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IVADAS

Siuo metu mokslininkai intensyviai analizuoja vartotoju elgsena, susijusia su
visuomenes gerove (etiSka, socialiai atsakinga vartotoju elgsena), arba sujungia Siuos du
pozitrius darnios vartotojy elgsenos tyrimuose. Taciau vartotojy elgsena yra sudétingas
fenomenas, kuris nuolatos kinta atliepdamas visuomenés ir jos vertybiy pokycius.
Vartotojo elgsena priklauso ne tik nuo vartotojo asmeniniy savybiy ar preferencijy, bet ir
nuo iSorinés aplinkos itakos, iskaitant visuomenés spaudima, reklama ir vartotojui
prieinamus produktus. Taigi atitinkama vartotojo elgsena formuoja vartojimo tipa ir lemia
vartojimo svarba visuomenéje. Remiantis Siuolaikine ideologija vartojimas yra
suprantamas kaip laimés Saltinis (Sklair, 2010), o Zmonés mano, kad tik vartodami jie gali
daryti pokyCius visuomenéje ir siekti jos gerovés (Jubas, 2007). Taigi intensyvus
vartojimas ir saves iprasminimas vartojant sukiir¢ situacija, kad Vakary visuomenése
Iprastas vartojimas tapo pertekliniu vartojimu, kai yra isigyjama daugiau prekiy, nei
reikéty pagrindiniams poreikiams patenkinti ir racionaliam komfortui pasiekti (Ehrlich,
Ehrlich, 2004). Taciau iprastas (normalus) vartojimas yra labai sudétinga ir sunkiai
apibiidinama koncepcija, nes normos suvokimas gali 1§ esmes skirtis skirtingose kulttirose
ir visuomenése. Apskritai iprastas vartojimas gali biiti apibréziamas kaip priimtinas
daugumai atitinkamos visuomenés individu (Fowler, 2007), ta¢iau normos koncepcija
nuolatos kinta d¢él Zzmoniy isitikinimy pazangos ir evoliucijos, politikos ir socialiniy
vertybiy kaitos (Amine, Gicquel, 2011). Taigi kasdienis butiniausiy produkty vartojimas
tampa perteklinis, nes Siy produkty tiesiog lengva isigyti ir suvartoti per daug.

Intensyvéjanti globalizacija ir prieSinimasis pertekliniam vartojimui skatina
darnaus vartojimo plitima visuomen¢je (Amine, Gicquel, 2011). O viena 1§ darnaus
vartojimo formy — Zaliaji vartojima vartotojy visuomen¢ pradeda priimti teigiamai ir tokiu
budu Zaliasis vartojimas artéja prie iprasto vartojimo (Leonidou, Leonidou, 2011; Amine,
Gicquel, 2011; Finisterra do Paco, Raposo, 2008; Shrum et al., 1995). Yra daug priezasciy,
kodél vartotojai domisi Zaliuoju elgesiu: kai kurie perka ekologiskus produktus dél savo
sveikatos, kiti nori apsaugoti gamta ir gyvinus, dar kiti stebi visuomenés tendencijas ar
tiesiog taip elgiasi, nes mano, kad taip elgtis tinkama. Taigi zaliasis elgesys gali biiti
klasifikuojamas 1 ivairius elgesio biidus: ekologisky produkty pirkimas, genetiSkai

modifikuoty produkty vengimas, vegetarizmas, produkty i§ perdirbty medziagy pirkimas



ar tiesiog bandymas vartoti maziau visy produkty (Connolly et al., 2006). Taigi ne tik
pirkimo ir vartojimo elgesys (kai zmonés perka ekologiska maista, perka produktus i§
vietos gamintojy, perka produktus i§ perdirbty medziagy) gali biiti priskiriamas Zaliajam
elgesiui, bet ir nepirkimu pagristas elgesys: kasdieniai namy tkio priezitiros jprociai
(elektros, vandens, Silumos taupymas) ar riSiavimas (iskaitant panaudoty daikty
dovanojima kitiems) (Barr, Gilg, 2006). Radikaliausias 1 aplinkosauga ir socialinius
aspektus orientuotas poziiiris pabrézia butinybe apskritai mazinti vartojima ir taikyti
antivartojimo elgesi (Cherrier et al., 2011; Lee et al., 2009a; Sandikci, Ekici, 2009; Iyer,
Muncy, 2009; Garner, 2000; Dryzek, 1997).

Taciau daugelis mokslininky atskleidé, kad zaliasis vartojimas savaime nelemia
vartojimo {pro¢iy supaprastinimo, nes zaliyju produkty asortimentas yra pakankamai
platus, ir vartotojai vis tiek gali patenkinti savo hedonistinius poreikius iSlaikydami ta pati
vartojimo lygi, tik pakeisdami iprastus produktus ekologiskais (Cherrier et al., 2011;
Soper, 2004; Etzioni, 1996). Taigi Zaliyju produkty vartojimas gali neskatinti vartojimo
darnumo, nes vartotojai gali iSlaikyti savo esama vartojimo lygi, tiesiog geriau jaustis
vartodami produktus, kurie yra maziau zalingi jiems patiems ir gamtai. Taigi tada
trikumai, kuriuos lemia perteklinis vartojimas, islieka.

Varojamy produkty kiekio maZinimas pasireiSkia tuomet, kai prekés ne
pakei¢iamos kitomis, bet pasikeifia pats vartotojo elgesys (pasireiskia vadinamasis
antivartojimas). Tokie vartojimo elgesio biidai, kaip antai vartojimo mazinimas,
pakartotinis panaudojimas, dalijimasis produktais ar gaminimas (auginimas) produkty
paciam, yra antivartojimo formos, kurias skatina ivairts aplinkosauginiai ir socialiniai
veiksniai. Tai leidzia daryti iSvada, kad antivartojimas gali biti Zaliojo vartojimo
alternatyva, nes jie abu yra skatinami panaSiy veiksniy. Taigi vartojimas Vakary
visuomenése turi du skiriamuosius bruozus: auksta vartojimo lygi, kuris veda vartotojus
prie perteklinio vartojimo, ir atsakingo vartojimo iniciatyvas, skatinamas samoningumo
aplinkos ir sveikatos atzvilgiu. Abi Sias tendencijas stipriai veikia visuomenés spaudimas,
kuris kyla tiek i§ artimos vartotojui aplinkos, tiek 1§ reklamos, ir formuoja visus vartojimo
pasirinkimus ir lygius (Humphery, 2013). Taigi galima teigti, kad zalioji vartotojo elgsena
susideda ne tik i§ Zaliyjy produkty pirkimo ir vartojimo, bet ir apima produkty pirkimo ir

vartojimo mazinima.



Apibendrinant galima teigti, kad vartotojas gali rinkis i$ trijy pirkimo ir vartojimo
tipu: rinktis Zaliaji (ekologiska) produkta, rinktis jprasta (ne zaliaji) produkta ar sumazinti
produkty vartojima.

Temos problematika. Zaliyjy produkty pirkimas ir vartojimas yra pakankamai
1$samiai iSnagrinéta tema mokslinéje literatiroje, taciau skirtingy tyrimy rezultatai yra
gana priestaringi. O pirkimo ir vartojimo mazinimas, vedantis prie kiekvienos
antivartojimo formos, mokslinéje literatiiroje buvo labai menkai nagrinétas, kaip ir Zaliojo
vartojimo bei vartojimo mazinimo rySys. Taigi §iy dvieju elgsenos varianty sujungimas {
vieng zaliosios vartotoju elgsenos fenomena gali padéti uzpildyti esama moksliniy tyrimy

spraga.

Sios disertacijos tikslas — nustatyti, kokia itaka asmeniniy vartotojo savybiy,
zaliosios patirties, visuomenés spaudimo ir suvokiamo produkto prieinamumo veiksniai
daro vartotojy ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus bei ketinimui maZinti bendra

produkty pirkima ir vartojima.

Iskelti Sie disertacijos uZzdaviniai:

1) Apibrézti jprasto vartojimo, perteklinio vartojimo, zaliojo vartojimo bei
vartojimo mazinimo koncepcijas ir nustatyti ju sasajas;

2)  Atskleisti, kaip esminés vartotojy elgsenos teorijos gali biiti taikomos zaliyjy
produkty pirkimo ir vartojimo bei antivartojimo analizei;

3) Nustatyti, kokie veiksniai ir kokia daro itaka vartotojy pasirinkimui pirkti ir
vartoti zaliuosius produktus bei mazinti produkty pirkima ir vartojima;

4)  Atskleisti asmeniniy vartotojo savybiy, Zzaliosios patirties, visuomenes
spaudimo bei suvokiamo produkto prieinamumo ryS$ius, kurie lemia vartotojo ketinima
pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus, iprastus produktus ar mazinti bendra perkamy ir
vartojamuy produkty kieki;

5) I8analizuoti naudojant kokybinius tyrimo metodus, ka vartotojai supranta kaip
zaliaji vartojima, kokie veiksniai yra svarbiausi juy ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius
produktus, bei atskleisti produkty kategorijas, kuriy vartotojai dazniausiai perka ir vartoja

zaliuosius produktus;



6) Remiantis kiekybine analize, nustatyti, kaip asmeniniy vartotojo savybiuy,
zaliosios patirties, visuomenés spaudimo bei suvokiamo produkto priecinamumo veiksniai
daro itaka vartotojo ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus;

7) Remiantis kiekybine analize nustatyti, kaip asmeniniy vartotojo savybiuy,
zaliosios patirties, visuomenes spaudimo bei suvokiamo produkto prieinamumo veiksniai

daro itaka vartotojo ketinimui maZinti bendra produkty pirkima ir vartojima.

Disertacijos struktiira. Sios disertacijos tikslui pasiekti ir uzdaviniams
1gyvendinti buvo naudojami jvairiis tyrimo metodai. Buvo atlikta literatiiros analizé, taip
pat sujungti kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodai sukurtam tyrimo modeliui testuoti.
Pirmame skyriuje pateikta literatiiros apie vartojimo tipus analize bei atskleistas mokslinis
zaliojo vartojimo, jprasto vartojimo ir vartojimo maZzinimo rySys. Antrame skyriuje
pristatomos vartotoju elgsenos teorijos, kurios kity mokslininky buvo naudotos Zaliojo
vartojimo ir vartojimo mazinimo elgesio tyrimuose. TreCiame skyriuje, remiantis
moksline literatiira, aptariami veiksniai, darantys jtaka Zaliajam vartojimui arba vartojimo
mazinimui. Ketvirtame skyriuje pristatoma S$ios disertacijos metodika, taip pat
pagrindziamas suformuotas tyrimo modelis, aprasomi kiekybinis ir kiekybinis tyrimo
metodai, tyrimo instrumentai ir respondentai. Penktame skyriuje pateikiami kokybinio
tyrimo rezultatai, suklasifikuoti pagal zaliajam vartojimui darancius jtaka veiksnius:
vartojimo ir jo mazinimo procesus bei vartotojo pasirinkimus. Sestame skyriuje pristatomi
kiekybinio tyrimo naudojant ivairius statistikos metodus ir skai¢iavimus rezultatai, taip

pat tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai.

Mokslinis disertacijos naujumas

1) Ketinimas pirkti ir vartoti zaliuosius produktus buvo analizuojamas drauge su
pirkimo ir vartojimo mazinimu; §is 1§ esmés naujas tyrimo biidas leido nustatyti, kaip tie
patys veiksniai daro jtaka abiem elgesio tipams.

2)  Sukurtas tyrimo modelis, ir tyrimo instrumentas, kurie leido drauge tirti du
zaliosios elgsenos tipus (ketinima pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus bei ketinima
mazinti produkty pirkima ir vartojima).

3) Kokybiniy ir kiekybiniy tyrimo metoduy naudojimas leido nustatyti, kokie
veiksniai daro itaka vartotoju ketinimui mazinti produkty pirkima ir vartojima, o tai buvo
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neimanoma ankstesniy tyrimy metu, kuriuos atliekant daugiausia naudoti vien kokybiniai
tyrimo metodai.

4)  Zaliasis vartojimas ir vartojimo mazinimas buvo nagrinéti 3alyje, kuri dar
negali biiti klasifikuojama kaip auksto i$sivystymo lygio. Tokiose Salyse panaSiy tyrimy
itin stinga, todé¢l Sis tyrimas pasiZymi naujumu ir savitumu dél paties tyrimo konteksto,
tuo biidu uZpildydamas moksliniy Ziniy spraga apie zaliojo vartojimo elgsena tokiose
Salyse.

5) Rezultaty analizé parodé, kad asmeninés vartotojo savybés turi itakos
ketinimui mazinti produkty pirkima ir vartojima, bet neturi jtakos ketinimui pirkti ir vartoti
zaliuosius produktus.

6) Buvo irodyta visuomenés spaudimo jtaka tiek ketinimui maZinti produkty
pirkima ir vartojima, tiek ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus. Taciau artimy
zmoniy jtaka turéjo poveiki abiem zaliosios vartotojy elgsenos tipams, o reklamos jtaka
buvo nustatyta turinti poveikj tik ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus. Taigi
visuomenés spaudimo svarba buvo pagrista tiek zaliajam vartojimui, tiek vartojimo
mazinimui, taciau nustatyti skirtingi jos pasireiSkimai.

7) Atskleista, kad pasitik¢jimas zaliojo produkto savybémis ankstesniuose
moksliniuose tyrimuose buvo nepakankamai jvertintas veiksnys. Rezultaty analize parodeé,
kad pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis daro jtaka visiems nagrinétiems elgesio
tipams: ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus, ketinimui pirkti ir vartoti iprastus

produktus bei ketinimui maZinti produkty pirkima ir vartojima.

Praktinis disertacijos pritaikomumas

1) Disertacijos rezultatai turéty biiti vertingi tieck jmonéms, gaminanc¢ioms
zaliuosius produktus, tiek imonéms, veikianCioms rinkose, susijusiose su vartojimo
mazinimo procesais ir sprendimais.

2) Disertacijos rezultatai atskleid¢, kad produkto prieinamumo veiksniai turi
didziausia itaka Zaliyjy produkty pirkimui ir vartojimui. Tod¢l jie turi tapti svarbia
tendencija tobulinant jmoniy, gaminanciy ir / ar parduodanciy zaliuosius produktus,
rinkodaros strategijas.

