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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo analizés objektas — nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai. Darbe
keltas tikslas — iSanalizavus teorines nuomonés lyderiy ir tvarios vartotojy elgsenos sampratas, jvertinti
nuomones lyderiy poveikj tvariai vartotojy elgsenai. Darbo tikslas jgyvendintas tokiais uzdaviniais: 1)
identifikuoti nuomongés lyderiy sampratos esminius elementus ir nuomones lyderiy vaidmenis; 2) iSskirti
nuomonés lyderiy autoriteto, turincio jtakos vartotojy elgsenai, kryptis; 3) atskleisti tvarios vartotojy elgsenos
sampratos esme, apzvelgiant Sios sampratos kildinimo teorijas; 4) jvertinti skirtingy profiliy nuomones lyderiy
autoriteta, pasiremiant empiriniais tyrimais; 5) nustatyti nuomonés lyderiy poveikj tvariai elgsenai skirtingo
amziaus vartotojy grupése. Minéty uzdaviniy jgyvendinimui taikyti mokslinés literatiiros analizés,
lyginamosios analizés, apibendrinimo, anketinés apklausos, statistinés analizés, apraSomosios statistikos,
koreliacinés regresinés analizés metodai.

Magistro baigiamajj darbg sudaro jvadas, teoriné, metodologiné ir empiriné dalys, iSvados ir rekomendacijos.
Darbe panaudoti 48 Saltiniai, i$ kuriy 35 uzsienio kalba; pateiktas 1 priedas.

Teorinéje darbo dalyje atskleista nuomonés lyderiy samprata, tipai, iSnagrinéta tvarios vartotojy elgsenos
samprata, teorijos, atliktas nuomonés lyderiy poveikio tvariai elgsenai modeliavimas. Mokslinés literatiiros
analizé parodé, kad nuomonés lyderiy autoritetas gali daryti poveik] tvariai vartotojy elgsenai pazintiniame,
emociniame ir konatyviniame lygmenyse. Visuose Siuose lygmenyse tvarig vartotojy elgsena gali koreguoti jy
amzius. Si vartotojy charakteristika gali koreguoti ir nuomonés lyderiy autoriteto reik§minguma.

Antroje dalyje parengta nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo metodologija, pristatant
bendraja tyrimo koncepcija, parenkant ir pagrindziant tyrimo metoda ir instrumenta, detalizuojant tyrimo imtj,
apibiidinant tyrimo organizavimg ir eigg.

Empiringje dalyje pristatyti nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo rezultatai. Nustatyta,
kad didziausig vartojimo tvarumg Lietuvos gyventojai demonstruoja pazintiniame lygmenyje. Silpniausias
tvarumas nustatytas emociniame lygmenyje. Stipréjant nuomonés lyderiy autoritetui, stipréja ir vartotojy
elgsenos tvarumas pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse. Regresinés analizés rezultatai
patvirtino priezastinius ry$ius tarp nagrinéty kintamyjy. Tai reiSkia, kad nuomonés lyderiy autoritetas yra
svarbus veiksnys skatinant vartotojy elgsenos tvaruma.

Darbas baigiamas i§vadomis ir rekomendacijomis. Rekomendacijose pateiktos vartotojy elgsenos tvarumo
skatinimo kryptys.

Raktiniai Zodziai: nuomonés lyderio autoritetas, vartotojy elgsena, tvarumas, pazintinis lygmuo, emocinis
lygmuo, konatyvinis lygmuo.
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SUMMARY

Master thesis the impact of opinion leaders’ on sustainable consumer behavior. The object of the research is
the impact of opinion leaders’ on sustainable consumer behavior. The thesis aims to theoretically analyze the
concepts of opinion leaders and sustainable consumer behavior and to evaluate the impact of opinion leaders’
on sustainable consumer behavior. The aim of the thesis was fulfilled by the following tasks: 1) to identify
main elements of the concept of opinion leaders and roles of opinion leaders; 2) to identify the directions of
opinion leaders’ authority that has an impact on consumer behavior; 3) to reveal the concept of sustainable
consumer behavior, describe the theories that explain the origin of the concept; 4) to empirically evaluate the
authority of opinion leaders of different profiles; 5) to identify the impact of opinion leaders’ on sustainable
consumption behavior among distinct age groups. The aforementioned tasks were reached through the
application of methods of scientific literature analysis, comparative analysis, generalization, sample research,
statistical analysis, descriptive statistics, correlation-regression analysis.

The master thesis consists of introduction, theoretical, methodological and empirical parts, conclusions, and
recommendations. 48 literature sources were used for the preparation of the thesis (35 of them were in a
foreign language). The thesis includes 1 annex.

The theoretical part reveals the concept of opinion leaders, their types, the definition of sustainable consumer
behavior, and theories explaining this phenomenon. This part includes the modeling of the impact of opinion
leaders on sustainable behavior. Analysis of scientific literature has shown that the authority of opinion leaders
may have an impact on sustainable consumer behavior in cognitive, affective, and conative domains.
Sustainable consumer behavior in any of these domains may be adjusted depending on the consumer’s age.
This characteristic may be significant for the authority of opinion leaders as well.

The second part presents the methodology for the empirical research that intends to evaluate the impact of
opinion leaders’ on sustainable consumer behavior. This part presents the general conception of the research,
justifies the choice of the research method and structure of the research instrument, specifies the research
sample, describes the organization and sequence of the research.

Empirical part analyses the results of the research of opinion leaders’ impact on sustainable consumer behavior.
It was found out that the highest values of sustainable consumer behaviour are in the cognitive domain, while
the emotional domain featured the lowest values. The increasing authority of the opinion leader results in the
increasing sustainable consumer behavior in cognitive, emotional, and conative domains. Results of the
regression analysis have confirmed the existence of causal relationships between the analyzed factors. It means
that the authority of opinion leaders is a significant factor that determines the strengthening of sustainable
consumer behavior.

The thesis ends up with conclusions and recommendations. Recommendations present solutions for the
development of sustainable consumer behavior.

Keywords: the authority of opinion leader, consumer behavior, sustainability, cognitive domain, emotional
domain, conative domain.
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IVADAS

Temos pristatymas ir jos aktualumas. Tvarumas tapo itin populiariu terminu, o pats reiskinys
neretai laikomas zmonijos darnumo pamatu. Tvary vystymagsi Quoquab ir Mohammad (2020)
apibudina kaip asmeny geb¢jimus ir galimybes patenkinti dabartinius savo poreikius, nedarant zalos
ateities kartoms. Vienas i§ tvaraus vystymosi elementy yra tvari vartotojy elgsena (Coderoni ir Perito,
2020; Piligrimiené ir kt., 2020; Quoquab ir Mohammad, 2020). Ji siejama su socialiniais ir
ckologiniais vartojimo aspektais, produkty naudojimu ir $alinimu (Quoquab ir Mohammad, 2020).

Tvaraus vartojimo koncepcija pasauliniame kontekste pradéta aktualizuoti po Jungtiniy Tauty
Aplinkos ir plétros konferencijos, vykusios 1992 m. Rio de Zaneire. Po $ios konferencijos j per didelj
vartojima imta zvelgti kaip j zalos aplinkai ir nepakankamo tvarumo priezastj. Tokj poziiirj sustiprino
ir aplinkai draugisky visuomenés grupiy, jvairiy pasaulio valstybiy vyriausybiy, versly pasisakymai
del aplinkai draugisko vartojimo tendencijy stiprinimo poreikio, siekiant tvarumo pasaulyje
(Quoquab ir Mohammad, 2020). Dabartingje visuomenéje, kuri gyvena didéjancio gyventojy
skaiCiaus, intensyvejancios globalizacijos, padidéjusio vartojimo salygomis, tvarus vartojimas jgyja
vis didesne svarbg (Yalcin ir kt., 2020). Praéjus beveik trims deSimtmecéiams po Aplinkos ir plétros
konferencijos tvarumo Salininkai pasitilé placig jvairove priemoniy, kurios sudaryty prielaidas pereiti
prie tvaraus vartojimo (Cohen, 2020).

Stipréjant vartotojy nerimui dél klimato kaitos ir vartojimo sukeliamy padariniy, tvaraus vartojimo
problemos sulaukia teoretiky ir praktiky démesio. Mokslininkams, versly atstovams, ziniasklaidai ir
kitoms suinteresuotoms Salims akcentuojant tvaraus vartojimo svarbg, didéjancios aplinkos tarSos ir
gamtiniy istekliy iSeikvojimo problemas, tvaraus vartojimo koncepcija tampa vis geriau zinoma
vartotojams. Jiems ima riipéti pakuociy perdirbimo galimybés, ekologisky produkty zenklinimas,
sudéties natiiralumas, ekologiSkumas ir kiti panaSiis aspektai. Visa tai skatina visuomene vartoti
atsakingai, nedarant zalos aplinkai (Quoquab ir Mohammad, 2020).

Tvarios vartotojy elgsenos skatinimui pasitelkiami nuomonés lyderiai (Johnstone ir Lindh, 2018). Jie
savo pozicija gali i1§sakyti jvairiuose kanaluose — tiesiogiai auditorijoms (pavyzdziui, konferencijy
metu), per ziniasklaidos priemones, socialinius tinklus ir kt. Siuolaikiniy technologijy plétros,
interneto skvarbos, mobiliyjy jrenginiy skai¢iaus didéjimo sglygomis socialiniai tinklai, tokie kaip
,Facebook®, ,Instagram®, , Twitter”, ,LinkedIn®, tapo didelés dalies visuomenés neatsiejama
gyvenimo dalimi ir svarbiu nuomonés lyderiy komunikaciniy pranesimy sklaidos kanalu. Nuomonés
lyderiai socialiniuose tinkluose platina informacija, jkvepiancias id¢jas ir koreguoja kity Zmoniy
suvokima, skatina elgsenos poky¢ius (Palazzo ir kt., 2021). Kaip rodo Chen ir kt. (2021) tyrimai, 49
proc. socialinio tinklo ,, Twitter* vartotojy pasikliauja nuomongs lyderiy rekomendacijomis, 40 proc.
vartotojy jsigyja nuomonés lyderiy rekomenduojamus produktus. Tai statistiniai duomenys apie
tendencijas tik viename i§ pasaulyje populiariy socialiniy tinkly. Nuomonés lyderiy poveikis kitose
socialiniy tinkly platformose, taip pat ir kituose, ne internetiniuose, kanaluose, yra nenugincijamas.
Kaip nurodo Tejavibulya ir Eiamkanchanalai (2011), nuomonés lyderiai jau daugybe deSimtmeciy
yra pats svarbiausias pirkimo elgseng lemiantis veiksnys. Remiantis pateiktomis jzvalgomis, teigtina,
kad nuomoneés lyderiai gali daryti ir daro poveikj vartotojy elgsenai, jos tvarumui.

Temos mokslinis iStirtumas ir tyrimo naujumas. Mokslingje literatliroje ir nuomongés lyderiy
komunikacija, ir tvari vartotojy elgsena, kaip tyrimo objektai, iki §iol aktyviai nagrinéti tiek Lietuvos,
tiek uzsienio mokslininky darbuose. Tyrinétas tvaraus vartojimo elgsenos atotrukis (tarp nory ir
veiksmo), tvaraus vartojimo teorijos, modeliai (Capiené, 2019), X kartos vartotojy elgsenos
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transformacijos tvarios elgsenos link (Swati ir Leora, 2019), tvaraus vartojimo vertinimo sriciy
vertinimo skalés (Quoquab ir Mohammad, 2020), tvarios elgsenos skatinimas, pasitelkiant
tinklarastininkus, mados sektoriuje (LeHew ir Patwary, 2018). Démesio sulauké ir nuomonés lyderiy
kalbos ypatybés (Liepinyté-Kytriené, 2017, 2018), nuomonés lyderiy identifikavimas (Lamirdn-
Palomares ir kt., 2019; Riquelme ir kt., 2019), poveikis spontaniskai vartotojy elgsenai (Johnstone ir
Lindh, 2018), hedonistinei ir utilitarinei produkty vertei (Lin ir kt., 2018). Tyrinétas nuomonés lyderiy
vaidmuo ir skatinant tvary vartojima, konkre¢iai — nuomonés lyderiy vaidmuo skatinant zaliyjy
technologijy pasirinkimg (S. Y. Chen, 2019), nuomonés lyderiy poveikis tvariam turizmui (Palazzo
ir kt., 2021), universiteto pasirinkimui (Saleh ir kt., 2021), sveiky alternatyvy pasirinkimui (Valente,
Pumpuang, 2007). Sio darbo autoriy Ziniomis, nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai
Lietuvoje iki Siol netyrinétas, tad tokie tyrimai yra savalaikiai, reikalaujantys gilesnio tokio poveikio
pazinimo. Analogija pagal kitose pasaulio valstybése atliktus tyrimus neturéty biti taikoma, kadangi,
kaip pazymi Saleh ir kt. (2021, p. 227), ,,nuomonés lyderiy poveikio vartotojy elgsenai stiprumas gali
skirtis priklausomai nuo kultiiriniy vartotojy charakteristiky®.

Problemos apibudinimas, probleminiai klausimai. Nuomonés lyderiai gali bati skirtingy profiliy
(pavyzdziui, fotografai, visuomenés aktyvistai, dizaineriai ir kt.). Neatmestina tikimybé, kad skirtingy
profiliy nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai taip pat gali skirtis.

Darbo objektas: nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai.

Darbo tikslas: iSanalizavus teorines nuomonés lyderiy ir tvarios vartotojy elgsenos sampratas,
jvertinti nuomongs lyderiy poveikj tvariai vartotojy elgsenai.

Darbo uzZdaviniai:

1. Identifikuoti nuomonés lyderiy sampratos esminius elementus ir nuomonés lyderiy
vaidmenis.

2. I$skirti nuomonés lyderiy autoriteto, turin¢io jtakos vartotojy elgsenai, Kryptis.

3. Atskleisti tvarios vartotojy elgsenos sampratos esme, apzvelgiant §ios sampratos
kildinimo teorijas.

4. Ivertinti skirtingy profiliy nuomonés lyderiy autoriteta, pasiremiant empiriniais
tyrimais.

5. Nustatyti nuomonés lyderiy autoriteto poveikj tvariai elgsenai skirtingo amziaus

vartotojy grupeése.

Tyrimo metodai ir organizavimas. Teoriniy nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai
aspekty analizei pasirinkta taikyti mokslinés literatiros analizés, lyginamosios analizés,
apibendrinimo metodus. Empirinis nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimas
atliktas taikant kiekybinio tyrimo strategija. Duomeny surinkimui taikytas anketinés apklausos
metodas. 2021 m. lapkri¢io mén. vykusioje internetin¢je apklausoje dalyvavo 426 Salies gyventojai.
Surinkty duomeny analizei taikyta apraSomoji statistika, statistiné analizé. RySiy tarp kintamyjy
nustatymui pasitelkta koreliaciné analizé, o poveikio jvertinimui — regresiné analizé. Skirtumy tarp
grupiy nustatymui taikyti Kruskal Wallis H testai.

Apribojimai:

1) tyrimo imties strukttra pagal lytj neatitinka visy Salies gyventojy struktiiros (tyrime dalyvavo
zymiai daugiau motery nei vyry). Tai reiskia, kad tyrimo rezultatai parodo tyrimo dalyviy
poziiirius, taciau nebiitinai atspindi visos Salies gyventojy pozicija nuomonés lyderiy poveikio
vartotojy elgsenai klausimu;



2) tyrimo imties struktira pagal amziy taip pat nereprezentuoja visos Salies populiacijos. Tai
patvirtina, kad tyrimo rezultatai nebiitinai reprezentuoja Lietuvos gyventojy pozitrj ]
nuomonés lyderiy poveikj vartotojy elgsenai;

3) tyrimo dalyviams palikta galimybé jrasyti savo atsakymo variantg, nurodant autoritetingo
nuomonés lyderio profilj, kiek apribojo tyrimo rezultaty tiksluma.

Tyrimo rezultaty mokslinis reikSmingumas. Tyrimo rezultatai suteikia mokslinio pazinimo apie
nuomoneés lyderiy poveikj tvariai vartotojy elgsenai. Baigiamajame magistro darbe ne tik detaliai
iSanalizuotos teorinés tokio poveikio prielaidos, bet ir parengtas hipotetinis rySiy tarp teoriskai
pagristy konstrukty modelis. Atsizvelgiant j tai, kad Lietuvoje nuomonés lyderiy poveikio tvariai
vartotojy elgsenai tyrimai iki Siol nebuvo atlieckami, baigiamajame magistro darbe pristatyti empirinio
tyrimo rezultatai laikytini reikSmingais moksliniu pozitiriu.

