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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Skaitmenizavimas ir intensyvi moderniy technologijy raida
Siuolaikinéje visuomené¢je sukuria galimybes greitai ir tiksliai uzfiksuoti didel; kiek; reikalingy
duomeny socialiai atsakingo vartojimo skatinimui (Berger, 2019). Remiantis turimais duomenimis ir
aktualijomis, galima pastebéti, kad vis dazniau kyla visuomenés susiriipinimas tiek dél ekologiniy
veiksniy, tiek dél zmoniy tvaraus vartojimo jprociy (Xu, Tang, 2015; Yoo ir kt., 2017).Socialiai
atsakingas vartojimas priklauso nuo spartaus problemos identifikavimo ir jj veikianciy faktoriy
apibrézimo. Remiantis Wakeman ir kity autoriy (2022) pateiktomis iSvadomis, socialiné ir etiné
atsakomybé, vartotojy moralinis samoningumas, motyvacija, atidumo stoka bei socialinis
atsiribojimas — pagrindiniai veiksniai, formuojantys tvaraus gyvenimo plétros salygas. Tai yra svarios
priezastys, lemiancios vartotojy nuomone apie organizacijos jvaizdj ir veiklg bei apie vyriausybés
vykdomas tvarumo programas. Verslo imonés ir vyriausybinés institucijos patiria vis didesnj
visuomenés spaudimg aktyvaus tvarumo siekime, tad vis sparciau kyla susidoméjimas batisocialiai ir
etiskai atsakingomis organizacijomis (Sharma, 2019). Siame socialiai atsakingo vartojimo kontekste,
taip pat yra ir neigiamas aspektas - organizacijos skelbiama tvarumo strategija ir tikslai daznai
neatitinka realybés. Vadinasi, ieSkojimas efektyviy ir inovatyviy turimos problemos sprendimy biidy
yra vienintelé iSeitis, kuri gali padéti spresti Zmonijos ir planetos stabilios ateities klausimus (Stanitsas
ir kt., 2019). Vienas i§ sprendimo budyyra Zaidybiniy elementy (angl. Gamification Elements)
naudojimas tvaraus vartojimo kontekste, kuris skatina ne tik pirkéjy pasitenkinimag ir teigiamas
emocijas, bet ir didina pazinimo bei suvokimo lygj apie netinkamo vartojimo keliamas pasekmes
(Johnson ir kt., 2017; Aguir Castillo ir kt., 2019; Mulcahy ir kt., 2020). Sis sprendimo biidas taikomas
ir analizuojamas jvairiose socialiai atsakingo vartojimo srityse, tokiose kaip perdirbimas (Seaborn,
Fels, 2015), tvarus turizmas (Yoo ir kt. 2017), transporto tarsa (Andersson ir kt., 2018), energijos
vartojimas (Mulcahyir kt., 2020) ar net sveikos mitybos jpro¢iy keitimas (Tan, 2018). Yen, Mulley ir
Burke (2019) teigia, kad Zaidybiniy elementy mechanizmas sukuria visuomenés socialinj aktyvuma ir
tarpusaviokonkurencija, kurios metu Zzmogus tampa dalyviu, galin¢iu laiméti numatyta apdovanojimag
atitinkamai pakoregavus turimus elgesio jprocius. Taigi, dabartinéje visuomenéje sparciai Kyla
susidomeéjimas ir suvokiamas malonumas interneto programélémis, kurios remiasi zaidimo elementy
principu (Berger, 2019). Remiantis Aguiar Castillo ir kity mokslininky (2019) atliktu tyrimu
nustatyta, kad Sios interaktyvios priemonés yra perspektyvi strategija siekiant paveikti dalyvio elgseng



socialiai atsakingo vartojimo atzvilgiu.

Analizuojamos temos istyrimo lygis. Socialiai atsakingas vartojimas ir zaidybiniy elementy
taikymas praktikoje yra laikomas iSskirtiniu reiSkiniu. Nepaisant sparciai kylancios technologijy
pazangos, besikeiCiantis vartotojo elgesys, taip pat gali reikSmingai pakeisti socialiai atsakingo
vartojimo jprocius (Andersson ir kt., 2018). Ankstesniais moksliniais tyrimais nustatyta, kad zaidimo
elementy taikymas, prieSingai nei tradiciniai informavimo metodai, tvaraus vartojimo skatinime daro
tiesioging jtaka vartotojy pasitenkinimui, lojalumui ir pasitikéjimui (Seaborn, Fels,2015; Johnson ir
kt., 2017; Mulcahy ir kt., 2020; ). Nustatyta, kad pagrindinés socialiai atsakingo vartojimo skatinimo
priemonés susideda i$ lojalumo programy (Yoo ir kt., 2017), prizy (Aguiar Castillo, 2019), aiSkaus
tikslo (Xu, Tang, 2015) ir tasky rinkimo sistemos (Tan, 2018). Taip pat, iStirta, kad zaidybiniy
elementy kuriamas mechanizmas gali sukelti neigiamy emocijy ar net nusivylima (Berger, Schrader,
2016; Tan, 2018). Remiantis moksliniais tyrimais nustatyta, kad daznu atveju asmeniniy duomeny
atskleidimas kelia vartotojy nepasitenkinimg (Tan, 2018).Vadinasi, svarbu nustatyti, kokie integruoti
zaidybiniai elementai, darantys tiesioging jtaka vartotojy ryztui jveikti klititis, jsitikinimus, keisty

nusistovéjusius elgsenos jprocius (Xu, Tang, 2015; Yenir kt., 2019).

Darbo naujumas. Zaidybiniy elementy taikymas ketinimui socialiai atsakingai vartoti gali
bati ne tik jdomus ir malonumg teikiantis mechanizmas, taciau ir didinantis visuomenés Suvokimo
lygi apie egzistuojancias tvaraus vartojimo ir ekologines problemas (Xu, Tang, 2015). Taciau, vis dar
kyla klausimy, kaip zaidybiniy elementy sukeliamos emocijos gali efektyviai paveikti visuomenés

ketinimg socialiai atsakingai vartoti (Berger, 2019).

Darbo problema. Kaip vartotojy suvokiamas malonumas ar nusivylimas, paremtas

zaidybiniais elementais, daro jtakg socialiai atsakingam vartojimui?

Darbo tikslas nustatyti, kokiy priemoniy, paremty Zaidybiniais elementais, sukeliamas

vartotojy suvokiamas malonumas ar nusivylimas daro jtaka socialiai atsakingam vartojimui?
Darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti ir apibendrinti socialiai atsakingo vartojimo reiskinio sgvoka ir jo daromg jtaka

vartotojy prilmamiems sprendimams;

2. Atlikti ankstesniy tyrimy palyginamaja analize apie socialiai atsakingg vartojimg

lemiancius veiksnius;



3. Identifikuoti zaidybiniy elementy veiksniy teikiama naudg ir patiriamas emocijas socialiai

atsakingo vartojimo kontekste;

4. Nustatyti ir identifikuoti zaidybiniy elementy veiksniy ir ketinimo socialiai atsakingai

vartoti tarpusavio rysius;

5. Sudaryti zaidybiniy elementy veiksniy jtakos ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti sgsajy

konceptualyji modelj;

6. Sudaryti tyrimo metodikg, kuri padéty jvertinti zaidybiniy elementy veiksniy jtakg

ketinimui socialiai atsakingai vartoti;

7. Susisteminti ir apibendrinti duomenis, reikalingus identifikuoti Zaidybiniy elementy

veiksniy jtaka ketinimui socialiai atsakingai vartoti,

8. Remiantis gautais tyrimo rezultatais, pateikti iSvadas ir pasiilymus apie Zaidybiniy

elementy veiksniy jtakg ketinimui socialiai atsakingai vartoti.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analizés skyriuje naudojamas dedukcinis
samprotavimo biidas, kuomet remiantis moksliniy Saltiniy pateikta teorija iSkeliamos hipotezés
(kiekybinio tyrimo prielaidos) ir jos grindziamos gautais empirinio tyrimo duomenimis. Taip pat,
atlickama mokslinés literatiiros palyginamoji analizé bei susisteminamos gautos iSvados. Tyrimo
dalyje naudojamas kiekybinio tyrimo metodas, remiantis anketinés apklausos ir matematinés
statistinés analizés duomenimis. Kiekybinio tyrimo metu sudaromas faktorinio eksperimentinio
dizaino matrica ir galimy scenarijy kombinacijos, taip pat naudojamas apklausos metodas
grindZziamas anketine apklausa elektroniniu biidu. Gautiems anketavimo duomenims statistiSkai

apdoroti naudojama programiné jranga SPSS (angl. Statistical Package for Social Sciences).

Darbo struktiira. Magistro baigiamajj darba sudaro trys pagrindinés dalys: mokslinés
literattiros analiz¢, tyrimo metodikos parengimas, empiriniy duomeny analizé. Taip pat, pateikiamos
gauty ir susisteminty rezultaty i§vados ir pasitlymai. Mokslinés literatiiros analizés dalyje pateikiama
socialiai atsakingo vartojimo samprata, jo teikiama nauda ir poveikis visuomenei bei identifikuojami
ji lemiantys veiksniai. [vardijama zaidybiniy elementy samprata, jo prioritetinio naudojimo svarba
tvaraus vartojimo procese. Taip pat, iStirtas Zaidybiniy elementy veiksniy ir Ketinimo socialiai
atsakingai vartoti tarpusavio rySys. Tyrimo metodinéje dalyje nusakomas tyrimotikslas, sukuriamas
konceptualus tyrimo modelis, suformuluojamos hipotezés. Taip pat, nurodyti duomeny rinkimo

metodai ir instrumentas bei jvardijama tinkama respondenty tyrimo imtis. Apibréziami duomeny
10



analizés metodai bei tyrimo ribos. Treiojoje dalyje aprasoma tyrimo eiga, atskleisti duomeny
rinkimo rezultatai ir atlikta gauty duomeny analizé. Gauti rezultatai susieti su ankstesniy tyrimy
iSvadomis ir pateikiama jy interpretacija. Taip pat, suformuotos jzvalgos ir pasitilymai ateities

tyrimams ir praktiniam rezultaty panaudojimui.
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1. TEORINIAI ZAIDYBINIU ELEMENTU TAIKYMO ASPEKTAI
SOCIALIAI ATSAKINGO VARTOJIMO ELGSENOS SPRENDIMUOSE

1.1. Socialiai atsakingo vartojimo elgsenos samprata

Sparciai didéjantis socialiai atsakingo vartojimo (angl. Socially Responsible Consumption)
kultiros iSaugimas yra vienas i§ pagrindiniy priezas¢iy, Kuri skatina tvariy sprendimy priémimo
procesus bei neigiamy poveikiy mazinimg socialinei aplinkai (Shobeiri, Rajaobelina, Durif, Boivin,
2016; Ahamad, Ariffin, 2018). Bendras gyventojy skaiCiaus augimas, nesustojantis produkty ir
paslaugy vartojimas bei vis augantis atlicky susidarymas, kuris tiesiogiai veikia gyvenamajg aplinka,
kelia pavojy tvarios ateities kiirimui (Severo, de Guimaraes, Dorion, 2018). Johnson ir Chattaraman
(2019) pastebi, kad socialiai atsakingo vartojimo elgsena daznu atveju daro jtaka Sioms Kryptims:
aplinkos apsaugai bei socialiniams, visuomeniniams klausimams spresti. Taip pat, Shobeiri,
Rajaobelina, Durif ir Boivin (2016) apibrézia tai, kad socialiai atsakingas vartojimas gali biiti jvairiy
formy: aktyvus ir impulsyvus produkto ar paslaugos jsigijimas, neatsakingas ir neapgalvotas prekeés
zenklo atmetimas ar net vieSas jo boikotavimas. Remiantis anks¢iau paminéta sgvoka, galima daryti
iSvada, kad daznu atveju socialiai atsakingas vartojimas skatina aukstesniy gyvenimo kokybés
rodikliy siekima, efektyvy gamtos istekliy panaudojima, atlieky perdirbima, tarSos mazinima bei

ateities poreikiy puoseléjimg (Ahamad, Ariffin, 2018).

Siuolaiking visuomeng galima apibadinti kaip vartotojiska, kuriai svarbiausia, nepriklausomai
nuo racionaliy ar impulsyviy sprendimy, daugiau pirkti, vartoti ir iSmesti. Taip pat, visuomenéje
atspindi susirtipinimas dél gamtos istekliy tinkamo panaudojimo ir jo daromo neigiamo poveikio
aplinkai. Kaip galima pastebéti, tvarus vartojimas yra dviprasmiska koncepcija, kuri susideda i$ dviejy
vienas kitam prieSingy terminy — vartojimas ir tvarumas (Piligrimiené, Zukauskaité, Korzilius,
Banyté, Dovaliené, 2020). Kaip apibrézia Atif, Charfi ir Lombarot (2013), tvarus vartojimas siejamas
su paslaugy ar produkty naudojimosi galimybe, kuri atitinka minimalius, pagrindinius poreikius ir
taip uztikrina geresne gyvenimo kokybe, tokiu btidu siekiantsumazinti gamtos istekliy kastus ar kity
aplinkai pavojingy medziagy panaudojimg. Pagrindinis tvaraus vartojimo koncepcijos principas yra
spartus gyvenimo kokybés kélimas, kuris nepadidinty zalos aplinkai, ta¢iau uztikrinty ateities karty
poreikiy realizavima (Ahamd, Ariffin, 2018). Didéjantis visuomenés jsitraukimas aplinkosaugos,
socialiniais ir etiniais klausimais padeda formuotis naujaivartotojy grupei, kuri, remiantis anks¢iau
minétais neigiamais poveikiais, atitinkamai koreguoja savo pirkimo ir vartojimo jprocius (Palacios-
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Gonzalez, Chamorro-Mera, 2018). Ahamad ir Ariffin (2018) pritaria, kad neigiamas poveikis
aplinkosaugai ir visuomenei atsiranda dél impulsyvaus ir neapgalvoto vartojimo, ir tai yra pagrindinis
188tikis, kurj reikia spresti siekiant tvarios ateities Vystymosi.

Taip pat, daznai mokslingje literatiiroje galima sutikti ir kita socialiai atsakingo vartojimo
apibrézimg — etiSkas vartojimas. Davies ir Gutsche (2016) tyrime naudojama etiSko vartojimo
samprata apima tvary, moralinj, ekologiska bei sagziningos prekybos (angl. Fair Trade Consumption)
vartojimg. Taciau Atif, Charfi ir Lombarot (2013) pabrézia, kad etiSkas vartojimas Siandienoje nebéra
susijes tik su tradiciniais sgziningos prekybos aspektais. Anot mokslininky, $iuo metu tai reiskia ne tik
mazesnj neigiamg poveikj aplinkai ir visuomenei daranciy produkty ar paslaugy pirkima, bet ir tvary
ju vartojimo btida. Davies ir Gutsche (2016) iSskiria dvi etiSko vartojimo tyrimy Kryptis: sistemingas
informacijos apdorojimas ir vartotojy racionalus bei socialinis pozitris. Atif, Charfi ir Lombarot
(2013) pastebi, kad vartotojai jprastai turi teigiama pozitrj j etiskg vartojima, taciau tikrasis jy elgesys
gali labai skirtis nuo turimo socialinio pozitrio. Pagrindinis skirtumas tarp tvaraus vartojimo ir etisko
vartojimo sampraty yra tai, kad tyrimuose, kuriuose naudojama etisko vartojimo samprata, didziausias
démesys skiriamas atotriikiui (angl. Gap) tarp vartotojo pozitrio ir tikrosios vartotojo elgsenos (Shaw,
McMaster, Newholh, 2016). Manoma, kad etikos klausimus svarbu susieti su etiSkai sgmoningu
vartotojy elgesiu. Pirkimo elgsena yra apibréziama kaip prekés ar paslaugos paieska, pirkimas,
naudojimas, jvertinimas, siekiant patenkinti savo poreikius. Vartotojy socialiai atsakingas elgesys
perkant ekologiSkus produktus gali patenkinant asmeninius poreikius apsaugoti aplinkg. Tad, kaip
teigia Lin ir Niu (2018), dalis vartotojy dél Sios priezasties yra pasirenge mokéti didesng kaing uz
ekologiskas prekes, uzuot pirke jprastus produktus ar paslaugas. Vadinasi, atliekant rinkodaros
tyrimus, svarbu identifikuoti konkrecius vartotojus, kuriems ypa¢ aktualu etiniai klausimai, priimami
sprendimai ar elgesys (Atif, Charfi, Lombarot, 2013). Nepaisant to, etiskas vartojimas apibtidinamas
kaip mechanizmas, leidziantis vartotojams parodyti pasiprieSinimg jprastiems, nusistovéjusiems
visuomenéje aspektams, tokiems kaip tapatybés identifikavimas ar buvimas bendruomenés dalimi.
Vadinasi, pasiprieSinimas vienai, §iuo atveju, jprastai vartojimo rusiai, sudaro pagrindg augti kitai
vartojimo rasiai — etiSkam vartojimui (Davies, Gutsche, 2016). Visgi, etiSkas vartojimas taip pat
kalba apie aplinkosaugos, etikos ir socialinius Klausimus, tvarios ateities vystyma, visuomenés gerove

skatinancius projektus bei jmoniy socialing atsakomybe (Palacios-Gonzalez, Chamorro-Mera, 2018).

TradiciSkai socialiai atsakingas vartojimas siekiamas vertinti kaip racionali ir tikslingai
orientuota veikla, susijusi su informacijos apdorojimu apie produkty ir paslaugy teikiamg nauda,

taciau vis dazniau jZvelgiamas vartotojo didelis noras patirti gaunamg naudg ar malonuma, kitaip
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tariant — mégautis vartojimo procesu (Shobeiri, Rajaobelina, Durif, Boivin, 2016). Davies ir Gutsche
(2016) §j procesa apibudina kaip socialing ir kultiiring patirtj, kuri apima jausmy kiirima,vartotojo
kaip identiteto jvardijima, priklausymag specifinei grupei. Vadinasi, tvarus vartojimas tampa ne tik
individualiu pazinimo procesu, taciau ir bendruomeniniu. Taip formuojasi vartotojo socialiné
atsakomybé, kuri yra laikoma vertybe, daranti jtakg asmens socialiniam, moraliniam ir pilietiniam
elgesiui — visuomenés nario riipestis aplinkui gyvenanciais pilie€iais bei dalyvavimas visuomenés
veiklose, kurios remiasi bendrais, visiems aktualiais tikslais (Johnson, Chattaraman, 2019).
Pagrindinis individo vartojimo tikslas yra ne maksimaliai padidinti laiko ir pinigy investicing graza,
bet emociskai ir intuityviai jsitraukti j vartojimo patirtj (Shobeiri, Rajaobelina, Durif, Boivin, 2016).
Piligrimiené, Zukauskaité ir kiti (2020) §j procesa jvardija kaip vartotojo jsitraukimo momentu, kuris
apibrézia vartotojy fizinj ir emocinj santykj su organizacija, jos produkcija ir paslaugomis arba prekés
zenklu. Sis jsitraukimas atspindi interaktyvy vartotojy rysj su konkreéiu objektu. Taip pat, Shobeiri,
Rajaobelina, Durif ir Boivin (2016), iSskiria dar vieng alternatyvy vartojimo pozitrj — patirties
perspektyva (angl. The Experiential Perspective), kuri daugiausia démesio skiria proceso eigai ir jos
vystymui, 0 ne vartojimo galutiniam rezultatui. Teigiama, kad klientai dalyvauja skirtingose
vartojimo ir pirkimo situacijose ne dél to, kad ketina pasiekti tam tikrus racionalius tikslus, tac¢iau dél
to, kad vartojimo ir pirkimo patirtis jiems suteikiamalonuma, pasitenkinima ir stimulg tapti lojaliais
pirkéjais. Ketinimas vartoti yra pirkimo sprendimo proceso sudedamoji dalis, kuri apibrézia peréjimag
nuo ketinimo pirkti prie faktinio pirkimo jgyvendinimo (Lin, Niu, 2018). Atlikdami fakting pirkimo
elgseng, vartotojai optimizuoja jsigyty produkty naudojimg: keiciasi, dalijasi, dovanoja, perdirba
produkcija (Johnson, Chattaraman, 2019). Vadinasi, socialiai atsakingi vartotojai, priimdami
individualius vartojimo ir pirkimo sprendimus, gali sukelti ne tik socialinius ir aplinkosaugos

poky¢ius, taCiau patirti ir asmening naudg bei teikiamg malonumag (Papaoikonomou, Alarcon, 2017).

Mokslingje literatiiroje daznai sutinkami skirtingi terminai, apibtdinantys socialiai atsakingg
vartojimg. Johnson ir Chattaraman (2019) isskiria Siuos, kaip daZnai naudojamus mokslininky
gretose: socialiai sgmoningas vartojimas (angl. Socially Conscious Consumption), socialiai atsakinga
vartotojy elgsena (angl. Socially Responsible Consumer Behavior), etiSkas vartojimas (angl. Ethical
Consumption), tvarus vartojimas (angl. Sustainable Consumption). Daznu atveju, socialiai atsakingas
vartojimas apibiidina vartotojy elges;j ir pirkimo sprendimus, kurie turi matomas pasekmes siekiant
sumazinti aplinkos ir socialines problemas. Socialiai atsakingai elgtisvartotojus motyvuoja ne tik
asmeniniai poreikiai, taciau ir bendra visuomenés gerové. | apibrézimus jtrauktas taip pat ir efektyvus

iStekliy naudojimo aspektas. Pasitelkiant mazesnj kiekj gamtos resursy, siekiama gauti vienoda ar net
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geresné produkcija bei paslauga (Ahamad, Ariffin, 2018). Kaip teigia Lee ir Cho (2019), naujausi
moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojai, prilmdami racionalius sprendimus dél ketinimo
pirkti, vis aktyviau tampa samoningesni socialinei ir gamtos aplinkai. Tad galima daryti isvada, kad
visi anks¢iau paminéti apibréZzimai pateikia vienodg iSvadg - svarbiausias tvaraus vartojimo tikslas yra
realizuoti vartotojy pasitenkinimo harmonijos poreikius ir siekti aplinkos iSsaugojimo (Piligrimiené,

Zukauskaité, Korzilius, Banyté, Dovaliené,2020).

1.2. Vartotojo socialiai atsakingos elgsenos sprendimy priémimo procesai

Dabartinis socialinés atsakomybés sustipréjimas ir atgimimas yra orientuotas j vartotojy
elgsenos formas (Johnson, Chattaraman, 2019). Shaw, McMaster ir Newholm (2016) pozitriu,
vartotojy elgsena ir socialinés atsakomybés pazinimas yra jdomus ir daznai nenuspé&jamas procesas,
jskaitant norg mokéti uz prekes bei paslaugas ar racionaliy sprendimy priémimg. Ahamad, Ariffin
(2018) atlikti tyrimai rodo ne tik vartotojy turimy Ziniy, poziiirio ar elgesio ypatybiy svarba, bet ir
kiekvieno kliento individualy supratimg apie socialiai atsakingg vartojima.Vartotojai naudojasi jiems
suteiktomis galimybémis: perka, vartoja bei dalijasi tarpusavyje turima informacija ir ziniomis. Anot
Johnson ir Chattaraman (2019), tai galima vadinti socialinio signalizavimo procesu, kurio metu
vartotojai pristato save kitiems per socialiai atsakingo vartotojo prizme. Apart to, toks vartotojy
elgesys gali daznai bati prosocialus, o ne nukreiptas j asmeninés naudos pasiekima. Lerro, Vecchio ir
kiti mokslininkai (2018) nustaté rysj tarp vartotojo informatyvumo apie tvaraus vartojimo teikiamag
naudg ir nusistovéjusio pozitrio bei ketinimo pirkti. Taip pat, atskleidé poveikj klienty suvokiam
malonumui ir nusivylimui jmoniy kuriamais produktais, prekés Zenklais ar produkty jvertinimais.
Tad, Sis procesas reiskia dviejy kintamyjy, vartotojy ir prekés ar paslaugos kiiréjy, vertybiy
suderinamuma, kuris leidZia sukurti racionalig ir palankig vartotojy elgsena, kuri daro jtaka socialinei
ar aplinkos apsaugos gerovei. Johnson ir Chattaraman (2019) pritaria tam, kad socialinis veiksmas,
suteikia vartotojams galimybeidentifikuoti savo tapatybe, teikti teigiamus signalus tiek sau, tiek iSorés
objektams, pabrézdami, kad vartotojai privalo patvirtinti kuriamg identiteta savo konkreciu elgesiu.
Taciau, Ahamad ir Ariffin (2018) pastebi ir tai, kad nepaisant teigiamy tyrimo rezultaty dél Zzmoniy
racionalios elgsenos, susijusios su tvaraus vartojimo priimamais sprendimais, identifikavimo, k3 jie
zino, kaip jauciasi ar kaip $ig elgseng praktikuoja, realybéje daznai matomos ir paradoksalios socialiai
atsakingo vartojimo versijos. Mokslin¢je literatiiroje apie prosocialiniam ar aplinkai palankiam

elgesiui daugiausia démesio skiriama nagrinéti per viding ir iSoring motyvacijg. Vartotojas
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priimdamas vieng ar kitg sprendimg remiasi teigiamu jo vertinimu ar iSorés veiksniy daroma jtaka.
Siuo atveju, vidiné motyvacija kyla i§ vidinio poreikio priimti sprendimg ir atlikti konkrety veiksma.
Tuo tarpu, iSoriné motyvacija skatina vartotojus gauti atlygj ar visuomenés jvertinimg uzsocialiai
atsakingg pasirinkimg (Gilli, Nicolli, Farinelli, 2018). Modeliai, padedantys nustatyti vartojo tvarios
elgsenos ry$j su priimamu sprendimu, pirmiausia atskleidzia vidinius veiksnius, Susijusius su
socialiniu elgesiu, iskaitant ir veiksmus, nukreiptus j tvarios aplinkos kiirimg. Taciau,vien vidiniy
veiksniy akcentavimas yra netikslingas veiksmas atliekant tyrimus susijusius su vartotojy socialiai
atsakinga elgsena ir kaip pabrézia Biggar ir Ardoin (2017), asmeniniai kintamieji (vidiniai veiksniai)

yra labai svarbiis, tac¢iau nepakankami sprendziant tvaraus vartojimo klausimus.

Viding ir iSoriné motyvacija yra susijusi su keliais veiksniais. Zmonés riipinasi kity gerove,
todél elgiasi socialiai atsakingai, taip padidindami tiek savo, tiek kity gerove ir gaunama nauda. Siuo
atveju, tokio tipo vartotojai yra laikomi altruistais. Tac¢iau, toks prosocialus elgesys skatina tiek
vartotojy susidoméjima, tiek norg kurti gerg jvaizdj bei uzsitarnautikity zmoniy pagarbg ir pritarimg
atliekamiems veiksmamsn ( Biggar, Ardoin, 2017). Abejais atvejais, vartotojas elgiasi socialiai
atsakingai ir parodo visuomenei savo gerasias savybes (Gilli, Nicolli, Farinelli, 2018). Biggar, Ardoin
(2017) ir Hawkins bei kiti mokslininkai (1998) apibrézia, kad tokie kintamieji kaip: iSmokimas,
emocijos, poziliris, motyvai, Seima ir draugai, kultiira, socialinis statusas, rinkodaros veikla — jvairiais
deriniais ir vienas kito atzvilgiu padeda paaiskinti Zzmogaus elgsenos sprendimus susijusius su
socialine atsakomybe (zr. ,,1 paveikslg®). Torma, Ascheman-Witzel, Thegersen (2018) teigia, kad
tvaraus vartojimo elgsenos sprendimo priémimo procesy sklandumas tiesiogiai priklauso tiek nuo

vidiniy, tiek nuo iSoriniy veiksniy.
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1 paveikslas

Vartotojy sprendimy priémimo procesai

ISoriniai veiksniai (angl.
External Influences)

Kultiira
Subkultira
Demografiniai rodikliai
Itakos grupés
Socialinis statusas
Rinkodaros veikla

Sprendimo priémimo procesai
(angl. Decision Process)

Seima . .
Saves suvokimas ir Situacijos
) ¢ o Poreikiai Problemos identifikavimas
gyvenimo budas (angl. iy .
> Informacijos paieska

Self-Concept and . A .

