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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojami veiksniai, jtakojantys sprendimg pirkti ekologiSkus maisto
produktus. Magistro darbo tikslas — iSanalizuoti sprendimo pirkti ekologiskus maisto produktus veiksnius ir
nustatyti, kurie i§ jy daro didziausig jtaka vartotojy pasirinkimams. Vartotojai vis labiau domisi sveika
mityba ir aplinkos apsauga. Augantis ekologiSky maisto produkty vartojimas rodo, kad zmonés vertina jy
poveikj ne tik sveikatai, bet ir aplinkos tvarumui. Nepaisant to, Lietuvoje ekologisky produkty vartojimo
kultira dar tik formuojasi, o vartotojy pasirinkimus daZniausiai riboja ziniy apie ekologiska gamyba
trikumas arba aukstesné ekologisky produkty kaina. Tyrime siekiama ne tik nustatyti pagrindines priezastis,
skatinancias ar trukdancias rinktis Siuos produktus, bet ir atskleisti, kaip Sie veiksniai kinta priklausomai nuo
vartotojy demografinés padéties ar elgsenos ypatumy. Darbas yra suskirstytas ] tris pagrindines dalis.
Pirmojoje dalyje atlikta teoriné analizé, antrojoje pristatoma tyrimo metodologija ir jos organizavimas, o
treciojoje - pateikiama tyrimo rezultaty analizé.

Darbo pirmojoje dalyje analizuojami teoriniai vartotojy sprendimo pirkti ekologiskus produktus aspektai,
nagrinéjama planuotos elgsenos teorija (PET), kaip vienas i§ pagrindiniy modeliy, aiSkinanciy vartotojy
elgesj. Aptariamas vartotojo sprendimo priémimo procesas, kuris susideda i§ penkiy etapy: poreikio
atpazinimo, informacijos rinkimo, alternatyvy vertinimo, sprendimo priémimo ir elgesio po pirkimo. Taip
pat apibréziama kas yra ekologiski produktai, jy gamybos ir sertifikavimo principai, pateikiami ekologisky
produkty pozymiai. Sioje dalyje analizuojami veiksniai, darantys jtaka sprendimui pirkti ekologiskus maisto
produktus, skirstomi j vidinius ir iSorinius. Vidiniai veiksniai apima psichologinius (motyvacija, suvokimas,
mokymasis, jsitikinimai) ir asmeninius (amzius, lytis, pajamos, gyvenimo biidas) aspektus. ISoriniai
veiksniai apima kultiira, subkultiiras, socialines klases, Seimg ir referentines grupes.

Antrojoje darbo dalyje pristatomas empirinio tyrimo metodologinis pagrindimas, duomeny rinkimo ir
analizés metodai bei tyrimo organizavimo eiga. Remiantis teorine literatiira, iSkeltos keturios hipotezés.
Duomeny rinkimui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, anketiné Lietuvos gyventojy apklausa. Duomeny
analizé atlikta taikant apraSomajg statistika, taip pat naudotos SPSS ir MS Excel programos. Imties dydis
buvo apskai¢iuotas atsizvelgiant j Lietuvos gyventojy skaiéiy, taikant 5 proc. paklaidg. Apklausoje dalyvavo
408 respondentai.

TreCiojoje dalyje pristatomi tyrimo rezultatai, patvirtintos arba atmestos tyrimo metu suformuluotos
hipotezés. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus maisto produktus
didziausig jtakg daro vidiniai veiksniai. Vyresni vartotojai daZniau vadovaujasi socialiniais ir kultdiriniais
veiksniais, o jaunesni labiau remiasi asmeninémis vertybémis ir emocijomis. Pajamos ir i$silavinimas taip
pat daro jtaka sprendimy priémimui. Nustatyta, kad nors ekologinis samoningumas yra reikSmingas, jis ne
visuomet lemia ekologisky maisto produkty pirkimo daznuma. Be to, ankstesné teigiama patirtis stiprina
pakartotinio pirkimo tikimybe.

Raktiniai zodziai: ekologiski maisto produktai, ekologinis sagmoningumas, vidiniai veiksniai, iSoriniai
veiksniai, vartotojy elgsena.
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Macé, R. (2025). Decision-making factors to buy organic food. Master thesis. Vilnius University Siauliai
Academy, Institute of Regional Development, Siauliai.

SUMMARY

The Master's thesis analyses the factors influencing the decision to buy organic food products. The aim of the
Master's thesis is to analyse the determinants of the decision to buy organic food and to identify which of
these determinants have the greatest impact on consumer choices. Consumers are increasingly interested in
healthy eating and environmental protection. The growing consumption of organic food shows that people
value its impact not only on health but also on environmental sustainability. Nevertheless, in Lithuania, the
culture of organic consumption is still in its infancy, and consumer choices are often constrained by a lack of
knowledge about organic production or the higher price of organic products. The study aims not only to
identify the main reasons that encourage or discourage the choice of these products, but also to show how
these factors vary according to consumer demographics or behavioural characteristics. The work is divided
into three main parts. The first part presents the theoretical analysis, the second part presents the
methodology and organisation of the study and the third part presents the analysis of the results.

The first part of the thesis analyses the theoretical aspects of consumers' decision to buy organic products,
and examines the Theory of Planned Behaviour (PET) as one of the main models explaining consumer
behaviour. It discusses the consumer's decision-making process, which consists of five stages: need
identification, information gathering, evaluation of alternatives, decision making and post-purchase
behaviour. It also defines what organic products are, the principles of their production and certification, and
the attributes of organic products. This part analyses the factors influencing the decision to buy organic food,
divided into internal and external factors. Internal factors include psychological (motivation, perception,
learning, beliefs) and personal (age, gender, income, lifestyle) aspects. External factors include culture,
subcultures, social classes, family and reference groups.

The second part of the paper presents the methodological rationale for the empirical study, the methods of
data collection and analysis, and the organisation of the study. Based on the theoretical literature, four
hypotheses are put forward. The method of data collection was a quantitative research method, a
guestionnaire survey of the Lithuanian population. Data analysis was carried out using descriptive statistics,
SPSS and MS Excel software. The sample size was calculated taking into account the size of the Lithuanian
population with a margin of error of 5%. 408 respondents took part in the survey.

The third part presents the results of the survey, confirming or rejecting the hypotheses formulated during the
survey. The results of the study show that consumers' decision to buy organic food is mainly influenced by
internal factors. Older consumers are more likely to be guided by social and cultural factors, while younger
consumers are more likely to be driven by personal values and emotions. Income and education also
influence decision-making. It has been found that although environmental awareness is important, it does not
always determine the frequency of purchase of organic food. In addition, previous positive experiences
increase the likelihood of repeat purchase.

Keywords: organic food, environmental awareness, internal factors, external factors, consumer behaviour.
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IVADAS

Temos aktualumas. Kylant gyventojy pragyvenimo lygiui, vis daugiau vartotojy skiria démesj
ckologiskiems maisto produktams, sickdami ripintis savo ir savo Seimos ilgalaike sveikata (Li,
Jaharuddin, 2021). Sis doméjimasis yra susijes su Zzenkliai i$augusiu kokybisky ir ekologisky maisto
produkty vartojimu pastaraisiais metais, nes vartotojai siekia gyventi sveikiau (Yilmaz, 2023).
Tokie produktai apsaugo ne tik vartotojy, bet ir gamyboje dalyvaujan¢iy asmeny sveikatg, mazinant
ilgalaikj cheminiy medziagy poveikj. Be to, vartojant ekologiskus produktus, sumazé¢ja cheminiy
terSaly kiekis dirvoZzemyje ir vandenyje, kas prisideda prie ekosistemy iSsaugojimo ir biologinés
jvairovés palaikymo (Cachero-Martinez, 2020). Didéjantis susidoméjimas ekologiSkais maisto
produktais atspindi bendra vartotojy susiriipinimg savo sveikata ir aplinka (Malhar et al., 2022).

Vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus produktus lemia jvairtis veiksniai, jskaitant asmeninj
susirlipinimg  sveikata, aplinkosauginj sgmoninguma, produkty kokybés ir saugos suvokima,
socialin} ir ekonominj statusg, kultiiring jtaka bei psichologinius veiksnius, kaip poziiiris ir
jsitikinimai (Malhar et al., 2022). Nguyena, Nguyenb, Quyc (2020) teigia, kad sprendimg pirkti
ekologiSskus maisto produktus lemia vidiniai veiksniai (susiriipinimas aplinka ar savo sveikata),
socialiniai veiksniai (Seimos ar draugy jtaka, ziniasklaida), taip pat sprendimui pirkti ekologiskus
maisto produktus jtakos turi iSoriniai veiksniai (ekologisky maisto produkty kaina, sertifikavimas ir
zenklinimas). Be to, valstybés parama ir ekologisky produkty politika, jskaitant ekologisky maisto
produkty reglamentavima, laisvosios prekybos susitarimus ir kt., daro teigiama jtakg vartotojy
sprendimams pirkti (Reynaldo et al., 2019), o reklama, pabrézdama ekologisky produkty nauda
aplinkai ir sveikatai, formuoja $iy produkty suvokiamg verte ir norg mokéti didesne kaing (Yu, Han,
Cui, 2022).

Tai rodo, kad vartotojy elgseng veikia sudétinga individualiy savybiy, visuomenés normy ir rinkos
dinamikos sgveika. Taciau, anot Li, Jaharuddin (2021), vartotojy pirkimo elgsena ne visada
tiesiogiai sutampa su jy pirkimo ketinimais. Tai reiSkia, kad pirkimo ketinimai nebitinai virsta
faktiniais pirkimo sprendimais, pabréziant sudétingg jvairiy veiksniy sgveikg tarp pirkimo ketinimy
ir galutinio jy jgyvendinimo konkreciais pirkimo veiksmais.

Tyrimo objektas — sprendimo pirkti ekologiskus maisto produktus veiksniai.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti sprendimo pirkti ekologiskus maisto produktus veiksnius ir nustatyti,
kurie 18 jy daro didZiausig jtaka vartotojy pasirinkimams.

UZdaviniai:

1. Isanalizuoti sprendimo pirkti teorinius aspektus.

2. Atskleisti ekologisky produkty samprata.

3.Apibendrinus moksling literatiira, identifikuoti veiksnius, lemiancius sprendima pirkti ekologiskus
maisto produktus.

4. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, patvirtinti arba paneigti literatiiroje iSnagrinéty veiksniy
itaka sprendimui pirkti ekologiskus produktus.

Darbo naujumas/reik§mingumas. Nors yra daug mokslinés literatiiros Sia tematika, Antosova,
Psurny, Stavkova (2023) teigia, kad laikui bégant keiciasi vartotojy pozitris | sveikg gyvensena,
aplikosauga, todél ir jy pirkimo pasirinkimai gali keistis. Sie pasirinkimai anot Kamboj, Matharu,
Gupta (2023) bei maisto vartojimo jprociai, sparciai keiciasi dél poveikio aplinkai, susirtipinimo
sveikata ir produkty maistine verte. PaZzymétina, kad atsizvelgiant | ambicingus ekologisky
produkty sektoriaus augimo tikslus, svarbu nuolat stebéti ekologisky produkty paklausa
(Jurkenbeck, 2023). Pastaraisiais deSimtmeciais vartotojai vis labiau suvokia, kad jy pirkimo
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jprociai daro tiesioginj poveikj aplinkai ir jy gerovei. Baigiamojo darbo tyrimas gali padéti
atskleisti, kaip jvairiis veiksniai $iuo metu veikia vartotojy sprendimus pirkti ekologiskus maisto
produktus, pateikti naujas jzvalgas susijusias su tam tikromis demografinémis grupémis, pastebéti
naujas tendencijas vartotojy elgsenoje.

Problema. Nepaisant didelés paklausos ir vartojimo augimo, ekologiSski maisto produktai vis dar
sudaro tik nedidel¢ dalj visos ES Zemés tikio produkcijos (European Parliament, 2024). Dabartiniai
ekonominiai pokyc¢iai, maisto produkty infliacija daro jtaka ES vartotojy perkamajai galiai ir turi
jtakos ekologisky produkty paklausai (European Commision, 2023). Europoje nustatyti auksti
tikslai iki 2030 m. iSplésti ekologinés Zzemdirbystés tkiy plotus iki 25 proc., taciau didesnés
gamybos apimtys galimos tik tuo atveju, jei vartotojy paklausa ekologiskiems maisto produktams ir
toliau didés (Jirkenbeck, 2023). Kaip teigia Atkocitniené ir kt. (2021), Lietuvoje ekologisko
vartojimo kultiira dar tik pradeda formuotis. Visuomenés supratimas apie ekologinius tkius, jy
gaminius, gamybos procesus, tebéra ribotas. Taip pat terminai ,,ekologiSkas* ir ,,vietinis* daznai yra
suprantami netinkamai (Yadav, 2022). Atsizvelgiant j ambicingus ES tikslus bei siekiant suprasti
vartotojy pasirinkimo poky¢ius, baigiamajame darbe keliami tokie probleminiai klausimai: kokie
veiksniai lema vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus? Kokios priezastys
labiausiai skatina ar trukdo vartotojy sprendimams rinktis ekologiskus maisto produktus?

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé

2. Lyginamosios analizés ir sisteminimo metodai

2. Kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa

3. Apklausos duomeny sisteminimas ir rezultaty apibendrinimas

Darbo struktiira. Magistro baigiamgji darba sudaro trys dalys. Pirmojoje darbo dalyje,
analizuojant lietuviy ir uzsienio autoriy mokslinius darbus, aptariama ekologisky produkty samprata
bei vartotojy sprendimo pirkti teoriniai aspektai. Taip pat analizuojami veiksniai, lemiantys
sprendimg pirkti ekologiskus produktus. Empirinéje darbo dalyje pasirinktas kiekybinis tyrimo
metodas (anketin¢ apklausa), siekiant apklausti Lietuvos gyventojus ir nustatyti veiksnius, kurie turi
didziausiag jtakg priimant sprendimg pirkti ekologiskus maisto produktus. Treciojoje baigiamojo
darbo dalyje pateikiami tyrimo rezultatai, jy apibendrinimas, patvirtinamos arba atmetamos
hipotezés ir formuluojamos isvados.
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1. SPRENDIMO PIRKTI EKOLOGISKUS MAISTO PRODUKTUS VEIKSNIU
TEORINE ANALIZE

1.1. Sprendimas pirkti planuotos elgsenos teorijos kontekste

Vartotojy elgsena apibiidinama kaip sprendimy priémimo procesas ir fiziniai veiksmai, kuriuos
asmenys atlieka vertindami, jsigydami, naudodami prekes ir paslaugas (Qazzafi, 2019). Rahayu &
Melinda (2017) teigia, kad vartotojy elgsena apima veiksmus, tiesiogiai susijusius su prekiy ir
paslaugy jsigijimu ir naudojimu, jskaitant Siuos veiksmus lemiancius sprendimy priémimo
procesus. Be to, vartotojy elgsena laikoma visapusiSku procesu, apimanciu mintis, emocijas ir
veiksmus, kuriuos zmonés patiria vartojimo metu.

XX a. Sestajame deSimtmetyje vartotojy elgsenos tyrimuose nustatyta, kad vartotojy sprendimams
pirkti, jtakos turi ne tik racionalus mastymas, bet ir pasgmoniniai psichologiniai procesai
(Rozenkowska, 2023). Taip pat, sprendimy priémimo procesui jtakos turi keletas veiksniy, jskaitant
skonj, pageidavimus, lojalumg prekés Zenklui, subalansuotos mitybos palaikyma, sveikatos bukle,
specifines priklausomybes nuo maisto, aplinkos veiksnius, jperkamumg ir kt. (Asikhia, Ajala,
Phillips, Olunuga, 2021).

1985 m. Ajzen pristaté teorija, teigianéia, kad zmogaus elgesj lemia elgesio ketinimai. Si teorija,
zinoma kaip Planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of Planned Behavior) — toliau PET, iSsivysté
i§ ankstesniy teorijy, ypa¢ informacijos integracijos teorijos ir pagristy veiksmy teorijos (Asikhia et
al., 2021). Ajzeno (1988, 1991, 2002) sukurta PET teorija, yra pagrjsty veiksmy teorijos evoliucija,
skirta Zmoniy elgesiui konkreciose situacijose numatyti ir paaiskinti. PET teorija yra psichologiné
sistema, kuri teigia, kad ketinimas veikti yra bitina elgesio prielaida (Davis Le Brun et al., 2023),
todel $i teorija tapo viena i§ plaCiausiai naudojamy ir veiksmingiausiy teorijy, leidzian¢iy numatyti
tikslingg elgesj jvairiose aplinkose (Nickell, Hinsz, 2023).

PET teorija taip pat yra liikes¢iy ir vertés modelis. Sio tipo modelis padeda paaiskinti kaip Zmonés
formuoja nuostatas remdamiesi savo jsitikinimais ir kaip jie tuos jsitikinimus vertina. PavyzdZiui,
jei zmogus tiki, kad ekologiSky maisto produkty pirkimas yra naudingas jo sveikatai (jsitikinimas),
ir jis labai vertina savo sveikata, tikétina, kad jo pozitris | ekologiSky maisto produkty pirkima bus
teigiamas (Rozenkowska, 2023).

Pagrindinis PET teorijos elementas yra asmens ketinimas atlikti konkrety elgesj. PET teorija teigia,
kad ketinimas yra tiesioginis elgesio pirmtakas. Ketinimai atspindi individo norus, planus ir
pasiryzima atlikti tam tikrg elges;j. Jie atspindi svarbius motyvacijos aspektus, parodo kiek pastangy
zmogus planuoja jdéti ir kaip stipriai jis nori siekti konkretaus elgesio. Pagal §ig teorija, kuo
stipresnis ketinimas atlikti tam tikrg elgesj, tuo didesné tikimybe, kad asmuo i tikryjy atliks ta
elgesj (Nickell, Hinsz, 2023).

Remiantis Kotler, Lane (2016), ketinimai pirkti ne visada yra tiksls tikrosios pirkimo elgsenos
rodikliai. Vartotojo apsisprendimui keisti, atidéti ar vengti sprendimo pirkti, gali turéti didele jtaka
jvairios suvokiamos rizikos rasys:

1. Funkciné rizika - produktas neatitinka lukesciy.
. Fiziné rizika - gaminys kelia pavojy vartotojo ar kity asmeny sveikatai ar saugumui.
Finansiné rizika - produktas nepateisina islaidy.
Socialiné rizika - gaminys sukelia nepatogumy socialinéje aplinkoje.
Psichologiné rizika - gaminys daro poveikj naudotojo psichinei sveikatai.
Laiko rizika - jei gaminys sugenda, naudotojas praranda laiko ieSkodamas alternatyvos.

o oA wN
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Remiantis PET teorija, individo ketinimams elgtis tam tikru badu jtakos turi trys pagrindiniai
veiksniai: asmeniné aplinka, socialinis kontekstas ir informacijos prieinamumas (Asikhia et al.,
2021). Remiantis autoriais, individualiis veiksniai apima nuotaika, emocijas, vertybes, stereotipus,
bendrasias nuostatas, suvokiamg rizikg ir ankstesnj elgesj. Socialiniai veiksniai, tokie kaip
iSsilavinimas, amzius, lytis, pajamos, religija, rasé, etnin¢ priklausomybé ir kultiira, taip pat turi
jtakos elgsenos ketinimams, o ziniy ir Ziniasklaidos poveikis, sudaro informacinj fong.

Pagal PET teorija, zmogaus veiksmams jtakg daro trijy tipy svarstymai: jsitikinimai apie galimus
elgesio rezultatus (elgesio jsitikinimai), jsitikinimai apie kity zmoniy likesCius (normatyviniai
jsitikinimai) ir jsitikinimai apie veiksnius, kurie gali palengvinti arba apsunkinti elgesj (kontrolés
jsitikinimai) (Bosnjak, Ajzen, Schmidt, 2020). Patikslindama Rozenkowska (2023) teigia, kad
Ajzenas (1991) juos skirsto | elgesio jsitikinimus (kurie daro jtakg pozifiriui), normatyvinius
jsitikinimus (kurie daro jtaka subjektyviai normai) ir kontrolés jsitikinimus (kurie daro jtaka
suvoktai elgesio kontrolei) (zr. 1 pav.).

i ) ]

L IE.Ig.esilo ~ |——»| Potiiiris (j elgesj)

! jsitikinimai !

:'.'_'_'_'_'_'_'_'___'_'_'_I

! N?r.rr\e!t\.rvml.al — > Subjektyvi - Ketinimas Elgesys
. isitikinimai ! norma

e e e e e e e e e e — —

rTTTTTTTTTETT 1 /

! Kontrolés ! Suvokta elgesio g

! jsitikinimai ! kontrolé

1 pav. Planuotos elgsenos teorija pagal Ajzen (1991)
Saltinis: Rozenkowska, K. (2023).

Kaip matyti pateiktame 1 pav., elgsenos jsitikinimai apima asmening nuomong ir idéjas apie elges;j;
normatyviniai jsitikinimai - tai jsitikinimai, kuriy laikosi artimiausios individo aplinkos Zmongés,
apibréziantys ar elgesys yra socialiai priimtinas; o kontrolés jsitikinimai susij¢ su ,,reikiamy iStekliy
ir galimybiy buvimu ar nebuvimu" elgesiui atlikti. Siuos jsitikinimus gali formuoti ankstesné
patirtis, nauja informacija ir aplinkybés, darancios jtakag suvokiamam elgesio atlikimui
(Rozenkowska, 2023).

Kartu Sie jsitikinimai lemia pozitrj ] elgesj (elgesio jsitikinimai), suvokiamg socialinj spaudima
arba subjektyvias normas (normatyviniai jsitikinimai) ir suvokiamg elgesio kontrole arba
saviveiksmingumg (kontrolés jsitikinimai) (Bosnjak et al., 2020). Siame kontekste, poziiiris,
subjektyvi norma ir suvokiama elgesio kontrolé apibiidinama kaip (Davis Le Brun et al., 2023):

1. Poziiris - reiSkia asmens teigiamg arba neigiama veiksmo vertinima.

2. Subjektyvi norma - apima suvokiamg socialinj spaudima i§ svarbiy kity asmeny, kuris gali

biiti silpnas arba stiprus.

3. Suvokiama elgesio kontrolé - yra susijusi su individo jsitikinimu, kad jis gali atlikti veiksma.
Nickell & Hinsz (2023) detalizuodamas pateiktus apibtudinimus teigia, kad pozitris - tai misy
mintys ir jausmai konkre¢iy objekty ir socialiniy subjekty atzvilgiu. Panasiai mes turime minciy ir
jausmy apie konkrety elgesj (t. y. poziirj j elgesj). Sios nuostatos gali biti teigiami arba neigiami
(pvz., palankus-nepalankus, malonus-nemalonus, geras-blogas) jsitraukimo j tokj elgesj vertinimai.
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Pavyzdziui, jei Zzmogus neigiamai vertina dazng ranky plovimg, nes mano, kad tai nemalonu, jis
maziau linkes imtis Sio elgesio (Nickell & Hinsz, 2023). PET teorijoje poziiiris reiskia bendra
individo konkretaus elgesio vertinima, nesvarbu, ar jis suvokiamas Kkaip teigiamas ar neigiamas,
palankus ar nepalankus bei yra glaudziai susijes su pirkimo ketinimais. Vartotojy pozitris j pirkima
gali daryti tiesioging arba netiesioging jtaka pirkimo ketinimams per tokius kintamuosius kaip
sagmoningumas sveikatos atzvilgiu, rapinimasis aplinka, maisto sauga ar skonis (Li, Jaharuddin,

2021).

Tuo tarpu subjektyvi norma reiskia, kad Zmoniy elgesj veikia jvairios socialinés jégos. Zmongés
jaucia svarbiy jiems Zmoniy (pvz., bendradarbiy, vadovy) spaudima elgtis vienaip ar kitaip. Sis
socialinis spaudimas daro jtaka elgesiui tik tuo atveju, jei asmeniui labai svarbi kity zmoniy
nuomoné. Taigi, norint suprasti ir nuspéti, kaip asmuo pasielgs, bitina suprasti, kaip jis suvokia
socialinj spaudima (Nickell & Hinsz, 2023).

