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IVADAS

Siomis dienomis vartotojas turi placig pasirinkimo galimybe, tad vienas i§ svarbiausiy
faktoriy, lemianciy produkto s¢kme, yra jo nauda ne tik pirkéjui, bet ir aplinkai (Boyer, Hunka,
Linder, Whalen ir Habibi, 2021). Tarptautinés rinkodaros tyrimy organizacijos ,,Nielsen
Consumer LLC* (2014) duomenimis, daugiau nei pusé pirkéjy visame pasaulyje yra pasiruose
mokéti daugiau uz produktus, parduodamus kompanijy, kurios daro teigiamag socialing ir
aplinkosauging jtaka. Ekologisky produkty pirkimas ir vartojimas apibréziamas kaip vartotojo
veiksmai, apsaugantys aplinkg (Kim ir Chung, 2011). Tyrimai rodo, kad ekologisky produkty
pardavimai kiekvienais metais auga (Ostapenko ir kt., 2020). Ekologisky produkty vartojimas
padeda atsizvelgti j gamtos iStekliy tausojima, klimato kaitg, oro tarSg ir atliecky susidaryma
(Yadav ir Pathak, 2017). Literatiiroje yra iSskiriamos trys veiksiy grupés, lemiancios ekologisky
produkty pirkimg — vidiniai (pavyzdziui, pirkéjo jsitikinimai), iSoriniai (pavyzdziui, prekés kaina,
kokybe¢) ir socialiniai veiksniai (pavyzdziui, artimyjy jtaka) (Liobikien¢ ir Bernatonieng¢, 2017).

Kosmetikos pramongje Siuo metu 34,8 proc. sudaro odos prieziira, 27,6 proc. —
dekoratyviné kosmetika, 19,9 proc. — plauky priezitira ir 17,7 proc. — kiti produktai (burnos
prieziiira, moteriski higienos reikmenys) (Shimul, Cheah, Khan, 2021). Si pramoné yra itin
sparCiai auganti - 2019 metais Europoje kosmetikos pramonés pardavimai sieké beveik 80
milijardy eury, 2012 m. — 73,2 milijardus eur (Statista, 2022). Ekologiska kosmetikg pirkti yra
linke vartotojai, ne tik tausojantys aplinka, bet ir besirlipinantys savo iSvaizda bei sveikata, nes
kitaip nei dauguma kity pramonés Saky, kosmetikos ir maisto produktai turi tiesioginés jtakos
7moniy sveikatai (Rybowska, 2014). Siuo metu itin suaktyvéjusi sveikos gyvensenos tendencija
visuomene¢je lemia ypac didelj ekologiskos kosmetikos paklausos did¢jima (Mati¢ ir Puh, 2016).
Tad vienas svarbiausiy ekologisky kosmetikos priemoniy iSskirtinumy yra tai, kad Siuos produktus
pirkéjas vartoja tiesiogiai, kas lemia dar atsakingesnj prekeés atsirinkimo procesa, o produkto
ekologiSka sudétis yra itin svarbi (Rybowska, 2014).

Darbo aktualumas. Europos Sajungai uzdraudus kosmetikos ir grozio produkty sudétyse
naudoti aib¢ kenksmingy cheminiy medZiagy, $i industrija iSgyvena itin dideles permainas —
gamintojai savo produkcijoje naudoja vis daugiau gamtinés kilmés medziagy (Shimul, Cheah,
Khan, 2021), o vartotojai vis labiau atkreipia démesj i veido ir kiino prieziiiros produkty sudétis
(Rybowska, 2014). Remiantis ,,Future Market Insights* duomenimis (2019), numatoma, jog
pasauliné ekologiskos kosmetikos pramoné 2018-2027 m. padidés 5,2 %. Tad akivaizdu, kad
ekologiska kosmetika Siuo metu tampa standartu rinkoje (Shimul ir kt., 2021). Atsizvelgiant |
sparciai augancios rinkos rodiklius — svarbu identifikuoti pagrindinius veiksnius, turin¢ius jtakos

vartotojy pozilriui ir ketinimui pirkti Sios kategorijos produktus.



Darbo problematika. Ankstesniuose tyrimuose buvo nagrinéjamos vartotojy Zinios apie
ekologiska kosmetika (Rybowska, 2014), jy kosmetikos pirkimo jprocius ir veiksnius, daran¢ius
jitaka ekologisky produkty pirkimui (Mati¢ ir Puh, 2016). Dazniausiai tyrimuose yra nagrin¢jamas
tik motery, o ne abiejy lyCiy poziiiris ir zinios bei ketinimas pirkti ekologiskus kosmetikos
produktus (Rybowska, 2014; Shimul ir kt., 2021; Singhal ir Malik, 2018; Pudaruth, Juwaheer ir
Seewoo, 2015; Pikturniené ir Mackelaité, 2013; Cervellon ir kt., 2011). Rinkoje triikksta tyrimy,
susijusiy su vidiniais veiksniais, lemianciais ekologisky kosmetikos produkty pirkima — ka
vartotojas laiko ekologiSku produktu (kokia produkto sudéties dalis turi biti ekologiska), kokig
jtaka jo pasirinkimui pirkti lemia iSvaizdos ir grozio suvokimas, riipinimasis sveikata. Be to,
vartotojy zinios apie ekologiska kosmetika, jos sertifikatus bei zenklinimus taip pat yra mazai
tirtos (Cervellon ir kt., 2011).

Taip pat rinkoje triikksta tyrimy, nagrinéjanciy vartotojo pasitikéjimo gamintoju aspekta
ekologisky kosmetikos produkty kontekste bei ketinimg pirkti skirtingy kainy lygiy ekologiskus
kosmetikos produktus. Produkto kainos aspektas yra itin svarbus veiksnys vartotojo pasirinkime
pirkti, arba nepirkti tam tikrg produkta (Haron, 2016). Auksta ekologisko produkto kaina gali
neigiamai veikti vartotojo ketinima jj pirkti (Wang, Li, Zhang ir Su, 2019), o iSauges gamintojy
melagingos informacijos skleidimas ekologisky produkty pardavimo skatinimo tikslais lemia
vartotojy nepasitikéjima (Riccolo, 2021). Tad kyla poreikis iStirti vartotojo ketinimg pirkti
ekologiskus kosmetikos produktus lemiancius veiksnius, atsizvelgiant j kainos ir pasitikéjimo
gamintoju faktorius.

Darbo problema. Kaip vidiniai veiksniai veikia vartotojy ketinimg pirkti ekologiskus
kosmetikos produktus atsizvelgiant j produkto kaing ir pasitikéjimg gamintoju?

Pagrindinis darbo tikslas — identifikuoti vartotojy vidiniy veiksniy, lemianciy ketinimg
pirkti ekologiskus kosmetikos produktus, jtaka, atsizvelgiant j produkto kaing ir pasitikéjima
gamintoju.

Darbo tikslui pasiekti yra iSsikelti 5 uzdaviniai:

1. ISanalizuoti ekologiSko produkto sampratg ir iSskirti veiksniy grupes, turinCias jtakos
vartotojy ketinimui pirkti ekologisSkus produktus.

2. Remiantis teorine literatlra, iSanalizuoti vidinius veiksnius, turinCius jtakos vartotojy
pasirinkimui pirkti ekologiskus produktus.

3. Remiantis moksline literatiira, iSnagrinéti teorinius modelius, susijusius su vartotojy
ketinimu pirkti ekologiSkus kosmetikos produktus.

4. Sudaryti tyrimo metodika, kuri leisty istirti vidiniy veiksniy jtaka, vartotojy pozitiriui ir
ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus ir atlikti tyrima.



5. Atlikus tyrima, identifikuoti pagrindinius veiksnius, turinius jtakos vartotojy poZiiiriui ir

ketinimui pirkti ekologiSkus kosmetikos produktus, pateikti iSvadas bei pasitilymus.

Darbo metodai: mokslinés literatiros analizé, kiekybinis tyrimo metodas - apklausa
(naudojant du uzdaro tipo klausimynus), statistiné tyrimo duomeny analizé, iSvados beli
rekomendacijos.

Darbo struktiira: darbas sudarytas i$ trijy skyriy. Pirmasis skyrius — mokslinés literatiiros
analizé, antrasis — tyrimo metodika, tre¢iasis — tyrimo rezultaty analizé ir iSvados. Pirmajame
skyriuje analizuojama eckologisko produkto bei kosmetikos samprata. Antrajame poskyryje
apraSomos veiksniy, daraniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus,
klasifikacijos, i$skiriami svarbiausi veiksniai. Treciajame poskyryje analizuojami ketinimo pirkti
modeliai ekologisky produkty kontekste. Antrame skyriuje pateikiama tyrimo metodika. Siame
skyriuje pateikiamas darbo modelis, iSkeliamos ir apraSomos hipotezés, tyrimo tikslas, problema
ir objektas, apraSsomas duomeny rinkimo metodas bei instrumentas, apskai¢iuojamas tyrimo imties
dydis. Antrame skyriuje pagrindziami tyrimo modelio konstruktai, pateikiami jy patikimumo
indeksai, prieduose pateikiami du klausimynai. TreCiame skyriuje apraSomi tyrimo rezultatai,
tikrinamos hipotezés, pateikiamos i§vados bei pasitlymai ir rekomendacijos ateities tyrimams.
Darbo nauda yra dvipusé — mokslui ir verslui. Mokslui tyrimas naudingas tuo, jog praplecia iki
Siol atlikty tyrimy rezultatus, o kosmetikos jmonéms tuo, jog tai gali buti papildomas Saltinis

priimant rinkodaros sprendimus bei kuriant naujus produktus.



1. VEIKSNIU, TURINCIU JTAKOS VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI
EKOLOGISKUS KOSMETIKOS PRODUKTUS, TEORINE ANALIZE

1.1 Ekologisko produkto apibrézimas ir reik§mé
1.1.1 Ekologisko produkto samprata, nauda ir kilmé

Ekologiskas vartojimas mokslingje literatiiroje yra apibréziamas kaip visos zmogaus
socialinés veiklos vystymas remiantis ekologijos désniaiS — nattiraliy, gamtinés kilmeés produkty
pasirinkimas, darnus zmogaus gyvenimo ir aplinkos santykis (Yang, Xuan, Liu, Zhang ir Huang,
2021), taip pat vartotojy iSreiSkiamas susirGpinimas aplinkosaugos problemomis (Rybowska,
2014, cit. i§ Chen, 2001). Ekologiskas produktas savo sudétyje neturi jokiy cheminiy medziagy ir
visi jo ingredientai yra gaunami i§ gamtos (Cervellon, Rinaldi, ir Wernerfelt, 2011), Zemiau
pateikiami skirtingy autoriy ekologisko produkto sgvokos paaiskinimai (zr. lentel¢ nr. 1). Siy
produkty vartojimas prisideda ne tik prie aplinkos apsaugos, taciau ir prie vartotojy sveikatos, nes
natiiralts, 1§ gamtos gaunami produktai néra tokie kenksmingi kaip jvairios cheminés medziagos
(Rybowska, 2014). Tad galima teigti, jog ekologiSkas produktas yra naudingas tiek aplinkai, tiek
pirkéjui.

Lentelé 1
Ekologisko produkto sqvokos apibrézimai

Autorius Ekologisko produkto apibréZimas

Cervellon, Rinaldi, ir Wernerfelt, | ,,Tai yra produktas, kuris savo sudétyje neturi cheminiy

2011 medziagy ir visi jo ingredientai yra gaunami i$
gamtos”.
Rybowska, 2014 ,Produktai, kuriy vartojimas prisideda ne tik prie

aplinkos apsaugos, bet ir prie vartotojy sveikatos”.

Dubihlela ir Ngxukumeshe, 2016, | ,,Produktai, kuriy gamyboje mazinamas poveikis
cit. i§ Morris, Hastak ir Mazis, | aplinkai. Jie yra perdirbami, atsinaujinantys ar

1995. pakartotinai naudojami bei gaminami i§ nataraliy

medZziagy®.

Sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais.

Analizuojant ekologiSko produkto sampratg, itin svarbu apibrézti jo kilme — tvarumo

modelj. Tvarumas literatiiroje aprasomas kaip Zzmoniy poreikiy patenkinimas nepakenkiant ateities



karty gyvenimo kokybei (Holden, Linnerud ir Banister, 2014). DazZniausiai apraSomas tvarumo
modelis yra sudarytas i§ trijy sri¢iy — ekonominés, socialinés ir aplinkosauginés (Hart ir Milstein,
2003), kuri kalbant apie ekologiska produkta yra pati reik§mingiausia. Sis modelis, dar kitaip
vadinamas ,.trijy sri¢iy“ modeliu (angl. ,, tripple bottom line ), vaizduoja tris pagrindines sritis,
kuriy centre atsiranda tvarumas (Purvis, Mao ir Robinson, 2019) (pav. nr. 1). Socialiné sritis
aprasoma kaip procesai, susije su zmogiskyjy istekliy ir darbo jégos aspektais (Dillard, Dujon ir
King, 2009). Ekonoming¢ sritis yra siejama su organizacijos finansine gerove, ekonomisku istekliy
vartojimu (Hart ir Milstein, 2003). Aplinkosaugos sritis siejama su senkanc¢iy gamtos iStekliy
vartojimu, rizika aplinkai ir kitomis aplinkos apsaugos problemomis (Purvis, Mao ir Robinson,
2019). Pagal §j modelj, 2015-aisiais metais, Jungtiniy Tauty Organizacija sudaré septyniolikos
Darnaus vystymosi tiksly rinkinj (angl. Sustainable Development Goals), apimantj visas tris
modelio sritis. Sio rinkinio tikslas — iki 2030-yjy mety jgyvendinti visus tikslus ir taip uZtikrinti
darny valstybiy vystymasi (Jungtiniy Tauty Generaliné Asambléja, 2015). Taigi, ekologisko
produkto samprata, pirmiausia, kyla i§ tvaraus vystymo modelio, kuriame ekologiskas produktas

priskiriamas aplinkosaugos sriciai.

Paveikslas 1

., Trijy sriciy “ modelis

Socialiné sritis

Tvari organizacija

Aplinkosaugos Ekonomine

sritis

sritis

Saltinis: Hart ir Milstein, 2003.

Vartotojui, perkanciam ekologiskus produktus, svarbu ne tik jy sudétis, bet ir daug kity
veiksniy — produkto pakuoté, visas gamybos procesas, logistiniai ir socialiniai aspektai, kurie taip
pat turi buti tvariis (Barros, ir Barros, 2020). D¢l Siy aspekty skirtingos industrijos yra ypac
susijusios su jvairiomis aplinkosaugos problemomis (pavyzdziui, oro tar$a, iStekliy mazé¢jimas),
tad itin svarbu iSskirti ekologiSkos produkcijos, jy pakuociy gamybos ir vartojimo teikiamag nauda
aplinkai (Rashed ir Shah, 2021).

Dar 21-0jo amZiaus pradZioje beveik visa ekonominé veikla buvo vystoma ,linijinés

gamtos istekliy transformacijos* principu (angl. ,, linear transformation of natural resources ‘)



(Dagiliene, Frendzel, Sutiene ir Wnuk-Pel, 2020). Tai reiskia, kad jmonés savo gamyboje nebuvo
linkusios naudoti perdiribimo procesy ar ekologisky, atsinaujinanciy iStekliy. IStekliy perdibimas,
pakartotinis naudojimas visais gamybos etapais imonése daro itin didelj poveikj aplinkosaugai
(Europos aplinkos agentiira, 2019). Atsizvelgiant j jvairias ekologines problemas (klimato kaita,
oro uzterStumas, iStekliy mazéjimas), Europos komisija 2015-aisiais metais j savo veiksmy plang
jtrauké ziedinés ekonomikos (angl. Circular Economy) strategija (Volker, Kovacic ir Strand,
2020), kuri skatina nattiraliy istekliy vartojimg, perdirbimg ir ilgesnj produkty tarnavimo laika be
iSmetamy atlieky (Dagiliene ir kt., 2020). Pagrindiniai ziedinés ekonomikos strategijos tikslai —
iSnaudoti iSteklius, skatinti tvary vystyma, pakartotinj bei natiraliy istekliy vartojimg ir mazinti
atliekas (Kirchherr, Reike ir Hekkert, 2017).

Taip pat ekologisky produkty gamyba yra ypa¢ naudinga jmonéms, kurios uzsiima $ios
produkcijos pardavimu. Imonés, gaminancios ekologiSkus produktus, gauna itin daug pridétinés
vertes — dél mazesnio iStekliy kiekio sumazina islaidas, dé¢l perdirbimo ir pakartotinio naudojimo
padidina pelng, dél $varesniy ir efektyvesniy technologijy pagreitina gamybos procesus (Simé&o ir
Lisboa, 2017). Taip pat vienas svarbiausiy ekologisky produkty privalumy yra prekés zenklo
vertés ir jvaizdZio gerinimas — Bendoraitiené ir Simkuté (2016) teigia, kad, norint apie produkta,
prekés Zenklg sudaryti teigiama nuomong, Siandienininéje verslo industrijoje neuZtenka rupintis
tik finansine ir ekonomine gerove, biitina atkreipti démesj j aplinkosaugos ir socialinius aspektus.
Ekologiskas produktas leidzia ne tik pagerinti jmonés jvaizdj, taciau taip pat ir skatina pardavimus,
nes vartotojas Siais laikais yra linkes pasirinkti gamtinés kilmeés ir tvarius produktus (Boyer ir kt.,
2021). Tad ekologisky produkty vartojimas ir gamyba yra naudinga ne tik aplinkosaugai ir
vartotojui, bet ir paciai jmonei, parduodanciai tokius produktus.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad ekologiski produktai yra itin glaudziai susij¢ su
tvarumo modeliu ir aplinkosaugos problemomis, o ekologisky produkty nauda yra visapusiska —
jie yra naudingi aplinkosaugai (Purvis ir kt., 2019), pirkéjui (Rybowska, 2014) ir jmonei,
gaminanciai ir parduodanciai ekologiskus produktus (Boyer ir kt., 2021). Atsizvelgiant | rinkos
prognozes ir tendencijas, Siame mokslo darbe tolimesniam tyrimui buvo pasirinkta analizuoti
vidinius veiksnius, turin€ius jtakos vartotojy ketinimui pirkti ekologiSska kosmetika. Nagrinéjant
konkrec€ios grupés ekologiSskus produktus (kosmetika), svarbu jsigilinti j Sios kategorijos

svarbiausius aspektus bei kilme, tad toliau apraSoma ekologiskos kosmetikos samprata.
1.1.2 Ekologiskos kosmetikos samprata

Ekologiska kosmetika atsirado 1970-yjy pabaigoje, kai chemikas Rudolf Hauschka sukiiré
pirmgja ekologisSkos kosmetikos linijg ir nors nuo to laiko prag¢jo jau daugiau nei 50 mety ir

kosmetikos pramoné¢ sparciai pleciasi, visuomengje vis dar labai triksta informacijos apie tai, kg



reikéty laikyti ekologiSku kosmetikos gaminiu, atsizvelgiant j nattiraliy ingredienty proporcija
produkto sudétyje (Cervellon, Rinaldi, ir Wernerfelt, 2011). Rybowska (2014) teigia, kad
dazniausia priezastis, kod¢l vartotojas pasirenka nepirkti ekologiSky kosmetikos priemoniy yra
tai, kad rinkoje yra per daug Sios kategorijos produkty, kuriy gamintojai teigia esantys patys
nattraliausi, tad pirkéjui yra per sunku issirinkti. Taip pat vartotojai nezino daugumos ekologiskos
kosmetikos zenklinimy ir sertifikaty, kurie padeda isskirti tikrai ekologiskus produktus (Newerli-
Guz, 2012). Taigi, Siame skyriuje bus iSanalizuotos kosmetikos gaminiy grupés, sudéties
komponentai ir svarbiausi ekologisky kosmetikos priemoniy aspektai ir sertifikatai.

Kosmetikos produktas — tai bet kokia medziaga ar mi$inys, skirtas naudoti su iSorinémis
zmogaus kiino dalimis (plaukais, nagais, lipomis, oda ir kt.), sickiant jas valyti, kvepinti, pakeisti
iSvaizda ar apsaugoti juos bei palaikyti gerg bukle (Newerli-Guz, 2012, cit. i§ The Cosmetics
Directive 76/768/EEC). Pagal sudétj kosmetikos produktai yra skirstomi j tris grupes —
dekoratyving, zalioji (angl. green cosmetics) (ekologiska) ir natorali kosmetika (Duran, Bikfalvi,
Llach, 2014). Dekoratyviné kosmetika yra viena dazniausiai naudojamy ir jos sudétyje yra
daugiausiai cheminiy, nenatiiraliy ingredienty (Podgorska, Puscion-Jakubik, Grodzka, Naliwajko,
Markiewicz-Zukowska ir Socha, 2021). Taip pat dazniausiai §i kosmetikos grupé yra pigesné ir
literatiroje apraSoma kaip Zemesnés kokybés (Duran, Bikfalvi, Llach, 2014). Zaliosios
kosmetikos (angl. green cosmetics) sudétyje néra jvairiy dazikliy, konservanty bei kity sintetiniy
medziagy, taip pat ji yra gaminama i$ organisky medziagy, todé¢l dar gali buti vadinama organiska
bei ekologiska kosmetika (Cervellon ir kt., 2011). Natiiralios kosmetikos gamyboje naudojamos
natiiralios veikliosios medziagos, taiau negarantuojama jy kokybé ir kilme, be to, §i kosmetikos
grupé sudétyje gali turéti cheminiy ingredienty (Duran, Bikfalvi, Llach, 2014). Svarbu paminéti,
kad Siuo terminu dél teisiniy reglamenty kosmetikos gamintojai gali lengviau manipuliuoti ir jj
vartoti rinkodaros tikslais bei taip naudotis pirkéjy neiSmanymu (Newerli-Guz, 2012). Taigi,
kosmetikos produktai pagal sudéti yra skirstomi ] tris kategorijas (dekoratyving, organiska
(ekologiska) ir nattirali), o Siame darbe bus tiriama ekologiska kosmetika.

Atsizvelgiant ] tai, kad vartotojams triikksta Ziniy apie ekologiSkos kosmetikos sudét]
(Rybowska, 2014), aptarti kosmetikos produkty pagrindinius komponentus yra itin svarbu.
Kosmetikos produktai yra sudaryti i$ trijy komponenty: veikliyjy medziagy, pagrindo ir priedy
(Travassos, Claes, Boey, Drieghe ir Goossens, 2011) (pav. nr 2). Veikliosios medziagos gali biiti
augalinés, mineralinés, gyvuninés bei sintetinés ir yra bene svarbiausias komponentas, lemiantis
produkto kaing bei jo galutinj rezultata (Duran ir kt. 2014). Pagrindas lemia produkto teksttira, jo
sudétis dazniausia buina sudaryta i§ vandens, taciau gali biiti ir i$ sintetiniy, nenattraliy medziagy,
o dé¢l to daznai kyla skirtingos alergijos (Travassos ir kt., 2011). Priedai lemia produkto iSvaizda

bei kvapa. Kaip ir pagrindo komponentai, priedai gali kelti alergija, tad ekologiskos kosmetikos
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pramong¢je stengiamasi jy naudoti kuo maziau arba i§ viso atsisakyti (Duran ir kt., 2014, cit. 1§
Roquero, 2010). Taigi, pats svarbiausias kosmetikos komponentas yra veikliosios medziagos, o

jvairts priedai néra butini efektyvaus produkto gamybai.

Paveikslas 2

Kosmetikos produkty sudedamyjy daliy piramideé

Pagrindas

Veikliosios medziagos

Saltinis: Travassos ir kt., 2011 ir Duran ir kt., 2014.