Tyrimo rezultaty praktinis reikSmingumas. Tikimasi, kad tyrimo rezultatai bus naudingi ir
organizacijoms, pasitelkian¢ioms nuomonés lyderius savo komunikacijoje, ir patiems nuomonés
lyderiams, formuojantiems savo, kaip atsakinga vartojimg propaguojanciy asmeny, jvaizdj.
Remiantis empirinio tyrimo rezultatais parengtos rekomendacijos gali buti realiai pritaikytos ir tokiu
budu kryptingai vesti tvaresnio vartojimo link.

Darbo struktiura. Baigiamajj darba sudaro jvadas, déstomoji dalis, iSvados, rekomendacijos,
literattira, priedai. Déstomoji dalis apima tris strukttirines dalis. Pirmoji dalis skirta teoriniy nuomonés
lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai aspekty analizei. Sioje dalyje atskleista nuomonés lyderiy
samprata, tipai, iSnagrinéta tvarios vartotojy elgsenos samprata, teorijos, atliktas nuomonés lyderiy
poveikio tvariai elgsenai modeliavimas. Antroje dalyje parengta nuomonés lyderiy poveikio tvariai
vartotojy elgsenai tyrimo metodologija, pristatant bendrgja tyrimo koncepcija, parenkant ir
pagrindziant tyrimo metoda ir instrumenty, detalizuojant tyrimo imtj, apibiidinant tyrimo
organizavima ir eigg. Trecioje darbo dalyje pristatyti nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy
elgsenai tyrimo rezultatai.



1. TEORINIAI NUOMONES LYDERIU POVEIKIO TVARIAI VARTOTOJU
ELGSENAI ASPEKTAI

1.1. Nuomonés lyderiy samprata, tipai, komunikaciniy pranes§imy ypatybés
1.1.1. Nuomonés lyderio samprata

Nuomonés lyderio koncepcija bégant laikui kito, ji jvairiai traktuojama tiek teoriniu, tiek
metodologiniu poziiiriais. Tai koncepcija, kurig sudétinga operacionalizuoti (Walter ir Briiggemann,
2020). Operacionalizavimo sudétingumas gali biti sietinas su tuo, kad nuomonés lyderiy reiskinj
paaiskina gana plati teorijy jvairové. Sios teorijos — tai dviejy pakopy komunikacijos srauto teorija,
socialinés jtakos ir socialinés komunikacijos teorija, tinklo teorija, inovacijy difuzijos teorija ir kt.

Nuomonés lyderio termino kilmé — Katz pasitlyta dviejy pakopy komunikacijos srauto teorija
(angl. two-step flow theory of communication). Anot Nevinskaités (2011), §i teorija visuomeneés
struktiirg aiSkina kaip apimancia aktyvesnius (nuomongés lyderius) ir pasyvesnius (nuomonés gavejus)
zmones. Pirmoji visuomenés grupé aktyviau vartoja ziniasklaida. Jie geba greiCiau susidaryti savo
nuomone ir skleisti jg kitiems visuomenés nariams — dazniausiai gerbiamiems ir Zinomiems
asmenims. Pasyvioji visuomengés dalis priima nuomong i§ nuomonés lyderiy. Pagal dviejy pakopy
komunikacijos srauto teorijg ,,idéjos i§ masinés komunikacijos priemoniy i§ pradziy patenka
aktyvesniems auditorijos nariams, vadinamiesiems nuomoniy lyderiams, o i$ jy — maziau aktyviems
auditorijos nariams, t. y. asmeniné jtaka gali biiti stipresné uz Ziniasklaidos jtaka“ (Nevinskaite, 2011,
p. 88). Pagal nagrinéjama teorijg, savo pozicija didzioji dalis Zzmoniy renkasi pagal nuomonés lyderiy
iSsakytus vertinimus (Bergstrom ir Jervelycke Belfrage, 2018; Liepinyté-Kytriené, 2015). Dviejy
pakopy komunikacijos srauto teorija nuomonés lyderj traktuoja kaip asmenj, kuris sulaukia daugiau
ziniasklaidos démesio uz kitus. Jprastai toks asmuo turi kompetencijos tam tikroje srityje, yra
suinteresuotas savo socialinio statuso pagerinimu ir siekia visuomenés pripazinimo (Liepinyté-
Kytriene, 2015).

Socialinés jtakos (angl. social influence theory) ir socialinés komunikacijos (angl. social
communication theory) teorijas pasitlé Lazarsfed su kolegomis XX a. penktajame ir SeStajame
deSimtmeciais. Teorijy autoriai koncentravosi j neformaliag komunikacija, kaip svariai papildancia
ziniasklaidos poveikj. Lazarsfed su kolegomis nustaté, kad neformali komunikacija yra labai placiai
paplitusi ir tam tikri asmenys yra svarbesni, daro svaresnj poveikj nei Kiti. Autoriai §iuos asmenis
pavadino nuomong¢s lyderiais. Teorija placiai taikyta politikos moksluose, Svietimo, marketingo ir
kitose srityse (Goldsmith, 2015). Kaip pazymi Scher ir Schett (2021), Lazarsfed savo tyrinéjimais ir
pasitilytomis teorijomis pakyléjo marketingg j visiSkai naujg lygmenj. Nuomonés lyderiai, pagal
socialinés jtakos ir socialinés komunikacijos teorijas, suprantami kaip asmenys, jprastai turintys tam
tikros srities kompetencijy, sulaukiantys daugiau uz kitus Ziniasklaidos démesio, suinteresuoti savo
socialinio statuso gerinimu ir visuomenés pripazinimo siekimu (Liepinyte-Kytrien¢, 2018).

Kita nuomonés lyderiy reiskinj paaisSkinanti teorija — tinklo teorija (angl. network theory). Pagal
tinklo teorija, mazgai tinklo centre yra laikomi nuomonés lyderiais, nes jie pasitelkia savo jtaka kity
asmeny nuomoniy formavimui (Sun ir Bin, 2018). Tai atliekama panaudojant tankius jeinancius ir
iSeinancius ryS$ius tinkle. Vadovaujantis tokia logika, nuomonés lyderiai — tai asmenys, esantys
komunikacinio tinklo centre (Wang ir Fikis, 2019). Jie tinklo viduje geba daryti poveikj (Huhn ir kt.,
2018).
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Marketinge nuomonés lyderiy koncepcija kilo i§ inovacijy difuzijos teorijos. Pastaroji teorija, anot
Sonnenwald ir kt. (2001), apima penkis inovacijy atributus: santykinj pranasumg, suderinamuma,
sudétingumg, méginima ir stebéjimg. Pagal Sig teorija, praneSimas apie naujg idéja ar praktika
komunikuojamas bendruomenéms ir tarp jy. Informacinis pranesSimas apie inovacijg kyla i§ novatoriy
ir tuomet pereina kitoms silpniau inovacijas priimangiy asmeny kategorijoms (Wang et al., 2021). Si
teorija apibiidina, kaip asmenys netiesiogiai koreguoja poziiirius ir elgsenas, darydami socialinj
poveikj (Lin ir kt., 2018).

Mokslininky sitilomos nuomonés lyderio sampratos pateiktos 1.1.1 lenteléje.

1.1.1 lentele
Nuomonés lyderio sampratos

Autorius(-iai) ~ Apibrézimas Akcentai
Valente, . . ) e N Poveikis kitiems asmenims
Pumpuang Asmenys_i kurl(? daro poveikj nuomoneéms, pozitiriams, jsitikinimams,
(2007, p. 881) motyvacijoms ir kity elgsenai
Liepinyté- Ziniasklaidos démesys
Kytriené Asmuo, sulaukiantis daugiau nei kiti Ziniasklaidos démesio
(2015)
Asmuo, sulaukiantis daugiau Ziniasklaidos démesio nei kiti Ziniasklaidos démesys,
Liepinyté- profesionalai, paprastai itin kompetentingas tam tikroje srityje, gerai kompetencija, doméjimasis,
Kytriené iSmanantis aptariamg veiklg, nuolat besidomintis jg supan¢iu patrauklus informacijos
(2017, p. 16) informaciniu lauku ir gebantis aiSkiai, suprantamai ir patraukliai pateikimas
pateikti kokig nors svarbig informacijg visuomenei
Liepinyté- Asmenys, jprastai turintys tam tikros srities kompetencijy, Ifompete'ncua, .
. - . AN . ) . . > ziniasklaidos démesys,
Kytriené sulaukiantys daugiau uz kitus ziniasklaidos démesio, suinteresuoti L
A o R o socialinis statusas,
(2018) savo socialinio statuso gerinimu ir visuomenés pripazinimo siekimu . L
visuomenés pripazinimas
I(_2|818) Ikt Asmenys, kurie, tikétina, darys poveikj kitiems savo aplinkoje Poveikis kitiems
Wang,  Fikis Tai asmenys, esantys komunikacinio tinklo centre Buvimas ~ komunikacinio
(2019) ys: y tinklo centre
Kulkov ir kt. Visuomenés, tam tikry grupiy ar bendruomenés nariai, j kuriuvos Nuomonés ar patarimy
(2020) kreipiamasi nuomonés ar patarimo teikimas
. Patraukliis asmenys, iSsiskiriantys savo protinémis, fizinémis, Patrauklumas, protingés,
Chen ir Kkt . LT o . . . .
(2021, p. 228) socialinémis charakteristikomis ir turintys patikimy tam tikros srities fizinés, socialinés savybés,
T Ziniy tam tikros srities Zinios
Saleh ir kt. Asmenys ar asmeny grupé, darantys poveikj prekés, paslaugos ar Poveikis vartotojy elgsenai
(2021) id¢jos pasirinkimui

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Chen ir kt., 2021; Kulkov ir kt., 2020; Liepinyté-Kytriené, 2015, 2017,
2018; Lin ir kt., 2018; Saleh ir kt., 2021; Valente ir Pumpuang, 2007; Wang ir Fikis, 2019.

Lin ir kt.(2018) teigimu, nuomonés lyderiai — tai asmenys, kurie, tikétina, darys poveikj kitiems savo
artimoje aplinkoje. Poveikio subjektais artimoje aplinkoje gali buti kaimynai, draugai, bendradarbiai.
Nuomonés lyderiai apima ir auks$tesnio socialinio statuso asmenis, tokius kaip jZymybés, ekspertai ar
kiti poveikj darantys asmenys internetinése ir tradicinése bendruomenése. Nuomonés lyderiai jprastai
yra geriau informuoti uz statistinj vartotojg ir turi pasisakymy ziniasklaidos kanaluose patirties. D¢l
savo asmeninio statuso, autoriteto tam tikroje srityje, ry$iy su vartotojais, specializuoty Ziniy, savo
iSvaizdos jie daro poveikj vartojimo sprendimams (Lin ir kt., 2018).

Saleh ir kt. (2021) nuomonés lyderius apibtdina kaip asmenis ar asmeny grupes, darancias poveikj
prekeés, paslaugos ar idéjos pasirinkimui. Kitaip tariant, tai asmenys, kuriy nuomoné turi jtakos kity
sprendimui jsigyti tam tikrg produktg ar to nedaryti.
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Atlikta nuomonés lyderio apibrézimy apzvalga leidzia iSrySkinti pagrindinius nuomonés lyderiy
sampratos elementus. ISanalizavus apibrézimus, matyti, kad nuomonés lyderiai pasizymi poveikiu
kitiems asmenims, ziniasklaidos démesiu, kompetencija, doméjimusi, patraukliu informacijos
pateikimu, tam tikru socialiniu statusu, visuomenés pripazinimu, buvimu komunikacinio tinklo
centre, nuomongs ar patarimy teikimu, patrauklumu, i$skirtinémis protinémis, fizinémis, socialinémis
savybémis, tam tikros srities ziniomis, poveikiu vartotojy elgsenai. Dalis Siy akcenty betarpiskai
susije, kiti turi priezastinj ar pasekmés pobidj. Si jzvalga patvirtina Walter ir Briiggemann (2020)
mintj, kad nuomonés lyderio koncepcija sudétinga operacionalizuoti.

1.1.2. Nuomonés lyderiy autoritetas: vaidmenys, funkcijos ir savybés

Nuomonés lyderiy autoritetas formuojamas per jy atlieckamus vaidmenis, funkcijas ir savybes.
Kiekvienas i8 $iy aspekty nagriné¢jamas detaliau.

Nuomonés lyderiai atlieka jvairius vaidmenis. Goldsmith (2015) teigimu, tai nebitinai jzymybés,
politikai ar pasiturintys asmenys. Tai gali buti ir asmenys, su kuriais bendraujama kasdien, kuriy,
pavyzdziui, teiraujamasi patarimy dél mitybos ar dél verto pazitréti filmo (Liepinyté-Kytriené, 2018).
Lin ir kt. (2018), atlik¢ i$samig mokslinés literatiiros analize, duoda platesnj nuomonés lyderiy
vaidmeny sarasa. Jis pateiktas 1.1.1 paveiksle.

[zymybés Mikrojzymybés Ekspertai

4

Tvirtg reputacij
t?JrinI;ys a Nuomf)nés lyderiy Rinkos Zinovai
. . vaidmenys
informacijos
Saltiniai

Produkty entuziastai Naujoviy iSbandytojai

1.1.1 pav. Nuomong¢s lyderiy vaidmenys
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Lin ir kt. (2018)

Pasitelkdami 1.1.1 paveiksle pateiktus vaidmenis, nuomonés lyderiai daro poveikj savo socialiniams
kontaktams, pasekéjams, gerbéjams ir internetinéje, ir jprastinéje aplinkose. Jei nuomonés lyderiai
veikia internetinéje aplinkoje, tuomet atliekami vaidmenys gali skirtis priklausomai nuo socialinio
pasiekiamumo (pavyzdziui, pasekéjy skaiciaus), nuo to, ar asmeninio prekés Zenklo vystymas yra
pagrindiné nuomonés lyderiy veikla, taip pat ir nuo to, kiek produktas yra susij¢s su nuomonés lyderio
Ziniomis, patirtimi. Dazniausiai nuomonés lyderiai atliecka daugiau nei vieng vaidmenj (Lin ir kt.,
2018).

Pagrindiné nuomonés lyderio funkcija yra ,,rastu bei zodziu teikti visuomenei informacijg kokiu nors
aktualiu klausimu ir i$sakyti pozitrj tikslinei auditorijai biidinga kalba pateikiant savo komentara,
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interpretacijg apie praneSamg jvykj*“ (Liepinyté-Kytriené, 2018, p. 23). Lin ir kt. (2018) nuomonés
lyderio funkcijas jvardija per nuomonés lyderiy vaidmenis. Sios funkcijos yra tokios:

1) lyderystés siekimo funkcija — lyderis siekia didinti savo pasekéjy psichologinj prisiri$ima,
nulemtg charizmos;
2) ziniy lyderystés funkcija — lyderis platina naudingg informacijg apie tam tikrg produkta.

Lin ir kt. (2018) apibudina nuomonés lyderio funkcijy raiska internetinéje erdvéje. Anot autoriy,
lyderystés siekimo funkcija nuomonés lyderiai internetinéje erdvéje didina savo gerbéjy, pasekéjy
psichologinj patyrima, prisiri§ant prie tam tikro produkto. Sis patyrimas grindziamas teigiamomis
asociacijomis su siekiamu asmeniniu prekés zenklu. Per Ziniy lyderystés funkcijg nuomonés lyderiai
suteikia jtikinamg funkcionalig informacijg apie tam tikrg produkta ir gali jtikinti vartotojus produkto
naudingumu, ekonomiskumu (Lin ir kt., 2018).

Liepinyté-Kytriené (2015, p. 2-7) jvardija tokj nuomonés lyderio funkcijy sarasa:

e nuomonés lyderiai aktualijas paprastai aptaria pasirinktu aspektu, dazniausiai susijusiu su
profesine kompetencija;

e pateikia ne naujienas, bet tik savo nuomong apie jas, taip papildydami kasdiene ziniasklaidos
informacija;

e aiskindami ir komentuodami jvykius jie ne tik supaprastina tai, kas sudétinga, bet ir pasitlo
savo nuomong, siekia padéti pasirinkti bei priimti galutinj sprendima;

e raStu bei Zzodziu teikia visuomenei informacija kokiu nors aktualiu klausimu ir i§sako savo
pozitirj savo tikslinei auditorijai bidinga kalba pateikdami savo interpretacijg apie praneSamag
vyki.“

Gana placiai lyderio funkcionalumag aiSkina ir Valente, Pumpuang (2007). Autoriai mini penkias
funkcijas, batinas sékmingam poveikio darymo procesui isimtinai sveikatos skatinimo srityje.
Pirmiausia, nuomonés lyderiai legitimizuoja iSorinius pokyCiy agentus. Antra, jie uZztikrina
komunikacijg tarp bendruomenés ir institucijy, jgyvendinanciy sveikatos stiprinimo programas.
Trecia, nuomongs lyderiai gali tapti tinkamo elgesio pavyzdziais bendruomen¢je. Ketvirta, jie yra
sveikatos stiprinimo zinutés perteikéjai. Galiausiai, nuomonés lyderiai gali veikti kaip ,,kapitalas®,
likes su bendruomene, jei i§ programos jgyvendinimo dél tam tikry prieZasCiy pasitraukia institucija
(\Valente ir Pumpuang, 2007).

