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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojami veiksniai, jtakojantys sprendimg pirkti ekologiskus produktus.
Vartotojy susidoméjimas ekologiskais produktais vis didéja. Vartotojai taip pat vis labiau riipinasi savo
sveikata, domisi aplinkosaugos, ekologijos, darnumo ir tvarumo problemomis. Taigi, per pastarajj deSimtmetj
ekologiskas vartojimas, ekologinis darnumas aplinkai, vartotojas, perkantis ekologiskus produktus, ekologiski
produktai, vartotojy ekologiska elgsena, tapo populiariomis temomis mokslininky tyrimuose. Vartotojai yra
skatinami keisti savo vartojimo jprocius ir vietoje jprasty produkty priimti sprendimus pirkti ekologiskus
produktus. Bet vartotojai ne visada atsizvelgia j akcentuojamas ekologines problemas. Jy elgsena pirkimo
situacijose yra sudétinga, sprendimo pirkti proceso priémimo metu, ne visuomet yra priimamas teigiamas
sprendimas. Todél svarbu yra iSsiaiskinti veiksnius, kurie jtakoja sprendima pirkti ekologiskus produktus.
Magistro darbo tikslas - teori$kai nustatyti ir pagristi, empiriSkai patikrinti veiksnius, turin¢ius jtakos
sprendimui pirkti ekologiskus produktus. Darbas sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy: teorinés dalies, tyrimo
metodologijos ir empirinés dalies.

Pirmoje baigiamojo darbo dalyje, remiantis moksline literatiira, iSsiaiSkinama vartotojy elgsenos samprata bei
vartotojy elgsenos teorijos kontekste identifikuojamas vartotojo sprendimas pirkti. Vartotojo elgsena atspindi
jo veiksmus, kuomet vartotojas, siekdamas patenkinti savo poreikius ir norus, iesko, perka, naudoja, vertina ar
atsisako prekiy ir paslaugy. Todél nagrinéjant jvairiy mokslininky sudarytus vartotojy elgsenos modelius, yra
i§siaiSkinama, kad vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda nuo iSkilusios problemos — poreikio
pripazinimo, kurig reikia spresti. Sprendimas pirkti neatsiejamas ir nuo informacijos paieskos, kuri gali buti
atlikta remiantis asmenine patirtimi arba iSoriniy Saltiniy pagalba, po jos seka alternatyvy vertinimas, kuris
gali priklausyti nuo patirties, socialiniy, kulttriniy bei psichologiniy veiksniy. Ir tik tada priimamas sprendimas
pirkti, po kurio seka paskutiné vartotojy sprendimo pirkti dalis — reakcija po pirkimo. Taip pat mokslininky
sudarytuose sprendimy priémimo modeliuose nustatyta, kad visi vartotojai, kaip visi jy sprendimy pirkti atvejai
yra jtakojami jvairiausiy iSoriniy ir vidiniy veiksniy, kurie juos ir paverCia skirtingais ir daznai sudétingai
prognozuojamais. Vidiniai veiksniai, yra skirstomi j psichologinius ir asmeninius veiksnius, ISoriniai veiksniai,
skirstomi | situacinius veiksnius, socialinius veiksnius, kultlrinius veiksnius, marketingo komunikacijos
veiksnius ir veiksnius, kuriy numatyti nejmanoma, tai nevaldomi veiksniai.

Siame baigiamajame darbe buvo nustatyti sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje. Tyrimui
buvo pasirinktas Kothler ir Armstrong (2016) sukurtas penkiy etapy vartotojo sprendimo pirkti modelis, per
kurio prizme, analizuojant mokslinius tyrimus, buvo nustatyti veiksniai, kurie vartotojus labiausiai jtakoja
perkant ekologiskus produktus.

Antrojoje baigiamojo darbo dalyje pristatoma tyrimo metodologija ir tyrimo organizavimas. Tyrimui atlikti
buvo taikomi §ie tyrimo metodai: anketiné Lietuvos gyventojy apklausa bei gauty ir apdoroty anketinés
apklausos duomeny sisteminimas ir apibendrinimas. Generaling aib¢ sudaré 187150 Lietuvos gyventojai nuo
18 iki 65 m. SkaiCiuojant tyrimo imtj pasirinkta 6 proc. paklaida. Paklaida buvo taikoma atsizvelgiant j
respondenty aktyvuma.

Trecioje baigiamojo darbo dalyje pristatomi anketinés apklausos biidu gauti tyrimo duomenys, taip pat
empirinio tyrimo rezultatai, kuriy metu buvo nustatyti veiksniai, labiausiai jtakojantys vartotojy sprendima
pirkti ekologiskus produktus bei patvirtintos ir atmestos tyrimo metu suformuluotos hipotezés. Anketinés
apklausos btidu buvo apklausti 302 respondentai. Atliekant kiekybinj tyrimg buvo laikomasi etikos principy.
Gauti duomenys buvo apdorojami su Microsoft Office Excel ir SPSS specializuota statistine programine jranga
kuri leido atlikti visg duomeny analizés procesa ir pabaigoje pateikiamos i§vados.
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SUMMARY

The master 's thesis analyzes the factors influencing the decision to buy organic products. Consumer interest
in organic products is growing. Consumers are also increasingly concerned about their health, the environment,
ecology, suitability and sustainability. Thus, over the last decade, organic consumption, ecological
sustainability, the consumer buying organic products, organic products, ecological way of life of consumers
have become popular topics in research. Consumers are encouraged to change their consumption habits and
make decisions to buy organic products instead of regular products. But consumers do not always pay attention
to the ecological issues they highlight. Their behavior in purchasing situations is complicated, during the
decision-making process of the purchase, a positive decision is not always made. It is therefore important to
find out the factors that influence the decision to buy organic products. The aim of the master's thesis is to
theoretically substantiate and identify, empirically verify the factors that influence the decision to buy organic
products. The thesis consists of three main parts: the theoretical part, the research methodology and the
empirical part.

In the first part of the thesis, based on the academic literature, the concept of consumer behavior is analysed
and framed and the consumer's decision to buy is identified in the context of consumer behavior theory.
Consumer behavior reflects their actions when a consumer searches for, buys, uses, evaluates, or refuses goods
and services to meet their needs and desires. Therefore, researching the patterns of consumer behavior
developed by various researchers, it is clear that the consumer decision-making process starts with the problem
that has come to light - the recognition of a need that has to be addressed. The decision of purchasing is
inseparable from the search for information, which may be based on personal experience or external sources,
followed by an evaluation of alternatives, which may depend on experience, social, cultural and psychological
factors. And only then the decision to buy is made, followed by the last part of the consumer's decision to buy
- the reaction after the purchase. Also, the decision-making models developed by researchers note that all
consumers, like all their purchasing decisions, are influenced by a variety of external and internal factors that
make them different and often difficult to predict. Internal factors are divided into psychological and personal
factors, external factors are divided into situational, social, cultural, marketing communication factors and
factors that cannot be predicted, these are uncontrollable factors.

The master 's thesis, decision-making factors in the market of organic products were identified. A five-stage
consumer decision-making model developed by Kothler and Armstrong (2016) was chosen for the study,
through which the factors that influence consumers most when purchasing organic products were identified
through the prism of research.

The second part of the thesis presents the research methodology and research organization. The following
research methods were used for the research: the questionnaire survey of the Lithuanian population and the
systematization and generalization of the obtained and processed questionnaire survey data. The general
population consisted of 187,150 Lithuanians age range: from 18 to 65. 6% were selected for the study sample
with the margin of error. The margin of error was applied according to the participation rate of the respondents.
The third part of the thesis presents the research data obtained with the questionnaire, as well as the results of
the empirical research, during which the factors that most influence consumers' decision to buy organic
products were identified and the hypotheses formulated during the research were confirmed and rejected. 302
respondents filled the questionnaire. Ethical principles were followed in the quantitative study. The obtained
data was processed with Microsoft Office Excel and SPSS specialized statistical software that allowed to
conduct the data analysis and conclusions are presented.
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IVADAS

Temos aktualumas. Vartotojy susidoméjimas ekologiskais produktais vis didéja. Vartotojai taip pat
vis labiau ripinasi savo sveikata, domisi aplinkosaugos, ekologijos, darnumo ir tvarumo
problemomis. Taigi, per pastargji deSimtmetj ekologiSkas vartojimas, ekologinis darnumas aplinkai,
vartotojas, perkantis ekologiSkus produktus, ekologiski produktai, vartotojy ekologiska elgsena, tapo
populiariomis temomis mokslininky tyrimuose. Kaip socialiai atsakingas vartotojas, ekologiskas
vartotojas ,,atsizvelgia ] vieSgsias savo asmeninio vartojimo pasekmes ir bando panaudoti savo
perkamaja galig socialiniams pokyciams sukelti® (Moisander, 2007). Daugéjat moksliniy tyrimy apie
ekologiSkos vartotojy elgsenos, klimato kaitos bei aplinkos ry$j, palaipsniui gerina supratimg kaip
veiksmingai sutelkti vartotojus siekiant, kad jie dazniau priiminéty sprendimus vartoti ekologiskus
produktus. Taciau pasak Steffen W., Rockstrom J., Richardson K., Lenton T., Folke C., Liverman
D., (2018), rysys tarp vartotojy elgsenos ir klimato kaitos, poziiirio j aplinkg yra sudétingas, nes
vartotojams sunku nuspresti, kuriuos elgesio pokycCius verta daryti. Ta¢iau mokslininkai savo
atlickamuose tyrimuose pabrézia ekologiSkuma, vartotojg, kuris pasizymi ekologisku sgmoningumu,
ekologisky produkty asortimento didinimg rinkoje. Vartotojai yra skatinami keisti savo vartojimo
iprocius ir vietoje iprasty produkty priimti sprendimus pirkti ekologiskus produktus. Bet vartotojai ne
visada atsizvelgia | akcentuojamas ekologines problemas. Jy elgsena pirkimo situacijose yra
sudétinga, sprendimo pirkti proceso priémimo metu, ne visuomet yra priimamas teigiamas
sprendimas. Todél svarbu yra iSsiaiSkinti veiksnius, kurie jtakoja sprendimg pirkti ekologiSkus
produktus.

Tyrimo objektas — veiksniai jtakojantys sprendimg pirkti ekologiskus produktus.

Tyrimo tikslas — teoriSkai pagristi ir nustatyti, empiriSkai patikrinti veiksnius, turin¢ius jtakos
sprendimui pirkti ekologiskus produktus.

Problema. Ekologisky produkty asortimentas rinkoje Siuo metu yra didelis, pasirinkimo alternatyvy
taip pat yra labai daug. Vartotojui priimti sprendimg pirkti biitent ekologiSka produkta, gali bti
sunku. Analizuojant literatlirg apie vartotojy elgseng bei sprendimg pirkti ekologiSkus produktus,
mokslininkai dazniausiai iSskiria vidinius, iSorinius ir socialinius veiksnius, jtakojancius pirkti
ekologiSkus produktus bei jy kintamuosius tokius kaip ekologinis sagmoningumas, ekologinis
susiriipinimas, socialinés ir asmeninés normos, asmening€s vertybés, zinios ekologiSka pakuoté,
zenklinimas, ekologisSky produkty kaina, socialinés grupés jtaka (Liobikiené¢ G, Bernatoniené J.,
2017, Martenson, 2018; Wei ir kt., 2018, Zhong X., Dong F., 2020). Taciau veiksniai yra
interpretuojami skirtingai. Todé¢l kyla klausimas, kokie veiksniai jtakoja sprendimg pirkti
ekologiskus produktus. Sis tyrimas atskleis veiksnius, jtakojan¢ius sprendima pirkti ekologiskus
produktus visame pirkimo procese.

UZdaviniai:
1. ISanalizavus moksling literatiirg, atskleisti vartotojy elgsenos samprata;
2. Atskleisti sprendimo pirkti vietg vartotojy elgsenos modeliuose;
3. Apibendrinus moksling literatiira, nustatyti veiksnius, jtakojancius sprendimg pirkti
ekologiskus produktus
4. Patvirtinti arba paneigti literatiiroje nustatytus veiksnius, jtakojancius sprendimg pirkti
ekologiSkus produktus.
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Tyrimo metodika. Magistro baigiamojo darbo teorin¢je dalyje analizuojant lietuviy ir uzsienio
autoriy moksling literatiira, buvo siekiama atskleisti ir nustatyti vartotojy sprendimo pirkti veiksnius,
kurie jtakoja perkant ekologiSkus produktus. Empirinéje baigiamojo darbo dalyje taikytas kiekybinis
tyrimo metodas (anketiné Lietuvos gyventojy apklausa). Kiekybiniu tyrimo metodu siekiama
patvirtinti arba paneigti veiksnius, kurie labiausiai jtakoja vartotojus priimant sprendimg pirkti
ekologiskus produktus.

Darbo naujumas/reik§mingumas. ApZzvelgus moksling literatiira pastebéta, kad tyrimy apie
ekologiskus produktus, jy isigyjimg jtkojancius veiksnius yra gana nemazai. Mokslininkai analizuoja
ekolopgisky produkty isigijimo veiksnius pagal jvairias teorijas, populiariausia Aizen (1991) sukurta
planuoto elgesio teorija. Vartotojy sprendimas pirkti ekologiSskus produktus pagal Kothler ir
Armstrong (2016) sukurtg penkiy etapy sprendimy priémimo modelj buvo mazai nagrinétas arba i$
ViSO nenagrinétas.

Tyrimo rezultaty mokslinis reikSmingumas. Tyrimo rezultatai parode, kurie veiksniai yra
svarbiausi tiriant tris ekologisky produkty kategorijas. Taip pat buvo nustatyta veiksniy tarpusavio
priklausomybe.Taciau, kad tyrimas buty tikslesnis ir iSsamesnis, reikty atkreipti démesj ] imtj.
Didesné imtis leisty nustatyti veiksnius, kurie jtrakoja vartotojy spresndimg pirkti ekologiSkus
produktus, tiksliau.

Darbo struktiira. Magistro baigiamasis darbas sudarytas i§ trijy pagrindiniy daliy: pirmosios
teorinés dalies, antrosios tyrimo metodologijos ir treCiosios empiriné dalies. Darbo sudedamosios
dalys: santrauka lietuviy ir angly kalbomis, jvadas, i§vados, literatiiros sarasas bei priedai. Pirmoje
baigiamojo darbo dalyje, remiantis moksline literatiira, identifikuotas sprendimas pirkti vartotojy
elgsenos teorijoje bei mokslininky sukurtuose modeliuose, taip pat, analizuojant mokslinius tyrimus,
nustatyti veiksniai, kuries jtakoja vartotojy sprendimg pirkti ekologiskus produktus. Antrojoje
baigiamojo darbo dalyje pristatoma tyrimo metodologija ir tyrimo organizavimas.

Tyrimui atlikti buvo taikomi Sie tyrimo metodai: anketiné Lietuvos gyventojy apklausa bei gauty ir
apdoroty anketinés apklausos duomeny sisteminimas ir apibendrinimas. Anketos struktiira sudaryta
i$ jvadinés dalies, pagrindinés dalies ir demografiniy duomeny dalies. Anketoje buvo pateikti uzdaro
tipo klausimai, kurie sudaryti remiantis moksline literatiira, siekiant atskleisti tyrimo problema.
Trecioje baigiamojo darbo dalyje pristatomi anketinés apklausos biidu gauti tyrimo duomenys ir
rezultatai. Atliekant kiekybinj tyrimg buvo laikomasi etikos principy. Gauti duomenys buvo
apdorojami su Microsoft Office Excel ir SPSS specializuota statistine programine jranga kuri leido
atlikti visg duomeny analizés procesg. Darbo pabaigoje remiantis teorinés analizés ir empirinio tyrimo
rezultatais pateikiamos i§vados.
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SPRENDIMAS PIRKTI VARTOTOJU ELGSENOS TEORIJU KONTEKSTE

1.1.Vartotoju elgsenos samprata

Globalé¢jant pasauliui, jo ekonomikai, sparCiu tempu vystantis technologijoms, kinta Zmoniy
gyvenimo, vartojimo ir pirkimo jproc¢iai. Vartotojy elgsenos teorijos tikslas yra analizuoti ir tirti
vartotojy elgseng. Taigi, vartotojy elgsenoje svarbiausias yra pats vartotojas. Vartotojas — tai
kiekvienos s¢kmingai dirbancios organizacijos pagrindas, o Siuolaikinis vartotojas yra augancio
ekonominio spaudimo ir did¢janciy konkurenciniy galimybiy konstruktas. Vartotojai keiciasi, yra
kaprizingesni, maziau iStikimi, turintys maziau laiko ir labiau saZiningi, labiau socialiai atsakingi ir
labiau orientuoti ] patirt] (Simpson, Lobaugh, Stephens, 2019). Pagrindinis organizacijy tikslas —
visapusiskai tenkinant vartotojy poreikius, skatinti juos pirkti ar naudotis paslaugomis. Vartotojai yra
skirtingi: skirtinga jy elgsena, skirtingas poziiiris. Siekiant nustatyti ir maksimaliai patenkinti
vartotojy poreikius yra svarbu iSanalizuoti kod¢l vartotojai perka vieng ar kitg preke, kokios yra
pagrindinés vartojimo priezastys. Taigi vartotojy elgsenos tyrimai leidzia suprasti konkrecius
vartotojy veiksmus, suprasti ir nuspéti jy elgseng ateityje.

I Vartotojy elgsena, kaip mokslo sritj, pradéta gilintis palyginti neseniai. Vartotojy elgsena yra
siejama su tokiais mokslais, kaip ekonomika, marketingas, psichologija, sociologija ir kt. Pati
vartotojy elgsenos sgvoka apima istisg procesg nuo sprendimo jsigyti preke ar paslaugg priémimo iki
vartojimo patirties, kuri atsiranda i$ reakcijos j suvartotg produkta ir paslaugg.

Mokslininkai skirtingai apibrézia vartotojy elgsena, akcentuoja skirtingus dalykus. Vartotojy
elgsenos sampratos pateikiamos 1.1.1 lenteléje.

1.1.1 lentelé

Vartotoju elgsenos sampratos

Autorius (-iai), metai Vartotojy elgsenos sampratos

J.C. Mowen (1987) Vartotojo elgsena — tai Zzmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir
poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

E. N. Berkowitz, R. Kerin ir S. | Vartotojo elgsena — asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir

Harley (1992) socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus.

M.Solomon, C.Bamossy, Vartotojy elgsena — tai procesas, kurio metu atskiri individai arba jy

S.Askegaard (2002) grupés atrenka, perka, vartoja ir vertina prekes, norédami patenkinti

savo poreikius.

J. Stankeviciené ir R. Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu bei

Urbanskiené (2006) naudojimu ir apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali kilti preke
jsigyjant, atsiradimo iki reakcijos  jau jsigyta ir vartojamg preke.

A.Bakanauskas (2006) Vartotojo elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné veikla,

susijusi su poreikius patenkinanciy (problemas sprendziané¢iy) produkty
ieskojimu, jsigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Vartotojy elgsena- tai su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individy
Urbonavicius ir R. Virvilaité veiksmai, apimantys jy poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti
(2011) prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta preke.

Valaskova, K., Kramarova, K., | Vartotojy elgsena yra svarbus ir nuolatinis sprendimy priémimo

Bartosova, V. (2015) procesas ieskant, perkant, naudojant, jvertinant ir disponuojant
produktais ir paslaugomis

Cundari, A. (2015) Vartotojy elgsena yra orientuota ] tai kaip Zmogus priima sprendimus

iSleidziant savo turimus isteklius (pinigus, laika, pastangas) norimiems
produktams ar paslaugoms
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Solomon (2017) Norint i$siaiskinti vartotojy elgseng, reikia suzinoti individy elgesio
niuansus, nuoseklumg priimant sprendimus bei kaip situacijose yra
reaguojama j jvairius stimulus.
Anwar (2017) Vartotojy elgsena — tai ne tik didéjantis supratimas apie pirkimo ir
vartojimo kultlirg kasdieniame gyvenime, bet ir asmenybés
formavimasis ekonominiame, politiniame bet pasaulio kultiry
vartojimo lygmenyje.
Moisio J. (2019) Vartotojy elgsena yra sudétingas reiskinys ir eklektiska sritis. Vartotojas
elgesys apima sgveika tarp Zzmoniy mastymo, jausmy, veiksmy ir kity
aplinkos veiksniy.
Aburjai T.& Yousif, R. O. Vartotojo elgesys tai fiziné, psichologiné ir emociné veikla, kurig
zmogus atliecka priimdamas sprendimus, pasirinkdamas, pirkdamas,
(2020)
naudodamas prekes ar paslaugas.
Chatterjee & Kar (2020) Vartotojy elgseng apibtidina kaip vartotojy sprendimus, kuriy procesas
gali biti ilgas ir problematiskas, priklausomas nuo kliento patirties,
charakterio savybiy ir pirkimo situacijos. O rinkodaros specialisty
uzduotis padéti vartotojui, kad jo sprendimy priémimo procesas biity
kuo lengvesnis ir greitesnis tiek fizingje, tiek internetingje parduotuvéje.

Pateikty apibrézimy analiz¢ atskleidé, kad vartotojy elgsena pirmiausia apibréziama siaurgjg prasme,
kur svarbus yra individas, jo elgesys, kuris yra susijgs su prekés, paslaugos jsigijimo poreikiu nuo
problemos atsiradimo iki reakcijos jau jsigijus preke ar paslaugg. Analizuojant toliau, vartotojy
elgsenos samprata pleciasi ir yra siejama ir su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie sukelia
tam tikras emocijas, jausmus. Tod¢l vartotojy elgsena apima ne tik veiksmus, bet ir samprotavimus
bei galvoseng Vartotojy elgsenoje labai svarbu kultiira, asmenybés susiformavimas ir platesnis
pozitris | socialinj gyvenima. Tyriné¢jant apibrézimus, taip pat pastebime, kad vartotojy elgsenoje
svarbig vieta uzima vartotojy sprendimy priémimai, kuriy metu yra naudojami istekliai (pinigai,
laikas, pastangos). O kadangi sprendimus priémimas gali biiti visoks greitas, ilgas, sunkus ar lengvas,
tai iSsivysto ] iStisg sprendimy priémimo procesg perkant, kuris susideda i§ etapy, kai vartotojas iesko,
perka, naudoja, jvertina prekes ir paslaugas. Tod¢l sprendimy priémimo procesas yra jvardijamas kaip
problematiskas, priklausantis nuo vartotojo asmeniniy savybiy ir patirties.

Apibendrinant, galima teigti, jog vartotojy elgsena yra mokslo sritis, kuri kompleksiskai tiria
vartotojy jprocCius, poreikius, tenkinan¢iy prekiy ir paslaugy paieSka, spendimus pirkti procesa,
vartojimg, reakcijg po pirkimo ir su prekés grazinimu susijusias procediras. Vartotojo elgsena yra
nepastovi, sunkiai prognozuojama ir jtakojama daugelio veiksniy. Todé¢l labai svarbu iSsiaiskinti
individo elgsenos niuansus, sprendimo pirkti pri€mimo nuosekluma, atskleisti, nuo ko jis priklauso
kiekviename pirkimo proceso etape, taip pat vienose ar kitose situacijose jtaka turin¢ius veiksnius.

1.2.Sprendimas pirkti vartotoju elgsenos modeliu kontekste

Vartotojo elgsena atspindi jo veiksmus, kuomet vartotojas, sieckdamas patenkinti savo poreikius ir
norus, ieSko, perka, naudoja, vertina ar atsisako prekiy ir paslaugy. Pasak Kotler Ph, (2017), norint
suprasti vartotojy elgseng labai svarbu atsakyti j klausimus: Kas perka?, Kaip jie perka?, Kada jie
perka?, Kur jie perka?, Kodél jie perka? Mokslininkai intensyviai nagrin¢ja, kokie veiksniai jtakoja
vartotojo elgsena, kas juos labiausiai skatina pikti, rinktis vienus ar kitus produktus. Mokslin¢je
literatiiroje galima atrasti daug modeliy, apibiidinancéiy vartotojy elgsena, kurie buvo kuriami
pasitelkus jvairiy moksly koncepcijas ir teorijas (Bielskyté K., 2009). Vartotojo elgsenos tyrinétojai
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F. Nicosia (1966), M.R.Solomon J. Engel ir R. Blackwell (1982), E.N. Berkowitz (1992), L.G
Schffman ir L.L.Kanuk (2007), Ph. Kothler ir G. Armstrong (2016) pabandé socialiniy moksly bei
elgsenos tyrinétojy duomenimis sujungti j vadinamus apraSomuosius vartotojo elgsenos modelius.
Jais bandoma atskleisti procesus, kurie vyksta vartotojy galvose prie$ priimant sprendimus jsigyti ir
vartoti prekes. Modeliy yra daug: vieni jy paprastesni, kiti sudétingesni.

Toliau nagrinésime mokslininky sukurtus vartotojy elgsenos modelius, kurie atspindi vartotojy
sprendima pirkti.

,Juodosios dézés“ vartotojy elgsenos modelis. Kaip teigia V. Pranulis ir kt. (2011) paprastesniu
vartotojy elgsenos modeliu laikytinas vartotojo ,,juodosios dézés* modelis. Vartotojo ,,juodosios
dézés“ modelyje vartotojo elgsena laikoma jg lemianciy aplinkos veiksniy visumos rezultatu.
Vartotojo elgsenos procesas gali biiti suvokiamas pasitelkiant pirkéjo ,,juodosios dézés* modelj, kuris
labai paprastai nusako rysj tarp stimuly ir vartotojo informacijos suvokimo ir pirkéjo pasirinkimo. Jis
svarbus tuo, kad identifikuoja pagrindinius stimulus ir paskatas, pirkéjo pasirinkimo dedamasias ir
leidzia iSanalizuoti pirkéjo ,,juodosios dézés* dedamaja (Grabauskaité O., 2018). Modelyje paskatos
skirstomos } dvi grupes. Pirma, tai yra marketingo paskatos, apimancios produkta, kaing, vietg ir
rémimg. Prie kity priskiriamos ekonominés, technologinés, politinés ir kultiirinés paskatos. Visi
minéti stimulai jvertinami vartotojo ,,juodojoje dézéje” ir po to vyksta pirkimo pasirinkimas —
produkto, vardo, platintojo, pirkimo laiko, pirkimo kiekio. Sis modelis pakankamai platus ir apima
pagrindines vartotojo elgsenos dalis. Jis svarbus tuo, kad nurodo bendras rysj tarp stimuly, vartotojo
,juodosios dézés* ir vartotojo pasirinkimo. Modelis leidzia identifikuoti pagrindines iSskiriamas
paskatas, pasirinkimo variantus, ir tai, kad pirkéjo informacijos apdorojimas apibiidinamas ,,juodaja
deéze“, o ten svarby vaidmenj atliecka vartotojo charakteristikas ir pirkéjo sprendimo procesas
(Urbanskiené, Clottey, Jakstys, 2000).

