvienas maistas reiské ne tik galimybe iSplésti esama
mitybos raciong, bet ir rizikg sukelti pavojy gyvybei (Guidetti, Carraro, Cavazza ir Roccato, 2018).
Pirmyks¢iais laikais maisto neofobija padéjo uztikrinti individy saugumg, susijusj su dar
neisbandytais maisto produktais, taciau Siandien, kai iSsivysCiusiose Salyse yra uztikrinamas itin
aukstas maisto saugos lygis, maisto neofobija tampa klititimi pakankamai subalansuotai ir sveikai
maitintis (Fenko, Leufkens ir Van Hoof, 2015), apriboja vartojamo maisto jvairov¢ ir pablogina
mitybos kokybe (Guidetti, Carraro, Cavazza ir Roccato, 2018). Mitybos raciono ribotumg lemia
neofoby polinkis valgyti tuos pacius maisto produktus, siekiant iSvengti bent kokiy netradiciniy ar
funkciniy maisto produkty (Fenko, Leufkens ir Van Hoof, 2015). Pastebima, jog tokie Zmonés vartoja
maziau darZoviy, saloty, vaisiy, mésos ir Zuvies, ir d¢l to gali patirti baltymy, mononesociyjy riebaly,
magnio ir vitamino E trikumg (Damsbo-Svendsen, Bom Frost ir Olsen, 2017).

Mokslininkai i8skiria tris pagrindines priezastis, dél kuriy Zmonés pasireiSkia maisto neofobija, kai
susiduriama su jiems nejprastu maistu. Sios priezastys (Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir
Minim, 2015):
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1. Jutiminiai pojuciai
2. Neigiamy pasekmiy baimée
3. Pasibjaur¢jimas, kylantis dél maisto prigimties ar kilmés idéjos

Nagrinéjant maisto produkty pasirinkima ir i$ to kylancias problemas, atlikti vartotojy tyrimai parode¢,
jog vienas svarbiausiy veiksniy, kuris lemia vartotojy maisto produkty pasirinkima, yra skonis
(Jezewska-Zychowicz ir Krolak, 2015). Pastebima, jog neofobiskiems vartotojams pateikus
informacijag apie gera produkto skonj, padidéja jy noras iSbandyti naujus produktus (Barena ir
Sanchez, 2013).

Svarbi psichologiné nuostata, susijusi su maisto neofobija — pasibjaur¢jimas. Evoliucijos poziiiriu,
pasibjauréjimas yra imuninés sistemos skatinama elgsena, kuri uzkerta kelig kontaktui su
potencialiais kenksmingomis medziagomis ir jy patekimui j Zmogaus organizmg (Tuorila ir
Hartmann, 2020). Jautrumas pasibjauréjimui lemia tai, jog nepriimamos maisto naujoves, o ypac
nauji gyvininés kilmés maisto produktai ir inovatyvios maisto technologijos (Siegrist, Sutterlin ir
Haratmann, 2018). Pasibjaur¢jimg maistu gali sukelti daug veiksniy, jskaitant maisto produkto
tekstiirg, kvapa ar iSvaizda, ingredienty kilm¢ ar uZterStuma vartotojui nepriimtinais dalykais.
Mokslininkai pastebi, jog tai, kas yra pasibjaurétina dazniausiai lemia kultiiriniai ar visuomeniniai
vartotojo jsitikinimai, pries tai turétos nemalonios patirtys. Pasibjauréjimas gali pasireiksti ne tik
psichologinémis nuostatomis, bet ir tokiomis organizmo reakcijomis kaip jvairios veido grimasos ir
net vémimas ir pykinimas. [prastai pasibjauré¢jima dazniausiai sukeliantys veiksniai ir jy i$Saukiamos
organizmo reakcijos pateiktos 5 pav. (Tuorila ir Hartmann, 2020).

PASIBJAUREJIMO SALTINIS ORGANIZMO
REAKCIJOS
Atstumiantis . o
kvapas, skonis, Nehigieniskumas Pa§|bjau_rej_u5|
tekstlra veido mimika
Moralinis Nemalonios Vengi
neteisingumas patirtys Suvokiamas engimas
patogeny
buvimas produkte
NeZinoma kilmé Pelésiai/Puvésiai PASIBJAUREIIMAS Nemeégimas
Moralés
pazeidimas
ACOCI.aC.I_]OS ° Nemalonus Pykinimas/
nemeégiamais . -
. vaizdas Vémimas
dalykais
K“'?‘f”.”'s UZterstumas Atmetimas
neatitikimas

5 pav. Pasibjauréjimo Saltiniy ir jy sukeliamy organizmo reakcijy konceptualusis modelis (Tuorila ir
Hartmann, 2020)

Neofobija, kaip asmenybés bruozas, suformuoja neofobinj vartotojy pozilir] | naujus maisto
produktus. Neofobinis poziiris — vartotojo reakcija j naujus maisto produktus, rodanti nepalanky
nusiteikima jy atzvilgiu, kuri susiformavo kaip ilgalaikis maisto paZinimo, emocijy ir elgesio
rezultatas, susijgs su vartotojo maisto aplinkos pazinimu ir prisitaikymu prie jos (Vidigal ir kt. 2015).
Neofobinis pozitiris yra susijes su vartotojo pirkimo elgsena ir kyla i$ tiesioginés vartotojo patirties,
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susijusios su maisto produktais. Poziiiris priklauso nuo vartotojo turimos informacijos, kuri gaunama

1§ kity asmeny, visuomeninés reklamos ir tiesioginio marketingo (Urbanskiené, Clottey ir Jakstys,
2000).

Vartotojy poziiiris susideda i$ trijy komponenty (Solomon, Bamossy ir Askegaard, 1999):
e Pazinimo komponento, kurj sudaro jsitikinimai, vertybés, id¢jos ir kita informacija, kurig
vartotojas turi apie produktus.
¢ Emocinio komponento, kuris reiskia vartotojy emocing reakcija, susijusig su produktu.
e FElgsenos komponento, kuris nusako vartotojo ketinimg elgtis su produktu tam tikru btdu.

6 pav. pateikiamas poziiirio formavimosi modelis, kurj sudaro trys vartotojy pozitrio komponentai
(Jain, 2014).

KOMPONENTO

INICIATORIUS KOMPONENTAS < POZIURIS
PASIREISKIMAS
@ h Emocinis Emocijos ar jausmai dél konkreciy
Dirgikliai: produkto sgvybiy ar viso produkto
Y
produkty
situacijos, Bendra
mazmenineés . pasinimo Jsitikinimai dél konkreéiy produkto orientacija
prekybos vietos, sqvybiy ar viso produkto produkto
iSpardavimai, atzvilgiu
personalas, \ J
reklama ir kt. Elgsenos Elgesio ketinimai dél konkreciy
9 ) J produkto sgvybiy ar viso produkto

6 pav. Poziiirio formavimosi modelis (Jain, 2014)

Vartotojy emocijos ar jausmai dél tam tikro maisto produkto savybiy ar jo prekinio Zenklo yra
emocinis pozitirio komponentas. Sios emocijos ir jausmai yra vertinamojo pobudzio ir leidZia
vartotojui vertinti maisto produktus ,,palankiai* arba ,nepalankiai*. Daznai vartotojy vertinimas
grindZiamas neaiskiu, bendru jausmu, neturin¢iu kognityvinés informacijos ar jsitikinimy apie maisto
produktg. Tai taip pat gali buiti keliy skirtingy maisto produkto savybiy jvertinimo rezultatas. SKirtingi
vartotojai ta pat] produkta emociskai gali vertinti kitaip del skirtingos motyvacijos, asmeniniy
savybiy, ankstesnés asmeninés patirties. Asmeniné vartotojy patirtis pasireiskia kaip emocinés
biisenos, susijusios su paskutiniu jy kontaktu su panaSiu maistu — laimé, liidesys, géda,
pasibjauréjimas, pyktis, kancia, kalté, ir gali sustiprinti teigiama ar neigiama vartotojy pozitri |
produktus. Vartotojy emociné reakcija gali keistis pasikeitus situacijai (Hawkins ir Mothersbough,
2010).

Pazinimo komponentg sudaro vartotojo jsitikinimai apie produktus. Tai apimg Zinias ir suvokima,
jgyjamus, derinant tiesiogine patirtj su pozitiriu j produkta, susijusiu su informacija i§ jvairiy Saltiniy
(Hawkins ir Mothersbough, 2010), tokiy kaip artimy Zzmoniy nuomonés, reklaminiai praneSimai,
maisto produkty etiketés ir kt. Isitikinimai susiformuoja suvokus i§ jvairiy informacijos Saltiniy
gaunamas zinias (Hawkins ir Mothersbough, 2010). Vartotojai gali turéti tam tikry jsitikinimy
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susijusiy ne tik su paciais produktais, bet ir sus jy pardavimo vietomis ir savo geb¢jimais (Pikturniene
ir Kurtinaitiené, 2010).

Elgsenos komponentas rodo Zmogaus polinkj tam tikru biidu reaguoti j maisto produktus (Hawkins
ir Mothersbough, 2010). Komponentas susideda i$ jvairiy veiksmy, kuriy imamasi dé¢l vartotojo
isitikinimy ir jausmy (Pikturniené ir Kurtinaitiené, 2010). Rinkodaros prasme, tai susij¢ su vartotojo
ketinimu pirkti arba nepirkti nauja maisto produkta (Hawkins ir Mothersbough, 2010).

Veikiant vartotojo Zinias, emocijas ar veiksmus, susijusius su naujais maisto produktais, galima keisti
neofobinj poziiirj  maistg. Pazinimo komponente galima koreguoti prekés zenklo savybes, panaudoti
alternatyvias produkto savybes, kurti naujus jsitikinimus ar koreguoti jau esamus vartotojo
jsitikinimus apie norimas produkto savybes, atskleisti produkto privalumus pries panasius produktus.
Emocinis komponentas koreguojamas kuriant teigiamas asociacijas produkty reklamoje ar pardavimo
vietose, 0 elgsenos komponentas — jvairiais budais skatinant vartotojg iSméginti naujus maisto
produktus (Pikturniené it Kurtinaitien¢, 2010).

Norint pakeisti vartotojy poziiirj ] naujus maisto produktus, svarbu parinkti tinkamas priemones,
kurios padéty tai padaryti. Tam reikia nustatyti ir vartotojy maisto neofobijos lygj (Vidigal ir kt.,
2015). Norint tai padaryti, neofobija kaip asmenybés bruozas, vertinama matavimo skalémis, o kaip
vartotojo elgsena — atliekant uzduotimis pagrjstus eksperimentus, susijusius su maisto produktais
(pavyzdziui, noras iSbandyti nepazjstamus maisto produktus), arba maisto pasirinkimo testus (Barena
ir Sanchez, 2013). Visgi, néra vieningos maisto neofobijos vertinimo sistemos, ir net skirtingi tyréjai,
naudodami tuos pacius instrumentus, apsibrézia skirtingas ribas, kurios suskirsto vartotojus i maisto
neofobus ir neofilus (maisto neofobijos vertinimo instrumentai placiau aprasyti 3.2 poskyryje).

Pagrindinis skirtumas tarp neofobisky ir neofiliSky vartotojy — skirtingas organizmo atsakas,
susidiirus su naujais maisto produktais. Maisto neofobija gali sukelti tokius fiziologinius atsakus, kaip
padidéjes pulsas, padaznéjes kvépavimas, gausesni prakaitavimas. Vartotojai, kuriy maisto
neofobijos lygis didesnis, susidire su naujais maisto produktais, turi mazesnj seiliy atsaka, sieja
maziau malonumo su maistu ir suvartoja maziau maistiniy medZiagy, palyginus su maisto neofilais,
kuriems susidirus su naujais maisto produktais, seiliy atsakas padidéja. Tokie vartotojai jaucia
didesnj malonumg valgydami tiek naujus, tiek gerai paZjstamus maisto produktus, taip pat jie yra
atviri patir€iai ir pazinimo, suteikiamo per maista, poreikiui (Okumus, Dedeoglu ir Shi, 2021).

Nefobinis poziiiris skatina neigiamg vartotojo reakcijg | naujus maisto produktus, taip apribodamas
pilnavertiskos mitybos galimybes, ir yra sglygojamas jgimtas vartotojy bruozo — maisto neofobijos.
Tai yra ir vienas 1§ veiksniy, prisidedanciy prie naujy maisto produkty nepritapimo rinkoje. Norint
sudaryti geresnes sglygas inovatyviy produkty plétrai, svarbu suprasti ir valdyti §; reiskinj.

2.3. Veiksniai, turintys jtakos vartotojy neofobiniam poZiuriui

7 pav. pateikiamas konceptualusis modelis, demonstruojantis, kokie veiksniai lemia su maisto
neofobija susijusj inovatyviy maisto produkty atmetimg arba priémimg. Moksliniais tyrimais jrodyta,
Jog inovatyviy maisto produkty savybés (kaina, sudétis, naudojimo patogumas, skonis, i§vaizda ir kt.)
(Cox ir Evans, 2008) ir socialinés — demografinés vartotojy charakteristikos yra pirminiai veiksniali,
darantys jtaka naujy produkty priémimui. Antriniai veiksniai — suvokiama nauda ir rizika, asmeniniai
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jsitikinimai ir aplinkiniy daroma jtaka. Tai susij¢ su artimu vartotojy santykiu su maistu. Manoma,
jog Sios savybés kelia rizikg tada, kai truksta informacijos apie inovatyvius maisto produktus, todél

vartotojo nuomonés formavimuisi ir
perdavimas (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018).

Informacijos

Maisto inovacijy
savybés

perdavimas

Suvokiama nauda

Suvokiama rizika
ir netikrumas

spendimo priémimui svarbus tinkamos informacijos

Vartotojy
charatkeristikos

Vartotojo

Aplinkiniy jtaka

sprendimas priimti
ar atmesti naujus
maisto produktus

Jsitikinimai

7 pav. Veiksniy, susijusiy su maisto neofobija ir lemian¢iy inovatyviy maisto produkty, konceptualusis
modelis (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018).

Pastebima, kad socialiniy — demografiniy vartotojy savybiy daroma jtaka maisto neofobijos lygiui ir
inovatyviy maisto produkty priémimui priklauso nuo socialinio konteksto, kuriame sie produktai yra
kuriami (Fenko, Backhaus ir Van Hoof, 2015). 2 lenteléje pateikiamos pagrindinés socialinés —
demografinés charakteristikos — amzius, gyvenamoji vieta, iSsilavinimas, lytis, namy tikio dydis,
pajamy dydis, ir moksliniais tyrimais jrodytas Siy ypatybiy poveikis maisto neofobijos lygiui.

2 lentelé. Socialinés — demografinés vartotojy charakteristikos ir jy poveikis maisto neofobijos lygiui.

Socialiné —
demografiné
charakteristika

Tyrimais jrodytas poveikis
maisto neofobijos lygiui

Autoriai

Amzius

Vyresnio amziaus zmonés
pasizymi aukstesniu neofobijos

lygiu

Barena ir Sanchez (2013), Siegirst, Hartmann ir Keller
(2013), Muhmmad ir kt. (2015), Vidigal ir kt. (2015), De
Steur, Odongo ir Gellynck (2016), Schnettler ir kt. (2017),
Guidetti ir kt. (2018), Soucier ir kt. (2019)

mazesniu neofobijos lygiu

Antsvoris Zmonéms, turintiems didesnj kiino | Proserpio ir kt. (2018)
masés indeksa, dazniau pasireiskia
maisto neofobija
Gyvenamoji Zmonés  gyvenantys  kaimo | Olabi ir kt. (2009), Siegirst, Hartmann ir Keller (2013),
vieta vietovése yra labiau neofobiski nei | Muhmmad ir kt. (2015), Schnettler ir kt. (2017)
zmonés gyvenantys mieste
I§silavinimas Labiau iSsilavine Zmonés pasizymi | Tuorila ir kt. (2001), Evans ir kt. (2010), Siegirst, Hartmann

ir Keller (2013), Muhmmad ir kt. (2015), Vidigal ir kt. (2015),
De Steur, Odongo ir Gellynck (2016), Schnettler ir kt. (2017),
Cavaliere ir Ventura (2018), Guidetti ir kt. (2018), Soucier ir
kt. (2019)
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Lytis Vyrai yra labiau neofobiski nei | Tuorila ir kt. (2001), Barena ir Sanchez (2013), Siegirst,

moterys Hartmann ir Keller (2013), Muhmmad ir kt. (2015),
Schnettler ir kt. (2017), Guidetti ir kt. (2018), Soucier ir kt.
(2019)

Namy tikio | Zmonés turintys daugiau vaiky yra | De Steur, Odongo ir Gellynck (2016), Schnettler ir kt. (2017)
dydis neofobiskesni
Pajamos Didesnes pajamas gaunantys | Siegirst, Hartmann ir Keller (2013), Muhmmad ir kt. (2015),
vartotojai  pasiZzymi  mazesniu | Vidigal ir kt. (2015), Soucier ir kt. (2019)

neofobijos lygiu

Pasak Siegrist‘o, Hartmann ir Keller (2013), vyresniems vartotojams maisto neofobijos fenomenas
pasireiskia daug stipriau, nes maisto produkty vartojimo jprociai susiformuoja dar jauname amziuje.
Siais laikais maisto produkty pasirinkimas yra daug platesnis, didele jtaka pasirinkimui daro jvairis
etniniai maisto produktai, palyginus su maisto jvairove prie§ 40-50 mety. Dél to maisto jprociai,
susiformave dabartinéje aplinkoje, lemia mazesn¢ maisto neofobijg, palyginti su jprociais
susiformavusiais pries 40-50 mety (Siegrist, Hartmann, Keller, 2013). O Vidigal ir kt. (2015) pastebi,
jog aukStesnj vyresniy zmoniy neofobijos lygis susijes su saugumo ir patikimumo paieSkomis
(Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015).

Tai, kad vartotojai i§ labiau urbanizuoty vietoviy turi zemesnj neofobijos lygi, susij¢ su tuo, kad
mieste gyvenantys zmonés dazniausiai turi aukstesnj i§silavinimo lygj ir didesnes ménesines pajamas
(Muhammad, Abdullah, Zahari ir Sharif, 2015). Olabi‘s ir kt. (2009) pastebi, jog Zemesnis miesto
gyventojy neofobijos lygis susijes ir su tuo, jog vartotojai i§ urbanizuoty vietoviy dazniau keliauja uz
Salies riby ir re¢iau susiduria su jvairiomis ligomis, susijusiomis su maistu (Olabi, Najam, Baghdadi
ir Morton, 2009).

Vidigal ir kt. (2015) teigia, jog maisto neofobijos lygis padidéja dél dél Ziniy apie naujus maisto
produktus ir technologijas trikumo (Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015).
Anot Tuorila ir kt. (2001), $veitimas gali sumazinti vartotojy neofobijos lygj. Moksliais tyrimais
nustatyta, jog kuo aukStesn;j iSsilavinimo lygj turi Zmonés, tuo maziau jie neofobiSkesni (Tuorila,
Lahteenmaki, Pohjalainen, Lotti 2001). Cavaliere ir Ventura (2018), net pastebéjo tendencija, jog
studentai, besimokantys gamtos moksly fakultetuose turi Zemesnj neofobijos lygj ir yra labiau like
priimti maisto inovacijas nei studentai, kurie mokosi humanitariniy moksly fakultetuose (Cavaliere
ir Ventura, 2018).

Tuorila ir kt. (2001), tai jog vyrai gali biiti Siek tiek neofobiskesni nei moterys, paaiskina tuo, jog
kasdieniniame gyvenime moterys yra atsakingos uZ maisto ruoSimg ir dél to turi galimybe daZniau
susidurti su skirtingais maisto produktais ir jvairiomis su maistu susijusiomis problemomis (Tuorila,
Lahteenmaki, Pohjalainen, Lotti 2001).

De Steur‘as, Odongo ir Gellynck‘as (2016), tyrimy Ugandoje metu pastebéjo, jog vartotojai, kurie
turi daugiau vaiky yra neofobiskesni, nes yra linke labiau riipintis namuose vartojamo maisto
sveikumu (De Steur, Odongo ir Gellynck, 2016). Chen‘as, Anders‘as ir An‘as (2013) teigia, jog
polinkis atsargiau rinktis naujus maisto produktus susijes su noru uZztikrinti gera Seimos nariy
sveikatos biikle (Chen, Anders ir An, 2013).
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Siegrist‘as, Hartmann ir Keller (2013) pastebi, jog didesnes pajamas gaunantys Zmones yra maziau
neofobiski, dél to, nes daznai yra labiau iSsilavine ir turi daugiau galimybiy leistis j keliones j uZsienio
Salis, kur gali susidurti su jvairiais etniniais maisto produktais (Siegrist, Hartmann, Keller, 2013).

Neofobiskiems vartotojams svarbu suvokti, jog nauji maisto produktai jiems teikia kokig nors
suprantama nauda. Si nauda gali bati tick asmeniné, tiek visuomeniné (Giordano, Clodoveo, De
Gennaro ir Corbo, 2018). Renner ir kt. (2012) isskiria tokias naujy maisto produkty ypatybes, kurios
suprantamos kaip naudingos vartotojui, ir motyvuoja naujus maisto produktus priimti teigiamai
(Renner, Sproesser, Strohbach ir Schupp, 2012):

e Patrauklios juslinés savybés — skonis, iSvaizda, kvapas.

e Sveikumas

e Patraukli kaina

e Patogumas

e Natiiralumas

e Svorio kontrolé

e Ekologiskumas

e Pazinimas

Suvokiamas nattralumas yra itin svarbus veiksnys, neofobiskiems vartotojams vertinant nauda,
susijusia su naujais maisto produktais ir maisto technologijomis (Roman, Sanchez-Siles ir Siegrist,
2017). Naturalus maistas yra suprantamas kaip maziau rizikingas — sveikesnis Zmogaus organizmui
ir maziau kenksmingas aplinkai (Michel ir Siegrist, 2019). Kultiiriniai vartotojy skirtumai lemia tai,
kaip suprantamas natiralumas, ir kokia jo svarba maisto pasirinkimo procesui. Suvokiamas
natiiralumas gali biiti pagristas tokiomis maisto produkto ypatybémis kaip fikininkavimo tipas,
gamybos biidas, sudétinés produkto dalys (Tuorila ir Hartmann, 2020) ir galutinio produkto savybés.
Produkty ypatybés, kurios vartotojai supranta, kaip nattralaus produkto ypatybes pateikiamos 3
lenteléje (Roman, Sanchez-Siles ir Siegrist, 2017).

3 lentelé. Nataraliy produkty ypatybés (Roman, Sanchez-Siles ir Siegrist, 2017).

Gamybos budas
Naudojami ingredientai Galutinio produkto
Ukininkavimo tipas Néra Yra Gamybos procesas ypatybés
¢ Ekologiskumas e Sintetiniai o Natiiraliis o Minimaliai o Sveikumas
e Uzaugintas ingredientai ingredientai apdoroti e DraugiSkumas
vietiniy augintojy | e Konservantai o Naudojami aplinkai
o Maisto priedai tradiciniai o Geras skonis
e Sintetiniai dazikliai paruo§imo e Sviezumas
ir kvapiosios metodai
medziagos e Namy gamyba
e Cheminiai
preparatai, hormonai
ir pesticidai
o Genetiskai
modifikuoty
organizmy

Nors technologijos atsiranda, reaguodamos i rinkos poreikius, taciau vartotojai vis dar atsargiai
renkasi maisto produktus, pagamintus naudojant naujas maisto technologijas deél rizikos ir
nesuvokiamos naudos (Vidigal ir kt. 2015). Tokia suvokiamos rizikos, o kartu ir netikrumo, svarba
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maisto neofobijos lygiui, susijusi su artimais vartotojy santykiais su maistu (Giordano, Clodoveo, De
Gennaro ir Corbo, 2018) ir galima zala vartotojo sveikatai ir aplinkai (Rollin, Kennedy ir Wills,
2011). Vartotojus itin baugina inovatyviy maisto produkty ypatybés, kuriy jie negali jvertinti per savo
asmening patirt] — saugumas, ekologiskumas, sveikumas, nattiralumas, ir tai, jog visuomen¢je vyrauja
nuomoné, jog inovacijos nepriklauso nuo vartotojy, gali pridaryti daug zalos ir galiausiai net
pasirodyti mirtinos (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018).