. Norai Alternatyvy jvertinimas ir
Lifestyle) atranka

Vidiniai veiksniai (angl.

Internal Influences) Prekés ar paslaugos

pasirinkimas pirkti
Popardaviminis procesas

Suvokimas
Mokymasis
Atsiminimas
Motyvai
Asmenybeé
Emocijos
Pozilris

kimai

- e
patirtys " P%°

Saltinis: Hawkins 1., Best R. J., Coney K. A., 1998.

Vartotojy priimami sprendimai yra paaiSkinami ir grindZziami socialiniy ir psichologiniy
tyrimy jzvalgomis: socialinés tapatybés (angl. The Social Identity Theory) teorija. Atif, Charfi ir
Lombardot (2013) pabrézia, kad Sioje teorijoje svarbiausia yra sutelktas démesys j valingg Zmogaus
elges] tam tikroje socialiai atsakingo veiksmo kontekste. Taip pat, socialinés tapatybés teorija susieja
asmeninj grupés pozilirj su kitos grupés elgesiu bei bendravimu, kurie yra grindZiami jgimtomis
vertybémis. Pagrindiné $io modelio hipotezé yra tai, kad grupés nariai visada siekia rasti neigiamus
1Sorinés grupes aspektus, taip siekiant sustiprinti savo jvaizdj (Tajfel, Turner, 2004). Atif, Charfi ir
Lombardot (2013) priduria, kad individai ketindami priimti socialiai atsakingo vartojimo sprendimus,
pereina keturis sprendimo priémimo proceso etapus, kurie susideda i§: a) problemos pripazinimo ir
identifikavimo; b) siekio priimti etinj sprendimo variantg; ¢) ryzto etinius klausimus ir susiriipinimg
svarstyti prioritetine tvarka; d) atitinkamy veiksmy sprendziant ir nagrinéjant etinius klausimus.
Longo, Shankar ir Nuttall (2019) pritaria, kad anks¢iau paminétas modelis yra orientuotas j sprendimo

priémimo procesa, siekiant atskleisti vartotojy ketinimus, pozitrj, elgesio dinamika bei tendencijas.
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Taip pat, pabrézia, kad §j sprendimy priémimo perspektyva turi didele reikSme informacijos sklaidai,

padedanciai jgyvendinti ir plétoti tvaraus elgesio apraiskas.

1.2.1. Veiksniai, skatinantys socialiai atsakingo vartojimo sprendimy priémimo procesus

Anksciau atlikti tyrimai buvo skirti Zaliojo vartojimo (angl. Green Consumption)
identifikavimui ir apibtidinimui, siekiant apibrézti egzistavimo sklaidos ir gyvybingumo ribas. Tad,
socialiniai/psichologiniai, tvaraus elgesio veiksniai tokie, kaip amzius, lytis, kultliriné aplinka,
finansinis stabilumas, motyvacija, nuostatos, yra pagrindiniai kintamieji, padedantys nustatyti
koreliacija su socialinio sgmoningumo ir aplinkosaugos rodikliais (Trudel, 2019). Taip pat, be
anksCiau paminéty kintamyjy, religija ir moraliné tapatybé, taip pat, turi didelg jtaka vartotojy
sprendimy priémimui ir poziiirio vystymuisi, taciau, vis dar triksta moksliniy tyrimy pagristumo, kaip
Sie veiksniai daro jtakg vartotojy moralinéms nuostatoms tarpkultiriniame kontekste (Vitell, King,
Howie, Toti, Albert, Hidalgo, Yacount, 2016). Socialinés normos, moralin¢ atsakomyb¢, emocinis
isitraukimas — veiksniai, kuriais vadovaujantis priimami ne(tvariis) sprendimai, anot Hiittel, Ziesemer,
Peyer ir Balderjahn (2018) lieka nepakankamai tiksliai istirti, kadangi triiksta visapusi$ko supratimo

apie vartotojy sprendimo priémimo procesy eiga, kurie leidzia arba apriboja tvary vartojima.

Atif, Charfi ir Lombardot (2013) teigia, kad norint geriau suprasti etiSko vartojimo
tendencijas, deréty jvairiais pjuviais analizuoti vartotojy priimamus etinius sprendimus bei etiSkai
sagmoningg elges]. Taciau, pabréziama, kad tokia analize yra tikslinga tada, kuomet vartotojy etiskas
ir sgmoningas elgesys yra susietas su jy paciy informuotumu, etikos problemos suvokimu ir moralinés
tapatybés nustatymu. Nudienoje, vis labiau did¢ja vartotojo vaidmuo, kuris gali paskatinti pokycius
tiek imonés veiklos vystyme, tiek politikos lygmenyje, tiek koreguojant ar visiSkai keiciant pirkimo
galig rinkoje, ketinant priimti tvarius sprendimus (Johnson, Chattaraman, 2019). Socialiai atsakingas
vartotojy elgesys yra perspektyvus ir prasmingas veiksmas siekiant susieti individualius riipes¢ius su
artimos ir tolimos aplinkos bendruomenémis. Taip pat, vartojimas palieCia asmeninj interesa riipintis
savimi per socialiai sgmoningg vartojima, kuris taip pat skatina ir susiriipinimg bendru kolektyviniu
vartojimu (Atkinson, 2012). Tai galima paaiSkinti remiantis alternatyvaus hedonizmo modeliu, kurio
pagrindiné id¢ja yra tai, jog atspirties taSku tampa noras suprasti saves ir kito vartotojo sintezg

socialiai sagmoningo vartojimo kontekste. Alternatyvaus hedonisto apsisprendima vartoti Kitaip,
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pavyzdziui vaziuoti dviraciu | darba, o ne maSina, skatina ne tik nesavanaudiSki norai apriboti
neigiamas vartojimo pasekmés, bet ir malonumas, kurj vartotojas gali patirti kitu biidu (Atkinson,
2012). Vartotojai kartais suvokia ir paties savikontrolés stoka, kuriai yra pasirengg¢ priesintis ir keisti
nusistovejusius jprocius. Vadinasi, didéjanti vartotojy dalis tvary vartojima supranta kaip aspekta,
kuris atspindj jy tapatyb¢ (Torma, Ascheman-Witzel, Thegersen, 2018). Remiantis Johnson ir
Chattaraman (2019) atliktu tyrimu, didzioji dauguma zmoniy yra pasireng¢ mokéti daugiau uz prekes
ar paslaugas, aukoti bei dalintis turimais produktais uzuot pirke naujus. Taciau, Trudel (2019) prideda,
kad nemaza dalis vartotojy elgiasi taip, jog daro neigiamg poveikj aplinkai, nors anot Lee ir Cho
(2019), naujausi vartotojy tyrimai atskleidé, kad pirkdami produktus ar paslaugas vartotojai

dazniausiai jauté atsakomybeé.

Socialiné atsakomybé yra pasitenkinimas savimi, todél skirtingy tipy motyvacijos elgtis
socialiai atsakingai néra visiskai altruistinés. Zmonés teikdami parama kitiems, gali gauti ir asmeninés
naudos. Altruizmas sustiprina teikianciojo paslaugg statusg ir kuria teigiama reputacija, kuri, taip pat,
sukuria tiek finansinj, tiek emocinj atlygj. Siy motyvy nepakanka paaiskinti socialiai atsakingo elgesio
kilme, kadangi toks elgesio modelis yra savanaudiskumo ir altruizmo derinys (Johnson, Chattaraman,
2019). Tad, remiantis papildomais veiksniais, skatinanciais socialiai atsakinga elgsena, galima
nustatyti vartotojy suinteresuotumo lygj bei k3 jie laiko socialiai priimtinu elgesiu (Shaw, McMaster,
Newholm, 2016). Lin ir Niu (2018) mokslinio tyrimo iS§vadose pateikia, kad socialinés normos ir
moralin¢ atsakomybé yra gairés, kuriomis vadovaujasi visuomene, siekdama palaikyti socialing
tvarkg ir harmonija. Anot mokslininky, besilaikanti socialiniy normy visuomené gali stabiliai ir
laipsniSkai veikti sprendziant tvaraus vartojimo problemas. Lee ir Cho (2019) pabrézia, kad
asmeninés vertybés tampa pagrindine priezastimi vartoti socialiai atsakingai. Remiantis Lee ir Cho
(2019) atlikto tyrimo iSvadomis, vartotojai, norédami sumazinti neigiamg jtaka pasaulinei klimato
kaitai, pirmiausia, puoselédami individualias vartojimo socialines ir aplinkosaugines vertybémis,
perka ekologiSskus produktus, mok daugiau uz tvarius produktus, renkasi perdirbamas prekes.

Pirkdami produktg vartotojai suvokia, kokio lygio socialiai atsakingos elgsenos modelj naudoja.

Palacios-Gonzalez ir Chamorro-Mera (2018), taip pat akcentuoja, kad daugumoje tyrimy
emocinis jsitraukimas yra laikomas vienu i§ socialiai atsakingos elgsenos kintamuoju, kuris daro
teigiama jtaka tvaraus vartojimo priémimo sprendimams. Remiantis Pace-Schott ir kity mokslininky
(2019) atliktu tyrimu, nustatyta, kad vartotojo emocinj atsaka gali sukelti konkretlis jausmai,

specifiniai dirgikliai ar pazinimo procesai. Manoma, kad emocinis jsitraukimas yra bazinis rodiklis
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zmogaus samprotavimo ir ketinimo pirkti procese, kuris turi jtakos dvejiems galutiniams elgsenos
rezultatams. Pirmoji elgsena apibuidina automatinius ir mazai apgalvotus procesus, kuriems emocinis
jsitraukimas turi nemazg dalj jtakos. Antroji elgsena, prieSingai, reiSkia apgalvotus ir racionalius
sprendimus, kuriems emocinis jsitraukimas turi ne tiek daug jtakos (Palacios-Gonzalez, Chamorro-
Mera, 2018). Vadinasi, remiantis pateiktomis mokslinio tyrimo iSvadomis, galima daryti prielaida,
kad ketinimas pirkti, kuriam turéjo poveikio emocinis jsitraukimas, atspindi vartotojy apmastymus,
pagristus antraja elgsena, o tikrasis vartotojy elgesys daznu atveju atsispindi pirmosios elgsenos
rezultatais (Torma, Ascheman-Witzel, Thogersen, 2018). Siuo atveju, ketinimas vartoti yra laikomas
procesu, kuomet pirkéjas, paveiktas emocijy, atliecka planuoto ar neplanuoto pirkimo vertinimg ir
prioritety susidéliojimg pagal svarbumo rodiklius (Lin, Niu, 2018). Taip pat, Torma, Ascheman-
Witzel ir Thegersen (2018) pabrézia, kad vartotojai priimdami automatinius sprendimus pirkimo
situacijoje, sunaudoja labai mazai laiko apmastymams ir pastangy perkant kasdienio naudojimo
prekes ar paslaugas. Siuo atveju, Trudel (2019) akcentuoja, kad didZioji dalis Zmoniy nori gyventi ir
priimti sprendimus, kurie patenkinty dabartinius poreikius, kuo maziau darant neigiamg jtaka aplinkai
ir visuomeneés gerovei. Tad, nagringjant tvaraus elgesio motyvus, autorius sitilo nagrinéti priimamy
sprendimy paveikty emocinio jsitraukimo mastg, siekiant gauti naudos ir informacijos apribojant

zalinga poveikj aplinkai.

Tvaraus vartojimo elgseng kuria individualiis poreikiai, emociné biisena, socialinés normos ir
moralin¢ atsakomybé, kuri lemia vartotojo sprendimg jsigyti, naudotis, skolinti, perdirbti produktus
ir taip skatinti teigiama poveikj ekologinéms ir socialinéms salygoms (Geiger, Fischer, Schrader,
2018). Vartotojy suvokiama tvaraus elgesio verté yra jo paties elgsenos supratimo rezultatas,
lemiantis ilgalaike socialiai atsakingo vartojimo s¢kme bei pridétinés vertés kiirimg (Curras-Pérez,
Dolz-Dolz, Miquel-Romero, Sanchez-Garcia, 2018). Be to, Ahamad ir Ariffin (2018) nustaté, kad
dabartine karta yra laikoma blisimais tvariais vartotojais, galin¢iais pakeisti jprocius ir tapti ateities

lyderiais, atsakingais uZ aplinkos i§saugojima.

1.2.2. Veiksniai, trukdantys socialiai atsakingo vartojimo sprendimy priémimo procesams

Socialiai atsakingo vartojimo sprendimy priémimo procesus apsunkina jo neigiami Salutiniai
poveikiai, tokie kaip pervargimas, psichologinis iSsekimas, stresas, nerimas, galimybé vartoti

produkty ar paslaugy alternatyvas (Atkinson, 2012), taip pat, ir finansinis nestabilumas (Shaw,
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McMaster, Newholm, 2016), nepasitikéjimas jmonés vykdoma veikla (Palacios- Gonzélez,
Chamorro-Mera, 2018), skleidziamos informacijos stoka (Longo, Shankar, Nuttall, 2019). Shaw,
McMaster ir Newholm (2016) teigia, kad realus vartotojy elgesys yra keliy jtakos grupiy pasekmé,
jskaitant ir paciy vartotojy ketinimg pirkti, sprendimy priémimo sklanduma, jsitikinimy laikymasi bei
anksciau iSvardintus veiksnius. Nepaisant veiksniy, kurie trukdo vartotojui priimti sprendima dél
tvaraus vartojimo galimybiy, visuomené siekia uztikrinti geresn¢ gyvenimo kokybe, patenkinti
pagrindinius Zmoniy poreikius, kartu mazinant gamtos istekliy ir kenksmingy medziagy sunaudojima,
atlieky ir terSaly iSmetimg (Longo, Shankar, Nuttall, 2019) bei suprasti skirtumo kilme¢ tarp vartotojy
turimos nuostatos apie tvary vartojimg ir realaus elgesio pasekmiy (Atif, Charfi, Lombardot, 2013).
Turimos Zzinios apie tvary vartojimg, tvarias produkty savybes ir ypatybes yra laikomos
svarbiu veiksniu, kuris skatina vartotojus priimti aplinkos ir socialiniu poziiiriu atsakingus ir
racionalius sprendimus. Vartotojy grupé, kurig yra pasiekusi didesné kokybiskos ir tikslios
informacijos dalis, daugiau iSmano apie tvarius pasitilymus ir alternatyvias vartojimo galimybes, tad
S klienty dalis jauciasi labiau suinteresuota ir jsitraukusi j aplinkos apsaugos i$saugojimo procesus
(Longo, Shankar, Nuttall, 2019). Perry ir Chung (2016) teigia, kad tarp pozitrio ir elgesio yra stiprus
rySys. Atlikus tyrima, mokslininkai nustaté, kad zinios apie aplinkos ir socialines problemas lemia
poziiir] | tolimesnj tvarios ateities kiirima, tuo tarpu, tai lemia ir socialiai atsakingo vartojimo elgesi.
Taciau galutiniai tyrimo rezultatai parodé, kad Siuo atveju vartotojy pozilris tiesiogiai nelemia
ketinimo socialiai atsakingai elgtis. Tokj gautg rezultatg galima paaiskinti turimu Ziniy ir skleidZiamos
informacijos pertekliumi, kuris padidina vartotojy negebéjima atsirinkti patikimos informacijos bei
skatina skeptiSkos nuomonés formavimasi dél jmonés vykdomos veiklos, platinamy aplinkos
1§saugojimo programy, tvariy produkty ar paslaugy prekybos (Longo, Shankar, Nuttall, 2019).
Informacijos pertekliy ir neatitikimus $iais laikais didina socialiniai tinklai ir Ziniasklaida, kuri skatina
didesng vartotojo saveika su neapgalvotu ir impulsyviu pirkimu (Bedard, Tolmie, 2018). Prielaidai,
kad klientai, kurie yra sukaup¢ daugiau informacijos apie tvary vartojima, yra labiau motyvuoti ir
pasirenge vartoti etiSkai, pritaria ir Davies bei Gutsche (2016). Tuo tarpu, informacijos trilkumas yra
klititis elgtis tvariau bei neigiamai veikia visuomenés poziiirio ir elgesio formavimasi, siekiant
optimizuoti tvarumo principy jgyvendinimo spartg. Taciau, pabréziama, kad zinios skiriasi nuo
informacijos. Zinios yra sudétinga ir daugiasluoksné fakty visuma, kuri susiformuoja dél informacijos
kaupimo ir gebéjimo sujungti skirtingas informacijos dalis (Longo, Shankar, Nuttall, 2019). Naujausi
tyrimai rodo, kad bent vienas i§ dviejy klienty, remdamasis turimomis Ziniomis apie socialiai

atsakingg vartojima, yra pasirenges mokeéti didesne kaing su salyga, kad perkama preké ar paslauga
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bus verslo jmoniy, kurios skatina ir puosel¢ja tvaraus vartojimo subtilybes (Shobeiri, Rajaobelina,
Durif, Boivin, 2016). Siuo atveju korporacija siekdama vartotojo pasitikéjimo, lojalumo ir
pasitenkinimo privalo permastyti savo verslo strategija ir tikslus bei aiSkiai tai pristatyti visuomenei
ir potencialiems klientams (Lerro, Vecchio, Caracciolo, Pascucci, Cembalo, 2018). Taciau Shaw,
McMaster ir Newholm (2016) jzvelgia ir papildomg klititj, trukdancig tvarumo plétrai, teigdami, kad
nors ir vartotojas iSreisSkia norg ir motyvacijg vartoti etiSku biidu, ji riboja finansiniai aspektai —
pajamos arba turimas turtas. Siam teiginiui pritaria ir Shobeiri, Rajaobelina, Durif ir Boivin (2016)
teigdami, kad socialiai atsakingas asmuo priimdamas pirkimo sprendimus jtraukia nemazai produkto
ar paslaugos vertinimo kriterijy: produkto kilmés ir vartojimo principy jvertinimg, pasitikéjima
prekiniu Zenklu ir kitus. Taciau, daugeliui pagrindinis kriterijus, kuris nulemia produkto jsigijimg yra
kainos ir kokybés santykis.

Tradicinis ] tikslo realizavimg orientuotas klientas, pasiremdamas vieSai prieinama
informacija ir turimomis ziniomis bei racionaliai lygindamas skirtingus produktus ir paslaugas pagal
ju privalumus ir trilkumus, virsta patirties ieSkotojumi (Shobeiri, Rajaobelina, Durif, Boivin, 2016).
Tokius vartotojo elgsenos sprendimus galima paaiskinti remiantis Schmitt (1999) strateginiu patirciy
modeliu (angl. Strategic Experiential Modules), kuris apibrézia penkias patirtis: pojutj (angl. Sense),
jausmg (angl. Feel), galvojimag (angl. Think), veiksmg (angl. Act), rysj (angl. Relate). Shobeiri ir Kiti
mokslininkai (2016) pabrézia, kad Sio modelio pagalba lengviau suprantamas vartotojy patirciy
mastas, kuris skatina socialiai atsakingg vartojimo elgseng. Tad galima daryti i§vada, jog vartotojai,
kurie yra sukaupe daugiau patikimos informacijos, turi stipresnj rysj ir palankesnj poZziiirj apie tvarios

elgsenos propagavimg (Lee, Cho, 2019).

1.3. Zaidybiniy elementy veiksniy samprata

Tvaraus vartojimo tikslas yra keisti netvarius vartojimo ir gamybos modelius, kurie daro
neigiamg jtakg visuomeneés vartojimo jpro€iams. Tokiu principu siekiama pasaulinio tvarumo
vystymosi. Tuo tarpu, tvarumo aspektus tiriancios technologijos, taip pat, ir teikiancios ekologinj
griztamajj ry$j, yra skirtos informacijos surinkimui ir analizei (Huber, Hilty, 2015). Sparciai
tobul¢jancios technologijos ragina imtis vis naujy duomeny analizés jrankiy, kurie padéty
identifikuoti vartotojy elgsenos pokyéius. Siuo atveju, zaidimy ir Zaidybiniy elementy naudojimas
tvarumo kontekste laikomas viena 1§ efektyviausiy duomeny rinkimo ir elgsenos poky¢ius skatinan¢iy

priemoniy (Douglas, Brauer, 2021). Pastaruoju metu zaidimai tapo iprasta, nusistovéjusia pramogy
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forma ir vartojimo kultiira, kuri yra nattiraliai suprantama kaip neatskiriama Zzmogaus gyvenimo dalis
(Wunderlich, Gustafsson, Hamari, Parvinen, Haff, 2020). Anot, Maltseva, Fieseler ir Trittin- Ulbrich
(2018), teigiama, kad prieSingai nei kitos komunikacijos formos, zaidybiniai elementai suteikia
subtilesng ir ne tokig tiesiogine kontaktavimo priemone, kuri gali nepastebimai didinti suinteresuoty
Saliy kiekj. Zaidybiniy elementy naudojimas procesuose isryskina nepageidaujamo elgesio aspektus
ir kuria vartotojy informatyvumo lygio bei jprocio kaitg (Aguiar Castillo, Rufo Torres, De Saa Pérez,
Pérez Jiménez, 2018). Zaidybinio dizaino elementai yra $iuolaikinés civilizacijos bruozas, j kurj
galima zvelgti i§ daugybés perspektyvy (Paravizo, Chaim, Braatz, Muschard, Rozenfeld, 2018).
Vadinasi, zaidybiniy elementy naudojimas laikomas tinkama priemone vartotojus Sviesti apie
socialiai atsakingo vartojimo privalumus ir teikiama nauda.

Visu pirma, zaidimas reiSkia bet kokios veiklos, sistemos, paslaugos, produkto ar
organizacinés struktiiros transformacijg j sistemy visuma, kuri vartotojui kurig teigiama zaidimy
patirtj (Wiinderlich, Gustafsson, Hamari, Parvinen, Haff, 2020). Kaip teigia Seaborn ir Fels (2015),
yra daugybé alternatyviy, panasios ir skirtingos koncepcijos zaidybiniy elementy ir zaidimy terminy,
kurie naudojami socialiai atsakingo vartojimo kontekste: produktyvumo Zaidimai (angl Productivity
Games), sekimo zaidimai (angl. Surveillance Entertainment), elgesio Zaidimai (angl. Behavioral
Games), daugiasluoksniai zaidimai (angl. Game Layers), taikomieji zaidimai (angl. Applied Gaming),
taciau ne visi jie perkelia realistinj pasaulio vaizda j fantastinj tradiciniy Zaidimy pasaulj. Dazniausiai,
nagrinéjant Zaidybiniy elementy taikymg, mokslinéje literatiiroje sutinkamos Sios dvi sgvokos:
zaidybiniai elementai (angl. Gamification Elements) ar rimti zaidimai (angl. Serious Games).
Remiantis Mulcahy, Russel-Bennett, lacobucci (2020) ir Martinho, Carneiro, Corchado ir Marreiros
(2020) pateiktomis tyrimo jzvalgomis, Zaidybiniai elementai apibréziami kaip vaizdo zaidimy
elementy naudojimas siekiant pagerinti vartotojo patirtj ir jsitraukima, tuo tarpu, rimti zaidimai —
interaktyviy Zaidimy programiné jranga, sukurta siekiant patenkinti ne tik pramogos, laisvalaikio
praleidimo funkcijg, taciau ir spresti visuomenei aktualias problemas, skleisti ir didinti Zmoniy
informatyvumo mastg, didinti suinteresuotumg bei keisti vartotojy elgsenos ypatybes realiame
gyvenime. Mandujano ir kiti (2021) bei Paravizo ir kiti mokslininkai (2018) patikslina tai, kad rimti
zaidimai turi pabaiga, kuriy pagrindinis tikslas néra linksmybés ir gaunamas malonumas, o Ziniy ir
informacijos perteikimas Zaidéjui. Berger ir Schrader (2016) akcentuoja, kad Zaidimai ar Zaidybiniai
elementai yra Zaidybinio mechanizmo koncepcija, kurioje naudojami socialiniai aspektai, tokie kaip
socialiné jtaka arba sgveika. Taciau, Zaidimy dizaino principy taikymas ne Zaidimy kontekste, kuris

skatina aplinkai palankios elgsenos vystymasi — tai yra dazniausiai mokslininky naudojama samprata
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mokslinéje literattiroje (Douglas, Brauer, 2021; Berger, Schrader, 2016; Huber, Hilty, 2015). Taip
pat, Negrusa, Toader, Sofica, Tutunea ir Rus (2015) zaismingumg apibrézia kaip zaidimo dizaino
elementy ir techniky, konkurencinio mastymo, zaidimo elementy mechanizmo ir Zzaidimy
technologijos jgyvendinimg ne tik pramogy srityje, bet ir verslo modeliuose, siekiant tobulinti
pagrindinés verslo veiklos procesus, procediiras, paslaugas bei ugdyti naujus kliento ir vartotojo
igtidzius, patirtis, jsitraukima, efektyvuma ir produktyvumg. Khan, Yadav, Been ir Kumar (2019) bei
Stanitsas, Kirytopoulos ir Vareilles (2019) nagrinédami zaidybiniy elementy veikimo principus,
pabrézia ir kitg svarby aspekta — mokymasi. Mokslininkai teigia, kad supratimas, kg gali vartotojai
iSmokti i§ zaidimo, §j procesa padaro Ziniy plétros galig turin¢iu objektu. Mulcahy, Russel-Bennett ir
Tacobucci (2020) siekdami iSvengti skirtingy Sio proceso identifikavimy ar termino interpretavimy,
moksliniuose darbuose skatina naudoti zaidybiniy elementy sagvoka.