Skirtingi sertifikatai ir teisiniai reguliavimai padeda vartotojui atpazinti tikrai ekologiskus
produktus placioje, sudétingoje ir kartais apgaulingoje rinkoje (Newerli-Guz, 2012). Tai puikiai
atskleidzia Cervellon ir kt. (2011) tyrimas, kuriame buvo parodytas motery poziiiris j ekologiskus
produktus Pranciizijoje. Tyrime dalyvavusioms moterims buvo pateikti dviejy gamintojy
Sampiinai — vienas 1§ jy buvo pazymétas specialiu ekologisko produkto Zenklinimu, o kito
Sampiino gamintojas teige, kad jo sudétis yra ekologiSka nepateikdamas jokio oficialaus jrodymo.
Tyrime dalyvavusios moterys produkta be jokio oficialaus Zenklinimo apibiidino kaip prasto
jvaizdZio ir nepatikima (Cervellon ir kt., 2011). Tad zinoti pagrindinius ekologiskos kosmetikos
zenklinimo standartus ir sertifikatus yra itin svarbu norint i$sirinkti tikrai ekologiska produkta.

Visame pasaulyje yra aibé skirtingy ekologiSkos kosmetikos Zenklinimy — ,,Ecocert”
zenklinimas Europoje, ,,QAI” (angl. Quality Assurance International) ir ,,Oregon Tilth”
Jungtinése Amerikos Valstijose, ,,BDIH” Vokietijoje ir dar daugelis kity (Fonseca-Santos, Corréa
ir Chorilli, 2015). Taip pat Europoje yra naudojamas ,,Natrue” standartas. Jis skirstomas j tris
lygmenis — auksc¢iausiame ir griez¢iausiame lygyje natiiraliy medziagy kosmetikos produkte turi
buti 20 — 90 proc., o naudojamos natiiralios medziagos privalo buti 95 proc. ekologiskos;
viduriniame lygmenyje natiiraliy medziagy turi bati 15 — 90 proc., o naudojamos natiiralios
medZziagos privalo biiti 70 proc. ekologiSskos; Zemiausiame lygmenyje natiiraliy medZiagy
produkte gali baiti 1-90 proc. (Newerli-Guz, 2012). Europos Sajungoje 2011-aisiais metais buvo
iSleistas ,,COSMOS* organiskos kosmetikos standartas (angl. Cosmetics Organic Standards) — jis
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yra naudojamas Europoje tiek organiskai (ekologiskai), tiek nattraliai kosmetikai (Newerli-Guz,
2012). Sis standartas atsizvelgia j produkto sudedamyjy daliy kilme bei perdirbima, sudétj,
gamyba, logistinius aspektus, pakuotes, zenklinimg ir komunikacija (Newerli-Guz, 2012).
Gaminiai, turintys organiskos kosmetikos sertifikatg privalo turéti ne maziau kaip 95 proc. fiziskai
apdoroty ekologiskai pagaminty ingredienty. Svarbu tai, kad néra reikalavimy naudoti minimaly
ekologisky ingredienty kiekj kosmetikos gaminiuose, kuriems suteiktas natiiralaus kosmetikos
gamintojo sertifikatas (Newerli-Guz, 2012), tad ,,COSMOS Organic” sertifikatas yra
griez¢iausias. Zemiau (lentelé nr. 2) pateikiami svarbiausi ekologisky kosmetikos produkty

sertifikatai Europoje.

Lentelé 2

Svarbiausi ekologisky kosmetikos produkty sertifikatai Europoje

Sertifikato pavadinimas Produkto sudéties reikalavimai

,»Natrue” I lygis Natiiraliy medziagy 20 — 90 proc., kurios
privalo buti 95 proc. ekologiskos.

,Natrue” II lygis Naturaliy medziagy 15 — 90 proc., kurios
privalo biti 70 proc. ekologiskos.

»Natrue” III lygis Natiiraliy medziagy produkte gali buti 1-90
proc.

,,COSMOS Natural“ Néra reikalavimy naudoti  minimaly

ekologisky ingredienty.

,»COSMOS Organic* Ne maziau kaip 95 proc. fiziSkai apdoroty

ekologiskai pagaminty ingredienty.

Saltinis: Newerli-Guz, 2012.

ISanalizavus abiejy standarty reikalavimus (,,COSMOS” ir ,,Natrue™), galima teigti, kad
ekologiSkos kosmetikos gamintojams gauti sertifikatus néra sudétinga. Rybowska (2014) teigia,
kad per Zemi teisiniai reikalavimai natiiraliai ir organiSkai kosmetikai pirkéjams kelia
nepasitik€jima, jie daznai nezino, ar gaminys su etikete ,,nattralus®, ,,ekologiskas‘ ar ,,organiSkas*
18 tikryjy toks ir yra. Taigi, vartotojas, norédamas i$sirinkti tikrai ekologiSka produkta, turéty gerai
zinoti svarbiausius Zenklinimo aspektus ir lygmenis.

[Sanalizavus ekologiSko produkto ir kosmetikos samprata, svarbiausius sudéties
komponentus bei zZenklinimus ir sertifikatus, tolimesniame literatiiros analizés etape Svarbu
isigilinti | vartotojy kategorijas, jy iprocius ir veiksnius, lemiancius Siy produkty pirkimg. Tad

toliau bus analizuojami veiksniai, darantys jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus.
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1.2 Veiksniy, daranciy jtaka vartotoju ketinimui pirkti ekologiskus produktus,
klasifikacija

1.2.1 Pirkéjy, perkanciu ekologiSkus produktus, kategorijos ir demografiniai rodikliai

Ekologisky produkty pirkimas ir gamyba pastaruoju metu itin suaktyvéjo (Yadav ir Pathak,
2017), o Siam reisSkiniui galima i$skirti du itin svarbius aspektus — jvairios aplinkosaugos
problemos (klimato kaita, oro tarSa, iStekliy sekimas) (Yadav ir Pathak, 2017) ir suaktyvéjusi
sveikos gyvensenos tendencija (Mati¢ ir Puh, 2016). Literatiroje apraSomi trys skirtingi
ekologisky produkty pirkéjy tipai: besirtipinantys savo sveikata ir iSvaizda, aplinkosauga ir
ieSkantys kuo kokybiskesniy produkty (Mati¢ ir Puh, 2016, cit. i§ Cervellon ir kt., 2011).
Pirmosios kategorijos pirkéjy daugéja, nes sveikos gyvensenos tendencija $iuo metu tampa Vis
populiaresné, taciau $i pirkéjy kategorija dazniausiai randama tik ekologisSko maisto ir kosmetikos
rinkoje, kadangi Sie produktai gali tiesiogiai veikti zmoniy sveikatg ir iSvaizda (Rybowska, 2014).
Antroji, aplinkosauga besiriipinanciy, pirkéjy kategorija yra tie zmonés, kurie savo gyvenimo buida
stengiasi padaryti kuo tvaresnj, taupo isteklius ir riipinasi globaliomis problemomis (Yadav ir
Pathak, 2017). Trecioji pirkeéjy kategorija, dar kitaip vadinama ,.kokybés medziotojais“ (angl.
quality hunters), yra tie, kurie jsitiking, jog ekologiski produktai yra kokybiskesni, efektyvesni ir
turintys geresniy savybiy, taciau tokiy pirkéjy yra maziausiai i$ visy trijy kategorijy (Mati¢ ir Puh,
2016). Tad galime iSskirti dvi pagrindines pirkéjy kategorijas ir esminius aspektus, lemiancius
ekologiSky produkty pirkimo suaktyvéjima — pirkéjai, besirtipinantys aplinkosaugos problemomis
ir pirkéjai besiriipinantys savo sveikata bei i§vaizda.

Taip pat teigiama, kad demografiniai rodikliai daro jtaka pirkéjy pasirinkimui pirkti
ekologiskus produktus (Mati¢ ir Puh, 2016 cit. i§ D’Souza ir kt., 2007), o vienas i§ dazniausiai
akcentuojamy demografiniy rodikliy tyrimuose yra lytis. Daugumoje tyrimy parodoma, kad
moterys yra labiau linkusios pirkti ekologiskus produktus (Suki, 2013, Mati¢ ir Puh, 2016;
Kalamas, Cleveland ir Laroche, 2014; Chekima, Wafa, Igau, Chekima ir Sondoh, 2016). Tuo tarpu
Kucher, Hetdak, Kucher ir Raszka (2019) tyrimas parodé, kad vyrai dazniau renkasi ekologiskus
produktus, taip pat moterys, kurios rinkosi ekologiska produkta dazniau akcentavo jo aukstesng
kaing. Be to, Seyrek ir Gul (2017) nerado jokio rySio tarp lyties ir pirkéjo pasirinkimo pirkti
ekologiskus produktus. Teigiama, kad moterys yra jautresnés aplinkosaugos problemoms bei yra
labiau linkusios riipintis savo sveikata ir i§vaizda, joms yra svarbesné gaminio kokybé, tuo tarpu
vyrai daZniausiai turi gilesnj supratimg ir Zinias apie visas ekologines problemas (Suki, 2013).
Taigi, galima teigti, kad moterys yra labiau linkusios rinktis ekologiSkus produktus, taciau lyc¢iy

skirtumas néra labai didelis, nes egzistuoja tyrimy, rodanciy priesingus rezultatus.
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Literatiiroje amziaus demografinis rodiklis ekologisky prekiy pirkimo kontekste
apraSomas skirtingai. Kucher ir kt. (2019) tyrimas parodé, kad zmonés, esantys pensijoje,
ekologiskus produktus yra linke rinktis net keturis kartus rec¢iau nei vidutinio ir jaunesnio nei
vidutinio amziaus vartotojai. Teigiama, kad jaunesniems vartotojams labiau rupi aplinkosaugos
problemos nei vyresniems (D’Souza, Taghian, Lamb ir Peretiatko, 2007). Taip pat literatiroje
raSoma, kad jaunesni, moderniis pirkéjai yra labiau linke riipintis savo fizine i§vaizda, o tai daro
didelj poveikj pirkéjy ketinimui pirkti ekologiskus produktus (Mati¢ ir Puh, 2016). Carrete ir kt.
(2012) teigia, kad vaikai ir jaunesnio amziaus pirkéjai turi daugiau Ziniy apie ekologiskus
produktus, tvary gyvenimo biidg ir aplinkosaugos problemas. Tuo tarpu Suki (2013) tyrimas
parodé, kad amzius nebuvo reik§mingas rodiklis pirkéjams renkantis ekologiskus produktus. Taip
pat Seyrek ir Gul (2017) teigia, kad kuo vyresnio amziaus pirkéjas yra, tuo dazniau jis rinksis
ekologiska produkta. Tam pritaria Dabija, Juraj ir Lancari¢ (2017), kurie teigia, jog
,-aplinkosaugos suvokimas* (angl. environmental consciousness) didéja su vartotojy amziumi — jy
tyrimas parod¢, jog ,, Baby boomers“ karta (gim. 1943 — 1960 m.) yra samoningesné ekologijos
klausimu uz savo vaikus ir antkus ,, X ir ,, Millenials “ karty atstovus. Taip pat literatiiroje
apraSomas ir vidutinio amziaus pirkéjas, kuris daznai dél aukstesniy ekologisky produkty kainy
yra labiau linkes rinktis Sias prekes nei jaunesnis pirkéjas (Mati¢ ir Puh, 2016). Taigi, kaip
lemiantis ekologisky produkty ketinimg pirkti, amziaus rodiklis literatiiroje aprasomas skirtingai,
taciau galime teigti, kad dazniau ekologiskus produktus yra linke rinktis jaunesnio arba vidutinio
amziaus pirkéjai.

Taip pat be lyties ir amZiaus, ekologiSky produkty pirkimas apraSomas ir pagal kitus
demografinius rodiklius — pajamos (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017; Kucher ir kt., 2019),
Seimyniné padétis (Seyrek ir Gul, 2017), i$silavinimas ir gyvenamoji vieta (Liu, Wang, Shishime
ir Fujitsuka, 2012). Kadangi ekologiSky produkty kainos daZniausiai yra auksStesnés kategorijos,
tokius gaminius pirkti yra linke asmenys, uzdirbantys aukstesnes nei vidutines pajamas
(Liobikien¢ ir Bernatonien¢, 2017). Tuo tarpu Kucher ir kt. (2019) tyrimas parodé¢, kad nemaza
dalis vartotojy nori jsigyti ekologisky prekiy net ir uz didesne¢ kaing, jei kaina nevir$ija vartotojy
riby, atsizvelgiant | jy pajamy lygj. Taip pat Seyrek ir Gul (2017) tyrime parodyta, kad pirkéjo
Seimyn¢ padetis turi jtakos jo ketinimui pirkti ekologiSkus produktus — tyrime dalyvave susituoke
zmonges buvo labiau linke pirkti ekologiSkus produktus nei vienisi. Be to, vartotojy iSsilavinimo
lygis ir gyvenamoji vieta yra glaudZiai susij¢ su zmoniy susirtipinimu aplinkosaugos problemy
klausimu — dazniausiai labiau issilaving ir didesniuose miestuose gyvenantys pirkéjai yra linke
dométis aplinkosauga ir rinktis ekologiskus produktus (Liu ir kt., 2012; Kucher ir kt., 2019). Tad
ankstesniuose tyrimuose dazniausiai tiriami demografiniai rodikliai yra amzius, lytis,

iSsilavinimas, gaunamos pajamos, gyvenamoji vieta. Taigi, apibendrinant galima teigti, kad
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ekologiSkus produktus labiau linke pirkti yra aukStesnes nei vidutines pajamas uzdirbantys,

susituoke, i$silaving asmenys, dazniausiai gyvenantys didesniuose miestuose ar regionuose.

1.2.2 Vidiniai, socialiniai ir iSoriniai veiksniai, lemiantys ekologiSkuy produkty ketinima
pirkti

Tyrimuose veiksniai, turintys jtakos ekologiSky produkty ketinimui pirkti tiriami ir
grupuojami skirtingai. Liobikien¢ ir Bernatoniené (2017) savo tyrime i$skiria tris veiksniy grupes
— vidiniai, socialiniai ir iSoriniai veiksniai (pav. nr. 3). Carrete, Castafio, Felix, Centeno ir
Gonzalez (2012) taip pat grupuoja veiksnius, lemiancius ekologisky produkty pirkima, i vidiniy ir
iSoriniy veiksniy grupes, taCiau vietoje socialiniy veiksniy grupés tyréjai iSskiria situacinius
veiksnius. Rahman, Barua, Hoque ir Zahir (2017) i$skiria keturias veiksniy, lemianc¢iy ekologisky
produkty ketinimg pirkti, grupes — ekonominiai, psichologiniai, demografiniai ir aplinkosauginiai
veiksniai. Siame darbe veiksniai bus grupuojami j i$orinius, socialinius ir vidinius (Liobikien¢ ir
Bernatonieng¢, 2017), daugiausiai tiriant vidinius vartotojy veiksnius, lemiancius jy ketinima pirkti

ekologiska kosmetika.

Paveikslas 3

Ekologisky produkty pirkimg lemianciy veiksniy klasifikavimas

I3oriniai veiksniai

Socialiniai veiksniai

Vidiniai veiksniai

Poziiris, vertybés, Zinios,
samoningumas, susirfipinimas

Socialinis spaudimas, artimujy jtaka,
moraliné atsakomybé

Kaina, patogumas, prekés
prieinamumas, prekés Zenklas,
kokybe

Saltinis: Liobikien¢ ir Bernatoniené, 2017.

Socialiniai veiksniai, lemiantys ekologisky produkty ketinima pirkti gali buti artimyjy
itaka, socialinis spaudimas, kultiiriniai aspektai (Liobikiené ir Bernatonien¢, 2017). Literattroje
Siy veiksniy jtaka aprasoma reciau nei vidiniy ar iSoriniy veiksniy. Yadav ir Pathak (2017) teigia,
kad socialiniai veiksniai yra reikSmingas faktorius, lemiantis ekologiSky produkty pirkima.

1zvalgy apie $iy pirkima lemianciy veiksniy grupe galima rasti ir kituose tyrimuose (Liobikiené ir
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Bernatoniené, 2017; Harahap, Zuhriyah ir Rahmayanti, 2018; Khare, 2015; Paul, Modi ir Patel,
2016; Ritter ir kt., 2015; Carrete ir kt., 2012). Socialinis aspektas yra svarbus veiksnys,
formuojantis vartotojy vertybes ir poziiiri j aplinkosaugg ir ekologiskus produktus, nes Seimos,
draugy ir socialinio statuso jtaka Zmogaus formavimosi raidai yra ypac stipri (Harahap ir kt.,
2018). Kita vertus, Khare (2015) bei Paul ir kt. (2016) tyrimuose nebuvo rasta rysio su socialiniais
veiksniais ir ekologisky produkty ketinimu pirkti. Taciau analizuojant veiksnius, lemiancius
ketinimg pirkti ekologiskus produktus, svarbu nepamirsti socialinio aspekto.

Vienas svarbiausiy socialiniy veiksniy, lemianc¢iy ekologisky produkty ketinimg pirkti, yra
artimy Zmoniy (8eimos, draugy) jtaka (Ritter ir kt., 2015; Gupta, 2021). Autoriai teigia, kad
visuomengéje jprasta, jog zmones nori priklausyti bendruomenei, turéti artimyjy ratg ir prie jo
pritapti, tad natiiralu, kad jie ima pavyzdj i§ Zmoniy, j kuriuos lygiuojasi (Ritter ir kt., 2015).
Liobikien¢ ir Bernatoniené (2017) pastebi, kad kai vartotojas pamato, jog jo ekologisky gaminiy
pirkimo jprocius palaiko jam artimi Zmonegs, jis vis dazniau renkasi Siuos produktus ir stengiasi
gyventi tvariau. Taip pat ekologisky produkty pirkimas yra itin susij¢s su vartotojy Seimos gerovés
siekimu (Joshi ir Rahman, 2015). Kucher ir kt. (2019) pastebi, kad vartotojo ekologisky produkty
pirkimo jprociai yra susije su jo Seimos struktira. Taip pat pastebima, kad pagrindiniai rodikliai,
darantys didziausig jtakg vartotojy ekologiSky produkty pirkimo jprociams, yra socialiné medija
ir Seima (Suki, 2013). Be to, pastebima, kad formuojant vaiky tvaraus ir ekologisko gyvenimo
iprocius, tévai atlieka pagrindinj vaidmenyj, tad biitent jie turéty rodyti savo atzaloms gera pavyzdj,
o rinkodaros kampanijos §ia tema turéty bti labiau orientuotos j vaiky tévus (Gupta, 2021). Jdomu
tai, kad Harahap ir kt. (2018) tyrimas parodé¢, jog Seimos jtaka yra stipri renkantis gamtai
draugiSkus produktus, ta¢iau draugy ir socialinio statuso jtaka netur¢jo stipraus rysio su ekologisSky
produkty pirkimu. Taigi, Seimos jtaka ketinimui pirkti ekologiSkus produktus yra vienas
svarbiausiy socialiniy veiksniy.

Taip pat formuojant ekologiSko pirkimo jprocius itin svarbus ir kultiirinis aspektas
(Liobikien¢ ir Bernatonien¢, 2017). Pavyzdziui, Salyse, kuriose vyrauja Zemesnis pragyvenimo
lygis, tvarus ir ekologiSkas vartojimas bus populiarus poziiris, jei jis sumazins skurdg ir bada
(Ritter ir kt., 2015, cit. i§ O'Neill ir kt., 2009). Taciau geriau i$sivysciusiose Salyse Zzmonés yra
labiau linkg gyventi tvariai, nes yra labiau iSsilaving ir turi daugiau Ziniy bei suvokimo apie
aplinkosaugos problemas (Yadav ir Pathak, 2017). Carrete ir kt. (2012) tyré ekologisky produkty
vartojimo jprocius penkiolikoje meksikieciy Seimy 1§ skirtingy socialiniy klasiy bei gyvenanciy
skirtinguose Meksikos regionuose. Tyrimas parod¢, jog nors Zemesnes socialinés klasés pirkéjams
itin truksta Ziniy apie aplinkosaugos problemas, jos pasizymejo auksStu risiavimo rodikliu dél to,
kad tai buvo finansiskai jiems naudinga (pavyzdziui, galima gauti pinigy uz gérimo skarding),

taCiau aukstesnio pragyvenimo lygio Seimose vartotojai pasizymejo zenkliai didesnémis ziniomis
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apie ckologiskus produktus (Carrete ir kt., 2012). Liobikiené ir Bernatoniené (2017) pazymi, kad
ekologisky produkty vartojimo ir pirkimo iprociai itin skiriasi individualistinése (pavyzdziui,
JAV, D. Britanija, Kanada) ir kolektyvistinése (pavyzdziui, Kinija, Japonija, Indonezija) Salyse —
labiau kolektyvistinése Salyse socialinés normos yra aukstesnés ir ekologiski produktai perkami
dazniau.

ISoriniai veiksniai taip pat yra svarbiis analizuojant vartotojy ekologisky produkty pirkimo
jpro¢ius (Wang ir kt., 2019). Siai veiksniy grupei yra priskiriama prekés kaina, prieinamumas,
kokybé, pasitikéjimas, medija (Ritter ir kt., 2015). Braimah (2015) tyrimas parodé, kad iSoriniai
veiksniai — kaina, prekés Zenklas, jo reklama ir patogumas perkant — buvo labiausiai lemiantys
pirkéjy ketinimag pirkti ekologiskus produktus. Taip pat svarbus veiksnys, lemiantis ekologisky
produkty ketinimg pirkti, yra pasitikéjimas prekés zenklu, taciau tai yra tiesiogiai susij¢ su
vartotojo aplinkosaugos ziniomis (Joshi ir Rahman, 2015).

Bene daugiausiai literatiiroje apraSomas iSorinis veiksnys, lemiantis ketinimg pirkti
ekologiskus produktus, yra prekés kaina (Ritter ir kt., 2015; Braimah, 2015; Wang ir kt., 2019;
Liobikien¢ ir Bernatoniene, 2017; Carrete ir kt., 2012; Dabija ir kt., 2017; Liobikiene,
Mandravickaité ir Bernatoniené, 2016). Wang ir kt. (2019) teigia, kad auksta kaina neigiamai
veikia ekologisky produkty pirkima, taciau didesnes pajamas gaunantys asmenys yra
tolerantiSkesni Siam aspektui. Tam pritaria ir Carrete ir kt. (2012) bei paZymi, kad kainos aspektas
ekologisky prekiy rinkoje yra ypa¢ aktualus Zzemesnio pragyvenimo lygio kultirose. Kuo
mazesnés vartotojo pajamos, tuo kainos aspektas jam yra reikSmingesnis perkant ekologiskus
produktus (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017). Taip pat svarbu paminéti, kad vartotojas, kuris
renkasi daugiau moketi uz ekologiska produkta, dazniausiai tai daro dél suvokiamos aukStesneés jo
kokybés (Dabija ir kt., 2017), o $is aspektas taip pat yra itin svarbus ekologisky produkty ketinimo
pirkti procese. Prekés kainos ir kokybés santykis yra labiausiai pastebimas rodiklis perkant (Wang
ir kt., 2019). Tad galima daryti iSvada, jog ekologisky produkty aukstesné kaina daznai neigiamai
veikia vartotojy ketinima pirkti, o norint labiau skatinti ekologiska pirkima, bitina pasitlyti
Zemesnés kainos alternatyva mazas pajamas gaunantiems pirkéjams, kurie sudaro didzigja dalj
maziau i8sivysc¢iusiy vietoviy gyventojy (Carrete ir kt., 2012).