Naujovés atrodo itin rizikingos, kai apie jas truksta informacijos. Trikstant informacijos, svarby
vaidmenj formuojant vartotojy pozitirj atlicka ekspertai, reguliuojantys maisto saugg. Naujy maisto
produkty keliamas pavojus vartotojams atrodo daug didesnis, kai ekspertai nesugeba pateikti tinkamy
paai$kinimy apie galimas pavojaus pasekmes (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018).
Vartotojams pateikus teisingg informacija apie naujy technologijy privalumus ir trikumus,
suvokiama rizika sumazéja (Galati, Tulone, Moavero ir Crescimanno, 2019).

Priimant sprendimag priimti ar atmesti naujus maisto produktus, itin svarbiis vartotojo vidiniai
jsitikinimai. Pagal planuotos elgsenos teorijg (Sios teorijos modelis pateikiamas 1 priede), zmogaus
elgesys vadovaujasi trijy rasiy jsitikinimais — elgsenos, normatyviniais ir galios jsitikinimais, kKurie
susiformuoja dél tam tikry asmeniniy, socialiniy arba informaciniy veiksniy (Ajzen, 1991):

e Elgsenos jsitikinimai — vartotojo jsitikinimai apie tam tikros elgsenos pasekmes. Jie ugdo
asmens poziiirj  elgsena, kuris gali biiti tiek teigiamas tiek neigiamas.

e Normatyviniai jsitikinimai — jsitikinimai, kurie atspindi svarbiy asmeny jsitikinimus arba
suvokiamg socialinj spaudimg apie tam tikrg elgsena. Jie sukuria subjektyvias normas —
nuostatas, kurias nulemia vartotojui svarbiis Zzmonés.

e (@alios jsitikinimai — jsitikinimai, susij¢ su aplinkos veiksniais, kurie gali riboti arba palengvinti
egzistencija. Sie jsitikinimai padeda vartotojui suvokti, ar bus sunku ar lengva vykdyti tam
tikrg elgsena.

Galati, Tulone, Moavero ir Crescimanno pabrézia, kad siekiant maisto inovacijy priémimo vartotojy
tarpe, turi bti pateikiama aiski ir lengvai prieinamos informacijos, kuri leisty supranti, jog inovacijos
yra nerizikingos. Pateikus teisinga informacija apie naujy technologijy stiprigsias ir silpngsias puses,
vartotojai yra labiau like priimti naujienas (Galati, Tulone, Moavero ir Crescimanno, 2019). Vartotojy
ziniy trokumas gali tapti pagrindine maisto neofobijos priezastimi, todél norint vartotojus paskatinti
priimti inovatyvius maisto produktus, biitina veiksminga komunikacija apie naujas technologijas ir
ju nauda. Patogiausia ir daugiausiai vartotojy pasiekianti informavimo priemone, perduodanti
informacija apie naujus maisto gamybos metodus ar ingredientus — maisto produkty etiketés, taip pat
— parduotuviy vitrinos, broSiiiros, gamintojy tinklapiai ar jvairios Ziniasklaidos priemonés (Cardello,
Schutz ir Lesher, 2007). Neofobiskiems vartotojams btidingas didesnis susidoméjimas informacija
apie maisto produktus, o kartu ir informacija, kuri pateikiama gaminio etiketéje. Dél Sios priezasties
tinkama etiketés informacija gali padidinti neofobiSky vartotojy norg iSméginti naujus maisto
produktus (Barena ir Sanchez, 2013).

Perduodant tinkamg informacijg apie tokias inovatyviy maisto produkty savybes kaip juslinés
charakteristikos, sveikumas, kaina, patogumas, natiiralumas, ekologiSkumas, o kartu atsizvelgiant j
jvairias vartotojy socialines — demografines charakteristikas galima koreguoti vartotojy neofobinj
poziiir] ] inovatyvius maisto produktus. Svarbu, kad $i informacija bty aiski ir lengvai prieinama, o
tam geriausiai pritaikyta priemoné - maisto produkto etiketé.
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2.4. Maisto produkty etiketés ir jy jtaka vartotojy poZitiriui

Pakuoté — pirmasis kontaktas tarp maisto produkto ir vartotojo. Ji daro didele jtaka vartotojo
sprendimui pirkti produkta. Ji taip pat apsaugo maista, identifikuoja ji pagal prekés Zenklg ir sukeikia
informacijos, kuri gali padidinti arba sumazinti vartotojy likes¢ius (Romano, Rosenthal ir Deliza,
2015). Howard‘as (2012) isskiria tokias pagrindines maisto produkty pakuo¢iy funkcijas (Howard,
2012):

1. Talpyklos. Pakuoté suteikia produktui fizing forma.

2. Apsauginé. Pakuote apsaugo maisto produktus nuo zalos, kuri gali atsirasti transportavimo ar
sandéliavimo metu.

3. Konservavimo. Pakuoté sumazina arba pasalina cheminiy, biocheminio ir mikrobiologiniy
procesy metu daromg zalg ir apsaugo produktus nuo sugedimo.

4. Informaciné. Ant pakuotés pateikiama visa informacija apie produkta.

5. Patogumo. Pakuoté uztikrina produkto patoguma nuo transportavimo iki vartojimo.

6. Prezentaciné. Pakuoté suteikia produktui forma, dydj, spalva, produkto tipa, kuris matomas
parduotuviy lentynose.

7. Prekés zenklo atpazjstamumo. Pakuoté personalizuoja produkts, naudojant specialig
tipografijg (Sriftus), simbolius, iliustracijas, spalvas ir reklama, kurie skatina prekés zenklo
atpazjstamuma tarp vartotojy.

8. Pardavimy skatinimo. Specialiis Zenklai ant pakuotés apie papildoma kiekj, naujg arba pigesnj
produkta, skatina vartotojus jj pirkti.

9. Ekonominé. Pakuoté uztikrina efektyvig produkty gamyba, saugojima ir paskirstyma.

10. Ekologiskumo. Perdirbamos pakuotés naudojimas padeda saugoti aplinka pakartotinai
panaudojant ar galutinai sunaikinant maisto produkty pakuotes.

Viena i$ svarbiausiy maisto produkty pakuociy rinkodaros funkcijy — komunikacijos funkcija,
apimanti tam tikros informacijos apie tam tikra produkta ir jo gamintoja perdavimg potencialiems
pirkéjams, siekiant paskatinti juos jsigyti produkta. Komunikacijos funkcija paprastai susijusi su
estetika, vizualiu patrauklumu ir tinkama informacija apie produkta, kuri turéty informuoti apie
tenkinamus vartotojo poreikius, patraukti démesj, ir sukelti norg pirkti produkta. Informacija apie
produkta — informacija apie pati gaminj, jo vartojimo taisykles, sudedamgsias dalis, tinkamumo
vartoti terminus ar daugialypé komerciné informacija. Dél jos vartotojas i$skiria ir identifikuoja
asortimente esancius gaminius. Informacijos pateikiamos ant produkto pakuotés funkcijos (Wyrwa ir
Barska, 2017):

e Suteikti Ziniy, reikalingy priimant sprendimg pirkti produktus

e Sustiprinti jsitikinimus dél priimty pirkimo sprendimy tinkamumo

e Informuoti apie teigiamg produkto pirkimo nauda.

Visy pakuotés elementy (zodinés ir neverbalinés informacijos) paskirtis yra padaryti produkta
patraukly vartotojui, perduoti tam tikrus jausmus ir emocijas (Romano, Rosenthal ir Deliza, 2015) ir
taip padéti vartotojams priimti pagristus maisto pirkimo sprendimus (Mulders, Corneille ir Klein,
2018). Pastebima, kad neofobisky vartotojy susidoméjimas informacija, pateikiama maisto produkty
etiketése yra didesnis, o geresnis informacijos prieinamumas padidina tokiy vartotojy norg iSméginti
naujus maisto produktus (Barrena ir Sanchez, 2013). Maisto produkty gamintojai, projektuodami
maisto produkty pakuotes turi atsizvelgti j tai, jog norint atkreipti vartotojy démesj, zenklinant maisto
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produktus negali biiti pateikiama nesgzininga ir vartotojus klaidinanti informacija susijusi su
(Europos Parlamentas ir Taryba, 2011):

e Maisto produkty ypatybémis, ypa¢ jy pobudziu, tapatumu, savybémis, sudétimi, kiekiu,
tinkamumo vartoti terminu, kilmés Salimi, gamybos ir ruo§imo biudais;

e Maisto produktams priskiriamu poveikiu ar savybémis, kuriy i8 tikryjy jie neturi;

e Uzuominomis apie tam tikras ypatingas tik Siam maisto produkty biidingas savybes, kurios
yra buidingos visiems panasiems maisto produktams, ypac atkreipiant démesj i kai kuriy
sudedamyjy daliy arba maistiniy medziagy buvima;

e Tam tikra naudojama iSvaizda, apraSomaja arba vaizdine medziaga, kuri daro uzuoming,
kad maisto produkto sudétyje yra komponentas, nors i$ tikryjy Sis komponentas arba jo dalis
yra pakeistas kita sudedamaja dalimi.

Pasak Europos Parlamento ir Tarybos reglamento (ES) Nr. 1169/2011 dél informacijos apie maista
teikimo vartotojams, maisto produkty zenklinimas (labelling) yra su maisto produktu susij¢ zodziai,
duomenys, prekés Zenklai, registruotas prekés pavadinimas, vaizduojamoji medziaga arba simboliai,
pateikti ant maisto produkto pakuotés, dokumentuose, informaciniuose lapeliuose, etiketése, zieduose
ar lenkeliuose, pridedamuose prie maisto produkto (Europos Parlementas ir Taryba, 2011). Visa
informacija, kuri yra pateikiama ant maisto produkty pakuotés turi atitikti Europos sajungos jstatymus
ir neklaidinti vartotojy. Pagal reglamentg (ES) Nr. 1169/2019 ant produkto pakuotés turi biiti
pateikiama tokia informacija (Europos Parlamentas ir Taryba, 2011):

1. Maisto produkto pavadinimas

2. Sudétiniy daliy sarasas

3. Visos sudedamosios dalys ar pagalbinés perdirbimo medziagos, kurios lieka galutiniame

produkte, ir kurios gali sukelti tam tikras alergijas ar netoleravima

4. Tam tikry sudedamyjy daliy kiekis

5. Produkto grynasis kiekis

6. Minimalaus vartojimo terminas

7. Specialios laikymo ir vartojimo salygos

8. Informacija apie gamintoja

9. Kilmés salis
10. Vartojimo instrukcija
11. Faktiné alkoholio koncentracija, iSreikSta tlirio procentais (alkoholiniams gérimams, kuriy

alkoholio koncentracija daugiau kaip 1,2% tiirio)

12. Maistingumo deklaracija

Maisto produkto etiketé (label) — zymuo, Zenklas, prekés zenklas, vaizduojamoji arba apraSomoji
medziaga, kuri uZraSyta arba atspausdinta maisto produkto pakuotéje ar taroje, ant jos uzdéta
trafaretu, pazyméta, jspausta, atspausta arba pritvirtinta (Europos Parlamentas ir Taryba, 2011).
Etiketés, pateikiamos ant maisto produkty pakuociy skirstomos j (Temple ir Fraser, 2014):

1. Priekinés pakuotés pusés etiketes, kurios nurodo vartotojui maisto produkto pavadinimg ir
maisto rasj. Siose etiketése taip pat gali biiti nurodyti teiginiai apie maisto produkto sudétj
arba sveikatinguma.

2. Galinés pakuotes pusés etiketes, kuriose pateikiama iSsami informacija apie produkto sudétj
ir maistine verte. Siose etiketése taip pat nurodoma alergeny saraas, laikymo salygos,
vartojimo instrukcija, informacija apie produkto kilme.
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Galinés pakuotés pusés etiketéje informacija dazniausiai pateikiama lenteliy ar numeruoto teksto
pavidalu. Dauguma vartotojy retai gilinasi j tokio tipo etiketes (Temple, 2020) dél laiko stokos, teksto
Srifto dydzio ar terminy nesupratimo (Mulders, Corneille ir Klein, 2018). Tai ypa¢ pastebima tarp
vyresnio amziaus ir maziau issilavinusiy vartotojy (Temple ir Fraser, 2014). D¢l Sios priezasties
tradiciné informacija apie maisto produkty maistinguma, randama galinéje pakuotés puséje, jprastai
pateikiama lenteliy ar tinkleliy forma, pastaruoju metu yra papildoma jvairiomis supaprastintomis
maistingumo deklaracijomis ir pateikiama priekinéje pakuotés puséje, naudojant rekomenduojamos
paros normos (RPN) koncepcija ar Sviesoforo schemg, kurios grindziamos pagrindinémis
maistinémis medziagomis ir energija ir yra lengviau suprantamos vartotojams (Grunert, Wills ir
Fernandez-Celemin, 2010).

Grunert‘as, Wills ir Fernandez-Celemin (2010), atliko tyrimg Jungtinéje Karalystéje, kurio metu
band¢ iSsiaiskinti ar vartotojai prie§ pirkdami maisto produktus atkreipia démesj j maisto produkty
etiketes ir jose pateikiamg informacijg. Buvo nustatyta, jog didzioji dalis vartotojy atkreipia démesj i
perkamy produkty etiketes, ta¢iau net 65,6 % tyrimo dalyviy besirinkdami produktus démes;j atkreipia
tik i prieking produkto pakuotés puse ir ten pateikiamg informacijg. (Grunert, Wills ir Fernandez-
Celemin, 2010). Vartotojai, rinkdamiesi maisto produktus, daugiausiai démesio atkreipia j pakuotés
priekinés pusés etiketes, nes savo pasirinkimui jprastai skiria vos kelias sekundes (Temple ir Fraser,
2014).

Priekinéje pakuotés puséje, be maisto produkto pavadinimo ir maisto rasies, nurodoma informacija
apie atskiras maistines medziagas (dazniausiai soCigsias riebaly ruigstis, cukry, druska), naudojami ir
ijspéjamieji zenklai apie palyginti didelj nepageidaujamy medziagy kiekj (Temple, 2020), kurie skirti
tam, kad informuoty vartotojus apie maisto produkty, kuriuos jie gali pasirinkti, sveikuma,
papildydami informacija, pateikiamg galinéje pakuotés puséje (Aschemann-Witzel ir kt., 2013).
Tokiy etikeCiy tikslas — padéti vartotojams iSsirinkti, pirkti ir vartoti sveikus maisto produktus
(Khandpur ir kt., 2019). Priekingje pakuotés puséje pateikiamos schemos svyruoja nuo paprasto
vaizdinio simbolio, kai produktas atitinka tam tikros kategorijos maisto produkty maistiniy medziagy
kiekio kriterijus, iki iSsamiy maistingumo schemy, kurios suteikia informacija apie pagrindiniy
maistiniy medziagy kiekj. Skaiciy palyginimui daZnai naudojami papildomi elementai, nurodantys
produkto sveikatingumo lygius (Aschemann-Witzel ir kt. 2013). Temple‘as (2020) iSskiria dvi
priekinés pakuotés pusés etikeCiy grupes — specifinés maistiniy medziagy etiketés ir suvestinés
etiketés (Temple, 2020). Visi maisto produkty priekinés pakuotés puséje naudojamy etikeciy tipai
pateikiami 4 lenteléje.

4 lentelé. Priekinés pakuotés puseés etikeciy tipai (Temple, 2020)
Priekinés pakuotés pusés etiketés tipas ‘ Ypatybés

Specifinés maistiniy medziagy lentelés

Rekomenduojamos paros normos (RPN) | Etiketéje nurodomas maistiniy medziagy (cukraus, riebaly, so¢iyjy riebaly
etiketé rugsciy, druskos) kiekis vienoje porcijoje ir energiné verté. Nurodoma,
kokia procentiné dalis rekomenduojamame suvartoti maisto Kiekyje
(suaugusio zmogaus) susidarys, suvartojus vieng porcija paZyméto
produkto.

Sviesoforo schema Etiketéje nurodomas maistiniy medziagy (cukraus, riebaly, so¢iyjy riebaly
riig&¢iy, druskos) kiekis vienoje porcijoje ir energiné verté. Sviesoforas
pazymi, medziagas, kuriy maisto produkte yra daug (raudonai), vidutinis
kiekis (oranzine spalva), mazai (Zaliai)
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Ispéjamieji zenklai Ispéjamojo zenklo pavidalu pateikiamas paprastas tekstas, jspé&jantis apie
didelj cukraus, riebaly, druskos ar kalorijy kiekj.

Suvestinés etiketés
,Nutri-score* etiketé (5 spalvy mitybos Produktas jvertinamas pagal soCiyjy riebaly, cukraus, natrio ir kity
etiketé) mineraly, vitaminy, baltymy, maistiniy skaiduliniy medziagy, omega-3
riebaly riig§¢iy, vaisiy ir darzoviy bei pilno griido produkty kiekj jame.
Ivertinimas pateikiamas kaip raidé nuo A (sveikiausia) iki E (maZziausiai
sveika). Etiketéje nurodomos visos 5 raidés, pazymétos 5 skirtingomis
spalvomis, o raidé, kuri jvertina maisto produkto verte yra paryskinama.
,,Quiding star® etiketé Maisto produktas jvertinamas pagal energijos, soCiyjy riebaly, cukraus,
druskos, vaisiy ir darzoviy, baltymy ir skaiduliniy medziagy kiekj, o
jvertinimas pateikiamas 0-3 Zvaigzduéiy skaléje (kuo sveikesnis
produktas, tuo daugiau zvaigzduciy).
,,Health Star Rating* etiketé Produktas jvertinamas pagal energijos, so¢iyjy riebaly, cukraus ir druskos
kiekj zvaigzduciy skaléje nuo pusés iki 5 zvaigzduciy (kuo sveikesnis
produktas tuo daugiau zvaigzdudiy).
Simbolis Etiketéje rodomas tik simbolis (pvz. varnelé), kuris reiskia, kad maistas
atitinka tam tikrus kriterijus, uztikrinanéius produkto sveikuma.

Ispéjamieji Zenklai ant pakuo€iy tampa vis populiaresni, Zenklinant maisto produktus. Iprastai tokius
zenklus sudaro visuotinai pripazintas spalvotas jsp&jimo simbolis ir signalinis zodis (Khandpur ir kt.,
2019). Toks zenklo paprastumas leidzia vartotojams lengvai atpazinti ir atsiminti informacija
(Strasser ir kt., 2012), o paprastos kalbos vartojimas ir skai¢iy nebuvimas didina supratimg tarp
Zzemesnio issilavinimo lygio vartotojy, kuriems jprastai sunku suprasti procentinius ir techninius
terminus maisto produkty etiketése (Khandpur ir kt., 2019). Visgi, ne visi jspéjamieji zenklai yra
lengvai ir paprastai suprantami vartotojams, o tam, kad jie bty suprasti, reikalingos papildomos
zinios. Pavyzdziui, Brazilijoje nuo 2003 m. visi produktai, kuriy sudétyje yra daugiau nei 1 %
genetiSkai modifikuoty organizmy (GMO), priekinéje pakuotés puséje privalo biiti pazyméti specialiu
ispéjamuoju Zenklu — geltonos spalvos trikampiu su T raide. Taciau Piton Hakim ir kt. (2020) atlikus
tyrimg su Salies gyventojais, buvo nustatyta, jog net beveik 75 % respondenty nesugebéjo
identifikuoti tokio jspéjamojo Zenklo, naudojamo zyméti produktus, turinéius GMO. Paaiskinus
analizuojamo simbolio reikSme, didelé dalis vartotojy teige, jog ateityje priimdami sprendimg pirkti
naujus maisto produktus atkreips démesj i §j Zenklg. (Piton Hakim, D*Avoglio Zanetta, Machado de
Oliveira ir da Cunha, 2020).

Ronamo, Rosenthal‘is ir Deliza (2015) pastebi, jog rinkdamiesi maistg, vartotojai teikia pirmenybe
produktams, kuriy etiketése nurodomi teiginiai apie maistingumg ir sveikatinguma (Romano,
Rosenthal ir Deliza, 2015). Vartotojy suvokiamas produkty sveikumas yra vienas i$ pagrindiniy
veiksniy, turin¢iy jtakos maisto produkty priimtinumui, o produkto etiketéje pateikiami teiginiai apie
sveikumg padeda vartotojams lengviau suvokti esamag nauda. Visgi, remiantis jvairiais Europos
Sajungos teisés aktais, visi teiginiai apie maisto produkty maistinguma ir sveikatingumag, naudojami
ant maisto produkty pakuoc¢iy, turi biiti pagrjsti moksliniy tyrimy rezultatais, patvirtinti ES Komisijos
ir bati suformuluoti taip, kad neklaidinty vartotojy (Dean ir kt., 2012). Europos Parlamento ir Tarybos
reglamentas (EB) Nr. 1924/2006 d¢l teiginiy apie maisto produkty maistinguma ir sveikatinguma,
nurodo, jog maisto produkty etiketése galima naudoti teiginius apie maistingumg ir sveikatinguma
tik tada kai teiginyje minimas maistinés medziagos buvimas, nebuvimas ar mazesnis jo Kiekis
produkte, pasizymi naudingu maistiniu ar fiziologiniu poveikiu, kuris jrodytas visuotinai pripaZintais
moksliniais duomenimis. Tokiuose teiginiuose minimas poveikis turi biiti suprantamas vidutiniams
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vartotojams. Maisto produkty etiketése negali buti nurodomi teiginiai apie sveikatingumg, kurie
(Europos Parlamentas ir Taryba, 2006):
1. sukuria jspiidj, jog vartotojo sveikatai gali biiti padarytas neigiamas poveikis dél nurodyto
maisto produkto nevartojimo;
2. nurodo kiek ir kaip greitai produktas gali padéti numesti svorio;
3. daro nuorodas j atskiry gydytojy ar kity sveikatos srities specialisty ir asociacijy, kurios
nenurodytos reglamente, rekomendacijas.

Dauguma vartotojy kasdien susiduria su maisto produkty etiketémis pirkdami ar ruoSdami maista,
todél jos daro didelj poveikj visuomenés sveikatos gerinimui (Mulders, Corneille ir Klein, 2018) ir
sveikos mitybos jpro¢iy formavimui. Etiketéje pateikiama informacija apie produkto maistinguma
turi jtakos pirkimo elgsenai, nes vartotojai gali jvertinti bendrg maisto produkto sveikumag
(Cannoosamy, Pugo-Gunsam ir Jeewon, 2014), tadiau informacija turi jtakos vartotojy maisto
produkty pasirinkimui tik tada, kai vartotojai sugeba ja tiksliai apdoroti ir suprasti (Mulders, Corneille
ir Klein, 2018). Maisto produkty etiketes suprasti padeda vartotojy turimos zinios apie mitybg ir
maisto produkty maistinguma, bei produkty kokybe ir sauga (Cannoosamy, Pugo-Gunsam ir Jeewon,
2014), kuriy lygis priklauso nuo i$silavinimo lygio, ekonominés padéties ir doméjimosi maisto priedy
ir terSaly poveikiu zmogaus organizmui (Grujic, Grujic, Petrovic ir Gajic, 2013).

