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Mados sektorius — vienas didZiausiy ir tarSiausiy pasaulyje, vartojimo tendencijos rodo
tolimesnj jo augima. Mados sektoriui vis didéjant, didéja ir konkurenciné aplinka bei jmoniy
poreikis rasti budy kaip kurti prekés Zenklus, kurie i$siskirty konkurencinéje aplinkoje ir duoty
jiems pranasumg vartotojy ketinimo jsigyti biitent jy prekes atzvilgiu. Vartotojy elgsena taip pat
kinta - jie tampa vis samoningesni ir kelia aukStesnius standartus jsigyjamoms prekéms, todél
verslams tampa itin svarbu ne tik kurti tvaresn¢ produkcija, bet ir tinkamai iSkomunikuoti tvarius
verslo sprendimus vartotojams.

Atsizvelgiant j opias mados sektoriaus keliamas socialines bei aplinkosaugines problemas,
potencialiai did¢jancias kartu su pacios industrijos augimu, taip pat ] visuomenés didéjantj
sgmoningumg ir susiripinima $ia tema, bei iki $iol vykdyty tyrimy rekomendacijas placiau istirti
sgsajas tarp tvaraus prekés zenklo jvaizdzio, Zinomumo ir vartotojo ketinimo, priimtas sprendimas
Siame darbe koncentruotis biitent | tai, kaip komunikacija tvarumo tema formuoja mados prekes
zenkly jvaizdj ir veikia zinomuma bei kokig jtaka pastarieji turi vartotojy ketinimui pirkti mados
prekes internetu.

Darbo objektas — komunikacijos poveikis prekés zenklo jvaizdziui bei zinomumui bei
ketinimui pirkti tvarias mados prekes.

Darbo problema - kaip tvarumo komunikacija veikia prekés zenklo jvaizdj, zinomuma bei
daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti mados prekes internetu?

Atlikus empirin] tyrimg ir iSanalizavus respondenty pateiktus duomenis, nustatyta, kad
egzistuoja stiprus rySys tarp komunikacijos bei prekés zZenklo jvaizdzio ir zinomumo bei ketinimo
pirkti. ISanalizavus duomenis, buvo patvirtintos keturios i§ penkiy hipoteziy, suformuoty pagal
sudarytg empirinio tyrimo modelj. Apibendrinant tyrimo duomenis, galima teigti, kad dauguma
zmoniy teigiamai vertina prekés zenkly komunikacijg tvarumo tema ir jiems yra svarbu, kad
prekes Zenklas vykdyty ja, net jei néra pasiryz¢ mokéti daugiau uz tvarias mados prekes ir mano,

kad tai parodo prekés Zenklo prisitaikyma prie rinkos poreikiy.
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Fashion industry is one of the largest and most polluting industries in the world, with
consumption trends showing further growth. As the fashion sector grows, so does the competitive
environment and the need for companies to find ways to create brands that stand out in a
competitive environment and give them an advantage over consumers' intentions to buy their
products. Consumer behavior is also changing. They are becoming more aware and setting higher
standards for the goods they buy, making it vital for businesses not only to create more sustainable

products, but also to communicate sustainable business solutions to consumers.

In view of the sensitive social and environmental challenges posed by the fashion sector,
which is growing with the growth of the industry itself, as well as the growing public awareness
and concern, and the recommendations of research to date, the decision was made to focus on how
communication on sustainability shapes the image and awareness of fashion brands and how they

influence consumers' intention to buy fashion online.

The object of the work is the impact of communication on the brand image and awareness
and the intention to buy sustainable fashion goods.

Main problem - how does sustainability communication affect brand image, awareness

and influence consumers' intention to buy fashion goods online?

An empirical study and analysis of the data provided by the respondents revealed a strong
link between communication and brand image and awareness and intent to buy. After analyzing
the data, four of the five hypotheses formed according to the developed empirical research model
were confirmed. Summarizing the study, it can be said that most people are positive about brand
communication on sustainability and it is important for them that the brand produces it, even if
they are not willing to pay more for sustainable fashion products. They also think it shows the

brand's willingness to adapt to market needs.
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IVADAS

»tatista® tyrimy duomenimis (2018), mados segmento pajamy dalis dar 2018m. pasieké
20% pasaulinés pajamy dalies internete. Prognozuojama, kad rinkos segmento pajamy dalies
sudétinis metinis augimo tempas (compound annual growth rate. Toliau tekste - CAGT)
tarptautiniu mastu bus 7.2% (CAGT 2021-2025m.). ,,Statista“ analitiky prognozémis, $i Salis
202 1m. turéty sugeneruoti didziausig pajamy kiekj mados sektoriuje internete (330,633min JAV
doleriy). Zvelgiant j konkre¢ius demografinius regionus, galima jzvelgti, kad specialistai didelj
potencialg ryty rinkose mato ir toliau — Azijos regiono prognozuojamas CAGT 2021-2025m. yra
didesnis uz pasaulio vidurkj: 8%. Didziausias CAGT tam paciam periodui prognozuojamas
Afrikos valstybéms — net 13,1%. Amerikos regione, kuriam ,,Statista* analitikai priskiria Siaures,
Piety Amerikos bei Kariby Salis, prognozuojamas CAGT 2021-2025m. yra mazesnis uz pasaulio
vidurkj — 6,3%. Europoje numatomas sudétinis metinis augimo tempas yra 5,3%, o pats
zemiausias CAGT — Australijos ir Okeanijos regionuose — 4,7%. Cao (2018) nuolatinj mados
sektoriaus rinkos dalies augima sieja su pakitusiu vartotojy elgesiu pirkimo internetu atzvilgiu —
prekiy prieinamumas internete geresnis, todél ir vartotojy ketinimas jas pirkti, Cao manymu, yra
didesnis. Vis dél to, vartotojo ketinimas pirkti mados prekes internetu siejamas ne tik su bendru
internetinés prekybos populiarumo Suoliu. Allard ir Olsson (2009) teigia, kad mados industrijos
augimas yra glaudZiai susijes su prekés zenkly jvaizdziu. Mahajan (2012) taip pat pritaria $iai
nuomonei, bet paZzymi, kad ilgalaikiam sektoriaus augimui labai svarbus yra susitelkimas j mados
prekiy tvarumg, kadangi mados sektorius yra antras pagal daromg aplinkai zalg bei ekologijai.
Skaic¢iuojama, kad §i industrija kasmet yra atsakinga uZz apytiksliai 1,5 milijono tony atlieky, o jai
augant taip pat sparciai, bet nekeiciant gamybos bei kity susijusiy procesy, tokiy kaip pakavimas
ir logistika, Sis skaicius, tikétina, tik didéty.

Tai jrodo ir naujesni tyrimai: skaiiuojama, kad su mados sektoriumi tiesiogiai susijusi
tekstilés industrija yra atsakinga uz net 1,2 milijardo tony aplinkai kenkianciy Siltnamio dujy
emisija, taip pat uz milziniskus sunaudojamo gélo vandens kiekius (Khan ir Malik, 2014). Biitent
dél mados sektoriaus dydzio ir keliamy pavojy, tvari (arba ekologiSka, zZalia, etiSka ar 1éta) mada
yra ypac aktuali tema (Khandual ir Pradhan, 2019). Taip pat svarbu paminéti medziagy daZzymo
sukeliamas papildomas grésmes: nevalytos dazy nuotekos neretai patenka i gamykly apylinkiy
vandens sistemas, iSskiria jvairias toksiSkas medZiagas bei sunkiuosius metalus, o tai gali
neigiamai paveikti ne tik vietinj biomg, dirvozemj, bet ir aplink gyvenanciy gyviny, bei

svarbiausia — zmoniy sveikata (Khan ir Malik, 2014). Dirvozemiui kenkia ne tik mados prekiy
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gamybos procesas, bet ir i§metami panaudoti produktai. Tyrimai rodo, kad vien Siaurés Amerikoje
kasmet yra iSmetama daugiau, nei 172 tukst. tony drabuziy, kas sudaro net 36 kilogramus iSmesty
drabuziy bei kity tekstileés gaminiy, kuriuos pagamina mados pramoné (Hobson, 2013).
Tarptautinés aplinkosaugos organizacijos ,,Greenpeace* tyrimas atskleidé¢, kad ypatingai
dirvoZzemiui kenkia sgvartynuose atsidiirusi sintetiné tekstilé, o dél kasmet auganciy gamybos
apimciy, minéti skaiciai tik didéja: aplinkos tarSa didéja, auga Svaistomo gélo vandens kiekis, o
mados industrija yra linksniuojama tarp labiausiai aplinka terSianéiy industrijy. Siuo metu ja lenkia
tik aliejaus pramoné (Moorhouse ir Moorhouse, 2019). Taciau kalbant apie mados sektoriy,
tvarumas yra itin aktuali tema ne tik tarSos kontekste, bet ir socialinés atsakomybés. Dauguma
tekstilés fabriky yra jsikiirg treciosiose Salyse, kur darbuotojai dirba itin prastomis salygomis,
gauna mazg atlygj ir neturi galimybés derétis dél geresnio, negana to — patys pastatai, kuriuose
dirbama, yra kritinés buklés (Arrigo ir Fionda-Douglas, 2020). Apie Sias problemas itin aktyviai
kalbéti pradéta tuomet, kai 2013m. BangladeSe sugriuvo astuoniy auksty ,,Rana Plaza* drabuziy
gamybos fabrikas, pasiglemzes daugiau, nei tikstantj zmoniy gyvybiy (Pero et. Al., 2020). Tarp
griuvésiy buvo rastos didziausiy prekés zenkly etiketés, kas sugeneravo daug ziniasklaidos
démesio i3 viso pasaulio. Sis jvykis paskatino socialinio judéjimo ,,Who made my clothes* (liet.
»Kas pagamino mano drabuzius®) susikiirimg bei paplitimg ziniasklaidoje bei socialinése
medijose, o tvarumo problematika mados industrijos kontekste tapo linksniuojama vis dazniau
(Moorhouse ir Moorhouse, 2019).

Augant mados sektoriui, rinka kasmet pasipildo naujais mados prekés zenklais. Tai daro
itaka konkurencijos tarp skirtingy prekiy zenkly augima bei plecia Zmoniy galimybes rinktis.
Taciau tam, kad sulaukty sékmés, mados prekés zenklams nebeuZtenka tiesiog kurti gerus
produktus. Prekés Zenklo jvaizdis, pozicionavimas, vertybés bei komunikacija tampa vis
svarbesni, o tai, kaip iSkomunikuojama verté klientui, tuo paciu kuriant ekonoming verte verslui,
vis aktualiau (Kramer ir Porter, 2011). Vartotojai nori jsigyti ne tik kokybiskus, bet ir jo vertybes
atitinkancius produktus, taigi pridétiné verté, prekés zenklo legenda, jvaizdis bei Zinomumas gali
daryti vis daugiau jtakos vartotojy ketinimui pirkti. Zvelgiant j vartotojy elgsenos kaita, galima
pastebéti, kad tvarumas yra viena opiausiy problemy, kuriai yra skiriama vis daugiau démesio (De
Lange, Busch ir Delgado-Ceballos, 2012). Daugéja atvejy, kai vartotojo prioritetu tampa
produktai, kurie yra pagaminti ziedinés ekonomikos principu (Boyer et al., 2021). ,\Nielsen
Consumer LLC* (2014) atliktas tyrimas parodé, kad >50% vartotojy visame pasaulyje yra
pasiryze mokéti daugiau, jeigu produktas yra sukurtas kompanijos, vykdancios socialiai atsakingg
ir aplinkai draugiska veikla. Tai jrodo, kad augant vartotojy samoningumui, prekés Zenklai gali
susilaukti didesnés s€ékmés ir jgyti pranaSuma rinkoje, jeigu formuos savo jvaizdj bei zinomumag

atsizvelgdami  vis labiau augant] vartotojo poreikj investuoti j tvarius produktus bei tvaruma kaip



vertybe jvardijancius prekés zenklus. Siekiant atliepti §ig visuomenés pozicija, daug jmoniy savo
komunikacijoje ¢éme vis daugiau linksniuoti tvarumo temga, reklamuoti tvarius produktus bei
paslaugas (Bocken, 2017).

Atsizvelgiant | opias mados sektoriaus keliamas socialines bei aplinkosaugines problemas,
potencialiai did¢jancias kartu su pacios industrijos augimu, taip pat | visuomenés didéjant]
sgmoninguma ir susiripinimg $ia tema, bei iki Siol vykdyty tyrimy rekomendacijas placiau istirti
sasajas tarp tvaraus prekés zenklo jvaizdzio, zinomumo ir vartotojo ketinimo pirkti (O‘Rourke ir
Ringer, 2015), priimtas sprendimas Siame darbe koncentruotis biitent j tai, kaip komunikacija
tvarumo tema formuoja mados prekés zenkly jvaizdj ir veikia Zinomumga bei kokia jtaka pastarieji
turi vartotojy ketinimui pirkti mados prekes internetu.

Darbo aktualumas. Nepaisant to, kad labiausiai subalansuotu verslo modeliu vis dar yra
laikomas toks, kuris apjungia prekyba tiek fizinése parduotuvése, tiek internetu, nuolatinis e-
komercijos verslo augimas dar 2015m. buvo stebimas jau daugiau, nei deSimtmetj (Kabango ir
Asa, 2015). Negana to, nuo 2020m. pradzios, elektroniné prekyba buvo pradéta dar aktyviau
naudoti dél pasaulinés pandemijos konteksto. E-komercija koronaviruso pandemijos metu tapo
tradicinés, fizinés, prekybos pakaitalu, o skaitmeninéje erdvéje kurtis ar aktyviau veikti pradejo
net tokie prekybininkai, kuriy parduodamas prekes zmonés jprastai yra jprate pirkti fizinése
parduotuvése (Bhatti et el., 2020). Mada taip pat daznai yra sektorius, siejamas su tradicine
prekyba fizinése apsipirkimo vietose, kadangi vartotojai dazniausiai jaucia poreikj matuotis mados
prekes. Vis délto, elektroninei prekybai populiaréjant, Zmonés vis drasiau ir daugiau perka mados
prekes internetu (Hwangbo, Kim ir Cha, 2018). Mados industrija, bei su ja susijusi tekstilés
pramoné daznai linksniuojama, kaip viena tarSiausiy ir labiausiai gyvajai aplinkai kenkianciy
industrijy, tarSumu atsiliekanti tik nuo aliejaus pramonés. Su ja siejama net 1,2 milijardo tony
kenksmingy Siltnamio dujy emisija per metus, dideli kiekiai gamybai sunaudojamo gélo vandens
bei milziniski iSmetamos tekstilés kiekiai (Khan ir Malik, 2014; Hobson, 2013). Zinodami $ias
problemas, vartotojai yra pasiryZ¢ moketi daugiau uz tvarius produktus (Boyer et al., 2021), taciau
juos yra bitina jtikinti produkto pridétine verte. Turint omenyje aukS¢iau iSvardytas problemas,
elektroninés prekybos populiaréjima ir augantj vartotojy poreikj jsigyti kokybiskus ir kuo maziau
aplinkai kenkianc¢ius produktus, yra prasminga tirti kaip formuoti prekés Zenklo jvaizdj tvarumo
kontekste ir gilintis, kaip suformuotas jvaizdis veikia vartotojy ketinimg jsigyti mados prekes

skaitmeningje erdveje.

Darbo problema — kaip tvarumo komunikacija veikia prekés zenklo jvaizdj, Zinomuma bei

daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti mados prekes internetu?
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Darbo tikslas — nustatyti kaip komunikacija socialinése medijose veikia prekés Zenklo

jvaizdj, Zinomuma bei ketinimg pirkti tvarias mados prekes internetu.

Darbo uzdaviniai:

1.
2.

iSanalizuoti ketinimo pirkti sgvoka ir modelius, paaiskinancius ketinimg pirkti prekes;
iSanalizuoti tvarumo komunikacijos aspektus, susijusius su prekés jvaizdzio formavimu
bei prekés zenklo zinomumu;

iSanalizuoti prekés zenklo jvaizdzio bei prekés zenklo zZinomumo sgsajg su vartotojo
ketinimu pirkti mados prekes internetu bei teoriskai pagrjsti komunikacijos tvarumo
tema suformuoto prekes zenklo jvaizdzio bei zinomumo jtakg vartotojo ketinimui pirkti
mados prekes internetu;

parinkti tinkama tyrimo metodika, siekiant suprasti kaip komunikacija tvarumo tema
formuojamas prekés Zenklo jvaizdis bei Zinomumas veikia vartotojo ketinima pirkti
mados prekes internetu;

surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip komunikacijos tvarumo
tema formuojamas prekés zenklo jvaizdis bei Zinomumas veikia vartotojo ketinimag
pirkti mados prekes internetu;

remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasitilymus ir jzvalgas apie komunikacijos tvarumo
tema formuojamo prekés zenklo jvaizdzio bei prekés Zenklo Zinomumo jtakg vartotojo

ketinimg pirkti mados prekes internetu.

Empirinio tyrimo metodai:

1.

2.

Duomeny rinkimo metodas — kiekybin¢ apklausa internetu (N=299). Apklausa vyko
2022 m. geguzés 9 — 15 d.