Nuomones lyderiy sampraty apZvalga parode, kad nuomonés lyderiai gali pasiZymeéti labai jvairiomis
savybémis. Pirmiausia, nuomonés lyderiui biidingas socialinis aktyvumas. Vadovaudamasi Sia
charakteristika, Liepinyté-Kytriené (2018) pazymi, kad kiekybinio pobudzio rodiklis, naudojamas
nuomongs lyderio nustatymui, yra citaty kiekis Ziniasklaidoje.

Nuomonés lyderiams biidingas ir aukstas socioekonominis statusas (Chen ir kt., 2021; Lin ir kt.,
2018), nes jie daznai minimi ziniasklaidoje ir palaiko artimus rySius su poky¢iy agentais, kurie daro
poveikj socialiniy tinkly dalyviams ( Chen ir kt., 2021).

Nuomonés lyderiai yra kompetentingi tam tikroje srityje (Lin ir kt., 2018; Tejavibulya ir
Eiamkanchanalai, 2011; Walter ir Briiggemann, 2020). Kompetencija gali biiti jvairiy sriciy,
pradedant politinémis problemomis, baigiant finansiniais klausimais ar kasdieniniais dalykais,
mokslinémis problemomis (Walter ir Briiggemann, 2020). Nuomonés lyderio kompetencija yra
svarbi, nes ji sumazina vartotojo suvokiamg rizikg pirkimo procese.
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Nuomonés lyderiai, kaip $altiniai, yra paveikis. Saltinio paveikuma neretai suponuoja tam tikros
savybes, kurias Liepinyté-Kytriené (2015) vadina septyniais jtikinimo stulpais. Sie stulpai — tai
,»pasitikéjimas savimi, kompetencija, simpatiSkumas, panasumas (stengiantis buti panasiems j tuos,
kam perduodama Zzinia), jtraukimas (gebéjimas suprantamai perteikti dalyka, apie kurj kalbama),
patikimumas (s3ziningumas) ir atvirumas® (Liepinyté-Kytriené, 2015, p. 5-6). Minétas savybes
sudétinga tiksliai iSmatuoti, jvertinti, taiau vienos jy yra stipriau isSreikStos vieny nuomonés lyderiy,
kitos — kity. Dél Siy charakteristiky nuomonés lyderiai laikomi pagarbos vertais informacijos
Saltiniais, sitilan¢iais naujas ir vertingas jzvalgas (Lin ir kt., 2018).

Anot Haron ir kt. (2017), pagrindinés nuomonés lyderiy charakteristikos yra tokios: inovatyvumas,
platus socialinis tinklas, pasitikéjimas savimi. Produkto kategorijos lygmenyje nuomonés lyderiui
gali biiti budingas jsitraukimas, patirtis.

Siekdamas jvertinti nuomonés lyderiy paveikumag vartotojy sprendimo priémimo procese, Ratasuk
(2019) atliko empirinj tyrima Tailando automobiliy sektoriuje. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad
jtakingas nuomonés lyderis turi buti iSmanantis, tam tikros srities ekspertas, turi turéti Stiprios
motyvacijos ir aistros savo veiklai. Taip pat svarbu, kad nuomonés lyderis biity saziningas ir
patikimas. I§ jo tikimasi efektyvios komunikacijos, koncentracijos j auditorija, atvirumo. Be to,
nuomonés lyderis turéty buti socialus, atliepiantis, patikimas ir unikalus (Ratasuk, 2019).

Nuomonés lyderius pagal jy savybes galima palyginti su pasekéjais. Sis palyginimas pateiktas 1.1.2
lenteléje.

1.1.2 lentelé
Nuomonés lyderiy ir pasekéjy palyginimas

Kriterijai Nuomonés lyderiai Pasekéjai

Patirtis, susijusi su produktu Labiau patyre MaZiau patyre
Informacija apie produkta Turi daugiau informacijos Turi maziau informacijos
Isitraukimas Stipriau jsitrauke Silpniau jsitrauke
Tyrinéjanti elgsena Labiau biidinga Maziau biidinga
Inovatyvi elgsena Labiau biidinga Maziau biidinga

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Huhn ir kt. (2018).

Kaip rodo 1.1.2 lenteléje pateikti duomenys, nuomonés lyderiai nuo savo pasekéjy skiriasi tokiais
aspektais: patirtimi, susijusia su produktu, informacijos apie produkta disponavimu, jsitraukimu,
tyrin¢jancia ir inovatyvia elgsena.

Apibendrinant nuomonés lyderiy autoriteto raiSkos per vaidmenis analizg, galima teigti, kad
nuomones lyderiai pasizymi placia vaidmeny jvairove. Jiems gali biiti budingi jzymybiy,
mikrojzymybiy, eksperty, rinkos Zinovy, naujoviy iSbandytojy, produkty entuziasty, tvirtg reputacija
turin¢iy informacijos Saltiniy vaidmenys, per kuriuos poveikis savo pasekéjams gali buti daromas
internetinése ar jprastose erdvése. Nuomonés lyderiy funkcionalumas aiSkinamas per informacijos
teikimo veikla. Teorin¢ analizé sudaré prielaidas iSgryninti tokias nuomonés lyderio savybes: didelis
socialinis aktyvumas, aukStas socioekonominis statusas, kompetencija tam tikroje srityje,
pasitikéjimas savimi, simpatiSkumas, gebé¢jimas jtraukti, patikimumas, atvirumas ir kt. Nuomonés
lyderiai — paveikis, jie geba daryti jtaka. Jtakos procese reikSmingi ir komunikacinio poveikio
elementai.
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1.1.3. Nuomonés lyderio autoriteto komunikaciné raiska

Nuomonés lyderiai ,,puikiai suvokia kokig nors informacija, geba ja aiskia ir suprantama kalba
pateikti visuomenei ir bene svarbiausia — veikia.* (Liepinyté-Kytriené, 2018, p. 7) Pazymétina, kad
net ir tenkinant visus minétus kriterijus, vartotojy emocijos gali nebitinai biiti tokios, kokiy tikimasi.
Nuomonés lyderiy komunikacija ,,vartotojams gali sukelti teigiamas, neigiamas arba neutralias
emocijas ir formuoti naujg pozitirj j prekes ar paslaugas, taikant jgyta patirtj, taciau tai jmanoma tik
veiksmingai ir tikslingai iSreiSkiant komunikacijos turinj komunikacinéje zinutéje.* (Pockeviéitté ir
Motiené, 2019) Sis procesas pavaizduotas 1.1.2 paveiksle. Siekiant, kad prane§imo gavéjo reakcija
buty teigiama, svarbu, kad nuomonés lyderio komunikuojamas turinys biity savalaikis, pramoginio
pobtdzio ir jdomus (Bentley ir kt., 2021).

Teigiamos emocijos

Nuomonjcs ly_de_rlo Praqe;snno Neigiamos emocijos F(.)rmUOJf?ISI'
komunikacinis gavéjo naujas pozitiris
pranesimas reakcija j produktus

Neutralios emocijos

1.1.2 pav. Nuomones lyderiy komunikacinis poveikis

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Lin ir kt. (2018, p. 435)

Iprastai nuomonés lyderiai komentuoja, o ne pateikia aktualijas. Tai atliekama savo iniciatyva arba
zurnalisty praSymu (Liepinyté-Kytriené, 2018). Nuomonés lyderiy komentarai grindziami
argumentais. Liepinyté-Kytriené (2018), atlikusi itin iSsamig Lietuvos nuomonés lyderiy
argumentacijos analiz¢, nuomonés lyderiy argumentus suskirst¢ ] tris tipus: 1) racionalieji
argumentai, 2) emociniai argumentai, 3) faktiniai argumentai. Racionalieji argumentai gali buti
grindziami skaiciais, asmeninémis jzvalgomis, ekonominémis Ziniomis, autoritetais. Emociniy
argumenty pagrindas — analogija. Faktais, pavyzdziais, palyginimais, asmenine patirtimi grindziami
faktiniai argumentai.

Nuomones lyderiy komunikaciniai praneSimai platinami jvairiais kanalais. Kaip paZzymi Liepinyté-
Kytrien¢ (2018, p. 18), ,,nuomonés lyderiai dalijasi savo ziniomis radijuje, televizijoje, spaudoje,
internete®. Ankstesnéje savo publikacijoje Liepinyté-Kytriené (2015, p. 2) nurodo, kad ,,Kadangi
1giidziai susiformuoja per tam tikrg laiko tarpa, tai ir nuomonés lyderiais siekiantys tapti kokios nors
srities specialistai turi kuo daZniau teikti su jy specializacija susijusig informacijg jvairiais
ziniasklaidos kanalais: dalyvaudami televizijos, radijo laidose, siysdami praneSimus spaudai,
dalyvaudami interviu, savo nuomong reik§dami socialiniuose tinkluose.*

Apibendrinant nuomonés lyderiy autoriteto komunikacinés raiSkos analize, galima teigti, kad
nuomonés lyderiy komunikacija vyksta jprastu komunikaciniu procesu. Nuomonés lyderio
komunikacinis prane$imas gavéjui gali sukelti teigiamas, neigiamas ar neutralias emocijas. Sio
baigiamojo darbo kontekste minéty tipy emocijos sukeliamos tvaraus vartojimo atzvilgiu, tad toliau
nagrin¢jama tvari vartotojy elgsena.
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1.2. Tvarios vartotoju elgsenos teorijos, samprata ir veiksniai

Tvarus vartojimas — turbiit vienas i§ intensyviausiai nagrinéjamy aspekty vadybos ir ekonomikos
moksly problematikoje. Nors tvarus vartojimas, kaip tyrimo objektas, aktualus, pazymétina, kad jis
nedera su pagrindinémis tradicinés ekonomikos prielaidomis. Pagal tradicines ekonomikos nuostatas,
vartotojas — tai racionalius sprendimus priimantis objektas, siekiantis maksimalaus savo tikétinos
naudos padidéjimo (Capien¢, 2019). Pagal nauja elgesio ekonomika, Zmogaus elgsena ekonominiy
sprendimy priémimo procesuose siejama su etinémis vertybémis. Nukrypimus nuo etiniy vertybiy
lemia kontrolés iliuzija, bandos instinktas, priklausomybés, trumpalaiké elgsena, saziningumas
(Capieng, 2019).

Tvaria vartotojy elgsena paaiskina socialinés praktikos teorija (angl. social practice theory). Si
teorija, pasitilyta Bordieu, konceptualizuoja zmogaus veiksmus ir kasdieninj gyvenima per rutiniskas
elgsenas ir praktikas. Praktikos apima tris sudétinius elementus: reikmenis (daikty ekologiSkumas,
pastatai, infrastrukttiros), kompetencijas (iSmoktas rutinas, zinojima kaip (angl. — know how), prasmes
(idéjas, kuriomis dalinamasi, reik§mes, vizijas). Siy elementy variacijos skatina kurti ar performuoti
galimybes, naujas praktikas (Swati ir Leora, 2019). Socialinés praktikos teorija akcentuoja praktinius
aspektus, numatant elgsena, ir maziau démesio skiria pac¢iam sprendimo priémimo procesui (Ali,
2021). Sios teorijos taikymas aikinant tvarig vartotojy elgsena sudaro prielaidas performuoti
pakartotinj jsigijima, panaudojima, kaip socialiai priimtinas praktikas, nuosekliai vedancias vartojimo
poky¢iy link (Swati ir Leora, 2019). Kaip nustaté Corsini ir kt. (2019), socialinés praktikos teorija,
aiSkinant tvaraus vartojimo reiskinj, taikoma vis placiau.

Viena dazniausiai taikomy teorijy, aiSkinant tvaraus vartojimo elgseng, yra planuotos elgsenos
teorija (angl. theory of planned behavior). Si teorija kaip elgesio priezastis jvardija socialines
normas ir suvokiamg elgesio kontrolg. Planuotos elgsenos teorijos pagrindas yra veiksmo teorija.
Nagrinéjamos teorijos indélis j vartotojy elgsenos aiskinima — didziulis (Capien¢, 2019). Kaip pazymi
Johnstone ir Lindh (2018), pagal planuotos elgsenos teorija, elgsena lemia pozitirio, subjektyviy
normy, suvokiamos kontrolés elementai. Sie elementai yra svarbiis etape, iki kol priimamas
sprendimas. Nors mokslinis planuotos elgsenos teorijos pagrindas tvirtas, $i teorija sulaukia ir
kritikos. Teigiama, kad ,,elgesio ketinimai néra paver¢iami elgesiu, t.y. preferencijos retai verciasi |
faktinj pirkimo elgesj* (Capiené, 2019, p. 335). Planuotos elgsenos teorija tvaraus vartojimo elgsenos
paaiskinimui taiké Johnstone, Lindh (2018). Minétieji autoriai pazymi, kad tradiciné planuotos
elgsenos teorija yra ribota, kadangi ji nepaaiskina nesgmoningy ir netiesioginiy rysiy, vedanciy |
poky¢ius.

Kaip tvaraus vartojimo elgseng paaiskinanti minima ir vertés-jsitikinimuy-normy (angl. value-belief-
norm theory) teorija. Pagal ja, aplinkosauginis samoningumas stipréja dél altruizmo ir kolektyviniy
vertybiy tipo (Capien¢, 2019). Anot Capienés (2019, p. 336), vertés-jsitikinimy-normy teorija yra
,vertinga, galinti atskleisti du konkrecius veiksnius, paaiskinancius vartotojo pozitirj j elgesj — tali,
kad Zmonés gali manyti, jog jy elgsena neturi neigiamo poveikio aplinkai, ir tai, kad jie negali jaustis
atsakingi uz problema, kurios nesukeélé, taigi ir néra atsakingi uz tai, kad prisidéty prie sprendimo,
toks pozitris gali lemti ketinimo — elgsenos atotrtukio didéjimag.*

Kita tvarig elgseng aisSkinanti teorija — kognityviné disonanso teorija (angl. cognitive dissonance
theory). Pagal ja, zmoniy idéjos ir jsitikinimai tuo paciu metu gali biiti prieStaringi; Zzmonés susiduria
su psichologiniu nepasitenkinimu, kai stinga dermés tarp saves pazinimo, elgesio ir aplinkos. Kuo
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disonansas yra didesnis, tuo veiksmo intensyvumas yra didesnis, siekiant disbalanso mazinimo
(Capiené, 2019).

Quoquab ir Mohammad (2020) tvarig vartotojy elgseng aiskina per samonés teorijos (angl. theory
of mind) prizme. Pagal $ig teorija, tvarus vartojimas yra daugiaaspektis konstruktas, kuris turéty jnesti
darnos tarp poziiirio ir elgsenos. Sgmonés teorija paaiskina, kaip asmenys suvokia ir interpretuoja
kity asmeny elgseng pagal savo mintis ir poreikius. Tvaraus vartojimo supratimas gali skirtis
priklausomai nuo asmens psichologinés biisenos. Teorija iSrySkina tokias biisenas kaip ketinimai,
tikéjimasis, likeséiai, jsivaizdavimas, noré¢jimas, laukimas. Sagmonés teorija yra plaiai taikoma
psichologijos moksle. Manoma, kad ji yra naudinga sickiant paaiSkinti asmeninj elgesj ir
psichologines salygas. Pagal samonés teorijg, asmeny mentalinés biisenos yra skirstomos j pazinting,
emocing ir konatyvine (Quoquab ir Mohammad, 2020).

Pazintiné blisena siejama su asmens pazinimo lygiu, Ziniomis, jsitikinimais, mintimis ir atributais,
kurie siejami su objektu. Tai su poziiiriu siejamos nuomonés ar jsitikinimy segmentas. Kaip pazymi
Quoquab ir Mohammad (2020), vartotojy zinios apie zaliuosius produktus daro poveikj sprendimo
pirkti priémimui. [sitikinimai ir Zinios apie darng ir (ar) aplinkosaugos aspektus dazniausiai skatina
vartotojy socialiai atsakingg elgseng.

Emociné biisena parodo asmens mégstamus, nemeégstamus dalykus ir preferencijas. Tai emocinis ar
jausminis poziiirio segmentas. Yra zinoma, kad apatija aplinkosaugos atzvilgiu yra susijusi su
vartotojy polinkiu vartoti ekologiskai. Tikimasi, kad asmeninés preferencijos ir palankus poziiiris ]
tvary vartojima ir skatina tvary vartojimg (Quoquab ir Mohammad, 2020).