Kitas veiksnys, darantis jtaka ketinimams elgtis, yra gebéjimo jsitraukti j elgesi suvokimas,
vadinamas suvokiama elgesio kontrole. Jei manoma, kad sugebame efektyviai elgtis, esame labiau
linke tai daryti. Taip pat yra rySys tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimy; jei manoma, kad
truksta galios ar kompetencijos jsitraukti j elgesj, maziau tikétina, kad Zmogus ketins ji atlikti.
Ajzenas (1991) teigia, kad ketinimai gali daryti jtaka elgesiui tik tada, jei elgesys yra valingai
kontroliuojamas. Jei netikime, kad galime sékmingai jsitraukti j elgesj, galime neketinti jo atlikti.
Manoma, kad suvokiama elgesio kontrolé taip pat yra tiesioginis elgesio prognozuojamasis
veiksnys, ypac kai elgesio savanorisSka kontrolé yra maza (Nickell & Hinsz, 2023).

Teigiama, kad PET teorijoje du pagrindiniai ketinimus lemiantys veiksniai yra pozitris j elgesj ir
subjektyvi norma. Pozitiris apima tai, kaip Zmonés vertina elgesio priimtinuma, 0 subjektyvi norma
jvertina socialinio spaudimo, nuomoniy ar jsitikinimy poveikj asmeniui (Rozenkowska, 2023). Tuo
tarpu, anot Davis Le Brun et al. (2023), suvokiama elgesio kontrolé yra ypac reikSminga, nes ji ne
tik tiesiogiai prisideda prie elgesio, bet ir nepriklausomai prognozuoja ketinimus, taip sustiprindama
savo vaidmenj modelyje.

Suvokiama rizika vartotojy elgsenos kontekste, reiSkia galimas neigiamas pasekmes ir
neaiSkumus, kuriuos pirkéjai gali sieti su produktu. Ji atlieka svarby vaidmen;j priimant sprendimus
del pirkimo, ypaC kai pirkéjai néra tikri dél savo pasirinkimo arba kai yra potencialiai geresniy
alternatyvy. ISskiriamos dvi suvokiamos rizikos perspektyvos (Cam, 2023):

1. Pasekmés - tai reiSkia galimus neigiamus padarinius, kurie gali atsirasti dél produkto
isigijimo, pavyzdziui, kad produktas neatitinka pirkéjo likesCiy arba sukelia tam tikry
nuostoliy.

2. Neapibréztumas - tai apima abejones, kurias vartotojas gali turéti dél produkto patikimumo
ar veiksmingumo. Jei produkto veikimas arba gero rezultato tikimyb¢ yra neaiski, vartotojai
patiria netikruma.

Bosnjak et al., (2020) teigimu, pozitrio ir subjektyviy normy poveikj ketinimams lemia suvokiama
elgesio kontrolé. Paprastai palankesnis pozitris, stipresnés subjektyvios normos ir didesné
suvokiama elgesio kontrol¢, lemia stipresnj ketinimg atlikti elgesj. Kai asmenys turi pakankamg
fakting kontrolg, tikétina, kad atsiradus galimybei, jie elgsis pagal savo ketinimus. Todé¢l ketinimas
laikomas tiesioginiu elgesio pirmtaku. Jei suvokta elgesio kontrolé tiksliai atspindi fakting kontrole,
Ji gali padéti numatyti elgesj.
Pazymétina, kad Ajzen (1985, 1991, 2005) nagrinéjo rysj tarp ketinimy ir elgesio, pazymédamas,
kad §; rys] gali sutrikdyti keletas veiksniy, pavyzdZiui, ketinimy poky¢iai, tam tikry jsitikinimy
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svarba arba nauja informacija. Ajzen (1985) elgesio ketinimg apibudino kaip tiesioginj elgesio
pirmtaka, taciau pabréze, kad jis priklauso nuo to, ar asmuo kontroliuoja jvairius veiksnius, kurie
gali sutrukdyti atlikti veiksma. Jis jvedé sgvoka ,,vidiniy ir iSoriniy veiksniy kontrole®, kuri véliau
tapo zinoma kaip ,,suvokta elgesio kontrolé* (Rozenkowska, 2023). Teigiama, kad tikimybé
jvykdyti tam tikra veiksmg did¢ja, kai asmuo turi tvirtus ketinimus tg veiksma atlikti. Taciau,
svarbu paminéti, kad asmuo turi turéti galimybe pats pasirinkti atlikti ar neatlikti veiksmg. Veiksniy,
tokiy kaip laikas, pajamos, jgiidziai ir socialiné aplinka, jtaka yra esminé, leidzianti zmogui Siuos
sprendimus priimti.

Nors jvairiuose kontekstuose placiai aptariami pirkimo ketinimai, literatiiroje daznai nepastebimas
atotriikis tarp ketinimy ir faktinés pirkimo elgsenos (sprendimy priémimo). Pirkimo elgsena ne
visada tiesiogiai prognozuojama pagal ketinima pirkti, kitaip tariant, ketinimas ne visada virsta
veiksmais (Li, Jaharuddin, 2021).

Siekiant suprasti ir paveikti vartotojo pirkimo elgseng, naudojamas ,,Vartotojo juodosios dézés
modelis*. Tai koncepcija, kurig sudaro du pagrindiniai komponentai: vartotojo savybés ir vartotojo
sprendimy priémimo procesas. Vartotojo savybés - tai vartotoja apibidinantys bruoZzai, kuriuos
galima pastebéti per jo isitikinimus, nuostatas, vertybes, Zinias, motyvus, suvokimg ir gyvenimo
biida. Sios savybeés atlicka lemiama vaidmenj formuojant pirkéjo poziiirj j sprendimus. Tuo tarpu
vartotojo sprendimy priémimo procesas apima penkis pagrindinius zingsnius, kuriuos pirkéjas
paprastai atlieka pirkdamas. Svarbu tai, kad pirkéjo sprendimy priémimo procesui didele jtakg daro
jo individualios savybés (Kavitha, Saran & Ram, 2023).

Kaip teigia autoriai, vartotojo protas arba ,,juodoji dézé¢“, apdoroja i§ aplinkos gautus stimulus ir
sukuria atsaka. Sis procesas apima tris pagrindinius komponentus:

1. Aplinka - aplinkg sudaro tiek vidiniai stimulai, pavyzdziui, rinkodaros kompleksas
(produktas, kaina, vieta, skatinimas), tiek iSoriniai stimulai, pavyzdziui, ekonominiai,
technologiniai, politiniai ir kultiiriniai veiksniai. Sie stimulai netiesiogiai daro jtaka pirkéjo
sprendimui pirkti produkta.

2. Pirkéjo juodoji dézé - tai reiskia vidinius pazintinius ir emocinius vartotojo procesus. Jame
vartotojas vertinamas kaip mastytojas ir problemy sprendéjas, kuris reaguoja i iSorinius ir
vidinius dirgiklius ir juos apdoroja, kai sprendzia ar pirkti. Si dalis apima pirkéjo savybes ir
sprendimy priémimo procesa.

3. Pirkéjo reakcijos - vartotojy elgsenai tirti labai svarbu suprasti pirkéjo reakcijas. Pirkéjo
reakcija j produkta galima stebéti tiek prie§ pirkima, tiek po jo. Sis grjztamasis rysys yra
labai svarbus pardavéjams, kad jie galéty suprasti vartotojy pageidavimus ir reikiamai
pakoreguoti savo rinkodaros strategijas.

Siame modelyje vartotojai laikomi ,juodaja déZe®, nes jy mastymo procesy ir sprendimy priémimo
negalima tiesiogiai stebéti ar numatyti. Vartotojo sprendimams pirkti jtakos turi jo nuostatos,
pageidavimai ir emocijos. Siuos sprendimus lemia tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai ir daznai
vartotojai patys iki galo nesuvokia kokie konkretiis veiksniai daro jtaka jy pasirinkimams.

Apibendrinant, vartotojy elgsena - tai sudétingas sprendimy priémimo procesas, kurio metu
asmenys vertina, perka ir naudoja prekes bei paslaugas veikiami sgmoningy ir pasgmoningy
veiksniy. Remiantis PET teorija, Siuos veiksmus lemia elgsenos ketinimai, kuriems jtakos turi
individuals, socialiniai ir informaciniai veiksniai. Pagal PET teorija, Zmogaus veiksmus lemia trijy
tipy jsitikinimai: elgesio, normatyviniai ir kontrolés jsitikinimai, kurie atitinkamai daro jtaka
pozitiriui, subjektyvioms normoms ir suvokiamai elgesio kontrolei. PET teorijos kontekste, poziiiris
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] elgesj apima mintis ir jausmus konkrec¢iy objekty atzvilgiu, subjektyvios normos yra susijusios su
svarbiy asmeny socialiniu spaudimu, 0 Suvokiama elgesio kontrol¢ parodo, kaip asmenys jauciasi
galintys atlikti tam tikrus veiksmus. Tuo tarpu, ,,juodosios dézés* modelj sudaro pirkéjo savybés ir
sprendimo priémimo procesas, 0 vartotojai yra individualis mastytojai, kurie priimdami sprendimus
dél pirkimo apdoroja vidinius bei iSorinius stimulus. Teigiama, kad Zmogaus protas reaguoja |
dirgiklius, todél norint pakeisti elgsena, reikia keisti stimulus.

1.2. Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas

Sprendimo pirkti sgvoka reiskia vartotojy pasirinkimus prie§ perkant. Pirkéjo sprendimas pirkti gali
biiti suprantamas kaip mainy procesas, kurio metu ir pirkéjas, ir pardavéjas jvertina kompromisus
reikalingus jy poreikiams ir norams patenkinti (Jiang et al., 2023). Teigiama, kad sprendimas pirkti
ekologiskus produktus yra pagrindinis faktiniy ekologisky produkty pirkimy prognozés veiksnys,
rodantis, kad vartotojy ketinimai tiesiogiai veikia jy tikimybe pirkti ekologiskus produktus
(Hossain, 2022).

Pagal stimulo ir atsako modelj, vartotojai, priimdami sprendimus dél pirkimo, veikia kaip logiski
problemy sprendéjai, kurie reaguoja j jvairius iSorinius ir vidinius veiksnius. Taciau tokiame
modelyje taip pat pripazjstama, kad sunku iki galo suvokti, kas lemia vartotojy pasirinkima, todél
mainy procesas yra nenuspéjamas (Jiang et al., 2023).

Pirkimo sprendimui jtakos turi jvairi su vartojimu susijusi elgsena, jskaitant psichologing,
fiziologing ir kita esming veikla, kuri motyvuoja vartotojus veikti (Chowdhury, 2019). Siame etape
vartotojai iSreiskia savo ketinima jsigyti konkrety produkta ar paslauga (Jiang et al., 2023).

Literatiiroje galima rasti bendrus vartotojy elgesio priimant sprendimg pirkti modelius. Vartotojy
pirkimo elgsenai paaiskinti placiai naudojami du modeliai: Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelis
ir Howard-Sheth (HS) modelis. EKB modelis nusako etapus, kuriuos pirkéjas pereina, kad priimty
sprendimg pirkti. Pagal §; modelj vartotojus veikia iSoriniai stimulai, pavyzdZiui, organizacijy
taikomos rinkodaros komunikacijos strategijos. Tada vartotojai apdoroja S§ig informacija,
formuodami vidines perspektyvas apie produkta, prekés zenkla ar paslauga, kurios apima pozitirj,
patirt] ir asmenybés bruoZus, kurie galiausiai paskatina juos imtis veiksmy. Panasiai HS modelis
teigia, kad vartotojy sprendimy priémimui jtakos turi iSoriniai stimulai (Jiang et al., 2023). Sie
stimulai daZnai perteikiami per kalbg, teksta ir vaizdus reklamose, o vartotojai, kaip teigiama,
selektyviai priima Siuos stimulus ir i juos reaguoja (Chowdhury, 2019).

Vartotojy pirkimo procesas paprastai apima penkis etapus: poreikiy nustatymg, informacijos
rinkimg 1§ jvairiy komunikacijos kanaly, alternatyvy vertinima, sprendimo pirkti priémimg ir
galiausiai elgseng po pirkimo (Jiang et al., 2023) (zr. 3 pav.).

Holdford (2018) detalizuodamas nurodo, kad visy pirma vyksta pasirengimas pirkimui - tai etapas,
kuriame vartotojai atpazjsta poreikj ir nustato, kaip ji patenkinti; ji sudaro poreikio atpaZinimas,
informacijos paieska ir alternatyvy vertinimas. Sekantis zingsnis — vartojimas, reiskiantis faktinj
produkto pasirinkima ir pirkima. Paskutinis etapas po pirkimo apibtidinamas vartotojy sprendimy
priémimo vertinimo etapu. Vartotojo pirkimo elgsenos proceso esmé - sprendimas pirkti (Palalic et
al., 2020).
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Saltinis: Holdford, D. (2018).

Remiantis pateiktu 2 pav., vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda, kai atpazjstamas
poreikis, kurj paprastai sukelia stimulas, sukeliantis nora (pvz., galvos skausmas skatina poreikj
numal§inti skausma). Sie nora sukeliantys dirgikliai gali biiti komerciniai, socialiniai arba fiziniai.
Komerciniai dirgikliai gali buti rinkodaros elementai, pavyzdziui, televizijos reklama arba
pardavéjo pasiiilymas. Socialiniai stimulai gali biiti susij¢ su noru mégdzioti bendraamzius arba
vadovautis draugy ar Seimos nariy rekomendacijomis i§ lipy ] lupas. Fiziniai stimulai apima
pagrindinius poreikius, tokius kaip skausmas, alkis ar troskulys (Holdford, 2018). Galima teigti, kad
vartotojo pirkimo elgsena apima etapus, kuriais vartotojas ieSko, renkasi, jsigyja, vartoja ir
galiausiai atsisako produkty ir paslaugy, kad patenkinty savo norus.

Kai poreikis pripazjstamas, vartotojai pradeda ieskoti informacijos, kaip ji patenkinti. Tai gali
prasidéti nuo vidinés paieSkos, kai jie prisimena ankstesn¢ patirt] arba reklaminius praneSimus.
Pavyzdziui, pacientas, ieSkantis informacijos apie nereceptinius vaistus, gali prisiminti anksciau
vartota prekés Zenklg arba per televizija matyta reklamg. Daznai po vidinés paieskos seka iSorine
paieska. Vartotojas gali paklausti draugo, pasidométi straipsniu, ieSkoti internete ir pan. (Holdford,
2018). Kai vartotojai nusprendzia pirkti prekiy ar paslaugy, jie daznai atsizvelgia j savo ankstesng
patirtj, susijusia su produktu. Jei ankstesné patirtis buvo teigiama ir jie buvo patenkinti produktu, jie
gali nuspresti jj jsigyti dar kartg, taip iS esmés uzbaigdami informacijos paieSka. Taciau jei
ankstesné patirtis buvo neigiama arba nepatenkinama, tikétina, kad jie pradés ieSkoti daugiau
informacijos apie produktg. Vartotojai taip pat ieSko informacijos, kai nori iSbandyti nauja produkta
(Qazzafi, 2019). Anot autoriaus, Siame etape vartotojai renka informacijg i$ jvairiy Saltiniy, jskaitant
asmeninius Saltinius (Seima, draugai, kaimynai, pazjstami), komercinius Saltinius (reklama,
pardavéjai, prekiautojai ir gamintojai, interneto svetainés, pakuotés), vieSuosius Saltinius
(ziniasklaida, socialin¢ Ziniasklaida, internetiné paieska ir kolegy atsiliepimai) ir patyrimo Saltinius
(gaminio nagrinéjimas ir naudojimas).

Surinke pakankamai informacijos, vartotojai jvertina pasirinktas alternatyvas. Sis vertinimas gali
buti kognityvinis (apgalvotas) arba nekognityvinis (emocinis). Kognityvinis vertinimas apima
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kruopsty apsvarstymg ir argumentavimg, o tai yra bendra prielaida daugumoje vartotojy elgsenos
modeliy. Kita vertus, nekognityvinis vertinimas remiasi intuicija arba nuojauta. Vertindami
alternatyvas, vartotojai pirmiausia nustato pagrindinius kriterijus arba savybes, pavyzdziui, kaing ir
paslaugy kokybe. Tai gali biti sudétinga tiems, kurie turi mazai ziniy ar patirties (Holdford, 2018).
Nustates pageidaujama prekés zenkla, vartotojas palygina ji su alternatyviais prekés zenklais.
Suprasti vartotojy elgseng gali buiti sudétinga, tac¢iau akcentuojami du pagrindiniai aspektai: pirma,
vartotojai nori patenkinti savo poreikius ir norus, antra, jie siekia gauti kuo didesn¢ naudg i$
pasirinkto prekés Zenklo (Qazzafi, 2019).

Po parengiamojo pirkimo etapo, kai vartotojai surenka informacija ir jvertina savo galimybes, jie
pereina prie pasirinkimo (Holdford, 2018). Surinkgs ir jvertings informacija, vartotojas priima
sprendima ka ir kur pirkti. Paprastai vartotojai renkasi prekés zenkla arba produkta, kurj vertinimo
etape jvertino auksciausiai (Qazzafi, 2019).

Pasibaigus vartojimo etapui, vartotojai jvertina sprendimo priémimo procesa, nustatydami kaip
gerai buvo patenkinti jy poreikiai ir norai ir apibendrindami pasitenkinima patirtimi. Tai reiskia, kad
faktinj rezultatg reikia palyginti su pradiniais liikes¢iais. Siame etape vartotojai gali pradéti abejoti
savo pasirinkimais, daznai patirti kognityvini nesutarima, ypac kai netinkamas sprendimas gali
turéti reikSmingy pasekmiy, pavyzdZziui, pavojy asmeninei ar finansinei gerovei (Holdford, 2018).
Tikétina, kad patenkintas vartotojas taps pakartotiniu pirkéju ir netgi gali rekomenduoti produkta
kitiems, taip padidindamas lojaluma prekés zenklui. Jei vartotojas tampa lojalus produktui, didé¢ja
pakartotiniy pirkimy tikimybé¢ (Qazzafi, 2019).

Apibendrinant, sprendimas pirkti apibtdinamas kaip mainy procesas, kurio metu pirkéjas ir
pardavéjas jvertina kompromisus, kad patenkinty savo poreikius. Vartotojo sprendimy priémimo
procesas prasideda nuo poreikio atpazinimo, kurj sukelia komerciniai, socialiniai ar fiziniai
stimulai. Pripazing¢ poreikj, vartotojai ieSko informacijos pasitelkdami vidinius (ankstesné patirtis) ir
iSorinius (draugai, reklamos) Saltinius. Surinkus pakankamai informacijos, jie jvertina alternatyvas
kognityviniu arba emociniu biidu, atsizvelgdami j tokius kriterijus kaip kaina ar kokybé. Po pirkimo
vartotojai jvertina savo patirtj, palygindami ja su liikes¢iais, o patenkinti vartotojai gali tapti lojaliis
ir pakartotinai pirkti.

1.3. Ekologisko produkto samprata

Ekologiné gamyba - tai tvari Zemés tkio sistema, kurioje atsizZvelgiama j aplinkosaugg ir gyviiny
gerove, taip pat apimanti visus kitus maisto tiekimo grandinés etapus. Ekologinis tkininkavimas
apima Siuolaikiniy mokslo ziniy naudojimag kartu su naudingais tradiciniais tkininkavimo metodais.
(Kumar, 2023). Teigiama, kad Europos Sajungoje ekologiskai tkininkaujantys tkininkai yra
Jsipareigoje atsakingai naudoti energija ir gamtos iSteklius, skatinti gyviiny sveikatg, remti biologine
jvairove, ekologing pusiausvyra ir vandens bei dirvozemio apsauga. Pagrindinés Europos Sajungos
ekologinio tkininkavimo praktikos yra sé¢jomaina, siekiant optimizuoti iStekliy naudojima,
draudimas naudoti cheminius pesticidus ir sintetines traSas, grieztas gyvuliy antibiotiky naudojimo
apribojimas, genetiskai modifikuoty organizmy (GMO) draudimas, vietoje esanciy iStekliy
naudojimas nattralioms trgSoms ir gyvuny pasarams, gyvuliy auginimas laisvai laikomose fermose
po atviru dangumi naudojant ekologiSkus pasarus, Specialiai pritaikyta gyvulininkystés praktika,
siekiant pagerinti gyviiny gerove. Pazymétina, kad nuo 2000-yjy pradZzios, | tvarumg orientuotos
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jmongs, vis dazniau pradéjo ne tik diegti Svarias technologijas, bet ir aktyviai gaminti aplinka
tausojancius ekologiskus produktus (Bhardwaj et al., 2020).

Savoka ,.ekologiski produktai® iSpopuliaréjo rinkodaros srityje. Literatiiroje vartojami panasSis
terminai aplinkosauginiai produktai, ekologiSki produktai, eko-produktai ir tvarlis produktai
egzistuoja daugiau kaip 50 skirtingy apibrézimy (Bhardwaj et al., 2020). Ekologiski produktai - tai
produktai, kurie gaminami, perdirbami, pakuojami ir parduodami nenaudojant cheminiy medziagy.
Jiems priskiriamos jvairios maisto produkty kategorijos, pavyzdziui, vaisiai ir darzovés, pieno
produktai, perdirbti maisto produktai (pvz., i anksto susmulkintos darzovés, savo sultyse
konservuoti vaisiai), ankstinés kultiiros, griidai, mésa, kiauSiniai, juros gérybés, medus, kepiniai,
kiidikiy maistas, paruoStas maistas, stimuliuojan¢ios medziagos (pvz., kava, arbata ir kakava),
vaistazolés, gérimai ir kt. (Kumar, 2023).

Ekologiska produkta galima apibrézti kaip gaminj, pagamintg i§ medziagy ir taikant praktika, kuri
pripazjstama socialiai ir ekologiSkai atsakinga per visg jo gyvavimo ciklag. Tokiy produkty
pavyzdziai gali bati ir buities reikmenys, pagaminti i$ plastiko ar popieriaus, kuris yra perdirbtas po
vartojimo, daugkartinio naudojimo pakuotés, energija taupancios elektros lemputés ir skalbimo
priemonés, kuriy sudétyje yra biologiskai suyranciy, aplinkos neterSian¢iy ingredienty (Wijekoon,
Sabri, 2021). Detalesnis ekologisko produkto sampratos apibtidinimas pateikiamas 1 lenteléje.

1 lentele

Ekologisko produkto samprata

Autorius Apibudinimas

Bhardwaj, A. K., Garg,
A., Ram, S., Gajpal, Y.,
Zheng, C. (2020).

Tai gaminiai sukurti taip, kad bty saugoma arba gerinama aplinka per
visa ju gyvavimo cikla, jskaitant gamyba, naudojima ir $alinima. Siais
gaminiais siekiama taupyti iSteklius ir mazinti toksines medziagas ir
tarSa, tod¢l jie gali biiti naudingi ir aplinkai, ir Zzmoniy sveikatai.

Hossain, M. M. (2022). | Terminas ,ekologiskas* vartojamas aplinkai nekenksmingiems
produktams ir medZiagoms apibudinti. Siais gaminiais skatinama
praktika, kuria skatinamas ekologiskas gyvenimas ar gamyba, naudojant
maziau ar kitokiy rasiy iStekliy. EkologiSki produktai, kurie pasizymi
tuo, kad yra nekenksmingi aplinkai, netoksiSki ir pagaminti 1§ tvariyjy
medZiagy, gali padéti sumazinti aplinkos buklés blogéjima visuotinio

atSilimo akivaizdoje.

Trumpaite L., JakStiené
S. (2020, p. 117).