Visgi, yra tyrimy, kuriy rezultatai rodo prieSingus kainos jtakos ekologiSky produkty
ketinimui pirkti rezultatus (Ritter ir kt., 2015; Liobikien¢ ir kt., 2016; Wang ir kt., 2019). Ritter ir
kt. (2015) teigia, kad prekés kaina ir kokybé vartotojams, perkantiems ekologiSkus produktus,
nebuvo svarbiausi veiksniai, lemiantys jy pasirinkimg. Liobikienés ir kt. (2016) tyrimas, kuriame
buvo tiriamas vartotojy poziiiris j ekologisSkus produktus visoje Europos Sgjungoje, parod¢, kad
ekologisky produkty pirkimo lygis nepriklausé nuo ekonomikos vystymosi valstybéje. O Wang ir
kt. (2019) tyrimas parod¢, kad nors maisto produkty kokybé yra tiesiogiai susijusi su vartotojy
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sveikata, pirkéjy noras mokéti papildomai uz ekologiskus Sios kategorijos produktus nesiskiria
nuo kity kategorijy prekiy, tokiy kaip energija taupantys prietaisai ir pan. Taigi, ekologiskos
prekés kaina nebitinai yra reikSmingas veiksnys, turintis jtakos ketinimui pirkti ekologiskus
produktus.

Taip pat svarbus iSorinis veiksnys, lemiantis ketinimg pirkti ekologiskus produktus, yra
prekés prieinamumas (Liobikiené ir Bernatonieng, 2017; Gupta, 2021; Wang ir kt., 2019; Joshi ir
Rahman, 2015). Rybowska (2014) teigia, kad Siuo metu rinkoje vyrauja prastas ekologisky prekiy
prieinamumas, o tai neigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti Siuos produktus. Gupta (2021)
tyrimas parodé¢, jog Indijoje vartotojai vis dar teigia, jog ekologisky produkty prieinamumas yra
prastas, taip pat pateikiama per mazai informacijos apie Sig produkty kategorija. Wang ir kt. (2019)
tam pritaria ir teigia, jog ekologisky produkty pardavéjai turéty atkreipti démesj i pardavimy
kanaly jvairove, nes tai didina prekés prieinamuma, o elektroninés parduotuvés Siuo metu yra itin
svarbus aspektas, pirkéjui leidZiantis apsipirkti itin lengvai ir greitai. Pirkéjai dazniausiai néra
linkg praleisti daug laiko ieSkodami produkty ir renkasi kuo lengviau prieinamas ekologiskas
prekes (Joshi ir Rahman, 2015). Atsizvelgiant j tai, ekologisky prekiy pardavéjai turéty sudaryti
kuo stipresne logistikos strategija, kad ekologiskus produktus biity galima jsigyti nuo kiekvienos
mazos mazmeninés parduotuvés iki dideliy prekybos centry bei siekti, kad Sie produktai bity

prieinami tiek dideliuose miestuose, tick mazose gyvenvietése (Gupta, 2021).

Dar vienas svarbus iSorinis veiksnis, lemiantis vartotojy pasirinkimg pirkti ekologiSkus
produktus yra pasitikéjimas prekés zenklu (Ritter ir kt., 2015). Atsizvelgiant j tai, kad sveikos
gyvensenos konceptas ir ekologisky produkty vartojimas yra itin suaktyvejes visuomenéje
(Rybowska, 2014), akivaizdu, kad jmonés ima naudoti §j aspekta tam, kad parduoty kuo daugiau
produkcijos, o kartais tai daroma ir skleidziant melaginga informacija (Riccolo, 2021). Tokie
atvejai pirkéjams kelia didelj nepasitikéjima gamintojais (Riccolo, 2021). ,,Zaliasis smegeny
plovimas” (angl. greenwashing) literatiiroje apibréziamas kaip melagingos arba nei§samios
informacijos komunikavimas, kurig jmoné skleidzia siekdama sukurti atsakingo, ekologisSko ar
tvaraus verslo jvaizdj (Dimitrieska, Stankovska ir Efremova, 2017, cit. i§ Kotler ir Keller, 2012).
Sis terminas atsirado dar 1980-aisiais metais, kai pirkéjai matydavo reklamas televizijoje, radijuje
ir laikras¢iuose ir negaléjo taip lengvai patikrinti skleidziamos informacijos, kaip dabar galime ta
padaryti internete (Riccolo, 2021). Taciau nors dabar ir galime lengviau patikrinti informacija,
,»zaliojo smegeny plovimo” atvejy rinkoje fiksuojama labai daug, neretai dél iy atvejy vartotojai
yra linke nesirinkti ekologisky produkty (Akturan, 2018). Tagiau norint netapti ,,Zaliojo smegeny
plovimo” auka, svarbu suprasti, kas yra ekologiSkas produktas, Zinoti jo sudétj, sertifikatus bei

zenklinimus (Riccolo, 2021).
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Taip pat literatiiroje pladiai aprasomos ir ,,Seios Zaliojo smegeny plovimo nuodémés™
(angl. ,, The Six Sins of Greenwashing ) (zr. priedas nr. 1), kurias 2007-aisiais metais, iStyre
daugiau nei tiikstan¢io mazmeninés prekybos produkty ekologines reklamas, iSskyré reklamos
agentiira ,,Terra Choice* (Dimitrieska ir kt., 2017, De Freitas Netto ir kt., 2020, Riccolo, 2021).
Tyrimas buvo atliktas Jungtinése Amerikos Valstijose SeSiuose didziyjy parduotuviy tinkluose,
kuriuose buvo fiksuojamas kiekvienas produktas, reklamuojamas kaip ekologiskas (Riccolo,
2021). ,, Terra Choice“ ,,Sesios Zaliojo smegeny plovimo nuodémés® apibtidina skirtingus ,,zaliojo
smegeny plovimo* metodus, kuriuos pardavéjai gali naudoti ir taip paveikti pirkéjus (Dimitrieska
ir kt., 2017). Sie metodai turéty padéti skirtingoms institucijoms bei pirkéjams geriau atpaZinti
,,zaligji smegeny plovima™ ir geriau apibrézti taisykles ekologisky produkty reklamai, kas yra ypac
aktualu kosmetikos pramongje (Riccolo, 2021).

Tyrimai rodo, kad ,,zaliasis smegeny plovimas® neigiamai veikia visg jmonés ar prekés
zenklo jvaizdj ir pirkéjy ketinima pirkti bei kelia jy nepasitikéjima (Akturan, 2018). Tam pritaria
Carrete ir kt. (2012), kuriy tyrimas parodé, jog vartotojai daznai nepasitiki ekologisky produkty
pardavéjais dél ,,zaliojo smegeny plovimo®. Tad kai ekologisky produkty rinkodara (angl. green
rinksis tikrai ekologiskus produktus (Dimitrieska ir kt., 2017).

Vidiniai veiksniai literatiiroje tiriami dazniausiai (Wang ir kt., 2019). Siai veiksniy grupei
galime priskirti tokius aspektus kaip vartotojo pozitiris, Zinios, sgmoningumas, vertybés, kuriomis
remdamasis jis gyvena (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017). Carrete ir kt. (2012) pastebi, kad
dazniausiai vartotojai, kurie renkasi tvary, ekologiska gyvenimo biida pasiZymi altruistiSkomis
vertybémis tiek socialiniu, tiek aplinkosauginiu klausimu. DaZniausiai $ig veiksniy grupe
prekybinkams yra sudétinga paveikti, nes vartotojy nuostatas ir jsitikinimus pakeisti beveik
nejmanoma, jos yra ilgai ugdomos ir daznai jgijamos dar vaikystéje i§ savo Seimos (Carrete ir kt.,
2012). Taip pat Liobikien¢ ir Bernatonien¢ (2017) pastebi, kad vidiniai veiksniai vartotojy
pasirinkimg pirkti ekologiskus produktus veikia labiausiai. Tad galime teigti, kad prekybininkams
daryti jtaka patiems svarbiausiems veiksniams, lemiantiems ekologiSky produkty ketinimag pirkti,
yra sunkiausia.

Pastebéta, kad i$ vidiniy veiksniy grupés didziausig jtaka ekologisky produkty pirkimui
daro pirkéjy pozitiris j aplinkosaugos problemas ir jy suvokimas (Wang ir kt., 2019). Daugumoje
tyrimy akcentuojama tai, kad vartotojai, kuriems aplinkosaugos problemos yra aktualios, buvo
labiau susidoméj¢ ekologiskais produktais (Newton, Tsarenko, Ferraro ir Sands, 2015; Chekima
ir kt., 2016; Seyrek ir Gul, 2017; Joshi ir Rahman, 2015). Pastebima, kad didéjant aplinkos
uzterStumui bei kitoms aplinkosaugos problemoms, auga ekologiSky produkty zinomumas ir jy

pirkimas (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017). Tam pritaria Kim ir Chung (2011), kuriy tyrimas
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parodé, jog samoningumas aplinkosaugos klausimu turéjo itin didelj poveikj vartotojy ketinimui
pirkti ekologiskus produktus. Wang ir kt. (2019) tyrime atskleista, kad 50 proc. pirkéjy renkasi
ekologiskus produktus dél aplinkosaugos problemy aspekto. Taip pat pastebima, kad produkcija
gali biiti neperkama vien dél to, kad jos gamintojai neatsizvelgia | aplinkosaugos problemas
(Ritter, Borchardt, Vaccaro, Pereira ir Almeida, 2015). Taigi, vartotojy aplinkosaugos problemy
suvokimas ir sgmoningumas yra vienas svarbiausiy ekologisky produkty pirkimo veiksniy.

Daugelyje tyrimy jrodyta, kad vartotojo aplinkosaugos zinios (angl. environmental
knowledge) daro didele teigiamg jtakg ekologisky produkty ketinimui pirkti (Kumar, Manrai ir
Manrai, 2017; Suki, 2013; Chekima ir kt., 2016; Seyrek ir Gul, 2017; Joshi ir Rahman, 2015;
Carrete ir kt., 2012; Ritter ir kt., 2015; Harahap ir kt., 2018). Aplinkosaugos zinios — tai vartotojo
Zinios, susijusios su nattralia aplinka, tvariu vystymusi, tvaraus ar ekologisko produkto gamyba,
skirtingomis aplinkosaugos problemomis (Suki, 2013). Yadav ir Pathak (2017) teigia, kad
vartotojo zinios yra susijusios su kultiiriniu aspektu, kadangi labiau iSsivysciusiose Salyse
vartotojas yra labiau iSsilavings. Chekima ir kt. (2016) pazymi, kad aplinkosaugos zinios daro
itaka ne tik vartotojo ketinimui pirkti ekologiSkus produktus, bet ir yra esminis aspektas,
skatinantis pirkéjo norg mokéti daugiau uz ekologiskus produktus. Suki (2013) tyrimas, kuriame
buvo tiriamas jauny vartotojy aplinkosaugos ziniy poveikis jy ketinimui pirkti ekologiskus
produktus, parodé, jog vartotojai itin aktyviai naudojasi ziniomis vertindami produktus — skaito
etiketes, sprendzia, ar teiginiai ant jy yra patikimi. Joshi ir Rahman (2015) teigia, kad vartotojy
aplinkosaugos Zinios padidina pasitikéjima ekologiSky produkty gamintojais.

Kadangi vienas esminiy veiksniy, daranciy jtaka ekologisky produkty ketinimui pirkti, yra
vartotojo aplinkosaugos problemy zinios, prekybininkai turéty j tai atkreipti démesj ir naudoti
tinkamus komunikacijos buidus, stengtis edukuoti savo pirkéjus (Kumar ir kt., 2017). Taip pat
svarbu edukuoti vartotoja taip, kad jis mokéty atpazinti tikrai ekologiSskus produktus (Joshi ir
Rahman, 2015). Tam pritaria Carrete ir kt. (2012) bei teigia, kad tiek privacios jmonés, tiek vieSos
organizacijos per mazai prisideda prie vartotojy aplinkosaugos ziniy didinimo. Teoretiky,
teigianciy, kad vartotojy aplinkosaugos zinios daro neigiamg jtaka ekologisky produkty pirkimui
nerasta, taciau Lin ir Hsu (2015) teigia, kad vartotojy zinios apie klimato kaitg neturi jokios jtakos
vartotojy elgesiui. Tad aplinkosaugos Zinios ir vartotojy edukacija yra vienas i svarbiausiy
aspekty, | kg prekybininkai turéty orientuotis parduodami ekologiSkus produktus.

Vartotojo subjektyvios zinios (angl. subjective knowledge) — tai zinios, kurios leidzia
pirkéjui geriau suvokti tam tikrg tema, problemg ar produkta (Ghazali, Soon, Mutum ir Nguyen,
2017). Ekologisky produkty kontekste, vartotojo subjektyvios zinios apima ir vartotojo
aplinkosaugos zinias, ir zZinias apie patj produktg (pvz., jvairius ekologisky produkty zZenklinimus,

sertifikatus ir pan.) (Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse ir van Huylenbroek, 2011).
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Subjektyvios zinios leidzia vartotojui geriau suprasti produkta, pasitikéti gamintoju (Aertsens ir
kt., 2011), tokiu budu iSvengiama ir jau anksCiau aprasyto ,,zaliojo smegeny plovimo* atvejy.
Vartotojas, pirkdamas ekologiSkus produktus turéty zinoti jy kilme, sudétis bei Zenklinimus
(Newerli-Guz, 2012). Tad galima teigti, kad ekologisky produkty kontekste, subjektyvios Zinios
yra itin svarbus veiksnys, formuojantis vartotojo nuomone¢ apie ekologiskus produktus,
pasitikéjimg gamintoju ir lemiantis jy ketinima pirkti.

Taciau Carrete ir kt. (2012) teigia, kad ekologisky produkty pirkimas §iuo metu yra labiau
susijes su taupymo aspektu nei su pirkéjy aplinkosauginémis vertybémis, ziniomis ar kitais
vidiniais veiksniais. Taip pat autoriai teigia, kad pagrindiniai vidiniai veiksniai, lemiantys
ekologisky produkty ketinimg pirkti yra asmeninés naudos ieSkojimas ir kultiiriniai aspektai
(Carrete ir kt., 2012). Braimah (2015) tyrimas parodé, kad net 54 proc. vartotojy, kuriems ripi
aplinkosaugos problemos, nepakeisty savo mégiamy produkty dél neekologiskos sudéties i labiau
draugiskus aplinkai, taciau ne jy mégiamo gamintojo produktus. Tad literatiiroje galima rasti
teoretiky, kurie teigia, jog vartotojy aplinkosaugos problemy suvokimas néra pats svarbiausias
veiksnys, darantis jtaka ketinimui pirkti ekologiskus produktus.

Ekologiskos kosmetikos gaminiai i§ kity Sios kategorijos produkty iSsiskiria tuo, kad jie,
kaip ir maisto produktai, yra tiesiogiai susij¢ su zmoniy sveikata ir i§vaizda (Mati¢ ir Puh, 2016).
Rybowska (2014) pazymi, kad, lyginant su visais kitais ekologiskais produktais, vartotojai daug
atsakingiau renkasi kosmetikos ir maisto gaminius, nes jie yra vartojami tiesiogiai. Tad veiksniy,
lemianciy ekologiskos kosmetikos ir maisto produkty pirkima, yra daugiau. Literatiroje i$
papildomy aspekty, lemianciy ekologiSkos kosmetikos ketinima pirkti, buvo rasti tik vidiniai
veiksniai (Ritter ir kt., 2015; Wang ir kt., 2019; Liobikiené ir Bernatoniené¢, 2017; Kim ir Chung,
2011; Suki, 2013; Mati¢ ir Puh, 2016).

Ripinimasis sveikata yra itin svarbus vidinis vartotojy pasirinkimo pirkti ekologiskus
kosmetikos produktus veiksnys (Ritter ir kt., 2015). Sis veiksnys taip pat yra ypa¢ aktualus ir
ekologisko maisto produkty pasirinkime (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017). Wang ir kt. (2019)
tyrimas parode, kad riipinimasis sveikata buvo daZniausias veiksnys, lemiantis ekologisky prekiy
pirkima ir net 60 proc. tyrime dalyvavusiyjy pasirinko §j aspekta kaip ta, dél kurio perka
ekologidkus kosmetikos bei maisto produktus. Siuolaikiné kosmetikos industrija gamyboje
naudoja itin daug cheminiy medZiagy (parabenai, dirbtiniai daZikliai, konservantai), neabejotina,
kad ilgalaikis tokiy medziagy poveikis daugeliui gali sukelti sveikatos problemas, pavyzdziui,
alergijas, dermatitg ar net vézj (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017). Tad vartotojy pasirinkimas
pirkti ekologiskus produktus dél susiriipinimo sveikata yra logiskas zingsnis. Kim ir Chung (2011)
tyrimas atskleide, kad pirkéjy ankstesné patirtis su ekologiSkais maisto produktais daro didele

jitakg ketinimui pirkti ir ekologiskas kosmetikos priemones, o tai rodo, kad sveikas gyvenimo
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budas asispindi visuomeneés pirkimo jproc¢iuose. Suki (2013) tyrimas taip pat parodé, kad sveikos
mitybos, sporto jpro€iai teigiamai veikia ekologiSky produkty ketinimg pirkti. Tad sveika
gyvensena, kuri §iuo metu yra itin populiari tendencija (Mati¢ ir Puh, 2016), bei jos suvokimas ir
siekimas yra vienas i§ svarbiausiy vidiniy veiksniy, lemianc¢iy ketinimg pirkti ekologiSkus
kosmetikos produktus.

Taip pat literatiiroje kaip vartotojy pasirinkimg pirkti ekologiskus produktus lemiantis
veiksnys aprasomas ir iSvaizdos suvokimas (Kim ir Chung, 2011; Liobikien¢ ir Bernatoniené,
2017; Mati¢ ir Puh, 2016). Sis veiksnys taip pat yra aktualus tik maisto ir kosmetikos kategorijy
produktuose (Liobikiené ir Bernatonien¢, 2017). Kim ir Chung (2011) teigia, kad dazniausiai tie
pirkéjai, kurie vertina savo iSvaizdg bei nori atrodyti kuo jaunesni, mano, jog produktai be
cheminiy medziagy yra naudingesni ir efektyvesni, jei juos naudojama ilgg laikg. Tam pritaria
Mati¢ ir Puh (2016), kurie teigia, kad ekologiskos kosmetikos pirkimas pastaraisiais metais itin
padidéjo dél to, kad pirkeéjai vis labiau riipinasi savo iSvaizda ir siekia atrodyti kuo jauniau. Taigi,
pirkéjy grozio suvokimas ir jaunatviskos iSvaizdos siekimas yra dar vienas aktualus vidinis
veiksnys, lemiantis ekologiSky kosmetikos produkty ketinimg pirkti.

[Sanalizavus veiksnius, daranCius itaka vartotojy pasirinkimui pirkti ekologiSkus
produktus, galima daryti i§vadg, kad vidiniy veiksniy grupé yra bene placiausia ir literatiroje
daugiausiai apraSoma (zr. lentelé nr. 3). Taip pat svarbu tai, kad analizuojant kosmetikos pramonés
atveji, vidiniy veiksniy grupéje atsiranda dar du papildomi veiksniai (iSvaizdos suvokimas ir
ripinimasis sveikata) (Mati¢ ir Puh, 2016). Wang ir kt. (2019) teigia, kad vartotojy vidiniai ir
iSoriniai veiksniai yra labiausiai susij¢ su jy pasirinkimu pirkti ekologiskus produktus. Taip pat
autoriai pastebi, kad iSoriniai ir vidiniai veiksniai veikia vienas kita, dél to kartais tarp ketinimo
pirkti ekologiskus produktus ir tikro iy gaminiy pirkimo atsiranda atotruikis (Wang ir kt., 2019).
Dél $iy priezaséiy tiriant vidiniy veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos
produktus, svarbu atsizvelgti ir j kai kuriuos iSorinius veiksnius (kaina, pasitikéjimas gamintoju),
kurie gali lemti pirkéjo pasirinkima pirkti arba nepirkti ekologiskus kosmetikos produktus. Zemiau
(zr. lentelé nr. 3) pateikiami daZniausiai tyrimuose analizuojami vidiniai veiksniai, lemiantys

vartotojo ketinimg pirkti ekologiskus kosmetikos produktus.
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Lentelé 3

Vidiniai veiksniai, lemiantys vartotojo pasirinkimq pirkti ekologiskq kosmetikq

Eil. Nr. | Vidinis veiksnys Saltiniai
1. Pozitris i aplinkosaugos | Wang ir kt., 2019; Newton, Tsarenko, Ferraro
problemas ir Sands, 2015; Chekima ir kt., 2016; Seyrek
ir Gul, 2017; Joshi ir Rahman, 2015; Kim ir
Chung, 2011.
2. Subjektyvios zinios Kumar ir kt., 2017; Suki, 2013; Chekima ir kt.,

2016; Seyrek ir Gul, 2017; Joshi ir Rahman,
2015; Carrete ir kt., 2012; Ritter ir kt., 2015;
Harahap ir kt., 2018; Aertsens ir kt., 2011.

3. ISvaizdos ir grozio suvokimas Kim ir Chung, 2011; Liobikiené¢ ir
Bernatoniené, 2017; Mati¢ ir Puh, 2016.
4. Ripinimasis sveikata Ritter ir kt., 2015; Wang ir kt., 2019; Suki,

2013; Liobikiené ir Bernatoniené, 2017.

Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais.

Norint istirti veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus,
svarbu iSanalizuoti ne tik ekologiSko produkto samprata bei pirkimg lemianciy veiksniy
klasifikacijas, bet ir teorinius ketinimo pirkti modelius. Tad tolimesné¢je literatiiros analizés dalyje

bus nagrin¢jami ketinimo pirkti modeliai ekologiSky produkty kontekste.

1.3 Ketinimo pirkti modeliai ekologisky produkty kontekste

Pastaruosius du deSimtmecius ,,planuotos elgsenos teorijos modelis (angl. theory of
planned behavior) buvo vienas pagrindiniy hipotetiniy pozitriy ekologisko pirkimo elgsenos
tyrimuose (Gupta, 2021). Planuotos elgsenos teorija yra apibréziama kaip dazniausiai naudojamas
ir naudingiausias modelis, paaiSkinantis zmogaus elges; skirtingose srityse, taip pat ji puikiai
pritaikoma aplinkosaugos psichologijos srityje (Yadav ir Pathak, 2017, cit. i§ Stern 2005).
,Planuotos elgsenos teorija” 1985 m. pasitlé Icek Ajzen (Yadav ir Pathak, 2017). Remiantis $ia
teorija, zmogaus elgesys vadovaujasi trimis svarstymo rii§imis: elgesio jsitikinimais, norminiais
jsitikinimais ir kontroliniais jsitikinimais, dél kuriy atsiranda poziiiris j elgesj, subjektyvios
normos ir suvokiama elgesio kontrolé¢, kurie kartu lemia elgesio ketinimo formavimasi, o véliau ir
patj elgesj (Yadav ir Pathak, 2017) (pav. nr. 4). Tad pagrindiniai trys kintamieji, formuojantys
zmogaus elgesio ketinimus, kurie veikia zmogaus elgseng, yra poziiiris, subjektyvios normos ir

suvokiama elgesio kontrolé (Ajzen, 1991).
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Paveikslas 4

Planuotos elgsenos teorijos modelis
r
Poziiiris
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Subjektyvios o
T > Ketinimas Hlgesss
| — elgtis
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Suvokiama
elgesio kontrolé

N —
Saltinis: Ajzen, 1985.