Ivairios pirkéjo paskatos -

Pirkéjo ,,juodoji dé¥eé"

Pirkéjo pasirinkimai

stimulai
Marketingo | Kitos paskatos . o Produito
paskatos Ekonomines Pirkejo Pirkéjo Vard
Produktas Technologinés —/ charakterio  sprendimo —/ . ;77 rO.
Kaina Politinés bruozai procesas Pirl:;nI;’; ZJ:/‘_O
Vieta Kultiirines o, AT
Reémimas Pirkimo kiekio

1.1.1 pav. Vartotojo elgsenos ,,Juodosios dézés* modelis (pagal Urbanskiené, Clottey,
Jakstys, 2000)

Sj .juodos dézés* vartotojo elgsenos modelj sékmingai papildé Kotler ir Armstrong (2016), (1.1.2
pav.), kuriame pavaizduoti aplinkos veiksniai, patenkantys ] vartotojo ,,juodaja déze“ ir taip
priimamas galutinis vartotojo sprendimas.
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Aplinkos stimulai | Pirkéjo ,,juodoji déié” Pirkimo sprendimas
Marketingo Kitos paskatos Vartorojo Sprendimo Prekeés pasirinkimas
paskatos Ekonomineés psichologija priémimo Prekeés Zenklo pasirinkimas
Preké/paslauga  Technologinés Suvokimas procesas Pardavimo agento
Kaina Politinés — Mokymasis Problemos ey pasirinkimas
Paskirstymas  Kultiirinés Atmintis pripaZinimas Pirkimo dydis
Marketingo Vartotojo savybés Informacijos paieska Pirkimo laikas
komunikacija Kultirinés Alternatyvy jvertinimas Mokéjimo biidas

Socialinés Pirkimo sprendimas
Asmeninés Elgsena po pirkimo

1.1.2 pav. Vartotojo ,,juodosios dézés* modelis (pagal Kotler ir Armstrong, 2016)

Paveiksle parodyta, kad marketingo paskatos (preké/paslauga, kaina, paskirstymas, marketingo
komunikacija) ir kitos paskatos (ekonominés, technologinés, politinés, kultiirinés) daro poveikj
vartotojo savybéms (kultiirinés, socialinés, asmenings) ir vartotojo psichologijai (motyvacija,
suvokimas, mokymasis, atmintis). Sprendimo priémimui jtakg daro vartotojo psichologija ir savybeés.
Sprendimo priémimo procesas susideda i$ problemos pripazinimo, informacijos paieskos, alternatyvy
jvertinimo, pirkimo sprendimo ir elgsenos po pirkimo. Visa tai lemia pirkimo sprendima, kuris
susideda 18 prekeés, prekés zenklo, pardavimo agento pasirinkimo, pirkimo dydzio ir pirkimo laiko,
mokéjimo biido. Siame Kotler Ph. Modelyje stimulo dalis yra tokia pat kaip ir pirkéjo ,juodosios®
dézés modelyje. Vidurinéje, dalyje logika iSlaikyta panasi, taciau Sis modelis svarbus tuo, kad jame
detaliau apibiidina sprendimo priémimo procesg ir nurodo, kad egzistuoja rySys tarp vartotojo
psichologijos, vartotojo savybiy ir sprendimo priémimo proceso, kitaip nei ,,juodosios dézés*
modelyje.

Mowen, modelis. Sis modelis ( Zr. 1.1.3 paveiksla.) remiasi keliomis prielaidomis: pirma tuo, jog
vartotojy elgsena turi biiti vertinama ,,holistiskai®, t.y., kaip visuma, kaip vienas derinys, o vartotojo
elgsena jtakojama ne izoliuoty veiksniy, bet jégy, kurios sudaro tam tikrg sistemga; antra — vartotojy
pirkimas ir veiksmai gali buti analizuojami i$ trijy perspektyvy: apsisprendimo, patirties ir elgsenos
jtakos. Skirtingi iSoriniai bei individualiis veiksniai lemia skirtingy prekiy pirkima, vartotojo elgseng.
Mowen J. C., (1990) kalba apie ekonominius, socialinius, asmeninius veiksnius. 1.1.3 pav.
pateiktame modelyje jis skiria iSorinius(aplinkos) veiksnius ir vidinius veiksnius.

Pirkimo procesas
* Apsisprendimas
Aukstas jsijungimas
Zemas isijungimas
* Patirtis

« Elgesio motyvai

Asmeniniai veiksniai

*  Motyvacija
*  Asmenybé
*  Informacija

Aplinkos jégos

* Individualis veiksniai
* Grupé

« Seima

* Kultira ir subkultiira

il

Ismokimas

* Ekonominiaiveiksniai Poziiris
* Situacija Popirkiminiai
* Marketingo veiksniai veiksmai

1.1.3 pav. J.C Mowen. Vartotojy elgsenos modelis (pagal Mowen, J. C.,1990)
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Nicosia modelis. F.M. Nicosia, vienas i§ vartotojy elgsenos modeliavimo pradininky, §j modelj
aprasé dar 1966 m. Bitent F. M. Nikosia, pateiké modelj, kuris apima keturias principines sritis.
Pirmoji sritis parodo jmones ir vartotojy komunikacinj ry$j, kurio metu praneSama apie prekes ar
paslaugas, jy savybes, isigijimo sglygas. Susiformavus vartotojo poziiiriui — vartotojai siekia gauti
juos dominancia informacija, todél iSauga paieskos funkcijos vaidmuo: pirmiausia vykdoma viding
paieska, véliau pereinama prie iSorinés. ISanalizavus ir palyginus alternatyvas — priimamas
sprendimas. Teigiamo apsisprendimo atveju pereinama prie tre€iosios srities — pirkimo proceso.
Ketvirtoji sritis — griZztamasis rySys, kurj gauna ir jmoné (kaip duomenis apie pardavimus) ir vartotojas
(kaip patirtj, kurig galés pasinaudoti analizuodamas gautg nauja Zinute i§ organizacijos).

< Zinuteés Vartotojo

fmone ; bé » PoZiiris
perdavimas savybeés
A
»
v
Informacijos
paieska
Patirtis
4 sritis A v
Griztamasis rysys -
Motyvacija
v
Vartojimas Sprendimas 3 sritis
S—— (veiksmas) Pirkimo procesas
I — ’
K
Pirkimas

1.1.4 pav. Nicosia vartotojy sprendimo priémimo modelis
(pagal Nicosia, Schitman ir Kanuk,1987)

Engel — Kollat — Blackwell vartotojy sprendimo priémimo modelis. Mokslinéje literatiiroje jis
zinomas kaip Engel-Kollat-Blackwell modelis (zr. 1.1.5 pav.), kuris véliau buvo Siek tiek pakeistas
ir pavadintas Engel-Blackwell-Miniard modeliu. Sis modelis buvo pagrindas pirmoms pripaZintoms
knygoms vartotojo elgsenos tema. Modelj sudaro 4 dalys: pradiniai stimulai, informacijos
pertvarkymas, sprendimo priémimo procesas ir sprendima lemiantys kintamieji. Sio modelio
pagrindinis démesys skiriamas sprendimo priémimo proceso etapams: problemos (poreikio)
pripazinimui, paieSkai, alternatyvy pirkti vertinimui, pirkimui ir vartojimui (rezultatas jsigijus:
nusivylimas arba pasitenkinimas). Informacija patenka per marketingo priemones (stimulus)
informacijos apdorojimo skiltj. Peré¢jusi atminties skiltj, informacija lemia poreikio atsiradima
(problemos pripazinimg). Pasitelkiama ir iSorin¢ paieska, jei norima gauti papildomos informacijos
arba jei vartotojas yra nusivyles pries tai naudotu produktu. Sprendimo procesa veikia dvi kintamyjy
grupés: aplinkos jtaka ir individualis vartotojy skirtumai. Sios dvi grupés lemia sprendimo priémimo
procesa (Ness 2009).
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1.1.5 pav. Engel — Kollat — Blackwell vartotojy sprendimo priémimo modelis (pagal Engel, JF,

Kollat, DT ir Blackwell, 1968)

ISanalizavus Nikosia ir Engel modelius galima pastebéti, kad didziausias démesys skiriamas
sprendimo priémimo procesui. O veiksniams, kurie lemia vartotojo apsisprendimg, skiriamas

mazesnis démesys.

Solomon modelis skiriasi nuo kity, nes ten nurodoma, jog vartotojo apsisprendimas nebitinai turi
buti teigiami, t.y. nebiitinai turi jvykti pirkimas. Solomon, (1994) skiria dvi grupes veiksniy:
socialinius ir psichologinius. 1.1.6 paveiksle pateikiamas modelis, kuriame autorius susieja minétus
veiksnius su pirkimo procesu ir problemos formulavimu. Autoriui nesvarbi motyvacija paties pirkimo
metu ir nesvarbus pirkimo proceso detalizavimas. Siame modelyje kaip atskira veiksniy, jtakojanéiy

pirkima, grupé iSskirti pirkimo proceso situaciniai veiksniai- laikas ir aplinka.
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1.1.6 pav. M. R. Solomon vartotojy sprendimy pirkti priémimo modelis
(pagal Solomon, M. R., 1994)

Berkowitz (1992) vartotojo sprendimo pirkti priémimo modelis. Cia kaip lygiaveréiy veiksniy grupe,
su psichologiniais, sociokulttiriniais ir situaciniais veiksniais iSskirta ir marketingo priemoniy visuma.
Taip pat nurodomi pirkimo proceso ypatumai, tokie kaip problemos pripazinimas, alternatyvy
jvertinimas, pirkimo procesas ir popirkiminis elgesys. Siame modelyje vidiniai ir iSoriniai veiksniai,
bei rinkodaros priemonés vertinamos kaip vienodos reik§més sudétinés dalys. Pastarasis veiksnys taip
pat turi jtakos pirkimo procesui. Be to, jame nurodomos ir esminés pirkimo proceso ypatybés.

Situaciniai
veiksniai
Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laikas
Situaciné biiklé

[

Psichologiniai Pirkimo sprendimo procesas %ﬁﬁw
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Supratimas 2. Informacijos paieska ‘~ Seima
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l’{):’n?m. vertybes 4. Pirkimas Kultiira
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Marketingo
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Produktas
Kaina

Vieta
Reémimas

Saltinis: Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Harley, S. W. (1992). Marketing

1.1.7 pav. Berkowitz vartotojo sprendimo pirkti priémimo modelis
(pagal Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Harley, S. W. 1992)

Dar vieng pirkimo proceso etapus bei veiksnius jtakojancius pirkimo procesg bei apisprendima pirkti
apimant] modelj, sitilo autoriai L.G. Schiffman & L.L. Kanuk (2007). Jis pateiktas 1.1.8 paveiksle.
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1.1.8 pav. L.G. Schiffman & L.L. Kanuk Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis
ir j] jtakojantys veiksniai (pagal L.G. Schiffman & L.L. Kanuk, 2007)

Jei ankstesniuose modeliuose gana vieningai buvo skiriami veiksniai, jtakojantys pirkima, tai Siame
skiriamos trys veiksniy grupés — asmeniniy veiksniy jtakos, psichologiniy veiksniy jtakos ir
socialiniy veiksniy jtakos. Siame modelyje demografiniai, situaciniai bei vartotojo jsitraukimas
priskirti asmeniniy veiksniy jtakos grupei. Psichologiniy veiksniy jtakos grupei priskirti: suvokimas,
motyvai, Zinios, poziiiriai, asmenybé. Socialiniy veiksniy jtakos grupé sudaryta i$ Seimos, jtakos
grupiy, socialinés klasés, kultiiros ir subkultiiros. Modelyje autoriai kitaip délioja veiksnius:
situaciniai veiksniai priskiriami prie asmenybiniy jtaky. O asmeniniai veiksniai atskirti nuo
psichologiniy veiksniy jtaky.

Penkiy etapy sprendimo pirkti priémimo modelis. Sis modelis, sukurtas mokslininky Kothler ir
Armstrong (2016) yra populiarus iki Siol. Visus vartotojo veiksmus, kurie atsiranda nuo problemos
nustatymo iki reakcijos po pirkimo, galima sudélioti j tam tikrg modelj. Pirkéjo apsisprendimo
procesas (9 pav.) susideda 1§ penkiy etapy: poreikio pripazinimo, informacijos paieska, alternatyvy
ivertinimas, pirkimo sprendimas ir elgsena po pirkimo (Kothler Ph, 2016). Akivaizdu, kad pirkimo
procesas prasideda gerokai prie§ faktinj pirkimg ir t¢siasi dar ilgai.

Poreikio Informacijos Alternatyvy Pirkimo Popirkiminé
pripaZinimas paieska ivertinimas sprendimas elgsena

1.1.9 pav. Penkiy etapy sprendimo pirkti priémimo modelis (pagal Kotler ir Armstrong, 2016)

Vartotojy elgsena tampa labai sudétinga, kai jie labai susidomi tam tikra prekiy kategorija ir pastebi
akivaizdzius skirtumus tarp skirtingy Siy prekiy gamintojy. Vartotojai gali biiti labai jsitrauke, kai
preke brangi, pirkimas gali biiti rizikingas ir perkama retai. Sis pirkéjas pirmiausia pereis mokymosi
procesa, ieskos informacijos apie produkta, susidarys savo nuomong, apgalvos pirkimo pasirinkimg
ir tik tada jvykdys savo sprendima pirkti. Kaip matyti, pats pirkimo procesas prasideda daug anksciau
nei realus prekés jsigijimas, o pasekmés jau¢iamos tam tikra laikg po pirkimo (priklausomai nuo
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produkto pobiidzio). Kad galétume geriau suvokti, kaip vyksta §is procesas, Sie penki pirkimo proceso
etapai aptariami placiau.

1. Poreikio atsiradimas. Pirkimo procesas prasideda, kai vartotojas galutinai pripazjsta atsiradusj
poreikj ir pradeda jo sprendimo budy paieska. Poreikis gali atsirasti veikiant tiek vidiniams, tiek
iSoriniams veiksniams. Vidiniai veiksniai: fiziologiniai, socialiniai, psichologiniai. ISoriniai
veiksniai: reklama, socialiné aplinka, ,,bendravimas i$ liipy ] lupas®, lyginimas saves su aplinkiniais
ir pan.

2. Informacijos paieska. Tai antras etapas, visada einantis po problemos suvokimo. Pasak. Kotler
ir Keller (2012), susidoméjgs vartotojas yra linkes ieSkoti daugiau ir iSsamesnés informacijos.
Suvokes trikumg, asmuo ima jvairiomis jam prieinamomis priemonémis ieSkoti informacijos apie
prekiy kategorija, kuri galéty tg trukumg kompensuoti.. Kotler ir Keller (2012) taip pat apibrézia du
galimus vartotojo susidomejimo lygmenis:

3. Alternatyvy jvertinimas Pirkéjo alternatyvy svarstymas ir jvertinimas yra laikomas
sudétingiausia viso proceso dalimi. Vertéty iSsiaiSkinti, kaip vartotojas panaudoja surinktg
informacijg, formuodamas savo nuomong apie atitinkama preke. Pranulio V., Dik¢iaus V. (20112)
teigimu, néra vienos bendros visiems vartotojams tinkamos schemos, taciau galima iSskirti keleta
pagrindiniy vartotojo vertinimo situacijy, o vartotojo vertinimo procesas yra visada grindZiamas
keliomis pagrindinémis taisyklémis:

1. Vartotojas mégina patenkinti poreikj.
2. Vartotojas 18 prekés tikisi konkrecios naudos.

3. Kiekvieng preke vartotojas supranta kaip savybiy visuma, teikiancig naudg tenkinant atsiradusj
poreikj, taCiau pageidaujamos savybés skiriasi priklausomai nuo prekés.

4. Sprendimo pirkti priémimas. [vertines visg turimg informacija, vartotojas vienai prekei suteikia
pirmenybe. Kartais jam, Zinoma, kyla tam tikry abejoniy dél pasirinkimo. Juk visada gali atsirasti
informacijos Saltiniy, i$ kuriy vartotojas gauna neigiamos informacijos apie numatyta pirkti preke.
Taip pat, per laikotarpj nuo sprendimo pirkti priémimo iki jo jgyvendinimo gali jvykti daug pokyciy:
vartotojas gali gauti papildomos informacijos, kuri pakeis jo nuomong, gali pasikeisti ekonoming,
Seimyniné situacija, vartotojo socialin¢ aplinka ir pan. Kotler Ph. Ir Keller K.L. (2012) teigia, kad
tarp noro pirkti ir galutinio pirkimo sprendimo priémimo gali jsiterpti du veiksniai:

1. kieno nors poziiiris — kuo stipresnis kito asmens neigiamas poZiiiris ir kuo tas asmuo artimesnis
vartotojui, tuo labiau vartotojas stengsis koreguoti savo ketinimg pirkti; ir atvirksciai, vartotojo
noras prekei sustiprés, jei asmuo, kurio nuomong jis vertina, palankiai atsilieps apie pasirinkta
preke;

2. nenumatyti aplinkos veiksniai — tai tokie veiksniai, kuriy pokytis galéty jtakoti vartotojo
apsisprendima jsigyti vieng ar kitg preke; tai gali biiti ir finansinés padéties pasikeitimas, ir naujai
priimto jstatymo jtaka, ir suzinojimas apie rinkoje atsiradusj naujg pasitilyma.

5. Elgsena po pirkimo. Vartotojas, priémes sprendima pirkti ir jsigijes, jo manymu, geriausig preke
i§ galimy alternatyvy, taip pat j3 vertina, patenkino savo likescius ar nusivyl¢. reakcija po pirkimo —
tai kognityvinis disonansas, kuris pasireiskia padaryto sprendimo vertinimu; vartotojas, nusipirkes
preke, gali jausti, kad rinkdamasis alternatyva, biity padargs geresnj sprendima, tai reiskia, kad jis
neskubés pirkti kitos prekés, taCiau ateityje rinksis kito prekés tinklo produktg (Riley, 2012). Jis
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apibréziamas kaip atsirades popirkiminis riipestis, kiles dél neatitikimo tarp asmens Ziniy, jsitikinimy
ir poziliriy po to, kai buvo atliktas pirkimo veiksmas ar priimtas pirkimo sprendimas. Jei vartotojo
lukesciai apie prekés ar paslaugos savybes neatitinka suvokiamy prekés savybiy jg jsigijus, tikétina,
kad vartotojas liks nepatenkings savo poreikio ir bus nusivyles produktu. Negatyvi reakcija taip pat
gali atsirasti ir pra¢jus Siek tiek laiko. Vartotojas apie pasirinktaja preke gali gauti neigiamos
informacijos, pavyzdziui, kad jos gamyba nutraukta, arba, kad jis tg preke gal€jo nusipirkti pigiau.

Apibendrinant isnagrinétus jvairiy mokslininky sudarytus vartotojy elgsenos modelius, galime daryti
isvadq, kad vartotojo sprendimo pirkti priemimo procesas prasideda nuo iskilusios problemos —
poreikio pripazinimo, kurig reikia spresti. Sprendimas pirkti neatsiejamas ir nuo informacijos
paieskos, kuri gali biiti atlikta remiantis asmenine patirtimi arba isSoriniy Saltiniy pagalba, po jos
seka alternatyvy vertinimas, kuris gali priklausyti nuo patirties, socialiniy, kultiriniy bei
psichologiniy veiksniy. Ir tik tada priimamas sprendimas pirkti, po kurio seka paskutiné vartotojy
sprendimo pirkti dalis — reakcija po pirkimo. Visi vartotojai, kaip visi jy sprendimy pirkti atvejai yra
jtakojami jvairiausiy iSoriniy ir vidiniy veiksniy, kurie juos ir pavercia skirtingais ir dazZnai
sudetingai prognozuojamais. Vidiniai veiksniai, yra skirstomi j psichologinius ir asmeninius
veiksnius, ISoriniai veiksniai, skirstomi j situacinius veiksnius, socialinius veiksnius, kultirinius
veiksnius, marketingo komunikacijos veiksnius ir veiksnius, kuriy numatyti nejmanoma, tai nevaldomi
veiksniai.

1.3.Sprendimo pirkti veiksniai perkant ekologiskus produktus

Vartotojai vis labiau domisi aplinkai draugiskais, maziau terSianciais produktais ir priima sprendimus
juos pirkti. Moisander, (2007) teigia, kad ekologiskas vartojimas yra laikomas atsakingu vartojimu,
kai vartotojai atsizvelgia ] jvairiy produkty pirkimo, naudojimo ir $alinimo arba jvairiy ekologisky
paslaugy naudojimo poveikj aplinkai. EkologiSko pirkimo elgsena yra sudétinga etiSko sprendimy
priemimo forma ir laikoma socialiai atsakingo elgesio tipu. Elliott, (2013); Ritter ir kt., (2015),
Liobikiené¢ G, Bernatoniene J., (2017) nuomone, viena i$ pagrindiniy priemoniy siekiant tvarumo yra
padidinti aplinkai nekenksmingy produkty pirkima ir vartojima, nes ekologisky produkty naudojimas
galéty biiti biidas sumazinti poveikj aplinkai. Braimah (2015) teigia, kad ekologisky prekiy zenkly
rinka eksponentiskai auga pasauliniu lygiu. Ekologisky produkty asortimentas yra labai platus: nuo
jvairiausiy maisto produkty, asmens higienos, kosmetikos, buitinés chemijos iki baldy, elektroninés
jrangos, energija taupanciy prietaisy ir automobiliy. Taciau, Mecikalski R.M.; Carey L.D., (2018),
Silvia C., Maria A.P., (2020), Cheung M.F.Y., (2020) - tyrimai atskleidé¢ kitus rezultatus, nors
gamintojai gamina aplinkai nekenksmingus ekologiskus produktus, daugelis vartotojy nesidomi Siais
gaminiais dé¢l jy kitokiy savybiy, nepasitiki naujomis gamybos technologijomis, kokybe arba
netenkina kaina. D¢l to atsiranda klittys pardavimuose. Todél ekologisky produkty gamintojams
pardavimo rinkoje yra butina suprasti ir Zinoti, kaip vartotojai reaguoja j vienus ar kitus produktus,
kodé¢l perka ar neperka. Norint sékmingai parduoti ekologiSkus produktus, reikia zinoti, kodél
vartotojai juos renkasi, kokie veiksniai jtakoja jy sprendima pirkti biitent ekologiskus produktus

Nuo tada, kai prasidéjo ekologisky produkty gamyba, buvo atlikta daug tyrimy ir studijy, kurios
analizavo Siuos produktus ir jy vartotojy pirkimo elgseng jvairiais aspektais. Anot D’Souza ir kt.,
(2006); Horne, (2009); Coleman ir kt., (2011); Smith ir Brower, (2012); Braimah, (2015). Zaliosios
rinkodaros ir ekologisky produkty vartotojy elgsenos tyrimai prasid¢jo septintojo deSimtmecio
pabaigoje, taciau pagrindiniai tyrimai pasirodé praeito amziaus 9 deSimtmecio pabaigoje, kai taip pat
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padidéjo ekologinis zenklinimas. Xu, X., Hua, Y.; Wang, S., Xu, G. (2020) teigimu, yra daug
vartotojy teorijy, tirianciy atskiry veiksniy jtaka ekologiSkam pirkimui, kuriomis remiantis, yra
manoma, kad aplinkosauginés zinios ir vertybes turi jtakos ekologiskam pirkimui, darydamos jtaka
vartotojy aplinkos suvokimo nuostatoms. Trivedi, R.H.; Patel, J.D.; Acharya, N. (2018) remiasi
vartotojy teorijomis, skirtomis tirti atskiry veiksniy poveikj kartu su iSoriniai veiksniais, jtakojanciais
priimant sprendimg pirkti ekologiSkus produktus. Chekima, B.C.; Syed Khalid Wafa, S.A.W.; Igau,
0O.A.; Chekima, S.; Sondoh, S.L. (2016) mano, kad individualis ir iSoriniai veiksniai turi tiesioginés
jtakos ekologiSkam pirkimui. Bangsa ir Schlegelmilchas (2020) apzvelgé ir apibendrino ekologiSky
produkty savybiy jtaka vartotojy pirkimo sprendimams, skirstant produkto savybes j socialinio
tvarumo pozymius ir aplinkos tvarumo poZymius.

Joshi ir Rahmanas (2015) atliko empiriniy straipsniy apzvalga apie vartotojy ekologiSko pirkimo
elgseng nuo 2000 iki 2014 m. Tai vienas i$ pirmyjy tyrimy, kur mokslininkai nagrin€jo poziiirio ir
elgsenos neatitikimus ekologisko pirkimo kontekste. Sioje apZvalgoje buvo nustatyti jvairiis
vyraujantys veiksniai ir problemos, jtakojancios sprendimus dé¢l ekologiSky produkty pirkimo, ir
pateikiami galimi ekologisko pirkimo elgsenos neatitikimy paaiSkinimai. Visi veiksniai suskirstyti |
tuos, kurie budingi individualiam sprendimus priimanc¢iam asmeniuli, ir tuos, kurie laikomi situacinio
pobtdzio.

Liobikiené¢ G ir Bernatoniené J. (2017) atliko tyrimy apzvalgg apie ekologiSky produkty pirkimo
elgseng nuo 2011 iki 2017 m. Mokslininkés savo tyrime nagrinéjo ne tik straipsnius, kuriuose
analizuojami bendrieji vartotojy, perkanciy trumpo vartojimo ekologiSkus produktus, elgseng
jtakojantys veiksniai, bet ir straipsnius, analizuojancius veiksnius, kurie lemia ekologiSky ilgg laika
naudojamy bei prabangos prekiy pirkima. Visus veiksnius autorés savo darbe suskirsté kategorijas:
vidinius veiksnius, socialinius veiksnius ir iSorinius veiksnius. Taip pat nustaté, kad skirtingi
veiksniai skirtingai jtakoja sprendimg pirkti skirtingy ekologisky produkty kategorijose.

Zhang X. Ir Dong F. (2020) savo studijoje atliko iSsamig visy su ekologisSku vartojimu susijusiy
straipsniy apzvalgg ir sistemin¢ analiz¢ nuo 2015 iki 2020 mety. Savo tyrime autoriai analizavo
ekologisko pirkimo elgsenos tyrimus konkreCiose Salyse, daugiausia démesio buvo skirta Kinijai,
Indijai, Australijai ir Europai, kad suprasty tarpkultiirinj konteksta. ISsamiai analizavo vartotojy
teorijy pritaikomuma ekologisko pirkimo elgsenai. Sias teorijas nagrinéjan¢iy mokslininky démesys
buvo sutelktas daugiausiai j psichologinius veiksnius, taip pat vidiniy ir iSoriniy veiksniy derinj. Taip
pat apzvelge jvairiausiy kategorijy ekologisky produkty (drabuziai, maistas, transporto priemongs ir
biustas) pirkima jtakojancius veiksnius. Ir visus veiksnius, turinius jtakos vartotojams, perkant
ekologiSkus produktus, suskirsté j tris dimensijas: individualius veiksnius, produkto savybes ir
rinkodaros strategijg bei socialinius veiksnius.

ISnagrinéjus mokslininky Liobikienés ir G., Bernatonienés J. (2017), Zhang X. Ir Dong F. (2020)
atliktus moksliniy straipsniy tyrimus apie ekologisko vartojimo elgseng per pastaruosius 10 mety ir
juy jvardintus veiksnius, jtakojanius ekologisky produkty pirkimag, suskirstytus j kategorijas,
sudarome lentelg (1.3.1 lentelé), kur yra iSskirti pagrindiniai veiksniai bei jy kintamieji.

1.3.1 lentele

Veiksniai jtakojantys sprendima pirkti ekologiSkus produktus

Veiksniai | Kintamieji
Vidiniai veiksniai
Psichologiniai veiksniai | Pozitris j aplinka, ekologiSkus produktus, aplinkosauga

20




Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

Suvokimas apie ekologiskus produktus, aplinka,

Pasitikéjimas, zinios, emocijos,

Ripestis, etika, atsakomybé, jsitikinimai, vertybés, charakterio savybés,
asmeninés normos.

Noras mokéti daugiau, likeséiai, jvaizdis.

