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IVADAS

Aplinkai draugiskas vartojimas tampa svarbia tema tarptautiniu ir nacionaliniu mastu. Tai
rodo Europos sajungos siekis, jog Europos ekonomika ir visuomené tapty neutralia klimatui
(Europos Taryba ir Europos Parlamentas, 2021). Nors bendras vartotojy susidoméjimas aplinkai
draugiskoms prekéms auga (The Economist Intelligence Unit, 2021), o jmonéms keliami
reikalavimai tampa labiau orientuoti j aplinkosauga (Nguyen ir kt., 2019; Yamane ir Kaneko,
2021), bendrame aplinkosauginio veiksmingumo indekse (Environmental Performance Index)
Lietuva nusileidzia kitoms Ryty Europos valstybéms (Wolf ir kt., 2022), kas rodo, jog tiek
ekonominiu, tiek politiniu poziiiriu biitina ieskoti buidy, kurie padéty skatinti aplinkai draugiska
vartojima, jskaitant ir ketinima rinktis aplinkai draugiskas prekes.

Moksliniame diskurse aplinkai draugisko pirkimo tema placiai nagrin¢jama. Autoriai tyré
tiek bendra ketinimg pirkti (Kamalanon ir kt., 2022), tiek konkrecius produktus (Zhang ir kt.,
2019b; Zheng ir kt., 2023; Hsu ir kt., 2017; Armenio ir kt., 2022). Dazniausiai tiriami veiksniai
yra poziiiris i produkta / pirkima, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé
(Nekmahmud ir kt., 2022a; Caniéls ir kt., 2021; Sreen ir kt., 2018), aplinkosauginés Zinios (Sheng
ir kt., 2019), susiropinimas aplinkosauga (Hong ir kt., 2023; Naalchi Kashi, 2020),
aplinkosauginis sgmoningumas (Mahmoud ir kt., 2022) suvokiamos vertés (Grebosz-Krawczyk
ir kt., 2021; Watanabe ir kt., 2020), saves identifikacija, jvaizdis (Brick ir kt., 2017; Moons ir kt.,
2020; Sharma ir kt., 2020). Taip pat socialdemografiniai, ypac lytis bei amzius, (Zhao ir kt., 2021;
Sadiq ir kt., 2023).

Dél socialiniy veiksniy jtakos moksliniame diskurse autoriy nuomonés issiskiria. Vienuose
tyrimuose i$skiriamos socialinés vertybés (Caniéls ir kt., 2021) bei socialiné jtaka (Varshneya ir
kt., 2017) neveikia ketinimo pirkti, o kituose — socialiné tapatybé ir socialiné jtaka (Persaud ir
Schillo, 2017) bei socialinés normos (D’Souza ir kt., 2022) yra ypac¢ svarbios. Dalis autoriy teigia,
kad asmeniniai faktoriai yra svarbesnis uz socialinius (Biswas ir Roy, 2015), kiti, kad asmeninés
vertybés priklauso nuo grupiy (Bouman ir kt., 2020), todél socialinis kontekstas vertinimas per
mazai (Jans ir kt., 2018). Kadangi socialinés normos daznai tiriamos kaip subjektyvios (svarbios
socialinés grupés), per mazai vertinami platesni socialinio spaudimo Saltiniai (Hosta ir Zabkar,
2021; Ham ir kt., 2015)

Aplinkai draugisky prekiy pirkime socialiniy normy poveikis néra iki galo aiskus ir jam
reikalingas gilesnis vertinimas. Siame tyrime jos bus skaidomos j skirtingas rii§is — aprasomasias
(suvokiamas grupés elgesys) ir jsakomasias (suvokiamas grupés lukestis) (Stok ir de Ridder,

2019). Taip pat bus atsizvelgta ir | normatyvinius mechanizmus, kurie gali turéti jtakos socialiniy



normy pasireiskimui, tokius kaip vartotojy jsitraukimas j socialines medijas, kurios jiems padeda
susigaudyti dél socialiniy normy (Zhang ir Dong, 2020) bei jsptiidzio valdymo motyvacija, nes
tokiy prekiy pirkimas gali signalizuoti statusg (Jusc¢ius ir Maliauskaité, 2015). Kadangi vartotojai
tokias prekes gali rinktis ir dél aplinkosauginiy vertybiy, kurios motyvuoja labiau nei jvaizdzio
siekis (Xu ir kt., 2018), svarbu jvertinti aplinkosauginj samoninguma, kuris taip pat gali biiti
ketinimo prieZastis.

Problema: kokig jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes daro aplinkosauginis
samoningumas ir skirtingos socialinés normos, veikiamos jsitraukimo j socialines medijas ir
jsptidzio valdymo motyvacijos?

Tikslas: nustatyti vartotojy aplinkosauginio samoningumo ir skirtingy socialiniy normy,
veikiamy jsitraukimo j socialines medijas ir jsptidzio valdymo motyvacijos, jtaka ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes.

UZdaviniai

1. ISanalizuoti aplinkai draugisky prekiy pirkimo aspektus bei atlikty tyrimy
apribojimus susijusias su socialinémis normomis.

2. Atlikti literatiiros analize, siekiant nustatyti aplinkosauginio sgmoningumo ir
skirtingy socialiniy normy, su jomis susijusio jsitraukimo j socialines medijas ir jsptidzio valdymo
motyvacijos teorinius aspektus bei Siy veiksniy rySius su ketinimu pirkti aplinkai draugiskas
prekes.

3. Sukurti tyrimo metodika, pritaikant tinkamag teorinj modelj bei siekiant
iSanalizuoti, kokig jtaka ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes daro aplinkosauginis
samoningumas ir skirtingos socialinés normos, veikiamos jsitraukimo j socialines medijas ir
jspudzio valdymo motyvacijos.

4.  Atlikti empirinj tyrimg, iSanalizuoti surinktus duomenys bei nustatyti rysius tarp
aplinkosauginio sgmoningumo, jsitraukimo j socialines medijas, jspiidzio valdymo motyvacijos
bei skirtingy socialiniy normy ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes.

5. Remiantis tyrimo iSvadomis pateikti pagrindines jzvalgas, tyrimo apribojimus ir
galimas tolimesniy tyrimy rekomendacijas.

Darbo metodai. Darbe buvo naudoti teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai. Teorinéje
darbo dalyje pagal mokslinés literattiros ir Saltiniy analiz¢ buvo siekiama i$nagrinéti pagrindinius
aplinkai draugisky prekiy pirkima nagrinéjancias teorijas bei aplinkosauginio sgmoningumo,
socialiniy normy, jsitraukimo j socialines medijas ir jspiidzio valdymo motyvacijos teorines
prielaidas bei ankstesniy tyrimy iSvadas. Empirin¢je dalyje naudoti kiekybiniai metodai, jskaitant
apklausos duomeny rinkimg ir statisting duomeny analiz¢. Duomenys surinkti naudojant

anoniming interneting apklausg, atsakymy analizei taikyta apraSomoji statistika, patikimumo ir



validumo analizé, taip pat, naudojant PLS-SEM metoda bei SmartPLS4 programing jranga,
strukttriné lyg¢iy modeliavimo analizé. Metodai leido jvertinti hipoteziy pagrjstumg ir modelio
tinkamumag.

Darbo struktiira. Darbas yra struktiirizuotas j Sesis pagrindinius skyrius, uztikrinant aisky
ir nuosekly tyrimo eigos pristatyma. Pirmame skyriuje atliekama literatiros analizé, kurioje
pristatoma aplinkai draugisky prekiy samprata, jy pirkimg veikiantys veiksniai ir nagrinéjantys
teoriniai modeliai. Antrame skyriuje analizuojamos skirtingos socialinés normos ir jy jtaka
aplinkai draugiSko vartojimo kontekste. Tre¢iame skyriuje aptariama jsptudzio valdymo
motyvacija bei jos sgsajos su aplinkai draugisku elgesiu ir socialinémis normomis. Ketvirtame
skyriuje pateikiama empirinio tyrimo metodologija — apraSomi duomeny rinkimo metodai,
sudaroma tyrimo anketa ir parenkamas respondenty imties dydis. Penktame skyriuje tikrinamas
skaliy ir modelio patikimumas, pateikiami pagrindiniai tyrimo rezultatai, jskaitant duomeny
analize ir hipoteziy tikrinimg. Sestame skyriuje apibendrinamos gautos i$vados bei formuojami

pasitlymai tolimesniems tyrimams.



1. APLINKAI DRAUGISKU PREKIU PIRKIMAS

1.1.  Aplinkai draugiSky prekiu pirkimo samprata

Aplinkai draugisky prekiy pirkimas yra priskiriamas prie socialiai atsakingo elgesio tipy,
kaip atsakingas vartojimas. Socialiai atsakingas vartojimas yra susij¢s ne tik su asmens kaip
vartotojo vaidmeniu, ta¢iau ir asmens — visuomenés nario, vaidmeniu, kurio tikslas sumazinti savo
daromg neigiamg jtaka socialinei, ekonominei ir gamtinei aplinkai, didinti teigiamg poveik]j ir tai
daryti testinj laikg (Davis ir kt., 2017). Kitaip tariant, tai susij¢ su vartotojo prisiimama socialine,
etine ir aplinkosaugine atsakomybe (Juscius ir Maliauskaité, 2015) bei moraliniais, vertybiniais ir
etiniais jsitikinimai dél aplinkos tausojimo (Davis ir kt., 2017).

Gupta ir Agrawal (2018), nagrinédami atsakingo vartojimo koncepta, isskiria tris su
gamtine aplinka ir jos resursais susijusias perspektyvas — aplinkosaugos (environmental), tvarumo
(sustainability) ir zaliaja (green). Aplinkosauginiam vartojimui taip pat galima priskirti ir tokias
savokas kaip atsakingas, ekologiskas, sgmoningas vartojimas, zaliasis pirkimas, jsigijimas bei
Salinimas (Davis ir kt., 2017; Lu ir kt., 2015; Joshi ir Rahman, 2015). Mokslingje literatiiroje toks
vartojimas dar vadinamas zaliuoju vartotojiskumu — tendencija, kai asmuo savo aplinkosauginius
siekius iSreiskia per vartojima (Haws ir kt., 2014). Taigi Sios sgvokos gali buti vertinamos kaip
sinonimai, nes apibiidina socialiai atsakingg vartojima, saugant gamtg.

Aplinkosauginis vartojimas priskiriamas privacios sferos aplinkosauginiam aktyvizmui,
kuriame ypa¢ svarbus bendrumas - vieno asmens jtaka yra maza, taciau ji reikSmingai didéja
augant zmoniy skaiciui (Stren, 2000). Davis ir kt. (2017) pazymi, kad biitent vartojimas yra
pagrindiné priemoné, kurioje priimami sprendimai gali skatinti socialiai atsakingus poky&ius. Sios
vartojimo praktikos gali biiti aplinkai draugisky produkty pirkimas, kai prekés yra aplinkai
draugiskame jpakavime, pirkimas tik pagal poreikij, dalijimosi principu paremtas vartojimas,
samoningas vartojimas, prekiy priezitra, pakartotinis naudojimas ar atsakingas Salinimas (Gupta
ir Agrawal, 2018). Kasdieniniais savo veiksmais — jsigijimu, naudojimu, Salinimu — asmuo siekia
didziausios naudos gamtai - jos aplinkai ir resursams (Gupta ir Agrawal, 2018; Stren, 2000), darant
nuling, minimaliag ar mazesn¢ neigiamg jtakg (Johnstone ir Tan, 2015). Anot JusCio ir
Maliauskaités (2015), aplinkai draugisky prekiy ar paslaugy pirkimas yra dazniausiai
pasireiskianti socialinés atsakomybés forma, kadangi vartotojai lengvai supranta, kokiy veiksmy
turi imtis. Atsizvelgiant j tai, aplinkai draugiSky prekiy pirkimas yra priskiriamas prie zaliojo
vartotojiSkumo, kuriuo asmuo riipinasi gamta ir pirkimu siekia maziausios zalos.

Aplinkai draugiski produktai pasizymi aplinkosauginémis savybémis - yra darantys

nedidelj neigiamg poveikj (Haws ir kt., 2014). Tai gali buti susij¢ ne tik su preke ar paslauga,
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taCiau ir gamybos procesu, naudojamomis medziagomis, pakuote ar net pritaikytais rinkodaros
veiksmais (Johnstone ir Tan, 2015). Daznai tokie produktai gali biuti vadinami Zaliaisiais
(Kamalanon ir kt., 2022; Choi ir Johnson, 2019; Nekmahmud ir kt., 2022a; Liobikiené ir kt., 2017),
organiskais (Watanabe ir kt., 2020), ekologiskais (Hojnik ir kt., 2019), o jy pirkimas — Zaliuoju
(Zhuang ir kt., 2021; Naalchi Kashi, 2020; Sharma ir kt., 2020). Taigi, aplinkai draugiskos prekés
nuo kity skiriasi savo Zaliomis savybémis ir vartotojai renkasi tarp §iy prekiy ir tradiciniy (Haws
ir kt., 2014). Zaliyjy prekiy vartotojai, jskaitant ir potencialius, ir tokiy prekiy nevartojantys
skiriasi pagal savo savybes ir elgesio modelius (Mostafa, 2009). Jy sprendimo priémimo procesas
yra veikiamas specifiniy vidiniy motyvy ir iSoriniy, kurie susij¢ su preke ir pirkimo kontekstu
(Golob ir kt., 2018). Todél aplinkai draugisky prekiy pirkimas skiriasi nuo jprasto.

Taigi, aplinkai draugisky prekiy pirkimas yra Zaliojo vartotojiskumo dalis, kurioje svarby
vaidmen] vaidina dvi sglygos. Pirmiausiai, tai pacio pirkéjo noras savo vartojimo jprocius
pritaikyti taip, kad biity daroma maziausia zala gamtai. Taip pat prekiy pasirinkimas, kurios
pasizymi aplinkosauginémis savybémis. Pirkimo sprendime, tokius vartotojus gali veikti kitokie

sprendimo motyvai ir elgesio modeliai, todél jie turi iSskirtiniy pirkimo proceso bruozy.

1.2.  Aplinkai draugiSku prekiy pirkimg veikiantys veiksniai

1.2.1.  Aplinkai draugiSky prekiy vertinimo veiksniai

Ketinimg pirkti aplinkai draugiSkas prekes veikia tai, kaip vartotojai vertina Siuos
produktus ir kokia suvokiama vartojimo verté. Pirmiausiai, Sis vertinamas paremtas jprasta
ekonomine naudingumo prizme per prekés savybes ir pasitilymag (Tanrikulu, 2021), o suvokiama
funkciné ir emocinés vertés vaiding svarby vaidmenj (Watanabe ir kt., 2020).

Pasak Yadav ir Pathak (2017), nepatenkinus funkcinés vertés pirkéjai gali neatsizvelgti |
aplinkosauging prekiy verte. Nors funkciné verté (kaina ir kokyb¢) visais atvejais yra biitina, taciau
savaime néra pakankama numatyti ketinimo pirkti aplinkai draugiSkas prekes, t. y. kartu su ja
veikia emocinés, salyginés, socialinés ver¢iy deriniai (Gongalves ir kt., 2016). Ta patvirtina ir
Khan ir Mohsin (2017) tyrimo iSvados, kuriose pazymima, kad $io pirkimo kontekste emociné
verté daro stiprig jtaka, pvz., jei pirkéjas gauna didele emocine naudg, jam maziau reik§mingos
tampa aplinkosauginés, socialinés naudos ir net prekés kokybé. Per vartojimo vertes — emocing,
pazinimo, socialing ir papildomai iSskirta sveikatos, aplinkosauginis pirkéjo identitetas veikia
ketinimg pirkti (Mutum ir kt., 2021). Tai rodo, jog vartojimo vertés veikia kartu su pirkéjo
identitetu, kurio atzvilgiu be, galima teigti, jprasty funkciniy, Zaliasis pirkéjas siekia emocinio
pasitenkinimo.

Kiti autoriai tokiam pirkimui konstruoja atskirg Zaliojo vartojimo verte, kuria gali veikti

funkciné, socialiné, sglyginé ir emociné vertés (Sangroya ir Nayak, 2017; Tan ir kt., 2022),
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pazymint, kad funkcinés (ekonoming¢ ir praktin¢) gali daryti ir neigiama jtaka, jei suvokiama, kad
aplinkai draugiSkos prekés neatitinka kainos — kokybés santykio (Tan ir kt., 2022). Haws ir kt.
(2014) iskele id¢ja, kad tradiciniai pirkéjai, nuo taip vadinamy zaliyjy, i§ esmés skiriasi zaliojo
vartojimo vertémis. Jy sukurta Zalioji skalé pagrindé Sig prielaida. Kuo stipriau asmuo atitiko
skale, tuo dazniau pirmenybe teiké aplinkai draugiskiems produktams bei palankiau vertino kitas
(su ekologiskumu nesusijusias) $iy prekiy savybes (Haws ir kt., 2014). Nepaisant aplinkosauginiy
savybiy, Zalieji pirkéjai vis délto atsizvelgia ir | ekonominj naudinguma. Haws ir kt. (2014)
pazymgjo, jog priimdami sprendima zalieji pirkéjai sieké kuo efektyviau panaudoti savo finansus,
todél kreipé démesj ir j kainos — kokybés santykj. Sie tyrimo rezultatai rodo, jog Zaliojo pirkimo
atveju pirkéjams svarbu patenkinti zaligjg vertg, taciau jie vertina, ar pasitilymas yra ekonomiskai
naudingiausias kainos ir kokybés atzvilgiu.

Vertinant kainos veiksnius aplinkai draugisky prekiy pirkimo kontekste, tyrimuose
randamas dvejopas jy poveikis. Vartotojai ekologiskus ir tradicinius produktus supranta kaip
skirtingus (Gupta ir Ogden, 2009). Daznu atveju aplinkai draugiSkos prekés kainuoja daugiau ir
varzosi su tradiciniy prekiy kainomis (Sana, 2020; Ghali-Zinoubi ir Toukabri, 2019) arba yra
suvokiama, kad Zalios prekés kainuoja daugiau (Shamsi ir kt., 2020; Zabkar ir Hosta, 2013), t. y.
toks yra $iy prekiy jvaizdis. Autoriai pastebi, jog biitent kaina daro neigiamg poveikj pozitiriui ]
aplinkai draugiskas prekes ir ketinimui pirkti (Shahriari ir kt., 2019; Ghali-Zinoubi, 2021), todél
papildomai j tyrimus jtraukia nora mokéti daugiau, kurj svarbu jvertinti, kadangi didelé produkto
kaina gali buti problema kainai jautriems pirkéjams (Yadav ir Pathak, 2017). Kitu atveju, kaina
gali turéti glaudy rysj su produkto suvokiama papildoma nauda — etiSkumu, ekologiskumu, t. y.
egzistuoja kitas rySys nei tradiciniame modelyje esantis rySys su kaina — kokybe, ir vartotojai
didele kaing gali vertinti kaip teigiama rodiklj, kuris parodo, kiek §i preké yra naudinga socialiai
atsakingo elgesio (Ryoo ir Kim, 2023; Ghali-Zinoubi ir Toukabri, 2019) arba asmeninio elgesio
kontekste (Ahmed ir kt., 2021). Taip pat stebima atvirkstiné vartotojy reakcija j kainy sumazinima,
pvz. nuolaidos gali sumazinti ketinimg pirkti ir versti abejoti produkto nauda aplinkai (Ryoo ir
Kim, 2023) arba labiau jsitraukusius j socialiai atsakingas veiklas vartotojus versti nepasitikéti
pacia jmone (Kim ir Han, 2020). Kitaip tariant, tokie vartotojai yra pasiruos¢ mokéti didesn¢ kaing
uz socialing, jskaitant ir aplinkosauging, nauda, kurig teikia preké (Sana, 2020; Ahmed ir kt., 2021)
arba ja parduodanti jmoné (Pelligra ir Vasquez, 2020). Taciau §is noras veikia tuo atveju, kai
vartotojai atpazjsta zaligsias naudas ir noras mokéti tampa stipriausiu veiksniu, teigiamai
veikian¢iu ketinimg (Moser, 2015). Aplinkai draugiskos prekés i§ esmés suvokiamos kaip
brangesnés, todél tai gali neigiamai veikti kainoms jautrius pirkéjus, taciau kainos pagrindimas

socialiniu ir aplinkosauginiu naudingumu salygoja ir norg mokéti daugiau. Kita vertus, jei kaina



yra maza ar sumazinama, kyla paradoksali situacija, kai pirkéjas suabejoja tiek pacios prekés
nauda aplinkai, tiek jmoniy motyvais.