3) Kompanijos, veikian¢ios rinkose, susijusiose su vartojimo mazinimo
procesais (antrinis panaudojimas, dalijimasis), ar organizacijos, skatinancios pirkimo ir
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vartojimo mazinima, turéty susikoncentruoti | informacijos komunikavima ,,i§ lipu i
ltipas* arba vieSyjy rySiy pagalba, taip siekdamos vystyti kiekvieno individo ziniy lygj ir
paskatinti juos dalytis teigiamomis nuomonémis apie vartojimo mazinima su artimais
Zmonémis.

4)  Sukurtas tyrimo modelis (su nedidelémis korekcijomis) gali biti taikomas

tvairioms produkty kategorijoms ir vartojimo mazinimo biidams.

TURINYS
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DISERTACIJOS TURINIO APZVALGA

1. VARTOJIMO TIPAI

Pirmame disertacijos skyriuje pateikta iSsami jprasto vartojimo, Zaliojo vartojimo
ir kity atsakingo vartojimo biidy, iskaitant vartojimo maZzinimo ir antivartojimo, analiz¢.
Taip pat Siame skyriuje atskleista, kaip visi minéti vartojimo buidai yra susijg.

Skyriuje 1.1. ,,Jprasto vartojimo koncepcija siejant su pertekliniu vartojimu“
pateikta iprasto vartojimo koncepcijos teorin¢ analizé¢ bei jo ir perteklinio vartojimo
sasaja.

Kiekvienoje visuomeng¢je nuolatos atsiranda naujy vartojimo normy ir tendencijy ir
jos kinta atliepdamos visuomenés ir jos vertybiy pokyc¢ius. Vartotojo elgsena priklauso ne
tik nuo vartotojo asmeniniy savybiy ar preferencijy, bet ir nuo iSorinés aplinkos jtakos,
iskaitant visuomenés spaudima, reklama ir vartotojui prieinamus produktus. Taigi
atitinkama vartotojo elgsena formuoja vartojimo tipa ir lemia vartojimo svarba
visuomen¢je. Kiekviena visuomené vartoja tokius produktus ir tokiais kiekiais, kurie
atitinka tos visuomenés kultiros normas ir ekonomines salygas. Taiau remiantis
Siuolaikine ideologija vartojimas yra suprantamas kaip laimes Saltinis (Sklair, 2010), o
zmoneés mano, kad tik vartodami jie gali daryti pokycCius visuomengje ir siekti jos geroves
(Jubas, 2007). Taigi intensyvus vartojimas ir saves jprasminimas per vartojima nulémé
situacija, kai Vakary visuomeneése jprastas vartojimas tapo pertekliniu vartojimu, kai yra
1sigyjama daugiau prekiy, nei reikéty pagrindiniams poreikiams patenkinti ir racionaliam
komfortui pasiekti (Ehrlich, Ehrlich, 2004). Vis dazniau keliamas klausimas, kas yra
perteklinis vartojimas ir koks vartojimo lygis vis dar gali biiti laikomas iprastu, o ne
pertekliniu vartojimu, ir kokios yra jprasto vartojimo alternatyvos. Taciau jprastas
vartojimas yra labai komplikuota ir sunkiai apibiidinama koncepcija, nes normos
suvokimas gali 1§ esmés skirtis skirtingose kultiirose ir visuomenése. Apskritai jprasta
vartojima galima apibrézti kaip priimting daugeliui atitinkamos visuomenés individy
(Fowler, 2007). Taip pat intensyvéjanti globalizacija veikia besivystancias Salis (Kinija ar
Indija), kuriose intensyviai auganti viduriné klasé aktyviai perima Vakarams budinga
vartotojiSka gyvenimo biida, galiausiai sukelianti ekologiniu ir kitokiy padariniy
(Anantharaman, 2014; Zhao et al., 2014; Biswas, Roy, 2015). Taigi kasdienis biitiniausiy

produkty vartojimas tampa perteklinis, nes $iy produkty tiesiog lengva isigyti ir suvartoti
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per daug. Vartotojiskumo kritika Siaip laikais jau neapsiriboja ekologiniais padariniais, bet
apima platesni socialini, kultiirini ir emocini konteksta. Alternatyvus atsakingas
vartojimas tampa ir iprasty vartotojy gyvenimo biido ir apsipirkimo jproc¢iy dalimi (Lewis,
Potter, 2011). Taigi vartojimas Vakary visuomenése turi du skiriamuosius bruozus: auksta
vartojimo lygi, kuris skatina vartotoju perteklini vartojima, ir atsakingo vartojimo
Iniciatyvas, skatinamas samoningumo aplinkos ir sveikatos atzvilgiu. Abi Sias tendencijas
stipriai veikia visuomenés spaudimas, kuris kyla tiek 1§ artimos vartotojui aplinkos, tiek 18
reklamos, ir tai yra nagrin¢jama kituose disertacijos skyriuose.

Skyriuje 1.2. ,,Zaliojo ir eti¥ko vartojimo koncepcijos“ aptariamos jvairios
atsakingo vartojimo koncepcijos, pateikiamos ju apibréztys, analizuojami panasumai ir
skirtumai.

Siuolaikinéje visuomenéje i ekologija orientuoto vartotojo koncepcija atsirado kaip
hedonistinio ir perteklinio vartojimo alternatyva (Moisander, 2007). Taciau egzistuoja
labai daug i ekologija, aplinkosauga ir socialinius aspektus orientuoty vartojimo formuy,
kurios gana reikSmingai skiriasi. Pats radikaliausias poZiliris | vartojima, paremta
aplinkosauga ir socialiniais aspektais, pabrézia vartojimo mazinimo svarba (Cherrier et
al., 2011; Lee et al., 2009; Sandikci, Ekici, 2009; Iyer, Muncy, 2009; Garner, 2000;
Dryzek, 1997). O kitos vartojimo, grindziamo aplinkosauga ir socialiniais aspektais,
formos apima ekologiska, Zaliaji, etiSka, socialiai atsakinga ir darny vartojima. Terminas
,ekologiskas* vartojamas dazniausiai kalbant apie ekologiSka maista, uzauginta natiiraliu
budu, be pesticidy, cheminiy medziagy, trasu ar genetiSkai modifikuoty organizmy
(Davies et al., 1995). Zaliasis vartojimas apima tiek natiiralyji vartojimo aspekta (vengima
sveikatai Zalingy produkty), tiek aplinkosaugini vartojimo aspekta (vengima aplinka
terSianciy ir didelj kiekj Siuksliy generuojanciy produkty) (Finisterra do Pago, Raposo,
2008; Shrum et al., 1995). Etiskas vartojimas daugiausia démesio skiria vartotojo
atsakingumui, kad bty suderinti tiek socialiniai, politiniai, visuomeniniai, tiek individo
vartojimo interesai (Lewis, Potter, 2011). O socialiai atsakingas vartojimas pabrézia
produkto poveikio visuomenei svarba socialiniu ir aplinkosaugos aspektais (Follows,
Jobber, 2000) bei apima tiek zaliajj vartojima, tiek etiSka vartojima (Paek, Nelson, 2009;
Francois-Lecompte, 2005). Darnus vartojimas apima dar daugiau labai ilgalaikei
perspektyvai skirty aspekty nei visi pirmiau minéti vartojimo biidai (Starr, 2011).
Vartotojai domisi zaliuoju elgesiu dél daugelio priezas¢iy: kai kurie perka zaliuosius
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produktus dél savo sveikatos, kiti nori apsaugoti gamta ir gyviinus, dar kiti stebi
visuomenés tendencijas ar tiesiog elgiasi taip, nes mano tai esant tinkama. Taigi Zaliasis
elgesys gali biiti klasifikuojamas 1 jvairius elgesio buidus: ekologisky produkty pirkimas,
genetiSkai modifikuoty produkty vengimas, vegetarizmas, produkty 1§ perdirbty medziagy
pirkimas ar tiesiog bandymas vartoti maziau visy produkty (Connolly et al., 2006). Taigi
ne tik pirkimo ir vartojimo elgesys (kai zmonés perka ekologiska maista, perka produktus
1S vietos gamintoju, taip pat produktus i§ perdirbty medziagy) gali biti priskiriamas
zaliajam elgesiui, bet ir nepirkimo elgesys: isteklius taupantys kasdieniai namy ikio
prieziiiros jprociai (elektros, vandens, Silumos taupymas) ar riiSiavimas (iskaitant
panaudoty daikty dovanojima kitiems) (Barr, Gilg, 2006). Tac¢iau daugelis mokslininky
atskleide, kad Zzaliasis vartojimas pats savaime nelemia vartojimo iprociy supaprastinimo,
nes zaliyjy produkty asortimentas yra pakankamai platus, ir vartotojai vis tiek gali
patenkinti savo hedonistinius poreikius iSlaikydami ta pati vartojimo lygy, tik pakeisdami
iprastus produktus Zaliaisiais (Cherrier et al., 2011; Soper, 2004; Etzioni, 1996). Taigi
zaliyjy produkty vartojimas gali ir neskatinti vartojimo darnumo, nes vartotojai gali
1Slaikyti savo esama vartojimo lygi, tiesiog geriau jaustis vartodami produktus, kurie yra
maziau zalingi jiems patiems ir aplinkai. Tokiu atveju trilkumai, kuriuos lemia perteklinis
vartojimas, iSlieka, tod¢l didesnio vartotojo isitraukimo elgesys yra vartojimo maZinimas.

Skyriuje 1.3. ,,Antivartojimo ir vartojimo mazinimo koncepcija*“ aptariamos
alternatyvaus vartojimo elgesio koncepcijos: antivartojimas ir vartojimo mazinimas,
kurios orientuotos i vartotojy pasiprieS§inima jprastam vartojimui mazinant vartojamy
produkty kieki ar renkantis alternatyvius produkty igijimo ir / ar naudojimo budus.

Lee et al. (2009a) teigia, kad antivartojimas yra nukreiptas prie§ visus vartojimo
proceso etapus: igijima, naudojima ir utilizavima. Be to, antivartojimas yra subjektyvus
reiSkinys, nes reikalauja i§ vartotojo savikontrolés, prekiy vengimo bei mazinimo, taip pat
remiasi asmeniniu vartotojo interesu bei aplinkosaugine ir socialine itaka, taciau visada
yra tikslingas (Amine, Gicquel, 2011; Lee et al., 2009a; Sandikci, Ekici, 2009; Iyer,
Muncy, 2009). Antivartojimo elgesio formos yra vartojimo mazinimas, pakartotinis
panaudojimas, dalinimasis, savarankiska gamyba, iskaitant produkty auginima. Vartojimo
mazinimas — tai reikSmingas atitinkamu prekiy, prekés zenkly ar vartojimo iprociy
sumazinimas (Black, Cherrier, 2010) bei atsakingas poziiiris i vartojamy produkty kieki,
ju reikalinguma ir kokybe. Ta¢iau Humphery (2013) pabrézia, kad vartojimo mazinimas
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priklausomai nuo vartotojo isitraukimo lygio gali biiti labai skirtingas, pradedant
paprastomis vartojimo mazinimo formomis, kaip antai ,,1éto maisto* (angl. ,, Slow food *)
judéjimas, kuris nesumazina hedonistinio vartojimo aspekto, o savanoriSkas paprastumo
siekimas (angl. ,, voluntary simplification *“) apskritai pabrézia pasitenkinimo atsiejima nuo
vartojimo. Dar viena antivartojimo forma — pakartotinis panaudojimas i§ esmés
prieStarauja vartojimo proceso etapams: igijimui, naudojimui ir utilizavimui (Lee et al.,
2009a; Cherrier, 2009). Taciau pakartotinio panaudojimo pranasumas yra galimybé isigyti
prekiy pigiau, mazesné aplinkos tarsa ir atlieky kiekis, iStekliy tausojimas naujuy prekiy
gamybai (Franklin, 2011). Dar viena antivartojimo forma yra dalijimasis (Belk, 2014;
Belk, 2012; Ozanne, Ballantine, 2010; Ballantine, Creery, 2010; Huwer, 2004), kuris $iais
laikais daugiausia remiasi interneto technologijomis, kai Zmonés dalijasi nematerialiais
objektais (muzika, filmais, elektroninémis knygomis ir kt.). Taciau bendruomeniskumu
pagristas vartojimas pleciasi, itraukdamas ir fizines prekes (biistas, transportas, namy tikio
technika ir kt.). Savarankiska gamyba taip pat yra antivartojimo forma, apimanti darZzoviy
ir vaisiy auginima (Schreurs et al., 2012; Wakefield et al., 2007; Huneke, 2005; Holland,
2004; Ferris et al., 2001), dovany ir kity buities daikty gamyba (Close, Zinkhan, 2009;
Huneke, 2005; Leonard-Barton, 1981). Taciau svarbu pabrézti, kad vartotojai taiko
antivartojimo elgesio formas ne visoms prekiy ir vartojimo ipro¢iy kategorijoms, bet
atsizvelgdami | asmenines vartojimo preferencijas bei kitus veiksnius (Moraes et al., 2008;
Kozinets, 2002; Boulstridge, Carrigan, 2000; Dobscha, 1998).

Skyriuje 1.4. ,,Zaliojo vartojimo, jprasto vartojimo ir vartojimo maZinimo
rySys* atskleidziama $iy skirtingy vartojimo buidy sasaja.

Zaliojo (aplinkosauginio, etinio, socialiai atsakingo, darnaus) vartojimo ir
antivartojimo rySys buvo nagrinétas ir nustatytas jvairiy autoriy (Chatzidakis, Lee, 2012;
Gulyas, 2008; De Pelsmacker, Janssens, 2007; De Pelsmacker et al., 2005; Harrison et al.,
2005; ir kiti). Apskritai mokslinéje literatiroje buvo iSskirta pozityvi (kai vartotojai
renkasi zaliuosius produktus) ir negatyvi (kai vartotojai atsisako tam tikry produkty)
vartotoju elgsena (De Pelsmacker, Janssens, 2007; De Pelsmacker et al., 2005). Remiantis
De Pelsmacker, Janssens (2007), De Pelsmacker et al. (2005), Harrison et al. (2005) ir
Gulyas (2008) zaliosios vartotoju elgsenos klasifikacijomis gali teigti, kad ne tik zaliyjy
produkty pirkimas gali biiti klasifikuojamas kaip Zalioji vartotoju elgsena, nes vartotojai

gali rinktis ir vartojimo mazinima. Taciau visiSkas produkto vartojimo atsisakymas néra
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vienintelé prieSinga visy produkty vartojimo forma, nes vartotojai taip pat gali rinktis
vartojimo mazinima, pakartotini panaudojima, dalijimasi, savarankiSka gamyba, produkty
auginima ir pan. TaCiau vartotojai isitraukia i labai kontraversiska vartojimo biida, kai
pabréZia sveikatos, socialiniy ry$iy ir aplinkosaugos aspekty svarba savo gyvenime, taciau
toliau dirba ir vartoja materialistiniu pagrindu (Humphery, 2013, p. 127). Tai rodo, kad
»Zaliasis* vartojimas gali biiti perteklinis ir visiSkai nespresti darnos problemos pasaulyje.
Taigi atsakingas vartojimas néra vien tik Zaliasis vartojimas, bet apskritai vartojimo
mazinimas (Humphery, 2013). Apibendrinant, galima teigti, kad darnos pozitriu
vartotojai gali rinktis 1§ triju vartojimo biidu: vartoti zaliuosius produktus, vartoti jprastus

produktus ir rinktis vartojimo mazinima.