A

Sis modelis teoretiky yra daznai naudojamas ir ekologisky produkty kontekste (Yadav ir
Pathak, 2017; Chekima ir kt., 2016; Kim ir Chung, 2011; Liobikiené ir kt., 2016; Amoako,
Dzogbenuku ir Abubakari, 2020; Paul, Modi ir Patel, 2016; Kumar ir kt., 2017; Gupta, 2021).
Nors daugumoje tyrimy buvo analizuojamas bendras vartotojy elgesys ir pozitris j ekologiSkus ar
tvarius produktus (Yadav ir Pathak, 2017; Chekima ir kt., 2016; Liobikien¢ ir kt., 2015; Amoako
ir kt., 2020; Paul ir kt., 2016; Kumar ir kt., 2017; Gupta, 2021), Sis modelis buvo pritaikytas ir
tiriant vartotojy elgseng perkant atskiras ekologisky produkty kategorijas (Kim ir Chung, 2011).
Chekima ir kt. (2016) teigia, jog ekologisky produkty kontekste $is modelis turi sumazinti atotrikj
tarp mokslininky ir ekologiSky produkty pardavéjy bei geriau padéti suprasti pirkéjy elgseng.

Remiantis ,,Planuotos elgsenos teorijos” modeliu, vartotojo pozitiris rodo jo asmeninj
vertinima, kuris gali biiti palankus arba nepalankus (Kim ir Chung, 2011). Zmogaus poziiiris j
elgesj rodo lygj, iki kurio jis ta konkrety elgesj suvokia kaip gera ar bloga (Ajzen, 1991). Taip pat
Ajzen (1991) pazymi, kad asmenys linke rodyti teigiamg poziiirj, kai teigiamai vertina elgesio
rezultatus, dél Sio teigiamo vertinimo jie labiau linke imtis tam tikro elgesio. Yadav ir Pathak
(2017) teigia, kad pagal ,,planuotos elgsenos teorijos” modelj, kuo palankesnis vartotojo pozitiris
1 elgesi, tuo didesné tikimybe, kad jis kopijuos ji. RySys tarp poziiirio ir ketinimo elgtis buvo rastas
skirtingose kultiirose ir jvairiose produkty kategorijose, tarp jy ir ekologisky gaminiy rinkoje (Kim
ir Chung, 2011; Amoako, Dzogbenuku ir Abubakari, 2020). Taip pat Kim ir Chung (2011) tyrimas
parodé, kad perkant ekologiSkus produktus pozitrio kintamajam jtakg daro jau anksciau Siame
darbe apraSytas sgmoningumas aplinkosaugos problemy klausimu ir i§vaizdos suvokimas. Tuo
tarpu ripinimasis savo sveikata nedaré tokios didelés jtakos (Kim ir Chung, 2011). Gupta (2021)
patvirtinto, kad pozitiris ] ekologiskus produktus yra pagrindinis lemiamas veiksnys, galintis turéti
didelés jtakos vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus. Kumar ir kt. (2017) teigia, kad

pozitris | aplinka tausojancius produktus yra medijuojantis veiksnys tarp Ziniy apie aplinkosauga
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ir ketinimo pirkti ekologiskus produktus. Taip pat Sis veiksnys ekologisky produkty ketinimo
pirkti atveju dar gali buti siejamas su vartotojy ziniomis apie aplinkosaugos problemas, nes jos yra
susijusios su pirkéjo pasitikéjimu, o Sis — su paciu poziiiriu (Liobikiené ir kt., 2015). Nustatyta,
kad i$ visy trijy kintamyjy planuotos elgsenos teorijoje vartotojo pozitris yra stipriausias aspektas
ekologisky prekiy ketinimo pirkti kontekste (Paul ir kt., 2016).

,Planuotos elgsenos teorijos” modelyje antrasis kintamasis yra subjektyvios normos.
Subjektyvios normos yra susijusios su zZmoniy, kurie yra svarbiis asmeniui ir turi jtakos jo
sprendimy priemimui, nuomone (Paul ir kt., 2016). Subjektyvios normos gali bati prilygintos jau
ankSCiau apraSytiems socialiniams veiksniams, darantiems jtaka vartotojy ketinimui pirkti
ekologiskus produktus (Liobikiené ir Bernatoniené, 2017; Harahap, Zuhriyah ir Rahmayanti,
2018; Khare, 2015; Paul, Modi ir Patel, 2016; Ritter ir kt., 2015; Carrete ir kt., 2012). Savoka
»subjektyvios normos* Ajzen (1991) apibrézia kaip ,,suvokiamas socialinis spaudimas atlikti ar
neatlikti tam tikra elgesj“. Zmoniy elgesys ne tik priklauso nuo socialinio spaudimo, bet
subjektyvios normos taip pat suteikia jiems informacijos apie svarstomo elgesio tinkamuma
(Kumar ir kt., 2017, cit. i§ Jager ir kt., 2000). Tam pritaria ir Ajzen (1991) bei teigia, kad $is
socialinis spaudimas taip pat gali biiti vertinamas kaip aspektas, padedantis Zzmonéms priimti
sprendimg dél veiksmy, kuriems reikalingas patvirtinimas. Taip pat Kumar ir kt. (2017) teigia, jog
pasak kai kuriy autoriy (cit. i§ Bontempo ir Rivero, 1992; Sweeney ir kt., 2014), subjektyvios
normos gali pakenkti Ziniy ir pozitrio vaidmeniui formuojant poziiirj | aplinka tausojancius
produktus, nes jos yra stipresnis kintamasis, taciau jy paciy tyrimas nepatvirtino §ios hipotezés.
Kim ir Chung (2011) teigia, jog subjektyvios normos daznai aptinkamos odos priezitiros produkty
kontekste. Taip pat Liobikiené ir kt. (2015) tyrimas parodé, kad visose Europos Sajungos Salyse
subjektyvios normos daré didZiausig jtakg ketinimui pirkti ekologiskas prekes. Kita vertus, Paul ir
kt. (2016) tyrimas atskleidé¢, jog subjektyvios normos néra esminis kintamasis ekologiSky prekiy
pirkimo ir ketinimo pirkti procese ir i§ visy trijy aspekty yra silpniausias. Kumar ir kt. (2017)
tyrime taip pat jrodyta, kad subjektyvios normos néra itin susijusios su ekologisky produkty
pirkimu. Tad galima teigti, kad subjektyvios normos ekologiSky produkty pirkimo procese néra
pagrindinis aspektas.

Suvokiama elgesio kontrolé¢ yra kontrolés jsitikinimy ir suvokiamos galios rezultatas
(YYadav ir Pathak, 2017). Savoka ,,suvokiama elgesio kontrolé* reiskia ,,juntama elgesio lengvuma
arba sudétinguma‘ (Ajzen, 1991). Suvokiamos elgesio kontrolés jsitikinimai apibréziami kaip
asmens nuomoné¢ j dalykus, galin¢ius palengvinti arba trukdyti atlikti tam tikrg elgesj (pavyzdziui,
laikas ir pinigai), o suvokiama galia reiSkia zmogaus veiksniy, kurie gali palengvinti arba trukdyti
tam tikram elgesiui, poveikio jvertinimg (Ajzen, 1991). Kim ir Chung (2011) suvokiama elgesio

kontrole apibiidina kaip kontrolés laipsnj, kurj asmuo suvokia vykdydamas savo elgesj. Zmonés,
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kurie suvokia aukstesnj kontrolés laipsnj, dazniausiai turi stipresnj ketinimga elgtis ir jsitraukti j
tam tikra elgesi (Ajzen, 1991). Paul ir kt. (2016) tyrimas parodé¢, jog suvokiama elgesio kontrolé
teigiamai veikia ekologisky produkty pirkima. Yadav ir Pathak (2017) tyrime buvo atskleista, kad
suvokiama elgesio kontrolé yra antras kintamasis, labiausiai veikiantis ketinima pirkti ekologiskus
produktus ir nusileidzia poziiiriui. Kim ir Chung (2011) teigia, jog kai zmonés mano, jog turi
daugiau istekliy (pavyzdziui, laikas, pinigai, jgidziai), jy elgesio kontrolés suvokimas yra aukstas,
dél sios priezasties jy elgesio ketinimai didé¢ja. Tad ketinimas pirkti ekologiskas kosmetikos
priemones yra didesnis, kai vartotojas suvokia didesn¢ produkto pirkimo kontrole (Kim ir Chung,
2011).

Pagal ,,planuotos elgsenos teorija™, Sie visi trys kintamieji (pozitiris, subjektyvios Normos,
suvokiama elgesio kontrol¢) daro jtaka ketinimui elgtis, o Sis galiausiai veikia patj elgesj (Ajzen,
1991). Ketinimas elgtis rodo asmens pasirengima atlikti tam tikrg elgesj (Yadav ir Pathak, 2017).
Ketinimas elgtis yra vienas tinkamiausiy veiksniy, norint nuspéti Zmoniy elgesj daugumoje atvejy,
jskaitant ir ekologisky produkty pirkimo procesg (Chekima ir kt., 2016, cit. i§ Spears ir Singh,
2004). Ekologisky produkty ketinimas pirkti yra medijuojantis veiksnys tarp trijy kintamyjy
(poziturio } ekologiskus produktus, subjektyviy normy ir suvokiamos elgesio kontrolés) bei
faktinio ekologisky produkty pirkimo (Gupta, 2021). Yadav ir Pathak (2017) pazymi, kad kuo
palankesnis poziiiris j elgesj, palankesnés subjektyvios normos ir didesné suvokiama elgesio
kontrolé, tuo stipresnis bus asmens ketinimas atlikti tam tikrg elgesj. Tam pritaria Kim ir Chung
(2011), kuriy tyrimas parodé, kad pirkéjy pozitiris, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio
kontrolé teigiamai veikia ketinimg elgtis ekologisky produkty pirkimo atveju.

Daugiausiai tyrimy, susijusiy su ketinimu pirkti ekologiSkus produktus buvo atlikta pagal
jau apraSytg ,,planuotos elgesnos teorijg” (Yadav ir Pathak, 2017; Chekima ir kt., 2016; Kim ir
Chung, 2011; Liobikiené ir kt., 2016; Amoako, Dzogbenuku ir Abubakari, 2020; Paul, Modi ir
Patel, 2016; Kumar ir kt., 2017; Gupta, 2021). Taciau atsiranda tyrimy, kuriuose $i teorija
prapléciama ir autoriy papildoma naujais konstruktais bei tokiu bidu sukiiriami nauji ketinimo
pirkti modeliai (Yadav ir Pathak, 2017; Kim ir Chung, 2011; Paul ir kt., 2016) (Zr. lentelé nr. 4).
Gupta (2021) teigia, kad ,,planuotos elgsenos teorija” gali neapimti tam tikry kintamyjy — aplinkos
dirgikliy, jpro¢iy, todel remiantis vien ja, gali buiti sudétinga paaiskinti ilgalaikj ir pasikartojantj

elges.
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Lentelé 4

Papildomi konstruktai ekologisky produkty ketinimo pirkti tyrimuose pagal ,, Planuotos

elgsenos * teorijq

Saltinis
Yadav ir Pathak | Kimir Chung (2011) | Paulir kt. (2016)
(2017)
Konstruktai  pagal Pozitris, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé
»Planuotos
elgsenos“ teorijg
Papildomi Suvokiama Buvusi ekologisky Riipinimasis
konstruktai ir jy | produkto verté — | produkty aplinkosaugos
jtaka tyrimo | Konstruktas  turéjo | naudojimo patirtis - | problemomis -
rezultatams teigiamos itakos | konstruktas turéjo konstruktas  turéjo
vartotojy ketinimui | teigiamos jtakos teigiamos itakos

pirkti  ekologiSkus | vartotojy ketinimui | vartotojy ketinimui
produktus. pirkti ekologiskus pirkti  ekologiskus
Noras mokéti | produktus. produktus.
daugiau -

konstruktas netur¢jo
teigiamos jtakos
vartotojy ketinimui
pirkti  ekologiSkus

produktus.

Sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais Saltiniais.

Yadav ir Pathak (2017) savo tyrimg papildé dviem konstruktais — suvokiama produkto
verte ir noru mokeéti daugiau. Suvokiama produkto verté literattiroje apibiidinama kaip ,,bendras
produkto naudingumo jvertinimas, pagristas suvokimu apie tai, kas gaunama ir kas duodama‘“
(Yadav ir Pathak, 2017, cit. i§ Zeithmal, 1988). Nustatyta, kad suvokiama produkto vert¢ daro
didele teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus, o tai rodo Sio konstrukto
svarba priimant sprendimus ekologisky produkty atveju (Yadav ir Pathak, 2017). Kim ir Chung
(2011) savo tyrime pagal ,,planuotos elgsenos teorijg” pridéjo buvusios patirties su ekologiSkais
produktais aspekta. Autoriai jrod¢, jog Sis veiksnys gali biti itin svarbus ekologisko vartojimo

atveju ir daznai nulemia, kaip vertinami produktai ir ketinimas juos pirkti (Kim ir Chung, 2011).
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Paul ir kt. (2016) tirdami vartotojy poziiirj j ekologiskus produktus pagal ,,planuotos elgsenos
teorija” pridéjo papildoma konstrukta — ,,ripestj aplinka“. Kituose tyrimuose $is aspektas buvo
priskiriamas pozitirio konstruktui (Yadav ir Pathak, 2017; Kim ir Chung, 2011). Sie papildomi
konstruktai pagerino ,,planuotos elgsenos teorijos” tyrimo modelj bei leido geriau pamatyti
vartotojy ketinimus (Yadav ir Pathak, 2017; Kim ir Chung, 2011).

Taigi, tyrimai, su papildomais konstruktais leido geriau iStirti vartotojy ketinimag pirkti
ekologiskus produktus. Papildomi konstruktai leidzia adaptuoti ,,planuotos elgsenos teorijg” pagal
analizuojama temg ir geriau pritaikyti patj modelj (Paul ir kt., 2016), o tai yra itin aktualu

ekologisky produkty kontekste.
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2. VIDINIU VEIKSNIU, TURINCIU JTAKOS VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI EKOLOGISKUS PRODUKTUS, ATSIZVELGIANT ] PREKES
KAINA IR PASITIKEJIMA GAMINTOJU TYRIMO METODIKA

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Pirmoje darbo dalyje buvo aprasyti ekologisko produkto apibrézimas ir reikSmé, veiksniy,
daranciy jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiSkus produktus, klasifikacija, taip pat ketinimo
pirkti modeliai ekologisky produkty kontekste. Atlikus teoring galima teigti, kad dazniausiai
veiksniai, lemiantys ekologisku produkty ketinimg pirkti yra klasifikuojami j vidinius, socialinius
ir iSorinius. Pagrindinis ketinimo pirkti modelis, daZzniausiai naudojamas tyrimuose, yra Planuotos
elgsenos teorija (Ajzen, 1991), daznai Sis modelis yra adaptuojamas papildomais konstruktais.
Antroje darbo dalyje, remiantis atlikta literattiros analize, apraSoma tyrimo metodologiné dalis.
Siame skyriuje pateikiami tyrimo metodai, tyrimo tikslas, objektas, darbo problema, pristatytas
tyrimo modelis, hipotezés bei aprasyta tyrimo metodika.

Darbo tyrimo problema — kokia jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos
produktus daro vidiniai veiksniai, atsizvelgiant j prekés kaing ir pasitikéjimg gamintoju?

Tyrimo tikslas — nustatyti, kurie vidiniai veiksniai daro didziausig jtakg vartotojy
ketinimui pirkti ekologiSkus kosmetikos produktus ir kokig jtaka tam turi skirtingos prekiy kainy
kategorijos bei pasitikéjimas gamintoju.

Tyrimo objektas — vidiniai veiksniai, turintys jtakos vartotojy ketinimui pirkti
ekologiskos kosmetikos produktus.

Kuriant tyrimo model; buvo remiamasi pirmoje dalyje iSanalizuota literatiira. Taip pat
modelis kurtas remiantis Planuotos elgsenos teorijos modeliu (Ajzen, 1985). Si teorija yra
apibréziama kaip daZniausiai naudojamas modelis, paaiSkinantis Zmogaus elgesj skirtingose
srityse ir yra puikiai pritaikoma aplinkosaugos psichologijos srityje (Yadav ir Pathak, 2017, cit. i$
Stern 2005). Visgi, analizuojant ekologiSky produkty ketinimo pirkti veiksnius, S$is modelis
daugumoje tyrimy buvo adaptuojamas ir pritaikytas reikiamam kontekstui naudojant papildomus
konstruktus (YYadav ir Pathak, 2017; Kim ir Chung, 2011; Paul et at., 2016). Planuotos elgsenos
teorija analizuojant specifinius ketinimo pirkti atvejus daznai gali neapimti tam tikry reikSmingy
veiksniy, aplinkos dirgikliy (Gupta, 2021), tad Sio tyrimo modelis taip pat buvo kuriamas
pritaikant S$ig teorijag bei pridedant papildomus konstruktus. Remiantis mokslinés literatiiros
analize, i darbo modelj nuspresta jtraukti 6 papildomus konstruktus — vidinius veiksnius, darancius
jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus: 1) poziiiris ] aplinkosaugos
problemas; 2) subjektyvios zinios; 3) iSvaizdos ir grozio suvokimas; 4) ripinimasis sveikata. Taip
pat 1 tyrimo modelj jtraukti du moderuojantys veiksniai - 5) prekés kaina; 6) pasitikéjimas

gamintoju, kurie galimai daro jtaka ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus.
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Paveikslas 5

Adaptuotas teorinis darbo modelis

Poiiaris j aplinkosaugos Prekés kaina
problemas

Subjektyvios Zinios

A Poidris | ekologiska | 13—+ Ketinimas pirki
ISvaizdos ir grozio kosmetika ekologiskg kosmetika
suvokimas H1
Suvokiama elgesio H15
Rapinimasis sveikata kontrole
H9 H 11 Subjektyvios normos

E Pasitikéjimas gamintoju/ 3
PZ reputacija

Sudaryta darbo autorés, remiantis Ajzen Planuotos elgsenos teorijos modeliu, 1985.

Atsizvelgiant | sudaryta tyrimo modelj ir jame pateikty kintamyjy tarpusavio rysius, toliau

aprasomas kiekvienas modelio konstruktas ir iSkeliamos tyrimo hipotezes.

- Pastebéta, kad pirkéjo pozitris j aplinkosaugos problemas yra vienas i§ svarbiausiy
veiksniy, daranciy jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiskos kosmetikos produktus (Wang
ir kt., 2019). Kuo vartotojas yra sagmoningesnis $iuo klausimu, tuo jis bus labiau linkes rinktis
ekologiskus produktus. Tyrimuose pastebima, kaip did¢jant aplinkos uzterStumui ir kitoms
aplinkosaugos problemoms, did¢ja ir ekologisky produkty pirkimas (Liobikiené ir
Bernatonien¢, 2017). Tad vartotojy sgmoningumas aplinkosaugos problemy klausimu galimai
turi teigiama poveik] poZiiriui ir } ekologiska kosmetikg.

H1 a — Pirkéjo poziiiris j aplinkosaugos problemas turi teigiamg poveikij pozitiriui j ekologiska
kosmetika.
H1 b — Pirkéjo pozitris j aplinkosaugos problemas turi didZiausig teigiama poveikj pozitriui

1 ekologiska kosmetika 1§ visy keturiy vidiniy veiksniy.

- Pirkéjo subjektyvios zinios apima jo paties suvokimg tam tikru klausimu
(Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse ir van Huylenbroek, 2011). Ghazali ir kt. (2017)
subjektyvias zinias apraso kaip vartotojo konkretaus produkto ar paslaugos zinias. EkologiSkos
kosmetikos kontekste subjektyvios zinios reiskia tai, kiek vartotojas Zino apie Sios prekiy

kategorijos svarbiausius aspektus, ar skiria tikrai ekologiskus produktus nuo ty, kuriy
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gamintojai néra patikimi. Subjektyvios zinios yra svarbus veiksnys tiriant vartotojy elgsena,
jis gali turéti jtakos poZidiriui ir ketinimui pirkti bei faktiniam pirkimo elgesiui. Sis veiksnys
vienintelis leidzia vartotojui skirti tikrai ekologiskus produktus nuo ty, kuriy sudétis néra pilnai
nattrali bei galimai formuoja teigiamg vartotojo poziiirj ] ekologiska kosmetika (Gracia ir de
Magistris, 2007).

H2 a — Pirkéjo turimos subjektyvios zinios turi teigiama poveikj pozitriui | ekologiSka
kosmetika.

H2 b - Pirkéjo turimos subjektyvios zinios turi didziausig teigiamg poveikj pozitriui j

ekologiska kosmetika 1§ visy keturiy vidiniy veiksniy.

- Dazniausiai pirkéjai, kurie nori atrodyti jaunesni ir jiems yra svarbi jy i$vaizda,
mano, kad ekologiski kosmetikos ar maisto produktai be cheminiy medziagy yra naudingesni
ir efektyvesni (Kim ir Chung, 2011). Dél to tokie vartotojai yra labiau linke rinktis ekologiska
kosmetikg. Pastaraisiais metais jaunatviSskos iSvaizdos siekimas, aktyvaus ir sportisko
gyvenimo bei grozio kultas itin suaktyvéjo (Mati¢ ir Puh, 2016), tad Sis vidinis veiksnys taip
pat yra svarbus kalbant apie vartotojy pozitrj j ekologiska kosmetika. Daugumoje tyrimy Sis
veiksnys aprasomas kaip itin svarbus tiriant vartotojy ketinima pirkti ekologiska kosmetikg
(Kim ir Chung, 2011; Liobikien¢ ir Bernatonien¢, 2017; Mati¢ ir Puh, 2016).

H3 a — Pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi teigiama poveikj pozitriui j ekologiska
kosmetika.
H3 b - Pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi didZiausig teigiamg poveikj pozitriui j

ekologiska kosmetika i§ visy keturiy vidiniy veiksniy.

- Sveikos mitybos, sporto bei aktyvaus gyvenimo jprociai teigiamai veikia vartotojy
pozitrj j ekologiskus produktus (Suki, 2013). Ilgalaikis kosmetikos, kurios sudétis néra
ekologiska, naudojimas, gali lemti tam tikry sveikatos problemy atsiradimg (Ritter ir kt.,
2015). Vartotojai, kurie ripinasi savo sveikata, galimai turés geresnj poZiiir] ] ekologiSka
kosmetika.

H4 a — Pirkéjo riipinimasis sveikata turi teigiama poveikj pozitiriui j ekologiska kosmetika.
H4 b - Pirkéjo rupinimasis sveikata turi didziausig teigiama poveikj poziiiriui j ekologiska

kosmetikg 1§ visy keturiy vidiniy veiksniy.
- Daugumoje tyrimy teigiama, kad auksta prekés kaina neigiamai veikia vartotojy
ketinimg pirkti ekologiSka kosmetikg (Braimah, 2015; Liobikiené ir Bernatoniené, 2017;

Carrete ir kt., 2012; Dabija ir kt., 2017). Vartotojai dazniau yra linke atsisakyti ekologisky
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produkty pirkimo dél aukstos jy kainos. Tad svarbu pasiiilyti ir prieinamos kainos alternatyva
(Carrete ir kt., 2012).

H5 — Zemesné ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja poziiirio j
aplinkosaugos problemas ir poziiirio ] ekologiskg kosmetikg rys;j.

H6 — Zemesn¢ ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja subjektyviy Ziniy
ir pozitrio j ekologiSka kosmetika rysj.

H7 — Zemesné ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja i$vaizdos ir
grozio suvokimo bei poziiirio ] ekologiska kosmetikg rysj.

H8 —Zemesné ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja riipinimosi

sveikata ir pozitirio j ekologiska kosmetika rys;.