Huber ir Hilty (2015), remdamiesi jvairiais zaidybiniy procesy apibrézimais, iSskiria Zaidimo
kiirimo ir vystymo komponentus, kurie susideda i§ samoningo Zzaidimo pasirinkimo, tiksly
realizavimo, kuriamo konflikto ar problemos atvaizdavimo, taisykliy laikymosi, laiméjimo ar
pralaiméjimo galimybés, interaktyvios aplinkos palaikymo, i§§tkiy, vidinés ir iSorinés vertés ktirimo,
zaidéjy itraukimo ir iSlaikymo biitinybés. Visi Sie paminéti komponentai yra vartotojy sprendimy
priémimo prielaidos, kurios skatina socialiai atsakingo vartojimo iSaugima (Huber, Hilty, 2015). Taip
pat, mokslininkai i$skiria ir zaidimo elementus, tokius kaip taskai (angl. Points), zenkleliai (angl.
Badges), lyderiy lentelés (angl. Leaderboards), eigos pasikeitimy lentelés (angl. Progress Bars),
pseudoportretai (angl. Avatars), apdovanojimai/jvertinimai (angl. Rewards), lygiai (angl. Levels),
istorijos (angl. Stories), atsiliepimai (angl. Feedback), isstkiai (angl. Challenges) (Mulcahy, Russel-
Bennett, lacobucci, 2020; Aguiar Castillo, Rufo Torres, De Saa Pérez, Pérez Jiménez, 2018;
Degirmenci, 2018; Tennent, Pantidi, Benford, 2016; Berger, Schrader, 2016). Maltseva, Fieseler ir
Trittin-Ulbrich (2018) iSryskina ir tai, jog Zaidybiniai elementai yra materialis ir nematerialiis
vienetai, kuriy jungtis kuria bendra Zaidimo atmosferg ir gaunama patirtj. Zaidimuose naudojamy
elementy démesys sutelkiamas j aiSkiai iSmatuojamus aspektus, kuriy pokytis darantis jtaka vartotojy
jgytoms Zinioms ir malonumui yra matomas laiko periode (Mulcahy, Russel-Bennett, lacobucci,
2020; Huber, Hilty, 2015). Tarp iSvardinty zaidybiniy elementy yra paminéti ir hedoniniai elementai,
kurie zaidimo atmosferg sukuria malonesne ir vartotojui draugiSka aplinka (Koivisto, Hamari, 2014).
Taip pat, zaidybinius elementus galima skirstyti pagal viding motyvacijg lemianc¢ius veiksnius,
pavyzdZiui, elemento sukuriama savirealizacija, bei iSorinius — apdovanojimai ar jvertinimas (Khan,

Yadav, Beena, Kumar, 2019). Nors ir Zaidybiniy elementy koncepcija yra svarbi ir naudinga
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priemoné, kurig zaidimy ktirimo dizaineriai gali jgyvendinti interaktyviuose projektuose, vartotojy
motyvacija jsitraukti yra dél iSoriniy priezasCiy — tasky ir pasiekimy, kuriuos reikia rinkti ir dalytis
tarpusavyje (Abrunhosa, Bozzi, 2021). Zaidimy programos apima aiskius, pasiekiamus tikslus, lygiy
pasiekimus, atlygius, kurie padeda kurti zaidéjo veiksmy laisve, strategijos ir Ziniy panaudojima,
vartotojy bendradarbiavimg, kurio pagalba skatinamas lojalumas, jsitraukimas, vidiné ir iSoriné
motyvacija, elgesio poky¢iai, aktyvumas, socialiné sgveika (Douglas, Brauer, 2021; Martinho,
Carneiro, Corchado, Marreiros, 2020; Huber, Hilty, 2015). Zaidimas néra betikslis procesas, $iuo
atveju, tai yra platesnés trajektorijos dalis, kuri galiausiai yra nukreipta j apmastymy ir informacijos
sklaidos apie aplinkos ir socialiniy problemy sprendimy skatinimg (Tennent, Pantidi, Benford, 2016).

Zaidimai ir Zaidybiniai elementai, anot Maltseva, Fieseler ir Trittin-Ulbrich (2018), yra
grindziami trimis zaidimy dizaino kiirimo principais: funkcionalumu, kuris apima issikeltus tikslus,
taisyklémis ir atlygiu. Siuo atveju, efektyviai funkcionuojantis Zaidimas generuoja dinamika, kuri
atskleidzia sukurto mechanizmo veikimg ir vystymasi, bei emocijas, kurias vartotojai patiria proceso
metu. Zaidimy vystymo mechanizmas grieZtai apibrézia taisykles, kurios reglamentuoja vartotojy ir
zaidimo objekty tarpusavio sgveika (Degirmenci, 2018). Taip pat, Zaidimy programa sukuria dviejy
tipy potyrius: jutiminius, tokius kaip garso ir vaizdo jraSai, animacijos bei pazintings patirties —
istorijos, galvosiikiai, siuzeto linijos (Degirmenci, 2018; Berger, Schrader, 2016). Taip pat, labai
svarbus aspektas, kurj pamini Douglas ir Brauer (2021) yra tai, kad vartotojas, besinaudojantis
mobiligja programéle, kuri yra pagrista zaidybiniais elementais ir tatkoma tvarumo kontekste, gali
atlikti daugybe vaidmeny, kurie padeda iSspresti nagrinéjama problema. Stanitsas, Kirytopoulos ir
Vareilles (2019) nurodo, kad rimti Zaidimai susideda i§ visy jmanomy tiksliniy grupiy, kurios yra
suinteresuotos jgyti Ziniy apie tvarumo taikymg realiame gyvenime. Technologijy pripaZinimas ir
suvokiamas jy panaudojimo patogumas, kuriam turi jtakos zaidéjo amzius, vaidina svarby vaidmen;j
spariau diegiant technologijas ir ZaidZiant tvarumo tematikos Zaidimus. Tyrimai dél vartotojy
amziaus jtakos technologiniy naujoviy jsisavinimui ir naudojimui parodé, kad jaunesni vartotojai
spresdami dél ketinimo naudotis Siomis galimybémis, vertina ir jmato daugiau potencialo
technologijy raidoje nei vyresnieji vartotojai. Taip pat, nustatyta, kad mazesnis socialinés jtakos
poveikis jaunimui yra dél to, kad jaunesnio amziaus vartotojai su technologijomis susipazjsta jau
ankstyvosiomis gyvenimo dienomis. Si vadinamoji skaitmening atskirtis tarp karty suformavo i$vada,
jog vyresnio amziaus zmonés yra linke patirti mazesnj savarankiSkumo norg ir didesnj nerimg d¢l
naudojamy internetiniy programy nei jaunesni Zzmonés, kurie skaitmeninés technologijos valdymo

igiidzius vertina zemiausiose pastangy grandyse (Stanitsas, Kirytopoulos, Vareilles, 2019). |
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zaidybines programas ir jose naudojamus elementus yra reaguojama nevienodai, atsizvelgiant |
vartotojy aktyvaus dalyvavimo lygj. Yra zinoma, kad nauji vartotojai lyginant su esamais klientais,
iesko skirtingy zaidimy dizaino elementy teikiamy naudy ir privilegijy (Mulcahy, Russel-Bennett,
Iacobucci, 2020). Taip pat, Stanitsas, Kirytopoulos ir Vareilles (2019) jrodé ir tai, kad skirtingy lyCiy
sprendimy priémimo procesai skiriasi. Tyrimu pagalba nustatyta, kad vyrai zaidzia remiantis
grieztomis taisyklémis ir yra orientuoti i uzduotj ir pasiekimus, tuo tarpu, moterys yra labiau
orientuotos ] tarpusavio santykius bei linkusios riipintis socialiniais rysiais.

Zaidimai ir zaidybiniai elementai gali jtraukti auditorija j tvarios ateities vystymo programas,
kurios turi teigiamg visuomenés poziiirio formavimasi dél socialiai atsakingesnio vartojimo daromos
itakos gamtos ir socialinei aplinkai (Maltseva, Fieseler, Trittin-Ulbrich, 2018). Tam pritaria Koivisto
ir Hamari (2014) teigdami, kad zaidimy paslaugos rezultatai rodo, kad zaidybiniy elementy diegimas
tvaraus vartojimo kontekste apima socialiniy problemy sprendimo savybes ir bendruomenés
isipareigojima siekti ty paciy tiksly. Pagrindiné idéja tokio tipo zaidimy yra sukelti vartotojy
susidoméjimg ir jsitraukimg naudojant skatinimo metodus (Khan, Yadav, Beena, Kumar, 2019).
Dazniausiai zaidimy programos taikomos sveikatos priezitiros, zmogiskyjy istekliy, Svietimo ar
imoniy valdymo srityse, siekiant skatinti ir motyvuoti vartotojus keisti nusistovéjusius jprocius, kurti
konkurencinga aplinka bei skatinti lojaluma ir prisiriSimg (Berger, Schrader, 2016). Douglas ir Brauer
(2021) pabrézia, kad vis dazniau ntidienoje programos, paremtos zaidybiniais principais, taikomos ir
socialiai atsakingo vartojimo ugdyme bei energijos suvartojimo, oro tarSos mazinime, atlieky
tvarkymo ir vandens taupymo procesuose. Taigi, Zaidimai susij¢ su edukaciniais elementais bei
sukurtais pasakojimais, gali netiesiogiai paveikti zaidéjy elgesj, ugdyti empatija, kurti bendras zinias
apie visuomenei svarbig problemg (Pivec, Hsu, 2020). Visgi, Whittaker, Mulcahy ir Russel-Bennett
(2021) pritardami, kad Zaidimai yra efektyvus tvarumo problemos sprendimo jrankis, teigia, kad vis

dar triiksta tyrimy, jrodanciy stabily klienty elgsenos poky¢iy augima.

1.4. Zaidybiniy elementy veiksniy ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti tarpusavio rysiai

Kasdienéje veikloje Zaidimai naudojami kaip socialiné naujové, atsirandanti dél
besiformuojanéios socialinés dinamikos. Zaidimai ir juose naudojami Zzaidybiniai elementai
kiekybiSkai jvertina individualig vartotojo veiklg ir atveria duris metodui, kuris gali sistemingai
analizuoti ir iSspresti socialines ir aplinkosaugines problemas (Mandujano, Quist, Hamari, 2021).

Pastaruoju metu siekiama suprasti, kaip rinkodaros pastangos gali pastiméti organizacijas bei
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vartotojus prie tvaraus elgesio, pasitelkiant jausmus, emocijas ir pazinima, ir iSspresti pozitrio ir
elgesio atotrukio problemg. Taigi, Whittaker, Mulcahy ir Russel-Bennett (2021) siiilo nagrinéti
klienty srauto, jsitraukimo ir elgsenos vertés tarpusavio rysius, kurie suteikia jzvalgy apie
zaismingumo teikiamg abipuse¢ nauda. Siekiant bendros gerovés zmonijos ateiciai, biitina iStirti Siuos
paminétus aspektus novatoriSku metodu — zaidybiniy elementy pagalba (Stanitsas, Kirytopoulos,
Vareilles, 2019). Taigi, zaismingo tvarumo taikymu siekiama palaikyti ir skatinti tvary elgesj (Aguiar-
Castillo, Clavijo-Rodriguez, De Saa-Perez, Perez-Jimenez, 2019).

Mobiliosios programélés, kuriose taikomi zaidybiniai elementai, ypac tinka tvarumo ugdymui,
nes suteikia saugig ir smagig aplinkg vartotojui eksperimentuoti, priimti skirtingo sudétingumo
sprendimus ir apmastyti savo veiksmy prieZasties ir pasekmés rysj (Despeisse, 2018). Zaidybiniy
programy elementai padeda sukurti draugiska vartotojui aplinka, kurioje zaidéjai yra motyvuoti
jsitraukti | sitilomas pramogas, susijusiomis su sritimi, kurioje siekiama pakeisti nusistovéjusios
elgsenos jpro¢ius. Zaidimai gali mokyti asmenis apie tai, kokj aplinkai palanky elgsenos modelj jie
turéty priimti ir naudoti, nurodyti, kaip elgtis tvariai, dalintis informacija. Taigi, zaidimai ir
zaidybiniai elementai sumazina nezinojimo ribg bei suvokiamo elgesio rizikg (Douglas, Brauer,
2021). Mokymosi metu zaidimai vartotojui sukuria Zaidybing patirtj, kuri yra galingas irankis,
perduodantis informacija i$ lupy j lapas (angl. Word of Mouth). Toks informacijos sklaidos kelias
labiau paveikus kliento atzvilgiu dél sukeliamy emocijy (Wu, Lee, 2015). Zaidybiniy elementy
naudojimas grindziamas numanoma prielaida, kad vartotojai yra racionaliis klientai, kuriy pagrindinis
ir vienintelis tikslas yra optimizuoti elges;j ir atlieckama veiksma pagal savo pageidavimus ir turimas
zinias. Remiantis §ia prielaida, racionaliis Zaidéjai bet kurioje situacijoje imasi veiksmy, kurie teikia
didziausig asmening nauda maziausiomis sgnaudomis. DaZznu atveju, jprastose situacijose Zmones
néra pajégiis apdoroti visos perteklinés informacijos, reikalingos racionaliems sprendimams priimti
(Huber, Hilty, 2015). Zaidimas privalo turéti viding verte — priezastj, dél kurios vartotojai nori biti
jtraukti ] tvarumo vystymo procesg bei biiti pajégiis apdoroti didelius naujos informacijos kiekius
(Abrunhosa, Bozzi, 2021).

Taciau, vis dar tiksliai nezinoma, d¢l kokiy priezasCiy tam tikros mobiliosios programéles,
paremtos zaidybinémis situacijomis, yra veiksmingiau skatinancios vartotojy elgesio pokycius nei
kitos (Douglas, Brauer, 2021). Nepaisant to, Mulcahy, Russel-Bennett ir lacobucci (2020) atlikti
tyrimai rodo, kad zaidybinés programos yra lengvai prieinamos ir naudojamos vartotojui bei gali biiti
veiksmingas jrankis siekiant pakeisti nusistovéjusj poziiirj j socialiai atsakingg vartojimg. Taip pat,

Douglas ir Brauer (2021), pabrézia, kad programos, kuriose egzistuoja grjztamojo rysio teikimas arba
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tasky uz elgesio pokycius kaupimas, yra vertinamos geriau nei programos, kurios bando pakeisti
elgesio jproc¢ius pateikdamos tik bendrgjg informacija. Anot, Maltseva, Fieseler ir Trittin-Ulbrich
(2018) informuoja, kad atlikti konceptualiis ir empiriniai tyrimai patvirtina teigiama zaidimy poveikj:
pagerina darbo efektyvumg, didina motyvacijg, kelig visuomenés sagmoningumg, prisideda prie
tvaraus vystymosi, pagerina visuomenés refleksijg pradiniuose inovacijy kiirimo etapuose. Taip pat,
vartotojy motyvaciniai aspektai, kuriy galia priklauso nuo zaidimo aplinkos konteksto, dizaino,
kuriamy sgsajy yra labai svarbus ir gali biiti kiriami jvairiomis priemonémis (Huber, Hilty, 2015).
Anot, (Berger, Schrader, 2016), motyvacija gali baiti vertinama kaip procesas, kuris formuoja elgesio
ketinimo stadijas, po kuriy atsiranda jprociai ir valia.

Visgi, zaismingos patirties suteikimas suinteresuotoms Salims, informacijos sklaida apie
susijusias problemas, sukelia teigiamas vartotojy reakcijas, kurios tampa svarbi prielaida, rodanti norg
ir ketinima socialiai atsakingai vartoti (Maltseva, Fieseler, Trittin-Ulbrich, 2018). Zaidimy diegimas
be aiskaus tikslo ir nuoseklios projektavimo eigos yra bereikSmis procesas, kuriuo siekiama sudominti
vartotojus tvarumo tema (Abrunhosa, Bozzi, 2021). Anot mokslininky, neigiama vartojimo patirtis

gali sukelti mazéjantj vartotojy jsitraukima.

1.5. Suvokiamo malonumo ir nusivylimo jtaka socialiai atsakingam vartojimui

Zaidybiniai elementai yra ne tik tasky kaupimga ar prizy gavimga skatinantys jrankiai, bet taip
pat puosel¢ja ir vartotojy racionaly mastyma, patirties kaupima bei motyvuoja nenutriikstamam
dalyvavimui procesuose (Negrusa, Toader, Sofica, Tutunea, Rus, 2015). Tam tikri Zaidimo dizaino
elementai tenkina konkreCius psichologinius poreikius, suteikia asmenims galimybe iSplésti
pasauléziiirg, supratimg ir poziiirj ] juos supancius aplinkos ir socialinius objektus, taip pat remti
griztamojo rySio procesus, siekiant socialiai atsakingo vartojimo vystymosi. Zaidimas gali biti
vertinamas kaip elgesio poky¢iy planavimo metodas, reikalaujantis daugiafunkcinio proceso, kurj
sudaro suvokiamo malonumo didinimas bei patiriamo nusivylimo maZzinimas (Mandujano, Quist,
Hamari, 2021).

Pastaruoju metu, dél teigiamos patirties ir jtraukiancio pobiidzio, zaidimu pagrjstas tvarumo
vystymo dizainas yra ypa¢ aktualus. Zaidimo tikslas jtraukti vartotojus j elgsenos poky¢io procesus,
remiantis teikiamomis teigiamomis emocijomis (Huber, Hilty, 2015). Viena i$ jy yra suvokiamas
malonumas, kuris atspindi Zaidéjy sukauptg patirtj ir motyvacijg naudotis siilomomis paslaugomis

ilguoju laikotarpiu (Mulcahy, Russel-Bennett, lacobucci, 2020). Didzioji dauguma zinomy verslo
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jmoniy jau émeési iniciatyvos didinti potencialiy vartotojy jsitraukimg ir esamy klienty lojalumg tam,
kad vartotojus supantis zaidybinés patirties malonumas skatinty tarpusavio konkurencinius
pranasumus (Negrusa, Toader, Sofica, Tutunea, Rus, 2015). Taip pat, Whittaker, Mulcahy ir Russel-
Bennett (2021) pabrézia ir tai, kad suvokiamg malonumg padeda formuoti stiprus vartotojy
jsitraukimas, kuris apibréziamas kaip biisena, kuri atsiranda dél interaktyvios, kiirybingos vartotojy
patirties tvarumo vystymo procesuose ir juose naudojamy technologiniy inovacijy. Siuo atveju,
zaidybiniai elementai padeda sukurti klienty jsitraukimg, leidziant plétoti ilgalaikius rySius su
organizacija, kitais dalyviais ar visuomene. Maltseva, Fieseler ir Trittin-Ulbrich (2018) jZvelgia ir tai,
kad zaidybiniai elementai remiasi trimis pagrindiniais saves apsisprendimo teorijos (angl. Self-
Determination Theory) principais: rySiu (angl. Relatedness), kompetencija (angl. Competence) ir
autonomija (angl. Autonomy). Mokslininkai teigia, kad zaidimo patirties generuojamas patiriamas
malonumas kartu kuria ir viding motyvacija, kuri didina Zmoniy Zaisminguma bei skatina smalsuma
naujovemis. Tam pritaria ir Mandujano, Quist, Hamari (2021) teigdami, kad Zaidimai tiesiogiai veikia
vidiniy poreikiy patenkinima, kurie kuria malonumo jausma zaidybiniu procesu. Tuo tarpu, iSoriné
motyvacija kyla i§ iSorinés aplinkos objekty pripazinimo ir jvertinimo, kurie vartotojus motyvuoja
pasiekti auks$tesniy rezultaty (Mandujano, Quist, Hamari, 2021). Taigi, anot Mulcahy, Russel-Bennett
ir lacobucci (2020) atlikto tyrimo nustatyta, jog egzistuoja rySys tarp hedoninés ir utilitarinés naudos
bei poveikio emociniams rezultatams tokiems kaip klienty jau¢iamas malonumas. Taciau, vis dar
triksta mokslinio pagrindimo kaip vartotojo emocinis malonumas sgveikajuja su Zaidybinémis
programelémis.

Mobiliyjy programéliy, paremty zaidybiniais elementais, taikymas socialiai atsakingo
vartojimo problemy sprendimams yra laikomas efektyviu rinkodaros jrankiu. Tac¢iau, Huber ir Hilty
(2015), zaidimuose naudojama manipuliacija, gali ne tik patenkinti vartotojy smalsuma, bet taip pat
ir suerzinti ar net sukelti nusivylimo jausma. Tam pritaria ir Berger bei Schrader (2016) antrindami,
kad zaidimo dizainas suteikia ne tik teigiamus emocinius jausmus, tokius kaip pasitikéjimas ar
pasididziavimas, bet neigiamus — nusivylima, nerimg, nuobodulj. Zaidéjy jpro¢iy keitimas yra
nejgyvendinamas trumpuoju laikotarpiu bei reikalauja ne tik stiprios zaidéjy motyvacijos, bet ir
papildomy iStekliy nerimo ir nuovargio suvaldymui (Khoshkangini, Marconi, Valetto, 2017). Nors
zaidimai turi didziulj potencialg ijtikinti, motyvuoti ir manipuliuoti vartotojy apsisprendimais,
neapgalvotas Zaidybiniy elementy taikymas i§Saukia rimty problemy (Yoo, Kwon, Na, Chang, 2017).
Remiantis Huber ir Hilty (2015) mokslinio darbo tyrimo i§vadomis, teigiama, kad neuropsichologijos

srities tyréjai rado jrodymy, kad ZaidZiant interaktyvius vaizdo Zaidimus gali i8siskirti dopaminas,
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kuris gali daryti jtakg mokymuisi, sensomotorinei integracijai, malonumo grandinés aktyvavimui bei
elgesio ir démesio stiprinimui. Anot tyrimo iSvady, $is intensyvus neurocheminis aktyvinimas
vartotojo smegenyse ir kiine yra vadinimas srauto biisena (angl. The State of Flow). Srauto biisena
apibiidina momenta, kuomet vartotojas yra pilnai jsisavines tai, ka daro. Si biisena yra patiriama per
srauto kanalg (angl. Flow Channel) tarp nerimo ir nuobodulio zony ir yra priklausoma nuo asmeniniy

zaidéjo jgiidziy susijusiy su isStkio sudétingumu (zZr. ,,2 paveikslg®).

2 paveikslas

Srauto kanalas

Highf <%

Nerimo zona (angl. ‘}'_A\? *
Anxiety Zone) Sk ‘*

> B

Nuobodulio zona (angl.
Boredom Zone)

I350kis (angl. Challenge)

Low

Low Igudziai (angl. Skill Set) Higﬁ

Saltinis: Csikszentmihaly, 1990, cit. pagal Huber ir Hilty, 2015.

Huber ir Hilty (2015) remiantis $ig koncepcijg detalizuoja, kad Zaidéjas esantis A pozicijoje ir

CV v —

VW —

VW —

nuobodziu, tad remiantis Siuo numatomu scenarijumi, zaid¢jas pasitraukia i$ srauto kanalo ir atsiduria
B padétyje. Taip pat, zaid¢jas ketindamas grjzti | srauto kanala, pasirenka sudétingesn;j 188ukj, kuriam
uztenka turimy jgtidziy (tai parodoma istisine rodykle, nukreipta i§ padéties B i virSy). Srauto buisena
patiriama individualiai, gali jvykti bet kokioje zaidimo stadijoje bei padidéjes nerimo jausmas arba
nuobodulys gali iSprovokuoti neigiamg emocijg tokig kaip nusivylimg zaidimo procesu, susijusiu su
socialiai atsakingo vartojimo tematika.
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Be anksc¢iau paminéty emocijy, vartotojai taip pat patiria ir pasididziavima, kaltés jausma,
susijaudinima, nepasitikéjimag (Whittaker, Mulcahy, Russel-Bennett, 2021). Nepaisant didelio kiekio
patiriamy emocijy ir griztamojo rysio informacijos Mandujano, Quist ir Hamari (2021) siiilo naudotis
ir analizuojant elgesio pokycius remtis zaidimy dizaino elementy rinkiniu, vadinamu receptu (angl.
Recipe), kuris susideda i§ apmastymo (angl. Reflection), isdéstymo (angl. Exposition), pasirinkimo
(angl. Choice), informacijos (angl. Information), zaidimo (angl. Play), prisiriS§imo (angl.
Engagement). Sis rinkinys skirtas j vartotoja orientuotai, skaidriai ir suasmenintai zaidimo patiriai,
kuri sukuria individualius rezultatus ir suvokiamas emocijas. Zaidimy patirtis yra savanoriskas
elgesys, paremtas asmenine vartotojo iniciatyva ir laisve rinktis, kuri prisideda ne tik prie individo

moralinio augimo, bet ir prie socialiai atsakingo vartojimo vystymo (Koivisto, Hamari, 2019).
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2. ZAIDYBINIU ELEMENTU VEIKSNIU IR KETINIMO SOCIALIAI
ATSAKINGAI VARTOTI TARPUSAVIO RYSIU TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, modelis ir hipotezés

Siame rasto darbo skyriuje, atlikus ankstesniy moksliniy tyrimy palyginamaja analize apie
socialiai atsakingg vartojimg lemiancius veiksnius bei identifikavus Zaidybiniy elementy teikiama
naudg bei vartotojy patiriamas emocijas, pateikiama mokslinio tyrimo metodologiné dalis, kurioje
atsispindi naudojami tyrimo metodai ir iSsikelti tikslai. Taip pat, suformuluota darbo problema bei
pateikiamas tyrimo modelis, jvardintos tyrimo hipotezés ir detaliai apraSyta tyrimo metodika.

Pirmojoje rasto darbo dalyje buvo aptartas skirtingas mokslininky pozitiris | socialiai
atsakingo vartojimo sampratg bei atlikta moksliniy Saltiniy palyginamoji analizé apie socialiai
atsakingg vartojimg lemiancius veiksnius. Identifikuoti du medijuojantys kintamieji — emocijos,
suvokiamas malonumas ir nusivylimas, kurie daro jtakg vartotojy ketinimui tvariai vartoti sitilomas
paslaugas ar produktus. Taip pat, remiantis vartotojy vidine ir iSorine motyvacija, kuri skatina
ketinimg socialiai atsakingai vartoti, i$siaiSkinta, kad nepriklausomi kintamieji tokie, kaip taskai ir
apdovanojimai/jvertinimas (socialinis pripazinimas), skatina patiriamy emocijy atsiradimg. Tuo
tarpu, antrojoje raSto darbo dalyje pateikiama empirinio tyrimo metodika, kuri padés susisteminti
sukauptg teoring informacija, iSrySkinant svarbiausias tyrimo problemos tendencijas ir désningumus.
Taip pat, Siuo moksliniu tyrimu siekiama rasti naujy problemos sprendimo biidy. Tolimesniame rasto
darbo etape taikomas statistinés analizés metodas, kurio pagalba surinkti tyrimo duomenys bus
statistiSkai apdoroti naudojantis programine jranga SPSS (angl. Statistical Package for Social
Sciences).

Tyrimo problema. Kokig jtaka suvokiamas malonumas ir nusivylimas, paremtas Zaidybiniais
elementais, daro ketinimui socialiai atsakingai vartoti?

Tyrimo objektas. Moksliniai tyrimai atskleidzia, kad vaik§¢iojimas yra mégstama veikla tiek
vyry, tieck motery tarpe. VaiksCiojimas yra viena 1§ fizinio aktyvumo formy, kuri kuria Zmogaus
aukstesnj sveikatos gerovés lygj. Tokiu biidy yra pagerinama asmenin¢ fiziné forma, psichiné sveikata
ir bendra gyvenimo kokybé (Giles-Corti, Donovan, 2003). Ejimas pés¢iomis nereikalauja papildomy
iStekliy naudojimo lyginant su kitomis transporto rasimis. Tuo tarpu, asmuo pasirinkes ¢€jima
pésciomis prisideda prie neatsinaujinanciy iStekliy tausojimo ir i§saugojimo (Frank, Engelke, 2001).
Vaiks¢iojimas skatina ne tik individualiy tiksly siekima, bet ir bendruomeniskumo jausma. Sis

aspektas padeda kurti socialiai atsakingai stipresnes bendruomenes, tarpusavio santykius ir jy gerove
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(Litman, 2003). Interaktyvi mobilioji programélé skirta Zingsniy rinkimui gali turéti jtakos ketinimui
socialiai atsakingai vartoti siilomas paslaugas ir produktus bei turéti jvairy poveikj vartoty elgsenai
(Pucher, Dill, Handy, 2010). Siuo atveju, ketinimas socialiai atsakingai vartoti sicjamas su vartotojy
ketinimu vaikscioti.