Verta pazyméti, kad nepaisant ekologiSko naudingumo, prekés kokybé vis dar yra
reikSmingas faktorius ketinime pirkti. Suvokiama aplinkai draugiskos prekés kokybé salygoja
pozitrio, etiSko sgmoningumo jtaka polinkiui mokéti auksta kaing net ir tuo atveju, kai preke
parduodanti jmoné turi aplinkai draugiska jvaizdj (Sun ir Yoon, 2022). Kuo didesné suvokiama
kokybé, tuo didesné intencija pirkti aplinkai draugiskg preke (Wasaya ir kt., 2021) ir kokybés
parodymas per marketingo kampanijas, papildoma informacija ar jpakavima gali didinti norg
moketi didesne kaing (Cheung ir kt., 2015). Tai leidzia daryti iSvada, kuri sutampa su pries tai
pateikta jzvalga, kad pirkéjai visais atvejais siekia efektyviai panaudoti savo finansus ir uz didesn¢
kaing tikisi geros kokybés.

Zalieji pirkéjai issiskiria savo Zaliosios vertés suvokimu ir didesniu atitikimu Zaliyjy naudy
ir savybiy skalei, lyginant su tradiciniais pirkéjais, taciau jiems taip pat svarbu, kad biity
patenkintos funkcinés vertés. Tai rodo, kad aplinkai draugisky prekiy pirkimo kontekste bendriniai
pirkéjy likesciai kainai ir kokybei vis dar stipriai veikia. I$skirtinis pozymis galéty biti tai, kad
kaina gali keisti kokybés suvokima, nes Sios prekes, pvz. kaip prabangos prekés, priskiriamos
specifiniai kategorijai. Jos siejamos su socialine atsakomybe tausoti gamtg — zaligja prekés verte
— tod¢l pirkéjai gali noréti mokéti daugiau, su salyga, jog §i nauda yra pagrista, o jos suvokimui
nekyla pavojus dél pernelyg sumazintos prekés kainos. Svarbu ir tai, kad Siame pirkimo procese
svarby vaidmenj vaidina emociné verté — tokiy prekiy pirkimas Zaliuosius pirkéjus vercia jaustis

gerai.

1.2.2.  Aplinkosauginis vartotojy sgmoningumas

Vienas dazniausiai tiriamy veiksniy, skatinanciy ketinimg pirkti aplinkai draugiskas
prekes, yra vartotojy aplinkosauginis sgmoningumas. Aplinkosauginis samoningumas
apibtuidinimas kaip vidinis asmens veiksnys, kuris apima aplinkosauginiy problemy suvokima bei
poziiirj sagmoningai siekiant jas sumazinti (Kim ir Lee, 2023). Kiti autoriai teigia, kad tai
psichologiné biisena, kuri apjungia aplinkosaugines zinias, susirlipinima, asmeninius ir social-
demografinius pirkéjy bruozus ir kurios rezultatas — aplinkai draugiskas elgesys (Sharma ir Bansal,
2013; Kautish ir kt., 2019). Vertinant aplinkosauginio sgmoningumo lygj, jis matuojamas pagal
turimas aplinkosaugines Zzinias, poziiirj, susirlipinima bei vertybes, aplinkai draugiskos elgsenos
tipg ir jsitraukimg (Kim ir Lee, 2023). Kur kas placiau aplinkosauginj sagmoninguma nagrinéja
Khrushch ir Karpiuk (2021), teigdami, kad tai kompleksinis konceptas, kuris apibtidina bendra
asmens santykj su gamta. Autoriai jj skirsto j individualy — formuojamg per asmening patirtj,

psichologines savybes ir zinias, bei kolektyvinj — visuomenéje bendrai vyraujantis pozilris j
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gamtos ir zmogaus santykj, pasireiSkiantis socialinése grupése ir veikiantis individg (Khrushch ir
Karpiuk, 2021).

I§ pateikty apibrézimy pastebétina, jog aplinkosauginis sgmoningumas susidaro i§ trijy
daliy: Ziniy, pozitrio, kuris gali biti iSreikstas ir susirfipinimu, elgesio. Dél Sios priezasties dalis
autoriy savo tyrimuose ji matuoja ne kaip vieng bendra veiksnj, taciau kaip keliy atskiry visuma
(Fu ir kt., 2020; Zsoka, 2008). Brochado ir kt. (2017) aplinkosauginj susiriipinimg bei Zinias
jvardija kaip psichografinius veiksnius, kurie sudaro aplinkosauginj sgmoninguma, pridédamas ir
suvokiamg efektyvuma bei aktyvizmg ir, remiantis jy tyrimo rezultatais, pastarieji yra svarbesnis
nei demografiniai veiksniai. Sekhokoane ir kt. (2017) prie aplinkosauginio sgmoningumo prideda
ir vertybiy (kolektyviniy, individualizmo) orientacija. Taigi aplinkosauginés zinios, tiek per
socialing, tiek per asmening normatyving patirtj, turi virsti tam tikra emocine ir psichologine
biisena — susirfipinimu, ir tik tada bendru sgmoningumu. Atsizvelgiant j tai, aplinkosauginj
samoningumg taip pat svarbu analizuoti per jj sudarancius svarbiausius veiksnius — Zinias ir
susiriipinima.

Aplinkosauginés Zinios yra vertinamos kaip pirkéjy zinojimas apie ekosistemos bendrus
procesus ir problemas (Tan ir kt., 2017), ekologiskas issilavinimas (Heo ir Muralidharan, 2019).
Aplinkosauginés Zinios leidzia geriau jvertinti su ketinimu pirkti susijusius veiksnius, todél
vartotojams, net ir pasizymintiems aplinkosauginémis vertybémis, be reikiamy ziniy sunku priimti
pagristus sprendimus, o tai gali lemti klaidingg ekologiska aktyvuma (Liobikien¢ ir Poskus, 2019).
Tokios zinios gali tiesiogiai veikti ketinimg pirkti, formuoti bei stiprinti teigiamg pozitirj j aplinkai
draugiskus produktus bei jy Zaligsias vertes (Amoako ir kt., 2020) arba skatinti pirkima net ir tuo
atveju, kai pirkéjai neturi teigiamo poziiirio j tokius produktus (Choi ir Johnson, 2019). Sios Zinios
taip pat leidzia geriau jvertinti jmoniy iniciatyvas, jskaitant siillomus zaliuosius produktus, ir taip
daryti teigiamg jtakg jmoniy Zaliajai reputacijai bei skatinti ateities pirkimus (Kamalanon ir kt.,
2022) ar formuoti aplinkai draugiska poziiirj j jmon¢ (Moslehpour ir kt., 2023). Nors Tan ir kt.
(2017) nenustaté, kad aplinkosauginés zinios gali veikti ketinimg pirkti, jie savo tyrimo
apribojimuose pazymejo, kad tyrime buvo vertinamos tik specifinés, su preke susijusios Zinios,
kas gal¢jo nulemti rezultatus, kadangi aplinkai draugisky prekiy pirkimo kontekste gali veikti ziniy
derinys — tai sisteminés bendrinés ir specifinés zinios apie situacija bei veiksmy Zzinios, kaip ja
spresti. Heo ir Muralidharan (2019) pazyméjo, jog informuotumas apie aplinkosaugines
problemas dar nereiSkia, kad vartotojai jausis jgallis imtis veiksmy, taciau tai gali padidinti jy
susirfipinimg aplinkosauga ir per tai skatinti pirkima. Taigi nuo tradiciniy prekiy pirkéjy, zalieji
skiriasi savo Ziniomis apie aplinkosauga ir jos problemas. Sis Zinojimas leidzia jiems geriau jverti
pirkimo kontekstg ir padeda argumentuoti aplinkai draugisky prekiy pasirinkima, o tuo paciu ir

skatina jy aplinkosauginj sgmoningumag.
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Aplinkosauginis susirtipinimas, kuris nurodo asmens pozitrj — ripestj dél aplinkai
daromo poveikio ir jos iSsaugojimo (Heo ir Muralidharan, 2019), laikomas vienu stipriausiy
aplinkai draugisSky prekiy pirkimg prognozuojanciy veiksniy. Jis gali skatinti ketinima pirkti
tiesiogiai (Shukla, 2019; Kamalanon ir kt., 2022) arba netiesiogiai, sgveikaujant su tokiais
veiksniais kaip teigiamas pozitris | aplinkai draugiskas prekes (Ahmed ir kt., 2021) ar saves
jvaizdis (Simiyu ir Kariuki, 2023). Aplinkosauginis susiriipinimas gali daryti jtakg ketinimui ir kai
vertinama ne tik preke, taciau ir jos jpakavimas (Prakash ir Pathak, 2017) bei sustiprinti kity
veiksniy jtaka. Pavyzdziui, net jei pirkéjas tiki, jog gali iSspresti iSkilusig aplinkosauging
problema, pirkimo elgsena pasireiskia tik tuomet, kai yra aplinkosauginis susirtipinimas (Heo ir
Muralidharan, 2019). Teigiama pozitrj i aplinkai draugisky prekiy pirkima aplinkosauginiai
jsitikinimai veikia biitent per susirtipinimg (Shamsi ir kt., 2020) ir juo remdamiesi vartotojai
susidaro poziiirj j Zalias prekes parduodancias jmones (Moslehpour ir kt., 2023). Su Sia nuomone
sutinka ir Mostafa (2009), kuris susiriipinimg laiko esminiu pozymiu, atskirian¢iu aplinkai
draugisky prekiy pirkéjus nuo tradiciniy. Jo vertinimu, susir@ipinimas gali biiti suaktyvintas trimis
veiksniais — fiziniais jrodymais, psichologiniais aspektais, tokiais kaip nezinomybés baimeé, bei
altruizmu, skatinanciu prisiimti moraling atsakomybe¢ (Mostafa, 2009). Taigi aplinkosauginis
susirtipinimas nurodo tam tikrg asmens savijautg dél daromo poveikio aplinkai ir poziiirj dél jos
iSsaugojimo, kurie salygoja aplinkosauginj samoninguma.

Be $iy aplinkosauginj samoninguma sudaran¢iy veiksniy, j aplinkai draugiska elgesi,
jskaitant ir tokiy prekiy pirkimg, orientuoti vartotojai pasizymi stipriau iSreikStomis asmeninémis
charakteristikomis. Remiantis atliktais tyrimais, Sioms savybéms priskiriama atvirumas,
saziningumas — nuolankumas, samoningumas, polinkis sutikti, ekstravertiSkumas (Soutter ir kt.,
2020), rupestingumas bei teisingumas (Jansson ir Dorrepaal, 2015), stiprios ekologiskos normos
(Klockner ir Ohms, 2009), suvokiama aplinkosauginé atsakomybé (Shukla, 2019), saves
transcendentinés vertybés (saves perZzengimo dél naudos aplinkai ir visuomenei) — universalizmas
ir geranoriskumas (Zhou ir kt., 2013).

Toks specifinis vertybiy ir asmeniniy bruozy rinkinys patvirtina Johnstone ir Tan (2015)
tyrima, kuriame teigiama, kad yra pastebimi nesutapimai tarp aktyviy zaliyjy vartotojy ir vartotojy,
kurie yra susiriiping aplinkosauga, taCiau nesiima veiksmy, taip vadinama — Zalioji spraga.
Autoriai taip pat nustate, kad zaliasis elgesys ne zaliyjy pirkéjy yra suvokiamas kaip gyvenimo
budas — arba viskg daryti zaliai, arba nieko, o tam reikia skirti papildomy pastangy, laiko, finansy,
ugdyti Zinias. Zalieji vartotojai, anot jy, yra stigmatizuojami, t. y. jie suvokiami kitokie nei
dauguma (hipiai, pakvaise, pamokslaujantys), turintys specifiniy moraliniy savybiy, linke
paaukoti savo komfortg, todél paprasti vartotojai daznai vengia su jais tapatintis (Johnstone ir Tan,

2015). Remiantis tuo, galima teigti, jog aplinkosauginj sgmoningumag ir polinkj j zaligjj
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vartotojiSkumg nulemia ir asmeninés vartotojo charakteristikos. Jos yra aiskiai identifikuojamos
vieSumoje (kity vartotojy) ir aplinkosauginiu sgmoningumu pasiZymintys vartotojai daznai
iSsiskiria kaip atskira, specifiné socialiné grupé.

Aplinkosauginiam sgmoningumui jtaka daro ir iSoriné aplinka. Gammoh ir kt. (2019)
vertindami, kurie kulttiros tipai — individualisting, kolektyvistine, orientuota j pasiekimus (karjera,
didesné rizika) ar harmonijg (su gamta), nustaté, kad kolektyvistiné ir j harmonijg orientuota
kultiira yra stipriau prognozuojanti aplinkosauginj sgmoningumg. Tyrimas taip pat atskleidé, jog
jei kultiira yra tuo paciu orientuota ir j pasiekimus, tai jtakos aplinkosauginiam sagmoningumui
neturi (Gammoh ir kt., 2019). Aplinkosauginis sgmoningumas gali biiti formuojamas ir per fizing
asmenj supancig aplinka, jei ji yra orientuota j aplinkosauginés infrastruktiiros kiirimg. Du ir kt.
(2018) istyre keliy mety gyventojy aplinkosauginio samoningumo pokyti, nustaté¢, kad
aplinkosauginis sgmoningumas labiau augo tose vietovése, kuriose buvo imtasi aktyvesniy
aplinkosaugos veiksniy. PaZymétina, kad aplinkosauginis samoningumas, gali varijuoti
priklausomai nuo valstybés iSsivystymo lygio. Anot He ir Liu (2018) besivystanciose Salyse
kolektyvinis aplinkosauginis samoningumas gali biti silpnas, kai tuo tarpu iSsivysciose — dél
aukstesnio ekonominio lygio ir geresnés aplinkosauginés edukacijos — aukstesnis. Taigi
aplinkosauginis sgmoningumas priklauso ne tik nuo vidiniy asmens veiksniy, taciau ir aplinkos,
kuri sudaro salygas arba palaiko tokj vartotojy bruoza.

Aplinkosauginis sgmoningumas aplinkai draugisko elgesio tyrimuose i$ esmés siejamas
su didesniu noru pirkti aplinkai draugiSkas prekes ir sustiprina pozitirio, socialiniy normy ir
suvokiamo pirkéjo efektyvumo jtakg ketinimui pirkti (Ahmed ir kt., 2021; Xu ir kt., 2020b;
Kautish ir kt., 2019). Xu ir kt. (2018) pazyméjo, kad aplinkosauginio sgmoningumas salygoja
pirkéjy tiksla saugoti aplinka, todél jis ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes veikia stipriau
nei pvz. saves jvaizdis. Taip pat, kuo labiau vartotojai pasizymi aplinkosauginiu sgmoningumu,
tuo didesnis jy zaliyjy produkty naudojimas (Lin ir Chang, 2012). Aplinkosauginis sgmoningumas
ketinimg elgtis aplinkai draugiskai, jskaitant ir pirkima, gali veikti tiek tiesiogiai (Mahmoud ir kt.,
2022), tiek per susirlipinimg ir Zinias (Zameer ir Yasmeen, 2022) bei sustiprinti suvokiamo elgesio
efektyvumo ir noro buti aplinkai draugisku poveikj ketinimui pirkti (Kautish ir kt., 2019).
Pazymétina ir tai, kad vartotojy aplinkosauginis samoningumas sustiprina jmoniy pateikiamos
informacijos apie jy ekologiska veikla poveikj ketinimui pirkti, t. y. tokiems vartotojams yra
svarbiis jmoniy veiksmai (Rustam ir kt., 2020). Aplinkosauginis samoningumas taip pat skatina ir
suvokima, kad organizacijos ar produkto zaliasis prekés zenklas yra naudingas visuomenei (Zhou
ir kt., 2021), todél uz toki prekés zenkla vartotojai yra pasiryze mokeéti daugiau bei dalintis
teigiamais atsiliepimais (Martinez Garcia de Leaniz ir kt., 2018). Taigi aplinkosauginis

samoningumas teigiamai veikia aplinkai draugiSky prekiy pirkimg per jvairius veiksnius — tiek
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pozitrj 1 pacias prekes, saves vertinimg bei ketinimg tokias prekes pirkti, tiek i jmoniy
aplinkosaugines pastangas ir jy nauda visuomenei ir aplinkai. IS esmés, kai vartotojai pasizymi
aplinkosauginiu sgmoningumu, jie labiau linke teigiamai reaguoti j jmoniy pastangas uztikrinti
tvaruma, perimdami aplinkai palankius vartojimo jprocius ir tai skatina jy ketinima pirkti aplinkai
draugiskas prekes.

Taigi aplinkosauginis sgmoningumas yra vidinis vartotojy veiksnys — argumentuotas noras
saugoti gamtg, zinant, kokiy veiksmy privalu imtis. Jis apima zinias apie aplinkosaugines
problemas, zaliyjy prekiy savybes ir jy naudg, kurios virsta emocine blisena — susirfipinimu.
Aplinkosauginis sgmoningumas dazniau pasireiskia tarp atsakingy, geranoriSky, atviry ir
nesavanaudisky zmoniy, ypa¢ ekonomiskai labiau iSsivysciusiose ir kolektyvistinése kulttirose,
kurios yra orientuotos j harmonija su gamta ir taiko aplinkosaugines praktikas. Tokie pirkéjai yra
linke pirkti aplinkai draugiskas prekes ir teigiamai vertinti organizacijy zaliajj elgesj.