Konatyviné biisena — tai psichologiniy elgsenos ar mentaliniy procesy, susijusiy su tikslo vedamais
veiksmais, sritis. Si sritis siecjama su asmeniniu jsipareigojimu nukreipti savo energija j specifinio
tikslo siekimg. Tikimasi, kad kuo stipresnis yra asmens noras elgtis tvariai ir ripintis apsauga, tuo
labiau jis bus linkes vartoti tvariai (Quoquab ir Mohammad, 2020).

Egzistuojant tokiai placiai tvary vartojimg aiSkinanciy teorijy jvairovei, natiiralu, kad susiformavo
skirtingi pozidiriai j tvaraus vartojimo sampratg. Tvaraus vartojimo sampratos skiriasi priklausomai
nuo akademiniy tyrimy ir praktikos diskurso. Plati sampraty jvairové susiformavo dél
tarpdisciplininio tvaraus vartojimo pobiidZio. Mokslininkai tvaraus vartojimo fenomeng nagrinéja 18
jvairiy perspektyvy. Koncepcijos paaiSkinimo sudétingumg pagilina tai, kad tvarus vartojimas
susideda i$ dviejy vienas kitam prieStaraujanciy terminy: vartojimo ir tvarumo (Piligrimiene ir kt.,
2020).

Tvarus vartojimas gali biiti traktuojamas siaurgja prasme arba placiaja. Pagal siaurajj pozilrj j tvary
vartojima §i koncepcija gretinama su Zaliuoju vartojimu, etiSku vartojimu, politiniu vartojimu,
samoningu vartojimu, aplinkai draugisku vartojimu ir t.t. DaZniausiai minétieji terminai apima tik
vieng tvaraus vartojimo koncepcijos aspektg. Neabejotinai kiekvienas i§ minéty aspekty yra svarbis,
taciau jei naudojami pavieniai, jie neatskleidzia tvaraus vartojimo turinio, kuris, pagal tradicinj
poZziiir], turéty integruoti ekonominj, socialinj ir aplinkos aspektus (Piligrimiené ir kt., 2020).

Tvarus vartojimas, kaip nurodo Capiené¢ (2019, p. 332), — tai ,,bendras terminas, apimantis keleta
pagrindiniy aspekty, tokiy kaip poreikiy tenkinimas, gyvenimo kokybés gerinimas, iStekliy
naudojimo efektyvumo didinimas, atsinaujinanciy energijos Saltiniy naudojimo didinimas, atlieky
sutvarkymas, atsizvelgiant | gyvavimo ciklo perspektyva ir  lygybés aspekta.” Gana platy turinj
tvaraus vartojimo koncepcijai priskiria ir Johnstone ir Lindh (2018). Anot autoriy, tvari vartotojo
elgsena — tai ilgalaikis, stipréjantis gyvenimiskas pokytis, o ne tik tam tikry produkty pasirinkimas
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(Johnstone ir Lindh, 2018). Piligrimiené ir kt. (2020) pateikia sampratg, kuri savo turiniu yra gana
detali. Autoriai pazymi, kad tvari vartotojy elgsena — tai individualiis vartotojo veiksmai tokiose
srityse kaip produkty jsigijimas, naudojimas ir $alinimas. Sie veiksmai atlickami, atsizvelgiant j
ekologines ir socioekonomines salygas dabar ir galimoje ateityje (Piligrimiene ir kt., 2020).

Piligrimiené ir kt. (2020), iSanalizave tvaraus vartojimo apibrézimus, daro iSvada, kad pagrindinis
tvaraus vartojimo tikslas yra harmonijos tarp vartotojy poreikiy ir aplinkos saugojimo uztikrinimas.
Tai balanso tarp laisvo vartotojo pasirinkimo ir atsakomybés kitiems ir planetai paieska.

Capiené (2019, p. 332), nagrinédama tvaraus vartojimo samprata, pazymi, kad ,,pastebimas aikus
nesuderinamumas tarp tvaraus vartojimo ketinimo ir faktinés elgsenos®. Sis reigkinys yra jvardijamas
kaip atotrukis tarp pozitrio ir veiksmo. Atotriikio mazinimui gali biiti pasitelkiami nuomonés lyderiai.

Vartotojy pasirinkimus lemia plati veiksniy jvairové, tarp kuriy — prieinama informacija, teisinis
reglamentavimas, produkty asortimentas, kainos ir kiti. Vartotojy sprendimai — tai visy $iy veiksniy
kombinacijos iSraiSka (Coderoni ir Perito, 2020). Siekiant skatinti tvary vartojimg, tampa svarbu
nagrineéti skatinancius ir ribojancius veiksnius.

Piligrimienés ir kt. (2020) teigimu, tvary vartojimg skatinantys veiksniai gali baiti skirstomi j iSorinius
ir vidinius. Autoriai, atlike mokslinés literatiiros analize¢, pateiké iSoriniy ir vidiniy veiksniy rinkinj.
Sis rinkinys pavaizduotas 1.2.1 paveiksle.

Vertybés
Socialinés
normos
Asmeninés
. . normos
Instituciniai ISoriniai TV*‘IZ‘! vartojima Vidiniai
ribojimai [ veiksniai s a?:(”af‘tYS veiksniai
Velksnial Isitikinimai
Ivairios
iniciatyvos Poitiriai

1.2.1 pav. Tvary vartojimg skatinantys veiksniai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Piligrimiené ir kt. (2020)

Vidiniai veiksniai priklauso nuo vartotojo. Si veiksniy grupé apima vertybes, asmenines normas,
jsitikinimus, pozitrius. ISoriniy veiksniy prigimtis — konteksting, struktiiriné ar socialiné. ISoriniai
veiksniai apima socialines normas, institucinius ribojimus, jvairias iniciatyvas.

Chen (2019) tyringjo tvary vartojimag skatinancius ir ribojancius veiksnius zaliyjy technologijy
pavyzdziu. Pasirinkta tyrinéti dviraciy dalijimosi paslauga, kaip zalioji transporto technologija, Sia
paslauga besinaudojanciy ir nesinaudojanciy asmeny poziiiriai. Autorius vertino tokiy grupiy poveiki
vartotojy motyvacijai elgtis tvariai, jj domino:

1) vartotojo asmeninis sgmoningumas ir gebéjimai elgtis tvariai (polinkis j tvarumg ir tikéjimas
1giidziais);

2) tikéjimas paslaugos Svara ir nauda aplinkai (pozityvios nuostatos naudos sveikatai ir aplinkai
atzvilgiu);

3) kity asmeny nuostatos aplinkos apsaugos klausimais (elgsena, grista kity asmeny nuostatomis
tvarumo atzvilgiu).
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Jvertinus §iy grupiy poveikj tvarios vartotojy elgsenos motyvacijai, nustatyta, kad egzistuoja
reik§mingi skirtumai dvira¢iy dalijimosi paslauga besinaudojanciy ir paslauga nesinaudojanciy
vartotojy grupése. Nustatyta, kad kity asmeny tvarumo normos turi svaresnio poveikio paslaugos
vartotojams (Chen, 2019).

Tvariai vartotojy elgsenai poveikj daro ir komunikacinés pastangos. Anot Johnstone ir Lindh (2018),
komunikacinés pastangos yra biitinos vartotojo jsipareigojimui elgtis tvariai. Siame procese naudingi
gali biiti nuomonés lyderiai. Jei vartotojas atranda tapatumo su nuomonés lyderio vartojimo elgsena,
atsiranda bendrumas.

ISnagringjus tvary vartojimg paaiSkinancias teorijas, nustatyta, kad $is reiSkinys gali biiti
nagrin¢jamas per socialinés praktikos, planuotos elgsenos, vertés-jsitikinimy-normy, kognityvine
disonanso, samonés teorijas. Tvaraus vartojimo koncepcija gali buiti skirtingai aiskinama
priklausomai tiek nuo pasirinktos teorijos, tiek nuo praktinio diskurso. Atlikus mokslinés literatiiros
analize, i3gryninti siaurasis ir platusis poziiiriai j tvary vartojimg. Sio darbo kontekste priimtinesniu
laikytinas platesnis pozitiris. Pagal §j poziurj, tvarus vartojimas traktuotinas kaip individualts
vartotojo veiksmai (tokiose srityse kaip produkty jsigijimas, naudojimas ir Salinimas), orientuoti j
harmonijos tarp vartotojy poreikiy ir aplinkos saugojimo uztikrinima. Siame baigiamajame darbe
tvaraus vartojimo reiSkinj pasirenkama tyrinéti per sgmonés teorijos prizmg¢, pagal kurig vartotojy
mentalinés busenos gali biiti pazintinés, emocinés ar konatyvinés. Dél potencialaus komunikacinio
poveikio nuomonés lyderiai, tikétina, gali daryti poveikj (ne)tvariems vartotojy pasirinkimams.

1.3. Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotoju elgsenai modeliavimas

Prie$ parengiant teorinj nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai modelj, pirmiausia
apzvelgiami naujausi Sios srities tyrimai, iSrySkinant taikytus metodus, identifikuojant nagrinétus
kintamuosius, apibendrinant gautus rezultatus. Iki Siol atlikty nuomonés lyderiy poveikio tvariai
vartotojy elgsenai tyrimy apzvalga bitina ir tikslinga, siekiant aiSkiai jvardinti ir apibidinti
kintamuosius, tarp kuriy rySiy bus ieSkoma empiriniais tyrimais.

Nuomonés lyderius sudétingy tvarumo problemy kontekste nagringjo Keys ir kt. (2010). Autoriai
iSimtinai analizavo tik teorines koncepcijas. Atlike i§samig teorijy analizg, Keys ir kt. (2010) nustateé,
kad nuomonés lyderiy panaudojimas tvarumo problemoms spresti galimas Zvelgiant per difuzijos
teorijos prizme. Si teorija apibiidina, kaip asmenys netiesiogiai koreguoja pozitrius ir elgsenas,
darydami socialinj poveikj (Lin ir kt., 2018). Nuomonés lyderiai galéty identifikuoti reikSmingas
inovacijas tvarumo problemoms spresti. Difuzijos teorijos panaudojimg tvarios vartotojy elgsenos
skatinimui, pasitelkiant nuomonés lyderius, iSrySkino ir Goldsmith (2015).

Nuomonés lyderiy ir tvarios vartotojy elgsenos sgsajas nagrinéjo Johnstone ir Lindh (2018). Autoriai
tyrinéjo rysj tarp amZiaus, vartotojy Ziniy apie tvaruma, nuomonés lyderiy komunikacijos ir ketinimy
elgtis tvariai bei faktinio tvaraus vartojimo. Atlikus 788 vartotojy apklausa, fokus grupiy diskusijas
ir interviu, buvo iSgrynintas strukttrinis modelis, apimantis tris konstruktus: amziy, nuomonés
lyderius ir Zinias apie tvarumg. Minéto tyrimo rezultatai parodé, kad amzius ir Zinios apie tvaruma
yra susijusios reikSmingais rySiais. Nustatyta nuomoneés lyderiy svarba, gilinant zinias apie tvaruma.
Ypac¢ jie svarbis tikstantmecio kartai. Remdamiesi tyrimo rezultatais, Johnstone ir Lindh (2018)
rekomenduoja praktikams pasitelkti nuomonés lyderius kaip patikimus $altinius ziniy apie tvaruma
gilinimui tiikstantmecio kartos vartotojy grupése.
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Kitame tyrime tvarus prekés Zenklo kiirimas ir nuomonés lyderiai nagrinéti kaip priezastiniai
kintamieji, galimai paaisSkinantys tarptautiniy studenty polinkj studijuoti. Saleh ir kt. (2021) atliktos
anketinés apklausos rezultatai parodé, kad auksStojo mokslo jstaigos tvarus prekés Zenklas turi
poveikio studenty polinkiui studijuoti universitete, taciau Sio sprendimo nelemia nuomonés lyderiai.

Akivaizdu, kad empiriniai tyrimai patvirtina, jog nuomonés lyderiai gali daryti ir daro tam tikra
poveikj tvariai vartotojy elgsenai. Siekiant paaiSkinti nuomonés lyderiy poveikj tvariai vartotojy
elgsenai pasirenkama taikyti samonés teorija. Si teorija paaiskina, kaip asmenys suvokia ir
interpretuoja kity asmeny elgseng pagal savo mintis ir poreikius. Sgmonés teorijos kontekste tvarus
vartojimas aiSkinamas kaip pazinimas, emociné biisena ir individualiis vartotojo veiksmai (tokiose
srityse kaip produkty jsigijimas, naudojimas ir Salinimas), orientuoti j harmonijos tarp vartotojy
poreikiy ir aplinkos saugojimo uztikrinima.

Tvarus vartojimas ir jvairlis su juo sietini aspektai mokslingje literatiiroje gausiai tyrinéti (Capiené,
2019; Quoquab ir Mohammad, 2020), taciau daznais atvejais empirinis reiSkinio pazinimas
koncentruotas j tam tikras produkto kategorijas, pavyzdziui, maisto (Coderoni ir Perito, 2020;
Lazaroiu ir kt., 2019), riby (LeHew ir Patwary, 2018). Siame darbe, konstruojant nuomongs lyderiy
poveikio tvariai vartotojy elgsenai modelj, nesiekiama apsiriboti tam tikrais produktais, nes, kaip
pazymi Johnstone ir Lindh (2018), tvarumo koncepcijai buidingas platus, visus jmanomus produktus
aprépiantis turinys. Tad ] tvarig elgseng zvelgiant kaip | bendro pobiidzio koncepcijg, tampa
netikslinga jg diferencijuoti pagal produktus. Tvari vartotojo elgsena, anot Johnstone ir Lindh (2018),
aiSkinama kaip ilgalaikis, stipréjantis gyvenimiskas pokytis, o ne tik kaip tam tikry produkty
pasirinkimas. Siame darbe vadovaujamasi kiek siauresne pozicija, kai tvari vartotojo elgsena
traktuojama kaip pazinimas, emociné biisena ir individualtis vartotojo veiksmai (tokiose srityse kaip
produkty jsigijimas, naudojimas ir Salinimas), orientuoti j harmonijos tarp vartotojy poreikiy ir
aplinkos saugojimo uztikrinima.

VW —

poveikio matavimu. Pavyzdziui, kaip nurodo Goldsmith (2015), reikéty vertinti ne nuomonés lyderio
lyderyste, lyderystés mastg, o jo poveiki, poveikio stiprumg, paveikuma. Biitent ] poveikio stipruma,
paveikumg ir orientuojamasi Siame baigiamajame darbe.

Kaip minéta, empiriniam tyrimui taikytina sgmonés teorija (Quoquab ir Mohammad, 2020). Pagal §ig
teorija, tvari vartotojy elgsena aiskinama kaip tris mentalines biisenas apimantis konstruktas. Sios
mentalinés biisenos — tai pazintiné, emociné ir konatyviné. Quoquab ir Mohammad (2020) tvarios
vartotojy elgsenos mentaliniy bliseny vertinimui parengé, patikrino ir patvirtino skalg. Minétyjy
autoriy skalé taikytina vertinant tvarig vartotojy elgsena ne tam tikry produkty lygmenyje, o
platesniame tvarios elgsenos lygmenyje, kuris , anot Johnstone ir Lindh (2018), apibadinamas
ilgalaikiais gyvenimiSkais pokyc¢iais vartojimo sprendimuose.