Tyrimo tikslas. Nustatyti, kaip suvokiamas malonumas ir nusivylimas, paremtas Zaidybiniais
elementais, veikia vartotojy ketinimg socialiai atsakingai vartoti, pasitelkiant socialinés tapatybés
teorija (Tajfel, Turner, 2004), apsisprendimo teorija (angl. Self-Determination Theory) (Ryan, Deci,
2000) ir SOR modelj (Mehrabian, Russel, 1974). Sios i§vardintos teorijos naudojamos tyrinéjant, kaip
vartotojai suvokia savo tapatybe bei kaip jie yra susij¢ su kitais zmonémis pagal bendruosius tapatybés
elementus. Taip pat, taikant SOR modelj sieckiama issiaiskinti, kaip vartotojai, veikiami pasirinkty
stimuly j juos reaguoja, apdoroja gaunama informacija bei kaip organizmas isreiskia reakcijg ir atsaka,
kuri yra glaudZiai susijusi su stimuly ir organizmo tarpusavio sgveikos rezultatu, priima sprendimus
ir planuoja savo elgesi bei kaip jy jsitikinai, nuostatos ir turimos vertybés lemia jy pasirinkimus
(Tajfel, Turner, 2004; Ryan, Deci, 2000; Mehrabian, Russel, 1974).

Mehrabian ir Russel (1974) pasitlé SOR (angl. Stimulus-Organism-Response) modelj,
siekiant iStirti iSorinés aplinkos veiksniy daromos jtakos individualiam elgesiui mechanizmg. Anot
mokslininky, §j modelj sudaro trys komponentai: stimulas (angl. Stimulus), poveikis organizmui
(angl. Organism) ir atsakas (angl. Response). Taip pat, individai j iSorés aplinkos veiksnius reaguoja
dviem budais: teigiamais ar neigiamais elgsenos veiksmais ar emocijomis. Tuo tarpu, mokslininkai
Kim ir Lennon 2013 metais praplété iki tol naudotg tradicini SOR modelj papildydami idéja, jog
vidiniai ir iSoriniai veiksniai ar informacijos $altiniai daro stiprig jtakg vartotojy ketinimui ar reakcijai
per pazinimg ir emocijas (Kim, Lee, Jung, 2018). Taip pat, Gatautis ir kiti mokslininkai (2016)
pabrézia, kad daznu atveju zaidybiniame kontekste naudojami jvairiis, lengvai atpazjstami stimulai
(zaidybiniai elementai), kurie gali pasiekti pageidaujama vartotojy elgseng. Zaidimo dinamika yra
siejama su konkrecia vartotojo emocine busena. Pasiekes organizmo emocinj atsaka, pavyzdZiui:
malonuma ar nusivylima, vartotojas turi imtis tolimesniy veiksmy — dalyvauti ar atsisakyti dalyvauti
tolimesnéje zaidybingje veikloje. Dél Sios priezasties galima teigti, kad zaidimo dinamika yra
tiesiogiai susijusi su individo emocine biisena, prie kurios turéty privesti stimulai naudojami SOR
modelio kontekste. Taigi, pasitelkiant SOR modelj, tiriamas autentiskas individo patirties poveikis
afektiniam atsakui (angl. Affective Responses), kuris taip pat daro jtakg prisiriSimui prie zaidybiniy
elementy sukeliamy emocijy patirties bei ketinimui socialiai atsakingai vartoti (Kim, Lee, Jung,

2018).
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Kita teoriné koncepcija, kuria remtasi sudarant tyrimo modelj yra socialinés tapatybés teorija,
kurios pradininkai Tajfel ir Turner (2004) teigia, kad Zmogus nustato savo tapatybe ne tik
individualiai, bet ir socialiai, o tai reiskia, kad Zmonés priskiria save tam tikrai socialinei grupei. Si
teorija apimta tris pagrindinius aspektus. Pirmasis yra socialinis kategorijy susidarymas, antrasis —
socialinio identiteto vystymasis, treiasis — socialinio palygino procesas. Autoriai pabrézia, kad grupe
galime laikyti individus, kurie suvokia save kaip tos pacios socialinés tapatybés nariais, kurie
emociskai sgveikauja tarpusavyje bei laikosi bendry socialiniy susitarimy. Vadinasi, Tajfel ir Turner
(2004) sukurta socialinés tapatybés teorija padeda paaiskinti socialinio elgesio ir grupiy tarpusavio
santykiy procesus. Taip pat, Consalvo ir Dutton (2006) remdamiesi atlikto tyrimo iSvadomis teigia,
kad socialinis pripazinimas, jvertinimas, sickiamas socialinis statusas ir priklausymas tam tikrai
socialinei grupei gali turéti teigiama iSorinj motyvacinj poveikj vartotojui, kuris gali pagerinti
vartotojy jsitraukima, lojaluma, padidinti patiriamg malonuma ir motyvacija dalyvauti Zaidybiniuose
procesuose. Remiantis §iuo teiginiu, i tyrimo modeli yra jtraukiamas vienas i§ medijuojanciy
kintamyjy — suvokiamas malonumas. Tuo tarpu, Kirschner ir Karpinski (2010) atliktas mokslinis
tyrimas rodo prieSingus rezultatus — socialinio pripazinimo trukumas, kuomet vartotojas néra
pakankamai jsitraukgs ] bendruomene, gali patirti ir neigiamas emocijas — nusivylima.

Tre€ioji moksliné teorija, naudojama remiantis sudarant tyrimo model] yra savegs
apsisprendimo teorija, kurios Salininkai yra Ryan ir Deci (2000). Mokslininkai teigia, kad §i teorija
analizuoja Zmogaus motyvacijg ir jos poveik] savo paties elgsenai. Vartotojai gali biiti aktyvis ir
jsitrauke ] veiklos procesus, arba prieSingai — pasyvis, susvetiméje ir tai daugiausia lemia skirtingi
socialiniai ir aplinkos veiksniai. Ryan ir Deci (2000) pabréZia, kad analizuojant vartotojo elgsenos
ypatumus, svarbu nagrinéti veiksnius, kurie stiprina arba silpnina viding motyvacijg. Mokslininkai,
remiantis gautais tyrimo rezultatais, nustaté, kad yra trys pagrindiniai psichologiniai poreikiai:
kompetencija, autonomija ir rySys su aplinkos Zmonémis. Patenkinus Siuos tris poreikius didéja vidiné
motyvacija ir patiriamas malonumas, arba prieSingai — jy nepatenkinus maz¢ja vidiné motyvacija ar
patiriamas vartojo suvokiamas nusivylimas. Taip pat, Legault (2017) teigia, kad §i teorija remiasi
pagrindine humanistine prielaida, kad individai natiiraliai ir sgmoningai orientuojasi ] saves ugdyma
ir savirealizacija. Vadinasi, vartotojas nuolat dalyvauja dinamiskoje ir sparCiai besikei¢iancioje
sgveikoje su socialiniu pasauliu, tuo pat metu siekdamas poreikiy realizavimo reaguojant i aplinkos
salygas, kurios padeda jgyvendinti ir patenkinti poreikius arba prieSingai — vartotojas patiria
neigiamas emocijas ir lieka nusivyles poreikiy nejgyvendinimu. Taigi, Zmonés, skatinami vidinés

motyvacijos, tampa labiau jsitrauke, smalsiis, motyvuoti ir siekiantis patirti skirtingas emocijas
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(Legault, 2017).
Zemiau pateikiamas adaptuotas teorinis Zaidybiniy elementy jtakos ketinimui socialiai

atsakingai vartoti tyrimo modelis (Zr. ,,3 paveikslg”):

3 paveikslas

Adaptuotas teorinis zaidybiniy elementy jtakos ketinimui socialiai atsakingai vartoti tyrimo modelis

Individualizmas (angl. Kolektyvitkumas (angl.
Individualism) Collectivism)
H7a, H/D H8a, HSD

Taskai (angl. Points)

Suvokiamas malonumas (angl.
Perceived Enjoyment)

i
i

i

i

i
Ketinimas socialiai atsakingai |
vartoti (angl. Intfention to '
:

i

i

i

i

‘

:

:

consume in a socially
responsible way)

Suvokiamas nusivylimas (angl.
Perceived Disappoitment)

(angl. Rewards)

'
'
'
' Apdovanojimai/Ivertinimas
'
'
i

Stimulus (S) Organism (O) Response (R)

Pozitris ] socialial atsakinga

vartojima ”

(angl. Attitudes towards socially
responsibles consumption)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Taifel ir Turner Socialinés tapatybés teorija, 2004; Ryan ir Deci

Saves apsisprendimo teorija, 2000; Mehrabian ir Russel SOR modeliu, 1974).

Vartotojo elgsena yra sudétinga tarpusavyje sgveikaujanciy veiksniy funkcijos iSraiska. Jai
daro jtaka individo emociné biisena bei motyvacijos riisis kylanciai elgesio formai (Buxbaum, 2016).
Atsizvelgiant | pateikta adaptuota tyrimo model;j ir jame pateikty kintamyjy tarpusavio rysius (Zr. ,,3
paveikslg”), toliau aptariama kiekviena Sio modelio sudedamoji dalis ir joms iSkeliamos tyrimo
hipotezés:

— Vartotojai, kurie patiria suvokiamg malonumg dalyvaujant zaidybiniy elementy sukurtame
mechanizme, linke daZniau elgtis ir dalyvauti socialiai atsakingoje veikloje. Sis rySys rodo, kad
individas patirdamas teigiamas emocijas, taip pat gali bati linkes elgtis atsakingiau ir remti socialiai
atsakingus veiksmus. Zaidybiniai elementai gali kurti teigiamas emocijas, kurios efektyviai
motyvuoja socialiai atsakingg elgseng (Pivec, Hsu, 2020). Autoriai taip pat teigia, kad suvokiamas
malonumas gali padidinti viding motyvacija, kiirybiskuma, gebéjima spresti problemas bei prisidéti

prie tvarios socialinés aplinkos kiirimo. Vartotojas, pasitelkdamas tro§kimga patirti malonumo jausma,
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pasiekti laiméjimg ir wuzmegzti socialinius rySius, samoningai dalyvauja Zzaidybiniuose
mechanizmuose, kurie skatina zmoniy socialing gerove ir atsakingo vartojimo jgadzius. Tam pritaria
ir Chen bei Huang (2013) pabrézdami, kad sukurta palanki zaidybinio veiksmo aplinka, kuri vartotojui
suteikia pasitenkinimg ir malonuma, gali labiau jtraukti vartotojg keisti socialiai atsakingo vartojimo
jpro¢ius. Kim ir Park (2019) apibendrina teigdami, kad Zaidybiniai elementai ir jy kuriamos teigiamos
emocijos yra tinkamos priemonés, skatinancios etiSka elgesj ir socialing atsakomybe.

H1: Kuo vartotojo suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, tuo stipresnis yra jo ketinimas

socialiai atsakingai vartoti.

— Vartotojy suvokiamas nusivylimas gali turéti neigiama poveikj socialiai atsakingam
vartojimui. Zaidimo metu patirtas nusivylimas gali sukurti individo norg i§vengti tolimesnio neigiamo
potyrio, kuris lems vartotojo noro nebuvima socialiai atsakingai vartoti ir jsitraukti j tvarumo elgsenos
propagavima. Taip pat, neigiamos emocijos gali nuvilti vartotoja ilgajam periodui dél bendrojo
asmeninio naudingumo nebuvimo dalyvaujant zaidybiniy elementy procesuose (Kim, Park, 2019).
Tam pritaria ir Prakash bei Pathak (2021) apibendrindami, kad vartotojai patyre neigiamas emocijas,
suvokia socialinj spaudimg ir iSlieka silpniau jsitrauke j tvary vartojima.

H2: Kuo vartotojo suvokiamo nusivylimo lygis yra aukstesnis, tuo silpnesnis yra jo

ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

— Vienas svarbiausiy kiekybiniy zaidybiniy elementy yra taskai. Anot, Raman (2020), tasky
rinkimo sistema placiai naudojama priemoné, kuriai cirkuliuoti biitina vartotojo vidiné motyvacija,
kuri skatina siekti individualiy tiksly. Zhang, Shao ir kiti (2020) pabrézia ir tai, kad zaidybiniy
elementy sistema daznu atveju yra hedoniSka ir orientuota j vartotojy patiriamg asmeninj malony.
Raman (2020) teigia, kad tasky rinkimo sistema naudojama kaip vartotojo pazangos rodiklis.
Remiantis autoriaus atlikto tyrimo iSvadomis, tasky sistema veikia kaip efektyvus griztamojo rysio
mechanizmas, kuris kuria Zaidéjo nepriklausomybe, individualumg ir autonomijg. Taip pat, Zhang,
Shao ir kiti mokslininkai (2020) akcentuoja, kad hedoninj suvokima, t.y. patiriamg malonuma, skatina
vartotojo vidiné motyvacija kuo dazniau naudoti Zaidybiniais elementais paremtas mobiligsias
programeles.

H3: Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra jdiegtas tasky rinkimo

Zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai.
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— Tasky rinkimo sistema taip pat gali sukelti vartotojams ir nusivylimo jausma, ypac tuomet,
kai taSky kiekis yra svarbesnis uz patj taSky rinkimo procesg ir juo metu patiriamas emocijas arba
tuomet, kai sukurta tasky sistema yra per sudétinga ir sunkiai suprantama. Hamari, Koivisto ir Sarsa
(2014) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad dalyviai, kurie buvo labiau susikoncentrave j tasky
rinkimo procesa, pajuto didesnj nusivylimg ir maZziau patyré malonumo nei tie, kurie nesijaudino dél
turimy tasky Kiekio. Taip pat, Sie mokslininkai teigia ir tai, kad sunkiai suprantamos tasky sistemos
naudojimas gali sukelti susierzinima, kuris sglygos vartotojy nusivylimg bendrai sitiloma pramoga.
Anot Chen, Bao ir kity mokslininky (2022), tasky sistema gali sukelti neigiamas emocijas dél
vartotojy juntamo perteklinio spaudimo laiméti ar pasiekti auks$ciausig rezultatg. Tai gali lemti noras
konkuruoti su kitais dalyviais, dél to gali atsirasti jausmas, jog vartotojai yra dirbtinai privesti kaupti
taskus, vietoj to, jog turéty galimybe¢ ramiai pasimégauti teikiamy paslaugy privalumais.

H4: Suvokiamo nusivylimo lygis yra maZesnis, jei programeéléje yra jdiegtas tasky rinkimo

Zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai.

— Jvertinimas ir apdovanojimas zaidybiniy elementy kontekste siejamas su individo socialiniu
pripazinimu, kuris gali turéti didele jtakg vartotojy suvokiamam malonumui. Kuomet gaunamas
teigiamas griZztamasis rysys i8 kity zaidéjy, tuomet yra suteikiama auksta socialiné verte ir vartotojai
gali patirti teigiamas emocijas. Tai yra todél, kad Zaidimy bendruomenés daznai sudarytos i$
socialiniy hierarchijy, kurioje dalyviai siekia auk$c¢iausio lygio, biiti pastebétais ir pripazintais, gauti
socialings aplinkos jvertinimg (Yee, 2006; Consalvo, Dutton, 2006; Vallerand ir kiti, 1992). Taip pat,
Ryan ir Deci (2000) remdamiesi atliktu tyrimu pabrézia ir tai, kad socialinis pripaZinimas yra vienas
1§ pagrindiniy iSorinés motyvacijos Saltiniy, kuris gali padéti pagerinti vartotojy patiriamg malonuma
dalyvaujant Zaidybiniuose procesuose ir jsitraukimo motyvacija.

H5: Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra jdiegta Zaidybinio
elemento (apdovanojimo/jvertinimo) sistema nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai

elementai.

— Vartotojy jvertinimas ir apdovanojimas kity socialiniy grupiy kontekste taip pat gali turéti
ir neigiamga poveikj. Jis atsiranda tuomet, kai zaidéjai nesulaukia pakankamo kity dalyviy pripazinimo
pasitik€jimg savimi ir padidinti neigiamas emocijas. Kirschner ir Karpinski (2010) tyrimas parode,

kad socialinio pripazinimo stoka ir patiriamas jausmas, kuomet vartotojas néra pakankamai jtrauktas
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1 bendruomeng, gali biiti neigiamos patirties priezastis naudojant mobiligsias programeéles. Taip pat,
Reinecke ir Trepte (2014) tyrimas atskleidé, kad atsirades papildomas stresas, kurj sukuria zaidimy
bendruomenés socialiné aplinka, taip pat gali padidinti suvokiamg vartotojo nusivylimg zaidybine
patirtimi. Tam pritaria ir Wang, Quan-Haase ir kiti mokslininkai (2018) remdamiesi gautais tyrimo
rezultatais, kurie atskleidzia tai, jog socialinis pripazinimas ir jvertinimas gali turéti skirtingus
poveikius vartotojy patir€iai priklausomai nuo to, ar jie jauciasi pakankamai integruoti j bendruomeng
ar ne. Vartotojai, kurie jauciasi neigiamai vertinami bendruomengje, socialinis pripazinimas gali turéti
neigiamg jtaka zaidimo patirciai ir jau¢iamoms emocijoms.

H6: Suvokiamo nusivylimo lygis yra maZesnis, jei programéléje yra jdiegta Zaidybinio
elemento (apdovanojimo/jvertinimo) sistema, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai

elementai.

— Vienas 1§ Zaidybiniy elementy sukuriamo veiksmo tiksly yra paveikti naudotojo elgesi
(Hamari ir kiti, 2014). Siekiant daryti jtakg vartotojy elgsenai ir jos poky¢iams, svarbu suprasti, kokiu
biidy pasireiskia individo elgsena atsizvelgiant j asmenybés tipus. Siuo atveju, zaidimy kultiirg galima
tyrinéti dviem biidais: stebéti vartotojo sgveika su naudojamos programelés sukauptais rezultatais bei
stebéti vartotojo saveika bendruomeniniu, kultiriniu aspektu (AlMarshedi ir kiti, 2016). Zmonés linke
] individualizma, dazniau gali naudoti tik taSky rinkimo sistemas kaip biidg iSreiksti savo asmeninius
pralaim¢jimus ar pergales. Taip pat, jie gali didZiuotis savarankiSkai surinktais taskais ar jverciais ir
pasitelkti juos kaip jrodyma, kad yra pajégts siekti rezultaty vieni. Tuo tarpu, asmenys link¢ j
kolektyvizma, dazniau akcentuoja grupés tarpusavio bendradarbiavimo aspekta. Sie zmonés jaudiasi
1Soriskai motyvuoti labiau, kuomet asmeninés pastangos prisideda prie komandinio rezultato siekio
(Toda, Klock ir kiti, 2020; AlMarshedi ir kiti, 2016; Hamari ir kiti, 2014).

H7a: Rysys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j tasky
rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra
linkes j individualizmg.

H7b: Rysys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j tasky
rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra
linkes j individualizmq.

H8a: RySys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j
jvertinimo/apdovanojimo siekimg, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai

vartotojas yra linkes j kolektyviSkumag.
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H8b: RySys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j
jvertinimo/apdovanojimo siekimg, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai

vartotojas yra linkes j kolektyviSkumag.

— Mohr, Webb ir Harris (2001) socialiai atsakingg asmenj apibrézia, kaip vartotoja, kuris
disponuodamas produktais remiasi turimu pozitriu apie siekj sumazinti arba panaikinti Zzalingg
poveikij gamtai ir padidinti ilgalaikj teigiama poveikj socialinei aplinkai. Taip pat, Devinney, Auger
ir kiti mokslininkai (2011) teigia, kad socialiné atsakomybé yra paremta sagmoningu ir apgalvotu
pasirinkimu priimti racionalius vartojimo sprendimus, kurie yra pagrjsti asmeniniais ir moraliniais
jsitikinimais. Remiantis Asante (2019) tyrimo iSvadomis, socialiai atsakingas vartotojas turi iSankstinj
nusistatyma — pozitrj, kuris leidzia apgalvoti priimamy sprendimy padarinius ateityje bei derinti
elgesi su socialiniu sgmoningumu.

H9: Kuo stipresnis turimas poZiiiris j socialiai atsakingq vartojimgq, tuo stipresnis vartotojy

ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

Apibendrinant sudarytg teorinj modelj, kuris remiasi SOR, socialinés tapatybés bei saves
apsisprendimo teorijomis ir iSkeltas hipotezes, pasirinktiems kintamiesiems, galima teigti, kad
ketinimui socialiai atsakingai vartoti turi jtakos:

— pasirinkty stimuly (tasky ir apdovanojimy/jvertinimy), kurie kyla i§ vartotojy vidinés ir
iSorinés motyvacijos, jtakos individy patiriamoms emocijoms:

a) suvokiamo malonumo;

b) suvokiamo nusivylimo;

— skirtingy asmenybés tipy (individualizmo ar kolektyvizmo);

— vartotojy pozilrio i socialiai atsakingg vartojima.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siame tyrime, siekiant jvertinti suvokiamo malonumo aspekts, buvo naudojama gerai
rinkodaros tyrimuose Zinoma Van der Heijden (2003) technologijy priémimo modelio (angl.
Technology Acceptance Model 2) suvokiamo malonumo skalé (zr. ,,4 prieda“). Si skalé skirta
subjektyviam vartotojy malonumo, susijusio su tam tikru technologijy naudojimu, suvokimui

jvertinti. Van der Heijden (2003) sukurtg skale sudaro keli elementai, kuriais vertinami su suvokiamu
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malonumu susij¢ veiksniai: suvokiamo naudingumo, patrauklumo ir pasitenkinimo lygis naudojant
pasirinktg technologijg. Pasirinkti teiginiai, leidziantys jvertinti vartotojy suvokiamg malonuma, yra
Sie: ,Manau, kad §i naudojama programélé yra patraukli internetiné platforma.“; ,,Sig programéle
naudoju savo malonumui.“; ,,Sios programélés naudojimas yra malonus laiko praleidimo bidas.;
,»Esu pasitenkintas (-a) dél Sios programélés naudojimo.*; ,,Ketinu dazniau naudotis Sios programelés
siilomomis galimybémis.”; ,,Manau, kad S§i programélé yra apskritai naudinga internetiné
platforma.; , Programéléje pateikiama informacija man yra aktuali.“; ,,Manau, kad §i programeélé
kuria pridéting verte.; ,,Manau, kad §i programélé yra patraukli vartotojui.“. Naudojamos skalés
patikimumo lygmuo remiantis Cronbach Alpha koeficientu yra lygus 0,82. Taip pat, respondenty yra
prasoma pagal penkiabale Likerto skalg nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu
laipsnj (nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku). Taigi, Si skalé yra tinkamas jrankis teigiamai
vartotojy patirciai jvertinti.

Taip pat, siekiant jvertinti vartotojy neigiamas emocijas, t.y. suvokiamg nusivylima, pasirinkta
naudoti Spangenberg ir kity mokslininky (2003) sukurtg suvokiamo nusivylimo skale (zr. ,,5 prieda®).
Neigiamos reakcijos skaléje vertinamos jvairios neigiamos vartotojy patiriamos emocijos tokios kaip
nepasitenkinimas, irzlumas, kaltés jausmas ir savikritiSkumas. Pasirinkti teiginiai, leidZiantys jvertinti
vartotojy suvokiama neigiama reakcija, yra Sie: ,,Jauciuosi nepatenkintas (-a).*; ,,Jau¢iuosi susierzines
(- usi).”; ,,Jaudiu kaltés jausma.*; ,,Esu savikritiskas (-a).“. Sia skale sudaro penkiy baly Likerto skal¢,
kuria vertinama, kaip vartotojas vertina poveikj po tam tikro stimulo poveikio nuo visiskai nesutinku
iki visiSkai sutinku pasirinkimo varianto. Naudojamos skalés patikimumo lygmuo remiantis
Cronbach Alpha koeficientu yra lygus 0,88. Spangenberg ir kity mokslininky (2003) sukurta skalé
gali padéti nustatyti naudojamo produkto ar paslaugos savybes, kurios gali sukelti nepageidaujamas
emocijas. [verting vartotojy nepasitenkinimg ir daroma jo poveikj elgesio rezultatui, galima atrasti
tobulintinus naudojamos paslaugos trilkumus. Si informacija gali pagerinti vartotojy patirtis ir
padidinti pasitenkinimo lygj (Romani, Grappi, Dalli, 2012).

TreCiasis konstruktas, naudojamas siekiant iSmatuoti fizinio aktyvumo elgsenos
(vaiks¢iojimo) ketinima, naudojamas remiantis Mendez, Rodrigues (2010) ir kity autoriy sudaryta
skale (zr. ,,6 prieda“). Sis ketinimo vaiki&ioti konstruktas, kurj sudaro esi elementai: ,,Kita ménesj
ketinu nors kartg per savaite vaikscioti bent po 30 minuciy, naudodamas (-a) programéle, kuri paremta
zaidybiniais elementais.*; ,,Kita ménesj planuoju nors kartg per savait¢ vaiksc¢ioti bent po 30 minuciy,
naudodamas (-a) programélg, kuri paremta zaidybiniais elementais.”; ,,Kitg ménesj nors kartg per

savaite stengsiuosi vaikS¢ioti bent po 30 minuc¢iy, naudodamas (-a) programéle, kuri paremta
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zaidybiniais elementais.*; ,,Kitag ménesj noriu nors kartg per savaite vaikSc¢ioti bent po 30 minuciy,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta Zaidybiniais elementais.*; ,, Tikiuosi, kad kitag ménesj nors
kartg per savait¢ vaiksc€iosiu bent po 30 minuciy, programele, kuri paremta zaidybiniais elementais.*
— apibudina individo motyvacija atlikti tam tikrag fizinio aktyvumo veiksmg. Taip pat, kiekvienas i§
Sesiy elementy yra vertinamas naudojant penkiy baly Likerto skale (nuo visiSkai nesutinku iki visiskai
sutinku). Gautas tyrimo rezultatas rodo, kad naudojamos skalés patikimumo lygmuo remiantis
Cronbach Alpha koeficientu yra lygus 0,95. Remiantis autoriy pateiktomis iSvadomis, $i skalé
grindziama vartotojy motyvacija.

Ketvirtasis konstruktas, naudojamas Siam tyrimui atlikti, yra Antil (1984) socialiai atsakingo
vartojimo skalé (zr. ,,7 prieda”). Socialiai atsakingo vartojimo skale rinkodaros tyrimuose siekiama
jvertinti vartotojy poziirij, jsitikinimus ir ketinimg socialiai atsakingai vartoti. Naudojama skalé
padeda suprasti vartotojy preferencijas, motyvus ir dalyvavimo priezastis etisko vartojimo praktikoje.
Sia skale sudaro teigiami ir neigiami teiginiai, j kuriuos vartotojai turi atsakyti pasirinkdami penkiy
baly Likerto skaléje pritarimo pateiktiems teiginiams laipsnj (1 reiskia visiSkai nesutinku, 5 — visiskai
sutinku). IS autoriaus pateikty 40 teiginiy, tyrimui atlikti parinkti 10 teiginiy, kurie geriausiai atspindi
darbo tyrimo problema: ,,Zmonés turéty labiau socialiai atsakingai vartoti siilomas paslaugas ir
prekes miisy visuomengje.“; ,,Kiekvienas zmogus turéty sumazinti produkty ar paslaugy suvartojimo
lygj, siekiant i§saugoti gamtos iStekliy ilgaamziskuma.“; ,,Siuolaikiniy vartojimo produkty ar
paslaugy teikiama nauda yra svarbesné uZz aplinkos tar$a.“; ,,Maza socialiai atsakingo vartojimo
sklaida Siuo metu yra viena svarbiausiy planetos problemy.; ,,Manau, kad Zmonés nepakankamai
stengiasi taupyti ribotus gamtos isteklius, kad siekiant sumazinti jy perteklinj iSeikvojima.*; ,,Dél
socialiai atsakingo vartojimo skatinimo bii¢iau pasiryzes (-usi) asmeniskai pasiaukoti, nors tiesiogiai
rezultatai gali atrodyti nereik§mingi.“; ,,Zmonés neturéty raginti savo draugy ir kity aplinkos zmoniy
riboti neapgalvoty paslaugy ar produkty vartojima.*; ,,Jmonés ir jy kuriama reklama neprivalo dazniau
skleisti Zinig apie socialiai atsakingo vartojimo naudg ir privalumus.”; ,,Mieliau rinkciausi eiti
pésciomis ar vaZiuoti netarSia transporto priemone i tasko A j taska B.*; ,,Kity Zmoniy neatsakingas
produkty ir paslaugy vartojimas mangs nepaliecia.*. Taip pat, naudojamos skalés patikimumo lygmuo
remiantis Cronbach Alpha koeficientu yra lygus 0,925.