2.  PAGRINDINES VARTOTOJU ELGESIO TEORIJOS IR MODELIAI

Antrame disertacijos skyriuje pateikiamos pagrindinés vartotoju elgsenos teorijos
ir modeliai, taikyti Zaliyju produkty vartojimo analizei, taip pat aptariamas antivartojimo
reiSkinio teorinis pagrindas ir atlikti tyrimai.

Skyriuje 2.1. ,,Zaliosios vartotoju elgsenos teorijos ir modeliai“ aprasytos
pagrindinés vartotojy elgsenos teorijos, mokslingje literatiiroje pritaikytos zaliyjuy
produkty vartojimo analizei.

Zaliyjy produkty vartojimas, kaip vienas i§ Zaliosios vartotojy elgsenos bidy,
iSsamiai nagrinétas remiantis pagrindinémis vartotojy elgsenos teorijomis:

1) Normy aktyvavimo modeliu (angl. Norm Activation Model);

2) Pagristo veiksmo teorija (angl. Theory of Reasoned Action);

3) Planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of Planned Behaviour);

4) Naujaja aplinkosaugine paradigma (angl. New Environmental Paradigm);

5) Vertybiy, isitikinimy ir normy teorija (angl. Values-Beliefs-Norms Theory, VBN
theory);

6) ISsamiu veiksmy nustatymo modeliu (angl. Comprehensive Action
Determination Model).

Pagal Klockner (2013), planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991) buvo daZzniausiai
zaliosios vartotojy elgsenos moksliniuose tyrimuose naudota teorija, taciau taip pat daznai
naudoti normy aktyvinimo modelis (Schwartz, 1968; 1977) bei vertybiy, isitikinimy ir
normy teorija (Stern, 2000) ir ju adaptacijos, siekiant apibiidinti specifinius Zaliosios
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vartotojy elgsenos variantus. Taip pat kai kurie mokslininkai, savo tyrimuose nagrinédami
zaliaja vartotojuy elgsena, sujungé dvi ar daugiau vartotojy elgsenos teoriju. Taciau
Cordano et al. (2010) teigimu, tik nedaugelyje tyrimy bandyta lyginti skirtingas teorijas
ar nagrinéta ir lyginta zalioji vartotoju elgsena skirtingose kultiirose. Klockner (2013)
pazymeéjo, kad biity vertinga dazniausiai Zaliyjy produkty vartojimui taikytas vartotoju
elgsenos teorijas apibendrinti vienoje teorijoje, sujungiancioje skirtingy teorijy veiksnius.

Skyriuje 2.2. ,,Antivartojimo elgesio modeliai“ iSanalizuoti antivartojimo
tyrimai.

Nors zaliojo pirkimo ir vartojimo elgesys gana daznai buvo nagrin¢jamas remiantis
esamomis vartotojy elgsenos teorijomis, antivartojimo elgesys netur¢jo tokio tvirto
vartotojo elgsenos teorinio pagrindo: kokybiniy metody pagrindu daZzniausiai atliekami
pazintinio pobudzio tyrimai.. Galima teigti, kad vieninga anti-vartojimo teorija kol kas
néra suformuluota (Lee et al., 2009a; Ozanne, Ballantine, 2010). Disertacijoje buvo
apzvelgta 13 antivartojimo tyrimu (Schreurs, 2012; Bettany, Kerrane, 2011; Hoffmann,
2011; Kaynak, Eksi, 2011; Albinsson et al., 2010; Black, Cherrier, 2010; Ozanne,
Ballantine, 2010; Sharp et al., 2010; Autio et al., 2009; Ballantine, Creery, 2009; Iyer,
Muncy, 2009; Lee et al., 2009b; Carrigan et al., 2004). Daugelyje ju naudoti kokybiniai
tyrimo metodai antivartojimo elgesio analizei. Taciau tik Iyer ir Muncy (2009) sieke
sukurti skalg, matuojancia pagrindinius antivartojimo poZilirius, ja savo tyrime véliau
pritaiké Kaynak ir Eksi (2011). Ozanne ir Ballantine (2010) pateiké vartotojy
segmentavimo kategorijas, remdamiesi vartotoju polinkiu { viena i§ antivartojimo bidy —
dalijimasi. Autio et al. (2009) sukiir¢ vartotoju segmentavimo modeli, kuris rémési i
aplinkosauga orientuoty vartotojy es¢ turinio analize. Galima teigti, kad antivartojimas ir
vartojimo mazinimas vis dar yra nepakankamai iSnagrinétos koncepcijos, joms triksta
kiekybinés analizés remiantis vartotojy elgsenos teorijomis. Kadangi vartojimo mazinimas
yra vienas 1§ zaliosios elgsenos biidy, ji biity galima nagrinéti remiantis klasikinémis

vartotojy elgsenos teorijomis.

3. VEIKSNIAIL, DARANTYS ITAKA VARTOJIMO TIPUI
Treciame disertacijos skyriuje pateikiami ir analizuojami veiksniai, kurie turi jtakos

arba zaliajam vartojimui, arba vartojimo mazinimui, arba abiem vartojimo biidams. Sie
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veiksniai klasifikuojami taip: 1) Asmeniniai veiksniai; 2) ISoriniai veiksniai; 3)
Demografinés charakteristikos.

Skyriuje 3.1. ,,Veiksniai, skatinantys Zaliaji vartojima®, remiantis atlikta
mokslinés literatiiros analize pateikiami veiksniai, kurie daro jtaka vartotojams rinktis
zaliaji vartojima.

Disertacijoje buvo pateikti ir iSanalizuoti asmeniniai, iSoriniai ir demografiniai
veiksniai, kurie daro jtaka Zaliajam vartojimui. Prie asmeniniy veiksniy, daranciy jtaka
zaliajam vartojimui, galima priskirti:

1) asmens vertybes ir normas (Jansson et al., 2010; Chen, Chai, 2010; Stern, 2000;
Schwartz, 1968);

2) Zinias apie aplinkosauga, susiriipinima aplinka, aplinkosauging atsakomybe,
poziuri 1 aplinka ir Zaliuosius produktus (Siy veiksniy apibiidinimas ir turinys daznai
skirtinguose moksliniuose tyrimuose sutampa) (Zhao et al., 2014; Kavaliauske,
Uzdavinyté, 2013; Barber et al., 2010; Chen, Chai, 2010; Milfont et al., 2010; Barber et
al., 2009; Jimenez, Yang, 2008; Lee, 2008; Pickett-Baker, Ozaki, 2008; Mostafa, 2007,
Finisterra do Paco, Raposo, 2008; Abdul-Muhmin, 2007; Chyong et al., 2006; Durham,
Andrade, 2005; Gilg et al., 2005; Diamantopoulos et al., 2003; Tanner, Kast, 2003; Dunlap
et al, 2000; Follows, Jobber, 2000; Lindeman, Véinénen; 2000; Stern, 2000);

3) asmening vartojimo ir elgesio patirti (Paco, Raposo, 2009; Cornelissena et al.,
2008; Pickett-Baker, Ozaki 2008; Abdul-Muhmin, 2007);

4) motyvacija (Tabernero et al., 2011; Moisander, 2007);

5) identifikavimasi su vartotojui jtaka daranciais zmonémis (Biswas, Roy, 2015;
Anantharaman, 2014; Brace-Govan, 2012; Goldstein et al.,, 2008; Cherrier, 2007;
Moisander, 2007; Muniz, O’Guinn, 2001);

6) susiriipinimg sveikata (Bonn et al., 2015; Kavaliauske, Ubartaite, 2014; Salleh
et al., 2010; Michaelidou, Hassan, 2008; Hughner, 2007; Rembiakowska, 2007; Verhoef,
2005; Tarkianen, Sundqvist, 2005; Maynard, Franklin, 2003; Magnusson et al., 2003;
Latacz-Lohmann, Foster, 1997; Davies et al., 1995);

7) produkto sauguma ir sudétj (Dewald et al., 2014; Kavaliauské, Ubartaite, 2014;
Shaharudin, 2010; Mihaelidou, Hassan, 2008; Krystallis, Chryssohoidis, 2006; Saher et
al., 2006; Rimal, Moon, Balasubramanian, 2005; Tarkiainen, Sundqvist, 2005; Williams,
Hammit, 2001).
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Remiantis atlikta moksline analize galima teigti, kad kuo vartotojas daugiau zino
apie aplinkosauga, kuo labiau jam riipi aplinka, ir kuo labiau jis jaucia atsakomybg uz
aplinka ir turi teigiama pozitri 1 aplinkosauga, tuo labiau bus linkes vartoti zaliuosius
produktus. Taip pat ankstesné zaliojo vartojimo patirtis ir esama motyvacija toliau taip
vartoti teigiamai veikia zaligji vartojima. Teigiama itaka vartotojui rinktis toki vartojima
taip pat gali daryti Zmonés, su kuriais jis siekia identifikuotis ir kurie jam daro itaka, o tai
gali biti tiek artimi vartotojui Zmonés, tiek zinomi visuomenéje asmenys. Vartotojo
ripinimasis savo sveikata daugelyje tyrimy turéjo teigiama itaka vartoti zaliuosius
produktus, kaip ir susiriipinimas tinkama (sveika, ekologiska) produkto sudétimi.

Prie iSoriniy veiksniy, daranciy itaka zaliajam vartojimui, galima priskirti Zaliaja
rinkodara (Bonn et al., 2015; Barber et al., 2010; Dolnicar, Leisch, 2007; Cherrier, 2007;
Tadajewski, Wagner-Tsukamoto, 2006; Peattie, 2001), kuri susideda is:

1) zaliosios reklamos (Rademaker et al., 2015; Rahim et al., 2012; Leonidou,

Leonidou 2010; D’Souza et al., 2006; Banerjee et al., 1995);

2) ekozenklinimo (Kavaliauské, Vaskiv, Seimiené, 2013; Cherrier, 2007; Rex,
Baumann, 2007; Crane, 2005; D’Souza, 2004; D’Souza, 2000; Caswell,
Mojduszka, 1996).

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad Zalioji rinkodara
yra viena 1§ labiausiai Zzaligji vartojima veikian¢iy veiksniy. Taciau rinkodaros
specialistams problemiSka identifikuoti, kas yra zaliasis vartotojas, o vartotojai tapo labai
kritiski rinkodaros pateikiamos informacijos apie Zaliuosius produktus atzvilgiu. Zalioji
reklama teigiamai priimama vartotojy, jei jie supranta pateikiama reklamoje turini apie
zaliuosius produktus ir pati reklama néra per intensyvi. O ekoZenklinima vartotojai priima
teigiamai ir mano, kad ekozenklinimas reikalingas, taCiau daZnai neskiria skirtingy
ekozenkly arba nesupranta skirtumy tarp ju.

Pagrindinés demografinés charakteristikos, identifikuotos moksliniuose tyrimuose
kaip veikiancios zaliaji vartojima, yra 1) amzius (Kavaliauske, Ubartaité, 2014; Barber et
al., 2010; Pickett-Baker, Ozaki 2008; Vlosky, Vlosky, 1999); 2) lytis (Barber et al., 2010;
Lee, 2008; Mostafa, 2007; Gilg et al., 2005; Diamantopoulos et al., 2003; Zelezny et al.,
2000; Agarwal, 2000); 3) iSsilavinimas (Jansson et al., 2010; Barber et al., 2010; Paco,
Raposo, 2009); 4) pajamos (Jansson et al., 2010; Barber et al., 2010; Paco, Raposo, 2009);
5) socialiné klas¢ (Paco, Raposo, 2009; Littler, 2009). Taciau demografinés
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charakteristikos veikia zaliaji vartojima tik kartu su kitais, biitent nedemografiniais
veiksniais (Barber et al., 2010).

Skyriuje 3.2. ,Veiksniai, skatinantys antivartojima®, remiantis atlikta
mokslings literatiiros analize pateikiami veiksniai, skatinantys vartotojus rinktis vartojimo
mazinima.

Disertacijoje buvo pateikti ir iSanalizuoti asmeniniai ir iSoriniai veiksniai, darantys
itaka vartojimo mazinimui. Prie asmeniniy veiksniy, daranciy jtaka vartojimo mazinimui,
galima priskirti:

1) Asmenini identiteta (Lee et al., 2011; Lee, 2009; Sandikci, Ekici, 2009; Black,

Cherrier, 2010; Craig-Lees, Hill, 2002; Zavestoski, 2002);

2) Kolektyvizma (Albinsson et al., 2010; Seyfang, 2006; Bryant, Goodman, 2004);

3) Asmeninius iprocius ir esamus elgesio buidus (Klockner, 2013; Jansson et al.,
2010; Black, Cherrier, 2010; Huneke, 2005; Stern, 2000);

4) Paprastumo sieki (Schreurs et al., 2012; Kavaliauské et al., 2012; Pentina,
Amos, 2011; Black, Cherrier, 2010; Albinsson et al., 2010; Ballantine, Creery,
2010; Iyer, Muncy, 2009; Huneke, 2005; Craig-Lees, Hill, 2002; Leonard-
Barton, 1981).