Duomeny analizés metodas — statistiné duomeny analizé.
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1. KETINIMA PIRKTI SALYGOJANTYS VEIKSNIAI

1.1.Produkto atributai bei prekeés Zenklo jvaizdis

Vartotojo nusiteikimas pirkti tam tikras prekes yra vienas svarbiausiy indikatoriy,
parodanciy prekés zenklo geidziamumag. Siekiant didinti vartotojy ketinima pirkti, prekés Zenklai
gali manipuliuoti jvairiais kintamaisiais, pavyzdziui: informacija apie preke, zenklinimu, prekés
zenklo jvaizdziu. Taip pat, norint padidinti vartotojy ketinimg pirkti, galima manipuliuoti produkto
atributais ir informacija, suvokiama kokybe, objektyvia bei suvokiama kaina, ir suvokiama verte
(Chang ir Wildt, 1994). Chang ir Wildt tyrimas (1994) parodé, kad stipriausig poveikj vartotojo
ketinimui pirkti daro suvokiamos kainos ir suvokiamos kokybés sgveika, lemianti suvokiamg
verte. Kity tyrimy metu pastebétos sgsajos ne tik tarp suvokiamos kainos, suvokiamos kokybés ir
suvokiamos vertés, bet ir tarp prekés Zenklo jvaizdzio bei suvokiamos vertés. Kiekvienam prekés
zenklui svarbu savo jvaizdj kurti taip, kad vartotojas jo siilomy prekiy ar paslaugy vertg suvokty
kaip didesng, nei ty, kurias gali pasitlyti konkurentai (Lassar, Mittal ir Sharma, 1995). Keller
(1993) pristatytas vartotojo pagrindo prekés vertés modelis (angl. customer-based brand equity)
nusako, kad svarbiausias prekés zenklo vertés elementas yra prekés zenklo jvaizdis, suvokiamas
per jo pojucius ir potyrius. Tod¢l prekés Zenklo vertei didinti yra svarbu koncentruotis j emocinius
ir sensorinius su preke ar paslauga susijusius elementus (Cho ir Fiore, 2015).

Kalbant apie tvaruma, galima spekuliuoti, kad iSskirtinés prekiy pakuotés taip pat gali
veikti vartotojo ketinimg pirkti, kadangi tokiu biidu jam bus lengviau iSskirti tvarias prekes 1§
bendro asortimento ir suvokti jy verte kaip didesng. Nepaisant to, buvo jrodyta, kad pats
pakavimas neturi tiek daug jtakos vartotojo ketinimui pirkti tvarias prekes, kaip specialus
zymejimas. DidZioji dauguma pirkéjy nepaiso tvarumo Zenklinimo ant pakuociy, juo labiau veikia
iSskirtiniai sklaidos antspaudai ir jy reikSmiy paaiskinimai bei komunikacija (Silva et al., 2017).
Teigiama jtaka vartotojy ketinimui pirkti pastebéta, kai tvaruma indentifikuojantys Zenklai buvo
informacinio tipo, pavyzdZziui, informuojantys apie tvarumo sertifikatus. Jusliniai atributai taip pat
gali turéti lemiamg jtakq vartotojo sprendimui. Emociniai ir sensoriniai elementai yra ypac svarbis
sekmingo prekés Zenklo jvaizdZio kiirimui, siejami su jausmine bei fiziniy pojiiciy plotmémis
(Cho ir Fiore, 2015). Tai patvirtina, kad tvaraus produkto patrauklumas turéty biiti siejamas su
sensoriniu vartotojo veikimu, o taip pat ir galima prekés zenklo jvaizdzio jtaka vartotojo ketinimui
pirkti. Juslinis vartotojy prieraiSumas prie produkty kokybés savybiy ir tvarumo rodikliy gali
teigiamai veikti ir skatinti priimti pirkimo sprendimg, o taip pat ir tolesniy tvaraus vartojimo
vystymo ir skatinimo modeliy kiirima (Silva et al., 2017). Tokiu atveju, jei jusliniy savybiy prekés

zenklinimui triksta ar jos neatitinka Zmogaus poreikiy, aplinkosauginis Zenklinimas gali neturéti
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jokios jtakos produkto priémimui. Taciau Silva et al. (2017) pabrézia, kad tvarumo sertifikaty
sklaida turéty biti toliau tiriama ir vertinama jtakos vartotojo ketinimui pirkti kontekste.

Daugelyje tyrimy prekés zenklo jvaizdis taip pat yra iSskiriamas kaip vienas pagrindiniy
vartotojo ketinimg pirkti lemianciy veiksniy. Teigiamas ir patrauklus jvaizdis daro tiesioging jtaka
vartotojo pasiryzimui jsigyti mados prekes (Martin-Consuegra et el., 2018). Tyrimo metu
pastebéta, kad komunikacija ir aktyvumas socialinése medijose gali padéti siekti prekés jvaizdzio
kairimo tiksly, orientuoty j ketinimo pirkti didinima. Ta¢iau komunikuojant socialiniuose tinkluose
tvariems prekés zenklams daznai triiksta skaidrumo, kas daro neigiama jtakg prekés zenklo
jvaizdziui (James ir Montgomery, 2017), o tuo paciu ir ketinimui pirkti. Tinkamam ir patikimam
tvaraus prekés zenklo jvaizdzio sukiirimui daznai triiksta atviro dalijimosi informacija apie jmonés
tiekimo granding, logistika bei etiSky darbo salygy ir adekvataus darbo uzmokescio uztikrinima.
Uztikrinus komunikacijos skaidruma, prekés zenklas greiciausiai bus suvokiamas kaip
patikimesnis, nei konkurentai, kurie nesuteikia prieigos vartotojams prie tokios informacijos. Tai
gali uztikrinti pasitikéjima, kuris, yra siejamas tiek su prekés zenklo verte, tiek su lojalumu.
Martin-Consuegra et al. tyrimas (2018) parodé, kad patikimumas turi teigiama poveikj tiek prekés
zenklo jvaizdziui, tiek vartotojo ketinimui pirkti. Prekés Zenklo patikimumas salygoja geresnj
ivaizdj, kuris salygoja didesnj vartotojy lojaluma ir pasiryZimg jsigyti jo sitilomas prekes.
Patikimas prekés zenklas gali sumazinti pirkéjy nerima, susijusj su pirkimo procesu ir prekés
suvokiama verte, pateikdamas aiskig ir lengvai pasiekiamg informacijg. Tokiu biidu yra gerinamas
jo ivaizdis, kas salygoja ketinimo pirkti augima.

Nagriné¢jant mados prekiy jsigyjimg internete, vienas didziausiy barjery, su kuriais
susiduria vartotojai, yra tai, jog vartotojas netenka galimybés naudotis dauguma savo jusliy prie$
priimdamas sprendima pirkti. Tai yra, negali prekés paliesti, pajausti jos ant savo kiino, pamatyti
kaip ji atrodo realybéje, o turi kliautis antriniu vizualiniu $altiniu — nuotrauka (Aghekyan-
Simonian et al., 2012). Tokiose aplinkybése, vartotojai yra linke pakeisti Sias dedamasias kuo nors
kitu, pavyzdziui, prekés zenklo pavadinima ir jo jvaizdj tam, kad sumazinty rizikas atsirandancias
pirkimo metu, kuomet néra galimybés paliesti, pasimatuoti ir kitaip realybéje jvertinti prekés
(Bolton ir Drew, 1991). Salygose, kai vartotojas neturi galimybiy fiziSkai jvertinti produkto
kokybe, daznai svarby vaidmenj vaidina prekés Zenklo jvaizdis ir zinomumas. Jeigu vartotojas
gerai zino prekés zenklg ir yra susidares teigiamg jsptdj apie jo jvaizdj, jis yra linkes supaprastinti
sprendimg jsigyti prekes, pasikliaudami numanomais prekés atributais, siejamais su jam Zinomu
prekés zenklu (Bolton ir Drew, 1991). Keller prekés zenklo jvaizdj paaiskino kaip suvokima apie
prekés zenkla, kuris yra kuriamas vartotojy atmintyse asociacijy déka (Keller, 1993). Taigi,
vartotojai linke savo atmintyje susidaryti jsptdj apie prekés zenklg ir vietoj fiziniy pirkimo proceso

atributy, tokiy kaip prekés lietimas ar matavimasis (Aghekyan-Simonian et al., 2012), naudotis
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atmintyje susikurtu prekés zenklo jvaizdziu prie§ nuspresdami ar jsigys preke, ar ne. Aghekyan-
Simonian ir kiti, savo tyrime jvertino, kad perkant prekes internetu svarbu ne tik prekés Zenklo,
bet ir internete veikianCios parduotuvés jvaizdis, kuris padeda pirkéjui jaustis saugiai finansiniy,
laiko ir su produktu, kurj ketina jsigyti, susijusiy riziky kontekste (Aghekyan-Simonian et al.,
2012) (1 paveikslas).

Prekeés zenklo

ivaiZdiS FinanSiné
rizika
Su produktu Ketinimas
susijusi rizika pirkti
Internetinés Laiko rizika
parduotuvés
jvaizdis

1 paveikslas. Hipotetinis prekés zenklo jvaizdzio ir internetinés parduotuvés jvaizdzio poveikio
ketinimui pirkti matavimo modelis. (Aghekyan-Simonian et al., 2012)

Taigi, siekiant didinti vartotojy ketinimg pirkti yra svarbu atsizvelgti ir priimti sprendimus
kaip manipuliuoti gana placiu spektru dedamyjy, tokiy kaip produkto atributai ir informacija,
suvokiama kokybé, objektyvi bei suvokiama kaina, ir suvokiama verté (Chang ir Wildt, 1994).
Taip pat, yra svarbiis su informacija susij¢ aspektai, tokie kaip iSskirtinés prekiy pakuoteés,
leidzianc¢ios lengviau identifikuoti tvarias prekes bendrame asortimente ir identifikuoti jy
suvokiama verte. Vartotojy ketinimui pirkti jtaka daro ir iSskirtiniai antspaudai, informuojantys

apie tvarias produkto savybes ar sertifikatus.

1.2. Prekés Zenklo Zinomumo poveikis ketinimui pirkti

Prekés Zenklo Zinomumas — svarbus konkurencinis elementas didziuléje mados rinkoje. Si
sgvoka aiSkinama kaip tikimyb¢, kad vartotojas Zino apie kompanijos produktus ar paslaugas
(Malik et al., 2013). D¢l socialiniy medijy populiarumo ir nuolat augancio vartojimo, $is

komunikacijos kanalas patrauké daugelio jmoniy démesj, siekiant uZtikrinti ir auginti prekés
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zenkly zinomuma (Cheung, Pires ir Rosenberger III, 2019). Tyrimai rodo, kad jmonéms yra
svarbus prekés zenkly kiirimo procesas ir jy Zinomumo didinimas, naudojant pardavimines
kampanijas, reklamg ir kitas marketingines priemones. Sie veiksmai didina suvokiamg prekés
verte ir tuo paciu, skatina vartotojy ketinimg pirkti (Hsin-Kuang, 2009). Paprastai, pries
jvykdydamas pirkimg, vartotojas turi tam tikrg likest; prekéms, o komunikacija padeda
sugeneruoti jspudj kaip tg likest] galéty atliepti prekés, siejamos su komunikuojanciu prekeés
zenklu, todél vartotojas jam zinomo prekés Zenklo prekes yra linkes rinktis dazniau, nei jam
nezinomo (Shadid, Hussain ir Zafar, 2017). Taigi, yra didel¢ tikimyb¢, kad vartotojas mieliau
rinksis tas mados prekes, kuriy prekés zenklas yra jam gerai Zinomas.

Dauguma vartotojy yra puikiai gebantys priimti informuotus sprendimus ir dazniausiai turi
zinias kg nori jsigyti, kur ar i8 ko tai galéty padaryti, turi suvokima apie pirkimo internetu procesa
ir geba jvardinti kodél nori jsigyti tam tikrg produkta (Shadid, Hussain ir Zafar, 2017). Pasak S$io
2017-aisiais atlikto tyrimo autoriy, vartotojui norint jsigyti tam tikras prekes, prekés zenklo
zinomumas yra vienas svarbiausiy faktoriy, daranéiy jtaka vartotojo ketinimui pirkti ir jeigu
pirkimo patirtis bei produktas patenkins jo poreikius, asmuo yra linkes ne tik pats biiti lojalus ir
jsigyti daugiau to paties prekés Zenklo prekiy, bet ir prisidéti prie jo komunikacijos bei toliau
skleisti prekés zenklo Zinutg kitiems vartotojams, esantiems to asmens pazjstamy rate (Shadid,
Hussain ir Zafar, 2017). Tiriant prekés zenklo zinomumg socialiniy tinkly kontekste, buvo
pastebéta, kad aktyvi prekés Zenkly komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook* turi teigiamag
tiesioging jtaka prekés Zenklo Zinomumui bei vartotojo ketinimui pirkti (Huter et al., 2013). Tokie
rezultatai pastebéti tiriant elektronikos bei automobiliy gamintojy komunikacijos jtakg prekés
zenklo Zinomumui bei ketinimui pirkti (Huter et al., 2013; Jamali ir Khan, 2018). Taigi galima
daryti prielaida, kad kitose srityse veikianciy jmoniy bei joms priklausanciy prekés zenkly
komunikacija socialiniuose tinkluose taip pat daro jtaka prekés Zenklo Zinomumui ir veikia
vartotojy ketinima pirkti.

Zinoma, sickiant didinti prekés Zenklo Zinomuma ir keliant j jj orientuotus verslo bei
marketingo tikslus, yra biitina atsizvelgti, kad tai yra procesas, reikalaujantis ne tik finansiniy bei
zmogiskyjy istekliy, bet ir laiko. Todél rekomenduojama kurti ilgalaikes strategijas ir adekvaciai
jvertinti laikotarpius, skirtus prekés zenklo Zinomumo didinimo kampanijoms, kuomet kalbama
apie mados sektoriy (Malik et al., 2013). Sis aspektas yra labai svarbus, kadangi nepaisant to, ar
vartotojas zino kokig preke jis nori ir gali jsigyti, dazniausiai jis bus linkes labiau svarstyti to
prekés zenklo produktus, apie kurj jau yra girdéjes ar susidiirgs su juo asmeninéje patirtyje
praeityje. D¢l Sios priezasties, prekés zenklai kovoja konkurencinéje kovoje ne tik dél uzimamos
rinkos dalies, tai yra, kiek potencialiy vartotojy yra linke rinktis biitent jy produktus, o ne

konkurenty, bet ir dél didesnio prekés Zenklo, nei jy konkurenty, siekdami uzsitikrinti, kad
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vartotojy zinanCiy jy prekeés zenklg bei svarstysianciy pirkti jy sitilomas prekes biity daugiau
(Malik et al.,2013). 2013-aisiais publikuotame tyrime Malik bei kiti jrodo, jog kuo didesnis prekés
zenklo Zinomumas, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti (Malik et al., 2013). Taigi, galima
daryti iSvada, kad laiko bei kitos investicijos | prekés zenklo Zinomuma yra svarbios, kadangi
tiesiogiai veikia vartotojo ketinimg jsigyti prekes.

Tyréjai, kurie nagrinéjo prekés zenklo zinomumo svarbg ketinimui pirkti socialiniy medijy
kontekste, pastebéjo, kad komunikacija socialiniuose tinkluose yra svarbus jrankis formuojant
jmoniy ir prekés Zenkly ry§j su vartotojais. Tai ypac aktualu tukstantmecio kartai (angl. Millenials,
tai zmonés gime 1981-1996m.) ir jaunesniems (Dabbous ir Barakat, 2020). Tyréjy nuomone,
komunikacijos reik§mé tukstantmecio arba kitaip vadinamai Y kartai nuolat auga, ta¢iau tuo paciu
keiciasi ir didéja standartai, keliami prekés zenkly komunikacijai. Siekdami iSsiaiSkinti koks
turinys yra paveikiausias vartotojams, tyréjai sudaré konceptualy modelj, paaiskinantj kaip turinio
kokyb¢ ir prekés Zenklo interaktyvumas veikia prekés Zenklo zinomumg ir ketinimg pirkti
(Dabbous ir Barakat, 2020). Jy sudarytas modelis i$skiria, kad turinio kokybé ir interaktyvumas
patenkina hedonistinius bei utilitarinius motyvus pirkti bei prekés Zzenklo Zzinomumg, 0

hedonistiniai bei utilitariniai motyvai daro jtaka vartotojy jsitraukimui (2 paveikslas).

[Turinio kokybé}

motyvai _
Vartotojy Prekeés zenklo Ketinimas
[ Zinomumas J [ pirkti ]
Utilitariniai
motyvai

Prekés zenklo
interaktyvumas

2 paveikslas. Komunikacinio turinio jtakos prekés zenklo zinomumui ir ketinimui pirkti modelis.
(Dabbous ir Barakat, 2020)

Isigilinus 1 §j modelj, galima matyti, kad prekés Zenklo Zinomumui didinti yra svarbus
vartotojy jsitraukimas, turinio kokybé ir prekés zenklo interaktyvumas. Tai koreliuoja su kity

tyréjy teiginiais, susijusiais su turinio kokybe. George, Merrill ir Schillebeeckx teigia, kad didesng
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s¢kme komunikacija turi tada, kai zinuté yra perteikiama Zaismingai ar netgi tiesioginiu zaidimo
budu (George, Merrill ir Schillebeeckx, 2020), taigi interaktyviai. Norint uztikrinti turinio kokybe,
imonéms svarbu komunikuoti labai paprastai ir tiesiogiai (Geng, 2017). Neretu atveju, norédamos
kuo tiksliau perduoti faktus, susijusius su tvarumu, jmonés imasi konstruoti zinutes, pasitelkdamos
moksline kalbg, faktus ir statistika, pamirStant, kad emocinj bei moralinj aspektus, kurie ir yra
paveikiausi vartotojy atzvilgiu (Bushel et al., 2017). Taigi, galima teigti, kad norint teigiamai
paveikti vartotojy ketinimag pirkti, yra svarbu kurti kokybiska ir jtraukiantj komunikacinj turinj,
kuris balansuoty tarp ekspertiSkumo ribos, mazinant su ,,zaliuoju plovimu* susijusias rizikas, ir
tuo paciu jtraukianciai ir jtaigiai, konstruojant Zinutes paprasta ir kiekvienam suprantama kalba,

pasitelkiant zaidimo elementus.