Iprociai, patirtis, Ekologinis jsitraukimas, buves pirkimas, patirtis,

Gyvenimo budas Sveikatos buklé, susirlipinimas sveikata, sveikos gyvensenos jprociai.
Socio-demografiniai I8silavinimas, amzius, lytis, profesija, Seiminé padétis

veiksniai

ISoriniai veiksniai
Produkto savybés Prieinamumas, pakuoté, prekés kokybé.
Numanoma rizika, pasitikéjimas,
Produkto kaina, kilmé, poveikis visuomenei
Marketingas Ekologinis zenklinimas, reklama, skatinimas, akcijos, pardavimai,
specialisty — konsultanty patarimai, aptarnavimo patirtis.
Socialiné veiksniai
Socialinés jtaka' Seimos, bendraamziy jtaka, kultiira, organizacijos jtaka,
Internetas, forumai, socialiniai tinklai, pirkimo situacija.
Saltiniai: Liobikien¢ G., Bernatoniené J. (2017), Zhang X. Ir Dong F. (2020)'

Apibendrinant vartotojy elgseng perkant ekologiSkus produktus, veiksniai, kurie jtakoja vartotojy
sprendimus jsigyti ekologiskus produktus yra suskirstyti j tris kategorijas: vidiniai veiksniai, iSoriniai
veiksniai bei socialiniai veiksniai. Pirmoje Sio darbo dalyje mokslininky sudarytuose vartotojy
elgsenos modeliuose iSnagrin¢jome veiksnius jtakojancius bendrus vartotojy sprendimus pirkti. Jie
taip pat buvo sugrupuoti j vidiniy ir iSoriniy veiksniy kategorijas. Tik socialiniai veiksniai buvo
priskirti iSoriniy veiksniy kategorijai. O, nagrin¢jant veiksnius, jtakojan¢ius vartotojy sprendimus
pirkti ekologiskus produktus, socialiniai veiksniai yra i$skirti kaip atskira veiksniy kategorija.

1.4.Penkiy etapy sprendimo pirkti priémimo modelis perkant ekologiSkus produktus

Sprendimas pirkti ekologiskus produktus ir jj veikiantys veiksniai buvo placiai iSnagrinéti daugybeéje
moksliniy tyrimy. Mokslininkai savo tyrimams dazniausiai taiké jvairias teorijas, ta¢iau daugiausia
tyrimy buvo atlikta pagal Aizen (1991) sukurtg planuoto elgesio teorija. Aizen (1991) teigia, kad
zmones privalo pagalvoti apie savo elgesio pasekmes racionaliai prie§ priimdamas elgesio
sprendimus. Vartotojy sprendimas pirkti ekologiskus produktus bitent pagal Kothler ir Armstrong
(2016) sukurtg penkiy etapy sprendimy priémimo modelj buvo maZzai nagrinétas arba i§ viso
nenagrinétas. Todél tyrimui pasirinktas Kothler ir Armstrong (2016) sukurtas penkiy etapy
sprendimo modelj. Per Sio modelio (Zr. 1.1.9 pav.) analizuojamus etapus: poreikio pripazinima,
informacijos paieska, alternatyvy vertinimg, pirkimo sprendima ir reakcija po pirkimo,
identifikuojami veiksniai, kurie labiausiai jtakoja sprendimg pirkti ekologiskus produktus
kiekviename Sio modelio etape.

! Pastaba” " Liobikienés ir G., Bernatonienés J. (2017), Zhang X. Ir Dong F. (2020) rémési §iy autoriy tyrimais “Jung et al. (2020); Mecikalski and Carey (2018); Silvia and
Maria (2020); Cheung and To (2019); Patel et al. (2020); Wang et al. (2017); Chekima et al. (2016); Social capital Social capital, Media, Place identity Sidharth et al. [(2017);
Silva, M.D.Afzaal et al. (2020); Carfora et al. (2019); Koklic et al. (2019); Park and Lin (2020); Kathleen et al. (2018); Zhao et al. (2018); Sreen et al. (2018); Qi and Ploeger
(2019); Hsu et al. (2017); Hojjat and Behnaz (2016); Sultan et al. (2020); Shin et al. (2017); Tan et al. (2017); Lee et al. (2015); Megavannan et al. (2019); Sergio et al.
(2020); Zhang et al. (2018); Arminda et al. (2019); Shiel et al. (2020); Shao and Unal (2019); Wei et al. (2018); Lai and Cheng (2016); Sangroya and Navak (2017); Yatish
and Zillur (2017); Tong et al. (2020); Laureti and Benedetti (2018); Wei and Jung (2018); Ciasullo et al (2017); Khare and Sadachar (2017); Osburg et al. (2020); Confente
et al. (2020); Khare (2015) ; Picha and Navratil (2019); Halder et al. (2020); Shahsavar et al. (2020); Wang et al. (2020); Chekima et al. (2017); Matsumoto et al. (2018);
Lee et al. (2019); See and Balaji (2016); Hao et al. (2019); William et al. (2019); Cai et al. (2017); Zhou et al. (2019); Xu et al. (2020); Yang et al. (2015); Jager and Anja
(2020); Yatish and Zillur (2017); Liobikiene et al. (2017); Lu et al. (2015); Zhang et al. (2016); Kim and Kang (2016); Yang and Zhang (2020).
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Poreikio pripazinimas yra pirmasis pirkimo proceso etapas. Anot Kothler (2016), per poreikio
pripazinima, vartotojas atpazjsta problema ar poreikj kurj galéty patenkinti rinkoje esantis produktas
ar paslauga. Siame etape vartotojai nustato problema arba poreikj. Poreikis gali biiti veikiamas vidiniy
veiksniy, kai vartotojas siekia patenkinti savo bazinius norus, ir iSoriniy veiksniy — kai siekiama
patenkinti norus, kurie kainuoja daugiau (Kothler 2016).

Poreikj ekologiSkiems maisto produktams formuoja pirmiausia vartotojo poziiiris j savo ir savo
Seimos sveikata, gyvenimo biida. Pasak Fernandez ir kt. (2013) pagrindiné priezastis, kodél perka
ekologiSkus produktus, yra ta, kad vartotojai juos laiko sveikesniais, nes jy gaminiams taikomi
aplinkos tausojima garantuojantys metodai. Kita vertus, Tregear ir kt. (1994) teigia, kad aplinkos
veiksnys paaiSkina tik nedidele ekologisky maisto produkty pirkimo dalj, nes vartotojy elgesys yra
egocentriSkesnis, kai perkant Siuos produktus daug svarbesnis vaidmuo tenka ripinimuisi savimi,
taigi ir savo sveikata. O mokslininkai Tengas ir Lu (2016) nustaté, kad trys ekologinio vartojimo
motyvai: sveikatos sgmoningumas, susirlipinimas maisto sauga ir ekologiniai motyvai yra teigiamai
susije su vartotojy jsitraukimu j ekologisky maisto produkty vartojima.

Poreikj pirkti ekologiSkus maisto produktus formuoja ne tik pirminis vartotojy susirlipinimas
sveikata, bet ir produkto gamybos technologija, kuri neterSia aplinkos. Tai patvirtina Vermeir ir
Verbeke, (2008); Yazdanpanah ir Forouzani, (2015) teigdami, kad ekologiSkas maistas teikia
ilgalaik¢ naudg ir Zmonéms, ir aplinkai, pvz., padidéjes dirvozemio derlingumas, kenké¢jai ir ligy
kontrol¢ be pesticidy, saugts vandens iStekliai. Poreikis pirkti ekologiSka kosmetika, parfumerija,
buiting chemija, drabuzius taip pat remiasi tais paciais motyvais kaip ir ekologiskas maistas, tai
sveikata ir aplinka.

Poreikio formavimasis aplinkai nekenksmingy ilgaamziy ir prabangos prekiy (energija taupantys (ir
aplinkg tausojantys) prietaisai, jranga, elektros lemputes, transporto priemonés, baldai ir kt.) skiriasi
nei kasdienio vartojimo prekéms. Atsizvelgiant j prabangos ir ilgalaikio vartojimo prekiy pirkimo
tyrimus, Zhao ir kt. (2014 m.) nustaté, kad pozitris ] aplinkg yra svarbiausias energijg taupanciy
buitiniy prietaisy ir lempuciy, veiksnys, jtakojantis $iy daikty pasirinkimg. Taip pat vartotojams
svarbu prietaisy energijos suvartojimo klas¢, nes brangstant elektros energijai, aktualus kuo mazesnis
jos suvartojimas kiekvienam prietaisui. Taigi pozitris | aplinka, Zinios, vartotojo susiriipinimas
supancios gamtos ir aplinkos iSsaugojimu bei Siy problemy rimtumas jtakoja sprendimus rinktis
ekologiSkus produktus (Goh ir Balaji, 2016; Lai ir Cheng, 2016 m.; Moser, 2016; Paul ir kt., 2016).
Bernardas ir kt. (2015) pabrézé, kad tokie vartotojai yra susipazing su informacija apie aplinka. Zhang
X. Ir Dong F., (2020) taip pat teigia, kad psichologiniai veiksniai tokie kaip ekologinis susiriipinimas,
suvokimas, zinios turi didelj ir ilgalaikj orientacinj poveikj vartotojui elgsenai, o tai lemia didelius
vartotojy elgesio skirtumus dél skirtingy poziiiriy ir lukesCius aplinkai ekologiSky gaminiy atzvilgiu.
Liobikiené ir kt. (2017) nustate, jog vartotojai 1§ tikryjy galvoja, kad ekologisky produkty pirkimas
gali pakeisti aplinkg teigiama linkme ir rodo gera pavyzdj kitiems, o jy Seima ar draugai palaiko tokj
elgesi, taip pat dazniau pasirinkdami ekologiS8ka produkta. Kumar'as ir kt. (2016) nuomone,
specifiniy ziniy apie ekologines problemas suteikimas vartotojui gali padéti suformuoti teigiama
poziirj | ekologines problemas, kuris véliau paskatinty elgseng orientuotg j ekologija bei ekologiska
vartojimg.

Poreikj pirkti ekologiskus produktus taip pat formuoja ir demografiniai veiksniai. Zhang X. Ir Dong

F., (2020) teigimu, Seimin¢ padétis, amziaus skirtumas, iSsilavinimas ir darbas, lemia vartotojy

skirtinga poziiirj | ekologiSkus produktus ir jy pirkima. Skirtingo amziaus, i$silavinimo, profesijy

perka skirtingose vietose ir skirtingu btudu. Kas mégsta pirkti realiuose prekybos centruose ir
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parduotuvése, o kas renkasi prekes neiSeidami i§ namy — virtualiai. Ekologisky produkty taip pat
galima jsigyti ir realiai, ir virtualiai. Nusprendus pirkti tiek realiai, tiek virtuliai, vartotojai yra
veikiami ir marketingo veiksniy, kurie taip pat formuoja poreikj pirkimui. Tradicinio realaus pirkimo
pradin¢je stadijoje vartotojai daZzniausiai yra veikiami tradicinémis priemonémis, pvz., reklama
laikraStyje, Zurnale, radijuje, televizijoje. Tradiciniame marketinge reklaminé Zinuté yra perduodama
visam vartotojy srautui. Vieniems vartotojams tai gali biiti jddomu, o kitiems visai nejdomu. O reklama
internete pasiekia galbiit mazesnj vartotojy skaiciy, bet jis yra segmentuojamas ir pritraukiamas
butent tas vartotojas, kuriam reklaminis pranesimas yra jdomus. Vartotojo, perkancio internetu,
poreikj vienam ar kitam produktui paveikti marketingo paskatomis labai paprasta. Pati anksc¢iausia
pirkimo sprendimo stadija — poreikio pripazinimas, internete yra labai greitai uzfiksuojamas i$
paprasc¢iausio vartotojo veiksmo, narSymo ar ieSkojimo dél susidoméjimo. Tam pasitarnauja
elektroninés duomeny bazés ir informacinés sistemos. Programiniy priemoniy panaudojimas atveria
beveik neribotas galimybes stebéti, kokioje elektroningje parduotuvéje lankosi vartotojas, kokius
produktus dazniausiai zitri ir t.t. Pagal Siuos duomenis gali teikti vartotojui pasitilymus jsigyti vienokj
ar kitokj pirkinj (Sumathy M., Misra S., 2017).

Reklamos tikslas yra taip pat formuoti vartotojy poreikj jsigyti ekologiSkus produktus. Ekologisky
produkty gamintojy reklama yra pristatoma kaip ,,zalioji* reklama. Eren-Erdogmus ir kt., (2016)
nuomone, zalioji reklama yra vienas i§ metody, kuriuos rinkodaros specialistai naudoja siekdami, kad
ju produktai vartotojy samongje biity ekologiski. O Kim ir kt., (2019) teigia, kad zalioji reklama turi
jtakos individualiam poziiiriui j reklama, jy siekiui biiti draugiskiems aplinkai. Taigi reklama, kaip
marketingo priemong, yra svarbus iSorinis veiksnys, formuojantis vartotojy poreikj pirkti.

Vartotojo poreikio identifikavimg palengvina ir galimybés dalytis savo Ziniomis bei patirtimi su kitais
pirkéjais ar parduotuve aptarnaujanciu personalu, skaityti apie kity patirtj ir jvertinimus, naudojantis
forumais, pokalbiy kambariais.

Taigi, poreikio pripazinimas renkantis ekologiSkus produktus yra labai svarbus. Biitent Siame etape
vartotojas pripazjsta savo norg rinktis kokius produktus jis rinksis. Vartotojas yra veikiamas vidiniy,
iSoriniy ir socialiniy veiksniy. Taciau didziausig vaidmenj atlieka poreikio pripazinimo etape vidiniai
— psichologiniai veiksniai (zr. 1.3.1 lentel¢) tokie kaip ekologinés Zinios, susiriipinimas aplinka,
suvokimas, kad kiekvienas individualus sprendimas pirkti ekologiskus produktus yra riipinimasis
aplinka, taip riipinimasis savo sveikata, gyvenimo biidu. Demografiniai veiksniai amzius,
i$silavinimas, profesija taip pat jtakoja poreikio pripazinimo etape.

Informacijos paieSka yra antrasis zingsnis vartotojy sprendimo pirkti procese. Pripazinus poreik],
vartotojas eina ] kitg pirkimo proceso etapa — ieSko informacijos apie reikiamus produktus. Pirmiausia
vartotojas, susidomejes preke, remiasi savo turimomis ziniomis. Ir tik, pajutes informacijos triilkuma,
pradeda jo ieskoti i iSoriniy Saltiniy. Anot Kothler Ph. (2016), tradiciSkai vartotojai informacijos
apie dominancius produktus iesko i§ komerciniy Saltiniy, t.y. prekés pardavéjy, personalo teikiamy
konsultacijy. Taciau tas pats autorius €ia ir paprieStarauja, kad pardavéjy teikiama informacija gali
biiti daugiau reklaminio pobiidzio. O nuoSirdesn¢ informacija dazniausiai suteikia draugai, kolegos,
Seima.

Kiti Saltiniai, kur vartotojai paprastai ieSko informacijos yra interneto puslapiai, jvairiis forumai,
socialiniai tinklai. Internetas dabar tapo kaip transporto priemone, per kurig patenka daug vartotojy
visame pasaulyje ir gali pasidalinti savo patirtimi apie prekes ir paslaugas per socialinius tinklus,
internetines vartotojy apzvalgas (Sumathy M., Misra S., 2017).
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Ekologiskais produktais susidoméjes vartotojas paprastai biina labai jsitraukes. Aplinkosaugos
informacija nukreipia vartotojus, nurodydama aplinkai palankesnius produktus tarp kity lygiaverciy
gaminiy, ir jtraukia piliecius jsigyti $iy produkty (Lin ir Hsu, 2015). Apie ekologiskus produktus
informacija vartotojai taip pat gali gauti i$ jvairiy konsultanty, Seimos, draugy, bendraamziy, kolegy,
taip pat i§ jvairiy socialiniy grupiy, kurias sieja bendri interesai, taip pat interneto, socialiniy tinkly.
Taciau, susidoméjus bitent ekologiSku produktu, informacijos paieSka bus labiau tiksliné. Ir
informacijos paieskos pobtdis priklausys nuo paties produkto kategorijos, ar tai maisto produktas,
ar asmens higienos priemoné ar elektronikos prietaisas, pagamintas i§ perdirbty medziagy.
Informacijos paieskos laikas taip pat priklausys nuo produkto kategorijos. Jei tai maisto produktas,
galbiit uzteks pasiklausti kolegos ar draugo nuomongs ir tai neuztruks, nebent vartotoja sudominty
produkto tiksli sudétis ar kilme, tuomet procesas prasitesty. Taciau, jei produkto kategorija yra baldai,
elektronika, buitiniai prietaisai ar elektra varomi automobiliai, informacijos paieska bus ilgas
procesas, nes vartotojui reikia i§samios ir tikslios informacijos. Gaunant daugiau informacijos, did¢ja
vartotojo sgmoningumas ir pleciasi ziniy bagazas apie dominancius produktus. Informacija taip pat
gali padéti atsisakyti tam tikry produkty, nes suvokus gauty ziniy svarba, produktas gali pasirodyti
nebeaktualus (Kothler Ph., 2016).

Taigi, informacijos paieskos etapo veiksniai renkantis ekologiSkus produktus, itakoja socialiniai
veiksniai tokie kaip Seima, bendraamziy grupés, draugai, kolegos, taip pat internetas, internete sukurti
jvairiis forumai ir socialiniai tinklai. Specialisty ar konsultanty patarimai, reklama yra iSoriniai
veiksniai, kurie taip pat jtakoja vartotojy informacijos paieskos etapa.

Alternatyvy jvertinimas yra treciasis etapas pirkimo procese. Susiradus reikiama informacija,
vartotojui reikia jvertinti visas galimas pirkimo alternatyvas. Vartotojai naudoja ir vertina gauta
informacija, kad pasiekty galutinj rezultata produkto pasirinkimui. Kothler Ph. (2016) teigimu,
vartotojai nenaudoja paprasto ir vieno vertinimo proceso visose pirkimo situacijose. Vietoj to, vyksta
keli vertinimo procesai.

Tai, kaip vartotojai vertina pirkimo alternatyvas, priklauso nuo individualaus vartotojo, konkrecios
pirkimo situacijos bei prekés kategorijos. Prie§ tai buvusiame etape gauta informacija, savaime dar
néra zinios. Kad informacija virsty ziniomis, pirmiausia reikia, kad vartotojas ja suvokty. O Zinios —
tai individo pazinimo proceso iSraiska, formuojama individo asmeniniy charakteristiky ir ji supancios
aplinkos bei sudaranti prielaidas individui veikti (Skackauskien¢ I., Katiniené A., 2015). Taigi dabar
vartotojas jau gali naudodamasis savo Ziniomis vykdyti alternatyvy vertinimg. Kai kuriais atvejais
vartotojai renkasi labai atsakingai ir kruopsciai, atlieka skaiCiavimus, vadovaujasi savo loginiu
mastymu. Kitu atveju, vartotojai gali biiti spontaniski, ir vadovautis emocijomis, pirkti impulsyviai
ar pasikliauti savo intuicija.

Veélgi viskas priklauso nuo produkto kategorijos. Jei tai kasdienio vartojimo produktai, svarstymas
bus trumpas, Mueller, (2006) teigimu, maisto produktai, taip pat kosmetika, yra vertinami kaip greitai
perkami produktai, kuriems nereikia ilgy svarstymy pries priimant sprendimg pirkti. Taciau, jei
vartotojas renkasi brangig preke, alternatyvy svarstymo etapas gali biiti ilgas ir nebiitinai pasibaigti
teigiamu rezultatu.

Alternatyvy pasirinkimo etape vartotojai vertina konkregias pasirinkty produkty savybes. Sioje
vietoje vartotojas vél atsizvelgia | savo sveikata. Svarstant alternatyvas tarp keliy ekologisSky
produkty, jam svarbu, kad produktas biity Sviezias, galiojimo terminas neilgas, nekeliantis alergijy
ir t.t. Renkantis ilgo naudojimo prekes (buitin¢ technika, elektronika, baldai), pasak Liobikiengs,
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(2017), vartotojas atkreipia démesj ] aplinkg. Vartotojui svarbu prietaiso energiné klasé, 1§ kokiy
medZiagy pagamintas ir t.t.

Kadangi vartotojai daiktus perka tiek fizinése parduotuvése, tiek internetu. Alternatyvy pasirinkimo
etape svarbig jtaka gali turéti prekiy pristatymo patogumas ir terminai. Vartotojas tikrai pasvarstys,
koks variantas patogesnis.

Lygina surinktg informacijg ir svarsto kuris pasirinkimas jam biity palankiausias. Pirkimo situacijose
rinkodaros specialistai nuolat tiria pirkéjus, kad suzinoty, kaip jie i§ tikryjy vertina produkty
alternatyvas. Ir Zinodami, kokie vertinimo procesai vyksta, imasi veiksmy, kad jtakoty pirkéjo
sprendimus. Nes alternatyvy vertinimo etape vartotojas reitinguoja pasirinktus produktus ir formuoja
pirkimo ketinimus. Peréjes §j etapa, vartotojas paprastai biina pasiruoses priimti sprendimg pirkti.

Taigi alternatyvy vertinimo etape vartotoja labiausiai jtakoja (zr. 1.3.1 lentel¢) vidiniai veiksniai tokie
kaip vartotojo poziiiris | sveikata, poZziiiris | aplinka. Pasitikéjimas savo ir surasta informacija apie
pasirinktus produktus, taip pat iSoriniai veiksniai — produkto savybés ir marketingo sitilomos
paslaugos pirkimo patogumui.

Pirkimo sprendimas yra ketvirtasis pirkimo proceso etapas. Tai pats svarbiausias proceso etapas,
kuomet vartotojas yra jvertings visas galimas alternatyvas ir pasirenka vieng. Anot Kothler Ph. (2016)
pirkimo situacijoje vartotojas jau yra nusprendes kokia preke jis pirks, taciau tarp ketinimo pirkti ir
pirkimo sprendimo gali jsiterpti du veiksniai: tai kity pozitris bei nenumatyti veiksniai. Autoriy
Aagerup ir Nilsson'as (2016), nuomone, ekologiskas vartojimas yra socialiai trokStamas. Todel
Seimos nariy ar kity svarbiy asmeny nuomoné perkant ekologiSka produktg, svarbiu pirkimo
momentu gali biiti svarbi.

Kitas veiksnys, Kothler Ph. (2016) jvardintas kaip nenumatytas, pirkimo situacijoje yra kaina. Ji gali
biiti netikétai pasikeitusi ir tai gali padaryti teigiama arba neigiama jtakg galutiniam vartotojo
sprendimui. Kaina, kaip iSorinis veiksnys, turi jtaka perkant ekologiSkus produktus. Tai patvirtina ir
mokslininky prieStaringos tyrimy iSvados. Liobikien¢ ir kt. (2017) savo tyrime tvirtina, kad vartotojai,
kuriems perkant buvo svarbi kaina sprendimy priémimo procese retai pirko ekologisSkus produktus.
Taciau Ritter ir kt. (2015) nurod¢, kad kaina néra pagrindinis veiksnys priimant sprendimag pirkti
ekologiskus produktus. Carfora, V.; Cavallo, C.; Caso, D.; Del, G.T., (2019) teigia, kad Siuo metu
ekologisky produkty kaina rinkoje yra santykinai didesné nei tradiciniy produkty, taciau jie vis tiek
turi svarbig vietg rinkoje nes vartotojai juos perka, tikédami, kad tai skatina aplinkos problemy
sprendimus ir sutinka mokéti brangiau. Produktai turi ne tik tenkinti praktinius vartotojy poreikius,
teikti naudag aplinkai, kaina irgi turi atitikti vartotojy lukescius. Tai patvirtina ir Lee ir Hwang (2016),
kad maisto saugumas ir ekologiSkumas, kokybés suvokimas yra galingesni veiksniai nei kaina, o tai
dar labiau jtakoja ekologiska maistg pirkimo sprendimus. O mokslininkai Wei S.; Ang, T.; Jancenelle,
V.E. Willingness (2018) mano, kad vartotojai, turintys daugiau ekologiniy Ziniy yra pasirenge
daugiau mokéti uz aplinkai draugiskus produktus.

Siame pirkimo sprendimo etape taip pat yra svarbu kaip ir kur pirkti. Ekologisky produkty pasiila
yra didele. Ekologiskas maistas, asmens higienos priemonés ir kosmetika yra dazniausiai perkami
produktai, juos vartotojai dazniausiai perka prekybos centruose ir parduotuvése. Nes vartotojams
labai svarbu kokyb¢, ja garantuojantys ekologiniai zenklai. Tuo tarpu vartotojams nepasitikéjima
kelia ekologiSko maisto turgus (Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Kur pardavéjai ne visada turi
produkty kokybe ir kilme jrodancius sertifikatus. Ekologinis zenklas, pabréziantis produkty

ekologiSkuma, yra svarbiausias veiksnys, turintis jtakos ekologisSky prekiy pirkimui (Chekima, B.C.;
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Syed Khalid Wafa, S.A.W.; Igau, O.A.; Chekima, S.; Sondoh, S.L., 2016). O autoriy Liobikienés ir
kt., (2016), Braimah, (2015) atliktuose tyrimai parodé, kad ekologinis Zenklas yra pagrindinis
veiksnys keliantis pasitik¢jimg produktu perkant ekologiSkus produktus. EkologiSka pakuoté ir
ekologinis Zenklas yra intuityviausios priemones produkto savybéms rodyti, nes jos tiesiogiai suteikia
informacija, pvz gamybos ciklas, kilme ir ekologinis pédsakas, kuriais labiau domisi vartotojai
(Zhang X. Ir Dong F., 2020). Siai nuomonei pritaria ir Garcia-Madariaga, Lopez, Burgos ir Virto,
(2019), kad pakuoté/jpakavimas- yra komunikacijos priemoné, kuri transliuoja vartotojams skirtg
zinute, atlieka pardavimo skatinimo, reklamos funkcijas, patrauklia pakuot¢ siekiama pakeisti
vartotojo iSankstinj pasirinkima, taip naudojantis pakuote yra perteikiama visa reikiama informacija,
instrukcijos apie viduje esantj produkta. O Jerzyk’o (2014) teigimu, pakuotés vaidmuo ugdant
vartotojy sagmoninguma, dé¢l aplinkos gerinimo, yra did¢janti ir palaipsniui daro vis didesng¢ jtaka
vartotojy elgsenai.

Labai svarbus veiksnys vartotojams perkant ekologiSkus produktus yra pirkimo patogumas ir
prieinamumas. Tai patvirtino Braimah (2015), kad patogumo (priecinamumo) lygis, turi jtakos
sprendimui pirkti. Grimmer ir kt. (2016) atskleidé¢, kad pirkimo situacija bei prieinamumo ir pirkimo
paprastumas, turintis jtakos pirkimo sprendimui. Wang ir kt. (2014), Wu ir Chen (2014) ir Paul ir kt.
(2016 m.) taip pat nustaté, kad suvokiama elgesio kontrolé (kuri atspindi prekiy jsigijimo patogumo
lygj) reikSmingai numato sprendimus pirkti. Biswa ir Roy (2015) taip pat teigia, kad ekologiskos
nesunkiai pasiekiami produktai, turi jtakos ir sprendimui pirkimui.

Taigi pirkimo sprendimo situacijoje vartotojg jtakoja iSoriniai ir socialiniai veiksniai. Pirkimo
situacijoje (Zr. 1.3.1 lentel¢) patys svarbiausi yra iSoriniai veiksniai — tai patogumas ir prieinamumas,
pakuoté, ekologinis zenklinimas ir kaina. Socialinis veiksnys, jtakojantis pirkimo situacijoje —
socialiné grupé¢, kurios nuomon¢ gali biiti svarbi.

