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The main objective of the Master's thesis was to investigate the impact of factors such as benefit,
normative, hedonic on the intention to purchase cosmetic products in environmentally friendly
packaging online. The factors were categorised and then combined into relevant groups
according to previous research and the models and theories used. The empirical study aimed to
test the main effects of the factors identified in the literature analysis through the hypotheses
raised.

The Master's thesis consists of three main parts: the analysis of the literature, the research
methodology and data analysis.

In the theoretical part, a literature analysis was carried out to identify the factors that influence
consumers' intention to purchase goods in environmentally friendly packaging and relate them
to different theories and models, but with a strong emphasis on the Theory of Planned
Behaviour.

In the methodological part, a research model was developed based on a theoretical analysis of
the literature and 10 hypotheses were put forward. A quantitative research approach was
applied, using a questionnaire format where respondents were presented with pictures of
environmentally friendly packaging examples. The total number of respondents collected was
254. The collected data were analysed using SPSS statistical software.

The results showed that all the factors studied have an impact on the intention to purchase
cosmetic products in environmentally friendly packaging. The most important factor (with the
strongest impact) is personal innovativeness, reflecting not only the importance of
technological developments in terms of different environmentally friendly packaging, but also
consumers' interest in what is happening around them. Another important result of the study
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relates to the reciprocal relationship between purchase intention and the relevant factor blocks.
This suggests implications not only for further research but also for practitioners.

The results provide a basis for further research to investigate consumers' awareness of the
choice of goods in environmentally friendly packaging, not only for cosmetics, but also for
other products, focusing on online purchases, which may make it difficult for consumers to

make a choice, simply due to lack of information.
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Magistro darbo pagrindinis tikslas buvo istirti veiksniy, tokiy kaip naudos, normatyviniy,
hedoniniy poveikj ketinimui pirkti kosmetikos prekes aplinkai draugiskose pakuotése internetu.
Veiksniai suskirstyti, o véliau apjungti | atitinkamas grupes pagal ankstesnius tyrimus ir
naudotus modelius bei teorijas. Empiriniu tyrimu buvo siekiama patikrinti literatiiros analizéje
1§skirtus svarbiausius veiksniy poveikius per iSkeltas hipotezes.

Magistro darbas susideda is trijy pagrindiniy daliy: mokslinés literattros analizés, tyrimo
metodologijos ir tyrimo duomeny analizés.

Teorinéje dalyje literatairos analizé buvo atlikta siekiant iSskirti veiksnius, turinéius poveikj
vartotojy ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje ir siejant juos su skirtingomis
teorijomis ir modeliais, bet kryptingai akcentuojant planuotos elgsenos teorijg (Theory of
Planed Behaviour).

Metodologinéje dalyje buvo sukurtas tyrimo modelis, remiantis teorine literataros analize, bei
iskelta 10 hipoteziy. Buvo pritaikytas kiekybinis tyrimo metodas, naudojantis klausimyno
forma pateikiant klausimyna, kur respondentams buvo pateiktos nuotraukos su draugiskais
aplinkai pakuocCiy pavyzdziais. Bendras surinktas apklaustyjy skai¢ius buvo 254. Surinkti
duomenys buvo analizuoti naudojantis SPSS statistine programa.

Tyrimo rezultatai parodé, jog visi tirti veiksniai turi poveikj ketinimui pirkti kosmetikos prekes
draugiskoje aplinkai pakuotéje. Svarbiausias veiksnys (turintis stipriausig poveikj) yra
asmeninis inovatyvumas — tai rodo ne tik technologijy raidos svarba, susijusig su skirtingomis

draugiskomis aplinkai pakuotémis, bet ir su vartotojy domejimusi dalykais, vykstanciais aplink.



Kitas svarbus tyrimo rezultatas susij¢s su abipusiu ry$iu, siejanciu ketinimg pirkti ir atitinkamus
veiksniy blokus. Tai leidzia daryti prielaidas ne tik tolimesniems tyrimams, bet ir praktikams.

Gauti rezultatai sudaro prielaidas tiek tolimesniems tyrimams, siekiant tirti vartotojy
samoninguma renkantis prekes draugiskoje aplinkai pakuoté¢je kalbant ne tik apie kosmetikos
prekes, bet ir kitas, atkreipiant démesj j pirkimg internetu, kas gali apsunkinti vartotojo

pasirinkimo galimybes vien dé¢l informacijos stokos.
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IVADAS

Temos aktualumas. Pastaraisiais metais mazmeniné prekyba internetu nuolat didéjo, o
COVID-19 pandemija §j augimg dar labiau paspartino. Siuolaikiniam gyvenimui vis spar¢iau
tampant skaitmenizuotu, beveik visy Saliy vartotojai aktyviai naudojasi internetine prekyba bei
jos teikiamais privalumais (Coppola, 2022). Pandemijos metais pasaulinés mazmeninés
elektroninés prekybos pardavimai iSaugo daugiau nei 25 proc. (Statista, 2022), dél to pakuociy
naudojimas internetinéje mazmeningje prekyboje proporcingai padidéjo. Pavyzdziui,
Vokietijoje 2020 metais buvo issiysta 2.27 mlrd. siuntiniy sektoriuje verslas vartotojui (B2C),
t.y. padidéjo 18,6 % (Bundesverband Paket and Express Logistik, 2021). Mazmeninés prekybos
jmonés naudoja pakuotes, kad apsaugoty prekes transportavimo metu, sudaryty salygas
veiksmingai logistikai, o taip pat ir perduoti rinkodaros zinut¢ (Garcia-Arca, Prado, Carlos,
2008).

Pakuoté taip pat yra pirmasis fizinis kontaktas tarp mazmenininko ir vartotojo (Moreau,
Brand building on the doorstep: The importance of the first (physical) impression., 2020).
Paprastai vartotojai prekiy zenklus ir produktus vertina pagal jy pakuote (Bloch, 1995);
(Hertenstein, 2005); (Magnier S. , 2015); (Moreau, 2020). Naujausi tyrimai parodé teigiamg
aukstos kokybés pakuociy poveikj, pavyzdziui, maZesnj grazinimo lygj ir gebé&jima jspéti apie
produkto kokybe vartotojui (pavyzdziui, Moreau, 2020; (Wallenburg, Einmahl, Lee, Rao,
2021). Internetinéje mazmeninéje prekyboje naudojamy pakuociy kiekis ir tipas i§ esmés lemia
bendra poveikj aplinkai. Pavyzdziui, tyrimas, kurj atliko (Van Loon, Deketele, Dewaele et.al.,
2015) aiSkiai akcentavo pakuociy logistikg ir nustaté, kad internetinei mazmeninei prekybai

reikia gerokai daugiau pakuociy nei fizinei mazmeninei prekybai.

Ekologiska arba aplinkai draugiSka pakuote vadinama pakuot¢, kurig sudaro perdirbtos
arba atsinaujinancios medziagos, naudojamos nepavojingas medziagos per visg gyvavimo ciklg
ir leidzia veiksmingai jg panaudoti per uzdaro ciklo etapus (Sustainable Packaging Coalition,
2011). Vartotojy poreikiy tenkinimas ir reagavimas j jy motyvus naudoti aplinkai draugiskas
pakuotes, yra labai svarbis siekiant veiksmingai pereiti prie darnesnés internetinés mazmeninés

prekybos.

Empiriniy tyrimy apie vartotojy motyvus siekiant naudoti aplinkai draugiskas pakuotes
internetinéje mazmeningje prekyboje yra labai mazai. Ankstesni tyrimai, kuriuvose nagrinéti
ekologisky pakuociy naudojimo motyvai buvo vertinami per bendrg pozitrj j ekologiskas
pakuotes (Martinho, Pires, Portela, & Fonseca, 2015); (Prakash et.al., 2019); (Pathak, 2017),
2017), 0 daugiausia démesio skiriama konkre¢iy maisto produkty pakuotéms (Ertz et al, 2017,
(Ketelsen, 2020); (Magnier L. &., 2015); Su ir kt, 2021). Vartotojy elgsenos motyvai laikomi



labai priklausomais nuo konteksto (Lindenberg, 2007), todé¢l iSvados i§ ankstesniy tyrimy

neatspindi internetinés mazmeninés prekybos ypatumy konteksto.

Nors aplinkai draugiSkos pakuotés tampa vis populiaresnés, vis dar neaisku, kokie

veiksniai lemia vartotojy ketinimg pirkti tokio tipo pakuotes. IS to iSplaukia ir darbo problema.

Darbo problema — kokie veiksniai lemia vartotojy ketinimg pirkti kosmetikos prekes

aplinkai draugiskoje pakuotéje internetu?

Darbo tikslas — nustatyti naudos, normatyviniy, hedoniniy veiksniy poveikj ketinimui

pirkti kosmetikos prekes aplinkai draugiskose pakuotése internetu.
Darbo uzdaviniai:

1. Aplinkai draugiskos pakuotés vertinimas internetiné¢je mazmeningje prekyboje;

2. Veiksniy, turiniy poveikj aplinkai draugiskos pakuotés pasirinkimui
internetinéje prekyboje, vertinimas;

3. Teoriniy modeliy taikymas aplinkai draugiSkos pakuotés internetinéje
mazmeninéje prekyboje pasirinkimui.

4. Sudaryti tyrimo metodika, iskelti ir pagrjsti hipotezes bei numatyti tyrimo eiga.

5. Pateikti duomeny analizg ir interpretuoti gautus rezultatus.

Darbo struktiira. Baigiamajj magistro darba sudaro jvadas, trys darbo dalys bei
iSvados ir pasitilymai. Teorin¢je darbo dalyje nagrinéjama draugiSkos aplinkai pakuotés
teorinés prielaidos bei aspektai, vartotojy nuostaty bei veiksniy poveikio galimos prielaidos,
teorijos bei modeliai, kuriais remiamasi tyrimuose, susijusiuose su poveikj vartotojy elgsenai
daranciais veiksniais. Metodologiné dalis skirta tyrimo modelio pagrindimui bei hipoteziy
iSkélimui, taip pat tyrimo imties nustatymui bei tyrimo eigai pristatyti. Modelis sudarytas
remiantis teorin¢je dalyje nagrinétomis prielaidomis apie vartotojy elgseng lemiancius
veiksnius ir tai tirian¢ius modelius. Pagrindinis jy — planuotos elgsenos teorija (Theory of
Planned Behaviour). Teorija pasirinkta neatsitiktinai, bet remiantis ankstesniais tyrimais bei
prielaidomis apie vartotojy elgsenos veiksnius bendraja prasme. Trecia darbo dalis dedikuota
tyrimo rezultaty pristatymui, pateikiant duomeny analize bei interpretuojant gautus rezultatus.
Darbg baigia iSvados ir pasitlymai, skirti verslui, taip pat numatomos tolimesnés tyrimy

kryptys mokslininkams. Darbo pabaigia literatiiros saraSas bei priedai.

Tyrimo metodai. Pirmoje — teoringje darbo dalyje naudotas mokslinés literatiiros
analiz¢, taikant paliginamgja analiz¢ bei sisteminimo metodus. Atliekant empirinj tyrima
naudotas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa, o tyrimo metu gauti duomenys

apdoroti ir analizuoti naudojant ,,SPSS Statistics programa.
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1. DRAUGISKOS APLINKAI PAKUOTES PASIRINKIMO VEIKSNIU
(INTERNETINEJE PREKYBOJE) TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Pakuotés pasirinkimo teoriniai aspektai

Paskutiniais metais draugiskos aplinkai ir ekologiskos pakuotés tampa vis svarbesniu
aspektu, o (Nguyen, 2020) teigia, kad jos prisideda prie vartotojo tvaraus vystymosi ir tvarios
elgsenos. Pasaulyje esant vienai didziausiy tarSos problemy — neperdirbamos ir nerti§iuojamos
pakuotes — pramonés sektorius diegia naujas technologijas: mazina iSmetamy gaminimo atlieky
kiekius, renkasi tvarias zaliavas. Pokycius skatina tiek politinis, tick vartotojy spaudimas, tiek
socialiné atsakomybé. Imonés suinteresuotos ekologisky pakuociy rinkodaros tyrimais, kurie
atskleisty, kas paveikia vartotojg. Atlikti tyrimai atskleid¢, kad draugiSkos aplinkai pakuotés
daro produktus vertingesnius. 70 % vartotojy pasiruos¢ 1-5 % papildomai mokéti uz draugiska
aplinkai pakuote, kad prislopinty dabarting didéjancios tarSos situacijg (Martinho et al., 2015).
Todél kaina vartotojui — ne klititis, o nauda aplinkai ir indélis gamtos naudai (Gleim, 2014);
(Nordin, Selke, 2010). DraugiSkos aplinkai pakuotés pasirinkimui vis didesn¢ jtaka turi
asmeninés normos, poZzilris ir rupestis aplinkosaugos klausimais, kai didesné¢ kaina nebéra
rodiklis ar stabdantis veiksnys (Prakash & Pathak, 2017). Todél tampa aktualls vartotojy
elgsenos tyrimai, leidziantys identifikuoti vidinius ir iSorinius veiksnius, kurie skatina ir
motyvuoja vartotojus rinktis produktus draugiskesnése aplinkai pakuotése (Scott & Vigar-Ellis,
2014); (Taufique, 2016); (Prakash & Pathak, 2017); (Madushanka, 2016).