1.3.Vartotojo ketinima pirkti tvarius produktus aiSkinantys modeliai

Tekstilés pramonei bandant patenkinti nuolat didéjant] vartojimo lygj, didelis mados
prekiy naudojimas daro zalingg jtaka aplinkai, todél didesnis tvariy mados prekiy perkamumas
padéty bent i$ dalies spresti Sig problema. Nors su tvarumu susijes pirkimo elgesys yra pakankamai
gerai suprantamas, tyrimams vis dar triksta visapusiS$ko poziiirio, paaiSkinancio vartotojy
ketinima pirkti tvarias mados prekes (Rausch ir Kopplin, 2021). Siy tyréjy sudarytas modelis
aktyviai koncentravosi j biitent su tvarumu susijusias problemas ir rizikas, tokias kaip ,,zaliasis
plovimas* (angl. greenwashing) — jmonés saves pateikimas kaip aplinkai draugiskos ir tvarios

tam, kad kurty jspiidj, jog ji nevykdo aplinkai zalingos veiklos (3 paveikslas).

Susirtipinimas Suvokiama Suvokiama
»zaltuoju plovimu* ekonoming rizika estetiné rizika
itaiki Ketinimas Pirkimo elgsena
Nusiteikimas pirkti

Subjektyvi
nuomoneé

7inios

[Aplinkosauginés]

Susirtipinimas
aplinkosauga

3 paveikslas. Vartotojy ketinimo pirkti ir elgesio modelis tvariy drabuziy pirkime.
(Rausch ir Kopplin, 2021)
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Sis modelis paaiskina, kad vartotojy ketinima pirkti tvarias mados prekes veikia daug
kintamyjy — jis gali priklausyti ir nuo vartotojo turimy ziniy apie aplinkosauga bei susirtipinimg
ja. Sie kintamieji veikia vartotojo nusiteikima, kuris atitinkamai veikia ketinimg pirkti. Visi $ie
kintamieji bei vartotojo nuomoné yra veikiami susirtipinimo ,,Zaliuoju plovimu®. Dél susirtipinimo
»zaltuoju plovimu®, neteisinga arba pagrazinta komunikacija tvarumo tema, vartotojas gali
susilaikyti nuo tvariy mados prekiy pirkimo, nepaisant to, kad turi tokig intencijg (Rausch ir
Kopplin, 2021). D¢l to, norint sékmingai ir veiksmingai perduoti tvarumo zinute, organizacija turi
komunikuoti labai paprastai ir tiesiogiai (Geng, 2017). Jmonés, sickdamos kuo tiksliau perduoti
faktus, susijusius su tvarumu, daznai imasi konstruoti Zinutes, pasitelkdamos mokslin¢ kalbag,
faktus ir statistika, pamirstant, kad emocinj bei moralinj aspektus, kurie ir yra paveikiausi vartotojy
atzvilgiu (Bushel et al., 2017). Pasitelkiant daug sunkiai suprantamy (nepaisant to, kad tiksliy ir
edukuojanéiy) terminy, kyla grésme, kad vartotojas susipainios ir zinuté nebus paveiki, bei netgi
padarys prieSingg jtaka, nei noréta — sumazins norg toliau dométis §ia tema, bei kliudys pamatyti
tvarumg kaip vertybe. Nutolstant nuo jprasto zmoniy komunikacinio tono ir peréjus j labiau
funkcinj/techninj, prarandamas vartotojy démesys temai ir kyla grésmé, kad prekés zenklo jvaizdis
formuojamas neigiamai. Todél ypatingai svarbu i§laikyti balansg tarp ekspertiSkumo ir paprastos,
kiekvienam suprantamos kalbos. Pastebima, kad daznai komunikaciné zinuté pasiekia didesne
sé¢kme, jeigu yra perteikiama zaismingai ar netgi tiesioginiu zaidimo btadu (George, Merrill ir
Schillebeeckx, 2020). Tai yra puikus buidas jtraukti ir paveikiai pasiekti auditorija, vengiant
terminologijos pertekliaus ir su tuo susijusiy potencialiy grésmiy.

Kadangi tvarumo klausimai tapo vienais opiausiy pasaulyje, daug jmoniy stengiasi
integruoti tvarumo sgvokas j verslo strategijas ir rinkodarg. Tvarumo integravimas j verslo veiklas
dazniausiai pasireiSkia aplinkosaugingje, ekonomingje ir socialinéje plotmése (Clune, Zehnder,
2018). Tvarumo praktika tapo gyvybiSkai svarbi jmonei siekiant konkurencinio pranaSumo.
Organizacijos daznai siekia atskirti savo produktus per tvaraus prekés Zenklo sukiirima (Huang,
Yang ir Wang, 2014). Prekés zenklas ir tampa komunikatoriumi, kuris teikia informacijg apie
gaminio unikalius atributus ir naudas, taip veikdamas prekés Zenklo ir produkto vertés suvokima.
Prekés Zenklo verté gali biiti suvokiama per zinomuma, asociatyvuma, suvokiama kokybe bei
vartotojy lojalumg prekés zenklui (Joachimsthaler ir Aaker, 2009) (1 paveikslas). Dar vienas
svarbus prekeés Zenklo vertés elementas, darantis jtakg vartotojo ketinimui pirkti, yra prekés Zenklo
jvaizdis (Martin-Consuegra et al., 2018), suvokiamas per jo pojucius ir potyrius (Keller, 1993).
Huang, Yang ir Wang (2014) tyrimas patvirtino, kad veiksmingo tvaraus prekés Zenklo trikumas
gali sukelti stagnacija pardavimuose, taigi tiesiogiai veikia ketinimg pirkti. Taikydamos j klienta
orientuotg pozilirj siekiant tvarumo, jmonés gali skatinti aplinkai nekenksminga veikla arba

»zalig® klienty gyvenimo biidg. Taciau siekiant iStirti vartotojo ketinimg pirkti tvaraus prekeés
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zenkla, susiduriama su moksliniy tyrimy spragomis (Huang, Yang ir Wang, 2014). Siekdami tas
spragas uzpildyti, autoriai pasiilé tyrimo modelj, kuriame nagrin¢jamas tvarus arba ,zalias*
prekés zenklo pozicionavimas, ,,zaliasis“ prekés zenklo zinomumas, pozitris ] ,,zaligji prekés
zenklg ir ,,zaliasis* ketinimas pirkti, t.y. vartotojo nusiteikimas jsigyti tvarias prekes. Empiriniai
rezultatai rodo, kad tvaraus prekinio zenklo pozicionavimas teigiamai veikia jo Zinomuma. Be to,
pozicionavimas teigiamai veikia ir poziiirj | ,,zaligji* prekes zenkla.

Kadangi pozitiris | prekés zenklg yra glaudziai siejamas su jo jvaizdziu, galima daryti
prielaida, kad atliekant tyrima, kuriame norima nagrinéti tvarumo komunikacijos ir prekés zenklo
jvaizdzio saveikos jtakg ,zaliajam® ketinimui pirkti, prekés zenklo jvaizdis, suformuotas
komunikacijos tvarumo tema bei kitais elementais, stipriai veiks vartotojy ketinimg pirkti tvarias
prekes. Tai galima pagrijsti tuo, kad augant vartotojy sgmoningumui, prekés zenklai gali susilaukti
didesnés sekmes ir jgyti pranaSuma rinkoje, jeigu formuos savo ivaizdj atsizvelgdami j vis labiau
augant] vartotojo poreiki investuoti j tvarius produktus bei tvarumg kaip vertybe jvardijancius
prekés zenklus. Siekiant atliepti Sig visuomenés pozicijg, daug jmoniy vis daugiau komunikuoja
tvarumo tema, reklamuoja tvarius produktus bei paslaugas (Bocken, 2017). Teigiamas ir
patrauklus jvaizdis daro tiesiogine jtaka vartotojo pasiryzimui jsigyti mados prekes (Martin-
Consuegra et el., 2018). Aakeris ir Joachimsthaleris (2002) parode, kad aukstas prekés zenklo
zinomumas ir teigiamas jvaizdis gerina vartotojy pozitrj j prekés zenkla. Tai rodo, kad vartotojas,
kuris yra susidargs gerg nuomoniy bei jsptidziu rinkinj ir yra teigiamai nusiteikes tam tikro prekés
zenklo atzvilgiu, bus labiau linkes jsigyti to prekés Zenklo gaminius.

Taip pat literatiiroje tvarumo tema yra pabréZiami socialiniai tvarumo aspektai, darantys
itakg prekes zenklo jvaizdzio. Panda et al. (2019) iSskiria tokius socialinio tvarumo, darancio jtaka
ketinimui pirkti tvarias prekes arba ,,Zaliajam* ketinimui pirkti: socialinj démesinguma tvarumui,

aplinkosauginj tvarumg bei altruizmg (4 paveikslas).

Socialinis Lojalumas
démesingumas tvariam prekeés
tvarumui zenklui

Altruizmas »Laliasis™
ketinimas
Aplinkosauginis Tvaraus prekés
démesingumas zenklo
tvarumui evannelizmas

4 paveikslas. Konceptualus socialinio ir aplinkosauginio tvarumo modelis. (Panda et. al, 2019)
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Tai yra glaudziai susij¢ ir su véliau darbe placiau pristatomu trigubos esmés modeliu kuris
teigia, kad tvari organizacija yra tokia, kuri etiSkai vykdo procesus trijose srityse —
aplinkosauginéje, ekonominéje bei socialinéje (Hart ir Milstein, 2003). Socialiné $io modelio
dimensija siejama su darbuotojy gerove, adekvaciu uzdarbiu, tinkamomis darbo sglygomis
(Dillard, 2009). Turint omenyje, kad dauguma didziyjy pasaulio tekstilés fabriky yra jsikiirg
treciosiose Salyse, o darbuotojai ten dirba prastomis sglygomis (Arrigo ir Fionda-Douglas, 2020),
mados sektoriuje §i sritis yra itin problematiSka ir placiai iSeskaluota, todél yra logiska, kad
literatiiroje daug démesio skiriama bitent socialiniam tvarumo aspektui. Skaidrumas daro jtaka
prekés zenklo jvaizdziui (James ir Montgomery, 2017), o tuo paciu ir ketinimui pirkti. Taigi,
prekés zenklams yra vertinga investuoti laiko, Zmogiskuosius bei finansinius iSteklius tam, kad
uztikrinty teigiamg prekés Zenklo jvaizdj, siekdami skatinti vartotojy ketinimg pirkti. Tokios
investicijos potencialiai gali uztikrinti, kad bus sumazintos rizikos, susijusios su tvariy mados

prekiy jsigyjimu, gerinamas prekés zenklo jvaizdis ir dides tikimybé, kad vartotojai rinksis prekes.
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2. KOMUNIKACIJOS POVEIKIO VARTOTOJO KETINIMUI
PIRKTI TEORINES PRIELAIDOS

2.1.Prekeés zenklo jvaizdZio svarba ir kiirimas

Vartotojo ketinimui pirkti jtakg daro daug veiksniy. Nandan (2005) atliktas tyrimas jrodeé,
kad vartotojo pasiryzimui pirkti mados prekes didele jtakg daro prekés Zenklo jvaizdis, nemazai
kity tyrimy tai taip pat nagrinéjo ir priéjo tokios pacios iSvados (Rahma ir Afrianty, 2018), tod¢l
svarbu jsigilinti j tai, kas tai yra ir prekés zenklo jvaizdj aptarti platesniame kontekste. Tradiciskai
§1 koncepcija yra siejamas su vartotojo suvokiamu, kas ir koks yra vienas ar kitas prekés zenklas.
Taip pat kartais prekés zenklo ivaizdis yra apibiidinamas kaip jsitikinimy ir asociacijy rinkinys,
kurj zmonés turi konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu (Borden ir Kotler, 1973). Siame darbe, kalbant
apie prekés zenklo jvaizdj, bus aptariamas biitent asociacijy ir jsitikinimy rinkinys, kurj vartotojas
susidaro vertindamas pagal savo suvokimg toliau aptariamus prekés Zenklo elementus.

Pati ,,prekés Zenklo* sagvoka daZnai yra siejama su jo pavadinimu, simboliu ir vizualiniu
identitetu bei kitomis savybémis, kurios padeda vartotojui identifikuoti ir efektyviai atskirti prekes
ar paslaugas vienas nuo kity (Guzman, 2005). Guzman (2015) teigia, kad nuo Sio savybiy rinkinio
gali priklausyti, kokias prekes vartotojas bus pasiryz¢s pirkti, taigi galima daryti prielaida, kad
prekés Zenklo elementai daro tiesioging jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Prekés zenklo identiteto
suformavimas atitinkamai pagal jmoneés tikslus, pvz., jsitvirtinti rinkoje kaip pirmaujanciam
tvariam mados prekés zenklui, gali kelti nemazai 18Stkiy, taciau tai yra labai svarbu, siekiant, kad
net eksponentiskai augant rinkai bei skirtingy prekiy zenkly pasiiilai, vartotojas rinktysi bitent to
prekés zenklo prekes. Todél prekés zenklas yra ypatingai svarbus identifikacinis aspektas,
padedantis vartotojui susigaudyti gausoje ir sukurti teigiama jvaizdj (Lee ir Chen, 2019). Tinkamai
sukuriant prekés Zenklg ir taikant jo elementus, galima uZtikrinti sékmingg integracijg ] rinkg ir
tai, jog bus pasiekta tinkama tiksliné auditorija, kurios palankuma siekiama uZzsitarnauti.

Prekés Zenklo jvaizdis gali buti suvokiamas per jvairius elementus. Pavyzdziui,
pavadinima, vizualinj identiteta, kaing, sitilomy produkty suvokiamg verte, komunikacija,
reklamas ir t.t. (Sudaryanto et al., 2019). Iki Siol atlikti tyrimai nurodo jvairiy prekés zenklo
jvaizdzio elementy sgsajas su vartotojo ketinimu pirkti. Ankstesniuose tyrimuose buvo isskirtos
trys prekés zenklo jvaizdzio dimensijos, turin¢ios jtakos vartotojo ketinimui pirkti mados prekes:
kognityving, emociné¢ ir sensoriné (Cho ir Fiore, 2015). Tai reiskia, kad vartotojo ketinimui pirkti

jtaka gali biiti daroma pasitelkiant kognityvinius elementus, susijusius su zmogaus geb&jimu
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apdoroti informacija, taigi greiCiausiai galéty biti siejama su geb¢jimu apdoroti jmonés
pateikiamg daugiau techning bei funkcing su tvarumu susijusig informacija. Taip pat nederéty
pamirsti emocingés ir sensorinés prekés zenklo jvaizdzio dimensijy, siejamy su jausmine bei fiziniy
pojuciy plotmémis (Cho ir Fiore, 2015). Todé¢l prekés zenklo elementai turéty zadinti vartotojo
emocijas ir jutimus.

Kiekvienam prekés zenklui svarbu savo jvaizdj kurti taip, kad vartotojas kuo geriau
suvokty jo pranasumg prie$ kitus, esancius rinkoje, t.y. suvokty jo sitilomy prekiy ar paslaugy
verte kaip didesne, nei ty, kurias gali pasitlyti konkurentai. Prekés Zenklo verte galima apibudinti
kaip suvokiamg produkto naudg, lyginant su konkurenty produkty siilomomis naudomis (Lassar,
Mittal ir Sharma, 1995). Modeliy, aiSkinanciy prekés zenklo verte, yra jvairiy. Vieni teoretikai
linke jei aiskinti, kad prekés Zenklo verté gali buti paaiSkinama per keturis aspektus: Zinomuma,
asociatyvuma, suvokiamg kokybe bei vartotojy lojaluma prekeés zenklui (Joachimsthaler ir Aaker,
2009) (5 paveikslas). Kiti aiskina, kad j prekés verte reikéty gilintis kitaip ir sitlo gilintis j
vartotojo suvokimg. Vartotojo pagrindo prekés vertés modelis (angl. customer-based brand equity)
nusako, kad svarbiausias prekés zenklo vertés elementas yra prekés zenklo jvaizdis, suvokiamas
per jo pojidius ir potyrius (Keller, 1993). Sis modelis patvirtina anks¢iau daryta prielaida, kad
emociniai ir sensoriniai elementai yra ypac¢ svarbiis s€¢kmingo prekés zenklo ivaizdzio kiirimui,
siejami su jausmine bei fiziniy pojuciy plotmémis (Cho ir Fiore, 2015). Taigi, galima daryti i§vada,
kad prekés zenklo vystymui, yra svarbus siekis sukelti teigiamus jausmus bei asociacijas

vartotojui.

Prekés zenklo
verte

Suvokiama

il Lojalumas

Zinomumas Asociatyvumas

5 paveikslas. Prekés zenklo vertés modelis (Joachimsthaler ir Aaker, 2009).
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Norint s€kmingai sukurti ir plétoti prekés zenklo jvaizdj, labai svarbu pasirinkti tinkama
pozicionavimg, misija, vizija bei tikslus. Miao (2018) Siuos elementus jvardina kaip itin svarbius

formuojant jvaizdi.

2.2. Tvarumas prekés Zenklo jvaizdZio kontekste

Turint omenyje mados sektoriaus dyd;j ir uzimama rinkos dalj, yra aiSku, kad norédamas
i8kilti, tapti zinomu, aktualiu ir pritraukianciu lojalius vartotojus, prekés zenklas turi skirti démesio
tinkamam prekés zenklo jvaizdzio formavimui. Nuolatiné¢ konkurencija skatina jmones priimti
strateginio lygmens sprendimus, susijusius su prekés jvaizdzio formavimu (James ir Montgomery,
2017). Vienas i$ tokiy sprendimy gali biiti tvarumo vizijos sukiirimas ir jgyvendinimas jmonés
veiklos srityje. Teigiama, kad jmonés, sukuriancios patrauklig tvarumo vizija, turi daugiau Sansy
susilaukti didelés sékmés jvairiose rinkose (Hart ir Milstein, 2003). Kadangi tvarumo tema mados
kontekste darosi vis labiau aktuali visuomenei, tikétina, kad prekés zenklai tinkamai formuojantys
savo jvaizdj Siame kontekste, sulauks didesnio pasisekimo rinkoje.