Vartotojo elgsena po pirkimo yra paskutinis penktasis pirkimo proceso etapas. Vartotojas jau jsigijo
savo pasirinktg preke, taciau pirkimo procesas dar nesibaigia. Visame Siame procese labai svarbus
yra ir vartotojo popirkiminis elgesys. Isigijus gaminj vartotojas susidaro nuomong, kuri formuoja
tolimesng jo elgseng. Prekés pasirinkimo etapas pardavéjui turéty buti suprastas, kaip
bendradarbiavimo su klientu pradzia, o ne darbo pabaiga (Solomon et al., 1999). Isigijus produkta,
vartotojas bus patenkintas arba nepatenkintas ir pirks po pirkimo arba ne. Nuo ko priklauso, ar
pirkéjas patenkintas ar nepatenkintas pirkiniu? Kothler Ph. (2016) teigimu, atsakymas slypi santykyje
tarp vartotojo lukescCiy ir produkto suvokimo. Jei produktas neatitinka liikes¢iy, vartotojas nusivilia,
jei jis atitinka lukescCius, vartotojas yra patenkintas; jei jis virSija vartotojo lukescCius, vartotojas taip
pat yra patenkintas. Pirkéjo aptarnavimo kokyb¢, pasitenkinimo skal¢, jo nusiskundimy iSgirdimas ir
reagavimas yra tai, dél ko pirkéjas gali sugrjzti dar kartg pirkti. Tai svarbu ir perkant realiu budu, ir
internete. Skirtumas tarp Siy pirkimo biidy didelis. Perkant tradiciniu-realiu budu, klienta galima
teigiamai paveikti aukSta bendravimo ir kliento aptarnavimo kokybe, démesingumu, o perkant
internete — aukSta technine kokybe ir informaciniais sprendimais.

Patirtis, kurig suformuoja priimtas sprendimas, sglygoja tolimesne vartotojy elgseng ir formuoja
pozitrj. Hussain’o, Ali, Noreen’o ir Ahmad’o (2015) teigimu, vartotojy ketinimas pirkti parodo, jog
vartotojas linkes remtis kity vartotojy patirtimi arba yra linkes patirt], paremtg pazinimu jgyti pats,
nebijant prisiimti rizikos, taip pat parodo jog vertinant alternatyvas, jo sprendimui turi jtakos iSoriniai
aplinkos bei vidiniai asmenybés veiksniai. Tai reiskia, vartotojas gali turéti ir gerg ir bloga patirtj
pirkdamas. Bloga vartotojo patirtis, patirtas nusivylimas produktu yra kognityvinis disonansas.
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Ekologisko maisto atzvilgiu vartotojas gali nusivilti skonio savybémis, asmens higienos, kosmetikos,
buitinés chemijos atveju, gali netenkinti kokybe ar kvapas ir pan.

Renkantis ekologiskus produktus, vartotojai taip pat turi savo patirtj. Uselytés B. (2021) nuomone,
pries priimant sprendimg pirkti, vartotojai daznai remiasi nuostatomis, kurios susiformuoja
ankstesniy potyriy ir pazinimy metu. Autoriai Koklic, M.K.; Golob, U.; Podnar, K.; Zabkar, V. (2019)
Silvia, C.; Maria, A.P. (2020) teigia, kad vartotojai dazniausiai renkasi ekologiskus produktus dél
ankstesnio pirkinio patirties arba mazos kainos. Zhang X. Ir Dong F., (2020) teigia, kad ekologiSky
produkty savybés yra pagrindiniai veiksniai, dél kuriy vartotojai produkta renkasi pakartotinai.
Steenis’o, Herpen, Lans’o, Lighthart’o ir Trijp’o (2017) teigimu, maisto pakuoté formuoja vartotojy
lukescius, prekés vertinima ir jy patirtj.

Taigi iSanalizavus elgseng po pirkimo, galime teigti, kad vartotojg jtakoja tiek iSoriniai veiksniai, tiek
socialiniai veiksniai, tiek vidiniai psichologiniai veiksniai. Nuo (Zr. 1.3.1 lentel¢) marketingo veiksniy
priklauso, koks bus uzmegztas rysys su vartotoju, taip pat svarbu paciy produkty savybés, nuo kuriy
priklauso, vartotojas turés gera patirtj ar pajus disonansg. Ir socialiniai veiksniai, t.y. Seimos, draugy
ir kity socialiniy grupiy patirtys jsigijus vienus ar kitus produktus, psichologinis veiksnys §iuo atveju
bus paties pirkéjo patirtis ir likesciai.

Apibendrinant moksliniy tyrimy analize ir iSnagrinéjus vartotojy sprendimq pirkti ekologiskus
produktus pagal Kothler ir Armstrong (2016) sukurtqg penkiy etapy sprendimy priémimo modelj,
galime daryti isvadq, kad kiekviename etape vartotojo apsisprendimq veikia vidiniai, iSoriniai ir
socialiniai veiksniai. Kiekvienas pirkimo proceso etapas turi savo veiksniy kintamuosius, kurie
svarbiis biitent tam etapui.

1. Poreikio pripazinimo etape svarbiausi Sie vidiniai veiksniai: psichologiniai (ekologinés
Zinios, susiripinimas aplinka, susiriipinimas sveikata) ir sociodemografiniai (amzius, Seiminé
padétis, issilavinimas).

2. Informacijos paieskos etape svarbiausi yra socialiniai (Seima, bendraamziy grupés, draugai,
kolegos, internetas, internete sukurti jvairis forumai ir socialiniai tinklai) ir iSoriniai
marketingo veiksniai (specialisty ar konsultanty patarimai, reklama).

3. Alternatyvy vertinimo etape vartotojq labiausiai jtakoja vidiniai veiksniai: psichologiniai
(ekologinés Zinios, susiripinimas aplinka, susiripinimas sveikata) ir iSoriniai veiksniai: —
produkto savybés ir marketingo( sitilomos paslaugos pirkimo ir pristatymo patogumui).

4. Pirkimo sprendimo situacijoje svarbiausi vartotojq jtakojantys yra isSoriniai veiksniai:
marketingo veiksniai (patogumas ir prieinamumas, ekologinis zenklinimas, kaina, akcijos).

5. Elgseng po pirkimo, jtakoja Sie isoriniai marketingo veiksniai (kompetentingy konsultanty
uzmegztas rysys su vartotoju, pranesimai apie vvkdomas akcijas) ir vidinis veiksnys - pirkéjo
patenkinti litkesciai.
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2. SPRENDIMO PIRKTI VEIKSNIAI EKOLOGISKU PRODUKTU RINKOJE
TYRIMO METODOLOGIJA IR TYRIMO ORGANIZAVIMAS

2.1. Tyrimo metodologijos pagrindimas

Teoringje baigiamojo darbo dalyje, remiantis moksliniy straipsniy analize, buvo identifikuoti
veiksniai, kurie labiausiai jtakoja vartotojy sprendimg perkant ekologiskus produktus kiekviename
pirkimo proceso etape.

Empirinés baigiamojo darbo dalies tikslas — empiriSkai patikrinti veiksnius, turinius jtakos
sprendimui pirkti ekologiSkus produktus kiekviename pirkimo proceso etape ir apibendrinti
rezultatus.

Teorinéje baigiamojo darbo dalyje moksliniy straipsniy literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy
sprendimg pirkti ekologiskus produktus pagal Kothler ir Armstrong (2016) sukurta penkiy etapy
sprendimy priémimo modelj, jtakoja tam tikri veiksniai kiekviename pirkimo proceso etape. Siekiant
patikrinti Siy veiksniy teisinguma, i$sikeliamos hipotezés, kurias bandoma patvirtinti arba paneigti
empiriniu tyrimu. Hipotezés formuojamos remiantis mokslininky Zhang X. Ir Dong F., (2020),
Liobikiené G. ir Bernatoniené¢ J., (2017) atlikty tyrimy iSvadomis bei iSskirtomis veiksniy, jtakojanciy
vartotojy sprendimg pirkti ekologiskus produktus, grupémis,

Hj: Tarp skirtingq prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso
poreikio susiformavimo etape.

Pirmaja hipoteze sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojancios vartotojy susirtipinimo sveikata ir ziniy
jtakos vertinima sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso poreikio susiformavimo
etape.

Hi.1: Vartotojy susiripinimo sveikata jtaka statistiskai reiksmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy
grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
poreikio susiformavimo etape.

H; 2: Vartotojy Ziniy jtaka statistiskai reiksmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso poreikio susiformavimo
etape.

H;: Tarp skirtingq prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant socialiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo
proceso informacijos paieSkos etape.

Sia hipoteze, kaip ir pirmuoju atveju, sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojanéios socialiniy grupiy
ir interneto jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos
paieskos etape.

H>;: Socialiniy grupiy jtaka statistiSkai reiksmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
informacijos paieskos etape.

H>>: Interneto jtaka statistiskai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos paieskos
etape.

28



Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

Hj3: Tarp skirtingqg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo etape.

Hipoteze¢ sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojancios susirtipinimo aplinka ir Ziniy jtakos vertinima
sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etape.

Hs 1o Susiripinimo aplinka jtaka statistiskai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso alternatyvy
pasirinkimo etape.

Hs»: Turimos ir jgytos informacijos jtaka statistiskai reiksmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy
grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo etape.

Hy: Tarp skirtingqg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant iSoriniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo
proceso pirkimo sprendimo etape.

Ketvirtaja hipoteze sudaro trys subhipotezés, reprezentuojancios produkto prieinamumo, marketingo
bei kainos jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etape.

Hyi: Produkto prieinamumo jtaka statistiskai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etape.

Hy>: Marketingo jtaka statistiskai reiksmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo
etape.

Hys3: Kainos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo
etape.

H;s: Tarp skirtingqg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
elgsenos po pirkimo etape.

Sia hipoteze sudaro vienintelé subhipotezé, reprezentuojanti vartotojo liikeséiy jtakos vertinima
sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape.

Hs.i: Vartotojo litkesciy jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso elgsenos po
pirkimo etape.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Empirinio tyrimo duomenims surinkti - taikytas kiekybinis metodas
— anketiné apklausa. Tai, anot Kardelio (2016), Lietuvos mokslin¢je praktikoje vienas dazniausiai
taikomy kiekybiniy duomeny rinkimo metody socialiniuose tyrimuose. Atlikus moksliniy straipsniy
analizg, buvo formuojamas klausimynas, kur siekiama iSsiaiskinti, kokie veiksniai jtakoja vartotojy
sprendimg pirkti ekologiSkus produktus kiekviename pirkimo proceso etape. Prakapo ir Butvilo
(2011) teigimu, anketinés apklausos turi privalumy: didesnis anonimiSkumo laipsnis, didelis
uzpildymo procentas, lengva uzrasyti ir analizuoti, ta¢iau numatomi ir anketinés apklausos trikumai:
ne ] visus klausimus respondentai gali atsakyti, atvirus klausimus sunku koduoti, uzdaruose
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klausimuose sunku numatyti visus atsakymus. Struktiirizuotos apklausos tyrimas susideda i$ 3 daliy:
leidzia suzinoti, ,.kodél* vartotojai perka vienas prekes ir neperka kity, analogisky prekiy, vartotojams
daro poveikj. Praniulio ir Dik¢iaus (2012) teigimu, apklausos metodu atliekami tyrimai leidzia
nemazai suzinoti apie vartotojai elgesio priezastinius rysius ir padeda juos suprasti. Sis metodas
leidzia gauti informacija ir atsakyti j klausimg ,.kaip®, t.y. i§ apklausos duomeny galima suzinoti, kaip
ir per kiek laiko vartotojai apsisprendzia pirkti vieng ar kitg preke, ar nepirkti. Ir klausimo ,,kas*, nes
tiriant vartotojy grupes yra svarbi informacija apie pirkéjy amziy, pajamas, uzsiémima, iSsilavinima,
Seiming padét] ir t.t.

Tyrimo etika. Atliekant kiekybinj tyrima, buvo laikomasi etikos principy: savanoriskumo principo,
kuris akcentuoja, kad vienas asmuo, kuris dalyvavo tyrime nebuvo ver¢iamas j klausimus atsakyti ne
savo noru, visi asmenys atsakinéjo j klausimus savo noru; informuoto sutikimo principo, kad visi
tyrimo dalyviai buvo aiSkiai supazindinti bei informuoti su atlieckamo tyrimo tikslu bei
konfidencialumu; anonimiskumo principo, klausimynas yra anoniminis, dalyviy tapatybés
neatskleidziamos (Zydzianaité V., 2008; Kardelis K., 2009;). Taip pat tyrimo dalyviai informuoti,
kad anketa yra anonimin¢ ir gauti rezultatai bus analizuojami magistro baigiamajame darbe.

Kiekybinio tyrimo pagrindimas. Anketa (pateikiama 1 priede), yra pagrindinis sprendimo pirkti
veiksniy ekologisky produkty rinkoje tyrimo instrumentas. Jg sudaro 14 klausimy. Anketa sudaryta
1§ jvadinés dalies, pagrindinés dalies ir demografiniy duomeny dalies. Jvadinéje anketos dalyje
jvardijamas apklausos tikslas, siekiama iSsiaiskinti, ar respondentai Zino ir domisi ekologiskais
produktais, ir kokia ekologisky produkty grupé juos labiausiai domina, pagrindinéje anketos dalyje
pateikti teiginiai, kurie sudaryti siekiant atskleisti tyrimo problema, demografiniy duomeny dalyje
siekiama iSsiaiSkinti respondento gyvenama vieta, Seiming padétj, amziy, iSsilavinimg. Didzigja dalj
anketos klausimy sudaro uzdari klausimai, i$ kuriy respondentas gali rinktis jau numatytus atsakymo
variantus, tam, kad biity lengviau jvertinti bei palyginti gautus rezultatus.

Anketa yra sudaryta panaudojant trijy skirtingy tipy skales. 1,2, 3, 9, 13 klausimuose yra naudojama
nominaliojo tipo skal¢, kurioje respondentai gali iSsirinkti vieng i§ pasirinkty atsakymo varianty.
10,11 ir 14 klausimuose - ranginio tipo skalé, o 4,5,6,7,8 klausimai sudaryti naudojant Likerto tipo
skale (nuo 1 ,,visiSkai sutinku® iki 5 ,,visiskai nesutinku‘).

2.1.1 lentele
Sprendimo pirkti veiksniy tyrimo skalés

Klausimo Klausimai Klausimy Klausimo tipas
tikslas pagrindimas

Ivadiné klausimyno dalis

Klausimai, skirti | | Ar teko kada nors pirkti ekologiskai Sudaryta autorés; | 1 kl. uzdaras klausimas

nustatyti pazenklintg produkta? Skalés — daznis | .arba - _arba” ftipo.
ekologisky ] remiantis Nominalioji skalé.
Zenkly Praniuliu ir . .

’ 2Ar jus domina ekologiskai | Dikgiumi (2012); | 2 Kl uzdaras klausimas
RN azenklinty produkty pirkimas? »arba  —  arba” tipo.
doméjimasj p up up : Nominalioji skalé.
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ekologiskais
produktais ir

3.ISsirinkite  prekiy  grupe i,

Sudaryta autorés

3 kl. uzdaras plataus

Reklama yra efektyvus informavimo
Saltinis.

kokios produkt atsakinédami j tolimesnius klausimus, remiantis pasirinkimo tipo
Procduity galvokite biitent apie pasirinkta | . ... klausimas. Nominalioji

grupes labiausiai varianta: Liobikien¢ ir kt. skalé
domina & (2017); Zhang X. )
vartotojus.’ Ekologiski maisto produktai; Ir Dong F., (2020)

Ekologiskos kiino priezitiros atliktais tyrimais.

priemongs ir buitiné chemija;

Ekologiskos ilgo naudojimo prekés

(buitiné technika, elektronika, baldai

ir t.t.).

Pagrindiné dalis klausimyno dalis

4.Ivertinkite teiginius formuojancius | Sudaryta autorés

Jasy poreikj pirkti ekologiniais | remiantis Vermeir

zenklais pazymétus produktus: ir Verbeke,

Ekologisky  produkty vartojimas (2008); .
Klausi prisideda prie aplinkos i§saugojimo Yazdanpanah ir

ausimas, ¥ | Forouzani, 5

skirtas nustatyti, | Zinau, kad ekologisky produkty | (2015); Tengas ir 4kl.  uzdaras  plataus
kokie veiksniai | gamybos technologija yra draugiska | Lu (2016); | pasirinkimo tipo
1tak0Ja. aplinkai. Liobikiene ir kt. | kKlausimas. Likerto skalé.
vartotojus . .
poreikijo Zinau kuo skiriasi ekologinés g%lo?’ %ha?z%;g)'
pripaZinimo gamybos logotipu pazyméti maisto atliktai% t};’rimais
etape. produktai nuo jprasty. :

Ekologiski produktai yra palankiis

sveikatai.

Turima patirtis formuoja poreikj

pirkti ekologiskus produktus.

Mano draugai, Seima, kolegos perka ir

vartoja ekologiskus produktus.

Mano pasirinkimas vartoti

ckologiSkus produktus rodo pavyzdj

kitiems.

S.Ivertinkite teiginius jtakojancius | Sudaryta autorés

Jasy sprendimg pirkti ekologiniais | remiantis Lin ir

zenklais pazymétus produktus, kai | Hsu, (2015);

ieSkote informacijos: Kothler
Klausi Pasitikiu savo turimomis Ziniomis Ph.,(2016);
k.a usimas, B N ) Sumathy M., | 5kl.  uzdaras plataus
skirtas nustatytl, | [nformacija man suteikia $eima, | Misra S., (2017) pasirinkimo tipo
i‘)lﬁl? veiksniai draugai, kolegos. atliktais tyrimais. | klausimas. Likerto skalé.
ltakoja . . .
vartotojus Informacijos ieSkau interneto
informacijos tinklapiuose.
paieskos etape. Informacijos ieSkau interneto

forumuose.

Informacijos ieSkau socialiniuose

tinkluose.
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Informacija suteikia radijo, televizijos
laidos.

Apie ekologiskus produktus
informacija man suteikia konsultantai
pardavimo vietose.

Ivertinkite teiginius jtakojancius Jusy

Sudaryta autorés

kokie veiksniai
jtakoja
vartotojus
elgsenos
pirkimo etape.

po

zenklais pazymétus produktus kitg
karta:

Isigytas  ekologiSskas  produktas

pateisino mano liikescius.

Steenis’o, Herpen,
Lans’o,

Lighthart’o ir
Trijp’o  (2017);
Koklic, MK

sprendima pirkti ekologiniais Zenklais | remiantis

pazymétus produktus  pasirenkant | Skackauskiené I,

tarp keliy alternatyvy (tarp keliy | Katiniené A.,

ekologisSky produkty): (2015);  Kothler
Klausimas, . . Ph. (2016)
skirtas nustatyti, | Pasirinkdamas ekologiska produkta Liojbikienés G. ir | 6kl. uzdaras plataus
kokie veiksniai Vertipu jo poveikj aplinkai (pYZ. Kt (20'17) pasirinkimo tipo
jtakoja perdlrbama pakuote,  energijos atiiktais tyrimais klausimas. Likerto skale.
vartotojus imlumas). '
alte'rr.lat}fvu Pasirinkdamas ekologiska produkta,
pasirinkimo vertinu jo poveikj sveikatai (pvz.
etape. trumpesnis vartojimo terminas reiskia

Sviezesnis, nesukelia alergijy ir t.t.)

Ekologisko produkto pasirinkimg

lemia turima ir jgyta informacija.

Vertinu jsigijimo, pristatymo

patogumg bei pristatymo terminus.

Ivertinkite teiginius jtakojancius Jisy | Sudaryta autorés
Klausimas, sprendimg pirkti ekologiniais Zenklais | remiantis Aagerup | 711 yzdaras plataus
skirtas nustatyti, | pazymétus produktus pirkimo | ir Nilsson'as pasirinkimo tipo
kokie veiksniai | momentu: (2016);  Kothler | 11,usimas. Likerto skalé.
jtakoja oy . Ph., (2016);
i/artojtojus EkologiSky produkty kaina man yra | | ;5 aien o5
pirkimo prieinama. (2017); Carfora,
sprendimo Esu pasirenggs mokéti daugiau uz | V.; Cavallo, C.;
etape. ckologiskus produktus. Caso, D.; Del,

Taikomos akcijos jtakoja ekologisko g'_T" (i?igg); V\;?

produkto pirkimg. Jancenelle, V.E.

Ekologinis Zenklinimas garantuoja, | Willingness

kad produktas atitinka ekologinius | (2018); Chekima,

reikalavimus. B.C.; Syed Khalid

Produkto pricinamumas, patogus Wafa, S.AW.;

iSdéstymas svarbu perkant Igau, ) 0.A;

ekologiskus produktus. Chekima, S.;

Sondoh, S.L.,

Atskiros ekologiSky  produkty | (2016) Braimah,

i8déstymo  vietos svarbu perkant | (2015); Grimmer

ekologiskus produktus ir kt. (2016)

atliktais tyrimais.

Klausimas, Ivertinkite teiginius jtakojancius Jisy | Sudaryta autorés | 8kl. uzdaras plataus
skirtas nustatyti, | sprendimg pirkti/nepirkti ekologiniais | remiantis pasirinkimo tipo

klausimas. Likerto skalé.
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Pranesimai apie ekologisky produkty
specialius  pasitilymus ir akcijas
skatina mane pirkti.

Kompetentingi konsultantai, maloni
patirtis perkant ekologiskus produktus
skatina mane pirkti dar karta.

Golob, U.;
Podnar, K.;
Zabkar, V. (2019)
Silvia, C.; Maria,
A.P. (2020);
Zhang X. Ir Dong
F., (2020) atliktais
tyrimais.

Demografiné klausimyno dalis

Respondenty
demografinés
charakteristikos

Gyvenamoji vieta: didmiestis,

miestas, kaimas.

Seiminé padétis: gyvenate vienas;
gyvenate Seimoje ir turite vaiky;
gyvenate Seimoje ir neturite vaiky;
gyvenate su tévais; kita.

Amzius: 18 — 30 metai; 31 — 40 metai;
41 — 50 metai; 51 — 60 metai; 61 mety
ir daugiau.

ISsilavinimas: vidurinis; profesinis;
aukstasis; kita.

Veikla: dirbantis; nedirbantis.

Pajamos: iki 500 eury; 501-1500
eury; 1501 - 2500 eury; 2501 ir
daugiau

Sudaryta autorés,
siekiant nustatyti
respondenty
demografines
charakteristikas.

9kl. uzdaras plataus
pasirinkimo tipo
klausimas.

10kl. uzdaras plataus
pasirinkimo tipo
klausimas. Ranginé
skalé.

11kl. uzdaras plataus
pasirinkimo tipo
klausimas. Ranginé
skalé.

12kl. uzdaras plataus
pasirinkimo tipo
klausimas. Nominalioji
skalé.

13kl. uzdaras klausimas

»arba — arba® tipo.
Nominalioji skalé.

14kl. uzdaras plataus
pasirinkimo tipo
klausimas. Ranginé
skalé.

Anketos tre¢iuoju klausimu (iSsirinkite prekiy grupe ir, atsakinédami j tolimesnius klausimus,
galvokite biitent apie pasirinktq variantg. Buvo pateikti 3 variantai: Ekologiski maisto produktai;
Ekologiskos kiino prieZitiros priemonés ir buitiné chemija;, Ekologiskos ilgo naudojimo prekés
(buitiné technika, elektronika, baldai ir t.t.) sieckiama i$siaiSkinti, kurig produkty grupe respondentas
pasirinks ir apie ta pacia pasirinkta grupe galvodamas atsakys j tolimesnius klausimus. Kadangi yra
tiriamos trys produkty grupés, Sis klausimas yra pagrindinis, siekiant iSsiaiSkinti, kurie veiksniai

jtakoja skirtingas produkty grupes besirenkanciy vartotojy sprendimus pirkti ekologiskus produktus.

Anketos ketvirtas klausimas (Jvertinkite teiginius formuojancius Jisy poreikj pirkti ekologiniais
Zenklais pazymétus produktus), skirtas iSsiaiSkinti, kokie veiksniai jtakoja vartotojus poreikio
pripazinimo etape. Remiantis Vermeir ir Verbeke, (2008); Yazdanpanah ir Forouzani, (2015); Tengas
ir Lu (2016); Liobikiené ir kt. (2017); Zhang X. Ir Dong F., (2020) atliktais tyrimais, buvo suformuoti
teiginiai padedantys iSsiaiSkinti, kiekvieng veiksni, kuris jtakoja vartotoja pirkimo proceso poziiirio
pripazinimo etape (ekologinés Zinios, susiriipinimas aplinka, riupinimasis savo sveikata, gyvenimo

biidu, turima patirtis perkant ekologiskus produktus).
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Anketos penktas klausimas ([vertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendimq pirkti ekologiniais
Zenklais pazymétus produktus, kai ieskote informacijos), skirtas nustatyti, kokie veiksniai jtakoja
vartotojus informacijos paieskos etape. Remiantis (Lin ir Hsu, 2015); Kothler Ph.,(2016); (Sumathy
M., Misra S., 2017) atliktais tyrimais, buvo suformuoti teiginiai padedantys iSsiaiskinti, kiekvieng
veiksnj, kuris jtakoja vartotoja pirkimo proceso informacijos paieSkos etape (Seima, bendraamzZiy
grupés, draugai, kolegos, taip pat internetas, internete sukurti jvairis forumai ir socialiniai tinklai,
specialisty ar konsultanty patarimai, reklama).

Anketos SeStas klausimas (Ivertinkite teiginius jtakojancius Jisy sprendimq pirkti ekologiniais
Zenklais pazymétus produktus pasirenkant tarp keliy alternatyvy (tarp keliy ekologisky produkty)),
skirtas nustatyti, kokie veiksniai jtakoja vartotojus alternatyvy jvertinimo etape. Remiantis
Skackauskien¢ 1., Katinien¢ A., (2015); Kothler Ph., (2016) Liobikienés G. ir kt. (2017) atliktais
tyrimais, buvo suformuoti teiginiai padedantys iSsiaiSkinti, kiekvieng veiksnj, kuris jtakoja vartotoja
pirkimo proceso alternatyvy jvertinimo etape (poZiiris j sveikatq, poZiuris j aplinkq, produkty
savybés, pirkimo ir pristatymo patogumas, terminai).

Anketos septintas klausimas ([vertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendimq pirkti ekologiniais
Zenklais pazymétus produktus pirkimo momentu), skirtas nustatyti, kokie veiksniai jtakoja vartotojus
pirkimo sprendimo etape. Remiantis Aagerup ir Nilsson'as (2016); Kothler Ph., (2016); Liobikiené
ir kt. (2017); Carfora, V.; Cavallo, C.; Caso, D.; Del, G.T., (2019); Wei S.; Ang, T.; Jancenelle, V.E.
Willingness (2018); Chekima, B.C.; Syed Khalid Wafa, S.A.W.; Igau, O.A.; Chekima, S.; Sondoh,
S.L., (2016) Braimah, (2015); Grimmer ir kt. (2016) atliktais tyrimais, buvo suformuoti teiginiai
padedantys iSsiaiskinti, kiekvieng veiksnj, kuris jtakoja vartotoja pirkimo proceso pirkimo sprendimo
etape (kaina, ekologinis Zenklinimas, produkty prieinamumas ir patogumas perkant).

Anketos aStuntas klausimas ([vertinkite teiginius jtakojancius Jisy sprendimq pirkti/nepirkti
ekologiniais Zenklais pazymétus produktus kitq kartg), skirtas nustatyti, kokie veiksniai jtakoja
vartotojus elgsenos po pirkimo etape. Remiantis Steenis’o, Herpen, Lans’o, Lighthart’o ir Trijp’o
(2017); Koklic, M.K.; Golob, U.; Podnar, K.; Zabkar, V. (2019) Silvia, C.; Maria, A.P. (2020); Zhang
X. Ir Dong F., (2020) atliktais tyrimais, buvo suformuoti teiginiai padedantys iSsiaiskinti, kiekvieng
veiksnj, kuris jtakoja vartotoja pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape (litkesciai, pirkimo patirtis,
uzmegztas rysys pirkéju).

2.2. Tyrimo organizavimas

Tyrimas buvo atlieckamas nuo 2021 m. gruodzio 1 d. iki gruodzio 12 d. Tyrimui atlikti, internetiniame
puslapyje apklausa.lt, buvo sukurta elektroniné anoniminé anketa. Nuoroda i elektronine anketa buvo
iSsiysta draugams, universiteto bendruomenei elektroniniu pastu, taip pat patalpinta socialiniame
tinkle Facebook jvairiose grupése, susijusiose su ekologiskomis prekémis.