Vartojima ir vartojimo elgsena, formuoja vidiniai ir iSoriniai veiksniai (Evens, 2016),
socialiniai veiksniai (Liobikiené & Bernatoniené, 2017), dazniausiai susij¢ su moraline

atsakomybe, sgmoningumu, socialiniu spaudimu.

Vidiniai veiksniai, i§skiriami mokslin¢je literattiroje, apima ripestj aplinka, vertybes,
suvokiamg aplinkos problemy rimtuma (Liobikiené & Bernatoniené, 2017), Zinias apie aplinkos
apsaugg, aplinkos reikSme, jautruma aplinkai, padariniy suvokimg, atsakomybe uz aplinka,
suvokiama elgesio kontrolg, viding kontrole (Wang ir kt., 2014, (Bisschoff, 2016), be jau
paminéty, K. van Dam‘as (2016) dar akcentuoja asmenines preferencijas, individualius
charakteristikos bruozus, tvarig tapatybe, a priori (zinios, neturint patirties), a posteriori
(patirtis, remiantis faktais). Prie iSoriniy veiksniy iSskiriami: kaina, patogumas, prekés zenklas
kokybe¢, tiekimas (Liobikiené & Bernatoniené, 2017), rémimas, pakuoté, ankstesné patirtis
(Shafig, Raza & Zia-ur-Rehman, 2011). (Hosta, & Zabkar, 2021) isskiria kognityvinius,
emocinius ir socialinius veiksnius. (Kostadinova, 2016) teigia, kad tvary elgesj lemia
individualts ir kontekstiniai / situaciniai veiksniai. Individualiis veiksniai apima poziiirj,
vertybes, demografing charakteristikg ir kitus kintamuosius, kurie turi jtakos vartotojy

sprendimo priémimui ir elgesiui. Kontekstiniai / situaciniai veiksniai yra susij¢ su iSorinémis
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jégomis, kurios gali paveikti tvary elgesj teigiama arba neigiama linkme. Siy veiksniy vedini,
vartotojai keicia savo elgsena, imasi pokyciy.

Pakuotés gamyba bei draugiskumo aplikai prielaidos

2001 m. (Andre van Roon, 2001) teigé, kad (chemijos) pramoné yra netvari bei tyré
chemijos pokyt] tvarumo link. Daugelis naudojamy cheminiy medziagy — sintetinés ir tai
mazina aplinkos tvaruma, didina toksiSkuma: ardo ozono sluoksnj, sukelia visuotinj atSilimg ir
pasaulinj jiiry ekosistemy SiukSlinimg plastiku, kuris kelia grésmg¢ jiiry gyviinijai. Natiiralios ir
netoksiSkos cheminés medziagos prilygsta nattraliems srautams. (Rundh, 2005) Tvari chemija
apibréziama kaip chemija, naudojanti atsinaujinancius iSteklius, pagamintus tvariai.
Medziagos, kurios vis dar patenka j aplinka, turéty buiti biologiskai skaidzios. Pramonés
gaminamy produkty vertinimas turi buti atlickamas per tvarumo prizme, atsizvelgiant |

produkcijos poreikius, kuriuos produktai turéty patenkinti (Andre van Roon, 2001).

Zaliosios chemijos koncepcija skatina naudoti atsinaujinanéius isteklius, kurios
pagrindinis tikslas — sumazinti tarSa. Zalioji chemija skatina chemikus kurti naujus badus,
skatinant atsinaujinanciy iStekliy naudojima, kurie leisty efektyviau, vertinant sunaudojamos
energijg ir medziagas gamybai, ir saugiau gaminti produktus su sumazintu atlieky kiekiu ir

maziau kenksmingy atlieky arba be atlieky (Andre van Roon, 2001).

Ergonominiai ir aplinkosaugos klausimai yra nepaprastai svarbls, norint buti
konkurencingiems tarptautinéje rinkoje (Salisbury, 2003). Pakavimo sprendimas svarbus nuo
prekés paskirstymo iki vartotojo, jo likes¢io gauti gaminius saugiai, naudoti funkcionaliai ir
taupiai. Jei vartotojas pakuotés nenaudoja pakartotinai, i§ surinkty perdirbty atlieky gaminama
medZiaga naujai pakuotei. Taciau pakuociy suvartojimas tarp skirtingy medziagy ir pasaulio
regiony pasiskirsto nevienodai, tikimasi tolesnio augimo potencialo besivystanciose Salyse,
kuriose gyventojy prieaugis yra didziausias, mazinant vartojima industrinése Salyse (Rundh,
2005).

Literattroje randami ir atlikti skai¢iavimai, kad pakuotés islaidos sudaro 27% Europoje,
S. Amerikoje — 21 %, Japonijoje — 16 %, 36% likusiam pasauliui (Prashant Kumar, 2021).
DaZniausiai, net trecdal} visy naudojamy medziagy pakavimui naudojamos medZziagos yra
popierius, gofruotas kartonas ir Kiti kartono gaminiai. Plastikas ir jo naudojimas pakuociy
gamybai iSpopuliaréjo dél maZo svorio ir gery barjeriniy savybiy. Si medZziaga daZnai
naudojama su kitomis medziagomis, sukuriant kito medziagiSkumo ir savybiy pakuotes.
Metalas yra dar viena svarbi medZziaga, kuri tinkama ne tik maistui, gérimams, bet ir skystiems

produktams. (Rundh, 2005).
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Industrinése Salyse greito maisto restoranai, kavinés teikiancios iSsineSimo paslaugas
maistui ar gérimams atsisako putplas¢io pakuociy, teikdami pirmenybe popieriniams.
Popierinés pakuotés suvokiamos kaip tvaresnis pasirinkimas, nes popierius yra biologiskai
skaidi medziaga, polisterinis putplastis neskaidi. Siuo atveju 95% putplas¢io sudaro oras, tad jo
gamybai sunaudojama maziau medziagy ir energijos bei susidaro maziau biriy atlieky, o
atliekos perdirbamos. Tuo tarpu popieriniy pakuociy perdirbimas komplikuotesnis: tik 11
procenty JAV perdirbimo gamykly gali perdirbti popierines pakuotes (Brockhaus, 2016).
Popieriniy pakuociy lyginant su putplascio kaina didesné, tad galutiniy vartotojy islaidos
padidéja, o prekeiviy marza mazéja, taigi jmonés kurdamos prekés Zenklo strategija
aplinkosaugos klausimu, besirinkdamos pakuoc¢iy medziagiskuma turi jvertinti tick gamybos,
tiek perdirbimo galimybes, kasStus bei tinkamai informuoti vartotojus ant pakuotés, kad

perduoty tinkama zinute naudojant prekeés pakuote.

1.2. Pakuotés draugiSkumo aplinkai jtaka vartotojo ketinimui pirkti el. parduotuvéje

teorinis pagrindimas

Draugiskai aplinkai produkcijai teikiantys pirmenybe¢ vartotojai labiau pasitiki
asmenine produkto patirtimi, o ne rinkodaros specialisto pateikta informacija (Clare D’Souza,
2006), taciau svarbus pirkimo elgsenos aspektas, kai perkamas produktas, naudojamas kartu su
kitais produktais. Kaip pavyzdys asmens higienos ar burnos higienos prieZiliros priemonés
daznai naudojamos kartu su kitais produktais: danty skalavimo skystis su danty pasta, danty
Sepetéliu; drékinamasis kremas, kartu su to paties prekinio Zenklo toniku ar valikliu. Renkantis
panaSy produkta, vartotojas veikiamas tiek asmeninés patirties pazjstant to paties prekes zenklo
produkcija, tiek pasitikéjimu prekés Zenklu, tiek lojalumo prekés zenklui vartotojui. Tokiu
atveju reklamos, pakuoté, produkto sudétis nebéra tokie paveikiis faktoriai ketinimui pirkti
(Chambers, 2017).

Klienty pasitenkinimas, naudojimo suvokiamos vertés, kainos, kokybés jvertinimo
poziiiriu - vienas rodikliy, padedanc¢iy sukurti prekés Zenklo verte netradiciniams gaminiams ir
nepazjstamiems prekiy Zenklams. Prekiy Zenklai gali taikyti klienty suvokiamos vertés savokas,
siekiant pabrézti produkto efektyvuma organinés kosmetikos rinkoje ir jgyti konkurencinj
pranasumg prie§ tradicinius produktus (Rajagopal, 2007). Priimant sprendimg pirkti,
svarbiausia yra subjektyvus vartotojo prekés matymas. Tai pabrézia pakuotés svarba
rinkodaroje: prie§ galutinj pasirinkima vartotojas jvertina visus produkto ar prekés zenklo

privalumus. Buvo nustatyti aplinkos veiksniai, galintys prisidéti prie vartotojo suvokimo apie
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ekologiSkus produktus formavimo, kurie apima: jmonés suvokimg, jmonés teisés akty
laikymasi, produkty etiketes, pakuote ir sudedamasias dalis, ankstesne vartotojy patirtj su
produktu ir produkto kaing bei kokybe, (Clare D’Souza, 2006) faktai rodo, kad 95 procentai
visy mazmeningje prekyboje vykstanciy pirkimy yra perkami aukStesnémis kainomis nei
maziausia jmanoma, (Rundh, 2005), nors pirkéjai ir netoleruoja prastesnés ekologisky produkty
kokybés ir aukstesnés kainos ir turi likesti, kad sitilomi tvar@is gaminiai bus saugus aplinkai ir
renkantis tvarig produkcija, nereiks mokéti daugiau uz privilegija, bet aukojant kokybe. (Clare
D’Souza, 2006)

Tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojy suvokimas apie prekés zenkla, teikiant] prioriteta
pelnui siekti, o ne tarSos mazinimui, yra reik§mingas neigiamas bendras vartotojy pozitris j
ekologiSkus produktus, iSskyrus turint gera ankstesn¢ patirtj, naudojant prekinio zenklo
produkcija. Kiti veiksniai, jskaitant ekologisky produkty suvokima, produkty etiketes, pakuotes
ir produkty sudedamasias dalis, neturi jtakos prekés Zenklo vertinimui. Remiantis ankstesne
teigiama patirtimi, vartotojas gali pasikliauti ja perkant ir naudojant ekologiskus produktus,
atkreipiant démes;j j tai, kad gaminio etiketéje pateikiama informacija nebiitinai yra aiski, galbiit
net klaidinanti, tad paciy vartotojy patirtis su produktu gali biti labai svarbi formuojant

konkrety produkto suvokima, kuris lemty basimus ketinimus pirkti. (Clare D’Souza, 2006)

Aplinkos apsaugos klausimas jau negincijamas ir yra pripazinta konkurencingiausiy ir
sekmingiausiy tarptautiniy korporacijy jmoniy strategija. Nuolatinis vartotojy poziiiris 1]
aplinkos apsauga padaré¢ ,,ekologiskuma* svarbiu rinkodaroje. Literatiiroje atsispindi vartotojy
susirfipinimas dél gaminamy produkty, bandomy su gyvinais ir kurie gali buti kenksmingi
gamtai. Sis susir@ipinimas vyraujantis kosmetikos gaminiuose ir nors tai negali biti priskiriama
gaminio aplinkosaugos saugai, vis dél to, tai buty veiksnys priimant sprendimg pirkti. Vartotojy
suvokimas apie prekés zenklo strategija aplinkosaugos klausimais prisideda prie bendro
suvokimo apie tvarius produktus formavimo. Tai atspindi prekés zenklo reputacija, socialing
atsakomybe ir daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti ekologiskus produktus. (Clare
D’Souza, 2006)

Remiantis Clare D‘Souza (2006) atliktu tyrimu, pirkéjai i§ esmes skeptiskai zitiri |
ekologiSkus produktus, savo nuomong¢ grindziant, kad vartodami tvarias prekes, neprisidés prie
bendro gerbiivio aplinkai. Prekiy Zenklams krenta $i atsakomybé, nes vartotojy lukestis yra
prekeés zenkly transformacija j aplinkosaugai draugiSky gamyba, o ne pelno siekimg. Taip pat
tyrimas parod¢ ir vartotojy turimg neigiama ankstesn¢ patirt] su ekologiskais produktais,
vertinant juos brangesniais ir prastesnés kokybés lyginant su jprastai naudojamais produktais.