Galima teigti, kad vartotojo identitetas gali daryti tiek teigiama, tiek neigiama itaka
vartojimo mazinimui. Zmogus, norintis save identifikuoti kaip alternatyvy vartotoja, kuris
gali pasigaminti, iSauginti sau produkty, bus linkgs rinktis vartojimo mazinimg. Taciau jei
vartojimo mazinimas ar zZaliyju produkty vartojimas trukdys jam atlikti funkcijas, biitinas
savo identitetui jgyvendinti, tada $iy vartojimo biidy Zmogus bus linkgs nesirinkti. Taip
pat 1 kolektyvizma link¢ Zmonés dazniau renkasi jvairius antivartojimo biidus, nes
antivartojimas daznai yra igyvendinamas tik Zmoniy bendruomenéje (dalijimasis,
pakartotinis panaudojimas). Kadangi antivartojimo elgesys gali biiti iSreikStas jvairiais
budais (nuo gaminimo iki dalijimosi ir kt.), Zmonéms yra lengviau prisitaikyti ir patenkinti
savo vartojimo liikesCius renkantis antivartojimo elgesio budus nei zaliyjy produkty
vartojima. Be to, vartojimo maZinimas nebiitinai reiSkia visiSka tam tikro produkto
atsisakyma, o tik jo vartojamo kiekio sumazinimg iki labiau realius vartotojo poreikius
atitinkancio vartojimo lygio. Vartojimo mazinimas apskritai tiesiogiai susijes su gyvenimo
budo paprastinimu, todél paprastumo siekiantys Zmonés yra labiau linke rinktis vartojimo
mazinima.
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Prie iSoriniy veiksniy, daranciy itaka vartojimo mazinimui, galima priskirti su pacia
preke susijusius veiksnius:
1) Kaina (Bonn et al., 2015; Dewald et al., 2014; Kavaliauské, Ubartaité, 2014;
Kavaliauske, Uzdavinyté, 2013; Zhen, Mansori, 2012; Black, Cherrier, 2010;
Briz, Ward, 2009; Hughner, 2007; Chen, 2007; Verhoef, 2005; Padel, Foster,
2005; Tarkiainen, Sundqvist, 2005; Zanoli, Naspetti, 2002; Laroche et al.,
2001);
2) Produkto prieinamumas (Dewald et al, 2014; De Pelsmacker et al., 2007,
Tarkiainen, Sundqvist, 2005; Peattie, Crane, 2005);
3) Pasitikéjimas Zaliaisiais produktais (Chen et al., 2015; Bonn et al., 2015).
Daugelyje moksliniy tyrimy buvo nustatyta, kad vartotojai mano, jog Zaliyju
produkty kaina yra didesné uz jprasty produkty, ir kaina neskatina rinktis vartoti Siy
produkty. Taciau vartotojas, vis tiek norintis elgtis ir vartoti atsakingai, gali rinktis viena
1§ antivartojimo biidy. Taip pat moksliniuose tyrimuose buvo nustatyta, kad vartotojai
mano, jog zaliyjy produkty yra sunkiau rasti ir patogiai isigyti, palyginti su jprastais
produktais, todel kaip alternatyva jie gali rinktis vieng i§ antivartojimo budy. Taip pat
vartotojai yra linke vartoti zaliuosius produktus tik tada, kai pasitiki ty produkty kokybe,
savybeémis ir kilme. Jei atitinkami zalieji produktai neturi vartotojo pasitikéjimo, jis gali

vietoj ju rinktis tiesiog vartoti mazesni, bet jprasty produkty kieki.

4. ZALIOSIOS VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMO METODOLOGIJA

Ketvirtame disertacijos skyriuje pateikiama ir apraSoma visa disertacijoje atlikty
tyrimy metodologija, tyrimy instrumentai ir tyrimy atlikimas.

Skyriuje 4.1. ,,Tyrimo tikslas*“ pateikiamas Sios disertacijos tyrimo teorinis
pagrindimas ir tyrimo tikslas.

Atlikta mokslinés literattiros analize leidzia teigti, kad i zaliaji vartojima jsitrauke
vartotojai, yra panasiis 1 vartotojus, kurie renkasi antivartojimo elgesio biidus, nes abiejy
tipy vartotojai domisi Zaliaisiais klausimais. Remiantis Autio et al. (2009) atliktu tyrimu
galima teigti, kad vartotojas gali rinktis i$ trijy pirkimo ir vartojimo tipy: rinktis zaliaji
produkta, iprasta (ne Zzaligji) produkta ar sumazinti bet kokiuy produkty vartojima
(skatinanti visiSka ty produkty atsisakyma). Akivaizdu, kad yra veiksniy, kurie skatina

vartotojus rinktis vartojimo mazinima vietoj iprasty produkty vartojimo ar vartojimo
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mazinimo. Galima teigti, kad Zaliasis vartojimas ir antivartojimas néra priesingi vartojimo
budai, nes juo gali skatinti tie patys veiksniai. Taciau nedideliy skirtumy tarp Siems
vartojimo biidams daranciy itaka veiksniy turi biiti. Be to, skirtingy produkty atvejais,
vartotojai gali rinktis skirtingus antivartojimo budus. Taciau daZniausias ir
universaliausias antivartojimo elgesio buidas yra vartojimo maZzinimas, nes jis gali biiti
taikomas visoms produkty kategorijoms (maistui, kosmetikai, drabuZiams, namy
apyvokos daiktams ir kt.). Taigi Sios disertacijos empirinio tyrimo tikslas yra nustatyti,
kaip asmeniniy vartotojo savybiy, Zaliosios patirties, visuomenés spaudimo bei suvokiamo
produkto prieinamumo veiksniai daro jtaka vartotoju ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius
produktus bei ketinimui maZzinti bendra produkty pirkima ir vartojima.

Skyriuje 4.2. ,,Tyrimo modelis ir hipotezés*“ pateikiamas tyrimo modelis ir
paaiskinami ji sudarantys veiksniai, iSkeliamos hipotezés.

Tyrimo modelio (1 pav.) teorinis pagrindas yra planuoto elgesio teorija (angl.
Theory of Planned Behaviour) (Ajzen, 1991). Taciau tyrimo modelis atskleidzia Zaliosios
vartotojy elgsenos specifika dviem vartotoju elgsenos biidais (zaliuoju vartojimu ir
vartojimo mazinimu) kartu su iprasty produkty vartojimu. Remiantis planuoto elgesio
teorija, tyrimo modelj sudaro asmeninés vartotoju savybeés, kurios rodo pozitrj | elgesi,
dar vadinama asmenine norma; zaligja patirti, atspindinCia praeities elgesi; visuomenes
spaudima, kuris nustato subjektyvia elgesio norma, dar vadinama socialine norma; ir
suvokiama produkto prieinamuma, kuris rodo suvokiama elgesio kontrolg. O vienas i$
modelio veiksniy, biitent samoningumas aplinkos atzvilgiu remiasi naujaja aplinkosaugine
paradigma (angl. New Environmental Paradigm theory). Asmeninés vartotojo savybés ir
zalioji patirtis priskiriamos prie asmeniniy veiksniy, o visuomenés spaudimas ir

suvokiamas produkto prieinamumas priskiriami prie iSoriniy veiksniy.
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1 pav. Asmeniniy ir iSoriniy veiksniy itakos Zaliajai vartotojo elgsenai tyrimo modelis

Vartotojo asmeninés savybeés atkleidzia, kiek pasirinktas vartojimo biidas
apibiidina patj vartotoja. Taip pat vartotojo asmeninés savybés parodo, kiek vartotojas yra
samoningas aplinkos ir savo sveikatos atzvilgiu, bei kuris i§ Siy aspekty jam yra
svarbesnis. Taigi remiantis atlikta literatiiros analize buvo iskeltos keturios su vartotojo

asmenineémis savybeémis susijusios hipotezés:
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H1: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi stipresng itaka ketinimui pirkti ir vartoti

zaliuosius produktus nei teigiamas samoningumas aplinkos atzvilgiu.

H2A: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi teigiama itaka ketinimui pirkti ir

vartoti Zaliuosius produktus.

H2B: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi neigiama itaka ketinimui pirkti ir

vartoti {prastus produktus.

H2C: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi neigiama jtaka ketinimui mazinti bet

kokio produkto pirkima ir vartojima.

Klockner (2013) kritikavo planuoto elgesio teorija kaip netinkama analizuoti
pasikartojantj elgesi, nes $ios teorijos modelyje néra itraukta jokiy praeities patirtj ir / ar
Ipro¢ius matuojanc¢iy veiksniy. Taigi Sioje disertacijoje planuoto elgesio teorija buvo
papildyta Zaligja patirtimi, kuri parodo tikrajj vartotojo elgesi. Be to, Huneke (2005) savo
tyrime teigé, kad Zaliosios patirties nuoseklus igyvendinimas yra vienas i§ sudétingiausiy
elgesio aspekty vartotojui. Taigi prie Zaliosios patirties yra priskiriami Sie elgesio budai:
zaliojo pirkimo patirtis, gyvenimo supaprastinimo patirtis, socialinis aktyvumas, reklamos
ribojimas, aplinkai palankus elgesys. Remiantis atlikta literattiros analize buvo iSkeltos
keturios su Zaligja vartotojo patirtimi susijusios hipotezés:

H3: Aplinkai palankus elgesys turi stipresng teigiama itaka ketinimui pirkti ir

vartoti Zaliuosius produktus nei teigiamas samoningumas aplinkos atzvilgiu.

H4A: Zaliojo pirkimo patirtis turi teigiama jtaka ketinimui pirkti ir vartoti

zaliuosius produktus.

H4B: Aplinkai palankus elgesys turi neigiama jtaka ketinimui pirkti ir vartoti

iprastus produktus.

H4C: Gyvenimo supaprastinimo patirtis turi teigiama jtaka ketinimui mazinti bet

kokio produkto pirkima ir vartojima.

Visuomenés spaudimas rinktis zaligja vartotojo elgsena mokslin¢je literatiiroje
identifikuotas kaip labai svarbus veiksnys, ir spaudimas gali biiti tiek i§ artimy zmoniy,
tiek dél reklamos itakos. Taigi, remiantis atlikta literattiros analize, buvo iSkeltos SeSios su
visuomenés spaudimu susijusios hipotezés:

HSA: Artimy zmoniy jtaka turi teigiama poveiki ketinimui pirkti ir vartoti

zaliuosius produktus.
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HSB: Artimy zmoniy itaka turi neigiama jtaka ketinimui pirkti ir vartoti iprastus

produktus.

HSC: Artimy Zmoniy jtaka turi teigiama itaka ketinimui mazinti bet kokio produkto

pirkima ir vartojima.

H6A: Reklamos itaka turi teigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius

produktus.

H6B: Reklamos jtaka turi neigiama ijtaka ketinimui pirkti ir vartoti iprastus

produktus.

H6C: Reklamos jtaka turi neigiama jtaka ketinimui mazinti bet kokio produkto

pirkima ir vartojima.

Tokie veiksniai, kaip antai didelé kaina, ribotas produkto pasiekiamumas ar
kokybé, reikalingos papildomos pastangos vartoti, skatina vartotojy priesiSkuma zaliajam
vartojimui. Taigi kuo labiau teigiamai su suvokiamu produkto prieinamumu susijusius
veiksnius (suvokiama didesng zaliojo produkto kaing, suvokiama Zzaliojo produkto
pasiekiamuma bei pasitikéjima tokio produkto savybémis) vertina vartotojas, tuo jis bus
labiau linkes rinktis zaligji vartojima. Taigi, remiantis atlikta literatiiros analize, buvo
iSkeltos septynios su suvokiamu produkto prieinamumu susijusios hipotezes:

H7A: Suvokiama didesn¢ zaliojo produkto kaina turi neigiama ijtaka ketinimui

pirkti ir vartoti zaliuosius produktus.

H7B: Suvokiama didesné zaliojo produkto kaina turi teigiama jtaka ketinimui pirkti

ir vartoti jprastus produktus.

H8A: Suvokiamas zaliojo produkto pasiekiamumas turi teigiama itaka ketinimui

pirkti ir vartoti zaliuosius produktus.

H8B: Suvokiamas zaliojo produkto pasiekiamumas turi neigiama jtaka ketinimui

pirkti ir vartoti iprastus produktus.

HO9A: Pasitikéjimas Zaliojo produkto savybémis turi teigiama jtaka ketinimui pirkti

ir vartoti zaliuosius produktus.

HO9B: Pasitikéjimas Zaliojo produkto savybémis turi neigiama itaka ketinimui pirkti

ir vartoti jprastus produktus.

HIC: Pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis jtaka turi teigiama jtaka ketinimui

mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima.

23



Taciau visi tyrimo modeli sudarantys veiksniai gali lemti ne tik vartotojo ketinima
rinktis Zzaliyjy produkty, bet ir jprasty produkty pirkima ir vartojima ar net pirkimo ir
vartojimo mazinima.

Skyriuje 4.3. ,,Zaliosios vartotoju elgsenos empirinio tyrimo etapai® apraSomi
atlikti trys empirinio tyrimo etapai.

Siekiant empiriskai patikrinti tyrimo modeli (1 pav.), buvo pritaikytas kokybiniy ir
kiekybiniy tyrimy derinys, susidedantis i§ trijy tyrimy etapy (2 pav.). Pirmiausiai buvo
atliktas kokybinio tyrimo metodas — giluminiai interviu, siekiant pasirengti kiekybiniam
tyrimui. Giluminiai interviu buvo atlikti su 20 respondenty, 1§ kuriy buvo 10 vyry, ir 10
motery, atstovaujanciy skirtingo amziaus grupéms, pajamy grup€ms, turin¢iy nevienoda
Seiminj statusa bei zZaliyjy produkty vartojimo ir jo mazinimo patirt;. Antras empirinio
tyrimo etapas buvo bandomoji apklausa, kad biity testuotas tyrimo klausimynas.
PenkiasdeSimt keturi respondentai i§ Vilniaus dalyvavo bandomojoje apklausoje, kad
1Stestuoty tyrimo klausimyna ir padéty atrinkti tyrimui tinkamiausius produktus. Trec¢iojo
empirinio tyrimo etapo metu buvo atlikta pagrindin¢ apklausa. Apklausa 2015 mety liepos
menes] atliko profesionali tyrimy agenttira ,,Rinkos tyrimy centras®, apklausa vykdant su
internetiniu respondenty paneliu, atspindin¢iu Lietuvos interneto vartotoju struktiira.
Pagrindiné tyrimo imtis buvo Lietuvos gyventojai, kurie naudojasi internetu, ir yra

skirtingo amziaus, pajamy, iSsilavinimo ir gyvenamosios vietos kategoriju.
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| ETAPAS: KOKYBINIS TYRIMAS- INTERVIU

20 interviu: 10 vyry, 10 motery, 25 -64 m.,

Jvairi Zaliojo vartojimo ir vartojimo mazinimo patirtis

[ ETAPAS: KIEKYBINIS TYRIMAS- BANDOMOJI APKLAUSA

54 respondentai: 17 vyry, 37 moterys, nuo 18 mety amziaus

Jvairi Zaliojo vartojimo ir vartojimo mazinimo patirtis

[l ETAPAS: KIEKYBINIS TYRIMAS- PAGRINDINE APKLAUSA

438 respondenty: 116 vyry, 322 motery, nuo 18 mety amZiaus

Jvairi Zaliojo vartojimo ir vartojimo mazinimo patirtis

2 pav. Asmeniniy ir iSoriniy veiksniy jtakos zaliajai vartotojo elgsenai empirinio

tyrimo etapai

Skyriuje 4.4. ,Kokybinis tyrimas* aprasomas kokybinio tyrimo atlikimo
procesas ir metodologija.