Pirkimo metu, produkty etiketés ir Instinktyvi reakcija j
pakuotés, kaip informaciniai stimulai, produkto pakuote

vaidina pagrindinj vaidmen] priimant
spendima pirkti naujus maisto produktus
(Lancelot Miltgen, Pantin-Sohier ir

KReakcija j visg pa kuote,\

pagal atskirus Zenklinimo

Grohman, 2015). Vertindami maisto { elementus ) (Zenkiinimo/Produkto )
duk | kuotés > .. charakteristikos:
produkius pagal pakuotes Zenklinima -Kiti Zenklinimo elementai
vartotojai gali priimti sprendimg priimti [~ Atskiras enklind I -Suvokiamas sveikumas/
juos ar ne. 8 pav. pateikiama naujy s :;sn:::talsmmo natdralumas
maisto produkty priémimo schema, \_ Y, -Priimtina kilmes Salis/
e . . N . . \gamintojas Y,
susijusi su maisto Zenklinimu. Y
fSuprantama Fenklinimo - ~
Pirmas produkto vertinimo pagal elemento reikime, Vartotojo
akuote etapas — instinktyvi emociné interpretuojama ne charakteristikos:
P --6; .p. - y ) paZodZiui, intuityviai, o ne -Socialinés-demografinés
reakcija. Jei pirminé reakcija j produkto \_ technitkai ) ypatybés
pakuote nesuteikia vartotojui v -Zenklinimo elementy
pakankamai ~ motyvacijos  toliau ([~ ) aktualumas
. . . .. Suvokiamas zenklinimo -Turimos Zinios
analizuoti produkto zenklinima, tik Bl o
Lo _ ikslas -Aplinkiniy
produkto priémimo procesas nutriiksta. \_ rekomendacijos
Priéme¢ sprendima toliau analizuoti -\Nacionalinis kontekstas )
produkto pakuote, vartotojai iSnagrinéja Sprendimas dél maisto
atskirus zenklinimo elementus, prod uktoi jsigijimo

reaguodami ] tuos atskirus elementus,
kurie jiems aktualtis. Aktualiausia
vartotojams informacija dazniausiai
susijusi su maisto produkto

8 pav. Naujy maisto produkty priémimo schema, susijusi su
produkty zenklinimu (Tonkin ir kt. 2016).
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maistingumu, sveikumu, kilmés Salimi. Vartotojai pakuotés Zenklinimg supranta kaip tiesioging
komunikacija, ta¢iau pateikiama informacija interpretuoja skirtingai. Zenklinimo reik§mé jvertinama
remiantis vartotojo asmeninémis ypatybémis ir produkto bei jo Zenklinimo charakteristikomis,
atsispindin¢iomis produkto pakuotéje (Tonkin ir kt. 2016).

Maisto produkty pakuoté turi didele jtaka vartotojo sprendimui jsigyti naujus maisto produktus. Viena
svarbiausiy pakuociy funkcijy — komunikaciné — maisto produkto pakuotés etiketéje nurodyta
informacija gali pasiekti didele dalj vartotojy. Todél tinkamai pateikta tokia informacija gali buti
puiki priemoné neofobiSkiems vartotojams vertinant inovatyvius maisto produktus, suvokiant tokiy
produkty naudg ir priimant sprendima juos jsigyti.

2.5. Informacijos, pateikiamos inovatyviy maisto produkty etiketése, daromos jtakos
neofobiniam vartotojy poZiiiriui teorinis modelis

Formuojant teoriniy sprendimy darbo dalies iSvada, galima teigti, jog neofobiniam vartotojy pozitiriui
1 inovatyvius maisto produktus jtakos turi 7 skirtingos informacijos, pateikiamos maisto produkty
etiketése, kategorijos — juslinés produkto savybés, sveikumas, kaina, ekologiSkumas, nattiralumas,
lokalumas ir maistingumas, o taip pat ir socialinés - demografinés vartotojy charakteristikos.
Remiantis Siomis i§vadomis buvo sudarytas informacijos, pateikiamos inovatyviy maisto produkty
etiketése, daromos jtakos Lietuvos vartotojy neofobiniam pozilriui teorinis modelis, kurio
tinkamumas bus tikrinamas naudojant kiekybinj tyrimo metoda. Teorinis modelis pateikiamas 9 pav.

PRODUKTO SAVYBES PATEIKIAMOS

ETIKETEJE SOCIALINES -
. DEMOGRAFINES VARTOTOIY
JUSLINES PRODUKTO CHARAKTERISTIKOS:

-Gyvenamaoji vieta
-Mamy dkio dydis
H3

KAIMNA
\ HE

: Hi o
SAVYBES _Amdius
-Lytis
SVEIKUMAS . “Gaunamos pajames
\ -IEsilavinimas

EXOLOGIEKUMAS ..\r:i {
MEQFOBINIS VARTOTOIY SPREMDIMAS FRIMTIS
MATORALUMAS e POZIORIS | INOVATYVIUS be==s| ATMESTI INOVATYVIUS
MAISTO PRODUKTUS WMAISTO PRODUKTUS
HE
LOKALUMAS rd
7
MAISTINGUMAS

9 pav. Informacijos, pateikiamos inovatyviy maisto produkty etiketése, jtakos Lietuvos vartotojy
neofobiniam pozilriui teorinis modelis
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Remiantis sudarytu teoriniu modeliu suformuluojamos tyrimo hipotezés:

H1. Produkto etiketéje pabréZiamos patrauklios juslinés savybés turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus.

Vienas svarbiausiy veiksniy, kuris lemia vartotojy neofobinj poziiirj yra juslinés produkto savybés.
Mokslininkai (Barena ir Sanchez, 2013) pastebi, jog neofobiskiems vartotojams pateikus informacija
apie gerg naujy produkty skonj gali padidéti noras juos iSméginti.

H2. Produkto etiketéje nurodomi teiginiai apie teigiamq poveikj sveikatai turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poziuriui j inovatyvius maisto produktus.

Suvokiama rizika — vienas svarbiausiu veiksniy, lemian¢iy naujy maisto produkty atmetimg. Kalbant
apie maisto produktus, rizika dazniausiai suprantama kaip neigiamas poveikis vartotojo sveikatai.

H3. Produkto etiketéje siiiloma patraukli kaina turi jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam poZiiriui
J inovatyvius maisto produktus.

Maisto produktai sudaro vieng didziausiy daliy tarp visy vartotojy iSlaidy (FoodDrinkEurope, 2020),
todel, siekdami sutaupyti, vartotojai daznai ieSko analogisSkos kokybés produkty uz priimtinesne
kaing. Maisto neofobams, priimant naujus maisto produktus, svarbu suvokti, kad §ie produktai nesa
tam tikrg nauda (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018) — gera kokybé uz priimting kaing
taip pat yra tam tikra naudos iSraiSka.

H4. Produkto etiketéje pateikiama informacija apie produkto ekologiskumgq turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poZiiriui j inovatyvius maisto produktus.

Maisto pramonés jmonés susiduria su tokiomis aplinkosaugos problemomis kaip gamybos ir
perdirbimo metu j aplinkg i$skiriamas didelis siltnamio dujy kiekis ar didelis gamybiniy atlieky kiekis
(FoodDrinkEurope, 2019). Visuomenéje vis populiaréjant ekologijos idéjoms tampa vis svarbiau, jog
maisto gamyba nebiity kenksminga aplinkai. Suvokiama visuomeniné nauda taip pat yra veiksnys,
kuris gali paskatinti neofobus priimti naujus maisto produktus (Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir
Corbo, 2018).

H5. Produkto etiketéje pateikiami teiginiai apie produkto natiralumgq turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus.

Suvokiama rizika skatina neofobus atmesti inovatyvius maisto produktus, taciau natiiralus maistas
yra intuityviai suprantamas kaip maziau rizikingas — sveikesnis Zmogaus organizmui ir
nekenksmingas aplinkai (Michel ir Siegrist, 2019).

H6. Produkto etiketéje nurodoma informacija, jog produktas pagamintas vietiniy gamintojy, turi
jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus.

Iprastai maisto produktai pagaminti vietiniy gamintojy vartotojams yra priimtinesni, nes daznai tokie
produktai yra Sviezesni ir kokybiSkesni, o taip pat taip palaikoma vietiné¢ ekonomika, riipinamasi
aplinka. Sie veiksniai neofoby suprantami tick kaip asmeniné, tiek kaip visuomeniné nauda, todél gali
paskatinti iSméginti naujus maisto produktus.
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H7. Produkto etiketéje pateikiama informacija apie pagerintas maistines savybes turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poziuriui j inovatyvius maisto produktus.

Ligy, susijusiy su mityba paplitimas pasaulyje vis dar auga, o daug Zmoniy pasaulyje kencia nuo
létinio alkio ir jvairiy maistiniy medziagy trikumo (FoodDrikEurope, 2019) visuotinai pripazjstama,
kad tinkama mityba yra pagrindinis veiksnys, siekiant sumazinti daugelio jprasty létiniy ligy rizika
(Saba ir kt. 2019). Didelio maistingumo produktai gali suteikti ne tik asmenin¢ nauda neofobui, bet
visuomening naudg, sumazindami su mityba susijusiy ligy rizika.

H8. Asmeninés vartotojy charakteristikos turi jtakos Lietuvos vartotojy neofobiniam poZiuriui j
inovatyvius maisto produktus.

Daugelio tyrimy metu, pastebétas rySys tarp asmeniniy vartotojy charakteristiky — amzZiaus,
gyvenamosios vietos, iSsilavinimo, lyties, namy tikio dydzio, pajamy dydzio — ir vartotojy neofobinio
poziiirio (zr. 5 lentelé).

Atliekamo tyrimo metu bus bandoma empiriskai patvirtinti iSkeltas hipotezes. I§sami empirinio
tyrimo metodologija pateikiama 3 skyriuje.
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3. Maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos daromos jtakos vartotojuy neofobiniam
poZiiiriui j inovatyvius maisto produktus tyrimo metodologija

Siekiant jgyvendinti iSkeltg tyrimo tikslg ir patikrinti iSkeltas hipotezes (2.5 poskyris), svarbu
tinkamai suorganizuoti tyrimg — parinkti tinkama tyrimo metoda, sudaryti klausimyna, apskaiciuoti
reikiamg tyrimo imtj, atrinkti tinkamus respondentus. Kadangi maisto neofobijos lygiui nustatyti jau
yra sukurta daug skirtingy instrumenty, svarbu juos iSanalizuoti ir pasirinkti tinkamiausig
instrumentg, kuris bus naudojamas maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos daromos

jtakos vartotojy neofobiniam pozitiriui j inovatyvius maisto produktus tyrime.
3.1. Maisto neofobijos tyrimuose naudojamy metody apzvalga

Maisto neofobijos vertinimui buvo sukurta keletas tyrimy instrumenty, turinCiy skirtingas
konstrukcijas, numatancias naujy maisto produkty priémimg (Ruorila ir Hartmann, 2020) ir
vertinan¢ias vartotojy neofobinj pozilri. Iprastai Sios priemonés yra pagristos kiekybiniais
matavimais ir apibendrintomis vertinimo skalémis (Damsbo-Svedensen, Bom Frost ir Olsen, 2017).
Skales dazniausiai sudaro teiginiy rinkiniai, kuriuos respondentai vertina pagal Likerto skalg¢ (jprastai
3-7 baly), nurodancig pritarimg ar nepritarimg pateiktam teiginiui (Tuorila ir Hartmann, 2020).
Itraukus kelias atsakymy kategorijas ir elementus, skalés tampa patikimesnés, tikslesnés, geriau
jvertina imtj. Norint tinkamai kiekybiSkai jvertinti maisto neofobijos fenomeno masta tarp vartotojy,
jprastai naudojamos priemonés maisto neofobijai vertinti skirtingose tikslinése grupése. Damsbo-
Svendsen, Bom Frost‘as ir Olsen atliko tyrimo metu, buvo jvertinti naudojami maisto neofobijos
vertinimo instrumentai (Damsbo-Svedensen, Bom Frost ir Olsen, 2017). DaZniausiai naudojami 13
maisto neofobijos vertinimo instrumentai pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Maisto neofobijos vertinimo instrumentai (Damsbo-Svendsen, Bom Frost ir Olsen, 2017).

Instrumen_tas ir jo Matavimo Tyrimas Tiriamieji Skalé
autorius rezultatas
Vaiky valgymo | Vaiky valgymo | Klausimynas | 15 tévy interviu ir 20 tévy | 35 elementy testas su 8
elgsenos elgsena, kurig diskusijy, kuriomis | poskaliais.
klausimynas jvertina jy tévai remiantis buvo paruostas
(Wardle, Gutbhrie, klausimynas.
Sanderson ir Klausimynu istiriti 208 2-
Rapoport, 2001) 9 mety vaiky tévai.
Vaisiy ir darZoviy | Vaiky noras | Klausimynas | 1485 8-10 mety tiriamieji | 18 elementy testas su 2
neofobijos tyrimo | isbandyti darZoves poskaliais.
instrumentas ir vaisius
(Hollar, Paxton-
Aiken ir Fleming,
2013)
Maisto ir valgymo | Pirmenybé, pozitris | Klausimynas | 146 tiriamieji  atliko | Neofobijos, iSrankumo ir

klausimynas ir noras isbandyti Maisto pozitirio testa, 158 | valgymo apatijos testas su

(Raudenbush, van | naujus maisto — Maisto pozitrio testg ir | 20 elementy,  Maisto

der Klaauw ir | produktus, sensacijos sekimo testus, | pasirinkimo testas su 217

Frank, 1995) matuojami derinant 101 — Maisto ir valgymo | maisto produkty ir gérimy
neofobija, klausimyna mégiamumo  jvertinimy,
iSrankuma, valgymo Sensacijos  sekimo 40
apatijg ir sensacijos elementy testas, 10 kvapy
sekimo testus bei malonumo jvertinimas,
Maisto pozitirio Maisto  pozilirio  skalé
skale (FAS). (FAS).
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Maisto neofobijos | Noras iSbandyti ir | Klausimynas | 279 Brazilijos gyventojai | DSI - 6 elementai apie
skale  (FNS) + | naudoti inovatyvius ir 101 Didziosios | respondenty  pozilirj |
Srities  specifinio | maisto  produktus Britanijos gyventojas, 18- | inovacijas, Maisto
inovatyvumo skalé | tam tikrose 29 mety amziaus nefobijos skalé (FNS)
(DSI) (Goldsmith ir | produkty
Hofacker, 1991, | kategorijose
Barcellos ir kt.,
2009)
Maisto pozitrio | Pozitris j maistg ir | Klausimynas | Tyrime dalyvavo 719 | FAS — noro iSbandyti 455
skalé (FAS) (Frank | valgyma bei noras tirlamuyjy, i§ kuriy 100 - | maisto produktus / gérimus
ir van der Klaauw, | iSbandyti nauja jvertin0 susipazinimg su | jvertinamas su 20 elementy
1994) maistg maistu, o 215 atliko | testu. Neofobijos testas.
sveikatos tyrima.
Chemosensoriniame
tyrime dalyvavo 30 19-53
mety tiriamyjy.
Maisto neofobijos | Vartotojy Klausimynas | 480 tiriamyjy jvertino 81 | Maisto technologijy
skale  (FNS) + | segmentai, kurie elementa, kuris buvo | neofbijos skale (FTNS) —
Bendroji neofobijos | priima arba atmeta sumazintas iki 31|13 elementy testas,
skale (GNS) + | naujus maisto elemento. 31 elementas | Bendrosios deofobijos
Maisto technologijy | produktus buvo  jvertintas 459 | skalé (GNS) — 8 elementy
neofobijos skalé tirlamyjy ir sumaZintas | testas, Maisto neofobijos
(FTNS) (Cox ir iki 13 elementy, kuriuos | skalé (FNS).
Evans, 2008, Evans ivertino 294 18-65 mety
ir kt., 2010, Pliner ir tiriamieji.
Hobden, 1992)
Ivairovés, ieSkant | Jvairovés ieSkojimo | Klausimynas | Tiriamyjy fokus grupiy | VARSEEK — 8 elementy
tendencijy skalé | tendencija  maisto diskusijos ir 30 giluminiy | testas.
(VARSEEK) (van | atzvilgiu interviu.  Skalé  buvo
Trijp ir Steenkamp, iSbandytas su 72
1992) tiriamaisiais. Véliau
apklausti dar 159
tiriamieji.
Mokytojy Vaiky ir paaugliy | Klausimynas | 9 mokytojy ir 168 vaiky | TTT ir elgesio testas —
administruojamas noras iSméginti | ir elgesio | apklausa. Galutinis TTT | vienas maisto produktas
skonio testy jrankis | naujus maisto | testas tyrimas buvo atliktas su | vertinamas 6 elementy
(TTT) (Kaiser ir kt., | produktus ir prasyti 514  klasiy (16644 | testu.
2012) ju namuose vaikais), kuriy amzius
daugiau nei 8 metai.
Maisto  situacijos | Vaiky noras | Klausimynas | 335 vaiky vertino 32 testo | Maisto situacijos
klausimynas (FSQ) | isbandyti naujus | ir elgesio | elementus, susijusius su | kalsuimynas (FSQ) — 10
(Loewen ir Pliner, | maisto  produktus | testas nepazjstamais dalykais ir | elementy testas su 2
2000) skirtingose 12 elementy, susijusiy su | poskaliais. Elgesio
situacijose pazjstamais dalykais. 90 | vertinimo testas — noro
5-12 mety vaiky | iSbandyti pateiktus
dalyvavo elgesio tyrime. | patiekalus vertinimas.
Maisto neofobijos | Ivertintas noras | Klausimynas | Pasirinkta ir atrinkta 18 | Maisto neofobijos skalé
skalé (FNS) (Pliner | valgyti naujus | ir  elgesio | elementy, kurie buvo | (FNS)— 10 elementy testas.
ir Hobden, 1992) maisto produktus testas skirti 135 18-74 mety | Elgesio vertinimo testas —
amzius tiriamiesiems. | maisto produkty
Elgesio vertinime | surti§iavimas pagal norg
dalyvavo 80 18-49 mety | juos iSbandyti.
tiriamuyjy.
Maisto neofobijos | Noro iSbandyti | Klausimynas | Parinktus FNQ svarbius | Maisto neofobijos
klausimynas (FNQ), | naujus maisto | , elgesio | elementus jvertino 603 | klausimynas (FNQ) — 13
Besikeiciantis produktus testas ir | tiriamieji. Dalyviy | elementy testas.
neofobijos elgesys | pasirinkimas ir | maisto amzius 5-8 metai.
ir Maisto pateikimo | vertinimas nuotrauky
situacijos (Rubio ir naudojimas

kt., 2008)
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Maisto neofobijos | Pasirinkimas ir | Klausimynas | 117 vaikai, kuriy amzius | Maisto neofobijos skalé
skalé vaikams | noras valgyti tarp 10 | , elgesio | — 5, 8 ir 11 mety. (FNS) pagal Pliner ir
(FNSC) (Pliner, | naujy ir 10 jprasty | testas ir Hobden (1992).
1994) maisto produkty maisto

nuotrauky

naudojimas
L, Will try* | Vaiky noras | Klausimynas | Priemoné sukurta per |, Will try“ testas: 31
instrumentas paragauti vaisius ir | , elgesio | telefoninius pokalbius su | elemento testas su 3
(Thomson ir kt., | darZoves testas ir | tévais ir bandomuosius | poskaliais.
2010) maisto tyrimus. 1§ viso 284

nuotrauky tiriamieji, 5-14 mety.

naudojimas

Tik 6 i§ 13 minéty instrumenty buvo sukurti vertinti suaugusiy zmoniy maisto neofobijos lygj —
Maisto neofobijos skal¢ (FNS), Ivairoves ieskant maisto skal¢é (VARSEEK), Maisto neofobijos
klausimynas (FNQ), Maisto pozitrio skale (FAS), Specifinio inovatyvumo skal¢ (DSI) ir Maisto
technologijy neofobijos skal¢ (FTNS). Maisto neofobijos skal¢ (FNS), anot mokslininky, yra
vertinama kaip itin patikimas instrumentas, matuojantis maisto neofobija, nes turi gana geras
pagristumo priemones. FNS buvo apjungta su specifinio inovatyvumo skale (DSI) ir maisto
technologijy neofobijos skale (FNTS) ir tai leido jvertinti vartotojy pozilir] | naujy ir inovatyviy
maisto produkty, pagaminty naudojant naujas maisto technologijas, pirkimg. Maisto pozitrio skalé
(FAS) ir maisto neofobijos klausimynas (FNQ) yra tinkamos priemonés, jvertinant norg iSbandyti
nepazjstamus maisto produktus, o jvairovés ieSkant maisto skalé (VARSEEK) leidzia tinkamai
iSmatuoti vartotojy vidinj norg pasirinkti tam tikrus maisto produktus. Pastebima, jog daugelj maisto
neofobijos ir noro iSméginti nepazjstamus maisto produktus aspekty galima jvertinti tik panaudojus
keletg instrumenty vienu metu (Damsbo-Svendsen, Bom Frost ir Olsen).

1992 metais Pliner ir Hobden sukurta ir patvirtinta Maisto neofobijos skalé (FNS) iki Siol yra
placiausiai naudojama priemoné maisto neofobijos lygiui matuoti (Zhano, Gao, Li, Wang, Zhang ir
Zou, 2020). Skal¢ naudojama, norint jvertinti norg valgyti ir pasirinkti nauja maista, susipazinimg ir
patirtis su egzotiniais maisto produktais ar uzsienio Saliy patiekalais, maisto kvapus ir likes¢ius dél
naujy maisto produkty (Barena ir Sanchez, 2013). Sia skale sudaro 10 teiginiy, j kuriuos atsakymai
pateikiami septyniy baly Likerto skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku‘. Bendras testo
metu gautas balas naudojamas nustatyti maisto neofobijos lygiui ir polinkiui iSbandyti naujus maisto
produktus (Zhao, Gao, Li, Wang, Zhang ir Zou, 2020).

Maisto neofobijos skalés, kurig sukiiré ir patvirtino Pliner ir Hobden, teiginiai (* paZyméty teiginiy
balai, skai€iuojant rezultatus, yra pakeic¢iami):
1. ASnuolat iSméginu naujus ir skirtingus maisto produktus™®
AS nepasitikiu naujais maisto produktais
AS neiSbandau naujy maisto produkty, jeigu nezinau, kas juose yra
Man patinka maisto produktai i$ jvairiy pasaulio Saliy*
Etninis maistas man atrodo keistas
Vakaréliy metu as iSbandysiu naujg maistag*
AS bijau valgyti dalykus, kuriy anks¢iau nesu valges
AS konkreciai vertinu maista, kurj valgysiu
AS valgysiu beveik viskg*
1O Man patinka iSméginti naujus etninius restoranus*

©CooNo kRN
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Atlikus FNS testa, vartotojai suskirstomi j 3 lygius: <16,4 — Zemo lygio neofobai, dar vadinami maisto
neofilais, 16,5-38,5 — vidutinio lygio neofobai, dar vadinami neutraliais vartotojais, >38,6 — auksto
lygio neofobai, kuriems itin stipriai pasireiskia neofobinis poziiiris } maisto produktus (Ribeiro de
Andrade Previato ir Behrens, 2015). Maisto neofobijos skalé¢ dazniausiai yra kombinuojama su kitais

neofobijos reiskinio tyrimo instrumentais.

Maisto neofobijos tyrimai, kurie buvo atlikti, naudojantis Pliner ir Hobden sukurta Maisto neofobijos

skale, pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Tyrimai, atlikti naudojantis Maisto neofobijos skale.