Dazniausiai vartotojai kasdieniniy prekiy vartojimui yra lojalis tam tikriems prekiniams
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zenklams, jy produkcijai ir tai sunku pakeisti. Labai svarbu ir tai, kad nors vartotojai ir skaito
gaminiy etiketes, jie nemano, kad etiketése pateikta informacija yra tiksli, aiSki ir visiSkai
suprantama. (Clare D’Souza, 2006) Faktinése pirkimo situacijose vartotojai lygina, jvertina
kelis produktus panasiomis sudedamosiomis dalimis arba be jy ir priima sprendimus dél

pirkimo. (Ozcan, 2018)

Apibendrinant, ketinimui pikti tvarig preke turi jtakos, ar klientai vertina tvariy asmens
higienos bei kosmetikos prekiy zenkly vertg. Didieji tarptautiniai prekiy Zenklai taiko zaliosios
rinkodaros strategijas, siekdamos prisitaikyti prie augancio palankesnio vartotojy pozitirio j
tvarig kosmetikg. Dél to siekiama reaguoti  besikei¢iantj vartotojy suvokima j aplinkosaugg ir
jtraukti atitinkamus pakeitimus ] naujus produktus, produkty pakuociy dizaing, siekiant
maksimaliai padidinti kliento suvokiamg vert¢. Didesné suvokiama tvarumo verté¢ didina
klienty lojaluma produktui ir prekés Zenklui, padeda prekés Zenklui padidinti rinkos dalj ir siekti
didesnio pelno. (Rajagopal, 2007; Clare D’Souza, 2006) Taip pat démesys reklamai susijes su
didesniu j efektyvuma orientuotu suvokimu, o tai padidina tikimybe pasirinkti produkta, kuris

turi aisky pozicionavimg (Ozcan, 2018).

1.3. Naudos tikslai

Naudos tikslai apibudina motyvacija, kylanciag i§ noro efektyviai naudoti asmeninius
iSteklius ir maksimizuoti asmening¢ naudg (Steg ir kt., 2014). Taigi, daroma prielaida, kad
individy elgesys yra racionalus ir vadovaujasi noru patenkinti poreikius neSvaistant iStekliy
(Steg et al., 2014). Vadovaujantis pagrindine planuojamo elgesio teorijos koncepcija (Ajzen,
1991), individo pozitiris j tam tikrg elgesj yra pagrindinis veiksnys, lemiantis ketinimg jsitraukti
1 81 elgesj. Daroma prielaida, kad nuostatos susiformuoja pasveérus iSlaidas ir nauda. Taigi
nuostatos konceptualiai susijusios su naudos tikslo sistema. Ankstesniuose tyrimuose nustatyta,
kad naudos tikslai yra svarbis tvaraus vartotojy elgesio veiksniai (pvz., Bamberg et al, 2015;

Chakraborty ir kt., 2017; Moons ir De Pelsmacker, 2012; Rezvani ir kt., 2018; Steg ir kt., 2014).

Atsizvelgdami j naudos siekimo perspektyva, galima manyti, kad vartotojai yra
pasirenge naudoti draugiSka aplinkai pakuote tik tuo atveju, jei ji atitinka esminius pakuotés
funkcijas, t. y. produkto apsauga, logistika ir rinkodara (Garcia-Arca ir Prado Prado, 2008), taip
pat gerai, kaip ir jprastinés pakuotés (Pahlevi ir Suhartanto, 2020). Tac¢iau vartotojai gali suvokti
draugiSky aplinkai pakuo¢iy alternatyvas kaip maziau patikimas. Ankstesnis tyrimais nustatyta,
kad suvokiama rizika neleidZia vartotojams keisti prie gamtai draugiSkesnés elgsenos
(pavyzdziui, He et al., 2018; Tang et al., 2020).
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Patikimumas (Reliability)

Patikimumas padidéja, kai visuomené skleidzia neapdorotg informacijg i$ ltipy j lGpas (
(Richins, 1997); patikimumas didéja, kai naudotojai palankiai reaguoja j interneting informacija
pavyzdziui, atsiliepimus ar ,,patinka“. Potencialts klientai linke nagrinéti kity zmoniy patirtj
prie$ perkant (Anderson, 1998). Internetiné informacija naudojama sickiant padidinti keitimasi
informacijos mainus ir taip sumazinti bandymy ir klaidy skai¢iy perkant (Xiang, & Gretzel,

2010). Todél tapo jprasta pries jsigyjant produkta ieskoti atsiliepimy internete.

Kity Zmoniy vertinimai yra labai svarbis tod¢l jie daro didele jtaka (Pei et al., 2020).
Informacijos jvairové yra svarbus veiksnys renkantis kokybiskus produktus (Spychalska-
Wojtkiewicz, 2020). Komunikacija i§ lipy j lupas internete daro didele jtakg prekiy
pasirinkimui ir pirkimui (Pantelidis, 2010). Internetiniy pirkimy patiréiy ir jy autentiskumo bei
patikimumo pripazinimas maksimaliai padidina teigiamg internetinés informacijos i§ liipy 1

lapas poveikj (Chatterjee, 2001).
Noras mokéti daugiau (Willingness to pay more)

Noras mokéti daugiau dazniausia siejamas su papildoma verte vartotojui. Skirtingi
tyrimai nagringja jvairius aspektus, pvz., (Gomez-Caturla, J., Tejada-Oliveros, R., Ivorra-
Martinez, J., Garcia-Sanoguera, D., Balart, R., & Garcia-Garcia, D., 2023) nagrinéjo veiksnius,
turinius jtakos norui mokéti daugiau uz draugiSkus aplinkai produktus, susirtipinimg
aplinkosauga, ateitimi, suvokiamg naudg. Nustatyta, kad susirGpinimas aplinkosauga teigiamai
veikia kartos vartotojy norag mokéti daugiau uz ekologiskus ir draugiskus gamtai produktus.
Galima teigti, kad Z kartos vartotojai vis labiau supranta aplinkos i§saugojimo svarba ir yra
pasirengg prisidéti prie aplinkosaugos problemy sprendimo. (Wei et al., 2018). Pasak Arisal ir
Atalar (2016) bei Kim ir Choi (2005), aplinkosaugos problemos daro jtakg ekologiskam
pirkimui elgseng. Be to, jy nuostaty socialiné ir aplinkosauginé nauda teigiamai veikia jy

tvaraus pirkimo elgseng (Nekmahmud ir Fekete-Farkas, 2020).

1.4. Normatyviniai veiksniai

Normatyviniai tikslai yra susij¢ su tuo, kg asmenys laiko tinkamu elgesiu (Steg ir kt.,
2014). Pasak Steg ir kity (2014), Sie tikslai ypac svarbiis tvaraus vartojimo kontekste.
Ankstesniuose tyrimuose buvo teigiama, kad jei normatyviniai tikslai ypa¢ orientuoja elges;j,
tikétina, kad asmenys elgsis ekologiskai, net jei tai susij¢ su pastangomis ir iSlaidomis
(Chakraborty ir kt., 2017). TPB apima subjektyviy normy savoka, skirta normatyviniams
tikslams apibudinti (Ajzen, 1991). Subjektyvios normos reiskia jtaka, kylancig i§ suvokiamy
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artimo socialinio tinklo lukesCiy (Ajzen, 1991). Ankstesniais tyrimais nustatyta, kad asmenys
linke naudoti ekologiskas pakuotes, jei suvokia, kad jy socialinis tinklas tam pritaria. (Auliandri
et al., 2018; Martinho et al., 2015; van Birgelen et al., 2009). Galima teigti, kad subjektyvios
normos yra nereikSmingos svarbios pirkimy internetu kontekste, nes jie paprastai atlieckami
anonimiskai namuose. Taigi rizika biiti jvertintam socialiniame tinkle biity mazesné. Taciau
(Chauhan et al., 2018) irodé, kad socialiné jtaka daro didele jtaka vartotojy ketinimams pirkti
ekologiSkus produktus internetu. Pritariant Siai nuomonei, galima daryti prielaidas del
pakuociy elektroninéje prekyboje. Joje subjektyvios normos yra labai svarbios ir yra lemiantis
veiksnys, nes pakuoté yra matoma transportuojant ir pristatymo metu, ypac jei siunta negali

biti pristatyta tiesiogiai ir pristatoma, pavyzdziui, kaimynui arba j pasta.

Normatyviniai tikslai apima ne tik socialiniy normy jtaka, bet ir asmeniniy moralés
normy poveiki. Steg ir kiti (2014) mini "nauda aplinkai" kaip vieng i$ Siy subordinaciniy
normatyviniy tiksly. Savo tyrime apie pro socialy elgesj lemiancius veiksnius, de Groot ir Steg
(2009) pateikia pavyzdj apie asmenines moralés normas, apibiidinamas kaip suvoktos moralés
pareiga elgtis aplinkai draugiskai. Tyrimas ketinimag pirkti draugiSkas aplinkai pakuotes
lemiancius veiksnius Prakash ir Pathak (2017) aiskina, kad bendrosios socialinés normos gali
biti jtrauktos j asmening vertybiy sistema, atspindinéig individo moralés standartus. Martinho
ir kt. (2015) taip pat nustate, kad susirlipinimg kelia tiek visuomenés nuomoné (socialinés
normos), tiek aplinkosauginis sgmoningumas (asmeninés normos) bei abi turi jtakos vartotojy

draugiSky aplinkai pakuociy naudojimui.

Aplinkosauginis  susirlipinimas reiSkia bendra asmens informuotumg apie
aplinkosaugos problemas ir aplinkosauginiy normy suvokima, kad norint jas iSspresti reikia
elgtis draugiSkiau aplinkai (Bickart ir Ruth, 2012; Dunlap ir Jones, 2002), Thagersen (1999).
Sie mokslininkai didelj susiriipinima aplinkosauga laiké bitina sglyga moraliniam
aplinkosauginiam mastymui. Jie laikési nuostatos, $is susiriipinimas gali transformuotis |
normas, kurios véliau gali daryti jtakg vartotojy sprendimams (Thegersen, 1999).
Ankstesniuose tyrimuose nustatyta, kad aplinkosauginis susiriipinimas yra svarbus veiksnys,
lemiantis tvarig vartotojy elgseng (He et al., 2018; Park and Lin, 2020; Rausch and Kopplin,
2021; Sang and Bekhet, 2015; Wolske et al., 2017). D¢l draugiskai gamtai pakuociy, ankstesni
tyrimai atskleidé teigiamg ry$j tarp aplinkosaugos problemy ir numatyto naudojimo (Auliandri
et al., 2018; Koenig-Lewis et al., 2014; Prakash et al., 2019; Prakash ir Pathak, 2017). Kadangi
pirkimas internetu vis dazniau kritikuojamas dél jy neigiamo poveikio aplinkai, gali biiti ir turi
biti sitiloma vartotojams, susirtipinusiems dé¢l aplinkos tarSos, ieskoti ekologiskesniy biidy

pirkimo internetu buidy. Kadangi draugiska aplinkai pakuoté suteikia tokia galimybe, galima
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teigti, kad kuo didesnis susirtipinimas aplinkosauga, tuo didesnis bus asmens ketinimas naudoti

ekologiskas pakuotes internetiné¢je mazmeningje prekyboje.

Anh‘o (2017) jsitikinimus apibrézia kaip teigiamus ir neigiamus produkto vertinimo
aspektus, kurie atlicka pagrindinj vaidmenj galutiniame vartotojo pirkimo sprendime.
Bisschoff*as ir Liebenberg‘as (2017) teigia, kad néra bendros nuomonés dél aplinkosauginiy
isitikinimy, kurie skatina tvary elgesj. Pabréziama, kad jsitikinimus galima i$skirti j dimensijas
— ekocentrizmg ir antropocentrizmg arba egoistiniai, altruistiniai ir biosferiniai jsitikinimai.

» Antropocentriniai jsitikinimai kyla i§ antropocentrinio suvokimo, pagristo Zmoniy
virSenybés ir suverenumo gamtoje samprata. Zmogus gali naudoti ir iSgauti turimus isteklius.
Zmogaus sistema veikia savarankiskai nuo gamtos. Antropocentriniai jsitikinimai gali net
sukelti nereikalingg, pertekling gamtos iStekliy panauda, teigiant, kad gamtos iStekliy

uzterStumas, gausinimas yra logiskas ekonomikos klestéjimo padarinys.

* Ekocentriniai jsitikinimai i$skiria zmones kaip vienybés, ypa¢ su gamta, dalimi, kai
visi lygiis prie§ gamtos désnius. IS Sios perspektyvos zmonés turi stengtis savo gyvenimag
suderinti su gamta. Tokie jsitikinimai skatina vartotojus iSsaugoti gamtg, atsizvelgiant | jos
prigimtines vertybes. Siame kontekste vartotojai, turintys ekocentrinius jsitikinimus, riipinasi

gamta.

* Vartotojai, besinaudojantys biosferos jsitikinimy sistema priimant tvarius vartojimo
sprendimus, visy pirma, atsizvelgia ] suvokiamga kaing ir naudg ekosistemai bei biosferai.

Nors visos trys jsitikinimy sistemos yra susijusios su aplinkai tvariu elgesiu, paprastai
aplinkai palankis jsitikinimai, ketinimai ir elgesys turi teigiama koreliacija su social-
altruistiniais ir (arba) biosferos jsitikinimais ir neigiamg koreliacijg su egoistiniais jsitikinimais
(Bisschoff, Liebenberg, 2017). Liobikienés ir Bernatonienés (2017) teigimu, vartotojy
jsitikinimai ir uztikrintumas, kad savo elgesiu gali padéti pakeisti situacijg, savikontrolg,
nenuklysti nuo iSsikelty tiksly siekiant poky¢iy, savigarba ir savo poreikiy mazinimas dél
gamtos — tai vidiniai stimulai, teigiamai veikiantys tvaraus vartojimo elgsena. Jei néra tikéjimo
arba abejojama, kad vartojimo elgesio pokyciai bus naudingi gamtali, tai vartotojas net nesiims
veiksmuy, t .y. lukes€iy nepakanka imtis veiksmy, reikia biiti motyvuotam ir uZtikrinam savo
veiksmy naudingumu.