Nepaisant to, ankstesniuose tyrimuose daugiausiai koncentruotasi bei gilintasi i tai, kas yra
tvarumas ir tvari organizacija (Hart ir Milstein, 2003; Zhang ir Haapala, 2015; Clune, Zehnder,
2018), sasajos tarp organizacijos tvarumo daromos jtakos prekés zenklo jvaizdziui ir vartotojo
ketinimo pirkti, ieSkota reiau ir i§samiy tyrimy §ia tema dar triksta (O’Rourke ir Ringer, 2015).
Hart ir Milstein (2003) pasiiilytas trigubos esmés modelis (angl. ,.triple bottom line*) (6
paveikslas), susidedantis 1§ trijy susikertan¢iy apskritimy, vaizduojanciy skirtingas sritis:
aplinkosaugine, ekonoming ir socialing. Pagal trigubos esmés modelj, tvari organizacija yra ta,
kuri etiSkai vykdo procesus visose i§vardytose srityse. Jei bent viena sritis néra etiSka ar yra
ignoruojama, jmonés tvarumui iSkyla grésme (Kahutu, 2006). Taigi, vadovaujantis §iuo modeliu,
Jmongs jvaizdzio formavimui galima naudoti teiginius, susijusius su aplinkosauga, ekonomine bei
socialine atsakomybe. Turint omenyje tai, jog mados sektorius, kartu su tekstilés industrija, yra
siejamas su didele tarSa bei darbuotojy iSnaudojimu tre€iosiose Salyse, nekuriant sgZiningy ir
saugiy darbo salygy bei nemokant konkurencingy atlyginimy (Khan ir Malik, 2014), Sios trys
sritys (aplinkosauginé, ekonominé bei socialin€) ir yra trys pagrindiniai barjerai, su kuriais
susiduria pirkéjai, besistengiantys sgmoningai paskirstyti savo finansinius i$teklius ir juos skirti ty
imoniy produkty jsigyjimui, su kuriy ideaologija bei verslo modeliu jie patys vertybiSkai sutinka
(Kahutu, 2006). Taigi, galima daryti i$vada, kad jmonés, komunikacijoje jtraukiancios teiginius,
susijusius su aplinkosauga, ekonomine bei socialine atsakomybe, galés pasiekti geresniy verslo
rezultaty, kadangi tokiu buidu gerins savo valdomy prekés zenkly jvaizdj, kas tuo paciu teigiamai

paveiks vartotojy ketinima pirkti jy prekes.
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Aplinkosauginé veiklos
sritis

Tvarumas

Fkonominé veiklos Socialiné veiklos
sritis sritis

6 paveikslas. Trigubos esmés modelis (Hart ir Milstein, 2003).

Taigi, kuriant ir toliau formuojant prekés Zenklo jvaizdj yra itin svarbu atkreipti démes;j |
tvarumo temg bei problematika, kadangi tai yra ypatingai aktuali visuomenei tema, ypa¢ kalbant
apie mados sektoriy. Visuomenés sgmoningumui augant, tvarumo koncepcijos sukiirimas,
taikymas ir panaudojimas prekes jvaizdzio formavimui gali turéti teigiamg jtaka jmonés sékmei.
Tvariam jvaizdziui formuoti galima naudoti teiginius, susijusius su aplinkosauga, ekonomine bei
socialine atsakomybe. Taip pat, galima sulaukti didesnio vartotojy palankumo, jei jmoné atvirai
dalinasi informacija, susijusia su opiausiais veiklos aspektais: tiekimo grandine, logistika, etiSky
darbo salygy ir adekvataus darbo uzmokescio uztikrinimu. Visa gali padéti kurti stipry ir teigiama
tvaraus prekés Zenklo jvaizdj.

Imonés skiriancius savo iSteklius tam, kad sukurty patrauklia tvarumo vizija, gali sulaukti
didesnés sekmés, joms gali atsiverti labai didelés rinkos (Hart ir Milstein, 2003). Kadangi tvarumo
tema mados kontekste darosi vis labiau aktuali visuomenei, tikétina, kad prekés Zenklai tinkamai
formuojantys savo jvaizdj Siame kontekste, sulauks didesnio pasisekimo rinkoje. Todél yra
logiSka, kad ankstesniuose tyrimuose buvo daug gilintasi | tai, kas yra tvarumas ir tvari
organizacija (Hart ir Milstein, 2003; Zhang ir Haapala, 2015; Clune, Zehnder, 2018), o sgsajos
tarp organizacijos tvarumo daromos jtakos prekés zenklo jvaizdziui ir vartotojo ketinimo pirkti,
ieSkota reciau ir iSsamiy tyrimy Sia tema dar triiksta (O’Rourke ir Ringer, 2015). Hart ir Milstein

(2003) pasitlytas trigubos esmés modelis (angl. ,triple bottom line), susidedantis i§ trijy
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susikertanciy sri¢iy (aplinkosauginés, ekonomings ir socialinés), paaiskina, kad tvari organizacija
yra ta, kuri etiSkai vykdo procesus visose iSvardytose srityse. Jei bent viena sritis néra etiska ar
yra ignoruojama, tuomet jmonés tvarumui iskyla grésmé (Kahutu, 2006). Taigi, vadovaujantis
Siuo modeliu, siekiant iSsiskirti i§ konkurenty, svarbu jmonés procesus kurti atsizvelgiant j
aplinkosaugine, ekomonime¢ ir socialing atsakomybe. Sékmingai vystant veiklg ir sgmoningai
reaguojant i Sias tris jmonés tvarumo sritis, galima kurti s€¢kmingg komunikacijos strategija, kuri,

tikétina, turés teigiamg poveikj jmonés kuriamo prekés zenklo jvaizdziui ir ketinimui pirkti.

2.3.Komunikacija tvarumo tema

D¢l mados sektoriaus dydzio ir konkurenty gausumo jame, jmonés priima jvairius
sprendimus, sieckdamos iSsiskirti konkurenciniame kontekste. Tikétina, kad jmonés, skiriancios
tvarumui, turi likestj ne tik buiti draugiskesni aplinkai, bet ir tikisi turéti i$ to naudos verslui, todél
sieckia skleisti apie savo sprendimus informacija. Skaidri informacijos sklaida, susijusi su
organizacijos, kuriai priklauso prekés Zenklas, veikla, yra glaudZiai susijusi su imonges veiklos
organizavimu. Kadangi skaidrumo pasiekti nejmanoma, jeigu pati veikla néra vykdoma
vadovaujantis tvarumo principais, dera apzvelgti modelius, nusakancius kokia jmoné ar
organizacija gali vadintis tvaria.

Pagal jau Siame darbe glaustai pristatytg trigubos esmés modelj, tvari organizacija yra
tokig, kuri etiSkai vykdo procesus visose trijose iSvardytose srityse — aplinkosauginéje,
ekonominéje bei socialingje (Hart ir Milstein, 2003). Tai ypa¢ aktualu mados sektoriuje, turint
omenyje, kad didziausios jvardijamos su tvarumu susijusios problemos jame yra Susijusios su
visomis trimis Siomis sritimis: tiesiogiai su mados sektoriumi susijusi tekstilés industrija yra
atsakinga uZ milziniSkas kasmetines Siltnamio dujy emisijas, sunaudojamo gélo vandens kiekius
(Khan ir Malik, 2014), po medZiagy daZzymo liekancios nevalytos dazy nuotekos neretai patenka
1 gamykly apylinkiy vandens sistemas, iSskiria jvairias toksiSkas medZiagas bei sunkiuosius
metalus ir kenkia dirvozemiui, aplink gyvenanc¢iy gyviiny bei Zmoniy sveikatai (Khan ir Malik,
2014), dauguma tekstilés fabriky yra jsikiire treciosiose Salyse, kur darbuotojai dirba itin prastomis
salygomis ir, negana to, gauna itin mazg atlygj, kuris negali buti pavadintas sgziningu (Arrigo ir
Fionda-Douglas, 2020). Jei bent viena sritis néra etiSka, jmonés tikslams, susijusiems su tvarumu,
iSkyla grésme ir organizacija tvaria vadintis neturéty (Kahutu, 2006). Taigi, vadovaujantis Siuo
modeliu, tvarios jmonés ir prekés Zenklo jvaizdzio formavimas galimas, kai organizacija pasiekia,
kad aplinkosauginiai, ekonominiai bei socialiniai veiklos aspektai buty laikomi tvariais.

Kalbant apie tvarumg, daZznai minima ir Ziedinés ekonomikos sgvoka, glaudziai susijusi ir

su trigubos esmés modeliu. Tyrimai patvirtino, kad Ziediné ekonomika pasiZymi tais paciai trimis
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indikatoriais, dar kitaip vadinamais tvarumo dimensijomis: aplinkosauginé dimensija, ekonominés
ir socialiné. Jos gali biiti pritaikomos ziediniams verslo modeliams, kuriant tvarias struktiiras
(Rossi et al., 2019), kurias skaidriai iSkomunikavus galima teigiamai veikti prekés zenklo jvaizdj.

Ekonominé sritis dazniausiai yra siejama su sgmoningu tokiy istekliy vartojimu, kaip
darbui reikalingy mechanizmy iSlaidos, zmogiskyjy resursy, zaliavy ir komunaliniy paslaugy
kastai (Haapala ir Zhang, 2015). Ekonominei sri¢iai priskiriami iStekliy vartojimas paprastai yra
viena opiausiy ir sunkiausiai bei léCiausiai pakei¢iamy sri¢iy organizacijos veikloje, taciau biitent
ji ir sukelia daug mados sektoriaus problemy, tokiy kaip nesgziningas darbo uzmokestis ar tarSiy
medziagy bei gamybos procesy naudojimas (Arrigo ir Fionda-Douglas, 2020). Sie aspektai yra
vieni pagrindiniy, siekiant tvarios organizacijos statuso ir prekés Zenklo jvaizdzio formavimo
galimybiy.

Antroji ziedinés ekonomikos dimensija, su kuria siejamas organizacijos tvarumas, yra
aplinkosauginé. Siai sri¢iai priskiriamos problemos, susijusios su ter§imu bei kitokiais biidais
neigiamai paveikti aplinka, bei atlieky tvarkymu (Rossi et al., 2019). Kadangi mados sektoriuje
Vis0s Sios problemos yra itin aktualios, tai yra ypa¢ svarbu, norint kurti tvaraus prekés zenklo
jvaizdj.

Socialing dimensija apibiidina organizacijoje jvesti procesai, skirti ripintis darbuotojy
gerove (Dillard, 2009). Turint omenyje, kad dauguma didziyjy pasaulio tekstilés fabriky yra
jsikiirg treciosiose $alyse, o darbuotojai ten dirba prastomis salygomis (Arrigo ir Fionda-Douglas,
2020), mados sektoriuje S$i sritis yra itin problematiSka. Be to, norint adekvaciai jvertinti
organizacijos tvaruma socialin¢je dimensijoje, taip pat susiduriama su nemazai 1$8ukiy. Vertinant
organizacijos tvaruma, svarbu pasitelkti modelius, sukurtus tiksliai nustatyti tvarumo vertinimo
integravimo sprendimo sékminguma. IS tyrimy rezultaty, galima matyti, kad problematiSkiausia
yra nustatyti socialinés srities biiseng tvarumo aspektu, kadangi §i sritis yra daug subjektyvesné ir
reikalauja standartizavimo, kurj gana sunku pasiekti (Zhang ir Haapala, 2015) Nepaisaint to,
vertinant organizacijos tvarumg, paprastai néra susiduriama su dideliais i$Siikiais norint
standartizuotai jvertinti tokius vardiklius, kaip darbo uzZmokescio saZiningumas ir darbo kriivis
(Zhang ir Haapala, 2015).

Nepaisaint to, kad tri-dimensinés vertybés ir motyvai, lemiantys tvaraus verslumo siekimo,
yra pagrjsti pusiausvyra tarp organizacijos dalyviy, aplinkos Zmoniy ir gamtos, yra istirta, kad jie
gali ne tik padéti tvarios organizacijos kiirimui, bet ir sukelti specifing organizacing¢ jtampg, kuri
gali kelti i18Stkiy jmoniy, besivadovaujanciy Siomis vertybémis sékmingumg ir gyvybinguma
(Parrish, 2010). Taciau iSvados taip pat rodo, sékmingi tvarts verslai daznai tas pacias vertybes ir
motyvus sugeba pasitelkti kaip organizacijos dizaino principy rinkinj, kuris leidzia veiksmingai

jveikti Sias organizacines jtampas (Parrish, 2010). Tai reiSkia, kad jmonés gali ne tik iSlikti
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konkurencingos, bet ir sugeba tai padaryti, nepazeisdamos savo tvarumo vertybiy ir tiksly. Jei bent
viena vertybing sritis néra etiSka, jmongs tikslams, susijusiems su tvarumu, kyla grésmé ir tvarumo
sgvokos naudoti jmonés apibtidinimui nederéty, tuo labiau jvaizdzio formavimui (Kahutu, 2006).
Tvarios jmongs ir prekés Zenklo jvaizdzio formavimas galimas, kai pati organizacija pasiekia, kad
aplinkosauginiai, ekonominiai bei socialiniai veiklos aspektai biity laikomi tvariais, taigi vyrauty
balansas tarp organizacijos dalyviy, aplinkos Zmoniy ir gamtos.

Nagrinéjant moksling literatiirg, susijusig su zaliuoju arba tvarumo marketingu bei tvarumu,
daznai susiduriama su autoriy prezumpcija, kad vartotojai yra gerai susipazing su tvarumo sgvoka,
problematika ir kontekstuose naudojama terminologija, taCiau iSties yra verta pazyméti, kad
kuriant prekés zenklo jvaizdj, yra labai svarbu komunikuoti apie tvaruma taip, kad prekés Zenklo
kuriamg verte suvokty kaip didesng, lyginant su kitais prekés zenklais, $ia tema komunikacijos
nevykdanciais (Meyer, 2011). Taciau formuojant komunikacines zinutes ir siekiant tinkamai
tvarumo Zzinutg, organizacija turi komunikuoti labai paprastai ir tiesiogiai (Geng, 2017). Neretu
atveju, norédamos kuo tiksliau perduoti faktus, susijusius su tvarumu, jmonés imasi konstruoti
zinutes, pasitelkdamos moksling kalba, faktus ir statistika, pamirstant, kad emocinj bei moralinj
aspektus, kurie ir yra paveikiausi vartotojy atzvilgiu (Bushel et al., 2017). Pasitelkiant daug sunkiai
suprantamy (nepaisant to, kad tiksliy ir edukuojanciy) terminy, kyla grésmé, kad vartotojas
susipainios ir zinuté nebus paveiki, bei netgi padarys priesingg jtaka, nei noréta — sumazins norg
toliau domeétis Sia tema, bei kliudys pamatyti tvaruma kaip vertybe. Taip gali nutikti dél to, kad,
kaip iStyré Joy et al. (2012), vartotojai neretai pasimeta tarp jvairiy tvarumo temai naudojamy
terminy, Sie tampa nereikSmingi ir nereikalingi (Joy et al., 2012). Taigi, iSankstinis nusistatymas,
kad visuomené¢ ar tam tikro prekés zenklo auditorija yra i§ anksto susipazinusi su tvarumo
terminais ir problematika, yra klaidingas mastymas. Tokia nuostata trukdo adekvaciai bei
suprantamai konstruoti komunikacines Zinutes ir tokiu biidu teisingai perteikti vartotojams prekés
zenklo pridéting verte. Nutolstant nuo jprasto Zmoniy komunikacinio tono ir peréjus ] labiau
funkcinj/techninj, prarandamas vartotojy démesys temai ir kyla grésme, kad prekés Zenklo jvaizdis
formuojamas neigiamai.

Taciau ypatingai svarbu iSlaikyti balansg tarp ekspertiSkumo ir paprastos, kiekvienam
suprantamos kalbos. Pastebima, kad daznai komunikaciné zinuté pasiekia didesne sékme, jeigu
yra perteikiama Zaismingai ar netgi tiesioginiu zaidimo budu (George, Merrill ir Schillebeeckx,
2020). Tai yra puikus biidas jtraukti ir paveikiai pasiekti auditorija, vengiant terminologijos
pertekliaus ir su tuo susijusiy potencialiy grésmiy. Ankstesniy su tvarumo komunikacija ir prekés
zenklo jvaizdziu susijusiy tyrimy rezultatai atskleid¢, kad biitent mados prekiy Zzenkly

komunikacijoje vartotojai daznai pastebi, kad komunikuojama naudojant daug moksliniy ar
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techniniy terminy, taciau susidaro jspiidis, kad patys raSantieji néra gerai jsigiling j jy esme ir ty
terminy nesupranta (Evans ir Peirson-Smith, 2018). Auditorijai jauciant nepasitenkinimg prekés
zenklo komunikacijos ekspertiSkumu, informacijos suvokimas ir teigiamas priémimas yra dar
labiau apsunkinamas, krenta vartotojy pasitikéjimas, prekés Zenklo jvaizdzio vertinimas tampa
labiau neigiamas, o jsitraukimas bei lojalumas mazéja (Evans ir Peirson-Smith, 2018). Taigi,
mados prekés Zenkly komunikacijai tvarumo kontekste yra labai svarbu parinkti tinkamag
komunikacinj tong, kuris biity ir pakankamai ekspertiskas, ta¢iau tuo paciu metu paprastas, lengvai
suprantamas, neperkrautas sudétingais terminais, su Kkuriais vartotojas potencialiai néra
susipazings, o taip pat, gali buti pakankamai panasus j Zaidima. Tokiu biidu skatinamas teigiamas
pozitris j prekés zenkla, o tuo paciu ir lojalumas bei jsitraukimas.