Kaip nurodo Johnstone ir Lindh (2018), nuomonés lyderiai, neretai itin aktyviai komunikuojantys
socialiniuose tinkluose, daro svary poveikj jaunesniems vartotojams, kurie daznai produktus renkasi
vadovaudamiesi tendencijomis. Atlik¢ mokslinés literatliros analize, Johnstone ir Lindh (2018),
nurodé, kad, pavyzdziui, jaunimo polinkis pirkti tvarius maisto produktus priklauso nuo asmeninio
pozitirio, suvokiamo socialinio poveikio, suvokiamo vartotojo efektyvumo ir suvokiamos prieigos.
Nuomonés lyderiai yra ypac svarbils tiikstantmecio kartos vartotojy grupéje, nes Sios kartos
vartotojams stinga pasitikéjimo ar Ziniy apie tvarumo diskursa (Johnstone ir Lindh, 2018). Autoriai
nurodo, kad zinios apie tvarumg skiriasi priklausomai nuo vartotojy amziaus, o jauniems vartotojams,

turintiems maziau ziniy apie tvarumg, nuomonés lyderiai gali turéti Svaresnio poveikio nei
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vyresniems (Johnstone ir Lindh, 2018). Svarbu atkreipti démesj ir j kitg aspektg: kuo vartotojas
vyresnis, tuo didesné tikimybe, kad tvarig elgseng jis laikys jprasta ir todél elgsis tvariai. Tai sietina
su tuo, kad su amziumi jgyjama vis daugiau Ziniy tvarios elgsenos srityje. Sios Zinios skatina elgtis
atsakingai (Johnstone ir Lindh, 2018). Aptartos jzvalgos patenka j karty teorijos (angl. — theory of
generations) turinj. Karty teorija yra skirta paaiskinti, ,.kaip epocha, kurioje zmogus gimé, veikia jo
poziiirj ] pasaulj* (Stanisauskien¢, 2021). Teorijos pagrindas yra vertybés. Pagal §ig teorijg, karty
skirtumus lemia skirtingos jvairiy karty vertybinés sistemos (Targamadzé ir kt., 2015). Anot
Mazeikaites ir Gruzevskio (2018), karty teorija Lietuvos mokslo bendruomenéje yra naudojama
daznai, taiau jprastas jos naudojimas ne visa apimtimi, o fragmentiskas. Karty teorija dazniausiai
pasitelkiama konkreciy karty jvardijimui, jy elgsenos désningumy analizei. Kaip nurodo Mazeikaité
ir Gruzevskis (2018, p. 111), , karty teorijoje karta yra suvokiama kaip vienetas (individas), turintis
kolektyvines paziiiras | Seimos gyvenima, ly¢iy vaidmenis, institucijas, politika, religija, gyvenimo
buida, darba, ateities jsivaizdavima ir kt. Karta, kaip ir individas, turi savo pozitrj ir veikimo stiliy,
gali biiti rami arba agresyvi; atsargi arba linkusi j rizika; orientuota j save ar ] iSor¢; didziadvasé ar
savanaud¢ ir pan.“ Pagal karty teorija, nauja ir unikali karta uzauga kas 20 mety. Laikotarpis gali biiti
kiek ilgesnis ar trumpesnis, priklausomai nuo istoriniy jvykiy, amziaus, patirties (Statnické ir
Uzpalyte, 2017).

Aptartos jzvalgos apibendrintos 1.3.1 paveiksle pateiktame nuomonés lyderiy autoriteto poveikio
tvariai vartotojy elgsenai modelyje.

Tvari vartotojy elgsena |4
H, pazintiniame lygmenyje
Hl . .
AmzZius > Nuomone_s lyderiy H, Tvari vartotojy elgsena |
autoritetas emociniame lygmenyje
H,
Tvari vartotojy elgsena
konatyviniame <
lygmenyje
Hy
Hy
H

1.3.1 pav. Nuomoneés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai modelis

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai modelyje numatyta, kad nuomonés lyderiy
autoritetas gali daryti poveik; tvariai vartotojy elgsenai pazintiniame, emociniame ir konatyviniame
lygmenyse. Visuose §iuose lygmenyse tvaria vartotojy elgseng gali koreguoti vartotojo amzius. Si
vartotojy charakteristika, tikétina, gali koreguoti ir nuomonés lyderiy autoriteto reikSminguma.
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2. NUOMONES LYDERIU POVEIKIO TVARIAI VARTOTOJU ELGSENAI
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo koncepcija

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo metodologija pradedama bendrosios
tyrimo koncepcijos parengimu. Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimu
siekiama rasti atsakymus j tokius probleminius klausimus:

1. Koki poveikj tvariai vartotojy elgsenai daro skirtingy profiliy nuomonés lyderiai?

2. Kaip nuomonés lyderiy poveikis tvariai elgsenai skiriasi skirtingo amziaus vartotojy grupése?
Pagal 1.3.1 paveiksle pateikta nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai modelj
formuluojamos tokios hipotezés:

H1: kuo jaunesnis vartotojas, tuo nuomonés lyderio autoritetas yra stipresnis.

H>: kuo nuomonés lyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena pazintiniame lygmenyje yra
tvaresne.

Hs: kuo nuomonés lyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena emociniame lygmenyje yra
tvaresne.

Ha: kuo nuomonés lyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena konatyviniame lygmenyje
yra tvaresne.

Hs: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena pazintiniame lygmenyje yra tvaresné.
He: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena emociniame lygmenyje yra tvaresne.
H7: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena konatyviniame lygmenyje yra tvaresné.

Teorinis tyrimo pagrindas vizualizuotas 1.3.1 paveiksle. Cia matyti, kad nuomonés lyderiy autoritetas
galimai daro poveikj tvariai vartotojy elgsenai pazintiniame, emociniame ir Konatyviniame
lygmenyse. Sias mentalines biisenas identifikuoja samonés teorija (Quoquab ir Mohammad, 2020),
kuri paaiskina, kaip asmenys suvokia ir interpretuoja kity asmeny elgseng pagal savo mintis ir
poreikius. Samonés teorijos kontekste tvarus vartojimas aiSkinamas kaip pazinimas, emociné biisena
ir individualts vartotojo veiksmai (tokiose srityse kaip produkty jsigijimas, naudojimas ir $alinimas),
orientuoti | harmonijos tarp vartotojy poreikiy ir aplinkos saugojimo uztikrinimg. Teorinéje darbo
dalyje minéta, kad skirtingo amziaus grupése nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai
gali bti skirtingas. Amziaus skirtumy poveikio pagrindimui ir nagrinéjimui pasitelkiama karty teorija
(Mazeikaité ir Gruzevskis, 2018; StaniSauskiené, 2021; Statnické ir Uzpalyté, 2017; Targamadzé ir
kt., 2015).

Empiriniam tyrimui numatyta taikyti kiekybinio tyrimo strategijg. Toks tyrimo tipas pasirinktas,
siekiant objektyviai iSmatuoti rySius tarp nagrinéjamy konstrukty. Kiekybiniais tyrimais siekiama
surinkti objektyvius ir vertingus duomenis tam tikroje kontroliuojamoje aplinkoje (Zydzitnaité,
2007). Atsizvelgiat | keliamg probleminj klausimg, parengta teorinj modelj ir iSkeltas tyrimo
hipotezes, butent kiekybinio tyrimo tipas yra tinkamiausias Siam baigiamajam darbui. Kiekybinj
tyrimg numatyta atlikti 2.1.1 paveiksle jvardintu nuoseklumu.
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Apklausos dizainas
Apklausos tikslas — empiriniy duomeny surinkimas

-

Populiacijos ir imties parinkimas
Tyrimo populiacija — Lietuvos gyventojai (2777991 gyv.)
Imties atranka — patogioji, neatsitiktiné
Imtis — ne maziau nei 385 respondentai (95 proc. pasikliovimo lygmuo, 10 proc. paklaida)

¢

Tyrimo instrumento parengimas
Instrumentas — tyrimo anketa, parengta pagal Johnstone & Lindh (2018), Sokolovair Kefi (2020), Belanche ir kt.
(2021)Quoqguab & Mohammad (2020)

(-

Tyrimo duomeny surinkimas
Duomeny surinkimo terpé — internetiné apklausy platforma www.apklausa.lt

(-

Duomeny analizé
Metodai: statistiné analizé, aprasomoji statistika, koreliaciné analizé, regresiné analizé

2.1.1 pav. Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo eiga

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimui atlikti numatyti penki pagrindiniai
etapai. Tyrimas pradedamas apklausos tikslo iskélimu. Tuomet numatoma tyrimo populiacija,
apskaiciuojama reprezentatyvi tyrimo imtis, parengiamas tyrimo instrumentas. Po to pereinama prie
tyrimo duomeny surinkimo. Surinkti duomenys nagrinéjami paskutiniajame tyrimo etape.

2.2. Tyrimo instrumento pristatymas

Nuomonés lyderiy komunikacijos poveikio tvariai vartotojy elgsenai vertinimo tyrimams bitina
apgalvotai ir pagrijstai parinkti tinkamiausius tyrimo metodus. Mokslininkai iki Siol minétu tikslu
taiké labai placig metody jvairove. Pavyzdziui, Swati ir Leora (2019) taiké giluminio interviu metoda.
Autoriai apsiribojo jaunimu, kaip tyrimo imtimi, ir interviu atliko su 15 jauny Zmoniy, kuriy amzius
tyrimo metu buvo nuo 16 iki 27 mety. Vis délto dominuojanéiu metodu ir nuomonés lyderiy poveikio,
ir tvarios elgsenos tyrimuose laikytina anketiné apklausa (Quoquab ir Mohammad, 2020; Saleh ir kt.,
2021). Minétoji jzvalga, taip pat ir tyrimo tikslas, kai siekiama nustatyti poveikj, paskatino empirinio
tyrimo duomenims rinkti pasitelkti anketinés apklausos metoda.

Anketinei apklausai atlikti parengta tyrimo anketa, sudaryta is:

jvadings dalies;

demografiniy klausimy bloko;
diagnostiniy klausimy bloko;
baigiamosios dalies.

I diagnostinj blokg jtrauktos anksCiau empiriniais tyrimais patvirtintos skalés, skirtos nuomoniy
lyderiy autoriteto, tvarios vartotojy elgsenos vertinimui. Tyrimo anketos pagrindimas pateiktas 2.2.1
lenteléje.
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2.2.1 lentele
Tyrimo instrumento struktira

Klausimy blokas Vertinami aspektai Teiginiy skai¢ius Autoriai

Diagnostinis blokas Tvatr.i .V.artotojq elg;et.la Quoquab ir Mohammad
(pazintinis, emocinis, 21 (2020)
konatyvinis lygmenys)
Nuomonés lyderiy Johnstone ir Lindh (2018),
autoritetas 8 Sokolova ir Kefi (2020),

Belanche ir kt. (2021)

I tyrimo anketg jtraukti uzdari klausimai. Naudotos anksc¢iau mokslininky taikytos vertinimo skalés.
Quoquab ir Mohammad (2020) tvarios vartotojy elgsenos Vertinimui parenge, patikrino ir patvirtino
skale, ji taikytina vertinant tvarig vartotojy elgsena ne tam tikry produkty lygmenyje, o platesniame
tvarumo lygmenyje, kuris, anot Johnstone ir Lindh (2018), apibiidinamas ilgalaikiais gyvenimiskais
poky¢iais. Tvarios vartotojy elgsenos skalé pateikta 2.2.2 lentel¢je. Skaliy vidinis suderinamumas
aukstas, nes skaliy Cronbach alpha koeficientas siekia nuo 0,858 iki 0,913.

2.2.2 lentelé
Tvarios vartotoju elgsenos vertinimo klausimynas

Lygmenys Kodas Teiginiai Cronbach

alpha
Pazintinis PL1 Manau, kad $vaistyti maistg ir kitus suvartotinus produktus yra neetiska 0,872
lygmuo PL2 Zinau, kad perteklinis vartojimas gali sukelti gamtos istekliy trikuma

PL3 Tikiu, kad svarbu naudoti ekologiskas prekes ir paslaugas

PL4 Manau, kad reikéty riipintis ateities kartomis

PL5 Manau, kad ripinimasis gamtine aplinka yra miisy atsakomybé

PL6 Zinau, kad gamtos iStekliai mazéja nerima kelianéiu tempu
Emocinis EL1 Jauciuosi geriau, kai galiu kontroliuoti savo jgeidzius dél nereikalingy 0,858
lygmuo daikty pirkimo

EL2 Man nepatinka iSmesti maista ar gérimus

EL3 Apsipirkdamas(-a) a$ teikiu pirmenybe organiSkam maistui, kadangi jis
draugiskas aplinkai

EL4 AS nieko prie§ sumokéti daugiau uz aplinkai draugiska produkta
(palyginti su aplinkai nedraugiska alternatyva)

EL5 Pirmenybe teikiu popieriniams maiSeliams, nes jie suyra

EL6 Man patinka pirkti tik tai, ko reikia

EL7 Jauciuosi laimingas, kai galiu teikti pirmenybe aplinkos gerovei
Konatyvinis KL1 AS esu linkes mazinti prekiy ir paslaugy netinkamag vartojima 0,913
lygmuo (pavyzdziui, i§jungiu $viesas ar ventiliatoriy, jei neblinu patalpoje)
KL2 AS ir ateityje pirksiu aplinkai draugiskus produktus, net jei jie kiek
brangesni
KL3 AS ir ateityje vengsiu tokio vartojimo, kuris veda prie aplinkos ter§imo

KL4 AS ir ateityje pirksiu suyrancias pakuotes (pavyzdziui, rinksiuosi
popierinj maiselj vietoje plastikinio)
KL5 AS ir ateityje stengsiuosi neSvaistyti maisto ir gérimy

KL6 AS$ ir ateityje savo pinigus leisiu protingai — taip, kad iSvengCiau
$vaistymo ir nereikalingy pirkiniy
KL7 AS ir ateityje jvairiai prisidésiu prie aplinkos gerovés

KL8 AS ir ateityje nepirksiu to, kas galéty daryti neigiama poveikj aplinkai

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Quoquab ir Mohammad (2020)
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Nuomones lyderiy autoritetui jvertinti pasitelkti Johnstone ir Lindh (2018), Sokolovos ir Kefi (2020),
Belanche ir kt. (2021) teiginiai apie nuomonés lyderiy svarba, patikimumga. Sie teiginiai yra tokie:

e Sis asmuo man yra svarbus

e Sis asmuo yra patikimas

e Sis asmuo yra saZiningas

e Sis asmuo yra savo srities ekspertas

e Vertinu Sio asmens sukauptg patirt]

e Siam asmeniui riipi jo pranesimy gavéjai

e Mane reguliariai pasiekia §io asmens praneSimai

e AS daznai savo pirkimo sprendimus priimu pagal §io asmens pasisakymus
Siy teiginiy Cronbach alpha lygi 0,903. Tokia auksta koeficiento reik§mé rodo auksta skalés vidinj
suderinamuma.

Atsakydami j klausimus, kuriuose pateikti tvarios vartotojy elgsenos ir nuomonés lyderiy autoriteto
vertinimo teiginiai, respondentai iSreiSké savo pritarimg ar nepritarimg teiginiams. Minétyjy klausimy
formuluotéms panaudotos 5 baly Likerto skalés, kur 1 balas reiske visiS8kg nesutikima su teiginiu, o 5
balai — visiska sutikima.

Parengta anketa platinta internetiniy apklausy sistemoje www.apklausa.lt. taikant patogiosios
atrankos tipa, sniego gnitiztés metoda, kai tyrimo instrumentas platinamas asmeniniais kontaktais.
Anketas uzpildziusiy asmeny praSoma savo pazjstamus taip pat pakviesti dalyvauti tyrime. Dalyviai
isitraukti j tyrimg skatinti asmeniSkai. Tyrimas atliktas 2021 m. lapkric¢io mén.

Siekiant uztikrinti surinkty tyrimo duomeny kokybe, i§ tyrimo duomeny matricos pasalinti tie
respondentai, kurie anketas uzpildé ne iki galo.

Duomeny analizei pasitelkta MS Excel ir SPSS programiné jranga. Kiekvienam anketos klausimui
skaiCiuoti procentiniai dazniai. Teiginiy, kuriems respondentai iSreiské pritarima ar nepritarima,
analizei skai¢iuotos minimalios reik§més, maksimalios reik§més, vidurkis, standartinis Nuokrypis.
Siekiant nustatyti ry$j tarp nuomongs lyderiy svarbos ir tvarios vartotojy elgsenos, skai¢iuotas Pirsono
koreliacijos koeficientas. Nuomonés lyderiy poveikj tvariai vartojimo elgsenai vertinant atlikta
regresiné analizé. SKirtumui tarp grupiy nustatyti atlikti Kruskal Wallis H testai.

2.3. Tyrimo imtis

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo populiacija — Lietuvos gyventojai.
Lietuvos statistikos departamento (2021) duomenimis, $alies miestuose 2021 m. pradZioje gyveno
2777991 gyventojai. Reprezentatyviai tyrimo imciai apskaiéiuoti pasitelkta skai¢iuoklé Raosoft.
Priimtinu paklaidos lygiu pasirinkus 5 proc., nustatyta, kad reprezentatyvi tyrimo imtis turéty buti ne
mazesne nei 385, taikant 95 proc. pasikliovimo lygmeni. IS viso anketinéje apklausoje dalyvavo 427
respondentai. Tyrimo dalyviy demografinés charakteristikos pateiktos 2.3.1 lenteléje.