Kokybinio tyrimo tikslas buvo nustatyti, ar veiksniai, remiantis moksline literatiira
priskirti prie daranciy itaka vartotojuy ketinimui rinktis Zaliyjy produkty vartojima, iprasty
produkty vartojima arba vartojimo mazinima, tikrai tyrimo respondenty yra suvokiami
kaip darantys jiems itaka rinktis Siuos vartojimo biidus. Taip pat kokybinis tyrimas leido
nustatyti produkty grupes, kuriy vartotojai dazniausiai renkasi Zaliuosius produktus.
Pasirengti kokybiniam tyrimui buvo pradéta visy pirma parengiant interviu scenarijy, kuris
susid¢jo 1§ triju daliy: ivado, bendrosios dalies 4 temu (ka vartotojas suvokia kaip
ekologija, kokie yra jo Zaliojo vartojimo iprociai, kiek jis pastebi zaliyju produkty reklama
ir kiek jam daro itakos aplinkiniai zmonés, tarp kokiy prekiy kategorijy biina zaliyjy
produkty) ir interviu uzbaigimo. Papildomai interviu respondentams buvo pateiktas 60
produkty kategoriju sarasas: pieno produktai, duonos produktai, bakal¢jos produktai,

meésos produktai, vaisiai ir darZovés, maisto vaikams produktai, gérimai, asmens higienos
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produktai, plauky priezitiros produktai, dekoratyviosios kosmetikos produktai, vaiky
higienos produktai, namy priezitiros produktai, drabuziai, zaislai. Interviu respondentai
turéjo ivertinti, kiek, ju manymu, produktai, kuriy jie perka kiekvienos produkty grupés,
yra ekologiski (pagal deSimties baly skalg), kas Seimoje yra pagrindiniai produkto
vartotojai ir ar respondentas apskritai vartoja atitinkamos kategorijos produktus. Interviu
respondentai buvo atrinkti atsizvelgiant 1 ju amZiy, Seiminj statusg ir gyvenimo biida.
Pirmiausia i interviu buvo kvieiami asmenys, turintys teigiama poziiirj 1 Zaliaji gyvenimo
buda. Paskui respondentai rekomendavo vieni kitus interviu taikant ,,sniego kamuolio*
metoda, taigi interviu tikslingai vyko ir su respondentais, kurie néra isitrauke 1 zaliaji
gyvenimo biida ir vartojima. Kadangi Lee (2009) savo prekés zenkly vengimo tyrime
interviu atliko su 20 asmeny, toks respondenty skaiCius pasirinktas ir Siame tyrime.
Interviu buvo atlikti nuo 2015 m. sausio iki 2015 m. balandzio. Vidutiniskai interviu
trukme nuo 1 iki 1,5 valandos. Visi interviu buvo transkribuoti 1 104 puslapius teksto.
Interviu atlikti lietuviy kalba, tod¢l ir interviu transkripcijos yra lietuviy kalba. Taciau
tolesné interviu analize buvo atlikta angly kalba.

Skyriuje 4.5. ,,Kiekybinis tyrimas* aprasoma, kaip buvo atlickamas kiekybinis
tyrimas, ir jo metodologija.

Kiekybiniu tyrimu buvo siekiama nustatyti, asmeniniy vartotojo savybiy, zaliosios
patirties, visuomenés spaudimo ir suvokiamo produkto prieinamumo veiksniy itaka
vartotoju ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus bei ketinima mazinti bendra
produkty pirkima ir vartojima. Kiekybinio tyrimo priemon¢ — klausimynas buvo sukurtas
remiantis mokslingje literatiiroje identifikuotomis kity autoriy sukurtomis ir testuotomis
skalémis, kad atspindéty visus 1 paveiksle pateikto tyrimo modelio veiksnius: asmenines
savybes, zaligja patirti, visuomenés spaudima ir suvokiama produkto prieinamuma bei
elgesio ketinimus. Asmeninés savybés buvo matuojamos dviem skalémis: samoningumo
(teigiamo ir neigiamo) aplinkos atzvilgiu (Dunlap, Van Liere, Mertig, Jones, 2000) ir
teigiamo samoningumo sveikatos atzvilgiu (Michaelidou, Hassan, 2008). Zaliosios
patirties konstruktas buvo matuojamas remiantis samoningo supaprastinimo skale, kuria
sukiiré Huneke (2005). Visuomenés spaudimas buvo matuotas dviem konstruktais: artimy
zmoniy itaka (Lee, 2009) ir reklamos jtaka (Rahbar, Wahid, 2011). Suvokiamas produkto
prieinamumas matuotas trimis konstruktais: suvokiamu produkto pasiekiamumu

(Tarkiainen, Sundqvist, 2005), suvokiama zaliyjy produkty kaina (Zhen, Mansori, 2012)
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pasitikéjimu zaliojo produkto savybémis Chen (2013). Ketinimo pirkti konstruktas buvo
matuojamas Michaelidou ir Hassan (2008) sukurta skale. Galutinéje klausimyno versijoje
buvo 27 klausimai, i§ kuriy Sesi buvo demografiniai, o likg tiesiogiai susij¢ su nagrin¢jama
tema. Tyrimo rezultatai analizuoti naudojant programa ,,IBM SPSS Statistics 19%, taikant
tokius duomeny analizés biidus: patikimumo statistika, faktoring analizg, ANOVA,
nepriklausomaji t testa, koreliacijos analize, regresijos analizg. 438 respondenty atsakymai
buvo naudojami tyrimo rezultaty analizei. Taciau daugiau motery nei vyry dalyvavo
apklausoje, atitinkamai 322 (73,5 %) ir 116 (26,5 %). Respondenty pasiskirstymas pagal
amziy buvo gana tolygus, nes 58,7 % (n = 257) respondenty buvo iki 39 mety, o vidutinis
respondenty amzius buvo 37,26 metai. Taciau iSsilavinimo atveju net 68,5 % (300)
respondenty turéjo aukstaji iSsilavinima. 41,1 % (n = 180) respondenty nurodeé, kad ju
pajamos vienam Seimos nariui per ménesj yra nuo 250 iki 500 eury, o i kitas pajamuy
kategorijas: iki 250 eury vienam Seimos nariui ir nuo 500 iki 750 eury vienam Seimos
nariui pateko atitinkamai 17,8 % (n = 78) ir 24,4 % (n = 107) respondenty. Daugelis
respondenty, net 50,2 % (n = 220) buvo gyveno didziuosiuose Lietuvos miestuose:
Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje. Kronbacho Alpha rodiklis buvo naudotas pamatuoti
kiekybinio tyrimo skaliy patikimuma. Visos skalés parod¢ labai auks$ta Kronbacho Alpha
patikimuma, nuo 0,791 iki 0,966, i1§skyrus suvokiamos kainos skalg, kurios patikimumas

buvo 0,446.

5. KOKYBINIO TYRIMO REZULTATAI

Penktame disertacijos skyriuje pateikta kokybinio tyrimo rezultaty analiz¢.

Kokybinio tyrimo tikslas buvo atskleisti, kaip vartotojai supranta Zaliaji vartojima
ir kokie veiksniai daro jtaka juy pirkimo ir vartojimo sprendimams bei kokiy produkty
kategorijy vartotojai dazniausiai renkasi zaliuosius produktus. Kokybinio tyrimo rezultaty
analizé buvo atlikta remiantis tyrimo modelyje iSskirtais veiksniais (1 pav.). Taigi
iSanalizuota 15 nagrin¢jamos temos aspekty: tinkamiausias terminas ekologiSkumui
apibrezti ir ekologijos reikSme; ekologijos, kaip socialinés tendencijos, suvokimas;
samoningumas aplinkos atzvilgiu; samoningumas sveikatos atzvilgiu; atitiktis identitetui;
artimy zmoniy jtaka; reklamos itaka; pasitiké¢jimas ekozenklinimu; suvokiamas produkto
pasiekiamumas; pasitikéjimas produkto kokybe; pasitiké¢jimas produkto Saltiniu; Zalioji
patirtis; vartojimo lygis; zalieji produktai. Kokybinio tyrimo metu respondentai atskleide,
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kad jiems priimtiniausias terminas, susij¢s su zaliaisiais produktais ir vartojimu, yra
»ekologiskas®, taCiau respondentai daugiausia siejo ekologija su maistu ar aplinkai
draugiskais veiksmais. Buvo nustatyta, kad respondentai suvokia ekologija kaip socialing
tendencija, kuriai stipriausia itaka daro Ziniasklaida. Respondentai iSreiSké tik nedidel;
susiriipinimg savo artima aplinka, taCiau teigé turintys gana stipriy aplinkai draugisSky
Iprociy ir patirties. Susirlpinimg sveikata respondentai siejo su sveiku maistu ir aktyviu
gyvenimo budu. Artimy Zmoniy ir bendruomenés jtaka respondenty buvo jvardyta kaip
labiausiai daranti itaka ju ketinimui rinktis Zaliuosius produktus, nes respondentai
pasitikéjo Siais informacijos Saltiniais. Taciau respondentai pabréz¢ prieSiSkuma
ziniasklaidos ir reklamos itakai, nes nepasitikéjo Siais informacijos Saltiniais.
Respondentai, kurie tur¢jo ankstesnés zaliyjuy produkty pirkimo patirties, teige, kad jie
suvokia zaliuosius produktus kaip nesunkiai pasiekiamus jsigyti, nors pabrézé, kad tam
reikia idéti papildomuy pastangy. O respondentai, kurie netur¢jo ankstesnés Zaliyju
produkty vartojimo patirties, teigé, kad Siy produkty asortimentas yra mazas, arba teigé
patys uZsiauginantys tokiy produkty. Zaliyju produkty kaina visi respondentai jvardijo
esant didele, nors kai kurie suvoké didesng Zaliyju produkty kaina kaip pagrista, taciau
buvo ir teigusiyju, kad zaliyjy produkty kainos turéty buti netgi mazesnés nei jprasty
produkty. Taciau apskritai respondentai i$skyré zaliyjy produkty kaina kaip ribojancia ju
galimybes pirkti Siuos produktus. Respondentai pazyméjo, kad biitent pasitikéjimas tokiy
produkty kokybe ir Saltiniu yra patys svarbiausi veiksniai. Taciau respondentai i§ esmés
nepasitikéjo zaliyju produkty gamintojais, todeél teiké pirmenybe ekologisSkiems
produktams, kuriuos uZsiaugino patys arba uZaugino jiems artimi Zmonés. Zaliosios
patirties turintys respondentai atskleidé, kad yra aktyviai isitrauke 1 aplinkai draugiska
elgesi (ruSiavima, kompostavima) ir gyvenimo supaprastinimo elgesi (impulsyvaus
pirkimo vengima, televizoriaus ir automobilio naudojimo ribojima). Tai parodé pozitirio
ir elgesio spraga, nes respondentai iSreiSké tik nedideli susiripinima aplinka, taciau tuo
pat metu buvo gana aktyviai isitrauke i aplinkai draugiska elgesi. PapraSyti iSskirti
produkty grupes, kuriy dazniausiai perka ir / ar vartoja zaliuosius produktus, respondentai
i$skyré maisto ir higienos produkty kategorijas, i§ kuriy dazniausiai renkasi pirkti ir / ar

vartoti zaliuosius produktus.
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6. KIEKYBINIO TYRIMO REZULTATAI

Sestame disertacijos skyriuje pateikiama kiekybinio tyrimo rezultaty analizé.

Skyriuje 6.1. ,,Faktoriné analizé*“ aprasytas faktorinés analizés procesas.

Buvo nuspresta atlikti faktoring analizg siekiant iSmatuoti vidini skaliy nuosekluma
ir nustatyti, kaip tyrimo modelio veiksnius sudarantys teiginiai galéty biiti i1Sgryninti.
Todeél dvi atskiros faktorinés analizés buvo atliktos priklausomiems ir nepriklausomiems
tyrimo modelio (1 pav.) veiksniams. I$ nepriklausomu veiksniy tik trys veiksniai: artimy
zmoniy itaka, suvokiamas zaliojo produkto pasiekiamumas ir pasitikéjimas zaliojo
produkto savybémis iSliko nekoreguoti, visuy kity veiksniy buvo sumazintas teiginiy
skaiCius, atsizvelgiant | faktorinés analizés rezultatus, siekiant didesnio vidinio skaliy
nuoseklumo. Priklausomu veiksniy teiginiai pagal faktorinés analizés rezultatus buvo
suskirstyti { tris veiksnius: ketinima pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus, ketinima pirkti
ir vartoti iprastus produktus bei ketinima mazinti produkty pirkima ir vartojima.

Skyriuje 6.2. ,,Asmeninés savybés* buvo nagrinéjami kiekybinio tyrimo
rezultatai, susije su tyrimo modelio asmeniniy savybiy konstrukto veiksniais.

Tyrimo metu buvo nagrinéti trys asmeniniy savybiy veiksniai: teigiamas
samoningumas aplinkos atzvilgiu, neigiamas samoningumas aplinkos atzvilgiu bei
samoningumas sveikatos atzvilgiu. Samoningumas sveikatos atzvilgiu buvo stipriausias ir
statistiSkai reikSmingas vartotoju, turinciy Zaliyju produkty vartojimo patirties, o tai
sutampa su tokiy autoriy, kaip antai Kavaliauské, Ubartaité¢ (2014), Hughner (2007),
Rembiakowska (2007), Verhoef (2005) ir kity tyrimais, kurie nustate, kad vartotojai teikia
pirmenybe ekologiSkiems produktams dél susiriipinimo savo sveikata. Nors respondentai
buvo 1§ dalies samoningi aplinkos pozitriu, taciau §1 savybé nesiskyré vartotojy, turinéiy
zaliyjy produkty pirkimo patirties ir jos neturin¢iy, o tai i§ dalies prieStarauja Lee (2008),
Lindeman ir Vaindnen (2000) bei kity autoriy, kurie teigé, kad samoningumas aplinkos
atzvilgiu yra svarbiausias veiksnys, veikiantis Zaliyjy produkty vartojima, tyrimams.
Taciau teigiamas samoningumas neigiamai koreliavo su neigiamu samoningumu aplinkos
pozitriu (p < 0,01, Pearson r = -0,343), o tai tik patvirtina, kad Siuos veiksnius iSskirti
remiantis faktorine analize buvo pagristas sprendimas, nes Sie veiksniai rodo prieSinga
poziuri 1 aplinka.