Vienas svarbiausiy bet kokios komunikacinés zinutés tiksly ir kiirimo aspekty — siekti ne tik
skatinti auditorijos susidoméjima vieSinamu turiniu, tadiau ir skatinti vartotojy jsitraukima. Si
taisyklé galioja ir yra ypac aktuali ir komunikuojant tvarumo tema. Tyrimai rodo, kad paveikiausia
komunikacija, susijusi su $ia tema, yra ta, kuri atsitolina nuo teorijos ir sausy fakty, o veikiau yra
itraukianti ir skatinanti vartotojy samoninguma (James ir Montgomery, 2017). Atlikto tyrimo metu
i$siaiSkinta, kad labiausiai auditorijg patraukia ne informacinés ar edukacinio pobiidZio Zinutés,
bet tokios, kurios apeliuoja j zmogiSkuma ir skatina susimastyti, pvz., pagalvoti ar tam tikras
produktas zmogui tikrai yra reikalingas (James ir Montgomery, 2017). Daugeliu atveju jsitraukima
labiau paskatinti gali diskusijos apie tvarius jprocius skatinimas, nei informacija apie prekeés
zenklo sitilomo produkto aplinkai draugiskas savybes.

Komunikacija tvarumo tema gali padéti prekés Zenklams didinti pardavimus ir skatinti
vartotojy ketinimg pirkti, taip pat veikti prekés zenklo zinomumg bei prekés zenklo jvaizdj (7
paveikslas). Mohamad Trio Febriyantoro 2019-aisiais atliktas tyrimas parodé, kad komunikacija
YouTube platformoje daro jtaka prekés zenklo Zinomumui, jvaizdziui bei ketinimui pirkti
(Febryantoro, 2020). Taip pat, komunikacija gali turéti jtakos vartotojo nusiteikimui prekés zenklo
atzvilgiu, todél ypac svarbu palaikyti komunikacijg tiek prekés Zenklo su vartotojais, tiek vartotojy
tarpusavio komunikacija, kurios turinys buty teigiamas, jdomus bei susijgs su prekés zenklu
(Abzari et al., 2014). Abu Sie tyrimai jrodé, kad komunikacija internete turi poveikj vartotojy
nusiteikimui pirkti prekes internetu. Febryantoro taip pat kélé hipotezes, teigiancias ne vien, kad
komunikacija veikia ketinimg pirkti, prekés zenklo zinomuma bei prekés zenklo jvaizdj, bet taip
pat, kad prekés zenklo zinomumas bei jvaizdis daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti. Vadovaujantis
Siuo modeliu, galima daryti prielaidas, kad yra labai svarbu pasirinkti tinkama komunikacijos
krypti, kadangi ji veikia ne tik prekés zenklo Zinomuma, bet ir formuoja tam tikra jvaizdj, o abu
Sie elementai koreliuoja su vartotojy apsisprendimu ar skirti savo finansinius iSteklius

komunikuojancio prekes zenklo prekiy jsigyjimui.
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Prekés zenklo
jvaizdis

YouTube

komunikacija Ketinimas pirkti

Preléc Zenkla

Zinomumas

7 paveikslas. YouTube komunikacijos poveikio prekés zenklo Zinomumui, jvaizdziui ir
ketinimui pirkti modelis (Febryantoro, 2020).

Taigi, komunikuojant tvarumo tema, prekés zenklo jvaizdzio gerinimo tikslais, svarbu
susitelkti j atvirumg ir skaidrumg tam, kad vartotojas imty pasitikéti prekés zenklu (Lee ir Chen,
2019) ir susidaryty teigiamg jsitikinimy rinkinj, per kurj dazniausiai ir suvoks prekés Zenklo
jvaizdj. Taip pat, itin svarbu laikytis paprasto, zmogisko ir nattiralaus, o tam tikrose situacijose net
ir zaismingo komunikacinio tono tam, kad Zinutés skambéty nattiraliau ir buity paveikesnés, labiau
itraukty vartotoja. Deréty atkreipti démes; ir j tai, kad fakty ir terminy pertekusi kalba daznai gali
biti ne tik sunkiai suprantama, bet ir skatinti kvestionuoti prekés Zenklo ekspertiSkuma, jei
pajuntamas bent minimalus tvarumo srities neiSmanymas. Komunikuojant butina i§laikyti balansa
tarp ekspertiskos ir paprastos, natiiralios kalbos. Sios dedamosios padés uztikrinti sklandy Zinutés
atkodavimg vartotojui bei didesng prekés zenklo sékme pardavimy kontekste, kadangi tyrimais
jrodyta, kad komunikacija tiesiogiai veikia vartotojy ketinima pirkti prekes internetu.

Taigi, apZvelgus literatlirg matyti, kad siekiant didinti vartotojy ketinima pirkti, prekés
zenklai gali manipuliuoti jvairiais kintamaisiais, tokiais kaip informacija apie preke, zenklinimu,
prekés Zenklo jvaizdziu, produkto atributais ir informacija, suvokiama kokybe, objektyvia bei
suvokiama kaina, ir suvokiama verte. Siekiant didinti vartotojy ketinimg jsigyti tvarios mados
prekes internetu, kiekvienam prekés zenklui svarbu investuoti j prekés Zenklo Zinomumag bei
jvaizdj. Komunikacija ir aktyvumas socialiniuose tinkluose gali padéti siekti prekés jvaizdzio

kiirimo bei zinomumo didinimo tiksly, orientuoty i ketinimo pirkti didinima.
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TVARUMO KOMUNIKACIJOS POVEIKIO VARTOTOJO KETINIMUI
PIRKTI MADOS PREKES INTERNETE TYRIMO METODIKA

2.4.  Tyrimo modelis ir hipotezés

Mados industrija — viena tarSiausiy industrijy pasaulyje, kelianti grésme ekosistemai,
zmogiskiesiems bei gamtiniams planetos resursams (Business of Fashion, 2015). Tai daro jtaka
vartotojy susidoméjimui tvaresniais su mados prekémis susijusiais sprendimais bei keicia
vartotojy elgsena, Ketinima pirkti (Kang et al., 2013). Sios priezastys skatina mados industrijos
prekés zenkly nora keisti ne tik patj versla, bet ir apie su tvarumu susijusius verslo sprendimus
aiskiai komunikuoti visuomenei, kuriant didesne suvokiama prekés zenklo vertg (Neumann et al.,
2020). Prekeés zenklo vertei didinti yra svarbu koncentruotis j emocinius ir sensorinius su preke ar
paslauga susijusius elementus (Cho ir Fiore, 2015). Komunikuojant tvarumo tema, prekés Zenklo
jvaizdzio gerinimo tikslais, svarbu susitelkti j atvirumg ir skaidrumg tam, kad vartotojas imty
pasitikéti prekés zenklu (Lee ir Chen, 2019) ir susidaryty teigiama jsitikinimy rinkinj, per kurj
dazniausiai ir suvoks prekés Zenklo jvaizdj. Nagrinéjant komunikacijos bei ketinimo pirkti
sgveika, Mohamad Trio Febriyantoro 2019-aisiais atliktas tyrimas parodé, kad komunikacija daro
jitaka prekés zenklo zinomumui bei jvaizdziui bei ketinimui pirkti (Febryantoro, 2020). Taip pat,
Sio tyrimo metu keltos hipotezés, kad prekés zenklo jvaizdis bei zinomumas, veikiamas
komunikacijos, daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Abzari et al. taip pat teigia, kad komunikacija
gali turéti jtakos vartotojo nusiteikimui prekés zenklo atzvilgiu, todél ypac svarbu palaikyti
komunikacijg tiek prekés zenklo su vartotojais, tiek vartotojy tarpusavio komunikacija, kurios
turinys biity teigiamas, jJdomus bei susij¢s su prekés Zenklu (Abzari et al., 2014). Nepaisant to, iki
Siol atlikti tyrimai vieningy rezultaty komunikacijos, jos poveikio prekés Zenklo jvaizdZziui bei
zinomumui bei $iy elementy poveikio ketinimui pirkti paaiskinti nepri¢jo, autoriai rekomendavo
tirti toliau (Febryantoro, Kang et al., Abzari et al.). Lietuvoje, nepaisant mados prekés Zenkly, kaip
»Audimas®, ,,Thermowave®, ,,Dear Freedom* ir kity, pastangy ir aiSkios krypties tvarumo link,
pana$iy tyrimy néra daryta. Taigi, Sio tyrimo problema — issiaiskinti kaip Lietuvos vartotojy
ketinima pirkti mados prekes internetu veikia komunikacija, prekés Zenklo jvaizdis ir jo

Zinomumas.

Tyrimo tikslas - nustatyti tvarumo komunikacijos socialinése medijose poveikj prekés

zenklo jvaizdziui ir vartotojo ketinimui pirkti tvarias mados prekes internete Lietuvoje.
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Remiantis ankstesniy moksliniy tyrimy rezultaty duomenimis, autoriy jzvalgomis ir
tyrimams naudotais konstruktais (Kang et al,2013; Febryantoro, 2020; Neumann et al., 2020; Kim
et.al, 2013; Duffett, 2015; Lee ir Leh, 2011; Yoo ir Lee, 2012; Bigné-Alcaniz, 2012), tyrimo tikslui
pasiekti, sudarytas tyrimo modelis (6 pav.). Remiantis ankstesniais tyrimais, komunikacija turéjo
reikSmingg jtakg ketinimui pirkti, prekés zenklo jvaizdziui bei prekés Zenklo zinomumui
(Febryantoto, 2020). Ivertinus tai, kad §io tyrimo autorius kaip savo tyrimo iSvady trikuma
jvardino tyrimo geografines ribas — Batam miesta Indonezijoje — ir pazyméjo, kad panasaus tyrimo
rezultatai gali skirtis, priklausomai nuo geografinés teritorijos, kurioje tyrimas atlickamas. D¢l $iy
jvardinty ankstesnio tyrimo trikumy, galima daryti i§vadg, kad mados verslams integruojant
tvarius sprendimus Lietuvos rinkoje ir norint suvokti kaip komunikacija veikia prekés zenklo
jvaizdj, zinomuma bei vartotojy ketinimg pirkti Lietuvoje, prasminga apklausa vykdyti misy

Salies teritorijoje.

Wang ir kiti, 2012-aisiais atlik¢ tyrima, kurio metu gilinosi | tai, kaip komunikacija
socialinése medijose veikia vartotojy ketinimg pirkti, taip pat pazyméjo, kad panasius tyrimus
verta atlikti uz Azijos rinkos riby, kadangi vakarietiskose kulttirose, tyrimy rezultatai, veikiausiai
bus kitokie, nei tiriant tuos pacius aspektus Ryty kulttirose (Wang et al., 2012). Taip pat darbo
rengimo metu buvo jvertintas agentiros Havas Media 2021-aisiais atliktas Lietuvos medijy
vartojimo tyrimas, kuris pazyméjo, kad 2021-aisiais vidutinis Lietuvos gyventojas socialiniuose
tinkluose praleisdavo tiek pat arba daugiau laiko, nei zitrédamas televizija (Havas Media, 2021).
Sio medijy vartojimo tyrimo duomenys koreliuoja su moksliniy tyrimy duomenimis, kuriuose
galima matyti, kad kiekvienam prekés Zenklui svarbu savo jvaizdj kurti taip, kad vartotojas biitent
to prekes Zenklo sitilomy prekiy ar paslaugy verte suvokty kaip didesne, nei ty, kurias gali pasitlyti
konkurentai (Lassar, Mittal ir Sharma, 1995) bei tai, kad teigiamas ir patrauklus prekés Zenklo
jvaizdis daro tiesioging jtaka vartotojo pasiryzimui jsigyti mados prekes, 0 komunikacija ir
aktyvumas socialinése medijose gali padéti siekti prekés jvaizdzio kiirimo tiksly, orientuoty i

ketinimo pirkti didinimg (Martin-Consuegra et el., 2018).

Analizuojant §iuo tyrimus, prieita iSvada, kad Lietuvos rinkos kontekste, vertinga tirti
butent komunikacija socialiniuose tinkluose bei jos poveikj vartotojy ketinimui pirkti, prekes
zenklo jvaizdziui ir prekés zenklo Zinomumui. Tvarumo praktika tapo gyvybiskai svarbi jmonei
siekiant konkurencinio pranasumo. Organizacijos daznai siekia suteikti savo produktams
iSskirtinuma rinkoje per tvaraus prekés Zenklo sukiirimg (Huang, Yang ir Wang, 2014). Prekés
zenklas tuo paciu tampa komunikatoriumi, kuris teikia informacija apie gaminio unikalius
atributus ir naudas, taip veikdamas prekeés zenklo ir produkto vertés suvokimg. Prekés Zenklo verté

gali buti suvokiama per Zinomuma, asociatyvuma, suvokiamg kokybe bei vartotojy lojaluma
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prekeés Zenklui (Joachimsthaler ir Aaker, 2009). Jvertinus rinkos konteksta bei remiantis auks¢iau

jvardintomis autoriy jzvalgomis, sudaromas toks tyrimo modelis:

Prekés zenklo
Zinomumas

H1 H4

Komunikacija soc.

tinkluose " Ketinimas pirkti

H2
H5

Prekés zenklo
vaizdis

8 paveikslas. Tyrimo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis YouTube komunikacijos poveikio prekés Zzenklo
zinomumui, jvaizdziui ir ketinimui pirkti modelis (Febryantoro, 2020)

Remiantis moksliniy Saltiniy bei tyrimy analize bei sudarytu tyrimo modeliu, darbe

keliamos Sios hipotezés:

H1: Prekés Zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés zenklo

Zinomumuli.

Siekiant paskatinti vartotoju dométis bei pirkti jy produktus, taktika, kurios imasi jmonés
yra sukurti i§skirtinuma rinkoje per tvaraus prekés Zenklo suktirimg (Huang, Yang ir Wang, 2014).
Pasak autoriy, prekés Zenklas tuo paciu tampa komunikatoriumi, kuris teikia informacija apie
gaminio unikalius atributus ir naudas vartotojui. Prekés zenklo verté gali biiti suvokiama per
zinomumg, asociatyvumg, suvokiamg kokybe bei vartotojy lojalumag prekés Zenklui
(Joachimsthaler ir Aaker, 2009). Biligin tyrimo rezultatai pabrézia, kad komunikacijos poveikis
prekés zinomumui — ypac didelis (Bilgin, 2018). Pastarojo tyrimo rezultatai sutapo ir su
Indonezijoje vykdyto panaSaus tyrimo iSvadomis, teigianciomis, kad komunikacija daro didele

jtakg vartotojy ketinimui pirkti (Febryantoro, 2020). Taigi, galima daryti prielaidg, kad
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komunikacija iSties veikia vartotojy ketinima pirkti ir verta toliau tirti ar $i vartotojy elgsena

nesikeicia ketinimo pirkti tvarias mados prekes internetu kontekste.

H2: Prekés zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés Zenklo
jvaizdziui.

Prekés zenklo jvaizdis gali biiti suvokiamas per jvairius elementus, tokius kaip
pavadinimas, vizualinis identitetas, kaina, prekés zZenklo siilomy produkty suvokiama verte,
komunikacija ar reklama. (Sudaryanto et al., 2019). Todél komunikacija gali bati traktuojama kaip
svarbus ir veiksmingas jrankis formuoti teigiamg prekés zenklo jvaizdj. Komunikacija tvarumo
tema gali padéti prekés zenklams ne tik didinti pardavimus, bet ir skatinti vartotojy prielankuma,
o tuo paciu ir ketinimg pirkti bei veikti prekés zenklo zinomumga ir prekés zenklo jvaizdj
(Sudaryanto et al., 2019). Kai kurie tyrimai akcentuoja, kad biitent komunikacija socialiniy medijy
platformose daro akivaizdziag jtakg prekés zenklo Zinomumui, jvaizdZiui bei ketinimui pirkti
(Febryantoro, 2020). Taip pat, komunikacija gali turéti jtakos vartotojo nusiteikimui prekés zenklo
atzvilgiu, todél ypac svarbu palaikyti komunikacija tiek prekés zenklo su vartotojais, tiek vartotojy
tarpusavio komunikacija, kurios turinys biity teigiamas, jdomus bei susijes su prekés Zenklu
(Abzari et al., 2014). Informacinés bei komunikacijos technologijos daro didele jtaka vartotojy
nusiteikimui prekés zenklo atzvilgiu, o tuo paciu ir prekés zenklo jvaizdziui (Yeh, 2015).
Komunikacija socialinése medijose atitinka Siuos kriterijus, kadangi jtraukia tiek informacines,
tieck komunikacijos technologijas ir jgalina prekés Zenklus palaikyti ry§j su esamais bei
potencialiais pirkéjais, komunikuojant su jais prekés Zenklo jvaizdzio kiirimo bei gerinimo
tikslais. Taigi, potencialiai turi jtakos prekés zenklo jvaizdziui, kai vykdoma komunikacija ir apie
tvarias mados prekes.

H3: Prekés zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose turi jtakos vartotojy ketinimui

pirkti tvarias mados prekes internetu.

Visy pelno siekianCiy organizacijy tikslas yra pardavimy skatinimas, o komunikacija
socialiniuose tinkluose — vienas i budy siekti Sio tikslo jgyvendinimo. Havas Media 2021-aisiais
atliktas Lietuvos medijy vartojimo tyrimas parodé, kad 2021-aisiais vidutinis Lietuvos gyventojas
socialiniuose tinkluose praleisdavo tiek pat arba daugiau laiko, nei ziirédamas televizijg (Havas
Media, 2021), todél yra tikslinga siekiant skatinti vartotojo ketinimg pirkti tvarias mados prekes
internetu, skirti tinkamg démesj komunikacijai socialiniuose tinkluose. Komunikuojant juose,

prekés zenklo elementai turéty Zadinti vartotojo emocijas ir jutimus tam, kad poveikis ketinimui
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pirkti bty didesnis (Cho ir Fiore, 2015). Zinoma, tam, kad komunikacija biity paveiki, batina ja
pasiekti atitinkamg auditorija. Butent dél to, dalj jmoniy biudzeto skiriant komunikacijai,
pasiekiama sékmingy rezultaty vartotojy ketinimui pirkti (Febryantoro, 2020), taip pat yra
didinami pardavimai (Sudaryanto et al., 2019). Taigi, galima daryti prielaida, kad komunikacija
socialiniuose tinkluose turi teigiama poveik]j ir vartotojy ketinimui pirkti tvarias mados prekes

internetu.

H4: Kuo geresnis prekés zenklo zinomumas, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti to

prekeés Zzenklo mados prekes internetu.