,,Ekologiski
produktams®.

produktai — sveika alternatyva masinés gamybos

Zhang, Z., Xiong, K.,
Chang, H., Zhang, W.,
Huang, D. (2022)

Tai galutiniai produktai arba paslaugos, kurias ekosistemos teikia
Zmoniy gerovei per biologine gamyba ir sgveikg su Zmogaus gamyba.

Europos Audito Riimai
(2019)

Tai ,,produktas pagamintas laikantis atitinkamy ES standarty, taikant
kontrolés ir sertifikavimo sistema®.

Pawar, J., Choudhari, V.,
Choudhari, G., Wagh, P.,
More, G., Ramanathan,
V. (2022).

Ekologiski maisto produktai apibréziami kaip tie, kurie turi didziausia
maisting verte¢ ir yra pagaminti taip, kad nekenkty organizmui,
neeikvoty dirvoZzemio maistingyjy medZiagy, nedaryty neigiamo

poveikio aplinkai ir biologinei jvairovei.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais
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Mokslininkai ekologiskus gaminius sieja su jvairiomis savybémis, tokiomis kaip aplinkos apsauga,
tvarumas, mazesnis atlieky kiekis gamybos metu, ekologiski gamybos procesai, socialiné kokybé,
etinés savybés, ekonominé nauda, ilgaamziskumas, galimybé perdirbti, istekliy iSsaugojimo
potencialas, netoksiskos sudedamosios dalys, mazos energijos sagnaudos, maza emisija, minimali
pakuoté ir visuomenés sveikatos apsauga (Bhardwaj et al., 2020).

Gaminiai daznai jvardijami kaip ekologiSki atsizvelgiant j jy sudedamgsias dalis, gamybos,
pakavimo, platinimo ir naudojimo buidus. Taip pat yra numatyti standartai, kuriuos turi atitikti
jmonés, norincios pateikti vartotojams savo produktus kaip ekologiskus (Hossain, 2022).

Ekologiski produktai pasizymi tokiomis savybémis kaip (Kumar, 2023):
1. Produktai, uzauginti natiiraliai, taikant ekologinj tikininkavima.
Perdirbami, pakartotinai naudojami ir biologiskai skaidiis produktai.
Produktai, pagaminti i$ natiiraliy ingredienty.
Produktai, kuriy sudétyje yra perdirbty medziagy ir netoksisky cheminiy medziagy.
Produktai, atitinkantys patvirtintus cheminiy medziagy standartus.
Gaminiai, kurie nekenkia aplinkai ir jos netersia.
Produktai, kurie néra iSbandyti su gyvinais.
Produktai su ekologiSkomis pakuotémis, pavyzdziui, daugkartinio naudojimo arba
pakartotinai pripildomomis talpyklomis.

N~ wWD

Autoré¢ pateikia jvairius ekologisky produkty etikeciy aiSkinimus, siekiant padéti vartotojams geriau
suprasti ekologiSky produkty zenklinimo skirtumus. Ekologisky produkty etiketés gali skirtis pagal
ekologisky ingredienty kiekj, todél svarbu atkreipti démesj ] specifinius Zzenklus. ,,100 %
ekologiskas* reiskia, kad visos sudedamosios dalys yra uzaugintos ekologiskai, o ,,EkologiSkas*
nurodo, kad 95 % ar daugiau produkto sudedamuyjy daliy yra ekologiskos. Etiketé ,,Pagaminta i§
ekologisky ingredienty* reiskia, kad ne maziau kaip 70 % produkto sudedamyjy daliy yra
ekologiskos, o ,,Tik 1§ ekologisky ingredienty* rodo, jog ekologiSky ingredienty yra maziau nei 70
% ir jie nurodyti ingredienty sarase.

Ekologiski produktai gaminami naudojant nattralias medziagas, vengiant sintetiniy tragSy ir
cheminiy medziagy. Kad produktai biity priskirti ekologiskiems, jie turi buti auginami taip, kad
buty iSsaugota dirvoZzemio sveikata, iSsaugotos maistingosios medziagos ir iSvengta cheminiy
priemoniy. Kitaip tariant, ekologinis tikininkavimas taip pat padeda saugoti gyviiny ir augaly rasis
bei uztikrina vandens ir dirvoZzemio kokybe. Be to, ekologiski produktai turi biiti sertifikuoti pagal
numatytus reikalavimus (Cachero-Martinez, 2020).

Remiantis Valstybine maisto veterinarijos tarnyba (2023), uzrasai ant produkty pakuociy ,.tik i§
natiiraliy ingredienty®, ,be hormony®, ,genetiSkai nemodifikuota®, ,,ikininky produkcija®,
,hattralus®, nepatvirtina, jog produktas yra ekologiSskas. ES teisés aktuose nustatyta ekologisky
produkty kontrolés sistema siekia uZztikrinti, kad vartotojams jsigyjant ekologiSkus produktus tiek i§
ES, tiek i§ kity $aliy, visi tiekimo grandinés etapai atitikty nustatytas taisykles. Sios taisyklés galioja
tiek ES viduje pagamintiems, tiek importuojamiems produktams (Europos Audito Ramai, 2023).
Tai rodo, kad ne visi produktai, kuriy pavadinimuose yra zodis ,.ekologiskas®, i$ tikryjy atitinka
ekologiSko maisto reikalavimus ir yra sveikesni. Lietuvoje ekologiSki maisto produktai yra
pazyméti Europos Sajungos ekologinés gamybos zenklu (zr. 3 pav.) arba nacionaliniais ekologisky
produkty zenklais (Zr. 4 pav.). Taip pat, visos ekologisky produkty etiketés pries spauda privalo biti
suderintos su sertifikavimo jstaiga.
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3 pav. Europos Sajungos ekologinés gamybos logotipas

Saltinis: Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba (2023).

EKOLOGINIS EKOLOGINIS

ZEMES UKIS ZEMES UKIS

4 pav. Nacionaliniai ekologisky produkty zenklai

Saltinis: Valstybiné maisto ir veterinarijos tarnyba (2023).

Apibendrinant ekologisko produkto samprata, galima sakyti, kad tai yra produktai, pagaminti
tvarioje Zemes iikio sistemoje, kurioje pirmenybé¢ teikiama aplinkosaugai ir gyviiny gerovei visoje
maisto tiekimo grandinéje. Ekologiniame tkininkavime Siuolaikinés mokslo Zinios derinamos su
tradicine tkininkavimo praktika, skatinant biologing jvairove, ekologing pusiausvyrg ir iStekliy
iSsaugojimg. Terminas ,.ekologiski produktai“ apima ekologiSskus, perdirbamus, biologiskai
suyrancius ir netoksiskus gaminius, kurie yra naudingi zmoniy sveikatai ir aplinkai. Ekologiski
produktai siejami su tvarumu, aplinkos apsauga ir socialine atsakomybe, todél jie auginami
natiiraliai, naudojamos ekologiskos medziagos ir vengiama bandymy su gyviinais. Sie produktai turi
atitikti sertifikavimo standartus bei nustatytg Zenklinima.

1.4. Veiksniu, daranciy jtaka vartotojuy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus klasifikacija

Vartotojy elgesiui jtakg daro daugybé veiksniy, kurie formuoja jo sprendimus jsigyjant produktus ar
paslaugas (Tomkeviéitté, Kupstiené, 2022). JvairGs autoriai iSskiria ir analizuoja skirtingus
veiksnius. Kavitha et al. (2023) teigimu, pagrindiniai veiksniai, darantys jtakg vartotojy elgsenai,
yra psichologiniai, socialiniai, kultiriniai, asmeniniai, ekonominiai veiksniai. Tuo tarpu Li,
Jaharuddin (2021) nagrinéja individualiy, socialiniy ir informaciniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti
produktus. Khanthahutthee (2017), Al-Salamin, Al-Hassan (2016); Rozenkowska (2023) Siuos

veiksnius skirsto j vidinius (asmeninius ir psichologinius) ir i$orinius (kulttirinius ir socialinius).

Kiti autoriai, Kumar, Ghodeswar (2015), isskyré veiksnius, daranéius jtakg batent ,,zaliyjy
vartotojy* (angl. green consumers) pirkimo sprendimams. Minétus veiksnius autoriai skirsto j dvi
grupes. Pirmajai grupei priskiriami vidiniai veiksniai, tokie kaip atsakomybés uz aplinkg jausmas,
noras gilinti savo Zinias, asmeninis interesas ir noras prisidéti prie iStekliy tausojimo bei poveikio
aplinkai mazinimo. Antraja grup¢ sudaro iSoriniai veiksniai, susij¢ su socialiniu vartotojo jvaizdziu
ir produkto savybémis, iskaitant kokybe, sauga, veikima, kaing, reklamg ir produkto poveiki Zzmoniy
sveikatai. Fakting vartotojy elgseng formuoja jy iprasti jprociai, zinios apie produkty ir situaciniai
veiksniai, pavyzdziui, reklaminés kampanijos.
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1 dvi kategorijas: iSorinius ir vidinius. Autoré pazymi, kad iSoriniai veiksniai atsiranda i§
visuomenés konteksto, kuriame asmuo gyvena, o vidiniai veiksniai susij¢ su asmenybés
ypatybémis ir psichologiniais aspektais. Kiekvienai i§ Siy kategorijy priskiriami tam tikri veiksniai,
kurie tiek kartu, tiek atskirai daro jtaka vartotojo sprendimui pirkti arba atsisakyti prekiy ir
paslaugy.

Toliau pateikiami pagrindiniai vartotojy elgsenag veikiantys veiksniai, skirstomi j vidinius ir
iSorinius.

[ Pirkimo elgseng veikiantys veiksniai ]

[ Vidiniai veiksniai ] [ TSoriniai veiksniai ]

~
Asmeniniai Psichologiniai Kultdriniai Socialiniai
veiksniai veiksniai veiksniai veiksniai
N B |
a) Amzius y L \
b) Pajamos a) Motyvacija a) Kultiira b ;} Seug'a.
¢) Uzimtumas b) Suvokimas b) Subkultira ) Pavyzdines
d) Gyvenimo €) Mokymasis ¢) Socialiné grupes
bidas d) Tikejimai ir Klase ¢) Vaidmuo ir
e) Asmenybé poZitiris statusas

5 pav. Vartotojy elgsenos sprendimy priémimo procesams jtaka daranciy veiksniy modelis

Saltinis: Khanthahutthee, T. (2017).

Svarbu pastebéti, kad jvairlis mokslininkai skirtingai vertina vidiniy ir iSoriniy veiksniy svarba,
lemiancig sprendimg pirkti ekologiskus produktus. Krishna ir Balasubramanian (2021) teigia, kad
vidiniai veiksniai, tokie kaip suvokiama kontrol¢ ir zinios, yra stipriau susij¢ su pirkimo
sprendimais nei iSoriniai veiksniai. Tuo tarpu Mahapatro, Ray ir Subudhi (2022) pabrézia, kad abu
veiksniy tipai yra svarbils, taciau samoningumas sveikatos atzvilgiu, kaip vidinis veiksnys, yra pats
reik§mingiausias skatinant vartotojus rinktis ekologiskus produktus. Chu (2018) tvirtina, kad
vidiniai veiksniai, tokie kaip sveikatos ir aplinkosauginis sgmoningumas, stipriau ir tiesiogiai siejasi
su ketinimu pirkti ekologiSkus produktus, tac¢iau Li ir Jaharuddin (2021) pastebi, kad iSoriniai
veiksniai, tokie kaip Zenklinimas ir aplinkosauginiai aspektai, neretai turi didesne¢ jtaka, nes sukuria
pasitikéjimg ir pritraukia platesnj vartotojy rata, nors jy poveikis gali skirtis priklausomai nuo
kultiirinio ir rinkos konteksto. Unal, Deveci ir Yildiz (2019) akcentuoja, kad vidiniai veiksniai, ypa¢
sveikatos samoningumas ir psichologiné savijauta, yra pagrindiniai ekologisky maisto produkty
pirkimo elgsenos formuotojai, o iSoriniai veiksniai, nors ir reikSmingi, paprastai maziau turi jtakos
nei asmeniniai motyvai.

Atsizvelgiant | 5 paveiksle pateikta vartotojy elgsenos sprendimy priémimo procesams jtaka
daranciy veiksniy modelj, Siame darbe toliau bus nagrinéjami vidiniai ir iSoriniai veiksniai, turintys
reikSmingg jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Kaip nurodo Rozenkowska (2023), remiantis PET
teorija bei norint suprasti vartotojy elgseng, tyrimuose turéty biti nagrinéjami minéti vidiniai ir
iSoriniai veiksniai.
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1.4.1. Vidiniy veiksniy jtaka sprendimui pirkti ekologiskus produktus

Vidiniai veiksniai - tai asmenings ir psichologinés savybés, kurios kyla i§ individo vidaus ir daro
jtaka jo, kaip vartotojo, elgsenai (Rahayu, Melinda, 2017). Vartotojo sprendimy priémimui, daro
jtakg pojuciai, emociné bilisena, asmeniné patirtis bei kity Zmoniy nuomonés. Asmuo sukaupia
jvairig informacijg, kurig gauna i§ aplinkos — draugy, Seimos nariy, kity autoritety nuomoniy ir
patarimy. Sios jgytos nuostatos jsitvirtina pasamonéje ir gali biiti naudojamos jvairiose situacijose,
pavyzdziui, priimant sprendimus dél prekiy jsigijimo (Chu, 2018). Vidiniai veiksniai, kurie lemia
vartotojy pasirinkimg pirkti ekologiskus produktus, skirstomi i asmeninius veiksnius ir |
psichologinius veiksnius.

Asmeniniai veiksniai. Asmenybé apima individualias savybes, kurios lemia zmogaus reakcijas |
iSorinius veiksnius ir aplinka. Sie bruozai paprastai yra nuoseklis ir ilgalaikiai, tod¢l jie daro jtaka
zmogaus elgesiui jvairiose situacijose. Asmenybés ypatybés, tokios kaip pasitiké¢jimas savimi,
lyderysté, socialumas, savarankiSkumas, gynybiSkumas, prisitaikymas ar net agresyvumas, gali
padéti geriau suprasti, kaip vartotojas pasirenka tam tikrg produkty ar prekés zenkla (Testa, Sarti,
Frey, 2019). Taciau asmeninés savybés néra vieninteliai veiksniai, darantys jtakg pirkimo elgsenai.
Tokie asmeniniai veiksniai kaip amzius, pajamos, uzimtumas ir gyvenimo biidas taip pat turi didelg
itaka vartotojy sprendimams.

Asmeniniai veiksniai - tai individualios savybés, kurios lemia vartotojy pirkimo elgsena,
pavyzdziui, amzius, pajamos, profesija ir gyvenimo biidas. Kadangi Sie veiksniai skiriasi
priklausomai nuo asmens, kiekvieno vartotojo pirkimo elgsena yra unikali. Asmeniniai veiksniai
daro jtaka asmens suvokimui ir pageidavimams, tod¢l pardavéjams lengviau suprasti vartotojy
elgseng (Kavitha et al., 2023). PavyzdZziui, vyresnio amziaus vartotojai gali teikti pirmenybeg
kitokiems produktams nei jaunesni arba didesnes pajamas gaunantys vartotojai, gali jsigyti daugiau
prekiy. Taip pat, gyvenimo budas ir profesija gali rodyti, kokiems produktams asmuo teikia
pirmenybe, pavyzdziui, gydytojas renkasi profesing apranga.

Zmogaus amzius yra vienas svarbiausiy veiksniy, daranéiy jtaka jo pirkimo elgsenai, nes skirtingais
gyvenimo etapais keiGiasi jo pomégiai, skonis ir poreikiai. Zmonés, pereidami jvairius gyvenimo
ciklo etapus, linke pirkti skirtingus produktus ir paslaugas. Gyvenimo budas, vertybés, aplinka,
veikla ir pomégiai senstant keiCiasi, o tai daro jtakg jy pirkimo sprendimams (Al Shishani, 2020).
Pavyzdziui, jaunesni vartotojai daZznai yra linke eksperimentuoti su naujais produktais ir
paslaugomis, ypac tais, kurie atspindi Siuolaikines technologijas ar inovacijas. Jie linke¢ pirkti
produktus, kurie pabrézia jy socialinj statusg ir rys$j su kitais, o senyvo amziaus Zmong¢s, prieSingai,
gali daugiau démesio skirti patikimumui, kokybei ir praktiSkumui, vertindami stabilumg ir ilgalaik;j
naudojimg (Maniatis, 2016).

Asmenybés bruozai taip pat turi didele jtaka ekologiSsky produkty pasirinkimui. Sgmoningas,
atsakingas ir aplinkosauga besirtipinantis vartotojas, linkes j altruizma, gali aktyviai ieSkoti
ekologisky produkty ir net papildomai mokéti uz jy tvaruma. Tokie vartotojai dazniausiai priima
sprendimus remdamiesi ne tik asmeniniais, bet ir visuomenés gerovés principais. Si vartotojy grupé
ieSko prekés zenkly, kurie atitinka jy vertybes, ir daznai renkasi tuos, kurie aktyviai prisideda prie
aplinkosaugos, tokius kaip maziau vandens vartojantys gamintojai arba tikininkai, kurie nenaudoja
pesticidy (Gustavsen, Hegnes, 2020). Taigi, segmentavimas pagal asmenybés bruozus, yra ypac
veiksmingas ekologiniy produkty rinkoje, nes padeda geriau pritaikyti marketingo strategijas ir
produktus tiems, kurie vertina tvarumg ir atsakomybe uz gamtos i§saugojima.
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Pajamos taip pat stipriai veikia vartotojy elgseng. Didesnés pajamos suteikia daugiau galimybiy
rinktis aukstesnés klasés prekes, prekés Zenklus ar prabangos paslaugas. Zmongés, gaunantis
didesnes pajamas, linke¢ jsigyti prekes, kurios atspindi jy socialing padétj, pavyzdziui, prabangius
automobilius ar mados prekiy zenklus. Tuo tarpu mazesnes pajamas gaunantys asmenys, daznai
labiau orientuojasi | prekiy kaing ir praktiSkumg, rinkdamiesi labiau prieinamus ir kasdienio
naudojimo produktus (Vega-Zamora, Torres-Ruiz, Parras-Rosa, 2018). Uzimtumas taip pat yra
svarbus veiksnys, kadangi uzimti zmonés, neretai aukstas pareigas uzimantys asmenys, gali rinktis
prekes ir paslaugas, kurios taupo jy laika, pavyzdziui, greita aptarnavimg ar aukstos kokybés
produktus, kurie atitinka jy sparty gyvenimo tempg (Testa et. al., 2019).

Gyvenimo buidas yra ypac svarbus veiksnys renkantis ekologiskus maisto produktus. Tie, kurie
propaguoja sveika gyvenimo bida, dazniau renkasi organinius ir ekologiSkus produktus, nes jie
atitinka jy siekj gyventi harmoningai su gamta ir ripintis sveikata (Jurgelénas, 2015). Pavyzdziui,
vartotojai, kurie gyvena sportinj ar sveika gyvenimo buda, dazniau perka ekologiskus produktus,
apsipirkingja tam tikrose parduotuvése ir reguliariai mankstinasi, o tai atitinka jy vertybes ir
jsitikinimus (Al Shishani, 2020). Taip pat, vartotojai, kurie gyvena mieste, bet domisi ekologija,
gali rinktis vietinius, tkininky turgeliuose sitilomus ekologiSkus produktus arba pirkti i§ ekologiniy
internetiniy parduotuviy (Jurgelénas, 2015). Tokie Zmonés taip pat gali rinktis produktus, kuriy
gamyboje naudojama maziau pakuociy arba perdirbama medziaga, taip siekiant sumazinti savo
poveikj aplinkai. Tuo tarpu vartotojai, maziau susij¢ su sveika gyvensena ar ekologinémis
vertybémis, gali labiau orientuotis | kaing ir pirkti jprasta maistg, nepriklausomai nuo jo kilmés
(Vega-Zamora et al., 2018).

Lytis taip pat gali daryti jtaka ekologiniy produkty pirkimui. Tyrimai rodo, kad moterys dazniau
renkasi ekologiSka maista, ypac kai riipinasi Seimos mityba ir sveikata. Jos daugiau laiko praleidzia
ieSkodamos informacijos apie produktus ir jy kilme, todél daZzniau atkreipia démesj i ekologines
zenklinimo etiketes bei tvarumo pazymejimus. Vyry apsipirkimo elgsena $iuo atzvilgiu gali skirtis —
jie gali buti linke labiau vertinti produkto funkcionalumg ir kainos bei kokybés santyki, taciau vis
daugiau vyry taip pat atsigrezia ] ekologiSkus produktus, ypac jei jie susij¢ su sveikata ir sportu
(Gundala, Nawaz, Harindranath, Boobalan, Gajenderan, 2022).

Zmonés, kuriy vertybés orientuotos j sveika gyvensena, atsakinga vartojima ar riipinimasi aplinka,
dazniau teigiamai vertina ekologiSkus maisto produktus. Pavyzdziui, jei vartotojo asmeninés
nuostatos susijusios su sveikata ir tvarumu, jis linkes rinktis ekologiskus produktus, nes jie atitinka
jo vertybes ir tikejima, kad Sie pasirinkimai gali teigiamai prisidéti prie jo sveikatos ir planetos
apsaugos. Sios nuostatos daznai grindziamos informacijos kaupimu ir asmenine patirtimi, todél
Zmonegs, kurie jau turi teigiamos patirties su ekologiSkais produktais, bus labiau linkg vél juos pirkti
(Parvatiyar, Sheth, 2023). Pasitikéjimas savimi ir sprendimy priémimo gebéjimai taip pat turi didelg
itakg perkant ekologiskus produktus. Vartotojai, kurie pasitiki savo sprendimais, maziau linke
dvejoti, kai renkasi brangesnius, bet tvaresnius produktus, nes jy motyvacija yra paremta tvirtomis
vertybémis ir jsitikinimais. Kita vertus, nepasitik¢jimas savimi gali trukdyti vartotojui priimti
sprendima pirkti ekologisSkus produktus, ypac jei Sie yra brangesni ar maziau Zinomi. Tokiais
atvejais zmones gali jausti baim¢ dél klaidingo pasirinkimo ar pinigy Svaistymo, todé¢l dazniau
renkasi tradicinius, jiems labiau pazjstamus produktus (Wang, Pacho, Liu, Kajungiro, 2019).

Psichologiniai veiksniai. Psichologiniai veiksniai atlicka svarby vaidmenj vartotojy elgsenoje
perkant prekes ar paslaugas. Zmogaus psichologija yra sudétinga ir sunkiai nuspéjama, tadiau ji
daro didele jtaka pirkimo sprendimams. Pagrindiniai psichologiniai veiksniai, darantys jtaka
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vartotojy elgsenai, kaip nurodo Kavitha et al. (2023), yra motyvacija, suvokimas, mokymasis bei
jsitikinimai ir nuostatos.

Motyvas — tai stiprus poreikis, skatinantis asmenj imtis tam tikry veiksmy. Renkantis ekologiskus
produktus, motyvacija gali kilti i§ noro pagerinti savo sveikatg, prisidéti prie aplinkos apsaugos ar
gyventi tvariau. Supratus vartotojo poreikius, svarbu atkreipti démesj | tai, kaip jis interpretuoja
informacija apie aplinkg ir produktus. Motyvuotas zmogus yra pasirenggs veikti, taciau jo elgesys
priklauso nuo to, kaip jis suvokia situacijg ir informacijg apie ekologiskus produktus (Nuttavuthisit,
Thegersen, 2017).