Poziarj galima apibréZti kaip nepaveikiamus teigiamus ir neigiamus jsitikinimus apie
konkrety pasirinkimg, objekta, individa, veiksma ar klausima, kurie gali pavirsti veiksmu.
Pasak Liobikienés ir Bernatonienés (2017), palankus poziiiris veikia vartotojo tvary vartojimo
elgesj. Poziiir] formuoja Zmogaus nuomong ir moralé bei jis iSreiSkiamas kaip teigiamas arba

neigiamas. Teigiama, kad koreliacija tarp pozitirio ir elgesio gali biiti sustiprinta, kai pozitiris
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nukreiptas ] tam tikrg konkrety tvary elgesj, pavyzdziui, perdirbima, o ne jprastas aplinkos
problemas. Pasak Bisschoff'o ir Liebenberg‘o (2017), vartotojo tvaraus pirkimo elgesio
sprendimai daznai priklauso nuo jo poziiirio j aplinka, panasiai akcentuoja ir Popovic‘ius,
Bossink‘as ir Sijde‘as (2019), teigdami, kad reikia tvirto pozitrio ] aplinka, kad vartotojas
imtysi veiksmy. Poziiiris identifikuojamas kaip svarbus ketinimo, elgesio démuo, pagal kurj
galima prognozuoti vartotojo elgesj, pasirinkimus. Ketinimus lemia pozitris, ir kuo jis
pozityvesnis, tuo stipresnis ketinimas atlikti veiksma, t. y. kuo palankesnis poziiiris, tuo labiau
vartotojas bus linkes pirkti ekologiskus produktus, o ne standartinius. Jei vartotojas bus
jsitikines, kad jo ekologiskos prekés pasirinkimas teigiamai paveiks aplinka, suvokia naudg ir
verte, tada grei¢iau priimamas sprendimas, nes susidaro jspiidis, kad perdirbto produkto kokybé
yra geresn¢ uz standartinio. Poziiiris yra butinas, nes klientai turi suprasti savo poziiirj ir
impulsus, kad, priimant sprendima, jveikty klititis, su kuriomis susiduria (Bisschoff,

Liebenberg, 2017).

1.5. Hedoniniai veiksniai

Dél emociniy aspekty aplinkai draugiskame elgesyje, tyréjai iSskiria neigiamy pasekmiy
slopinimg (pvz, kaltés jausma, nerimg) ir teigiamy jausmy (pvz., pasididziavimo, optimizmo)
laukima (Koenig-Lewis ir kt., 2014; Onwezen ir kt., 2013; Schneider ir kt, 2017). IS to iSplaukia,
jog galima analizuoti hedoniniy motyvy vaidmenj, kurie apibiidina teigiamy emocijy
skatinamus sprendimus (Lindenberg ir Steg, 2007; Pelletier ir kt., 1998). Tyrimais nustatyta
nevienareik$miski rezultatai dél hedoniniy motyvy ir aplinkosauginiy motyvy. Viena vertus,
tyrimai rodo reikSmingg teigiama rysj tarp teigiamos emocinés vertés ir aplinkai palankaus
elgesio (Awuni ir Du, 2016; Tang ir kt., 2020). Kita vertus, kita vertus, ankstesniuose tyrimuose
nustatytas silpnas arba nereikSmingas rySys (Chakraborty ir kt., 2017; Razzaq ir kt., 2018).
Ekologisky pakuociy kontekste galima teigiamas rySys tarp hedonistiniy motyvy ir aplinkai
palankaus elgesio. Draugisky aplinkai pakuociy naudojimas gali sumazinti poveikj aplinkai,
todél asmenys gali rinktis aplinkai draugiskas pakuotes, nes tikisi dziaugsmo ar optimizmo
jausmo (Koenig-Lewis et al., 2014). Teigiami rySiai tarp hedonistiniy motyvy ir ketinimo
jsitraukti j interneting mazmening prekyba nustatyti daugelyje tyrimy (Koch et al., 2020;
Overby ir Lee, 2006; Shang ir kt., 2005; van der Heijden ir kt; Wen ir kt., 2011).

Kai kuriuose tyrimuose novatoriSskumas buvo pristatytas kaip hedonistinés motyvacijos
forma (Magni et al., 2010). Inovatyvumas apibuidina "laipsnj, kuriuo individas santykinai

anksciau priima naujas idéjas nei vidutinis jo socialinés sistemos narys" (Rogers ir Shoemaker,
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1971). Asmenys, pasizymintys dideliu asmeniniu novatoriSkumu troksta ieSkoti skirtingy ir
naujy dalyky (Hirschmann, 1980; Thakur ir Srivastava, 2015). Ankstesni tyrimai rodo, kad
inovatyvumas arba naujoviy ieskojimas gali kilti i§ malonumo stimuliuoti pojucius (Berlyne,
1978; Hirschman, 1984; Roehrich, 2004; Venkatraman ir Price, 1990). IS to iSplaukia, jog
aplinkai draugiska pakuoté yra naujovisSkas produktas, kuris gali sukelti teigiamy emocijy.
Pakuoc¢iy medziagos bei jy gamybos technologijos sparciai vystési pastaruosius deSimtmecius
(Escursell ir kt., 2021). Nuo 1980 mety tvarumo temos jgauna vis didesne reikSme, todél
atsirado ir draugiskos gamtai pakuotés. Pastaruoju metu, atsirado naujy medziagy, pvz.,
augalinés kilmés ar biologiSkai skaidziy plastiky bei naujy technologijy, skirty Ziedinei
ekonomikai (Escursell ir kt., 2021).

Ankstesni tyrimai, netiesiogiai susij¢ su draugiSka aplinkai pakuote. Kartais tiriama
ekologiska pakuoté ir kokj poveikj tai turi vartotojy pasirinkimui (Rokka ir Uusitalo, 2008).
Siame tyrime buvo tiriamas pieno produkty pasirinkimas, o vartotojai §iame tyrime i3 kity
prekés elementy (kaina, prekés Zenklas, patogumas) vieng i§ svarbiausiy iSskyré ekologiska
pakuote. Kitas tyrimas (Scott, Vigar-Ellis, 2014) nustaté, jog aplinkai draugiSka vartotojy
elgsena daZzniausiai susijusi su vidiniais veiksniais (geriau psichologiskai jauciasi, naudinga
sveikatai, finansiné nauda), rezultatai rodo, kad vartotojai siekia asmeninés naudos, taip pat
labiau 18rySkéja susirtipinimas ekologine situacija, nei faktinis produkty pirkimo veiksmas.
Magnier, Crie (2015) tyrime buvo i8skirti pakuotés elementai, kurie patvirtina ekologiskuma:
medziaga, spalvos, paveiksléliai, logotipai, informaciniai zenklai, taip pat tirta tvaraus
vartojimo motyvacija, kuri, kaip parodé tyrimas gali biiti asmeniné ar vidiné arba altruistiné ar
socialiné.

Madushank, Ragel (2016) atliktas tyrimas patvirtino vartotojy poziirj j ekologiskas
pakuotes, kuris yra teigiamas. Nepriklausomi kintamieji turi didel¢ jtakg vartotojo poziiiriui |
ekologiska pakuote — didziausig itaka turi produkto savybés ir vyriausybés vaidmuo. Visi
nepriklausomi kintamieji teigiamai koreliuoja su vartotojo poziiriu ] ekologiSska pakuote
didziausia koreliacija nustatyta su susirpinimu aplinka. Tyrimu nustatyta, kad demografiniai
rodikliai (lytis, amzius, iSsilavinimas) neturi jtakos poziiiriui, taciau pastebéta, kad pozitris |
ekologiSkas pakuotes priklauso nuo vartotojy pajamy lygio.

Prakash, Pathak (2016) tyrime nustaté, kad visi veiksniai veikia vartotojo ketinimg pirkti
produktus ekologiskose pakuotése, taCiau asmenings savybés ir pasiryZzimas mokéti daugiau uz
ekologiskas pakuotes turi didziausia reikSme. Tyrimo imtis buvo jaunimas, todél ypac aktualus
ir naudingas tyrimas.

Magnier, Schoormans (2017) tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojui svarbi pakuotés

medZziaga, taip pat suvokimui turi jtakos ir spalva. Balto plastiko pakuotés vertinimas mazai
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kuo skyrési nuo augalinés kilmés pakuotés. Nekenksminga pakuotés medziaga teigiamai veikia
prekés zenkla ir produkta. Taip pat rezultatai atskleide, kad tekstinis teiginys apie ekologija
teigiamai paveikia vartotoja.

Hao, Liu, Chen, Sha, Ji, Fan (2018) tyrimas parodé, jog vartotojai turi gana mazai ziniy
apie ekologiskas pakuotes. Nustatyti pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy norui
mokéti daugiau uz ekologiska pakuote: pakuotés kaina, daugkartinis naudojimas, patogus
naudojimas, apsauga, supakuoty prekiy kaina, prekiy kategorija, aplinkos tar$a, aplinkiniy

jtaka, vyriausybeés subsidijos / nuolaidos, socialiné aplinka, reklama.

Apibendrinant jau atliktus tyrimus, pastebima tendencija, jog draugiSkos aplinkai

pakuotés tampa vis aktualesniu klausimu internetinéje prekyboje.

1.6. Teoriniai modeliai, naudojami jvertinti poveikj ketinimui pirki prekes aplinkai

draugiSkose pakuotése internetinéje maZzmeninéje prekyboje

Siame darbe remiantis anks¢iau iSanalizuota teorija bei analizuojant ketinimo pirkti
modelius, tinkancius pakuotés ir sudéties jtaikai ketinimui pirkti, biity pritaikomas ne vienas
modelis. Vienas jy — planuotos elgsenos teorija (TPB — theory of planned behavior). Sios
teorijos modelio konstrukcija grindziama asmens pozitriu bei subjektyvy vertinimu tam
tikroms normoms, kurie yra lemiantys vartotojo elgesio veiksniai. Poziliris tai asmens
jsitikinimai, o subjektyvios normos — motyvacija, matuojanti vadovavimasi tais jsitikinimais.

Apibendrintai, pagrjsty veiksmy teorija tarsi numato, prognozuoja vartotojo elgesj (zr. 1 pav.)
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Isitikinimai, kad elgesys

lemia tam tikra rezultata

Poziiiris \

\/

Rezultaty vertinimas

Elgesio ketinimai Elgesys

Isitikinimai, kad elgesys
lemia tam tikra rezultaty Subjektyvios normos

Subjekto motyvacija

sutapti su kitais Zmonémis

1 pav. Pagristy veiksmy teorijos modelis
Saltinis: Ajzen & Fishbein (1980)

Planuotos elgsenos teorija paaiskina, kaip zmogaus poziiiris susijes su jo veiksmais. Si teorija
daznai pritaikoma vartotojy elgesio nuspéjimui, remiantis ankstesnémis nuostatomis ir elgesio
ketinimais. Teorijos praktinis pritaikymas, suprantant galimg vartotojy elgesj, naudojamas vartotojy
pozitriui j produkta, prekés zenkla, vartotoja ar problemg. Vartotojas, remdamasis gaunama informacija,
subjektyviai interpretuoja juos ir suformuoja savo jsitikinimus, pozitrj j prekés Zenkla, ketinimg pirkti
produktus. (Haris et al., 2017), taigi tai veikia jo pozitirj ir nuomong, o susiformaves pozitiris ir ketinimai
gali kisti (Trivedi, 2018).

Vartotojy jtakai gali turéti jy jausmai ir emocijos, tad dar vienas modelis, kuris skiriasi nuo
planuotos elgsenos teorijos, nes yra papildytas bitent Siais veiksniais — jausmais ir emocijomis —
kognityvinés jtakos elgesio modelis. Pagal kognityvinio elgesio modelj, asmeniniai jsitikinimai,
suvokimas, pozilris | tam tikra objekta ir problemag prasideda pazinimu, o paskui pasijungia kiti

kintamieji — jausmai ir emocijos, kuriuos vartotojas patiria ir tai daro jtaka jo elgesiui (Liu ir kt., 2017).

Analizuojant jvarius mokslinius tyrimus, kuriuose tiriami ketinimo pirkti ir elgsenos modeliai,
aptinkamas dar vienas tinkamas modelis — Informacijos priémimo modelis (angl. — Information
Adoption Model, toliau - IAM), kuris paremtas [sigilinimo tikimybés modeliu (angl. — Elaboration
Likelihood Model of persuasion, toliau ELM), kuris nusako vartotojy nuostaty formavimg ir keitima.
Sussman ir kt. (2003), remiantis ELM modelis, kuris grjstas dviem jtikiné¢jimo metodais: pagrindiniu ir
Salutiniu, iSplétojo IAM modelj, kur argumentai ir jy kokybé naudojami pagrindiniam jtikinimui, o
Salutinis — Saltinio kokybé, suvokiamas kaip informacijos naudingumas — mediatorius (zr. 2 pav.)
(Sussman ir kt., 2003).
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Argumenty kokybé

.