Duomeny
Autoriali Salis Tyrimo tikslas rinkimo Produktai Tyrimo objektas
metodas
Olabi ir kt., | Jungtinés Nustatyti neofobijos lygj | Strukttrizuota Ivairtis Asmeninés  vartotojy
2009 Amerikos tarp Amerikos ir Libano | apklausa maisto savybés — gyvenamoji
valstijos, studenty, jvertinti jam produktai | Salis, socialiné  ir
Libanas daroma asmeniniy ekonominé padétis;
charakteristiky jtaka ir Noras iSméginti naujus
istirti lygio jtaka norui maisto produktus
iSbandyti naujus maisto
produktus
Hoek ir kt., | Jungtiné Nustatyti  su  maistu | Tarpvalstybiné Mésos Vartotojy pozitriai ir
2011 Karalyste, susijusiy asmenybés | struktiirizuota pakaitalai | jsitikinimai; Socialinés
Nyderlandai | savybiy ir su produktu | apklausa - demografinés
susijusiy veiksniy jtaka charakteristikos;
vartotojams priimant Lakesc¢iai meésos
mésos pakaitalus pakaitams
Barena ir kt., | Ispanija Nustatyti, kaip skiriasi | Struktarizuota Tradiciné | Konkretiis ir abstraktiis
2013 pazinimo struktora, kai | apklausa, kava ir | produkto  poZzymiai;
vartotojui pristatomas | kokybinis pusiau | kavos Psichologinés
naujas maisto produktas struktiirizuotas kapsulés. pasekmés;  Vartotojy
interviu Kuskusas | vertybés
Siegrist  ir | Sveicarija Nustatyti, kokig jtaka | Struktiirizuota Ivairiis Produkty kilmés Salis;
kt., 2013 Sveicarijoje maisto | apklausa maisto Socialinés -
neofobijos lygiui daro produktai | demografinés vartotojy
vartotojy  socialinés — charakteristikos
demografinés savybés ir
produkto kilmés Salis.
Fenko ir kt., | Vokietija Istirti, reklaminiy S$ukiy | Struktrizuota [vairiis Skonio lukesciai; Noras
2015 jtakg  kognityvinei  ir | internetiné maisto iSméginti  ir  pirkti
emocinei  reakcijai ] | apklausa produktai | naujus maisto
naujus maisto produktus produktus
Fenko ir kt., | Vokietija Istirti jgimty, su maistu | Struktirizuota Sojy Produkto  Zinojimas;
2015 susijusiy, asmenybés | internetiné pienas Sveikas pasirinkimas;
savybiy ir su maisto | apklausa Sojy Tikimasi gauti nauda;
produktais susijusiy padazas Pomégis produktui;
veiksniy jtaka vartotojy Sojy pasta | Skonio likeséiai; Noras
reakcijai j sojos produktus (miso) iSméginti produkta;
Juba Pozitiris j produkta
Muhammad | Malaizija Nustatyti maisto | Struktiirizuota Ivairts Demografiniai
ir kt., 2015 neofobijos  lygi tarp | apklausa, maisto veiksniai; Socialinés —
Malaizijos studenty ir | naudojant produktai | demografinés vartotojy
iSnagrinéti  ry$]  tarp | savarankiskai charakteristikos.
maisto neofobijos lygio ir | administruojamas
demografiniy veiksniy anketas
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Ribeiro  de | Brazilija ISversti  ir  patvirtinti | Strukttrizuota [vairiis Specifiniy objekty néra
Andrade Maisto neofobijos skale | apklausa maisto
Previato ir portugali$kai kalbantiems produktai
kt., 2015 Brazilijos gyventojms
Stratton  ir | Kanada Susieti maisto neofobijos | Struktiirizuota Funkciniai | Funkciniy maisto
kt., 2015 laipsnj  su  vyresnio | apklausa maisto produkty  vartojimas;
amziaus suaugusiy produktai | Vartotojy sveikatos
zmoniy funkcinio maisto biiklé, medicininiai ir
vartojimu. demografiniai
duomenys.
Mingioni ir | Suomija, Nustatyti vaisiy ir | Struktiirizuota Vaisiai ir | Misto valgymo stiliaus
kt., 2016 Lenkija, darzoviy valgymo stiliy ir | apklausa darzovés ir ruoSimo  budo
Pranctizija, | selektyvuma, pagal pasirinkimas;  Nauda
Jungtiné pagyvenusiy zmoniy sveikatai; I$rankumas
Karalyste, gyvenamaja  vieta ir vaisiams ir darzovéms;
Ispanija poreikius Skonio liikeséiai
Schnettler ir | Cile [8analizuoti Struktarizuota Ivairts Maisto  technologijy
kt., 2016 psihometrines Maisto | apklausa maisto poreikis;  Suvokiama
technologijy  neofobijos produktai | rizika; Sveikumas;
skalés savybes Informacijos/
ziniasklaidos jtaka
Schnettler ir | Cilé IStirti ry$j tarp maisto | Struktirizuota Ivairiis Pasitenkinimas maistu;
kt., 2017 neofobijos, pasitenkinimo | apklausa maisto Noras iSméginti naujus
maistu ir maisto produktai | maisto produktus
technologijy  neofobijos Socialinés
lygio. demografinés
charakteristikos.
Guidetti  ir | Italija [vertinti patikslintg | Strukttrizuota [vairts Vartotojy socialinés —
kt., 2018 Maisto neofobijos skale | apklausa maisto demografinés savybés;
Italijos kontekste produktai | Neofobinés
orientacijos ir jautrumo
pasibjauréjimui ry$ys
Laureati ir | Italija Istirti ry§j tarp maisto | Struktdrizuota [vairts Maisto  savybés ir
kt. 2018 neofobijos ir | apklausa, maisto skonio intensyvumas,
chemosensorinio naudojant FNS, | produktai | atsizvelgiant j saldumo,
reagavimo ir iSsiaiSkinti | maisto kartumo ir sutraukimo
ryS$io virsma | maisto | pasirinkimo ir laipsnj; Skonio funkcija
patikimo ir pasirinkimo | pazinimo
modeliais klausimynag,
Soucier  ir | Jungtinés IStirti vyresnio amziaus | Struktiirizuota [vairiis Socialinés -
kt., 2019 Amerikos suaugusiyjy imties maisto | apklausa maisto demografinés savybés;
Valstijos neofobijg ir pozidr] j produktai | Sveikatos bakle
naujus maisto produktus.
Zhao ir kt., | Kinija Suformuluoti ir | Struktiirizuota Ivairiis Specifiniy aplinkybiy
2020 iSanalizuoti kiny Maisto | apklausa maisto néra
neofobijos skalés versija. produktai

Irodyta, jog maisto neofobijos skale¢ (FNS) tiksliai numato reakcijas | nauja ar nepazjstama maista,
taCiau pastebimas, jog tai néra pakankamai geras vertinimo instrumentas, norint jvertinti maisto
produkty, pagaminty naudojant inovatyvias maisto technologijas, priimtinuma (Schnettler ir kt.,
2017). Maisto technologijy neofobijos skalé¢ (FTNS) — tai Cox‘o ir Evans‘o 2008 metais sukurtas
instrumentas, nustatantis vartotojy maisto neofobijos lygj. Si priemoné buvo sukurta, norint nustatyti
priimtinumo ribas maistui, pagamintam naudojant naujas maisto technologijas (Vidigal, Minim,
Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015). Mokslininkai galuting 13 teiginiy maisto technologijy
neofobijos skale, po pakartotiniy tyrimy, patvirtino 2010 metais (Evans, Kermarrec, Sable ir Cox,
2010). Cox‘o ir Evans‘o 2008 m. sukurtos Maisto technologijy neofobijos skalés konstrukcija i§ naujo
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buvo patikrinta, atliekant tyrimg su tomis paciomis maisto produkty perdirbimo technologijomis ir
gaminiais, vykdant tyrimg toje pacioje vietoje (De Steur, Odongo ir Gellynck, 2016). Maisto
technologijy neofobijos skalés, kurig sukiir¢ ir patvirtino Cox ir Evans, teiginiai (* pazyméty teiginiy
balai, skai¢iuojant rezultatus, yra pakeiciami):
1. Aplink yra daug skaniy maisto produkty, tod¢l nereikia naudoti maisto technologijy tam,
kad jy biity pagaminta dar daugiau.
2. Naujy technologijy nauda daznai biina pervertinama.
3. Naujos maisto technologijos sumazina nattiralaus maisto kokybe.
4. Néra prasmés iSbandyti auks$tyjy technologijy produktus, nes dabar mano vartojami
maisto produktai yra pakankamai geri.
. Nauji maisto produktai néra sveikesni nei tradiciniai.
. Naujos maisto technologijas yra kazkas, d¢l ko nesu tikras.

Naujos maisto technologijos gali turéti ilgalaikj neigiama poveikj aplinkai.
Gali buti rizikinga per greitai pereiti prie naujy technologijy.

10. Naujos maisto technologijos negali turéti ilgalaikio neigiamo poveikio sveikatai.*

11. Nauji produktai, pagaminti naudojant naujas maisto technologijas, gali padéti subalansuoti
mityba.*

5
6
7. Visuomené neturéty priklausyti nuo technologijy, kad galéty iSspresti maisto problemas.
8
9

12. Naujos maisto technologijos suteikia Zmonéms daugiau galimybiy pasirinkti savo maistg.*
13. Ziniasklaida prastai pateikia subalansuota ir nesaliska poziiirj j naujas maisto
technologijas.*

Atsakymai | klausimus, kaip ir maisto neofobijos skaléje, pateikiami septyniy baly Likerto skal¢je
nuo ,yvisiS8kai nesutinku“ iki ,visiSkai sutinku®“. Maisto neofobijos, susijusios su maisto
technologijomis, lygis nustatomas pagal gautus rezultatus: 13-35 balai rodo Zema neofobijos lygj
(maisto neofilija), 35-59 balai rodo vidutinj neofobijos lygi (neutraluma maisto technologijy
naujovéms), o 59-91 balas — auksta neofobijos lygj (Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir
Minim, 2015).

Remiantis Maisto technologijy neofobijos skale buvo atlikta nemazai kity tyrimy, kurie parodé, jog
Maisto technologijy neofobijos skalé yra tinkama ir patikima priemoné maisto neofobijos, susijusios
su maisto produktais, pagamintais naujy technologijy pagrindu, vertinimui (De Steur, Odongo ir
Gellynck, 2016). Tyrimai, kurie buvo atlikti remiantis maisto technologijy neofobijos skale
pateikiami 2 priede.

Kadangi atlieckamo tyrimo metu nebuvo nurodomos konkre€ios inovatyvios maisto produkty
technologijos, Lietuvos vartotojy maisto neofobijos lygj buvo nuspresta vertinti naudojantis Pliner ir
Hobden (1992) maisto neofobijos skale.

3.2. Maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos jtakos Lietuvos vartotoju
neofobiniam pozZiiiriui tyrimo metodai ir instrumentai

Tyrimo metodas. Siekiant jgyvendinti tyrimo tiksla, pasirenkamas kiekybinio tyrimo metodas, kurio
metu, taikant matematinés analizés metodus tyrimo duomenims apdoroti, bus tiriamos i§ moksliniy
problemy kylancios hipotezés. Tokio tyrimo metodo tikslas — statistiSkai pagrjsti objekto esminius
poZzymius, reiSkiniy prieZastinius rySius, funkcionavimo veiksnius. Iprastai kiekybiniu metodu
siekiama rasti iSorinius pozymius, juos iSmatuoti, ieSkoti désniy ir taisykliy (Kardelis, 2002).
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Kiekybinio tyrimo metodo tikslas nulémé $io metodo pasirinkimg tiriant maisto produkty etiketése
pateikiamos informacijos jtaka Lietuvos vartotojy neofobiniam poziiiriui j inovatyvius maisto
produktus.

Tyrimo instrumentas. Kiekybinio tyrimo instrumentas — elektroninés apklausos anketa, kurios
klausimynas sudaromas remiantis atlikta teorine analize. Elektroniné apklausos anketa, kaip tyrimo
instrumentas, pasirinkta, nes toks biidas leidzia surinkti reikiama didelj respondenty kieki maziausiais
kasStais ir uztikrinti visiS$kg respondenty anonimiSkumg, kuris suteikia galimybe respondentui j
klausimus atsakyti i§ asmeninés patirties. Tekstiné apklausos klausimyno versija pateikiama 3 priede.

Apklausos anketa susideda i$ 4 daliy. Klausimyno struktara pateikiama 7 lenteléje.

1 dalyje jvertinamos socialinés — demografinés respondenty charakteristikos — lytis, amziaus grupé,
iSsilavinimas, gyvenamoji vieta, Seimos nariy skaiCius, gaunamos pajamos. Galimi atsakymy
variantai — uzdaro tipo.

2 dalyje jvertinama maisto produkty etikeciy svarba, pagal démesio atkreipimo j maisto produkty
etiketes ir ten pateikiamg privalomaja informacija daznis. Pateikiami 2 klausimai — uzdarojo tipo,
jvertinantis, kaip daznai vartotojai atkreipia démesj ] maisto produkty etiketes ir kategorijy
iSvardijimo skalé, jvertinanti, j kokig privalomajg informacijg (pagal reglamentg (ES) Nr. 1169/2019)
dazniausiai démesj atkreipia vartotojai (vertinama 5 baly skaléje).

3 dalyje pateikiama Pliner ir Hobden (1992) sukurta ir patvirtinta maisto neofobijos skalé, sudaryta
1§ 10 teiginiy, kurie vertinami 7 baly Likerto skaléje nuo ,,visiSkaia nesutinku® iki ,,visiskai sutinku®.
Si dalis jvertina Lietuvos vartotojy maisto neofobijos lygj. Naudojama pakoreguota skalé (be
atvirkstiniy teiginiy), kad buty ne taip sudétinga atlikti reikiamus skai¢iavimus neofobijos lygiui
nustatyti.

4 dalyje pateikiama kategorijy iSvardijimo skalé, kuri padés jvertinti maisto produkty etiketése
pateikiamos informacijos kategorijy juslinés produkto savybiy, sveikumo, kainos, ekologiskumo,
natiralumo, lokalumo ir maistingumo rySius su vartotojy neofobiniu poziiiriu ] inovatyvius maisto
produktus (vertinama 5 baly skaléje).

7 lentelé. Tyrimo metu naudoto klausimyno struktiira
Nr. | Klausimas

| Autorius (metai)
Vartotojo charakteristikos
vartotojy

1-6 Socialinés -
charakteristikos

demografinés Sudaryta autoriaus

Maisto produkty etikeéiy svarba
Sudaryta autoriaus
Europos parlamentas ir
autoriaus

Maisto neofobijos lygis
19-28 | Maisto neofobija | Pliner ir Hobden (1992)
Maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos jtaka vartotojy sprendimui jsigyti produkta

7 Démesio atkreipimo daznis
8-18 | Privalomosios informacijos svarba

taryba (2011), sudaryta

29-32 | Juslinés produkto savybés Barena ir Sanchez (2013)

33-38 | Sveikumas Renner, Sproesser, Strohbach ir Schupp (2012)
39-41 | Kaina Renner, Sproesser, Strohbach ir Schupp (2012)
42-46 | Ekologiskumas Negra ir kt. (2020)

47-54 | Natiiralumas Roman, Sanchez-Siles ir Siegrist (2017)

55-59 | Lokalumas Renner, Sproesser, Strohbach ir Schupp (2012)
60-66 | Maistingumas Saba ir kt. (2019)
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Tyrimo populiacija. Vyresni nei 16 mety Lietuvos gyventojai.

Tyrimo imtis. Generaliné aibé — Lietuvos Respublikos gyventojai, vartojantis maisto produktus t.y.
visi LR gyventojai. Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2020 metais Lietuvoje gyveno 2
min. 794,090 tikst. nuolatiniy gyventojy (Lietuvos statistikos departamentas, 2021). Imties dydis
apskaiciuojamas remiantis, Paniott‘o formule (1):

n=— L =400 1)

= T =
241 2
A +N 0,05 +2794o9o

kur:
n — imties dydis;

A - imties paklaidos dydis arba ribin¢ atrankos paklaida (standartiné paklaida socialiniuose
tyrimuose 5-10%, t.y. A=0,05-0,1);

N — tyrinéjamos visumos dydis.

Apskaiéiuota, jog norint gauti patikimus tyrimo duomenis, kiekybinio tyrimo imties dydis yra 400
respondenty.

Respondenty atranka. Respondentai tyrimo duomenims rinkti, atrenkami patogiosios atrankos
budu, pagal kurj tyrimui parenkami lengviausiai pasiekiami ar pirmi pasitaike¢ individai. Tokio
metodo privalumas — reikiamas respondenty kiekis surenkamas per pakankamai trumpg laikg.

Duomeny rinkimas. Duomenys tyrimui renkami elektroniniu pastu ir socialiniame tinkle
www.facebook.com platinant anketg, sukurtg tinklapyje www.apklausa.lt.

Duomeny apdorojimas. Surinkti duomenys sukoduojami ir apdorojami IBM SPSS ir Microsoft
Excel programy pagalba.

Duomeny patikimumo vertinimas. Apdorojus duomenis, svarbu jvertinti jy patikimumag. Nustatant
rySio stiprumg tarp kintamyjy, skaic¢iuojamos koreliacijos koeficiento dydzio reikSmés, kurios parodo
ar yra tiesinis rySys tarp kintamyjy. Koreliacijos koeficientas jgyja reikSmes nuo -1 iki 1. Kuo S§is
skai¢ius absoliu¢iu dydziu didesnis, tuo priklausomybé tarp kintamyjy stipresné (Cekanavicius ir
Murauskas, 2014). Koreliacijos koeficiento vertinimas pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentelé. Koreliacijos koeficiento vertinimas (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014)

Koeficiento (r) reik§mé Koreliacijos vertinimas
Ir<0,3 Labai silpna koreliacija
0,3<|r<05 Silpna koreliacija
0,5<|r<0,7 Vidutiné koreliacija
0,7<[|r[<0,9 Stipri koreliacija
09<l]<1 Labai stipri koreliacija

Svarbu jsitikinti ir, ar gauta koreliacija néra atsitiktinis sutapimas. D¢l to vertinant rezultatus
apskaiCiuojama reikSmé P, parodanti, ar koreliacija yra statistiSkai reikSminga. Gauta P reik§mé
lyginama su reikSmingumo lygmeniu a. ReikSmingumo lygmuo 0=0,05. Gauta koreliacija yra
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statisti$kai reik§minga, jeigu SPSS programa gauta P reikimé yra maZesné nei 0,05 (Cekanaviéius ir
Murauskas, 2014).

Po kokybinio rysio tarp kintamyjy vertinimo, toliau vertinami regresijos modeliai. Ar modelis yra
tinkamas duomeny apdorojimui parodo porinés tiesinés regresijos modelis. D¢l to turi biiti jvertintas
koreguotasis r? koeficientas. Modelis tinkamas tada, tai r? reik§me yra didesné uz 0,2 (Cekanavicius
ir Murauskas, 2014).

Regresijos modeliai jvertinami pagal statistikos rodiklio tikimybe F, kuri turi biiti didesné nei 0,05
(Cekanavicius ir Murauskas, 2014).

Kai 1§ keliy kintamyjy padaromas vienas naujas rodiklis, turi biiti patikrintas vidinis Siy kintamyjy
suderinamumas. Vidiniam kintamyjy suderinamumui naudojamas Chronbacho alfa koeficientas,
kuris jgyja reikSmes nuo 0 iki 1. Jei $is koeficientas yra daugiau, nei 0,6, tai kintamasis yra tinkamas
tyrimui (koeficiento reikSmeés pateikiamos 9 lentel¢je). Moksliniams darbams rekomenduojama
Chronbacho alfa, kuri yra didesné negu 0,7 (Bilevi¢ien¢ ir Jonusauskas, 2011).

9 lentelé. Chronbacho alfa koeficiento interpretacija (Bilevi¢iené ir Jonusauskas, 2011)

Chronbacho alfa Interpretacija

09<a<1,0 Vidinis kintamyjy suderinamumas idealus
08<a<09 Vidinis kintamyjy suderinamumas geras
0,7<a<0,8 Vidinis kintamyjy suderinamumas vidutiniskas
06<a<0,7 Vidinis kintamyjy suderinamumas patenkinamas
0,01<0<0,6 Vidiniai kintamieji nesuderinami

Sudaryty skaliy patikimumui patikrinti, naudojama faktoriné analizé. Analiz¢ atliekama Kaiser —
Meyer — Olkin (KMO) imties adekvatumo mato ir Bartlett‘o sferiSkumo kriterijaus pagalba. KMO
matas tikrina, kintamyjy daliniy koreliacijos koeficienty dydj. Jei mato reik§mé maza, tai daroma
iSvada, jog nagrinéjami rodikliai yra netinkami koreliacinei analizei. KMO reik$miy interpretacija
pateikiama 10 lenteléje. Faktorinei analizei tinkami rodikliai, kuriy KMO reik§mé didesné nei 0,5.
Bartlett*o kriterijumi patikrinama nuliné hipoteze. SferiSkumo kriterijaus P reikSme turi biiti mazesné
nei 0,05 (Bileviciené ir JonuSauskas, 2011).

10 lentelé. Kaiser — Meyer — Olkin mato interpretacija (Bilevi¢ien¢ ir Jonusauskas, 2011)

Kaiser — Meyer — Olkin matas Interpretacija

0,9<KMO<1,0 Faktoriné analizé tinka idealiai

0,8 <KMO<0,9 Faktoriné analizé tinka puikiai
0,7<KMO0<0,8 Faktoriné analizé tinka vidutiniSkai
0,6 <KMO<0,7 Faktoriné analizé tinka pakenc¢iamai
0,5<KMO<0,6 Faktoriné analizé tinka blogai

0,0 <KMO <0.,5 Faktoriné analizé netinka

Tyrimo apribojimai. Kadangi duomenys renkami internetu, platinant anketa socialiniuose tinkluose
ir elektroniniu pa$tu, susiduriama su tam tikrais apribojimais, Susijusiais su tyrimo imtimi.
Respondentai renkami i§ artimiausio rato, todél tai — daugiausia jaunesnio amziaus (20-30 mety)
zmonés. Renkant duomenis socialiniy tinkly pagalba, atsispindi ir visuomengje vyraujanti tendencija,
jog vyresnio amZziaus Zmonés reciau naudojasi socialiniais tinklais. D¢l Sios prieZasties, apklausoje
dalyvavo labai maza dalis (7,1 %) 65 mety ir vyresniy vartotojy, kurie Salyje sudaro beveik 20% visy
gyventojy. D¢l iy prieZasCiy, duomenys negali paaiSkinti visiSkai visos generalinés aibés.
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Tyrimo etika. Tyrimo metu respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu. Apklausos metu buvo
uztikrintas respondenty savanoriskas sutikimas dalyvauti tyrime, neigiamos jtakos tyrimo dalyviams
nebuvimas, anonimiSkumas ir konfidencialumas.
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4. Informacijos, pateikiamos maisto produkty etiketése, vartotoju neofobiniams pozitriui
daromos jtakos tyrimo rezultatai

4.1. Socialiniy — demografiniy respondenty charakteristiky analizé

Anketa uzpildé 392 respondentai i§ visos Lietuvos. Respondenty buvo prasoma nurodyti lyti, amziy,
gyvenamaja vieta (pagal gyventojy skai¢iy), i$silavinima, namy tikio dyd] ir ménesines pajamas. Sios
charakteristikos, pagal ivairiy mokslininky tyrimy rezultatus, turi jtakos vartotojy maisto neofobijos
lygiui. 11 lenteléje pateikiamos respondenty socialinés — demografinés charakteristikos.

11 lentelé. Socialinés — demografinés respondenty charakteristikos

Charakteristika Procentiné iSraiSka,
%
Lytis:
Moteris 70,4
Vyras 29,6
AmZius:
Iki 20 3,1
20-29 56,1
30-39 7,1
40-49 9,2
50-59 17,3
60 ir daugiau 7,1
Gyvenamoji vieta:
Kaimas (iki 500 gyventojy) 13,3
Miestelis (500-3000 gyventojy) 8,2
Nedidelis miestas (3000-10000 gyventojy) 30,6
Vidutinio dydzio miestas (10000-20000 gyventojy) 6,1
Didelis miestas (daugiau kaip 20000 gyventojy) 41,8
ISsilavinimas:
Nebaigtas vidurinis 2
Vidurinis 21,4
Profesinis 12,2
Aukstasis neuniversitetinis 22,4
Aukstasis universitetinis 41,8
Namuy iikio dydis:
1-2 asmenys 48
3-4 asmenys 449
5 ir daugiau asmeny 7,1
Ménesinés pajamos:
Iki 500 Eur 35,7
501-1000 Eur 34,7
1001-1500 Eur 15,3
1501-2000 Eur 11,2
2000 Eur ir daugiau 3,1

Net 70,4 % apklausos respondenty — moterys (Lietuvos statistikos departamento duomenimis,
Lietuvos Respublikoje moterys 2020 metais sudaré tik 53,3 % gyventojy (LSD, 2021)). Visgi,
kulturiSkai susikloste taip, jog biitent moterys dazniausiai apripina namy iikius maisto produktais
(Tuorila ir kt., 2001), ir biitent moterys yra ta vartotojy grupé, kuri priima sprendima pirkti ar nepirkti
naujus maisto produktus maisto prekiy parduotuvése.

Tyrime dalyvavo visy amziaus grupiy atstovai, taciau dél to, jog buvo pasirinkta patogioji imtis,
daugiau nei pusé (56,1 %) respondenty priklauso 20-29 mety amziaus grupei (Lietuvos statistikos
departamento duomenimis, 20-29 mety amziaus grupés atstovai 2020 metais sudaré tik 12,2 % visy
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Lietuvos respublikos gyventojy (LSD, 2021)). Tyrime dalyvavo itin mazai respondenty, kuriy amzius
iki 20 mety (tik 3,1 %). Tai néra veiksnys, kuris turéty neigiamos jtakos tyrimy rezultatams, nes
paaugliai, kaip ir vaikai, pasizymi didesniu jgimtu neofobijos lygiu, kuris bégant metams ir
formuojantis jpro¢iams mazéja. Sios amZiaus grupés vartotojai taip pat néra tie, kurie turi didZiausia
itaka priimant sprendima ,,pirki ar nepirkti“ naujus maisto produktus.