Zmonés nuolat turi daugybe poreikiy, kuriuos galima suskirstyti j biologinius ir psichologinius.
Biologiniai poreikiai, tokie kaip alkis ar diskomforto pojutis, gali paskatinti rinktis sveikesnius,
natiiralius produktus, siekiant fizinés gerovés. Psichologiniai poreikiai, tokie kaip pripazinimas,
priklausymas tam tikrai socialinei grupei ar pagarbos siekis, daznai motyvuoja vartotojus pirkti
ekologiSkus produktus, nes Sie sprendimai daznai asocijuojasi su socialiniu sgmoningumu ir
atsakingu elgesiu (Winegard, Boutwell, 2017). Poreikis tampa stipriu motyvu, kai pasiekia tam tikrg
intensyvumo lygj. EkologiSky produkty atveju Sis motyvas yra suzadintas per asmening¢ patirt] ar
informacijos apie aplinkos tar$g ir klimato kaitg poveikj. Kai Zmogus jaucia pakankamg spaudima,
pvz., sveikatos problemy ar klimato kaitos nerimo, tai gali paskatinti ieSkoti ekologisky produkty,
kurie tenkinty tiek biologinius, tiek psichologinius poreikius, suteikiant pasitenkinimo jausma
(Unal, Deveci, Yildiz, 2019).

Motyvuotas zmogus yra pasirenges veikti, tac¢iau jo elgesj lemia tai, kaip jis suvokia situacijg. Du
zmonés, turintys panasig motyvacija, pavyzdziui, siekj gyventi sveikiau ar tausoti gamta, gali elgtis
skirtingai, nes skirtingai vertina tg pacig informacijg apie ekologiSkus produktus. Pavyzdziui, vienas
vartotojas gali buiti labiau linkes rinktis ekologiSkus maisto produktus, nes suvokia juos kaip
sveikesnius ir maziau kenksmingus aplinkai. Tuo tarpu kitas vartotojas, nors ir supranta ekologiniy
produkty nauda, gali pirmenybe teikti pigesniems jprastiniams produktams, nes situacijg suvokia
kitaip — galbiit nepakankamai vertina ilgalaik¢ ekologisky produkty nauda arba nepasitiki
ekologiniais sertifikatais (Huo, Ahmad, Teoh, 2023).

Dar vienas psichologinis veiksnys yra suvokimas. Suvokimas — tai aplinkos objekty ir jvykiy
fiksavimas bei interpretavimas, o jo procesas skiriasi priklausomai nuo produkto tipo ir
sudétingumo. Renkantis ekologiSkus maisto produktus, vartotojai gali veikti pagal jvairius
suvokimo mechanizmus: selektyvy démesj, selektyvy isSkraipyma ir selektyvy islaikyma. Selektyvus
démesys reiSkia, kad vartotojai atkreipia démesj tik j jiems svarbig informacija, pvz., ekologiSkas
zymas ar sveikatingumo nuorodas, ignoruodami kitus faktus (Chu, 2018). Selektyvus iSkraipymas
pasireiSkia tada, kai vartotojai interpretuoja informacija taip, kad ji atitikty jy jsitikinimus,
pavyzdziui, ekologiskus produktus laikydami visada geresniu pasirinkimu net jei ne visada taip yra.
Selektyvus iSlaikymas leidZia vartotojams prisiminti tik tas detales, kurios patvirtina jy nuomong,
todel ekologiniai Zenklai ar jspiidZiai apie Siy produkty naudg gali iSlikti ilgalaikéje atmintyje (Huo
etal., 2023).

Mokymasis - tai procesas, kurio metu vartotojai keicia savo elgesi, remdamiesi nauja informacija ar
patirtimi. Tai svarbus veiksnys formuojant vartotojy elgsena (Al Shishani, 2020). Mokymasis
apibiidina individo elgesio pokycius, kylancius i§ patirties ir nuolatiniy sgveiky su aplinka.
Teigiama, kad dauguma Zzmogaus elgesio yra iSmokstama per tokius elementus kaip paskatinimai,
dirgikliai, signalai, atsakai ir pastiprinimas. Pirkimo elgesio atZvilgiu, mokymosi procesas lemia,
kokie produktai bus pasirinkti ateityje. EkologiSky maisto produkty atveju, vartotojas gali iSmokti
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vertinti jy naudg per asmening patirt] ar per kity vartotojy teigiamus atsiliepimus, taip skatinant
ilgalaikj $iy produkty pasirinkimg (Ihemezie, Ukwuaba, Nnaji, 2018). Taigi, mokymasis turi jtakos
ne tik tam, kas perkama, bet ir tam, kaip perkama. Maziau patirties apie produkta ar prekés zenkla
turintys zmongés paprastai ieSko daugiau informacijos, palyginti su tais, kurie ji pazjsta (Al Shishani,
2020).

Patirtis, kurig vartotojai kaupia tiek pirkdami, tiek vartodami produktus, yra nuolatinis procesas,
formuojantis jy poziiirj ir pasirinkimus. Pirkimo patirtis apima informacijg apie produkto kaing,
pardavimo vietas, taikomas nuolaidas ar papildomas paslaugas. Ekologisky produkty atveju,
vartotojai gali mokytis, kaip ir kur rasti $iuos produktus, kokie prekés Zenklai patikimiausi ar kurie
pardavéjai sitilo geriausig kainos ir kokybés santykj. Be to, vartojimo patirtis padeda susiformuoti
ilgalaikiam poziiiriui i ekologinius produktus — kai vartotojas pajunta $iy produkty naudg sveikatai
ar skoniui, jis labiau linkes juos pirkti ateityje. Tokiu budu poreikis, suvokimas ir sukaupta patirtis
lemia vartotojo nuomong ir skatina jprocius, ypac¢ kai kalbama apie ekologiskus maisto produktus
(Pileliené, Tamuliené, 2021).

Darydami ir mokydamiesi Zmonés formuoja savo jsitikinimus ir poziiirj, kurie véliau stipriai veikia
ju pirkimo elgesj. Pirkdami ekologiskus maisto produktus, vartotojai gali iSsiugdyti tam tikrus
jsitikinimus apie §iy produkty naudg sveikatai, poveikj aplinkai ar gamybos etiskuma. Sie
jsitikinimai padeda formuoti teigiamg ekologisky produkty jvaizdj ir skatina nuolatinj jy vartojima
(Rana, Paul, 2020). Taip pat, vartotojai, turintys teigiamas ir giliai jsiSaknijusias ekologines
nuostatas, dazniau iSreiskia tvirta ketinimg pirkti ekologiskus produktus. Proekologinés nuostatos
daznai virsta proekologiniu elgesiu, skatinanciu vartotojus rinktis produktus, kurie naudingi ir
aplinkai, ir jy asmeninei sveikatai (Jiang et al., 2023).

Taciau kartais jsitikinimai gali biiti klaidingi arba iSkraipyti, pavyzdziui, kai kurie vartotojai gali
manyti, kad visi ekologiski produktai yra per brangiis arba nepakankamai veiksmingi. Tokiais
atvejais rinkodaros specialistai turi imtis veiksmy, skelbdami kampanijas, kurios iStaisyty
klaidingas nuomones ir pateikty objektyvia informacija (Britwum, Bernard, Albrecht, 2021).
Vartotojo nuomoné¢ apie produktus formuojasi kaip jo patirties, emocijy ir vertinimy sgveikos
rezultatas. Ekologisky produkty atzvilgiu, vartotojo nuomoné gali priklausyti nuo jo asmeninés
patirties — ar jis patenkintas produkty kokybe, skoniu ir nauda sveikatai. Pavyzdziui, teigiamas
potyris naudojant ekologiSkus maisto produktus, gali sustiprinti vartotojo jsitikinima, kad tai
geresnis pasirinkimas, ir motyvuoti testi Siy produkty pirkimg (Pilelien¢, Tamuliené, 2021).

Svarbu pazymeéti, kad vidiniai veiksniai, tiesiogiai susij¢ su individualiomis asmens savybémis,
stipriai lemia vartotojy elgseng. D¢l to Zmonés, net priklausydami tai paciai kultiirai, socialinei

v —

Kupstiene, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai priimdami sprendimus susiduria su jvairiais vidiniais
veiksniais, kurie daro jtaka jy elgsenai. Psichologiniai procesai vaidina esminj vaidmenj — vartotojai
pirmiausia turi suprasti savo poreikius, rinkti ir interpretuoti informacijg, sudaryti planus bei rasti
budus, kaip juos igyvendinti. Tokie procesai apima motyvacijg, suvokimg, mokymasi, jsitikinimus
bei nuostatas. Be to, asmeniniai veiksniai, kaip amzius, finansai ar lytis, taip pat daro tiesioging
itaka pirkimo sprendimams. Ekologisky maisto produkty atzvilgiu Sie veiksniai ypa¢ svarbiis, nes
vartotojai daZnai remiasi ne tik racionaliais argumentais, bet ir emociniais bei fiziniais poreikiais,
kai siekia sveikesniy ir tvaresniy pasirinkimy.
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1.4.2. ISoriniy veiksniy jtaka sprendimui pirkti ekologiSkus produktus

Kaip buvo nurodyta 3 pav., prie iSoriniy veiksniy priskiriami kultiiriniai ir socialiniai veiksniai.
Anot Rahayu, Melinda (2017), Sie veiksniai reiSkia budus, kuriais Zmonés sgveikauja visuomenéje.
Sie veiksniai padeda reguliuoti asmeny, kaip bendruomenés nariy, elgesj ir veiksmus. Socialiniai -
kultiiriniai veiksniai, darantys jtaka klienty pirkimo sprendimams, apima tokius elementus kaip
kulttra, subkulttira, socialinés klasés, Seima, referencinés grupés bei vaidmuo ir statusas. Kartu Sie
veiksniai lemia, kaip asmenys priima pirkimo sprendimus, remdamiesi savo visuomenine sgveika ir
kult@irinémis normomis.

Kultiira formuoja Zmogaus norus ir elgesi, nes suteikia tam tikrai socialinei grupei bendra supratima
apie pasaulj. Ji nustato vertybes ir taisykles, kuriomis visuomenés nariai remiasi kasdieniame
gyvenime. Kitaip tariant, kultira nurodo, kas yra svarbu ir priimtina tam tikroje visuomenéje, ir
padeda zmonéms suvokti, kaip jie turéty elgtis (Kotler et al., 2019). Kultara atspindi konkrecios
Salies ar regiono visuomenei biidingas tradicijas, pazitras, jsitikinimus, elgesio normas ir vertybes,
kurios yra priimtinos toje bendruomené¢je (SerbanComanescu, 2019). Kultura, apibréziama kaip
bendras grupés vertybiy ir jsitikinimy rinkinys, darantis jtaka vartotojy elgsenai. Asmens kulttriné
aplinka gali lemti jo pasirinkimus ir pirkimo jprocius. Pavyzdziui, vienos kultiirinés grupés pirkéjas
gali vengti su kita kultiira susijusiy produkty dél vertybiy ar jsitikinimy skirtumy. Zmonés,
priklausantys tam tikroms socialinéms grupéms pagal profesija, iSsilavinimg ar gyvenamaja vieta,
linke laikytis tam tikry kultGriniy paprociy, kurie daro jtaka jy pirkimo sprendimams (Kavitha et al.,
2023).

Meena (2023) pateikdama Liu, Kim (2019) atlikto tyrimo rezultatus, atskleidé, kad kultrose,
kuriose labai vertinamas paveldas, vartotojai linke labiau vertinti produktus, kurie laikomi
autentiskais ir kokybiSkais. Arba, kultiirose, kuriose labai vertinamas kuklumas ir konservatyvumas,
vartotojai dazniau renkasi Sias vertybes atspindinéius produktus. Sie pasirinkimai néra tik
individualus pasirinkimas, bet jiems didelg¢ jtakg daro platesnis kultiirinis kontekstas.

Sis kultiiriniy normy poveikis apima jvairius vartotojy elgsenos aspektus ir daro jtaka ne tik tam,
kokie produktai perkami, bet ir tam, kaip juos parduoda jmonés. Imonés turi suprasti Siuos
kultiirinius niuansus, kad galéty veiksmingai patenkinti jvairiy demografiniy grupiy pageidavimus,
pritaikydamos savo produktus ir rinkodaros strategijas prie vietos kultiriniy normy (Meena, 2023).
Kolektyvistinés kultiros, pabrézian¢ios bendruomening gerove ir bendradarbiavimg, yra linkusios
demonstruoti tvaresnj vartojimo elgesj, nes Siose kultiirose asmenys dazniau atsizvelgia | platesnj
savo vartojimo pasirinkimy poveikj bendruomenei ir aplinkai (Asuamah Yeboah, 2023). Galima
teigti, kad kulttira veikia kaip ,,0bjektyvas®, per kurj vartotojai interpretuoja produktus ir supranta
savo ir kity vartojimo elgsena. Todél produktai yra ne tik funkciniai daiktai, bet ir simboliai,
atspindintys jsitikinimus, normas ir vertybes.

Taip pat kiekvienoje kultiiroje egzistuoja subkultiiros - tokios kaip tautybés, religijos, rasinés grupés
ir geografiniai regionai. Kai subkultiiros tampa didelés ir ekonomiSkai jtakingos, turin¢ios savo
unikalius jsitikinimus ir vertybes, jos gali turéti tiesioginj poveikj formuojant jos nariy nuomong,
darant spaudimg gyventi pagal toje subkultiroje priimtas normas, taip pat paveikti vartotojy
sprendimus renkantis vienus ar kitus produktus (Kotler et al., 2019).

Be to, subkultiiros gali daryti didel¢ jtaka asmeny pasirinkimams, susijusiems su tvariu vartojimu.
Tokios subkultiiros, kaip Zzaliasis judéjimas ar veganizmas, remiasi tam tikromis vertybémis ir
jsitikinimais, kurie skatina aplinkai draugiSka elgesj. Tikétina, kad Sioms subkultiiroms
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priklausantys asmenys imsis tvaraus vartojimo praktikos, kuri atspindi jy vertybes. Pavyzdziui,
zaliajam judéjimui priklausantys asmenys daznai renkasi ekologiSkus produktus, atsinaujinanciaja
energija ir atlieky mazinimo badus. Si kultiiring ir subkultiriné jtaka formuoja socialinj kontekstg ir
normas, skatindama tvaraus vartojimo elgseng konkreciose grupése (Asuamah Yeboah, 2023).

Tomkeviciuté, Kupstiené (2022), remdamiesi Armstrong ir Kotler (2018), pabrézia, kad beveik
kiekvienoje visuomengje yra socialiniy klasiy struktiira. Socialiné klasé - tai atskiras ir ilgalaikis
visuomenés sluoksnis, kuriam budinga hierarchiné struktiira, kurios nariams paprastai biidingos
panasios vertybés, interesai ir elgesys. Socialing klase lemia ne tik pajamos, bet ji vertinama pagal
jvairius veiksnius, jskaitant profesija, pajamas, i$silavinima, turtg ir kt. (Kotler, Lane, 2016).

Sias klases sudaro zmoniy grupés, kuriy nariai yra santykinai pastovis ir turi panasias vertybes.
Zmonés, priklausantys tai pa¢iai socialinei klasei, paprastai vadovaujasi bendromis vertybémis,
kurios daro didele jtaka jy pirkimo elgsenai. Finansinés padéties skirtumai tarp socialiniy klasiy
lemia skirtingg pirkimo elgseng, o aukStesnéms socialinéms klaséms priklausantys asmenys daznai
turi kitokius standartus (Akdogan, Durucu, Durmaz, 2021). Net kai atrodo, kad zmonés sprendzia
autonomiskai, jy sprendimus vis tiek veikia kity asmeny pateikta informacija ar nuomonés
(Tomkeviciate, Kupstiené, 2022).

Nustatyta, kad viduriniosios ir aukstesniosios klasés zmonés daznai mano, kad jie gali savarankiSkai
spresti savo likimg. Jie yra linke manyti, kad jy veiksmai ir sprendimai turi tiesioginés jtakos jy
gyvenimo rezultatams, o tai pabrézia individualizmo ir asmeninio veiksnumo jausma. PrieSingai,
asmenys 1§ Zemesniy socialiniy sluoksniy daznai jaucia priklausomybe nuo juos supancios
bendruomenés ir socialiniy struktiiry (Akdogan et al., 2021). Taip pat, vartotojai i§ zemesniy
socialiniy sluoksniy gali daugiau démesio skirti kainai renkantis produktus, o aukstesniy socialiniy
sluoksniy vartotojai gali teikti pirmenybe produkto kokybei, savybéms ir naujovéms (Al Shishani,
2020).

Socialiniai veiksniai, jskaitant Seima, pavyzdines grupes, socialinius vaidmenis ir statusa, taip pat
daro didele jtakg vartotojy elgsenai (Kotler et al., 2019). Kadangi Zzmonés i§ prigimties yra
socialinés butybés, jy pirkimo elgseng veikia juos supanti visuomené (Kavitha et al., 2023).
Zmonés daznai perima savo socialiniy grupiy vartojimo modelius, kad jgyty pritarimg ir i§vengty
socialinio nepritarimo (Asuamah Yeboah, 2023). Pavyzdziui, jei kas nors perka produkta, kuris
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Kupstiene, 2022).

Socialiniai veiksniai reiskia kity visuomenés nariy jtaka individo pirkimo sprendimams (Kavitha et
al., 2023). Socialiniai veiksniai, pavyzdziui, asmens tapatybés jausmas grup¢je arba svarbiy jo
gyvenimo Zzmoniy jtaka, gali turéti didelés jtakos jo pirkimo elgsenai (Persaud, Schillo, 2017).
Vartotojai labiau vertina produktus, kai jie yra patvirtinti jy socialingje aplinkoje ir atitinka
visuomenés poziiirj. Aplinkosaugos kontekste, visuomenéje ekologisky produkty pirkimas yra
laikomas moderniu ir teigiamai jvertinamu, kas padeda gerinti pirkéjo socialinj ir moralinj jvaizdj
(Kumar, Ghodeswar, 2015). Nors tyrimy kaip socialinis identitetas formuoja vartotojy elgseng yra
nedaug, taciau priklausymas socialinei grupei reikSmingai veikia vartotojy sprendimg pirkti
(Persaud, Schillo, 2017).

Svarby vaidmen] atlieka referentinés grupés, kurios gali daryti tiesioging arba netiesioging jtakg
individo pozitriui ar elgsenai. Tiesioging jtaka daro narystés grupés, kurios apima tokias pirmines
grupes kaip Seima, draugai, kaimynai ir bendradarbiai, kuriose vyksta reguliarus, neformalus
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bendravimas. Antrinés grupés, pavyzdziui, religinés ar profesinés organizacijos, paprastai biina
formalesnés, o bendravimas jose vyksta reciau. Referentinés grupés veikia asmenis, nes supazindina
juos su nauju elgesiu ir gyvenimo biidu, formuoja poziiirj ir saves suvokima, daro spaudima
prisitaikyti, daro jtaka produkty ir prekiy zenkly pasirinkimui (Kotler et al., 2019).

Seima yra svarbiausias vartotojy pirkimo vienetas, o $eimos nariai daZnai yra jtakingiausia atskaitos
grupé. Asmens pirkimo elgsenai daro jtaka dviejy tipy Seimos: orientaciné Seima (tévai, broliai ir
seserys) ir prokreaciné Seima (sutuoktinis ir vaikai). Orientaciné Seima formuoja asmens vertybes,
jsitikinimus ir siekius net jei asmuo nebendrauja su tévais. Prokreaciné Seima daro tiesioging jtaka
kasdieniams pirkimo sprendimams. Tradiciskai Seimoje pirkiniy jsigijimo vaidmuo skiriasi: Zzmona
daznai biina pagrindiné namy apyvokos daikty pirkéja. Tacliau Sie vaidmenys keiCiasi ir
pripazjstama, kad tiek vyrai, tiek moterys yra potencialiis produkty pirkéjai. Daznai sutuoktiniai
kartu priima sprendimus dél brangiy pirkiniy, pavyzdziui, automobiliy ar atostogy (Kotler et al.,
2019).

Seimose biudzetas daznai biina bendras, o dauguma ilgalaikio ir trumpalaikio vartojimo produkty
naudojami bendrai. D¢l to vartojimo sprendimai paprastai priimami kolektyviai, aptariant juos
Rinkodaros specialistai siekia suprasti kiekvieno $eimos nario - vyro, Zzmonos ir vaiky - vaidmenis
ir tai, kokig jtaka jie daro vienas kito sprendimams. Jie nustato, kas yra pagrindinis sprendimus
priimantis asmuo. Pavyzdziui, jei sprendimus dél pirkimo daugiausia priima zmona, reklama
orientuojama j moteris. Taciau pirkimo vaidmenys ir jtaka gali keistis, nes kei¢iasi vartotojy
gyvenimo budas. Pavyzdziui, jei vaikui buvo uzdrausta gerti gazuotus gérimus dél susirlipinimo
sveikata, maziau tikétina, kad jis juos pirks budamas suauges. Ir atvirksciai, vaikai, kurie reguliariai
vartojo gazuotus gérimus, gali testi §j jprotj ir suauge (Al Shishani, 2020).

Itakos grupes arba Kkitaip tariant referentines grupes, Hossain (2022) apibrézia kaip asmenj arba
zmoniy grupe, darancig jtaka asmens elgesiui. Socialiniy referentiniy grupiy poveikis yra vienas i§
subtiliy veiksniy, galin¢iy formuoti vartotojo elgsena, ypac¢ vieSojoje aplinkoje naudojamy produkty
atveju. Si jtaka gali formuoti nuostatas dél tam tikry prekiy zenkly ar produkty ir daryti jtakg su jais
susijusiems pirkimo sprendimams. Vartotojai daznai stebi savo pavyzdiniy grupiy normas, praktika,
pozitirj ar vertybes ir stengiasi jas perimti, kad galéty priimti pirkimo sprendimus.

Referentinés grupes veikia asmenis keliais pagrindiniais biidais. Jos supazindina su nauju elgesiu ir
gyvenimo buidu, formuoja pozitrj ir saves suvokimg, daro spaudimg laikytis reikalavimy, bei gali
turéti jtakos produkty ir prekiy zenkly pasirinkimui (Kotler, Lane, 2016).

Be to, individams daro jtaka grupés, kurioms jie siekia priklausyti, vadinamosios siekiy grupés bei
grupés, kuriy vertybes ar elgesj jie atmeta, vadinamosios disociacinés grupés (Kotler, Lane, 2016).
Taigi, zmoniy pirkimo sprendimai daznai yra stipriai veikiami ne tik tos grupés, kuriai jie faktiskai
priklauso, bet ir tos, prie kurios noréty prisijungti. Sios grupés gali apimti statusa ar vertybes, kurias
asmuo noréty jgyvendinti savo gyvenime. Svarbu suprasti, kaip S$ios grupés daro jtakg pirkimo
sprendimams, sutelkiant démes;j j Siose grupése esancius nuomonés lyderius, kurie teikia tam tikrus
patarimus apie produktus. Jie daznai yra tie asmenys, kurie dél savo ziniy, patirties ar socialinio
statuso tampa modeliais, kuriuos Kiti stengiasi imituoti. Nuomoniy lyderiai daznai yra gerai
informuoti, socialiai aktyviis ir patikimi. Nuomoniy lyderiai gali buti jtakingi socialinés medijos
vartotojai, todél ypac¢ rinkodaros specialistai daznai bendradarbiauja su Siais jtakingais asmenimis
per socialinés ziniasklaidos platformas, kad pasiekty platesng auditorija (Kotler et al., 2019).
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Vartotojo socialinis vaidmuo apima nuostatas ir veiklg, susijusig su asmens profesija, padétimi
darbe, vaidmeniu $eimoje, lytimi ir kitais visuomenés liikes¢iais. Sie veiksniai apibrézia individo
vaidmen] ir suvokiamg socialing padéti. Pavyzdziui, jei imonés vadovas vairuoja kukly ar nebrangy
automobilj, yra didel¢ tikimybé, kad verslo partneriai ir klientai jj suvoks kaip maziau autoritetingg
ar sékminga, palyginti su kolegomis, vairuojanéiais brangesnes transporto priemones. Sis
suvokimas gali turéti jtakos tam, kaip rimtai j jj zitirima profesionaliuose santykiuose (Al Shishani,
2020).