Skyriuje 6.3. ,,Zalioji patirtis* buvo nagrinéjami kiekybinio tyrimo rezultatai,
susije¢ su tyrimo modelio Zaliosios patirties konstrukto veiksniais.
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Atlikus faktoring analiz¢ zaliosios patirties konstrukto teiginiu skaifius buvo
sumazintas iki 17, taciau jis susid¢jo i§ penkiy veiksniy: Zzaliojo pirkimo patirties,
gyvenimo supaprastinimo patirties, socialinio aktyvumo, reklamos ribojimo ir aplinkai
draugiSko elgesio. Visi zaliosios patirties veiksniai pasizyméjo stipria statistiSkai
reikSminga teigiama koreliacija. Respondentai, kurie turéjo ankstesnés zaliojo pirkimo
patirties, iSreiSke tokio elgesio tgstinuma, taip pat pasizymeéjo aplinkai draugisku elgesiu
ir gana stipriu reklamos ribojimu. Taciau gyvenimo supaprastinimo elgesys nebuvo labai
daznas respondenty tarpe, tai atitinka tokiy autoriy, kaip antai Humphery (2013) ir Huneke
(2005), tyrimy iSvadas, kad kitos Zaliosios patirties elgesio formos yra dazniau nurodomos
vartotojy nei gyvenimo supaprastinimo elgesys.

Skyriuje 6.4. ,,Visuomenés spaudimas“ buvo nagrin¢jami kiekybinio tyrimo
rezultatai, susij¢ su tyrimo modelio visuomenés spaudimo konstrukto veiksniais.

Visuomenés spaudimo konstruktas buvo sudarytas 1§ dvieju veiksniy: artimy
zmoniy jtakos ir reklamos jtakos. Respondentai, kurie neturéjo ankstesnés Zaliyju
produkty patirties, teigé nejauciantys nei artimy Zmoniy, nei reklamos jtakos Zaliojo
vartojimo atzvilgiu, taCiau tai reikSmingai skyrési respondenty, kurie turé¢jo Zzaliojo
vartojimo patirties, nors jie nei sutiko, nei nesutiko su abiejy veiksniy jtaka ju elgesiui. O
tarp artimy Zzmoniy itakos veiksnio ir reklamos itakos veiksnio buvo nustatyta teigiama
statistiskai reik§minga koreliacija (p < 0,01, Pearson r = 0,517). Sie rezultatai i§ dalies
sutampa su D’Souza et al. (2006) tyrimy rezultatais, kad neuztenka vartotojams pastebéti
zaliyjy produkty reklama, ji dar turi daryti reikSminga itaka vartotojams. Brace-Govan,
2012; Goldstein et al., 2008; Cherrier, 2007 ir kiti pazyméjo artimos aplinkos itaka
vartotojams Zaliojo vartojimo atveju, o miisy tyrimo respondenty tai nebuvo labai stipriai
iSreiksta. Taciau kuo vartotojai labiau patyré artimuy zmoniuy jtaka rinktis zaliuosius
produktus, tuo labiau jie pastebéjo zaliyju produkty reklama.

Skyriuje 6.5. ,,Suvokiamas produkto prieinamumas®“ nagrinéti kiekybinio
tyrimo rezultatai, susij¢ su tyrimo modelio suvokiamo produkto prieinamumo konstrukto
veiksniais.

Suvokiamo produkto prieinamumo konstruktas buvo sudarytas i§ trijy veiksniy:
suvokiamo produkto pasiekiamumo, suvokiamos didesnés zaliojo produkto kainos ir
pasitikejimo Sio produkto savybémis. Visi respondentai, nepaisant jy zaliyjy produkty
vartojimo patirties, teigeé, kad zaliyju produkty kainos yra didesnés nei jprasty produkty.
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Sie rezultatai atitinka tokiy autoriy, kaip antai Briz ir Ward (2009), Hughner (2007),
Verhoef (2005), Padel ir Foster (2005), Zanoli ir Naspetti (2002), bei kity autoriy tyrimy
rezultatus, kai buvo nustatyta, kad didesné zaliyju produkty kaina yra vartotojams vienas
1§ svarbiausiy ribojanciy veiksniy pirkti ir vartoti zaliuosius produktus. Taciau statistiSkai
reikSmingas skirtumas buvo nustatytas tarp respondenty suvokiamo produkto
pasiekiamumo atveju, nes respondentai, be ankstesnés Zaliyju produkty vartojimo patirties
teige, kad yra sudétinga isigyti zaliyjy produkty, o tai atitinka Chen (2013), Rimal et al.
(2005) ir kity autoriy tyrimuy rezultatus. Pasitikintys zaliojo produkto savybémis
respondentai turé¢jo ankstesnés tokiy produkty naudojimo patirties ir pasitikéjo zaliyjy
produkty savybémis ir tai reik§mingai skyrési nuo respondenty, kurie tokios patirties
neturéjo, ir nei pasitik€¢jo, nei nepasitikéjo zaliyjy produkty savybémis. Patikrinus
suvokiamo produkto priecinamumo konstrukto veiksniy koreliacijas buvo nustatyta, kad
statistiSkai reikSminga teigiama yra pasitikéjimo Zaliojo produkto savybémis ir jo
suvokiamo pasiekiamumo koreliacija (p < 0,01, Pearson r = 0,586). Taigi kuo labiau
vartotojas pasitiki Zaliojo produkto savybémis, tuo labiau mano, kad toki produkta yra
nesunku isigyti.

Skyriuje 6.6. ,Kita veiksniu koreliacija“ buvo apskaiCiuota ir iSnagrinéta
statistiSkai reikSminga tyrimo modelio veiksniy koreliacija.

Buvo apskaiciuota skirtingy asmeniniy savybiy, Zaliosios patirties, visuomenés
spaudimo ir suvokiamo produkto priecinamumo veiksniy koreliacija. Nustatyta, kad beveik
visos asmenings vartotoju savybés bei du suvokiamo produkto prieinamumo veiksniai
(suvokiamas pasiekiamumas ir pasitikéjimas savybémis) susij¢ su visuomenés spaudimo
veiksniais. Taigi vartotojai, samoningi aplinkos atZvilgiu, yra labiau veikiami visuomenés
itakos (artimy Zmoniy ir reklamos) (p < 0,01, Pearson r = 0,195 ir r = 0,181) bei labiau
linke pasitikéti zaliojo produkto savybémis (p < 0,01, Pearson r = 0,172). Vartotojai, kurie
yra samoningi savo sveikatos atzvilgiu, labiau veikiami visuomenés jtakos (p < 0,01,
Pearson’s r = 0,301 ir r = 0,261), mano, kad Zaliyjuy produkty néra labai sunku isigyti (p <
0,01, Pearson r = 0,199), bei yra labiau linke¢ pasitikéti Zaliojo produkto savybémis (p <
0,01, Pearson r = 0,242). Tiek vartotojai, kurie pasizymi Zaligja pirkimo patirtimi, tiek
vartotojai, pasizymintys aplinkai draugisku elgesiu, yra labiau veikiami artimy zmoniy ir
reklamos jtakos (p < 0,01, Pearson r = 0,436 ir r = 0,410) bei pasitiki zaliojo produkto
savybémis (p < 0,01, Pearson r = 0,333), taip pat mano, kad jo galima isigyti (p < 0,01,
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Pearson r = 0,205). Tai atitinka tokiy autoriy, kaip antai Brace-Govan, 2012; Cornelissena
et al., 2008; Goldstein et al., 2008; Cherrier, 2007; Spangenberg ir Lorek (2002) ir kity,
kurie pabrézé aplinkos itaka vartotojy ketinimui rinktis Zaliuosius produktus, bei fakta,
kad zaliasis vartotojy elgesys susideda ne tik 1§ zaliyjy produkty vartojimo, bet ir aplinkai
draugisko elgesio. O artimy zmoniy ijtaka ir reklamos itaka teigiamai susijusi su
pasitik¢jimu Zaliojo produkto savybémis (p < 0,01, Pearson r = 0,327 ir r = 0,367) bei
suvokiamu zaliojo produkto pasiekiamumu (p < 0,01, Pearson r=0,156 ir r=0,189). Taigi
kuo labiau vartotoja veikia artimy Zmoniy ir reklamos jtaka, tuo labiau jis pasitiki ir Zino,
kaip isigyti zaligji produkta. Tai atitinka Barber, Taylor, Strick (2010), Dolnicar, Leisch
(2007) ir kity autoriy tyrimus, kurie akcentavo, kad vis délto iki tam tikro lygio Zaliyju
produkty reklamos gali biiti veiksmingos.

Skyriuje 6.7. ,,Ketinimas pirkti, vartoti ir realus elgesys“ nagrinéjami
kiekybinio tyrimo rezultatai, susij¢ su tyrimo modelio ketinimo pirkti ir vartoti konstrukto
veiksniais.

Pirmiausiai nustatyta, kokia dalis respondenty i§ viso yra naudoj¢ zaliaji skalbikl;.
Zaliasis skalbiklis buvo apibidintas respondentams (siekiant, kad visi respondentai turéty
vienoda zaliojo skalbiklio suvokima) kaip skalbiamieji milteliai, skalbimo skystis,
skalbimo tabletés ir pan., pagaminti i$ nattiraliy ingredienty, kurie netersia aplinkos, ir pan.
Tyrimo rezultatai rodo, kad daugiau nei pusé respondenty teigé bent karta gyvenime bande
zaliaji skalbikli (51,8 %, N =227), bet net 48,2 % (N = 211) respondenty niekada nebuvo
bandg¢ naudoti zaliojo skalbiklio. Apskritai respondentai i§ dalies sutiko, kad jie ketina
pirkti ir vartoti iprasta skalbikli per artimiausius 6 ménesius (M = 5,27), taciau nei sutiko,
nei nesutiko, kad ketina pirkti ir naudoti Zaligji skalbiklj per artimiausius 6 ménesius (M
= 3,60). Taip pat respondentai i§ dalies nesutiko, kad jie ketina mazinti kiekvieno
skalbiklio pirkima ir vartojima (M = 2,99). Koreliacin¢ analizé parodé¢, kad yra statistiSkai
reikSminga neigiama vartotoju ketinimo pirkti ir vartoti zaliaji skalbiklj bei ketinimo pirkti
ir vartoti jprasta skalbikli (p < 0,01 koreliacija, Pearson’s r = -0,456). Taigi galima
patvirtinti, kad Sios vartotojo elgesio formos yra prieSingos, ir vartotojai renkasi arba
viena, arba kita skalbiklio tipa. Taip pat silpna statistiSkai reikSminga teigiama buvo
nustatyta vartotoju ketinimo pirkti ir vartoti zaliaji skalbikli bei ketinimo mazinti
skalbiklio pirkima ir vartojima koreliacija (p < 0,01, Pearson’s r = 0,316). Galima teigti,
kad vartotojai, linke i Zaliaji pirkima ir vartojima, labiau linkg ir i kita zaliosios vartotojo
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elgsenos forma — vartojimo mazinima. O vartotojy ketinimo pirkti ir vartoti iprasta
skalbikl; bei ketinimo mazinti skalbiklio pirkima ir vartojima buvo nustatyta silpna
neigiama, bet statistiSkai reikSminga koreliacija (p < 0,01, Pearson’s r = -0,117). Buvo
nuspresta nagrinéti vartotojy ketinima pirkti ir vartoti tiek Zaligji produkta, tiek iprasta
produkta per artimiausius 6 ménesius kartu, nes ne tik faktorinés analizés rezultatai parodé
Siy teiginiy vidini nuosekluma, bet ir nustatyta labai stipri statistiSkai reikSminga teigiama
Siy teiginiy (atitinkamai p < 0,01, Pearson’s r = 0,934; p < 0,01, Pearson’s r = 0,883)
koreliacija. Tai reiskia, kad beveik visi vartotojai tiek zaliaji, tiek iprasta skalbikli pries
vartodami perka, o ne igyja kitais biidais. Ketinimo pirkti ir vartoti maziau skalbiklio per
artimiausius 6 ménesius veiksnio atveju, tarp atskiry veiksnio teiginiy (ketinimo pirkti ir
vartoti mazesnj kiekj skalbiklio, ketinimo reciau skalbti drabuzius, ketinimo naudoti
mazesn] kiekj skalbiklio kiekviena karta skalbiant, ketinimo naudoti kitas skalbimo
priemones vietoj skalbiklio) taip pat buvo nustatyta nuo vidutinés iki labai stiprios
statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija (p < 0,01, Pearson’s r = 0,409 — 0,869). Taigi
galima teigti, kad pagal literatiros analiz¢ bei kokybini tyrima nustatytos pirkimo ir
vartojimo mazinimo formos buvo parinktos teisingai §io tyrimo atveju. Taigi tyrimo
rezultatai parod¢, kad vartotojai, linke pirkti ir vartoti zaliaji skalbikli, taip pat yra linke
mazinti skalbiklio pirkima ir vartojima apskritai, o tai patvirtina teorines prielaidas, kad
zaliyjy produkty pirkimui ir vartojimui daro jtaka panasSus veiksniai kaip ir pirkimo ir
vartojimo mazinimui.

Skyriuje 6.8. ,,Demografiniai skirtumai“ nagrin¢jami kiekybinio tyrimo
rezultatai, susij¢ su tyrimo respondenty demografiniais veiksniais.