Apibendrinant veiksnius, kurie veikia aplinkai draugisSky prekiy pirmg, galima teigti, jog
toks pirkimas i§ esmés skiriasi nuo tradicinio, nes zalieji pirkéjai pasizymi ne tik didesne
atsakomybe ir nesavanaudiskumu, taciau ir aplinkosauginiu samoningumu. Tai reiskia, kad jiems
ripi prisidéti prie gamtos tausojimo kaupiant Zinias apie aplinkosaugos problemas ir jy sprendimo
biidus ir kei¢iant savo vartojimo elgsena. Si elgsena gali pasireiksti aplinkai draugisky prekiy
pirkimu, nes jos pasizymi zaliosiomis vertémis ir patenkina tokiy pirkéjy norg prisidéti prie apie
gamtos tausojimo. Taciau Sio pirkimo kontekste, nors ir norima mokeéti daugiau, vis dar vertinamas

prekiy kainos ir kokybés santykis.

1.3.  Aplinkai draugiSka pirkimg nagrinéjantys teoriniai modeliai ir ju kritika

1.3.1.  Vertybiy-poziirio-elgesio (Value-Attitude-Behavior (VAB)) modelis

Aplinkai draugisky prekiy pirkimas (Zaliasis pirkimas) placiai tiriamas moksliniame
diskurse. Remiantis Zhang ir Dong (2020), Sharma ir kt. (2023), Groening ir kt. (2018), Wijekoon
ir Sabri (2021), Khan ir kt. (2023), Hazaea ir kt. (2022), moksliniuose tyrimuose yra daznai
naudojami vertybiy-pozitirio-elgesio (Value-Attitude-Behavior (VAB)) modelis, vertybiy-
jsitikinimy-normy (Value-Belief-Normative (VBN)) modelis. Taciau pasak Joshi ir Rahman (2015)
planuotos elgsenos teorija (Theory of Planned Behavior (TPB)) zaliosios elgsenos tyrimuose
sutinkamas dazniausiai. Atsizvelgiant j tai, svarbu placiau nagrinéti Siy modeliy veikimg zaliojo
pirkimo kontekste bei jy apribojimus.

Vertybiy—pozitrio—elgesio (VAB) modelis vertina, kaip santykis tarp vertybiy ir pozitirio
lemia elgesj (Jan ir kt., 2019), daugiausia démesio skiriant vartotojy vertybéms (Zhang ir Dong,
2020) ir pabréziant hierarchinj modelio veikima, kuomet vertybés tiesiogiai neveikia elgsenos

(Ghali-Zinoubi, 2021). Vertybés suvokiamos kaip pirminis, dar neapibréztas pazinimas, kuris
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véliau perauga j konkretesnj supratimg (poziiirj) ir galiausiai — j konkrety veiksma (Cinjarevi¢ ir
kt., 2022; Ghali-Zinoubi, 2021). Kaip pazymi Wang ir kt. (2022), vertybés veikia vidinius ir
iSorinius jsitikinimus, o per juos — ir moralinius jsipareigojimus bei aplinkai draugiska elges;.
Autoriai Kim ir kt. (2020) bei Ghali-Zinoubi (2021) vertybes laiko esminiais veiksniais,
skatinanciais zaligjj poziiirj ir elgsena.

Vis délto, remiantis Siuo modeliu, jvairiuose tyrimuose nustatytas skirtingas vertybiy
poveikis aplinkai draugiSkam poziiiriui, siejamas tiek su aplinkai palankiais jsitikinimais, tiek su
isitikinimais apie preke ar zaligji elgesj: aplinkosauginés vertybés (altruizmas, biosferizmas,
kolektyvizmas) (Cheung ir To, 2019; Wang ir kt., 2022), taip pat egoizmas (Rahman ir Reynolds,
2019), saves tobulinimo ir saves perzengimo vertybés (Jacobs ir kt., 2018), vartojimo vertybeés
(funkcinés, emocinés, socialinés) (Wang ir kt., 2022; Ghali-Zinoubi, 2021), sveikatos ir saugumo
vertybés (Jan ir kt., 2019), lyginamas individualistiniy ir kolektyvistiniy vertybiy poveikis (Le ir
kt., 2019), tvarumo vertybés (Kim ir Hall, 2021) bei tradicinés vertybés, susijusios su saugumu ir
stabilumu (Cinjarevi¢ ir kt., 2022).

VAB modelis naudotas jvairiuose zaliosios elgsenos tyrimuose, pavyzdziui, tiriant
ekologisky prekiy pirkimg (Ghali-Zinoubi, 2021; Jan ir kt., 2019; Cheung ir To, 2019), ekologisky
automobiliy jsigijimg (Wang ir kt., 2022), zaliyjy viesbuciy pasirinkimg (Rahman ir Reynolds,
2019) bei tvaraus elgesio skatinimg (Cinjarevié ir kt., 2022; Kim ir Hall, 2021). Visi $ie tyrimai

patvirtino VAB modelio veiksminguma.

1.3.2.  Vertybiy-jsitikinimy-normy (Value-Belief-Normative (VBN)) modelis

Vertybiy-jsitikinimy-normy (VBN) modelis placiai naudojamas zaliojo pirkimo elgsenos
tyrimuose (Zhang ir Dong, 2020) ir yra paremtas aplinkai draugiSko, altruistiSko elgesio
paradigma (Zhang ir Dong, 2020; Landon ir kt., 2018). Vertybés nulemia jsitikinimus apie asmens
santykj su aplinka, todél priimant sprendimg vartotojas, veikiamas ekologisky vertybiy, galvoja,
kaip sumazinti neigiamas pasekmes ir iS§vengti kaltés dél jy, t. y. modelyje veikia pasekmiy
suvokimas ir atsakomybés prisiémimas (Landon ir kt., 2018).

Modelj Stren (2000) paremia trimis teorijomis — vertybiy, normy ir naujgja ekologijos
paradigma. VBN logika remiasi tuo, jog asmeninés vertybés (originaliai — biosferizmas,
altruizmas, egoizmas) veikia jsitikinimus apie ekologija, pasekmes ir galimybes jas sumazinti,
kuriy pagrindu formuojamos aplinkai draugiSkos asmeninés normos, darancios jtaka elgesiui
(Jaini ir kt., 2020; Stren, 2000; Hiratsuka ir kt., 2018). Sis modelis buvo patvirtintas jvairiuose
aplinkai draugisko pirkimo kontekstuose: kosmetikos (Jaini ir kt., 2020), riiby (Kang ir Moreno,
2020), automobiliy (Zhang ir kt., 2022), viesbuciy (Fauzi ir kt., 2022) bei bendrame aplinkai
draugisko elgesio kontekste (Karimi, 2019).
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Vertinant vertybiy jtaka aplinkai draugiSkiems jsitikinimams, nustatyta, kad didziausia
poveikj daro biosferinés vertybés (Gkargkavouzi ir kt., 2019; Hiratsuka ir kt., 2018) bei
aplinkosauginés vertybés (Kang ir Moreno, 2020). Visgi toks bendrinis §iy vertybiy vertinimas
néra pakankamas, nes neleidzia tiksliai nustatyti, kurios i$ jy skatina ar slopina aplinkai draugiskas
normas (Hiratsuka ir kt., 2018). | tai svarbu atsizvelgti, kadangi ne visose pirkimo situacijose tos
pacios vertybés veikia vienodai. Pavyzdziui, elektriniy automobiliy pirkimo kontekste hedoninés
ir egoistinés vertybés veike neigiamai (Hiratsuka ir kt., 2018), tuo tarpu kosmetikos pirkimo atveju
hedonin¢ verté turéjo teigiamg poveikj (Quoquab ir kt., 2020; Jaini ir kt., 2020). ReikSmingg jtaka
elgesiui §io modelio tyrimuose daro ir asmeninés normos (Gkargkavouzi ir kt., 2019), kurios
priklausé nuo aplinkosauginiy jsitikinimy. Papildomai analizuodami modelj, tyré¢jai nustaté, kad
svarbiis ir kiti kintamieji: lytis (Quoquab ir kt., 2020), kolektyvizmas (Zhang ir kt., 2022),
aplinkosauginés zinios (Liobikien¢ ir Poskus, 2019), elektroniniai atsiliepimai (Jaini ir kt., 2020).
Taip pat buvo tiriami veiksmai privacioje ir vieSoje sferose, nustatant, kad aplinkosauginé
pasauléziiira tiesiogiai veikia vie$ajj elgesi, o netiesiogiai — per asmenines normas — ir privacios
sferos elgesj (Liobikiené ir Poskus, 2019). Be to, tyrimuose atskleista, jog $is modelis daznai
sujungiamas ir empirisSkai patvirtinamas kartu su planuotos elgsenos modeliu (Gkargkavouzi ir
kt., 2019; Fauzi ir kt., 2022; Kang ir Moreno, 2020). Toks metodologinis derinimas leidzia geriau
suprasti vartotojo kelig nuo vertybiy iki veiksmy, tiksliau prognozuoti ketinimus bei jau
praktikuojama elgesj (Gkargkavouzi ir kt., 2019; Kang ir Moreno, 2020).

Nors abu Sie modeliai placiai taikomi tiriant aplinkai draugiSska pirkimg ir elgsena,
mokslingje literatiiroje iSsakoma ir reikSminga kritika, ribojanti iSsamesn¢ pirkimo proceso
analiz¢. Vertybiy—poziiirio—elgesio (VAB) bei vertybiy—jsitikinimy—normy (VBN) modeliai
orientuojasi daugiausia j asmeninius ir psichologinius veiksnius, tac¢iau vartojimo elgseng gali
stipriai paveikti ir iSoriniai aplinkos veiksniai (Gkargkavouzi ir kt., 2019). Taigi Sie modeliai
galéty biiti tobulinami, jtraukiant platesnj socialinés aplinkos kontekstg (Zhang ir Dong, 2020), o

tai leisty dar iSsamiau paaiskinti aplinkai draugisko pirkimo process.

1.3.3.  Planuotos elgsenos teorijos (Theory of Planned Behavior (TPB)) modelis
Placiau tiek aplinkos veiksnius, tiek socialinj konteksta nagrinéja planuotos elgsenos
teorija. Si teorija padeda geriau suprasti vartotojy elgseng privadioje sferoje (Hazaea ir kt., 2022)
bei leidzia suprasti iSsamig elgseng nulemianciy veiksniy sistema (Ajzen, 2015). Planuotos
elgsenos modelis paremtas logika, jog asmens ketinimai nulemia jo tikra elgesj, t. y. ketinimas
medijuoja tarp jtaka daranciy veiksniy ir tikrojo elgesio (Ajzen, 2015; Shamsi ir kt., 2020; Hazaca
ir kt., 2022). Asmenys elgesj sieja su tam tikru tikslu, tod¢l jie samoningai ir apgalvotai priima

sprendimus, paremtus jy vertinimo Ziniomis, t. y. elgesio, normatyviniais ir kontrolés jsitikinimais
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(Ajzen, 2015; Snichotta ir kt., 2014; Xu ir kt., 2018; Hazaea ir kt., 2022). Sie vertinimai paremti
trijy riiSiy svarstymais: teigiamu arba neigiamu asmens poZiiiriu j elgesj, suvokiamais socialiniy
svarbiy grupiy liikesciais arba socialiniu spaudimu — subjektyviomis normomis, bei kontrolés
veiksniais, kurie gali trukdyti atlikti veiksma (Shamsi ir kt., 2020; De Maya ir kt., 2011; Peattie,
2010). Kitaip tariant, nuo teigiamo pozitrio ir subjektyviy normy ir didesnés suvokiamos
kontrolés didéja ketinimas elgtis (Ajzen, 2015, Rivis ir Sheeran, 2003).

Taikant planuotos elgsenos modelj, atlikta daug tyrimy jvairiy aplinkai draugisky prekiy
kontekstuose: baldy (Kalafatis ir kt., 1999), maisto (Al-Swidi ir kt., 2014), namy tkio prekiy (Tan
ir kt., 2017), drabuziy (Brandado ir da Costa, 2021), automobiliy (Xu ir kt., 2018), kosmetikos
(Shimul ir kt., 2022). Taip pat teigiama, jog $is modelis puikiai tinka vertinti ketinimg pirkti
aplinkai draugiskas prekes (Yadav ir Pathak, 2017), bendra aplinkai draugiska elgesj (Kruse ir kt.,
2019) bei gali prognozuoti, kad ketinimai galiausiai taps veiksmais (Brandao ir da Costa, 2021;
Kamalanon ir kt., 2022). Vis délto nemaza dalis tyrimy analizuoja tik bendrg ketinimg pirkti
ekologiskus produktus jy nespecifikuojant (Shamsi ir kt., 2020; De Maya ir kt., 2011; Yadav ir
Pathak, 2017; Nekmahmud ir kt., 2022b; Shukla, 2019).

Remiantis atliktais tyrimai, vienas i§ svarbiausiy TPB veiksniy, lemianciy ketinimg pirkti
aplinkai draugiskas prekes yra pozitris (Ruangkanjanases ir kt., 2020; Ayar ir Giirbiiz, 2021; Paul
ir kt., 2016; Niloy ir kt., 2023; Tan ir kt., 2017; Ghazali ir kt., 2017). Sj rezultatg galima sieti su
Sheeran ir kt. (1999) tyrimu, kuriame pabréziama, jog autonominé motyvacija (kai asmuo jaucia
vidinj priezastingumg) formuoja poziiiriu pagristas nuostatas, kurios stipriau veikia ketinimg nei
kontroliuojamos motyvacijos atveju, kai veiksmai atlickami dél iSorinio spaudimo. Be to,
pozitriui teigiama poveikj gali daryti kiti aplinkosauginiai veiksniai, tokie kaip susirlipinimas,
didesné suvokiama verté ar laukiami rezultatai (Shamsi ir kt., 2020), kurie veikia kaip tikslai, o
pastarieji ir yra TPB elgsenos pagrindas. Tuo tarpu suvokiama elgesio kontrolé tam tikruose
kontekstuose gali daryti neigiamg jtaka, ypac ekonominiame kontekste, kai rinkos pasitila aplinkai
draugiskoms prekéms yra ribota arba vyrauja Zemas pragyvenimo lygis (Zhou ir kt., 2013;
Kalafatis ir kt., 1999). De Maya ir kt. (2011) paZyméjo, jog net jei asmuo aplinkai draugiskus
produktus vertina teigiamai, dél finansiniy salygy ar sudétingo prieinamumo, renkasi jy nepirkti.
Kitais atvejais trukdantys veiksniai gali biiti visai nereik§mingi, jei asmuo jy nesuvokia ar jiems
neteikia svarbos (Yadav ir Pathak, 2017; Shimul ir kt., 2022).

Kalafatis ir kt. (1999) vertinimu §is modelis yra naudingas dél jo aiSkios strukttros ir
galimybes praplésti jj, vertinant veiksnius, nulemian¢ius pozitirio, subjektyviy normy ir
suvokiamos kontrolés formavimasi. Tai jrodo ir daznai tyrimuose sutinkama praktika, kai autoriai
TPB praplecia jvairiais nepriklausomais veiksnias, pavyzdziui, suvokiama verte ir noru mokéti

daugiau (Yadav ir Pathak, 2017), suvokiama kokybe bei saves jvaizdziu (Xu ir kt., 2018),
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vertybémis (Ghazali ir kt., 2017), zaliuoju mastymu, ziniomis, socialinémis medijomis ir jy
naudojimu (Nekmahmud ir kt., 2022a), skaitmenine komunikacija (Niloy ir kt., 2023). Kai kurie
autoriai modelj papildo dar platesniais konceptualiais pakeitimais. Pavyzdziui, Shamsi ir kt.
(2020) jtrauké mastymo, motyvacijos ir valios lygmenis, o Han (2015) sujungé TPB su vertybiy—
isitikinimy—normy (VBN) teorija ir véliau sukiiré ,,planuoto zaliojo elgesio* modelj (Han, 2020).
Taciau tokie nuolatiniai ir nenuosekliis modelio patobulinimai, islaikant pagrindinius
konstrukcinius elementus, ne visuomet duoda naujy jzvalgy ar daro jj efektyvesnj (Sniehotta ir kt.,
2014). Siai nuostatai taip pat pritaria ir Popovic ir kt. (2019) atliktos analizés rekomendacijose
siilydami neapsiriboti planuotos elgsenos teorija ir remtis tarpusavyje geriau susijusiais
kompleksiniais modeliais, jtraukiant iSorinius veiksnius.

Vienas 1§ reikSmingiausiy planuotos elgsenos teorijos (TPB) trikumy siejamas su
subjektyviy normy neapibréztumu. Dalis tyrimy rodo stipry $iy normy poveikj (Brandao ir da
Costa, 2021; Shimul ir kt., 2022; Nekmahmud ir kt., 2022b), o kituose jos visai neveikia (Ghazali
ir kt., 2017; Tengli ir Srinivasan, 2022; Niloy ir kt., 2023). Todél kai kurie autoriai siiilo socialiniy
normy apskritai atsisakyti (Hagger ir kt., 2006; Tan ir kt., 2017; Arvola ir kt., 2008) ar menkinti
ju svarbg (Ferraz ir kt., 2017; Sharma ir Foropon, 2019). Vis délto kiti tyr¢jai, prieSingai, pabrézia
asmeniniy normy svarbg, manydami, kad socialinés normos remiasi vidinémis emocijomis (pvz.,
géda, pasididziavimu), todél iSorinis jy stiprinimas veikia silpniau (Kalafatis ir kt., 1999), o
socialinés ir asmeninés normos yra artimai susijusios (Arvola ir kt., 2008). Visgi Al-Swidi ir kt.
(2014) bei Lestari ir kt. (2020) teigia, kad socialinés normos, priesingai, padeda geriau suprasti
TPB procesa, nes aiskina ir kitus kintamuosius — suvokiamg kontrole bei pozitirj. Tq patvirtina ir
Simiyu ir Kariuki (2023), parodg, kad socialinis spaudimas gali sustiprinti ry$j tarp saves
jvaizdzio, aplinkosauginio susiripinimo ir ketinimo pirkti. Be to, socialinés normos gali skirtis
tarp jvairiy visuomeniy, nes, remiantis altruizmo teorija, kiekvienas asmuo turi socialing
orientacija, taciau jos stiprumas priklauso nuo aplinkos (Kollmuss ir Agyeman, 2002; Al-Swidi ir
kt., 2014). Todél atsisakyti socialiniy normy ar jas modifikuoti tyrimuose gali baiti netikslinga, nes
skiriasi Saliy rinkos branda, kultiira ir socialiné padétis (Kalafatis ir kt., 1999; Arvola ir kt., 2008;
De Maya ir kt., 2011).

Taip pat svarbu jvertinti visuomeniy tipus pagal individualizmo ar kolektyvizmo lygj (Han
ir Stoel, 2017), kadangi kolektyvistinése kultiirose socialinés normos yra ypac¢ reikSmingos.
Tyrimai rodo, kad socialinés normos neapsiriboja vien artima aplinka — platesné socialiné
struktiira ir kultiirinis kontekstas taip pat daro jtakg, ypac interneto ir socialiniy tinkly laikais
(Zhang ir Dong, 2020; Hazaea ir kt., 2022; Nekmahmud ir kt., 2022a). Be to, aplinkai draugiskas
elgesys gali tapti ir reputacijos Saltiniu (Zabkar ir Hosta, 2013; Khan ir Mohsin, 2017), nes
ekologisky prekiy pirkimas (pvz., drabuziy) ne tik atitinka socialinj liikestj, bet ir padeda individui
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iSreiksti tam tikrg statusa (Han ir Stoel, 2017; Jusc¢ius ir Maliauskaité, 2015). Visos $ios jzvalgos
patvirtina, kad, nors individualiis psichologiniai veiksniai svarbiis, socialiniy normy bei platesnio
socialinio konteksto ignoruoti nereikéty, o per menkas jy jtraukimas apriboja TPB ir kity
vyraujanciy modeliy galimybes paaiskinti aplinkai draugiska pirkimo elgsena.