Imtis. Lietuvos Statistiko departamento duomenimis 202Im. sausio meén., Lietuvoje gyvena
1874150 gyventojai nuo 18 iki 65 mety. Generaling aib¢ sudaro 187150 Lietuvos gyventojai nuo 18
iki 65 m. Imties dydis apskaiCiuojamas remiantis internetiniame tinklapyje apklausos.lt, esancia
imties dydzio skai¢iuokle. Anot, Pranulio ir Dik¢iaus (2012), norint nustatyti reikiamg imties dydi,
reikia jvertinti atrankos paklaidos dydj. Daugiausia empiriniy tyrimy yra atlickama naudojant 95 proc.
patikimumo laipsnj. Taigi, siekiant gauti patikimus duomenis, patikimumo lygis nustatytas 95%, o
paklaida 5%. Remiantis skaiCiuokle, suskaiCiuotas imties dydis yra — 384 respondentai. Taikant
didesn¢ paklaida (6%), imties dydis sumaz¢ja iki 267 respondenty.
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Imties dydzio skaiciuoklé

Tikimybe: ® 959, 0999

Paklaida: ‘6 | (Nuo 0.1 iki 99)

Populiacija: ‘71871650 i (Sveikas skaicius)
| skaiCiuoti || valyti ‘

Reikalingas imties dydis: ‘267 |

Imties dydZio skaifiuokle yra viefa Apklausos.LT paslauga. Jos pagalba galite paskaiciuoti,
kiek respondenty turetumete apklausti, noredami, kad apklausos rezultatai atspindety
populiacijos nuomone su pasirinkta tikimybe bei paklaida.

2.2.1 pav. Imties dydzio apskai¢iavimas

IS viso apklausos metu buvo uzpildytos 302 anketos, taciau 19 i§ jy respondentai nesidomeéjo
ekologisSkai paZzenklintais produktai, o dar 13 ankety buvo uzpildytos netinkamai. Tod¢l duomeny
analizei atlikti buvo tinkami 270 respondenty atsakymai.

Tyrime naudoti duomeny analizés metodai. Pradedant statistiniy duomeny analize, surinkti
duomenys buvo konvertuoti, uzkoduoti, apraSyti ir paruosti analizei. Paruosti duomenys apdoroti
SPSS statistiniy duomeny apdorojimo programa. Microsoft Excel programa buvo naudojami siekiant
pateikti gautus rezultatus paveikslais.

Pries atliekant tyrimo rezultaty analize¢, buvo nustatytas klausimyno patikimumas, pasitelkiant
Kronbacho alfa koeficienta (angl. Crombach'sAlpha Based on STan asdardized Items). Jei
koeficientas didesnis nei 0,7, tuomet klausimynas yra laikomas patikimu ir tinkamai sudarytu. Kitas
zingsnis tyrime yra faktoriné analiz¢, skirta iSsiaiSkinti, kurie veiksniai, yra svarbiausi vartotojams
sprendimuose pirkti ekologiskus produktus kiekviename pirkimo proceso etape.

Siekiant gauti, kuo tikslesnius tyrimo rezultatus, prie§ pradedant tolimesn¢ duomeny analize,
nustatomas skirstiniy normalumas. Tai padaryti galima atliekant Shapiro-Wilk ir Kolmogorov-
Smirnov testa, pagal kurj skirstinys laikomas panasiu | normalyjj, jei p>0,05. Jei skirstinys yra
pasiskirstes normaliai, tuomet analizei naudojami parametriniai statistikos metodai, o jei nenormaliai,
tada taikomi neparametriniai statistikos metodai.

Visi tyrimo metu gauti duomenys ir iSsami tyrimo rezultaty analizé pateikiama $io darbo 3 skyriuje.
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3. SPRENDIMO PIRKTI VEIKSNIU EKOLOGISKU PRODUKTU RINKOJE
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Empirinio tyrimo rezultaty analizés skyriuje pristatomi anketinés apklausos biidu gauti tyrimo
duomenys, kuriais buvo tyrinéti veiksniai, jtakojantys vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus
produktus. Siame skyriuje pateikiamos lentelés sudarytos darbo autorés remiantis atlikto tyrimo
duomenimis.

Tyrimo tikslas — empiriSkai patikrinti veiksnius, turincius jtakos sprendimui pirkti ekologiSkus
produktus kiekviename pirkimo proceso etape.

3.1.Respondenty susidoméjimo ekologiSkais produktais analizé

Pradedant tyrima, svarbu yra iSsiaiskinti, apie respondenty susidoméjima ekologiSkai pazenklintomis
prekémis. Todél jvadingje anketos dalyje yra pateikti klausimai (1,2,3 klausimai), kuriais
identifikuojami respondentai, kurie sgmoningai perka ir domisi ekologiskai paZenklintais produktais
bei kuriuos produktus renkasi, maistg, buiting chemijg ir kino priezitiros priemones ar ilgo naudojimo
prekes.

3.1.1 lentelé

Respondenty susidoméjimas ekologiskai paZenklintais produktais

Klausimas Atsakymo variantas  Absoliutus skaicius Ska1c1us.
procentais
Respondenty, pirkusiy Taip 264 97.7
ekologiskai pazenklintg ’
produktg skaicius Ne 6 2,2
Respondenty,
besidominciy ekologiskais Taip 270 100

produktais, skaicius

Kaip rodo auksciau pateiktas respondenty pasiskirstymas atsakant j klausima, ar teko kada nors pirkti
ekologiskai paZenklintg produkta, tik 6 respondentai, kurie buvo jtraukti j tyrimg, néra pirke
ekologisSkai paZzenklinto produkto, o tai sudaro vos 2,2 proc. visos tiriamos respondenty imties.
Kadangi j tirlamg imt;j jtraukti tik tie respondentai, kurie pasirinko atsakyma ,, Taip* j klausima, ar Jus
domina ekologisky produkty pirkimas ir uzpildé klausimyna iki galo, j §j klausima atsaké visi j tyrima
jtraukti respondentai, kuriy buvo 270 (32 respondenty atsakymus teko atmesti, nes atsakeé i §j
klausimg ,,Ne* arba klausimyng uzpildé ne iki galo).
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Ekologiskos ilgo naudojimo

. 25,20%
prekés
Ekologiskos buitinés chemij
ologiskos buitinés chemios 28,50%
bei klino prieziGros priemonés
Ekologiski maisto produktai 46,30%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%650,00%

3.1.1 pav. Ekologiskos prekiy grupés pasirinkimas

Atsakant ] klausimyno 3 klausima, kur buvo praSoma pasirinkti produkty grupe, kiek maziau nei pusé
respondenty - 125 pasirinko ekologisky maisto produkty grupe, tai sudaro 46,3 proc. daugiau nei
ketvirtadalis 77 respondentai pasirinko ekologiSky kiino priezitiros priemoniy bei buitinés chemijos
prekiy grupe, tai sudaro 28,5 proc., o likusieji 68 respondentai pasirinko ekologiskas ilgo naudojimo
prekes (baldai, buitiné technika ir kita), tai sudaro 25,2 proc..

3.2.Respondenty sociodemografiniy duomeny analizé

Atliekant tyrimg, svarbu zinoti respondenty sociodemografinius duomenis. Respondenty
sociodemografinéms charakteristikoms iSsiaiSkinti anketoje buvo pateikti 9,10,11,12,13,14
klausimai susij¢ su respondenty gyvenamaja vieta, Seimine padétimi, amziumi, iSsilavinimu, veikla
ir pajamomis. Buvo atlikta apraSomoji sociodemografiniy veiksniy analizé. Kadangi visi
sociodemografiniai veiksniai yra ne kiekybiniai kintamieji, analizei sudaroma dazniy lentelé.

3.2.1 lentelé

Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Soc. demong.r.aﬁnés Abso.l j}ltus Skaicius procentais
charakteritikos skaicius
Didmiestis 106 39,3
Miestas 125 46,3
Kaimas 39 14,4
Gyvenate vienas 34 12,7
Gyvenate §e%'moj e ir turite 154 573
vaikuy;
Gyvenat.e §eirpoj eir 60 2.4
neturite vaiky.
Gyvenate su tévais; 15 5,7
Kita 7 1,9
18 — 30 metai; 73 27,1
31 — 40 metai; 83 30,6
41 — 50 metai; 56 20,6
51 — 60 metai; 45 16,8
61 metai ir daugiau. 13 4,9
Vidurinis 29 10,7
Profesinis 85 31,5
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Aukstasis 150 55,6
Kita 6 2,2
Dirbantis 217 80,3
Nedirbantis 53 19,7
iki 500 eury; 51 18,9
501-1500 eury; 134 49,7
1501 - 2500 eury; 59 21,8
2501 ir daugiau 26 9,6

Respondenty, kurie buvo jtraukti j empirinj tyrima, pasiskirstymas pagal gyvenamajg vietg rodo, jog
didziajg dalj jy sudaré¢ miesty (46,3 proc.) bei didmiesciy (39,3 proc.) gyventojai. Tuo tarpu kaime
gyvena tik 14,4 proc. respondenty. Beveik du tre¢daliai respondenty gyvena Seimoje ir turi vaiky
(57,3 proc.), dar daugiau nei penktadalis gyvena Seimoje, tac¢iau vaiky neturi (22,4 proc.). Likusi dalis
gyvena vieni (12,7 proc.), su tévais (5,7 proc.) arba jy Seimyniné padétis yra kita, nei anketoje
nurodyti variantai (1,9 proc.). Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes yra gana tolygus:
18 — 30 mety grupei priklauso 27,1 proc., 31 — 40 mety grupei — 30,6 proc., 41 — 50 mety grupei —
20,6 proc., 51 — 60 mety grupei — 16,8 proc., o 61 ir daugiau mety grupei — 4,9 proc. Daugiau nei
pusé respondenty yra jgije aukstajj iSsilavinimg (55,6 proc.), kai tuo tarpu daugiau nei tre¢dalis —
profesinj (31,5 proc.) ir kiek daugiau nei deSimtadalis — vidurinj (10,7 proc.). 2,2 proc. respondenty
nurodé¢, jog jy iSsilavinimas negali biiti priskirtas né vienam i$ nurodyty anketos atsakymuose arba
nenoréjo jo nurodyti. Respondenty pasiskirstymas pagal uzimtuma rodo, jog didzioji dalis jy yra
dirbantieji (80,3 proc.), o like 19,7 proc. Siuo metu nedirba. Daugiau nei pusé respondenty priklauso
grupei, kurios vidutinés ménesinés pajamos yra tarp 501 ir 1500 eury (49,7 proc.), daugiau nei
penktadalis — grupei, kurios vidutinés meénesinés pajamos yra tarp 1501 ir 2500 eury (21,8 proc.),
kiek maziau nei penktadalis respondenty priklauso grupei, kurios vidutinés ménesinés pajamos
nevirsija 500 eury (18,9 proc.) ir kiek maziau nei deSimtadalis — grupei, kurios vidutinés ménesinés
pajamos yra didesnés nei 2500 eury (9,6 proc.).

ISnagrinéjus visy respondenty bei tiriamosios visumos sociodemografines charakteristikas, buvo
atlikta tyrimo klausimyno patikimumo analizé. Si analizé leido jvertinti bei istirti sprendimo pirkti
veiksnius ekologisky produkty rinkoje sukurto klausimyno patikimuma.

3.3.Skalés patikimumo nustatymas ir teiginiy bloky aprasomoji statistika

Klausimyno skaliy vidiniam nuoseklumui nustatyti naudojamas Cronbach‘o alfa koeficientas, kuris
remiasi atskiry klausimy koreliacija. Koeficiento reikSmé gerai sudarytam klausimynui turi biiti
didesné uz 0,7 (kai kuriy autoriy nuomone — didesn¢ uz 0,6) (Pukénas, 2009). Tokiu atveju skalé
laikoma patikima, nes ja sudarantys klausimai koreliuoja tarpusavyje. Skalés patikimumo vertinimas
buvo atliktas visiems teiginiy blokams, kurie atspindi kiekvieng i§ penkiy sprendimo priémimo etapy.
Sie rezultatai pateikti 2 priede. Kaip rodo skalés patikimumo vertinimo rezultatai, visais atvejais
Cronbach‘s Alpha koeficientas siekia bent 0,7 arba yra labai arti Sios reikSmes, o tai rodo, jog skalé
yra patikima vidinio nuoseklumo prasme. Didziausias Cronbach‘s Alpha koeficientas nustatytas
pirkimo proceso poreikio susiformavimo etapo skalés atveju (0,865), o maziausias — pirkimo proceso
informacijos paieskos etapo skalés atveju (0,691).
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Teiginiy bloky, reprezentuojanciy visus pirkimo proceso etapus, respondenty atsakymy teiginiai yra
sukoduoti, kai 1 reiSkia ,,VisiSkai nesutinku®, o 5 —,,VisiSkai sutinku".

Pirkimo proceso poreikio pripazinimo etape respondenty, pasirinkusiy maisto produkty grupe
vidurkiai svyruoja nuo 3,74 teiginio ,,Mano pasirinkimas vartoti ekologiskus produktus rodo pavyzdj
kitiems* iki 4,42 ,,Ekologiski produktai yra palankiis sveikatai.*. Respondenty, pasirinkusiy buitinés
chemijos ir kiino prieziiiros priemoniy grup¢ vidurkiai svyruoja nuo 3,56 teiginiui ,,Mano
pasirinkimas vartoti ekologiSkus produktus rodo pavyzdj kitiems* iki 4,39 teiginiui ,,Ekologiski
produktai yra palankiis  sveikatai“. Respondenty, pasirinkusiy ilgo naudojimo prekes (buitiné

technika, baldai ir t.t.) vidurkiai svyruoja nuo 3,91 teiginiui ,,Mano pasirinkimas vartoti ekologiskus
produktus rodo pavyzdj kitiems* iki 4,43 ,,Ekologisky produkty vartojimas prisideda prie aplinkos i§saugojimo*.

Pirkimo proceso informacijos paieSkos etape respondenty, pasirinkusiy maisto produkty grupe
vidurkiai svyruoja nuo 2,92 teiginiams ,,Informacijos ieSkau interneto forumuose® ir ,,Informacija
suteikia radijo, televizijos laidos* iki 3,84 teiginiui ,Pasitikiu savo turimomis Ziniomis®.
Respondenty, pasirinkusiy buitinés chemijos ir kiino priezitiros priemoniy grup¢ vidurkiai svyruoja
nuo 2,73 teiginiui ,,Informacijos ieSkau interneto forumuose* iki 3,95 teiginiui ,,Informacijos ieSkau
interneto tinklapiuose*. Respondenty, pasirinkusiy ilgo naudojimo prekes (buitiné technika, baldai ir
t.t.) vidurkiai svyruoja nuo 2,81 teiginiui ,,Informacija suteikia radijo, televizijos laidos* iki 4,17
,Informacijos ieSkau interneto tinklapiuose*.

Pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etape respondenty, pasirinkusiy maisto produkty grupe
vidurkiai svyruoja nuo 3,99 teiginiu ,,Vertinu jsigijimo, pristatymo patogumg bei pristatymo
terminus* iki 4,47 teiginiui ,, Pasirinkdamas ekologiska produkta, vertinu jo poveikj sveikatai (pvz.
trumpesnis vartojimo terminas reiSkia Sviezesnis, nesukelia alergijy ir t.t.)“. Respondenty,
pasirinkusiy buitinés chemijos ir kiino prieziiiros priemoniy grup¢ vidurkiai svyruoja nuo 3,94
teiginiui ,,Vertinu jsigijimo, pristatymo patoguma bei pristatymo terminus® iki 4,21 teiginiui
,EkologisSko produkto pasirinkimg lemia turima ir jgyta informacija“. Respondenty, pasirinkusiy ilgo
naudojimo prekes (buitiné technika, baldai ir t.t.) vidurkiai svyruoja nuo 4,26 teiginiui ,,Vertinu
isigijimo, pristatymo patoguma bei pristatymo terminus® iki 4,46 teiginiui ,,Pasirinkdamas
ekologiska produkta, vertinu jo poveiki sveikatai (pvz. trumpesnis vartojimo terminas reiskia
Sviezesnis, nesukelia alergijy ir t.t.)*.

Pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape respondenty, pasirinkusiy maisto produkty grupe vidurkiai
svyruoja nuo 3,75 teiginiui ,,Esu pasirenges mokéti daugiau uz ekologiskus produktus® iki 4,22
teiginiui ,,Taikomos akcijos jtakoja ekologiSko produkto pirkima“. Respondenty, pasirinkusiy
buitinés chemijos ir kiino priezitiros priemoniy grupe vidurkiai svyruoja nuo 3,63 teiginiui ,,Esu
pasirenges mokeéti daugiau uz ekologiskus produktus® iki 4,16 teiginiui ,,Ekologinis Zenklinimas
garantuoja, kad produktas atitinka ekologinius reikalavimus®. Respondenty, pasirinkusiy ilgo
naudojimo prekes (buitin¢ technika, baldai ir t.t.) vidurkiai svyruoja nuo 3,96 teiginiui ,,Atskiros
ekologisky produkty iSdéstymo vietos svarbu perkant ekologiSkus produktus® iki 4,22 teiginiui
,Ekologinis Zenklinimas garantuoja, kad produktas atitinka ekologinius reikalavimus*.

Pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape respondenty, pasirinkusiy maisto produkty grupe
vidurkiai svyruoja nuo 3,88 teiginiui ,,Kompetentingi konsultantai, maloni patirtis perkant
ekologiSkus produktus skatina mane pirkti dar karta.” Iki 4,23 teiginiui ,Jsigytas ekologiskas
produktas pateisino mano liikes¢ius*. Respondenty, pasirinkusiy buitinés chemijos ir kiino prieziiiros
priemoniy grupe vidurkiai svyruoja nuo 3,92 teiginiams ,,PraneSimai apie ekologiSky produkty
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specialius pasitilymus ir akcijas skatina mane pirkti“ ir ,,Kompetentingi konsultantai, maloni patirtis
perkant ekologiskus produktus skatina mane pirkti dar karta“ iki 4,21 teiginiui ,,Isigytas ekologiskas
produktas pateisino mano likesCius“. Respondenty, pasirinkusiy ilgo naudojimo prekes (buitiné
technika, baldai ir t.t.) vidurkiai svyruoja nuo 3,94 teiginiui ,,Pranes$imai apie ekologiSky produkty
specialius pasitilymus ir akcijas skatina mane pirkti* iki 4,35 teiginiui ,,Isigytas ekologiskas produktas
pateisino mano lukescius®

3.4.Spendimo pirkti ekologiSkus produktus veiksniu faktoriné analizé

Siekiant iSsiaiSkinti ar nagrin¢jami duomenys ir sudarytas klausimynas yra tinkamas faktorinei
analizei atlikti, nuspresta paskaiCiuoti Kayser-Mayer-Olkin (KMO) imties adekvatumo mata, kurio
reik§me, anot Piligrimienés (2016) negali buti mazesné nei 0,5. Faktoriné analizé yra galima visy
teiginiy bloky atvejais, kadangi KMO rodiklio reikSmés virSija bent 0,6 (didZiausia KMO reikSme
lygi 0,825 pirmojo teiginiy bloko atveju), o Barlett sferiSkumo testo p reikSmés mazesnés nei 0,05.
Vis délto, gautieji faktorinés analizés rezultatai rodo kiekviename bloke esanciy veiksniy skaiCiaus
neatitikimg su faktorinés analizés iSskirty faktoriy skaiCiumi arba, jei anketoje esanciy veiksniy
skaicius sutampa su dimensijy skai¢iumi, gauty atlikus faktoring analize, dalis teiginiy yra pateke ne
] numatytas dimensijas (3 priedas). D¢l Sios priezasties faktoriai, kurie buvo sukurti atliekant faktorine
analize, tikrinant hipotezes, nebuvo naudojami.

Tyrimo kintamyjy sudarymo problema buvo iSsprgsta sumuojant atitinkamg veiksnj sudaranciy
teiginiy atsakymus. Tikrinant hipotezes, bus atlickami nepriklausomy im¢iy testai. Pries§ tikrinant
hipotezes, atlickamas tyrime naudojamy, t.y. naujai sudaryty kintamyjy, reprezentuojanciy kiekvieno
1§ pirkimo proceso etapy veiksnius, normalumo tikrinimas.

3.4.1 lentelée

Shapiro-Wilk ir Kolmogorov-Smirnov normalumo testy rezultatai

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Kintamieji Statistiniai Laisvés laipsniai p Statistiniai L‘a 1SVes
. . . laipsniai .
parametrai (df) (sig) parametrai () (sig)

Pirkimo proceso poreikio
susiformavimo etapas. 0,214 270 0 0,876 270 0
Vartotojo zinios

Pirkimo proceso poreikio
susiformavimo etapas. 0,302 270 0 0,748 270 0
Susirlipinimas sveikata

Pirkimo proceso
informacijos paieskos
etapas. Socialinés grupés
jtaka.

0,213 270 0 0,877 270 0

Pirkimo proceso
informacijos paieskos 0,117 270 0 0,954 270 0
etapas. Interneto jtaka.

Pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo 0,24 270 0 0,818 270 0
etapas. Poveikis aplinkai
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Pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo
etapas. Turima ir jgyta
informacija.

0,275 270 0 0,781 270 0

Pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etapas. 0,157 270 0 0,91 270 0
Produkto pricinamumas.

Pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etapas. Kaina.
Pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etapas. 0,155 270 0 0,899 270 0
Akcijos

Pirkimo proceso

elgsenos po pirkimo 0,273 270 0 0,797 270 0
ctapas.

0,282 270 0 0,852 270 0

3.4.1 lentel¢je pateikti Shapiro-Wilk ir Kolmogorov-Smirnov normalumo testy rezultatai, kurie rodo,
jog visais atvejais kintamuyjy pasiskirstymas statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio,
kadangi p = 0,000 < 0,05. Taigi, nulinés hipotezés apie kintamyjy normalumus visais atvejais yra
atmestos, o tikrinant hipotezes bus naudojami neparametriniai kriterijai.

3.5.Spendimo pirkti veiksniy ekologiSkus produktus kiekviename pirkimo proceso
etape hipoteziy tikrinimas

Kadangi normalumo testy rezultatai parod¢, jog tyrimo kintamieji, reprezentuojantys kiekvieno i§
penkiy pirkimo proceso etapy veiksnius, néra pasiskirst¢ pagal normalyjj désnj, tikrinant tyrimo
hipotezes naudojami neparametriniai kriterijai nepriklausomoms imtims tirti: dviejy imc¢iy atveju —
Mann-Whitney U testas, o daugiau nei dviejy im¢iy atveju — Kruskal-Wallis testas. Vis délto, kadangi
visais atvejais tikrinamos hipotezés su daugiau nei dvejomis nepriklausomomis imtimis, empiriniame
tyrime naudojamas Kruskal-Wallis testas, kuris yra ANOVA testo neparametriné versija.

Hj: Tarp skirtingg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
poreikio susiformavimo etape.

Pirmajg hipotezg sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojancios vartotojy susiriipinimo sveikata ir ziniy
jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso poreikio susiformavimo
etape.

Hj.;: Vartotojy susiriipinimo sveikata jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy
grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso
poreikio susiformavimo etape.

Zemiau pateiktoje lenteléje — Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant H; pirmaja subhipoteze,
teigiancia, jog vartotojy susiriipinimo sveikata jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas
prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti ekologiskus produktus pirkimo
proceso poreikio susiformavimo etape.
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3.5.1 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hi.1

Pirkimo proceso poreikio

Kruskal-Wallis testo susiformavimo etapas.
statistika Vartotojo susiriipinimas
sveikata
KI.W.l?ka.l—WaHlS H 0.792
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,673

Gautieji rezultatai rodo, kad néra pagrindo manyti, jog susiripinimo sveikata jtaka statistiSkai
reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti
ekologiskus produktus pirkimo proceso poreikio susiformavimo etape (H(2) = 0,792; p = 0,673 >
0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagrin€¢jamy grupiy
statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, tod¢l pirmoji subhipotez¢ nebuvo patvirtinta.
Zemiau esancioje 3.5.2 lenteléje pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reik§més,
kurios yra vidurkio atitikmenys ir, jeigu egzistuoty statistiSkai reikSmingi skirtumai, galéty parodyti,
kurioje grupéje susiriipinimo sveikata jtaka yra didZiausia. Siuo atveju didZiausia rangy reik$me
pasizymi ekologiSkus maisto produktus pasirinkusiy vartotojy grupé (123,31), o maziausiu —
ekologiSkas ilgo naudojimo prekes pasirinke vartotojai (114,38).

3.5.2 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hi.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 123,11

Ekologiskos kiino priezitiros

Pirkimo proceso

poreikio . e o 77 122,11
. . priemonés ir buitiné chemija;
susiformavimo
etapas. Vartotojo EkologiS8kos  ilgo  naudojimo
susirtipinimas prekés (buitiné technika, 68 114,38
sveikata elektronika, baldai ir t.t.).
Viso: 270

Hj.2: Vartotojy Ziniy jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso poreikio
susiformavimo etape.

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant antraja H; subhipoteze, teigiancia, jog vartotojy ziniy jtaka
statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant
sprendima pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso poreikio susiformavimo etape, pateikti 3.5.3
lenteléje.

42



Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

3.5.3 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hi.2

Pirkimo proceso poreikio

Kruskal-Wallis testo . .
susiformavimo etapas.

statistika Vartotojo Zinios
KI.W.l?ka.l—WaHlS H 2.886
reikSme
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,2886

Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé¢, kad vartotojo ziniy jtaka statistiSkai reikSmingai nesiskiria tarp
skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendima pirkti ekologiskus produktus
pirkimo proceso poreikio susiformavimo etape (H(2) = 2,886, p = 0,236 > 0,05). Taigi, kaip ir
pirmuoju atveju, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagrin¢jamy grupiy
statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todé¢l antroji subhipotezé nebuvo patvirtinta.
Papildomai pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmes, kurios yra vidurkio
atitikmenys ir, jeigu egzistuoty statistiskai reikSmingi skirtumai, galéty parodyti, kurioje grupéje ziniy
itaka yra didziausia. Nagriné¢jamu atveju, didZiausia rangy reikSme gauta ekologisky ilgo naudojimo
prekiy vartotojy grupéje (131,72), o maziausia — ekologisky kiino prieziiiros priemoniy ir buitinés
chemijos prekiy grupéje (110,67). Skirtingai, nei susiriipinimo sveikata atveju, vidutiniy rangy
reikSmiy skirtumai tarp grupiy yra didesni, o tai rodo ir reikSmingai mazesné Kruskal-Wallis testo p
reikSme.

3.5.4 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hi.2 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 121,49
Ek.ologls.ko.s kuno priezitiros 77 110,67
Pirkimo proceso  priemones ir buitiné chemija;
poreikio susiformavimo gy qjogizkos  ilgo  naudojimo
etapas. Vartotojo zinios prekeés (buitiné technika, 68 131,72
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

H;: Tarp skirtingq prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant socialiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo
proceso informacijos paieSkos etape.

Sig hipoteze, kaip ir pirmuoju atveju, sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojanéios socialiniy grupiy
ir interneto jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos
paieskos etape.

H;.;: Socialiniy grupiy jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso
informacijos paieSkos etape.
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H> pirmosios subhipotezés, teigiancios, jog socialiniy grupiy jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi
tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendima pirkti ekologiSkus produktus
pirkimo proceso informacijos paieskos etape, tikrinimo rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3.5.5
lenteléje.