Prekés zenklo zZinomumas — svarbus konkurencinis elementas didziul¢je mados rinkoje.
D¢l socialiniy medijy populiarumo ir nuolat augancio vartojimo, §is komunikacijos kanalas
patrauké daugelio jmoniy démesj, siekiant uztikrinti ir auginti prekés Zenkly Zinomuma (Cheung,
Pires ir Rosenberger 111, 2019). Tyrimai rodo, kad jmonéms yra svarbus prekés zenkly kiirimo
procesas ir jy zinomumo didinimas, naudojant pardavimines kampanijas, reklamg ir kitas
marketingines priemones. Sie veiksmai didina suvokiama prekés verte ir tuo paciu, skatina
vartotojy ketinimg pirkti (Hsin-Kuang, 2009). Paprastai, prie§ jvykdydamas pirkima, vartotojas
turi tam tikrg likestj prekéms, 0 komunikacija padeda sugeneruoti jspidj kaip ta lukestj galéty
atliepti prekés, siejamos su komunikuojanciu prekés zenklu, todél vartotojas jam zinomo prekés
zenklo prekes yra linkes rinktis dazniau, nei jam nezinomo (Shadid, Hussain ir Zafar, 2017). Taigi,
yra didelé tikimybé, kad vartotojas mieliau rinksis tas mados prekes, kuriy prekés Zenklas yra jam

gerai Zinomas.

H5: Kuo geresnis prekés Zenklo jvaizdis, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti to

prekés zenklo mados prekes internetu.

Mados sektoriaus dydis ir konkurenciné aplinka kuria tokias salygas, kad prekés Zenklai,
norédamas iSkilti visuomenés akyse, tapti Zinomais, aktualiais ir aptraukliais lojaliems
vartotojams, turi skirti daug démesio ir pastangy tinkamam prekés Zenklo jvaizdzio formavimui.
Nuolatiné konkurencija skatina jmones priimti strateginio lygmens sprendimus, susijusius su
prekés jvaizdzio formavimu (James ir Montgomery, 2017). Vienas i§ tokiy sprendimy gali biiti
tvarumo vizijos sukiirimas ir jgyvendinimas jmonés veiklos srityje. Teigiama, kad jmonés,
sukurian€ios patrauklig tvarumo vizijg, turi daugiau Sansy susilaukti didelés s€¢kmés jvairiose

rinkose (Hart ir Milstein, 2003).
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2.5. Duomeny rinkimo metodas, tyrimo instrumentas ir duomeny rinkimo procesas

Siekiant nustatyti tvarumo komunikacijos socialinése medijose poveikj vartotojo ketinimui
pirkti tvarias mados prekes internete, tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekibynis tyrimas ir
apklausos duomeny rinkimo metodas. Apklausg pasirinkta vykdyti elektroniniu biidu, patalpinant
klausimyng internetiniame puslapyje apklausa.lt ir suteikiant viesa prieigg. Taip pat, klausimynas
buvo iSplatintas Lietuvos studenty grupése socialiniame tinkle ,,Facebook®. Norint pasiekti
daugiau tikslinés auditorijos, tai yra, zmoniy besidomin¢iy tvaria mada, nuoroda j tyrimo apklausa
taip pat buvo pasidalinta dvejose socialinio tinklo ,Instagram®  paskyrose

(https://www.instagram.com/8ananasai/ bei https://www.instagram.com/rugpjutis/), kuriy autorés

savo asmeningje komunikacijoje skiria nemazai démesio tvarumui ir dalinasi informacija susijusia
su verslo ir komunikaciniais sprendimais tvarumo tema, kuriuos priima Lietuvoje veikiantys

prekeés zenklai.

Per savaite, kurios metu anketa buvo aktyvi, i$ viso apklausoje dalyvavo 299 respondentai,
apklausa.lt duomenys parod¢, kad atsakymus pateiké ne tik i§ Lietuvos gyventojy, bet ir JAV, JK,
Kanadoje, Italijoje, Skandinavijos Salyse gyvenantys asmenys. Nepaisant to, kad tyrimo tikslas
yra nustatyti tvarumo komunikacijos socialinése medijose poveikj vartotojo ketinimui pirkti
tvarias mados prekes internete tarp Lietuvos gyventojy, tolimesnei analizei pasirinkta apklausa
uzpildziusiy respondenty duomenis, neatsizvelgiant j jy buvimo vieta, turint, kad klausimynas
buvo pateiktas lietuviy kalba, o ,Instagram* paskyros, kuriose buvo pasidalinta nuoroda j
klausimyna, daug démesio skiria ir keliavimui, taigi buvo padaryta prielaida, kad tyrimo anketa

uzpildg asmenys — veikiausiai yra Lietuvos gyventojai, §iuo metu vieSintys svetur.

Tyrimo instrumentas. Remiantis prie$ tai panasius tyrimus vykdziusiy autoriy geraja
praktika, apklausos klausimyng pasirinkta sudaryti i§ ankstesniy tyrimy konstrukty, kurie
ankstesniuose tyrimuose jrodé teiginiy patikimuma. Sie teiginiai buvo iversti i§ angly kalbos j
lietuviy bei buvo adaptuoti pagal tyrimo tikslg. Tyrimo anketoje naudoti konstruktai matomi 1

lenteléje.


https://www.instagram.com/ruqpjutis/
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1 lentele. Tyrimo anketos konstruktai

Ketinimas pirkti tvarias
mados prekes

Esu linkes dazniau pirkti tvarias mados prekes, nei ne tvarias.
Esu linkes pirkti tvarias mados prekes dél ekologiniy sumetimy.
Dedu pastangas tam, kad pirkciau tvarias mados prekes.
Tvarumas man yra prioritetas, renkantis mados prekes.

Mados prekes renkuosi pagal kitus kriterijus.

Komunikacijos
poveikis ketinimui
pirkti

Artimoje ateityje pirksiu prekes, kuriy komunikacija
socialiniuose tinkluose pastebiu.

Noriu matyti prekés Zenkly, kuriy prekes ketinu jsigyti,
komunikacijg.

Prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose diding
tikimybe, kad jsigysiu jy prekes.

Neketinu pirkti prekiy, kuriy komunikacija socialiniuose
tinkluose pastebiu.

Tikétina, kad jsigysiu dalj prekiy, apie kurias suzinau per
socialinius tinklus.

Prekés Zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose maZzina
tikimybe, kad jsigysiu ju prekes.

Prekes zenklo
zinomumo poveikis
ketinimui pirkti

Man svarbu, kad prekés zenklas biity man zinomas

Man svarbu, kad prekés zenklo, kurio prekes ketinu jsigyti,
komunikacija, biity man zinoma ir matoma.

Rink¢iausi ty prekés zenkly tvarias mados prekes, kuriuos gerai
Zinau.

Rinkc¢iausi ty prekeés zenkly tvarias mados prekes, kurie man
pirmi Sauna j galva.

Galiu i8kart jsivaizduoti kaip produktas atrodo.

Prekés zenklo jvaizdZzio
poveikis ketinimui
pirkti

Man svarbu, kad jausCiausi gerai pirkdamas tvarias pasirinkto
prekes Zenklo prekes.

Man svarbu, kad prekés zenklg galéciau rekomenduoti kitiems.
Pirk¢iau tvarias mados prekes net jei praeityje buciau turéjes
neigiama patirj su pasirinktu prekés zenklu.

Komunikacijos
poveikis prekes zenklo
Zinomumui

Geriau pazjstu prekés zenkla, kai matau jo komunikacija.
Geriau zZinau prekes zenklo produkcija, kai matau jo
komunikacijg.

Kai matau prekées zenklo komunikacija, lengviau atskiriu to
prekés zenklo produktus nuo kity.

Kai matau prekés zenklo komunikacijg, esu linkes jo produktams
priskirti komunikuojamas teigiamas savybes.

Matydamas prekés zenklo komunikacija, drasiau renkuosi to
prekés zenklo produktus.

Prekés Zenklo komunikacija padeda suzinoti apie gerasias
produkty savybes.

Komunikacijos
poveikis prekes zenklo
Ivaizdziui

Esu linkes prekeés zenkla vertinti pagal jo komunikacija.
Prekés Zenklo komunikacija yra man svarbi.

Jauciuosi geriau pirkadamas man zinomo prekés zenklo
produktus.

Teigiamai vertinu prekés Zenkly komunikacijg tvarumo tema.
Man svarbu, kad prekés Zenklas komunikuoty tvarumo tema.
Komunikacija parodo prekés Zenklo prisitaikyma prie rinkos
poreikiy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Tyrimo anketos pradzioje pristatytos tyrimo vykdymo aplinkybés bei tikslas, kad juo
siekiama nustatyti tvarumo komunikacijos socialinése medijose poveikj vartotojo ketinimui pirkti
tvarias mados prekes internete. Pirmasis anketos klausimas skirtas i$siaiskinti bendra vartotojy
susirtipinimg tvarumo problema ir polinkj rinktis tvarias mados prekes. Tolimesni anketos
klausimai suskirstyti § 5 klausimy grupes (2 lentel¢), kuriomis siekiama iSanalizuoti tyrimo
modelyje veikiancius kintamuosius - komunikacijos poveikj prekés Zenklo Zinomumui, jvaizdziui
bei ketinimui pirkti. Klausimy grupes sudar¢ 3-6 teiginiai, kuriuos respondentai vertino 5 tasky
Likerto skal¢je, kur 1 reiské ,,Visiskai nesutinku®, 2 — , Nesutinku“, 3 — ,,Nei sutinku, nei

nesutinku®, 4 - ,,Sutinku®, o 5 —,,Visiskai sutinku“.

2 lenteleé. Teiginiy skaicius tyrimo konstruktuose

Konstruktas Teiginiy skaicius
Ketinimas pirkti tvarias mados prekes 5
Komunikacijos poveikis ketinimui pirkti 6

Prekés zenklo Zinomumo poveikis ketinimui | 5

pirkti

Prekés Zenklo jvaizdzio poveikis ketinimui | 3

pirkti

Komunikacijos poveikis prekés zenklo | 6

Zinomumui

Komunikacijos poveikis prekés Zenklo | 6

Ivaizdziui

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Anketos pradZioje apklausos dalyviams taip pat paaiSkinta, jog duomenys renkami
anonimiskai ir tik moksliniais tikslais, o iSvadose bus pateikiami tik apibendrinami tyrimo
rezultatai. Tyrimo anketg uzbaigé klausimy grupé susijusi su demografiniais respondenty

duomenimis.

Duomeny apdorojimas. Tyrimo metu surinkti respondenty duomenys buvo sisteminami

naudojant ,,MS Excel* kompiuterine programa bei apdoroti naudojantis SPSS.

Tyrimo visuma ir imties dydis. Siekiant nustatyti tvarumo komunikacijos socialinése
medijose poveik] vartotojo ketinimui pirkti tvarias mados prekes internete, sudaryta klausimyno

anketa buvo pasidalinta socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,,Instagram®, siekiant aprépti kuo
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platesne auditorijg, neapsiribojant vien studentais, kuriuos pasiekti buity legviausia. Tyrimo imties
dydis buvo nustatytas vadovaujantis gergja anksCiau vykdyty panaSiy tyrimy praktika.
Susisteminus duomenis, kiek respondenty turéjo 15 panaSiy tyrimy, buvo nustatytas imties

vidurkis (3 lentel@).

3 lentelé. Respondenty imtis ir metodas vadovaujantis geraja praktika

Eil. Nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
1 Schivinski, 2013 Anketa (klausimynas) | 504
2 Febryantoro, 2020 Anketa (klausimynas) | 101
3 Softic ir Poturak, 2016 Anketa (klausimynas) | 300
4 Juliana, Djakasaputra, Pramono, 2020 Anketa (klausimynas) | 100
5 Ihtiyar, Ahmad, 2014 Anketa (klausimynas) | 219
6 Wang, Yu, Wei, 2012 Anketa (klausimynas) | 292
7 Duffett, 2015 Anketa (klausimynas) | 350
8 Kim, Ko, 2010 Anketa (klausimynas) | 133
9 Luarn ir Lin, 2003 Anketa (klausimynas) | 210
10 Cho, Fiore, 2015 Giluminis interviu 11
11 Panda et al., 2019 Anketa (klausimynas) | 331
12 Abzari, Ghassemi, Vosta, 2014 Anketa (klausimynas) | 210
13 Kujur, Singh, 2020 Anketa (klausimynas) | 410
14 Aghekyan-Simonian et al., 2012 Anketa (klausimynas) | 73
15 Leeetal., 2013 Anketa (klausimynas) | 80

VIDURKIS: | 221

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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3. TVARUMO KOMUNIKACIJOS POVEIKIO VARTOTOJO
KETINIMUI PIRKTI MADOS PREKES INTERNETE KIEKYBINIS
TYRIMAS

3.1.Respondenty demografiniai poZymiai

I$ viso tyrime dalyvavo 299 respondentai, ta¢iau tolimesnéje analizéje naudoti 282 Sioje
darbo dalyje nagrin¢jami tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniai duomenys, apibendrinti
ir pateikti 4 lenteléje. Naudoti tik dalj respondenty duomeny nuspresta atsizvelgiant j tai, kad 17
respondenty tyrimo anketg uzpildé greiciau, nei per 120 sekundziy, taigi daroma prielaida, kad per
tokj trumpg laika jie negalé€jo tinkamai jsigilinti ] anketoje pateiktus konstruktus ir dél to jy
pateikty duomeny negalima vertinti kaip patikimy.

Demografinius klausimus sudaré keturiy grupiy klausimai: amzius, lytis, iSsilavinimas ir
vidutinés respondento ménesinés pajamos (zr. 4 lentelé). Nepaisant to, kad gyvenamoji vieta
teoriskai turi svarbos Siam tyrimui, kadangi siekiama i8siaiSkinti Lietuvos gyventojy elgsena, tokio
klausimo buvo atsisakyta dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia, tyrimo klausimynui talpinti pasirinkta
naudotis platforma apklausa.lt, kuri pagal IP adresg uzfiksuoja lokacija, i§ kurios respondentas
pateikia atsakymus. Antra, kaip minéta anksCiau, nepaisant to, kad tyrimo tikslas yra nustatyti
tvarumo komunikacijos socialinése medijose poveiki vartotojo ketinimui pirkti tvarias mados
prekes internete tarp Lietuvos gyventojy, analizei naudoti duomenys neatsizvelgiant j respondenty
buvimo vieta, turint, kad klausimynas buvo pateiktas lietuviy kalba, o ,,Instagram‘ paskyros,
kuriose buvo pasidalinta nuoroda j klausimyna, daug démesio skiria kelionéms, taigi yra labai
didelé tikimybé, kad tyrimo anketa uzpilde asmenys greiCiausiai yra Lietuvos gyventojai, Siuo

metu laikinai esantys kitoje Salyje.

4 lentelé. Respondenty demografinis pasiskirstymas

Demografinis poZymis Kintamieji N %
Lytis Moteris 267 94,7
Vyras 15 53
AmZius Iki 20m. 59 20,9
21-30m. 172 61
31-40m. 43 15,2
41m. ir daugiau 8 2,8
I$silavinimas Vidurinis 97 34,4
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Bakalauras 125 443
Magistras 55 19,5
AukStesnis, nei magistro | 5 1,8
laipsnis

Vidutinés ménesio Iki 1000eur. 159 56,4

pajamos 1001-1500eur. 65 23,0
1501-2000eur. 29 10,3
2001eur. ir daugiau 29 10,3

Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS respondenty demografiniy duomeny galima matyti, kad apklausoje absoliu¢ig dauguma
respondenty respondenty sudaro moterys (94,7%) ir 21-30m. amziaus zmonés (61%) bei 20m. ar
jaunesni (20,9%). Sie duomenys koreliuoja su ,,Instagram® paskyry, kuriose buvo dalintasi tyrimo
apklausos nuoroda, auditorijy demografiniais duomenimis, tod¢l galima daryti prielaida, kad
tokiam respondenty pasiskirstymui pagal amziy daugiausiai jtakos turéjo butent klausimyno
platinimo kanalai, o ne kokios nors kitokios aplinkybés.

Respondenty iSsilavinimo laipsnis apklausos pildymo metu taip pat koreliavo su
respondenty amziumi. DidZioji dauguma respondenty pazyméjo, kad Siuo metu yra baige
bakalauro studijas (44,3%) arba turi vidurinj i$silavinimg (34,4%). 19,5% respondenty pazyméjo,
kad yra baige magistro studijas, o 1,8% atsakiusiyjy j tyrimo anketos klausimus turi aukstesnj, nei
magistro, laipsnj.

Analizuojant demografinius respondenty duomenis, galima pastebéti, kad vidutinés
respondenty ménesio pajamos taip pat veikiausiai koreliuoja su jy amziumi bei iSsilavinimu.
Dauguma respondenty atsake, kad §iuo metu jy pajamos vidutini$kai siekia iki 1000 eur per ménesj
(56,4% respondenty), taip pat nemaza dalis atsakiusiyjy j anketos klausimus vidutiniskai per
ménesj gauna nuo 1001 iki 1500 eur pajamy. Statistikos departamento duomenimis, paskutinjji
2021-yjy mety ketvirt] vidutinis ménesio darbo uzmokestis atskai¢iavus mokescius paaugo iki
1059 eur (Verslo zinios, 2022). Taigi, galima daryti prielaida, kad apie 20% atsakiusiyjy j Sio

tyrimo anketos klausimus gauna vidutines arba Zemesnes pajamas.