Apibendrinant, populiariausi ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes vertinimo
modeliai (VAB, VBN, TPB) pasizymi tam tikru ribotumu ir ne visada nuoseklia konceptualizacija.
Atsizvelgiant j iSsakyta kritikg ir tyrimy rezultaty neatitikimus, galima pastebéti, kad Siuose
modeliuose per mazai démesio skiriama socialiniams veiksniams, darantiems jtaka vartotojui.
Pripazjstant, jog asmeniniai (psichologiniai) veiksniai yra svarblis prognozuojant elgesj, biitina
nepamirsti, kad jie gali buiti veikiami arba veikti drauge su socialiniais veiksniais. Taigi platesné
Siy veiksniy analizé¢ yra butina. Papildomai reikéty jvertinti ir pakitusias visuomenés salygas,
kurias formuoja internetiné komunikacija ir Ziniasklaida, nes tai gali padéti tiksliau paaiSkinti
aplinkai draugisko pirkimo procesus.

Taigi, aplinkai draugisky prekiy pirkimas yra svarbi socialiai atsakingo elgesio dalis, kuri
siejama su zaliuoju vartotojiskumu — pirkéjy noru ir pastangomis mazinti neigiama poveikj gamtai,
rinktis maziau kenksmingas prekes. Tokie pirkéjai pasizymi unikaliomis savybémis, i§ kuriy
svarbiausia yra aplinkosauginis sgmoningumas — Ziniy, altruizmo, susirlipinimo gamta visuma,
kuriai susiformuoti padeda iSorin¢ aplinka — | aplinkosaugg orientuota infrastruktiira ir
kolektyvizmu pasizyminti kultira arba kolektyvinis aplinkosauginis samoningumas. Taciau
populiariis pirkimo ketinimg analizuojantys modeliai (VAB, VBN, TPB) nepakankamai jvertina
socialinius veiksnius, kurie taip pat veikia pirkéjy elgesj, ypa¢ pirkéjams jsitraukiant socialines

medijas, kuriose gali biiti tick elgesio demonstravimo, tiek orientaciniai jrankiai.
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2.  SOCIALINES NORMOS APLINKAI DRAUGISKU PREKIU
PIRKIMO KONTEKSTE

2.1.  Socialiniy normy samprata

Placiaja prasme, socialinés normos apima draudziamg arba leidziamg asmens elgesi (Biel
ir Thegersen, 2007), suvokiamus socialinius elgesio kodus (Rimal ir Real, 2003) bei neformalias
grupiy ar visuomenegs taisykles (Geber ir Sedlander, 2022). Rimal ir Real (2003) isskiria keturis
esminius bruozus, padedancius suprasti Siy normy esme: (1) jos yra realios, nes uZz jy nesilaikyma
skiriamos tam tikros ,,bausmés™ arba susiduriama su neigiamomis pasekmémis, (2) jos néra
uzraSytos formaliai, bet suprantamos bendraujant su kitais, (3) jos skatina individo norg priklausyti
grupei, ir (4) jos neatsiranda be aktyvios komunikacijos tarp grupés nariy. Remdamiesi Siais
bruozais, Rimal ir Real (2003) apibtidina socialines normas kaip elgesio kodus, kuriuos formuoja
grupés identitetas, susikuriantis nariy tarpusavio bendravimo metu. Aplinkai draugisko pirkimo
kontekste socialinés normos daznai suvokiamos kaip socialinis spaudimas, kurj zmonés jaucia
(Shamsi ir kt., 2020; Simiyu ir Kariuki, 2023; De Maya ir kt., 2011). Vis délto, Zzmogus masto
savarankiskai, tad nebatinai tiesiogiai laikysis $iy normy nurodymy (Rimal ir Real, 2003).

Socialinés normos néra paprastas ,,pateikimo—priémimo* procesas, nes zmones nuolat
stebi aplinkg, derasi dél normy su kitais ir taip i§ to mokosi (Chung ir Rimal, 2016). D¢l Sios
priezasties socialiniy normy suvokimas vien kaip socialinio spaudimo yra ribotas. Daznai kiti
asmenys savo jsitikinimy aiskiai nei$sako, todél jie suprantami subjektyviai, o taip pat, net ir Zinant
tam tikrg faktg, elgesj nulemia ne pats iSsakytas turinys, o tai, ar jis atitinka asmens suvokima, kad
tai yra norma (Rimal ir Real, 2003). ,,Teisingos® normos ieskojimo pavyzdys isryskeja, kai
zmogus atsiduria neapibréztoje situacijoje ir kreipiasi j kitus, norédamas suzinoti, kaip elgtis; vis
deélto gauta informacija gali biiti klaidinga ir suformuoti priesinga nei tikétasi normg (Lapinski ir
Rimal, 2005).

Taigi, socialinés normos — tai nerasytos elgesio taisyklés dél tam tikro elgesio. Jas Zmogus
perpranta bendraudamas ir stebédamas socialines grupes, nes siekia susitapatinti su grupés
identitetu. Jos tampa itin svarbios, kai asmuo nezino, kuris elgesys yra tinkamas, taciau net
formaliai iSreikSta norma gali biiti neteisingai suprasta, taigi iSkreipti individo suvokima. I§ Cia
kyla poreikis diferencijuoti socialines normas, atsizvelgiant j tai, kokiame lygmenyje jos

apibréziamos ir kaip yra suvokiamos.
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2.1.1.  Socialiniy normy rasys

Kolektyvinés ir suvokiamos normos. Normos, su kuriomis asmuo susiduria aplinkoje per
jvairias sgveikas su grupémis, visuomene ir kultiira yra suprantamos kaip kolektyvinés (Lapinski
ir Rimal, 2005). Kolektyvinés normos - tai viesai iSsakomi elgesio kodai ir jos nurodo faktinius
elgesio paplitimus (Chung ir Rimal, 2016). Kolektyviniy normy veikimg galima stebéti per
socialiniy sistemy, tinkly ir visuomenés pozymius ir jos yra veikiamos net tik jg sudaranciy
individy savybiy, bet ir per visuomeniy palyginimus (Sedlander ir Rimal, 2019). Tokios normos
stebimos ziniasklaidos priemonése, visuomenés struktiirose (Lapinski ir Rimal, 2005).

Kitaip nei kolektyvinés normos, suvokiamos normos pasireiskia Zzmoniy psichologiniame
lygmenyje kaip supratimas, kaip kiti elgesiai ir koks jy pozitiris (Chung ir Rimal, 2016). Lapinski
ir Rimal (2005) taip pat pazymi, kad kolektyviniy ir suvokiamy normy saveika vyksta per
steb&jimg, kai uz tam tikrg elgesj kiti néra baudziami, taciau, ar toks elgesys bus atkartotas,
priklauso nuo to, ar asmuo suvokia, kad placiai paplites elgesys. Tokj poveikj grindzia atlikti
tyrimai, pvz. Sedlander ir Rimal (2019) nustate, kad zmonés yra linke atitikti kolektyvinj elgesi,
ypac uzdarose visuomenése, kuriy neveikia iSoriniai informacijos Saltiniai. Panasius rezultatus
gavo ir Griffin (2015), kurie pastebéjo, jog darbuotojy normas veikeé j juos panasiy asmeny normos
bei visos grupés normos. Pazymétina ir tai, kad kolektyvinés normos gali veikti suvokiamas
normas. Kai kolektyvinés isSreikstos stipriai, zmonés derina savo suvokiamas normas, o kuomet
kolektyvinés normos silpnos — stipriausiai veikia suvokiamos (Geber ir kt., 2021). Remiantis tuo
galime daryti iSvada, kad asmuo gali remtis kolektyvinémis normomis, bet tai visais atvejais veikia
per interpretavimg — suvokimg (Lapinski ir Rimal, 2005).

Remiantis normatyvinio socialinio elgesio teorija (Theory of Normative Social Behavior
(TNSB), 1 paveikslas) (Rimal ir Real, 2005), bei atsizvelgiant | tai, kad vartotojy sprendimai yra
priimami psichologiniu lygmeniu (Lapinski ir Rimal, 2005), svarbu placiau aptarti dvi suvokiamy
normy rusis — apraSomasias ir jsakomasias. Aprasomosios normeos reiskia asmeny suvokima, kiek
smarkiai yra paplites elgesys tarp visuomenés ar aktualiy socialiniy grupiy nariy (Trelohan, 2022).
Jos suteikia pagrindimo, ar asmuo elgiasi taip, kaip visi (Rimal ir Real, 2003). Aprasomosios
normos néra tapacios kolektyvinéms, nes, kolektyvinés nurodo fakta, o apraSomosios zymi
suvokimga (Chung ir Rimal, 2016). Sios normos veikia kaip gairés, kurios padeda koordinuoti savo
elgesj su kitais, patenkinti tapatumo poreikj, valdyti neapibréztuma, jausti priklausomybe (Gelfand
ir Harrington, 2015). Taciau jos gali turéti ir priesingg poveikij, t. y., skatinti veikti prieSingai, nei
numato norma. Rimal ir Real (2003) tyrimas parod¢, kad visuomenés nepritarimas (iSreikStas
apraSomosiomis normomis) kartais iSprovokuoja nepageidaujama elgsena: kuo aiskiau jaunuoliai
suvoke, kad visuomené nepritaria alkoholio vartojimui, tuo labiau jie buvo linke jj vartoti. Autoriy

teigimu, toks elgesys sietinas su siekiu biti nepriklausomiems ir laisviems. Tyr¢jai atkreipia
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démesj | apraSomyjy normy keliamg rizika bandant pakeisti neigiamg elgsena: pabréziant didelj
tokio elgesio masta, jis gali biiti normalizuojamas visuomenés akyse (Tankard ir Paluck, 2016).
Taigi aprasomosios normos skatina elgesj dé¢l to, kad jos asmeniui nurodo, koks elgesys yra
normalizuotas ir placiai paplitgs, bei padeda koordinuoti savo veiksmus su kitais.

Isakomosios normos nurodo suvokiamg spaudima, kurj individai jaucia i$ kity dél tam
tikro elgesio (Rimal ir Real, 2003) ir nusako visuomenés ar kity lukescius dél privalomo atlikti
veiksmo (Trelohan, 2022). Nuo apraSomyjy normy jsakomosios skiriasi tuo, jog jos reiSkia ir
suvokiamas pasekmes, o jei asmuo nepaklus — ir socialines sankcijas (Rimal ir Yilma, 2022;
Chung ir Rimal, 2016). Rimal ir Real (2003) Sias pasekmes skiria pagal tai, ar jau¢iama grésme
kazko netekti (pvz. buti atskirtam nuo grupés), ar nauda kazka gauti (pvz. kai toks elgesys leidzia
tapti grupés dalimi). Sios normos skatina elgesj per tai, kad Zmogus nori daryti tai, kas teisinga
bei tai, kas padéty jam sustiprinti grupine tapatybe (Rimal ir Real, 2005; Trelohan, 2022). Tai
jrodo ir Cialdini ir kt. (2006) tyrimo iSvados, kuriose jsakomojo tipo Zinutés skatino nevogti
saugomos teritorijos akmenuky, o tuo tarpu aprasomosios apie vagysciy mastg net padidino jy
skai¢iy. Rimal ir Real (2003) taip pat pastebi, kad tikrosios ir suvokiamos sankcijos individy
atzvilgiu gali labai skirtis bei priklausyti nuo to, kaip labai iy sankcijy bijoma, pvz. moterys yra
linkusios maziau dél to rizikuoti, kai tuo tarpu vyrus jsakomosios normos gali veikti maZziau
(Rimal ir Yilma, 2022). Taigi jsakomosios normos veikia per asmens jsitikinima, jog aplinkiniai
vertina veiksmus ir atitinkamai j juos reaguoja, o individas siekia gauti socialiniy naudy ar iSvengti
bausmeés.

Apibendrinant galima teigti, kad socialinés normos skirstomos j dvi riisis pagal tai, i§ kur
kyla jy skatinamoji jéga. Kolektyvinés normos apibrézia faktines elgesio taisykles, kurios
pastebimos jvairiose bendruomenése, vieSojoje erdvéje ar lyginant skirtingas visuomenes.
Suvokiamos normos pasireiskia psichologiniu lygmeniu ir atspindi tai, kaip individas supranta
galiojancius elgesio kodus. Suvokiamos normos skirstomos j dar dvi rii§is: apraSomgsias —
suvokiamg elgesio paplitima, ir  jsakomasias — suvokiamg spaudimg. Esminis skirtumas tarp Siy
dviejy tipy yra galimos pasekmés — apraSomyjy normy nesilaikymas paprastai neturi tiesioginiy
pasekmiy, o nepaisant jsakomuyjy gresia socialinés sankcijos. Dél to apraSomosios normos skatina
elgesj skatindamos nora derintis prie kity, o jsakomosios — norg i§vengti neigiamy padariniy arba

gauti socialiniy naudy.
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1 paveikslas

Normatyvinio socialinio elgesio teorijg pagal Chung ir Rimal (2016)

Normos
/S\::);Z‘;%\g:isos Ketinimas elgtis Elgesys
|sakomosios
Moderuojantys atributai

Individualas

Grupinis jsitraukimas Kontekstiniai
Elgesio Ego identitetas Laiko apribojimai
Funkcionalumas Saviveiksmingumas |sakomosios normos
Kaina Amzius Socialinis atstumas
Privatumas Ankstesné patirtis Dvigubumas
Lakesciai dél rezultaty Savikontrolé Tarpusavio diskusijos
Priklausomybé Socialinis palyginimas Medijy poveikis

Emocinis intelektas ISorinis stebéjimas

Lyties stereotipai

Saltinis: Chung ir Rimal (2016)
2.1.2. Skirtingy socialiniy normuy jtaka ketinimui pirkti aplinkai draugiSkas prekes
Socialiniy normy jtraukimas siekiant paaiSkinti aplinkai draugiska pirkimg néra naujas
reiskinys moksliniame diskurse, o jvairlis tyrimai nagrinéjo Siy normy jtaka ketinimui pirkti
ekologiskus maisto produktus (Salmivaara ir kt., 2021; Melnyk ir kt., 2011) bei kitai aplinkai
draugiskai veiklai (Trelohan, 2022; Xu ir kt., 2020a; Goldstein ir kt., 2008). Pasak Ham ir kt.
(2015), socialiniy normy jtraukimas leidzia placiau paaiskinti pirkéjy ketinimus, o Farrow ir kt.
(2017) atlikta analizé rodo, kad jos gali skatinti ir realius elgsenos pokycius.

Iprastai, tyrimuose apraSomosios normos yra laikomos arba silpnesnémis elgesio
skatintojomis, arba labiau neutraliomis (Chung ir Rimal, 2016). Sig nuostatg patvirtina Rimal ir
Yilma (2022) atliktas tyrimas rizikingo vairavimo atveju, kuriame apraSomyjy normy poveikis
buvo stiprus tol, kol stipriai veiké jsakomosios normos. Kallgren ir kt. (2000) tyrimo rezultatai
taip pat parodé, kad bitent jsakomosios normos stipriausiai veikia elgesj susijusj Siukslinimo
draudimu. Silpnesnis apraSomyjy normy poveikis gali biiti grindziamas tuo, jog jos labiau
pasireiSkia socialiai stresinése situacijose, kur elgesio taisyklés yra grieztesnés (pvz. darbinés
situacijos tarp kolegy ar organizacijy atstovy), negu tose, kuriose elgesio laisvé didesné (pvz.
asmeninés situacijos tarp draugy) ir néra siekiamas bendras palankus vertinimas (Gelfand ir
Harrington, 2015). Tai patvirtina ir Xu ir kt. (2020a) tyrime nustate, jog apraSomosios normos dél
aplinkosauginiy praktiky darbe daré didesnj poveikj kolektyvinése darbo vietose, o jsakomosios

normos labiau veiké, kai asmenys dirbo atskirai.
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Vis dél aplinkai draugisko elgesio kontekste, pastebima tendencija, jog aprasomosios
normos gali veikti stipriau nei jsakomosios (Warner, 2021; Salmivaara ir kt., 2021). Melnyk ir kt.
(2011) tokj poveikj aiSkina veiksmingumu, t. y. jei pirkéjai tiki, kad kiti taip elgiasi (dauguma),
tai ir jy elgesys bus veiksmingesnis kartu su visais. Tuo tarpu reikalavimas elgtis neparodo
veiksmingumo, todél gali ne skatinti, o kaip tik nuteikti prieSingai. Panasia iSvada pateikia ir Gupta
ir Ogden (2009), kuriy tyrimas atskleidzia, kad ,,zalieji* pirkéjai tikisi bendradarbiavimo i$ kity
vartotojy, o biitent apraSomosios normos uztikrina pojitj, kad aplinkiniai elgiasi taip pat. Taip pat
skatinancios apraSomyjy normy zinutés gali biti veiksmingesnés, nes suvokiamos kaip
paprastesnés ir lengviau suprantamos (Melnyk ir kt., 2013), o jsakomosios zinutés gali net slopinti
teigiamas mintis apie aplinkai draugiskas prekes ir ketinima jas jsigyti (Melnyk ir kt. (2011)

Tyrimai rodo, kad apraSomosios normos taip pat gali tiesiogiai veikti tiek poziiirj, tiek
ketinimg (Melnyk ir kt., 2013), tiek ir realy elgesj (Melnyk ir kt., 2019). Taciau jsakomyjy normy
efektas tyrimuose kinta priklausomai nuo aplinkybiy. Vienur jos elgesj veikia per ketinima
(Melnyk ir kt., 2019), kitur — iSvis nelemia nei faktinio elgesio, nei ketinimo pirkti ateityje, net jei
asmenys i$ esm¢s pritaria jsakomajai zinutei (Salmivaara ir kt., 2021). Be to, Melnyk ir kt. (2019)
pastebéjo, kad jsakomosios normos gali turéti didesnj rysj su poziiiriu nei apraSomosios. Taip pat
pastebima, jog jsakomosios normos labiau veikia moteris nei vyrus, nes moterys dazniau patiria
stipresnj kaltés jausma dél aplinkosaugos (Trelohan, 2022).

Tyrimuose isrySkéja normy aktyvavimo svarba. Anot Cialdini ir kt. (1991) socialinés
normos veiks elgesj tik tokiu atveju, kai jos pasirodys elgesio sprendimo metu, t. y. asmuo j jas
atkreips démesj. Kallgren ir kt. (2000) rezultatai parod¢, kad, kai atkreipiamas démesys j normas,
asmenys linke savo veiksmus suderinti su norma, kuri i§sakoma garsiai. Vélesniuose tyrimuose
tam pritaria Biel ir Thegersen (2007), kuriy teigimu, tik aktyvuota socialiné norma gali prisidéti
prie skatinamo elgesio.