3.5.5 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant H2.1

Pirkimo proceso

Kruskal-Wallis testo . o .-
informacijos paieSkos etapas.

statistika Socialinés grupés jtaka
Kméka.l—Walhs H 1,563
reikSmeé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,458

Kruskal-Wallis neparametrinio testo rezultatai rodo, jog socialiniy grupiy jtaka statistiSkai
reik§mingai nesiskiria tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti
ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos paieskos etape (H(2) = 1,563; p = 0,458 >
0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezés, teigianios, jog tarp nagrinéjamy grupiy
statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todél pirmoji subhipotezé negali biiti
patvirtinta. Zemiau esan¢ioje 3.5.6 lenteléje pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy
reikSmés, kurios, jeigu egzistuoty statistiSkai reikSmingi skirtumai, galéty parodyti, kurioje grupéje
socialiniy grupiy jtaka yra didziausia. Siuo atveju didZiausia rangy reik§me turi ekologisky ilgo
naudojimo prekiy vartotojy grupés vartotojai (125,24), o maziausia — ekologisky kiino prieziiiros
priemoniy ir buitinés chemijos prekiy grupés vartotojai (111,93).

3.5.6 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hz.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 123,67

Ekologiskos kiino priezitiros

Pirkimo Proceso  yriemonés ir buitiné chemija; 7 111,93
informacijos  paieskos
etapas. Socialinés Ekologiskos ilgo naudojimo
grupés jtaka prekés (buitiné technika, 68 125,24
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

H>.;: Interneto jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos paieskos
etape.

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant antraja H> subhipoteze, teigiancia, jog interneto jtaka
statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant
sprendima pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso informacijos paieskos etape, pateikti zemiau
esancioje 3.5.7 lenteléje.
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3.5.7 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hz.2

Pirkimo proceso

Kruskal-Wallis testo . ..
informacijos etapas.

statistika Interneto jtaka
Km§ka}—Wallls H 8.944
reik§me
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,011

Kruskal-Wallis testo rezultatai parod¢, jog yra pagrindo manyti, kad interneto jtaka statistiSkai
reik§mingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti
ekologiskus produktus pirkimo proceso informacijos paieskos etape (H(2) = 8,944, p = 0,011 <
0,05). Taigi, nuling Kruskal-Wallis testo hipotezg, teigiancia, jog tarp nagrinéjamy grupiy statistiskai
reik§mingy skirtumy néra, reikia atmesti, todél H, antroji subhipotezé pasitvirtino. Zemiau esancioje
3.5.8 lentel¢je pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmés, kurios parodo,
kurioje grupéje interneto jtaka yra didziausia, o kurioje - maZiausa. Siuo atveju didZiausia rangy
reikSme pasizymi ekologisky ilgo naudojimo prekiy vartotojy grupés vartotojai (145,78), o maziausiu
— ekologisky maisto produkty vartotojai (113,30), nors panasig rangy reikSme turi ir kiino priezitiros
priemoniy ir buitinés chemijos prekiy grupés vartotojai (114,94).

3.5.8 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hz.» atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 1133
o Ek'ologls.ko.s kﬁno prl.e.:zuiros 77 114.94
Pirkimo proceso  priemonés ir buitiné chemija;
lelgogsnalcrﬂgjnetgilaelil;os Ekologiskos ilgo  naudojimo
pas. ; prekés (buitiné technika, 68 145,78
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

Hj3: Tarp skirtingg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo etape.

Hipotezg sudaro dvi subhipotezés, reprezentuojancios susirlpinimo aplinka ir vartotojo jgytos
informacijos jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso alternatyvy
pasirinkimo etape.

H3.;: Susiriipinimo aplinka jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso
alternatyvy pasirinkimo etape.

Zemiau pateiktoje 3.5.9 lenteléje — Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hs pirmaja subhipoteze,
teigiancig, jog vartotojy susiriipinimo aplinka jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas
prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti ekologiskus produktus pirkimo

proceso alternatyvy pasirinkimo etape.
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3.5.9 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hs 1

Pirkimo proceso alternatyvy

Kruskal-Wallis testo e 1.
pasirinkimo etapas.

statistika c .. .
Susirtipinimas aplinka
KI.W.l?ka.l—WaHlS H 4,424
reikSme
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,109

Gautieji neparametrinio kriterijaus rezultatai parodé, jog susiripinimo aplinka jtaka statistiSkai
reik§mingai nesiskiria tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti
ekologisSkus produktus pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etape (H(2) = 4,424, p = 0,109 >
0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagrin€¢jamy grupiy
statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todé¢l §i subhipotezé nebuvo patvirtinta. Vis
délto, gautasis testo rezultatas rodo, jog skirtumai tarp grupiy yra ties statistinio reikSmingumo riba,
jeigu bty naudojamas kitas reikSmingumo lygmuo (a = 0,10), todél galima teigti, jog polinkis skirtis
tarp grupiy susir@ipinimo aplinka kontekste egzistuoja, tadiau jis néra reik§mingas. Zemiau esanéioje
3.5.10 lentel¢je — vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmes rodo, jog didZiausiu rangy
reik§me pasizymi ekologiskas ilgo naudojimo prekes pasirinkusiy vartotojy grupé (133,15), o
maziausia — ekologiSkas kiino priezitiros priemones ir buiting chemijg pasirinke vartotojai (107,97).

3.5.10 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hs.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 122,22
o Ekologiskos kiino  priezitiros
Pirkimo Proceso  yriemonés ir buitiné chemija; 7 107,97
alternatyvy paieskos N . .
etapas. Vartotojo EkologiSkos  ilgo  naudojimo
susirlipinimas aplinka prekés (buitiné technika, 68 133,15
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

H3.2: Vartotojo turimos ir jgytos informacijos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas
prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo
proceso alternatyvy pasirinkimo etape.
Hj; antrosios subhipotezés, teigiancios, jog vartotojy jgytos informacijos jtaka statistiSkai reikSmingai
skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti ekologiskus
produktus pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etape, tikrinimo rezultatai pateikti zemiau
esancioje 3.5.11 lentel¢je.

3.5.11 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hs2

Kruskal-Wallis testo Pirkimo proceso alternatyvy
statistika pasirinkimo etapas.
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Vartotojo turima ir jgyta

informacija
Kl.*uéka.l—Walhs H 4,192
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,123

Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé, jog vartotojo turimos ir jgytos informacijos jtaka statistiSkai
reikSmingai nesiskiria tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimg pirkti
ekologisSkus produktus pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etape (H(2) = 4,192, p = 0,123 >
0,05). Taigi, nulings testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagrin¢jamy grupiy statistiskai reikSmingy
skirtumy néra, atmesti negalima, tod¢l ir antroji subhipotezé nebuvo patvirtinta. Kaip ir pirmosios
subhipotezés atveju, gautasis testo rezultatas rodo, jog skirtumai tarp grupiy yra ties statistinio
reik§mingumo riba, jeigu biity naudojamas kitas reikSmingumo lygmuo (o = 0,10), todél galima teigti,
jog polinkis skirtis tarp grupiy vartotojy jgytos informacijos kontekste egzistuoja, taciau jis néra
reikSmingas. Papildomai pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmes 3.5.12
lenteléje, kurios rodo, jog didziausia rangy reikSme, kaip ir pirmosios subhipotezés atveju, pasizymi
ekologiskas ilgo naudojimo prekes pasirinkusiy vartotojy grupé (136,09), o maziausia — ekologiskas
kiino prieziiiros priemones ir buiting chemijg pasirinke vartotojai (113,33).

3.5.12 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hs.2 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 118,28
Pirkimo proceso Ek.OIOgIS.kO.S kuno prl'?Z.luI'OS 77 113,33
alternatyvy  paiegkos Priemonésir buitiné chemija;
etapas. Vartotojo turima EkologiSkos  ilgo  naudojimo
ir jgyta informacija prekeés (buitiné technika, 68 136,09
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

Hy: Tarp skirtingq prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant iSoriniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo
proceso pirkimo sprendimo etape.

Ketvirtgjg hipoteze sudaro trys subhipotezés, reprezentuojancios produkto prieinamumo, marketingo
bei kainos jtakos vertinimg sprendimui pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etape.

Hy.i: Produkto prieinamumo jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etape.

Zemiau pateiktoje 3.5.13 lenteléje — Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hs pirmaja i3 trijy
subhipoteziy, teigiancia, jog produkto prieinamumo jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp
skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimag pirkti ekologiSkus produktus
pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape.
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3.5.13 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Ha.1

Pirkimo proceso pirkimo

Kruskal-Wallis testo sprendimo etapas. Produkto

statistika . .
prieinamumas
KI.W.l?ka.l—WaHlS H 1311
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,519

Gautieji statistinio testo rezultatai rodo, jog produkto prieinamumo jtaka statistiSkai reikSmingai
nesiskiria tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendima pirkti ekologiskus
produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape (H(2) = 1,311; p = 0,519 > 0,05). Taigi, nulinés
Kruskal-Wallis testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy
skirtumy néra, atmesti negalima, todél pirmoji subhipotezé nebuvo patvirtinta. Zemiau esanéioje
3.5.14 lenteléje pateikiamos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmés. Kaip ir daugeliu
atveju iki Siol, didZiausiu rangy reikSme pasizymi ekologiSkas ilgo naudojimo prekes pasirinkusiy
vartotojy grupé (128,55), o maziausia — ekologiskas kiino prieziiiros priemones ir buiting chemija
pasirinke vartotojai (114,09).

3.5.14 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés H4.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 121,17
Pirkimo proceso Ek.OIOgIS.kO.S kuno prl.f.)Z.lul'OS 77 114,09
pirkimo sprendimo  Priemonés ir buitiné chemija;
etapas. Produkto Ekologiskos ilgo naudojimo
prieinamumas prekeés (buitiné technika, 68 128,55
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

H,z: Vykdomos akcijos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etape.

Kruskal-Wallis testo rezultatai, gauti tikrinant antrgja Hs4 subhipoteze, teigiancia, jog vykdomos
akcijos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy
vertinant sprendimg pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape, pateikti
zemiau esancioje 3.5.15 lenteléje.
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3.5.15 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Ha.2

Pirkimo proceso pirkimo

Kruskal-Wallis testo .
sprendimo etapas.

statistika

Vykdomos akcijos jtaka
KI.W.l?ka.l—WaHlS H 1375
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,503

Kruskal-Wallis testo rezultatai parod¢, jog néra pagrindo manyti, kad vykdomos akcijos jtaka
statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant
sprendimg pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape (H(2) = 1,375; p
= 0,503 > 0,05). Taigi, nulinés neparametrinio Kruskal-Wallis kriterijaus hipotezes, teigiancios, jog
tarp nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todé¢l ir antroji Hy4
subhipotezé nebuvo patvirtinta. Zemiau esancioje 3.5.16 lenteléje pateikiamos vidutinés kiekvienos
vartotojy grupés rangy reikSmes. Didziausia rangy reikSme, pasizymi ekologiSky ilgo naudojimo
prekiy vartotojy grupé (128,34), o maziausia — ekologiskas kiino prieziliros priemones ir buitine
chemija pasirinkusiy vartotojy grupe (113,61).

3.5.16 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Ha.2 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 121,49

Ekologiskos kiino priezitiros

Pirkimo Proceso  yriemonés ir buitiné chemija; 7 113,61
pirkimo sprendimo N . .
etapas. Vykdomos Ekologiskos ilgo  naudojimo
akcijos jtaka prekés (buitiné technika, 68 128,34
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

H,s: Kainos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy
vartotojy vertinant sprendimq pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso pirkimo sprendimo
etape.
H4 paskutiniosios subhipotezés, teigiancios, jog kainos jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp
skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimag pirkti ekologiSkus produktus
pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape, tikrinimo rezultatai pateikti zemiau esancioje 3.5.17
lenteléje.

3.5.17 lentele

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Ha.3

Pirkimo proceso pirkimo
sprendimo etapas. Kainos
jtaka

3,94

Kruskal-Wallis testo
statistika

Kruskal-Wallis H
reikSmé
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Laisvés laipsniai (df) 2
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,139

Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé, jog kainos jtaka statistiSkai reikSmingai nesiskiria tarp
skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimag pirkti ekologiskus produktus
pirkimo proceso pirkimo sprendimo etape (H(2) = 3,940, p = 0,139 > 0,05). Taigi, nulinés testo
hipotezes, teigiancios, jog tarp nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti
negalima, todé¢l ir §i subhipotezé nepasitvirtino. Papildomai pateikiamos vidutinés kiekvienos
vartotojy grupés rangy reikSmés, kurios pateiktos 3.5.18 lenteléje rodo, jog didziausiu reikSme
pasizymi ekologiskas ilgo naudojimo prekes pasirinkusiy vartotojy grupé (133,23), o maziausiu —
ekologiSkas kiino prieziiiros priemones ir buiting chemijg pasirink¢ vartotojai (109,48).

3.5.18 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés H4.3 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 121,43
- EkologiSkos kuno priezitiros 77 109,48
Pirkimo proceso  priemonés ir buitiné chemija;
plrklmoK_ sprelr(ldlmo Ekologiskos ilgo  naudojimo
ctapas. Kainos jtaka prekés  (buitine  technika, 68 133,23
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

Hs: Tarp skirtingg prekiy grupe pasirinkusiy vartotojy egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai
vertinant vidiniy veiksniy jtakq vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso
elgsenos po pirkimo etape.
Sia hipoteze sudaro vienintelé subhipotezé, reprezentuojanti vartotojo likeséiy jtakos vertinima
sprendimui pirkti ekologiskus produktus pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape.
Hs.;: Vartotojo likesCiy jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes
pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso elgsenos
po pirkimo etape.
Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant vienintele Hs subhipotezg, teigiancia, jog vartotojy lukesciy
jtaka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant
sprendimg pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape, pateikti 3.5.19
lenteléje.

3.5.19 lentele

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant Hs.1

Pirkimo proceso elgsenos po

Kruskal-Wallis testo pirkimo etapas. Vartotojo

statistika

liikesciai
Kl'*u?ka.l-Walhs H 1,015
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 2
p reik§mé (Asymp.Sig) 0,602
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Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé, kad vartotojy likesciy jtaka statistiSkai reikSmingai nesiskiria
tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendima pirkti ekologiSkus produktus
pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etape (H(2) = 1,015, p = 0,602 > 0,05). Taigi, nulinés Kruskal-
Wallis testo hipotezés, teigiancios, jog tarp nagriné¢jamy grupiy statistiskai reikSmingy skirtumy néra,
atmesti negalima, todél §i subhipotezé nepasitvirtino. Zemiau esanioje 3.5.20 lenteléje pateiktos
vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmeés. Kaip ir daugeliu atveju didZiausia rangy
reikSme pasizymi ekologiSkas ilgo naudojimo prekes pasirinkusiy vartotojy grupé (128,16), o
maziausia — ekologiskas kiino prieziliros priemones ir buitinés chemijos prekes pasirinkusiy
respondenty grupe (116,31).

3.5.20 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés Hs.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Ekologiski maisto produktai 125 120,23
Pirkimo proceso Ek.OIOgIS.kO.S kuno prl'?Z.lul'OS 77 116,31
clgsenos po  pirkimo Priemones ir buitiné chemija;
etapas. Vartotojo EkologiSkos  ilgo  naudojimo
lukeséiai prekés (buitiné technika, 68 128,16
elektronika, baldai ir t.t.)
Viso: 270

IS visy iskelty hipoteziy ir subhipoteziy pasitvirtino tik viena subhipotezé H»»: Interneto jtaka
statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant
sprendimg pirkti ekologiSkus produktus pirkimo proceso informacijos paieSkos etape. Taigi
nustatytos reikSmés rodo, kad pirkimo proceso informacijos paieSkos etape ekologisky ilgo
naudojimo prekiy vartotojy grupés vartotojai internete informacijos ieSko daugiausiai, maziausia
jtaka turi — ekologiSky maisto produkty bei buitinés chemijos ir kiino priezitiros grupiy vartotojai.

Visos kitos hipotezés ir subhipotezés buvo atmestos, nes statistiniy skirtumy tarp ekologisky maisto
produkty, ekologisky buitinés chemijos ie kiino priezitiros priemoniy ir ilgo naudojimo prekiy grupes
pasirinkusiy respondenty atlikus neparametrinius Kruskal-Wallis testus nebuvo rasta. Tai reiskia, kad
respondentai ] anketos klausimus atsakinéjo pakankamai vienodai.

3.6.Sociodemografiiny kintamyjy priklausomybé nuo vidiniy veiksniy. Hipoteziy tikrinimas.

Metodologinéje dalyje nagriné¢jant mokslinius tyrimus, labiausiai buvo akcentuojami vidiniai
veiksniai vartotojy susirlipinimas sveikata ir aplinka. Taip pat buvo akcentuojami ir vartotojy
sociodemografinés veiksniai. Suformuluosime papildoma hipotez¢ Hs, kad patikrintume vartotojy
sociodemografiniy savybiy itaka susirlpinimui sveikata bei aplinka. Bei hipotez¢ H; kuria
patikrinama  ekologisky prekiy grupés pasirinkimo priklausomybé nuo respondento
sociodemografiniy savybiy.

Hg: Tarp skirtingy sociodemografiniy grupiy respondenty egzistuoja statistiSkai reikSmingi
skirtumai vertinant vartotojy susiripinimo sveikata ir susiripinimo aplinka jtakq sprendimui
pirkti ekologiskus produktus.
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Sia hipoteze i§ viso sudaro 3eSios subhipotezés: po tris sociodemografinius veiksnius (amZius,
vidutinés pajamos ir Seimyniné padétis) bei po du veiksnius, darancius jtaka sprendimui pirkti
ekologiSkus produktus (susiriipinimas sveikata bei susiriipinimas aplinka). Kaip ir pirmyjy penkiy
hipoteziy atveju, subhipoteziy tikrinimui buvo naudojamas neparametrinis Kruskal-Wallis testas.
Hg.;: Tarp skirtingy sociodemografiniy grupiy respondenty egzistuoja statistiSkai reik§mingi
skirtumai vertinant vartotojy susiriipinimo sveikata jtakq sprendimui pirkti ekologiSkus produktus.
Hg.1.1: Vartotojy susiriipinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose amZiaus
grupése vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus.
Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant pirmaja i$ trijy He.1 subhipoteze, teigiancia, jog vartotojy
susiriipinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose amziaus grupése vertinant
sprendima pirkti ekologiskus produktus, pateikti 3.6.1 lenteléje.

3.6.1 lentele

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.1.1

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susir@ipinimas
statistika sveikata
Kméka.l—Walhs H 7320
reikSme
Laisvés laipsniai (df) 4
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,12

Statistinio testo rezultatai parodé, kad respondenty susiriipinimas sveikata statistiSkai reikSmingai
nesiskiria skirtingose amziaus grupése vertinant sprendimg pirkti ekologisSkus produktus (H(4) =
7,322; p = 0,120 > 0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezes, teigiancios, jog tarp
nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todé¢l §i subhipoteze
nepasitvirtino. Vis délto, Siuo atveju gautoji p reikSmé buvo netoli statistinio reikSmingumo ribos,
tod¢l galima teigti, jog skirtingose amziaus grupése polinkis skirtingai vertinti sveikatos veiksnj
kalbant apie ekologisky prekiy pirkima egzistuoja, tadiau $ie skirtumai néra reik§mingi. Zemiau
esancioje 3.6.2 lentelé¢je pateiktos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy reikSmés. Didziausia
rangy reikSme pasizymi grupé, kurios respondentams yra 61 ir daugiau mety (143,73), o maziausiu —
respondentai, kuriy amzius patenka j 18 — 30 mety intervalg (110,14). Tai reiskia, kad respondentams,
kuriems yra 61 ir daugiau mety susiriipinimas sveikata veiksnys itakoja labiausiai ir maziausiai

3.6.2 lentelé

Vidutinés rangy reik§més He.1.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis

18 — 30 metai; 73 110,14

31 — 40 metai; 83 113,73
Vartotojy susirlpinimas 41 — 50 metai; 36 124,38
sveikata .

51 — 60 metai; 45 136.,4

61 metai ir daugiau. 13 143,73

Viso: 270

Hg.1.2: Vartotojy susiripinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose pajamy
grupése vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus.
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Sios subhipotezés, teigiandios, jog vartotojy susirlipinimas sveikata statistikai reik§mingai skiriasi
tarp | skirtingas vidutiniy pajamy grupes patenkanciy respondenty vertinant sprendima pirkti
ekologiSkus produktus, rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3.6.3 lenteléje.

3.6.3 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.1.2

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susir@ipinimas
statistika sveikata
Kl.*uéka.l—Walhs H 2,308
reikSme
Laisvés laipsniai (df) 3
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,494

Testo rezultatai rodo, jog susiriipinimas sveikata statistiSkai reikSmingai nesiskiria tarp skirtingoms
vidutiniy pajamy grupéms priklausanc¢iy respondenty vertinant sprendima pirkti ekologiSkus
produktus (H(3) = 2,398, p = 0,494 > 0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezés,
teigiancios, jog tarp nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todél
$i subhipotez¢ nepasitvirtino. Papildomai 3.6.4 lenteléje, pateiktoje Zemiau — vidutinés kiekvienos
vartotojy grupés rangy reikSmes, kurios rodo, jog didziausia rangy reikSme pasizymi grupé
respondenty, kurios vidutinés ménesio pajamos sudaro daugiau nei 2500 eury (129,52), o maziausiu
— respondentai, kuriy vidutinés ménesio pajamos nevirsija 500 eury (108,02). Taigi, kaip ir buvo
galima tikétis, susiriipinimas sveikata — maziau svarbus veiksnys mazesnes pajamas gaunantiems
asmenims.

3.6.4 lentelé

Vidutinés rangy reik§més He.1.2 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
iki 500 eury; 51 108,02
. S 501-1500 eury; 134 114,95
Vartotojy susiriipinimas
sveikata 1501 - 2500 eury; 59 124,21
2501 ir daugiau 26 129,52
Viso: 270

Hg.1.3: Vartotojy susiripinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose Seimyninés
padéties grupése vertinant sprendimg pirkti ekologiSkus produktus.
Paskutiniosios He.1 subhipotezes, teigiancios, jog susirlipinimas sveikata tarp skirtingoje Seimynin¢je
padétyje esanciy respondenty yra statistiSkai reikSmingai skirtingas vertinant sprendimg pirkti
ekologiSkus produktus, rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3.6.5 lenteléje.

3.6.5 lentele

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.1.3

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susiriipinimas
statistika sveikata
Kl.*uéka.l—Walhs H 12.179
reikSmeé
Laisvés laipsniai (df) 4
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p reik§mé (Asymp.Sig) 0,016

Neparametrinio Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé, jog susiriipinimas sveikata statistiSkai
reikSmingai skiriasi tarp skirtingose Seimyninése padétyse esanciy respondenty vertinant sprendima
pirkti ekologiSkus produktus (H(4) = 12,179; p = 0,016 < 0,05). Taigi, nuling Kruskal-Wallis testo
hipoteze, teigiancia, jog tarp nagrinéjamy grupiy statistiskai reikSmingy skirtumy néra, reikia atmesti.
Zemiau esancioje 3.6.6 lenteléje pateiktos vidutinés kiekvienos sociodemografinés grupés rangy
reikSmés. Nagrinéjamu atveju didziausia rangy reikSme pasizyméjo respondentai, gyvenantys
Seimoje, taciau neturintys vaiky (134,30), o maZziausiomis — respondentai, kuriy Seimynin¢ padétis
yra kitokia nei nurodyti apklausos variantai (60,60) bei respondentai, gyvenantys su tévais (83,00).

3.6.6 lentelé

Vidutinés rangy reik§més He.1.3 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis

Gyvenate vienas 34 119,31

Gyvenate Seimoje ir turite vaiky; 154 121083
Vartotojy susirGpinimas Gyvenate Seimoje ir neturite 60 1343
sveikata vaiky. .

Gyvenate su tévais; 15 83

Kita 7 60,6

Viso: 270

Tikrinant hipotezes, kurios buvo suformuluotos atsizvelgiant j sprendimo pirkti ekologiSku produktu
veiksniy ir sociodemografiniy rodikliy priklausomybe buvo patvirtintos Sios hipoteze: ,,H6.1.3:
Vartotojy susirtipinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose Seimyninés padéties
grupése vertinant sprendimag pirkti ekologiskus produktus® . Taigi susirtipinimo sveikata veiksnys
labiausiai jtakoja respondentus, gyvenancius Seimoje, taciau neturinfius vaiky, o maziausiai —
respondentus, kuriy Seimyniné padétis yra kitokia nei nurodyti apklausos variantai bei respondentai,
gyvenantys su tévais.

Hgs.2: Tarp skirtingy sociodemografiniy grupiy respondenty egzistuoja statistiSkai reikSmingi
skirtumai vertinant vartotojy susiriipinimo aplinka jtakq sprendimui pirkti ekologiskus produktus.
Hg.21: Vartotojy susiripinimas aplinka statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose amZiaus
grupése vertinant sprendimgq pirkti ekologiSkus produktus.
Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant pirmaja is trijy He> subhipoteze, teigiancia, jog vartotojy
susirlipinimas aplinka statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose amziaus grupése vertinant
sprendimg pirkti ekologiskus produktus, pateikti 3.6.7 lenteléje.

3.6.7 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.2.1

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susiriipinimas
statistika aplinka
KI.u?ka.l—Wallis H 4,49
reikSmeé
Laisvés laipsniai (df) 4
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,344
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Statistinio testo rezultatai parodé¢, kad respondenty susirtipinimas aplinka statistiSkai reikSmingai
nesiskiria skirtingose amziaus grupése vertinant sprendimg pirkti ekologiSkus produktus (H(4) =
4,490; p = 0,344 > 0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo hipotezes, teigiancios, jog tarp
nagrin¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti negalima, todé¢l §i subhipoteze
nepasitvirtino. Zemiau esancioje 3.6.8 lenteléje pateiktos vidutinés kiekvienos vartotojy grupés rangy
reikSmés. Didziausia rangy reikSme pasizymi grupé, kurios respondentams yra 61 — 50 mety (128,28),
tac¢iau nedaug skyreési ir 41 — 50, 18 — 30 bei 61 ir daugiau mety grupiy respondenty vidutinés rangy
reikSmés. Tuo tarpu, maziausia rangy reikSme Siuo atveju pasizyméjo respondentai, kuriy amzius
patenka j 31 — 40 mety intervalg (107,47).

3.6.8 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés He.2.1 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
18 — 30 metai; 73 126,19
31 — 40 metai; 83 107,47
Vartotojy susiriipinimas 4] — 50 metai; 56 126,28
aplinka 51 — 60 metai; 45 128,28
61 metai ir daugiau. 13 124,81
Viso: 270

Hg.2.2: Vartotojy susiripinimas aplinka statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose pajamy grupése
vertinant sprendimgq pirkti ekologiskus produktus.

Sios subhipotezés, teigiancios, jog vartotojy susiripinimas aplinka statistiskai reik§mingai skiriasi
tarp | skirtingas vidutiniy pajamy grupes patenkanciy respondenty vertinant sprendima pirkti
ekologiSkus produktus, rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3.6.9 lenteléje.

3.6.9 lentelé

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.2.2

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susiriipinimas
statistika aplinka
KI.W.l?ka.l—WaHiS H 9.853
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 3
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,02

Testo rezultatai rodo, jog susiriipinimas aplinka statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp skirtingoms
vidutiniy pajamy grupéms priklausanciy respondenty vertinant sprendimg pirkti ekologiskus
produktus (H(3) = 9,853, p = 0,020 < 0,05). Taigi, nuling Kruskal-Wallis testo hipoteze, teigiancia,
jog tarp nagrin€¢jamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, reikia atmesti, todél $i subhipotezé
pasitvirtino. Papildomai 3.6.10 lentel¢je, pateiktoje Zemiau — vidutinés kiekvienos vartotojy grupés
rangy reikSmes, kurios rodo, jog didZiausia rango reikSme pasizymi grupé respondenty, kurios
vidutinés ménesio pajamos sudaro daugiau nei 2500 eury (144,95), o maziausiu — respondentai, kuriy
vidutinés ménesio pajamos nevirsija 500 eury (102,59). Taigi, susirtipinimas aplinka — labiau svarbus
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veiksnys didesnes pajamas gaunantiems asmenims ir $is skirtumas, lyginant su mazesnes pajamas
gaunanciais respondentais, yra statistiSkai reikSmingas.