3.2. Skaliy patikimumas ir tyrimo rezultaty apzvalga

Pries tikrinant hipotezes, buvo atliktas skaliy patikimumo vertinimas, apskai¢iuojant
konstrukty Cronbach‘s alpha koficientus. Nustatyta, kad trijy tyrime naudoty konstrukty
patikimumo koficientai yra auksti (ketinimas pirkti tvarias mados prekes, komunikacijos poveikis
ketinimui pirkti, komunikacijos poveikis prekés zenklo zZinomumui). Konstrukty ,,prekés zenklo

zinomumo poveikis ketinimui pirkti“ ir ,.komunikacijos poveikis prekeés Zenklo jvaizdZiui*
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patikimumo koficientai Siek tiek maZesni, taciau vis dar pakankami. Vienas konstruktas ,,prekeés
zenklo jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti* pasizymejo ypa¢ Zemu Cronbach‘s alpha koficientu,
kurio normalizuoti nepavykty net i§ konstrukto paSalinant panaSius, atsikartojancius arba
maziausiai su teiginiy grupe susijusius teiginius. To priezastis gali biiti ta, kad teiginiy grupéje yra

tik trys konstruktai (5 lentel¢).

5 lentelé. Tyrimo konstrukty patikimumo rezultatai

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach alpha
Ketinimas pirkti tvarias mados prekes 5 0,842
Komunikacijos poveikis ketinimui pirkti | 6 0,822
Prekés Zenklo zinomumo poveikis | 5 0,608

ketinimui pirkti

Prekés  zenklo jvaizdzio  poveikis | 3 0,356
ketinimui pirkti

Komunikacijos poveikis prekés zenklo | 6 0,883
Zinomumui

Komunikacijos poveikis prekés zenklo | 6 0,775
Jvaizdziui

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Analizuojant pirmojo konstrukto, kuriuo siekta iSsiaiSkinti respondenty mados prekiy
vartojimo jprocius, be jokiy teiginiy paSalinimo nustatyta Cronbach‘s alpha lygi 0,842 (zr. 6
lentele). Gilinantis ] respondenty atsakymus, pastebéta, kad 51% procentas asmeny, atsakiusiy |
tyrimo anketos klausimus, nurodé, kad yra linke dazniau pirkti tvarias mados prekes, nei ne tvarias
(vidurkis 3,475) ir dauguma tai daro dél ekologiniy sumetimy (3,787). Taip pat, didzioji dalis
respondenty, pademonstravo, kad jauno amziaus asmenys (iki 30m.), kuriy vidutinés ménesio
pajamos atitinka 202 1m. pabaigos vidutinio ar zemesnio, nei vidutinis atlyginimas, standartg, deda
pastangas tam, kad pirkty tvarias mados prekes (vidurkis 3,539). Kadangi dauguma nurod¢, kad
yra linke priimti sprendimg pirkti tvarias mados prekes del ekologiniy sumetimy, galima daryti

prielaida, kad aplinkai draugiski sprendimai yra aktualiis $iai amZiaus grupei.
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6 lentele. Konstrukto ,,Ketinimas pirkti tvarias mados prekes* teiginiy patikimumo
analizés rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s
nuokrypis klausimo alpha
faktorinis
svoris, (L)
Esu linkes dazniau 3,475 1,051 0,903 0,842

pirkti tvarias mados
prekes, nei ne tvarias.

Esu linkes pirkti 3,787 1,105 0,864
tvarias mados prekes

del ekologiniy

sumetimy.

Dedu pastangas tam, 3,539 1,110 0,892

kad pirkc¢iau tvarias
mados prekes.

Tvarumas man yra 3,273 1,155 0,909
prioritetas, renkantis
mados prekes.

Mados prekes renkuosi | 3,390 0,993 0,902
pagal Kitus Kriterijus.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Konstrukto ,.komunikacija ir ketinimas pirkti” patikimumo rezultatai parodé, kad
komunikacijos ir ketinimo pirkti patikimumo vertinimas yra auksStas. Nustatyta konstrukto
Cronbach‘s alpha, neatmetus jokiy teiginiy, buvo 0,822 (7 lentel¢). Daugiausiai respondentai
pritaré teiginiams, indikuojantiems norg matyti prekés Zenkly, kuriy produkcijg ketina jsigyti,
komunikacija socialiniuose tinkluose (vidurkis 3,567) ir komunikacijos socialiniuose tinkluose
jtaka sprendimui jsigyti prekes (vidurkis 3,822). Siy teiginiy patikimuma jrodo respondenty
atsakymai ] atvirkStinius teiginius ,,neketinu pirkti prekiy, kuriy komunikacijg socialiniuose
tinkluose pastebiu (vidurkis 2,191) ir ,,prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose mazina
tikimybe, kad jsigysiu jy prekes* (vidurkis 1,879). Taigi, galima daryti prielaidas, kad
komunikacija socialiniuose tinkluose skatina vartotojy ketinimag pirkti tvarias mados prekes
internetu ar bent jau neveikia daugumos jy neigiamai. Sie duomenys koreliuoja ir su statistiniais
medijy vartojimo duomenimis (Havas Media, 2021). Kadangi dauguma respondenty — jauni
zmongs, priklausantys amziaus grupei iki 30m., galima daryti prielaidg, kad asmenys atsake ]
tyrimo anketg nori matyti prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose, kadangi aktyviai

jais naudojasi.



7 lentele. Konstrukto ,,Komunikacija ir ketinimas pirkti* teiginiy patikimumo analizés

rezultatai.

Teiginys

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Konstrukto
klausimo
faktorinis
svoris, (L)

Cronbach‘s
alpha

Artimoje ateityje
pirksiu prekes, kuriy
komunikacija
socialiniuose tinkluose
pastebiu.

3,124

1,161

0,908

Noriu matyti prekés
zenkly, kuriy prekes
ketinu jsigyti,
komunikacija.

3,567

1,152

0,874

Prekés zenkly
komunikacija
socialiniuose tinkluose
diding tikimybe, kad
isigysiu jy prekes.

3,822

1,059

0,852

Neketinu pirkti prekiy,
kuriy komunikacija
socialiniuose tinkluose
pastebiu.

2,191

1,001

0,864

Tikeétina, kad jsigysiu
dalj prekiy, apie kurias
suzinau per socialinius
tinklus.

3,555

1,063

0,882

Prekés zenkly
komunikacija
socialiniuose tinkluose
mazina tikimybe, kad
isigysiu jy prekes.

1,879

0,932

0,814

0,822

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Vertinant konstrukto ,,prekés Zenklo Zinomumo poveikis ketinimui pirkti patikimuma,

naudojantis SPSS kompiuterines programa nustatyta konstrukto Cronbach‘s alpha koeficientas

0,608 (8 lentelé). Analizuojant Sio konstrukto teiginius, galima matyti, kad dauguma respondenty

mieliau rinktysi to prekés zenklo mados prekes, kurj gerai zino (vidurkis 3,411). Nepaisant to,

didZioji dalis nesirinkty to prekés Zenklo prekiy, kuris pirmas ateina j galva (,,Rinkc¢iausi ty prekés

zenkly tvarias mados prekes, kurie man pirmi Sauna j galva® vidurkis 2,712). [traukiant §j teiginj

1 tyrimo klausimyna siekta i$siaiSkinti ar vartotojai yra labiau linkg rinktis sau gerai Zinomo prekés

zenklo prekes, taciau turint omenyje, kad klausimai apie ketinimg pirkti uzduodami tvarumo
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kontekste, galima daryti prielaida, kad respondentai teiginj siejo su impulsyviu pirkimu ir tai

atsispindi duomenyse.

8 lentelé. Konstrukto ,,Prekes zenklo Zinomumo poveikis ketinimui pirkti teiginiy

patikimumo analizés rezultatai.

jsivaizduoti kaip
produktas atrodo.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s
nuokrypis klausimo alpha

faktorinis
svoris, (L)

Man svarbu, kad 2,858 1,218 0,909 0,608

prekeés zenklas bty

man zinomas

Man svarbu, kad 2,960 1,158 0,914

prekeés zenklo, kurio

prekes ketinu jsigyti,

komunikacija, buity

man zZinoma ir

matoma.

Rink¢iausi ty prekés 3,411 1,127 0,880

zenkly tvarias mados

prekes, kuriuos gerai

Zinau.

Rink¢iausi ty prekés 2,712 1,119 0,912

zenkly tvarias mados

prekes, kurie man

pirmi $auna j galva.

Galiu i8kart 3,035 1,128 0,914

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Konstrukto ,,Prekés zenklo jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti” patikimumo rezultatai

parodé, kad prekés Zenklo jvaizdzio poveikio ketinimui pirkti patikimumo vertinimas yra Zemas.

Nustatyta konstrukto Cronbach‘s alpha lygi 0,356 (9 lentel¢). Kadangi konstruktas turéjo tik tris

teiginius, atmetus vieng i$ jy, Cronbach‘s alpha pokytis nebiity buves reikSmingas, todél nuspresta

to neatlikti.

Zvelgiant j respondenty duomenis, galima daryti prielaida, kad kalbant apie prekés Zenklo

jvaizdj, emociniai ir sensoriniai elementai yra ypac¢ svarbis s¢kmingo prekes Zenklo jvaizdzio

kiirimui (Cho ir Fiore, 2015). Didzioji dauguma respondenty nurod¢, kad jiems svarbu gerai jaustis

perkant tvarias pasirinkto prekés zenklo prekes (vidurkis 4,294) ir dauguma nebepirkty tvariy

prekiy, jei praeityje biity turéje neigiamos patirties su tuo prekés Zenklu (,,Pirk¢iau tvarias mados
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prekes net jei praeityje buCiau turéjes neigiamg patirj su pasirinktu prekés Zenklu* vidurkis —
2,336). Be to, didziajai daliai respondenty imponuoja tai, kad prekés zenkla, kurio produktus
renkasi patys, galéty rekomenduoti kitiems (vidurkis 3,769). Visi Sie teiginiai patvirtina, kad

prekeés zenklo jvaizdziui emociniai elementai yra labai svarbs.

9 lentelé. Konstrukto ,,Prekes zenklo jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti* teiginiy
patikimumo analizés rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s
nuokrypis klausimo alpha
faktorinis
svoris, (L)
Man svarbu, kad 4,294 0,818 0,748 0,356

jausciausi gerai
pirkdamas tvarias
pasirinkto prekeés
zenklo prekes.
Man svarbu, kad 3,769 1,180 0,850
prekés zenkla galéciau
rekomenduoti Kitiems.
Pirk¢iau tvarias mados | 2,336 1,098 0,882
prekes net jei praeityje
buciau turéjes
neigiama patirj su
pasirinktu prekés
zenklu.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Konstrukto ,,Komunikacijos poveikis prekés Zenklo Zinomumui® teiginiy patikimumo
analizés rezultatai parodé auks$ta konstrukto patikimuma. Nustatytas Cronbach‘s alpha
koeficientas — 0,883 (10 lentelé). Dauguma respondenty sutiko, kad komunikacija yra geras jrankis
prekés zenklams suteikti savo produktams iSskirtinumg konkurencinéje rinkoje (teiginio ,,Kai
matau prekés Zenklo komunikacija, lengviau atskiriu to prekés zenklo produktus nuo kity*
vidurkis i$skirtinai auks$tas — 4,021). Galimai taip yra dél to, kad prekés Zenklo komunikacija
padeda suzinoti apie gerasias produkty savybes. Su Siuo teiginiu taip pat sutiko dauguma
respondenty (vidurkis 4,007). Taip pat, svarbu paminéti, kad daugumos respondenty nuomone, jie
linke priskirti teigiamas savybes, apie kurias prekés Zenklas komunikuoja, atitinkamo prekeés
zenklo produktams (vidurkis 3,762) ir yra linke drasiau rinktis biitent to prekés Zenklo produktus
(vidurkis 3,790). Nagriné¢jant mados prekiy jsigyjima internete, vienas didziausiy barjery, su
kuriais susiduria vartotojai, yra tai, jog vartotojas netenka galimybés naudotis dauguma savo jusliy

pries priimdamas sprendimg pirkti. Tai yra, negali prekés paliesti, pajausti jos ant savo kiino,
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pamatyti kaip ji atrodo realybéje, o turi kliautis antriniu vizualiniu Saltiniu — nuotrauka (Aghekyan-
Simonian et al., 2012). Taigi, komunikacija socialiniuose tinkluose gali suteikti prekés zenklams
ne tik konkurencinj pranasuma, bet ir vartotojy mintyse sumazinti tam tikras rizikas, susijusias su

mados prekiy jsigijimu internetu.

10 lentelé. Konstrukto ,,Komunikacijos poveikis prekés zenklo zinomumui® teiginiy
patikimumo analizés rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s
nuokrypis klausimo alpha
faktorinis
svoris, (L)
Geriau pazjstu prekés 4,003 0,956 0,818 0,883
zenkla, kai matau jo
komunikacija.
Geriau zinau prekés 3,960 0,950 0,831

zenklo produkcija, kai
matau jo komunikacija.
Kai matau prekeés 4,021 0,916 0,798
zenklo komunikacija,
lengviau atskiriu to
prekeés zenklo
produktus nuo kity.
Kai matau prekés 3,762 0,952 0,877
zenklo komunikacija,
esu linkgs jo
produktams priskirti
komunikuojamas
teigiamas savybes.
Matydamas prekes 3,790 1,024 0,859
zenklo komunikacija,
dragsiau renkuosi to
prekés zenklo
produktus.

Prekés zenklo 4,007 0,930 0,833
komunikacija padeda
suzinoti apie gerasias
produkty savybes.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Konstrukto ,,Komunikacijos poveikis prekés zenklo jvaizdziui“ teiginiy patikimumo
analizés rezultatai parodé auksSta konstrukto patikimuma. Nustatytas Cronbach‘s alpha
koeficientas — 0,775 (11 lentel¢). Dauguma respondenty, nepaisant to ar patys daZniausiai stengiasi
rinktis tvarias mados prekes, ar mados prekes renkasi dazniau renkasi pagal kitus pozymius,

atsaké, kad teigiamai vertina prekés Zzenkly komunikacija tvarumo tema (vidurkis 4,315). Kadangi
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mados industrija, bei su ja susijusi tekstilés pramoné daznai minima, kaip viena tarSiausiy ir
labiausiai gyvajai aplinkai kenkianciy industrijy, tarSumu atsiliekanti tik nuo aliejaus pramonés
(Khan ir Malik, 2014; Hobson, 2013), galima daryti prielaida, kad tai yra viena i$ priezas¢iy, kodél
mados prekés zenkly komunikacija tvarumo tema yra vertinama taip teigiamai tarp respondenty.
Kai kuriuose tyrimuose teigiama, kad zinodami Sias problemas, vartotojai yra pasiryze mokéti
daugiau uz tvarius produktus (Boyer et al., 2021), taciau analizuojant atsakymus j pirmojo
konstrukto teiginius, pastebéta, kad tik 51% procentas asmeny, atsakiusiy j tyrimo anketos
klausimus, nurodé, kad yra link¢ dazniau pirkti tvarias mados prekes, nei ne tvarias (vidurkis
3,475). Netgi jei respondentai néra pasiryz¢ mokéti daugiau uz tvarias mados prekes, visgi jiems
yra svarbu, kad prekés Zenklas vykdyty komunikacija $ia tema (vidurkis 3,968) ir mano, kad tai

parodo prekeés zenklo prisitaikyma prie rinkos poreikiy (vidurkis 4,000).

11 lentelé. Konstrukto ,,Komunikacijos poveikis prekés Zenklo jvaizdziui teiginiy
patikimumo analizés rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s
nuokrypis klausimo alpha

faktorinis
svoris, (L)

Esu linkes prekés 3,173 1,108 0,908 0,775

zenkla vertinti pagal jo

komunikacija.

Prekés zenklo 3,478 1,088 0,894

komunikacija yra man

svarbi.

Jauciuosi geriau 3,751 1,039 0,855

pirkadamas man
zinomo prekeés Zenklo
produktus.

Teigiamai vertinu 4,315 0,876 0,745
prekés zenkly
komunikacijg tvarumo
tema.

Man svarbu, kad 3,968 1,048 0,834
prekés Zenklas
komunikuoty tvarumo
tema.

Komunikacija parodo | 4,000 0,895 0,847
prekeés Zenklo
prisitaikyma prie
rinkos poreikiy.
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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3.3. Hipoteziy tikrinimas
Siekiant nustatyti ar Siame darbe keltos hipotezés pasitvirtino ir nustatyti sgsajas tarp

kintamyjy, buvo atlikta koreliaciné analizé. Tyrimo modelyje keltos hipotezés dél komunikacijos
rySio su prekés zenklo jvaizdziu, zinomumu ir ketinimu pirkti, taip pat del prekés zenklo
zinomumo ir jvaizdzio koreliacijos su ketinimu pirkti. Tyrimo modelis buvo patikrintas
empiriskai, atliekant koreliacine analize¢ SPSS kompiuterine programa ir darant i§vadas dél apie

teiginiy teisinguma, remiantis programa apskai¢iuotais duomenimis (9 paveikslas).

Prekés zenklo

Zinomumas r=0,642
r=0,803 p<0,001
p<0,001 -~ H4

r=0,984
ikacii p<0,001 . .
Komtlm;(ﬁg'sjg Soc. Ketinimas pirkti
H3
H2
r=0,782 HS
p<0,001 r=0,083
Prekés zenklo 0<0 601
jvaizdis ’

9 paveikslas. Empirinio tyrimo rezultatai

Darant tyrimo duomeny analize, pastebétas stiprus teigiamas rySys tarp prekés Zenklo
komunikacijos socialiniuose tinkluose ir prekés zenklo Zinomumo vartotojui (Pearson‘o
koreliacijos koeficientas r = 0,803, p < 0,001), tod¢l hipotezé H1: prekés Zenklo komunikacija
socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés Zenklo Zinomumui, laikoma patvirtinta. Giliau Ziiirint
i duomenis, galima pastebéti, kad koreliacija tarp prekés Zenklo komunikacijos socialiniuose
tinkluose ir prekés Zenklo zinomumo yra didesné tarp ty, respondenty, kurie dazniau perka tvarias
mados prekes (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 1,006, p < 0,001), nei tarp ty, kurie atsake,
kad néra linke daZniau rinktis tvarias mados prekes, nei ne tvarias (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,075, p < 0,001). Tai buvo iSsiaiskinta i§ duomeny pjuviy panaikinus visus
neutralius atsakymus (5 baly Likerto skal¢je pasirinkusius atsakymo varianta 3 — ,,nei sutinku, nei

nesutinku‘). Taigi, taip pat galima spresti, kad hipotezé H1: prekés Zenklo komunikacija
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socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés Zenklo Zinomumui, yra teisingesné kalbant apie

vartotojy elgsena, kai jie ir taip yra suinteresuoti pirkti tvarias mados prekes internetu.