Taigi, platesnis socialiniy normy koncepto naudojimas aplinkai draugiSsko elgesio,
jskaitant ir pirkimg, kontekste yra pasitaikanti praktika ir Cia pastebimas skirtumas tarp
apraSomyjy normy ir jsakomuyjy poveikio. ApraSsomosios normos daro didesne jtakg elgesiui, nes
jos siejasi su bendradarbiavimu, veiksmingumu ir tikrumu. [sakomosios normos elgesj taip pat
veikia, taciau pastebimas mazesnis jy veiksmingumas. Svarbu pazyméti ir tai, kad $iy normy

poveikis priklauso nuo jy $altinio bei nuo gavéjo.

2.2.  Socialiniy normy veikimas socialinése medijose
Socialinés normas vertinant $iy dieny kontekste, svarbu atkreipti démesj ne tik i jy poveiki
realiame gyvenime, taiau ir virtualiame, kuriame svarby vaidmenj vaidina socialinés medijos ir

internetinés bendruomenés. Remiantis Normatyvinio socialinio elgesio teorija (TNSB), medijos,
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iskaitant ir jsitraukimg j socialines medijas, yra kontekstinis veiksnys, kuris gali turéti jtakos
kaip socialinés normos skatina ketinimg elgtis (Chung ir Rimal, 2016). Socialines medijos suteikia
galimybe stebéti jvairias komunikacines zinutes i§ socialiniy grupiy, kity asmeny reakcijas,
pasidalintg informacija bei jvairias jy nuomones (Nekmahmud ir kt., 2022a).

IS kitos pusés, bendravimas, jskaitant ir dalijimgsi informacija apie save, socialinése
medijose kuria socialines sgveikas bei siuncia jvairius socialinius singnalus (Gunawan ir Huarng,
2015; Uski ir Lampinen, 2016) ir tokiu bidu vysto socialinius santykius bei kuria socialinj kapitalg
(Hwang ir Kim, 2015). Toks informacijos gavimas ir perdavimas atitinka informacijos apie
aprasomasias ir jsakomasias socialines normas perdavima (Tankard ir Paluck, 2016; Chinn ir
Hasell, 2024; Lane ir kt., 2024). Skiriami trys $iy socialiniy signaly tipai: patvirtinimo Zenklai
(patiktukai, pasidalinimai, komentarai), pranaSumo zenklai (zenklai rodantys bendrus interesus ar
vertybes per pvz. pasidalintas kity turinys), Saltinio Zenklai (turinys, kuriuo dalinasi artimos
grupés) (Chinn ir Hasell, 2024). Autoriai pazymi, kad toks intensyvus ir bendras informacijos
srautas salygoja asmeny socialinése medijose jauc¢iamg socialinj spaudima (Sun ir Xing, 2022;
Teoh ir kt., 2022), kuris formuoja jy suvokiamas socialines normas. Tai patvirtina ir Zillich ir
Riesmeyer (2021), kuriy tyrimas atskleidé¢, kad jauni Zzmonés socialinése medijose aiSkiai suvokia
jsakomgsias normas — jy neatitikimg liudija mazos reakcijos j pasidalintg turinj, bei apraSomasias
normas — suvokimas, kad sekéjai ir démesys yra tai, ko socialinése medijose nori visi, todél ir
jaunuoliai to siekia. Taigi tarp buvimo socialinése medijose tikslo ir socialiniy normy atsiranda
net paradoksas — socialinés normos apibréZzia, jog socialinése medijose asmuo turi biiti unikalus,
taCiau socialiniy normy neatitinkanti pasidalinta informacija yra subtiliai sankcionuojama (Uski ir
Lampinen, 2016).

Vertinant socialiniy normy jtakg socialiniy medijy kontekste, svarbu pastebéti, jog tai
priklauso nuo asmeny jsitraukimo i jas. Ozimek ir kt. (2023) buvima socialinése medijose skirsto
i aktyvy — su turinio, grupiy, atsakymy kiirimas, ir pasyvy — informacijos skaitymu, tyrinéjimu.
Chinn ir Hasell (2024) iSskiria tris tikslus, kodél Zmonés naudojasi socialinémis medijomis:
suzinoti informacija, bendrauti ir gauti jkvépimo. Atsizvelgiant j tai, buvimg socialinése medijos
Ni ir kt. (2020) vertina platesniu kontekstu ir jsitraukimg j socialines medijas matuoja per
kognityvika — susijusig su asmens suvokimu ir mastymu apie socialines medijas, emocijas —
susijusias su teigiamomis ir neigiamomis emocijomis, kurias jaucia asmuo dél socialiniy medijy,
ir elgesi — susijusj su elgesiu ne tik paciose socialinése medijose, taciau jy naudojima realiose
situacijose. Taigi jsitraukimas | socialines medijas neturéty biiti vertinamas tik pagal tai, kaip
zmogus aktyviai jose reiskiasi, taciau bendrai — kaip jose jauciasi ir kokig dalj savo kasdienybés

joms skiria.
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Isitraukimas ] socialines medijas prisideda prie vartotojy supratimo apie vyraujancias
socialines normas, ypac kalbant apie aplinkai draugiska elgesj. Stebédami kity elgesj socialinése
platformose, Zmonés geriau suvokia, kiek toks elgesys paplites (aprasomosios socialinés normos)
ir kokiag socialing parama jis gauna (jsakomosios socialinés normos), o tai skatina ir jy paciy
veiksmus (Chung ir kt., 2023). Be to, aktyviai dalyvaudami socialinése medijose, vartotojai vis
labiau suvokia juos stebincios auditorijos liikkesCius, kas gali paskatinti Zaligjj elgesi (Gong ir kt.,
2023). Internetinés bendruomenés, kuriose diskutuojama ekologisky prekiy temomis, taip pat
skatina zmones dométis tokiais produktais (Khare ir kt., 2022).

Aktyvus informacijos matomumas socialinése medijose, iskaitant rinkodaros turinj, yra
susijes su socialiniy normy poveikiu elgesiui, jskaitant zaliajj elgesj (Shang ir kt., 2021; Xie ir
Madni, 2023; Sun ir Wang, 2020; Tao ir kt., 2023). Toks matomumas taip pat gali skatinti
altruizmg ir palankesnj poziiirj j ekologisky prekiy pirkimg (Pop ir kt., 2020; Kumar ir Pandey,
2023). Pavyzdziui, Nekmahmud ir kt. (2022a) nustaté, kad kuo intensyviau asmuo naudojasi
socialinémis medijomis ieSkodamas informacijos apie ekologiskus produktus ir dalyvaudamas
internetinése diskusijose apie zaligjj vartojima, tuo labiau tikétina, jog jis pirks tokias prekes. Sun
ir Xing (2022) savo tyrime priduria, kad tokiam apsisprendimui reikSmingas ir dalinimasis
susijusia informacija socialinése platformose. Galiausiai svarbu paminéti, kad socialinése
medijose formuojamos normos gali lemti asmens jsitikinima, jog tokios pacios normos galioja ir
realiame gyvenime (Chinn ir Hasell, 2024). Taigi didesnis jsitraukimas j socialines medijas
reiSkia, kad Zmonés nuolat stebi kity veiksmus ir pasisakymus jvairiose platformose, o i$ §ios
informacijos formuojasi jy suvokiamos socialinés normos. Sios normos savo ruoztu skatina
aplinkai draugiska elgesj ir veikia kaip vienas i§ galimy elgsenos motyvy.

Taigi, socialinés medijos veikia kaip platforma, kurioje vartotojai gauna ir perduoda
informacijg apie apraSomasias (kaip elgiasi kiti) ir jsakomasias (kas laikoma priimtina) socialines
normas. Jos veikia per intensyvy dalyvavimg ir informacijos srautg, kuris gali sukelti socialinj
spaudimg. Kuo asmuo yra labiau jsitraukes j socialines medijas, tuo daugiau informacijos jis gauna
ir ji gali tapti suvokiamomis socialinémis normomis ir realiame gyvenime. Tai rodo ir tai, kad
aktyvus dalyvavimas socialinése medijose didina suvokima apie socialinj pritarimg zaliajam
elgesiui ir skatina aplinkai draugiskas praktikas.

Apibendrinant, socialinés normos yra suprantamos kaip draudziamo ir leidziamo elgesio
kodai, kurie veikia ir yra perduodami grupés viduje komunikuojant. Socialinés normos priklauso
nuo to, kur jos susiformuoja — kolektyvinés zymi faktus, suvokiamos — kaip tuos faktus
interpretuoja asmuo. Suvokiamos normos skiriasi tuo, ar uz jas bus taikomos pasekmés ar ne.
Tokiu biidu dar i$skiriamos dvi suvokiamy normy riiSys — aprasomosios (kaip suprantamas elgesio

paplitimas) ir jsakomosios (ar suvokiamas spaudimas ir galimos pasekmés uz nepaklusima).
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Socialiniy normy literatiira, iSskiriami du pagrindiniai modeliai, kurie jas nagrinéja placiau, t. y.
iSskiriant pagal skirtingas jy rasis — elgesio démesio ir normatyvinio socialinio elgesio. Modeliai
grindziami logika, kad socialinés normos veikia priklausomai nuo konteksto ir jas reikia aktyvuoti.
Remiantis $iais modeliais (dalimi) atlikti tyrimai aplinkai draugisko elgesio ir pirkimo kontekste
parod¢, jog apraSomosios normos veikia geriau, kas gali sietis su tuo, kad zalieji pirk¢jai tikisi
bendrumo ir bendradarbiavimo. Tuo tarpu jsakomosios, Zymi sankcijas ir gali biiti maziau

veiksmingos.
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3. ISPUDZIO VALDYMO MOTYVACIJA APLINKAI DRAUGISKU
PREKIU PIRKIMO KONTEKSTE

3.1. Ispudzio valdymo motyvacijos samprata

Isptidzio valdymas suprantamas kaip Zzmoniy pastangos kontroliuoti, kaip juos mato kiti,
kad formuoty pageidaujamg jspiidj apie save (Leary ir Kowalski, 1990) ar manipuliuoty audorija
siekdami jg paveikti tam tikra linkme (Picone, 2015). Vieny autoriy nuomone tai yra sgmoningas
procesas, t. y. asmuo pats apgalvotai renkasi kurti jspiidj apie save (Paliszkiewicz ir Madra-
Sawicka, 2016), nes yra susirtipings, kaip atrodo vieSumoje (Kim ir kt., 2014). Kiti teigia, jog tai
nesgmoningas elgesys, kurio asmuo iSmoksta savaime, t. y. perpranta elgesio budus, kurie jam
tinka ir yra naudingi, kad galéty valdyti jspiidj vieSumoje (Jones ir Pittman, 1982; Leary ir
Kowalski, 1990). Buty galima teigti, jog jspudzio valdymas tam tikra prasme yra ir iSmoktas
veiksmas per natiiralia socialing patirtj, taiau tam tikrose aplinkose, pvz. profesinéje ar
virtualioje, tai gali biiti apgalvoti veiksmai siekiant gero jsptidzio.

Autoriai skirsto jsptidzio valdyma j dvi pagrindines dalis: motyvacijg ir konstravima
(Leary ir Kowalski, 1990). Anot Zhang ir kt. (2019b) motyvacija siejasi su psichologiniais
veiksniais, o pats veiksmas — jspiidzio kiirimas — su realiu elgesiu. Pazymeétina, kad §i kontrolé
apima ir elgesj, ir vaizduojamas savybes, kurie pritaikomi prie auditorijos (Guadagno ir Cialdini,
2007), t. y. kuriamas skirtingas jsptidis skirtingoms socialinéms grupéms. Motyvacija kyla i$
vidiniy poreikiy ir iSoriniy aplinkos salygy bei pasireiskia norais ir mintimis kontroliuoti tai, kaip
asmuo atrodo kitiems, o jai nepasireiSkus — asmuo nesiims aktyviy veiksmy valdyti jsptdj pries
kitus (Liang, 2020). Kitaip tariant, jsptidZio valdymas priklauso nuo motyvacijos lygio (Kim ir kt.,
2014). Didele jspudzio valdymo motyvacija turintys asmenys siekia sukurti teigiama jspiidj
(Rosenberg ir Egbert, 2011), nes tai didina Sansus pasiekti norimus tikslus ir iSvengti neigiamy
pasekmiy (Leary ir Kowalski, 1990). Leary ir Kowalski (1990) Siame dviejy komponenty
modelyje iSskiria pagrindinius veiksnius, kurie daro jtakg jspiidzio valdymo motyvacijai ir
elgesiui. Remiantis 1 lentel¢je pateiktais apibuidinimais, galima pastebéti, jog motyvacija gali
atsirasti dél neatitikimo tarp esamo ir norimo jspudzio ar dideliy ir vertingy tiksly, pvz. padaryti
jspudj svarbaus statuso asmenims. Tuo metu konstravimg daugiau veikia iSorinés aplinkos analizé,
t. y. pries imdamasis veiksmy asmuo vertina, kaip jo veiksmai atrodys aplinkoje.

Taigi jspudzio valdymas reiskia zmogaus pastangas kontroliuoti, kaip ji mato kiti, siekiant
suformuoti norimg ir, dazniausiu atveju, teigiamg jspudj apie save arba paveikti auditorija.
Valdymas bendraja prasme skirstomas j dvi dalis: motyvacija — aktualios priezastys, kodél to
sickiama, konstravimas — biidai tai padaryti, kurivos renkasi asmuo atsizvelgiant j bendrg

28



auditorijos ir saves konteksta. Motyvacija yra tas pirminis stimulas, kuris skatina tokj elgesj, ir
auksta jspiidzio valdymo motyvacijg turintys asmenys siekia sukurti kuo palankesnj jspiidj apie
save.

1 lentelé
Dviejy komponenty jspiidzio valdymo modelis

Ispuidzio valdymo motyvacija Kodél norima sukurti tam tikrg jspudj?

Tiksly aktualumas Kiek svarbus sudaromas jsptdis norimy tiksly
pasiekimui?

Norimy rezultaty verté Kiek svarbus norimas pasiekti tikslas?

Neatitikimas tarp dabartinio ir Kaip labai skiriasi turimas ir norimas jspiidis?

pageidaujamo jvaizdzio

IspuidZio valdymo konstravimas Kaip norima sukurti tam tikra jspudij?

Saves suvokimas Kaip asmuo mato save?

Pageidaujami ir ne tapatybés jvaizdziai Kokius jvaizdzius nori / nenori sukurti?

Vaidmeny apribojimai Kokiy socialiniy vaidmeny asmuo turi laikytis?
Tikslinés auditorijos vertybes Ka vertina tie, kuriuos norima pasiekti?
Dabartinis ir potencialus socialinis Kaip asmuo yra ir gali biiti matomas

jvaizdis visuomengje?

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Leary ir Kowalski (1990)

3.1.1. Ispudzio valdymo motyvacija veikiantys veiksniai

Gelfand ir Harrington (2015) nurodé, kad jsptidzio valdyma, o kartu ir motyvacija, veikia
asmens individualls veiksniai, situacija ir kultlira. Priklausomai nuo vidiniy asmeniniy savybiy,
kiekvienas asmuo gali turéti skirtinga jsptidzio motyvacijos lygj. Vienas i§ tokiy veiksniy yra
jvertinty teigiamai, tod¢l komunikuodami apgalvotai renka savo zodzius ir turinj — pasizymi
didesne jspiidZio valdymo motyvacija (Liang, 2020). Tuo tarpu Zemos savivertés Zmonéms maziau
jaudinasi, kaip jie atrodo kitiems, todél jy jspiidzio valdymo motyvacija yra Zemesné (Liang,
2020). Sig motyvacija taip pat salygoja ir tokie psichologiniai veiksniai kaip kity svarbos
suvokimas, baimé dél neigiamo vertinimo, vieSasis sgmoningumas (Lee ir Jang, 2019; Leary ir
Kowalski, 1990). Kuo asmuo labiau suvokia, kad ji stebi ir vertina kiti bei bijo buti atstumtas, tuo
didesné jo jspudzio valdymo motyvacija. Tuo tarpu Sun ir kt. (2021) iSskiria kitus tris galimus
motyvus: palankumo siekimas, savikontrolé ir socialinis palyginimas, dél kuriy gali didéti
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jvaizdzio valdymo motyvacija. Palankumo siekimas reiSkia nora patikti kitiems (Rosenberg ir
Egbert, 2011), savikontrolé rodo, kiek asmuo yra linkes reguliuoti savo elgesj atsizvelgiant ]
aplinkinius dél gero jvaizdzio (Snyder, 1974), o socialinis palyginimas — suvokti save lyginant su
kitais (Jung ir kt., 2012) ir Sios savybés skatina jsptidzio valdymo elgesj. Auksta jspidzio valdymo
motyvacija kartu skatina ir socialinj nerimg dé¢l auksty tiksly atitikti likesc¢ius (Lee ir Jang, 2019),
o socialinis nerimas gali versti dar labiau kontroliuoti savo jvaizdj ir veiksmus. Vertinant vidines
savybes, kurios skatina jspiidzio valdymo motyvacija, pastebima, jog jas sieja didelis kontrolés
démesys, nukreiptas j patj asmenj (save) ir didelis démesys, nukreiptas j iSor¢ (socialinés grupés
— kiti).

Isptidzio valdymo motyvacija gali skatinti ne tik asmeniniai bruozai, taciau ir asmeninés
vertybés, pvz., materializmas. Siame kontekste materializmas pasireiskia taip, kad kuo asmuo
labiau pasizymi materialistinémis savybémis, tuo didesné jo jspudzio valdymo motyvacija, nes
siekiamas tikslas — nauda, turéti aukstesnj statusa (Tuominen ir kt., 2022). Taciau verta pazymeéti
materializmo dviprasmiskumg aplinkai draugisko elgesio kontekste. Privacioje aplinkoje jis
neigiamai veikia aplinkosauginj elgesi, taciau vieSojoje — $is poveikis iSnyksta (Wang ir kt., 2019),
kas rodo, jog materializmas per jspiidzio valdymo motyvacijg gali turéti atvirkstinj (nejprasta)
poveik]j, jei tai padidina galimybe gauti papildomos naudos. Kiti autoriai prie $ig motyvacija
skatinanciy vertybiy prideda ir orientacijg i pasiekimus, saugumo nora bei susiripinimu savo
socialiniais santykiais (Bye ir kt., 2011). Taigi isptidzio valdymo motyvacija veikia vertybés,
kurios siejasi su naudos siekimu, kai zmonés siekia saugumo, pasiekimy per socialinius santykius.