- Prekés zenklai daznai naudojasi suaktyveéjusiu vartotojy ekologisky produkty
pirkimu ir parduodami nepilnai ekologiskos sudéties produktus, naudojasi pirkéjy Ziniy
truikumu bei skleidzia melagingg informacija (Riccolo, 2021). D¢l Sios priezasties vartotojai
yra linke vis maziau pasitikéti gamintojais, atidziau tikrina, ar produktas tikrai ekologiskas.
Tad didelis pasitikéjimas gamintoju taip pat gali buti lemiamas teigiamo pozitrio j ekologiska
kosmetikg veiksnys.

H9 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo rysys tarp pozitirio j aplinkosaugos problemas
ir pozitrio j ekologiSka kosmetikg yra stipresnis.

H10 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo rySys tarp subjektyviy ziniy ir pozitirio j
ekologiska kosmetika yra stipresnis.

H11 — Kuo didesnis pasitikeéjimas gamintoju, tuo rySys tarp iSvaizdos ir grozio suvokimo bei
poziiirio ] ekologiSka kosmetikg yra stipresnis.

H12 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo rySys tarp ripinimosi sveikata ir poZiiirio |

ekologiska kosmetika yra stipresnis.

- Palankesnis poZiiiris daZniausiai lems didesn¢ ketinimo elgtis tikimybg¢ (Yadav ir
Pathak, 2017). Teigiamas rySys tarp pozitrio ir ketinimo elgtis buvo rastas jvairiuose
tyrimuose, tarp jy ir ekologisky produkty kategorijoje (Kim ir Chung, 2011; Amoako ir kt.,
2020).

H13 — Kuo palankesnis pozitris j ekologiska kosmetika, tuo stipresnis ketinimas pirkti

ekologiska kosmetika.

- Suvokiama elgesio kontrolé yra kontrolés jsitikinimy ir suvokiamos galios

rezultatas (Yadav ir Pathak, 2017). Neretai vartotojas gali suvokti, kad atlikti veiksmg jam
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trukdo tam tikri faktoriai — pavyzdziui, ziniy apie produkta trikumas, per auksta kaina, zemas
prekés prieinamumas. Tokie faktoriai lemia prasta suvokiama elgsio kontrole ir gali biiti
suvokiami kaip reikSmingas barjeras ketinimo pirkti procese. Vartotojai, kurie jaucia auksta
suvokiamos elgesio kontrolés laipsnj, dazniausiai turi stipresnj ketinimg elgtis (Ajzen, 1991).
Aukstas suvokiamos elgesio kontrolés laipsnis dazniausiai siejamas su vartotojo turimais
iStekliais (laikas, pinigai, jgiidziai) — jei jy turima pakankamai, vartotojo suvokiamos elgesio
kontrolés rysys tarp ketinimo elgtis bus stipresnis (Kim ir Chung, 2011).

H14 — Kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé, tuo stipresnis ketinimas pirkti ekologiska

kosmetika.

- Subjektyvios normos — tai Zmoniy, kurie yra svarbiis vartotojui ir turi jtakos jo
sprendimy priemimui, nuomoné (Paul ir kt., 2016). Socialinis spaudimas, kurj daznai
vartotojas gali suprasti kaip jo elgesio patvirtinima, ketinimo pirkti procese yra itin svarbus
veiksnys. Vartotojas gali biiti linkes ketinti pirkti arba nepirkti ekologiska kosmetikg dél jo
artimy Zmoniy nuomongs ir sprendimy.

H15 — Kuo didesnés subjektyvios normos, tuo stipresnis ketinimas pirkti ekologiSka

kosmetika.

2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Norint patikrinti iSkeltas hipotezes, tyrimui pasirinktas kiekybinis metodas — internetiné
apklausa. Sis metodas pasirinktas dél keliy privalumy — pirmiausia, kiekybinio tyrimo metodas
leidZia patogiai rinkti duomenis, patikrinti hipotezes ir nustatyti atsitiktinius rySius bei poveikj
tarp skirtingy Siame tyrime nagrinéjamy konstrukty. Taip pat internetinés apklausos metodas
uztikrina respondenty anonimiSkuma, kas sumazina nepageidaujamo socialinio SaliSkumo
tikimybe bei uztikrina sagzininguma ir nuoSirdumg atsakant j klausimus (Recker ir Saleem, 2014).

Siame tyrime internetinés apklausos metodas leidzia tirti rySius tarp skirtingy
nepriklausomy kintamyjy, veiksniy, daranciy jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiska
kosmetika, bei juos palyginti. Renkant tyrimo duomenis, sudarytas klausimynas lietuviy kalba
(internetiné anketa), suteikiamos patogios salygos respondentams bet kuriuo metu savarankiskai
atsakyti 1 klausimus, uztikrinamas jy anonimiSkumas. Anketoje naudojami uzdarojo tipo
klausimai, taip pat pateikiamos jvairios skalés: nominaliné (pvz., amziui identifikuoti); ranginés
ir intervalinés skalés. Apklausos anketose taikoma Likerto vertinimo skalé, kuri placiai naudojama
tyréjy tiriant vartotojy ketinimg pirkti ekologiSskus produktus (Paul, Modi ir Patel, 2016; Yeon
Kim ir Chung, 2011; Sparks ir Shepherd, 1992; Strauss ir Kleine Stuve, 2016).
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Tam, kad respondentas geriau suprasty, kodél jo atsakymai anketoje yra svarbis, atsakyty
nuoSirdziai ir buty uZtikrintas jo atsakymy patikimumas, anketos jvade jam paaiSkinamas
apklausos tikslas, dékojama uz skirtg laikg ir pabréziama jo dalyvavimo tyrime svarba. Toks
kreipinys skatina respondentus atsakyti klausimus teisingai, neskubéti, apgalvoti savo atsakymus,
taip tikimasi gauti patikimus ir realius respondenty atsakymus. Taip pat respondentams
paaiskinama ekologisko kosmetikos produkto sgvoka. Norint pasiekti kuo didesnj respondenty
skaiCiy, anketa talpinama jvairiose soc. tinklo ,,Facebook* grupése, taip pat tiesiogiai siunc¢iama
el. pastu, ir soc. tinkly ,,Facebook®, , Instagram®, ,,Whats app* kontaktams asmeniskai prasant
respondenty sudalyvauti apklausoje tiesioginio kontakto su jais metu.

Sudarant anketg daugiausiai buvo naudojama septynbalé Likerto skalés tasky sistema.
Skaléje minimalus vertinimo balas — 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, maksimalus — 7 reiskia
,»visiSkai sutinku®, o 4 reiskia ,,nei nesutinku, nei sutinku*. Anketai sudaryti buvo naudojami
konstruktai (skalés), patvirtinti ankstesniais tyrimais (zr. lentelé nr. 5) (zr. priedg nr. 2).
Apklausos pabaigoje respondentams pateikiami soc-demografiniai klausimai — lytis, amzius,

igsilavinimas, gaunamos pajamos. Sioje dalyje naudojamos nominaliné (ly¢iai, i$silavinimui

nustatyti) ir ranginé (amziui, pajamoms nustatyti) skalés (Zr. priedg nr. 3).

Lentelé 5

Ankstesniy tyrimy geroji praktika sudarant apklausos teiginius ir jy patikimumo indeksai

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach alfa Saltinis

Pozifiris | 4 a=0,88 Paul, Modi ir Patel

aplinkosaugos (2016)

problemas

Subjektyvios Zinios 3 a=0,89 Aertsens, Mondelaers,

apie ekologiskg Verbeke, Buysse ir

kosmetika Van Huylenbroeck
(2011)

I$vaizdos ir grozio 3 a=0,737 Yeon Kim ir Chung

suvokimas (2011)

Ripinimasis sveikata | 3 a=0,84 Sparks ir Shepherd
(1992)

Pozitris i ekologiska 5 a=0,89 Adels (2018)

kosmetikg

Suvokiama elgesio 7 a=0,819 Paul, Modi ir Patel

kontrolé (2016)
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5 lentelés tesinys

Subjektyvios normos 3 a=10,896 Paul, Modi ir Patel
(2016)

Prekés kaina 3 a=0,647 Kleine Stive ir Straufl
(2016)

Pasitikéjimas gamintoju | 3 a=0,818 Kleine Stuve ir Strauf3
(2016)

Ketinimas pirkti | 5 a = 0,908 Paul, Modi ir Patel

ekologiska kosmetika (2016)

Sudaryta darbo autorés, remiantis lentel¢je nurodytais Saltiniais.

Norint istirti, kokig jtaka renkantis ekologiska kosmetikg vartotojui lemia kainos ir
pasitikéjimo gamintoju aspektas, tyrime lyginami du skirtingy kainy lygiy prekiniai zenklai —
,Madara“ ir ,,Uoga Uoga“. Abu Sie ekologiskos kosmetikos gamintojai turi ankstesnéje dalyje
apraSyta pati griez¢iausig ekologiSkos kosmetikos sertifikata ,,COSMOS Organic”. ,,Madara®
prekés zenklas pasirinktas kaip aukstesniy kainy ekologiskos kosmetikos gamintojas — pavyzdziui,
Sio gamintojo veido kremas kainuoja 47,95 eur. Tuo tarpu ,,Uoga Uoga“ ekologiskos kosmetikos
prekés zenklas labiau orientuotas j Zemesne¢ kainy kategorijg — Sio gamintojo ekologiskas veido
kremas kainuoja 15,95 eur. Norint palyginti skirtingy kainy lygiy ekologiskos kosmetikos prekés
zenklus, buvo parengti du klausimynai — A ir B (Zr. prieda nr. 3). Anketos sudarytos tuo paciu
principu, adaptuojant teiginius, susijusius su $io tyrimo modelio konstruktais. Abiejy klausimyny

antroje dalyje pateikiami tie patys soc-demografiniai klausimai.

2.3. Tyrimo imties dydis
Tyrimo imties dydZio vidurkis nustatytas remiantis kitais tyrimais, tyréjy geraja praktika,
kurie taip pat pasirinko klausimyno tyrimo metodg (Zr. lentele nr. 6). Respondentai atrinkti

patogiosios atrankos biidu.
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Lentelé 6

Respondenty imtis vadovaujantis ankstesniais tyrimais

Eil. nr. | Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. Kumar ir kt., 2017 Klausimynas 235
2. Kucher ir kt., 2019 Klausimynas 200
3. Suki, 2013 Klausimynas 250
4. Kim ir Chung, 2011 Klausimynas 207
5. Pudaruth ir kt., 2015 Klausimynas 150
6. Chen ir Chang, 2012 Klausimynas o5g
7. Kleine Stive ir Strauf3, 2016 | Klausimynas 206
8. Adels, 2018 Klausimynas 256
9. Harahap ir kt., 2018 Klausimynas 100
10. Paul ir kt., 2016 Klausimynas 421
VIDURKIS: | 228

Sudaryta darbo autorés, remiantis lentel¢je nurodytais autoriais.

Remiantis lentel¢je pateiktais duomenimis, $io tyrimo imtj vidutiniSkai sudaro 228

respondentai. Atsizvelgiant | tai, kad tyrimas atlieckamas sudarant dvi apklausas, lyginant dviejy

skirtingy kainy lygiy prekinius Zenklus, kiekvienos apklausos respondenty skaicius yra 114.

Tad Siame tyrime bus analizuojama 19 hipoteziy. Joms patikrinti buvo sudaryti du identski

klausimynai skirtingy kainy lygiy prekiniams Zenklams. Klausimynai sudaryti 1§ uzdarojo tipo

klausimuy, taip pat pateikiamos jvairios skalés: nominaling, ranginés, intervalinés bei likerto skalés.

Apklausos yra internetinés, remiantis kity autoriy geraja praktika, vidutiniskai apklausiami 228

respondentai. Apklausos duomenys analizuojami statistine programa SPSS.
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3. VIDINIU VEIKSNIU, TURINCIU JTAKOS VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI EKOLOGISKUS PRODUKTUS, ATSIZVELGIANT | PREKES
KAINA IR PASITIKEJIMA GAMINTOJU TYRIMO ANALIZE IR
REZULTATAI

3.1 Respondenty imtis ir pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

Abiejose apklausose 1§ viso dalyvavo 261 respondentas (138 ,,Madara‘“ apklausoje bei 123
,uUoga Uoga”). Surinkus atsakymus, i$ analizés buvo pasSalinti respondentai, kurie nezinojo Siy
ekologiskos kosmetikos prekiniy zenkly ir j klausimg ,,Ar zinote §j prekinj zenkla?” atsaké
neigiamai. Taip pat buvo pasalinti respondentai, kurie neatsaké apklausy iki galo. Pasalinus
responendtus, ,,Madara“ apklausoje liko 116 atsakymy, o ,,Uoga Uoga” - 117 respondenty
atsakymy. Tad tyrime analizuojamos 233 respondenty atsakytos anketos.

Analizuojant demografinj pasiskirstyma tarp respondenty, tiriami 4 rodikliai: amzius,
lytis, iSsilavinimas bei asmeninés neto pajamos per tipinj ménesj. Lenteléje pateikiama abiejy
prekés zenkly (,,Uoga Uoga® ir ,,Madara*) im¢iy pasiskirstymai pagal anksc¢iau minétus
demografinius rodiklius (zr. lentele nr. 6). Svarbu paminéti, kad lenteléje pateikiamas atsakymy
pasiskirstymas tarp to prekés zenklo apklausos respondenty, o ne visame tyrime dalyvaujanciy

respondenty.

Lentelé 7

Respondenty demografiniai rodikliai

»Madara“ »uUoga Uoga“
Demografinis | Matuojami Respondenty | Atsakymy Respondenty | Atsakymy
rodiklis elementai skaiCius pasiskirstymas | skaicius pasiskirstymas
(%) (%)

Lytis Vyras 23 19.8% 16 13.7%

Moteris 93 80.2% 101 86.3%
Amzius Iki 21 m. 0 0% 4 3.4%

22-32m 43 37.1% 62 53%

33-45 m. 46 39.7% 29 24.8%
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46-55 m. 23 19.8% 22 18.8%
56 m. ir daugiau. |4 3.4% 0 0%
ISsilavinimas Aukstasis 9 7.8% 12 10.3%
neuniversitetinis
Aukstasis 95 81.9% 85 72.6%
universitetinis
Aukstesnysis 9 7.8% 7 6%
Nebaigtas 2 1.7% 6 5.1%
aukstasis
Profesinis 1 0.9% 2 1.7%
Vidurinis 0 0% 4 3.4%
Asmeninés Iki 607 eury 1 0.9% 3 2.6%
neto pajamos | (MMA)
per tipinj
ménesi 608-999 eury 2 1.7% 19 16.2%
1000-1500 eury | 29 25% 65 55.6%
1501-1999 eury | 26 22.4% 19 16.2%
2000 eury ir 58 50% 11 9.4%
daugiau.

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Pagal lyti abiejy apklausy respondenty dauguma yra moterys: ,,Madara” 80.2%, ,,Uoga
Uoga“ - 86.3%. Vyry, dalyvavusiy tyrime, yra mazuma — 19.8% ,,Madara” apklausoje bei 13.7%
,uUoga Uoga” apklausoje. Pagal iSsilavinimg abiejose apklausose daugiausiai respondenty turi
universitetinj i$silavinimg (,,Madara“ - 81.9% bei ,,Uoga Uoga“ - 72.6%).

Pagal amziaus rodiklj galima pastebéti, kad ,,Uoga Uoga” pirkéjai yra truputj jaunesni nei
»Madara®“. ,,Madara* daugiausiai yra 33-45 mety respondenty - 39.7%, tuo tarpu ,,Uoga Uoga” -
22-32 m. (53%). Taip pat ,,Uoga Uoga” apklausoje dalyvavo ir 4 respondentai iki 21 m. amziaus,
tuo tarpu ,,Madara* apklausoje tokio amziaus respondenty nebuvo. Taciau ,,Madara‘“ apklausoje
dalyvavo keturi (3.4%) 56 m. ir daugiau amziaus respondentai. Tad galima teigti, kad ,,Uoga

Uoga” prekinio Zenklo ekologiska kosmetika Zino jaunesni pirkéjai nei ,,Madara“.
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Taip pat skirtumg tarp dviejy prekiniy zenkly pirkéjy galime pastebéti ir matuodami
pajamy demografinj rodiklj. ,,Madara“ apklausoje pagal ménesines pajamas daugiausiai
respondenty (50%) uzdirba 2000 ir daugiau eury, o iki 607 eury uzdirba tik 0.9% respondenty.
Tuo tarpu ,,Uoga Uoga” apklausoje daugiau nei pusé¢ respondenty (55.6%) uzdirba 1000-1500
eury, o 2000 ir daugiau eury uzdirba tik 9.4% respondenty. Taip pat ,,Uoga Uoga” apklausoje iki
607 eury uzdirba 2.6% respondenty. Atsizvelgiant j tai, kad ,,Madara® prekinis zenklas tyrimui
buvo pasirinktas kaip aukstesniy kainy kategorijos, o ,,Uoga Uoga“ - Zemesniy, galima teigti, kad
apklausose dalyvavusiy respondenty pajamos patvirtina iy prekiniy zenkly kainy lygiy skirtumus.
Taip pat svarbu atkreipti démes;j | tai, jog ,,Madara‘“ respondentai yra vyresni uz ,,Uoga Uoga”
apklausos respondentus, kuriy pajamos daZniausiai biina Zemesnés, tai galimai taip pat tur¢jo

itakos rezultatams.

3.2 Tyrimo patikimumas

Siekiant patikrinti duomeny patikimuma, naudojamas Cronbach alpha koeficientas, kuris
parodo ar teiginiai, pateikti klausimyne, yra pakankamai gerai suderinti. Patikimumo koeficiento
vertinimas atliktas atsizvelgiant i tai, kad priimtinas yra 0,6 ar didesnis Cronbach alpha
koeficientas. Lenteléje nr. 8 pateikti kickvieno konstrukto jveréiai abiejy ekologiskos kosmetikos

prekiniy Zzenkly apklausose.

Lentelé 8
Tyrimo konstrukty patikimumas

Konstruktas Teiginiy skaicius Tyrimo Cronbach alfa Cronbach alfa

ankstesniuose
wMadara“ »Uoga Uoga“ S

Pozitris | 4 a=0,752 a=0,896 a=0,88

aplinkosaugos

problemas

Subjektyvios 3 o=0,885 o=0,909 0=0,89

Zinios apie

ekologiska

kosmetikg

I$vaizdos ir grozio | 3 oa=0,719 oa=0,736 o=0,737

suvokimas

Riipinimasis 3 o=0,869 o=0,908 o=0,84

sveikata
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8 lentelés tesinys

Poziiiris | 5 o=0,896 o=0,905 o=0,89
ekologiska

kosmetika

Suvokiama 7 a=0,841 a=0,813 a=0,819
elgesio kontrolé

Subjektyvios 3 a=20,912 a=0,890 a=0,896
normaos

Prekés kaina 3 o=0,737 o=0,715 o=0,647
Pasitikéjimas 3 oa=0911 o=0,922 o=0,818
gamintoju

Ketinimas pirkti 5 o=0,804 o=0,854 o=0,908
ekologiska

kosmetika

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Visy desimties konstrukty Cronbach alpha jverciai yra didesni nei 0.6, tad galima teigti,
kad konstrukty patikimumas yra labai geras. Atsizvelgiant j tai, pirminiai konstrukty rinkiniai

kintamuosiuose iSliko tokie patys.

3.3 Aprasomoji statistika

Prie§ pradedant hipoteziy tikrinimg ir regresing analize, svarbu iSanalizuoti pagrindinés
duomeny charakteristikas ir matavimus. Lentelése (Zr. lentelé nr. 9 ir lentelé nr. 10) matomos
minimalios, maksimalios konstrukty vertés, vidurkiai. Taip pat lentel¢je galime matyti Skewness
ir Kurtosis statistikas, kurios parodo ar duomenys yra normaliai pasiskirste. Jei $iy koeficienty
reik§més yra virs 1 tai rodo, kad pasiskirstymas yra per smailus. Vertés mazesnés nei —1 rodo, kad
pasiskirstymas yra per plokscias. Jei vertés yra artimos 0, tuomet pasiskirstymas yra artimas

normaliajam skirstiniui.
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Lentelé 9

Aprasomoyji statistika ,, Madara*“ apklausoje

Descriptive Statistics

Minim | Maxim Std.
N um um Mean | Deviation Skewness Kurtosis
Statisti | Statisti | Statisti | Statisti Statisti | Std. | Statisti | Std.
c c c c Statistic c Error c Error
Poziiiris |
aplinkosaugos 116 15.0 35.0] 29.078 3.4139| -.709 225| 2.625 446
problemas

Subjektyvios Zinios 116 3.0 21.0| 14.034 3.8174| -.893 225 378 446

ISvaizdos ir groZio 116 60| 21.0|16.672| 2.7593| -822| 225| 1.773| 446
suvokimas

Riipinimasis

. 116 5.0 21.0] 17.500 3.2717| -1.495 225| 2.165 446
sveikata

Pozitris |
ekologiska 116 9.0 35.0| 28.914 4.4946| -1.668 .225| 3.855 446
kosmetika

Suvokiama elgesio

. 116 14.0 46.0| 28.241 8.2236 491 2251 -974 446
kontrolé

Subjektyvios 116| 30| 21.0|12784| 41720| -785| .225| 807| 446
normos

Prekes kaina 116 6.0 21.0| 16.871 2.9972| -1.153 225| 1.216 446

Pasitikejimas 116 50| 21.0|16.664| 3.4057| -998| .225| .889| .446
gamintoju

Ketinimas pirkti

ekologiska 116 80| 350|25181| 4.9319| -1.075| .225| 1567| .446
kosmetika

Valid N (listwise) 116

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Lentelé 10

Aprasomoji statistika ,, Uoga Uoga “ apklausoje

Descriptive Statistics

Minim | Maxim Std.
N um um Mean | Deviation Skewness Kurtosis
Statisti | Statisti | Statisti | Statisti Statisti | Std. | Statisti | Std.
c c c c Statistic c Error c Error
Pozitris |
aplinkosaugos 117 12.0 35.0| 25.838 5.8941| -.107 2241 -1.037 444

problemas

Subjektyvios zinios 117 3.0 21.0| 10.350 4.1446 762 224 .093 444

ISvaizdos ir groZio 117 40| 21.0| 15479 3.2099| -573| 224| 659| 444
suvokimas

Ripinimasis

. 117 6.0 21.0| 14.547 3.5513| -.094 224 -514 444
sveikata
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Poziiiris 1
ekologiska 117 15.0 35.0 26.487 | 4.7391 | -.008 224 -.309 444
kosmetika

Suvokiama
elgesio 117 16.0 47.0 29.453 | 8.8215 | .264 224 -1.345 | .444
kontrolé
Subjektyvios

117 3.0 21.0 10.786 | 4.1478 | .080 224 -.325 444
normos

Prekés kaina | 117 3.0 21.0 10.009 | 3.1609 | .695 224 1.244 | 444

Pasitikéjimas
o 117 7.0 21.0 14.838 | 3.3321 | .383 224 -.521 444
gamintoju

Ketinimas
pirkti

117 6 35 20.73 5.760 201 224 447 444
ekologiska
kosmetikg
Valid N

(listwise)

117

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

IS abiejy lenteliy matome, kad daug kintamyjy neperzengia intervalo [-1,1] riby. Taciau
yra ir tokiy kurie nepatenka i §j intervala, bent su vienu i§ koeficienty. Tod¢l toliau bus atliekami
kintamyjy normalumo testai.