Analizuojant respondenty gyvenamaja vieta, pastebima jog daugiausiai apklaustyjy gyvena
dideliuose miestuose arba nedideliuose (iki 10 tiikst. gyventojy turin¢iuose) miesteliuose. 78,5 % visy
apklaustyjy gyveno miestuose, o like 21,5 % - kaimuose ir mazuose miesteliuose. Lietuvos statistikos
departamento duomenimis, 2020 metais 67,4 % Lictuvos Respublikos gyventojy gyveno miestuose,
0 32,6 % - kaimuose (LSD, 2021).

Daugiausiai (41,8 %) apklausos respondenty turéjo auks$tajj universitetinj iSsilavinima. 64,2 %
(universitetinj ir neuniversitetinj) respondenty turéjo auksStajj iSsilavinimg (Lietuvos statistikos
departamento duomenimis (2020) tokio lygio is$silavinima turi 29,5 % gyventojy (LSD, 2021)), 12,2
% - profesinj iSsilavinimg ir 21,4 % - vidurinj i$silavinimg. AukStas vartotojy iSsilavinimo lygis
leidZia jiems geriau suprasti ir grei¢iau apdoroti informacija pateikiamg maisto produkty etiketése
(Khandpur ir kt., 2019).

Lietuvos statistikos departamento duomenimis, vidutinis namy tikio dydis Lietuvos Respublikoje yra
2,17 asmens (mieste $is dydis yra 2,18 asmens, o kaimo vietovése — 2,14 asmens) (LSD, 2021).
ISsanalizavus atliktos apklausos duomenis nustatyta, jog dazniausiai respondenty namy tikius sudaro
1-2 (48 %) arba 3-4 (44,9 %) asmenys.

Apklausos dalyviai dazniausiai uzdirba iki 1 tiikst. eury per ménesj (70,4 %). Gauti tyrimo rezultatai
atitinka vidutinj Lietuvos gyventojy darbo uzmokestj, atskai¢ius mokescius, kuris 2020 mety IV
ketvirtj buvo 967,3 Eur.

4.2. Informacijos, pateikiamos maisto produkty etiketése, svarbos analizé

Atliekant tyrima buvo itin svarbu issiaiskinti, ar
pirkdami maisto produktus, vartotojai atkreipia
démesi | maisto produkty etiketes, ir kokiai
etiketése  pateikiamai  informacijai  skiriama
daugiausiai démesio.

Niekada
2%

10 pav. pateikiami vartotojy atsakymai j klausima,
kaip daznai jie atkreipia démesj j maisto produkto
etiketéje pateikiamg informacijg. Pastebima, kad
vartotojai pakankamai daug démesio skiria maisto
produkty  etiketétms ir jose  pateikiamai
informacijai. Pirkdami maisto produktus visada
produkto etiketéje pateikiamg informacijg démesj b
atkreipia 16,3 %, daznai — net 43,9 %, kartais — 29,6
%, retai — 8,2 %, o j etiketes niekada nezitri tik 2
% vartotojy. Gauti rezultatai parodo, jog
informacija, pateikiama maisto  produktus 10 Pav. Démesio atkreipimo { maisto produkto
etiketése, pasiekia didziaja iy vartotojy dalj. etiketg danis

Kartais
29,6%
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4.3 poskyryje pateikiami tyrimo rezultatai, pagal kuriuos respondentai buvo suskirstyti j tris
neofobijos lygius — zema, vidutinj ir aukstg. 12 lenteléje pateikiama informacija, kaip daznai skirtingo
lygio maisto neofobai atkreipia démesj ] maisto produkty etiketése pateikiamg informacijg. Visy lygiy
neofobiSki vartotojai, atsakydami ] pateikta klausima, daZniausiai pasirinko atsakymo variantg
»Daznai*“. Niekada j produkty etiketes démesio neatkreipia tik vidutinio lygio maisto neofobai. Tai
jog 62,50 % zemo lygio, 63,52 % vidutinio lygio ir 51,72 % zemo lygio maisto neofoby daznai ar
visada atkreipia démesj ] maisto produkty etiketes, patvirtina prielaida, jog jos yra viena geriausiy
priemoniy perduoti informacijg apie inovatyvius maisto produktus.

12 lentelé. Démesio atkreipimo j maisto produktus daznis tarp skirtingo lygio maisto neofoby.

Procentiné dalis, %
Daznis Zemo lygio maisto Vidutinio lygio Auksto lygio
neofobai maisto neofobai neofobai

Visada 25,00 17,62 10,34
DazZnai 37,50 45,90 41,38
Kartais 25,00 26,23 37,93
Retai 12,50 6,56 10,34
Niekada - 3,69 -

Siekiant issiaiskinti, kokia informacija, jprastai pateikiama maisto produkty etiketése, vartotojams
yra svarbiausia, tyrimo dalyviy buvo praSoma 5 baly skaléje jvertinti, j kokig informacija, jie
dazniausiai atkreipia démesj, pirkdami maisto produktus. Sia skale buvo vertinama privalomoji
informacija, kuri pagal Europos Parlamento ir Tarybos reglamenta (ES) Nr. 1169/2011 privalo buti
nurodyta kiekvieno maisto produkto etiketéje — produkto sudétis, maistiné verté, kilmés Salis,
gamintojas, vartojimo terminas, alergeny deklaracija, vartojimo instrukcija (Europos Parlamentas ir
Taryba, 2011). Prie privalomosios informacijos dedamyjy papildomai buvo jtraukti punktai apie
maisto produkty prekinj zenkla, iSskirtines maistines savybes, ekologiSkuma, tam tikry komponenty
nebuvima.

13 lentel¢je pateiktas maisto produkty etiketése nurodomos privalomos ir papildomos informacijos
svarbos respondenty atzvilgiu vertinimas. Remiantis gautais rezultatais, pastebima, kad vartotojai
svarbiausia informacija maisto produkty etiketése laiko produkto vartojimo terming (vidurkis 4,573)
ir produkto sudedamyjy daliy sarasg (vidurkis 4,054). Reikéty atkreipti démes;j | tai, jog Lietuvos
vartotojams itin svarbus produkto prekinis zenklas (vidurkis 3,874) ir maisto produkto gamintojas
(vidurkis 3,759). Tokie rezultatai gali rodyti tai, jog vartotojai yra prisiri§¢ prie tam tikry gamintojy
produkcijos bei jy sitilomy prekiniy zenkly ir yra linke rinktis jau jprastus ir laiko patikrintus maisto
produktus. Maziausiai svarbi vartotojams informacija, jprastai pateikiama maisto produkty etiketése
— tam tikry komponenty nebuvimas ir alergeny deklaracija. Tokie rezultatai leidzia daryti prielaida,
jog apklausoje dalyvave respondentai neturi sveikatos problemy, kurios susije su tam tikry maisto
produkty ar jy sudétiniy daliy netoleravimu.

13 lentelé. Maisto produkty etiketése jprastai pateikiamos informacijos svarba

—— —
wormacia | PO ] v | S
Prekinis Zenklas 714 | 11,22 | 21,43 | 2857 | 31,63 3,874 1,144
Produkto sudétis 6,12 6,12 | 24,49 | 14,29 | 48,98 4,054 1,177
Produkto maistiné verté 9,18 | 22,45 | 2041 | 19,39 | 2857 3,750 1,281
I8skirtinés maistinés savybés 9,18 16,33 25,51 30,61 18,37 3,585 1,159
Tam tikry — komponenty | a5 21 | 9347 | 1224 | 1633 | 1224 2,600 1,603
nebuvimas
Nuoroda j ekologiskuma 19,39 | 24,49 | 19,39 | 20,41 | 16,33 3,189 1,461
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Kilmés salis 16,33 | 12,24 | 19,39 | 2245 | 29,59 3,558 1,429
Gamintojas 10,20 11,22 19,39 30,61 28,57 3,759 1,233
Vartojimo terminas 3,06 2,04 5,10 19,39 70,41 4,573 0,852
Alergeny deklaracija 42,68 | 16,33 | 16,33 | 12,24 | 12,24 2,415 1,564
Vartojimo instrukcija 12,24 | 20,41 | 22,45 | 21,43 23,4 3,551 1,329

Taip pat jvertinta jprastai etiketése pateikiamos informacijos svarba skirtingo neofobijos lygio
Lietuvos vartotojams. 14 lenteléje pateikiami etiketése jprastai pateikiamos informacijos 5 baly
skaléje aritmetiniai vidurkiai (pagal respondenty neofobijos lygj). Zemo lygio maisto neofobai
daugiausiai démesio skiria produkto vartojimo terminui (verciy vidurkis — 4,000), produkto maistiné
verté (verciy vidurkis — 3,750) ir i$skirtinés maistinés savybés (ver¢iy vidurkis — 3,750). Vidutinio
lygio maisto neofobams svarbiausi vartojimo terminas (ver¢iy vidurkis — 4,664), produkto sudétis
(veréiy vidurkis — 4,009) ir prekinis Zenklas (veréiy vidurkis — 3,887). Zitirédami j maisto produkty
etiketes, auksto lygio maisto neofobai daugiausiai démesio atkreipia j vartojimo terming (verciy
vidurkis — 4,586), produkto sudétj (verciy vidurkis — 4,321) ir produkto gamintojg (veréiy vidurkis —
4,115). Visy lygiy maisto neofobai maziausiai démesio maisto produkty etiketése kreipia i produkte
esanciy alergeny deklaracijg. Vertinant rezultatus, pastebima, jog didéjant maisto neofobijos lygiui,
did¢ja maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos svarba vartotojams.

14 lentelé. Maisto produkty etiketése jprastai pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai pagal neofobijos
lygi.

Teiginiy vertinimo vidurkis
Informacijos kategorija Zemo lygio maisto Vidutinio lygio maisto AukSto lygio maisto
neofobai neofobai neofobai

Prekinis zenklas 3,375 3,887 4,000
Produkto sudétis 3,379 4,009 4,321
Produkto maistiné verté 3,750 3,735 3,783
I$skirtinés maistinés savybés 3,750 3,600 3,500
Tam tikry komponenty 3,000 2,370 2,958
nebuvimas

Nuoroda j ekologiskuma 2,667 2,979 3,810
Kilmés Salis 3,000 3,473 3,815
Gamintojas 3,143 3,667 4,115
Vartojimo terminas 4,000 4,664 4,586
Alergeny deklaracija 1,833 2,365 2,667
Vartojimo instrukcija 3,000 3,458 3,840

4.3. Vartotojuy maisto neofobijos lygio nustatymas

Naudojantis Pliner ir Hobden (1992) patvirtinta maisto neofobijos skale, turin¢ia 10 teiginiy,
vertinamy septyniy baly Liketo skale, tyrimo dalyviai buvo suskirstyti j 3 skirtingo maisto neofobijos
lygio vartotojy grupes. Vartotojy skirstymas pagal rezultatus pateikiamas 15 lentel¢je.

15 lentelé. Vartotojy skirstymas j skirtingus maisto neofobijos lygius pagal Maisto neofobijos skalés rezultatus
(Pliner ir Hobden, 1992).

Neofobijos lygis Skalés rezultatai
Zemo lygio nefobai <164
Vidutinio lygio neofobai 16,5-38,5
Auksto lygio neofobai >38,6
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Zemo

Tyrimo metu nustatytas vartotojy pasiskirstymas lygio
skirtingo maisto neofobijos lygio grupése neofobai
pateikiamas 11 pav. lliustracijoje matoma, kad 8,2%

didzigja dali (62,2 %) vartotojy sudaro vidutinio Aukéto
lygio maisto neofobai. Vartotojai, kuriems lygio
pasireiskia aukstesnio nei vidutinis lygio neofobija, e
sudaro 29,6 % visy respondenty, o neofilai (zemo

lygio maisto neofobai), kuriems neofobinis
pozilris ] maistg pasireiskia labai silpnai — tik 8,2
% visy respondenty.

16 lentel¢je pateikiamas maisto neofoby
pasiskirstymas pagal skirtingas vartotojy socialines
— demografines charakteristikas. Nors dalis maisto
neofobijos tyréjy teigia, kad moterys yra maziau
neofobiskos nei vyrai, ta¢iau tyrimo metu buvo
pastebéta, jog tarp moteriSkos lyties respondenciy 11 pav. Vartotojy pasiskirstymas pagal maisto
yra daugiau aukSto lygio maisto neofobiy, nei tarp neofobijos lygj

vyriskosios lyties respondenty.

Tarp respondenty amziaus grupéje iki 20 mety nebuvo né vieno zemo neofobijos lygio respondento.
Tai galima paaiskinti jgimta vaiky ir paaugliy neofobija, kuri formuojantis asmenybei ir maisto
vartojimo patirciai ilgainiui iSnyksta. Tikétina, jog dél tos pacios prigimtinés priezasties net 66,67%
Sios amziaus grupés respondenty priklauso auksSto neofobijos lygio vartotojy grupei. Maisto
neofobijos reiskinio tyréjai (Barena ir Sanchez (2013), Siegirst, Hartmann ir Keller (2013),
Muhmmad ir kt. (2015), Vidigal ir kt. (2015) ir kt.) savo tyrimuose nustaté, jog maisto neofobija
stipriau pasireiSkia tarp vyresnio amziaus vartotojy. Atlikto tyrimo metu $i tendencija taip pat
pastebima — daugiau né pusé (55,17 %) respondenty, priklausanéiy vyresniy nei 60 mety amziaus
grupei yra auksto lygio neofobai.

[$analizavus tyrimo rezultatus, buvo pastebéta, jog didéjant gyventojy skaiCiui miestuose ir
miesteliuose, mazéja auk$to lygio maisto neofoby procentiné dalis tarp respondenty. vairiy
mokslininky (Olabi ir kt. (2009), Siegirst, Hartmann ir Keller (2013), Muhmmad ir kt. (2015),
Schnettler ir kt. (2017)) atlikty tyrimy metu buvo nustatyta, jog zmonés i§ mazai urbanizuoty kaimo
vietoviy yra linke turéti aukStesnj neofobijos lygj nei labiau urbanizuotose vietovése gyvenantys
zmonés. Tyrimo metu gauti rezultatai prieSingi — kaime (iki 500 gyventojy) zemo lygio maisto
neofobai sudaro santykinai didZiausig dalj respondenty — 15,38 %.

Tarp vartotojy, turin¢iy aukstaji universitetin] ir neuniversitetinj iSsilavinima, yra mazesné dalis
auksto lygio maisto neofoby, palyginus su Zemesnio iSsilavinimo vartotojais. Net 61,54 %
respondenty, neturin¢iy net vidurinio iSsilavinimo, sudaro auksto lygio neofobai. Tyrimo rezultatai
patvirtina mokslininky tyrimy (Tuorila ir kt. (2001), Vidigal ir kt. (2015), Cavaliere ir Ventura (2018)
ir kt.) teigianciy, kad maisto neofobijos lygis priklauso nuo vartotojy issilavinimo lygio, i§vadas.

Namy tkio dydzio jtaka maisto neofobijos lygiui tyrime atitinka kity mokslininky (De Steur, Odongo
ir Gellynck (2016), Schnettler ir kt. (2017)) tyrimy rezultatus. Namy tikiai, kuriuose yra daug asmeny
pasizymi aukstesniu neofobijos lygiu. Tyrimo metu buvo pastebéta, jog tarp respondenty, kuriy
Seimas sudaro 5 ir daugiau asmeny, néra maisto neofily, o auksto lygio maisto neofobai tokiuose
namy tkiuose sudaro net 42,86%.
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Tarp Zmoniy gaunan¢iy maZziausias ménesines pajamas daugiau nei 42% respondenty pasizymi
aukstu maisto neofobijos lygiu. Pastebima, jog net 1/3 didziausias pajamas gaunanciy vartotojy
pasizymi auksStu neofobijos lygiu. Tam jtakos galéjo turéti vartotojy amzius. Daznai asmenys ima
gauti didesnes ménesines pajamas ilgiau bidami darbo rinkoje t. y. tapdami vyresni.

16 lentelé. Skirtingy lygiy maisto neofoby pasiskirstymas pagal vartotojy asmenines charakteristikas
Procentiné dalis, %

Charakteristika Zemo lygio maisto Vidutinio lygio Auksto lygio
neofobai maisto neofobai neofobai

Lytis:
Moteris 8,70 59,42 31,88
Vyras 6,90 68,97 24,14
AmZius:
Iki 20 - 33,33 66,67
20-29 10,91 69,09 20,00
30-39 - 85,19 14,81
40-49 - 55,56 44,44
50-59 5,88 52,94 41,18
60 ir daugiau 13,79 31,03 55,17
Gyvenamoji vieta:
Kaimas (iki 500 gyventojy) 15,38 46,15 38,46
Miestelis (500-3000 gyventojy) - 50,00 50,00
Nedidelis miestas (3000-10000 gyventojy) 6,67 56,67 36,67
Vidutinio dydzio miestas (10000-20000 - 66,67 33,33
gyventojy)
Didelis miestas (daugiau kaip 20000 9,76 73,17 17,07
gyventojy)
ISsilavinimas:
Nebaigtas vidurinis - 38,46 61,54
Vidurinis 5,06 54,43 40,51
Profesinis - 41,67 58,33
AuksStasis neuniversitetinis 13,64 72,73 13,64
AuksStasis universitetinis 9,76 68,29 21,95
Namuy iikio dydis:
1-2 asmenys 12,77 55,32 31,91
3-4 asmenys 4,55 70,45 25,00
5 ir daugiau asmeny - 57,14 42,86
Ménesinés pajamos:
Iki 500 Eur 2,86 54,29 42,86
501-1000 Eur 11,76 61,76 26,47
1001-1500 Eur 6,67 66,67 26,67
1501-2000 Eur 18,18 81,82 -
2000 Eur ir daugiau - 66,67 33,33

Ivairiuose literatiiros Saltiniuose minima maisto neofobijos lygio priklausomybé nuo vartotojy
socialiniy-demografiniy charakteristiky dalinai atsispindi ir atlikto tyrimo rezultatuose. Visgi, biitina
jvertinti Sias priklausomybes koreliacijos koeficiento pagalba. IS 17 lenteléje pateikty duomeny
matoma, kad vertinant pagal koreliacijos koeficienta, tiesiné priklausomybé tarp vertinty respondenty
socialiniy-demografiniy charakteristiky ir maisto neofobijos lygio yra labai silpna (|r| < 0,3). Pagal
reikSmingumo rodiklj P, vartotojy maisto neofobijos lygis, yra susijes (statistiSkai reikSmingai
koreliuoja) su vartotojy gyvenamaja vieta (r = -0,168, P = 0,001), amziumi (r = 0,184, P = 0,000),
i$silavinimo lygiu (r = -0,247, P = 0,000), ménesinémis pajamomis (r = -0,230, P = 0,000), taciau
nesusijes su vartotojy lytimi ir namy tikio dydziu.
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17 lentelé. Respondenty maisto neofobijos lygio ir asmeniniy charakteristiky koreliacijos lentelé

. " Gyvenamoji | o .. . . '\'_arf“’ Pajamy Mais'q)

Lytis AmZius vieta I$silavinimas uklg dydis neofok_)uos

dydis lygis

r 1 -0,247 0,141 -0,137 0,102 0,096 -0,047

Lytis P 0,000 0,005 0,007 0,043 0,058 0,352
N 392 392 392 392 392 392 392

r -0,247 1 -0,413 0,029 -0,073 -0,028 0,184

Amzius P 0,000 0,000 0,566 0,150 0,581 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392

Gyvenamoji r 0,141 -0,413 1 0,317 -0,345 0,213 -0,168
vieta P 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001
N 392 392 392 392 392 392 392

r -0,137 0,029 0,317 1 -0,218 0,388 -0,247

ISsilavinimas | P 0,007 0,566 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392

Namy iikio r 0,102 -0,073 -0,345 -0,218 1 -0,037 0,073
dydis P 0,043 0,150 0,000 0,000 0,461 0,146

N 392 392 392 392 392 392 392

. r 0,096 -0,028 0,213 0,388 -0,037 1 -0,23
Pg%‘i‘;" P| 0058 0,581 0,000 0,000 0,461 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392
Maisto r -0,047 0,184 -0,168 -0,247 0,073 -0,23 1

neofobijos P 0,352 0,000 0,001 0,000 0,146 0,000

lygis N 392 392 392 392 392 392 392

Rezultatai patikrinami, naudojant tiesing regresing analize. Sios analizés rezultatai pateikiami 18
lenteléje. Lenteléje pateikiamas standartizuotas koreliacijos koeficientas Beta. Pagal §j rodiklj
nustatoma, jog daugiausiai priklausomojo kintamojo dispersijos nusako vartotojy issilavinimas (beta
koeficientas — 0,088), pajamy dydis (beta koeficientas — -0,079), amzius (beta koeficientas — 0,077).
Visos trys $ios socialinés — demografinés charakteristikos yra ir statistiSkai reikSmingos, nes ir jy
konstantos P reikSmé yra mazZesné negu 0,05.

t reikSmé visais atvejais tenkina sglyga |t| > 0,2. Tai rodo, jog §ios vartotojy charakteristikos turi jtakos
ju neofobiniam pozitriui j inovatyvius maisto produktus.

18 lentelé. Maisto neofobijos lygio ir vartotojy socialiniy — demografiniy charakteristiky tiesiné regresiné
analizé

Koeficientai
. Nestandartizuotas Std. Standa_lrt_lzuotas
Modelis . koeficientas t P
B paklaida
beta

1 Maisto neofobijos lygis 2,401 0,204 11,768 0,000
Lytis -0,025 0,064 -0,020 -0,394 0,694
Amzius 0,077 0,022 0,196 3,511 0,000
Gyvenamoji vieta 0,011 0,025 0,027 0,434 0,665
ISsilavinimas -0,088 0,025 -0,194 -3,473 0,001
Namy tikio dydis 0,047 0,049 0,051 0,957 0,339
Pajamy dydis -0,079 0,028 -0,151 -2,853 0,005
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Remiantis tiesinés regresijos duomenimis, nustatyta, kad maisto neofobijos lygis priklauso nuo
vartotojy amziaus, iSsilavinimo ir pajamy dydzio, bei daromos iSvados, kad:
1. Didéjant vartotojy amziui, didé¢ja maisto neofobijos lygis
2. Didé¢jant vartotojy iSsilavinimo lygiui, mazéja maisto neofobijos lygis (t koeficientas
neigiamas)
3. Did¢jant vartotojy pajamy dydziui, maisto neofobijos lygis mazéja (t koeficientas neigiamas)

4.4. Produkto etiketéje pateikiamos informacijos jtakos inovatyvaus maisto pasirinkimui
analizé

Bendrai vertinant informacijos, pateikiamos inovatyviy maisto produkty etiketése, kategorijy jtaka
vartotojy pasirinkimui, tyrimo rezultaty vertés pasiskirs¢iusios gana panasiai. Didziausig verte turi
informacija apie maisto produkto kaing (ver¢iy vidurkis 3,935), natiiralumg (verciy vidurkis 3,840) ir
lokaluma (verciy vidurkis 3,663). Maziausig verte, respondenty nuomone, turi informacija susijusi su
ekologija (ver¢iy vidurkis 3,509). Visy maisto produkty savybiy, pateikiamy inovatyviy maisto
produkty etiketése respondenty vertinimai pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Inovatyviy maisto produkty etiketése pateikiamy maisto produkty savybiy apraSomoji statistika

Maisto produkto savybé Vidurkis Vidutiné jverdiy suma Standartinis nuokrypis
Juslinés produkto savybés 3,606 1413,5 1,256
Sveikumas 3,654 1410,6 1,260
Kaina 3,935 1542,3 1,186
Ekologiskumas 3,509 1375,6 1,262
Natturalumas 3,840 1505,3 1,151
Lokalumas 3,663 1436,0 1,150
Maistingumas 3,590 1407,3 1,172

Juslinés produkto savybés. Geras produkto skonis (veré¢iy vidurkis 3,806) ir geras aromatas (verciy
vidurkis 3,681) respondenty buvo jvertinti kaip svarbiausi jusliniy produkto savybiy aspektai,
skatinantys jsigyti naujus maisto produktus. Daugiau nei 67 % apklausos dalyviy gera produkto skonj
ir daugiau nei 66 % gera produkto aromata, nurodomus maisto produkty etiketése, jvertino 4 ir 5
balais (13 pav.). Sioje, etiketése pateikiamos informacijos kategorijoje, kaip maZiausiai svarbi
informacija, nurodoma ypatinga maisto produkto teksttira (veréiy vidurkis 3,403). Mokslininky
nuomone (Fenko, Leufkens ir Van Hoof, 2015), inovatyviy maisto produkty panaSumas j jau jprastus
produktus, gali paskatinti maisto neofobus lengviau prisijaukinti inovacijas. Vertindami S$ia,
skatinancig priimti sprendima pirkti, informacija ant pakuotés, 29,85 % respondenty teiginj jvertino
4 balais, 0 25,77 % - 5 balais (12 pav.).