Be vidiniy veiksniy, jspudzio valdymo motyvacija veikia ir iSoriniai — situaciniai
veiksniai. McFarland ir kt. (2023) pazymi, kad zema ir auksta jspiidzio motyvacija varijuoja nuo
situacijos, kurioje atsiduria asmuo, t. y. kuo didesnis vieSumas, suvokiama rizika, greitesnis
jvertinimas ir aukS$tas statusas pateiktas kaip rezultatas, tuo auksStesné¢ jspudzio valdymo
motyvacija. VieSumas yra ta terpé, kurioje kyla poreikis kurti jspiidj apie save, todé¢l jsptudzio
valdymo motyvacija yra neatsiejama nuo socialiniy normy. Didesne jspiidzio valdymo
motyvacija pasizymintys asmenys gali stipriau reaguoti j socialines normas ketinime elgtis (Lin ir
kt., 2015), nes Sios padeda suprasti, kaip pasiekti gero jvaizdzio (White ir Peloza, 2009). Lee ir
Jang (2019) pazyméjo, jog socialinj nerima, sukelta aukstos jspiidzio valdymo motyvacijos,
asmenys turés tose socialinése aplinkose, kuriose yra daugiau jiems svarbiy zmoniy, taciau
bendras socialinio tinklo dydis (kiekyb¢) jtakos neturi. Kitaip tariant, socialinés aplinkos sudétis
— svarbils ar nesvarbills asmenys, salygoja jvaizdzio valdymo motyvacijg, nes vyksta vertinimas
dél rizikos prarasti jvaizdj prie§ svarbius asmenis. Tg patvirtina ir Ashford ir kt. (1998) i$vados,

kad asmenys vengia veiksmy, galin¢iy sugadinti jspudj.
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Galima teigti, kad $i rizika yra vertinama per du aspektus — jau minétg socialinés grupés
sudétj ir suvokiamas socialines normas — ar elgesys yra priimtinas, ar ne. Autoriai pastebi, jog
esant palankioms aplinkos normoms, kurios skatina elgesj, rizika maz¢ja (Ashford ir kt., 1998),
nes yra suvokiama, kad elgesys atitinka normatyvinius lukesc¢ius. Kitu atveju, jei yra suvokiamas
asmens ir normy neatitikimas, jis gali didinti asmens motyvacija ir pastangas siekti atitikimo
socialiniams standartams (Gong ir kt., 2023). Vertinant platesniu mastu, jspiidzio valdymo
motyvacija taip pat priklauso ir nuo kulttrinio saves suvokimo. Lyginant individualistinés ir
kolektyvistinés kultiiry vartotojus, individualistinése kultlirose jsptidzio valdymo motyvacija
skatina siekti palankaus jvaizdzio, o kolektyvistinése kultiirose atvirkSc¢iai — vengti neigiamo
jvaizdzio (Kim ir Yi, 2016). Taip pat pastebéta, kad valstybiy ekonominis lygis gali turéti jtakos
jvaizdzio valdymo motyvacijai, t. y. maziau i$sivysciusiose Salyse jis aukstas, kai iSsivysciusiose
— daug zemesnis (Bye ir kt., 2011) ir tai paaiskina, kad jspidZio motyvacija gali biti skatinama
realiy materialiniy naudy. Taigi jsptidzio valdymo motyvacija stipréja situacijose, kuriose asmuo
jaucia didesnj vieSuma, rizikg ir socialiniy normy spaudima. Jy metu jis yra linkes vertinti svarbiy
grupiy liikescius ir siekti atitikimo socialiniams standartams, t. y. siekti palankaus jspiidzio arba
bandyti i§vengti neigiamo.

Kaip situacinj veiksnj svarbu aptarti ir socialiniy medijy naudojima kasdieninése Zzmoniy
veiklose — nuo jvairios informacijos gavimo i§ jvairiy Saltiniy (Nekmahmud ir kt., 2022a),
reiskimosi socialinése medijose — siunciant ir gaunant socialinius signalus (Chinn ir Hasell, 2024),
ir socialiniy santykiy kirimo (Hwang ir Kim, 2015). Sios platformos tampa svarbios ne tik
saviraiskai, taciau ir sgveikos su kitais valdymui, o kartu ir jsptidzio valdymui (Picone, 2015).
Anot Sites (2008) socialinés medijos leidzia save pristatyti labai placiai, suteikia daugiau
galimybiy ir jrankiy tai padaryti bei kontroliuoti, palyginus su gyvu kontaktu (akis j akj), todél
galima teigti, kad tai sudaro puikias sglygas jvaizdzio valdymui. Socialinés medijos pasizymi
matomumo efektu (Jeong ir Lee, 2013), todél jspiidzio valdymo galimybés skatina prisijungti j
socialines medijas (Sites, 2008) ir ten atskleisti savo jvaizdj (Liang, 2020), bei kaupti socialinj
kapitalg per tokias socialiniy medijy iSraiskas kaip patinka paspaudimy rinkimas ir kitas démesys
(Tuominen ir kt., 2022; Choi, 2024). Socialinése medijose naudojami tiek tradiciniai jvaizdzio
valdymo metodai, tiek specifiniai, biidingi tik Siai skaitmeniniai erdvei, t. y. pateikiamos
personalizuotos nuotraukos, vizualinis turinys (Picone, 2015), prabangiy objekty demonstravimas,
draugy nuotraukos (Tuominen ir kt., 2022) ar jsptidziui sudaryti naudojamos specialios grafinés
ikonos (Choi, 2024). Taigi virtuali socialiniy medijy aplinka i§ esmés sukiiré nauja aplinka kurti
ir valdyti jspiidj apie save ir dél patogiy galimybiy tai traukia zmones jose tai daryti. Kita vertus
dalyvaujant jvairiose socialinése medijose dél jy gausos ir auditorijy skirtingumo jsptdzio

valdymas apsunkéja, nes visose jose sunku iSlaikyti vientisumg ir nuosekluma (Picone, 2015).
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Taigi socialinés medijos siiilo naujg erdve kurti jspiidj apie save ir dé¢l jy patogumo ir patrauklumo
tai daryti, asmenys gali turéti didesnj galimybe ir motyvacijg jspiidzio valdymo atzvilgiu. Galima
teigti, kad toks platus ir lengvas naudojimas paskatino Zzmonés jose kurti savo jvaizdj aktyviau nei
realybéje.

IspiidZzio valdymo motyvacija priklauso nuo vidiniy savybiy, psichologiniy veiksniy,
situacijos ir kultiiros. Zmonés su auksta saviverte ir baime biiti neigiamai jvertintiems yra labiau
linke riipintis savo jvaizdziu, ypac kai jy aplinkoje yra svarbiis socialiniai ry$iai. Kultiiriniai
skirtumai taip pat vaidina svarby vaidmenj: individualistinése kultirose siekiama palankaus
jvaizdzio, tuo tarpu kolektyvistinése — vengiamas neigiamas jvaizdis. Socialinés medijos ypatingai
suaktyvina jspudzio valdymo motyvacija, nes jos suteikia daugiau galimybiy virtualioje erdvéje

sukurti pageidaujama jspudj.

3.1.2. Ispudzio valdymo taktikos

Atsizvelgiant | tai, kad Siame darbe aktuali ne tik jvaizdzio valdymo motyvacija, tafiau ir
elgesys, kuris gali buti sukeltas motyvacijos, svarbu placiau nagrinéti ir jsptidzio valdymo taktikas.
IvaizdZio valdymo veiksmus sudaro verbalinés ir neverbalinés israiskos (Ellison ir kt., 2006),
kurios gali biti netyCinés ir tyCinés, dar kitaip suprantamos kaip strategijos. Pazymétina, kad
gebéjimas tinkamai pritaikyta Sias strategijas teigiamai veikia socialinius santykius ir suteikia kity
naudy, o blogas strategijy taikymas duoda neigiamus rezultatus — prastg jsptidi (Turnley ir Bolino,
2001). Sun ir kt. (2021) vertinant socialinése platformose pasireiskiantj jvaizdzio valdyma, iSskiria
dvi pagrindines strategijy rusis: susiliejimo strategijas ir iSsiSokimo strategijas. Susiliejimo
strategijos rodo budus, kuriais asmenys kontroliuoja, koreguoja arba slepia savo elgesj ir
informacija, siekdami valdyti, kaip juos vertina kiti, ir apsaugoti savo jvaizdj, o iSsiSokimo —
jvairius metodus, siekiant kontroliuoti, kaip asmuo save pristato ir kaip jj suvokia kiti, kad biity
sukurtas ar palaikomas norimas jspudis (Sun ir kt., 2021). Panasiai taktikas pagal veikimo kryptj,
t. y. nukreiptas j jspudzio darymg arba saugojima, jvardina Ellis ir kt. (2002). Autoriai Sias
strategijas skirsto j aktyvias: sukurti ir skatinti palanky jsptdj per saves savireklamg dél tam tikry
savybiy, nuomoniy, ziniy bei jsiteikimo — iSreiskiant numanomas kitiems priimtinas vertybes ar
sakant komplimentus, ir | gynybines: apsaugoti ir atkurti jvaizdj per pasiteisinimus, pateisinimus
ir atsipraSymus (Ellis ir kt. 2002). Moksliniame diskurse daZniausiai aptariamos jvaizdZzio
valdymo strategijos buvo pasitlytos Jones ir Pittman (1982). Autoriai i$skyré penkias jy rasis,

kurios yra pateikiamos 2 lentel¢je.
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2 lentelé
Ispudzio valdymo strategijos

Pavadiniams | Apibaidinimas

Isiteikimo Sia strategija galima apibudinti kaip pataikavima, nes ji siejasi su
komplimentais, paslaugomis, siekiant gauti palankumg savo atzvilgiu per
teigiamas emocijas ir malonumo suteikima kitam.

Gasdinimas Si strategija siejasi manipuliavimu baimés jausmus per grasinimus ir
dazniausiai jg taikantis asmuo yra aukstesnéje galios pozicijoje.

Saves Si strategija siejasi su biidu padaryti jspiidj, sukelti pagarbos jausma, pabréziant
reklamavimo | savo privalumus, kompetencijas bei jgtidzius ir jos veiksmingumas priklauso
nuo atitikties su realybe.

Vertybinis Sia strategija sickiama sudaryti jspidj per moralinj, kultiirinj ar vertybinj
vaizdavimas | pagrindg, kuriuo demonstruojamas saves vertingumas, taciau § jspudzio
strategija turi didziausig rizika biiti nepateisinta dél bet kokio vertybinio
nusizengimo.

Prasymas Si strategija reiskia, jog asmuo demonstruoja bejégiskuma, saves nuvertinima
ir praso pagalbos rodydamas, jog neturi resursy ir pasikliaudamas kito malone,
siekia sumazinti rizikg biti iSnaudotam.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Jones ir Pittman (1982), Korzynski ir kt. (2021).

Pazymétina, kad Sios taktikos gali biiti naudojamos kartu, tac¢iau vieni jas gali naudoti
gausiai, o kiti retai, ir jy pasirinkimas gali priklausyti nuo tam tikry asmens bruozy ir
charakteristiky. Bolino ir Turnley (2003) tyrimas atskleidé, jog auksta savikontrolés lygj turintys
asmenys dazniau naudojosi pozityviomis taktikomis (jsiteikimas, saves reklamavimo, vertybinio
vaizdavimo), kai tuo tarpu zema — agresyviomis (gasdinimas ir prasymas). Ir atvirkstinis variantas
buvo nustatytas su makiavelizmu (siejasi su siekiu manipuliuoti ir gauti naudos) — aukstesnis Sios
savybés lygis lémé agresyvy ir pasyvy (kai nenaudoja jokios taktikos) naudojima, o Zemas —
pozityvy (Bolino ir Turnley, 2003). Kita vertus, kai zemg savikontrole turintys asmenys naudoja
pataikavimo, savireklamos, vertybinio vaizdavimo taktikas, jie gali bati suprasti neigiamai (kaip
pataikiinai, pasipite) (Turnley ir Bolino, 2001). Taip pat auks$ta nuolankuma ir savikontrole
turintys asmenys naudojosi dazniau neverbalinémis pozityviomis taktikomis (veido iSraiska, ktino
kalba), o iSorinés kontrolés lokusg turintys ir neurotiski asmenys — gynybinémis taktikomis
(atsipraSymai ir pasiteisinimai) (Peeters ir Lievens, 2006). Kokia isptidzio valdymo taktika
pasirinks asmuo, gali priklausyti ir nuo lyties ar kultiiros. Autoriy teigimu, taktikos pasirenkamos
per suvokiamus lyCiy vaidmenis, t. y. panaSiai kaip ir pagal biido bruozus. Moterys naudoja
daugiau pasyvias taktikas (nuomongs atitikimas, prasymas), o vyrai — dominuojancias arba

agresyvesnes (gasdinimas, savireklama) (Bolino ir Turnley, 2003; Guadagno ir Cialdini, 2007).
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Vertinant kult@irinius skirtumus, pastebétina, kad taktikos pasirenkamos pagal dominuojancius tos
kultiiros bruozus, pvz., dominuojant lygybés siekiui (Japonijos atvejis) dazniau naudojama
jsiteikimo taktika pavaldiniams, tuo tarpu dominuojant hierarkiSkumui (Koréjos atvejis) — saves
reklamavimas prie§ vadovus (Krieg ir kt., 2018). I$ ¢ia iSrySkéja, kad asmenys jspiidzio taktikas
renkasi ne atsitiktinai, o priklausomai dominuojanc¢iy bido bruozy, socialiniy konteksty.
Apibendrinant galima teigti, jog jspiidziui valdyti asmenys gali taikyti jvairias strategijas,
i$ kuriy dazniausia pasitaikancios — savireklama, jsiteikimas. Agresyvios strategijos gali buti
priimtos neigiamai, taip pat kaip ir tais atvejais, kai strategija neatitinka asmenybés bruozy. Kuo
geriau pasirenkamas jsptidzio konstravimo btidas, tuo geresni rezultatai — geresnis jspiidis. IS visy
minéty bruozy, labiausiai iSsiskiria savikontrolé. Tai gali sietis su tuo, kad didesn¢ savikontrole
turintys asmenys geriau stebi aplinkinius ir savo veiksmus, todé¢l tikslingiau gali siekti jsptidzio

valdymo tiksly.

3.2. Ispudzio valdymo motyvacija aplinkai draugiSko pirkimo kontekste

Aplinkai draugisko prikimo kontekste jspiidzio valdymas veikia dél socialiniy normy ir
vieSumo aspekty, t. y. aukstg jspiidzio valdymo motyvacija turintys asmenys priima pirkimo
sprendima, kuris leidzia sustiprinti jy asmenin;j jspudj kaip socialiai atsakingo Zzmogaus. Autoriy
nuomone, aplinkai draugiskas elgesys siejamas su geresniu jspiidziu pries kitus (Gong ir kt., 2023;
Folwarczny ir kt., 2023) ir yra neatsiejamas nuo jspudzio valdymo motyvacijos, nes aplinkai
draugisky produkty pirkimas gali biiti suvoktas kaip biidas jgyti statusg ir parodyti kitiems, kad
asmuo yra prosocialus (Ye ir kt., 2024; Griskevicius ir kt., 2010). Tai rodo, kad jspiidzio valdymo
motyvacija gali sustiprinti prosocialius motyvus (Liao ir kt., 2022), kas reiskia visuomenei
naudingg elges;.

Isptidzio kirimo metu, asmenys turintys didesne isptidzio valdymo motyvacija renkasi
nesavanaudiska (vietoje savanaudisko, egoistisko) elgesj, nes biitent tokj elgesj i§ esmés palaiko
socialines normos (Kim ir kt., 2014). Ye ir kt. (2024) teigimu, asmenys dél aplinkai draugiSky
produkty pirkimo gali sulaukti pagyrimy, todél, siekiant sudaryti garbingo Zmogaus jspudj kity
akyse, jie gali Siuos produktus pirkti pakartotinai. Kai sustipréja jspiidzio valdymo motyvacija,
socialiniai motyvai i§ esmés tampa svarbesni. Tg jrodo ir Zhang ir kt. (2019b) tyrimo iSvados,
kuriose skirtumas tarp aukstg ir zemga galig turin¢iy vartotojy aplinkai draugisko elgesio ketinime
iSnyko, nes veike jspudzio valdymo motyvacija. [prastai, auksta galig turintys asmenys yra linke
ripintis savimi ir maziau atsizvelgti | socialinés aplinkos interesus, o zema galig turintys yra
jautresni kity vertinimui ir teikia pirmenybe¢ prosocialiam elgesiui, jskaitant ir ekologiska
vartojimg. Anot autoriy iSvady, kai abu S§io tipo vartotojai turéjo stiprig jspudzio valdymo

motyvacija, jie buvo linke labiau rinktis ekologiSkus produktus (Zhang ir kt., 2019b). Pazymétina
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ir tai, kad aplinkosauginj elgesj demonstruojantys asmenys kity suvokiami kaip labiau
bendradarbiaujantys, todél aplinkiniai su jais taip pat yra link¢ bendradarbiauti (Vesely ir kt.,
2020). Tokj elgesj signalizuojantys asmenys jspiidzio valdymo motyvacijos kontekste gali
sukaupti daugiau socialinio kapitalo — suvokiama socialiné nauda. Pazymétina ir tai, kad
asmenims, kurie yra linke kurti santykius (aukstas santykiy mobilumas), svarbus motyvas dél
aplinkai draugisko elgesio yra jy jspudzio valdymo motyvacija (Dong ir kt., 2023).

Svarbus aspektas aplinkai draugisky prekiy pirkimo ir jspidzio valdymo motyvacijos
kontekste yra vieSumas. White ir Peloza (2009) atliktas tyrimas aukojimo atveju atskleidé¢, jog
vieSumas priimant sprendimg skatino didesnj socialiai atsakingg elgesj, nes tai priklausé nuo
socialiniy normy reik§mingumo ir jspiidzio valdymo motyvacijos. Pana$iai ir su pozicionuojama
socialinés atsakomybés nauda ant produkty — kai pirkimas yra vieSas dél savo jspudzio
suinteresuoti asmenys yra linke rinktis produktus, kuriuose pristatoma nauda visiems (teiginiai),
taCiau privaciose situacijose jie renkasi produktus, kuriuose socialiai atsakingi teiginiai susij¢ su
asmenine nauda (Kim ir kt., 2014). Tokiy pat iSvady pri¢jo ir Griskevicius ir kt. (2010), kurie
nustaté, kad zaliasis pirkimas yra svarbus d¢l statuso suinteresuotiems asmenimis tik tuo atveju,
jei sudaroma galimybé atskleisti savo altruizmo signalus, t. y. vieSas pirkimas. Kita vertus, jei
asmuo nenori savo jvaizdzio sieti su aplinkosauginiu signalu, didesnis matomumas sumazina jy
aplinkosauginj elgesj (Brick ir kt., 2017). VieSumo jausmg sustiprina jsitraukimas j socialines
medijas. Anot Efendioglu (2019) socialinés medijos yra viena i§ pastebimo vartojimo platformy.
Gong ir kt. (2023) nustaté, kad labiau j socialines medijas jsitrauke asmenys yra linke j aplinkai
draugiska elgesj dél vieSosios savimonés, o tokj jy elgesi lémé auksta jspudzio valdymo
motyvacija. Tai pagrindzia ir tai, kad socialinése medijose veikia internetinés socialinés grupés,
kurios skatina aplinkai draugisSka elgesj (Bedard ir Tolmie, 2018), nes Sioje erdvéje veikia esancia
socialines normas.