Kolektyvizmas ir individualizmas yra plaiausiai naudojama asmenybés tipy nustatymo
dimensija rinkodaros tyrimuose (Sivadas, Bruvold, Nelson, 2008). Autoriy tyrime remtasi Singelis ir

kity autoriy (1995) sudarytu konstruktu, kuris nagrinéja skirtumus tarp asmenybés tipy:
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nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku. Taigi, apklaustieji turi atsakyti pasirinkdami penkiy baly
Likerto skaléje pritarimo pateiktiems teiginiams laipsnj. Remiantis autoriy atliktu tyrimu, i$siaiSkinta,
kad naudojamos skalés struktiira yra patikima. Naudojamos kolektyvizmo dimensijy skalés
patikimumo lygmuo remiantis Cronbach Alpha koeficientu yra lygus 0,74. Individualizmo dimensijy
skalés patikimumo lygmuo, taip pat siekia 0,74 balus. Tyrimo analizei i§ 32 teiginiy atrinkti viso 12
teiginiy, kurie $esi i§ jy yra skirti matuoti polinkj priklausyti grupei (zr. ,,8 prieda*), kiti Sesi — matuoti
polinkj individualizmui (zr. ,,9 prieda®). Pasirinkti kolektyvizmo dimensijy skalés teiginiai yra Sie:
»Mano nuotaika labai priklauso nuo mane supanciy zmoniy nuotaikos.*; ,,Paprastai aukoju savo
asmeninius interesus grupes labui.*; Man svarbu, kad grupéje zmoniy vyrautu darna ir harmonija.*;
”’Mano nuomone, be konkurencijos nejmanoma sukurti geros visuomenés.*; ,,Nemégstu nesutikti su
kitais grupés nariais.”; ,,Prie§ leisdamasis (-si) j man svarbig keliong, pasitariu su daugeliu savo
Seimos nariy ir daugeliu draugy.*. Tuo tarpu, pasirinkti individualizmo dimensijy skalés teiginiai yra
Sie: ,,Tai, kad man nutinka, yra mano paties elgesio veiksmy rezultatas.; ,, Tai, kad man nutinka, yra
mano paties elgesio veiksmy rezultatas.”; ,,Man svarbu, kad savo darba atlik¢iau geriau nei kiti
zmonés.“; ,,Man patinka biiti unikaliam (-iai) ir daug kuo skirtis nuo kity zmoniy.*; ,,Daznai ,,uzsiimti
tik savo reikalais*.*; ,,Kai kitam Zmogui sekasi geriau nei man, biinu jsitempes (-usi) ir susierzings (-
usi).”; ,,Kai man pavyksta, dazniausiai tai biina dél mano asmeniniy gebéjimy.*.

Literatiiroje mokslininkai tyrin¢jo zaidybiniy elementy taikyma, vartotojy motyvacijos kilmés
Saltinius, patiriamy teigiamy ir neigiamy emocijy jtakg afektiniam atsakui bei socialiai atsakingo
vartojimo priezastis taikydami apklausomis pagristus eksperimentinius scenarijus, pagal kuriais
manipuliuojama keliais kintamaisiais siekiant patikrinti i$sikeltas hipotezes (Maltseva, Fieseler,
Trittin-Ulbrich, 2018; Piligrimieng, Zukauskaité, Korzilius, Banyté, Dovaliené, 2020; Whittaker,
Mulcahy, Russell-Bennett, 2021; Kagitci, 2022; Sun, Xing, 2022; ir kiti). Siekiant sumazinti galimas
atminties jvykiy realizavimo paklaidas ir racionalizavimo tendencijy SaliSkumus scenarijais pagristi
eksperimentai leidzia sukurti saglygas, kuriomis imituojamas realaus laiko momentas, o kontroliuojant
paSalinius veiksnius, taip uztikrinamas aukStas vidinio validumo laipsnis (Kim, Jang, 2014). 1
lenteléje pateikiama faktorinio eksperimentinio dizaino matrica ir galimy scenarijy kombinacijos,

kurios leidzia istirti, kaip skirtingi veiksniai ir jy tarpusavio saveikos gali paveikti tyrimo rezultatus.
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1 lentelé

Faktorinio eksperimento dizaino matrica ir galimy scenarijy kombinacijos

Zaidybiniy elementy tipas

Scenarijaus Taskai Apdovanojimai/lvertinimas | Néra taikomi zaidybiniai elementai

kombinacijos | 1 scenarijus 2 scenarijus 3 scenarijus

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Faktorinio eksperimento dizaino matrica yra lentelé, kurioje pateikiami veiksniai (zaidybiniai
elementai), kuriais yra manipuliuojama eksperimento metu. Kiekvienai scenarijaus kombinacijai yra
sudaromi trys scenarijai. Viename i$ jy pagrindinis zaidybinis elementas, darantis jtaka vartotojy
emocijoms ir jy ketinimui socialiai atsakingai vartoti yra taskai, kitame — apdovanojimai/jvertinimas,
treClame — apraSoma situacija, kurioje naudojama programélé netaiko jokiy zaidybiniy elementy.
Kombinuojant $iuos zaidybiniy elementy tipus ir jy nebuvima, sudaromos eksperimentinés salygos ir
galimi scenarijai. Siekiant i$sigryninti turimas eksperimentines sglygas, Zemiau pateikiami jy detals

apraSymai, kurie yra naudojami anketinés apklausos metu (Zr. ,,2 lentele®):

2 lentelé

Faktorinio eksperimento scenarijai ir jy aprasymai

Scenarijus Scenarijaus apraSymas

1 scenarijus 5 SRS

J Zingsniy issukiai

* Matykite kasdien nueitus Zingsnius ir
savaités progresq.

* Matykite, kiek sniy nuejote ir
virtualiy medZiy uzauginote per visq
&jimo istorijg.

= Prisidékite Zenklel], iliustruojantj jasy
éjimo rezultatus. = 3203

* Stebekite, kiek virtualiy medziy | |
uzauginote ir CO2 sutaupéte. [ | '
—— -

* Pasinaudokite Zingsniy piniginés
pasidlymais.

#walkls

Respondentui yra pateikiamas pavyzdys mobiliosios programelés (ziuréti
auksCiau), kuri naudoja Siuos zaidybinius elementus. ,Walk15“ tvaraus
judrumo programa suteikia galimybe vartotojui skaiciuoti kasdien surenkamus
zingsnius, atrasti pasivaik§c¢iojimo marSrutus bei gauti specialiy pasitlymy ir
nuolaidy, kurias galima panaudoti realizuojant Zingsnius ] sitlomus

pasiiilymus bei nuolaidas.
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2 lentelés tesinys.

2 scenarijus

Zingsniy issukiai

* Eikite individualiai arba komandomis.

* Pasijuskite kaip tikri lyderiai, stebédami
savo pazangq lyderiy lenteléje ir
varzydamiesi su kitais Zaidéjais.

* Prisijunkite prie savo draugy, kad
galétumete kartu keliauti ir dalintis savo
pasiekimais.

* Kiekvienas Jasy Zingsnis tampa
tvarumo veiksmu!

#walkis

Respondentui yra pateikiamas pavyzdys mobiliosios programélés (ziuréti
auk$¢iau, kuri naudoja S$iuos Zzaidybinius elementus. ,,Walk15% tvaraus
judrumo programa kvieCia vartotojus prisijungti prie zingsniy i$Sukiy
individuliai arba suburiant savo komanda. Vartotojai gali skai¢iuoti kasdien
surenkamus zingsnius, tyrinéti jy pokycius su ankstesniais laikotarpiais, stebéti

lyderiy lenteles bei gauti specialiy vaik§c¢iojimo marSruty pasitlymy.

3 scenarijus

Trasos

LEIDZIA ATRASTI NAUJUS PASIVAIKSCIOJIMO
MARSRUTUS.

* Atraskite marsrutus ar&iausiai jasy.

* Klausykite jgarsinty pazintiniy punkty.

* Matykite paZintiniy punkty aprasymus,
nuotraukas.

#walkis

Respondentui yra pateikiamas interaktyvios mobiliosios programelés
pavyzdys. ,,Walk15“ tvaraus judrumo programa kviecia vartotojus prisijungti
prie naujy pasivaiks$€iojimo marSruty iSbandymo. Programélé suteikia
galimybe¢ Zmonéms individualiai arba komandomis atrasti naujas, daZnai
atnaujinamas vaiksc¢iojimo trasas. Vartotojai gali perZitiréti iSsamius pazZintiniy

trasy apraSymus ir pasinerti ] nuotrauky pasaulj.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

2.3. Tyrimo imties dydis

Siame tyrime naudojama neatsitiktiné patogumo atranka. Pagrindinis $ios imties dydZio
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atrankos privalumas yra tai, kad respondentai yra atrenkami pagal jy prieinamuma arba norg dalyvauti

tyrimo eigoje. Taip pat, respondentai yra pasirinkti atsizvelgus j mokslinio tyrimo konteksta,

analizuojamg problemg bei iSsikeltus tikslus (Malhotra, Nunan, Birks, 2017). Siekiant nustatyti

reikalingg minimaly tiriamyjy skaiCiy, kad biity galima daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas,

pasitelkiami du metodai tyrimo imties dydziui nustatyti, i§ kuriy iSvedamas aritmetinis vidurkis ir

gautas rezultatas laikomas pakankamai reprezentatyvia imtimi. Pirmasis — lyginamyjy moksliniy

tyrimy metodas, kurio esme yra palyginti vieng mokslinj Saltinj su kity remiantis lyginamuoju bruozu

— imties dydziu. Siuo atveju nustatyta, kad vidutinis imties dydis yra lygus 348 dalyviams (Zr. ,,3

lentele®).
3 lentelé
Moksliniy tyrimy lyginamieji imciy dydziai
Eil. . ) Pasirinktas imties
Mokslinio $altinio autorius (-iai) Tyrimo metodas ]
nr. dydis
1 | Chen, Bao, Zhang, Huang (2022) Apklausa 109
Aguiar-Castillo, Clavijo-Rodriguez,
2 ] Apklausa 141
De Saa-Perez, Perez-Jimenez (2019)
3 | Yoo, Kwon, Na, Chang (2017) Apklausa 315
Maltseva, Fieseler, Trittin-Ulbrich
4 Apklausa 352
(2018)
Aguiar-Castillo, Rufo-Torres, DeSaa-
5 ) Apklausa 79
Perez, Perez-Jimenez (2018)
Chih-Wey, Chun-Yu, Chi-Pei, Tso-
6 Apklausa 650
Yen (2023)
Piligrimiené, Zukauskaité, Korzilius,
7 Apklausa 405
Banyté, Dovaliené(2020)
8 | Yongbo, Jiayuan (2022) Apklausa 530
9 | Kagitci (2022) Apklausa 134
10 | Capiené, Riitelion¢, Krukowski(2022) Apklausa 904
Santos-Villalba, Olivencia, Navas-
11 _ . . Apklausa 187
Parejo, Benitez-Marquez (2020)
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3 lentelés tgsinys.

Whittaker, Mulcahy, Russell-Bennett
12 Apklausa 387
(2021)
13 | Koroleva, Novak (2020) Apklausa 473
14 | Hsi-Peng, Hui-Chen (2020) Apklausa 411
15 | Sungjin, Sangkyun (2021) Apklausa 140
Vidurkis: 348

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pasitelkus antrgjj metodg — pritaikius imties dydzio nustatymo formule, kuri yra pateikta
Zzemiau (1) bei pasinaudojus Registry centro vieSai prieinamais duomenimis (,,Gyventojy skai¢ius
pagal savivaldybes 2023 m. sausio 1 d.*) ir i§ bendro gyventojy skaiCiaus i§skai¢iavus asmenis iki 18

mety, visumos nariy skai¢ius gaunamas 2 542 053, kuris yra naudojamas lygtyje (2).

p(1-p)

= ———, kai: (1)
ev2 , p(1-p)
QN

n — reikiamas imties dydis;

p — visumos proporcija, p = 0,5;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetas, kai patikimumo laipsnis 95%, z = 1,96;
N — visumos nariy skaicius;

E — atrankos paklaida, e = 0,05.

0,5(1-0,5) _
0,05, .0,5(1-0,05) 384 )
(1,96) ' 2542053

Remiantis tyrimo imties dydzio formule, gautas rezultatas lygus 384 respondentams.
Vadinasi, pritaikius aritmetinio vidurkio formule, reikalingas imties dydis yra 366 respondentai.
Reikalingi duomenys tyrimo analizei buvo renkami pasitelkus struktiirizuota klausimyng, remiantis
ankstesniy moksliniy Saltiniy tyrimy patikrintomis skalémis ir sukurtais eksperimentiniais scenarijais.
Klausimynas sudarytas lietuviu kalba ir yra pateiktas 1 priede. Jj sudaryto 6 dalys: jvadas, scenarijaus

pristatymas, vartotojy suvokiamo malonumo vertinimas, vartotojy suvokiamo nusivylimo vertinimas,
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vartotojy ketinimo socialiai atsakingai vartoti vertinimas ir demografiniai duomenys. Taip pat, trys
skirtingy scenarijy klausimynai respondentams buvo pateikiami elektroniniu budu socialiniuose

puslapiuose ,,Facebook®, ,,Instagram* bei dalijamasi darbovietés elektroniniu pastu su kolegomis.
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3. ZAIDYBINIU ELEMENTU VEIKSNIU IR KETINIMO SOCIALIAI
ATSAKINGAI VARTOTI TARPUSAVIO RYSIU TYRIMO REZULTATAI

3.1. Vartotojy socialiniy ir demografiniy rodikliy analizé

Apibendrinant gautus rezultatus visy trijy apklausy, atliktame tyrime i$ viso dalyvavo 453
respondentai. Pirmoje anketoje, kurios respondentai buvo veikiami tasky stimulu, viso dalyvavo 159
respondentai, i§ kuriy 146 pirmame, atrankiniame klausime atsake ,,taip®, jog per paskutinius Sesis
ménesius naudojo jvairaus tipo interaktyvias mobiligsias programéles. Tuo tarpu, 13 apklaustyjy
atsaké ,,ne“, jog per paskutinius SeSis meénesius néra naudoj¢ jokios interaktyvios mobiliosios
programélés. Taip pat, antrojoje anketoje respondentai, kurie buvo veikiami apdovanojimy ir
jvertinimy stimulu, 136 kartus pirmame klausime pasirinko ,.taip“ atsakymo variantg ir 11 karty
atsakymg ,,ne. Bei treCiosios anketos respondentai, kurie nebuvo veikiami jokiais Zaidybiniais
elementais, 133 kartus atsaké ,,taip* bei 14 karty pasirinkimo ,,ne* atsakymo variantg. IS gauty
rezultaty apimties paSalinus respondentus, kurie atrankiniame klausime pasirinkimo ,,ne* atsakymo
variantg, tyrimui vykdyti naudojami like¢ 415 respondenty apklausy rezultatai. Atsakyty apklausy
surinkta 49 vienetais daugiau nei buvo numatyta metodinéje darbo dalyje. Galima daryti iSvada, kad

zmonés yra labiau linke naudotis interaktyviosiomis mobiliosiomis programélémis.

Zemiau pateikiama palyginamoji analizé apie respondenty, dalyvavusiy apklausoje,
demografinius ir socialinius rodiklius procentine iSraiska: interaktyviosios mobiliosios programelés,

kuri paremta Zaidybiniais elementais, naudojimosi daznais, lytis, amzius ir i§silavinimas.

— Interaktyviosios mobiliosios programélés naudojimosi daznis per paskutinius 6 ménesius.
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4 paveikslas

A apklausos respondenty interaktyvios mobiliosios programélés, kurios paremtos Zaidybiniais

elementais, naudojimo daznis procentais

Daznis

HEKasdien

W26 kartus per savaitg
EKarta per savaite
W23 kartus per meénes
] Karta per ménesj

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.
5 paveikslas

B apklausos respondenty interaktyvios mobiliosios programélés, kurios paremtos Zzaidybiniais

elementais, naudojimo daznis procentais

DaZnis

HKasdien

W26 kartus per savaite
[ Karta per savaitg
W23 kartus per menes;
W Kartg per menesj

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.
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6 paveikslas.

C apklausos respondenty interaktyvios mobiliosios programélés, kurios paremtos Zaidybiniais

elementais, naudojimo daznis procentais

Daznis

HEKasdien

W26 kartus per savaitg
EKarta per savaite
W23 kartus per meénes
] Karta per ménesj

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais ir jy procentine iSraiSka, galima pastebéti, kad
respondenty, dalyvavusiy apklausoje, interaktyviosios mobiliosios programélés naudojimosi dazniai
yra salyginai panaSus. 4 paveiksle pateiktas A apklausoje dalyvavusiy respondenty procentinis daznio
pasiskirstymas. Galima pastebéti, kad 27,40% atsakiusiyjy bent karta per savaite naudoja
interaktyviosios mobiliosios programélés teikiamomis paslaugomis. Tuo tarpu, 5 paveiksle pateikta
B apklausoje dalyvavusiy respondenty atsakymai, i$ kuriy 28,68% dalyviy tokio tipo programéles
naudoja bent karta per savaite. PrieSingai nei A ir B apklausose, C apklausos dalyviy rezultatai
i8siskyré tuo, kad didZioji dauguma respondenty (27,82%) kasdien naudoja interaktyviosios
mobiliosios programéles paslaugomis ir teikiamais privalumais (Zr. ,,6 paveiksla”). Taip pat, idomu
tai, kad anketas pildZiusiyjy tarpe yra nemaza dalis Zmoniy, procenting iSraiSka svyruoja nuo 11.03%
iki 15.75%, kurie programéles, kurios paremtos zaidybiniy elementy dizainu, naudoja tik kartg per

ménesi.

— Respondenty lyties pasiskirstymas.
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7 paveikslas.

A apklausos respondenty lyties pasiskirstymas procentais

Lytis
E Moteris
W Vyras
Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.
8 paveikslas
B apklausos respondenty lyties pasiskirstymas procentais
Lytis
EMoteris
W\vyras

Saltinis: SPSS programos isvestiniai rezultatai.
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9 paveikslas.

C apklausos respondenty Iyties pasiskirstymas procentais

Lytis

EMoteris
Wvyras

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.

Respondenty lyties pasiskirstymo procentais analizéje galima pastebéti, kad B ir C apklausoje
dalyvavusiy respondenty lyties pasiskirstymas yra panasus. 8 paveiksle (B apklausos rezultatai)
galima matyti, kad 54,41% (74 apklausos) sudaro moterys bei 45,59% (62 apklausos) - vyrai. Tuo
tarpu, 9 paveiksle, kuriame atsispindi C apklausos rezultatai, 57,89% (77 apklausos) sudaro moterys
ir 42,11% (56 apklausos) - vyrai. PrieSingai nei B ir C apklausos rezultaty grafiniu atvaizdavimu, A
apklausoje didzigja respondenty dalj sudaro 108 moterys - 73,97% ir 26.03% arba 38 vyrai (zr. ,,7

paveiksla®). Taip pat, svarbu paminéti ir tai, kad motery dalyvavimas apklausoje buvo aktyvesnis nei
vyry.

— Respondenty amziaus pasiskirstymas.
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10 paveikslas.

A apklausos respondenty amziaus pasiskirstymas procentais

Amzius

18-29 metai
W 30-39 metai

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.
11 paveikslas.
B apklausos respondenty amziaus pasiskirstymas procentais

Amzius
18-29 metai
W 30-39 metai

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.



12 paveikslas.

C apklausos respondenty amziaus pasiskirstymas procentais

Amzius

18-29 metai
W 30-39 metai

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.

Remiantis amziaus pasiskirstymo analize ir gauty rezultaty grafiniu atvaizdavimu, galima
teigti, kad reik§mingo amziaus skirtumo tarp apklausose dalyvavusiy respondenty néra. Visose trijose
apklausose dominavimo dvi amziaus kategorijos: 18-29 metai ir 30-39 metai. 10 ir 11 paveiksluose,
kuriuose atitinkamai atsispindi A ir B apklausy rezultatai, didZiaja dalj sudar¢ 18-29 mety amziaus
grupés respondentai. A apklausoje, patenkantys j 18-29 mety amziaus kategorija, dalyvavo 93
asmenys (63,70%), B apklausoje — 83 asmenys (61,00%). Tuo tarpu, 12 paveikslas pateikia C
apklausos rezultatus, kuriuose atsispindi ganétinai panasSus respondenty amziaus pasiskirstymas: 69
asmenys (51,90%) patenka | 18-29 mety amziaus kategorija bei 64 asmenys (48,10%) 1 30-39 mety
amziaus grupe. Vadinasi, didzioji dauguma anketoje dalyvavusiy vartotojy atitinka 18-29 mety

amziaus kategorija.

— Respondenty issilavinimo lygio pasiskirstymas.
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13 paveikslas.

A apklausos respondenty issilavinimo pasiskirstymas procentais

I1§silavinimas

EVidurinis

W Profesinis
ENebaigtas aukstasis
W Aukstasis

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.
14 paveikslas.
B apklausos respondenty issilavinimo pasiskirstymas procentais

I13silavinimas

E Profesinis

W ebaigtas aukstasis
[ Aukstasis

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.
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15 paveikslas.

C apklausos respondenty issilavinimo pasiskirstymas procentais

I1§silavinimas

EProfesinis
W ebaigtas aukstasis
[ Aukstasis

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.

13, 14 ir 15 paveiksle pateikiamas respondenty iSsilavinimo pasiskirstymas procentine
iSraiska. Galima pastebéti, kad 14 paveiksle (B apklausa) ir 15 paveiksle (C apklausa) dominuoja trys
varianty pasirinkimai: profesinis iSsilavinimas, nebaigtas auk$tasis ir aukStasis. B apklausoje
ganétinai vienodai respondentai rinkosi du atsakymus: nebaigtas aukstasis — 54 asmenys (39,71%) ir
aukstasis — 50 asmeny (36,76%). Taip pat, 32 asmenys, kurie sudaro 23,50%, rinkosi atsakyma
,profesinis®. PrieSingai nei B apklausoje, C apklausos dalyviai daugiausia rinkosi atsakyma
»aukstasis® — 66 asmenys (49,60%), tuomet atsakyma ,,nebaigtas aukstasis* — 48 asmenys (36.09%).
Tuo tarpu, A apklausoje buvo respondenty, kurie rinkosi ketvirta atsakymy varianta ,,vidurinis* (5.5%,
8 asmenys). Jdomiausia tai, kad rezultatai rodo, jog yra vienodas pasiskirstymas tarp atsakymo
varianty: ,,nebaigtas aukstasis ir ,,aukstasis“. Siuos atsakymy variantus rinkosi po 67 asmenis, kurie
sudaro po 45,90%. Vadinasi, apklausoje dalyvavo daugiausia tie asmenys, kurie jau yra jgij¢ aukstajj

i$silavinimg arba yra pakeliui jj igyti.

Taip pat, atlikta demografiniy charakteristiky skirtumy reikSmingumo analize, kuria siekiama

nustatyti, ar yra statistiskai reikSmingy skirtumy tarp trijy skirtingy imc¢iy (A, B, C apklausy) pagal
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lytj, amziy, iSsilavinimg ir interaktyvios mobiliosios programélés naudojimo daznj per paskutinius 6

ménesius. Analiz¢ atlikta naudojant statistinj metoda — chi kvadrato testa.

— Interaktyviosios mobiliosios programélés naudojimosi daznis per paskutinius 6 ménesius

Chi kvadrato testo rezultatai.
16 paveikslas.

Interaktyvios mobiliosios programélés, kurios paremtos Zaidybiniais elementais, naudojimo daznio

skirtumy rezultatai pagal Chi kvadrato testg

Apklausa * Daznis Crosstabulation

Daznis
2-6 kartus per Kartg per 2-3 kartus per Kartg per
Kasdien savaite savaite meénesj menesj Total

Apklausa 1 Count 35a 26a 40a 22a 23a 146
% within Daznis 33.7% 34.7% 38.1% 30.1% 39.7% 35.2%

2 Count 32a 26a 39a 24a 15a 136

% within Daznis 30.8% 34.7% 371% 32.9% 25.9% 32.8%

H Count 37a 23a 26a 27a 20a 133

% within Daznis 35.6% 30.7% 24.8% 37.0% 34.5% 32.0%

Total Count 104 75 105 73 58 415
% within Daznis 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Daznis categories whose column proportions do not differ significantly from each other at
the .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5.704° 8 680
Likelihood Ratio 5.861 8 663
Linear-hy-Linear 047 1 .B29
Association
N of Valid Cases 415

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 18.59.

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.

Remiantis 16 paveiksle pateiktais rezultatais, galima pastebéti, kad visose trijose imtyse néra
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp interaktyviosios programelés naudojimo daznio, iSreiksto

procentine iSraiska (y2(8)=5.704, p=680).

— Respondenty Iyties Chi kvadrato testo rezultatai.
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17 paveikslas.

Respondenty Iyties skirtumy pagal Chi kvadrato testg rezultatai

Apklausa * Lytis Crosstabulation

Lytis
Moteris Vyras Total

Apklausa 1 Count 108a 38b 146
% within Lytis 41.7% 24.4% 35.2%

2 Count 74a 62b 136

% within Lytis 28.6% 39.7% 32.8%

3 Count 77a 56a 133

% within Lytis 29.7% 35.9% 32.0%

Total Count 259 156 415

% within Lytis 100.0% 100.0% 100.0%
Each subscript letter denotes a subset of Lytis categories whose

column proportions do not differ significantly from each other atthe .05
level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.185% 2 .001
Likelihood Ratio 13.540 2 .001
Linear-by-Linear 7.995 1 .005
Association
N of Valid Cases 415

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 50.00.

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.

Remiantis 17 paveiksle pateiktais rezultatais, galima pastebéti, kad respondenty dalyvavimas
pirmoje (A) ir antroje (B) apklausoje statistiSkai reikSmingai skiriasi priklausomai nuo respondenty
lyties (x2(2)=13.185, p=001). Naudojant Z testa nustatyta, kad didesné¢ motery dalis (41.7%) dalyvavo
A apklausoje nei vyry (24.4%). Tuo tarpu, B apklausoje dalyvavo didesné dalis vyry (39.7%) nei
motery (28.6%). Taip pat, svarbu paminéti ir tai, kad néra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp

respondenty lyties, kurie dalyvavo treciojoje (C) apklausoje.

— Respondenty amzZiaus Chi kvadrato testo rezultatai.
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18 paveikslas.

Respondenty amziaus skirtumy pagal Chi kvadrato testq rezultatai

Apklausa “* Amzius Crosstabulation

AmzZius
18-29 metai  30-39 metai Total

Apklausa 1 Count 93a 53a 146
% within Amzius 38.0% 31.2% 35.2%

2 Count 83a 53a 136

% within Amzius 33.9% 31.2% 32.8%

3 Count 69a 64b 133

% within Amzius 28.2% 37.6% 32.0%

Total Count 245 170 415
% within Amzius 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of AmZius categories whose column
proportions do not differ significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.352° 2 113
Likelihood Ratio 4332 2 115
Linear-by-Linear 3.946 1 047
Association
N of Valid Cases 415

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 54.48.