Geras skonis | NI o S

Geras aromatas [N I

Ypatinga tekstara | I S I
Pandumas j pazjstamus produktus [ NEJVIIEG I 494900909 |
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12 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty juslinés charakteristikos
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Sveikumas. Tyrimo respondentai, kaip informacijg labiausiai paskatinsiancig pirkti naujus maisto
produktus, jvertino bendrg sveikumg (veréiy vidurkis 3,931), neiSskirdami specifiniy produkto
savybiy, jrodanciy jo sveikumg. Net 41,58 % tyrimo dalyviy §j teiginj jvertino 5 balais, o dar 28,32
% - 4 balais (13 pav.). Kitas vartotojams labai svarbus etiketéje deklaruojamas teiginys — didesnis
vitaminy ir mineraliniy medziagy kiekis produkte (verciy vidurkis 3,870), kurj 4 ir 5 balais, vertinant
daromg jtaka sprendimui pirkti naujove, jvertino 66,84 % respondenty (14 pav.). Maziausig jtaka
naujy maisto produkty pasirinkimui, tyrimo dalyviy nuomone, darytu teiginiai apie tam tikry alergeny
nebuvima maiste (veréiy vidurkis 3,304). Sis rodiklis patvirtina 2 tyrimo dalyje iskelta prielaida, jog
tyrime dalyvauja vartotojai, kurie neturi sveikatos problemy, susijusiy su tam tikry maisto produkty
sudétiniy daliy netoleravimu.

Sveikumas
Mazesnis kenksmingy riebaly kiekis
Didesnis vitaminy ir mineraliniy medziagy kiekis

Nekaloringumas [N

Alergeny nebuvimas

Pagalba kontroliuojant svorj
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13 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty sveikumas

Kaina. Svarbiausia inovatyviy maisto produkty savybe lietuviy nuomone laikoma kaina. Visy trijy
kategorijos teiginiy jvertinimy vidurkiai buvo vieni auks¢iausiy tarp visy teiginiy — papildomo kiekio
uz ta pacig kaing — 3,730, sumazintos maisto produkto kainos — 3,765, auksc¢iausios kokybés uz
priimting kaing — 4,309. Nuoroda ] tai, jog inovatyvus produktas yra auksciausios kokybés uz
priimting kaing, respondenty nuomone, jvertinta kaip teiginys, kuris labiausiai paskatinty jsigyti
inovatyvy maisto produkta (i§ visy 4-ojoje anketos dalyje pateikty teiginiy). Net 59,18 % visy
respondenty §j teiginj jvertino 5 balais, o dar 23,72 % — 4 balais (14 pav.). Sios kategorijos jvertinimai
rodo, kad lietuviams renkantis naujus maisto produktus, itin svarbu, kiek Sie produktai kainuoja.

Papildomas kields u ta paci kaina | NN L a—
Sumatzinta kaina _
ukitiausia kokybe ut primting kaina [N
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14 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty kaina
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Ekologi§kumas. Si informacijos apie produktus kategorija tyrimo dalyviy buvo jvertinta kaip turinti
maziausig jtaka jy sprendimui pirkti inovatyvius maisto produktus. Kategorijoje, kaip didziausig jtaka
ir bendras produkto ekologiSkumas (ver¢iy vidurkis — 3,554). Maziausig jtakg vartotojy sprendimui
jsigyti inovatyvius maisto produktus, tyrimo duomenimis, turi informacija apie tai, jog maisto
produkto gamybos proceso metu yra naudojami atsinaujinantys energijos Saltiniai (ver¢iy vidurkis —
3,446). Tik 23,21 % visy respondenty §] teiginj jvertino 5 balais (15 pav.).

Perdirbama pakuoté

Pakuoté is perdirbty Zaliavy

Atsinaujinantys energijos Saltiniai gamyboje

1IN
1R
Mazesnis pakavimo medziagy kiekis _
1IN
-1

Ekologiskumas
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15 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produktai ir ekologiskumas

Natiiralumas. Maisto produkty natiralumas respondenty nuomone jvertintas kaip viena ir trijy
svarbiausiy produkto ypatybiy. Tai lemia tai, jog nattralus maistas vartotojy suprantamas kaip maziau
rizikingas — sveikesnis zmogaus organizmui ir maziau kenksmingas aplinkai (Michel ir Siegrist,
2019). Tyrimo dalyviams, priimant spendimg pirkti inovatyvius maisto produktus, didZiausig jtaka
daro tai, kad Siuose produktuose néra antibiotiky, hormony ir pesticidy (verciy vidurkis — 4,099), néra
genetiSkai modifikuoty organizmy (verciy vidurkis — 3,962) ir tai, jog produktas bendraja prasme
apibréziamas kaip natiiralus (verciy vidurkis — 3,918). Vertindami teiginiy jtaka pasirinkimui, 5 balais
teiginj apie antibiotikus, hormonus ir pesticidus jvertino net 50,77 % respondenty, o teiginj apie
genetiSkai modifikuotus organizmus — 47,19 % respondenty (16 pav.). Vartotojams natiiraliis
produktai be GMO, hormony, pesticidy ir antibiotiky atrodo maziau grésmingi ir naudingesni
7mogaus organizmui (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir Miller, 2020). Sioje kategorijoje, respondenty
nuomone, maziausiai svarbus teiginys, nurodantis, jog maisto produkty gamyboje naudojamas
mazesnis teminio apdorojimo kiekis (ver¢iy vidurkis — 3,538). MaZiau termiskai apdoroti produktai
iSsaugo didesnj natiiraliy vitaminy ir mineraliniy medziagy kiekj, taciau gali kilti problemy dél
mikrobiologinés produkto saugos uztikrinimo ir pakankamai ilgo produkto galiojimo termino, kuris
antroje tyrimo dalyje buvo jvertintas, kaip privalomoji informacija, j kurig vartotojai atkreipia
daugiausiai démesio pirkdami maisto produktus.
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Natdralumas

Dirbtiniy ingredienty nebuvimas

Konservanty nebuvimas

Dazikliy nebuvimas

Skonio stiprikliy nebuvimas

Antibiotiky, hormony, pesticidy nebuvimas

GMO nebuvimas

MaZziau terminio apdorojimo
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16 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty nattiralumas

Lokalumas. Lietuvos vartotojams itin svarbu, kad produktai biity pagaminti Lietuvoje, jiems gerai
Zinomy gamintojy. Tai matoma i§ tyrimo rezultaty. Svarbiausiai lokalumo kategorijoje respondenty
jvardinti teiginiai apie tai, jog produktas pats pagamintas Lietuvoje (verciy vidurkis — 3,801) arba,
kad produktas pagamintas i$ ingredienty, kuriy kilmés Salis Lietuva (ver¢iy vidurkis — 3,719), ir
informacija apie tai, jog maisto produktas pazymétas gerai pazjstamu ir laiko patikrintu prekiniu
zenklu (verciy vidurkis — 3,801). Teiginj apie Lietuva, kaip kilmés $alj, 5 balais jvertino 36,99 %
respondenty (17 pav.). Mokslininky tyrimy duomenimis, vietiniy gamintojy pagaminti maisto
produktai vartotojams asocijuojasi su natiralumu (Roman, Sanchez-Siles ir Siegrist, 2017).

Kilmés 3alis - Lietuva
Sudedamujy daliy kilmés salis - Lietuva
Informacija apie sudedamujy daliy kilme

ISsami informacija apie gamintoja

Gerai pazjstamas prekinis Zenklas
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17 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty lokalumas
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Maistingumas. Tinkama mityba yra vienas svarbiausiu geros sveikatos biiklés uztikrinimg lemianciy
veiksniy, padedanc¢iu sumazinti 1étiniy neinfekciniy ligy rizika. Prasta mityba yra svarbiausia prastos
sveikatos buklés ir létiniy neinfekciniy ligy priezastis (Negra ir kt., 2020). Tyrimo dalyviams
maistingumas buvo inovatyviy maisto produkty savybé, kurios jtakg pirkimo sprendimui viena
maziausiy, palyginus su kitomis savybémis. Kaip svarbiausig teiginj, susijusj su produkty
maistingumu, respondentai jvertino teiginj apie sumazintg cukraus kiekj (verciy vidurkis — 3,684).
58,93 % tyrimo dalyviy §j teiginj jvertino 4 arba 5 balais (18 pav.). Kaip maziausig jtakg darantis
teiginys jvertintas teiginys apie produkto praturtinimg baltymais (verciy vidurkis — 3,515).

Didelis maistingumas

Sumazintas cukraus kiekis _

Sumatzintas druskos kiekis --
Padidintas baltymy kiekis _
Padidintas skaiduliniy medZiagy kiekis --
Praturtinimas papildomomis maistinémis medz. -_
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18 pav. Maisto produkty etiketése pateikiama informacija — maisto produkty maistingumas
ISsamis, produkto etiketéje pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai pateikiami 4 priede.

Norint nustatyti, kokig jtaka maisto produkty etiketése pateikiama informacija gali daryti Lietuvos
vartotojy neofobiniam pozilriui | inovatyvius maisto produktus, svarbu jvertinti jtaka skirtingo
maisto neofobijos lygio vartotojams. 20 lenteléje pateikiami skirtingo maisto neofobijos lygio
respondenty vertinimo 5 baly skaléje aritmetiniai vidurkiai. Zemo lygio maisto neofoby naujy maisto
produkty pasirinkimui didZiausig jtakg turi produkto natralumas (veréiy vidurkis — 3,242), kaina
(ver¢iy vidurkis — 3,198) ir maistingumas (verciy vidurkis — 3,000). Vidutinio lygio maisto
neofobams svarbiausia — produkto kaina (verciy vidurkis — 4,029), nattiralumas (ver¢iy vidurkis —
3,889) ir sveikumas (ver¢iy vidurkis — 3,687). Didziausig jtaka aukSto lygio maisto neofoby
sprendimui pirkti naujus maisto produktus turi produkto kilmé (veréiy vidurkis —4,057), kaina (verciy
vidurkis — 3,940) ir nattiralumas (veréiy vidurkis — 3,901). Apibendrinant gautus rezultatus, galima
teigti, jog trims maisto nefoby grupéms, renkantis naujus maisto produktus svarbiausi du veiksniai —
kaina ir natiralumas. Visy lygiy maisto neofobai, maisto produkty etiketése pateikiamus teiginius,
susijusius su ekologija, jvertina kaip darancius maziausig jtaka jy pasirinkimui jsigyti inovatyvius
maisto produktus.
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20 lentelé. Produkto etiketéje pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai pagal neofobijos lygj.

Teiginiy vertinimo vidurkis
Informacijos kategorija Zemo lygio maisto Vidutinio lygio Auksto lygio maist
neofobai maisto neofobai neofobai
Juslinés produkto savybés 2,859 3,600 3,823
Sveikumas 2,896 3,687 3,795
Kaina 3,198 4,029 3,940
EkologiSkumas 2,519 3,554 3,688
Nattaralumas 3,242 3,889 3,901
Lokalumas 2,975 3,566 4,057
Maistingumas 3,000 3,559 3,818

Vertinant rezultatus, pastebima, jog didéjant vartotojy maisto neofobijos lygiui, didéja ir démesys,
skiriamas informacijai, pateikiamai maisto produkty etiketése. Vienintelé iSimtis — produkto kaina.
Vidutinio lygio maisto neofobai teiginius, susijusius su maisto produkto kaina jvertino kaip darancius
didesné¢ jtaka, nei auksto lygio maisto neofobai. Tokie rezultatai gali biti susij¢ su tuo, kad auksto
lygio maisto neofobai yra linke mokéti daugiau uz maisto produktus, kad iSvengty rizikos susijusios
su maisto produktais, pagamintais naudojant naujas maisto technologijas (Davis, Lacour, Beyer,
Finck ir Miller, 2020). I$samis, produkto etiketéje pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai
pagal maisto neofobijos lygj, pateikiami 5 priede.

4.5. Maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy tarpusavio saveikos
analizé

Kadangi 1§ keliy kintamyjy buvo padarytas vienas rodiklis, buvo patikrintas §iy kintamyjy vidinis
suderinamumas. Siam suderinamumui naudojamas Cronbacho alfa koeficientas (reikimiy
interpretacija pateikta 9 lenteléje). Gautos faktoriy koeficiento reik§més pateikiamos 21 lenteléje. Nei
vienas inovatyviy maisto produkty savybiy faktorius nebuvo jvertintas, kaip nesuderinamas
tarpusavyje. Visy 7 maisto produkty savybiy faktoriai buvo jvertinti kaip gerai ar net idealiai
suderinami. Didziausias Chronbacho alfa koeficiento reik§mes jgijo produkty nattiralumas — 0,958 ir
maistingumas — 0,932.

21 lentelé. Chronbacho alfa koeficiento reik§més faktoriams

Kintamasis Teiginiy skaiius Chronbacho alfa
Juslinés produkto savybés 4 0,873
Sveikumas 6 0,897
Kaina 3 0,842
Ekologija 5 0,931
Natturalumas 8 0,958
Lokalumas 5 0,876
Maistingumas 6 0,932

Naudojantis koreliacijos koeficiento pagalba, nustatyti rySiai tarp atskiry kintamyjy teiginiy. Jie
pateikti 6 priede. Gauti rezultatai rodo, jog visi teiginiai savo produkto savybés grupése yra susije.
Tai matoma 1§ koreliacijos koeficiento, kuris visais atvejais yra didesnis uz 0,3. P reik§mé visais
atvejais yra 0,000 t. y. P visais atvejais maziau uz 0,05. Tai reiskia, kad koreliacijos koeficientas tarp
visy kintamyjy — statistiSkai reikSmingas. Visi teiginiai, pateikti skirtingose inovatyviy maisto
produkty savybiy grupése, yra susij¢ ir galimi naudoti faktoriy analizei.
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Sudaryty skaliy patikimumas patikrinamas, atliekant faktorine analize, pasitelkus Kaiser — Meyer —
Olkin (KMO) imties adekvatumo matg (mato interpretacija pateikta 10 leteléje). Gauti analizés
rezultatai pateikiami 22 lenteléje. Nei vienas inovatyviy maisto produkty savybiy faktorius nebuvo
jvertintas, kaip faktorinei analizei netinkamas. DidZiausias KMO rezultatas, jvertinantys faktoriy kaip
idealy faktorinei analizei — 0,930, suskaiciuotas maisto produkty sveikumui, 0 maziausias rezultatas
— 0,671, jvertinantys faktoriy, kaip tinkantj faktorinei analizei paken¢iamai, suskai¢iuotas maisto
produkty kainai. Net 5 i§ 7 maisto produkty savybiy faktoriai KMO matu buvo jvertinti, kaip tinkantys
puikiai ar idealiai. Bartlett‘o sferiSkumo kriterijaus P reikSmé visais atvejais buvo lygi 0,000. Tai
patvirtina nuling hipotezg, kad visi kintamieji koreliuoti.

22 lentelé. KMO ir Bartlett‘o kriterijaus analizés rezultatai

Maisto produkto savybés faktorius KMO rezultatas Bflrtl.e.to sferlslqun o

kriterijaus P reikSmé
Juslinés produkto savybés 0,805 0,000
Sveikumas 0,890 0,000
Kaina 0,671 0,000
Ekologija 0,887 0,000
Natiiralumas 0,930 0,000
Lokalumas 0,773 0,000
Maistingumas 0,876 0,000

Isanalizavus komponenty matricos lenteles, sugeneruotas SPSS programa, nustatyta, jog néra
pagrindo skirstyti faktorius j atskirus faktorius. Koreliacija tarp kintamyjy ir faktoriy yra itin auksta
ir visais atvejais aukStesné uz rekomenduojamg 0,4 ribg. Komponenty matricos lentelés pateikiamos
7 priede.

ISanalizuojami maisto neofobijos lygio ir maisto produkty savybiy, nurodomy etiketése, tarpusavio
rySiai, nes kiekvieno vartotojo galutinj pasirinkima nulemia skirtingos vartotojo ir paties produkto
savybés. Tirty savybiy koreliacijos pateikiamos 23 lenteléje.

23 lentelé. Maisto neofobijos ir etiketése pateikiamy maisto produkty savybiy koreliacijos lentelé

Maisto |y clines | Sveiku- . Ekologis- Natiira- Maistin-

neofobijos . Kaina Lokalumas
lygis savybés mas kumas lumas gumas
Maisto r 1 0,205 0,178 | 0,106 0,208 0,116 0,321 0,198
neofobijos | P 0,000 0,000 | 0,036 0,000 0,022 0,000 0,000
lygis N 392 392 392 392 392 392 392 392
o r | 0,205 1 0,633 | 0,563 0,535 0,682 0,643 0,626
i;‘jly‘g: P| 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
r| 0,178 0,633 1 0,588 0,707 0,677 0,639 0,831
Sveikumas | P | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
r | 0,106 0,563 0,588 1 0,526 0,505 0,538 0,517
Kaina P| 0,036 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
r | 0,208 0,535 0,707 | 0,526 1 0,672 0,653 0,662
Ekologiskumas | P | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
r| 0116 0,682 0,677 | 0,505 0,672 1 0,669 0,677
Natiralumas | P | 0,022 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
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r 0,321 0,643 0,639 0,538 0,653 0,669 1 0,712
Lokalumas P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
r 0,198 0,626 0,831 0,517 0,662 0,677 0,712 1
Maistingumas | P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392

Tarp maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy pastebima silpna (0,3 < |r| <0,5)
ir labai silpna (|r| < 0,3) koreliacija, taciau rysiai tarp $iy kintamyjy reikSmingi, nes gauta P reikSmé
visais atvejais yra mazesné uz reik§mingumo lygmenj 0,05. I§ 23 lentel¢je pateikty rezultaty matoma,
kad stipriausias teigiamas koreliacinis rySys tarp maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto
produkty kilmés (r = 0,321, P = 0,000). Tai reiskia, kad esant didéjant vartotojy maisto neofobijos
lygiui, teigiamam sprendimui jsigyti naujus maisto produktus, jtakos turéty etiketéje pateikiama
i$sami informacija apie maisto produkto kilme.

Silpniausias teigiamas koreliacinis pastebimas tarp maisto neofobijos lygio ir inovatyvaus maisto
produkto kainos (r = 0,106, P = 0,036). Sis rezultatas dar karta patvirtina mokslininky (Davis, Lacour,
Beyer, Finck ir Miller, 2020) i§vadas, jog maisto neofobams kaina néra pats svarbiausias veiksnys,
renkantis naujus maisto produktus, daznai jie net yra link¢ mokeéti daugiau uz maistg.

Vertinant atskirai tik rySius tarp inovatyviy maisto produkty savybiy, nurodomy maisto produkty
etiketése, pastebima kad tarp visy savybiy yra vidutiné (0,5 < |r| < 0,7) arba stipri (0,7 < |r| < 0,9)
koreliacija. Rysiai tarp savybiy reikSmingi, nes visais atvejais P = 0,000. 19 pav. pavaizduoti
koreliaciniai rysiai tarp atskiry inovatyviy maisto produkty savybiy.

JUSLINES
SAVYBES

19 pav. Inovatyviy maisto produkty savybiy, nurodomy etiketése, tarpusavio sgveika
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Stipriausig teigiamg koreliacijos ry$j turi inovatyviy maisto produkty sveikumas ir maistingumas
savybés (r=0,831; P =0,000), produkty kilmé ir maistingumas (r = 0,712; P = 0,000), bei sveikumas
ir ekologiskumas (r = 0,707; P = 0,000). Silpnesné koreliacija pastebima tarp produkto kainos ir
natdralumo (r = 0,505; P = 0,000), o taip pat kainos ir maistingumo (r = 0,517; P = 0,000). Tokie
rezultatai parodo, jog vartotojams natiirallis ir pakankamai visy maistiniy medziagy turintys produktai
asocijuojasi su aukstesne kaina.

Stipri koreliacija tarp kintamyjy gali iSkelti multikolinearumo problema, kuri reiskia, jog jie pradés
vienas kitam trukdyti (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).

Toliau atliekama maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy tiesiné regresiné
analizé. Sudaromas regresijos modelis, kuriame nepriklausomi kintamieji (X) — inovatyviy maisto
produkty savybés, galinCios paskatinti vartotojus jsigyti naujus maisto produktus, o priklausomas
kintamasis (Y) — vartotojy maisto neofobijos lygis.

24 lenteléje pateikiami maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy regresiniai
rodikliai. Sioje lenteléje pateikiamas determinacijos koeficientas R?, kuris parodo, kiek kintamojo
»maisto neofobijos lygis* paaiskina modelis, kuris jungia nepriklausomus kintamuosius ,,juslinés
savybés®, ,,sveikumas®, ,kaina“, ,,ekologiskumas*, ,,nattralumas®, ,,Jokalumas* ir ,,maistingumas.
Jo reik§mé yra 0,136. Priima, jog regresijos modelius, kuriy R? < 0,2 laikyti netinkamais ir tokius
modelius gali reikéti tobulinti (Cekanaviius ir Murauskas, 2014). Visgi, remiantis tik determinacijos
koeficientu, negalima nurodyti, ar tiesinés regresijos modelis tinka turimiems duomenims analizuoti
(Bekesieng, 2015), nes net ir didelé koeficiento reik§mé neuztikrina, jog modelis yra prasmingas.
Koreguotasis determinacijos koeficientas tyrimo atveju yra neaktualus, nes respondenty kiekis yra
daug karty didesnis nei regresoriy kiekis (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).

24 lentelé. Maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy vertinimo regresiniai rodikliai
Modelis R R? Koreguotasis R? Std. paklaida
1 0,368 0,136 0,120 0,541

Naudojantis SPSS programa, atlickama ANOVA analizé, kurios metu apskai¢iuojamas rysio
statistinis reikSmingumas, ir kurios rezultatai pateikiami 25 lenteléje. ANOVA P reikSmé parodo, ar
modelyje yra regresoriy, kurie susije su priklausomu kintamuoju (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).
Pagal gautus rezultatus, regresijos modelis yra statistiSkai reik§mingas, tod¢l kad F kriterijaus P =
0,000, t. y. tenkinama salyga, jog P < 0,05. Toks rezultatas rodo, jog yra bent vienas nepriklausomas
kintamasis, kuris naudojamame modelyje yra reikalingas (Bekesien¢, 2015) ir nuo jo priklauso
neofobiSky vartotojy poziiiris ] inovatyvius maisto produktus.

25 lentelé. Maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy ANOVA analizé

ANOVA
Modelis Kvadraty df Vidurkiy = p
suma kvadratas
Regresija 17,621 7 2,517 8,601 0,000
1 Liekana 112,379 384 0,293
Viso 130,000 391

Kuris i§ kintamyjy, naudojamy modelyje, prisideda prie priklausomo kintamojo prognozavimo,
nustatoma atlikus tiesing regresing analiz¢ ir jvertinti kiekvieng i§ nepriklausomy kintamyjy
(Bekesiené, 2015). Tiesinés regresijos rezultatai pateikiami 26 lenteléje. Lenteléje pateikiamas
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standartizuotas koreliacijos koeficientas beta. Pagal $j rodiklj nustatoma, jog daugiausiai jtakos
priklausomam kintamajam turi maisto produkty lokalumas (beta koeficientas 0,407). Kita svarbi
inovatyvaus maisto produkto savybé, turinti jtakos neofobiSky vartotojy poziiiriui, yra nattiralumas
(beta koeficientas 0,252). Abi $ios savybés yra ir statistiSkai reikSmingos, nes ir jy Stjudento
kriterijaus P reik§més yra mazesnés negu 0,05. Neigiama standartizuoto koreliacijos koeficiento beta
reikSmé tokioms produkto savybéms, kaip kaina ir maistingumas rodo, kad Sios savybés galéty
neigiamai veikti vartotojy neofobinj pozitrj, taciau P reik§més yra didesnés nei 0,05 ir tai rodo, kad
§i jtaka néra statistiSkai reikSminga.