Analizuojant tyrimo duomenis, nustatytas teigiamas rySys tarp prekés Zenklo
komunikacijos socialiniuose tinkluose ir prekés zenklo jvaizdzio (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,782, p < 0,001), todél pagal darbo autorés sudaryta tyrimo model;j i$sikelta
hipoteze H2: prekés Zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés Zenklo
jvaizdziui, galima laikyti patvirtinta. Taip pat pastebéta, kad, kaip ir nagriné¢jant duomenis
susijusius su prekés Zzenklo zinomumu, vartotojy kurie labiau linke rinktis tvarias mados prekes ir
vartotojy, kurie maziau démesio skiria mados prekiy tvarumui, nuomonés skiriasi. Giliau ziiirint |
duomenis, galima pastebéti, kad koreliacija tarp prekés zenklo komunikacijos socialiniuose
tinkluose ir prekés zenklo jvaizdzio yra didesné tarp ty, respondenty, kurie dazniau perka tvarias
mados prekes (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,892, p < 0,001), nei tarp ty, kurie atsake,
kad néra linke dazniau rinktis tvarias mados prekes, nei ne tvarias (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,203, p < 0,001). Sie duomenys taip pat gauti padarius du duomeny pjavius i3 ty,
kurie penkiabaléje Likerto skaléje rinkosi labiau krastutinius atsakymy variantus (pirmas duomeny
pjuvis: 5 baly Likerto skaléje pasirinkusieji atsakymo j kontrolinj klausimg ,,Esu linkes daZzniau
pirkti tvarias mados prekes, nei ne tvarias‘ variantus 4 — ,,sutinku® ir 5 — ,,visiskai sutinku®; antras
duomeny pjuvis: 2 - ,,nesutinku® ir 1 — ,,visis$kai nesutinku‘) Taigi, galima daryti panasig iSvada,
kad hipotezé H2 yra teisingesné nagrinéjant ty vartotojy duomenis, kurie yra labiau linke rinktis

tvarias mados prekes, nei ne tvarias.

Tyrimo duomeny analizés metu, nustatytas stiprus rySys tarp prekés Zenklo komunikacijos
socialiniuose tinkluose ir ketinimo pirkti tvarias mados prekes internetu (Pearson‘o koreliacijos
koficientas r = 0,984, p < 0,001), todél hipoteze H3: prekés Zenklo komunikacija socialiniuose
tinkluose turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti tvarias mados prekes internetu, galima laikyti
patvirtinta. Toliau analizuojant prie$ tai aptartus duomeny pjiivius, kurie atspindi dvi vartotojy
grupes — labiau linkusius pikti tvarias mados prekes ir tuos, kurie tam didelio reikSmingumo
nepriskiria, galima pastebéti tag pacig tendencijg, Kaip ir anks¢iau nagrinétuose duomenyse.
Koreliacijos koeficientas tarp ty, kurie domisi tvaria mada ir yra labiau linke rintis tvarias mados
prekes (Pearson‘o koreliacijos koficientas r = 1,106, p < 0,001), nei tarp ty, kuriems tvarumas

renkantis mados prekes néra prioritetas (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,069, p < 0,001).

Analizuojant tyrimo rezultatus, pastebétas vidutiniSkai stiprus teigiamas rySys tarp prekés
zenklo zinomumo ir ketinimo pirkti mados prekes internetu (Pearson‘o koreliacijos koeficientas
r=0,642, p <0,001), todél tyrimo modelj sudarant kelta hipotezé H4: kuo geresnis prekeés Zenklo

Zinomumas, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti to prekés Zenklo mados prekes
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internetu, laikoma patvirtinta. Kaip ir analizuojant duomenis, reikalingus pirmy trijy hipoteziy
patvirtinimui, padarius duomeny pjtivius ir respondentus atskyrus j dvi grupes (ty, kurie yra labiau
linke rinktis tvarias mados prekes, nei ne tvarias ir ty, kuriems tvarumas néra prioritetas renkantis
mados prekes, nuo abiejy grupiy neutralios nuomonés asmenis), pastebéta, kad hipotezé yra

teisingesné tarp ty, kurie yra labiau linke rinktis tvarias mados prekes.

Analizuojant surinktus duomenis SPSS kompiuterine programa, nustatyta, kad statistinis
rySys tarp prekés Zenklo jvaizdzio ir ketinimo pirkti yra itin silpnas (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,380, p < 0,001), taigi hipotetinis teiginys, iSkeltas sudaringjant tyrimo modelj,
H5: kuo geresnis prekés Zenklo jvaizdis, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti to prekés

Zenklo mados prekes internetu, remiantis Sia analize yra atmestas.
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ISVADOS

Indentifikuojant teorinius vartotojy ketinimo pirkti aspektus, nustatyta, kad siekiant didinti
vartotojy ketinimg pirkti, prekés zenklai gali manipuliuoti jvairiais kintamaisiais, tokiais
kaip informacija apie preke, zenklinimu, prekés zenklo jvaizdziu, produkto atributais ir
informacija, suvokiama kokybe, objektyvia bei suvokiama kaina, ir suvokiama verte.
Siekiant didinti vartotojy ketinimg jsigyti tvarios mados prekes internetu, kiekvienam
prekeés zenklui svarbu savo jvaizdj kurti taip, kad vartotojas jo sitilomy prekiy ar paslaugy
verte suvokty kaip didesne, nei ty, kurias gali pasitlyti konkurentai. Siam tikslui pasiekti
yra itin svarbus prekés zenklo jvaizdis, suvokiamas per jo pojii¢ius ir potyrius.
Komunikacija ir aktyvumas socialinése medijose gali padéti siekti prekés jvaizdzio kiirimo
tiksly, orientuoty j ketinimo pirkti didinima. Tinkamam ir patikimam tvaraus prekés zenklo
ivaizdzio suktirimui svarbi komunikacija apie apie jmonés tiekimo granding, logistika bei
etiSky darbo salygy ir adekvataus darbo uzmokescio uztikrinima.

Dél socialiniy medijy populiarumo ir nuolat augancio vartojimo, §is komunikacijos
kanalas yra puikus jrankis prekés zenkly zinomumui didinti. Moksliniy $altiniy apzvalgos
dalyje analizuoti tyrimai rodo, kad jmonéms yra svarbus prekés Zenkly kiirimo procesas ir
ju zinomumo didinimas, naudojant pardavimines kampanijas, reklamg ir kitas
marketingines priemones. Sie veiksmai didina suvokiama prekés verte, Zinomuma ir tuo
paciu, skatina vartotojy ketinimg pirkti. Komunikacija tvarumo tema gali padéti prekés
zenklams didinti pardavimus ir skatinti vartotojy ketinima pirkti, taip pat veikti prekés
zenklo Zinomuma bei prekeés Zenklo jvaizd]

I8analizavus atlikto empirinio tyrimo konstrukty skaliy patikimumo rezultatus, nustatyta,
kad penkiy konstrukty i$ Sesiy teiginiai yra patikimi. Keturios i$ penkiy tyrimo modelyje
kelty hipoteziy buvo patvirtintos. Patvirtinty hipoteziy koreliacijos koficientai yra 0,6 ar
didesni, o tai indikuoja didelj ry$iy stiprumg. I$analizavus tyrimo duomenis buvo atmesta
viena hipotezé, kurios koreliacijos koeficientas yra maZesnis, nei 0,6, kadangi tokiu atveju
statistinis rySys tarp kintamyjy laikomas silpnu. Apibendrinus tyrimo rezultatus, galima
daryti i§vada, kad prekés Zenklo komunikacija socialiniuose tinkluose turi jtakos prekés
zenklo Zinomumuli, jvaizdziui ir vartotojy ketinimui pirkti tvarias mados prekes internetu,
0 kuo didesnis prekés zenklo zinomumas, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pikti tvarias
mados prekes internetu. Pagal atlikto empirinio tyrimo duomenis, prekés Zenklo jvaizdis
tiesioginio poveikio ketinimui pirkti neturi.

Analizuojant empirinio tyrimo rezultatus, pastebéta, kad patvirtintos hipotezés yra
teisingesnés nagrinéjant ty vartotojy duomenis, kurie yra labiau linke rinktis tvarias mados

prekes, nei ne tvarias. Taigi, komunikacija tvarumo tema labiau veikia biitent §iy vartotojy
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ketinimg pirkti. Nepaisant to, absoliuti dauguma respondenty teigiamai vertina prekés
zenkly komunikacijg tvarumo tema ir jiems yra svarbu, kad prekés Zenklas vykdyty
komunikacija tvarumo tema net jei néra pasiryz¢ mokéti daugiau uz tvarias mados prekes
ir mano, kad tai parodo prekés Zenklo prisitaikyma prie rinkos poreikiy.

Tyrimo duomenys parodé, kad kiek daugiau, nei pusé respondenty dazniau renkasi tvarias
mados prekes, nei ne tvarias ir dauguma tai daro dél ekologiniy sumetimy. Kadangi
dauguma nurodé, kad yra linke priimti sprendimg pirkti tvarias mados prekes dél
ckologiniy sumetimy, galima daryti prielaida, kad aplinkai draugiski sprendimai yra labiau
aktuallis amziaus grupei iki 30m.

Tyrimo nustatyta, kad dauguma asmeny, patenkanéiy j amziaus grupe¢ iki 30m. mieliau
rinktysi to prekés Zenklo mados prekes, kurj gerai Zino ir demonstruoja sgmoninguma
nesirinkdami prekés Zenklo kuris pirmas ateina j galva, taigi veikiausiai jy pirkimo jprociai
yra ne impulsyviis, o susij¢ su sgmoningu, apgalvotu pirkimu.

Analizuojant literatiira, patvirtinta, mados industrija, bei su ja susijusi tekstilés pramoné
daznai minima, kaip viena tarSiausiy ir labiausiai gyvajai aplinkai kenkianc¢iy industrijy. O
tyrimo duomenys atskleidé, kad daugelis asmeny teigiamai vertina prekés Zenkly
komunikacijg tvarumo tema. Taigi, galima daryti iSvada, kad tvarumo komunikacija
padeda prekés zenklams gerinti savo jvaizdj ir tolintis nuo barjery, susijusiy su industrijos

tarSumu.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis moksliniy $altiniy analize bei atlikto empirinio tyrimy rezultatai, pateikiamos

Sios rekomendacijos:

1. Remiantis mokslings literatiiros analize, svarbu atkreipti j su tekstilés industrijos tarSumu
sicjamg mados industrijos jvaizdj. Norint i$siskirti konkurencingje aplinkoje, yra svarbu
priimti su tvarumu susijusius verslo sprendimus bei skaidriai ir aiSkiai apie tai komunikuoti
savo vartotojams.

2. Empirinio tyrimo duomenimis, komunikacija tvarumo tema socialiniuose tinkluose yra
teigiamai vertinama net ty, kurie paprastai néra linke pirkti tvarias mados prekes ir jas
dazniausiai renkasi pagal kitus kriterijus. Tyrimo duomenimis, tai, kad prekés zenklas
komunikuoja apie tvaruma socialiniuose tinkluose, vartotojui jrodo jo prisitaikymg prie
kintanéiy rinkos poreikiy ir dél to vertinama teigiamai. Taigi, rekomenduojama skirti
démesio tvariems verslo sprendimams ir apie tai komunikuoti su vartotojais, naudojantis
socialiniais tinklais kaip tam tinkamu medijy kanalu.

3. Atsizvelgiant j medijy vartojimo tyrimus bei empirinio tyrimo rezultatus, rekomenduojama
kaip vieng i§ komunikacijos kanaly rinktis socialinius tinklus, kadangi jy vartojimas yra
susilygings su televizijos zitrimimu. Socialinése medijose ypac¢ lengva pasiekti jaunesnio
amziaus vartotojus ir, komunikuojant tvarumo tema, daryti teigiama jtaka jy ketinimui
pirkti mados prekes internetu.

4. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, rekomenduojama skirti démesio
komunikacijai socialiniuose tinkluose, kadangi jrodyta, jog ji teigiamai veikia prekeés
zenklo jvaizdj, zinomuma bei vartotojy ketinima pirkti tvarias mados prekes internetu.

Prekeés Zenklo Zinomumas taip pat turi tiesioging teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti.
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PRIEDAI

Priedas nr. 1. Tyrimo anketa

Sveiki, esu Judita Kusaityté, Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos skaitmeninés rinkodaros
magistrantiros studijy programos studenté. Siuo metu raau baigiamajj magistro darba, kuriuo
siekiu i$siaiskinti tvarumo komunikacijos sgveikg su prekés zenklo jvaizdziu ir vartotojo
ketinimo pirkti mados prekes internete. Jusy atsakymai yra itin vertingi, kadangi tik jy déka

imanoma pagristi moksliniy Saltiniy pagrindu iSsikeltas hipotezes.

Si apklausa yra konfidenciali, surinkti duomenys bus naudojami tik edukaciniais tikslais. Visi
asmens duomenys yra naudojami konfidencialiai su Jusy individualiu sutikimu, kurj iSreiSkiate
uzpildydami Sig apklausg. Atsakymai bus fiksuojami ir matomi anketg pateikusiam asmeniui bei

magistro baigiamyjy darby gynimo komisijai.

Jei turite su tyrimu susijusiy klausimy, galite susisiekti el. pastu judita.kusaityte@vm.stud.vu.lt.

Kontrolinis klausimas
Kokie Jiisy mados prekiy pirkimo jprociai?

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 —,,visi$kai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1123|415
Esu linkes dazniau pirkti tvarias mados prekes, nei ne tvarias
Esu linkes pirkti tvarias mados prekes dél ekologiniy sumetimy
Dedu pastangas tam, kad pirkc¢iau tvarias mados prekes
Tvarumas man yra prioritetas, renkantis mados prekes

Mados prekes renkuosi pagal kitus Kriterijus
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Komunikacija ir ketinimas pirkti

Kokia prekés Zenklo komunikacijos svarba Jusy ketinimui pirkti tvarias mados prekes?

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 — ,,visiskai nesutinku*, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1123|415
Artimoje ateityje pirksiu prekes, kuriy komunikacijg socialiniuose tinkluose
pastebiu

Noriu matyti prekés zenkly, kuriy prekes ketinu jsigyti, komunikacija
Prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose diding tikimybe, kad
jsigysiu jy prekes

Neketinu pirkti prekiy, kuriy komunikacija socialiniuose tinkluose pastebiu
Tikétina, kad jsigysiu dalj prekiy, apie kurias suzinau per socialinius tinklus
Prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose mazina tikimybe, kad
jsigysiu jy prekes

Prekeés Zenklo Zinomumas ir ketinimas pirkti
Ivertinkite prekés Zenklo Zinomumo poveikj Jiisy ketinimui pirkti.

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112[3]4]5
Man svarbu, kad prekés Zenklas biity man Zinomas

Man svarbu, kad prekés zenklo, kurio prekes ketinu jsigyti, komunikacija,
bility man Zinoma ir matoma

Rinkc¢iausi ty prekés Zenkly tvarias mados prekes, kuriuos gerai Zinau
Rinkc¢iausi ty prekés Zenkly tvarias mados prekes, kurie man pirmi Sauna |

galva
Galiu i18kart jsivaizduoti kaip produktas atrodo

Prekés Zenklo jvaizdis ir ketinimas pirkti
Ivertinkite prekés Zenklo poveikij Jiisy ketinimui pirkti.

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112345
Man svarbu, kad jausciausi gerai pirkdamas tvarias pasirinkto prekés Zenklo
prekes

Man svarbu, kad prekés Zenklg galé€iau rekomenduoti kitiems

Pirkc¢iau tvarias mados prekes net jei praeityje biiCiau tur¢jes neigiama patirj
su pasirinktu prekés Zenklu
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Komunikacija ir prekés Zenklo Zinomumas
Ivertinkite komunikacijos poveikj prekés Zenklo Zinomumui.

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 112[3]4]5
Geriau pazjstu prekés zenkla, kai matau jo komunikacija

Geriau zinau prekés Zenklo produkcijg, kai matau jo komunikacija

Kai matau prekés zenklo komunikacijg, lengviau atskiriu to prekés zenklo
produktus nuo kity

Kai matau prekés zenklo komunikacija, esu linkes jo produktams priskirti
komunikuojamas teigiamas savybes

Matydamas prekés zenklo komunikacija, drasiau renkuosi to prekés zenklo
produktus

Prekés zenklo komunikacija padeda suzinoti apie gerasias produkty savybes

Komunikacija ir prekés Zenklo jvaizdis
Ivertinkite komunikacijos poveikj prekeés Zenklui.

Vertinkite nurodytus teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku®.

Teiginiai 1123|415
Esu linkes prekés Zenkla vertinti pagal jo komunikacija

Prekés Zenklo komunikacija yra man svarbi

Jauciuosi geriau pirkadamas man Zinomo prekés Zenklo produktus
Teigiamai vertinu prekés zenkly komunikacija tvarumo tema

Man svarbu, kad prekés Zenklas komunikuoty tvarumo tema
Komunikacija parodo prekés Zenklo prisitaikyma prie rinkos poreikiy

Demografiniai klausimai
Nurodykite savo lytj

[J Moteris

[ Vyras



Koks Jiisy amzZius?

[1 <20 m.
[121-30m.
031-40m.

(1 41m. ir daugiau

Koks Jiuisy dabartinis iSsilavinimas?
0 Vidurinis

1 Bakalauras

(1 Magistras

1 Aukstesnis, nei magistro laipsnis

Kokios Jiusy vidutinés ménesio pajamos?
[0 1ki 1000 eur.

11001 — 1500 eur.

11501 — 2000 eur

(12001 eur. ir daugiau
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