Zinutés Saltinio
patikimumas

Informacijos naudingumas

Informacijos priémimas

e

2 pav. Informacijos priémimo modelis (IAM)

Saltinis: Sussman ir kt., 2003

Apibendrinant galima pastebéti, jog modeliai, naudojami tyrimuose, susijusiuose su draugiska

aplinkai pakuote, siejami su vartotojo nuostatomis, vidinémis normomis bei iSorine aplinka, kuri turi

nemaziau stipry poveikj. Kaip parod¢ daugelis atlikty moksliniy tyrimy, ketinimas pirkti draugiskas

aplinkai/ekologiskas pakuotes aktualus ir taip jaunosios kartos atstovy, kurie pasizymi dar kitokiomis

nuostatomis ir reakcija j aplinkosauginius aspektus. Svarbu nepamirsti, jog Siandien daznai keliamas

klausimas ir dél apsipirkimo internetu draugiSkumo aplinkai, taciau tai gali biti jau kity tyrimy

pagrindas.

23




2. DRAUGISKOS APLINKAI PAKUOTES PASIRINKIMO VEIKSNIU
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir hipotezés

Remiantis teorinéje darbo dalyje atlikta literatiiros analize toliau sudaroma tyrimo

metodika, kuri skirstoma j atskiras dalis, pradedant tyrimo tikslu, tyrimo modeliu, hipotezémis.

Tyrimo tikslas — empiriskai jvertinti naudos, normatyviniy, hedoniniy, suvokiamos
vertés veiksniy poveikj ketinimui pirkti kosmetikos prekes aplinkai draugiskose pakuotése

internetu.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti ir uzdaviniai, leisiantys jvertinti praktinj vartotojy
nuostaty vertinima, susijusj su atitinkamy veiksniy poveikiy ketinimui pirkti kosmetikos prekes

draugiskose aplinkai pakuotése.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti ir jvertinti rySius tarp naudos veiksniy ir ketinimo pirkti kosmetikos prekes
aplinkai draugiSkose pakuotése.

2. Nustatyti ir jvertinti rySius tarp normatyviniy veiksniy ir ketinimo pirkti kosmetikos
prekes aplinkai draugiskose pakuotése.

3. Nustatyti ir jvertinti rySius tarp hedoniniy veiksniy ir ketinimo pirkti kosmetikos
prekes aplinkai draugiskose pakuotése.

4. Nustatyti ir jvertinti rySius tarp suvokiamos vertés ir Ketinimo pirkti kosmetikos

prekes aplinkai draugiskose pakuotése.

Siekiant uzsibrézto tikslo, remiantis mokslinés literatiros analize bei teoriniais

modeliais buvo sudarytas tyrimo modelis (zr. 3 paveiksla).
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S

Naudos tikslai

Patikimumas

Noras mokéti

Normatyviniai tikslai

Subjektyviosnormos

Aplinkosangosklausimai

__________________________

Suvokiama verté

3 pav. Tyrimo modelis

Skirtingi autoriai nagrin¢jo jvairius draugiSkos aplinkai pakuotés aspektus, pradedant
jos funkcijomis (Garcia-Arca ir Prado Prado, 2008), tokiomis kaip logistika ar rinkodara. Ka
svarbu pabréZzti, jog vartotojai vertina ir lygina draugiSka aplinkai pakuote su jprastine, kas
nusako, jog ji turi buti tokia pat gera skirtingais vartotojy suvokiamais aspektais (Pahlevi ir
Suhartanto, 2020). He et al. (2018), taip pat Tang et al. (2020) tyrimuose nustaté, jog suvokiama
rizika sumazina vartotojy norg keisti pakuote j draugiSkesne aplinkai. IS to galima daryti
prielaida, jog draugiSsky aplinkai pakuociy patikimumas yra svarbus veiksnys, lemiantis

vartotojo ketinimg pirkti preke draugiSkoje aplinkai pakuotéje. IS to keliama hipotezé:

H1. Vartotojo suvokiamas ekologiSkos pakuotés patikimumas turi teigiama

poveikj ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Kitas svarbus aspektas, tiriamas mokslininky — finansiniai vartotojy i$tekliai ir poZzitiris
] juos (Steg ir kt,, 2014). Tyrimais nustatyta, kad ekologiSskos prekés dazniausiai kainuoja

brangiau, kas sudaro prielaidas vartotojo suvokimui ir apie draugiSky aplinkai pakuociy tikéting
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aukstesne kaing (Chen ir Deng, 2016; Gleim, 2016; Gleim ir kt., 2013). Kainos svarbg tiria ir
kiti mokslininkai, akcentuodami Sio veiksnio svarbg (Joergens, 2006; Joshi ir Rahman, 2015;
Kreuzer ir kt, 2019; Vega-Zamora ir kt., 2014). Prakash ir Pathak (2017) ir Auliandri et al.
(2018) tyrimai nustaté, jog sutikimas mokéti daugiau uz preke draugiskoje aplinkai pakuotéje,

o tuo paciu ir iskelti hipoteze:

H2. Vartotojy noras mokéti uz draugiska aplinkai pakuote turi teigiama poveiki

ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Kaip daznai nutinka, o ir tyrimai patvirtina, vartotojai yra link¢ naudoti draugiskas
aplinkai pakuotes, jei mano, jog jy socialinis tinklas tam pritaria (Auliandri et al., 2018;
Martinho ir kt., 2015; van Birgelen ir kt.., 2009), tod¢l galima sakyti, jog subjektyvios normos
gali skirtingai pasireiksti skirtingose aplinkose. Ta¢iau, Chauhan ir kt. (2021) tyrimu jrodé, jog
socialiné jtaka daro didelg jtakg vartotojy ketinimui pirkti ekologiskus produktus internetu.

Atsizvelgiant | tai keliama hipoteze:

H3. Vartotojy subjektyvios normos turi teigiama poveiki ketinimui pirkti prekes

draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Aplinkosaugos problemos, galima manyti, aktualios ir svarbios daugeliui, todel §j
veiksnj ir jo poveikj vartotojy elgsenai tyré nemazai mokslininky - He ir kt.., 2018; Park ir Lin,
2020; Rausch ir kt., Kopplin, 2021; Sang ir Bekhet, 2015; Wolske ir kt., 2017. Be kita ko dalis
tyrimy patvirtino ir sgsajas tarp aplinkosaugos klausimy ir numatomo produkty naudojimo
(Auliandri ir kt.,2018; Koenig-Lewis ir kt., 2014; Prakash ir kt., 2019; Prakash ir kt.Pathak,
2017). IS to 18plaukia ir sekanti hipotezé:

H4. Vartotojy susiriipinimas aplinkosauga turi teigiama poveikij ketinimui pirkti

prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Draugisky aplinkai pakuociy naudojimas gali sumazinti poveikj aplinkai, todél
avartotojai gali rinktis butent tokias pakuotes. Teigiami rySiai tarp hedonistiniy motyvy ir
ketinimo pirkti internetu nustatyta daugelyje tyrimy (Koch et al., 2020; Overby ir Lee, 2006;
Shang ir kt., 2005; van der Heijden ir kt; Wen ir kt., 2011). Apsipirkimo internetu procesa
galima vertinti kaip prasiblaskyma, kuris sukelia dziaugsmo ir laimés. Kadangi pakuoté yra
svarbi produkto sudedamoji dalis, galima daryti prielaida, kad hedoniniai motyvai lemia

vartotojy draugiSky aplinkai pakuociy pasirinkima. Keliama hipotezé:

HS. Vartotoju hedoniné motyvacija turi teigiama poveikj ketinimui pirkti

prekes draugiSkoje aplinkai pakuotéje.
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Technologijos pastaraisiais metais sparciai tobuléja (Escursell ir kt., 2021). Pastaruoju
metu, atsirado naujy pakavimo medziagy, pvz., augalinés kilmés ar biologiskai skaidziy
plastiky, ir naujy technologijos, skirtos ziedinei ekonomikai (Escursell ir kt,2021). Ankstesni
tyrimai, kuriuose daugiausia démesio skirta ekologiSkiems produktams, patvirtino, teigiama
ry§j tarp asmeninio novatoriSkumo ir ketinimo pirkti ekologiskus produktus internetu (Chauhan

ir kt., 2021; Choi ir Johnson, 2019). Formuluojama hipotezé:

H6. Vartotoju asmeninis inovatyvumas turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti

prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Vartotojai skirtingais aspektais vertina tai, kad renkasi draugiSkas aplinkai ar
ekologiskas pakuotes ir tai patvirtina skirtingi tyrimai (Prakash ir kt., 2019; Prakash ir
kt.Pathak, 2017), taciau suvokiamg verte i$skiria. Todél keliama tokia hipotezé:

Remiantis jau iSnagrinéta moksline literatiira ir H1-H7 hipoteziy pagrindimu, jy

pagrindu formuojamos sekancios hipotezés:

H7. Suvokiama verté turi abipusj teigiama poveikj su ketinimu pirkti prekes

draugiskoje aplinkai pakuotéje.

H8. Naudos tikslai turi abipusj teigiama poveiki su ketinimu pirkti prekes

draugiSkoje aplinkai pakuotéje.

H9. Normatyviniai tikslai turi abipusij teigiama poveikj su ketinimu pirkti prekes

draugiskoje aplinkai pakuotéje.

H10. Hedoniniai tikslai turi abipusj teigiama poveikj su ketinimu pirkti prekes

draugiskoje aplinkai pakuotéje.

2.2. Tyrimo duomeny rinkimo metodas, imties dydis, konstruktai

Analizuojant moksline literattira, galima pastebéti, jog nemazai autoriy (Bernard ir kt.,
2015; Liu ir kt., 2017; Rossi ir Rivetti, 2020) siekdami istirti skirtingy veiksniy poveikj vartotojy
elgsenai klausimais, susijusiais su draugiSkomis aplinkai ir ekologiSkomis pakuotémis bei ketinimu
pirkti tyrimui renkasi apklausos duomeny rinkimo metoda. Apklausos duomeny rinkimo metodas
buvo pasirinktas naudoti siekiant apklausti didele tiriamyjy imtj per palyginti trumpg laikotarpj,

nedideliais kastais.
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Tyrimo instrumentas. Apklausos duomeny rinkimo instrumentas — anketa buvo platinama
elektroniniu biidu, internetu viesai jg skelbiant socialiniuose tinkluose. Anketa sudaryta remiantis

ankstesniais moksliniais tyrimais bei atitinkamais konstruktais (zr.1 lentelg).

1 lentelé. Tyrimo konstruktai

Autorius, metai

Konstruktas

Patikimumas (Reliability),
adaptuota pagal Devaraj ir kt.

(2002)

Manau, kad draugiskos aplinkai pakuotés yra patikimos.
Manau, kad draugiska aplinkai pakuoté atlicka savo funkcija.
Manau, kad draugiska aplinkai pakuoté atitinka mano ltikescius.

Manau, kad draugiska aplinkai pakuoté yra saugi.

Noras mokeéti (Willigness to pay),
adaptuota pagal Prakash ir Pathak
(2017)

Man priimtina isleisti daugiau pinigy draugiSkoms aplinkai pakuotéms
nei jprastinéms pakuotéms.

Pirkéiau draugiskai aplinkai supakuotus produktus, nors draugiska
aplinkai pakuoté yra brangesné uz jprasting pakuote.

Biiciau linkes isleisti daugiau pinigy draugiskoms aplinkai pakuotéms nei

iprastinéms pakuotéms.

Subjektyvios normos (Subjective

Man svarbiis zmonés mano, kad turéciau naudoti draugiskas aplinkai

norms), adaptuota pagal | pakuotes.

Venkatesh ir kt. (2012) Zmongs, kurie daro jtaka mano elgesiui, mano, kad turédiau naudoti
draugiskas aplinkai pakuotes.
Zmonés, kuriy nuomone vertinu, pageidauja, kad naudo¢iau draugiskas
aplinkai pakuotes.

Aplinkosaugos klausimai | Gamtos pusiausvyra yra labai trapi ir lengvai pazeidziama.

adaptuota pagal Roberts ir Bacon
(1997)

Kai zmonés kiSasi | gamta, tai daznai sukelia katastrofisky padariniy.

Zmonés turi gyventi darnoje su gamta, kad isgyventy.

Hedoninis, adaptuota  pagal | Mane tenkina draugisky aplinkai pakuociy naudojimas.
Venkatesh ir kt. (2012) Draugisky aplinkai pakuo¢iy naudojimas yra malonus.
Draugisky aplinkai pakuo¢iy naudojimas mane dziugina.
Asmeninis inovatyvumas, | Mégstu eksperimentuoti su naujomis funkcijomis ir patobulinimais

adaptuota pagal Farooq ir kt.
(2017)

technologijomis.