3.6.10 lentelé

Vidutinés rangy reik§més He.2.2 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
iki 500 eury; 51 102.59
_ . 501-1500 eury; 134 110,49
;ﬁ‘;‘ﬁgﬁ* SUSIFUPINIMAS 1 501 2500 eury; 59 130,21
2501 ir daugiau 26 144,85
Viso: 270

Hg.23: Vartotojy susiripinimas aplinka statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose Seiminés
padéties grupése vertinant sprendimg pirkti ekologiSkus produktus.
Paskutiniosios He 3 subhipotezés, teigiancios, jog susiriipinimas aplinka tarp skirtingoje Seimyningje
padétyje esanCiy respondenty yra statistiSkai reikSmingai skirtingas vertinant sprendimg pirkti
ekologisSkus produktus, rezultatai pateikti zemiau esancioje 3.6.11 lenteléje.

3.6.11 lentele

Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant He.2.3

Kruskal-Wallis testo Vartotojo susiriipinimas
statistika aplinka
KI.W.l?ka.l—WaHiS H 4246
reikSmé
Laisvés laipsniai (df) 4
p reikSmé (Asymp.Sig) 0,347

Neparametrinio Kruskal-Wallis testo rezultatai parodé, jog susirlipinimas sveikata statistiSkai
reikSmingai skiriasi tarp skirtingose Seimyninése padétyse esanciy respondenty vertinant sprendimag
pirkti ekologiskus produktus (H(4) = 4,246, p = 0,374 > 0,05). Taigi, nulinés Kruskal-Wallis testo
hipotezes, teigiancios, jog tarp nagrinéjamy grupiy statistiSkai reikSmingy skirtumy néra, atmesti
negalima. Zemiau esancioje 3.6.12 lenteléje pateiktos vidutinés kiekvienos sociodemografinés grupés
rangy reik§més. Nagrinéjamu atveju, didziausiu rangy reikSme pasizymejo respondentai, gyvenantys
Seimoje, taciau neturintys vaiky (137,60), o maziausia — respondentai, kuriy Seimyniné padétis yra
kitokia nei nurodyti apklauso variantai (99,00) bei respondentai, gyvenantys su tévais (111,50). Vis
delto, tokiy respondenty buvo per mazai, kad bity galima daryti iSvada, jog skirtumai tarp
sociodemografiniy grupiy Seimyninés padéties kontekste, vertinant susirpinimo aplinka jtaka
ekologisky prekiy pirkimui yra statistiSkai reikSmingi.

3.6.12 lentelé

Vidutinés rangy reikSmés He.2.3 atveju

Prekiy grupé N Vidurkis
Vartotojy susiriipinimas  Gyvenate vienas 34 120,53
aplinka Gyvenate Seimoje ir turite vaiky; 154 116,73
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Gyvenate Seimoje 1ir  neturite 60 137.6
vaiky.

Gyvenate su tévais; 15 111,5
Kita 7 99.00
Viso: 270

Taip pat pasitvirtino hipoteze: ,,H6.2.2: Vartotojy susirlipinimas aplinka statistiSkai reikSmingai
skiriasi skirtingose pajamy grupése vertinant sprendimg pirkti ekologiskus produktus®. Nes
respondentus, kuriy vidutinés ménesio pajamos sudaro daugiau nei 2500 eury, labiausiai jtakoja
susiriipinimo aplinka veiksnys o maziausiai riipinasi aplinkos i§saugojimu — respondentai, kuriy
vidutinés ménesio pajamos nevirsija 500 eury . Taigi, susiriipinimas aplinka — labiau svarbus veiksnys
didesnes pajamas gaunantiems asmenims ir §is skirtumas, lyginant su mazesnes pajamas gaunanciais
respondentais, yra statistiSkai reikSmingas.

H7: Ekologisky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento sociodemografiniy
veiksniy.

Kadangi hipoteze atitinkantys kintamieji yra nominalieji, skirtingai nei pirmyjy SeSiy hipoteziy
atveju, bus naudojamas Chi kvadrato pozymiy priklausomumo testas. Sig hipoteze sudaro trys
subhipotezés, kuriy tikrinimo rezultatai pateikti Zzemiau esanciose pastraipose.

H7.1: EkologiSky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento gyvenamosios vietos.
Kruskal-Wallis testo rezultatai tikrinant pirmaja i$ trijy H7 subhipoteziy, teigiancia, jog ekologisky
prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento gyvenamosios vietos, pateikti 3.6.13 lenteléje.

3.6.13 lentelé

Chi kvadrato testo rezultatai tikrinant H7.1

Asymp.Sig (2-

Value 4 sided)
(Pearson Chi-square 2,474 4 0,649
Linea'r—l?y—lienear 2,683 4 0,612
assotiation
Likke.lih.ood Ratio 1,617 1 0,204
association
N of Valid Cases 265

Chi kvadrato kriterijaus rezultatai rodo, kad ekologiSky prekiy grupés pasirinkimas nepriklauso nuo
respondento gyvenamosios vietos (Chisq(4, n = 265) = 2,474, p = 0,649 > 0,05). Taigi, nulinés Chi
kvadrato testo hipotezés, teigiancios, jog nagrinéjami pozymiai yra nepriklausomi, atmesti negalima,
tod¢l $i subhipotezé nepasitvirtino. Be to, testo rezultatai yra patikimi, kadangi visose subgrupése
stebéjimy skaiCius virSijo minimaly reikiamg stebéjimy skaiciy.

H7.;: Ekologisky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento amZiaus.

Sios subhipotezés, teigiancios, jog ekologisky prekiy grupés pasirinkimas statistidkai reik§mingai
priklauso nuo respondento amziaus, tikrinimo rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3.6.14 lenteléje.

57



Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

3.6.14 lentelé

Chi kvadrato testo rezultatai tikrinant H7.2

Asymp.Sig (2-

Value df sided)
(Pearson Chi-square 14,281 8 0,075
Linea'r—l?y—lienear 15,656 8 0,048
assotiation
Likke.lih'ood Ratio 0,285 1 0,594
association
N of Valid Cases 270

Testo rezultatai su pasirinktu reikSmingumo lygmeniu a = 0,05 rodo, jog ekologisky prekiy grupés
pasirinkimas nepriklauso nuo respondento amziaus (Chisq(8, n = 270) = 14,281; p = 0,075 > 0,05).
Taigi, nulinés Chi kvadrato kriterijaus hipotezes, teigiancios, jog nagrinéjami poZymiai yra
priklausomi, atmesti negalima. Vis délto, testo rezultatai rodo ir tai, jog polinkis Siems dviems
pozymiams — ekologisky prekiy grupei bei respondento amziui — biiti priklausomiems egzistuoja,
taCiau jis néra ryskus.

H73: Ekologisky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento vidutiniy pajamy.
Paskutiniosios H7 subhipotezes, teigiancios, jog ekologisky prekiy grupés pasirinkimas statistiSkai
reikSmingai priklauso nuo respondento vidutiniy pajamy, tikrinimo rezultatai pateikti Zemiau
esancioje 3.6.15 lenteléje.

3.6.15 lentelé

Chi kvadrato testo rezultatai tikrinant H7.3

Asymp.Sig (2-

Value df sided)
(Pearson Chi-square 13,025 6 0,043
Linea'r—l?y—lienear 12,864 6 0,045
assotiation
Likke.lihlood Ratio 8,059 1 0,05
association
N of Valid Cases 265

Chi kvadrato pozymiy priklausomumo testo rezultatai parodé, jog ekologisSky prekiy grupés
pasirinkimas priklauso nuo respondento vidutiniy pajamy (Chisq(6, n = 265) = 13,025; p = 0,043 >
0,05). Taigi, nuling Chi kvadrato kriterijaus hipoteze, teigiancia, jog nagriné¢jami pozymiai yra
priklausomi, reikia atmesti.

Atlikus hipoteziy, tikrinimg kai respondenty ekologisky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo
sociodemografiniy veiksniy, ir i§ dalies buvo patvirtinta hipotez¢, kurios formuluotéje yra ekologisSky
prekiy grupés pasirinkimo priklausomybé nuo vartotojy amziaus ,,H7.2: EkologisSky prekiy grupés
pasirinkimas priklauso nuo respondento amziaus®. Taciau tik i§ dalies, nes teiginio visiskai patvirtinti
negalime. O statistiSkai visiSkai paneigti irgi negalime, nes atlikto tyrimo rezultatai rodo ir tai, jog
polinkis Siems dviem pozymiams — ekologisky prekiy grupei bei respondento amziui — buti
priklausomiems egzistuoja, taiau jis néra rySkus. Kitos dvi hipotezés H7.1: Ekologisky prekiy
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grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento gyvenamosios vietos ir H7.3: Ekologisky prekiy
grupés pasirinkimas priklauso nuo respondento vidutiniy pajamy — nepasitvirtino.

3.7. Sprendimo pirkti veiksniy ekologisky produkty rinkoje apibendrinimas ir
moksliné diskusija

Sio tyrimo tikslas buvo empiriskai pagristi teoringje dalyje i$nagrinéty vidiniy, iSoriniy ir socialiniy
veiksniy jtakg vartotojy sprendimui perkant ekologiskus produktus. Apibendrinant empirinio tyrimo
rezultatus, iStyrus klausimyno patikimuma bei suskaiciavus statistinius vidurkius, pirkimo proceso
ekologisky produkty (maisto, buitinés chemijos ir kiino priezitiros priemoniy ir ilgo vartojimo prekiy)
atzvilgiu kiekviename etape, iSryskéjo veiksniai, kurie labiausiai jtakojo respondenty sprendimui ir
kuriy jtaka ne tokia rySki perkant ekologiSkus produktus.

Ekologiski maisto produktai

4 | 4 d
iki ( Alternat; . . L
.Porelklo. Informacijos paieskos e S Pirkimo sprendimo Elgsenos po pirkimo
susiformavimo pasirinkimo | ) — ¢
etapas etapas etapas
etapas. etapas
1.Vartotojo Zinios; 1.Taikomos akcijos jtaka
o ) Z.Socialinés- grupés jtaka. 1. Susiripinimas %.Ekolgginis Zenklinimas; 1.Pateisinti litkesciai;

1.Susiriipinimas sveikata; 3.Interneto jtaka sveikata: 3. Atskiros lentynos 2.PraneSimai apie vvkdomas
2.Susiritpinimas aplinka. 4.Reklama; 2 Varto tt;jo Siniog: ekologiskiems produktams; akcijas;
3. Vat:t'orzyo ZIIVTI{)SA,' 5,-KonszA/h‘anrm pardavimo 3.Susiripinimas aplinka; .4:5r.'lelinamAumas ir patogiis 3_,Kompeten{ingi o
4. Tur 1Ima' patirtis; ) vietose; . 4 Jsigyjimo patogumas ir I ?:vrymas, e konsultantai, maloni patirtis
5.Socialinés grupes jtaka. 6.Interneto forumai; pristatymo terminai 5.Uz prekes pasiruose perkant skatina pirkti dar

7.Televizijos ir radijo laidos; mokeéti daugiau; kartq

8.Socialiniai tinklai. 6.Kaina yra prieinama

3.7.1 pav. Veiksniy iSsidéstymas ekologisky maisto produkty kategorijoje.

3.7.1 paveiksle pavaizduotas veiksniy pasiskirstymas maisto produkty kategorijoje. Pagal statistiniy
vidurkiy pasiskirstymg, pirmame poreikio susiformavimo etape, ekologiSky maisto produkty
atzvilgiu labiausiai jtakoja veiksniai susiripinimas sveikata ir susiripinimas aplinka. Toliau
nedideliais skirtumais iSsidésto veiksniai vartotojo zinios, turima patirtis ir socialinés grupés jtaka.
Antrajame, informacijos paieskos etape, svarbiausi veiksniai yra vartotojo Zinios ir socialinés grupés
jtaka. Pasirenkant alternatyvas vél pirmauja susiriipinimo sveikata veiksnys, taip pat ir vartotojo
zinios. Pirkimo momentu respondentams didziausig itakg daro vykdomos akcijos, bet taip pat svarbu
ir ekologinis Zenklinimas. O elgsenos po pirkimo etape svarbiausias veiksnys yra pasiteising
lukesciai.
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Ekologiskos buitinés chemijos kiino
prieziiiros priemonés

.Poreikio. Informacijos paieskos Alt?r'n al:iyVl; Pirkimo sprendimo Elgsenos po pirkimo
susiformavimo etapas mmp  Pasirinkimo etapas etapas
etapas etapas

1.Vartotojo zinios;
2.Susiriipinimas sveikata;
3.Susiriipinimas aplinka;
4.Turima patirtis;
5.Socialinés grupes jtaka.

1.Interneto jtaka;
2.Vartotojo Zinios;
3.Socialinés grupes jtaka;
4.Reklama; 5. Konsultantai
pardavimo vietose;
6.Televizijos ir radijo laidos;
7.Socialiniai tinklai.

1.Susirtipinimas
sveikata;

2.Vartotojo Zinios.
3.Susiriipinimas aplinka.
4.]sigyjimo patogumas ir
pristatymo terminai

1.Ekologinis Zenkiinimas;
2.Taikomos akcijos jtaka.

3. Atskiros lentynos
ekologiskiems produktams;
4.Prieinamumas ir patogus
isdestymas;

5.Kaina yra prieinama

1.Pateisinti litkeséiai;
2.Pranesimai apie vykdomas
akcijas ir

Kompetentingi konsultantai,
maloni patirtis perkant
skatina pirkti dar kartg

6.Uz prekes pasiruose

8.Interneto forumai; L 2
e moketi daugiau;

3.7.2 pav. Veiksniy iSsidéstymas ekologisky buitinés chemijos ir kiino priezitiros priemoniy
kategorijoje

3.7.2 paveiksle pavaizduotas veiksniy pasiskirstymas ekologisky buitinés chemijos ir kiino priezitiros

priemoniy kategorijoje. Ekologiskos buitinés chemijos ir kiino prieziiiros priemoniy atzvilgiu
labiausiai jtakoja veiksniai susirtipinimas aplinka ir vartotojo Zinios poreikio susiformavimo etape.
Informacijos paieskos etape vartotojus labiausiai jtakoja internetas ir jy turimos zinios. Alternatyvy
pasirinkimo etape svarbiausi veiksniai yra susiriipinimas sveikata ir vartotojo Zinios. Pirkimo
momentu labiausiai jtakoja ekologinis zenklinimas ir produkto prieinamumas. Elgsenoje po pirkimo
svarbiausias veiksnys kaip ir maisto produkty kategorijoje yra pateisinti vartotojo liikesciai.

Ekologiskos ilgo naudojimo prekés

.Poreikio' Informacijos paieskos Alt?r.n at.yv b Pirkimo sprendimo Elgsenos po pirkimo
susiformavimo — pasirinkimo atanas
etapas etapas p
etapas etapas

1.Susiriipinimas aplinka;
2.Vartotojo zinios;

3.Susiriipinimas sveikata;

4.Turima patirtis.

5.Socialinés grupes jtaka.

1.Interneto jtaka;
2.Vartotojo Zinios.
3.Socialines grupes jtaka;
4 Konsultantai pardavimo;
5.Reklama;

6.Socialiniai tinklai.
7.Interneto forumai;

1.Susiriipinimas
sveikata;

2.Vartotojo Zinios.
3.Susiriipinimas aplinka.
4.Isigyjimo patogumas ir
pristatymo terminai

1.Ekologinis Zenklinimas;
2.Produlto prieinamumas;
3.Taikomos akcijos jtaka.
4.Kaina yra prieinama ir
sutinka moketi daugiau;

5. Atskiros lentynos
ekologiskiems produktams;

1.Pateisinti litkesciai;
2.Kompetentingi
konsultantai, maloni patirtis
perkant skatina pirkti dar
kartq;

3.Pranesimai apie vykdomas
akcijas

8. Televizijos ir radijo laidos;

3.7.3 pav. Veiksniy iSsidéstymas ekologisky ilgo naudojimo prekiy kategorijoje

3.7.3 paveiksle pavaizduotas veiksniy pasiskirstymas ekologisky ilgo naudojimo prekiy kategorijoje.
Illgalaikio naudojimo prekiy atzvilgiu, poreikio susiformavimo etape svarbiausi veiksniai yra
susirlipinimas aplinka ir vartotojo zinios. Informacijos paieskos etape respondentams svarbiausi
veiksniai buvo socialinis reiSkinys internetas ir vartotojo zinios. TreCiajame, alternatyvy pasirinkimo
etape kaip ir prieS tai buvusiose dvejose kategorijose, labiausiai jtakoja veiksniai susirlipinimas
sveikata ir vartotojo Zinios. Ketvirtajame pirkimo sprendimo etape - ekologiSkas zenklinimas ir
produkto prieinamumas. Penktajame, elgsenos po pirkimo etape, labiausiai jtakojantis veiksnys
pateisinti vartotojo lukesciai. Taciau, $iy i$skirty veiksniy patikimumas néra iki galo aiskus, kadangi
rezultatai pateikiami be statistinio reikSmingumo.

Tikrinant hipotezes, kurios buvo suformuluotos atsizvelgiant i tris produkty grupes, ir penkis pirkimo
proceso etapus, tyrimas patvirtino tik S$ig hipoteze ,,H22: Interneto jtaka statistiSkai reikSmingai

60



Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

skiriasi tarp skirtingas prekiy grupes pasirinkusiy vartotojy vertinant sprendima pirkti ekologiskus
produktus pirkimo proceso informacijos paieSkos etape™, kad interneto jtaka svarbiausia ilgo
naudojimo prekes pasirinkusiems vartotojams. Visos kitos hipotezés, apimancios pirkimo proceso
etapus atlikto tyrimo metu nepasitvirtino, ir buvo atmestos, nes skirtingas prekiy grupes pasirinkusieji
gana vienodai vertino testuojamy veiksniy jtaka pirkimui.

Tikrinant hipotezes, kurios buvo suformuluotos atsizvelgiant j sprendimo pirkti ekologiSku produktu
veiksniy ir sociodemografiniy rodikliy priklausomybg buvo patvirtintos Sios hipotezé: ,,He.13:
Vartotojy susiripinimas sveikata statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose Seimyninés padéties
grupése vertinant sprendimag pirkti ekologiskus produktus® . Taigi susirtipinimo sveikata veiksnys
labiausiai jtakoja respondentus, gyvenancius Seimoje, taciau neturinfius vaiky, o maziausiai —
respondentus, kuriy Seimyniné padétis yra kitokia nei nurodyti apklausos variantai bei respondentai,
gyvenantys su tévais. Taip pat pasitvirtino hipotezé: ,,He22: Vartotojy susiriipinimas aplinka
statistiSkai reikSmingai skiriasi skirtingose pajamy grupése vertinant sprendimg pirkti ekologiskus
produktus®. Nes respondentus, kuriy vidutinés ménesio pajamos sudaro daugiau nei 2500 eury,
labiausiai jtakoja susirlipinimo aplinka veiksnys o maziausiai riipinasi aplinkos i$saugojimu —
respondentai, kuriy vidutinés ménesio pajamos nevirsija 500 eury . Taigi, susiripinimas aplinka —
labiau svarbus veiksnys didesnes pajamas gaunantiems asmenims ir Sis skirtumas, lyginant su
mazesnes pajamas gaunanciais respondentais, yra statistiSkai reikSmingas.

Ir 1§ dalies buvo patvirtinta hipoteze, kurios formuluotéje yra ekologisky prekiy grupés pasirinkimo
priklausomybé nuo vartotojy amziaus ,,H72: EkologiSky prekiy grupés pasirinkimas priklauso nuo
respondento amziaus®. Taciau tik i§ dalies, nes teiginio visiskai patvirtinti negalime. O statistiskai
visiSkai paneigti irgi negalime, nes atlikto tyrimo rezultatai rodo ir tai, jog polinkis Siems dviem
pozymiams — ekologiSky prekiy grupei bei respondento amziui — biiti priklausomiems egzistuoja,
taciau jis néra ryskus.

Atlikus apklausos duomeny analize, pamatéme, kad respondentai j klausimus atsakinéjo pakankamai
panasiai. Rezultaty pasiskirstymas nebuvo labai reprezentatyvus. Respondentai, atsake j antrg anketos
klausimg ,,Ar jus domina ekologiSkai pazenklinty produkty pirkimas? teigiamai ir, pasirinke
produkty kategorija, atsakingjo labai teigiamai, nuomonés iSsiskyré ir didesni skirtumai buvo tik
informacijos paieskos etape, nes maisto produkty kategorija pasirinkusiems respondentams
didZiausig jtakg tur¢jo vartotojo turimos zinios ir socialinés grupés jtaka. O ekologiskas buitinés
chemijos ir kiino prieziiiros priemoniy bei ilgo naudojimo prekiy kategorijas pasirinkusius
respondentus, labiausiai jtakojo internetas ir vartotojo zinios. Todél buvo galima visas hipotezes
formuluoti kitaip, i§ neigiamos pusés, kad trijose, nagrinéjamose produkty kategorijose statistiniy
skirtumy néra.

Atliekant tyrima, taip pat pasteb&jome, kad anketoje esanciy teiginiy skaicius, formuojanciy
kiekvieng veiksnj, taip pat skyrési. Jei kiekvienam veiksniui buty suformuotas vienodas skaicius
teiginiy, tikétina, kad faktorinés analizés rezultatai biity buve kitokie. Kitaip formuojami
kintamieji. Ir visas tyrimas buty pasisukes kitokia linkme. Ir galimai hipoteziy tikrinimo rezultatai
buty buve kitokie, t.y. biity daugiau patvirtinty, nei nepatvirtinty hipoteziy.

Tyrimo rezultatams jtakos turé¢jo ir nepakankamai didelis apklausoje dalyvavusiy respondenty
skaiCius. Teko imtj perskai¢iuoti su didesne 6 proc. paklaida. O, tiriant jvairias produkty kategorijas,
respondentai pasidalijo j tris atskiras imtis, ir jos buvo pakankamai skirtingos. Lietuvos gyventojus
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labiausiai perka ekologiSkus maisto produktus — 46,3 %, buitiné chemija ir kiino prieziiiros priemonés
sudomino 28,5%, o ilgo vartojimo prekes pasirinko 25,2% visy tyrime sudalyvavusiy respondenty.

Sio atlikto tyrimo rezultatai patvirtina mokslininkiy Liobikien¢ ir G., Bernatonien¢ J. (2017)
nuomong, kad skirtingas produkty kategorijas tirti vienu metu yra sudétinga. Sios mokslininkés savo
tyrimo iSvadose pabréze, kad skirstant produktus j atskiras kategorijas (ekologiski maisto produktai,
ekologiski buitinés chemijos ir kiino prieziiiros produktai bei ekologisSkos ilgo naudojimo prekeés),
biitina atsizvelgti | produkty klasifikacijg ir specifika. Nes neiSskiriant §iy produkty j kategorijas,
gausime iSkreiptg tyrimo vaizda. Bet ir iSskyrus produktus j kategorija, tyrimas tampa sudétingas ir
ne visai tikslus.

Zhang X. Ir Dong F. (2020), atlikto tyrimo rezultatai parodé¢, kad sprendimo pirkti skirtingy
kategorijy ekologisky produkty veiksnius galima tirti pagal jvairias teorijas ir modelius, tokius kaip
Ajzen (1991) planuoto elgesio teorija, vertés—pozitirio—elgesio model] (Schwartz, S.H, 1977),
aplinkosaugos vertybiy ir normy tikéjimo teorija (Stern, P.C, 2000), integruota model; ir t.t. Taip pat
nustaté, kad vidiniai, iSoriniai ir socialiniai veiksniai vartotojams priimant sprendimus pirkti
ekologiSkus produktus.

Savo tyrime pasirinkome Kothler ir Armstrong (2016) sukurta penkiy etapy pirkimo proceso
sprendimo priémimo model; ir pritaikéme jj ekologisky produkty rinkai. Tyrimas parodé, kad galima
tirti sprendimo pirkti ekologiSky produkty veiksnius pagal §j modelj ir sudélioti veiksnius, kurie gali
veikti kiekviename pirkimo proceso etape, taCiau ateityje, siekiant, kad gauti tyrimo rezultatai biity
reprezentatyvesni ir geriau atspindintys sprendimo pirkti veiksnius ekologisky produkty rinkoje pagal
reikty didesnés imties, taip pat reikty tobulesnés apklausos anketos. Taip pat tyrimai buty tikslesni jei
buty daromi 3 ar 4 atskiri tyrimai skirtingoms produkty kategorijoms maisto produktams, buitinei
chemijai, kiino prieziiiros priemonéms ir ilgo naudojimo prekéms.
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ISVADOS

Vartotojy elgsenos teorijos apibrézimai atskleide, kad $i mokslo Saka kompleksiskai tiria vartotojy
jprocius, poreikius, tenkinanciy prekiy ir paslaugy paieska, spendimo pirkti procesg, vartojima,
reakcija po pirkimo bei su prekés grazinimu susijusias procediiras. Vartotojo elgsena yra nepastovi,
sunkiai prognozuojama ir jtakojama daugelio veiksniy.

ISnagrinéjus mokslininky sudarytus vartotojy elgsenos modelius, kurie atspindi vartotojy sprendima
pirkti, iSsiaiSkinome, kad vartotojo sprendimo priémimo procesas susideda i$ keliy etapy — poreikio
pripazinimo, informacijos paieskos, alternatyvy vertinimo, pirkimo sprendimo ir elgsenos po
pirkimo. Taip pat nustatéme, kad vartotojai, priimdami sprendimg pirkti yra jtakojami jvairiausiy
iSoriniy ir vidiniy veiksniy, kurie juos ir pavercia skirtingais ir daznai sudétingai prognozuojamais.

Atlikus moksliniy straipsniy analizg¢ ir iSnagrinéjus vartotojy sprendima pirkti ekologiSkus produktus
nustatéme, kad pirkimo proceso kiekviename etape vartotojo apsisprendima veikia vidiniai, iSoriniai
ir socialiniai veiksniai. Kiekvienas pirkimo proceso etapas turi savo veiksniy kintamuosius, kurie
svarbiis biitent tam etapui.

e Poreikio pripazinimo etape svarbiausi Sie vidiniai veiksniai: psichologiniai (ekologinés Zinios,
susirlipinimas aplinka, susiripinimas sveikata) ir sociodemografiniai (amzius, Seiminé
padétis, iSsilavinimas).

e Informacijos paieSkos etape svarbiausi yra socialiniai (Seima, bendraamziy grupés, draugai,
kolegos, internetas, internete sukurti jvairtis forumai ir socialiniai tinklai) ir iSoriniai
marketingo veiksniai (specialisty ar konsultanty patarimai, reklama).

e Alternatyvy vertinimo etape vartotoja labiausiai jtakoja vidiniai veiksniai: psichologiniai
(ekologinés zinios, susiriipinimas aplinka, susiriipinimas sveikata) ir iSoriniai veiksniai: —
produkto savybés ir marketingo( siilomos paslaugos pirkimo ir pristatymo patogumui).

e Pirkimo sprendimo situacijoje svarbiausi vartotoja jtakojantys yra iSoriniai veiksniai:
marketingo veiksniai (patogumas ir prieinamumas, ekologinis Zenklinimas, kaina, akcijos).

e FElgseng po pirkimo, jtakoja Sie iSoriniai marketingo veiksniai (kompetentingy konsultanty
uzmegztas rySys su vartotoju, praneSimai apie vykdomas akcijas) ir vidinis veiksnys - pirkéjo
patenkinti likesciai.