Tyrimo rezultatai parode, kad nedideliy skirtumy, atsizZvelgiant i1 respondenty
demografines savybes, yra, ta¢iau tai susij¢ tik su ju amziumi ir lytimi. Vienas i$ nustatyty
demografiniy skirtumy yra tas, kad vyresnio amziaus vartotojai yra labiau neigiamai
nusiteike¢ aplinkos atzvilgiu, palyginti su kitomis amziaus grupémis, taciau tuo pat metu
yra labiau nei kitos amziaus grupés linke isitraukti i aplinkai draugiska elgesi. Taigi Sis
faktas dar karta patvirtina poZitirio 1 aplinka ir realaus aplinkosauginio elgesio neatitikti.
O gyvenimo supaprastinimo jprociai kur kas stipresni jaunesniy respondenty. Vyresnio
amziaus respondentai statistiSkai reikSmingiau jauté artimy Zmoniy itaka, pasitikéjo
zaliojo produkto savybémis, taCiau suvoké zaliuosius produktus kaip brangesnius,

palyginti su kitomis amziaus grupémis. Labai i{domus faktas, kad jauniausia ir vyriausia
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respondenty amziaus grupés statistiSkai labiau buvo linkusios mazinti pirkima ir
vartojima, palyginti su kitomis respondenty amziaus grupémis. Kiti respondenty skirtumai
buvo nustatyti lyties atzvilgiu. Rezultatai parode¢, kad moterys statistiSkai labiau nei vyrai
yra teigiamai susiriipinusios aplinka, savo sveikata, turi Zaliyjy produkty pirkimo bei
gyvenimo supaprastinimo iprociy, taip pat jaucia didesn¢ reklamos itaka bei mano, kad
zalieji produktai yra lengviau pasiekiami. O vyrai yra statistiSkai labiau neigiamai
samoningi aplinkos atzvilgiu. Galima teigti, kad moterys turéty biiti labiau linkusios pirkti
ir vartoti Zaliuosius produktus bei tikétina mazinti pirkima ir vartojima nei vyrai.

Skyriuje 6.9. ,Hipoteziy tikrinimas*“ pateikiami atliktos regresinés analizés
tyrimo rezultatai bei patikrintos hipotezes.

Hipotezés buvo tikrinamos remiantis regresinés analizés rezultatais. IS

21 hipotezés buvo patvirtinta 14 hipoteziy ir 7 hipotezés atmestos (1 lentelé).

1 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés Rezultatas

H1: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi stipresn¢ itaka | NEPATVIRTINTA
ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus nei teigiamas

samoningumas aplinkos atzvilgiu

H2A: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi teigiama itaka | NEPATVIRTINTA

ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus

H2B: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi neigiama itaka | NEPATVIRTINTA

ketinimui pirkti ir vartoti jprastus produktus

H2C: Samoningumas sveikatos atzvilgiu turi neigiama ijtaka | PATVIRTINTA

ketinimui mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima

H3: Aplinkai palankus elgesys turi stipresn¢ teigiama itaka | PATVIRTINTA
ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus nei teigiamas

samoningumas aplinkos atzvilgiu

H4A: Zaliojo pirkimo patirtis turi teigiama jtaka ketinimui pirkti | NEPATVIRTINTA

ir vartoti zaliuosius produktus

H4B: Aplinkai palankus elgesys turi neigiama jtaka ketinimui | PATVIRTINTA

pirkti ir vartoti iprastus produktus
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H4C: Gyvenimo supaprastinimo patirtis turi teigiama itaka

ketinimui mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima

PATVIRTINTA

HS5A: Artimy Zzmoniy jtaka turi teigiama itaka ketinimui pirkti ir

vartoti Zaliuosius produktus

PATVIRTINTA

H5B: Artimy zmoniy jtaka turi neigiama jtaka ketinimui pirkti ir

vartoti jprastus produktus

PATVIRTINTA

HS5C: Artimy Zmoniy jtaka turi teigiama itaka ketinimui mazinti

bet kokio produkto pirkima ir vartojima

PATVIRTINTA

H6A: Reklamos itaka turi teigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti

zaliuosius produktus

PATVIRTINTA

H6B: Reklamos itaka turi neigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti

iprastus produktus.

NEPATVIRTINTA

H6C: Reklamos jtaka turi neigiama itaka ketinimui mazinti bet

kokio produkto pirkima ir vartojima

NEPATVIRTINTA

H7A: Suvokiama didesné Zaliojo produkto kaina turi neigiama

1itaka ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus

PATVIRTINTA

H7B: Suvokiama didesné Zaliojo produkto kaina turi teigiama

itaka ketinimui pirkti ir vartoti jprastus produktus

PATVIRTINTA

H8A: Suvokiamas zaliojo produkto pasiekiamumas turi teigiama

itaka ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus

PATVIRTINTA

H8B: Suvokiamas Zaliojo produkto pasiekiamumas turi neigiama

itaka ketinimui pirkti ir vartoti jprastus produktus

NEPATVIRTINTA

H9A: Pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis turi teigiama

itaka ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus

PATVIRTINTA

H9B: Pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis turi neigiama

itaka ketinimui pirkti ir vartoti jprastus produktus

PATVIRTINTA

HOC: Pasitik¢jimas Zzaliojo produkto savybémis turi teigiama

itaka ketinimui mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima.

PATVIRTINTA
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Ketinimo pirkti ir vartoti zaliaji skalbikli regresinés analizés rezultatai

Ketinimo pirkti ir vartoti Zaliaji skalbikli regresinés analizés atveju patvirtintos

septynios i§ devyniy hipoteziy. Galutinis regresijos modelis paaiskino 48,8 % variacijos

(R? = 0,488) ir buvo sudarytas i§ 6 nepriklausomy veiksniy (t-testas, p < 0,05). Regresijos

lygtis yra:

IPCGD =-1.915 + 3.059*ECB + 3.522*ICP + 4.530*IA - 3.102*PHP +

3.161*PA + 8.591*TC

2 lentelé. Ketinimo pirkti ir vartoti Zaliaji skalbiklj regresijos modelis i$ 6 veiksniu

Modelis R R? Koreguotas R? | Standartinis | Durbin-Watson
nuokrypis kriterijus
1 7042 495 488 1.49572 2.048

a. Veiksniai: (Konstanta), pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis, suvokiama didesné Zaliojo
produkto kaina, aplinkai palankus elgesys, artimy zmoniy itaka, reklamos itaka, suvokiamas produkto
pasiekiamumas

b. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti ir vartoti zaliaji skalbiklj

Za]ioji patirtis

Aplinkai palankus elgesys

Visuomenés spaudimas

Artimy Zmoniy jtaka

Reklamos jtaka

t=4.530

1
1
I
1
|
T
I
1
1
1
1
[
’

Suvokiamas produkto prieinamumas

Suvokiamas Zaliojo produkto

pasiekiamumas

Suvokiama didesné Zaliojo produkto

kaina

Pasitikéjimas Zaliojo produkto

savybémis

Ketinimas pirkti ir

vartoti Zaliaji
produkta

3 pav. Ketinimo pirkti ir vartoti Zaliaji skalbiklj regresinés analizés rezultatai
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Nustatyta, kad né vienas 1§ asmeniniy savybiy konstrukto veiksniy neturéjo jtakos
ketinimui pirkti ir vartoti Zaliaji produkta. I§ Zaliosios patirties konstrukto tik aplinkai
palankus elgesys (t = 3,059, p < 0,05) turéjo itakos ketinimui pirkti ir vartoti Zaliaji
produkta (3 pav.). IS visuomenés spaudimo konstrukto abu veiksniai, tiek artimy Zmoniy
itaka, tiek reklamos itaka (t = 3,522 ir t = 4,530, p < 0,05) tur¢jo itakos ketinimui pirkti
ir vartoti zaliaji produkta (3 pav.). Labai jdomis rezultatai gauti suvokiamo produkto
prieinamumo konstrukto atveju, kai visi trys veiksniai: suvokiamas Zzaliojo produkto
pasiekiamumas (t = 3,161, p < 0,05), suvokiama didesn¢ zaliojo produkto kaina (t = -
3,102, p <0,05) ir pasitikéjimas §io produkto savybémis (t = 8,581, p < 0,05) tur¢jo itakos
ketinimui pirkti ir vartoti zaliaji produkta (3 pav.), tik suvokiamos didesnés §io produkto
kainos veiksnio jtaka ketinimui pirkti ir vartoti $i produkta buvo neigiama, o visy kity

veiksniy teigiama.

Ketinimo pirkti ir vartoti iprasta skalbikli regresinés analizés rezultatai

Ketinimo pirkti ir vartoti jprasta skalbikli regresinés analizés atveju patvirtintos
keturios i§ septyniy hipoteziy. Galutinis regresijos modelis paaiskino 14,3 % variacijos
(R? = 0,143) ir buvo sudarytas i§ 4 nepriklausomy veiksniy (t-testas, p < 0,05). Regresijos
lygtis yra:

IPCUD =12.724 - 2.295*ECB - 2.902*ICP + 3.383*PHP - 4.937*TC

3 lentelé. Ketinimo pirkti ir vartoti iprasta skalbikli regresijos modelis i$ 4 veiksniy

Modelis R R? Koreguotas R? | Standartinis | Durbin-Watson
nuokrypis kriterijus
1 .389¢ 151 143 1.70620 2.092

a. Veiksniai: (Konstanta), pasitikéjimas Zaliojo produkto savybémis, suvokiama didesné zaliojo
produkto kaina, aplinkai palankus elgesys, artimy zmoniy itaka
b. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti ir vartoti iprasta skalbikli
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Zalioji patirtis

Aplinkai palankus elgesys

Visuomenés spaudimas

Artimy Zmoniy jtaka

Suvokiamas produkto prieinamumas

Suvokiama didesné zaliojo produkto

kaina

Pasitikéjimas zaliojo produkto

savybémis

Ketinimas pirkti ir
vartoti iprasta

produkta

4 pav. Ketinimo pirkti ir vartoti {prasta skalbiklj regresinés analizeés rezultatai

Buvo nustatyta, kad tik suvokiamos didesnés Zaliojo produkto kainos veiksnys (t =

3,383, p <0,05) daro teigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti jprasta produkta (4 pav.). O

kiti trys veiksniai: aplinkai palankus elgesys, artimy zmoniy jtaka ir pasitikéjimas zaliojo

produkto savybémis daro neigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti jprasta skalbikly

(atitinkamai: t=-2,295,t =-2,902, t = -4,937, p < 0,05).

Ketinimo mazinti pirkima ir vartojima regresinés analizés rezultatai

Ketinimo mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima regresinés analizés atveju

patvirtintos keturios i§ penkiy hipoteziy. Galutinis regresijos modelis paaiSkino 15,5%

variacijos (R? = 0,155) ir buvo sudarytas i3 5 nepriklausomy veiksniy (t-testas, p < 0,05).

Regresijos lygtis yra:
IRPCD =2.097 + 2.483*EAC - 1.929*HC + 5.182*LSH + 4.077*ICP + 2.697*TC

4 lentelé. Ketinimo mazinti pirkima ir vartojima regresijos modelis 1§ 5 veiksniy

Modelis R R? Koreguotas R? | Standartinis | Durbin-Watson
nuokrypis kriterijus
1 4062 .165 155 1.38592 1.932

a. Veiksniai: (Konstanta), pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis, artimy Zzmoniy itaka, gyvenimo
supaprastinimo jprociai, neigiamas samoningumas aplinkos atzvilgiu, samoningumas sveikatos atzvilgiu
b. Priklausomas kintamasis: Ketinimas mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima
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Asmeninés savybés

Neigiamas sgmoningumas aplinkos atZvilgiu

Samoningumas sveikatos atzvilgiu

ialioji patirtis

Ketinimas mazinti
bet kokio
produkto pirkima

Gyvenimo supaprastinimo patirtis

} . . . ) ir vartojima
Visuomenés spaudimas

Artimy Zmoniy jtaka

Suvokiamas produkto prieinamumas

Pasitikéjimas Zaliojo produkto
savybémis

5 pav. Ketinimo mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima regresinés

analizés rezultatai

Nustatyta, kad du asmeniniy savybiy veiksniai: neigiamas samoningumas aplinkos
atzvilgiu (T = 2,483, p < 0,05, ir samoningumas sveikatos atzvilgiu (T = -1,929,
p,<,=,0,05) daro itaka ketinimui mazinti bet kokio produkto pirkima ir vartojima, tik
pirmasis daro teigiama, o antrasis neigiama itaka. Gyvenimo supaprastinimo [prociy
veiksnys 1§ Zaliosios patirties konstrukto daro stipriausia teigiama itaka ketinimui mazinti
bet kokio produkto pirkima ir vartojima. O artimy Zmoniy itaka i§ visuomeneés spaudimo
konstrukto (t=4,077, p <0,05) bei pasitikéjimas zaliojo produkto savybémis i§ suvokiamo
produkto prieinamumo konstrukto (t = 2,697, p < 0,05) teigiamai veikia ketinima mazinti

bet kokio produkto pirkima ir vartojima.
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Skyriuje 6.10. ,,Diskusija‘ buvo aptarti gauti kiekybinio tyrimo rezultatai.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, buvo sukurtas tyrimo modelis, parodantis
asmeniniy savybiy, zaliosios patirties, visuomenés spaudimo ir suvokiamo produkto
prieinamumo veiksniy jtaka vartotoju ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus
vietoje iprasty produkty, ar ketinimui mazinti tiek iprastuy, tiek zaliyjy produkty pirkima ir
vartojima. Sios disertacijos naujumas pirmiausiai atskleidZiamas disertacijos tyrimo
modelyje, kuris sujungia alternatyvius vartotojy elgsenos buidus: ketinima pirkti ir vartoti
zaliuosius produktus vietoje iprasty produkty, kartu ketinant mazinti bet kokiy produkty
pirkima ir vartojima. Taip pat vienas i§ svarbiausiy Sios disertacijos rezultaty yra
statistiSkai jrodytas faktas, kad zaliasis vartotojy elgesys yra ne tik Zaliyjy produkty
pirkimas ir vartojimas, bet ir pirkimo ir vartojimo maZinimas, nes juos skatina labai
panasiis veiksniai. Tik ketinima pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus veikia pirmiausiai
1Soriniai veiksniai (susije su produkto prieinamumu ir visuomenés spaudimu), taciau
beveik neveikia vidiniai veiksniai (tik vienas veiksnys i§ Zaliosios patirties). Ketinima
mazinti bet kokiy produkty pirkima ir vartojima veikia ir vidiniai veiksniai (i§ viso trys
tiek asmeniniy savybiy, tiek Zaliosios patirties veiksniai), ir iSoriniai veiksniai (i§ viso du
veiksniai 1§ visuomenés spaudimo ir suvokiamo produkto prieinamumo konstrukty).
Galima teigti, kad vartojimo maZinimas gali biiti laikomas dar labiau jpareigojanciu
zaliojo elgesio budy, nes jis skatina ne zaligji vartojima, bet visapusiSka pirkimo ir
vartojimo mazinima. O zaliyjy produkty pirkimas reiSkia tiesiog geresniy produkty (tiek
aplinkai, tiek Zmogui) pirkima, nors tokio vartojimo jtaka pasaulio darnumui yra maza,
nes pirkimo ir vartojimo lygis iSlieka tas pats ar tampa netgi didesnis, kadangi zalieji
produktai daZznai parduodami mazesniais kiekiais. Taigi tik vartojimo mazinimas realiai
skatina samoninga kiekvieno pirkimo maZinima, gyvenimo supaprastinimo jprociu
formavimasi ir alternatyvios ekonomikos plétra (dalijimasi, pakartotini panaudojima,
pafia gamyba ir auginima bei kt.). Be to, daugelyje ankstesniy tyrimy vartojimo
mazinimas buvo analizuotas kokybiniais tyrimy metodais, o Sioje disertacijoje ketinimas
mazinti Zaliojo skalbiklio pirkima ir vartojima analizuotas kiekybiniais tyrimy metodais
kartu su ketinimu pirkti ir vartoti zaliaji produkta. Labai svarbu pabrézti, kad Sioje

disertacijoje atlikti kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatai i§ esmés sutampa.
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ISVADOS