Noriai isbandau naujas pakuociy funkcijas.

Paprastai bunu tarp pirmuyjy, kurie pirmieji pritaiko naujoviskas pakuotes
tarp savo kolegy.

Ketinimas pirkti — reikia tikslinti/adaptuoti formuluotes on-line pirkimui
Ateityje ketinu naudoti draugiskai aplinkai pakuotes.

Kasdieniame gyvenime visada stengsiuosi naudoti draugiskas aplinkai
pakuotes.

Planuoju reguliariai rinktis draugiskas aplinkai pakuotes.
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Suvokiama vert¢ (perceived | Draugiskos aplinkai pakuotés aplinkosauginés funkcijos man yra
value) vertingos.

Draugiskos aplinkai pakuotés aplinkosauginés funkcijos atitinka mano
lukescius.

Perku gaminj draugiskoje aplinkai pakuotéje, nes taip labiau rtpinuosi
aplinkosauga.

Perku gaminius draugiSkoje aplinkai pakuotéje, nes tai draugiskiau
aplinkai.

Perku gaminj draugiskoje aplinkai pakuotéje, nes jis turi daugiau naudos

aplinkai nei nedraugiska aplinkai pakuoteé.

Ketinimas pirkti prekes | Ateityje ketinu internetu pirkti draugiskai aplinkai veido prieziiiros
draugiSskoje aplinkai pakuotéje, | produkty pakuotes.

adaptuota pagal Venkatesh ir kt. | Kasdieniame gyvenime visada stengsiuosi internetu pirkti draugiSkas
(2012) aplinkai veido prieziiiros produkty pakuotes.

Planuoju reguliariai rinktis draugiskas aplinkai veido priezitiros produkty

pakuotes, kai apsiperku internetu.

Imties dydis. Imties dydZiui nustatyti buvo pasirinkti ankstesniy moksliniy tyrimy
im¢iy vidurkis, kuris sudaré 215 respondenty (Yoganathan, Osburg, Bartikowski, 2021 —
apklausa; 309 respondentai; Abidin, Arendt, Strohbehn, 2013 — pklausa 181 respondentas;
Sigala ir Chalkiti, 2015 — apklausa, 132 respondentai; Herzallah, Leiva ir Cabanillas, 2021 —

apklausa, 251 respondentas; Suparno, 2020 — apklausa, 201 respondentas).

2.3. ApraSomoji statistika

Apklausoje vykdytoje portale ,,manoapklausa.lt“ i§ viso atsakymus pateike 289
respondentai, taciau remiantis kontroliniu klausimu ,,ar per paskutinius 12 ménesiy esate
pirkusi (-¢s) veido prieziliros priemones internetu?”, atrinkti respondentai teigiamai atsake |

uzduotg klausimg. Tyrimo rezultatai remiasi 254 respondenty atsakymais.

Internete patalpinta anketa suformuota i$ atskiry klausimy bloky. Pirmasis klausimas
yra kontrolinis, o antrieji nukreipti j respondenty demografiniy charakteristiky atskleidima.
Pagal konstrukta sudaryty teiginiy vertinimui pritaikyta Likerto 5 — iy baly skale, nuo ,,visiskai

nesutinku, ,,nesutinku, ,,nei sutinku, nei nesutinku®, ,,sutinku ir ,,visiskai sutinku*.

Teiginiy apjungimas leido suformuoti atskirus konstruktus ir juos jvertinti hipoteziy
pagrindu. Koreliacijos koeficientas nustatyti arba paneigti abipusio rysio tarp kKintamyjy verte

Ir egzistuojancio rysio buvima. Koreliacijos koeficienty reik§mé yra nuo -1 iki 1. Nuliné (0)
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reiskia, kad tarp kintamyjy néra jo leido rysio, o -1 arba 1 reiskia, kad yra visiska neigiama arba
teigiama Koreliacija. Pagal tyrimo duomenis buvo patvirtintas vidutinio stiprumo ir stiprus
rySys. Koreliaciné analizé atlikta atlickama Spirmeno metodu. Hipoteziy tikrinimas buvo
atliktas taikant t-testg su 95 % patikimumo lygiu (a.=0,05). Atlikti skai¢iavimai leido patikrinti,
ar vienu metu (kartu) egzistuojantys kintamieji turi reikSmingg abipusj poveikj. IS tyrimy
rezultaty gauta p reikSmé 0,000 leido patvirtinti esant statistiSkai reikSmingam rySiui tarp

kintamyjy.

Hipoteziy tikrinimui pasirinktas tiesinés regresijos modelis, siejantis priklausoma
kintamgjj su vienu nepriklausomu kintamuoju. Taigi, tiesinés regresijos modelis rémési
priklausomo ir nepriklausomo kintamojo nustatymu. Pats regresijos modelis patvirtintas

apskaiCiuotu determinacijos koeficientu, regresijos koeficientais ir jy reik§mingumu.

Demografiniai klausimai buvo nominalaus klausimy tipo, kuriuose tur¢jo pasirinkti
tinkamg atsakymo variantg. Respondenty buvo praSoma pateikti tokius duomenis kaip lytis,
amziaus grupé, gyvenamoji vieta ir issilavinimas. Si informacija padeda suprasti tikslinés
grupés ketinimo pirkti jprocius ir pasirinkimus, atsizvelgiant j kosmetikos produkta draugiskoje

aplinkai pakuotéje, taip pat daryti prielaidas tolimesniuose tyrimo etapuose.

IS respondenty pasiskirstymo pagal lyt] matyti, kad dauguma apklausos dalyviy sudare
moterys 85 % (215, N=254), o vyrai 15 % (38, N=254). Gautas respondenty pasiskirstymas

pagal lytj atitinka vartotojy elgsenos prielaidas ir ankstesniy tyrimy rezultatus.

2 lentele. Respondenty pasiskirstymas pagal lyt]

Lytis Daznis Procentas
Moteris 215 85 %
Vyras 38 15%

Vertinant apklausoje dalyvavusiyjy respondenty pasiskirstyma pagal pajamas matyti,
kad didzigja dauguma sudaré gaunantys 1001-1500 Eur per ménesj, kas atitiko 33% (84,
N=254). Didesnes pajamas 1501-2000 Eur nurodé gaunantys 22% (55, N=254). O mazesnes
pajamas 601-1000 Eur 20% (52, N=254).
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3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas

Pajamos Daznis Procentas
Iki 600 Eur 16 6%
601-1000 Eur 52 20%
1001-1500 Eur 84 33%
1501-2000 Eur 95 22%
2001-2500 Eur 25 10%
2501 ir daugiau Eur 22 9%
I$ viso: 254 100%

Tyrimui aktualus ne tik pats pasiskirstymas, bet gilesné analiz¢, leidzianti jvertinti, ar
keiciasi vartotojy elgsena renkantis veido priezitiros priemones draugiskose aplinkai pakuotése.
Siuo pagrindu sudaryta pozymiy lentel¢ (,,Crosstabs®), leidzianti jvertinti ar respondenty
nuomonés iSsiskiria pagal jy gaunamas pajamas perkant veido prieziliros priemones internetu
ir atkreipiant démesj j pakuotés draugiSkumg gamtai.

4 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas ir elgseng, renkantis veido
prieziliros priemones internetu ir atkreipiate démesj | pakuotés draugiSkuma gamtai

Perkant veido priezitiros priemones internetu, atkreipiate Poziuris

démesj | pakuotés draugiskuma gamtai Taip Ne IS viso:

Gaunamos pajamos Iki 600 Eur 6 10 16

601-1000 Eur 26 26 52

1001-1500 Eur 44 40 84

1501-2000 Eur 29 26 55

2001-2500 Eur 19 6 25

2501 ir daugiau Eur 16 6 29

IS viso: 128 126 254

RysSio stiprumo patvirtinimui dél nominaliyjy kintamyjy taikomas Phi testas ir jy

stebimas reikSmingumo lygmuo p=0,027<0,05. Apskaiciuoti rezultatai leido patvirtinti, kad
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vartotojy elgsena skiriasi pagal gaunamas pajamas. Gaunantys auksStesnes 1501-2000 Eur
pajamas ir 1001-1500 Eur pajamas yra linke didesnj démesj skirti veido priezitiros priemonés

pakuotés sudéciai (p<0,05) perkant internetu.

Vertinant apklausoje dalyvavusiyjy respondenty pasiskirstymg pagal issilavinimg
matyti, kad didZigjg dauguma sudaré jgije aukstajj iSsilavinima, kas atitiko 85% (217, N=254).
Kitos respondenty grupés pagal iSsilavinima sudaré likusig 15% respondenty dalj. Vidurinj
iSsilavinimg nurodé 2% (6, N=254), profesinj 5% (12, N=254) ir nebaigta aukstaji 8% (19,
N=254) respondenty.

5 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimag

ISsilavinimas Daznis Procentas
Vidurinis 6 2%
Profesinis 12 5%

Nebaigtas aukstasis 19 8%
Aukstasis 217 85%
IS viso: 254 100%

Tyrimui aktuali analize, leidZianti jvertinti kaip keiiasi vartotojy elgsena renkantis
veido prieZiiiros priemones draugiskose aplinkai pakuotése, jgyto issilavinimo atzvilgiu. Siuo
pagrindu sudaryta pozymiy lentelé (,,Crosstabs®), leidZianti jvertinti ar respondenty nuomonés
iSsiskiria pagal jy iSsilavinimg ir elgseng perkant veido prieziliros priemones internetu. Ar

atkreipiamas démesys j pakuotés draugiskumg gamtai.

6 lentele. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg ir elgseng, renkantis veido

prieziliros priemones internetu ir atkreipiant démesj j pakuotés draugiSkuma gamtai

Pozitiris
Perkant veido prieZiiiros priemones internetu, atkreipiate
démesj | pakuotés draugiskumag gamtai Taip Ne IS viso:
ISsilavinimas Vidurinis 2 4 6

Profesinis 3 9 12

Nebaigtas aukstasis 5 14 19

Aukstasis 118 99 217

I§ viso: 128 126 254
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Rysio stiprumo patvirtinimui dél nominaliyjy kintamyjy taikomas Phi testas ir jy
stebimas reikSmingumo lygmuo p=0,030<0,05. Apskaiciuoti rezultatai leido patvirtinti, kad
vartotojy elgsena skiriasi pagal jgyta iSsilavinimg. Aukstajj iSsilavinimg nurode respondentai
(118, N=254) yra link¢ didesnj démes;j skirti veido priezitiros priemonés pakuotés sudéciai

(p<0,05) perkant internetu.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Konstrukty patikimumas ir kintamuyjy normalumo rezultatai

Analizuojant veiksnius, kurie turi jtakos ketinimui pirkti internetu veido priezitiros
priemones draugiskose aplinkai pakuotése tyrimo rezultatus, buvo jvertintas klausimyno skaliy
vidinis patikimumas. Siekiant nustatyti surinkty duomeny tinkamumga tolesnei analizei, buvo
apskaiiuota Kronbacho alfa (a), kaip parodyta x lenteléje. Siuo etapu siekiama jvertinti
klausimyne naudojamy skaliy vidinj nuoseklumg. Viso klausimyno Kronbacho alfa (o)
koeficiento reik§mé pagal 46 teiginius atitinka 0,959. Apskritai visi konstruktai laikomi
patikimais, nes Kronbacho alfa reikSmés svyruoja nuo 0,727 iki 0,954 ir patenka j priimtino

patikimumo ribas. Apskritai $i analizé patvirtina, kad kiekvieng konstrukta atitinkanciy

klausimy rinkiniy vidinis patikimumas yra nuoseklus.

7 lentelé. Konstrukty patikimumo rezultatai

Konstruktas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa (o)
Patikimumas 4 0,948
Noras mokéti 3 0,954
Subjektyvios normos 3 0,778
Aplinkosaugos klausimai 3 0,720
Hedoninis 3 0,727
Asmeninis inovatyvumas 3 0,774
Suvokiama verté 5 0,921
Ketinimas pirkti 3 0,891
Naudos tikslai 7 0,909
Normatyviniai tikslai 6 0,830
Hedoniniai tikslai 6 0,869

Norint patvirtinti ar paneigti iSkeliamas tyrimo hipotezes, pirmiausiai sudaryti bendrieji
patikimumo, noro mokéti, subjektyviy normy, aplinkosaugos klausimy, hedoniniy tiksly,

asmeninio inovatyvumo, suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti konstruktai. Jiems kaip naujai
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sudarytiems konstruktams atliktas statistinio normalumo tyrimas naudojant Kolmogorov-

Smirnov test3.

Kolmogorov-Smirnov normalumo testo rezultatai parodé, kad visais atvejais, tyrimo

kintamuyjy, jskaitant patikimuma, nora mokéti, subjektyvias normas, aplinkosaugos klausimus,

hedoninius tikslus,

asmeninio inovatyvumo,

suvokiamos wvertés ir ketinimo pirkti

reik§mingumo lygis (p reik§mé) yra mazesné nei 0,05. Tai rodo, kad kiekvieno kintamojo

duomenys statistiskai reik§mingai nukrypsta nuo normaliojo pasiskirstymo (zr. 2 priedas).