Nors Stjudento kriterijaus t reikSmé visais atvejais tenkina salyga |t| > 0,2 ir tai rodo, jog produkto
savybés turi jtakos neofobiskiems vartotojams renkantis inovatyvius maisto produktus, taciau,
jvertinus visus rodiklius, galima daryti i§vada, jog reikSmingomis galima laikyti tik dvi inovatyviy
maisto produkty savybes — natiiralumg ir lokaluma.

26 lentelé. Maisto neofobijos lygio ir inovatyviy maisto produkty savybiy tiesiné regresiné analizé

Koeficientai
Modelis Nestandart. B | Std. paklaida S.tz?mdart. t P
koeficientas beta
Maisto neofobijos lygis 1,674 0,130 12,912 0,000
Juslinés savybés 0,017 0,010 0,125 1,707 0,089
Sveikumas 0,003 0,009 0,029 0,302 0,763
1 | Kaina -0,021 0,012 -0,109 -1,737 0,083
Ekologiskumas 0,011 0,008 0,106 1,412 0,159
Nattralumas 0,018 0,006 0,252 3,217 0,001
Lokalumas 0,050 0,010 0,407 5,228 0,000
Maistingumas -0,003 0,009 -0,037 -0,386 0,700

Ivertinus kiekvieno stebinio Kuko matus ir DFBetas (vertinimo lentelé pateikiama 8 priede), matoma,
kad visi maksimumai buvo maZesni nei 1. Toks rezultatas leidzia daryti i§vada, jog i$skir¢iy nebuvo.

4.6. Inovatyviy maisto produkty savybiuy, nurodomy etiketése, jtaka vartotojuy neofobiniam
poZituriui.

H1. Produkto etiketéje akcentuojamos patrauklios juslinés savybés turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poZiiiriui j inovatyvius maisto produktus.

Viena 18 trijy svarbiausiy priezasciy, saglygojanc¢iy maisto produkty neofobijg yra jutiminiai pojiciai
(Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015), o ypa¢ naujy maisto produkty skonis
(Jezewska-Zychowicz ir Krolak, 2015). Juslinés produkto savybés prisideda ir prie kitos maisto
neofobijos prieZasties, nes maisto produkto tekstiirg ar iSvaizda gali sukelti pasibjauréjimo jausma
(Tuorila ir Hartmann, 2020). Taciau, respondentai teiginius apie juslines maisto produkto savybes
jvertino vidutiniskai, palyginus su kitais pateiktais teiginiais (visy respondenty jvertinimo vidurkis 5
baly skaléje faktoriui tik 3,606). ISkelta hipotezé H1. Produkto etiketéje akcentuojamos patrauklios
juslinés savybés turi jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus,
atlikus tyrima, buvo atmesta, nes nors ir t reikSmé faktoriui buvo 1,707, taciau reikSmé P = 0,089, ir
parodé¢ Sios hipotezés silpng rySj. Pagal gautus rezultatus galima daryti prielaida, kad vartotojo
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pasirinkimui jsigyti naujus produktus teigiamos jtakos nedaro etiketéje nurodoma raSytiné
informacija, o ne realus savybiy jvertinimas receptoriais.

H2. Produkto etiketéje nurodomi teiginiai apie teigiamq poveikj sveikatai turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poZiiriui j inovatyvius maisto produktus.

Visuomenéje kasmet sparciai auga sveikatingumo poreikis (FoodDrinkEurope, 2019). Maisto
produkty vartojai vis daugiau démesio skiria savo sveikatai, todél didesnj démesj skiria maisto
produkty netoleravimui, alergijoms, apsinuodijimams (Savino, Testa ir Messeni Petrruzzeli, 2018).
Visgi, tyrimo metu iskelta hipotezé H2. Produkto etiketéje nurodomi teiginiai apie teigiamg poveikj
sveikatai turi jtakos Lietuvos turi biiti atmesta, nes t koeficientas Siam faktoriui itin Zemas —tik 0,302,
o P reikSmé gerokai virSija leisting 0,05 ribg (P = 0,763). Tyrimo rezultatai dalinai prieStarauja
Ronamo, Rosenthal‘io ir Deliza (2015) pastebéjimams, jog rinkdamiesi produktus, vartotojai teikia
tiems produktams, ant pakuotés nurodomi teiginiai apie maistingumg ir sveikatinguma (Romano,
Rosenthal ir Deliza, 2015). Gali biiti, jog tokie tyrimo rezultatai susij¢ su tuo, jog respondentai neturi
sveikatos problemy, susijusiy su nepilnavertiSka mityba, tam tikry produkty netoleravimu ar
alergijomis.

H3. Produkto etiketéje siiiloma patraukli kaina turi jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam
poZiiriui § inovatyvius maisto produktus.

Kadangi, maisto produktai sudaro vieng didziausiy visy i$laidy daliy (FoodDrinkEurope, 2020),
vartotojai daznai ieSko analogiskos kokybés maisto produkty uz priimtinesng kaing. Tyrimo metu,
buvo pastebima tendencija apie itin didele kainos svarbg vidutinio lygio maisto neofobams priimant
sprendima pirkti naujus produktus (vertinimo vidurkis 5 baly skal¢je buvo 4,029). Tuo tarpu auksto
lygio maisto neofobams, produkto kainos reikSmé buvo gerokai mazesné. Tai patvirtino Davis‘o,
Lacour‘o, Beyer, Finck ir Miller‘io (2020) i$vada, jog auksto lygio maisto neofobai yra linke mokéti
daugiau uz maisto produktus tam, kad iSvengty jiems rizikingomis atrodan¢iy naujy maisto
technologijy (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir Miller, 2020). Tokias preliminarias i§vadas patvirtino ir
tiesinés regresijos rezultatai. Nors t reikSmeé buvo -1,737, ta¢iau koeficientas P = 0,083 parodé silpna
ry8] ir hipotezé H3. Produkto etiketéje siiiloma patraukli kaina turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus turi biiti atmesta.

HA4. Produkto etiketéje pateikiama informacija apie produkto ekologiskumg turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poZiiriui  inovatyvius maisto produktus.

Pasaulis kasdien susiduria su vis didesnémis aplinkosaugos problemomis — globalinis atSilimas,
maisto eikvojimas (FoodDrinkEurope, 2019), vandens trikumas, biologinés jvairovés nykimas
(Negra ir kt., 2020). Tai lemia vis didéjantj aplinkos tausojimo idéjy populiarumg visuomenéje
(Giordano, Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018). Visgi, jvertinus iskeltg hipotez¢ H4. Produkto
etiketéje pateikiama informacija apie produkto ekologiskumq turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poZiiriui j inovatyvius maisto produktus, reikia jg atmesti, nes nors ir t = 1,412, taciau
pagal P = 0,159 reik§me , matomas itin silpnas rySys tarp maisto neofobijos lygio ir maisto produkty
etiketése nurodomy teiginiy apie produkto ekologiskumg. Bendrai vertinant duomenis, teiginiai,
susije su aplinkosauga, respondenty buvo jvertinti, kaip darantys maziausig jtaka jy sprendimui pirkti
inovatyvius maisto produktus. Vidutinis jvertinimas 5 baly skal¢je buvo tik 3,509. Tokj rezultata
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lemti galéjo tai, jog Lictuvoje ne taip stipriai, kaip kitose Salyse, skatinamos aplinkos tausojimo
1d¢jos.

HS5. Produkto etiketéje pateikiami teiginiai apie produkto natiiralumgq turi jtakos Lietuvos vartotojy
neofoboniam poZiiriui j inovatyvius maisto produktus.

Pastaraisiais metais pastebimas augantis vartotojy poreikis saugiems, nattraliems, minimaliai
perdirbtiems aukstos kokybés maisto produktams. Vis labiau populiaréja produktai su ,,Svariomis*
etiketémis (Hernandez-Hernandez, Moreno-Vilet ir Vilanueva-Rodriguez, 2019). [prastai, maisto
produktai, pagaminti naudojant inovatyvias maisto technologijas, vartotojams asocijuojasi su
nenatiiralumu, didesne rizika (Davis, Lacour, Beyer, Finck ir Miller, 2020), nepatikimumu (Giordano,
Clodoveo, De Gennaro ir Corbo, 2018). Faktorius apie natiiralumg, nurodomg inovatyviy maisto
produkty etiketése, t = 3,217. Tai viena didziausiy Sio faktoriaus reikSmiy, gauty tiesinés regresijos
analizés metu. P = 0,001 tik patvirtina Sios maisto produkty savybés reikSmingumag, maisto
neofobams renkantis inovatyvius maisto produktus. Taigi, hipotezé H5. Produkto etiketéje pateikiami
teiginiai apie produkto natiralumgq turi jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam poziuriui j inovatyvius
maisto produktus yra patvirtinama. Svarbu i$skirti ir tai, kad vertindami atskirus komponentus,
vartotojai, kaip svarbiausias naujy maisto produkty savybes i§skyré antibiotiky, pesticidy, hormony
ir genetiSkai modifikuoty organizmy nebuvima produkte.

H6. Produkto etiketéje nurodoma informacija, jog produktas pagamintas vietiniy gamintojy, turi
jtakos Lietuvos vartotojy neofoboniam poZiuriui j inovatyvius maisto produktus.

Inovatyviy maisto produkty kilmé buvo jvertinta kaip didZiausig jtaka neofobiSky vartotojy
sprendimui turintis veiksnys. Siam veiksniui t = 5,228, o P = 0,000. Taigi, hipotezé H6. Produkto
etiketéje nurodoma informacija, jog produktas pagamintas vietiniy gamintojy, turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poziuriui j inovatyvius maisto produktus patvirtinta. Toks rezultatas susijes
su maisto neofobijos reiskiniu. Dél maisto neofobijos, vartotojai yra linke atmesti naujus ir
nepazjstamus maisto produktus (Vidigal, Minim, Simiqueli, Souza, Balbino ir Minim, 2015).
Vietiniy, gerai pazjstamy gamintojy pagaminti produktai vartotojams atrodo patikimesni. Apklausos
rezultatuose atsispindi, jog inovatyviy maisto produkty lokalumas, yra itin vertinamas auksto maisto
neofobijos lygio vartotojy kaip svarbus veiksnys, lemiantis produkto pasirinkimg (vidutinis
vertinimas baly sistemoje — 4,057).

H7. Produkto etiketéje pateikiama informacija apie pagerintas maistines savybes turi jtakos
Lietuvos vartotojy neofoboniam poZiiiriui j inovatyvius maisto produktus.

Analizés rezultatai dar kartg paprieStarauja Ronamo, Rosenthal‘io ir Deliza (2015) pastebéjimams,
jog rinkdamiesi produktus, vartotojai teikia tiems produktams, ant pakuotés nurodomi teiginiai apie
maistingumg ir sveikatingumg (Romano, Rosenthal ir Deliza, 2015). t = -0,386 ir P = 0,700 leidzia
daryti iSvada, kad etiketése pateikiama informacija apie maistinguma, neturi jtakos vartotojy
neofobiniam poziliriui | inovatyvius maisto produktus. D¢l to turi biiti atmetama ir hipoteze H7.
Produkto etiketéje pateikiama informacija apie pagerintas maistines savybes turi jtakos Lietuvos
vartotojy neofoboniam poziiriui j inovatyvius maisto produktus. Tokiam rezultatui jtakos galéjo turéti
tai, jog tyrimo respondentai turi nepakankamai ziniy, susijusiy su maistinémis produkty savybémis.
Etiketéje pateikiama maistiné informacija, gali jvertinti bendrg maisto produkty sveikumg
(Cannoosamy, Pugo-Gunsam ir Jeewon, 2014), tac¢iau tokia informacija gali bati tinkamai apdorota
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ir suprasta tik tada, kai vartotojas turi pakankamai ziniy apie mitybg ir maisto produkty maistinguma
(Mulders, Corneille ir Klein, 2018).

H8. Asmeninés vartotojy charakteristikos turi jtakos Lietuvos vartotojy neofobiniam poZiiiriui j
inovatyvius maisto produktus.

Hipotezée HS. Asmeninés vartotojy charakteristikos turi jtakos Lietuvos vartotojy neofobiniam
pozidriui j inovatyvius maisto produktus dalinai patvirtinta, nes vartotojy neofobinis poziiiris
priklauso nuo tokiy charakteristiky kaip vartotojy iSsilavinimas (t = -3,473, P = 0,001), pajamy dydis
(t = -2,853, P = 0,005), amzius (t = -3,511, P = 0,000), ir nepriklauso nuo vartotojy lyties,
gyvenamosios vietos ir namy iikio dydzio. Pastebimos tendencijos, kad didé¢jant vartotojy amziui,
didéja maisto neofobijos lygis, 0 didéjant vartotojy iSsilavinimo lygiui ir pajamy dydZziui, maisto
neofobijos lygis mazéja.

Atlikus empirinj daroma i$vada, kad maisto produkty etiketés yra tinkama vartotojy informavimo
priemoné, nes pirkdami maisto produktus vartotojai skiria itin daug démesio maisto produkty
etiketéms, ir jose pateikiamai informacijai. Buvo pastebéta, jog Lietuvos vartotojai pasizymi gana
aukStu neofobiskumu (daugiau nei 60 % tyrimo dalyviy buvo vidutinio lygio ir beveik 30 % - auksto
lygio maisto neofobai). Analizuojant maisto produkty etiketése nurodomas inovatyviy maisto
produkty savybes, buvo nustatyta, kad i§ visy etiketése pateikiamy teiginiy, reik§mingg jtaka vartotojy
neofobiniam poziiiriui daro tik teiginiai apie inovatyviy maisto produkty natiiralumg ir lokaluma.
Papildomai vertinant socialines — demografines vartotojy charakteristikas, buvo nustatyta, kad
Lietuvos vartotojy neofobijos lygiui jtakos, turéjo vartotojy amzius, iSsilavinimo lygis, pajamy dydis,
o lytis, gyvenamoji vieta ir namy tikio dydis — netur¢jo reikSmingos jtakos.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Maisto pramoné — viena didziausiy pramonés Saky, kurioje generuojama didziulé apyvarta ir
sukuriama milijonai darbo viety visame pasaulyje. Maisto pramonés jmonés kasdien susiduria su
tokiomis problemomis kaip didéjanti aplinkos tarSa, subalansuotos ir pilnavertiSkos mitybos
uztikrinimo poreikis, greitai besikeiCiantys ir didéjantys teisiniai reikalavimai. Atsizvelgiant j
kylancias problemas ir vartotojy poreikiy tendencijas, maisto pramonéje nuolat diegiamos ir gamybos
procese pritaikomos jvairias inovatyvias maisto technologijas, kurios ne tik padeda kurti naujus
maisto produktus, bet ir didina jmoniy efektyvumg ir produktyvuma, uztikrina Svaresng ir maziau
tarSig gamybg. Nors inovatyvis maisto produktai teikia akivaizdzig naudg tiek gamintojams tiek
vartotojams, taciau net 40-50 % naujy maisto produkty parduotuviy lentynose iSbiina maziau negu
metus. Viena i§ priezasCiy, kodél tokia didelé¢ dalis naujy maisto produkty nepritampa rinkoje yra
maisto neofobija, kuri skatina vartotojus nepriimti naujy maisto produkty dél galimos rizikos ir
nesuvokiamos naudos.

2. Mokslinés literattiros analizés metu, pirmiausiai buvo iSanalizuotos maisto produkty inovacijos —
apibrézti vartotojy lukesciai keliami maisto produkty inovacijoms, nustatyti veiksniai, jvertinti galimi
inovatyviy maisto produkty priémimo ir atmetimo veiksniai. Toliau buvo apibrézta maisto neofobija,
jos atsiradimo priezastys ir vartotojy neofobinis poziiiris bei jj formuojantys veiksniai — socialinés —
demografinés vartotojy charakteristikos (lytis, amzius, i$silavinimo lygis, gyvenamoji vieta, Seimos
tkio dydis ir pajamy dydis) ir inovatyviy maisto produkty charakteristikos. Galiausiai, buvo jvertintos
maisto produkty etiketés, kaip instrumentas, turintis jtakos vartotojy neofobiniam pozitriui |
inovatyvius maisto produktus. Remiantis atliktos mokslinés literatiros analizés duomenimis buvo
sudarytas teorinis modelis, kuris bus tikrinamas empirinio tyrimo metu — stengiamasi i$siaiskinti,
kokios vartotojy charakteristikos ir, kokia etiketése pateikiama informacija, susijusi su inovatyviais
maisto produktais, turi jtakos vartotojy neofobiniam pozitiriui j inovatyvius maisto produktus.

3. I8analizavus dazniausiai maisto neofobijos lygiui nustatyti naudojamus instrumentus, tyrimo
dalyviy neofobijos lygiui nustatyti buvo pasirinkta Pliner ir Hobden (1992) sudaryta Maisto
neofobijos skalé, kuri buvo naudojama kaip viena i§ elektroninés apklausos anketos daliy. Sudaryta
maisto produkty etiketése pateikiamos informacijos jtakos Lietuvos vartotojy neofobiniam poziiiriui
tyrimo metodologija — parinktas kiekybinio tyrimo metodas ir elektroniné apklausa, kaip tyrimo
instrumentas, sudaryta 4 daliy apklausos anketa, apskaiciuota reikiama tyrimo imtis, pasirinkta
patogioji imtis, duomenis renkant el. pastu ir socialiniuose tinkluose, atrinkti duomeny patikimumo
vertinimo metodai, apibrézti apribojimai ir tyrimo etika.

4. Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad:
e Neofobinj vartotojy poziiirj ] inovatyvius maisto produktus gali pakeisti tik dvi produkto
savybés — natiiralumas ir lokalumas, nurodomos inovatyviy maisto produkty etiketése.
e Neofobiniam vartotojy pozitriui reikSmingos jtakos neturi etiketése aprasytos juslinés
savybés, sveikumas, kaina, ekologiSkumas ir maistingumas.

Papildomai iSanalizavus socialiniy — demografiniy vartotojy charakteristiky jtaka jy neofobianiam
poziliriui nustatyta, kad maisto neofobijos lygis didéja, did¢jant vartotojy amziui ir mazéjant
18silavinimo lygiui bei gaunamy pajamy dydziui. Vartotojy lytis, gyvenamoji vieta ir Seimos iikio
dydis jtakos maisto neofobijos lygiui neturi.
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Rekomendacijos Lietuvos maisto pramonés jmonéms.

Kadangi maisto produkty gamyba — ilgas ir sudétingas procesas, kuriame dalyvauja daug skirtingy
sriciy specialisty, rekomendacijos maisto pramonés jmonéms pateikiamos suskirs¢ius pagal
skirtingas funkcijas vykdanc¢ius jmoniy padalinius.

Imonés produkty vystymo (R&D) padalinys. Kuriant naujus maisto produktus, kuriy gamyba bus
paremta naujomis maisto technologijos, pirmiausia reikéty atlikti kuo iSsamesne $ios technologijos
analizg, jvertinti galimas rizikas, vartotojams teikiamg nauda, atlikti rinkos tyrimus, kurie jvertinty
vartotojy pozilirj | inovatyvig technologija. Patvirtinus naujo produkto kiirimg, svarbu apibrézti
galutiniam produktui keliamus reikalavimus, kuriy reikia laikytis viso produkto gamybos proceso
metu, suformuluoti tinkamas uzduotis jmonés pirkimy, kokybés, rinkodaros skyriams. Kuriant naujo

produkto receptiira, svarbu gamyboje nenaudoti sintetiniy, kenksmingy maisto priedy, atsisakyti
skonio stiprikliy, parinkti tinkamg terminio apdorojimo buda, atlikti visus produkto tyrimus,
jrodancius, kad inovatyvus maisto produktas nekelia jokios rizikos.

Imonés pirkimy padalinys. Vykdant naujy Zaliavy paieSka, rekomenduojama atsizvelgti j du
pagrindinius veiksnius — zaliavy kilmés Salj ir natiiralumg. Rekomenduojama gamyboje naudoti
vietiniy gamintojy ir augintojy produkcija. Tai ne tik tenkina vartotojy poreikius, susijusius su
inovatyviais maisto produktais, ta¢iau kartu ir prisideda prie kity Lictuvos pramonés jmoniy (zemeés
iikio subjekty) ekonominés padéties pagerinimo. Zaliavy natiiralumas turéty biti uztikrinamas,
vykdant grieztesng tiekéjy kontrole — reikalaujant dokumenty, patvirtinanciy produkto nattiraluma
(antibiotiky, hormony, pesticidy ar kenksmingy maisto priedy nebuvimg ir pan.).

Imonés kokybés padalinys. Rekomenduojama uztikrinti tinkama, informatyvy, taciau aiskiai
suprantamg inovatyviy maisto produkty zenklinimg ir gauti visus galimus oficialius sertifikatus,
irodancius inovatyvaus maisto produkto natiraluma. Daznai tokie sertifikatai turi specialy

zenklinimg, kuris gali biiti naudojamas maisto produkty etiketése ir yra lengvai suprantami ir
atpazjstami daugelyje Saliy.
Jmonés dizaino padalinys. Zmonéms kuriantiems inovatyviy maisto produkty etiketes,

rekomenduojama kaip jmanoma vaizdingiau etiketése pateikti informacija apie produkto nattiraluma
ir lokaluma. Siam tikslui gali biiti naudojamos jvairios priemonés — spalvy deriniai, jvairios vizualinés
priemonés, motyvaciniai zenklai ar Sikiai, sertifikavimo zenklai ir kt. Tik pamacius produkta
lentynoje, vartotojas intuityviai turi suprasti, kuo i$skirtinis $is produktas.

Imonés rinkodaros padalinys. Kadangi daznai kartu su naujy produkty pasirodymu rinkoje vykdoma
tam tikra reklaminé kampanija, svarbu jos metu pateikti tinkama — iSsamia, ta¢iau aiskiai suprantama,

informacija apie inovatyvius maisto produktus ir jy gamyboje naudojamas inovatyvias maisto
technologijas, bei perteikti vartotojams Zinig, kad nepaisant naujy maisto technologijy, produktas vis
tiek yra nattiralus ir nekelia jokios rizikos.

Rekomendacijos ateities tyrimams:

e Rekomenduojama atlikti daugiau moksliniy tyrimy, susijusiy su Lietuvos vartotojy
neofobiniu pozitriu, bei palyginti juos su uzsienio valstybiy tyrimais.

e Rekomenduojama atlikti tyrimus tik su auks$to lygio maisto neofobais, kurie pasizymi
stipriausiu neofobiniu pozitiriu ir didziausia inovatyviy maisto produkty atmetimo reakcija.

e Rekomenduojama sukurti teorinj inovatyvy maisto produktg su vizualinémis tiriamy savybiy
iliustracijomis, kad biity tiksliau jvertinta maisto etiketése pateikiamos informacijos svarba
vartotojy pasirinkimui.
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1 priedas. Planuotos elgsenos teorinis modelis (Ajzen, 1991).
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2 priedas. Tyrimai, atlikti remiantis Maisto technologijy neofobijos skale.