2.3.1 lentelé

Demografinés respondentuy charakteristikos

Demografinés charakteristikos N %
Vyras 54 12,65
. Moteris 371 86,89

Lytis .
Kita 1 0,23
Nenoriu atskleisti 1 0,23
Iki 24 metu 54 12,65
AmZius

25-40 276 64,64
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41-56 80 18,74

57-66 13 3,04
67 ar daugiau 4 0,94
Pagrindinis 7 1,64
Vidurinis 38 8,90
ISsilavinimas -
Profesinis 50 11,71
Aukstasis 332 77,75
Moksleivis 8 1,87
Studentas 36 8,43
Dirbantis 303 70,96
Dabartiné veikla Bedarbis 15 3,51
Senjoras 6 1,41
Turintis savo versla 30 7,03
Kita 28 6,56
Iki 300 eury 27 6,32
301-600 eury 87 20,37
Pajamos per ménesj, tenkancios vienam $eimos nariui 601-900 eury 135 31,62
901-1200 eury 88 20,61
1201 euras ar daugiau 86 20,14

Anketinéje apklausoje dalyvavo daugiausiali motery (86,89 proc.). Didzioji dalis respondenty (64,64
proc.) pateko 1 amziaus intervalg nuo 25 iki 40 mety. Tyrimo imtyje dominavo Salies gyventojai, igij¢
aukstajj i$silavinimg (77,75 proc.), dirbantys (70,96 proc.). Beveik trecdalis respondenty nurodé, kad
ju Seimoje vienam Seimos nariui per menesj tenka nuo 601 iki 900 eury pajamy.

2.4. Tyrimo organizavimas ir etika

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimas atliktas penkiais pagrindiniais etapais.
Jy i8sidéstymas laike nurodytas 2.4.1 lentel¢je.

2.4.1 lentelé
Tyrimo laiko planas
Etapas Laikotarpis
Apklausos dizainas 2021 m. rugséjo 1 — spalio 15 d.
Populiacijos ir imties parinkimas 2021 m. spalio 15-31 d.
Tyrimo instrumento parengimas 2021 m. spalio 15-31 d.
Tyrimo duomeny surinkimas 2021 m. lapkri¢io 1-30 d.
Duomeny analizé 2021 m. gruodzio 1-31 d.

Tyrimo apribojimai:

1) tyrimo imties struktiira pagal lytj nedera su visy Salies gyventojy pasiskirstymu pagal lyt;.
Empiriniame tyrime dalyvavo zymiai daugiau motery nei vyry. Tai reiSkia, kad tyrimo
rezultatai parodo tyrimo dalyviy poziiirius, taciau nebitinai atspindi visos Salies gyventojy
pozicija nuomongés lyderiy poveikio vartotojy elgsenai klausimu;

2) tyrimo imties struktira pagal amziy taip pat nereprezentuoja visos Salies populiacijos. Tai
patvirtina, kad tyrimo rezultatai nebitinai reprezentuoja Lietuvos gyventojy poziiir] ]

nuomongs lyderiy poveikj vartotojy elgsenai;
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3) atliekant empirinj tyrimg buvo siekta nustatyti, kaip nuomonés lyderiy svarba tvariai vartotojy
elgsenai skiriasi priklausomai nuo nuomonés lyderio profilio, tafiau profiliavimg kiek
apsunkino tyrimo dalyviams palikta galimyb¢ jraSyti savo atsakymo variantg. Tikétina, kad
palikta galimybé¢ jrasyti savo atsakymo variantg kiek apribojo tyrimo rezultaty tiksluma.

Siekiant uztikrinti tyrimo etikos principy laikymasi, anketos pradzioje respondentams pristatytas
tyrimo tikslas, pagrindiniai tyrimo etikos principai, kurie uztikrinami tyrime. Jvadinéje anketos dalyje
pazyméta, kad apklausa yra anoniminé. Tai reiskia, kad tyrimu néra renkami jokie duomenys, kurie
sudaryty prielaidas identifikuoti anketg uzpildziusj asmenj. Siekiant uztikrinti tyrimo etika, surinkty
duomeny apdorojimas atliktas laikantis konfidencialumo, anonimiskumo reikalavimy.
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3. NUOMONES LYDERIU POVEIKIO TVARIAI VARTOTOJU ELGSENAI
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Nuomonés lyderiy autoritetas

Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimo dalyviy buvo praSoma pagalvoti ir
pasirinkti konkrety asmenj, kurio veikla ir pasisakymais, raSomais straipsniais (paVvyzdziui,
socialiniuose tinkluose Facbook, Instagram, Linkedln, televizijoje, laikras¢iuose, Zurnaluose,
portaluose) domimasi, tas asmuo daugiau ar maziau imponuoja, mielai skaitomas, sekamas, zitirimi
jo skelbiami jrasai jvairiuose kanaluose. Respondenty papraSyta priskirti pasirinktg asmenj vienai i§
pasiillyty kategorijy arba pasirinkti atsakymo variantg ,kita“. Respondenty pasiskirstymas pagal
pasirinktas kategorijas pateiktas 3.1.1 paveiksle.

Kita

13,44%
Verslas,
ekonomika,
politika
10,38%

Namai

6,13% -
Motinysté ir
vaiky priezitira Kelionés
6,84% 15,80%

Kosmetika ir
grozis Sportas ir sveikata Ribai ir aksesuarai
4,25% 5,19% 6,60%

3.1.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal autoritetingy nuomonés lyderiy profilius, % (N=427)

3.1.1 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad dominuojantis autoritetingy nuomonés lyderiy profilis
yra maistas (20,75 proc.). Siai kategorijai atstovauja tokie asmenys, kaip Beata Nicholson, Indré
Trusové, Alfas, Naglis Bierancas. Kita svari nuomonés lyderiy kategorija yra kelionés (15,80 proc.).
Siai kategorijai galima bity priskirti Oriju Gasanova, Rimvyda Sirvinska-Makaliy. Treioji
autoritetingy nuomonés lyderiy kategorija — knygos, muzika, filmai. 10,61 proc. respondenty nurodé,
kad juos dominantys nuomoniy lyderiai priskirtini Siai kategorijai, kurig atstovauja Dovilé

vt —

priimtinos nuomonés lyderiy kategorijos, jrasé savo atsakymo variantg.

Ivardij¢ kategorija, kuriai atstovauja dominantis nuomonés lyderis, tyrimo dalyviai jvertino §io
nuomonés lyderio svarbg, patikimuma. Respondenty pasiskirstymas pagal minéty aspekty vertinimus
pateiktas 3.1.1 lentel¢je.
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3.1.1 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal pritarima teiginiams apie nuomonés lyderiy autoritetg

(N=427)
Atsakymo variantai
N e
Sis asmuo man yra svarbus (NLA1) 3,33 12,62 49,29 26,67 8,10
Sis asmuo yra patikimas (NLA2) 0,95 3,10 42,00 40,33 13,60
Sis asmuo yra saziningas (NLA3) 0,72 3,35 43,30 38,52 14,11
Sis asmuo yra savo srities ekspertas (NLA4) 1,19 1,91 23,15 46,06 27,68
Vertinu §io asmens sukauptg patirtj (NLAS) 1,19 1,91 19,33 48,45 29,12
Siam asmeniui ripi jo praneSimy gavéjai (NLAG) 1,43 2,38 30,24 41,43 24,52
Mane reguliariai pasiekia §io asmens praneSimai 2.15 6,94 26,56 42,58 2177
(NLA7)
AS daznai savo pirkimo sprendimus priimu pagal 215 6,94 26,56 42,58 2177

§io asmens pasisakymus (NLAS)

Respondenty pasiskirstymas pagal pritarimg teiginiams apie nuomongs lyderiy autoriteta rodo, kad
beveik 50,00 proc. respondenty liko neutraliis pasirinkto nuomonés lyderio svarbos atzvilgiu ir
pasirinko atsakymo varianta ,,nei sutinku, nei nesutinku®. Sis atsakymas buvo dominuojantis ir tyrimo
dalyviams vertinant nuomonés lyderio patikimumga ir sgzZininguma. Tyrimo respondenty pasiteiravus
apie nuomonés lyderio ekspertiSkuma, sukaupta patirtj, rlpinimgsi praneSimy gavéjais,
komunikaciniy prane$imy pasiekimo reguliaruma, daugiau nei po 40,00 proc. respondenty pasirinko
atsakymo variantg ,,sutinku®. Net 42,58 proc. tyrimo dalyviy pazyméjo, kad savo pirkimo sprendimus
jie priima pagal nuomongés lyderio pasisakymus.

Pozitirio 1 nuomoneés lyderiy autoriteta apraSomoji statistika pateikta 3.1.2 lenteléje.

3.1.2 lentele
Poziiirio i nuomonés lyderiy autoriteta apraSomoji statistika (N=427)

Teiginiai Min Max M SD
Sis asmuo man yra svarbus (NLA1) 0 5 3,18 976
Sis asmuo yra patikimas (NLA2) 0 5 3,56 ,926
Sis asmuo yra saziningas (NLA3) 0 5 354 942
Sis asmuo yra savo srities ekspertas (NLA4) 0 5 390 ,985
Vertinu $io asmens sukauptg patirtj (NLAS) 0 5 39 977
Siam asmeniui riipi jo pranesimy gavéjai (NLAB) 0 5 379 ,989
Mane reguliariai pasiekia §io asmens pranesimai (NLA7) 0 5 3,67 1,080
AS daznai savo pirkimo sprendimus priimu pagal §io asmens pasisakymus (NLAS) 0 5 2,78 1,139

Nustatyta, kad visy nuomonés lyderiy autoritetg atspindinciy teiginiy vertinimai gana auksti — nuo
2,78 iki 3,95 balo. Visi teiginiai virSijo viduting 2,5 balo reikSme. Stipriausio Salies gyventojy
pritarimo sulaukeé teiginys apie vertinama nuomonés lyderio sukaupta patirtj, o silpniausio — pirkimy
sprendimy priémimas pagal nuomonés lyderio pasisakymus.

Tikétina, kad skiriasi skirtingy profiliy nuomonés lyderiy autoriteto vertinimai. Siekiant tai patvirtinti
ar paneigti, atlikti Kruskal Wallis H testai. Siy testy rezultatai parodé, kad skirtumai tarp skirtingy
nuomones lyderiy grupiy egzistuoja visiems teiginiams, iSskyrus teiginius apie asmens pranesimy
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pasiekimo reguliarumg ir pirkimo sprendimy priémimg pagal nuomones lyderio pasisakymus (Zr.
3.1.3 lent).
3.1.3 lentel¢
Poziiirio i nuomonés lyderiy autoritetg skirtumai pagal nuomonés lyderiy profilius (N=427)

Teiginiai p
Sis asmuo man yra svarbus (NLA1) 0,028
Sis asmuo yra patikimas (NLA2) 0,005
Sis asmuo yra saziningas (NLA3) 0,012
Sis asmuo yra savo srities ekspertas (NLA4) 0,000
Vertinu §io asmens sukauptg patirtj (NLAS) 0,000
Siam asmeniui riipi jo pranesimy gavéjai (NLAG) 0,010
Mane reguliariai pasiekia $io asmens praneSimai (NLA7) 0,149
AS daznai savo pirkimo sprendimus priimu pagal §io asmens pasisakymus (NLAR) 0,239

Teiginiams, kuriems nustatyti reikSmingi skirtumai tarp skirtingus nuomonés lyderiy profilius
pasirinkusiy respondenty grupiy, apskaic¢iuoti vidurkiai. Jie pateikti 3.1.4 lenteléje.

3.1.4 lentelé
Skirtingy profiliy nuomonés lyderiy autoriteto vertinimy aprasomoji statistika (N=427)

Profilis Rodikliai NLA1 NLA2 NLA3 NLA4 NLA5 NLA6
Knygos, muzika, filmai M 3,18 3,62 3,67 3,80 3,82 3,84
N 45 45 45 45 45 45
SD 0,716 0,716 0,674 0,757 0,936 0,824
Maistas M 3,26 3,69 3,72 4,00 4,24 4,05
N 88 88 88 88 88 88
SD 0,877 0,778 0,787 0,816 0,643 0,787
Kelionés M 3,13 3,63 3,58 4,15 4,19 3,82
N 67 67 67 67 67 67
SD 0,952 0,735 0,924 0,942 0,743 0,869
Riabai ir aksesuarai M 3,14 3,46 3,54 3,86 3,75 3,82
N 28 28 28 28 28 28
SD 0,970 0,693 0,693 0,756 0,844 0,863
Sportas ir sveikata M 3,59 3,86 3,86 4,14 4,05 4,18
N 22 22 22 22 22 22
SD 0,959 1,082 0,640 0,990 0,999 0,733
Kosmetika ir grozis M 2,72 3,17 3,17 3,61 3,50 3,61
N 18 18 18 18 18 18
SD 0,895 0,383 0,514 0,698 0,924 0,778
Motinysté ir vaiky priezitira M 3,17 3,52 3,45 3,59 3,72 3,59
N 29 29 29 29 29 29
SD 0,889 0,785 0,783 0,825 0,751 0,867
Namai M 3,35 3,58 3,58 3,73 3,88 3,92
N 26 26 26 26 26 26
SD 0,562 0,578 0,643 0,533 0,653 0,688
Verslas, ekonomika, politika M 3,32 3,50 3,48 4,34 4,30 3,70
N 44 44 44 44 44 44
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SD 0,934 1,000 0,821 0,680 0,701 0,904

Kita M 3,12 3,51 3,40 3,63 3,60 3,51
N 57 57 57 57 57 57

SD 1,269 1,338 1,450 1,410 1,438 1,428

IS viso M 3,18 3,56 3,54 3,90 3,95 3,79
N 427 427 427 427 427 427

SD 0,976 0,926 0,942 0,985 0,977 0,989

Pirmasis nuomonés lyderio autoriteto bloko teiginys buvo apie nuomonés lyderio svarbag.
Svarbiausiais respondentai laiko nuomonés lyderius, priskirtinus sporto ir sveikatos, namy, verslo,
ekonomikos, politikos kategorijoms. Patikimiausiais laikomi nuomonés lyderiai i§ maisto, kelioniy,
sveikatos ir sporto sri¢iy. Vertinant nuomonés lyderius pagal saziningumo kriterijy, auksciausiais
vidutiniais balais jvertinti nuomones lyderiai, kuriy profilis sietinas su sportu ir sveikata, maistu,
knygomis, muzika, filmais. Didziausiais ekspertais laikomi verslo, ekonomikos, politikos, kelioniy,
sporto ir sveikatos lyderiai. Vertingiausia laikoma verslo, ekonomikos, politikos, maisto ir kelioniy
nuomonés lyderiy patirtis. Pagal jauciama ripestj i§ nuomonés lyderiy auksc¢iausi vidutiniai balai
skirti sporto ir sveikatos, namy ir maisto sri¢iy nuomonés lyderiams. Vertinant atskiry profiliy
nuomonés lyderiy autoriteta, matyti, kad pagal dauguma vertinty aspekty itin aukstais vidutiniais
jverdiais jvertintas sporto ir sveikatos, taip pat ir maisto sri¢iy nuomonés lyderiy autoritetas.

Siekiant nustatyti, ar skirtingo profilio nuomonés lyderiy autoritetai reikSmingai skiriasi, atliktas
Kruskal Wallis H testas. Sio testo rezultatai parodé, kad egzistuoja reik§mingi skirtumai (p=0,013),
tad apskai¢iuoti apibendrinti skirtingy profiliy nuomonés lyderiy autoriteto vidutiniai jveréiai. Jie
pateikti 3.1.2 paveiksle.
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3.1.2 pav. Skirtingy profiliy nuomonés lyderiy autoriteto vidutiniai jverciai, balais

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad visy kategorijy nuomonés lyderiy autoriteto vertinimai gana
auksti ir gana artimi. Zemiausig autoritetg turi nuomonés lyderiai, priskirtini kosmetikos ir grozio
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kategorijai. Siy nuomonés lyderiy autoriteto vidurkis sieké 3,31 balo i§ 5,00 galimy. DidZiausia
autoritetg turi sporto ir sveikatos kategorijos nuomonés lyderiai (3,81 balo).

Apibendrinant nuomonés lyderiy autoriteto vertinimus, galima teigti, kad nuomonés lyderiy
autoritetas gana aukstas. Visy nuomongés lyderiy atveju jis sieke 3,55 balo i$ 5,00 galimy. Didziausig
autoritetg turi sporto ir sveikatos, maisto ir verslo, ekonomikos, politikos sri¢iy nuomonés lyderiai.
Silpniausias autoritetas nustatytas kosmetikos ir grozio, motinystés ir vaiky priezitiros bei kity profiliy
nuomongs lyderiy.

3.2. Tvarios vartotojy elgsenos jvertinimas

Tvarios vartotojy elgsenos jvertinimui tyrimo respondentams buvo pateiktas 21 teiginys.
Respondenty pasiskirstymas pagal pritarimg teiginiams apie tvarig vartotojy elgseng pateiktas 3.2.1
lenteléje.