Saltinis: SPSS programos i§vestiniai rezultatai.

Remiantis 18 paveiksle pateiktais rezultatais, galima pastebéti, kad respondenty dalyvavimas
pirmoje (A) ir antroje (B) apklausoje statistiSkai reikSmingai nesiskiria priklausomai nuo respondenty
amziaus (y2(2)=4.352, p=113). Tuo tarpu, treciojoje (C) apklausoje egzistuoja statistiskai reikSmingas
skirtumas tarp dalyviy amziaus kategorijy. Treciojoje apklausoje dalyvavo didesné dalis respondenty,
kurie patenka i 30-39 mety amziaus kategorija (37,6%) nei tie, kurie patenka i 18-29 mety amziaus

kategorija (28.2%).

— Respondenty issilavinimo Chi kvadrato testo rezultatai.
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19 paveikslas.

Respondenty issilavinimo skirtumy pagal Chi kvadrato testg rezultatai

Apklausa * I$silavinimas Crosstabulation

ISsilavinimas
Nebaigtas
Vidurinis  Profesinis aukstasis Aukstasis Total

Apklausa 1 Count 8a 4 67¢c 67¢c 146
% within ISsilavinimas 100.0% 7.3% 39.6% 36.6% 35.2%

2 Count Oa 32b 54a 50a 136

% within ISsilavinimas 0.0% 58.2% 32.0% 27.3% 32.8%

3 Count Oa 19a 48a 66a 133

% within ISsilavinimas 0.0% 345% 28.4% 36.1% 32.0%

Total Count 8 85 169 183 415
% within ISsilavinimas 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of ISsilavinimas categories whose column proportions do not differ
significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 42.239° 6 <.001
Likelihood Ratio 48.125 6 <.001
Linear-by-Linear 076 1 .782
Association
N of Valid Cases 415

a. 3 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 2.56.

Saltinis: SPSS programos i$vestiniai rezultatai.

Remiantis 19 paveiksle pateiktais rezultatais, galima pastebéti, kad respondenty dalyvavimas
tre¢iojoje (C) apklausoje statistiSkai reikSmingai nesiskiria priklausomai nuo respondenty
i8silavinimo. Tuo tarpu, pirmojoje apklausoje néra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp dalyviy, kuriy
i§silavinimas atitinka nebaigto aukstojo (39.6%) ir aukstojo (36.6%) kriterijus. Taciau, tarp likusiy
kity pasirinkimy, galima matyti, kad didesné dalis respondenty, kuriy iSsilavinimas yra vidurinis
(100%) dalyvavo pirmojoje apklausoje. Taip pat, antrojoje (B) apklausoje galime matyti reikSmingus
skirtumus tarp dviejy i$silavinimo kategorijy. Didesné dalis respondenty, kuriy iSsilavinimas atitinka
profesinj (58.2%) iSsiskiria lyginant su kitomis i$silavinimo kategorijomis (%2(6)=42.239, p=001).
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3.2. Zaidybiniu elementy jtakos ketinimui socialiai atsakingai vartoti faktoriné analizé

Faktoriné analizé. Faktorinés analizés tikslas, atkreipiant démesj i tarpusavio kintamyjy
koreliacijas, suskirstyti stebimus kintamuosius j grupes, kurias jungia tiesiogiai nestebimas, latentinis
faktorius (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002). Faktoring analize sudaro trys pagrindinés dalys:
patikrinimas, ar duomenys tinkami faktorinei analizei, faktoriy iSskyrimas (faktoriy skai¢iavimo
metodo parinkimas) ir faktoriy sukimas, naujy konstrukty patikimumo jvertinimas (Cronbach Alpha
rodiklis). Analizés metu viso atlickama faktoriné analiz¢, kurios metu nagring¢jami apjungty visy trijy
(A, B, C) apklausy teiginiy suskirstymas i faktoriy grupes. Kintamyjy kodavimas, kuris naudojamas
tyrimo analizei atlikti, pateikiamas 22 priede. Zemiau pateikiama i§sami ABC apklausos faktoriné

analizé.

Duomeny tinkamumas faktorinei analizei. Visy pirma, reikia jvertinti, ar stebimi kintamieji
tarpusavyje koreliuoja. Siuo atveju, koreliacijos koeficientas tarp kintamyjy neturi bati didesnis nei
0,9. Koreliacijos lenteléje, galima matyti, kad nei tarp vienos i§ kintamyjy poros koeficientas néra
didesnis nei 0,9 (zr. ,,23 prieda*). Taip pat, ar kintamieji tinka faktorinei analizei, jvertina Bartlett‘o
sferiSkumo kriterijus. Jeigu taikant §j kriterijy p-reikSme yra didesné uz pasirinktg reikSmingumo
lygmenj (p<0,05), turimiems duomenims faktoriné analizé yra nebetaikoma. 4 lenteléje pateikiami
duomenys po netinkamy kintamyjy iSmetimo, kurie yra apraSomi Zemiau. Galima pastebéti, kad p-
reikSme yra mazesné uz 0,05 (p <0,001), vadinasi turimi duomenys yra tinkami tolimesnei faktorinei
analizei. Pasitikrinti ar kintamieji tinkami faktorinei analizei galima atsizvelgus ir | Kaiserio —
Meyerio — Olkino (KMO) mata, kuris pateikia empiriniy koreliacijos koeficienty didumy ir daliniy
koreliacijos koeficienty didumy palyginamajj indeksa. Kuo gauta KMO iSraiska artimesné vienetui,
tuo analizés rezultatai bus geresni. Jei gauta KMO reikSmé yra mazesne uz 0,5, faktorinés analizés
toliau tgsti negalima (Cekanaviéius, Murauskas, 2002). Remiantis 4 lentelés rezultatais, matome, kad

KMO = 0,661, vadinasi ABC apklausos duomenys yra tinkami tolimesnei faktorinei analizei.
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4 lentelé
KMO ir Barlett ‘o testo rezultatai (ABC apklausa)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .661

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4932.270

Sphericity df 595
Sig. <.001

Saltinis: IBM SPSS sistemos duomenys.

Taip pat, imties adekvatumo mato (angl. Measure of Sampling Adequacy, MSA) jvertinimas
padeda nustatyti, kuriuos kintamuosius tikslinga paSalinti i§ analizés (Zr. ,,24 prieda®). Kintamyjy,

kuriy MSA reik§mé mazesné uz 0,4 néra, vadinasi nei vienas kintamasis nebuvo pasalintas i§ analizés.

Pradiniy kintamyjy bendrumy lentelé¢ (angl. Cummunalities) dar vienas indikatorius, kuris
leidzia 1§ analizés paSalinti netinkamus kintamuosius (zr. ,,25 prieda‘). Pradiniy kintamyjy bendrumai,
tai yra pradiniy kintamyjy variacijy dalys, kurios paaiskinamos bendraisiais faktoriais. Atrinktose
pagrindinése komponentése iSliko pakankamai daug informacijos apie kintamajj, jeigu jo bendrumas
ne maZzesnis kaip 0,32. Jeigu nors vienas kintamasis biity mazesnis uZ nurodyta koeficienta, tuomet
tas faktorius yra laikomas nereik§mingu (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002). I tolimesnés analizés yra
1Smesti Sie kintamieji:

1. ,,Nepasitenkinimas “ (K3 _1) — 0,208,

2. ,,Noriu“ (K4_4)— 0,219,

3., Tikiuosi* (K4_5) — 0,208,

4. ,, Kity neatsakingas vartojimas mane paliecia“ (K5 _10) — 0,110.

Faktoriy i§skyrimas ir sukimo metodas. Lenteléje, kuri pateikta 26 priede nurodoma, kokia
bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiSkina kiekviena pagrindiné komponenté (stulpelyje
Extraction Sums of Squared Loadings — % of Variance), o taip pat kokig sumine bendrosios kintamyjy
dispersijos dali paaiSkina pirmosios pagrindés komponentés (stulpelyje Extraction Sums of Squared

Loadings — Cumulative %). Siame pavyzdyje 6 komponentés, kuriy nuosavos reik§més (angl.

Eigenvalues) didesnés uz 1, paaiskina 48,951% bendrosios kintamyjy dispersijos. Stulpeliuose
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Rotation Sums of Squared Loadings — % of Variance ir Cumulative % nurodoma, kokig bendrosios
kintamyjy dispersijos dalj paaiskina kiekviena pagrindiné komponent¢, o taip pat kokiag sumine
bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiskina pirmosios pagrindinés komponentés galutiniame

rezultate, po komponenty matricos sukimo procediiros.

Faktorin¢je analizéje taikoma sukimo procediira — Varimax. Tai ortogonalusis faktoriy asiy
sukimo metodas, kurio rezultate pasiekiama didziausia faktoriy svoriy susijusiems kintamiesiems
dispersijos reikSmeé, t. y. kiekvieno faktoriaus svoris kiekvienam kintamajam jgyja galimai didesn¢ ar
mazesne¢ reikSme. Tai jgalina susieti kiekvieng kintamajj su vienu i$skirtu faktoriumi. Varimax yra
dazniausiai naudojamas faktoriy matricos sukimo metodas. 27 priede pateikiama lentel¢je, kurioje
galima matyti, kaip kintamieji yra priskiriami tam tikrai faktoriy grupei. Taip pat, 5 lenteléje
pateikiama sugrupuoty kintamyjy priskyrimas faktoriy grupéms po netinkamy kintamyjy pasalinimo

1§ faktorinés analizeés.

5 lentelé

ABC apklausos kintamyjy priskyrimas faktoriams

1- 2 - 3- 4 - 5- 6—
pasitenkinimas | nusivylimas | ketinimas socialiai kolektyvizmas | individualizmas
vaiksc¢ioti atsakingas

vartojimas
K2 1 K3 2 K4 1 K5 1 K6 1 K7 1
K2 2 K3 3 K4 2 K5 2 K6 2 K7 2
K2 3 K3 4 K4 3 K53 K6 3 K7 3
K2 4 K5 4 K6 4 K7 4
K2 5 K5 5 K6 5 K75
K2 6 K5 6 K6 6 K7 6
K2 7 K5 7
K2 8 K5 8

K59

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

Atlikus Varimax sukimo (rotacijos) metoda, svarbu buvo jsitikinti ar $is metodas pritaikytas

s¢kmingai. 28 priede pateikiama lentelé, kuri patvirtina, jog pasirinktas sukimo metodas yra tinkamas
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analizei, tarp kintamyjy néra statistiSkai reikSmingo skirtumo (Sig = 1), vadinasi tarp faktoriy néra

koreliacijos.

Kontrukty patikimumo rodiklis. Zemiau pateikiama informacija apie naujy ABC apklausoje
naudojamy konstrukty patikimuma (zr. ,,6 lentelg®). Klausimyno patikimumui jvertinti naudojamas
Cronbach Alpha matas. Cronbach Alpha koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimy koreliacija ir
jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj bei jgalina patikslinti reikiamy
klausimy skaiciy skal¢je. Jeigu mato koeficiento reikSmé yra didesné uz 0,6, vadinasi gerai buvo

sudaryta A apklausa.

6 lentelé

ABC apklausos konstrukty patikimumo rodikliai

ABC apklausos konstrukty patikimumas (Cronbach Alpha)

1- 2 - 3- 4 — 5- 6 —
pasitenkinimas | nusivylimas | ketinimas socialiai kolektyvizmas | individualizmas
vaiks§cioti atsakingas

vartojimas

0,770 0,624 0,615 0,794 0,769 0,755

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

3.3. ISsikelty tyrimo hipoteziy tikrinimas

Tyrimo hipotezéms patikrinti naudojama Pearson koreliacijos analiz¢, skirta jvertinti statisting
sasaja tarp dviejy intervaliniy kintamyjy. Koreliacijos koeficientas matuoja dviejy kintamyjy tiesinio
rySio stiprumg ir Sio ryS$io teigiamg arba neigiamg kryptis. Imties koreliacijos koeficientas zymimas
R raide ir jgyja reikSmes nuo -1 iki +1. Jeigu tarp analizuojamy kintamyjy yra stiprus teigiamas rysis,
tuomet R reik§mé bus artimesne +1, taciau jeigu egzistuoja stiprus neigiamas rySys, tuomet R reikSmeé
bus artimesné -1. Taip pat, galimos tarpinés koreliacijos koeficiento reikSmes, kurios nusako labai
silpnus, silpnus, vidutinius, stiprius ir labai stiprius rySius tarp analizuojamy kintamyjy
(Cekanavi¢ius, Murauskas, 2002). Zemiau pateikiami koreliaciniy ry$iy intervalai, kuriais

vadovautasi analizuojant i$sikeltas hipotezes:
a) 0,00 — 0,20 — labai silpnas rySys;
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b) 0,20 — 0,40 — silpnas rysys;

¢) 0,40 — 0,60 — vidutinio stiprumo rysys;

d) 0,60 — 0,80 — stiprus rysys;

e) 0,80 — 1,00 — labai stiprus rySys.

Toliau pateikiamas tyrimo hipoteziy tikrinimas. Pirmoji tyrimo hipotezé:

H1: Kuo vartotojo suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, tuo stipresnis yra jo ketinimas

socialiai atsakingai vartoti.

Atlikus Pearson koreliacija nustatyta, kad tarp kintamyjy ,,suvokiamas malonumas® ir
,»Ketinimas socialiai atsakingai vartoti® néra statistiSkai reikSmingo rysio (p=0,515, R = -0,032) (Zr.
.7 lentele™). Statistiskai reik§mingas skirtumas yra tuomet, kai p<0,05, jei 0=0,05 (Cekanavicius,
Murauskas, 2002). Vadinasi, hipotez¢é yra atmesta ir vartotojo ketiniams socialiai atsakingai vartoti

nepriklauso nuo suvokiamo malonumo lygio.

7 lentelé
Suvokiamo malonumo lygio ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti Pearson koreliacija

Correlations
ABC_pasitenki  ABC_vaikséioji

nimas mas
ABC_pasitenkinimas Pearson Correlation 1 -n3z
Sig. (2-tailed) 815
I 415 415
ABC_vaikifiojimas Pearson Correlation -032 1
Sig. (2-tailed) A15
I 415 415

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H2: Kuo vartotojo suvokiamo nusivylimo lygis yra aukstesnis, tuo silpnesnis yra jo ketinimas
socialiai atsakingai vartoti.

Analizuojant rysj tarp suvokiamo nusivylimo lygio ir vartotojy ketinimo socialiai atsakingai
vartoti nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas rysSys (p=0,004) (zr. ,,8 lentel¢®).
Pearson koreliacijos koeficiento reikSmé yra 0,141. Galima teigti, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas labai silpnas teigiamas rySys tarp analizuojamy kintamyjy. Taciau, gautas rezultatas
priestarauja iSsikeltai dviejy krypciy hipotezei, vadinasi, hipotezé yra atmesta.
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8 lentelé
Suvokiamo nusivylimo lygio ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti Pearson koreliacija

Correlations
ABC_vaik&fioji  ABC_nusivlim

mas as
ABC_vaikstiojimas Pearson Correlation 1 1417
Sig. (2-tailed) 004
M 415 415
ABC_nusivwlimas Pearson Carrelation 141" 1
Sig. (2-tailed) 004
M 415 415

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H9: Kuo stipresnis turimas poziuris j socialiai atsakingg vartojimgq, tuo stipresnis vartotojy
ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

Analizuojant ry§j tarp turimo poZiiirio ] socialiai atsakingg vartojimg ir vartotojy ketinima
socialiai atsakingai vartoti nustatyta, kad neegzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys (p=0,349) (zr. ,,9
lentele”). Pearson koreliacijos koeficiento reikSmé yra -0,046. Galima teigti, kad neegzistuoja
statistiskai reikSmingas rySys tarp analizuojamy kintamyjy. Tad, hipotezé yra atmesta ir remiantis
gautu rezultatu, galima teigti, kad vartotojy ketiniams socialiai atsakingai vartoti nepriklauso nuo

turimo poziiirio | socialiai atsakingg vartojima.

9 lentelé

Poziurio j socialiai atsakingg vartojimq ir vartotojy ketinimo socialiai atsakingai vartoti Pearson

koreliacija
Correlations
ABC _vaiksiioji
ABC_socialiai mas
ABC_socialiai Fearson Correlation 1 -.04a
Sig. (2-tailed) 3449
[l 415 415
ABC_vaiksciojimas Pearson Correlation -.046 1
Sig. (2-tailed) 340
Il 415 415

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.
Siekiant patvirtinti ar atmesti H3, H4, H5, H6 hipotezes, pasitelktas Stjudento t-testas, kuris

leidzia palyginti dviejy im¢iy vidurkius:
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H3: Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra jdiegtas tasky rinkimo
Zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie zaidybiniai elementai.

Analizuojant rysj tarp suvokiamo malonumo, kuriam jtakos turi programéléje taikomas tasky
rinkimo zaidybinis elementas, lygio ir vartotojy suvokiamo malonumo, kuriam jtakos turi programeélé,
kurioje netaikomi jokie zaidybiniai elementai, nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys
(p=0,001) (zr. ,,10 lentele*). Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra jdiegtas
tasky rinkimo Zaidybinis elementas (M=3.8604), nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie zaidybiniai

elementai (M=3.6400), t(277)=3.317, Cohen’s d=0.398 (zr. ,,29 priedg*). Tad, hipotez¢ yra priimta.

10 lentelé
Suvokiamo malonumo, kuriam jtakos turi tasky Zaidybinis elementas ir suvokiamo malonumo, kuriam

turi jtakos Zaidybiniy elementy netaikymas Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
ABC_pasitenkinimas 1 146 3.8604 65824 05456
3 133 3.6400 40942 03550

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H4: Suvokiamo nusivylimo lygis yra mazesnis, jei programéléje yra jdiegtas tasky rinkimo
Zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie zaidybiniai elementai.

Analizuojant ry$j tarp suvokiamo nusivylimo, kuriam jtakos turi programeléje taikomas tasky
rinkimo Zaidybinis elementas, lygio ir vartotojy suvokiamo nusivylimo, kuriam jtakos turi
programeélé, kurioje netaikomi jokie Zaidybiniai elementai, nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai
reik§mingas rySys (p=0,003) (Zr. ,,11 lentel¢*). Suvokiamo nusivylimo lygis yra aukStesnis, jei
programéléje yra jdiegtas tasky rinkimo Zaidybinis elementas (M=1.6667), nei tuo atveju, jei néra
taikomi jokie Zaidybiniai elementai (M=1.4386), t(277)=2.805, Cohen’s d=0.099 (zr. ,,30 prieda™).

Tad, hipoteze yra atmesta.
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11 lentelé
Suvokiamo nusivylimo, kuriam jtakos turi tasky Zaidybinis elementas ir suvokiamo nusivylimo, kuriam

turi jtakos zaidybiniy elementy netaikymas Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa M Mean Std. Deviation  Std. Errar Mean
ABC_nusivylimas 1 146 1.6667 J1116 05886
g 133 1.4386 64008 05550

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H5: Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra jdiegta Zaidybinio
elemento (jvertinimo/apdovanojimo) sistema nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie zaidybiniai
elementai.

Analizuojant ry§j tarp suvokiamo malonumo, kuriam jtakos turi programeléje taikoma
jvertinimo/apdovanojimo sistemos Zaidybinis elementas, lygio ir vartotojy suvokiamo malonumo,
kuriam jtakos turi programélé, kurioje netaikomi jokie zaidybiniai elementai, nustatyta, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys (p=0,001) (Zr. ,,12 lentel¢*). Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis,
jei programéléje yra jdiegtas jvertinimo/apdovanojimo sistemos zaidybinis elementas (M=3.8033),
nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai (M=3.6400), t(267)=2.787, Cohen’s
d=0.340 (zr. ,,31 priedg®). Tad, hipotezé yra priimta.

12 lentelé
Suvokiamo malonumo, kuriam jtakos turi jvertinimo/apdovanojimo sistema ir suvokiamo malonumo,

kuriam turi jtakos Zaidybiniy elementy netaikymas Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
ABC_pasitenkinimas 2 136 3.8033 54084 04638
133 3.6400 40842 03550

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H6: Suvokiamo nusivylimo lygis yra mazesnis, jei programéléje yra jdiegta Zaidybinio
elemento (jvertinimo/apdovanojimo) sistema, nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai
elementai.

Analizuojant rysj tarp suvokiamo nusivylimo, kuriam jtakos turi programe¢léje taikoma
68



jvertinimo/apdovanojimo sistemos zaidybinis elementas, lygio ir vartotojy suvokiamo nusivylimo,
kuriam jtakos turi programelé, kurioje netaikomi jokie zaidybiniai elementai, nustatyta, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys (p=0,001) (zr. ,,13 lentele). Suvokiamo nusivylimo lygis yra
aukstesnis, jei programéléje yra jdiegtas jvertinimo/apdovanojimo sistemos zaidybinis elementas
(M=1.6618), nei tuo atveju, jei néra taikomi jokie Zzaidybiniai elementai (M=1.4386), t(267)=2.767,
Cohen’s d=0.337 (zr. ,,32 prieda“). Tad, hipotez¢ yra atmesta.

13 lentelé
Suvokiamo nusivylimo, kuriam jtakos turi apdovanojimo/jvertinimo sistema ir suvokiamo nusivylimo,

kuriam turi jtakos Zaidybiniy elementy netaikymas Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
ABC_nusivylimas 2 136 1.6618 G8130 05842
3 133 1.4386 64009 05550

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

Taip pat, siekiant patvirtinti ar atmesti H7a, H7b, H8a, H8b hipotezes, pasitelktas Process

modelis, kuris leidzia nustatyti moderuojancius rysius.

H7a: Rysys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j tasky
rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra
linkes j individualizmq.

Bendrieji analizés rezultatai rodo, kad sudarytas modelis yra statistiSkai nereikSmingas
(p=0,4718), determinacijos koeficientas yra 0,0061. Taip pat, individualizmas nemoderuoja rysio
(p=0,7241) tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j taSky rinkimo

procesa, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti. Vadinasi, hipotezé yra atmesta (zr. ,,14 lentele®).
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14 lentelé
Moderacijos rysys (individualizmas) tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos

jsitraukimas j tasky rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
.0781 .0061 .3787 .8414 3.0000 411.0000 L4718
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant 4.1777 .0303 137.7434 .0000 4.1180 4.2373
A pasite -.0427 .0546 -.7825 .4343 -.1500 .0646
A indivi .0593 .0445 1.3335 .1831 -.0281 .1468
Int 1 -.0267 .0757 -.3532 L7241 -.1755 .1220

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H7b: Rysys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j tasky
rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra
linkes j individualizmq.

Bendrieji analizés rezultatai rodo, kad sudarytas modelis yra statistiSkai nereik§mingas
(p=0,1057), determinacijos koeficientas yra 0,0148. Taip pat, individualizmas nemoderuoja rysio
(p=0,1659) tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j tasky rinkimo

procesa, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti. Vadinasi, hipotezé yra atmesta (Zr. ,,15 lentele®).

15 lentelé
Moderacijos rysys (individualizmas) tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos

jsitraukimas j tasky rinkimo procesq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
.1215 .0148 .3754 2.0540 3.0000 411.0000 .1057
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 4.1766 .0301 138.8639 .0000 4.1175 4.2357
A nusivy .1012 .0491 2.0630 .0397 .0048 L1977
A indivi .0606 .0437 1.3879 .1659 -.0252 .1465

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H8a: Rysys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j
jvertinimo/apdovanojimo siekimgq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai
vartotojas yra linkes j kolektyviskumag.

Bendrieji analizés rezultatai rodo, kad sudarytas modelis yra statistiSkai nereikSmingas
(p=0,9790), determinacijos koeficientas yra 0,0005. Taip pat, kolektyviskumas nemoderuoja rysio
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(p=0,1105) tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos jsitraukimas |
jvertinimo/apdovanojimo siekima, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti. Vadinasi, hipotezé yra

atmesta (zr. ,,16 lentelg®).

16 lentelé
Moderacijos rysys (kolektyviskumas) tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos

jsitraukimas j apdovanojimo/jvertinimo siekimgq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
.0216 .0005 .2997 .0637 3.0000 411.0000 .9790
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 3.9580 .0269 147.1922 .0000 3.9051 4.0108
B pasite -.0031 .0485 -.0646 .9486 -.0984 .0922
B kolekt .0129 .0307 L4190 .6754 -.0475 .0732
Int 1 .0062 .0565 .1105 .9121 -.1049 L1174

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.

H8b: Rysys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas j
jvertinimo/apdovanojimo siekimgq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai
vartotojas yra linkes i kolektyviskumag.

Bendrieji analizés rezultatai rodo, kad sudarytas modelis yra statistiSkai nereikSmingas
(p=0,6552), determinacijos koeficientas yra 0,0039. Taip pat, kolektyviskumas nemoderuoja rysio
(p=-0,1632) tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos jsitraukimas |
jvertinimo/apdovanojimo siekimg, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti. Vadinasi, hipotezé yra

atmesta (zr. ,,17 lentele®).

17 lentelé
Moderacijos rysys (kolektyviskumas) tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos

jsitraukimas j apdovanojimo/jvertinimo siekimgq, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
.0627 .0039 .2987 .5400 3.0000 411.0000 .6552
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3.9577 .0269 146.8998 .0000 3.9047 4.0106
B nusivy -.0545 .0454 -1.2017 .2302 -.1437 .0347
B kolekt .0095 .0308 .3096 .7570 -.0511 .0702
Int 1 -.0080 .0488 -.1632 .8704 -.1038 .0879

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis IBM SPSS sistemos duomenimis.
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Analizuojant ir vertinant moderuojancius kintamuosius pastebéta, kad visais atvejais

individualizmas ir kolektyviskumas neturi jtakos rySiui tarp vartotojy patiriamo malonumo ar

nusivylimo ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti.

Zemiau pateikti susisteminti hipoteziy tikrinimo rezultatai:

18 lentelé

Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé

Rezultatas

H1: Kuo vartotojo suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, tuo

stipresnis yra jo ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

Hipotez¢é atmesta.

H2: Kuo vartotojo suvokiamo nusivylimo lygis yra aukstesnis, tuo

silpnesnis yra jo ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

Hipotez¢ atmesta.

H3: Suvokiamo malonumo lygis yra aukstesnis, jei programéléje yra
idiegtas tasky rinkimo zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi

jokie zaidybiniai elementai.

Hipotezé priimta.

H4: Suvokiamo nusivylimo lygis yra maZzesnis, jei programe¢l¢je yra
idiegtas tasky rinkimo zaidybinis elementas, nei tuo atveju, jei néra taikomi

jokie zaidybiniai elementai.

Hipotez¢é atmesta.

H5: Suvokiamo malonumo lygis yra aukStesnis, jei programeéléje yra
1diegta zaidybinio elemento (jvertinimo/apdovanojimo) sistema nei tuo

atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai.

Hipotezé priimta.

H6: Suvokiamo nusivylimo lygis yra mazZesnis, jei programeléje yra jdiegta
zaidybinio elemento (jvertinimo/apdovanojimo) sistema, nei tuo atveju, jei

néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai.

Hipotezeé atmesta.

H7a: RySys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos
jsitraukimas j taSky rinkimo procesa, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra linkes j individualizma

Hipoteze atmesta.

H7b: RySys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos
isitraukimas j tasky rinkimo procesa, ir ketinimo socialiai atsakingai vartoti

yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra linkgs j individualizma.