IS to iSplaukia iSvada, kad intervaliniams kintamiesiams, kuriems normalumo prielaida

néra tenkinama bus skai¢iuojamas Spirmeno (Spearman) koreliacijos koeficientas.

8 lentele. Konstrukty normalumo testo rezultatai

Konstruktai Sig (p) Normalumo testo atitikimo salyga
Patikimumas <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Noras mokeéti <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Subjektyvios normos <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Aplinkosaugos klausimai <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Hedoninis <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Asmeninis inovatyvumas <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Suvokiama verté <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Ketinimas pirkti <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas

Suformuoti nauji kintamieji sudarytame modelyje atsispindi kaip naudos tikslai,

normatyviniai tikslai ir hedoniniai tikslai yra patikrinti taikant Kolmogorov-Smirnov
normalumo testg. Atlikto testo rezultatai parodé, kad naujy kintamyjy reik§mingumo lygis (p
reik§mé) yra mazesné nei 0,05. Tai rodo, kad kiekvieno kintamojo duomenys statistiskai

reikSmingai nukrypsta nuo normaliojo pasiskirstymo (zr. 2 priedas).

9 lentele. Naujy kintamyjy normalumo testo rezultatai

Konstruktai Sig (p) Normalumo testo atitikimo salyga
Naudos tikslai <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Normatyviniai tikslai <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
Hedoniniai tikslai <0,001<0,05 Nenormalus pasiskirstymas
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3.2. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Suformuoty konstrukty pagrindu iskelty hipoteziy tikrinimui pritaikytas regresijos
statistinis modelis, leidziantis vieno kintamojo reikSmes prognozuoti pagal kito kintamojo
reik§mes ir parodanti ar tarp kintamyjy yra funkcinis rysys.

Tiesinés regresijos analiz¢je atsiskleid¢, kad patikimumas siejamas su draugiskos
aplinkai pakuotés funkcijomis turi reikSmingg ir teigiama poveikj ketinimui pirkti internetu
kosmetikos produkta draugiskoje pakuotéje (r=0,533; R?=0,306; p<0). Pagal gautus rezultatus
matyti, kad draugiskos aplinkai pakuotés patikimumas paaiskina 30,6 proc. ketinimo pirkti.

Taigi hipotezé patvirtinama, jrodant, kad draugiskos aplinkai pakuotés patikimumas turi

tiesioginj poveikj vartotojo elgsenai, t.y. ketinimui pirkti kosmetikos produkta.

10 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai patikimumo poveikis ketinimui pirkti

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
R? ANOVA ANOVA Beta t p-sig
Patikimumas F (df) P sig
0,553 0,306 0,000 0,553 10,544 0,000

Antrasis konstruktas suformuotame modelyje yra vartotojo sutikimas mokéti daugiau
(papildomai) draugiskoms aplinkai pakuotéms nei jprastinéms pakuotéms. Tyrimu patvirtinta,
kad vartotojas yra linkes sutikti iSleisti daugiau pinigy draugiSkoms aplinkai pakuotéms
(r=0,732; R=0,536; p<0,000). Pagal gautus rezultatus matyti, kad vartotojas sutinka su didesne
kosmetikos produkto kaina, jei produkto pakuoté atitinka draugiSkos aplinkai pakuotés
reikalavimus ir paaiSkina 53,6 proc. ketinimo pirkti. Taigi hipotezé patvirtinama, jrodant, kad

vartotojas sutinka mokeéti daugiau uz draugiskai aplinkg turin¢io produkto pakuotg.

11 lentele. Tiesinés regresijos rezultatai noro mokéti aukStesne kaing poveikis

ketinimui pirkti

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
R? ANOVA ANOVA Beta t p-sig
Noras mokéti F (df) P sig
0,732 0,536 0,000 0,732 17,048 0,000
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Subjektyvios normos siejamos su kity svarbiy zmoniy elgsena ir jy ketinimu pirkti
draugiSkai aplinkai produktus. Tyrimu patvirtinta, kad vartotojo ketinimas pirkti yra susij¢s su
artimy (svarbiy) zmoniy iSreikSta nuomone kuomet did¢ja ketinimas pirkti draugisSkus aplinkai
kosmetikos produktus (r=0,692; R?=0,482; p<0,000). Pagal gautus rezultatus matyti, kad
vartotojo ketinimui pirkti poveikj turi kity jam svarbiy zmoniy nuomonés, modelyje
atsispindincios kaip subjektyvios normos ir paaiskina 48,2 proc. ketinimo pirkti. Taigi hipoteze
patvirtinama, jrodant, kad vartotojas sutinka moketi daugiau uz draugiskai aplinka turincio

produkto pakuote.

12 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai subjektyviy normy poveikis ketinimui pirkti

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
R? ANOVA ANOVA Beta t p-sig
Subjektyvios F (df) P sig
normos 0,694 0,482 0,000 0,791 15,304 0,000

Tyrimu vertinama, ar vartotojo ketinimui pirkti turi poveikj pozitris i aplinkosaugos
klausimus, nusakomas susirtipinimu dé¢l aplinkos apsaugos. Regresinés analizés rezultatai rodo
reik§mingg ir teigiama vartotojo pozitirio poveikj ketinimui pirkti internetu draugiskus aplinkai
kosmetikos produktus (r=0,506; R?=0,256; p<0,000). Pagal gautus rezultatus matyti, kad
vartotojo ketinimui pirkti poveik] turi paties vartotojo poZiiiris j aplinkosaugg ir paaiSkina 25,6

proc. ketinimo pirkti.

13 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai pozitrio j aplinkosaugos klausimus poveikis

ketinimui pirkti

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
wim e R? ANOVA ANOVA Beta t p-sig
Poziuris j .
aplinkosaugos F (df) Psig
Klausimus 0,506 0,256 0,000 0,779 9.322 0,000

Regresinés analizés rezultatai rodo reikSmingg ir teigiamg hedoniniy tiksly poveikj
vartotojy ketinimui pirkti draugiskus aplinkai kosmetikos produktus internetu (r=0,726;
R?=0,527; p<0,000). Pagal gautus rezultatus matyti, kad vartotojo ketinimui pirkti kosmetikos

produktus draugiskose aplinkai pakuotése internetu, poveikj turi hedoniniai tikslai, kurie
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paaiskina 52,7 proc. ketinimo pirkti. Tai leidzia patvirtinti, kad vartotojo elgsenai didelj poveikj

turi hedoniniai tikslai.

14 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai hedoniniy tiksly poveikis ketinimui pirkti

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
2 .
Hedoninis R ANOVA ANQVA Beta t p-sig
F (df) P sig
0,726 0,527 0,000 0,822 16,768 0,000

Asmeninis inovatyvumas siejamas su vartotojo polinkiu eksperimentuoti su naujomis
funkcijomis ir patobulintomis technologijomis, noru iSbandyti naujas pakuociy funkcijas.
Regresinés analizés rezultatai rodo reik§mingg ir teigiamg asmeninio inovatyvumo poveikj
vartotojy ketinimui pirkti draugiskus aplinkai kosmetikos produktus internetu (r=0,754;
R?=0,569; p<0,000). Pagal gautus rezultatus matyti, kad vartotojo ketinimui pirkti kosmetikos
produktus draugiskose aplinkai pakuotése internetu, poveikj turi asmeninis inovatyvumas, kas
paaiskina 56,9 proc. ketinimo pirkti. Tai leidzia patvirtinti, kad vartotojo elgsenai didelj poveikj

turi asmeninis inovatyvumas.

15 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai asmeninio inovatyvumo poveikis ketinimui

pirkti
Nepriklausomas Priklausomas kintamasis ketinimas pirkti
kintamasis
- R? ANOVA ANOVA Beta t p-sig
Asmeninis .
inovatyvumas F (df) P sig
0,754 0,569 0,000 0,822 16,768 0,000

Apibendrinant reikia pastebéti, jog rezultatai atspindi iSkeltas hipotezes ir koreliuoja su

buvusiais tyrimais.

3.3. Koreliacinés analizés rezultatai

Koreliacinés analizés pagrindu patikrinami abipusiai rySiai tarp kintamyjy, rysio
stiprumas tarp naujai suformuoty kintamyjy ir ketinimo pirkti (H7-H10).
Suvokiama vert¢ atsispindi vartotojo elgsenoje, kuomet renkasi gaminius draugiskoje

aplinkai pakuotéje, nes tai draugiSkiau aplinkai. Koreliacinés analizés rezultatai atlickant H7
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hipotezés tikrinimg indikuoja, kad suvokiamg verte ir ketinimg pirkti sieja statistiSkai

reikSmingas rySys (tho=0,835; p<0,001), patvirtinant esant stipriam rySiui tarp kintamyjy.

16 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai suvokiamos vertés rySys su ketinimu pirkti

Spermean Ketinimas pirkti
Suvokiama verté Koreliacijos koef. r 0,835
Sig. (p-value) p<0,001

Remiantis pagristy veiksmy teorija, individo poziliris daro teigiamg poveiki jo
ketinimams pirkti. Koreliacinés analizés rezultatai atliekant H8 hipotezés tikrinimg indikuoja,
kad naudos tikslus ir ketinimg pirkti sieja statistiSkai reikSmingas rySys (rho=0,759; p<0,001),

patvirtinant esant stipriam rysiui tarp kintamyjy.

17 lentele. Koreliacinés analizés rezultatai naudos tiksly rySys su ketinimu pirkti

Spermean Ketinimas pirkti
Naudos tikslai Koreliacijos koef. r 0,759
Sig. (p-value) p<0,001

Vertinant, ar tarp ketinimo pirkti ir normatyviniy tiksly yra abipusis rySys, koreliacinés analizés
rezultatai atliekant H9 hipotezés tikrinimg leidZia patvirtinti, kad normatyvinius tikslus ir

ketinimg pirkti sieja statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rySys (rho=0,689; p<0,001).

18 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai normatyviniy tiksly rysys su ketinimu pirkti

Spermean Ketinimas pirkti
Normatyviniai tikslai Koreliacijos koef. r 0,689
Sig. (p-value) p<0,001

Hedoninis apsipirkimas teikia pirmenybe patir€iai perkant, taigi vertinant, ar tarp ketinimo
pirkti ir hedoniniy tiksly yra abipusis rySys, koreliacinés analizés rezultatai atliekant H10
hipotezés tikrinimg leido patvirtinti, kad hedoninius tikslus ir ketinimg pirkti sieja statistiSkai

reikSmingas stiprus rySys (rho=0,746; p<0,001).
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19 [entelé. Koreliacinés analizés rezultatai hedoniniy tiksly rySys su ketinimu pirkti

Spermean Ketinimas pirkti
Hedoniniai tikslai Koreliacijos koef. r 0,746
Sig. (p-value) p<0,001

Apibendrinant reikia pastebéti, jog atlikti skaiCiavimai buvo tikslingi, o gauti rezultatai

koreliuoja su ankstesniais moksliniais tyrimais.

Tyrimo rezultaty apibendrinimas

20 [entelé. Tyrimo hipoteziy suvestiné

Hipotezé Patvirtinta/Atmesta
H1. Vartotojo suvokiamas ekologi§skos pakuotés patikimumas turi Patvirtinta
teigiama poveikj ketinimui pirkti prekes draugiSkoje aplinkai
pakuotéje
H2. Vartotojy noras mokéti uz draugiSska aplinkai pakuote turi Patvirtinta
teigiama poveikj ketinimui pirkti prekes draugiSkoje aplinkai
pakuotéje
H3. Vartotoju subjektyvios normeos turi teigiama poveiki Patvirtinta
ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
H4. Vartotojy susiriipinimas aplinkosauga turi teigiamg poveiki Patvirtinta
ketinimui pirkti prekes draugiSkoje aplinkai pakuotéje
HS. Vartotoju hedoniné motyvacija turi teigiama poveikij Patvirtinta
ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
H6. Vartotojy asmeninis inovatyvumas turi teigiamg poveikj Patvirtinta
ketinimui pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
H7. Suvokiama verté turi teigiama poveiki su ketinimu pirkti Patvirtinta
prekes draugiSkoje aplinkai pakuotéje
H8. Naudos tikslai turi abipusj teigiama poveikj su ketinimu pirkti Patvirtinta
prekes draugiSkoje aplinkai pakuotéje
H9. Normatyviniai tikslai turi abipusj teigiama poveikj su ketinimu Patvirtinta
pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
H10. Hedoniniai tikslai turi abipusj teigiama poveikj su ketinimu Patvirtinta
pirkti prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
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Atliekant tyrimg buvo siekiama atskleisti vartotojy elgsenai poveikj turin¢ius veiksnius,
renkantis veido prieziiiros priemones draugiskose aplinkai pakuotése internete. Tyrimo
rezultatai leido patvirtinti hipotezes susijusias su vartotojy poziiiriu j aplinkosaugg ir ketinimag

pirkti, subjektyviy normy jtaka vartotojo jsitikinimams.