Sios disertacijos tikslas buvo nustatyti asmeniniy vartotojo savybiy, Zaliosios

patirties, visuomenés spaudimo ir suvokiamo produkto prieinamumo veiksniy daroma

itaka vartotojy ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus bei ketinima maZzinti bendra

produkty pirkima ir vartojima. Atlikus iSsamia mokslinés literatiros analize, sukiirus

tyrimo modelj, atlikus empirini tyrima ir apibendrinus rezultatus, suformuluotos Sios

iSvados:

)

2)

Daug tyrimy jrodo vartojimo augima, kuris daugelyje visuomeniy $iais laikais yra
suprantamas kaip gyvenimo tikslas, laimés ir pasitenkinimo Saltinis. Taciau
did¢jantis vartojimas pradedamas laikyti pertekliniu, kenkianiu sveikatai ir
socialiai nepriimtinu. Taigi kaip alternatyva pradéta skatinti zalioji vartotojuy
elgsena. Ilga laika tik démesys zaliesiems produktams, i aplinkosauga orientuoti
vartojimo ir Salinimo procesai buvo siejami su Zaligja vartotojo elgsena. Taciau
zalieji produktai vis tiek gali biiti perkami ir vartojami dideliais kiekiais, todél
moksliniuose tyrimuose ir kasdieniniame gyvenime pradétas identifikuoti naujas
zaliosios vartotoju elgsenos biidas: vartotojai ima rinktis produkty vartojimo
mazinima. Sis naujas reiskinys (vartojimo maZinimas) yra naujas Zaliosios
vartotojy elgsenos biidas ir reikalauja iSsamiy tyrimuy.

Zaliyjy produkty vartojimas, kaip vienas i§ Zaliosios vartotojy elgsenos bidy, buvo
iSsamiai nagrinétas remiantis pagrindinémis vartotoju elgsenos teorijomis: 1)
normy aktyvinimo modeliu (angl. Norm Activation Model); 2) pagristo veiksmo
teorija (angl. Theory of Reasoned Action); 3) planuotos elgsenos teorija (angl.
Theory of Planned Behaviour); 4) naujaja aplinkosaugine paradigma (angl. New
Environmental Paradigm); 5) vertybiy, isitikinimy ir normy teorija (angl. Values-
Beliefs-Norms Theory, VBN theory); 6) iSsamiu veiksmy nustatymo modeliu (angl.
Comprehensive Action Determination Model). Pagal Klockner (2013), planuotos
elgsenos teorija (Ajzen, 1991) buvo dazniausiai zaliosios vartotoju elgsenos
moksliniuose tyrimuose naudota teorija, tac¢iau taip pat daznai buvo naudoti normy
aktyvinimo modelis (Schwartz, 1968; 1977) bei vertybiy, isitikinimy ir normy
teorija (Stern, 2000) ir ju adaptacijos, siekiant atspindéti specifinius zaliosios
vartotoju elgsenos variantus. Ta¢iau minétos teorijos buvo taikomos tik vartotoju
pozitriy bei ketinimy pirkti ir vartoti zaliuosius produktus tyrimams, bet ne naujai
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3)

4)

rySkéjanciam vartotoju pozitriy bei ketinimy mazinti vartojima tyrimams, kas
sudaré tam tikra moksliniy Ziniy spraga. Buvo nustatyta, kad zaliojo pirkimo ir
vartojimo elgesys daznai buvo nagrin¢jamas remiantis esamomis vartotoju
elgsenos teorijomis, o antivartojimo elgesys dazniausiai buvo nagrinéjamas vien
kokybiniy tyrimy pagalba daznai nerandant iSsamaus tokiy tyrimy teorinio
pagrindo. Tai rodo, kad anti-vartojimas ir vartojimo mazinimas vis dar yra
nepakankamai iSnagrinétos koncepcijos, kurioms itin triikksta kiekybinio pobtdzio
tyrimy, kurie biity grindziami tradicinémis vartotojy elgsenos teorijomis. Kadangi
vartojimo mazinimas yra vienas 1§ zaliosios elgsenos biidy, jis gali biti
nagrin¢jamas remiantis jau minétomis klasikinémis vartotojy elgsenos teorijomis.
Kai kurie mokslininkai, nagrinédami zaliaja vartotoju elgsena, apjungé dvi ar
daugiau vartotojy elgsenos teoriju. Toks pats pasirinkimas buvo padarytas Sioje
disertacijoje, sujungiant planuotos elgsenos teorija su naujaja aplinkosaugine
paradigma bei papildant jas elgesio patirtimis, kuriy triikuma Klockner (2013)
tvardijo kaip vieng i§ pagrindiniy planuotos elgsenos teorijos ribotumy teisingai
nustatant vartotojy elgesi. Taigi Sioje disertacijoje buvo siekiama sukurti tyrimo
modelj, kuris atskleisty asmeniniy vartotojo savybiy, Zzaliosios patirties,
visuomenes spaudimo ir suvokiamo produkto prieinamumo veiksniy, skatinan¢iy
vartotoju ketinima pirkti ir vartoti zaliuosius produktus bei ketinima mazinti bendra
produkty pirkima ir vartojima, rysi.

Daugybé Zaliyju produkty pirkimo ir vartojimo tyrimy suteiké i§samiy moksliniy
Sios temos ziniy ir leido nustatyti tipinius veiksnius, kurie daro jtaka vartotoju
ketinimams ir elgesiui. Taciau naujas atsirandantis zaliosios vartotojy elgsenos
budas (vartojimo mazinimas) sudaro prielaidu ji analizuoti kartu su zaliyju
produkty vartojimu, atsizvelgiant i ty paciy jiems itaka daranciy veiksniy konteksta.
Kadangi vartojimo mazinimas yra klasifikuojamas kaip vienas i§ zaliosios vartotojy
elgsenos budy ir turéty buti skatinamas panaSiy veiksniy, jis ne tik turi buti
nagrin¢jamas kartu su kitais Zaliosios elgsenos biidais, bet ir naudojant tuos pacius
tyrimo metodus. Tai leidzia taikyti kiekybinius tyrimo metodus, kurie suteikia
papildomuy galimybiy, palyginti su prie§ tai dazniausiai naudotais kokybiniais

tyrimy metodais.
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S)

6)

Ankstesniy moksliniy tyrimy analizé ir kokybinis tyrimas leido nustatyti, kad
placiai suprantama zalioji vartotoju elgsena (iskaitant vartojimo mazinima) gali
biti skatinama dvieju veiksniy: asmeniniy veiksniy, kuriuos sudaro asmeninés
vartotojo savybeés ir Zalioji patirtis, bei iSoriniy veiksniy — visuomenés spaudimo ir
suvokiamo Zaliojo produkto prieinamumo. Atsizvelgiant i §i konteksta, asmenines
vartotojo savybes sudaro vartotojo samoningumas aplinkos bei samoningumas
sveikatos atzvilgiu. Zalioji vartotojo patirtis — tai Zaliojo pirkimo patirtis, gyvenimo
supaprastinimo patirtis, socialinis aktyvumas, reklamos ribojimas ir aplinkai
palankus elgesys. Visuomenés spaudimas — tai artimy zmoniy ir reklamos jtaka.
Suvokiama produkto prieinamuma sudaro suvokiamas zaliojo produkto
pasiekiamumas, suvokiama didesné zaliojo produkto kaina ir pasitikéjimas $io
produkto savybémis. Rezultaty analizé leidzia teigti, kad ketinimui pirkti ir vartoti
zaliuosius produktus teigiama jtaka daro visuomenes spaudimas (artimy Zmoniy ir
reklamos jtaka), aplinkai draugiSkas elgesys ir du suvokiamo produkto
priecinamumo veiksniai: suvokiamas Zaliojo produkto pasiekiamumas ir
pasitikéjimas Sio produkto savybémis, o neigiama itaka daro suvokiama didesné
7aliojo produkto kaina. Sie rezultatai atitinka kitus mokslinius tyrimus, ta¢iau
pagrindinis skirtumas, kurio reikia tolesnés analizés, yra faktas, kad asmeninés
vartotojo savybés (nei samoningumas aplinkos, nei samoningumas sveikatos
atzvilgiu) neturéjo itakos ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius produktus. Nors
reikia papildomy Sios neatitikties su ankstesniy tyrimy rezultatais tyrimy, galima
daryti prielaida, kad tokiems rezultatams padaré itaka lygiagretus vartojimo
mazinimo tyrimas.

Ketinimui mazinti produkty pirkima ir vartojima daré jtaka visi tirti veiksniai. IS
asmeniniy vartotojo savybiy konstrukto neigiamas samoningumas aplinkos
pozitriu daré teigiama jtaka ketinimui mazinti produkty pirkima ir vartojima, o
samoningumas sveikatos atzvilgiu daré neigiama itaka. Gyvenimo supaprastinimo
patirtis 1§ Zaliosios vartotojo patirties konstrukto, artimy Zmoniy itaka 18§
visuomenés spaudimo konstrukto bei pasitiké¢jimas zaliojo produkto savybémis 18
suvokiamo produkto prieinamumo konstrukto tur¢jo teigiama jtaka ketinimui
mazinti produkty pirkima ir vartojima. Sie rezultatai jrodo, kad vartojimo
mazinimas yra svarbi zaliosios vartotojy elgsenos dalis, kuriai daro itaka tos pacios
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7)

8)

1)

2)

3)

veiksniy grupés, kurios taip pat turi itakos kitiems zaliosios vartotoju elgsenos
biidams.

Ketinimui pirkti ir vartoti jprastus produktus daré neigiama jtaka tiek aplinkai
palankus elgesys 1§ zaliosios vartotojo patirties konstrukto, tiek ir artimy Zmoniy
itaka i§ visuomenés spaudimo konstrukto bei pasitikéjimas zaliojo produkto
savybémis 1§ suvokiamo produkto prieinamumo konstrukto. O suvokiama didesné
zaliojo produkto kaina i§ suvokiamo produkto prieinamumo konstrukto turéjo
teigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti iprastus produktus. Tac¢iau ketinimo pirkti
ir vartoti jprastus produktus rySys su jam jtaka daranciais veiksniais yra prieSingas
nei ty veiksniy ir ketinimo pirkti ir vartoti zaliuosius produktus rysys.

Tyrimas atskleidé specifing pasitikéjimo Zaliojo produkto savybémis veiksnio
svarba zaliajai vartotoju elgsenai. Palyginti su visais kitais veiksniais, $is veiksnys
tur¢jo stipriausia teigiama itaka ketinimui pirkti ir vartoti Zaliuosius produktus.
Taip pat pasitikéjimas Zaliojo produkto savybémis turéjo stipriausia neigiama jtaka
ketinimui pirkti ir vartoti iprasta produkta. Taip pat pasitikéjimas Zaliojo produkto
savybémis turéjo pakankamai stiprig teigiama itaka ketinimui mazinti pirkima ir
vartojima. Taigi akivaizdu, kad ankstesniuose tyrimuose pasitik¢jimas zaliojo
produkto savybémis nagrinétas labai retai ir buvo nejvertintas, palyginti su tokiais
veiksniais, kaip antai samoningumas aplinkos ar samoningumas sveikatos

atzvilgiu.

Rekomendacijos tolesniems tyrimams

Rekomenduotina pritaikyti ir panaudoti tyrimo model; ir tyrimo nuosekluma
kitoms produkty kategorijoms, kurios turi kitokiy ty produkty pirkimo ir vartojimo
mazinimo alternatyvy.

Taip pat Sios disertacijos tyrimo modelis galéty biiti pritaikytas ir panaudotas
vartotoju ketinimy zaliyjy paslaugy tyrimams.

Taip pat dar detalesné moksliniy tyrimy analize ir labai detalus kokybinis tyrimas
galéty nustatyti papildomus veiksnius, kurie daro jtaka vartotoju ketinimui mazinti
ivairiy prekiy ir paslaugy pirkima ir vartojima, o sukurtas modelis turéty biiti
atnaujintas Siais papildomais veiksniais, siekiant pagerinti jo pritatkomuma
vartojimo ir pirkimo mazinimo tyrimams.

44



4) Kitos asmeninés savybeés, darancios jtaka abiem zaliosios vartotoju elgsenos

S)

10.

btudams, turéty biiti identifikuotos ir atnaujintos tyrimo modelyje, siekiant geriau
suprasti, kokie vidiniai asmeniniai veiksniai daro itaka zmoniy ketinimui rinktis
zaligja elgsena.

Tyrimo modelis turéty biiti iSbandytas skirtingose Salyse ir kultiirose, taip pat ne tik
interneto naudotojy, siekiant atskleisti, kaip asmeniniy vartotojo savybiy, zaliosios
patirties, visuomenés spaudimo bei suvokiamo produkto prieinamumo veiksniy
svarba ir itakos lygis skiriasi vartotojy ketinimui pirkti ir vartoti zaliuosius
produktus ir ketinimui mazinti visy produkty pirkima ir vartojima. Taip pat
palyginti zaligja vartotoju elgsena bei jai darancius jtaka veiksnius besivystan¢iose

ir i8sivysciusiose Salyse, kaimo ir miesto vietovese.
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