3.2.1 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal pritarima teiginiams apie tvaria vartotoju elgsena, %

(N=427)
Atsakymo variantai
Nei
Lygmenys Teiginiai Visiskai oo sutinku,  Sutin  Visiskai
nesutinku esutinku nei ku sutinku
nesutinku
Pazintinis Manau,.kad $vaistyti maistg ir kitus 0,24 142 6,60 31,84 59.01
suvartotinus produktus yra neetiska
Zinau,. kad perteklinis vartojimas gali 0.47 118 4.96 3097 6241
sukelti gamtos iStekliy trikuma
Tikiu, l_<ad svarbu naudoti ekologiskas 0,24 3,80 2067 42,76 32,54
prekes ir paslaugas
Manau,_ kad reikéty rlpintis ateities 0,00 0,95 6,89 38,00 54,16
kartomis
Manau, kad riipinimasis gamtine 000 047 450 3460 6043
aplinka yra miisy atsakomybé ' ' ' ' '
Zinau, kad gamtos istekliai mazéja 047 237 10.19 3934 4763
nerimg kelianciu tempu ' ' ' ' '
Emocinis Jauciuosi geriau, kai galiu kontroliuoti
savo jgeidzius dél nereikalingy daikty 0,24 1,90 11,37 40,28 46,21
pirkimo
Map nepatinka iSmesti maistg ar 095 167 6.19 3071 60.48
gérimus ' ' ' ' '
Apsipirkdamas(-a) a§ teikiu pirmenybg
organiSkam  maistui, kadangi jis 3,07 12,06 40,90 31,68 12,29
draugiskas aplinkai
AS nieko prie§ sumokéti daugiau uz
aplinkai draugiskg produkta (palyginti 2,84 9,48 31,75 38,15 17,77
su aplinkai nedraugiska alternatyva)
Pirmenybeg teikiu popieriniams 166 879 21 62 3468 33.25
maiseliams, kadangi jie suyra ' ' ' ' '
Man patinka pirkti tik tai, ko reikia 0,71 5,69 14,69 39,10 39,81
Jauciuosi laimingas, kai galiu teikti 0.00 237 26.07 4313 28 44
pirmenybe aplinkos gerovei ' ' ' ' '
Konatyvinis  AS esu linkes mazinti prekiy ir paslaugy
netinkamg  vartojima  (pavyzdZiui, 0,95 4,03 10.19 36,97 47.87

i§jungiu Sviesas ar ventiliatoriy, jei
nebiinu patalpoje)
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AS ir ateityje pirksiu aplinkai
draugiskus produktus, net jei jie kiek 1,66 6,87 34,83 37,68 18,96
brangesni

AS ir ateityje vengsiu tokio vartojimo,
kuris veda prie aplinkos ter§imo

A§ ir ateityje pirksiu suyrancias
pakuotes  (pavyzdziui,  rinksiuosi 1,19 4,99 19,95 39,67 34,20
popierinj maiselj vietoje plastikinio)

A§ ir ateityje stengsiuosi neSvaistyti
maisto ir gérimy

AS ir ateityje savo pinigus leisiu
protingai — taip, kad i$vengéiau 0,00 1,90 11,14 43,36 43,60
$vaistymo ir nereikalingy pirkiniy

AS ir ateityje jvairiai prisidésiu prie
aplinkos gerovés

AS ir ateityje nepirksiu to, kas galéty
daryti neigiama poveikj aplinkai

0,24 3,33 17,86 48,81 29,76

0,00 2,38 6,18 37,53 53,92

0,00 1,18 12,29 49,65 36,88

0,24 3,56 24,94 41,09 30,17

3.2.1 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad visuose vartojimo lygmenyse gana aiski tendencija pritarti
teiginiams apie tvarig vartotojy elgseng. Pazintiniame lygmenyje daugiausia respondenty (62,41
proc.) pritaré teiginiui, kad perteklinis vartojimas gali sukelti gamtos i$tekliy trikuma. Emociniame
lygmenyje net 60,48 proc. tyrimo dalyviy visiSkai sutiko su teiginiu, kad jiems nepatinka iSmesti
maistg ar gérimus. Daugiau nei pusé respondenty nurod¢, kad ir ateityje jie stengsis neSvaistyti maisto
ir gérimy.

Tvarig vartotojy elgseng pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse atskleidzianciy
teiginiy apraSomoji statistika pateikta 3.2.2 lenteléje.

3.2.2 lentelé
Tvarios vartotoju elgsenos aprasomoji statistika (N=427)

Lygmenys  Teiginiai Min Max M SD

Pazintinis Manau, kad S$vaistyti maistg ir kitus suvartotinus

produktus yra neetiska 0,00 5,00 441 0,80

Zinau, kad perteklinis vartojimas gali sukelti gamtos

e e 0,00 5,00 4,49 0,81
iStekliy trikuma
Tikiu, kad svarbu naudoti ekologiskas prekes ir 0,00 5,00 3,08 0,96
paslaugas
Manau, kad reikéty ripintis ateities kartomis 0,00 5,00 4,39 0,84
Manau, ka.d ripinimasis gamtine aplinka yra miisy 0,00 5,00 4,50 0,78
atsakomybé
Zinau, kad gamtos isStekliai mazéja nerimg kelianciu 0,00 5,00 4,26 0,01
tempu

Emocinis Jauciuosi geriau, kai galiu kontroliuoti savo jgeidzius
dél nereikalingy daikty pirkimo 0,00 5,00 4,25 0,89
Man nepatinka iSmesti maistg ar gérimus 0,00 5,00 4,41 0,95
Apsipirkdamas(-a) a$ teikiu pirmenybe organiskam
maistui, kadangi jis draugiskas aplinkai 0,00 5,00 3,35 1,00
AS nieko prie§ sumokéti daugiau uz aplinkai draugiska
produkta (palyginti su aplinkai nedraugiska alternatyva) 0,00 5,00 3,54 1,05
i’tlj;r;l;nybfg teikiu popieriniams maiseliams, kadangi jie 0,00 5,00 3,84 111
Man patinka pirkti tik tai, ko reikia 0,00 5,00 4,07 1,01
Jauciuosi laimingas, kai galiu teikti pirmenybe aplinkos 0,00 5,00 3,93 0,90

gerovei
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Konatyvinis ~ A§ esu linkes mazinti prekiy ir paslaugy netinkama
vartojima (pavyzdziui, i§jungiu Sviesas ar ventiliatoriy, 0,00 5,00 4,22 0,98
jei neblinu patalpoje)

AS ir ateityje pirksiu aplinkai draugiskus produktus, net

L . 0,00 5,00 3,61 0,99
jei jie kiek brangesni

AS ir ateityje vengsiu tokio vartojimo, kuris veda prie 0.00 500 398 0.94
aplinkos ter§imo ' ' ' '
AS ir ateityje pirksiu suyrancias pakuotes (pavyzdziui,

rinksiuosi popierinj maiselj vietoje plastikinio) 0,00 5,00 3,95 1,03
AS ir ateityje stengsiuosi nevaistyti maisto ir gérimy 0,00 5,00 4,37 0,88
AS ir ateityje savo pinigus leisiu protingai — taip, kad

iSvenggiau Svaistymo ir nereikalingy pirkiniy 0,00 5,00 4,24 0,87
AS ir ateityje jvairiai prisidésiu prie aplinkos gerovés 0,00 5,00 4,18 0,81
AS ir ateityje nepirksiu to, kas galéty daryti neigiama 0.00 5.00 392 0.96

poveikj aplinkai

Pazintiniame lygmenyje stipriausig pritarimg respondentai iSreiSké teiginiui, nurodanc¢iam, kad
ripinimasis aplinka yra kiekvieno 1§ miisy atsakomybe (M=4,50). Silpniausias pritarimas iSreikstas
teiginiui apie ekologisky prekiy ir paslaugy naudojimo svarbg (M=3,98). Nors Sis teiginys ir
jvardijamas kaip sulaukes silpniausio pritarimo, vertinant galimame jverciy intervale, pritarimas néra
silpnas. Emociniame lygmenyje stipriausio pritarimo sulauké teiginys apie Kylancius nemalonius
pojucius Svaistant maistg ir gérimus (M=4,41 balo). Tarpusavyje palyginus konatyvinio lygmens
teiginiy jvercius, nustatyta, kad respondentai demonstruoja stipry polinkj ateityje savo pinigus leisti
protingai — taip, kad i§vengty $vaistymo ir nereikalingy pirkiniy (M=4,24).

Pagal respondenty pasiskirstyma dél pritarimo teiginiams apie tvarig vartotojy elgsena buvo
apskaiCiuoti tvarios vartotojy elgsenos jver€iai paZintiniame, emociniame ir konatyviniame
lygmenyse. Apibendrinti visos tyrimo imties jverciai pateikti 3.2.1 paveiksle.
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3.2.1 pav. Vidutiniai tvarios vartotojy elgsenos jver¢iai pagal lygmenis, balais

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad tvari vartotojy elgsena Lietuvoje yra stipriausiai iSreiksta
pazintiniame lygmenyje. Tvarios vartotojy elgsenos jvertis Siame lygmenyje sieké 4,35 balo 1§ 5,00
galimy. Silpniausiai tvari vartotojy elgsena iSreikSta emociniame lygmenyje (3,91 balo).
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Apibendrinant tvarios vartotojy elgsenos jvertinimg, galima teigti, kad Salies gyventojy elgsena
laikytina gana tvaria. Tvari vartotojy elgsena yra stipriai iSreikSta visuose lygmenyse — pazintiniame,
emociniame ir konatyviniame.

3.3. Nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojuy elgsenai nustatymas (koreliaciné
regresiné analizé)

Siekiant nustatyti sgsajas tarp nuomonés lyderiy autoriteto ir tvarios vartotojy elgsenos, pirmiausia
atlikta koreliaciné analizé. Koreliaciniy rySiy matrica pateikta 3.2.3 lenteléje

3.2.3 lentele
Koreliaciniy rySiy matrica

7] ) (5]
< » [%2) [%2) @ 0n @ (2} E (5]
2 £ g fz8 sf5S4f5S 48c%
Rodikliai &S = € g 5E 555 S S =c S si=s S
° 2 E = % o?}‘c‘: S2EE S2808E >S85¢€
< = o s =5 I—;;;gl—gggl—gcsg
2 z © S g— > 5= >5=
X
r 1 347 ,136™ -,057 -,003 ,047 ,017
Amzius
p ,000 ,005 ,240 ,949 ,331 , 725
ro 347" 1 ,284™ -,057 -,031 -,077 -,089
ISsilavinimas
p ,000 ,000 ,241 ,528 , 110 ,066
] r ,136™ ,284™ 1 ,091 137 ,065 ,077
Pajamos
p ,005 ,000 ,061 ,004 ,180 112
Nuomonés lyderiy r -057 -,057 091 1 358™ 366™ 388
autoritetas p 240 241 ,061 ,000 ,000 ,000
Tvarus Vartojimas r -,003 -,031 ,137** ,358*’r 1 ,783*’r ,768**
paZintiniame lygmenyje p ,949 ,528 ,004 ,000 ,000 ,000
Tvarus Vartojimas r ,047 -,077 ,065 ,366** ,783** 1 ,865**
emociniame lygmenyje 331 ,110 ,180 ,000 ,000 ,000
Tvarus vartojimas ro 017 -,089 077 388" 768" ,865™ 1
konatyviniame
lygmenyje p 725 066 112 ,000 000 000

** - rySiai reikSmingi, kai p<0,01.

Pirmoji tyrimo hipotez¢é teigia, kad jaunesniems vartotojams biidingas stipresnis nuomonés lyderio
autoritetas. Koreliaciniy rySiy matrica nepatvirtino Sios hipotezeés, kadangi rySys tarp amzZiaus ir
nuomonés lyderio autoriteto néra reik§mingas (r=-0,057; p=0,240).

Antroji tyrimo hipotezé, kuria buvo siekiama patvirtinti ar paneigti rysj tarp nuomones lyderiy
autoriteto ir vartotojy elgsenos paZintiniame lygmenyje, pasitvirtino. Apskai¢iuotas Pirsono
koreliacijos koeficientas rodo, kad stipréjant nuomonés lyderio autoritetui, stipréja tvari vartotojy
elgsena pazintiniame lygmenyje, ir atvirksciai — stipréjant tvariai vartotojy elgsenai pazintiniame
lygmenyije, stipréja nuomonés lyderio autoritetas (r=0,358; p=0,000). Sis rysys gana silpnas, tadiau
jis reikSmingas. Trecioji hipoteze, kuria buvo numatomas rySys tarp nuomonés lyderiy autoriteto ir
vartotojy elgsenos emociniame lygmenyje, taip pat pasitvirtino (r=0,366; p=0,000). Tvarus
vartojimas konatyviniame lygmenyje su nuomonés lyderiy autoritetu taip pat susijes gana silpnu
tiesioginiu rysiu (r=0,388; p=0,000). Tai reiskia, kad ketvirtoji tyrimo hipotezé pasitvirtino.
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Penktoji, Sestoji ir septintoji tyrimo hipotezés numaté tiesioginius rysius tarp vartotojy amziaus ir
tvarios vartotojy elgsenos pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse. Kaip rodo
koreliaciniy ry$iy matrica, amzius néra reikSmingais rySiais susijes su tvaria vartotojy elgsena nei
viename i$ nagrinéty lygmeny. Tai reiskia, kad minétos trys hipotezés nepasitvirtino.

Nustacius reikSmingus koreliacinius rySius tarp nuomongs lyderiy autoriteto ir tvarios vartotojy
elgsenos pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse, atliekama regresiné analizé. Sia
analize siekiama patikrinti priezastiniy ry$iy egzistavima. Priklausomu kintamuoju pasirinkta tvari
vartotojy elgsena pazintiniame (I modelis), emociniame (11 modelis) ir konatyviniame (111 modelis)
lygmenyse, o nepriklausomu — nuomonés lyderiy autoritetas. Regresiniy lygciy koeficientai pateikti
3.2.4 lenteléje.

3.2.4 lentelé

Regresiniai modeliali

Nestandartizuoti Standartizuoti

Co oL t p R?
Modeliai koeficientai koeficientai
B Standartiné Beta
paklaida

_ Konstanta 3,259 0,141 23,102 0,000
| modelis Nuomonés lyderio autoritetas 0,307 0,039 0,358 7,907 0,000 0.128

_ Konstanta 2,694 0,154 17,511 0,000
I modelis Nuomonés lyderio autoritetas 0,344 0,042 0,366 8,105 0,000 0.134

_ Konstanta 2,750 0,154 17,842 0,000
1l modelis Nuomonés lyderio autoritetas 0,369 0,042 0,388 8,687 0,000 0,151

Parengti trys regresiniai modeliai rodo, kad didé¢jant nuomonés lyderio autoritetui, tvari vartotojy
elgsena paZintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse stipréja. Sudaryti regresiniai
modeliai néra laikytini labai patikimais, kadangi jie paaiskina nuo 12,8 iki 15,1 proc. nepriklausomojo
kintamojo, t. y. nuomonés lyderio autoriteto, variacijos.

Apibendrinant nuomonés lyderiy autoriteto ir tvarios vartotojy elgsenos sasajas, galima teigti, kad
stipréjant nuomongs lyderiy autoritetui, stipréja ir tvari vartotojy elgsena pazintiniame, emociniame
ir konatyviniame lygmenyse. Regresinés analizés rezultatai patvirtino prieZastinius rySius tarp
nagrinéty kintamyjy. Tai reiskia, kad nuomonés lyderiy autoritetas yra svarbus veiksnys skatinant
tvarig vartotojy elgsena.

3.4. Diskusija

Empiriniu tyrimu siekta jvertinti nuomonés lyderiy poveikj tvariai vartotojy elgsenai. Atlikus
empirinj nuomonés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrima, kuriame dalyvavo 427 Lietuvos
gyventojai, konstatuojama, kad tyrimo tikslas pasiektas — nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy
elgsenai jvertintas. Remiantis teorinés analizés rezultatais, buvo suformuluotos 7 tyrimo hipotezés.
Jy pasitvirtinimo rezultatai pateikti 3.4.1 lenteléje.
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3.4.1 lentelé

Hipoteziy pasitvirtinimas

Hipotezé Rezultatas

H1: kuo jaunesnis vartotojas, tuo nuomonés lyderio autoritetas yra stipresnis Atmesta

Hy: kuo nuomonés lyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena paZintiniame

X . Patvirtinta
lygmenyje yra tvaresné
Hz: kuo nuomonés lyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena emociniame Patvirtinta
lygmenyje yra tvaresné
Ha: kuo nuomonés Ilyderiy autoritetas yra didesnis, tuo vartotojy elgsena konatyviniame Patvirtinta
lygmenyje yra tvaresné
Hs: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena pazintiniame lygmenyje yra tvaresné Atmesta
He: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena emociniame lygmenyje yra tvaresné Atmesta
H7: kuo vartotojas vyresnis, tuo jo elgsena konatyviniame lygmenyje yra tvaresné Atmesta

Mokslingje literatiiroje (Johnstone ir Lindh, 2018) vartotojy amZius iSryskintas kaip svarbus veiksnys,
ieSkant sgsajy tarp nuomonés lyderiy ir tvarios vartotojy elgsenos. Johnstone ir Lindh (2018),
remdamiesi atliktos 788 vartotojy apklausos, fokus grupiy ir interviu rezultatais, nustaté, kad
nuomonés lyderiy svarba, gilinant zinias apie tvaruma, skiriasi priklausomai nuo vartotojy amziaus.
Sio darbo autorés atlikto tyrimo rezultatai nesudaré prielaidy identifikuoti reik§mingy amziaus rysiy
su galimais tyrimo konstruktais. Tai gali biiti paaiskinama tiek mazesne tyrimo imtimi, tiek specifiniu
Lietuvos kulttriniu kontekstu ar tiesiog metody pasirinkimo skirtumais (taikyta anketiné apklausa, 0
Johnstone ir Lindh (2018) pasirinko trijy metody trianguliacija).