Pagal statistiniy vidurkiy pasiskirstymg, pirmame poreikio susiformavimo etape, ekologisky maisto
produkty atZvilgiu labiausiai jtakoja veiksniai susirtipinimas sveikata ir susirtipinimas aplinka. Toliau
nedideliais skirtumais iSsidésto veiksniai vartotojo Zinios, turima patirtis ir socialinés grupés jtaka.
Antrajame, informacijos paieSkos etape, svarbiausi veiksniai yra vartotojo Zinios ir socialinés grupés
jtaka. Pasirenkant alternatyvas vél pirmauja susiripinimo sveikata veiksnys, taip pat ir vartotojo
zinios. Pirkimo momentu respondentams didziausig jtakg daro vykdomos akcijos, bet taip pat svarbu
ir ekologinis zenklinimas. O elgsenos po pirkimo etape svarbiausias veiksnys yra pasiteising
lukesciai.

Ekologiskos buitinés chemijos ir kiino prieziiiros priemoniy atzvilgiu labiausiai jtakoja veiksniai
susiriipinimas aplinka ir vartotojo zinios poreikio susiformavimo etape. Informacijos paieskos etape
vartotojus labiausiai jtakoja internetas ir jy turimos Zinios. Alternatyvy pasirinkimo etape svarbiausi
veiksniai yra susiriipinimas sveikata ir vartotojo Zinios. Pirkimo momentu labiausiai jtakoja
ekologinis zenklinimas ir produkto priecinamumas. Elgsenoje po pirkimo svarbiausias veiksnys kaip
ir maisto produkty kategorijoje yra pateisinti vartotojo liikesciai.
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Ilgalaikio naudojimo prekiy atzvilgiu, poreikio susiformavimo etape svarbiausi veiksniai yra
susiriipinimas aplinka ir vartotojo Zinios. Informacijos paieskos etape respondentams svarbiausi
veiksniai buvo socialinis reiSkinys internetas ir vartotojo Zinios. Tre€iajame, alternatyvy pasirinkimo
etape kaip ir pries tai buvusiose dvejose kategorijose, labiausiai jtakoja veiksniai susirlipinimas
sveikata ir vartotojo zinios. Ketvirtajame pirkimo sprendimo etape - ekologiskas Zenklinimas ir
produkto prieinamumas. Penktajame, elgsenos po pirkimo etape, labiausiai jtakojantis veiksnys
pateisinti vartotojo likesciai.

Patikrinus hipotezes, nustatyta, kad interneto jtaka svarbiausia ilgo naudojimo prekes pasirinkusiems
vartotojams. Vidinis veiksnys susiripinimas sveikata labiausiai jtakoja respondentus, kuriy
Seimynin¢ padétis yra kitokia nei nurodyti apklausos variantai bei respondentai, gyvenantys su tévais,
0 maziausiai — respondentus, kuriy Seimyniné padétis yra kitokia nei nurodyti apklausos variantai bei
respondentai, gyvenantys su tévais. Vidinis veiksnys susiriipinimas aplinka — labiausiai jtakoja
respondentus, turinius didesnes pajamas ir maziausiai - turincius maziausias pajamas respondentus.
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PRIEDAI

1 priedas
Tyrimo anketa

Anketa

Gerbiamieji,

Esu Rasa Zalkauskiené, Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistrantiiros
studijy programos studenté. Rengiu baigiamajj darbg tema ,,Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky
produkty rinkoje* ir atlieku apklausa, kuria siekiama jvertinti, kokie veiksniai jtakoja labiausiai
kiekviename pirkimo proceso etape.

Apklausa yra anoniming, surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami tik juos
apibendrinus baigiamajame magistro darbe.

1. Ar teko kada nors pirkti ekologiskai pazenklintg produkta?(¢ia pateikti ekologiniy Zenkly
pavyzdziai)
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Rasa Zalkauskiené. Sprendimo pirkti veiksniai ekologisky produkty rinkoje.

"1 Taip;
[J Ne.

2. Arjus domina ekologiskai paZenklinty produkty pirkimas? (Jei i §j klausimg atsakote NE,
tuomet toliau j klausimus nebeatsakinékite).

"l Taip;
[J Ne.

3. ISsirinkite prekiy grupe ir, atsakinédami j tolimesnius klausimus, galvokite biitent apie

pasirinktg varianta.

'] Ekologiski maisto produktai;

'] EkologiSkos kiino priezitiros priemong¢s ir buitiné chemija;

[l Ekologiskos ilgo naudojimo prekés (buitiné technika, elektronika, baldai ir t.t.).

4.]vertinkite teiginius formuojancius Jisy poreikj pirkti ekologiniais Zenklais paZymétus

produktus.
Nei
Teiginiai VisiSkai | Sutinku sutinku Nesutinku | Visiskai
sutinku nei nesutinku
nesutinku
Vidiniai veiksniai
Ekologisky produkty
vartojimas  prisideda  prie O O O O O
aplinkos i§saugojimo.
Zinau, kad ekologisky
produkty gamybos technologija - - . - .
yra draugiska aplinkai.
Zinau kuo skiriasi ekologinés
gamybos logotipu pazyméti 0 0 O O 0
maisto produktai nuo jprasty.
Ekologiski  produktai  yra
palankiis sveikatai. - - - - 5
Turima  patirtis  formuoja
poreikj  pirkti  ekologiskus 0 0 O 0 O
produktus.
Socialiniai veiksniai

Mano draugai, Seima, kolegos
perka ir vartoja ekologiskus 0 0 O 0 O
produktus.
Mano pasirinkimas  vartoti
ekologiSkus produktus rodo 0 0 0 O 0
pavyzdj kitiems.
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5. Jvertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendima pirkti ekologiniais zenklais pazymétus produktus,
kai ieSkote informacijos.

Nei
Veiksniai VisiSkai Sutinku sutinku Nesutinku | VisiSkai
sutinku nei nesutinku
nesutinku

Vidiniai veiksniai

Pasitikiu savo  turimomis

e .. [ 0 U H t
Ziniomis.

Socialiniai veiksniai

Informacija man  suteikia

. . l [ U [ U
Seima, draugai, kolegos.

Ipformgcuos ieSkau interneto - . 0 0 0
tinklapiuose.

Informacijos ieSkau interneto - . 0 0 0
forumuose.

Informacijos ieskau 0 0 0 0 0

socialiniuose tinkluose.

ISoriniai veiksniai

Reklama yra efektyvus

. . Y e s [ (] U [ U
informavimo Saltinis.

Infor'm‘efcuq ‘ suteikia radijo, - - 0 - 0
televizijos laidos.

Apie ekologiskus produktus

1nformac1jq. man sute}kla T T 0 T 0
konsultantai pardavimo

vietose.

6. Ivertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendima pirkti ekologiniais Zenklais pazymétus produktus
pasirenkant tarp keliy alternatyvy (tarp keliy ekologisky produkty).

Nei
Veiksniai Visiskai Sutinku sutinku Nesutinku | VisiSkai
sutinku nei nesutinku
nesutinku

Vidiniai veiksniai

Pasirinkdamas ekologiska
produkta vertinu jo poveikj

aplinkai  (pvz. perdirbama - - - - -
pakuoté, energijos imlumas).

Pasirinkdamas ekologiska

produkta, vertinu jo poveikj

sveikatai (pvz. trumpesnis T T 0 T 0

vartojimo  terminas  reiSkia
Sviezesnis, nesukelia alergijy,
gamybai panaudotos
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medziagos palankios sveikatai

irt.t.)
Ekologisko produkto
pasirinkimg lemia turima ir 0 0 O 0 O

igyta informacija.

ISoriniai veiksniai

Vertinu jsigijimo, pristatymo
patogumg bei  pristatymo 0 0 O O 0
terminus.

7. Ivertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendima pirkti ekologiniais zenklais pazymétus produktus
pirkimo momentu.

Nei
Teiginiai VisiSkai | Nesutinku | sutinku Nesutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku
nesutinku

ISoriniai veiksniai

Ekologisky produkty kaina

- l (] U [ U
man yra prieinama.
Esu pasirenges mokéti daugiau
uz ekologisSkus produktus. - - - - -
Taikomos  akcijos  jtakoja
ekologisko produkto pirkima. - - - - -
Ekologinis zenklinimas
garantuoja, kad produktas
atitinka ekologinius - - . - -
reikalavimus.
Produkto prieinamumas,
patogus iSdéstymas svarbu 0 0 O O 0

perkant ekologiSkus produktus.
Atskiros ekologisky produkty
iSdéstymo  vietos  svarbu 0 0 0 0 0
perkant ekologiSkus produktus

8.Ivertinkite teiginius jtakojancius Jiisy sprendimg pirkti/nepirkti ekologiniais Zenklais pazymeétus
produktus kita karta.

Nei
Teiginiai Visiskai | Nesutinku | sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Vidiniai veiksniai
Isigytas ekologiskas produktas - - 0 . 0

pateisino mano likescius.

ISoriniai veiksniai

PraneSimai apie  ekologisSky
produkty specialius pasitilymus 0 0 O M 0
ir akcijas skatina mane pirkti.

Kompetentingi  konsultantai,
maloni patirtis perkant
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ekologiskus produktus skatina
mane pirkti dar karta.

9. Jisy gyvenamoji vieta:

[J Didmiestis;
[J Miestelis;
[0 Kaimas.

10. Juisy Seiminé padétis:

Gyvenate vienas;

Gyvenate Seimoje ir turite vaiky;
Gyvenate Seimoje ir neturite vaiky.
Gyvenate su tévais;

Kita.

N I Y

11. Jisy amzZius:

018 — 30 metai;
(131 — 40 metai;
(141 — 50 metai;
051 — 60 metai;
(161 mety ir daugiau.

12. I$silavinimas

U Vidurinis;
Profesinis;
Aukstasis;
Kita.

(I

13. Jusy dabartiné veikla:

[0 Dirbantis;
[0 Nedirbantis.

14. Jusy vidutinés pajamos per ménesj?

(1 1ki 500 eury;

1 501-1500 eury;
11501 - 2500 eury;
71 2501 ir daugiau

Acii uz skirtg laika, padedant atlikti tyrima.
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2 priedas

Skalés vidinio nuoseklumo rezultatai, vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai

Pirkimo proceso poreikio susiformavimo etapas:

Teiginiai

Teiginiy
skaicius

Cronbach‘s
Alpha
koeficientas

Respondenty
skaicius

Ekologisky produkty vartojimas
prisideda prie aplinkos i§saugojimo.

Zinau, kad ekologisky produkty gamybos
technologija yra draugiska aplinkai.

Zinau kuo skiriasi ekologinés gamybos
logotipu pazZyméti maisto produktai nuo
iprasty.

Ekologiski produktai yra palankis
sveikatai.

Turima patirtis formuoja poreikj pirkti
ekologiSkus produktus.

Mano draugai, Seima, kolegos perka ir
vartoja ekologiSkus produktus.

Mano pasirinkimas vartoti ekologiskus
produktus rodo pavyzdj kitiems.

0,865

270

Pirkimo proceso informacijos paieskos etapas:

Teiginiai

Teiginiy
skaicius

Cronbach‘s
Alpha
koeficientas

Respondenty
skaicius

Pasitikiu savo turimomis ziniomis.

Informacija man suteikia Seima, draugai,
kolegos.

Informacijos ieskau interneto

tinklapiuose.

Informacijos ieSkau interneto forumuose.

Informacijos ieSkau socialiniuose

tinkluose.

Reklama yra efektyvus informavimo
Saltinis.

Informacijg suteikia radijo, televizijos
laidos.

Apie ekologiskus produktus informacija
man suteikia konsultantai pardavimo
vietose.

0,691

270

Pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etapas:

Teiginiai

Teiginiy
skaiCius

Cronbach‘s
Alpha
koeficientas

Respondenty
skaiCius
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Pasirinkdamas  ekologiska  produkta
vertinu jo poveikj aplinkai (pvz.
perdirbama pakuote, energijos imlumas).
Pasirinkdamas  ekologiska  produkta,
vertinu  jo poveikj sveikatai (pvz.
trumpesnis vartojimo terminas reiskia 4 0,722 270

Sviezesnis, nesukelia alergijy ir t.t.)
Ekologisko produkto pasirinkimg lemia
turima ir jgyta informacija.

Vertinu jsigijimo, pristatymo patoguma
bei pristatymo terminus.

Pirkimo proceso pirkimo sprendimo etapas:

Teiginiai Teiginiy Cronbach‘s Respondenty
skaicius Alpha skaicius
koeficientas

Ekologisky produkty kaina man yra
prieinama.

Esu pasirenges mokéti daugiau uz
ekologiskus produktus.
Taikomos akcijos jtakoja ekologisko

produkto pirkima.

Ekologinis zenklinimas garantuoja, kad

produktas atitinka ekologinius 6 0,723 270
reikalavimus.

Produkto prieinamumas, patogus

iSdéstymas svarbu perkant ekologiskus

produktus.

Atskiros ekologisky produkty iSdéstymo
vietos svarbu perkant ekologisSkus
produktus

Pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etapas:

Teiginiai Teiginiy Cronbach‘s | Respondenty
skaicius Alpha skaicius
koeficientas

Isigytas ekologiskas produktas pateisino
mano likescius.

PraneSimai apie ckologisky produkty
specialius pasiiilymus ir akcijas skatina 3 0,719 270
mane pirkti.

Kompetentingi  konsultantai, maloni
patirtis perkant ekologiSkus produktus
skatina mane pirkti dar kartg.
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Teiginys

Ekologisky produkty

S rupés

Maisto produktai

Buitiné chemija ir kiino
prieZiiiros priemonés

Ilgo naudojimo prekés

Respondenty sk.

125

Respondenty sk.

77

Respondenty sk.

68

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Pirkimo proceso poreikio pripaZinimo etapas

Ekologisky
produkty
vartojimas
prisideda prie
aplinkos
iSsaugojimo.

4,32

0,630

4,16

0,706

4,43

0,630

Zinau, kad
ekologisky
produkty
gamybos
technologija yra
draugiska
aplinkai.

4,23

0,686

4,05

0,818

4,17

0,720

Zinau kuo
skiriasi
ekologinés
gamybos
logotipu
paZyméti maisto
produktai nuo
jprasty.

4,30

0,696

4,24

0,694

4,35

0,805

Ekologiski
produktai yra
palankis
sveikatai.

4,42

0,686

4,39

0,732

4,31

0,722

Turima patirtis
formuoja poreikj
pirkti
ekologiskus
produktus.

4,15

0,741

4,00

0,849

4,30

0,768

Mano draugai,
Seima, kolegos
perka ir vartoja
ekologisSkus
produktus.

3,97

1,008

3,98

0,896

4,13

0,825

Mano
pasirinkimas
vartoti
ekologiSkus
produktus rodo
pavyzdj kitiems.

3,74

0,968

3,56

0,934

3,91

0,957

Pir

kimo proceso informacijos paieSkos etapas

Pasitikiu savo
turimomis
Ziniomis.

3,84

0,817

3,85

0,846

4,17

0,906

Informacijg man
suteikia Seima,

draugai, kolegos.

3,83

0,931

3,63

1,105

3,83

1,060

Informacijos
ieSkau interneto
tinklapiuose.

3,70

1,200

3,95

1,093

4,25

0,850

Informacijos
ieSkau interneto
forumuose.

2,92

1,360

2,73

1,369

3,35

1,430
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Informacijos 291 1,368 2,95 1,360 3,41 1,524
ieSkau
socialiniuose
tinkluose.

Reklama yra 3,04 1,346 3,19 1,316 3,67 1,401
efektyvus

informavimo
Saltinis.

Informacija 2,92 1,468 3,00 1,331 2,81 1,591
suteikia radijo,
televizijos
laidos.

Apie ckologitkus | 3,44 | 1,382 337 | 1,428 3,81 1,304
produktus
informacija man
suteikia
konsultantai
pardavimo
vietose.

Pirkimo proceso alternatyvu pasirinkimo etapas

Pasirinkdamas 4,18 0,794 3,98 0,878 4,31 0,748
ekologiska
produktg vertinu
jo poveikj
aplinkai (pvz.
perdirbama
pakuote,
energijos
imlumas).

Pasirinkdamas | 4,47 | 0,617 4,18 10,878 4,37 0,853
ekologiska
produktg, vertinu
jo poveikj
sveikatai (pvz.
trumpesnis
vartojimo
terminas reiskia
Sviezesnis,
nesukelia
alergijy ir t.t.)

Ekologisko 4,29 0,658 4,21 0,750 4,46 0,665
produkto
pasirinkima
lemia turima ir
lgyta
informacija.

Vertinu 399 0911 394 [0921 4,26 0,824
jsigijimo,
pristatymo
patoguma bei
pristatymo
terminus.

Pirkimo proceso pirkimo sprendimo etapas

Ekologisky 3,86 0,846 3,69 0,879 4,02 0,765
produkty kaina
man yra
prieinama.

Esu pasirenges | 3,75 0,839 3,63 1,028 4,02 0,858
mokéti daugiau
uz ekologiskus
produktus.
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Taikomos 4,22 0,792 4,02 1,068 4,04 0,951
akcijos jtakoja
ekologisko
produkto
pirkima.

Ekologinis 413 10,889 4,16 0,818 4,22 0,888
zenklinimas
garantuoja, kad
produktas
atitinka
ekologinius
reikalavimus.

Produkto 3,88 0,839 3,74 0,957 4,06 0,878

prieinamumas,
patogus
i8déstymas
svarbu perkant
ekologiskus
produktus.

Atskiros 3,94 [0,868 3,87 10,983 3,96 0,868
ekologisky
produkty
iSdéstymo vietos
svarbu perkant
ekologiskus
produktus

Pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etapas

Isigytas 4,23 0,815 4,21 0,750 4,35 0,705
ekologiskas
produktas
pateisino mano
lukescius.

Pranesimai apie | 3,90 | 0,979 3,92 | 0,980 3,94 0,971
ekologisky
produkty
specialius
pasialymus ir
akcijas skatina
mane pirkti.

Kompetentingi | 3,88 1,104 3,92 1,045 4,09 0,807

konsultantai,
maloni patirtis
perkant
ekologiskus
produktus
skatina mane
pirkti dar karta.
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3.Priedas
Faktorinés analizés rezultatai

Pirkimo proceso poreikio susiformavimo etapas:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 825
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 812.410
Sphericity df 21

Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3926 56.087 56.087 3.443 43173 43179
2 976 . 13.947 . 70.034 . . .

3 ?28 . in.in? 80.441

4 487 . 6.953 . B7.394

5 .380 . 5432 . 92.826

i 27 . 3.869 . 96.695

7 ..231 . 3:505 10h.600

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factor
1

4. verlinkite teiginius, 631
formuajanéius Jasuy

poreiki, pirkti ekologiniais

Zenklais paZzymeétus

produktus. Zinau, kad

ekologisky produlkiy

vartojimas prisideda prie

aplinks iSsaugojimo

4. vertinkite teiginius, 6499
formuojanéius JOsy

poreikj, pirkti ekologiniais

Zenklais paZymetus

produktus Ekologisky

produkty gamybos

technologija yra

draugiska aplinkai

4, vertinkite teiginius, .GEO0
formuajanéius Josy

poreikj, pirkti ekologiniais

Zenklais pazymatus

produktus Finau, kuo

skiriasi ekologines

gamybos logotipu

pazymeti maisto

produktai nuo jprasty.

4. vertinkite teiginius, 609
formuojanéius JOsy

poreiki, pirkti ekologiniais

Zenklais pazymeétus

produktus Ekologiski

produktai yra palankis

sveikatai.

4, lvertinkite teiginius, .853
formuojanéius JOsy

poreiki, pirkti ekologiniais

Zenklais pazymeétus

produktus Turima patirtis

formuoja poreikj pirkti

ekologiSkus produkius.

4, lvertinkite teiginius, .780
formuajanéius JOsy

poreikj, pirkti ekologiniais

Zenklais pazymeétus

produktus Pirkdamas

ekologiskus produktus,

rodau gerg pavyzdj

kitizems

4 |vertinkite teiginius, 644
formuojantius Josy

poreiki, pirkti ekologiniais

Zenklais pazymeatus

produktus.Mano Seima,

draugai daZniausiai

isigyia ekologiskus

produktus.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring

a. 1 factors extracted. 6 iterations
required
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Pirkimo proceso informacijos paieskos etapas:

KMO and Bartlett's Test

Faiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 638
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 384 540
Sphericity of 25

Sig. .0on

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Estraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2600 32502 32502 2124 | 26.547 26.547 1.421 17.765 17.765
2 1.360 17.004 49.506 716 8.944 35.491 1.331 16.636 34401
& 1.206 15.072 64.578 670 8.372 43863 T57 9.461 43.863
4 835 10.433 75.011
g 679 8.485 83.495
(i 540 6.752 90.248
7 478 5972 96.219
g 302 . 3781 . 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring,

Rotated Factor Matrix”

Factor

1 2 3
5. [vertinkite teiginius 060 -088 404
Jtakojantius Jasy
sprendima pirkti
ekologiniais Zenklais
pazymetus produltus, kai
ieskote informacijos.
Pasitikiu savo turimamis
Ziniomis:
5. [vertinkite teiginius -.010 165 578
itakojancius Jasy
sprendima pirkti
ekologiniais Zenklais
pazymetus produktus, kai
iegkote infarmacijos.
Informacija man suteikia
§eima, draugal, kolegos.

5. [verinkite teiginius 486 025 326
jtakojanéius JOsy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais

pazymetus produktus, kai

ie§kote informacijos.

Infarmacijos iegkau

intzrneta tinklapiuose.

5. lvertinkite teiginius T4 215 -.002
takojanéius JOsy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais

pazymetus produktus, kai

iedkote infarmacijos.

Informacijos iekau

intemeto forumuose.

5. vertinkite teiginius 737 264 -.009
Jtakojanéius Jasy

sprendima pirkti

skologiniais Zenklais

pazymetus produktus, kai

ie§kote informacijos.

Infarmacijos ieSkau

socialiniuose tinkluose

5. [vertinkite tetginius 184 721 081
Itakojantius Jasy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais

pagymeatus produktus, kai

ie§kote infarmacijos.

Reklama man yra

efektyvus informavimo

Saltinis

5 |vertinkite teiginius 217 693 -.087
jtakojantius Jasy

sprendima pirkti

ekaologiniais Zenklais

pazymetus produktus, kai

ie§kote informacijos.

Informacija suteikia

radijo, televizijos laidos

5_|verinkite teiginius 094 421 372
jtakojanéius Jasy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais

pazymetus produkius, kai

ieskote informacijos Apie

ekologigkus produktus

informacijg man suteikia

konsultantai pardavimo

vietose.

Extraction Methaod: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Pirkimo proceso alternatyvy pasirinkimo etapas:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adegquacy. T47
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 193.408
Sphericity o §

Sig. ooa

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadinags
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % ofYariance  Cumulative %
1 2222 55.547 55.547 1.661 41.513 41.513
2 676 16.911 72.458
3 642 16.061 88.518
4 459 . 11.482 . 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix®

Factor
1

6. Jvedinkite teiginius 658
jftakojantius Jiisy
sprendima pirkt
ekologiniais Zenklais
pazymetus produktus
pasirenkant tarp keliy
alternatyvy.
Pasirinkdamas
ekologiska produkta
vertinu jo poveikj aplinkai
(pvz. perdirhama pakuote,
energijos imlumas ir t.t).

6. Jvertinkite teiginius 575
jtakojancius Jisy
sprendima pirkdti
ekologiniais Zenklais
pazymetus produkius
pasirenkant tarp keliy
alternatyvy.
Pasirinkdamas
ekologiska produlkta,
vertinu jo poveik
sveilatai (pvz trumpesnis
vartojimo terminas
reiskia SvieZesnis,
nesukelia alergijy irt.t).

G. verinkite teiginius 73
jtakejancius Jiisy

sprendima pirkdi

ekologiniais Zenklais
pazymetus produkius
pasirenkant tarp keliy
alternatyvy. Ekologisko

produldo pasirinkima

lemia turima ir jgyta
informacija.

6. vertinkite teiginius 547
ftakojanéius Jsuy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais
pazymetus produktus
pasirenkant tarp keliy
alternatyvyVertinu

Isigijima, pristatymao

patoguma bei pristatymo
terminus.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors exracted. 10
iterations required.
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Pirkimo proceso pirkimo sprendimo etapas:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. BEE
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 316.444
Sphericity df 15

Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2564 42728 42728 2106 35.096 35.096 144 4.2 24.012
2 1.086 18.093 60.821 SBE | 11.282 46.378 1342 22.366 46.378
& ‘828 | 13.803 | 74624
4 705 | 11.767 | 86.381
L7 ATH | ¥.983 | 94 364
5} 338 5.636 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix®

Factor

7. lvertinkite teiginius A4 .B93
ftakojanéius Jisy

sprendima pirkdi

akologiniais Zenklais

pazymetus produkius

pirkimo momentu.

Ekologigky produkty

kaina man yra prieinama.

7. lvertinkite teiginius 202 528
ftakojanéius Jisy

sprendima pirkti

skologiniais Zenklais

pazymetus produktus

pirkima momentu.Esu

pasirenges moketi

daugiau uz ekologiskus

produldus.

7. lverinkite teiginius 338 132
ftakojantius Josy

sprendima pirkti

ekologiniais Zenklais

pazymetus produktus

pirkimo momeniu.

Taikomos akeijos jtakoja

gkologigko produkto

pirkima.

7. lvertinkite teiginius 308 405
ftakojanéius Jisy

sprendima pirkti

skologiniais Zenklais

pazymetus produktus

pirkimo momentu.

Ekologinis Zenklinimas

garantuaja, kad

produkdas atitinka

ekologinius reikalavimus

7. lvertinkite teiginius J70 221
ftakojanéius Jasy

sprendima pirkti

skologiniais Zenklais

pazymetus produkius

pirkimo momentu.

Produkto prieinamumas,

patogus iSdestymas

svarbu perkant

ekologiskus produktus,

7. lvertinkite teiginius 763 186
ftakojanéius Josy

sprendima pirkti

akologiniais Zenklais

pazymetus produktus

pirkimo momentu.

Atskiros ekologisky

produlkdy isdéstymao

vietos svarbu perkant

ekologigkus produkius,

Extraction Method: Principal Axis Factaring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Pirkimo proceso elgsenos po pirkimo etapas:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

KMO and Bartlett's Test

Approx. Chi-Square
df
Sig.

623
167.935
3

.0o0

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1.927 64.226 64.226 1.509 50.297 50.287
2 630 22.664 86.890
3 -..393 13.-11[-1 1Uﬁ.000

Extraction Method: Principal Axis Factaring.

Factor Matrix®

Factor
1

8. lverinkite teiginius
ftakojanéius Jisy
sprendima pirktiinepirkt
ekologinials Zenklais
pazymetus produkdus kitg
karta |sigvtas
ekologidkas produktas
pateising mano
[dkesEius,

8. lvertinkite teiginius
ftakojanéius Jasy
sprendima pirktifinepirkt
ekologiniais Zenklais
pazymetus produktus kitg
kartg.Pranesimai apie
ekologiSku produlkty
specialius pasidlymus ir
akeijas skatina manea
firkdi.

8; lvertinkite teiginius
[takejancius Jsy
sprendima pirktiinepirkt
ekologiniais Zenklais
pazymeatus produktus kitg
karta. Kompetentingi
konsultantai, malani
patitis perkant
ekologiskus produktus
skatina mane pirkti dar
karta:

A4

600

926

Extraction Method: Principal Axis

Factoring.

a. Attempted to extract 1 factars.

Mare than 25 iterations

required. (Convergence=.

001). Extraction was
terminated.
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