Vaidmuo, kurj asmuo uzima visuomen¢je, apibrézia tam tikras veiklas ar elgseng, kuriy i§ jo
tikimasi pagal jo socialing aplinka. Kiekvienas vaidmuo yra susijes su tam tikru statusu, kuris veikia
zmogaus pirkimo sprendimus ir elgseng. Pavyzdziui, asmuo, uzimantis auksta vadovo pozicija, gali
pirkti brangesnius ar aukstos klasés daiktus, remdamasis savo statusu, kuris suteikia jam galimybe
igyti ar i8laikyti tam tikrg jvaizdj. Tokiu biidu jis rodo savo pozicijg ir statusa per pirkinius, kurie
yra matomi ir jvertinami aplinkiniy. Kita vertus, zemesnes pareigas uzimantis darbuotojas ar jmonés
tarnautojas, turintis Zemesnj statusa, gali rinktis praktiSkesnius ar pigesnius produktus, atitinkancius
jo finansines galimybes ir socialing padétj (Wei et al., 2023). Sie pirkimo sprendimai rodo, kad
zmonés daznai renkasi produktus, kurie ne tik patenkina jy praktinius poreikius, bet ir atspindi jy
socialin] statusg visuomen¢je. Tokiu biidu vaidmuo ir statusas, kurj zmogus uzima, gali tiesiogiai
itakoti jo pirkimo jprocius ir elgsena, skatindami rinktis produktus, kurie iSoréje pabrézia jy
socialing pozicija.

Apibendrinant, kultiira formuoja bendra pasaulio suvokimg, atspindi tam tikros Salies ar regiono
tradicijas ir vertybes, bei daro jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Taip pat subkultiiros, i$siskiriancios
savo specifinémis vertybémis ir jsitikinimais, skatina savo narius praktikuoti tam tikrg elgesj ar
rinktis konkreCius, tai subkultirai budingus produktus. Socialinés klasés taip pat daro jtaka
vartotojy elgsenai, nes tos pacios klasés nariai linke naudoti panaSius vartojimo modelius,
remdamiesi bendromis vertybémis ir socialiniais liikes¢iais. Tuo tarpu socialiniai veiksniai veikia
vartotojy pirkimo elgsena, nes Zmongs, biidami socialinés biitybés, perima savo grupiy vartojimo
modelius siekdami pritarimo. Seima formuoja asmeny vertybes ir kasdieninius pirkimo sprendimus
veikdama kaip pagrindiné referentiné grupé. Referentinés grupés yra sektinas pavyzdys Kkitiems,
kurie siekia imituoti §iy grupiy elgseng, norédami iSlaikyti socialinj priémima ar pagerinti savo
statusg grupéje, 0 asmens statusas veikia pirkimo pasirinkimus, atspindédamas socialing padétj.

2. SPRENDIMO PIRKTI EKOLOGISKUS MAISTO PRODUKTUS VEIKSNIU
TYRIMO METODOLOGIJA IR TYRIMO ORGANIZAVIMAS

2.1. Tyrimo metodologijos pagrindimas

Teorin¢je baigiamojo darbo dalyje atlikta moksliniy straipsniy literatiiros analizé parodé, kad
vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus produktus lemia tam tikri veiksniai. Norint patikrinti Siy
veiksniy pagristuma, keliamos hipotezés, kurios patvirtinamos arba paneigiamos empirinio tyrimo
metu. Hipoteziy formulavimas grindziamas mokslininky atlikty tyrimy iSvadomis bei iSskirtais
veiksniais, kurie daro jtaka vartotojy sprendimui pirkti ekologiskus maisto produktus.
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2 lentelé

Sprendima pirkti ekologiskus maisto produktus lemianc¢iy veiksniy tyrimo hipotezés

Santrumpa | Hipotezé

H1 Vartotojy ekologinis sgmoningumas ir riipinimasis savo sveikata teigiamai veikia
ju sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus.

H2 Vidiniai ir iSoriniai veiksniai skirtingai veikia vartotojy sprendima pirkti
demografiniy pozymiy atzvilgiu.

H3 Vidiniai veiksniai daro didesn¢ jtaka sprendimui pirkti ekologiskus maisto
produktus lyginant su iSoriniais veiksniais.

H4 Ankstesné teigiama patirtis teigiamai veikia vartotojy sprendimag pirkti ekologiskus
maisto produktus.

2 lenteléje matyti, kad empiriniame tyrime iSkeliamos 4 pagrindinés hipotezés. Pirmoji hipoteze
(H1) kyla i§ nuostatos, kad vartotojy ekologinis sgmoningumas ir ripinimasis savo sveikata
teigiamai veikia jy sprendimg pirkti ekologiSskus maisto produktus. Tai patvirtina ir autoriai, tokie
kaip Malhar et al. (2022), Nguyena, Nguyenb, Quyc (2020), teigiantys, kad sprendimg pirkti
ekologiSskus produktus lemia asmeninis susiripinimas sveikata, aplinkosauginis samoningumas.
Chu (2018) taip pat pabrézia, kad vidiniai veiksniai, tokie kaip sveikatos ir aplinkosauginis
sagmoningumas, yra tiesiogiai susij¢ su ekologisky produkty pirkimu.

Antroji hipoteze (H2), teigianti, kad vidiniai ir iSoriniai veiksniai skirtingai veikia vartotojy
sprendima pirkti demografiniy poZymiy atzvilgiu, grindziama moksliniais tyrimais, kurie pabrézia
demografiniy veiksniy reikSme¢ pirkimo elgsenai. Testa, Sarti, Frey (2019) pabrézia, kad
demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius, pajamos, uzimtumas ir gyvenimo budas, daro didele
jtakg vartotojy sprendimams. Kavitha ir kt. (2023) akcentuoja, kad demografiniai veiksniai
Kupstiené (2022) pabrézia, kad socialine klasé, kurig lemia pajamos, iSsilavinimas ir profesija, daro
itaka ne tik vartotojy pasirinkimams, bet ir jy vertybéms bei elgesiui, jskaitant pirkimo sprendimus.

Trecioji hipotezé (H3) teigia, kad vidiniai veiksniai daro didesng¢ jtaka sprendimui pirkti
ekologiSkus maisto produktus, nei iSoriniai veiksniai. Daugelio autoriy nuomone, tokiy kaip
Krishna, Balasubramanian (2021), Mahapatro, Ray, Subudhi (2022), Chu (2018), Li, Jaharuddin
(2021) bei Unal, Deveci, Yildiz (2019), sprendimas pirkti ekologiskus produktus daZniausiai
priklauso nuo vidiniy veiksniy, tokiy kaip asmeninés vertybés, riipestis sveikata ar aplinkosauginis
sagmoningumas.

Ketvirtoji hipotezé (H4) grindziama nuostatomis, kad vartotojy sprendimai pirkti ekologiSkus
produktus daznai remiasi jy anksciau sukaupta informacija ir asmenine patirtimi. Tai reiskia, kad
zmongs, kurie jau turi teigiamos patirties perkant ekologiSkus produktus, bus labiau linke vél juos
pirkti (Parvatiyar, Sheth, 2023). Kai vartotojai atpazjsta poreikj, jie pradeda ieSkoti budy kaip ji
patenkinti, o tai daZznai prasideda nuo vidinés paieSkos, prisimenant ankstesn¢ patirt] (Holdford,
2018). Jei ankstesné patirtis buvo teigiama ir vartotojas buvo patenkintas produktu, jis gali nuspresti
J1 1sigyti dar kartg (Qazzafi, 2019).
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Tyrimo metodo pasirinkimo pagrindimas. Kiekybinis tyrimas yra empirinis metodas, kuriame
surinkti duomenys pateikiami skaiciais ar kiekybine forma. Tokio tipo tyrimuose socialiniai
reiskiniai apraSomi remiantis objektyviai stebimais faktais, siekiama patvirtinti arba paneigti
iSkeltas hipotezes. Kiekybiniame tyrime siekiama rinkti duomenis, kuriuos galima iSmatuoti,
iSreiksti skaiciais ir analizuoti statistiniais metodais (Pruskus, 2004). Kardelis (2002) savo darbuose
kiekybiniams tyrimams apibudinti vartoja terming ,,statistiniai tyrimai®.

Pagrindinis kiekybinio tyrimo tikslas - kiekybiskai jvertinti gautus duomenis ir pateikti jzvalgas i$
jvairiy perspektyvy. Sis metodas apima i§matuojamy duomeny rinkima, analizg ir interpretavima.
Pagrindiniai kiekybinio tyrimo bruozai yra duomeny rinkimas naudojant standartizuotus tyrimo
instrumentus, didelio rezultaty pateikimo patikimumo uztikrinimas, Statistinés analizés taikymas
siekiant nustatyti désningumus, palyginti grupes ar susieti kintamuosius bei rezultaty
interpretavimas, lyginant juos su ankstesniais tyrimais ir prognozémis. Kiekybiniuose tyrimuose
daugiausia démesio skiriama statistikai, samprotavimui, logikai ir objektyvumui, o skaitiniams
duomenims rinkti naudojamos tokios priemonés kaip klausimynai (Ghanad, 2023).

Kiekybinis tyrimas yra mokslinis metodas, skirtas issiaikinti kiekybinius duomenis i§ pasirinktos
imties ir pagal gautus rezultatus daryti iSvadas apie visg tiriamajg populiacija. Procesas prasideda
nuo imties sudarymo, kurio esm¢ yra atrinkti tokj tiriamosios generalinés aibés segmentg, kuris
leisty pagristai vertinti ir suformuluoti tyrimo i§vadas (Rupsiené, 2007).

Duomeny rinkimo metody pasirinkimo pagrindimas. Vienas i§ duomeny rinkimo metody,
naudoty atlickant tyrimg - apklausa. Apklausa yra duomeny rinkimo metodas, kuriuo gauti
duomenys apdorojami ir pateikiami skaiciais. Sis metodas padeda kiekybiskai apibadinti tiriamoje
populiacijoje tam tikry poZymiy pasiskirstyma. Apklausa yra biidas sistemingai rinkti kiekybinius
duomenis apie dideles populiacijas, naudojant specialig priemone — klausimyng (Gaizauskaité ir
Mikén¢, 2014). Anketine apklausa yra metodas, kuris leidzia efektyviai pasiekti placig respondenty
grupe ir rinkti duomentis i§ jvairiy visuomeneés sluoksniy. Tai efektyvus biidas gauti standartizuotus
duomenis, kurie yra lengvai analizuojami ir palyginami. Svarbu paminéti, kad apklausa néra
tiesioginis klausimy sgraSas, pateikiamas atsitiktiniams respondentams. Tai yra metodologinis
budas, paremtas principais, taisyklémis ir procediiromis, kuris reikalauja tam tikry ziniy, patirties
bei pasirengimo (Kardelis, 2016).

Apklausos biidu surinkti duomenys yra analizuojami ir pateikiami skaiciais, siekiant jvertinti
tyrinéjamos populiacijos pozymiy pasiskirstyma. Sis metodas padeda sistemingai rinkti kiekybing
informacija apie dideles populiacijas, naudojant tam skirta priemong — klausimyng (Kardelis, 2016).
Siuo tikslu sukurtas klausimynas, kurj sudaro 16 klausimy (Zr. 1 prieda). Kaip nurodo Gaizauskaité
ir Mikéne (2014), siekiant uZztikrinti klausimy nuoseklumg ir tiksluma, svarbu remtis teorinémis
1zvalgomis, nes tai nukreipia duomeny rinkimg tinkama kryptimi (GaiZauskaité ir Mikéne, 2014).
Todél tyrimo klausimai buvo suformuluoti remiantis teorinéje dalyje analizuota informacija.
Tyrimo instrumento sandara pateikiama 3 lenteléje.

3 lentelé
Tyrimo instrumento (klausimyno) sandara
Bloko | Klausimyno struktira | Klausimo Nr. Teorijoje
Nr.
Ivadiné dalis
1. | Ekologisko  produkto | 1-5 | Kumar (2023); Bhardwaj et al. (2020);
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samprata Hossain (2022)
2. Pirkimo jprociai 5-7 Kamboj,  Matharu, Gupta (2023);
Jirkenbeck (2023); Kumar, Ghodeswar
(2015)
3. Sprendimag pirkti 8-9, 11 Al Shishani (2020); Kavitha et al. (2023);
lemiantys veiksniai Testa, Sarti, Frey (2019); Gustavsen,

Hegnes (2020); Jurgelénas  (2015);
Parvatiyar, Sheth (2023); Winegard,
Boutwell, (2017); Kotler et al. (2019);
Tomkeviciate, Kupstiené (2022); Kotler,
Lane (2016); Wei et al. (2023)

4. Vartojimo patirtis 10 Rozenkowska (2023); Qazzafi (2019);
Pileliené, Tamuliené (2021)

5. Demografiniai 11-15 -

klausimai

Saltinis: sudaryta autorés

Duomeny analizés metody pasirinkimo pagrindimas. Kiekybinio tyrimo metu surinkti
duomenys pateikiami kaip statistiné informacija, kuri analizuojama taikant matematinius metodus
(Gaizauskaite & Mikéné, 2014). Siame tyrime pasirinktas apraSomosios statistikos metodas,
apskaiciuojant procentinius pasiskirstymus ir vidurkius. Tyrimo duomeny statistiniai analizei atlikti
taip pat buvo naudojama SPSS (angl. Statistical Package for Social Science) programos 24.0
versija. Paveikslams atvaizduoti buvo naudojama MS Excel 2010.

Kintamyjy normalumui tikrinti buvo naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo testas. Kai kintamieji
tenkino normalumo prielaidas buvo naudojami parametriniai testai, o kai netenkinama -
neparametriniai. Naudoti Sie duomeny analizés budai:

1. ApraSomoji statistika (dazniy lentelés, duomeny padéties charakteristikos). Dazniy lentelés
naudotos sickiant pamatyti respondenty atsakymy pasiskirstymus. Nominals kintamieji
pateikti procentai ir dazniais. IS duomeny padéties charakteristiky naudotas vidurkis (M).

2. Lyginimai tarp populiacijos grupiy (y¥* testai). Nominaliy kintamyjy procentiniams
pasiskirstymams nustatyti buvo sudaromos kryZminés lentelés ir analizuojami duomenys pagal
y* kriterijy, bei FiSerio kriterijy (esant 2x2 kryzminéms lenteléms), Z testa su Benferoni
korekcija. ¥ parodo skirtumo tarp grupiy dydj. Kuo reik§mé didesné, tuo ryskesnis skirtumas.
Sis skai¢iavimas priklauso nuo df (laisvés laipsniy), kurie atspindi, kiek palyginamyjy
kategorijy buvo jtraukta j analizg.

3. Statistiniy ry$iy nustatymo testai (Spearman). Sie testai naudoti norint patikrinti hipotezes,
kuriose teigiama, jog yra statistinis rySys tarp kintamyjy. Spearman koreliacija naudota patikrint
ry$] su demografiniais veiksniais ar ranginiais kintamaisiais. StatistiSkai patikima laikoma, kai p
< 0,05. Rysio stiprumo interpretavimui buvo naudojama pasitelkus Zemiau pateiktus jvercius:

e Nuo -0,3 iki 0,3 koreliacinis rySys labai silpnas;
e Nuo 0,3 iki 0,5 (ar -0,3 iki -0,5) koreliacinis rySys silpnas;
e Nuo 0,5 iki 0,7 (ar -0,5 iki -0,7) koreliacinis rySys yra vidutinis;
e Nuo 0,7 iki 0,9 (ar -0,7 iki -0,9) koreliacinis rySys stiprus.
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Tyrimo imties pasirinkimo pagrindimas. Imties sudarymg daZniausiai lemia du pagrindiniai
veiksniai: noras, kad imtis biity reprezentatyvi, tai yra, kuo tiksliau atspindéty populiacija, i§ kurios
ji buvo paimta, ir siekis sumazinti imties paklaida. Siame tyrime imties dydis apskai¢iuojamas
naudojant https://www.calculator.net/sample-size-calculator.html imties dydzio skai¢iuokle.

Pasirinkta generaliné aibé Siame tyrime yra visos Lietuvos gyventojai nuo 18 mety, nes tyrimas yra
skirtas analizuoti veiksnius, lemiancius ekologisky produkty pasirinkimg visoje Salyje. Tai leis gauti
reprezentatyvius duomenis, atspindinc¢ius skirtingus Lietuvos gyventojy segmentus. Registry centro
duomenimis, 2023 m. sausio 1 d. gyventojy skaicius Lietuvoje nuo 18 m. sieké 2 554 637, taigi
remiantis imties dydzio skai¢iuoklés duomenimis, reikalingas apklausti skaiCius yra 385. Imties
dydis buvo apskaiciuotas atsizvelgiant i populiacijos apimtj, taikant 5 proc. paklaida ir 95 proc.
tikimybe.

Tyrimo etika. Naudojant apklausos metoda, biitina laikytis bendry etikos principy. Pagrindiniai
principai apima savanoriska ir informuota sutikimg dalyvauti, anonimiSkumo ir konfidencialumo
uztikrinimg bei Zalos vengima. Respondentai turi zinoti svarbiausig informacijg apie tyrimg bei
gauty rezultaty panaudojimg, kad galéty samoningai pasirinkti dalyvauti ar atsisakyti. Be to,
apklausoje surinkta informacija saugoma ir apibendrinama taip, kad nejmanoma buty atskleisti
atskiry respondenty tapatybes, siekiant i§saugoti anonimiskuma ir konfidencialumg (Gaizauskaite ir
Mikéng, 2014).

Visi tyrimo dalyviai, jvadinéje klausimyno dalyje, buvo i§ anksto informuoti apie tyrimo tikslg ir
tai, kad surinkti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais. Dalyviai galéjo laisvai nuspresti,
dalyvauti tyrime ar ne. Atlickant apklausg ir apdorojant duomenis, buvo uztikrintas dalyviy
pateiktos informacijos konfidencialumas — pateikti tik apibendrinti duomenys.

2.2. Tyrimo organizavimas

Tyrimo procesas (etapai). Etapai, sudarantys tyrimo processg, yra mokslinés literatiiros analizé,
metodologijos parengimas, tyrimo jgyvendinimas, gauty rezultaty sisteminimas, bei iSvady ir
rekomendacijy parengimas (zr. 4 lentelg.).

4 lentelé
Tyrimo etapai

| etapas e Mokslinés literattiros tiriamu kausimu analizé
Il etapas e Tyrimo metodo pasirinkimas

e Imties nustatymas

e Klausimyno sudarymas
Il etapas e Pilotinis tyrimas (2024 m. lapkric¢io 4d. —6 d.)

e Remiantis pilotinio tyrimo rezultatais, koreguotas klausimynas (2024 m.

lapkricio 6 d.)

o Atliekamas kiekybinis tyrimas — apklausa (2024 m. lapkricio 6 d. — 14 d.)

e Tyrimo duomeny sisteminimas ir analizé (2024 m. lapkric¢io 16 d. — 30 d.)
IV etapas e [Svady ir rekomendacijy parengimas

Saltinis: sudaryta autorés
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Tyrimo organizavimas ir eiga. Sickiant iSanalizuoti sprendimo pirkti ekologiSkus maisto
produktus veiksnius ir nustatyti, kurie i§ jy lemia vartotojy pasirinkimus perkant, buvo atliktas
kiekybinis tyrimas (apklausa). Kiekybinis tyrimas buvo organizuojamas 2024 m. lapkri¢io ménes;j.
Klausimynas buvo patalpintas manoapklausa.lt platformoje.

Pries pradedant kiekybinj tyrima, pirmiausia atlickamas bandomasis tyrimas. Jo metu tikrinama, ar
tyrimo metodika tinkama, bei jvertinamas klausimyno patikimumas ir validumas. Pilotinis tyrimas
buvo organizuotas siekiant jvertinti klausimyno aiSkuma, struktiirg bei gauti pirmuosius rezultatus,
kurie padéty identifikuoti galimas problemas. Pilotin¢je apklausoje naudota §i nuoroda:
https://www.manoapklausa.lt/apklausa/1704261299/. Buvo gauti 23 tyrimo dalyviy atsakymai.
Gavus pilotinio tyrimo rezultatus, atlikta analizé, atsizvelgiant respondenty pateiktas pastabas. Kai

kuriy tyrimo dalyviy pozitriu, 9 klausime buvo per daug teiginiy, nes buvo prasoma sureitinguoti
pagal svarbg priezastis, kurios riboja galimybes pirkti ekologiSkus maisto produktus, kur 1 -
labiausiai riboja, 8 — maziausiai riboja. Atsizvelgiant | respondent pastebéjima, teiginiy skaicius
buvo sumazintas iki 6.

Pakoregavus klausimyng pagal gauta grjztamajj rysj, buvo pradéta pagrindiné apklausa, naudojant
nuoroda: https://www.manoapklausa.lt/apklausa/1707072851/. I§ viso buvo gauti 408 atsakymai.
Respondentams buvo pateiktas pirmasis klausimas, kuriuo siekta iSsiaiskinti, ar jiems yra teke
isigyti produkty, pazyméty ekologiniu logotipu. Apklausoje dalyvavo 408 respondentai, taciau 5 i§
juy nurodé, jog nieckada nebuvo jsigije ekologisky produkty. Atsizvelgiant | tai, kad $iy respondenty
atsakymai negaléty buti laikomi aktualiais tolimesniam tyrimo analizei, jie buvo pasalinti i§
duomeny imties. Taigi, galutiné tyrimo imtis sumazgjo iki 403 respondenty.

3. SPRENDIMO PIRKTI EKOLOGISKUS MAISTO PRODUKTUS VEIKSNIU
TYRIMO REZULTATU ANALIZE
3.1. Demografiné statistika

Tyrime dalyvavo 403 respondentai. 5 lentelé apibtidina tiriamyjy demografines charakteristikas
pagal pagrindinius rodiklius: amziy, iSsilavinimg, namy tikio sudétj, pajamas ir gyvenamajg vieta.

5 lentelé
Tiriamyjy demografiné charakteristika, proc. (n)
Demografiniai veiksniai n | Procentai
18-30 m. 49 12,2
31-40 m. 85 21,1
Amzius 41-50 m. 138 34,2
51-60 m. 81 20,1
61 m. ir daugiau 50 12,4
Vidurinis 34 8,4
Isilavinimas Profesinis ' 45 11,2
Aukstesnysis 6 1,5
Aukstasis 318 78,9
Vienisi 39 9,7
Namy tkio Gyvenantys santuokoje/ partnerystéje su nepilnameciais 218 541
sudétis vaikais '
Gyvenantys santuokoje/ partnerystéje be nepilnameciy | 139 34,5
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vaiky

Kity 7 1,7

Iki 1000 eury 57 14,1
Namy tkio 1000-2500 eury 193 47,9
pajamos 2500-4000 eury 122 30,3

4000 eury ir daugiau 31 7,7
Gyvenamoii Di_dmie_stis 319 79,2
vieta Mn_estells 51 12,7

Kaimas 33 8,2

Tiriamyjy amzius pasiskirsté gana tolygiai tarp jvairiy amziaus grupiy, taciau daugiau nei trecdalis
ju buvo vidutinio amziaus (41-50 mety). Kalbant apie i$silavinima, didzioji dalis turéjo auksta;ji
iSsilavinimg, tuo tarpu vidurinj, profesinj ar aukStesnjjj iSsilavinimg turéjo mazesné respondenty
dalis. Daugiau nei pusé apklaustyjy buvo santuokoje ar partnerystéje ir augino nepilnamecius
vaikus, o trec¢dalis gyveno santuokoje ar partnerystéje be vaiky. VieniSi asmenys sudaré¢ nedidele
dalj. Pajamy atzvilgiu, beveik pusé respondenty pazyméjo, kad gauna vidutines pajamas (1000—
2500 eury), o beveik trecdalis — didesnes (2500-4000 eury). Didzioji dauguma gyveno
didmiesciuose, tuo tarpu miesteliuose ir kaimuose gyveno apie 10 proc. tiriamyjy.

3.2. Tyrimo rezultatai

Tyrimo pirmuoju klausimu, buvo svarbu suzinoti tiriamyjy Zinias apie ekologisky maisto produkty
pirkimo nauda (zr. 6 pav.). Tyrimas atskleidé, kad didzioji dalis respondenty (91,3 proc.) sutiko,
kad pirkdami tokius maisto produktus jie gali gauti daugiau maistingy medziagy, naturaliy
vitaminy, mineraly ir antioksidanty, kurie padeda palaikyti gera savijautg.