3.4 Normalumo testai

Kiekvienam kintamajam yra atliktas normalumo vertinimas su dviem skirtingais testais.
Normalumui patikrinti naudojami Kolmogorovo Smirnovo ir Shapiro-Wilk testai. Atliekant abu
testus tikrinamos hipotezes:

H,: Duomenys pasiskirste normaliai
H;: Duomenys néra pasiskirste normaliai

Tyrime naudojamas pasikliovimo lygmuo — 5%. Todél, jei p reik§mé yra didesné nei 0.05,
nulinés hipotezés atmesti negalime ir darome i§vada, kad duomenys yra pasiskirst¢ normaliai. Jei
p-reikSme yra mazesné arba lygi 0.05, nuling hipotez¢ atmetame ir darome iSvada, kad duomenys

néra normaliai pasiskirst¢. Testy rezultatai pateikti lentelése apacioje (zr. lentelé nr. 11 ir lentelé

nr. 12).
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Lentelé 11

Normalumo testai ,, Madara *“ apklausoje

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Pozitris | aplinkosaugos 142 116 .000 928 116 .000
problemas

Subjektyvios Zinios .203 116 .000 913 116 .000
[Svaizdos ir grozio 154 116 000 933 116 000
suvokimas

Ripinimasis sveikata 199 116 .000 .845 116 .000
Pozitris | ekologiSka 187 116 .000 864 116 .000
kosmetikg

Suvokiama elgesio 143 116 000 931 116 000
kontrolé

Subjektyvios normos 176 116 .000 .907 116 .000
Prekés kaina 164 116 .000 .896 116 .000
Pasitikéjimas gamintoju 155 116 .000 918 116 .000
Ketinimas pirkti

ekologitka kosmetika 148 116 .000 923 116 .000
a. Lilliefors Significance Correction

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
Lentelé 12
Normalumo testai ,, Uoga Uoga “ apklausoje

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Pozitris } aplinkosaugos 093 117 014 960 117 001
problemas

Subjektyvios zinios .158 117 .000 941 117 .000
Svaizdos ir grozio 096 117 010 962 117 002
suvokimas

Ripinimasis sveikata .100 117 .006 977 117 .044
Poziuris | ekologiSk 081 117 058 974 117 022
kosmetikg

Suvokiama elgesio 169 117 000 917 117 000
kontrolé

Subjektyvios normos .071 117 200" 981 117 .087
Prekeés kaina .095 117 .012 961 117 .002
Pasitikéjimas gamintoju .180 117 .000 943 117 .000
Ketinimas pirkti

ekologidky kosmetiky 107 117 .002 974 117 021

*. This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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Pagal abu testus nei vienas kintamasis néra normaliai pasiskirstes (p<0,05) abiejose
apklausose, taCiau Sis rezultatas yra jprastas Likerto tipo skaléms bei tyrimams su tokiomis
respondenty imtimis. Taip pat, centriné ribiné teorema (CRT) teigia, kad kai turime daugiau nei
50 stebé¢jimy imties pasiskirstymas bus apytiksliai normalus. Atsizvelgiant j tai, toliau atlickama

tyrimo analize.

3.5 Regresiné analizé

Tikrinant H1-H4 a ir H1-H4 b hipotezes, buvo sudaryti regresiniai modeliai. Regresiné
analiz¢ leidzia nustatyti koreliacinio rysio tipg ir matematiskai apibudinti vidutines priklausomo
kintamojo rySio reik§mes su viena ar keliomis nepriklausomy kintamyjy reikSmémis bei numatyti
priklausomojo kintamojo reikSme. Tikrinant H1-H4 hipotezes regresiniuose modeliuose
priklausomas kintamasis yra poziiiris ] ekologiS8ka kosmetika, o nepriklausomi kintamieji:
subjektyvios Zinios, riipinimasis sveikata, iSvaizdos ir grozio suvokimas bei pozilris |
aplinkosaugos problemas. Pirmiausia i$nagrinéjamas ANOVA reik§mingumas. Regresijos
modelio reik§mingumas yra <0,001, tai yra zemiau 0,05, vadinasi, modelis yra reikSmingas ir gali
buti toliau analizuojamas. Lenteléje nr. 17 pateikiamos T testo reikSmés, koeficientai bei
reik§mingumas abiejose apklausose. Analizuojamy vidiniy veiksniy reikSmingumas yra mazesnis
nei 0,05, tai rodo, kad miisy nepriklausomas kintamasis (pozitris j ekologiska kosmetika) turi
jtakos priklausomiems kintamiesiems ir analiz¢ gali buti tesiama. Toliau analizuojami abiejy

prekiniy zenkly duomenys atskirai.

Lentelé 13
Regresiné analizée —~H1-H4 a ir H1-H4 b hipotezés

Unstandardized B | Coefficients | Standardized T Sig.
Std. Error Coefficients Beta

»Madara* apklausos duomenys

Subjektyvios 0.449 0.089 0.381 5.038 0.000
zinios (H2)
Ripinimasis 0.630 0.114 0.459 5.514 0.000

sveikata (H4)

I$vaizdos ir
grozio 0.852 0.130 0.523 6.549 0.000
suvokimas (H3)

Pozitiris j
aplinkosaugos 0.345 0.119 0.262 2.895 0.005
problemas (H1)

44



13 lentelés tesinys

»Uoga Uoga* apklausos duomenys
Subjektyvios
0.247 0.102 0.216 2.415 0.017
zinios (H2)
Riipinimasis
i 0.445 0.117 0.333 3.792 0.000
sveikata (H4)
ISvaizdos  ir
grozio
) 0.312 0.131 0.217 2.384 0.019
suvokimas
(H3)
Poziiiris 1
aplinkosaugos
0.341 0.068 0.424 5.022 0.000
problemas
(H1)
a. Dependent Variable: Poziiiris j ekologiska kosmetika

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

»Madara®“ prekinio Zenklo apklausoje Hla (t=2.895, p=<0.001) (Pirke¢jo pozitris i
aplinkosaugos problemas turi teigiamg poveiki pozitriui i ekologiska kosmetika), H2a (t=5.038,
p=<0.001) (Pirkéjo turimos subjektyvios Zinios turi teigiamg poveikj pozilriui ] ekologiSka
kosmetika), H3a (t=6.549, p=<0.001) (Pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi teigiamg poveikj
pozitiriui ] ekologiska kosmetikg) ir H4a (t=2.895, p=0.005) (Pirk¢jo ripinimasis sveikata turi
teigiamg poveikj poziiiriui ] ekologiSska kosmetika) hipotezés yra priimamos. IS lenteléje pateikty
duomeny galima patikrinti ir H1b (pirkéjo pozitiris j aplinkosaugos problemas turi didZiausig
teigiamg poveik] pozitriui j ekologiska kosmetikg 1S visy keturiy vidiniy veiksniy), H2b (pirkéjo
turimos subjektyvios Zinios turi didZiausig teigiamg poveikj poziiriui j ekologiska kosmetikg i$
visy keturiy vidiniy veiksniy), H3b (pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi didZiausig teigiama
poveikj poziiiriui | ekologiska kosmetikg i§ visy keturiy vidiniy veiksniy), H4b (pirkéjo
ripinimasis sveikata turi didZiausig teigiamg poveikj pozitriui ] ekologiSskg kosmetika 1S visy
keturiy vidiniy veiksniy) hipotezes. Pagal pateiktus duomenis matome, kad H3b hipotezes t
reik§mé yra auksciausia (H3b t=6.549; H2b t=5.038; H1b t=2.895; H4b t=2.895), tad galima teigti,
kad H3b hipoteze, analizuojant ,,Madara“ prekinio Zenklo apklausos duomenis, yra priimama, o
H2b, H1b, H4b yra atmetamos.

,Uoga Uoga“ prekinio zenklo apklausoje Hla (t=5.022, p=<0.001), H2a (t=2.415,
p=0.017), H3a (t=2.384, p=0.019) ir H4a (t=3.792, p=<0.001) hipotezés yra priimamos. Taip pat
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18 Siy duomeny galime patikrinti ir H1-H4b hipotezes. Pagal lenteléje pateiktus duomenis matome,
kad H1b hipotezés t reikSmé yra auksciausia (H1b t=5.002; H4b t=3.792; H2b t=2.415; H3b
t=2.384), tad galima teigti, kad H1b hipotezé, analizuojant ,,Uoga Uoga* prekinio Zenklo apklausos
duomenis, yra priimama, o H2b, H3b, H4b yra atmetamos.

Tikrinant H5 (zemesné ekologiS$kos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja
pozitrio } aplinkosaugos problemas ir poziiirio | ekologiska kosmetika rysj), H6 (Zemesné
ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja subjektyviy ziniy ir poziiirio |
ckologiska kosmetikg rysj), H7 (Zemesné ckologiSkos kosmetikos produkto kaina teigiamai
moderuoja isvaizdos ir grozio suvokimo bei pozitrio j ekologiska kosmetikg rysj), H8 (zemesné
ekologiskos kosmetikos produkto kaina teigiamai moderuoja riipinimosi sveikata ir poziiirio ]
ekologiska kosmetika rysj) hipotezes pirmiausia buvo atliktas tiesinés regresijos modelis be
moderuojancio kintamojo (prekés kaina), tuomet regresijos modelis buvo pakartojamas su
moderuojanciu kintamuoju. Atlikus tiesing regresija su moderuojanciu kintamuoju stebima, ar
matomas reikSmingas pokytis (zr. lentelé nr. 18). Atlikus tiesing regresing analizg ir palyginus
determinacijos koeficientus su moderuojanciu kintamuoju ir be jo, matome, kad zemesné prekeés

kaina (moderuojantis kintamasis) yra statistiSkai reikSminga.

Lentelé 14

Regresiné analizée —H5-HS hipotezés
Be moderuojancio kintamojo Su moderuojanciu kintamuoju
Rz p Rz p

»Madara“ apklausos duomenys

Pozitiris j 0,068 0,005 0,456 0,000
aplinkosaugos
problemas (H5)

Subjektyvios zZinios | 0,304 0,000 0,492 0,000
(H6)
I$vaizdos ir grozio | 0,273 0,000 0,492 0,000

suvokimas (H7)

Ripinimasis 0,211 0,000 0,446 0,000
sveikata (H8)
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14 lentelés tesinys

»Uoga Uoga* apklausos duomenys
Pozitiris i|0,180 0,000 0,207 0,052
aplinkosaugos

problemas (H5)
Subjektyvios 0,140 0,000 0,189 0,010
zinios (H6)
I$vaizdos ir grozio | 0,047 0,019 0,133 0,001
suvokimas (H7)
Ripinimasis 0,111 0,000 0,144 0,038
sveikata (H8)

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

,,Madara“ apklausoje H5 determinacijos koeficientas R? pridéjus moderuojantj kintamajj
pasikeicia i§ 0,068 j 0,456, H6 - R? pasikei¢ia i§ 0,304 j 0,492, H7 - i§ 0,273 j 0,492, o H8 - i3
0,211 j 0,446. Taip pat galima matyti, kad lyginant Sias keturias hipotezes, moderuojantis
kintamasis labiausiai veikia H5 hipotezéje (aplinkosaugos problemy ir pozitrio i ekologiska
kosmetikg rySyje). Tad Zemesné ekologiSko produkto kaina ,,Madara* atveju labiausiai moderuoja
pozitrio j aplinkosaugos problemas ir poziiirio j ekologiska kosmetika rys;j.

,,Uoga Uoga“ atveju taip pat galime pastebéti kainos kintamojo jtaka. Sio ekologiskos
kosmetikos prekinio Zzenklo apklausoje H5 determinacijos koeficientas R? pridéjus moderuojantj
kintamajj pasikei¢ia i§ 0,180 j 0,207, H6 - R? pasikei¢ia i§ 0,140} 0,189, H7 - i§ 0,047 j 0,133, 0
H8-1i5 0,111 0,144. Lyginant Sias keturias hipotezes, moderuojantis kintamasis labiausiai veikia
H7 hipotezeje (aplinkosaugos problemy ir pozitrio ] ekologiSka kosmetikg rySyje). Tad zemesné
ekologisko produkto kaina ,,Uoga Uoga“ atveju labiausiai moderuoja pozitrio j iSvaizdos ir grozio
suvokimo bei pozitrio ] ekologiSka kosmetika rysj. Taip pat svarbu paminéti, kad ,,Uoga Uoga“
determinacijos koeficientai tikrinant Sia hipotezes buvo Zenkliai Zzemesni nei ,,Madara* prekinio

zenklo. Tad galime teigti, jog ,,Uoga Uoga* atveju kainos moderacija yra mazesne¢.

3.6 Koreliaciné analizé

Norint patikrinti ry$ius tarp kintamyjy buvo naudojamas koreliacijos metodas. Tikrinant
H9 (Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo rySys tarp poziiirio j aplinkosaugos problemas ir
pozitirio j ekologiska kosmetikg yra stipresnis), H10 (Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo
rySys tarp subjektyviy ziniy ir pozitirio j ekologiska kosmetikg yra stipresnis), H11 (kuo didesnis
pasitikéjimas gamintoju, tuo rySys tarp iSvaizdos ir grozio suvokimo bei pozitrio j ekologiSka

kosmetika yra stipresnis) ir H12 (kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo rySys tarp riipinimosi
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sveikata ir poziiirio ] ekologiSkg kosmetikg yra stipresnis) hipotezes buvo skai¢iuojamos dalinés

koreliacijos tarp kintamyjy kontroliuojant pasitikéjimo gamintoju kintamajj (Zr. lentelé¢ 13 ir

lentelé 14).

Lentelé 15

Koreliaciné analizée H9-H12 - ,, Madara * prekinio Zenklo apklausos duomenys

Correlations

Pozitiris | | Pozitris | I$vaizdos

ekologis- | aplinko- Subjek |ir grozio |Rapinima-

ka saugos -tyvios | suvokim- | sis
Control Variables kosmetikg |problemas |Zinios |as sveikata
Pasitikéjimas | Pozitiris | Correlation |1.000 323 391 |.420 .248
gamintoju ekologiska Significance

Kosmetika (2-tailed) .000 .000 |.000 .000
df
0 113 113 113 113

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

,Madara“ prekinio Zzenklo apklausoje H9 - pozitris j ekologiska kosmetika teigiamai

koreliuoja su poziiiriu j aplinkosaugos problemas (R=0.323, p<0.001), taciau koreliacijos rySys

yrasilpnas. H10 - poziiiris j ekologiska kosmetikg teigiamai koreliuoja su subjektyviomis ziniomis

(R=0.391, p<0.001), taciau koreliacijos rySys taip pat yra silpnas. H11 - pozitiris i ekologiska

kosmetikg teigiamai koreliuoja su i§vaizdos ir grozio suvokimu (R=0.420, p<0.001), koreliacijos

rySys yra vidutinio stiprumo. H12 - pozZiiiris | ekologiSka kosmetikg teigiamai koreliuoja su

ripinimusi sveikata (R=0.248, p<0.001), koreliacijos rySys yra silpnas. Visy hipoteziy koreliacijos

koeficientai yra statistiSkai reikSmingi, tod¢l hipotezés priimamos.

Lentelé 16

Koreliaciné analizée H9-H12 - |, Uoga Uoga “ prekinio Zenklo apklausos duomenys

Correlations

Pozitiris j | Pozitris | ISvaizdos
ekologis- | aplinko- | Subjek | ir grozio | Riipinima-
ka saugos | -tyvios | suvokim- sis
Control Variables kosmetika | problemas | Zinios as sveikata
Pasitikéjimas | Pozidiris | Correlation 1.000 146  .105 .095 -.007
gamintoju ekologiska Significance
kosmetika (2-tailed) 118 .263 309 941
df 0 114 114 114 114

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

,Uoga Uoga” atveju (zr. lentelé nr. 14) H9 (pozitris j aplinkosaugos problemas, R=0.146,

p=0,118), H10 (subjektyvios Zinios R=0.105, p=0,263), H11 (iSvaizdos ir grozio suvokimas
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R=0.095, p=0,309) hipotezés yra atmetamos dél to, kad jy reikSmingumas (p) yra daugiau nei
0,05. Tai parodo, kad rySys neegzistuoja. H12 (ripinimasis sveikata, R=-0.007, p=0,941) taip pat
atmetama, nes §ios hipotezés koreliacijos koeficientas yra neigiamas bei reikSmingumas (p) yra

daugiau nei 0,05.

Tikrinant H13 (kuo palankesnis pozitris j ekologiS$kg kosmetika, tuo stipresnis ketinimas
pirkti ekologiska kosmetikg), H14 (kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé, tuo stipresnis
ketinimas pirkti ekologiska kosmetika) bei H15 (kuo didesnés subjektyvios normos, tuo stipresnis
ketinimas pirkti ekologiSskg kosmetikg) hipotezes buvo skaiiuojamas Pearson koreliacijos

koeficientas (Zr. lentelé nr. 15 ir lentelé nr. 16). Atliekant testa tikrinama hipotezé:

Hy: Koreliacijos koeficientas statistiskai reiksmingai skiriasi nuo nulio
H;:Koreliacijos koeficientas statistiskai reiksmingai nesiskiria nuo nulio

Lentelé 17
Koreliaciné analize HI3-H15 - ,, Madara

Correlations
Ketinimas
pirkti Pozitiris | Suvokiama
ekologiska | ekologiska elgesio Subjektyvios
kosmetika kosmetika kontrolé normos
Ketinimas pirkti Pearson o . .
ekologiska kosmetika | Correlation ! 631 418 616
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 116 116 116 116
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tikrinant ,,Madara“ prekinio Zenklo apklausos duomenis Pearson koreliacijos koeficientas

tarp visy regresoriy yra mazesnis nei 0.8, tad multikolinearumo H13-H15 hipotezése néra. H13 -
ketinimas pirkti ekologiska kosmetikg teigiamai koreliuoja su pozitriu j ekologiska kosmetikg
(R=0.631, p<0.001). H14 - ketinimas pirkti ekologiska kosmetikg teigiamai koreliuoja su
suvokiama elgesio kontrole (R=0.418, p<0.001). H15 - ketinimas pirkti ekologiska kosmetika
teigiamai koreliuoja su subjektyviomis normomis (R=0.616, p<0.001). Sie koreliacijos

koeficientai yra statistiSkai reikSmingi. Todél H13-H15 hipotezés yra priimamos.
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Lentelé 18
Koreliaciné analizé H13-H15 - ,, Uoga Uoga *

Correlations
Ketinimas
pirkti Pozitris | Suvokiama
ekologiska | ekologiska elgesio Subjektyvios
kosmetika kosmetika kontrolé normos
Ketinimas pirkti Pearson o . .
ekologiska kosmetikg | Correlation ! 650 436 956
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 117 117 117 117
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Analizuojant ,,Uoga Uoga“ prekinio zenklo apklausos duomenis Pearson koreliacijos
koeficientas tarp visy regresoriy taip pat yra mazesnis nei 0.8, tad multikolinearumo H13-H15
hipotezése néra. H13 - ketinimas pirkti ekologiska kosmetikg teigiamai koreliuoja su poziiiriu |
ekologiska kosmetikag (R=0.650, p<0.001). H14 - ketinimas pirkti ekologiska kosmetikg teigiamai
koreliuoja su suvokiama elgesio kontrole (R=0.436, p<0.001). H15 - ketinimas pirkti ekologiska
kosmetika teigiamai koreliuoja su subjektyviomis normomis (R=0.556, p<0.001). Sie koreliacijos
koeficientai, kaip ir ,,Madara*“ atveju, yra statistiSkai reikSmingi. Todél H13-H15 hipotezés yra

priimamaos.

3.7 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant, tyrime buvo patvirtintos arba atmestos Sios hipotezés (zr. lentelé nr. 19):

Lentelé 19
Tyrime patvirtinos ir atmestos hipotezeés

Hipotezé Rezultatas

»Madara“ apklausa | ,,Uoga Uoga“ apklausa

H1la — Pirkéjo pozidiris | aplinkosaugos problemas Priimta Priimta
turi teigiamg poveikj pozitriui i ekologiSka

kosmetika.

H1b — Pirkéjo pozitris | aplinkosaugos problemas Atmesta Priimta
turi didziausig teigiama poveikj pozilriui i}
ekologiska kosmetika i§ visy keturiy vidiniy

veiksniy.
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19 lentelés tesinys

H2a — Pirkéjo turimos subjektyvios Zinios turi

teigiamg poveikj pozitiriui j ekologiSka kosmetika.

Priimta

Priimta

H2b - Pirkéjo turimos subjektyvios Zzinios turi
didziausig teigiamg poveikj pozitriui j ekologiska

kosmetika i§ visy keturiy vidiniy veiksniy.

Atmesta

Atmesta

H3a — Pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi

teigiamg poveikj pozitriui | ekologiska kosmetika.

Priimta

Priimta

H3b - Pirkéjo iSvaizdos ir grozio suvokimas turi
didziausia teigiama poveikj pozitiriui j ekologiska

kosmetika i$ visy keturiy vidiniy veiksniy.

Priimta

Atmesta

H4a — Pirkéjo riipinimasis sveikata turi teigiama

poveikj pozitriui j ekologiska kosmetika.

Priimta

Priimta

H4b - Pirkéjo rapinimasis sveikata turi didziausia
teigiamg poveik] pozitriui j ekologiska kosmetika

i§ visy keturiy vidiniy veiksniy.

Atmesta

Atmesta

H5 — Zemesné ekologidkos kosmetikos produkto
kaina  teigiamai moderuoja  pozilrio |
aplinkosaugos problemas ir poziirio j ekologiska

kosmetika rysj.

Priimta

Priimta

H6 — Zemesné ekologidkos kosmetikos produkto
kaina teigiamai moderuoja subjektyviy ziniy ir

poziiirio | ekologiska kosmetika rysj.

Priimta

Priimta

H7 — Zemesné ekologiskos kosmetikos produkto
kaina teigiamai moderuoja iSvaizdos ir grozio

suvokimo bei poziiirio j ekologiska kosmetika rysj.

Priimta

Priimta

H8 — Zemesné ekologiskos kosmetikos produkto
kaina teigiamai moderuoja rupinimosi sveikata ir

poziiirio j ekologiska kosmetika rysj.

Priimta

Priimta

H9 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo
rySys tarp pozilirio j aplinkosaugos problemas ir

poziiirio j ekologiska kosmetika yra stipresnis ir .

Priimta

Atmesta

H10 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo
rySys tarp subjektyviy ziniy ir poziiirio j ekologiska

kosmetikg yra stipresnis.

Priimta

Atmesta
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H11 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo Priimta Atmesta
rySys tarp iSvaizdos ir grozio suvokimo bei

pozitrio j ekologiska kosmetikg yra stipresnis.

H12 — Kuo didesnis pasitikéjimas gamintoju, tuo Priimta Atmesta
rySys tarp ripinimosi sveikata ir pozilirio |

ekologiska kosmetikg yra stipresnis.

H13 — Kuo palankesnis pozitris j ekologiska Priimta Priimta
kosmetika, tuo stipresnis ketinimas pirkti

ekologiska kosmetika.

H14 — Kuo didesné suvokiama elgesio kontrolg, Priimta Priimta

tuo stipresnis ketinimas pirkti ekologiska

kosmetika.

H15 — Kuo didesnés subjektyvios normos, tuo Priimta Priimta

stipresnis ketinimas pirkti ekologiska kosmetika.