& Duomeny Naujos maisto Tyrimo
Autoriali Salis Tyrimo tikslas rinkimo Produktai s f
technologijos objektas
metodas
Cox ir | Australija | Sukuri Standartizuota | Vaisiy Pasterizacija, Naujy maisto
Evans, psichometring dviejy etapy | sultys apdorojimas aukstu | technologijy
2008 priemong, apklausa Krevetés sléegiu, modifikuotos | reikalingumas;
identifikuojanci Aliejiniy atmosferos pakuoté, | Suvokiama
3 maisto augaly triploidija, genetinés | rizika; Sveikas
technologijy séklos modifikacijos, pasirinkimas;
neofobija  tarp Jogurtas bioaktyvus maistas, | Informacijos/
vartotojy nanotechnologijos ziniasklaidos
itaka
Evans ir | Australija | Atlikti Standartizuota | Vaisiy Pasterizacija, Specifiniy
kt. 2010 tolimesnius apklausa, sultys apdorojimas aukstu | objekty néra
Maisto naudojant Krevetés slégiu, modifikuotos
technologijy ,»1013 Aliejiniy atmosferos pakuote,
neofobijos iSbandyti* augaly triploidija, genetinés
skalés tyrimus naujus maisto | séklos modifikacijos,
produktus Jogurtas bioaktyvus maistas,
nanotechnologijos
Caracciolo | Italija Patvirtinti Standartizuota | OrganiSkas | Maisto paruoSimas Suvokiama
ir kt., 2011 Maisto apklausa maistas rizika;
technologijy Funkcinis Suvokiama
neofobijos skalg maistas Nauda;
Lengvi Poveikis
produktai sveikatai;
Saldyti Pasitikéjimas
produktai ziniasklaidos
Trumpos vaidmeniu
grandinés
gaminiai
Matin  ir | Kanada ISmatuoti Standartizuota | Jvairiis Nanotechnologijy Apibendrintas
kt., 2012 vartotojy pozitrj | apklausa maisto pakuote neofobijos
apie produktai fenomenas
nanotechnologij
as

75



Chenirkt., | Kanada Ivertinti Pasirinkimo Jautiena Vakuuminé pakuoté | Suvokiama
2013 vartotojy eksperimentai rizika; Maisto
suvokimg apie | ir saugos
vakuumines standartizuota problemos
pakuotes apklausa
Verneau ir | Italija Suprasti Standartizuota | Maisto Maisto paruo$imas Suvokiamas
kt., 2014 neofobijg ir | apklausa produktai technologijos
neofilija su poreikis;
lemiancius sumazintu Suvokiama
veiksnius, kurie riebaly rizika; Sveikas
turi jtakos kiekiu pasirinkimas;
maisto Praturtinti Informacijos/
pasirinkimui gérimai ir ziniasklaidos
jogurtai jtaka
Coppola ir | Italija Isanalizuoti Standartizuota | OrganiSkas | Maisto paruo$imas Suvokiama
kt., 2014 vartotojy pozitir] | apklausa ir funkcinis rizika ir nauda;
i maisto maistas Poveikis
technologijas, Saldyti sveikatai;
ketinimus ir produktai Pasitikéjimas
elgesj Trumpos ziniasklaidos
grandinés vaidmeniu
gaminiai
Jezewska- | Lenkija Nustatyti ry$ius | Struktirizuota | Grudy Jokiy specifiniy | Produkty  su
Zychowic tarp noro valgyti | apklausa produktai, | maisto technologijy | skaidulinémis
z ir kt., skaidulinémis praturtinti medziagomis
2015 medziagomis skaiduliné pasirinkimas;
praturtintus mis Poveikis
grudy produktus medZiago sveikatai;
ir pozilrio | mis Suvokiama
naujas  maisto nauda ir auksta
technologijas kokybé
Stratton ir | Kanada Nustatyti  ry§j | Struktiirizuota | 50 Funkcinis maistas Suvokiama
kt., 2015 tarp apklausa funkcinio rizika; Noras
pagyvenusiy maisto iSbandyti ir
zmoniy  maisto pavyzdziy vartoti  naujus
neofobijos ir maisto
funkcinio maisto produktus
priémimo
Vidigal ir | Brazilija | I8analizuojama | Struktarizuota | Jogurtai, Bioaktyvus maistas, | Perdirbto
kt., 2015 vartotojy apklausa pagaminti | pasterizacija, maisto
elgsena, naudojant | genetinés pripazinimas;
susijusia su naujas modifikacijos, Noras i$bandyti
naujomis maisto maisto nanotechnologijos naujais budais
technologijomis technologij pagamintus
as produktus
Steur ir kt, | Uganda I8analizuoti Struktiirizuota | Matooke Nauja Matooke milty | Suvokiama
2016 suvokimg apie | apklausa, miltai perdirbimo rizika ir nauda;
naujas  maisto | tiesioginis technologija Technologijy
technologijas, jy | interviu reikalingumas
nauda ir galima
rizika
Schnettler | Cilé I8analizuoti Strukttrizuota | Ivairts Jokiy specifiniy | Technologijy
ir kt., 2016 psihometrines apklausa maisto maisto technologijy | reikalingumas;
Maisto produktai Suvokiama
technologijy rizika; Sveikas
neofobijos pasirinkimas;
skalés savybes Informacijos/
ziniasklaidos
itaka
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Schnettler | Cile IStirti ry$j tarp | Struktlrizuota | [vairis
ir kt., 2017 maisto apklausa maisto
neofobijos ir produktai

pasitenkinimo
maistu,  pagal
vartotojy  norg
pirkti  maistg,
pagaminta
naudojant naujas
technologijas.

Nanotechnologijos;
genetinés
modifikacijos;
gyviny klonavimas

Pasitenkinimas
su maistu;
Noras
iSméginti
naujus maisto
produktus;
Socialinés
demografinés
ypatybés

3 priedas. Tekstiné apklausos klausimyno versija.

Jasy lytis:

e Moteris

e \yras
Jisy amzius

o iki20

e 20-29

e 30-39

e 40-49

e 50-59

e 60 ir daugiau

Jiisy gyvenamoji vieta:
e Kaimas (iki 500 gyventojy)
e Miestelis (500-3 000 gyventojy)
e Nedidelis miestas (3 000-10 000 gyventojy)
e Vidutinio dydzio miestas (10 000-20 000 gyventojy)
e Didelis miestas (daugiau kaip 20 000 gyventojy)

Jiisy i8silavinimas:
e Nebaigtas vidurinis
e Vidurinis
e Profesinis
e Aukstasis neuniversitetinis
e  Aukstasis universitetinis

Jiisy namy tikio dydis:
e 1-2 asmenys
e 3-4 asmenys
e 5 ir daugiau asmeny

Jisy ménesinés pajamos:
e |ki 500 Eur
e 501-1000 Eur
e 1001-1500Eur
e 1501-2000 Eur
e 2000 ir daugiau Eur

Kaip daznai, pirkdami maisto produktus, atkreipiate démesj j produkto etikete ir joje pateikiamg informacijg?

e Visada
e Daznai
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Kartais
Retai
Niekada

Renkantis maisto produktus, jis atkreipiate démesj j $ig informacija pateikiamg maisto produkty etiketése
(Ivertinkite pateiktus teiginius nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku)):

Prekinj Zenklg

Produkto sudétj

Produkto maisting verte

Isskirtines produkto maistines savybes (sumazintg cukraus ar druskos kiekj, pridétus vitaminus ir
pan.)

Tam tikry komponenty (glitimo, laktozés ir pan.) nebuvima
Nuorodos j ekologiskumag

Produkto kilmés Salj

Gamintoja

Produkto vartojimo terming

Alergeny deklaracija

Produkto vartojimo instrukcija

Maisto neofobijos skalé (Jvertinkite teiginius skaléje nuo visiskai nesutinku (1) iki visiskai sutinku (7)):

AS retai iSméginu naujus ir nejprastus maisto produktus

Nauji maisto produktai man atrodo nepatikimi

AS neragauju maisto produkty, jeigu nezinau i$ ko jie pagaminti
Man nepatinka maisto produktai i§ kity Saliy

Kity saliy patiekaly iSvaizda man atrodo nepatraukli

Viesojo maitinimo jstaigose retai uzsisakau naujus patiekalus
AS bijau valgyti maisto produktus, kuriy nesu ragaves anksciau
Keliu aukstus reikalavimus maistui, kurj valgau

AS esu iSrankus maistui

AS nemégstu lankytis uzsienio Saliy virtuviy restoranuose

Isivaizduokite, kad parduotuvéje, renkantis duonos ar pieno produktus, jums pasitilomas naujas, iki Siol
negirdétas, maisto produktas. Reklaminé iskaba skelbia, jog Sis produktas pagamintas naudojant inovatyvias,
tadiau jums mazai zinomas maisto technologijas. Kokia informacija pateikiama $io produkto etiketéje,
paskatinty jus jsigyti §j produkta? (Jvertinkite, ar produkto etiketéje pateikiama informacija paskatinty jus
jsigyti maisto produktus skaléje nuo 1 (nepaskatinty) iki 5 (paskatinty)):

Geras produkto skonis

Geras produkto aromatas

Ypatinga produkto tekstiira

Panasumas ] jau pazjstamus produktus
Sveikumas

Mazesnis kenksmingy riebaly kiekis
Didelis vitaminy ir mineraly kiekis
Nekaloringumas

Alergeny nebuvimas

Pagalba kontroliuojant kiino svorj
Papildomas produkto kiekis gaunamas uz ta pacia kaing
Sumazinta produkto kaina
Auksciausia kokybé uz priimting kaing
Perdirbama pakuoté

Pakuoté pagaminta i§ perdirbty zaliavy
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e Mazesnis pakavimo medziagy kiekis

e Produkto gamyboje naudojami atsinaujinantys energijos Saltiniai

e Ekologiskumas

e Natiiralumas

e Dirbtiniy ingredienty nebuvimas
e Konservanty nebuvimas

e Dazikliy nebuvimas

e Skonio stiprikliy nebuvimas

e Antibiotiky, hormony ir pesticidy nebuvimas

e Genetiskai modifikuoty organizmy nebuvimas

e Maziau terminio apdorojimo
e Kilmés salis - Lietuva
e Sudedamyjy daliy kilmés Salis - Lietuva

e Informacija apie sudedamyjy daliy kilmés Salj

e I$sami informacija apie gamintojg

e Gerai pazjstamas prekinis zZenklas

o Didelis maistingumas

e Sumazintas cukraus kiekis

e Sumazintas druskos kiekis

e Padidintas baltymy kiekis

e Padidintas skaiduliniy medziagy kiekis

e Praturtinimas papildomomis maistinémis medziagomis

4 priedas. I$samis, produkto etiketéje pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai.

. - Daznis (%) . . Ivertinimy | Standartinis
Informacijos kategorija 1 ‘ > ‘ 3 2 ‘ 5 Vidurkis suma nuoKrypis
Juslinés produkto savybés 3,606
Geras skonis 9,69 561 | 17,60 | 28,57 | 38,52 3,806 1492 1,275
Geras aromatas 12,24 | 357 | 17,60 | 36,99 | 29,59 3,681 1443 1,273
Ypatinga tekstira 11,22 | 9,44 | 26,02 | 34,44 | 18,88 3,403 1334 1,218
PanaSumas | pazjstamus | g 45 | 1195 | 2474 | 29,85 | 25,77 3,533 1385 1,224
produktus
Sveikumas 3,654
Sveikumas 357 | 11,22 | 1531 | 28,32 | 41,58 3,031 1541 1,157
Mazesnis  kenksmingy | g a9 | 969 | 2423 | 22,70 | 36,48 3,722 1459 1,242
riebaly kiekis
Didesnis  vitaminy ir | 5.4 | 765 | 2041 | 28,83 | 38,01 3,870 1517 1,156
mineraly kiekis
Nekaloringumas 6,38 | 12,24 | 22,19 | 2526 | 33,93 3,681 1443 1,236
Alergeny nebuvimas 10,97 | 10,03 | 31,63 | 20,41 | 22,96 3,304 1295 1,270
Pagalba  kontroliuojant | 45 76 | 1097 | 2423 | 21,94 | 29,08 3,416 1339 1,369
kiino svorj
Kaina 3,935
Papildomas kiekis uZ ta | g6 | 1199 | 1964 | 2034 | 3342 3,730 1462 1,202
pacia kaing
Sumazinta kaina 7,14 | 893 | 2041 | 27,30 | 36,22 3,765 1476 1,231
Aukstiausia kokybé uz | 5 go | 615 | 842 | 2372 | 5918 | 4309 1689 1,029
priimting kaing
EkologiSkumas 3,509
Perdirbama pakuoté 1327 | 7,19 [ 2526 | 24,23 | 29,34 3,485 1366 1,340
Pakuoté - pagaminta 18 | 15 50 | 791 | 2832 | 21,04 | 29,34 3,477 1363 1,322
perdirbty zaliavy
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Mazesnis — pakavimo | o aq | 1046 | 2959 | 2347 | 29,59 3,584 1405 1,209
medziagy kiekis

Gamyhoje naudojami

atsinaujinantys energijos | 7,65 | 11,22 | 33,16 | 24,74 | 23,21 3,446 1351 1,183
Saltiniai

Ekologiskumas 8,16 | 10,20 | 30,61 | 20,15 | 30,87 3,554 1393 1,250
Natiiralumas 3,840

Natiiralumas 3,06 | 842 | 18,62 | 33,42 | 36,48 3,918 1536 1,077
Dirbtiniy —ingredienty | 536 | 536 | 2168 | 31,12 | 36,48 3,880 1521 1,126
nebuvimas

Konservanty nebuvimas 4,34 8,16 | 23,21 | 30,36 | 33,93 3,814 1495 1,121
Dazikliy nebuvimas 536 | 7,91 | 25,00 | 23,83 | 32,91 3,760 1474 1,150
Skonio stiprikliv | 536 | 969 | 2270 | 20.34 | 32,01 3,747 1469 1,169
nebuvimas

Antibiotiky, hormony ir |y o0 | 536 | 1796 | 2194 | 5077 4,099 1607 1,123
pesticidy nebuvimas

Genetiskai modifikuoty | 51, | 536 | 2500 | 17.35 | 47,19 |  3.962 1553 1,182
organizmy nebuvimas

Mazian terminio | 535 | 1480 | 27,04 | 26,28 | 26,53 3,538 1387 1,183
apdorojimo

Lokalumas 3,663

Kilmés 3alis — Lietuva 587 | 6,63 | 26,02 | 24,49 | 36,99 3,801 1490 1,178
Sudedamujy daliy kilmés | ¢ 09 | 714 | 2832 | 2245 | 3520 3,719 1458 1,211
Salis - Lietuva

Informacija~apie | 5o | 1355 | 2908 | 2934 | 2245 3,495 1370 1,144
sudedamyjy daliy kilme

ISsami informacija apie | ¢ 49 | g67 | 3316 | 3214 | 19,64 3,500 1372 1,096
gamintoja

Gerai pazjstamas prekinis | ¢ 51 | 383 | 2500 | 3597 | 2959 3,801 1490 1,080
zenklas

Maistingumas 3,590

Didelis maistingumas 9,18 | 4,85 | 30,87 | 28,32 | 26,79 3,587 1406 1,196
Ei‘;“klézmtas cukraus | o6 | 1148 | 2449 | 27,81 | 3112 3,684 1444 1,174
ﬁ;‘e“klézmtas druskos | 454 | 1097 | 32,65 | 27.81 | 24.23 3,566 1398 1,101
Padidintas baltymy kiekis | 5,87 | 12,76 | 29,08 | 28,57 | 23,72 3,515 1378 1,155
Padidintas ~ skaiduliniy | g6 | 995 | 2551 | 32.14 | 24,23 3,543 1389 1,194
medziagy kiekis

Praturtinimas

papildomomis 5,87 | 13,01 | 22,45 | 28,06 | 30,61 3,645 1429 1,207
maistinémis medz.

5 priedas. I$samts, produkto etiketéje pateikiamos informacijos, vertinimo rezultatai pagal respondenty

neofobijos lygj.
Teiginiy vertinimo vidurkis
Informacijos kategorija Zemo lygio | Vidutinio lygio |\ 0 lygio

maisto maisto . .

neofobai neofobai maist neofobai
Juslinés produkto savybés 2,859 3,600 3,823
Geras skonis 3,375 3,742 4,060
Geras aromatas 2,969 3,639 4,000
Ypatinga teksttra 2,750 3,414 3,560
PanaSumas j paZjstamus produktus 2,344 3,623 3,672
Sveikumas 2,896 3,687 3,795
Sveikumas 3,000 4,098 3,853
Mazesnis kenksmingy riebaly kiekis 2,875 3,816 3,759
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Didesnis vitaminy ir mineraly kiekis 3,656 3,889 3,888
Nekaloringumas 3,250 3,648 3,862
Alergeny nebuvimas 2,375 3,287 3,595
Pagalba kontroliuojant kiino svorj 2,219 3,385 3,810
Kaina 3,198 4,029 3,940
Papildomas kiekis uz ta pacia kaina 2,750 3,844 3,759
Sumazinta kaina 3,000 3,869 3,759
AukscCiausia kokybé uz priimting kaing 3,844 4,373 4,302
EkologiSkumas 2,519 3,554 3,688
Perdirbama pakuoté 2,375 3,561 3,629
Pakuoté pagaminta i§ perdirbty zaliavy 2,375 3,525 3,681
Mazesnis pakavimo medziagy kiekis 2,469 3,652 3,750
Gamyboje naudojami atsinaujinantys energijos Saltiniai 2,625 3,467 3,629
Ekologiskumas 2,750 3,566 3,750
Natiiralumas 3,242 3,889 3,901
Nattaralumas 2,969 4,000 4,009
Dirbtiniy ingredienty nebuvimas 3,219 3,918 3,983
Konservanty nebuvimas 3,500 3,840 3,845
Dazikliy nebuvimas 3,500 3,779 3,793
Skonio stiprikliy nebuvimas 3,250 3,779 3,776
Antibiotiky, hormony ir pesticidy nebuvimas 3,500 4,148 4,164
Genetiskai modifikuoty organizmy nebuvimas 3,125 4,029 4,052
Maziau terminio apdorojimo 2,875 3,602 3,586
Lokalumas 2,975 3,566 4,057
Kilmés $alis — Lietuva 3,375 3,680 4,172
Sudedamyjy daliy kilmés $alis - Lietuva 3,250 3,578 4,147
Informacija apie sudedamyjy daliy kilme 2,625 3,434 3,862
ISsami informacija apie gamintoja 2,750 3,418 3,879
Gerai pazjstamas prekinis Zenklas 2,875 3,721 4,224
Maistingumas 3,000 3,559 3,818
Didelis maistingumas 2,750 3,508 3,983
Sumazintas cukraus kiekis 3,000 3,689 3,862
Sumazintas druskos kiekis 2,750 3,512 3,905
Padidintas baltymy kiekis 3,125 3,480 3,698
Padidintas skaiduliniy medziagy kiekis 3,000 3,570 3,638
Praturtinimas papildomomis maistinémis medziagomis 3,375 3,598 3,819

6 priedas. Koreliacija tarp atskiry kintamujy teiginiy, sugeneruota SPSS programa

Juslinés savybés
Correlations

JUSL1 JUSL2 JUSL3 JUSL4
JUSL1 Pearson Correlation 1 , 755" ,633" ,580™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392
JUSL2 Pearson Correlation ,755™ 1 ,670™ ,553"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392
JUSL3 Pearson Correlation ,633" ,670™ 1 ,598™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392
JUSL4 Pearson Correlation ,580™ ,553™ ,598™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392

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



Sveikumas:

Correlations
SVEIK1 SVEIK2 SVEIK3 SVEIK4 SVEIK5 SVEIK6
SVEIK1 Pearson Correlation 1 722" ,709” ,629” ,493™ ,543"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
SVEIK2 Pearson Correlation 722" 1 ,693™ ,632" ,519™ 577"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
SVEIK3 Pearson Correlation ,709™ ,693" 1 ,644" ,543™ ,503"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
SVEIK4 Pearson Correlation ,629™ ,632" 644" 1 ,564™ 647"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
SVEIK5 Pearson Correlation ,493" ,519” 543" ,564" 1 ,549™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
SVEIK6 Pearson Correlation ,543" 577" ,503" 647" ,549™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Kaina:
Correlations
KAINA1 KAINA2 KAINA3
KAINAL Pearson Correlation 1 ,805™ 562"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 392 392 392
KAINA2 Pearson Correlation ,805" 1 542"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 392 392 392
KAINA3 Pearson Correlation ,562" 542" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 392 392 392
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Ekologiskumas:
Correlations
EKO1 EKO2 EKO3 EKO4 EKO5
EKO1 Pearson Correlation 1 ,855™ 772" ,759™ 594"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
EKO2 Pearson Correlation ,855™ 1 , 793" ,814" ,632"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
EKO3 Pearson Correlation 772" ,793" 1 , 796" ,635™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
EKO4 Pearson Correlation ,759” ,814" , 796" 1 ,651"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
EKO5 Pearson Correlation ,594™ ,632™ ,635™ ,651" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Natturalumas:
Correlations
NAT1 NAT?2 NAT3 NAT4 NAT5 NAT6 NAT7 NATS8
NAT1  Pearson Correlation 1 ,610™ ,655™ ,661™ 620" ,629” ,642™ 577"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT2  Pearson Correlation ,610™ 1 ,789" 847" ,801" 7727 788" ,659
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT3  Pearson Correlation ,655™ , 789" 1 ,840™ ,842" 744" ,794” 733"
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT4  Pearson Correlation ,661” 847" ,840™ 1 ,860" 7217 791" ,805™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT5  Pearson Correlation ,620™ ,801" ,842" ,860™ 1 717" , 796" , 788"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT6  Pearson Correlation ,629” 772" 744" 721" 717" 1 ,808™ ,658™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT7  Pearson Correlation 642" ,788" 794" 791" , 796" ,808" 1 ,759™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
NAT8  Pearson Correlation 577" ,659™ 733" ,805™ ,788" ,658" ,759™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392 392 392
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Lokalumas:
Correlations
KILME1 KILME?2 KILME3 KILME4 KILMES
KILME1 Pearson Correlation 1 ,836" 644" ,582" 471"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
KILME2 Pearson Correlation 836" 1 ,691" ,526™ ,389”
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
KILME3 Pearson Correlation 644" ,691" 1 ,695™ 448"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
KILME4 Pearson Correlation 582" ,526™ ,695™ 1 ,538™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
KILMES Pearson Correlation 471" ,389" 448" ,538" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Maistingumas:
Correlations
MAIST1 MAIST2 MAIST3 MAIST4 MAIST5 MAIST6
MAIST1 Pearson Correlation 1 17" 726" 677" ,658™ ,563"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
MAIST2 Pearson Correlation 717" 1 ,849™ 679" ,716™ 637"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
MAIST3 Pearson Correlation 726" ,849™ 1 ,697" ,662™ ,604"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
MAIST4 Pearson Correlation 677" 679" 697" 1 ,800™ 757"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
MAIST5 Pearson Correlation ,658" 716" ,662™ ,800™ 1 718"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392
MAIST6 Pearson Correlation ,563™ ,637" ,604™ 757" ,718" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 392 392 392 392 392 392

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7 priedas. Komponenty matricos lentelés sugeneruotos SPSS programa.

Juslinés savybés:
Component Matrix?®

Component
1
JUSL1 ,876
JUSL2 ,880
JUSL3 ,853
JUSL4 ,793
Sveikumas:
Component Matrix?
Component
1
SVEIK1 ,842
SVEIK2 ,852
SVEIK3 ,841
SVEIK4 ,843
SVEIK5 ,739
SVEIK6 775
Kaina:
Component Matrix?
Component
1
KAINAL ,916
KAINA2 ,908
KAINA3 , 786
Ekologiskumas:
Component Matrix?®
Component
1
EKO1 ,902
EKO2 ,929
EKO3 ,905
EKO4 ,910
EKO5 , 781
Nataralumas:
Component Matrix?®
Component
1
NAT1 ,758
NAT2 ,894
NAT3 ,912
NAT4 ,930
NATS ,917
NAT6 ,859
NAT7 ,908
NAT8 ,851
Lokalumas:
Component Matrix?
Component
1
KILME1 ,876
KILME2 ,857
KILME3 ,860
KILME4 ,815
KILMES ,668

Maistingumas:
Component Matrix?

Component
1
MAIST1 ,835
MAIST2 ,888
MAIST3 ,876
MAIST4 ,889
MAIST5 ,878
MAIST6 ,822
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8 priedas. Kuko maty ir DFBety reikSmés
Descriptive Statistics

N Maximum Mean

Cook's Distance 392 ,04212 ,0026080
DFBETA JUSLINES 392 ,01302 ,0000014
DFBETA SVEIKUMAS 392 ,01253 -,0000025
DFBETA KAINA 392 ,00675 ,0000066
DFBETA EKOLOGISKUMAS 392 ,01382 -,0000001
DFBETA NATURALUMAS 392 ,00905 ,0000023
DFBETA KILME 392 ,00826 -,0000065
DFBETA MAISTINGUMAS 392 ,01056 ,0000022
Valid N (listwise) 392
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