100 - 883 91,3
90 - '
80 - 70,2 72,5 774
_ 70 A
S 60 -
c
§ 50 -
s 40 -
30 -
20 -
10 -
0 T T T
Padéti apsaugoti  Apsaugoti bites ir  Sumazinti klimato ~ Sumazinti rizika Gauti daugiau
vandens telkinius kitus laukinius kaitos poveiki susirgti véziu, maistingy
(upes, ezerus) nuo gyvinus nuo renkantis tvariai Sirdies ir medziagy, natiiraliy
tarSos, kurig sukelia toksiSky cheminiy pagamintus kraujagysliy vitaminy, mineraly
tradicinis medziagy poveikio produktus ligomis, diabetu, ir antioksidanty,
tikininkavimas iSvengti alergijy bei  Kkurie padeda
nutukimo palaikyti gera
savijauta

6 pav. Tiriamyjy suvokimas apie ekologisky maisto produkty pirkimo nauda, proc.

Net devyni 1§ deSimties apklaustyjy Zinojo, kad tokie produktai gali sumazinti rizika susirgti véziu,
Sirdies ir kraujagysliy ligomis, diabetu, iSvengti alergijy ir nutukimo. Kiek mazesné tiriamyjy dalis
sutiko, kad pirkdami ekologiSkus produktus jie gali sumazinti klimato kaitos poveikj, o panasus
skaiCius pritare, kad pirkdami ekologiSkus produktus apsaugoja bites ir kitus laukinius gyviinus nuo
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toksisky cheminiy medziagy poveikio. Kiek daugiau nei du trecdaliai tiriamyjy sutiko, jog perkant
tokius maisto produktus galima padéti apsaugoti vandens telkinius (upes, ezerus) nuo tarSos, kurig
sukelia tradicinis tikininkavimas. Gauti rezultatai leidzia daryti prielaida, kad dauguma tiriamyjy
supranta ekologisky produkty nauda sveikatai, aplinkai ir biologinei jvairovei.

Sekanciame klausime buvo siekta nustatyti, kaip skirtingo amziaus vartotojai suvokia ekologisky
maisto produkty pirkimo nauda. Siame klausime buvo galima pasirinkti ne viena atsakymo varianta.
Nustatyta (Zr. 6 lentelg), kad vyresni nei 61 m. dazniau sutiko, kad ekologisky produkty pirkimas
gali padéti apsaugoti vandens telkinius, negu 18-30 m. tiriamieji (}*>=10,160; df=4; p=0,038). Taip
pat vyresni nei 61 m. zmonés dazniau zinojo, kad tai gali apsaugoti bites ir kitus laukinius gyviinus,
negu 18-30 m. ar 31-40 m. asmenys (y*>=17,392; df=4; p=0,002). Apie mazesng rizikg susirgti véziu
zinojo dazniau 51-60 m. ir vyresni nei 61 m. respondentai, negu 18-30 m. (¥?=9,502; df=4;
p=0,049). Taigi, ilgainiui zmonés sukaupia daugiau ziniy ir i§gyvena situacijas, kurios formuoja jy
pozitirj, todél vyresni asmenys galimai labiau yra sagmoningi aplinkos apsaugos atzvilgiu, remiasi
sukaupta gyvenimiska patirtimi, tradicinémis vertybémis, didesniu démesiu sveikatai.

6 lentelé

Skirtingo amzZiaus tiriamyjy suvokimas apie ekologisky maisto produkty pirkimo naudg,

proc.
AmZius s
Teiginiai 1830m. | 31-40m. | 4&°0 | 5100 pelm.ir e
m. m. vyresni
Apsaugoti vandens telkinius 10,16
(upes, ezerus) nuo tarSos, kurig 0; 4;
sukelia tradicinis tkininkavimas 59,2 64,7 n 716 86 0,038
*
Apsaugoti  bites ir  Kitus 17,39
laukinius gyviinus nuo toksisky 2; 4;
cheminiy medZiagy poveikio 59,2 63,5 s 0.4 %0 0,002
*
Sumazinti klimato kaitos 5,71
poveikj renkantis tvariai 71,4 72,9 81,2 74,1 86 4
pagamintus produktus 0,222
Sumazinti rizikg susirgti véziu, 9,50
Sirdies ir kraujagysliy ligomis, ;4
diabetu, iSvengti alergijy bei 79,6 859 87 .1 % 0,049
nutukimo *
Gauti daugiau maistingy 191
medziagy, natiraliy vitaminy, | gq g 91,8 809 | 914 % | 4
mineraly ir antioksidanty, kurie
o . 0,751
padeda palaikyti gera savijauta

* - p<0,05; * — Chi kvadraty testo reiksmé, df — laisvés laipsniy skaiCius, p — statistinis reik§mingumas.

Pastebéta, kad apie vandens telkiniy apsaugg dazniau Zinojo tiriamieji gyvenantys santuokoje/
partnerystéje ir neturintys vaiky (79,9 proc.), negu turintys vaiky (62,4 proc.) (¥*=14,179; df=3;
p=0,003). Apie biCiy apsauga dazniau tur¢jo Ziniy vienisi asmenys (84,6 proc.), negu gyvenantys
partnerystéje/ santuokoje ir turintys vaiky (67 proc.) (>=8,091; df=3; p=0,044). Tai gali bati
paaiskinama tuo, kad tévai su vaikais daznai yra labiau uzimti Seimos reikalais, vaiky poreikiais,
todél jy démesys tokiems klausimams gali biiti maZesnis.
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Taip pat nustatyta, kad apie vandens telkiniy apsauga dazniau informacijg zinojo gaunantys iki 1000
eury pajamy, negu gaunantys 2500-4000 eury (66,4 proc.) ar daugiau nei 4000 eury (48,4 proc.)
(¥>=16,323; df=3; p=0,001). Gaunantys iki 1000 eury pajamy dazniau (89,5 proc.) zino apie
galimybe¢ apsaugoti bites, negu gaunantys daugiau nei 4000 eury (45,2 proc.) (¥*=20,897; df=3;
p<0,001), o apie vézio susirgimo rizikos sumazinimg dazniau zinojo gaunantys 1000-2500 eury
pajamas (91,2 proc.), negu gaunantys daugiau nei 4000 eury pajamy (71 proc.) (¥>=11,036; df=3;
p=0,012). Tai gali rodyti, kad mazesnes pajamas gaunantys asmenys labiau domisi aplinkosaugos
klausimais, nes yra jautresni pokyc¢iams, kurie gali paveikti jy kasdienj gyvenimg ar sveikatg. Tuo
tarpu didesnes pajamas gaunantiems asmenims yra svarbesni kiti prioritetai arba jiems Sios temos
yra maziau aktualios.

Sekanciame klausime, rezultatai atskleide, kad dazniausiai ekologiSkus maisto produktus tiriamieji
sieja su nattiraliai uzaugintais produktais be cheminiy trasy, produktais gaminamais pagal grieztus
kokybés ir gamybos reikalavimus ir sveikesniais nei jprasti produktais. Reciausiai respondentai
sieja ekologiskus produktus su produktais sauganciais gyviny gerove ar didesne maistine verte
pasizyminciais produktais. Rezultatai pateikti 7 paveiksle.

100 - 92,8
90 -
80 -
70 1 60,5
‘s 60 - 55,1 54,3
c
[5] -
8 >0 38,7
a 40 -
30 - 26,8
20 -
10 - 1,7
0 N
Naturaliai Produktai, Sveikesni nei  Produktai, Didesne Produktai, Kita
uzauginti gaminami jprasti turintys  maistine verte  saugantys
produktai be pagal grieztus  produktai ekologinj  pasiZymintys gyviny gerove
cheminiy tra8y  kokybés ir sertifikatg produktai
gamybos
reikalavimus

7 pav. Tiriamyjy suvokimas apie ekologiskus produktus, proc.

Remiantis 7 pav., galima daryti prielaida, kad vartotojy pagrindinis démesys sutelktas j tiesioginj
poveikj jy sveikatai ir gamybos proceso skaidrumg. Tuo tarpu mazesnis démesys gyviiny gerovei ir
maistinei vertei gali reiksti informacijos trikumga apie Sias savybes.

Sekancio klausimo atsakymai parodé (Zr. 7 lentele), kad 18-30 m. tiriamieji dazniau ekologiskus
produktus sieja su produktais, kurie saugo gyviiny gerove, negu vyresniy grupiy tiriamieji
(x>=10,501; df=4; p=0,033). 18-30 m. ir 31-40 m. amziaus, dazniau ekologiskus produktus sieja su
didesne maistine verte, negu vyresniy grupiy tiriamieji (¥*=10,091; df=4; p=0,039). Taciau
gyvenantys didmiestyje ar miestelyje, dazniau tokius produktus sieja tiesiog su sveikesniais
produktais, negu gyvenantys kaime (¥*=7,656; df=2; p=0,022). Procentai lentelé¢je apskaiciuoti
remiantis atsakymy pasiskirstymu kiekvienoje tiriamyjy grupé¢je. Kadangi klausime buvo leidziama
pasirinkti kelis atsakymo variantus, skai¢iuojama kiekvienos grupés respondenty, kurie pasirinko
konkrety atsakyma, dalis procentais nuo visy tos grupés respondenty.
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7 lentelé
Skirtingo amZiaus tiriamyjy suvokimas apie ekologiskus produktus, proc.
AmZius
Teiginiai g | e | | @
18-30m. | 31-40m. - p
m. m. daugia
u
. . 9,007;
Naturaliai _uzaugintl | g3 97,6 042 | 864 | 90 | 4
produktai be cheminiy trasy 0.061
: : . 7,096;
Pro@uktal, turintys ekologinj 65.3 54,1 55,1 43.2 60 4
sertifikata 0.131
Produktai, gaminami pagal 4,517,
grieztus kokybés ir gamybos 63,3 62,4 64,5 50,6 60 4:
reikalavimus 0,341
Produktai, saugantys gyviny 10.50
’ 40,8 30,6 26,8 16 24 ) 4,
gerove 0,033*
. . 10,09
Dld.evsne. maistine . verte 44.9 51.8 341 33,3 32 -4
pasizymintys produktai 0.039*
Sveikesni nei jprasti 6,986;
. 51 61,2 49,3 53,1 68 4;
produktai 0137
0,525;
Kita 2 1,2 1,4 2,5 2 4;
0,971

* - p<0,05; ¥2 — Chi kvadraty testo reiksmé, df — laisvés laipsniy skaiCius, p — statistinis reik§mingumas.

Lentel¢je pateikti duomenys atskleidZia, kad ekologisky produkty suvokimas yra glaudziai susijes
su vertybémis tarp skirtingy amziaus grupiy, skKirtingais Socialiniais jprociais ir gyvenamosios

aplinkos jtaka.

Atlikus tyrima nustatyta, kad respondentai kaip pagrindines ekologisky maisto produkty kainos
didéjimo priezastis daZniausiai jvardija didesnes gamybos sanaudas, ranky darbo poreikj, mazesnj
derliy, aukStesnes zaliavy kainas bei investicijas | dirvoZzemio atkiirimg. Tuo tarpu ribotas
prieinamumas, papildomi transportavimo reikalavimai, maZesné paklausa, ribota gamybos apimtis
ir ekologinio sertifikavimo iSlaidos buvo jvardytos re€iau. ISsamiis rezultatai pateikti 8 paveiksle.
Tai rodo, kad vartotojai ekologiS8ky produkty kaing pirmiausia sieja su tiesioginiais gamybos
procesy veiksniais, taiau maziau akcentuoja ir supranta platesnj ekonominiy ir logistikos veiksniy

poveik]j.
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Ribotas prieinamumas 9,4
Papildomi transportavimo reikalavimai 10,2
Mazesné paklausa 16,9
Ribotos gamybos apimtys 27,5
Ekologinio sertifikavimo i§laidos 36,5
Aukstesné zaliavy kaina 479
Mazesnis derlius 50,6
Didesnis ranky darbo poreikis ekologinéje. .. 53,8
Didesnés gamybos sagnaudos 60,5
0 10 20 3 4 5 6 70
Procentai

8 pav. Tiriamyjy nuomoné¢ apie veiksnius lemiancius didesne ekologisky produkty kaina, proc.

Taip pat, tyrimas parodé¢, kad 18-30 m. respondentai dazniau mano, kad ekologisky produkty kaina
didina ribotas prieinamumas, negu vyresniy grupiy tiriamieji (x*=11,649; df=4; p=0,020). Taip pat
31-40 m. ir 41-50 m. amziaus tiriamieji dazniau mano, kad kaing didina maZesnis derlius, negu kity
amziaus grupiy tiriamieji (¥?=9,814; df=4; p=0,044). Gyvenantys santuokoje/ partnerystéje su
vaikais dazniau mano, kad kaing didina ekologinio sertifikavimo iSlaidos, negu gyvenantys be vaiky
ar vieni$i (¥>=11,529; df=3; p=0,009).

8 lenteléje pateikti respondenty iSskirti veiksniai, didinantys ekologisky produkty kaina, bei Siy
veiksniy rySys su pajamy lygiu, kuris buvo statistiskai reikSmingas (p<0,05). Tyrimas atskleidé,
kad gaunantys 2500-4000 eury pajamy dazniau mano, kad kaina didéja dél didesniy gamybos
sgnaudy, negu gaunantys 1000-2500 eury ar maziau nei 1000 eury (¥>=8,141; df=3; p=0,043).
Gaunantys 2500-4000 eury pajamy dazniau mano, kad kaina didina mazesnis derlius, negu
gaunantys daugiau nei 4000 eury (¥*=11,512; df=3; p=0,009). Pastebéta, kad gyvenantys
didmiestyje daZniau sutinka, kad produkty kaina didéja dél auksStesnés Zaliavy kainos, negu
gyvenantys miestelyje ar kaime (¥*>=6,600; df=2; p=0,037). Su kitais veiksniais statistiSkai
reik§mingo rySio nenustatyta. Taigi rezultatai atskleidzia, kad demografiniai veiksniai, tokie kaip
amzius, pajamos, Seimyniné padétis ir gyvenamoji vieta, gali daryti jtakg kaip vartotojai suvokia
tam tikrus ekologisky produkty kaing lemiancius aspektus.

8 lentelé

Tiriamyjuy, gaunandiy skirtingas pajamas, nuomoné apie veiksnius didinancius ekologisky
produkty kaina, proc.

Pajamos
. : 2500- 4000 2. g
Veiksniai Iki 1000 1000-2500 4000 ) fr w2 df; p
eury eury .
eury | daugiau

. . 8,141; 3;
Didesniy gamybos sgnaudy 57,9 54,4 69,7 67,7 0.043%
11,512;

Mazesnio derliaus 40,4 50,3 60,7 32,3 3;
0,009*

* - p<0,05; * — Chi kvadraty testo reiksmé, df — laisvés laipsniy skaiCius, p — statistinis reik§mingumas.
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Tyrimo duomenys atskleid¢, kad kiekvieng dieng ekologiSkus maisto produktus perka tik 2,5 proc.
tyrime dalyvavusiy Zmoniy. Apie 21,8 proc. tokius maisto produktus perka 2-3 kartus per savaite,
39,5 proc. perka karta per savaite, 15,4 proc. perka karta per ménesj, o 20,8 proc. perka tokius
maisto produktus itin retai (zr. 9 pav.). Nustatyta, kad kuo tiriamyjy namy ikio pajamos yra
didesnés, tuo jy produkty pirkimo daznis yra didesnis (r=0,127; p=0,011).

45 -
40 -
35 -
30 -

39,5

Procentai

25 1 218 20,8
20 -
15 -
10 -
5 - 25
0 J

15,4

Kartg per  2-3 kartus per  Itin retai Kartg per Kiekvieng
savaitg savaite meénesj dieng

9 pav. Ekologisky maisto produkty pirkimo daznis, procentai

Pazymétina, kad kiekvieng dieng ekologiskus produktus perkan¢iy asmeny grupé sudaro vos 2,5
proc. visy respondenty, taciau 70 proc. jy yra Seimos, turin¢ios nepilnameciy vaiky. Grupg¢je, kuri
perka 2-3 kartus per savaite¢ (21,8 proc.), nepilnameciy vaiky turin¢iy Seimy dalis taip pat
reik§minga — 62,5%. Tarp ty, kurie perka kartg per savaitg, sudaran¢iy didziausia grupe (39,5 proc.
visy respondenty), nepilnameciy vaiky turinciy Seimy dalis siekia 47,8 proc. Kartg per ménesj
ekologiskus produktus perkanciy (15,4 proc.) ir retai perkanciy (20,8 proc.) grupése, vaiky turinciy
Seimy dalis iSlieka kiek daugiau nei 50 proc. Rezultatai leidzia manyti, kad vaiky turéjimas gali
skatinti daznesnj ekologisky produkty vartojima, taciau Sio veiksnio jtaka skiriasi tarp skirtingy
grupiy pagal pirkimo daznuma. Tai gali reiksti, kad skirtingos grupés turi skirtingus prioritetus ar
salygas, kurios nulemia jy pasirinkimus.

Siame klausime Atlikus Chi-kvadrato testa, siekiant jvertinti ry§j tarp pajamy, vaiky turéjimo ir
ekologisky produkty pirkimo daznumo, nustatyta, kad rySys néra statistiSkai reikSmingas (y* =
28,63; df = 28; p = 0,43). Tai reiSkia, jog pagal Siuos duomenis negalima teigti, kad pajamy lygis ar
vaiky tur¢jimas, daro reikSmingg jtaka pirkimo daznumui.

Analizuojant gautus rezultatus pastebéta, kad mazmeninés prekybos tinklai yra populiariausia vieta
ekologiSkiems maisto produktams jsigyti — Cia perka beveik du trec¢daliai respondenty (62,3 proc.).
Panasi dalis renkasi Gkininky turgus. Draugy ar giminai¢iy tkiuose tokius produktus jsigyja beveik
pusé apklaustyjy, o specializuotose ekologisky produkty parduotuvése — apie trecdalis. Internetinés
parduotuvés sulaukia maZesnio populiarumo — jose perka vos 11,2 proc., o Kitose vietose apsiperka
tik 3 proc. apklaustyjy. Rezultatai pateikti 10 paveiksle.
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Mazmeninés prekybos tinklai 62,3
Ukininky turgus 60

Draugy/giminaiciy tikiai 42,9

Specializuotos ekologisky produkty

parduotuvés 3

Internetinés parduotuveés 11,2

Kita 3

6 lb 2‘0 3‘0 4‘0 50 éO 7‘0
10 pav. Ekologisky maisto produkty jsigijimo vietos, proc.

Nustatyta (zr. 9 lentelg), kad 18-30 m. (77,6 proc.) ir 31-40 m. (74,1 proc.) dazniau ekologiskus
maisto produktus perka mazmeninés prekybos tinkluose, negu vyresniy grupiy tiriamieji
(¥*=21,447; df=4; p<0,001). Taciau 51-60 m. (55,6 proc.) ar vyresni nei 61 m. (52 proc.) dazniau
tokius produktus perka i§ draugy/giminai¢iy tkiy, negu jaunesnio amziaus grupiy tiriamieji
(*=11,382; df=4; p=0,023).
9 lentelé
EkologiSky maisto produkty jsigijimo vietos atsizvelgiant j tiriamyjy amziy, proc.

AmZius
Prekybos vietos 18-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 61 m.ir y2; df; p
m. m. m. m. daugiau
Mazmeninés prekybos 21,447 4;
tinklai 77,6 74,1 59,4 44.4 64 <0,001*
Specializuotos  ekologisky 8,036; 4,
produkty parduotuvés 26,5 27,1 413 407 30 0,090
Internetinés parduotuveés 12,2 12,9 13 8,6 6 2’8 %31;24;
Ukininky turgus 55,1 61,2 57,2 67,9 58 3’(:)L 65%;04;
Draugy/giminaiciy dkiai 306 | 388 | 391 | 556 52 1%)'3(’%*4;
. 10,802; 4;
Kita - 1,2 1,4 6,2 8 0,029*

* - p<0,05; ¥* — Chi kvadraty testo reiksmé, df — laisvés laipsniy skaiCius, p — statistinis reik§mingumas.

Taip pat pastebéta, kad turintys aukstgjj iSsilavinimg (65,7 proc.) dazniau ekologiSkus produktus
perka prekybos tinkluose, negu turintys vidurinj iSsilavinimg (41,2 proc.) (¥*=10,579; df=3;
p=0,014). Taciau turintys aukstaji (46,9 proc.), profesinj (40 proc.) ar aukstesnjji (50 proc.) dazniau
ekologiSkus produktus jsigyja i§ draugy/giminai¢iy tikiy, negu turintys vidurinj iSsilavinima (8,8
proc.) (x*=18,423; df=3; p<0,001). Tyrimas atskleidé, kad gyvenantys Seimoje su vaikais (68,3
proc.) dazniau perka tokius produktus prekybos tinkluose, negu vieni§i asmenys (43,6 proc.)
(x*=10,788; df=3; p=0,013).
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Tyrimo rezultatai parodé (zr. 11 pav.), kad daZniausiai respondentai iesko informacijos apie
ekologiSkus maisto produktus zitrédami produkto Zenklinimg ir logotipa (64,5 proc.; n=260) ir
skaitydami produkty etiketes parduotuvése (63,5 proc.; n=256). Abu veiksmus i§ jy (Zidri
zenklinima/logotipg ir skaito etiketes) atlieka 183 respondentai. Daugiau nei trecdalis (37 proc.;
n=149) tiriamyjy nurodé, kad remiasi ankstesne patirtimi, o 24,3 proc. (n=98) Siuo klausimu
konsultuojasi su draugais ir kolegomis. Apie 22,1 proc. (n=89) respondenty apie ekologiskus maisto
produktus ieSko informacijos socialinése ziniasklaidos priemonése, 17,6 proc. (n=71) ziuri
televizines laidas ar reportazus apie tai, o 17,1 proc. (n=69) skaito atsiliepimus ir apzvalgas
internete. Apie ekologinius maisto produktus konsultuojasi su Seimos nariais tik 14,6 proc. (n=59)
tiriamyjy.

Ziariu produkto Zenklinima ir logotipa 64,5
Skaitau produkty etiketes parduotuvése 63,5
Remiuosi ankstesne patirtimi 37
Konsultuojuosi su draugais ar kolegomis 24,3
Ieskau informacijos socialinése ziniasklaidos... 22,1
Ziariu televizines laidas ar reportazus apie. .. 17,6
Skaitau atsiliepimus ir apZvalgas internete 17,1
Konsultuojuosi su §eimos nariais 14,6

Kita 15

0 10 20 30 40 50 60 70
Procentai

11 pav. Tiriamyjy informaciniai Saltiniai apie ekologiskus maisto produktus, proc.

Atlikus tyrimg paaiSkéjo, kad vyresni nei 61 m. tiriamieji daZniau Zitri televizines laidas ar
reportazus apie ekologiSkus produktus, negu jaunesnio amZziaus grupiy atstovai (y*=17,523; df=4;
p=0,002). Taip pat 51-60 m. ir vyresni nei 61 m. tiriamieji daZzniau remiasi ankstesne patirtimi, negu
18-30 m. ar 31-40 m. atstovai (¥*=10,587; df=4; p=0,032). Ankstesne patirtimi dazniau remiasi ir
turintys aukstgjj iSsilavinimg, negu turintys zemesnj (%*=16,455; df=3; p=0,001).