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Apibendrinant, galima teigti, kad dauguma hipoteziy buvo priimtos, teorinéje dalyje
aprasyti kity autoriy tyrimai ir jy rezultatai sutapo. Tyrime dalyvavo 233 respondentai, i§ kuriy
16.7% buvo vyrai, 0 83,3% - moterys. Ankstesniuose tyrimuose taip pat didZioji dauguma
dalyvavusiy buvo moterys (Suki, 2013, Mati¢ ir Puh, 2016; Kalamas ir kt., 2014; Chekima ir kt.,
2016). Taip pat buvo analizuojami ir tyrimai, kuriuose respondentés buvo tik moterys, o vyrai
nedalyvavo tyrime (Rybowska, 2014, Shimul ir kt., 2021, Singhal ir Malik, 2018, Pudaruth,
Juwaheer ir Seewoo, 2015, Pikturniené ir Mackelaite, 2013, Cervellon ir kt., 2011). Pagal amziaus
demografinj rodiklj galima pastebéti, kad kaip ir daugumoje ankstesniy tyrimy (Kucher ir kt.,
2019; D’Souza ir kt., 2007; Mati¢ ir Puh, 2016), ekologiska kosmetika naudoja vidutinio amziaus
(22-45 m.) pirkéjai. ,,Uoga Uoga“ prekinj zenkla renkasi jaunesni pirkéjai nei ,,Madara“. Taip pat
»Madara® renkasi pirkéjai, uzdirbantys aukstesnes pajamas. Tai parodo, kad $iy prekiniy Zenkly
pasirinkimas pagal kainy lygj yra tinkamas ir ,,Uoga Uoga“ tikrai yra zemesnés kainos ekologiskos
kosmetikos prekinis Zenklas, o ,,Madara‘ - aukStesnés.

Ankstesniuose tyrimuose buvo iSanalizuota daug veiksniy, daranciy jtaka vartotojy
pasirinkimui pirkti ekologiskos kosmetikos gaminius. Siame darbe buvo tiriami pagrindiniai

keturi vidiniai veiksniai (poziiiris | aplinkosaugos problemas, i§vaizdos ir grozio suvokimas,
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subjektyvios normos bei riipinimasis sveikata), atsizvelgiant | prekés kaing ir pasitikéjima
gamintoju. Analizé parodé, kad visi keturi tyrime analizuojama vidiniai veiksniai turi jtakos
vartotojy pasirinkimui pirkti ,,Madara® ir ,,Uoga Uoga“ ekologiskos kosmetikos gaminius.
Tyrimas parodé, kad ,,Uoga Uoga®“ prekinio zenklo apklausoje didziausig jtakg vartotojy
pasirinkimui darantis vidinis veiksnys buvo poziris j aplinkosaugos problemas. Ankstesniuose
tyrimuose pastebéta, kad pirkéjo pozitris | aplinkosaugos problemas yra vienas i§ svarbiausiy
veiksniy, daranciy jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiskos kosmetikos produktus (Wang ir kt.,
2019). Tuo tarpu ,,Madara“ prekinio Zenklo atveju, didZiausig jtakg darantis veiksnys buvo
iSvaizdos ir grozio suvokimas. ISvaizdos ir grozio suvokimas ankstesniuose tyrimuose taip pat yra
aprasomas kaip svarbus veiksnys (Kim ir Chung, 2011; Liobikien¢ ir Bernatonien¢, 2017; Mati¢
ir Puh, 2016), taciau nei viename analizuotame tyrime tai néra pagrindinis faktorius, lemiantis
ekologisky produkty pirkimg. Tad galima teigti, kad ,,Madara® auditorijai yra itin svarbi jy
i8vaizda ir ekologiSkus kosmetikos produktus jie renkasi dél Sio faktoriaus. ,,Uoga Uoga“ prekinio
zenklo pirkéjai rinkdamiesi ekologiska kosmetikos produkta néra taip linke atkreipti j iSvaizda, jy
pasirinkimg labiausiai lemia poziiiris j aplinkosaugos problemas, o $is rezultatas labiau sutampa
su teoringje dalyje iSanalizuotais literatiiros Saltiniais (Kumar ir kt., 2017; Suki, 2013; Chekima
ir kt., 2016; Seyrek ir Gul, 2017; Joshi ir Rahman, 2015; Carrete ir kt., 2012; Ritter ir kt., 2015;
Harahap ir kt., 2018).

Wang ir kt. (2019) tyrimas parodé, kad riipinimasis sveikata buvo dazniausias veiksnys,
lemiantis ekologiSky prekiy pirkima ir net 60 proc. tyrime dalyvavusiyjy pasirinko $j aspekta kaip
ta, del kurio perka ekologiskus kosmetikos bei maisto produktus. Sis tyrimas parodé¢, kad
ripinimasis sveikata néra pagrindinis ekologiSkos kosmetikos pirkimg lemiantis veiksnys, taciau
Jis yra itin svarbus. Abiejy prekés zenkly (,,Uoga Uoga® ir ,,Madara“) apklausose tai buvo antras
didZiausig jtaka darantis veiksnys. Tad galima teigti, kad rlipinimasis sveikata taip pat yra itin
aktualus abiejy kainy kategorijy ekologiskos kosmetikos prekés zenkly pirkéjams.

Literatiiros analizé parodé, kad auksta prekés kaina neigiamai veikia vartotojy ketinimg
pirkti ekologiSka kosmetikga (Braimah, 2015; Liobikiené ir Bernatoniené, 2017; Carrete ir kt.,
2012; Dabija ir kt., 2017). Sis tyrimas patvirtino hipotezes, jog Zemesné ekologikos kosmetikos
produkto kaina teigiamai moderuoja su visais keturiais vidiniais veiksniais. Siekiant geriau istirti,
kokig jtakg pirkéjy pasirinkimui pirkti ekologiskos kosmetikos produktus daro kainos ir
pasitik€¢jimo gamintoju aspektas, tyrime lyginami du skirtingy kainy lygiy prekiniai zenklai —
,Madara“ (aukstesnis kainy lygis) ir,,Uoga Uoga“ (Zemesnis kainy lygis). Taip pat tyrime buvo
patvirtinta, kad Zemesné ekologiSko produkto kaina teigiamai moderuoja visy vidiniy veiksniy ir
poziiirio j ekologiska kosmetikg rysj. Zemesnés kainos teigiama jtaka buvo patvirtinta ,,Madara*

ir ,,Uoga Uoga“ prekiniy zenkly apklausose. Tad net jei ir ,,Madara‘“ yra aukstesniy kainy lygio
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prekinis zenklas, jo pirkéjams zemesné ekologisko kosmetikos gaminio kaina taip pat yra aktuali.
Taigi, ankstesniy tyrimy rezultatai sutampa su §io tyrimo rezultatais.

Tyrimas parodé, jog pasitikéjimas gamintoju (prekés zenklo reputacija) teigiamai
moderuoja poziiirio j aplinkosaugos problemas, subjektyviy ziniy, i§vaizdos ir grozio suvokimo
bei ripinimosi sveikata rysj su pozitriu j ekologiska kosmetika tik ,,Madara“ apklausoje. Tuo
tarpu Zemesnio kainy lygio prekés zenklo (,,Uoga Uoga”) pirkéjams pasitikéjimas gamintoju
nedaro jtakos ir Sios hipotezés buvo atmestos. Prekés zenklo reputacija ir pasitikéjimas gamintoju
ankstesniuose tyrimuose buvo aprasytas kaip itin svarbus ekologisky produkty pirkima lemiantis
veiksnys (Ritter ir kt., 2015; Riccolo, 2021). Tad $io tyrimo rezultatai parodé, jog pasitikéjimas
gamintoju ir prekeés zenklo reputacija yra svarbi tik aukStesnés kainy kategorijos prekés zenklo
pirkéjams. Tai galima paaiskinti tuo, jog aukstesne kaing uz produkta sumokantys pirkéjai nori
buti tikri dél prekés Zenklo etikos ir juo pasitikéti. Tuo tarpu pirkéjams, perkantiems uz Zemesne
kaing, $is faktorius néra toks aktualus.

Taip pat tyrimas patvirtino hipoteze, jog kuo palankesnis pozitris j ekologiska kosmetika,
tuo stipresnis ketinimas pirkti ekologiska kosmetika. Si hipotezé buvo patvirtinta abiejy kainy
kategorijy prekiniy Zenkly apklausose. Teigiamas rySys tarp pozitrio ir ketinimo elgtis buvo rastas
jvairiuose tyrimuose apie ekologiSsky produkty pirkimg (Kim ir Chung, 2011; Amoako ir kt.,
2020). Tad galima teigti, jog Sis tyrimas patvrtino anks¢iau iSanalizuotus Saltinius ir palankus
poziiiris j ekologiska kosmetika lems stipresnj ketinima jg pirkti.

Tyrimas patvirtino hipoteze, kad kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé, tuo stipresnis
ketinimas pirkti ekologiska kosmetika. Vartotojo suvokiama elgesio kontrolé dazniausiai siejama
su turimais iStekliais (laikas, pinigai, jgudziai) jei vartotojas supranta, kad turi Siy iStekliy
pakankamai, suvokiamos elgesio kontrolés rysys tarp ketinimo elgtis bus stipresnis (Kim ir Chung,
2011). Tad analizuojant dviejy kainy kategorijy produktus, buvo galima tikétis skirtingy rezultaty.
Siame tyrime aukstesnés kainy kategorijos prekés Zenklo pirkéjams suvokiamos elgesio kontrolés
rySys tarp ketinimo elgtis yra neZymiai silpnesnis nei Zemesnés kainy kategorijos pirkéjams
(,,Madara” - R=0.418, p<0.001, ,,Uoga Uoga” - R=0.436, p<0.001), tad galime teigti, kad abiejy
apklausy respondentai atsaké beveik vienodai. Skirtingy rezultaty analizuojant dviejy kainy
kategorijy prekés Zenklus buvo galima tikétis dél to, kad finansiniai iStekliai yra siejami su
suvokiama elgesio kontrole, o ,,Madara” prekés Zenklo pirkéjai uzdirba auksStesnes pajamas bei §j
iStekl] turéty suprasti kaip pakankamg. Taciau, ,,Uoga Uoga” prekés Zenklo ekologiSkos
kosmetikos produkty prieinamumas yra Zenkliai didesnis nei ,,Madara”. Siuos Zemesnés kainy
kategorijos prekés zenklo produktus galima rasti dideléje dalyje didziyjy prekybos viety, tuo tarpu

»Madara” prekés Zenklo produkcija yra sunkiau prieinama. Tad dél Sios priezasties suvokiamos
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elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti ekologiSka kosmetikg rySys yra beveik vienodas abiejose
apklausose.

Taip pat tyrimo rezultatai patvirtino hipoteze, kad kuo stipresnés subjektyvios normos, tuo
didesnis ketinimas pirkti ekologiska kosmetika. Ankstesni tyrimai teigia, kad vienas i$ svarbiausiy
socialiniy veiksniy, lemianciy ekologisky produkty ketinimg pirkti, yra artimy zmoniy (Seimos,
draugy) itaka (Ritter ir kt., 2015; Gupta, 2021; Harahap ir kt., 2018). Taciau Khare (2015) bei
Paul ir kt. (2016) tyrimuose nebuvo rasta rysio su Siais veiksniais ir ekologisky produkty ketinimu

pirkti. Tad galima teigti, jog Sis tyrimas patvirtino daugumos tyrimy rezultatus.
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ISVADOS

1. Mokslinés literattiros analizé atskleidé, jog ekologiskas produktas savo
sudétyje neturi cheminiy medziagy ir visi jo ingredientai natiiralis. Pagal sudét]
kosmetikos produktai yra skirstomi j tris grupes — dekoratyviné, zalioji (angl. green
cosmetics) (ekologiska) ir natiirali kosmetika. Ekologiskos kosmetikos sudétyje néra
jvairiy dazikliy, konservanty bei kity sintetiniy medziagy. Atskirti tikrai ekologiSkus
kosmetikos gaminius gali padéti jvairts sertifikatai — Europoje labiausiai naudojami yra
,COSMOS” ir ,Natrue”. ,,COSMOS Organic” sertifikatas yra pats griez¢iausias
ekologiskos kosmetikos pramongje — juo sertifikuojami gaminiai tik su ne maziau kaip 95
proc. fiziskai apdoroty ekologiskai pagaminty ingredienty.

2. Literatiiroje iSskiriamos trys veiksniy, daranciy jtaka vartotojy pasirinkimui
pirkti ekologiskus produktus, grupés — vidiniai (pavyzdziui, pirkéjo jsitikinimai),
socialiniai (pavyzdziui, artimyjy jtaka) ir iSoriniai (prekés kaina, kokybé ir pan.) veiksniai.
[Sanalizavus literatiira, galima iSskirti pagrindinius vidinius veiksnius, darancius jtaka
vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus. Daugiausiai apraSomi
vidiniai veiksniai, darantys jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus, yra
pirkéjy pozitris | aplinkosaugos problemas ir jy suvokimas, samoningumas Dbei
subjektyvios zinios. Taip pat analizuojant ekologiskos kosmetikos atveji, prie vidiniy
veiksniy grupés galime pridéti iSvaizdos suvokimg bei riipinimgsi sveikata.Tiriant
vartotojy ketinimg pirkti ekologiska kosmetikg lemianc¢ius vidinius veiksnius, svarbu
atsizvelgti ir  kai kuriuos iSorinius veiksnius. Prekés kaina ir pasitikéjimas gamintoju gali
biiti moderuojantys iSoriniai veiksniai, kurie lemia pirkéjo pasirinkima pirkti arba nepirkti
ekologiskos kosmetikos gaminius.

3. DazZniausiai, tyrimai, kuriuose nagriné¢jamas vartotojo ketinimas pirkti yra
atliekami remiantis ,,Planuotos elgsenos teorijos” modeliu. Pagal $ig teorija pagrindiniai
ketinimo pirkti modelio konstruktai yra pozitris, subjektyvios normos bei suvokiama
elgesio kontrolé (Ajzen, 1991). Analizuojant ekologisky produkty ketinimo pirkti atvejus,
Sis modelis literatiroje papildomas naujais konstruktais (pozitiris j aplinkosaugos
problemas, subjektyvios Zinios, i§vaizdos ir grozio suvokimas, ripinimasis Sveikata,
prekeés kaina bei pasitik€jimas gamintoju), kurie praplecia §ig teorija ekologisky produkty
kontekste, leidzia geriau istirti $ig rinkg bei vartotojy iprocius.

4. Tyrimo modelis buvo sudarytas pagal ,,Planuotos elgsenos teorija* bei kita
iSanalizuota literatirg, kurioje buvo nagrinéjami veiksniai, darantys jtaka vartotojy
ketinimui pirkti ekologiSkus produktus. Tyrime lyginami skirtingy kainy lygiy ekologiskos

kosmetikos gamintojai — ,,Madara® ir ,,Uoga Uoga®. ISkeltoms hipotezéms patikrinti
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sudaryti 2 klausimynai abiems prekiniams Zenklams, kurie respondentams pateikiami
elektroniniu btidu — asmeniSkai dalinantis soc. tinkly platformose. Tyrimo imties dydis
nustatytas remiantis kity autoriy geraja praktika — vidutiniSkai 228 respondentai (po 114
respondentus abiems klausimynams).

5. Tyrimo rezultatai parodé, jog pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos
vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti ekologiskus kosmetikos produktus yra pozitris j
aplinkosaugos problemas, iSvaizdos ir grozio suvokimas bei riipinimasis sveikata. Taip pat
auksta produkto kaina neigiamai veikia ketinimg pirkti ekologiskos kosmetikos produktus.
Tyrimas parodé, kad pasitiké¢jimas gamintoju ir prekés Zenklo reputacija yra aktuali tik
aukstesniy kainy kategorijos prekés zenklo respondentams. Taip pat tyrimas parodé¢, kad
kuo palankesnis pozitris j ekologiska kosmetika, didesné suvokiama elgesio kontrolé bei

didesnés subjektyvios normos, tuo stipresnis ketinimas pirkti ekologiska kosmetika.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

1. Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus, ekologiSkos kosmetikos prekiniams zenklams,
norintiems pasiekti tiksling auditorijg bei segmentuoti pirkéjus, rekomenduojama atkreipti démesj
] vartotojy pozitrj j aplinkosaugos problemas. Aplinkosaugos tema gali bati naudojama ir
reklamose, priimant rinkodaros strategijos sprendimus, nes pozilris | Sias problemas yra vienas i$
svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy vartotojy ketinima pirkti ekologiSkus kosmetikos produktus. Taip
pat svarbu atkreipti démesj | tai, kad vartotojy ketinimg pirkti ekologiskos kosmetikos produktus
lemia jy iSvaizdos, grozio suvokimas bei riipinimasis sveikata. Tad kuriant ekologiSkos
kosmetikos prekinio zenklo rinkodaros strategija, svarbu akcentuoti tai, jog Sio tipo produktai yra
naudingi ne tik vartotojy iSvaizdai, bet ir sveikatai. Ekologiskos kosmetikos gamintojams reikéty
ieSkoti mazesnés kainos alternatyvy, nes auksta produkto kaina neigiamai veikia ketinima pirkti
ekologiskos kosmetikos produktus. Be to, bitina uztikrinti gera produkty prieinamuma, kad
vartotojams biity paprasta nusipirkti ekologiskos kosmetikos produktus.

2. Sis tyrimas buvo atliktas apklausiant ir vyrus, ir moteris, tadiau didzioji dalis
respondenty buvo moterys. Ateities tyrimams rekomenduojama orientuotis j vyry demografinj
rodiklj, nes $i lytis yra mazai tirta ir kituose ketinimo pirkti ekologiska kosmetikg tyrimuose.
Ateities tyrimuose taip pat rekomenduojama daugiau istirti ,,7aliojo smegeny plovimo” (angl.
greenwashing) poveikj ekologiskos kosmetikos vartotojams ir Sio reiSkinio jtaka jy ketinimui
pirkti. Sis reiskinys svarbus dar labiau tiriant vartotojy pasitikéjima ekologiskos kosmetikos
prekiniais Zenklais. Taip pat Siam tyrimui buvo pasirinkti du skirtingy kainy lygiy ekologiskos
kosmetikos prekiniai zenklai, turintys ,,COSMOS Organic” sertifikata, nes jis yra vienas i$
griez¢iausiy. Taciau ateities tyrimams galima pasirinkti ir kito tipo sertifikatg turin€ius prekinius

zenklus.
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The main purpose of this master thesis is to identify the influence of consumers' internal
factors that determine the intention to buy organic cosmetic products, taking into account the

price of the product and trust in the manufacturer.

The work consists of three main parts; the analysis of literature, the research and its

results, conclusion and recommendations.

The literature analysis section describes the definition and meaning of an organic
product, the classification of factors that influence the intention of consumers to buy organic
products (internal, social and external), as well as patterns of purchase intention in the context of

organic products.

The research model was developed based on the literature analysed in the first part. Also,
the model was created based on the Theory of Planned Behavior model (Ajzen, 1985). In order
to investigate the influence of price and trust in the manufacturer on the consumer's choice of
organic cosmetics, the research compares two brands of different price levels - "Madara™ and
"Uoga Uoga". A quantitative method, an online survey, was chosen for the study. The SPSS
program was used to statistically analyse the research's findings. The alignment of the Likert
scales was assessed using Cronbach's Alpha; in every case, it was greater than 0.7, indicating

that the scales were consistent.

The results of the study showed that the main factors influencing consumers' attitude and

intention to buy organic cosmetic products are the attitude to environmental problems, the
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perception of appearance and beauty, and health care. Also, the high price of the product
negatively affects the intention to buy organic cosmetic products. The study showed that trust in
the manufacturer and brand reputation are relevant only for the respondents of the brand in the
higher price category. The study also showed that the more favorable the attitude towards
organic cosmetics, the greater the perceived behavioral control and the higher the subjective

norms, the stronger the intention to buy organic cosmetics.

Recommendations for future research and business strategy are also provided. For future
research it is recommended to focus on the male demographic and and delve deeper into the
problem of greenwashing. When creating a business marketing strategy for an organic cosmetic
brand, it is most recommended to pay attention to the consumer's attitude to environmental
issues. The author believes that the results of this work should help companies that sell organic

cosmetic products to create marketing strategies.
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PRIEDAI

1 priedas. ,,Terra Choice* ,,Sesios Zaliojo smegeny plovimo nuodémeés*

1.

,Pasléptos prekybos nuodémé* (angl. The Sin of the Hidden Trade-Off).

Si nuodémeé yra dazniausiai pastebéta ,,Terra Choice* tyrime (Riccolo, 2021). ,,Pasléptos
prekybos nuodémeé* yra aprasoma kaip gaminio paskelbimas ekologiSku, remiantis tik
vienu aspektu arba itin siauru jy rinkiniu, ignoruojant kitus, galbiit svarbesnius aplinkai
kenkianc¢ius veiksnius (Dimitrieska ir kt., 2017). Kaip pavyzdj De Freitas Netto ir kt.
(2020) siai nuodémei pateikia popieriaus gamybos procesa — popierius nebiitinai bus
ekologiskas, jei yra pagamintas i§ tvariai iskirsto misko, svarbu atkreipti démesj ir j kitus
aspektus gamybos procese (Siltnamio efekta sukelianc¢iy dujy iSmetimas arba chloro
naudojimas balinant).

»Nepagrindimo nuodémé” (angl. The Sin of No Proof).

Kaip ir pirmoji ,,Pasléptos prekybos nuodémée*, ,,Nepagrindimo nuodéme* nebttinai yra
klaidingos informacijos skleidimas (Riccolo, 2021). Si nuodémé aprasoma kaip ,,teiginys,
kurio negalima pagristi lengvai prieinama patvirtinanc¢ia informacija arba patikimu
sertifikatu (De Freitas Netto ir kt., 2020). ,,Nepagrindimo nuodémé™ buvo antra
dazniausiai pastebéta nuodémé tyrime (Riccolo, 2021). Dimitrieska ir kt. (2017) kaip Sios
nuodémes pavyzdj pateikia kosmetikos produkty gamintojus, kurie teigia, kad jy gaminiai
néra testuojami su gyviinais nepateigdami tam jokio jrodymo ar sertifikato.

»NeaiSkumo nuodémé” (angl. The Sin of Vagueness).

»NeaiSkumo nuodéme” kalba apie teiginius, kurie yra itin prastai ar placiai apibrézti ir jy
tikroji prasme gali biiti neteisingai suprasta (Riccolo, 2021). De Freitas Netto ir kt. (2020)
Siai nuodémei pateikia pavyzdj — produktai, ant kuriy etike¢iy raSomos frazés ,,All-natural*
(liet. ,,visi8kai nattiralus®), ,,Nontoxic* (liet. ,,netoksiskas*), ,,Green* (liet. ,,zalias*), ,,Eco-
friendly (liet. ,,draugiskas aplinkai*) ir kt. Sie teiginiai be pagrindimo neturi prasmeés.
»Nereik§mingumo nuodémé* (angl. The Sin of Irrelevance).

,NereikSmingumo nuodémei® priskiriami teiginiai, kurie gali buti teisingi, bet yra
nesvarbds ir nereikSmingi vartotojams, kurie ieSko aplinkai draugiSky produkty (De Freitas
Netto ir kt., 2020). Dimitrieska ir kt. (2017) kaip geriausia $ios nuodémés pavyzdj pateikia
Chlorfluorangliavandenil; (CFC) - pagrindinj ozono sluoksnio ardymo veiksnj, kurio
naudojimas bet kokiy produkty gamyboje yra uzdraustas jau trisdesSimt mety, taciau ,, Terra
Choice* tyrime buvo rasta produkty, kuriy gamintojai pateikia CFC nebuvima kaip unikaly

pranasSuma.
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,Dviejy blogybiy mazZesné nuodémé* (angl. The Sin of Lesser of Two Evils).

Si nuodémé apraso teiginius, kurie gali biiti tesingi, tadiau atitraukia pirkéjo démesj nuo
neigiamy aspekty apie produktg ar pramone (Dimitrieska ir kt., 2017). Riccolo (2021) kaip
Sios nuodémés pavyzd] pateikia cigareCiy gamintojus, kurie savo produktus pavadina
organiSkais. De Freitas Netto ir kt. (2020) pateikia kitg pavyzdj — degalus taupanti sportiné
transporto priemone.

»Melavimo nuodémé“ (angl. The Sin of Fibbing).