Hipoteze atmesta.
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18 lentelés tesinys.

HS8a: RySys tarp vartotojy patiriamo malonumo, kuriam turi jtakos | Hipotezé atmesta.
jsitraukimas ] jvertinimo/apdovanojimo siekimg, ir ketinimo socialiai
atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra linkes |

kolektyviskuma.

H8b: RySys tarp vartotojy patiriamo nusivylimo, kuriam turi jtakos | Hipotez¢ atmesta.
jsitraukimas ] jvertinimo/apdovanojimo siekimg, ir ketinimo socialiai
atsakingai vartoti yra stipresnis tuomet, kai vartotojas yra linkes |

kolektyviskuma.

H9: Kuo stipresnis turimas pozilris ] socialiai atsakinga vartojima, tuo | Hipotezé atmesta.

stipresnis vartotojy ketinimas socialiai atsakingai vartoti.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

3.4. Gauty tyrimo rezultaty aptarimas

ABC apklausai atlikus faktoring analize ir sudarius naujus konstruktus, viso atlikta trys
Pearson koreliacinés analizés, keturi Stjudento t-testai ir keturios analizés, siekiant nustatyti

moderacinj ry$j tarp analizuojamy kintamyjy.

PrieSingai nei buvo tikétasi, po atliktos Pearson koreliacinés analizés nustatyta, kad hipoteze
,,Kuo vartotojo suvokiamo malonumo lygis yra aukStesnis, tuo stipresnis yra jo ketinimas socialiai
atsakingai vartoti* reikia atmesti. Vadinasi, patiriamas malonumas ir kitos teigiamos emocijos nedaro
jokios jtakos vartotojy elgsenai, kuris susijgs su ketinimu socialiai atsakingai vartoti. Tuo tarpu,
hipotez¢ ,,Kuo vartotojo suvokiamo nusivylimo lygis yra aukstesnis, tuo silpnesnis yra jo ketinimas
socialiai atsakingai vartoti irgi yra atmesta. Siuo atveju, patiriamos neigiamos emocijos neturi
reikSmingos jtakos vartotojy elgsenos pokyciams. Vadinasi, ketinimas socialiai atsakingai vartoti
nepriklauso nuo vartotojy patiriamy neigiamy emocijy. Teigiamos ir neigiamos emocijos bei
ketinimas socialiai atsakingai vartoti neturi tarpusavio sary$io ir vartotojai néra linke koreguoti savo

elgsenos jproCius remiantis suvokiamomis emocijomis ar patirtimis.

Taip pat, atlikus Stjudento t-testus keturioms hipotezéms (H3, H4, H5, H6), pasitvirtino, kad
vartotojy patiriamam nusivylimui ar malonumui turi jtakos Zzaidybiniy elementy (taskai ir
apdovanojimai/jvertinimai) taikymas interaktyviosiose mobiliosiose programélése. Zaidybiniy
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elementy biivimas yra labiau paveikus vartotojy emocijoms, nei tuo atveju, kuomet néra taikomi jokie
zaidybiniai elementai. Taip pat, prieSingai nei buvo tikétasi, suvokiamo nusivylimo lygis bus
aukstesnis, jei programéléje yra taikomas tasky rinkimas ar apdovanojimy/jvertinimy sistema, nei tuo

atveju, jei néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai.

Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad turimas pozitiris i socialiai atsakingg vartojima nedaro jtakos
vartotojy ketinimui socialiai atsakingai vartoti. Nepriklausomai nuo to ar poziiiris j socialiai atsakinga
vartojimg bus teigiamas, ar neigiamas, vartotojas nekeis savo nusistovéjusios elgsenos dél ketinimo

socialiai atsakingai vartoti.

Taip pat, prieSingai nei buvo tikétasi, nepasitvirtino hipotezés, kad individualizmas ar
kolektyviskumas moderuos ryS$j tarp vartotojy patiriamo malonumo ar nusivylimo ir ketinimo
socialiai atsakingai vartoti. Remiantis iSanalizuotais mokslininky straipsniais, $iuo tyrimu nepavyko
patvirtinti tai, kad zmogus, kuris linkgs j individualizmg, remdamasis vidine motyvacija, patirs
malonumg ar nusivylimg taSky rinkimo procese ir atitinkamai koreguos nusistovéjusia elgseng del
ketinimo socialiai atsakingai vartoti, $iuo atveju — vaikS¢ioti. Taip pat, nepavyko patvirtini hipotezes,
kad zmogus, kuris linkes j kolektyviskuma ir besivadovaujantis iSorine motyvacija siekti jvertinimo
ar apdovanojimo, patirdamas malonumo jausmg ar nusivylimg, atitinkamai koreguos ketinimg

socialiai atsakingai vartoti.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis i§samia mokslinés literatiiros apzvalga, suformuota empirinio tyrimo metodologija
ir atlikto tyrimo rezultatais, galima suformuoti Sias iSvadas:

1. Siuolaikiné visuomené gali biiti apibidinama kaip vartotojiska, kurios pagrindinis tikslas
yra daugiau pirkti, vartoti ir iSmesti, nepriklausomai nuo apgalvoty ar impulsyviy sprendimy. Kita
vertus, visuomen¢je vis dazniau rySkéja susiriipinimas dél gamtos istekliy tinkamo panaudojimo ir
aplinkai daromos neigiamos jtakos. Tvarus vartojimas yra prieStaringa sgvoka, apjungianti du
prieSingus terminus — vartojimg ir tvarumg. Nepaisant to, sparciai didéjantis visuomenés
susidoméjimas aplinkosauga, socialiais ir etiniais klausimais skatina kurtis naujai vartotojy grupei,
kuri jvertindama ankstesnius neigiamus padarinius, koreguoja savo pirkimo ir vartojimo jprocius ir
nusistovejusias elgsenos normas;

2. Socialiai atsakingas vartotojy elgesys yra perspektyvus ir turintis prasme veiksmas, kuris
sieja individualius ripescius su artimos ar tolimos aplinkos bendruomenés nariais. Tvarus vartojimas
yra svarbus ne tik kaip asmeninius interesus patenkinantis procesas, bet ir kaip skatinimas pasirtipinti
bendra kolektyvine gerove. Socialiai atsakingo vartojimo elgsena kyla i§ vartotojy vidinés ir iSorinés
motyvacijos, remiantis asmenybés tipu (individualizmu ar kolektyvizmu). Taip pat, emocinis
jsitraukimas yra laikomas vienas i$ socialiai atsakingos elgsenos kintamyjy, kuris teigiamai ar
neigiamai veikia tvaraus vartojimo priémimo sprendimus. Galima teigti, kad patiriamos emocijos,
tokios kaip suvokiamas malonumas ar nusivylimas, yra pagrindinis Zzmogaus mastymo ir ketinimo
socialiai atsakingai vartoti apsisprendimo rodiklis, kuris lemia dvi galutines Sios elgsenos rezultatus.

3. Zaidybiniai elementai naudojami Zaidimy mechanizmo koncepcijoje, kurioje taikomi
socialiai aspektai — socialiné jtaka ir sgveika tarp veiksniy. Zaidimy dizaino principo taikymas ne
zaidimy kontekste skatina aplinkai palankios elgsenos vystymasi. Procesai, kuriuose naudojami
zaidybiniai elementai, apima aiSkius ir pasiekiamus tikslus, lygiy pasiekimus, atlygius, kurie padeda
kurti vartotojo strategijos ir Ziniy pritaikymg, savirealizacija bei vartotojy tarpusavio
bendradarbiavima. Sie aspektai skatina vartotojy lojaluma, jsitraukima, viding ir iSoring motyvacija,
elgsenos pokycius, aktyvumg ir socialing sgveika. Taip pat, vartotojai dalyvaudami procesuose,
kuriuose naudojami Zaidybiniai elementai, patiria platy emocijy spektra, nuo susidomejimo, patiriamo
malonumo iki nuobodulio ir nusivylimo;

4. Suteikiant zaisminga patirtj ir skleidziant informacija apie socialiai atsakingo vartojimo
naudg ir butinybe, daznu atveju pasireiSkia teigiamos vartotojy reakcijos ir emocijos, kurios yra
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svarbus rodiklis, parodantis norg ir ketinimg jsitraukti j socialiai atsakingg vartojimg. Taciau,
zaidybiniy procesy diegimas be aiskaus tikslo ir zZinutés yra beprasmis procesas, kuris vartotojams
sukelia neigiamas patirtis ir emocijas, kurios gali sukelti maz¢jantj vartotojy jsitraukima j socialiai
atsakingo vartojimo procesus;

5. Sudarytas zaidybiniy elementy jtakos ketinimui socialiai atsakingai vartoti konceptualusis
tyrimo modelis, paremtas Taifel ir Turner socialinés tapatybés teorija (2004), Ryan ir Deci saves
apsisprendimo teorija (2000), Mehrabian ir Russel SOR modeliu (1974);

6. Atlikus empirinj tyrimg, rezultatai parodé, kad vartotojy ketinimas socialiai atsakingai
vartoti nepriklauso nuo neigiamo emocinio jsitraukimo (suvokiamo nusivylimo) ar teigiamos
emocijos — suvokiamo malonumo. Vartotojai néra linke keisti nusistovéjusius elgsenos jprocius
priklausomai nuo patiriamy emocijy. Svarbu paminéti ir tai, kad turimas vartotojy poziiris deél
socialiai atsakingo vartojimo irgi neturi jtakos ketinimui socialiai atsakingai elgtis, tyrimo atveju —
vaikscioti. Taip pat, asmenybés tipas (individualizmas ar kolektyvizmas) nemoderuoja rysio tarp
patiriamy emocijy ir vartotojy ketinimo socialiai atsakingai vartoti. Nepasaint to, zaidybiniai
elementai (taskai ir jvertinimas/apdovanojimas) darydami reikSmingg poveikj vartotojy suvokiamam
malonumui teigiamai veikia ir ketinimg socialiai atsakingai vartoti labiau nei tuo atveju, kuomet
netaikomi jokie Zaidybiniai elementai. Vadinasi, zaidybiniy elementy taikymas interaktyviosiose
mobiliosiose programélése yra labiau paveikus biidas vartotojy emocijoms, nei tuo atveju, kuomet
néra taikomi jokie Zaidybiniai elementai. Taciau, prieSingai nei buvo tikétasi, vartotojy patiriamas
nusivylimas yra didesnis tuomet, kai taikomas tasky rinkimas ar apdovanojimy/jvertinimo sistema,
nei tuo atveju, kuomet netaikomi jokie zaidybiniai elementai. Tai galima paaiskinti remiantis anks¢iau
aptarta vartotojy patiriama srauto biisena, kuri apibiidina patiriamg momentg, kuomet dalyvis
atsiranda tarp nerimo ir nuobodulio zony ir yra priklausomas nuo asmeniniy jgiidziy susijusiy su

Rekomendacijos ir pasiiilymai ateities tyrimams:

1. Nagrinéjama tema yra aktuali, tad siekiant gauti reprezentatyvesnius duomenis, turéty bati
pasirinkta didesné tyrimo imtis, jtraukiant ne tik Lietuvos gyventojus;

2. Atlikti pakartotinj tyrima, siekiant iSsiaiskinti ar skirtingy zaidybiniy elementy tipy, kuriy
siekimas kyla i§ vidinés ir iSorinés motyvacijos, poveikis vartotojy suvokiamoms emocijos yra
vienodas. Patartina, daugiau démesio atkreipti j papildomus kintamuosius, tokius kaip: turimas
vartotojy poziiiris, nusistatymas, iSsilavinimo lygis, interaktyviy programéliy naudojimo daznis,

aplinkiniy daromg jtaka ir kita;
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3. Sis tyrimas atliktas i$skiriant specifiskai socialiai atsakingos elgsenos pavyzdj —
vaik§¢iojima. Tad, tvaraus vartojimo ar elgsenos pavyzdys gali apimti ir kitokig sfera, kas galimai
turéty ir kitokius tyrimo rezultatus.

4. Sialoma atlikti papildomg tyrima, siekiant i$siaiSkinti, ar tikrai vartotojas patiria didesnj
suvokiamg nusivylimg, kuomet interaktyvioje mobiliojoje programéléje taikomi zaidybiniai

elementai, nei tuo atveju, jei netaikomi jokie zaidybiniai elementai.
Darbo sunkumai ir apribojimai:

1. Remiantis Huber ir Hilty (2015) atlikto tyrimo i§vadomis, ignoruojant kintancia ir sudétingg
individo, grupiy ar visuomenés sgveika, gali nepavykti rasti problemos sprendimo budy, galinCiy
iSlaikyti vartotojy démesj ir motyvacija ilguoju laikotarpiu. Tam pritaria ir Stanitsas, Kirytopoulos bei
Vareilles (2019), teigdami, kad motyvacinés sistemos elementy poveikis ir jsitraukimas laikui bégant

gali mazéti.
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SANTRAUKA

126 puslapiai, 17 lenteliy, 19 paveiksly, 115 literattros Saltiniy.

Pagrindinis §io magistro baigiamojo darbo tikslas yra nustatyti, kokiy priemoniy, paremty
zaidybiniais elementais, sukeliamas vartotojy suvokiamas malonumas ar nusivylimas daro jtaka
socialiai atsakingam vartojimui.

Magistro baigiamgjj darbg sudaro keturios pagrindinés dalys: mokslinés literatiiros analiz¢, tyrimo
metodikos rengimas, tyrimas ir rezultaty analizé bei i§vados ir rekomendacijos.

Literatiiros analizé apzvelgia socialiai atsakingo vartojimo sampratas, vartotojy socialiai atsakingo
vartojimo sprendimy priémimo procesus bei veiksnius, kurie turi jtakos socialiai atsakingo vartojimo
pasirinkimo sprendimams. Taip pat, apZvelgia Zaidybiniy elementy veiksniy samprata, rySius tarp
socialiai atsakingo vartojimo ir Zaidybiniy elementy veiksniy bei vartotojy suvokiamo malonumo ir
nusivylimo jtaka socialiai atsakingam vartojimui.

Sudarytas adaptuotas teorinis Zaidybiniy elementy jtakos ketinimui socialiai atsakingai vartoti tyrimo
modelis, remiantis Taifel ir Turner (2004) Socialinés tapatybés teorija, Ryan ir Deci (2000) Saves
apsisprendimo teorija, Mehrabian ir Russel (1974) SOR modeliu.

Atliktas tyrimas siekiant nustatyti, kaip suvokiamas malonumas ir nusivylimas, paremtas Zaidybiniais
elementais, veikia vartotojy ketinima socialiai atsakingai vartoti. Tyrimui atlikti buvo naudojamas
faktorinis eksperimentinis dizainas, sudarytos trys anketos ir trys scenarijai, kuriose viso dalyvavo
415 respondenty. Duomeny analizei pasitelkta kokybiniy duomeny analizés SPSS (angl. Statistical
Package for Social Sciences) programa.

Atliktas tyrimas atskleidé¢, kad Zaidybiniai elementai (taSkai ir apdovanojimas/jvertinimas) darydami
reik§mingg poveikj vartotojy suvokiamam malonumui teigiamai veikia ir ketinimag socialiai atsakingai
vartoti labiau nei tuo atveju, kuomet netaikomi jokie zaidybiniai elementai. Taciau, prieSingai nei
buvo tikétasi, vartotojy patiriamas nusivylimas yra didesnis tuomet, kai taikomas tasSky rinkimas ar
apdovanojimy/jvertinimo sistema, nei tuo atveju, kuomet netaikomi jokie zaidybiniai elementai.
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SUMMARY

126 pages, 17 charts, 19 pictures, 115 references.

The main objective of this thesis is to ascertain the consumer's perceived enjoyment or frustration
caused by gamification-based interventions, which influence socially responsible consumption. The
thesis comprises four primary segments, including the analysis of scientific literature, research
methodology development, analysis of the results, and conclusions and recommendations.

The literature review provides an insight into the concepts of socially responsible consumption,
consumers' socially responsible consumption decision-making processes, and the factors that
influence socially responsible consumption choices. Additionally, it reviews the concept of
gamification factors, the relationship between socially responsible consumption and gamification
factors, and the impact of consumers' perceived enjoyment and frustration on socially responsible
consumption.

An adapted theoretical model that outlines the influence of gamification elements on the intention to
consume in a socially responsible manner is developed, based on Taifel and Turner's (2004) Social
Identity Theory, Ryan and Deci's (2000) Self-Determination Theory, and Mehrabian and Russel's
(1974) SOR model.

A study is conducted to determine how perceived enjoyment and frustration, based on gamification
elements, affect consumers' intention to consume in a socially responsible way. The study employs a
factorial experimental design, three questionnaires, and three scenarios with a total of 415
respondents. The Statistical Package for Social Sciences (SPSS) qualitative data analysis software is
used for data analysis.

The study findings indicate that gamification elements like points and reward/rating have a significant
effect on consumers' perceived enjoyment and have a positive impact on their intention to consume
in a socially responsible way, more so than when no gamification elements are used. However,
surprisingly, consumer frustration is higher in the case of a points-based or reward/rating system than

in the case of no gamification elements, contrary to what was expected.
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PRIEDAI

1 priedas. A klausimynas (apklausos anketa)

ZAIDYBINIU ELEMENTU JTAKA KETINIMUI SOCIALIAI ATSAKINGAI VARTOTI

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos specializacijos magistro studijy
2-ojo kurso studenté. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, siekdama itirti Zaidybiniy elementy*
jtakg ketinimui socialiai atsakingai vartoti. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti neidentifikuojant anketa pildZiusio asmens. Sio klausimyno uZpildymas uZtruks nuo 6 iki
9 minuciy jiisy brangaus laiko.

Dékoju uz atsakymus ir skirtg laika.

*Pastaba. Zaidybiniai elementai — tai jvairiis komponentai, kurie jtraukiami j nezaidybinés aplinkos
kontekstq, siekiant kad Sis procesas vartotojui tapty motyvuojantis ir interaktyvesnis. Siais elementais
siekiama sukurti natiraly Zmoniy polinkj Zaisti, varzytis ir siekti laiméjimy. Keletas dazniausiai
naudojamy zaidybiniy elementy: taskai (angl. Points), Zenkleliai (angl. Badges), lyderiy lentelés

(angl. Leaderboards), pseudoportretai (angl. Avatars), lygiai (angl. Levels).

1. Nurodykite, ar naudojote interaktyvias mobiligsias programéles per pastaruosius 6 ménesius?

Pasirinkite tinkama variantg:

a) Taip;
b) Ne.

Jums yra pateikiamas pavyzdys mobiliosios programélés, kuri naudoja Siuos zaidybinius
elementus. ,,Walk15“ tvaraus judrumo programa suteikia galimybe vartotojui skaiCiuoti kasdien
surenkamus Zingsnius, atrasti pasivaik§¢iojimo marSrutus bei gauti specialiy pasitilymy ir nuolaidy,
kurias galima panaudoti realizuojant Zingsnius j siilomus pasitilymus bei nuolaidas. Taip pat, atidZiai

perskaitykite paveiksle pateikta informacija ir atsakykite j toliau pateikiamus klausimus.
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2. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvia zaidybiniais elementais pagrjsta mobiliaja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®.

a) Manau, kad si programélé yra patraukli internetiné platforma;

b) Sig programéle naudoju savo malonumui;

¢) Sios programélés naudojimas yra malonus laiko praleidimas;

d) Esu patenkintas (-a) dél sios programélés naudojimo;

e) Ketinu dazniau naudotis Sios programélés sitilomomis galimybémis;

f) Manau, kad 5i programélé yra apskritai naudinga internetiné platforma;
g) Programéléje pateikiama informacija man yra aktuali;

h) Manau, kad si programélé yra patraukli vartotojui.

3. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvig zaidybiniais elementais pagrjsta mobiliaja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate Zzemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skal¢je nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku*.

a) Jauciuosi nepatenkintas (-a);
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b) Jauciuosi susierzings (-Usi);
¢) Jauciu kaltés jausmgq,

d) Esu savikritiskas (-a).

4. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy elgesio ketinima fizinei veiklai (vaik$&iojimui). Pateikite
savo nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skalé¢je nuo 1 iki

5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®.

a) Kitq ménesj ketinu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
b) Kitq ménesj planuoju bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta Zaidybiniais elementais;
c) Kitqg ménesj stengsiuosi bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
d) Kitq ménesj noriu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandg ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta Zaidybiniais elementais;
e) Tikiuosi, kad kitqg ménesj bent 4 kartus per savaite vaiksciosiu 1 valandq ilgiau nei man jprasta,

naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zZaidybiniais elementais.

5. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy ketinima socialiai atsakingai vartoti. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skaléje nuo 1 iki 5, kur

1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®.

a) Zmonés turéty labiau socialiai atsakingai vartoti siilomas paslaugas ir prekes miisy visuomenéje;
b) Kiekvienas Zmogus turéty sumazinti produkty ar paslaugy suvartojimo lygj, siekiant issaugoti
gamtos istekliy ilgaamzZiskumq,

¢) Siuolaikiniy vartojimo produkty ar paslaugy teikiama nauda yra svarbesné uz aplinkos tarsq;

d) Maza socialiai atsakingo vartojimo sklaida Siuo metu yra viena is svarbiausiy planetos problemy,
e) Manau, kad Zmonés nepakankamai stengiasi taupyti ribotus gamtos isteklius, siekiant sumazinti jy
perteklinj iseikvojimg;

1) Dél socialiai atsakingo vartojimo skatinimo biiciau pasiryZes (-usi) asmeniskai pasiaukoti, nors

tiesiogiai rezultatai gali atrodyti nereiksmingi,
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g) Zmonés turéty raginti savo draugus ir kitus aplinkos Zmones riboti neapgalvoty paslaugy ar
produkty vartojimg;

h) Imonés ir jy kuriama reklama privalo dazniau skleisti zZinig apie socialiai atsakingo vartojimo
naudq ir privalumus,

i) Mieliau rinkciausi eiti pésciomis ar vaziuoti netarsia transporto priemone is tasko A j taskq B;

J) Kity zmoniy neatsakingas produkty ar paslaugy vartojimas mane paliecia.

6. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj kolektyvizmui. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skalé¢je nuo 1 iki 5, kur

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku‘.

a) Mano nuotaika labai priklauso nuo mane supanciy zmoniy nuotaikos;

b) Paprastai aukoju savo asmeninius interesus grupés labui;

¢) Man svarbu, kad Zmoniy grupéje vyrauty darna ir harmonija;

d) Mégstu sutikti su kitais grupés nariais;

e) Pries leisdamasis (-si) | man svarbiq kelione, pasitariu su daugeliu savo Seimos nariy ir daugeliu

draugy.

7. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj individualizmui. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skaléje nuo 1 iki 5, kur

1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 —,,visiSkai sutinku‘.

a) Tai, kas man nutinka, yra man paties elgsenos veiksmy rezultatas,

b) Man svarbu, kad savo darbg atlikciau geriau nei kiti Zmonés,

¢) Man patinka biiti unikaliam (-iai) ir daug kuo skirtis nuo kity Zmoniy,

d) Daznai ,, uzsiimu tik savo reikalais *;

e) Kai kitam Zmogui sekasi geriau nei man, biinu jsitempes (-usi) ir susierzines (-USi);

f) Kai man pavyksta, dazniausiai tai buina tai tik dél mano asmeniniy gebéjimy.

8. Kaip daZnai jiis naudojate tokio tipo interaktyvias mobiligsias programéles, kurios paremtos

zaidybiniais elementais? Pasirinkite tinkamg varianta.
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a) Kasdien;

b) 2-6 kartus per savaite,
¢) Kartq per savaite;

d) 2-3 kartus per ménesj;

e) Kartq per ménesj;

f) Reciau nei kartg per ménesi.

9. Jusy lytis?

a) Moteris;
b) Vyras;
¢) Kita.

10. Jusy amzius?

a) 18-29 metai;
b) 30-39 metai;
c) 40-49 metai;
d) 50-59 metai;
e) 60 mety ir daugiau.

11. Jusy iSsilavinimas?

a) Vidurinis;

b) Profesinis:

c) Nebaigtas aukstasis;
d) Aukstasis;

e) Kita.
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2 priedas. B klausimynas (apklausos anketa)

ZAIDYBINIU ELEMENTU JTAKA KETINIMUI SOCIALIAI ATSAKINGAI VARTOTI

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos specializacijos magistro studijy
2-0jo kurso studenté. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, sickdama itirti zaidybiniy elementy*
jtakg ketinimui socialiai atsakingai vartoti. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti neidentifikuojant anketa pildZiusio asmens. Sio klausimyno uZpildymas uZtruks nuo 6 iki

9 minuciy jisy brangaus laiko.

Dékoju uz atsakymus ir skirtg laikg.

*Pastaba. Zaidybiniai elementai — tai jvairiis komponentai, kurie jtraukiami j neZaidybinés aplinkos
kontekstq, siekiant kad Sis procesas vartotojui tapty motyvuojantis ir interaktyvesnis. Siais elementais
siekiama sukurti natiuraly Zmoniy polinkj Zaisti, varzZytis ir siekti laiméjimy. Keletas dazZniausiai
naudojamy zaidybiniy elementy: taskai (angl. Points), Zenkleliai (angl. Badges), lyderiy lentelés

(angl. Leaderboards), pseudoportretai (angl. Avatars), lygiai (angl. Levels).

1. Nurodykite, ar naudojote interaktyvias mobiligsias programeles per pastaruosius 6 menesius?

Pasirinkite tinkama variantg:

a) Taip;
b) Ne.

Jums yra pateikiamas pavyzdys mobiliosios programélés, kuri naudoja Siuos
zaidybinius elementus. ,,Walk15% tvaraus judrumo programa kviecia vartotojus prisijungti prie
surenkamus zingsnius, tyrinéti jy pokycius su ankstesniais laikotarpiais, stebéti lyderiy lenteles
bei gauti specialiy vaik$¢iojimo marSruty pasiiilymy. Taip pat, atidziai perskaitykite paveiksle

pateiktg informacijg ir atsakykite  toliau pateikiamus klausimus.
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2. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvig Zaidybiniais elementais pagrjsta mobiligja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate Zzemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiS8kai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®.

a) Manau, kad si programélé yra patraukli internetiné platforma;

b) Sig programéle naudoju savo malonumui;

c) Sios programélés naudojimas yra malonus laiko praleidimas;

d) Esu patenkintas (-a) dél sios programélés naudojimo,

e) Ketinu dazniau naudotis Sios programélés siiilomomis galimybémis;

f) Manau, kad si programéle yra apskritai naudinga internetiné platforma;
g) Programéléje pateikiama informacija man yra aktuali;

h) Manau, kad $i programélé yra patraukli vartotojui.

3. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvig zaidybiniais elementais pagrjsta mobiligja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate Zzemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku.
M 9 b

a) Jauciuosi nepatenkintas (-a);
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b) Jauciuosi susierzings (-Usi);
¢) Jauciu kaltés jausmgq,

d) Esu savikritiskas (-a).

4. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy elgesio ketinima fizinei veiklai (vaik$&iojimui). Pateikite
savo nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skal¢je nuo 1 iki

5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®.

a) Kitq ménesj ketinu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
b) Kitq ménesj planuoju bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta Zaidybiniais elementais;
c) Kitqg ménesj stengsiuosi bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
d) Kitq ménesj noriu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandg ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta Zaidybiniais elementais;
e) Tikiuosi, kad kitqg ménesj bent 4 kartus per savaite vaiksciosiu 1 valandq ilgiau nei man jprasta,

naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zZaidybiniais elementais.

5. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy ketinima socialiai atsakingai vartoti. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skaléje nuo 1 iki 5, kur

1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®.

a) Zmonés turéty labiau socialiai atsakingai vartoti siiilomas paslaugas ir prekes miisy visuomenéje;
b) Kiekvienas Zmogus turéty sumazinti produkty ar paslaugy suvartojimo lygj, siekiant iSsaugoti
gamtos istekliy ilgaamzZiskumq,

¢) Siuolaikiniy vartojimo produkty ar paslaugy teikiama nauda yra svarbesné uz aplinkos tarsq;

d) Maza socialiai atsakingo vartojimo sklaida Siuo metu yra viena is svarbiausiy planetos problemy,
e) Manau, kad Zmonés nepakankamai stengiasi taupyti ribotus gamtos isteklius, siekiant sumazinti jy
perteklinj iseikvojimg;

1) Dél socialiai atsakingo vartojimo skatinimo biiciau pasiryZes (-usi) asmeniskai pasiaukoti, nors

tiesiogiai rezultatai gali atrodyti nereiksmingi,
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g) Zmonés turéty raginti savo draugus ir kitus aplinkos Zmones riboti neapgalvoty paslaugy ar
produkty vartojimg;

h) Imonés ir jy kuriama reklama privalo dazniau skleisti zZinig apie socialiai atsakingo vartojimo
naudq ir privalumus,

i) Mieliau rinkciausi eiti pésciomis ar vaziuoti netarsia transporto priemone is tasko A j taskq B;

J) Kity zmoniy neatsakingas produkty ar paslaugy vartojimas mane paliecia.

6. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj kolektyvizmui. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skalé¢je nuo 1 iki 5, kur

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku‘.

a) Mano nuotaika labai priklauso nuo mane supanciy zmoniy nuotaikos;

b) Paprastai aukoju savo asmeninius interesus grupés labui;

¢) Man svarbu, kad Zmoniy grupéje vyrauty darna ir harmonija;

d) Mégstu sutikti su kitais grupés nariais;

e) Pries leisdamasis (-si) j man svarbiq keliong, pasitariu su daugeliu savo Seimos nariy ir daugeliu

draugy.

7. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj individualizmui. Pateikite savo
nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skaléje nuo 1 iki 5, kur

1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 —,,visiSkai sutinku‘.

a) Tai, kas man nutinka, yra man paties elgsenos veiksmy rezultatas,

b) Man svarbu, kad savo darbg atlikciau geriau nei kiti Zmonés,

¢) Man patinka biiti unikaliam (-iai) ir daug kuo skirtis nuo kity Zmoniy,

d) Daznai ,, uzsiimu tik savo reikalais “;

e) Kai kitam Zmogui sekasi geriau nei man, biinu jsitempes (-usi) ir susierzines (-USi);

f) Kai man pavyksta, dazniausiai tai buina tai tik dél mano asmeniniy gebéjimy.

8. Kaip daZnai jiis naudojate tokio tipo interaktyvias mobiligsias programéles, kurios paremtos

zaidybiniais elementais? Pasirinkite tinkamg varianta.
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a) Kasdien;

b) 2-6 kartus per savaite,
¢) Kartq per savaite;

d) 2-3 kartus per ménesj;

e) Kartq per ménesj;

f) Reciau nei kartg per ménesi.

9. Jusy lytis?

a) Moteris;
b) Vyras;
¢) Kita.

10. Jusy amzius?

a) 18-29 metai;
b) 30-39 metai;
c) 40-49 metai;
d) 50-59 metai;
e) 60 mety ir daugiau.

11. Jusy iSsilavinimas?

a) Vidurinis;

b) Profesinis:

c) Nebaigtas aukstasis;
d) Aukstasis;

e) Kita.
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3 priedas. C klausimynas (apklausos anketa)

ZAIDYBINIU ELEMENTU JTAKA KETINIMUI SOCIALIAI ATSAKINGAI VARTOTI

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos specializacijos magistro
studijy 2-ojo kurso studenté. Siuo metu atliecku anonimine apklausa, siekdama istirti vartotojy
ketinimg socialiai atsakingai vartoti. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti neidentifikuojant anketa pildziusio asmens. Sio klausimyno uZzpildymas uZtruks nuo 6 iki
9 minu¢iy jasy brangaus laiko.

Dékoju uz atsakymus ir skirtg laika.

Jums yra pateikiamas interaktyvios mobiliosios programélés pavyzdys. ,,Walk15 tvaraus
judrumo programa kviecia vartotojus prisijungti prie naujy pasivaiks$¢iojimo marsruty iSbandymo.
Programélé suteikia galimybe zmonéms individualiai arba komandomis atrasti naujas, daznai
atnaujinamas vaiks¢iojimo trasas. Vartotojai gali perzitréti iSsamius pazintiniy trasy apraSymus ir
pasinerti ] nuotrauky pasaulj. Taip pat, atidziai perskaitykite paveiksle pateikta informacijg ir

atsakykite i toliau pateikiamus klausimus.

Tra sos Marsrutai Marsrutai

KRASTO APSAUGOS MINISTERIWA

LEIDZIA ATRASTI NAUJUS PASIVAIKSCIOJIMO |GGt
MARSRUTUS. g

. < s oo 0 Audio gides 4
e Atraskite marsrutus arciausiai jusy. :

Karinis Vilnius. Nuo XVI a.
Vilniaus gynybiniy mary iki N...

» Klausykite jgarsinty pazintiniy punkty.

ol Lng

» Matykite pazintiniy punkty aprasymus, Rk
nuotraukas.

#walkls 1KI Ejimo varzybos | Kauno

rajonas 2023
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1. Nurodykite, ar naudojote interaktyvias mobiligsias programéles per pastaruosius 6 menesius?

Pasirinkite tinkamg variantg:

a) Taip;
b) Ne.

2. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvig zaidybiniais elementais pagrjsta mobiligja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skal¢je nuo 1 iki 5, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku*.

a) Manau, kad si programélé yra patraukli internetiné platforma;

b) Sig programéle naudoju savo malonumui;

c) Sios programélés naudojimas yra malonus laiko praleidimas;

d) Esu patenkintas (-a) dél sios programélés naudojimo;

e) Ketinu dazniau naudotis Sios programélés siiilomomis galimybémis;

f) Manau, kad Si programélé yra apskritai naudinga internetiné platforma;
g) Programéléje pateikiama informacija man yra aktuali;

h) Manau, kad 5i programélé yra patraukli vartotojui.

3. Zemiau pateikiami teiginiai apie interaktyvig zaidybiniais elementais pagrjsta mobiliaja programéle
#Walk15. Pateikite savo nuomong, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais

skal¢je nuo 1 iki 5, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®.

a) Jauciuosi nepatenkintas (-a);
b) Jauciuosi susierzings (-Usi);
¢) Jauciu kaltés jausmgq,

d) Esu savikritiskas (-a).
4. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy elgesio ketinimg fizinei veiklai (vaiki¢iojimui). Pateikite

savo nuomong, ar pritariate Zzemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skaléje nuo 1 iki

5, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®.
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a) Kitq ménesj ketinu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
b) Kitq ménesj planuoju bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
¢) Kitq ménesj stengsiuosi bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandq ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
d) Kitq ménesj noriu bent 4 kartus per savaite vaikscioti 1 valandg ilgiau nei man jprasta,
naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zaidybiniais elementais;
e) Tikiuosi, kad kitq ménesj bent 4 kartus per savaite vaiksciosiu 1 valandg ilgiau nei man jprasta,

naudodamas (-a) programéle, kuri paremta zZaidybiniais elementais.

5. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy ketinima socialiai atsakingai vartoti. Pateikite savo
nuomone, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skal¢je nuo 1 iki 5, kur

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku‘.

a) Zmonés turéty labiau socialiai atsakingai vartoti siilomas paslaugas ir prekes miisy visuomenéje;
b) Kiekvienas Zmogus turéty sumazinti produkty ar paslaugy suvartojimo lygj, siekiant iSsaugoti
gamtos istekliy ilgaamzZiskumq,

¢) Siuolaikiniy vartojimo produkty ar paslaugy teikiama nauda yra svarbesné uz aplinkos tarsq;

d) Maza socialiai atsakingo vartojimo sklaida Siuo metu yra viena is svarbiausiy planetos problemy;
e) Manau, kad Zzmonés nepakankamai stengiasi taupyti ribotus gamtos isteklius, siekiant sumazinti jy
perteklinj iseikvojimg;

f) Dél socialiai atsakingo vartojimo skatinimo biiciau pasiryZes (-usi) asmeniskai pasiaukoti, nors
tiesiogiai rezultatai gali atrodyti nereiksmingi;

g) Zmonés turéty raginti savo draugus ir kitus aplinkos Zmones riboti neapgalvoty paslaugy ar
produkty vartojimg;

h) Imonés ir jy kuriama reklama privalo dazniau skleisti zinig apie socialiai atsakingo vartojimo
naudgq ir privalumus,

i) Mieliau rinkciausi eiti pésciomis ar vaziuoti netarsia transporto priemone is tasko A j taskq B;

Jj) Kity Zmoniy neatsakingas produkty ar paslaugy vartojimas mane paliecia.

6. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj kolektyvizmui. Pateikite savo
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nuomong, ar pritariate zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skalé¢je nuo 1 iki 5, kur

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku‘.

a) Mano nuotaika labai priklauso nuo mane supanciy zmoniy nuotaikos;

b) Paprastai aukoju savo asmeninius interesus grupés labui;

¢) Man svarbu, kad Zmoniy grupéje vyrauty darna ir harmonija,

d) Mégstu sutikti su kitais grupés nariais;

e) Pries leisdamasis (-si) j man svarbig kelione, pasitariu su daugeliu savo Seimos nariy ir daugeliu

draugy.

7. Zemiau pateikiami teiginiai apie vartotojy asmenybés polinkj individualizmui. Pateikite savo
nuomone, ar pritariate Zemiau nurodytiems teiginiams vertindami juos balais skal¢je nuo 1 iki 5, kur

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku.

a) Tai, kas man nutinka, yra man paties elgsenos veiksmy rezultatas,

b) Man svarbu, kad savo darbg atlikciau geriau nei kiti Zmonés,

¢) Man patinka biiti unikaliam (-iai) ir daug kuo skirtis nuo kity Zmoniy,

d) Daznai ,, uzsiimu tik savo reikalais “;

e) Kai kitam Zmogui sekasi geriau nei man, biinu jsitempes (-usi) ir susierzines (-USi);

f) Kai man pavyksta, dazniausiai tai biina tai tik dél mano asmeniniy gebéjimy.

8. Kaip daZnai jiis naudojate tokio tipo interaktyvias mobiligsias programéles, kurios paremtos

zaidybiniais elementais? Pasirinkite tinkamg varianta.

a) Kasdien;

b) 2-6 kartus per savaite;
¢) Kartg per savaite;

d) 2-3 kartus per menesj;
e) Kartq per ménesj;

f) Reciau nei kartq per ménesj.

9. Jusy lytis?
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a) Moteris;
b) Vyras;
¢) Kita.

10. Jusy amzius?

a) 18-29 metai;
b) 30-39 metai;
c) 40-49 metai;
d) 50-59 metai;
e) 60 mety ir daugiau.

11. Jusy iSsilavinimas?

a) Vidurinis;

b) Profesinis:

c) Nebaigtas aukstasis;

d) Aukstasis;
e) Kita.
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4 priedas. Van der Heijden (2003) suvokiamo malonumo matavimo skalé originalo

kalba
Items Measurement Cr&)lr;)t;lzch
| find this portal overall an entertaining site.
| browse the site for pleasure.
Browsing this portal is an agreeable way of passing time.
| have a positive attitude towards this portal.
| intend to visit the portal frequently. 5-point Likert scale 0,82
| find this portal overall a useful site.
The information on the site is interesting to me.
Overall, I find that the site looks attractive.

5 priedas. Spangenberg (2003) suvokiamo nusivylimo matavimo skalé originalo kalba

Items Measurement Cr:lrgt;%ch
Disappointed.
Annoyed.
Guilty. 5-point Likert scale 0,88
Self-critical.

6 priedas. Mendez, Rodrigues et al. (2010) fizinio aktyvumo elgsenos matavimo skalé

originalo kalba

Cronbach

ltems
Measurement Alpha

| intend to walk, for at least 30 minutes, three times

a week next month.
5-point Likert scale 0,95

I’m planning to walk, for at least 30 minutes, three times a

week next month.

I’11 try to walk for at least 30 minutes, three times a week
next month.

111



| want to walk, for at least 30 minutes, three times a week
next month.

| hope to walk, for at least 30 minutes, three times a week
next month.

7 priedas. Antil (1984) socialiai atsakingo vartojimo elgsenos matavimo skalé originalo

kalba

Items Cronbach
Measurement Alpha

People should be more concerned about reducing or limiting

the noise in our society.

Every person should stop increasing their consumption of
products so that our resources will last longer.

The benefits of modern consumer products are more
important than the pollution which results from their

production and use.

Pollution is presently one of the most critical problems

facing this nation.

| think we are jus not doing enough to encourage

manufacturers to use recyclable packages.

I‘d be willing to make personal sacrifices for the sake of 5-point Likert scale 0,925

slowing down pollution even though the immediate results

may not seem significant.

People should urge their friends to limit their use of products

made from scarce resources.

Commercial advertising should be forced to mention the

ecological disadvantages of products.

| would donate a day‘s pay to a foundation to help improve

the environment.

| would probably never join a group or club which is

concerned solely with ecological issues.
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8 priedas. Singelis et al. (1995) kolektyvizmo dimensiju matavimo skalé originalo

kalba

Cronbach

ltems Measurement Alpha

My happiness depends very much on the happiness of those

around me.

| usually sacrifice my self-interest for the benefit of my

group.

It is important to maintain harmony within my group.

Without competition it is not possible to have a good 5-point Likert scale 0,74

society.

| hate to disagree with others in my group.

Before taking a major trip, | consult with most members of

my family and many friends.

9 priedas. Singelis et al. (1995) individualizmo dimensiju matavimo skalé originalo

kalba

Items Cronbach
Measurement Alpha

What happens to me is my own doing.

It is important that | do my job better than others.

| enjoy being unique and different from others in many

ways.

| often “do my own thing”, 5-point Likert scale 0,74

When another person does better than I do, | get tense and

aroused.

When | succeed, it is usually because of my abilities.

10 priedas. A apklausos respondenty naudojimosi interaktyviosiomis mobiliosiomis
programélémis daZnis
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Daznis

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Kasdien 35 24.0 24.0 24.0

2-6 kartus per 26 17.8 17.8 41.8

savaite

Kartg per savaite 40 27.4 27.4 69.2

2-3 kartus per 22 15.1 15.1 84.2

menes;j

Kartg per ménesj 23 15.8 15.8 100.0

Total 146 100.0 100.0

11 priedas. B apklausos respondenty naudojimosi interaktyviosiomis mobiliosiomis

programélémis daZnis

Daznis
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent

Valid Kasdien 32 23.5 23.5 23.5

2-6 kartus per 26 19.1 19.1 42.6

savaite

Kartg per savaite 39 28.7 28.7 71.3

2-3 kartus per 24 17.6 17.6 89.0

menes;j

Kartg per ménesj 15 11.0 11.0 100.0

Total 136 100.0 100.0

12 priedas. C apklausos respondenty naudojimosi interaktyviosiomis mobiliosiomis

programélémis daZnis
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Daznis

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kasdien Eid 27.8 27.8 27.8
2-6 kartus per 23 17.3 17.3 45.1
savaite
Kartg per savaite 26 19.5 19.5 64.7
2-3 kartus per 27 20.3 20.3 85.0
menes;j
Kartg per ménesj 20 15.0 15.0 100.0
Total 133 100.0 100.0
13 priedas. A apklausos respondenty lyties pasiskirstymas
Lytis
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Moteris 108 74.0 74.0 74.0
Vyras 38 26.0 26.0 100.0
Total 146 100.0 100.0
14 priedas. B apklausos respondenty lyties pasiskirstymas
Lytis
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Moteris 74 54.4 54.4 54.4
Vyras 62 45.6 45.6 100.0
Total 136 100.0 100.0

15 priedas. C apklausos respondenty lyties pasiskirstymas
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Lytis

Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid Moteris 77 57.9 57.9
Vyras 56 42.1 100.0
Total 133 100.0

16 priedas. A apklausos respondenty amZiaus pasiskirstymas

Amzius
Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid 18-29 metai 93 63.7 63.7 63.7
30-39 metai 53 36.3 36.3 100.0
Total 146 100.0 100.0

17 priedas. B apklausos respondenty amZiaus pasiskirstymas

Amzius
Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid 18-29 metai 83 61.0 61.0 61.0
30-39 metai 53 39.0 39.0 100.0
Total 136 100.0

18 priedas. C apklausos respondenty amzZiaus pasiskirstymas

Amzius
Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid 18-29 metai 69 51.9 51.9
30-39 metai 64 48.1 100.0
Total 133 100.0

19 priedas. A apklausos respondenty iSsilavinimo pasiskirstymas
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ISsilavinimas

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Vidurinis 8 5.5 5.5 5.5

Profesinis 4 2.7 2.7 8.2

Nebaigtas 67 45.9 45.9 54.1

aukstasis

Aukstasis 67 45.9 45.9 100.0

Total 146 100.0 100.0

20 priedas. B apklausos respondenty iSsilavinimo pasiskirstymas

ISsilavinimas

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Profesinis 32 23.5 23.5 23.5
Nebaigtas 54 39.7 39.7 63.2
aukstasis
Aukstasis 50 36.8 36.8 100.0
Total 136 100.0 100.0

21 priedas. C apklausos respondentuy iSsilavinimo pasiskirstymas

ISsilavinimas

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Profesinis 19 14.3 14.3 14.3
Nebaigtas 48 36.1 36.1 50.4
aukstasis
Aukstasis 66 49.6 49.6 100.0
Total 133 100.0 100.0

22 priedas. Duomeny analizéje naudojamy kintamyjy kodavimas

Kintamojo trumpasis

pavadinimas

Kintamojo ilgasis pavadinimas
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Apklausa

Apklausos numeris

K2 1 Patraukli internetiné platforma

K2 2 Programélés naudojimas savo malonumui

K2 3 Programélés naudojimas yra malonus laiko
praleidimas

K2 4 Pasitenkinimas dél programélés naudojimo

K2 5 Ketinimas dazniau naudotis programeélé

K2 6 Naudinga internetiné platforma

K2 7 Programeléje pateikiama informacija yra aktuali

K2 8 Programelé yra patraukli vartotojui

K31 Nepasitenkinimas

K3 2 Susierzinimas

K3 3 SavikritiSkumas

K3 4 Kaltés jausmas

K4 1 Ketinu

K4 2 Planuoju

K4 3 Stengsiuosi

K4 4 Noriu

K4 5 Tikiuosi

K51 Zmonés turéty labiau socialiai atsakingai vartoti

K5 2 Turéty sumazinti produkty ar paslaugy suvartojimo
lygi

K5 3 Prekiy teikiama nauda yra svarbesné uz aplinkos tarSa

K5 4 Maza socialiai atsakingo vartojimo sklaida

K55 Zmonés nepakankamai stengiasi taupyti iteklius

K5 6 Asmeninis pasiaukojimas
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K5 7 Zmongs turi raginti savo draugus

K5 8 Reklama privalo skleisti Zinig

K5 9 Ejimas pés¢iomis

K5 10 Kity neatsakingas vartojimas mane paliecia
K6 1 Nuotaika priklauso nuo kity

K6 2 Aukoju savo interesus dél kity

K6 3 Vyrauty darna ir harmonija

K6 4 Be konkurencijos

K6 5 Meégstu sutikti su kitais

K6 6 Pasitariu su kitais

K7 1 Mano paties elgsenos rezultatas

K7 2 Svarbu, kad darbg atlik¢iau geriau nei kiti
K7 3 Patinka biti unikaliam

K7 4 Uzsiimu tik savo reikalais

K7 5 Biinu jsitempgs, kai kitiems sekasi geriau
K7 6 Pavyksta dél asmeniniy gebé¢jimy

K8 Daznis

K9 Lytis

K10 Amzius

K11 ISsilavinimas

23 priedas. ABC apklausos kintamuyju koreliacijos matrica
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24 priedas. ABC apklausos imties adekvatumo mato rezultatai

120



25 priedas. ABC apklausos kintamyjy bendrumuy lentelé

Communalities

Extractio
Initial n

Patraukli internetiné 1.000 499
platforma
Progrmélés naudojimas 1.000 .500
savo malonumui
Programélés naudojimas 1.000 427
yra malonumas laiko
praleidimas
Pasitenkinimas dél 1.000 .530
programeélés naudojimo
Ketinimas dazniau 1.000 .603
naudotis programele
Naudinga internetiné 1.000 .686
platforma
Programeéléje pateikiama 1.000 491
informacija yra aktuali
Programélé yra patraukli 1.000 484
vartotojui
Susierzinimas 1.000 .378
SavikritiSkumas 1.000 351
Kaltés jausmas 1.000 401
Ketinu 1.000 .354
Planuoju 1.000 448
Stengsiuosi 1.000 405
Zmonés turéty labiau 1.000 590
socialiai atsakingai vartoti
Turéty sumazinti 1.000 A72
produkty ar paslaugy
suvartojimo lygj
Prekiy teikiama nauda 1.000 454
yra svarbesné uz
aplinkos tar$g
Maza socialiai atsakingo 1.000 .327
vartojimo sklaida
Zmonés nepakankamai 1.000 491
stengiasi taupyti iSteklius
Asmeninis pasiaukojimas 1.000 .601
Zmonés turi raginti savo 1.000 562

draugus
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26 priedas. ABC apklausos nuokrypiu/iSsibarstymo lentelé

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component  Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4,143 11.837 11.837 4143 11.837 11.837 3376 9.644 9,644
2 3.148 8.997 20834 3.148 8.997 20834 3.0M 8.630 18.274
3 2.899 8.283 28117 2.899 8.283 28117 2,056 8.445 26,719
4 2.754 7.869 36.986 2.754 7.869 36.986 2835 8.386 35105
5 2,226 6.360 43.346 2.226 6.360 43.346 2,736 7.818 42,923
53 1.962 5.605 48951 1.962 5.605 48951 2110 6.028 48.951
7 1.594 4553 53.504
8 1.270 3.627 57131
9 1.174 3.353 60.484
10 G877 2.790 63.275
11 818 2,622 65.896
12 848 2424 68.320
13 805 2.300 70.620
14 769 2.1498 72818
15 753 2183 74.971
16 729 2.084 77.055
17 708 2.0 79.076
18 700 1.999 81.076
18 14 1.755 82.831
20 587 1.676 84.507
21 565 1.613 86.120
i A3 1.518 87.638
23 481 1.374 89.013
24 A64 1.326 90.339
25 416 1.188 91.528
26 400 1.142 92,670
27 389 1111 93.782
28 ATT 1.077 94,859
28 346 088 95.847
30 322 a1 96.768
kh| 304 BE8 97 636
2 255 730 98.366
33 235 670 98.036
34 91 547 98,582
35 146 418 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

27 priedas. ABC apklausos kintamyjy priskyrimas faktoriy grupéms
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Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4 5 6

Patraukli internetiné 743

platforma

Progrmelés naudojimas 698

savo malonumui

Programélés .664

naudojimas yra

malonumas laiko

praleidimas

Pasitenkinimas dél 649

programelés naudojimo

Ketinimas dazniau 643

naudotis programéle

Naudinga internetiné 617

platforma

Programéléje .596

pateikiama informacija

yra aktuali

Programélé yra 577

patraukli vartotojui

Susierzinimas .583

SavikritiSkumas 526

Kaltés jausmas 542

Ketinu 612

Planuoju .607
Stengsiuosi .598

Zmonés turéty labiau .669
socialiai atsakingai

vartoti

Turéty sumazinti .647
produkty ar paslaugy

suvartojimo lygj

Prekiy teikiama nauda .635
yra svarbesné uz

aplinkos tar$g

Maza socialiai .624
atsakingo vartojimo

sklaida
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28 priedas. ABC apklausos Varimax metodo pritaikymo tikrinimas

Correlations
REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor

score 1 for score 2 for score 3 for score 4 for score 5for score 6 for
analysis 10 analysis 10 analysis 10 analysis 10 analysis 10 analysis 10
REGR factor score 1 for Pearson Correlation -
analysis 10 N 415
REGR factor score 2 for Pearson Correlation 000 -
BT T Sig. (2-tailed) 1.000
M 415 415
REGR factor score 3 for Pearson Correlation 000 ooo -
BT T Sig. (2-tailed) 1.000 1.000
I\ 415 415 415
REGR factor score 4 for Pearson Correlation 000 .0o0 .o0oo -
EIFEEE Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000
I\ 415 415 415 415
REGR factor score 5 for Pearson Correlation 000 000 .0oo 000 -
analysis 10 Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000 1.000
I\ 415 415 415 415 415
REGR factor score 6 for Pearson Correlation 000 .0o0 .0oo 000 000 -
analysis 10 Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
I\ 415 415 415 415 415 415

29 priedas. H3 hipotezés tikrinimas, Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa N Mean Std. Deviation = Std. Error Mean
ABC_pasitenkinimas 1 146 3.8604 65924 05456
3 133 3.6400 40942 03550

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttest for Equality of Means
Significance Mean Std. Error
F Sig t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference
ABC_pasitenkinimas Equal variances assumed 29.413 <.001 3317 277 <.001 .001 22041 06646
Equal variances not 3.386 245446 <.001 <.001 22041 .06509

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
ABC_pasitenkinimas Cohen's d 55441 .398 160 634
Hedges' carrection 55592 396 160 633
Glass's delta 40942 538 .294 781

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

30 priedas. H4 hipotezés tikrinimas, Stjudento t-testas
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Group Statistics

Apklausa N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean
ABC_nusiwylimas 1 146 1.6667 71116 05886
&l 133 1.4386 .64009 .05550

Independent Samples Test
Levene’s Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Significance Mean Std. Error
F Sig. t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference
ABC_nusiwlimas Equal variances assumed 8.292 .004 2.805 277 003 005 22807 .08130
Equalvariances not 2819  276.962 .003 .005 .22807 .08090

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
ABC_nusiwlimas Cohen'sd 67822 336 .099 573
Hedges' correction 68006 | 335 | .09g | 571
Glass's delta 64009 .356 17 594

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

31 priedas. HS hipotezés tikrinimas, Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa N Mean Std. Deviation = Std. Error Mean
ABC_pasitenkinimas 2 136 3.8033 54084 .04638
3 133 3.6400 .40942 .03550

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
Significance Mean Std. Error
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference
ABC_pasitenkinimas Equal variances assumed 4.019 046 2.787 267 .003 .006 16327 .05858
Equal variances not 2796 251.314 003 .006 16327 05840

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® PointEstimate  Lower Upper
ABC_pasitenkinimas Cohen's d 48038 340 .098 580
Hedges' correction 48174 339 .099 579
Glass's delta 40942 .399 154 642

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
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32 priedas. H6 hipotezés tikrinimas, Stjudento t-testas

Group Statistics

Apklausa N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
ABC_nusivylimas 2 136 1.6618 .68130 .05842
el 133 1.4386 .64009 .05550

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Mean Std. Error
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference
ABC_nusiwlimas Equalvariances assumed 3161 077 2767 267 006 2217 08064
Equal variances not 2769  266.574 .006 22317 .08058

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
ABC_nusiwlimas Cohen'sd 66125 .337 .096 578
Hedges' correction 66311 .337 .096 576 .
Glass's delta 64009 .349 105 591

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
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