Ivertinus iSorinius veiksnius, jtakojancius vartotojy apsisprendimg pirkti ekologiskus maisto
produktus, nustatyta (zr. 12 pav.), kad tiriamieji dazniausiai remiasi $eimos rekomendacijomis
(M=3,47), pirkimas juos jpareigoja jaustis socialiai atsakingais (M=3,42), remiasi draugy
rekomendacijomis (M=3,38), vadovaujasi kultirinémis normomis, susijusiomis su atsakingu
vartojimu (M=3,35).
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Pirkdamas (-a) remiuosi savo §eimos
rekomendacijomis

Pirkdamas (-a) jau¢iuosi socialiai atsakingas (-a)

Pirkdamas (-a) remiuosi savo draugy
rekomendacijomis

Pirkdamas (-a) vadovaujuosi kultiirinémis
normomis, susijusiomis su atsakingu vartojimu

Perku, nes tai siejasi su geresne gyvenimo kokybe
visuomenéje

Perku, nes rodau tinkamg pavyzdj kitiems
Perku zinomo prekés Zzenklo produktus

Perku, nes stengiuosi atliepti visuomeneés lukescius

Perku, nes tai atspindi mano socialinj statusa
visuomenéje

Pirkdamas (-a) atsizvelgiu | tai, kas yra populiaru ir
madinga

Perku dél patrauklios pakuotés

3,47

3,42

3,38

3,35

3,18

3,09

2,86

2,76

2,49

2,29

2,28

1 2 3 4 5
Vidurkis (1-visiSkai nesutinka; 5-visi$kai sutinka)

12 pav. ISoriniai veiksniai jtakojantys tiriamyjy sprendimg pirkti ekologiskus maisto produktus,
vidurkiai

Atliktame tyrime paaiskéjo, kad reiausiai vartotojai perka dél patrauklios pakuotés (M=2,38), dél
populiarumo ir mados (M=2,29), dé¢l socialinio statuso visuomengje (M=2,49), dél visuomenes
lukes¢iy (M=2,76), dél prekinio Zenklo zinomumo (M=2,86) ar dél tinkamo pavyzdZio rodymo
kitiems (M=3,09). Taigi, rezultatai pabrézia, kad ekologiSsky produkty pirkéjy sprendimai maziau
priklauso nuo mados, jvaizdzio ar visuomenés likesciy, todél labiau remiasi vidiniais jsitikinimais
bei vertybémis.

Siekiant nustatyti iSoriniy veiksniy, jtakojanciy tiriamyjy sprendima pirkti ekologiSkus maisto
produktus, sasajas su vartotojy amziumi, gyvenamaja vieta, i$silavinimu, pajamomis buvo atlikta
Spearman koreliaciné analizé. Tyrimu nustatyta (Zr. 10 lentel¢), kad kuo vartotojy amzZius didesnis,
tuo juos labiau jtakoja vadovavimasis kultlirinémis normomis, susijusiomis su atsakingu vartojimu
(r=0,114; p=0,022), socialinio atsakingumo jausmas (r=0,139; p=0,005), stengimasis atliepti
visuomenes likesCius (r=0,115; p=0,020) ir socialinio statuso visuomenéje atspindys (r=0,144;
p=0,004). Tokios isvados leidzia teigti, kad vyresniy vartotojy elgsenai didele jtakg daro socialinis
ir kultiirinis kontekstas.
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

10 lentelé

ISoriniy veiksniy jtakojanc¢iy tiriamyjy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus
sasajos su vartotojy amzZiumi, gyvenamaja vieta, iSsilavinimu, pajamomis

) ) . Namq Gyvenamoji
Sasajos Amzius | ISsilavinimas 1'.1k1o vieta
pajamos

Pirkdamas (-a) vadovaujuosi | r | 0,114" -0,035 -0,054 0,038
kultirinémis normomis, susijusiomis su

atsakingu vartojimu ! p 0,022 0,486 0,280 0,450

Pirkdamas (-a) jau&iuosi socialiai | r | 0,139 0,064 0,022 0,012

atsakingas (-a) p 0,005 0,198 0,653 0,813

Perku, nes  stengiuosi  atliepti | r | 0,115 -0,030 -0,121" 0,013

visuomenés lukescius p 0,020 0,549 0,015 0,792

Perku, nes tai atspindi mano socialinj | I 0,144™ 0,013 -0,142™ 0,074

statusa visuomeng¢je p 0,004 0,793 0,004 0,138

Perku, nes rodau tinkamg pavyzdj | r | 0,023 -0,005 -0,120" -0,048

kitiems p 0,646 0,914 0,016 0,332

) . . r 0,014 -0,069 -0,122" 0,026

Perku dél patrauklios pakuotés D 0.779 0.165 0,014 0,602

r — Spearman Koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Taip pat nustatyta, kad kuo vartotojy pajamos yra mazesnés, tuo labiau jtakoja jy apsisprendimag
pirkti visuomenés lukesciai (r=-0,121; p=0,015), socialinis statusas visuomengje (r=-0,142;
p=0,004), tinkamo pavyzdzio demonstravimas (r=-0,120; p=0,016). Analizuojant rySius tarp
respondenty iSsilavinimo ir vartojimo motyvy, nustatyta, kad daugeliu atvejy ,,iSsilavinimas‘ neturi
statistiSkai reik§mingo rySio su analizuojamais veiksniais (visy p reikSmés yra didesnés nei 0,05).
Gyvenamoji vieta neturi statistiSkai reikSmingo rySio su né vienu i§ nagrinéty vartojimo motyvy.
Visos p-reiksmés yra didesnés nei 0,05.

Analizuojant vidinius veiksnius, jtakojancius vartotojy apsisprendimg pirkti ekologiskus maisto
produktus, nustatyta (zr. 13 pav.), kad tiriamieji dazniausiai remiasi geresne produkty kokybe
(M=4,15), paremia vietinius ekologinius tkius (M=3,99), perka dél saugesnés ir sveikesnés
alternatyvos (M=3,99), dél ankstesnés teigiamos patirties (M=3,92), dé¢l atitinkamos informacijos
turéjimo (M=3,83), d¢l vadovavimosi sveikos gyvensenos principais (M=3,77) ar dél to, kad
pirkdami padeda saugoti aplinka (M=3,65).
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

Perku dél geresnés kokybés ] 4,15
Pirkdamas (-a) remiu vietinius ekologinius tkius 1 3,99
Perku saugesng ir sveikesne alternatyva | 3,99
Pirkdamas (-a) remiuosi ankstesne teigiama. .7 3,92
Zinau, kg renkuosi pirkdamas (-a) ekologiskus. .7 3,83
Perku, nes vadovaujuosi sveikos gyvensenos..ﬁ 3,77
Pirkdamas (-a) saugau aplinka 1 3,65
Pirkdamas (-a) prisidedu prie gyviiny gerovés | 3,59
Perku, nes noriu i$bandyti alternatyvas. .7 3,57
Perku dél geresnio skonio 1 3,51
Perku, nes jauciuosi priklausantis (-i) atsakingy. .7 3,37
Pirkdamas (-a) jauciu emocinj pasitenkinima | 3,31
Pirkdamas (-a) formuoju asmeninj jvaizdj 1 2,79
) 2 3 s :
Vidurkis (1-visiS$kai nesutinka; 5-visi§kai sutinka)

13 pav. Vidiniai veiksniai jtakojantys tiriamyjy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus,
vidurkiai

Paaiskéjo, kad reciausiai vartotojai perka dél asmeninio jvaizdzio formavimo (M=2,79), emocinio
pasitenkinimo (M=3,31), dél jausmo norint priklausyti atsakingyjy vartotojy grupei (M=3,37), dél
geresnio skonio (M=3,51), norint iSbandyti alternatyvas (M=3,57).

Siekiant nustatyti vidiniy veiksniy jtakojanciy tiriamyjy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto
produktus sgsajas su vartotojy amziumi, gyvenamaja vieta, iSsilavinimu, pajamomis buvo atlikta
Spearman koreliaciné analizé. Tyrimu nustatyta (zr. 11 lentelg), kad kuo vartotojy amzius didesnis,
tuo juos labiau jtakoja Zinojimas, kad jie pirkdami saugo aplinka (r=0,119; p=0,017), jtakoja Zinoma
informacija apie produktus (r=0,140; p=0,005), vadovavimasis sveikos gyvensenos principais
(r=0,153; p=0,002) ir jau¢iamas emocinis pasitenkinimas (r=0,133; p=0,008).

11 lentelé

Vidiniy veiksniy jtakeojanciy tiriamyju sprendima pirkti ekologiSkus maisto produktus
sasajos su vartotoju amziumi, gyvenamaja vieta, iSsilavinimu, pajamomis

. . o I\Iar.nu‘ Gyvenamoji
Sasajos Amzius | ISsilavinimas 1.1k10 vieta
pajamos

. ) r|{ 0,119 0,017 0,018 0,078
Pirkdamas (-a) saugau aplinka 0 0.017 0,726 0.714 0.116
Zinau, ka renkuosi pirkdamas (-a) | r | 0,140 -0,038 -0,045 0,057
ekologiskus produktus p| 0,005 0,445 0,363 0,254

Perku dél geresnés kokybés r| -0,023 0,075 0,054 -0,108"
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Rasa Macé. Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus veiksniai.

p 0,651 0,135 0,281 0,030
Perku, nes vadovaujuosi sveikos | r | 0,153 0,139™ 0,025 -0,004
gyvensenos principais p| 0,002 0,005 0,619 0,936
Pirkdamas (-a) jau¢iu emocinj | r | 0,133" 0,027 -0,037 0,015
pasitenkinimg p 0,008 0,584 0,461 0,765

r — Spearman koreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Taip pat nustatyta, kad kuo vartotojy iSsilavinimas aukstesnis, tuo labiau jtakoja vadovavimasis
sveikos gyvensenos principais (r=0,139; p=0,005), o gyvenancius labiau apgyvendintose vietovése,
miestuose jtakoja geresné produkty kokybé (r=-0,108; p=0,030). Rezultatai rodo, kad ,,Namy tkio
pajamos® neturi statistiSkai reikSmingo rysio su né vienu i§ analizuoty vartojimo motyvy. Visy p-
reikSmiy vertés yra didesnés nei 0,05.

Vertinant ribojancius veiksnius jsigyti ekologiskus maisto produktus, buvo taikyta vertinimo skalé
nuo 1 iki 6, kur 1 reiskia ,,maziausiai riboja“, o 6 — ,,labiausiai riboja®. Atlikus tyrimg nustatyta (zr.
14 pav.), kad dazniausiai pirkéjy galimybes riboja jsigyti ekologiskus maisto produktus auksta
kaina (M=4,49), nepakankamas pasirinkimas parduotuvése (M=3,88) ir informacijos triikumas apie
ekologisky produkty privalumus (M=3,36). Maziausiai vartotojus riboja pirkti nepatogus
iSdéstymas prekybos vietose (M=2,72), pirkimo jproc¢iai (M=3,27) ir abejonés dé¢l ekologisky
produkty kokybés (M=3,28). Taip pat, 55 proc. respondenty auginan¢iy nepilnamecius vaikus
(n=122 i§ n=222), nurodé, kad kaina yra ribojantis veiksnys perkant ekologiskus maisto produktus.
Tai gali biiti susij¢ su didesniu finansiniu spaudimu, biidingu Seimoms su vaikais, kur maisto
iSlaidos yra reik§minga biudzeto dalis. IS jy, 56 proc. namy tikio pajamos per ménesj po mokesciy
siekia 10002500 eury. Taigi, kaina gali bati kliditis ekologisky produkty jsigijimui Seimoms su
vaikais, ypa¢ mazesnes pajamas gaunantiems namy tkiams.

Auksta kaina 4,49
Nepakankamas pasirinkimas parduotuvése 3,88
Triksta informacijos apie ekologisky produkty | 336
privalumus '

Abejonés deél ekologisky produkty kokybeés 3,28

Sudétinga pakeisti pirkimo jprocius 3,27

Nepatogus iSdéstymas prekybos vietose 2,72
1 2 3 4 5 6

Vidurkis (1-maziausiai riboja; 6-labiausiai riboja)

14 pav. Priezastys ribojancios galimybes pirkti ekologiSkus maisto produktus, vidurkiai

Atlikus tyrima paaiskeéjo (zr. 12 lentele), kad kuo vartotojy amzius yra didesnis, tuo juos labiau
riboja pirkti ekologinius maisto produktus abejonés dél ekologisky produkty kokybés (r=0,144;
p=0,004), taCiau maziau riboja aukSta kaina (r=-0,150; p=0,002). Like veiksniai nesusije su
vartotojy amziumi (p>0,05).
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Taip pat pastebéta, kad kuo tiriamyjy iSsilavinimas auksStesnis, tuo juos labiau riboja jy pirkimo
iprociai (r=0,122; p=0,014), nors koreliacija yra silpna. Tai gali rodyti, kad aukstesnio iSsilavinimo
zmongs gali turéti stipresnius nusistovejusius pirkimo jprocius (pvz., tik tam tikros kokybés ar tam
tikro prekés zenklo pasirinkimas), todél jy elgesys gali buti maziau lankstus ir ribojamas S$iy
jsitikinimy. Be to, kuo tiriamyjy iSsilavinimas aukStesnis, tUO juos maziau riboja nepatogus
iSdéstymas prekybos vietose (r=-0,098; p=0,049) ar informacijos trukumas (r=-0,132; p=0,008).
Like veiksniai (auksSta kaina, nepakankamas pasirinkimas, abejonés dél kokybés) néra statistisSkai
susije su iSsilavinimu.

12 lentelé

Priezasc¢iy, ribojanciy galimybes pirkti ekologiskus maisto produktus, sgsajos su vartotoju

amZiumi, gyvenamaja vieta, iSsilavinimu, pajamomis.

. . o I\Iar.nq Gyvenamoji
Sasajos Amzius | ISsilavinimas 1_1k10 vieta
pajamos

Aukita kaina r | -0,150" 0,016 -0,087 -0,003
p| 0,002 0,749 0,081 0,958

Nepakankamas pasirinkimas | r | -0,001 0,023 0,106 0,015
parduotuvése p| 0,984 0,647 0,033 0,756
Triiksta informacijos apie ekologisky | r | 0,003 -0,098" 0,012 -0,040
produkty privalumus p| 0,955 0,049 0,814 0,425
Nepatogus  iSdéstymas  prekybos | I | 0,041 -0,132™ -0,026 0,049
vietose p| 0414 0,008 0,605 0,324
Sudétinga pakeisti pirkimo jprocius r| -0,050 Uiz 0,014 -0,049
p| 0,319 0,014 0,784 0,330

Abejonés dél ekologisky produkty | r | 0,144 0,021 -0,031 0,023
kokybés p| 0,004 0,675 0,530 0,641

r — Spearman Kkoreliacijos koeficientas, p — statistinis reik§mingumas, * - <0,05, ** - 0,01

Tyrimas atskleid¢, kad kuo vartotojy pajamos didesnés, tuo juos labiau riboja nepakankamas
pasirinkimas parduotuvéje (r=0,106; p=0,033). Sis rezultatas atskleidzia, kad didesnes pajamas
turintys vartotojai ne tik gali daugiau iSleisti, bet ir turi aukStesnius reikalavimus parduotuviy
asortimentui. Jy pasitenkinimui neuztenka standartinés pasitilos — jie nori jvairovés, kokybés ir
1§skirtinumo. Like¢ veiksniai néra statistiSkai susij¢ su namy tikio pajamomis.

Pazymétina, kad gyvenamoji vieta neturi statistiSkai reikSmingo rySio su né vienu 1§ nagrinéty
veiksniy. Visy (p) reikSmiy vertes yra didesnés nei 0,05, o koreliacijos koeficientai (r) yra labai
silpni (artimi 0).

Daugiau nei ketvirtadalis tyrime dalyvavusiy zmoniy teigiamai vertino ekologiSkus maisto
produktus ir jie patenkino jy lokesc¢ius. Daugiau nei pusé tiriamyjy pazyméjo, kad tokie maisto
produktai patenkino jy liikesCius tik i§ dalies, 3,5 proc. visai nepatenkino, o 11,7 proc. nepajuto
jokio skirtumo tarp ekologisky ir paprasty maisto produkty. Rezultatai pateikti 15 paveiksle.
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60 - 56,6
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30 28,3

Procentai

1

20
11,7

1

10
3,5

I§ dalies patenkino Patenkino mano Nepatyriau jokio Nepatenkino mano
mano likesc¢ius lukes¢ius skirtumo lukes¢iy

15 pav. Ekologisky maisto produkty vartojimo patirties vertinimas, proc.

Nustatyta, kad kuo tiriamyjy amzius yra mazesnis, tuo jy produkty vartojimo patirtis yra geresné ir
pasitenkinimas ekologiskais produktais didesnis (r=-0,160; p=0,001). Taciau taip pat pastebéta, kad
kuo tiriamieji daZzniau vartoja ir perka ekologiSkus maisto produktus, tuo jy vartojimo patirtis yra
geresné (r=0,334; p<0,001).

veiksnial, jtakojantys ekologisky maisto produkty pirkima, yra tiesiogiai susij¢ su produkty pirkimo
daznumu ir ekologisky maisto produkty vartojimo patirtimi (p<0,05). Vadovavimasis sveikos
gyvensenos principais (r=0,283), ankstesné patirtis (r=0,283), emocinis pasitenkinimas (r=0,278) ,
noras priklausyti atsakingy vartotojy grupei (r=0,260), lemia daznesnj produkty pirkima. Sie rysiai
buvo stipriausi.

Vartojimo patirt] labiausiai lemia tokie veiksniai kaip turima informacija apie produktus (r=0,315),
geresné produkty kokybé (r=0,312), ankstesné patirtis (r=0,306) ir emocinis pasitenkinimas
(r=0,288). Galime teigti, kad Sie veiksniai yra labiausiai susije su pasitenkinimu produktais, gera
vartojimo patirtimi.

Kita vertus, produkty pirkimo daznumas neturi rySio su noru iSbandyti alternatyvas, draugy
rekomendacijomis, pirkimu déel mados, patraukliy pakuociy ar prekiy Zenkly zinomumo (p>0,05).
Taip pat, vartojimo patirtis néra susijusi su noru atliepti visuomenés likes¢ius, pirkimu dél
socialinio statuso, mados, patrauklios pakuotés ar prekiy zenklo zinomumo (p>0,05).

13 lentelé

Vidiniy ir iSoriniy veiksniy, jtakojanciy tiriamyju sprendima pirkti ekologiSkus maisto
produktus, sasajos su ekologiSkuy maisto produkty pirkimo daZniu ir vartojimo patirtimi

Ekologiskus | Ekologisky

maisto maisto

Sasajos produkty produkty

pirkimo vartojimo
daznis patirtis
-=| Pirkdamas (-a) saugau aplinka r 0,207 0,248™
T % Zinau, ka renkuosi pirkdamas (-a) ekologiskus produktus r 0,221 0,315
>| Perku saugesneg ir sveikesne alternatyva r 0,150™ 0,260™
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*x

Pirkdamas (-a) prisidedu prie gyviiny geroveés r 0,218™ 0,287
Perku dél geresnio skonio r 0,164™ 0,261
Perku dé¢l geresnés kokybés r 0,202™ 0,312™
Pirkdamas (-a) remiu vietinius ekologinius tkius r 0,177 0,266
Perku, nes vadovaujuosi sveikos gyvensenos principais r 0,283" 0,275
Pirkdamas (-a) remiuosi ankstesne teigiama patirtimi r 0,284 0,306
greljlsgl, nes jauciuosi priklausantis (-1) atsakingy vartotojy " 0,260 0,260
Pirkdamas (-a) jau¢iu emocinj pasitenkinima r 0,278™ 0,288™
Pirkdamas (-a) formuoju asmeninj jvaizdj r 0,181™ 0,155
Perku, nes noriu iSbandyti alternatyvas jprastiems ] 0,083 0,185™
produktams
P|r|_<_dar_nas_ (-a) Va_dovaujuos_l_ kultirinémis normomis, " 0,221 0.219™
susijusiomis su atsakingu vartojimu
Pirkdamas (-a) jauciuosi socialiai atsakingas (-a) r 0,258™ 0,226
Pirkdamas (-a) remiuosi savo $eimos rekomendacijomis r 0,198™ 0,184™
:g Pirkdamas (-a) remiuosi savo draugy rekomendacijomis r 0,095 0,145™
Z | Perku, nes stengiuosi atliepti visuomenés liikes¢ius r 0,129™ 0,092
.§ Perku, nes tai atspindi mano socialinj statusg visuomenéje r 0,124" 0,079
:g Pirkt_jamas (-a) atsizvelgiu j tai, kas yra populiaru ir " 0,041 0,024
= | madinga
2% | Perku, nes tai siejasi su geresne gyvenimo kokybe . *
visuomengje r L s
Perku, nes rodau tinkamg pavyzdj kitiems r 0,158™ 0,236™
Perku dél patrauklios pakuotés r 0,007 -0,002
Perku zinomo prekés zenklo produktus r 0,028 -0,010

r — Spearman koreliacijos koeficientas, * - <0,05, ** - 0,01

I atvirg klausima, kas paskatinty Jus pirkti daugiau ekologiSky maisto produkty savo komentarg
pateiké 397 respondentai. 213 respondenty pazyméjo, kad pirkti daugiau ekologisky maisto
produkty paskatinty mazesné kaina.

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo rezultatai parodé, kad vyresni respondentai dazniau zinojo apie ekologiSsky produkty nauda
sveikatai ir aplinkai nei jaunesni. Pavyzdziui, jie dazniau supranta, kad ekologiski produktai padeda
apsaugoti vandens telkinius, bites ir kitus laukinius gyviinus. Be to, vyresnio amziaus grupés geriau
suvokia, kad ekologisky produkty vartojimas mazina rizika susirgti véziu. Sie skirtumai gali biiti
paaiskinami sukaupta gyvenimiSka patirtimi bei didesniu démesiu sveikatos klausimams, kas
vyresniame amzZiuje tampa svarbesniu prioritetu. Sie aspektai dera su Li ir Jaharuddin (2021) tyrimo
iSvadomis, kurios pabrézia, kad zmonés, besiriipinantys savo sveikata, yra linke dazniau rinktis
sveikesnius produktus, tokius kaip ekologiSkas maistas. Tuo paciu, rezultatai iSryskina jaunimo ir
vyresniy Zmoniy sagmoningumo skirtumus, kurie gali biiti susije ne tik su asmeninémis vertybémis,
bet ir su informacijos prieinamumu ar socialinémis normomis.

Tyrimo rezultatai rodo, kad samoningumas aplinkos apsaugos ir sveikatos klausimais skiriasi. 59
proc. respondenty visiSkai sutiko su teiginiais, susijusiais su sgmoningumu aplinkosaugos
klausimais, tuo tarpu su sveikatos klausimais sutiko net 84 proc. Taciau Sie skirtumai neturéjo
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reikSmingos jtakos ekologiSsky maisto produkty pirkimo daznumui. Tiek aplinkosaugos, tiek
sveikatos sgmoningumo grupése dauguma respondenty ekologiskus maisto produktus perka karta
per savaite (41 proc.), o kasdien arba 23 kartus per savaite Siuos produktus perka tik nedidelé dalis.
Sie rezultatai patvirtina Hanif ir Ahmad (2023) bei Parvatiyar ir Sheth (2023) tyrimy i$vadas, kurios
teigia, kad vartotojy sprendimus pirkti ekologiSkus produktus lemia sukauptos Zzinios apie Siy
produkty naudg ir asmeninés nuostatos, susijusios su sveikata. Taciau §is tyrimas parode, kad
aukstesnis sgmoningumas sveikatos klausimais nebiitinai siejasi su daznesniu ekologisky produkty
pirkimu. Taciau gauti duomenys leidzia teigti, kad HI1 hipotezé — vartotojy ekologinis
sagmoningumas ir ripinimasis savo sveikata, teigiamai veikia jy sprendimg pirkti ekologiskus maisto
produktus — patvirtinta tik i$ dalies. Nors sagmoningumas sveikatos klausimais yra didesnis, tai
nebiitinai lemia daznesn;j tokiy produkty pirkima.