»Melavimo nuodémé* apraso atvejus, kai teiginiai apie aplinkg yra klaidingi (Dimitrieska
ir kt., 2017), pavyzdziui, melagingas teigimas, kad gaminys yra ekologiskai sertifikuotas
(De Freitas Netto ir kt., 2020). Tyrime tai buvo reciausiai pastebéta nuodémé, galbut dél
to, kad ji yra lengviausiai pastebima ir grubiausia, taip pat ,,Melavimo nuodémé* labiausiai
pazeidzia pirkejy pasitikéjima ir uz ja gali reikéti atsakyti teisiSkai, nes tai yra tiesioginis

melavimas (Riccolo, 2021).
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2 priedas. Ankstesniy tyrimy geroji praktika sudarant apklausos teiginius

Konstruktas | Teiginiai Cronbach | Saltinis
alfa

Pozitiris | 1) Man labai rapi aplinkosauga; a=0,88 Paul, Modi ir
aplinkosaugos 2) Esu pasirenges sumazinti suvartojimy Patel (2016)
problemas atlieky kiekj, kad padéciau tausoti

aplinkg;

3) Norint tausoti aplinkg, bitini politiniai

pokyciai (jstatymai);

4) Norint tausoti aplinkq, biitini

socialiniai pokyciai;

5) Kovos su tarsa jstatymai turéty biti

grieztesni.
Subjektyvios 1) Lyginant su kitais Zmonémis, as daug a=0,89 Aertsens,
Zinios apie Zinau apie ekologiskq kosmetikg; Mondelaers,
ekologiska 2) AS Zinau, kaip vertinti ekologisko Verbeke,
kosmetika kosmetikos produkty kokybe ir paZjstu jy Buysse ir Van

Zenklinimus bei sertifikatus, Huylenbroeck

3) Zmonés, kurie Mane pazjsta, laiko (2011)

mane ekologiskos kosmetikos ekspertu.
I$vaizdos ir 1) Mano isvaizda yra svarbi to, kas as o=0,737 Yeon Kim ir
grozio esu, dalis; Chung (2011)
suvokimas 2) Vienas i$ paskutiniy dalyky, kKuriuos

darau pries iseidamas is namy —

pazvelgiu j veidrodj;

3) Turiu daryti viskq, kq galiu, kad visada

atrodyciau geriausiai.
Riipinimasis 1) Manau, kad as esu zmogus, kuris daug | o= 0,84 Sparks ir
sveikata galvoja apie savo sveikatg; Shepherd

2) Manau, kad esu zmogus, kuris ripinasi (1992)

savo sveikata pakankamai;
3) Manau, kad esu Zmogus, kuris nuolat

iesko biidy, kaip pagerinti savo sveikatq.
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Poziiiris |
ekologiska
kosmetika

1) ] ekologiskq kosmetikq Ziuriu
palankiai;

2) Manau, kad ekologiska kosmetika yra
gera kosmetika;

3) Ekologiskq kosmetikq vertinu kaip
vertingq,

4) Tikiu, kad ekologiska kosmetika gali
biiti naudinga mano odai;

5) Manau, kad ekologiska kosmetika
maziau kenkia aplinkai nei jprasta

kosmetika.

a=20,89

Adels (2018)

Suvokiama
elgesio

kontrolé

1) Manau, kad turiu galimybe jsigyti
ekologiskus kosmetikos produktus;

2) Jei tai priklausyty tik nuo manes, esu
Jsitikines, kad pirkciau ekologiskus
kosmetikos produktus;

3) Manau, kad ateityje turésiu galimybe
pirkti ekologiskus kosmetikos produktus;
4) Turiu finansiniy istekliy, laiko ir noro
pirkti ekologiskus kosmetikos produktus;
5) Ekologisky kosmetikos produkty
galima jsigyti paruotuvése, kuriose as
dazniausiai apsiperku;

6) AS turiu daug galimybiy pirkti
ekologiskus kosmetikos produktus;

7) Manau, kad ekologisky produkty

pirkimas néra visiskai mano valioje.

a=0,819

Paul, Modi ir
Patel (2016)

Subjektyvios

normaos

1) Dauguma man svarbiy Zzmoniy mano,
kad turéciau pirkti ekologiskus kosmetikos
produktus;

2) Zmonés, kuriy nuomone vertinu,
mieliau pirkty ekologiskus kosmetikos
produktus;

3) Mano artimyjy teigiama nuomoné daro
jtakg mano pasirinkimui pirkti ekologiskq

kosmetikos produktq.

a=0,896

Paul, Modi ir
Patel (2016)
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Prekés kaina

1) Ekologiska kosmetika yra labai brangi;
2) Ekologiskas kosmetikos priemones
suvokiu kaip prabangos prekes;

3) Uz ekologiskus kosmetikos produktus

man yra priimtina mokéti daugiau.

a=0,647

Kleine Stiive
ir Strau
(2016)

Pasitikéjimas

gamintoju

1) Manau, kad ekologiskos kosmetikos
gamintojy teiginiai yra patikimi;

2) Ekologiskos kosmetikos reklamos yra
SqZiningos;

3) Ekologiskos kosmetikos gamintojai
laikosi pazady ir jsipareigojimy tausoti

aplinkg.

a=0,818

Kleine Stiive
ir Strauf
(2016)

Ketinimas
pirkti

ekologiska
kosmetika

1)

2)
3)

4)

5)

Ketinu pirkti ekologiskus kosmetikos
produktus, nes jie yra maziau terSiantys
aplinka.

Ketinu naudoti tik ekologiska kosmetika.
isleisti pinigy

ekologiskiems kosmetikos produktams nei

Ketinu daugiau

kito jprastos kosmetikos prekés zenklo
produktams.

Ateityje tikiuosi  rinktis kosmetikos
produktus pagal tai, kokia jie jtaka daro
aplinkosaugai.

AS tikrai ketinu

isigyti  ekologiskus

kosmetikos produktus artimoje ateityje.

a=0,908

Paul, Modi ir
Patel (2016)
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3 priedas. Apklausos anketos
1. A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)

Vidiniy veiksniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiskos kosmetikos produktus,

atsizvelgiant j prekés kaing ir pasitikéjimg gamintoju
Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistranttiros programos
studenté Austéja Vil¢inskaité. Atlieku tyrimg, kurio metu siekiu istirti, kurie vidiniai veiksniai
daro didziausig jtakg vartotojy ketinimui pirkti ,,Madara“ prekés zenklo ekologiskus kosmetikos
produktus*. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, kurios metu surinkti duomenys bus skirti tik

moksliniams tikslams, neatskleidziant anketg pildziusiy asmeny.

Jisy nuomon¢ yra labai svarbi ir leis suprasti Jiisy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti ekologiskos
kosmetikos gaminius. Apklausg uzpildyti uztruks iki 10 min. PraSau uzpildyti pateikta

klausimyna.
Dékoju uz skirtg laika.

*Pastaba. Ekologiskas kosmetikos produktas — tai bet kokia medziaga ar misinys, skirtas naudoti
su iSorinémis zmogaus kiino dalimis (plaukais, nagais, lipomis, oda ir kt.), kuris yra gaminamas

1§ organiniy medziagy ir jo sudétyje néra jvairiy dazikliy, konservanty bei kity sintetiniy medziagy.

1. Ar atpazjstate §j ekologiSkos kosmetikos Zenklinimg?

®

COSMOS
ORGANIC

2. Ar naudojate ,, ECOCERT Cosmos Organic* sertifikatu pazyméta kosmetika?
e Taip

e Ne
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3. Ar esate naudoje ,,Madara“ prekés zenklo produkcija?
/

MADARA

organic skincare

e Taip
e Ne

4. Ar per paskutinius tris ménesius pirkote ,,Madara® prekés zZenklo produktus?
e Taip
e Ne

5. Zemiau pateikti teiginiai apibadina Jiisy pozitirj j aplinkosaugos problemas.

Pazymeékite Jusy nuomonge labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,, visiskai

nesutinku”, 7 — ,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

2 3

4

Man labai rupi aplinkosauga.

Esu pasirenges sumazinti suvartojimy atlieky kiekj, kad

padéciau tausoti aplinka.

Norint tausoti aplinka, biitini politiniai pokyciai

(istatymai).

Norint tausoti aplinka, biitini socialiniai poky¢iai.

Kovos su tarSa jstatymai turéty biiti grieztesni.

6. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy Zinias apie ekologiska kosmetika. Pazymékite

Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,, visiSkai nesutinku”, 7 —

,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Lyginant su kitais zmonémis, a§ daug zinau apie

ekologiska kosmetika.

AS Zinau, kaip vertinti ekologisko kosmetikos produkty

kokybe ir pazjstu jy zenklinimus bei sertifikatus.

Zmong¢s, kurie mane pazjsta, laiko mane ekologiskos

kosmetikos ekspertu.
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7. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jasy i§vaizdos ir groZio suvokima. Pazymékite
Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — , visiSkai nesutinku”, 7 —

,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Mano i$vaizda yra svarbi to, kas as esu, dalis.

Vienas i$ paskutiniy dalyky, kuriuos darau pries iSeidamas

1§ namy — pazvelgiu i veidrod;.

Turiu daryti viska, ka galiu, kad visada atrodyciau

geriausiai.

8. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina tai, kaip jiis ripinatés savo sveikata. Pazymeékite
Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,, visiSkai nesutinku”, 7 —

,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad a$ esu zmogus, kuris daug galvoja apie savo

sveikatg.

Manau, kad esu Zmogus, kuris ripinasi savo sveikata

pakankamai.

Manau, kad esu zmogus, kuris nuolat iesko biidy, kaip

pagerinti savo sveikatg.

9. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jiisy poziiirj j ekologiska , Madara” kosmetika.
Pazymekite Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,, visiSkai

nesutinku”, 7 — ,, visiS§kai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiali 1 2 3 4 5 6 7

I ,,Madara“ ekologiska kosmetikg Zitiriu palankiai.

Manau, kad ,,Madara” ekologiska kosmetika yra gera

kosmetika.

,Madara” ekologi$ka kosmetikg vertinu kaip vertinga.
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Tikiu, kad ,,Madara” ekologiSska kosmetika gali biiti

naudinga mano odai.

Manau, kad ,,Madara” ekologiska kosmetika maziau

kenkia aplinkai nei jprasta kosmetika.

10. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy galimybes jsigyti ,, Madara” ekologiskos
kosmetikos produktus. Pazymékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo
variantg, kai 1 —,, visiSkai nesutinku”, 7 — ,, visi$kai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei

sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad turiu galimybg jsigyti “Madara‘“ ekologiskus
kosmetikos produktus.

Jei tai priklausyty tik nuo mangs, esu isitikines, kad
visuomet pirk¢iau ,,Madara” ekologiskus kosmetikos

produktus.

Manau, kad ateityje turésiu galimybe pirkti ,,Madara”

ekologiskus kosmetikos produktus.

Turiu finansiniy istekliy, laiko ir noro pirkti ,,Madara”

ekologiskus kosmetikos produktus.

,Madara” ekologisky kosmetikos produkty galima jsigyti

paruotuvése, kuriose a$§ dazniausiai apsiperku.

AS turiu daug galimybiy pirkti ,,Madara” ekologiskus

kosmetikos produktus.

Manau, kad ,,Madara” ekologisky produkty pirkimas néra

visiS8kai mano valioje.

11. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina Jiisy artimyjy jtaka renkantis ,, Madara”
ekologiskos kosmetikos produktus. Pazymekite Jisy nuomong labiausiai atitinkantj
atsakymo variantg, kai 1 — ,, visi$kai nesutinku”, 7 — ,, visiskai sutinku”, o 4 — ,, nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiali 1 2 3 4 5 6 7
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Dauguma man svarbiy Zmoniy mano, kad turé¢iau pirkti

,,Madara” ekologi$kus kosmetikos produktus.

Zmonés, kuriy nuomone vertinu, mieliau pirkty ,, Madara”

ekologiskus kosmetikos produktus.

Mano artimyjy teigiama nuomoné daro jtakg mano
pasirinkimui pirkti ,, Madara” ekologiska kosmetikos

produkta.

12. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jasy poziirj j kainos aspekta renkantis ,, Madara’
ekologiskos kosmetikos produktus. Pazymeékite Jusy nuomong labiausiai atitinkantj

atsakymo variantg, kai 1 — ,, visiS§kai nesutinku”, 7 — ,, visiskai sutinku”, o 4 — ,, nei

nesutinku, nei sutinku”.

b

Teiginiai

,,Madara” ekologiska kosmetika yra labai brangi.

,»Madara” ekologiSkas kosmetikos priemones suvokiu kaip

prabangos prekes.

Uz ,,Madara” ekologiskus kosmetikos produktus man yra

priimtina mokéti daugiau.

13. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jasy pasitikéjima ,, Madara” ekologiskos
kosmetikos gamintojais. Pazymeékite Jusy nuomong labiausiai atitinkant] atsakymo

variantg, kai 1 —,, visiSkai nesutinku”, 7 — ,, visi$kai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei

sutinku”.

Teiginiai

Manau, kad ,,Madara” ekologiskos kosmetikos gamintojy

teiginiai yra patikimi.

,Madara” ekologiskos kosmetikos reklamos yra

$37iningos.

,,Madara” ekologiskos kosmetikos gamintojai laikosi

pazady ir jsipareigojimy tausoti aplinka.
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14. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina Jaisy ketinima pirkti ,, Madara” ekologikos
kosmetikos produktus. Pazymékite Jiisy nuomonge labiausiai atitinkantj atsakymo
variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei

sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6

Ketinu pirkti ekologiskus ,,Madara“ kosmetikos

produktus, nes jie yra maziau terSiantys aplinka.

Ketinu naudoti tik ekologiska ,,Madara“ kosmetika.

Ketinu iSleisti daugiau pinigy ekologiskiems ,,Madara“
kosmetikos produktams nei kito jprastos kosmetikos

prekés Zenklo produktams.

Ateityje tikiuosi rinktis kosmetikos produktus pagal tai,

kokia jie jtakg daro aplinkosaugai.

AS tikrai ketinu jsigyti ekologiskus ,,Madara“ kosmetikos
produktus artimoje ateityje.

b)

15. Jusy lytis:
Vyras

Moteris

16. Jusy amzius:
Iki 21 m.
22-32m.
33-45m.
46-55 m.

56 ir daugiau.

17. Jusy i$silavinimas:
Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

AukStesnysis
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Nebaigtas aukstasis

Aukstasis neuniversitetinis

AuksStasis universitetinis.

18. Jiisy asmeninés neto pajamos per tipinj ménesj?
Iki 607 eury (MMA)

608-999 eury

1000-1500 eury

1501-1999 eury

2000 eury ir daugiau.
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2. B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)

Vidiniy veiksniy jtaka vartotojy ketinimui pirkti ekologiskos kosmetikos produktus,

atsizvelgiant j prekés kaing ir pasitikéjimg gamintoju
Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistrantiiros programos
studenté Austéja VilCinskaité. Atlieku tyrima, kurio metu siekiu istirti, kurie vidiniai veiksniai
daro didziausig jtakg vartotojy ketinimui pirkti ,,Uoga Uoga*“ prekés zenklo ekologiskus
kosmetikos produktus*. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, kurios metu surinkti duomenys

bus skirti tik moksliniams tikslams, neatskleidziant anketg pildziusiy asmeny.

Jisy nuomon¢ yra labai svarbi ir leis suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti ekologiskos
kosmetikos gaminius. Apklausg uzpildyti uZztruks iki 10 min. PraSau uzpildyti pateikta

klausimyna.
Dékoju uz skirtg laika.

*Pastaba. Ekologiskas kosmetikos produktas — tai bet kokia medziaga ar misinys, skirtas naudoti
su 1Sorinémis Zmogaus kiino dalimis (plaukais, nagais, lipomis, oda ir kt.), kuris yra gaminamas

i$ organiniy medziagy ir jo sudétyje néra jvairiy dazikliy, konservanty bei kity sintetiniy medziagy.

1. Ar atpaZjstate §] ekologiskos kosmetikos zenklinima?

®

COSMOS
ORGANIC

2. Ar naudojate ,, ECOCERT Cosmos Organic* sertifikatu pazyméta kosmetika?
e Taip

e Ne

3. Ar zinote ,,Uoga Uoga“ prekes zenkla?
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e Taip

e Ne

4. Ar per paskutinius tris ménesius pirkote ,,Uoga Uoga* prekés zenklo produktus?
e Taip

e Ne

5. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina Jiisy pozitrj j aplinkosaugos problemas.
Pazymeékite Jusy nuomonge labiausiai atitinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,, visiskai

nesutinku”, 7 — ,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6

Man labai rupi aplinkosauga.

Esu pasirenges sumazinti suvartojimy atlieky kiekj, kad

padéciau tausoti aplinka.

Norint tausoti aplinka, biitini politiniai pokyciai

(istatymai).

Norint tausoti aplinka, biitini socialiniai poky¢iai.

Kovos su tarSa jstatymai turéty biiti grieztesni.

6. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jisy Zinias apie ekologiska kosmetika. Pazymékite
Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,, visiSkai nesutinku”, 7 —

,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6

Lyginant su kitais zmonémis, a§ daug zinau apie

ekologiska kosmetika.

AS Zinau, kaip vertinti ekologisko kosmetikos produkty

kokybe ir pazjstu jy zenklinimus bei sertifikatus.

Zmong¢s, kurie mane pazjsta, laiko mane ekologiskos

kosmetikos ekspertu.
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7. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jasy i§vaizdos ir groZio suvokima. Pazymékite Jaisy
nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 —,, visiskai nesutinku”, 7 — ,, visiskai

sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Mano i$vaizda yra svarbi to, kas a$ esu, dalis.

Vienas i§ paskutiniy dalyky, kuriuos darau pries iSeidamas

1§ namy — pazvelgiu | veidrod;.

Turiu daryti viska, ka galiu, kad visada atrodyciau

geriausiai.

8. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina tai, kaip jiis riipinatés savo sveikata. Pazymekite Jiisy
nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 —,, visiSkai nesutinku”, 7 — ,, visiSkai

sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad a$ esu zmogus, kuris daug galvoja apie savo

sveikatg.

Manau, kad esu zmogus, kuris riipinasi savo sveikata

pakankamai.

Manau, kad esu zmogus, kuris nuolat iesko biidy, kaip

pagerinti savo sveikata.

9. Zemiau pateikti teiginiai apibudina Jasy pozitrj j ,,Uoga Uoga” ekologiska kosmetika.
Pazymekite Jisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,, visiSkai

nesutinku”, 7 — ,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

I,,Uoga Uoga” ekologiska kosmetika Zitiriu palankiai.

Manau, kad ,,Uoga Uoga” ekologiska kosmetika yra gera

kosmetika.

,»Uoga Uoga” ekologiska kosmetikg vertinu kaip vertingg.

Tikiu, kad ,,Uoga Uoga” ekologiska kosmetika gali bati

naudinga mano odai.
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Manau, kad ,,Uoga Uoga” ekologiska kosmetika maziau

kenkia aplinkai nei jprasta kosmetika.

10. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy galimybes jsigyti ,,Uoga Uoga” ekologigkos
kosmetikos produktus. Pazymékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta,

kai 1 —,, visiS8kai nesutinku”, 7 — ,, visiskai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad turiu galimybe jsigyti ,,Uoga Uoga”
ekologiskus kosmetikos produktus.

Jei tai priklausyty tik nuo manes, esu jsitikines, kad
visuomet pirk¢iau ,,Uoga Uoga” ekologiskus kosmetikos

produktus.

Manau, kad ateityje turésiu galimybe pirkti ,,Uoga Uoga”
ekologiskus kosmetikos produktus.

Turiu finansiniy istekliy, laiko ir noro pirkti ,,Uoga Uoga”

ekologiskus kosmetikos produktus.

,uUoga Uoga” ekologisky kosmetikos produkty galima

Isigyti paruotuvése, kuriose a$§ dazniausiai apsiperku.

AS turiu daug galimybiy pirkti ,,Uoga Uoga” ekologiskus
kosmetikos produktus.

Manau, kad ,,Uoga Uoga” ekologisky produkty pirkimas

néra visiSkai mano valioje.

11. Zemiau pateikti teiginiai apibuidina Jisy artimujy jtaka renkantis ,,Uoga Uoga”
ekologiskos kosmetikos produktus. Pazymekite Jusy nuomong labiausiai atitinkantj
atsakymo variantg, kai 1 — ,, visiskai nesutinku”, 7 — ,, visiskai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku,

nei sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Dauguma man svarbiy Zmoniy mano, kad turéciau pirkti

,Uoga Uoga” ekologiskus kosmetikos produktus.

Zmonés, kuriy nuomoneg vertinu, mieliau pirkty ,,Uoga

Uoga” ekologiskus kosmetikos produktus.
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Mano artimyjy teigiama nuomoné daro jtakg mano
pasirinkimui pirkti ,,Uoga Uoga” ekologi$kg kosmetikos
produkta.

12. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina Jaisy poziiirj j kainos aspekta renkantis ,,Uoga Uoga”

ekologiskos kosmetikos produktus. Pazymeékite Jusy nuomong labiausiai atitinkantj

atsakymo variantg, kai 1 — ,, visi$kai nesutinku”, 7 — ,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku,

nei sutinku”.

Teiginiai

,uUoga Uoga” ekologiska kosmetika yra labai brangi.

,»uUoga Uoga” ekologiskas kosmetikos priemones suvokiu

kaip prabangos prekes.

Uz ,,Uoga Uoga” ekologiskus kosmetikos produktus man

yra priimtina mokéti daugiau.

13. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina Jiisy pasitikéjima ,,Uoga Uoga” ekologiskos

kosmetikos gamintojais. Pazymeékite Jiisy nuomong labiausiai atitinkantj atsakymo varianta,

kai 1 —,, visiSkai nesutinku”, 7 — ,, visiSkai sutinku”, o 4 — ,, nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

3

4

Manau, kad ,,Uoga Uoga”ekologiskos kosmetikos

gamintojy teiginiai yra patikimi.

,Uoga Uoga” ekologiskos kosmetikos reklamos yra

$37iningos.

,uUoga Uoga” ekologiskos kosmetikos gamintojai laikosi

paZady ir jsipareigojimy tausoti aplinka.

14. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina Jaisy ketinima pirkti ,,Uoga Uoga” ekologiskos
kosmetikos produktus. Pazymékite Jisy nuomone labiausiai atitinkantj atsakymo

variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei

sutinku”.

Teiginiai
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Ketinu pirkti ekologiskus ,,Uoga Uoga” kosmetikos

produktus, nes jie yra maziau terSiantys aplinka.

Ketinu naudoti tik ekologiska ,,Uoga Uoga” kosmetika.

Ketinu ileisti daugiau pinigy ekologisSkiems ,,Uoga
Uoga” kosmetikos produktams nei kito jprastos

kosmetikos prekeés Zzenklo produktams.

Ateityje tikiuosi rinktis kosmetikos produktus pagal tai,
kokig jie jtakg daro aplinkosaugai.

AS tikrai ketinu jsigyti ekologiskus ,,Uoga Uoga”
kosmetikos produktus artimoje ateityje.

15. Jusy lytis:

c) Vyras
d) Moteris

16. Jusy amzius:

f) 1ki21m.
g) 22-32m.
h) 33-45m.
i) 46-55m.
J) 56 ir daugiau.

17. Jusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

¢) Profesinis

d) Aukstesnysis

e) Nebaigtas aukstasis

f) Aukstasis neuniversitetinis

g) Aukstasis universitetinis.

18. Jusy asmeninés neto pajamos per tipinj ménesj?

f) 1ki 607 eury (MMA)
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g) 608-999 eury
h) 1000-1500 eury
i) 1501-1999 eury

J) 2000 eury ir daugiau.
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