1
1
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1

1
1
1
1
1
1
1
' Patikimumas I
! 1
! 1
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! 1

1

Suvokiama verté

4 pav. Tyrimo modelis

Vartotojai, siekiantys hedonistiniy tiksly yra linke atkreipti didesnj démesj | veido
priezitros pakuoCiy sudétj, kas ir atsispindi jy pasirinkimuose. Suvokiama verté yra
subjektyvus vartotojo suvokimas ir vertinimas, taciau tyrimo rezultatai leido patvirtinti abipusj
teigiama rysj tarp draugiskos aplinkai veido priezitros produkty pakuotés aplinkosauginés

funkcijos ir ketinimo pirkti produktg draugiskoje aplinkai pakuotéje.

Patikimumas ir noras mokeéti daro teigiama jtakg vartotojy ketinimams, o tai rodo, kad
draugiska aplinkai pakuoté turi tenkinti naudos tikslus. Be to, normatyvinis faktorius yra

svarbus veiksnys, skatinantis naudoti draugiSkas aplinkai pakuotes. Tiek socialinés, tiek
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asmeninés normos daro teigiamg jtakg vartotojy elgsenos ketinimui, o tai rodo, kad spaudimas
elgtis draugiskiau aplinkai, egzistuoja ir apsiperkant internetu. Ta¢iau hedoniniai motyvai yra
maziau svarbls skatinant draugisky aplinkai pakuociy naudojimg. Tai rodo, kad vartotojai

internete

Pirkdami kosmetikos prekes patiria dziaugsma ir pasitenkinimg dél paties produkto
pirkimo o ne dél pakuotés pasirinkimo. Siuo tyrimu prapleiamas jau esamy tyrimy, susijusiy

su ekologiSkomis ir draugiSkomis aplinkai pakuotémis ir poveikiu vartotojy elgsenai.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Apibendrinant magistro baigiamajj darba, jvertinant mokslinés literatiros analize, sudarytg

metodologija bei gautus tyrimo rezultatus, pateikiamos tokios iSvados:

1.

Veiksniai, darantys poveikj ketinimui pirkti prekes ekologiSkoje pakuotéje gali buti
skirstomi, priklausomai nuo skirtingy moksliniy straipsniy ir tyrimy aspekty, taciau
praktiSkai didZioji dalis jy kalba apie aplinkosauginius klausimus, subjektyvias normas,
hedoninius aspektus.

Draugiskos aplinkai pakuotés siejamos su naujausiomis technologijomis ir
medziagomis, kurios pasizymi aplinkai draugiskomis savybémis.

Apsipitkimas internetu yra ypa¢ populiarus, tafiau ne taip daznai siejamas su
draugiskomis aplinkai pakuotémis ir jy pasirinkimu arba neiSskiriant to aspekto.
DaZzniau tyrimuose galima sutikti ketinimg jsigyti ekologiskas prekes.

Tyrimo modelis sudarytas remiantis planuotos elgsenos teorija bei veiksniais, kurie
atspindi nagrinéjamg tema bei aktualuma. ISkeltos hipotezés, remiantis ankstesniais
moksliniais tyrimais bei konstruktais.

Tyrimo duomeny analizé leidZia teigti, jog visi veiksniai turi poveikj ketinimui pirkti,
tai patvirtina ne tik atliktos koreliacijos, bet ir regresijos, tuo tarpu 8 — 10 hipotezés taip
pat pasitvirtino, leisdamos daryti i§vada, jog tarp kintamyjy yra abipusé priklausomybe.
Naudos veiksniy grupé, normatyviy veiksniy grupé, hedoniniy veiksniy grupé turi
abipusj ry$j su ketinimu pirkti kosmetikos prekes draugiSkoje aplinkai pakuotéje, kas
reiskia, jog tiek ketinimas pirkti jtakoja veiksnius, tiek veiksniai jtakoja ketinimg pirkti.
Didziausig poveikj ketinimui pirkti kosmetikos prekes draugiskoje aplinkai pakuotéje
daro asmeninio inovatyvumo veiksnys, o tai reiSkia, jog versle bitina atsizvelgti ir
taikyti praktiskai. Tg patvirtina ir ankstesni tyrimai, analizuoti teorinéje darbo dalyje.
Asmeninio inovatyvumo veiksnys rodo, jog technologijos ir inovacijos, kurios
vartotojai supranta ir vertina ypac svarbis vertinant draugiS8ky aplinkai pakuociy
pasirinkimg perkant kosmetikos prekes internetu. Tikétina, jog ir kity kategorijy

prekéms gali veikti panasi veiksniy sistema.

Ribojimai ir tolimesni tyrimai

v' Atliktoje vartotojy apklausoje kaip kontekstas naudojama kosmetikos priemoniy
internetiné prekyba, o tai gana siaura sritis, vertinant internetinés prekybos mastus.

Ateityje buty naudingi eksperimentiniai tyrimai, kuriuos galima atlikti internete, stebint
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vartotojy elgseng ir siekiant jsitikinti, jog vartotojy nuostatos sutampa su veiksmais,
kuomet kalbama apie draugisky aplinkai pakuociy pasirinkimg apsiperkant internetu.
Ateityje atliekami tyrimai galéty apimti didesnj spektra veiksniy, daranciy jtaka

vartotojy elgsenai.
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1.

PASIULYMAI

Tolimesni moksliniai tyrimai turi buti vykdomi vertinant ne tik asmeninius bei
iSorinius veiksnius, bet ir demografinius rodiklius, jie gali atskleisti papildomos
informacijos mokslininkams.

Bitina tirti ir kitas prekiy kategorijas, vertinant tas pacias veiksniy grupes,

siekiant jsitikinti, jog sudarytas modelis veiksmingas.

Rekomendacijos verslui

1.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima teigti, jog kosmetikos priemoniy
pardavéjai turi kreipti démesj | pakuotes, kuriose parduodamas produktas ir
siekti, kad tai biity draugiskos aplinkai pakuotés, nes tai svarbu vartotojams
Tai, kad draugiskose aplinkai pakuotése esantys produktai gali biiti brangesni,
néra problema vartotojams, todé¢l galima nebijoti deklaruoti auksStesnes kainas,
akcentuojant kosmetikos prekeés pakuotés draugiSkuma aplinkai.

Kosmetikos prekiy pardaveéjai internete gali jgyti ir konkurencinj pranasuma,
akcentuodami, jog kosmetikos prekes sitilo draugisSkoje aplinkai pakuotéje.
Imonegs, parduodancios kosmetikos priemones internetu turéty siiilyti skirtingus
draugisky aplinkai pakuociy variantus, kas leisty vartotojams reaguoti 1 jy
socialines ir asmenines normas.

Kadangi, kaip parodé tyrimas, vartotojai, kurie draugiskas aplinkai pakuotes
suvokia kaip patikimas ir yra pasiruos¢ mokeéti daugiau, todeél turi ir didesnj
ketinimg pirkti tokias pakuotes. Todé¢l pardavejai gali edukuoti vartotojus, jog
draugiskos aplinkai pakuotés patikimos ir atitinka esminius pakuotéms keliamus

reikalavimus bei funkcijas, kaip ir jprastos pakuotés.
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1 PRIEDAS

Gerbiamas Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Verslo mokyklos magistranté ir atlieku tyrimg apie veiksnius,
kurie turi jtakos ketinimui pirkti internetu veido prieziiiros priemones draugiskose aplinkai
pakuotése. Si apklausa yra anoniming, o jiisy atsakymai bus pateikti kartu su kity respondenty
atsakymais bei naudojami i$skirtinai tik tyrimo tikslais. Svarbu pasakyti, jog Sioje anketoje néra
teisingy ar klaidingy atsakymy — joje prasoma iSreik$ti nuomone¢ apie pateiktus teiginius.
Atsakymams | paprastus klausimus reikés mazdaug 10-15 minuciy. IS anksto dékoju, kad

dalyvaujate apklausoje.

1. Ar per paskutinius 12 ménesiy esate pirkusi (-¢s) veido prieziliros priemones
internetu?
TAIP NE

Jei NE, apklausa baigta.

2. Perkant veido prieziliros priemones internetu, atkreipiate démesj j pakuotés
draugiskuma gamtai?
TAIP NE

Zemiau pateiktose nuotraukose matote Jisy perkamo kremo ar kity veido prieZiiiros
priemoniy pakuotes. Prasyciau jvertinti toliau pateikiamus teiginius, susijusius su draugisky
aplinkai pakuociy vertinimu nuo 1 iki 5, kur 1 reiSkia, jog su teiginiu visi$kai nesutinkate, o 5,

kad visiskai sutinkate.

 — [ i)

T ’l‘

BRAND NAME t’

Face Cream

=3
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Patikimumas

Manau, kad draugiskos aplinkai veido prieziiiros priemoniy pakuotés yra patikimos.

Manau, kad draugiska aplinkai veido priezitiros priemoniy pakuoté atliecka savo
funkecija.
Manau, kad draugiska aplinkai veido prieziiiros priemoniy pakuoté atitinka mano
lukescius.

Manau, kad draugiska aplinkai veido priezitiros priemoniy pakuoté yra saugi.

Noras mokeéti

Man priimtina iSleisti daugiau pinigy draugiskoms aplinkai veido prieziiiros priemoniy
pakuotéms nei jprastinéms pakuotéms.

Pirk¢iau draugiskai aplinkai supakuotus veido priezitiros produktus, nors draugiska
aplinkai pakuoté yra brangesné uz jprastine pakuote.

Bii¢iau linkes iSleisti daugiau pinigy draugiSkoms aplinkai veido prieziiiros produkty
pakuotéms nei jprastinéms pakuotéms.

Subjektyvios normos (Subjective norms)

Man svarbiis Zmonés mano, kad turéciau naudoti draugiSkas aplinkai veido priezitiros
produkty pakuotes.

Zmonés, kurie daro jtaka mano elgesiui, mano, kad turé¢iau naudoti draugiskas
aplinkai veido prieziiiros produkty pakuotes.

Zmonés, kuriy nuomone vertinu, pageidauja, kad naudogiau draugiskas aplinkai veido
priezitiros produkty pakuotes.

Aplinkosaugos klausimai

Gamtos pusiausvyra yra labai trapi ir lengvai pazeidziama.
Kai zmonés kiSasi | gamta, tai daznai sukelia katastrofisky padariniy.
Zmongs turi gyventi darnoje su gamta, kad isgyventy.

Hedoninis
Mane tenkina draugiSky aplinkai veido priezitiros produkty pakuoc¢iy naudojimas.

Draugisky aplinkai veido priezitros produkty pakuociy naudojimas yra malonus.
Draugisky aplinkai veido priezitros produkty pakuociy naudojimas mane dziugina.
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Asmeninis inovatyvumas

Meégstu eksperimentuoti su naujomis funkcijomis ir patobulinimais technologijomis.
Noriai iSbandau naujas pakuociy funkcijas.

Paprastai biinu tarp pirmyjy, kurie pirmieji pritaiko naujoviskas pakuotes tarp savo
kolegy.

Ketinimas pirkti

Ateityje ketinu internetu pirkti draugiSkai aplinkai veido priezitiros produkty
pakuotes.

Kasdieniame gyvenime visada stengsiuosi internetu pirkti draugiskas aplinkai veido
priezitiros produkty pakuotes.

Planuoju reguliariai rinktis draugiskas aplinkai veido priezitiros produkty pakuotes,
kai apsiperku internetu.

Suvokiama verté (perceived value)

Draugiskos aplinkai veido priezitros produkty pakuotés aplinkosauginés funkcijos
man yra vertingos.

Draugiskos aplinkai veido priezitiros produkty pakuotés aplinkosauginés funkcijos
atitinka mano lukescius.

Perku veido prieziiiros produktus draugiSskoje aplinkai pakuotéje, nes taip labiau
riipinuosi aplinkosauga.

Perku veido priezitiros produktus draugiSkoje aplinkai pakuotéje, nes tai draugiskiau
aplinkai.

Perku veido priezitiros produktus draugiskoje aplinkai pakuotéje, nes jis turi daugiau
naudos aplinkai nei nedraugiska aplinkai pakuoté.

Respondenty buvo prasoma pateikti tokius duomenis kaip:
Lytis

Pajamos

Gyvenamoji vieta

ISsilavinimas

Amziaus grupé
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2 PRIEDAS

Normalumo testo rezultatai

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

S S S S

tatistic df ig. tatistic df ig.
Patikimumas , 2 ,0 ,8 2 ,
174 54 00 47 54 000
Noras_mokéti , 2 ,0 9 2 ,
139 54 00 25 54 000
Subjektyvios , 2 ,0 9 2 ,
110 54 00 47 54 000
Aplinkosaug , 2 ,0 7 2 ,
208 54 00 88 54 000
Hedoniniai_tikslai , 2 ,0 9 2 ,
115 54 00 56 54 000
Asmeninis_inovaty , 2 ,0 9 2 ,
vumas 109 54 00 63 54 000
Ketinimas_pirkti , 2 ,0 9 2 ,
144 54 00 28 54 000

a. Lilliefors Significance Correction
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