Siekiant nustatyti iSoriniy veiksniy, jtakojanciy vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto
produktus, sasajas su demografiniais rodikliais (amziumi, gyvenamgja vieta, iSsilavinimu ir
pajamomis), buvo atlikta Spearman koreliaciné analizé¢. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad vyresnio
amziaus vartotojus labiau veikia socialiniai ir kultiiriniai veiksniai. Jie dazniau vadovaujasi
kultiirinémis normomis, atsakingo vartojimo principais, socialinio atsakingumo jausmu, visuomen¢s
likesciais bei siekia atspindéti socialinj statusa. Sie duomenys rodo, kad vyresnio amZiaus vartotojy
elgsenai didelg jtaka daro socialinis ir kulttirinis kontekstas.

Analizuojant vidiniy veiksniy sgsajas su vartotojy demografiniais rodikliais, tyrimas atskleide, kad
vyresni vartotojai dazniau suvokia, kad jy pasirinkimai prisideda prie aplinkos apsaugos. Jy
sprendimg taip pat dazniau jtakoja informacija apie produktus, sveikos gyvensenos principai ir
emocinis pasitenkinimas. Sie rezultatai leidZia manyti, kad vyresni vartotojai priima sprendimus,
remdamiesi tiek asmeninémis vertybémis, tiek socialinémis normomis.

Taip pat nustatyta, kad kuo vartotojy pajamos yra mazesnés, tuo labiau jtakoja jy apsisprendimag
pirkti visuomenés liikes€iai, socialinis statusas visuomengje, tinkamo pavyzdzio demonstravimas.
Sie rezultatai dera su kity tyrimy i§vadomis, rodanéiomis, jog Zmonés daznai perima savo socialiniy
grupiy vartojimo modelius, kad jgyty pritarimg (Asuamah Yeboah, 2023). Pavyzdziui, jei kas nors
2022). Tai gali biiti susije ir su vadinamomis siekiy grupémis, kurioms vartotojai siekia priklausyti
ir perimti jy elgesj (Kotler, Lane, 2016). MaZesnes pajamas gaunantiems vartotojams tai tampa ypac
aktualu, nes jy socialiné padétis skatina ieSkoti pripaZinimo per atitikimg grupés normoms ir
socialiniams lukes¢iams.

Taip pat nustatyta, kad kuo vartotojy issilavinimas auksStesnis, tuo juos labiau jtakoja pirkti
vadovavimasis sveikos gyvensenos principais, o gyvenanc¢ius labiau apgyvendintose vietoveése,
miestuose jtakoja geresné produkty kokybé. Pateikti rezultatai rodo, kad aukstesnis iSsilavinimas
stiprina vartotojy orientacija j sveikos gyvensenos principus, nulemianéius sprendimg pirkti, 0 tai
dera su Hanif, Ahmad (2023) tyrimo iSvadomis, kuriose pabréziama, kad ekologinis rastingumas ir
sagmoningumas yra susij¢ su iSsilavinimu bei amziumi.

Remiantis gautais duomenimis, galima daryti prielaida, kad vyresnius vartotojus labiau veikia
iSoriniai veiksniai - socialinis atsakingumas, kultlirinés normos, visuomenés liukesciai, socialinis
statusas. Jaunesnius vartotojus labiau veikia vidiniai veiksniai - emocinis pasitenkinimas, sveikos
gyvensenos principai. Aukstesnj iSsilavinimg turinéius labiau veikia vidiniai veiksniai: ekologinis
samoningumas, sveikos gyvensenos principai, Zinojimas apie aplinkos saugojima. Zemesnj
i$silavinimg turin¢ius labiau veikia iSoriniai veiksniai: kultlirinés normos, tinkamo pavyzdZzio
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demonstravimas. Mazas pajamas gaunancius labiau veikia iSoriniai veiksniai: grup€s normos,
visuomenés likesciai, socialinis statusas. Dideles pajamas gaunancius labiau veikia vidiniai
veiksniai: emocinis pasitenkinimas, sveikos gyvensenos principai. Todél galima teigti, kad H2
ipotez¢é pasitvirtino - vidiniai ir iSoriniai veiksniai skirtingai veikia vartotojy sprendima pirkti
demografiniy pozymiy atzvilgiu.

Tyrimas atskleidé, kad skirtingos demografinés grupés susiduria su skirtingomis kliditimis,
jtakojanc¢iomis sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus. Pastebéta, kad vyresnio amziaus
vartotojai dazniau abejoja ekologisky produkty kokybe, taCiau juos maziau riboja auksta kaina.
Aukstesnio iSsilavinimo vartotojus labiau veikia jy nusistovéje pirkimo jprociai, taciau jiems
maziau svarbiis tokie veiksniai kaip nepatogus prekiy iSdéstymas parduotuvése ar informacijos
trikumas. Tuo tarpu didesnes pajamas gaunantys vartotojai dazniau susiduria su nepakankamu
produkty pasirinkimu parduotuvése, nors jy pirkimo daznis yra reikSmingai didesnis nei mazesnes
pajamas gaunanciy. Taigi, klititys pirkti ekologiSkus produktus néra universalios, jos priklauso nuo
vartotojy vertybiy ir elgsenos, kurios formuojasi dél specifiniy demografiniy charakteristiky,
pavyzdziui, amziaus, pajamy ir iSsilavinimo.

Analizuojant vidinius veiksnius, jtakojancius vartotojy sprendimag pirkti ekologiskus maisto
produktus, i8rySkéjo, kad vartotojai daZzniausiai remiasi praktiniais ir ilgalaike naudg teikianciais
aspektais. Pagrindiniai motyvai buvo geresné produkty kokybé, parama vietiniams ekologiniams
tikiams, sveikesnés ir saugesnés alternatyvos pasirinkimas, ankstesné teigiama patirtis, turimos
informacijos apie produktus svarba, sveikos gyvensenos principai bei suvokimas, kad pirkdami jie
prisideda prie aplinkos apsaugos. Sie veiksniai pabrézia, kad ekologisky produkty pirkimas daznai
grindZiamas racionaliais pasirinkimais ir vertybinémis nuostatomis. PrieSingai, asmeninio jvaizdzio
formavimas, emocinis pasitenkinimas, priklausymas atsakingyjy vartotojy grupei, geresnis skonis ar
noras isbandyti alternatyvas buvo nurodyti re¢iausiai. Sis rezultatas rodo, kad ekologisky produkty
pirkimas néra glaudZiai susij¢s su trumpalaikiais ar labiau emociniais motyvais, o yra orientuotas ]
ilgalaikius tikslus, tokius kaip sveikata ir aplinkos apsauga.

Analizuojant iSorinius veiksnius, lemiancius vartotojy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto
produktus, nustatyta, kad svarbiausi motyvai yra Seimos ir draugy rekomendacijos, kurios daznai
latkomos patikimu informacijos Saltiniu. Taip pat reikSmingas vaidmuo tenka socialinio
atsakingumo jausmui ir kultiirinéms normoms, skatinandioms atsakingg vartojima. Sie veiksniai
rodo, kad ekologisky produkty pasirinkimas neretai grindZziamas artimos socialinés aplinkos jtaka
bei vidiniais jsitikinimais.

PrieSingai, reciausiai nurodomi motyvai buvo patraukli pakuoté, populiarumas, mada, socialinio
statuso siekis, visuomeneés lukesciai, prekinio Zenklo Zinomumas ir tinkamo pavyzdzio rodymas
kitiems. Tai rodo, kad ekologiSky produkty pirkéjai maziau reaguoja i trumpalaikius ar pavirSutinius
veiksnius, kurie daznai siejami su tradiciniu vartotojiSkumu.

Galima teigti, kad tokie iSoriniai veiksniai kaip kultiira ir socialinis kontekstas vaidina reik§mingg
vaidmenj perkant ekologiskus maisto produktus. Tai patvirtina ir kity tyrimy duomenys. Asmuo
kaupia informacija i§ aplinkos — draugy, Seimos, autoritety nuomoniy ir patarimy, kurie formuoja
nuostatas, naudojamas sprendimams dél prekiy pirkimo (Chu, 2018). Li, Jaharuddin (2021) teigia,
kad informacija, gaunama i§ ,lipy j lupas® (angl. word-of-mouth, WOM), daznai laikoma
patikimesne. Holdford (2018) analizé rodo, kad socialiniai dirgikliai gali turéti jtakos sprendimui
pirkti ekologiSkus produktus. Be to, kolektyvistinése kultiirose Zzmongs, atsizvelgdami j vartojimo
poveikj aplinkai ir bendruomenei, daznai linke pasirinkti tvaresnj elgesj (Asuamah Yeboah, 2023).
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Tyrimas parod¢, kad prekiy pirkimo daznumas stipriausiai susijes su vidiniais veiksniais, tokiais
kaip vadovavimasis sveikos gyvensenos principais, ankstesné teigiama patirtis, emocinis
pasitenkinimas ir noras priklausyti atsakingy vartotojy grupei. Sie veiksniai atskleidzia, kad
vartotojy sprendimus dazniausiai lemia asmeninés vertybés ir ilgalaikiai tikslai, susij¢ su sveikata,
emocijomis ir bendruomeneés jsipareigojimais. Panasi tendencija pastebéta ir analizuojant prekiy
vartojimo patirtj. Stipriausi rysiai buvo nustatyti su tokiais veiksniais kaip turima informacija apie
produktus, geresné kokybé, ankstesné teigiama patirtis ir emocinis pasitenkinimas. Tai pabrézia,
kad teigiama ankstesné patirtis yra vienas svarbiausiy rodikliy, skatinanc¢iy pakartotinius pirkimus.
Kaip nurodo Qazzafi (2019) ir Chu (2018), patenkinti vartotojai dazniausiai link¢ jsigyti tuos pacius
produktus dar karta, o tai ypac¢ aktualu kalbant apie ekologiSkus maisto produktus. Rezultatai rodo,
kad tiek pirkimo daznumas, tiek vartojimo patirtis stipriau siejasi su vidiniais, o ne iSoriniais
veiksniais. Sie duomenys leidzia teigti, kad vartotojy elgsenai didziausig jtaka daro jy asmeniniai
motyvai, patirtys ir emocijos. Tod¢l tyrimas patvirtina H3 hipotez¢ — vidiniai veiksniai daro didesn¢
jtakg sprendimui pirkti ekologiSkus maisto produktus nei iSoriniai.

Analizuojant vidinius veiksnius, lemiancius vartotojy sprendima pirkti ekologiSkus maisto
produktus, iSrySkéjo, kad ankstesné teigiama patirtis yra vienas svarbiausiy veiksniy. Tiriamieji,
kurie buvo patenkinti ankstesniu pirkimu, dazniau link¢ pakartotinai jsigyti ekologiskus produktus.
Tyrime taip pat nustatytas statistiSskai reik§mingas rysys tarp ekologisky maisto produkty vartojimo
daznumo ir jy vartojimo patirties kokybés, rodantis, kad kuo dazniau zmonés vartoja ekologiskus
maisto produktus, tuo geriau jie jvertina savo patirtj su Siais produktais. Atitinkamai, geresné
patirtis teigiamai veikia tolimesnius pakartotinius pirkimus. Tai atitinka ir kity autoriy tyrimy
iSvadas, kuriose teigiama, kad jei ankstesné vartotojo patirtis buvo teigiama ir jie buvo patenkinti
produktu, jie gali nuspresti jj jsigyti dar karta, jskaitant ekologiskus produktus (Qazzafi, 2019;
Parvatiyar, Sheth, 2023; Hossain, 2022). Remiantis rezultatais galima teigti, kad analizé patvirtina
hipotez¢ H4 - ankstesné teigiama patirtis teigiamai veikia vartotojy sprendima pirkti ekologiSkus
produktus.
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ISVADOS

1. Teoriné sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus analiz¢ atskleidé, kad vartotojo ketinimai
pirkti ekologiskus produktus, priklauso nuo trijy pagrindiniy veiksniy: poziurio ] elges],
subjektyvios normos ir suvokiamos elgesio kontrolés. Tai reiskia, kad ketinimai pirkti ekologiskus
produktus stipréja, kai vartotojai teigiamai vertina §j veiksma, jaucia stipry aplinkiniy pritarima
(socialinj palaikymag) ir tiki, kad turi pakankamai galimybiy bei iStekliy, kad galéty jgyvendinti §j
sprendimg. Nors ketinimai pirkti ekologiskus produktus yra svarbus elgsenos rodiklis, juos gali
riboti suvokiama rizika (pvz., finansiné, socialin¢), kuri mazina tikimybe, jog ketinimai bus
jgyvendinti. Vartotojo ,,juodosios dézés“ modelis pabrézia, kad sprendimy priémimas yra
individualus procesas, kurj formuoja tiek iSoriniai dirgikliai (pvz., rinkodara), tiek vidiniai vartotojo
pazintiniai ir emociniai veikimo biidai. Tai rodo, kad vartotojo elgesio keitimui biitina sumazinti
kliatis ir suteikti paskatas, skatinancias ekologisky produkty pirkima.

2. Ekologisko produkto samprata atskleidzia, kad Sie produktai atlicka ne tik prakting, bet ir
simboling funkcija, kuri yra glaudziai susijusi su tvarumo ir atsakingo vartojimo idé&jomis.
Ekologiski produktai apibréziami ne tik pagal jy gamybos ir sudéties standartus, bet ir pagal
platesnj jy poveikj aplinkai, Zmoniy sveikatai ir visuomenei. Sertifikavimo procesai, grieztos
taisyklés bei reikalavimai pabrézia, kad ekologiSki produktai néra vien tik rinkodaros jrankis, bet ir
jsipareigojimas aplinkai ir visuomenei. Tai rodo, kad ekologisky produkty vartojimo augimas yra
neatsiejamas nuo vartotojy edukacijos, jy supratimo apie ekologing naudg ir politikos priemoniy,
kurios formuoja vartojimo kultiirg.

3. Veiksniy, lemianciy vartotojy sprendimus pirkti ekologiSkus produktus, klasifikacija atskleide,
kad vartojimo elgsena yra formuojama vidiniy ir iSoriniy veiksniy sgveikos. Vidiniai veiksniai
atspindi individualy pozitrj j tvarumg ir sveikata, o iSoriniai — pabrézia visuomenés jtakg vartojimo
jpro¢iams. Si klasifikacija rodo, kad ekologisky produkty pirkimas, daznai yra veiksmas,
iSreiskiantis vartotojo tapatybe, socialinj statusg ar atsakomybe uz aplinka. Tai leidzia teigti, kad
vartotojy elgesys ekologisky produkty rinkoje yra dinamiskas, priklauso nuo konteksto, o zmonés,
veikiami ty paciy aplinkybiy, priima skirtingus sprendimus dél savo vidiniy savybiy, patirties ir
aplinkos suvokimo.

4. Tyrimo rezultatai patvirtina, kad literatiiroje iSnagrinéti veiksniai — vidiniai ir iSoriniai, daro jtaka
vartotojy sprendimui pirkti ekologiSkus produktus, taciau jy poveikis skiriasi priklausomai nuo
demografiniy grupiy, individualiy vartotojy savybiy ir néra universalus. Vartotojai supranta
ekologisky maisto produkty nauda sveikatai ir aplinkai, taciau tai ne visada siejasi su daznesniu
tokiy produkty pirkimu. Sprendimas pirkti ekologiSkus produktus, remiasi ilgalaikémis vertybémis,
taCiau jis taip pat yra jautrus socialiniam kontekstui ir aplinkai, jskaitant kainodara, produkty
prieinamumg ar artimy zmoniy rekomendacijas. Vidiniai veiksniai, ypa¢ susij¢ su sveikata,
ekologiniu sgmoningumu ir asmenine patirtimi, turi didZiausig jtakg sprendimui pirkti, taciau
iSoriniai veiksniai, tokie kaip socialinés normos ir rekomendacijos, taip pat atlieka svarby vaidmenj
tam tikrose vartotojy grupése.
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PRIEDAI
1 priedas. Klausimynas

Gerbiamasis respondente,

Esu Rasa Macé, Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistrantiiros studijy
programos studenté. Rengiu baigiamajj darbg tema ,,Sprendimo pirkti ekologiSkus maisto produktus
veiksniai“. Siame darbe analizuojama specifiné produkty grupé — ekologiski maisto produktai, taigi
tyrimo tikslas yra nustatyti, kokie veiksniai jtakoja vartotojy sprendima pirkti Siuos produktus.

Jasy atsakymai tyrimo metu bus anonimiski. Surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami tik
juos apibendrinus baigiamajame magistro darbe. Prie kiekvieno klausimo pridedamos apklausos
pildymo instrukcijos; jei nenurodyta kitaip, pasirinkite vieng atsakymo varianta. IS anksto dékoju uz
Jusy laikg ir atsakymus.

1. Ar nors kartg teko pirkti ekologiSku logotipu pazZyméta produkta? (Cia pateikti

ekologiniy Zenkly pavyzdZiai)
b /
B°O Y,

£G-Oko-Verordnung AGRICU LTURE V’,
BIOLOGIQUE

EKOLOGINIS

ZEMES UKIS

Gy

M GREEN
([HTIFI(ATE

o Taip
Ne (Pasirinkus NE, klausimynas nebepildomas)
2. Ar susimgstéte, kad pirkdami ekologiSkus maisto produktus galite: (ties kiekvienu
teiginiu, pazymeékite tinkantj variantg):
Teiginys Taip Ne
Padéti apsaugoti Vandens telkinius (upes, ezerus) nuo tarSos, kurig sukelia

O

Apsaugoti bites ir kltus laukinius gyvinus nuo toksiSky cheminiy
medziagy poveikio?

Sumazinti klimato kaitos poveikj renkantis tvariai pagamintus produktus?

Sumazinti rizikg susirgti véziu, Sirdies ir kraujagysliy ligomis, diabetu,
iSvengti alergijy bei nutukimo?

Gauti daugiau maistingy medziagy, natiraliy vitaminy, mineraly ir
antioksidanty, kurie padeda palaikyti gerg savijauta?

3. Kurie i$ Siy poZymiy geriausiai apibiidina ekologiSkus produktus? (Pasirinkite tris
variantus)

Natiraliai uzauginti produktai be cheminiy trasy

Produktai, turintys ekologin;j sertifikata

Produktai, gaminami pagal grieztus kokybés ir gamybos reikalavimus

Produktai, saugantys gyviiny gerove

o O O O
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Didesne maistine verte pasiZymintys produktai

Sveikesni nei jprasti produktai

Kita.......(jrasykite)

Ekologisky produkty kaina didesneé, dél (Pazymeékite Jums tinkamus kelis variantus):
Riboto prieinamumo

Riboty gamybos apim¢iy

Ekologinio sertifikavimo islaidy

Mazesnés paklausos

Didesniy gamybos sgnaudy

Mazesnio derliaus

Didesniy investicijy j dirvozemio atkiirima

Papildomy transportavimo reikalavimy

Aukstesnés zaliavy kainos

Didesnio ranky darbo poreikio ekologinéje gamyboje

Kaip daZnai perkate ekologiSkus maisto produktus? (PazZymékite Jums tinkamg vieng
variantg)

o0 o0 0O OO0 0O 0 0O O O O 0 0 O

Kiekvieng dieng

2 — 3 kartus per savaite

Kartg per savaite

Karta per ménesj

Itin retai

6. Kur perkate ekologiskus maisto produktus? (Pazymékite Jums tinkamus kelis variantus):
o Mazmeninés prekybos tinklai (pvz., ,,Maxima®, ,,Rimi‘)
o Specializuotos ekologisky produkty parduotuves
o Internetinés parduotuvés

o O O O O

o Ukiningy turgus
o Draugy/giminaiciy tkiai
o Kita......(jraSykite)
7. Kokiais informacijos Saltiniais ir kanalais naudojatés ieSkodami informacijos apie
ekologiskus produktus? (Pazymékite Jums tinkamus kelis variantus):
o Ziiiriu produkto zenklinima ir logotipa
Ieskau informacijos socialinése Ziniasklaidos priemonése
Ziiiriu televizines laidas ar reportazus apie ekologiskus produktus
Skaitau produkty etiketes parduotuveése
Skaitau atsiliepimus ir apzvalgas internete
Konsultuojuosi su draugais, Seimos nariais ar kolegomis
Remiuosi ankstesne patirtimi
o Kita.......(jrasykite)
8. Ivertinkite teiginius, kurie lemia Jusy sprendimg pirkti ekologiSkus maisto produktus.
(Pazymékite labiausiai Jums tinkantj atsakymgq ties kiekviena charakteristika)

O O O O O O

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

VIDINIAI VEIKSNIAI

Pirkdamas (-a) saugau aplinka
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Zinau, ka renkuosi pirkdamas (-a)
ekologiskus produktus

Perku  saugesn¢ ir  sveikesng
alternatyva

Pirkdamas (-a) prisidedu prie gyviiny
geroves

Perku dél geresnio skonio

Perku dél geresnés kokybés

Pirkdamas (-a) remiu vietinius
ekologinius tikius

Perku, nes vadovaujuosi sveikos
gyvensenos principais

Pirkdamas (-a)  remiuosi ankstesne
teigiama patirtimi

Perku, nes jauciuosi priklausantis (-i)
atsakingy vartotojy grupei

Pirkdamas (-a) jauCiu emocinj
pasitenkinima

Pirkdamas (-a) formuoju asmeninj
jvaizdj

Perku, nes noriu iSbandyti
alternatyvas jprastiems produktams

ISORINIAI VEIKSNIAI
Visiskai Nesutinku | Nei Sutinku | Visi$kai
Teiginiai nesutinku sutinku nei sutinku
nesutinku

Pirkdamas (-a) vadovaujuosi
kultiirinémis normomis, susijusiomis
su atsakingu vartojimu

Pirkdamas (-a) jauciuosi socialiai
atsakingas (-a)

Pirkdamas (-a) remiuosi savo $eimos
rekomendacijomis

Pirkdamas (-a) remiuosi savo draugy
rekomendacijomis

Perku, nes  stengiuosi  atliepti
visuomenés likescius

Perku, nes tai atspindi mano socialinj
statusg visuomeneéje

Pirkdamas (-a) atsizvelgiu | tai, kas
yra populiaru ir madinga

Perku, nes tai siejasi su geresne
gyvenimo kokybe visuomenéje

Perku, nes rodau tinkamg pavyzdj

kitiems
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Perku dél patrauklios pakuotés

Perku  zinomo  prekés  Zenklo
produktus
9. Sureitinguokite pagal svarba, kokios priezastys riboja Jusuy galimybes pirkti
ekologiskus maisto produktus? (Reitinguokite skaléje nuo 1 iki 6, kur 1 — labiausiai
riboja, 6 — maziausiai riboja)
Auksta kaina
Nepakankamas pasirinkimas parduotuvése
Triksta informacijos apie ekologisky produkty
privalumus
Sudétinga pakeisti pirkimo jprocius
Abejonés dél ekologisky produkty kokybés
Nepatogus i8déstymas prekybos vietose
10. Kaip vertinate ekologiSkuy maisto produktuy vartojimo patirtj? (PaZymékite Jums
tinkamg vienq variantq)
o Patenkino mano likescius
o I8 dalies patenkino mano liikes¢ius
o Nepatenkino mano likesciy
o Nepatyriau jokio skirtumo
11. Kas paskatinty Jus pirkti daugiau ekologiSkuy maisto produkty? (savo atsakymqg
FPASYKITC) ..ot
12. Juisy amZius:
o 18— 30 metai
o 31— 40 metai
o 41 -50 metai
o 51— 60 metai
o 61 mety ir daugiau
13. I$silavinimas
o Vidurinis
o Profesinis
o Aukstasis
o Kita (jrasykite)........c.cc........

14. Jiisy namy ukio sudétis:
o Gyvenu vienas / viena
o Gyvenu Seimoje/partnerysteje ir turiu nepilnameciy vaiky
o Gyvenu Seimoje/partnerystéje ir neturiu nepilnameciy vaiky
o Kita

15.

©)
@)
@)
©)

16.

Namuy tikio pajamos per ménesj po mokesciy:
Iki 1000 eury

1000-2500 eury

25004000 eury

4000 eury ir daugiau.

Jusy gyvenamoji vieta:
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o Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys)
o Miestelis
o Kaimas
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