Atlikto tyrimo rezultatai patvirtino samonés teorijos tinkamumg tvarios vartotojy elgsenos
tyrinéjimuose, kai vartotojy elgsena tiriama pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse.
Si teorija paaiskina, kaip asmenys suvokia ir interpretuoja kity asmeny elgseng pagal savo mintis ir
poreikius. Samonés teorijos kontekste tvarus vartojimas aiSkinamas kaip pazinimas, emocin¢ biisena
ir individual@s vartotojo veiksmai (tokiose srityse kaip produkty jsigijimas, naudojimas ir Salinimas),
orientuoti | harmonijos tarp vartotojy poreikiy ir aplinkos saugojimo uZtikrinima. Aptiktos sasajos
tarp nuomonés lyderiy autoriteto ir tvarios vartotojy elgsenos dera su Johnstone ir Lindh (2018), Saleh
ir kt. (2021) tyrimais, kuriais nustatyta, kad nuomonés lyderiai gali daryti ir daro tam tikrg poveikj
tvariai vartotojy elgsenai.

Empirinis nuomoneés lyderiy poveikio tvariai vartotojy elgsenai tyrimas buvo atlieckamas
nesikoncentruojant j vieno tam tikro tipo preke ar paslauga. | vartojimg Zvelgta gana placiai — apskritai
1 prekiy ir paslaugy vartojima. Ankstesniy moksliniy tyrimy rezultatai (Coderoni ir Perito, 2020;
Lazaroiu ir kt., 2019; LeHew ir Patwary, 2018; Saleh, 2021) sudaro prielaidas manyti, kad nuomonés
lyderiy poveikis tvariai vartotojy elgsenai gali skirtis priklausomai nuo tiriamos prekés ar paslaugos.
D¢l Sios priezasties ateityje tikslingais laikytini labiau specializuoti, konkretizuoti tyrimai.

Nenustacius reik§mingy koreliaciniy rysiy tarp vartotojy amziaus ir nuomonés lyderio autoriteto
stiprumo, taip pat ir vartotojy elgsenos pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse,
galima teigti, kad amzius néra tas kriterijus, kuris koreguoja tvarig vartotojy elgsena, kai tai skatinama
per nuomones lyderius. Tokie tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad amZius, kaip segmentavimo
kriterijus, néra tikslingas efektyviausiy marketingo sprendimy, vedanéiy j tvarig vartotojy elgsena,
paieskose. Si jzvalga aktuali tik amZiaus kriterijui, o kiti demografiniai kintamieji ir jy ry$iai su
nuomonés lyderio autoritetu, taip pat ir su tvaria vartotojy elgsena pazintiniame, emociniame ir
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konatyviniame lygmenyse baigiamajame magistro darbe nebuvo tyrinéti, nes tam nebuvo pakankamy
teoriniy prielaidy. Tokiy prielaidy nebuvo, nes i§ esmés sgsajy tarp tvarios vartotojy elgsenos,
nuomonés lyderiy autoriteto ir demografiniy kintamyjy paieska nebuvo Sio darbo tyrimo tikslas,
taciau neatmestina galimybeé, kad sasajos egzistuoja. D¢l Sios priezasties ateityje tikslingi tokio
pobiidzio tyrimai. Atlikto tyrimo duomeny masyvas yra surinktas ir apima tokius demografinius
veiksnius kaip lytis, i§silavinimas, veikla ir pajamos. Sio darbo autoré, jvertindama laika, skirta
duomeny masyvo surinkimui, esant poreikiui, pasidalinty surinkty duomeny baze tyrimo tesimo,
pagilinimo tikslais, jei mokslininkai ar kiti studentai matyty to poreikj.
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ISVADOS

Atlikus nuomonés lyderiy sampratos esminiy elementy analizg, nustatyta, kad nuomonés lyderiai
veikia kitus asmenis, sulaukia Ziniasklaidos démesio, yra atsidiir¢ komunikacinio tinklo centre, jie
kompetentingi ir besidomintys konkrecia sritimi, turi tos srities ziniy, geba patraukliai pateikti
informacija, uzima tam tikrg socialinj statusa, yra pripazinti visuomenes, patrauklis, iSsiskiria savo
protinémis, fizinémis, socialinémis savybémis, iSsako nuomong, teikia patarimus ir daro poveikj
vartotojy elgsenai. Visa tai pasireiskia placia vaidmeny jvairove: jzymybiy, mikrojzymybiy,
eksperty, rinkos zinovy, naujoviy iSbandytojy, produkty entuziasty, tvirta reputacijg turinciy
informacijos Saltiniy vaidmenimis, per kuriuos poveikis savo pasekéjams gali biti daromas
internetinése ar jprastose erdvése.

Nuomonés lyderiai savo autoritetg vartotojy pasgmonéje formuoja pasitelkdami tokias savybes kaip
didelis socialinis aktyvumas, aukStas socioekonominis statusas, kompetencija tam tikroje srityje,
pasitikéjimas savimi, simpatiSkumas, gebéjimas jtraukti, patikimumas, atvirumas ir kt. Per
komunikacinio poveikio elementus nuomongs lyderiai formuoja savo autoriteta, kuris apima
nuomones lyderio svarbg, patikimuma, sgzininguma, ekspertiSkuma, sukauptos patirties vertinguma,
ripinimasi praneSimy gavejais, praneSimy pasiekimo reguliarumg, pasisakymy svarbg priimant
pirkimo sprendimus. Teoriné analizé atskleidé, kad yra pakankamas pagrindas manyti, jog tokio
turinio nuomonés lyderio autoritetas daro poveikj tvariai vartotojy elgsenai.

Tvary vartojimg paaiskinanciy teorijy analizé parod¢, kad §j reiskinj paaiskina socialinés praktikos,
planuotos elgsenos, vertés-jsitikinimy-normy, kognityvinio disonanso, sgmonés teorijos. Tvaraus
vartojimo sampraty ir teorijy analizé sudaré prielaidas iSgryninti tokig tvarios vartotojy elgsenos
sampratg: vartotojo poziiiris, emocijos ir veiksmai tokiose srityse Kaip produkty jsigijimas,
naudojimas ir Salinimas yra nukreipti | dermés tarp vartotojy poreikiy ir aplinkos saugojimo
uztikrinimg. Tvarios vartotojy elgsenos samprata aiSkinant per samonés teorijos prizme,
identifikuotos trys vartotojy mentalinés biisenos: pazintiné, emociné ir konatyviné¢. Mokslinés
literatiiros analize iSrySkino amziaus, kaip tvarig vartotojy elgseng ir nuomonés lyderio autoritetg
koreguojancio veiksnio, svarbg.

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad nuomoneés lyderiy autoritetas yra gana aukStas — visy
nuomones lyderiy atveju jis sieké 3,55 balo i§ 5,00 galimy. Didziausig autoritetg turi sporto ir
sveikatos, maisto ir verslo, ekonomikos, politikos sri¢iy nuomonés lyderiai. Silpniausias autoritetas
nustatytas kosmetikos ir grozio, motinystés ir vaiky prieZiiiros bei kity profiliy nuomones lyderiy.

AukscCiausiy jverCiy susilauké tvari vartotojy elgsena pazintiniame lygmenyje (4,35 balo i§ 5,00
galimy). Tvari vartotojy elgsena silpniausiai iSreiksta emociniame lygmenyje (3,91 balo). Nustatyta,
kad stipréjant nuomonés lyderiy autoritetui, stipréja ir tvari vartotojy elgsena paZintiniame,
emociniame ir konatyviniame lygmenyse. Regresinés analizés rezultatai patvirtino prieZastinius
ry$ius tarp nagrinéty kintamyjy. Tai reiskia, kad nuomonés lyderiy autoritetas yra svarbus veiksnys,
skatinant tvarig vartotojy elgsena.
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REKOMENDACIJOS

1. Nustac¢ius, kad nuomonés lyderiy autoritetas yra reikSmingais rySiais susijes su tvaria
vartotojy elgsena pazintiniame, emociniame ir konatyviniame lygmenyse, organizacijoms,
siekianCioms stiprinti tvaria vartotoju elgsena, rekomenduojama pasitelkti stipru
autoriteta turincius nuomonés lyderius. Kaip atskleidé empirinio tyrimo rezultatai,
stipriausig autoriteta demonstruoja sporto ir sveikatos, maisto ir verslo, ekonomikos, politikos
sri¢iy nuomonés lyderiai.

2. Nustacius, kad nuomonés lyderio autoriteto stiprumo vertinimas skirtingo amziaus
respondenty grupése nesiskiria, galima teigti, kad siekiant tvarios vartotojy elgsenos
stiprinimo, pasitelkiant nuomonés lyderius, néra tikslinga vartotojy segmentacija pagal
amziaus kriterijy. D¢l Sios priezasties organizacijoms, siekian¢ioms stiprinti tvaria
vartotojy elgsena per nuomoneés lyderius, rekomenduojama sprendimuy nediferencijuoti
pagal vartotoju amZiaus grupes. Kity demografiniy kriterijy naudojimo tikslingumas
segmentacijai Siame baigiamajame magistro darbe nebuvo tyrinétas, taciau tokio pobidzio
tyrimai ateityje buty tikslingi.

3. Nuomonés lyderiy autoritetui jvertinti Siame baigiamajame darbe, remiantis mokslinés
literatiiros analize, buvo parengta nuomonés lyderiy autoriteto vertinimo skalé. Atlikus
empirinj tyrimg, nustatyta, kad Sios skalés vidinis suderinamumas labai aukStas. D¢l Sios
priezasties parengta nuomonés lyderiy autoriteto vertinimo skal¢ rekomenduojama
naudoti ir ateityje, ieSkant nuomonés lyderiy autoriteto sgsajy su kitais vadybos mokslo
objektais.
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PRIEDAS

Tyrimo anketa
KAIP NUOMONES LYDERIAI VEIKIA KASDIENINIUS VARTOJIMO SPRENDIMUS?

Gerbiamieji,

Esu Karolina Bileis¢, Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistrantiiros studijy
programos studenté. Rengiu baigiamaji darba tema ,,Nuomonés lyderiy poveikis tvariai vartotojy
elgsenai ir atlicku apklausa, kuria siekiama jvertinti, kaip nuomonés lyderiai veikia kasdieninius
vartojimo sprendimus. Apklausa anoniminé, surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami tik
juos apibendrinus baigiamajame magistro darbe.

Aciu Jums!

1. Jus esate:
Vyras

Moteris

Kita

Nenoriu atskleisti

2. Jusy amZius:
Iki 24 mety
25-40

41-56

57-66

67 ar daugiau

3. Jusy iSsilavinimas:
Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis

4. Jusy dabartiné veikla:
Moksleivis

Studentas

Dirbantis

Bedarbis

Senjoras

Turintis savo versla

5. Jusy pajamos per ménesj, tenkancios vienam Seimos nariui:
Iki 300 eury

301-600 eury

601-900 eury

901-1200 eury

1201 euras ar daugiau
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6. Ar pritariate Siems teiginiams apie Jiisy vartojimo i

rocius?

Teiginiai

VisiSkai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Manau, kad Svaistyti maistg ir
Kitus suvartotinus produktus yra
neetiska

Zinau, kad perteklinis vartojimas
gali sukelti gamtos iStekliy
trukuma

Tikiu, kad svarbu naudoti
ckologiskas prekes ir paslaugas

Manau, kad reikéty rupintis
ateities kartomis

Manau, kad riipinimasis gamtine
aplinka yra miisy atsakomybé

Zinau, kad gamtos iStekliai
maz¢ja nerimg kelianCiu tempu

JauCiuosi geriau, kai galiu
kontroliuoti savo jgeidzius dél
nereikalingy daikty pirkimo

Man nepatinka iSmesti maistg ar
gérimus

Apsipirkdamas(-a) as teikiu
pirmenybe¢ organiSkam maistui,
kadangi jis draugiskas aplinkai

AS nieko prie§ sumokéti daugiau
uz aplinkai draugiSkg produkta
(palyginti su aplinkai
nedraugiSka alternatyva)

Pirmenybe teikiu popieriniams
maiSeliams, kadangi jie suyra

Man patinka pirkti tik tai, ko
reikia

Jauciuosi laimingas, kai galiu
teikti  pirmenybe  aplinkos
gerovei

AS esu linkes mazinti prekiy ir
paslaugy netinkamg vartojima
(pavyzdziui, i§jungiu Sviesas ar
ventiliatoriy, jet nebiinu
patalpoje)

AS ir ateityje pirksiu aplinkai
draugiSkus produktus, net jei jie
kiek brangesni

AS ir ateityje vengsiu tokio
vartojimo, kuris veda prie
aplinkos ter§imo

AS ir ateityje pirksiu suyrancias
pakuotes (pavyzdZiui, rinksiuosi
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popierinj maiselj vietoje
plastikinio)

AS$ ir ateityje  stengsiuosi
nesvaistyti maisto ir gérimy

AS ir ateityje savo pinigus leisiu
protingai — taip, kad iSvengCiau
Svaistymo  ir  nereikalingy
pirkiniy

AS ir ateityje jvairiai prisidésiu
prie aplinkos gerovés

AS ir ateityje nepirksiu to, kas
galéty daryti neigiamo poveikio
aplinkai

7. Kokio tipo nuomonés lyderis yra autoritetas Jums?

Pagalvokite, kokio tipo nuomonés lyderi Jus laikote didZiausiu autoritetu, i\t pasirinkite vieng
tinkamiausiq atsakymo variantg. Galite prisiminti ir konkrety asmenj bei pabandyti jj ,, patalpinti* j
vienq i§ kategorijy.

Nuomoniy mikrolyderis. Tai gali buti asmuo i$ Jusy socialiniy kontakty rato, kurio nuomone Jis
pasikliaujate.

Nuomoniy makrolyderis. Jis kuria specifiSskg turinj tam tikra tema ar tam tikrai specifinei auditorijai
(pavyzdziui, dietisté Indré Trusové, sveikos gyvensenos ir mitybos specialistas Artliras Sujeta,
keliautojas Orijus Gasanovas ir pan.).

v —

Andrius Tapinas, Beata Nicholson, Liudvikas Andrulis, Andrius Uzkalnis ir kt.)

8. Tarkime, kad reikia iSsirinkti viena nuomonés lyderj, kurio praneSimai Jus visuomet
pasiekty. Kuriai kategorijai priskirtuméte $j nuomonés lyderj?

Skliaustelivose jvardinti asmenys gali visiskai nesutapti su Jisy pasirinktu nuomonés lyderiu. Sie
asmenys jvardinti tik kaip galimi pavyzdziai. Kai kurie asmenys atskirose kategorijose jvardinti
daugiau nei vieng kartq, tad pasirinkite biitent Jums aktualiq kategorijq.

Maistas (Beata Nicholson, Indré Trusove, Alfas, Naglis Bierancas)

Kelionés (Orijus Gasanovas, Rimvydas Sirvinskas — Makalius)

v —

oyt —

Motinyst¢ ir vaiky prieziiira (Karolina Meschino, Inga Zuolyté, Simona Lipné)
Namai (Natalija Bunke, leva Mackeviciené, Simona Lipné)

Verslas, ekonomika (Nerijus Maé¢iulis, Zygimantas Mauricas, Riita Vainiené)
Kita (jrasykite): ......

9. Siame klausime pateikti teiginiai apie nuomonés lyderius. ISreik§damas(-a) savo poZiarij j
Siuos teiginius, galvokite buitent apie pasirinkta nuomonés lyderj, kurio praneSimai Jums yra
svarbius.

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

Nuomonés lyderis man yra

svarbus

Nuomones lyderis yra

patikimas
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Nuomonés lyderis yra
s3ziningas

Nuomonés lyderis yra savo
srities ekspertas

Vertinu nuomongs lyderio
sukaupta patirtj

Nuomongés lyderiui riipi jo
praneSimy gavéjai

Mane reguliariai pasiekia
nuomonés lyderio
praneSimai

AS daznai savo pirkimo
sprendimus priimu pagal
nuomonés lyderio
pasisakymus
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