Pazymétina ir tai, kad jspudzio valdymo motyvacija gali veikti aplinkai draugiska elgesj
nepaisant kity su zaliuoju elgesiu susijusiy motyvy, pvz., suvokiamas Zaliasis skepticizmas,
suvokiamos aplinkosauginés pasekmés, produkto verté. Zaliyjy prekiy trikumo reklama aukstesne
jspidzio valdymo motyvacijg turintiems vartotojams siejosi su geru jspuidziu dél riboto kiekio
(iSskirtinumas) ir socialinés atsakomybés, todél jie nebuvo skeptiski, jog tai gali biti tik jmoniy
reklaminis triukas (Ye ir kt., 2024), t. y. jie to nematé kaip neigiamo dalyko. Taip pat jspiidzio
valdymo motyvacija skatino ekologiska kiirybiSkumg nepriklausomai nuo to, ar asmenys buvo
linke galvoti apie aplinkosaugines pasekmes ir jy veiksmy pasekmes ekologinei aplinkai (Liu ir
kt., 2024). Pastebéta, kad asmenys, kurie siekia sudaryti gera ispudi (face-saving), aplinkai
draugisko pirkimo sprendime vertina zaligjg verte labiau nei jprastg suvokiamag produkto verte

(Wei ir Jung, 2017), nes tokia verté padeda jiems geriau atrodyti prie§ kitus. Tuo tarpu pirkéjai,
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kurie neturi stiprios jsptidzio valdymo motyvacijos, atsizvelgia ir j bendra verte (Wei ir Jung,
2017). Taip pat siekdami statuso, zaliuosius produktus, kurie kainuoja daug, renkasi vietoje
analogisky prabangiy prekiy (Griskevicius ir kt., 2010). Kitaip tariant, aplinkosauginis elgesys turi
didele socialing verte (Vesely ir kt., 2020), kuri skatina jspidzio valdymo motyvacija. Taciau Kim
ir kt. (2014) pasteb¢jo, jog imoniy socialinés atsakomybés pozicionavimas ant produkty daro jtaka,
tik tuo atveju, kai pats produktas néra susijes su asmeniniu jvaizdziu. Tai rodo, jog auksta jspudzio
motyvacijg turintys asmenys nors ir veikiami altruizmo paskaty, pirmenybe gali teikti
savanaudiskiems socialiniams interesams (Dong ir kt., 2023) ir aplinkai draugiSkas elgesys bus
aktualus tiek, kiek jis nesa nauda arba nedaro neigiamo poveikio jspiidziui.

Isptidzio valdymo motyvacija skatina zmones rinktis aplinkai draugiskas prekes ir bendra
elgesi, siekiant pademonstruoti socialing atsakomybg ir pagerinti socialin] statusg. VieSumas §iuo
atveju stiprina zaligjj elgesj, ypac kai jis matomas socialinése medijose. Tokiu biidu, Zmonés linke
rinktis ir demonstruoti nesavanaudiskg elgesj, atitinkantj socialines normas, kad pagerinty kity
ispudj apie save. Pirkimo kontekste tampa svarbu viskas, kas prisideda prie teigiamo jsptidzio ir
tai ne visada turi atitikti realiy zaliyjy vartotojy nuostatas, nes svarbiausiu veiksniu tampa, atrodyti

kuo pozityviau kity akyse.
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4. APLINKOSAUGINIO SAMONINGUMO IR SKIRTINGU
SOCIALINIU NORMU, VEIKIAMU ISITRAUKIMO I SOCIALINES
MEDIJAS IR JSPUDZIO VALDYMO MOTYVACILJOS, ITAKOS
KETINIMUI PIRKTI APLINKAI DRAUGISKAS PREKES TYRIMO
METODIKA

4.1. Tyrimo problema, tikslas ir teorinis modelio pagrindimas

Aplinkai draugiskas vartojimas tampa vis aktualesnis vartotojy kasdienyb¢je. Taciau
nepaisant did¢jancio susidoméjimo ekologiskais produktais, Lietuva vis dar atsilieka
aplinkosauginio veiksmingumo indeksuose (Wolf ir kt., 2022). Daugelis moksliniy tyrimy
daugiausia démesio skiria individualiems veiksniams (pvz., poziiiriui, Zinioms, vertybéms), taciau
socialiniy normy poveikis aplinkai draugiskam pirkimui néra pakankamai iSanalizuotas. Itin retai
iSskiriamos aprasomosios (grupés elgesio suvokimas) ir jsakomosios (grupés liikestis) normos; be
to, menkai vertinami ir normy aktyvavimo mechanizmai, tokie kaip vartotojy jsitraukimas j
socialines medijas ar jspiidzio valdymo motyvacija (Zhang ir Dong, 2020; JuS¢ius ir Maliauskaité,
2015). Nors literatiira pagrindZia, kad socialinés normos gali skatinti aplinkai draugiska elgesj (Xu
ir kt., 2022), tyrimuose daznai apsiribojama tik svarbios socialinés grupés poveikio vertinimu,
ignoruojant kitas normatyvines jégas. Galiausiai aplinkosauginis sgmoningumas retai tiriamas
kartu su apraSomosiomis ir jsakomosiomis socialinémis normomis aplinkai draugisky prekiy
pirkimo kontekste. Todé¢l stokojama iSsamesnés analizés, kuri padéty suprasti socialiniy normy
jvairove ir jy poveikj ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes, ypac atsizvelgiant j veiksnius,
galinCius Sias normas aktyvuoti. Atsizvelgiant i tai, formuojama §io darbo problema ir tikslas:

Darbo tyrimo problema: kokig jtaka aplinkosauginis sgmoningumas ir skirtingos
socialiniy normy riiSis — aprasomosios (suvokiamas grupés elgesys) ir jsakomosios (suvokiamas
grupés lukestis) daro ketinimui pirkti aplinkai draugisSkas prekes, kai jos yra veikiamos vartotojo
jsitraukimo j socialines medijas bei jspiidzio valdymo motyvacijos?

Tyrimo tikslas: nustatyti, kokig jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes daro
aplinkosauginis sgmoningumas, aprasomosios (suvokiamas grupés elgesys) ir jsakomosios
(suvokiamas grupés likestis) socialinés normos, kai jos yra veikiamos vartotojy isitraukimo |
socialines medijas bei jspiidZzio valdymo motyvacijos.

Sio tyrimo teorinis modelis yra sudarytas remiantis normatyvinio socialinio elgesio teorija
(Rimal ir Real, 2005) bei vertybiy-jsitikinimy-normy (VBN) modeliu (Stren, 2000), pagrindu
laikant TPB modelj (Ajzen, 2015). Atsizvelgiant | kity autoriy praktika TPB praplésti
papildomomis teorijomis, kuriy apimtyje tikslingiau buty galima istirti aplinkai draugisko elgesio

37



ketinima, jtraukiant aplinkosauginius vidinius asmens veiksnius (Shamsi ir kt., 2020; Han, 2020;
Han, 2015) bei aplinkosauginj samoningumg (Jaini ir kt., 2020; Hiratsuka ir kt., 2018). Taip pat,
remiantis rekomendacijomis TPB modelyje pasitelkti kitus kompleksinius modelius (Popovic ir
kt., 2019) bei patikslinti Siame modelyje naudojama socialiniy normy sgvoka (Chung ir Rimal,
2016), subjektyvios normos TPB modelyje yra prapleciamos j skirtingas jy rtsis — apraSomosios
ir jsakomasias. Atsizvelgiant j normatyvinio socialinio elgesio teorijg (Rimal ir Real, 2005; Chung
ir Rimal, 2016), kuriame socialines normas veikia (i$Saukia) normatyviniai mechanizmai,
socialines normas gali veikti kontekstiniai veiksniai, kurie Siame tyrime yra jsitraukimas |
socialines medijas, bei individualiis veiksniai, kurie Siame tyrime atitinka asmens jsptdzio

valdymo motyvacija.

2 paveikslas
Teorinis tyrimo modelis

H1
Suvokiama elgesio
H2 kontrolewdel aplln'kal _H5
Pz draugisky prekiy N\
e kainos \\
/// H8 ™\
/// N
" - e Srmen
Aplinkosauginis P H3 PoZiaris j aplinkai | Hé
sgmoningumas N draugiskas prekes T~ Y
A i W .
~_ H9 ~—_ N\
N N ~—__ L Ketinimas pirkti
N\ o — \\’\g aplinkai
\\ \\# |sakomosios socialinés ~’*"”"?1ETHV‘»1/ draugiskas
\ s normos \ 7 rekes
N\~ H10 116 P
H13_—N H12/,/ X
o \_H4b -
|sitraukimas L L H7/b,/ g
socialines medijas N Apragomosios A5
H14 socialinés normos H11

|spdzio valdymo motyvacija

Saltinis: sudaryta autorés.

4.2. Tyrimo hipotezés ir jy pagrindimas

Aplinkosauginis samoningumas. Aplinkosauginis sgmoningumas mokslinéje literattiroje
laikomas vidiniu vartotojy veiksniu, apimanciu aplinkosauginiy problemy suvokimg, zinias,
susirlipinimg ir vertybes, kurios veda prie aplinkai draugisko elgesio (Kim ir Lee, 2023; Sharma
ir Bansal, 2013). Kadangi tai néra vienalyté sgvoka, Siame tyrime, siekiant aiskiau atskleisti
aplinkosauginio sgmoningumo ry$j su kitais modelio kintamaisiais, remiamasi jo pagrindiniais

elementais — aplinkosauginémis ziniomis ir susiriipinimu, kuriuos mokslininkai daznai naudoja
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bendram sagmoningumui matuoti (Fu ir kt., 2020; Zsoka, 2008; Brochado ir kt., 2017; Sekhokoane
irkt., 2017). Daugybé tyrimy patvirtina, kad aplinkosauginis sgmoningumas tiesiogiai ir teigiamai
veikia ketinimg elgtis aplinkai draugiskai (Bashir ir kt., 2019; Huang ir kt., 2014; Shah ir kt., 2023;
Akan ir kt., 2022; Ahn ir Shamim, 2023; Yesiltas ir kt., 2022; Martinez Garcia de Leaniz ir kt.,
2018). Vienas i$ svarbiausiy veiksniy, kuriam jis daro jtaka, yra pozitris (Nimri ir kt., 2017;
Gadeikiene ir Svarcaite, 2021; Pan ir kt., 2022; Ahn ir Shamim, 2023). Be to, tyrimai rodo, kad
aplinkosauginis sgmoningumas gali biiti analizuojamas pasitelkiant planuotos elgsenos teorija
(TPB), kurioje jis ne tik tiesiogiai veikia pozilirj, socialines normas ir suvokiama elgesio kontrole
(Paul ir kt., 2016), bet ir lemia ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes (Alam ir kt., 2023; Chen
ir Tung, 2014). Atsizvelgiant ] tai, Siame darbe keliamos $ios su aplinkosauginiu sgmoningumu
susijusios hipotezes:

Tiesioginis aplinkosauginio sgamoningumo rySys su TPB modelio kintamaisiais:
H1: Aplinkosauginis sgmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia ketinimgq pirkti aplinkai
draugiskas prekes
H2: Aplinkosauginis sgmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia suvokiamgq elgesio kontrole dél
aplinkai draugisky prekiy kainos
H3: Aplinkosauginis sgmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia poziirj j aplinkai draugiskas
prekes
HA4a: Aplinkosauginis sgqmoningumas teigiamai veikia jsakomgsias socialines normas

HA4b: Aplinkosauginis sgqmoningumas teigiamai veikia aprasomgsias socialines normas

Aplinkosauginio samoningumo mediaciné jtaka ketinimui pirkti aplinkai draugiskas
prekes per TPB modelio kintamuosius:
H5: Aplinkosauginis sgmoningumas teigiamai veikia ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes
per suvokiamq elgesio kontrole dél aplinkai draugisky prekiy kainos
H6: Aplinkosauginis sgmoningumas teigiamai veikia ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes
per poziurj | aplinkai draugiskas prekes
H7a: Aplinkosauginis sgqmoningumas teigiamai veikia ketinimq pirkti aplinkai draugiskas prekes
per jsakomgsias socialines normas
H7b: Aplinkosauginis sgqmoningumas teigiamai veikia ketinimgq pirkti aplinkai draugiskas prekes

per aprasomgsias socialines normas

Pozitris ir suvokiama elgesio kontrolé. Remiantis normatyviniais jsitikinimais, asmuo
priima sprendima — formuoja ketinimg elgtis (Ajzen, 2015). Pozitris j aplinkai draugiskas prekes

gali biiti teigiamas arba neigiamas, atspindintis, kaip Zmogus jas vertina, o suvokiama elgesio
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kontrolé siejama su asmens tikéjimu, kad jis pajégus atlikti veiksma, nepaisant galimy trukdziy
(pvz., kainos, prieinamumo). Tyrimai rodo, jog kuo labiau asmuo vertina aplinkai draugiskas
prekes ar aplinkosauginj elgesj ir kuo didesng elgesio kontrole suvokia turjs, tuo stipriau tai skatina
ketinima pirkti ekologiskus produktus (Rivis ir Sheeran, 2003). Moksliniai darbai daznai patvirtina
tiesioginj ir teigiama ry$j tarp pozitrio j aplinkai draugiskas prekes ar elgesj ir ketinimo, taip pat
tarp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo (Shamsi ir kt., 2020; Varah ir kt., 2021; Brandao ir
da Costa, 2021; Nekmahmud ir kt., 2022a; Yadav ir Pathak, 2017; Kim ir Han, 2010; Han, 2015;
Kim ir Chung, 2011).Vis délto, vertinant $iy dviejy kintamyjy jtaka, daznai pazymima, jog
pozitris turi stipresnj poveikj nei suvokiama elgesio kontrol¢ — tai patvirtino ir tyrimai, kuriuose
pozitris veiké ketinimg pirkti, o kontrolé nebuvo reikSminga (Shah Alam ir Mohamed Sayuti,
2011; Kautish ir kt., 2019; Kim ir kt., 2013). Taciau kai kuriuose tyrimuose biitent didesné
suvokiama kontrolé turéjo reikSmingesne jtakg ketinimui, o pozilris netur¢jo poveikio (Xu ir kt.,
2020b); taip pat nustatyta, kad ribota elgesio kontrolé gali neigiamai paveikti ketinima pirkti (Zhou
ir kt., 2013). Kadangi ekologiski produktai neretai laikomi brangesniais (Shamsi ir kt., 2020), o
kaina gali neigiamai veikti pirkimo sprendima (Shahriari ir kt., 2019), Siame tyrime suvokiama

elgesio kontrolé bus siejama biitent su kaina:

HS8: Suvokiama elgesio kontrolé dél kainos teigiamai veikia ketinimq pirkti aplinkai draugiskas
prekes
HY: Poziiris j aplinkai draugiskas prekes teigiamai veikia ketinimg pirkti aplinkai draugiskas

prekes

AprasSomosios ir jsakomosios socialinés normos. Remiantis normatyvinio socialinio
elgesio teorija (Rimal ir Real, 2005), socialinés normos skirstomos j dvi pagrindines rasis:
apraSomasias ir jsakomasias (Cialdini ir kt., 1991). ApraSomosios normos atspindi asmens
suvokimg, kaip elgiasi dauguma, o jsakomosios — numanoma kity lukestj, kaip individas turéty
elgtis, bei galimas socialines pasekmes (tiek teigiamas, tiek neigiamas) (Trelohan, 2022; Rimal ir
Yilma, 2022). Stok ir de Ridder (2019), apibendrindami jvairius autoriy tyrimus, pateikia bendra
teorinj modelj, pagal kurj abi $ios normy riisys tiesiogiai veikia elgesj. Planuotos elgsenos teorijoje
(TPB) subjektyvios normos i§ dalies atitinka jsakomyjy normy veikimo principg (Rimal ir Real,
2003), o aprasomosios normos gali papildyti TPB modelj, kuriame analizuojamas ketinimas pirkti
(Rivis ir Sheeran, 2003; Rimal, 2008). Teigiamas aprasomuyjy ir jsakomyjy normy poveikis elgesio
ketinimui bei paciam elgesiui patvirtintas tiek aplinkai draugisko elgesio (White ir kt., 2009; Ham
irkt., 2015; Warner, 2021; Xu ir kt., 2020a; Xu ir kt., 2022), tiek bendro socialiai atsakingo elgesio
(Park ir Smith, 2007; Saleem ir kt., 2021) tyrimuose. Be to, aplinkosauginio elgesio atveju
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nustatyta, kad aprasomosios normos, lyginant su jsakomosiomis, veikia stipriau (Warner, 2021).

Atsizvelgiant j tai Siame tyrime keliamos §ios hipotezes:

H10: [sakomosios socialinés normos tiesiogiai ir teigiamai veikia ketinimq pirkti aplinkai
draugiskas prekes
HI11: Aprasomosios socialinés normos tiesiogiai ir teigiamai veikia ketinimq pirkti aplinkai
draugiskas prekes
H12: Aprasomosios socialinés normos turi stipresnj teigiamq poveikj ketinimui pirkti aplinkai

draugiskas prekes nei jsakomosios socialines normos

Isitraukimas j socialines medijas. Isitraukimas j socialines medijas Siame darbe laikoma
asmens sgveika su socialinémis medijomis per tris aspektus: emocinj, elgesio ir kognityvinj (Ni ir
kt., 2020). Isitraukimas — tai ne tik turinio ktirimas ir aktyvi sgveika su kitais socialinése medijose,
bet ir jy stebéjimas, daznas naudojimas, savijauta naudojant. Vertinant socialiniy normy ir
isitraukimo ] socialines medijas tarpusavio rysio pagristuma, svarbu aptarti, kaip Sie du veiksniai
siejasi. Socialines medijos suteikia galimybe stebéti jvairias komunikacijos zinutes, kity
pasidalintg informacija, nuomones (Nekmahmud ir kt., 2022a), o tai yra pagrindiné informacija
apie grupiy normas (Tankard ir Paluck, 2016). Tod¢l tai aktualu apraSomyjy normy kontekste, nes
tai didina suvokiamg tam tikro elgesio paplitimg. Bendravimas, jskaitant ir dalijimasi informacija
apie save, socialinése medijose kuria socialines sgveikas (Gunawan ir Huarng, 2015; Uski ir
Lampinen, 2016) santykius ir socialinj kapitala (Hwang ir Kim, 2015). Siy saveiky metu yra
gaunami ir siun¢iami socialiniai signalai (Chinn ir Hasell, 2024), kurie kuria socialinj spaudima ir
taip veikia socialines normas (Sun ir Xing, 2022; Teoh ir kt., 2022), ka galima laikyti aktualiu
veiksniu jsakomosioms normoms. [sitraukimas j socialines medijas gali biiti pasyvus ir aktyvus
(Ozimek ir kt., 2023) ir kai asmenys yra labiau jsitrauke, did¢ja jy noras atitikti socialinius
lukescius (Gong ir kt., 2023), daryti gerg jspiidj, ypac aplinkai draugiSkos elgesio kontekste,
(Kumar ir Pandey, 2023), didéja suvokimas apie socialiai priimting elgesj (Chung ir Rimal, 2016)
ir tai didina socialiniy normy poveikj. Nors originaliai normatyvinio socialinio elgesio teorija
socialines medijas priskiria prie kontekstiniy veiksniy, kurie moderuoja rys$;j tarp socialiniy normy
ir ketinimo elgtis (Chung ir Rimal, 2016), Mabry ir Mackert (2014) teige, kad jsitraukimas j
medijas gali veikti socialines normas ir tiesiogiai. Tyrimy rezultatai rodo, kad aktyvus jsitraukimas
1 socialines medijas — tiek naudojimo, tiek per jas gaunamos informacijos poziiiriu — teigiamai
siejasi su socialinémis normomis, susijusiomis su zaliuoju elgesiu (Teoh ir kt., 2022; Xie ir Madni,
2023; Jang ir Kim, 2023) bei aplinkai draugisky produkty pirkimo ketinimu, taikant TPB modelj
(Sun ir Wang, 2020; Pop ir kt., 2020; Nekmahmud ir kt., 2022a). Be to, svarbu atkreipti démes;j,
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kad internetiné tarpasmening¢ jtaka (socialinés grupés skaitmeninéje erdvéje) gali tiesiogiai veikti
sprendimg pirkti aplinkai draugiskas prekes (Bedard ir Tolmie, 2018). Taigi Siame darbe yra

keliamos Sios hipotezés:

H13: [sitraukimas j socialines medijas teigiamai ir tiesiogiai veikia jsakomgsias socialinéms
normoms
H14: [sitraukimas j socialines medijas teigiamai ir tiesiogiai veikia aprasomgsias socialinéms

normoms

IsptuidZio valdymo motyvacija. Ispidzio valdymas suprantamas kaip zmoniy pastangos
kontroliuoti, kaip juos mato kiti, kad formuoty pageidaujama jspiidj apie save, o jspiidzio valdymo
motyvacija — motyvacijos lygis tai daryti (Leary ir Kowalski, 1990). Autoriy nuomone, aplinkai
draugiskas elgesys siejamas su geresniu jspiidziu pries kitus (Gong ir kt., 2023; Folwarczny ir kt.,
2023) ir yra neatsiejamas nuo jsptidzio valdymo motyvacijos (Ye ir kt., 2024). Didel¢ jsptidzio
valdymo motyvacija turintys asmenys siekia sukurti teigiama jspiidj (Rosenberg ir Egbert, 2011),
kuris didina Sansus pasiekti norimus tikslus ir iSvengti neigiamy pasekmiy (Leary ir Kowalski,
1990). Tai galima glaudziai susieti su socialiniy normy atitikimu. Kai Zzmonés yra motyvuoti
sudaryti gera ispudij, jie siekia atitikti normatyvinius likes¢ius vieSumoje, taCiau privacioje
aplinkoje elgesys tampa savanaudiskas (White ir Peloza, 2009). Tai galime sieti su jsakomosiomis
socialinémis normomis. Socialinés medijos Siame kontekste taip pat vaidina svarby vaidmenj,
todeél, kad sukuria didesnio matomumo efekts, o $is, siejant ji su jspudzio motyvacijos
pasireiskimo kontekstu, sustiprina ry$j tarp vieSosios savimonés (Jeong ir Lee, 2013),
aplinkosauginés tapatybeés (Brick ir kt., 2017) ir socialiai atsakingo elgesio.

Normatyvinio socialinio elgesio teorijoje, ry§j tarp socialiniy normy ir ketinimo elgtis
moderuoja individualus veiksnys — savikontrolé (self-monitoring) (Chung ir Rimal, 2016),
parodantis savo elgesio reguliavima atsizvelgiant j aplinkinius ir siekiant sukurti teigiamg saves
pateikimg vieSumoje (Snyder, 1974). Kadangi tai yra vienas i§ jspudzio valdymo motyvacija
sudaranciy bruozy (Rosenberg ir Egbert, 2011; Sun ir kt., 2021), yra pagrindo manyti, kad jsptidzio
valdymo motyvacija gali turéti moderuojantj poveiki tarp socialiniy normy ir ketinimo elgtis. Ta
patvirtina Zaliojo vartojimo kontekste atlikti tyrimai, kuomet jspiidZzio valdymo motyvacija
moderavo ry$j tarp elgesio ir su socialinémis normomis glaudziai susijusiy kintamyjy (Gong ir kt.,
2023; Zhang ir kt., 2019b; Bi ir kt., 2023), bei tarp kity kintamyjy, pavyzdziui zaliojo skepticizmo
ir ketinimo pirkti (Ye ir kt., 2024). Taip pat buvo nustatytas ir medijuojantis rySys tarp socialinio
santykiy mobilumo ir aplinkai draugiSko elgesio (Dong ir kt., 2023). Negana to, kituose

kontekstuose nustatytas tiesioginis ir teigiamas rySys tarp jspidzio valdymo motyvacijos ir
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socialiniy normy (Lin ir kt., 2015), kas taip pat leidzia daryti prielaidg apie Siy kintamyjy

tarpusavio rysj. Remiantis tuo, Siame darbe keliamos hipotezés:

H15: [spudzio valdymo motyvacija teigiamai moderuoja rysj tarp jsakomyjy socialiniy normy ir
ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes
H16: [spiudzio valdymo motyvacija teigiamai moderuoja rysj tarp aprasomuyjy socialiniy normy

ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes

4.3. Duomeny rinkimo metodas ir instrumentas

Siekiant nustatyti aplinkosauginio sgmoningumo ir skirtingy socialiniy normy jtaka
ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes, kai jos yra veikiamos jsitraukimo j socialines medijas
ir jspiidzio valdymo motyvacijos, bus taikomas kiekybinio tyrimo metodas. Jo metu duomenys
bus renkami apklausos metodu, kuris daznai naudojamas zaliojo elgesio bei ketinimo pirkti
aplinkai draugiskas prekes tyrimuose (Kim ir Han, 2010; Shamsi ir kt., 2020; Xu ir kt., 2022;
Mohd Suki, 2016). Tai sudaro galimybe nesudétingai patikrinti tyrimo hipotezes, pasiekti tyrimo
tikslus, struktiirizuotai ir sistemingai surenkant duomenis i$ didelés imties respondenty per
palygus trumpg laiko terming (Slattery ir kt., 2011).

Siekiant geriau apibrézti aplinkai draugiskas prekes, Siame tyrime bus naudojama maisto
produkty kategorija, o anketos klausimuose bus vartojamas dazniau praktikoje sutinkamas Siy
prekiy sinonimas — ekologiskas maistas (Davis ir kt., 2017; Lu ir kt., 2015). PaZymétina, kad §i
aplinkai draugisky prekiy grupé glaudziai siejasi su tyrime nagrin¢jamais kontekstiniais veiksniais
ir yra siejama su tuo, kad jspiidzio valdymo kontekste ekologiskas maistas gali biiti viena i$
jspidzio valdymy taktiky, kadangi paprastai yra brangesné¢ bei rodo ripinimgsi visuomene
(Folwarczny ir kt., 2023). Tuo paciu, maisto nuotrauky dalinimasis yra gajus fenomenas
socialinése medijose (Peng, 2019), o ekologiski maisto produktai yra palyginus placiai prieinami
pardavimo vietose, todél respondentams bus lengviau suvokti su elgesio kontrole susijusig kaina.
Tyrime dél konkretesnés situacijos bus pateikiamas Sokolado pavyzdys, kuris yra vienas i$
dazniausiy maisto produkty grupiy, kurio nuotraukomis zmonés dalinasi socialinése medijose
(Holmberg ir kt., 2016).

Tyrimui sukurta speciali anketa, kuri yra pateikiama 2 priede, adaptuojant autoriy placiai
naudojamus konstruktus. Aplinkosauginis sgmoningumas tyrime bus vertinamas pagal Huang ir
kt. (2014) konstrukta, kuris daznai naudotas kity autoriy tyrimuose (Martinez Garcia de Leaniz ir
kt., 2018; Yesiltas ir kt., 2022; Shah ir kt., 2023; Zhou ir kt., 2021; Bashir ir kt., 2019; Gaspar
Ferreira ir Fernandes, 2022) jskaitant ir tyrimus, kuriy modelio pagrindas buvo TPB (Nimri ir kt.,

2017). Isitraukimui j socialines medijas iStirti buvo adaptuotas Ni ir kt. (2020) konstruktas (SMES-
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A), kuris jsitraukimg | socialines medijas matavo ir pasitvirtino kituose tyrimuose (adaptuojant
prie tyrimo konteksto) (Jones ir kt., 2022; Shaughnessy ir kt., 2024; Murshed ir Ugurlu, 2023;
Zhao ir kt., 2023). Ispudzio valdymo motyvacijai jvertinti bus naudojamas White ir Peloza (2009)
konstruktas, kuris placiai naudojamas ir kituose su Siuo kintamuoju susijusiuose tyrimuose (Bi ir
kt., 2023; Green ir Peloza, 2014). Suvokiama elgesio kontrolés konstruktas buvo paimtas ir
adaptuotas i§ Kim ir Han (2010), kuris TPB modelyje taip pat placiai naudotas (Yadav ir Pathak,
2017; Wang ir kt., 2016; Kim ir kt., 2013). Pozitriui j aplinkai draugiskas prekes bei ketinimui jas
pirkti yra naudojamos Mohd Suki (2016) konstruktas, kuris taip pat buvo naudotas Zzaliojo
ketinimo pirkti kontekste (Singh ir Kunja, 2023; Mehraj ir Qureshi, 2022; Sarkar ir kt., 2022).
Aprasomosio ir jsakomosios normoms kartu iSmatuoti naudojamas Xu ir kt. (2022), kurj autoriai
sudaré remiantis Rhodes ir Courneya (2003) ir §i skalé buvo adaptuota ir naudota toliau kituose
tyrimuose (Lin ir kt., 2015). Konstruktai bei jy a toliau pateikiami 1 priede.

Siekiant uztikrinti didesnj patogumg bei platesnj ir jvairesnj geografinj respondenty
pasickiamuma, anketa platinama internetu, kas kartu uZztikrina respondentams galimybe
klausimynag pildyti anonimiskai (Slattery ir kt., 2011). Anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai,
penkiy baly Likerto atsakymo skalés, atrankiniams ir demografiniams klausimams naudojama
nominalinés bei ranginés skalés. Anketg sudaro 11 klausimy. Respondenty klausiama apie jy
aplinkosauginj sgmoninguma pagal Huang ir kt. (2014) adaptuotus 8 teiginius. Norint nustatyti
isitraukimg j socialines medijas bus matuojamos trys atskirtos jsitraukimo dimensijos — elgsenos
(4 teiginiai), kognityviné (3 teiginiai) ir emociné (4 teiginiai) pagal Ni ir kt. (2020). Siekiant
jvertinti, kiek vartotojai yra motyvuoti valdyti jspiidj apie save prie§ kitus bus pateikiami 9
teiginiai pagal White ir Peloza (2009). Aprasomosios ir jsakomosios socialinés normos
matuojamas po 3 teiginius kiekvienam kintamajam adaptavus pagal Xu ir kt. (2022). Suvokiama
elgesio kontrole dél kainos sudaro 3 teiginiai pagal Kim ir Han (2010). Pozitrio i aplinkai
draugiskas prekes matavimg sudaro 5 teiginiai, o ketinimg pirkti ekologiska maistg — 3 teiginiai,
pagal Mohd Suki (2016). Antroji anketos dalis skirta nustatyti respondenty demografinius

pozZymius.

4.4. Tyrimo imties dydZio nustatymas

Remiantis didelés visumos imties dydzio nustatymo formule n = z°p(1-p)/e’ (Kotrlik ir
Higgins, 2001), taikant standartinj 95% patikimuma bei 5% atrankos paklaida ir 50/50 atsakymy
distribucija, reikalinga imtis yra 385 respondentai. Tac¢iau remiantis patogiosios atrankos principu
ir 3 lenteléje pateikta geraja aplinkai draugisko elgesio, jskaitant ir tokiy prekiy pirkima, tyrimy
praktika, nestatistiniu imties nustatymo biidy parinktas imties dydZzio vidurkis — 333 respondentai.

Imtj nustatant Siuo metodu atrankos paklaida — 5.37%.
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3 lentelé
Respondenty imtis, remiantis gerqgjq praktika

Nr. Autoriai, metai Tyrimo metodas Naudota Imtis
1 Al-Swidi ir kt. (2014) Apklausa 184
2 Xu ir kt. (2018) Apklausa 352
3 Mohd Suki (2016) Apklausa 350
4 Tan ir kt. (2017) Apklausa 210
5 Shamsi ir kt. (2020) Apklausa 336
8 Ghazali ir kt. (2017) Apklausa 343
9 Shimul ir kt. (2022) Apklausa 408
10 Kim ir Han, 2010 Apklausa 389
12 Xu ir kt. (2022) Apklausa 408
13 Ruangkanjanases ir kt. (2020) Apklausa 353

Vidurkis: 333

Saltinis: sudarytas autorés.
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5.  APLINKOSAUGINIO SAMONINGUMO IR SKIRTINGU
SOCIALINIU NORMU, VEIKIAMU ISITRAUKIMO I SOCIALINES
MEDIJAS IR JSPUDZIO VALDYMO MOTYVACIJOS, ITAKOS
KETINIMUI PIRKTI APLINKAI DRAUGISKAS PREKES
TYRIMAS

5.1 Tyrimo atlikimas ir imties apraSymas

Tyrimas buvo atliktas 2024 m. lapkri¢io mén., naudojant interneting Google Forms
apklausy platforma. Duomeny rinkimas truko tris savaites, per kurias respondentai buvo kvieciami
savanoriskai dalyvauti anoniminéje internetinéje apklausoje. Tyrimo metu, siekiant uztikrinti
kokybiska duomeny surinkima, buvo nuolat stebima imties pasiekimo eiga. Pasiekus suplanuotg
333 respondenty imtj, apklausa sustabdyta. Siekiant uztikrinti duomeny kokybe visi klausimai
apklausoje buvo pazyméti kaip privalomi, todé¢l néra trikstamy duomeny. Taip pat duomenys
patikrinti SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programine jranga (SPSS 30 versijos
paketu) dél dublikaty. Atsizvelgiant | tai, kad visi atsakymai nustatyti kaip pirminiai atvejai,
duomenys laikomi unikals ir toliau yra naudojami tyrime.

Tyrime dalyvavo 333 respondentai, kuriy demografiniai rodikliai buvo pasiskirst¢ pagal
lyti, amZiy, iSsilavinimg ir pajamas. Pagal lytj daugumg sudaré moterys (n=254; 76,3%), o vyrai
sudaré mazesne dalj (n=79; 23,7%). Pagal amziy, tyrime daugiausiai atstovaujama grupé buvo
jaunesnio ir vidutinio amziaus visuomengés dalis, kuriy pasiskirstymas buvo salyginai tolygus: 18—
25 mety (n=79; 23,7%), 26-35 mety (n=88; 26,4%), 36-45 mety (n=82; 24,6%). Pagal
iSsilavinimg dauguma respondenty turéjo aukstajj iSsilavinimg: universitetinj 75,4% (n=251),
neuniversitetinj (kolegija) 10,5% (n=35). Pajamy pasiskirstymas rodo, kad didziausia respondenty
dalis nurodé pajamas tarp 1000—1500 eury per ménesj (n=134; 40,2%), taip pat 1501-1999 eury
ir 2000 eury ar daugiau, kai kiekvienas jy sudaré po 19,8% (n=66). Tai rodo, kad didZiosios
respondenty dalies pajamy vidurkis lygus arba didesnis nei Lietuvos pajamy vidurkis. Taip pat,
vertinant imtj, paZymétina, jog 64,88% nurod¢ per paskutinius 3 mén. pirke ekologiskus

produktus, 19,51% — ne, ir 15,61% nurodé neZinantys, Kitaip tariant, neatkreipé démesio.
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4 lentelé
Demografinis tyrimo respondenty pasiskirstymas

Lytis Imtis (N)| % [ISsilavinimas Imtis(N) | %
pagrindinis 2 0,6
Moteris 254 76,3 |vidurinis 40 12
profesinis 5 1,5
aukstasis neuniversitetinis (kolegija) 35 10,5
Vyras 79 23,7
aukStasis universitetinis 251 75,4
AmZius Imtis (N)| % |Pajamos Imtis (N) | %
18-25 79 23,7 [Iki 709 eury (MMA) 30 9
26-35 88 26,4 |710-999 eury 18 54
36-45 82 24,6 |1000-1500 eury 134 40,2
46-55 52 15,6 {1501-1999 eury 66 19,8
2000 ir daugiau 66 19,8
55+ 32 9,6
nenoriu dalintis 19 5,7
Viso imtis (N)| 333 100

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

5.2 Duomeny analizé

Tyrimo hipotezéms bei modeliui patikrinti pasirinktas dalinis maziausiy kvadraty
strukttriniy lyg€iy modeliavimas (angl. Partial least squares structural equation modelling (PLS-
SEM)). Sis duomeny analizés metodas tinkamas, kai siekiama empiriskai istirti prapléstus ir labiau
kompleksinius teorinius modelius, pvz. daugiau nei $esi konstruktai ir daugiau nei keturi teiginiai
per konstrukta (Sarstedt ir kt., 2021). Taip pat maziau ribojantis dé¢l duomeny normaliojo
pasiskirstymo ar kai tiriamos moderacijos (Hair ir kt., 2019a). Taip pat, kai tiriami formatyviniai
latentiniai kintamieji, kas Siame tyrime bus vertiname dél jsitraukimo j socialines medijas (Hair ir

kt., 2017). Analizé buvo atlikta naudojant SMART-PLS programinés jrangos versijg (4.1.0.9).

5.2.1 Skaliy patikimumas ir validumas

Pries vertinant modelio patikimumg vienas atvirkstinis Aplinkosauginio sgmoningumo
konstrukto teiginys (AS6) buvo rekoduotas taip, kad atitikty likusius konstrukto teiginius. Modelio
skaliy patikimumas ir validumas buvo matuojami pagal konvergentinj validumg (faktoriniai

kriiviai ir average variance extracted (AVE)), vidinio nuoseklumo patikimumag (Cronbach’s @ ir
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kompozitinis patikimumas (CR)) ir diskriminantinj validuma (Heterotrait-Monotrait ratio
(HTMT) ir Fornell-Larcker). Taip pat atskirai vertinamas aukStesnio lygio konstrukto —
jsitraukimo j socialines medijas, tinkamumas.

Faktoriniai krtviai, patvirtinantys modelio validuma, turéty biiti didesnés nei 0,70.
Kriviai, kuriy dydis svyruoja nuo 0,40 iki 0,70 turéty biti i§ modelio iSbraukiami tuo atveju, jei
tai pagerinty AVE ar CR, o mazesni nei 0,4 Salinami (Hair ir kt., 2017). Atsizvelgiant ] tai,
Aplinkosauginio sgmoningumo konstrukto AS6 teiginys buvo iSbrauktas, nes jo faktorinis kriivis
yra 0,008. Dar $esiy teiginiy (ASS5, KI3, IVM1, [VM2, IVM3, IVM9) reikSmés buvo tarp 0,40 ir
0,70, taciau kintamyjy AVE ir CR reikSmeés tenkino reikalavimus, todél Sie teiginiai palikti
konstruktuose. Likusiy teiginiy faktoriniai kriiviai yra nuo 0,701 iki 0,942. Remiantis Hair ir kt.
(2019b) priimtinas AVE yra lygus arba daugiau nei 0,50, kas rodo, kad konstruktas paaiskina ne
maziau kaip 50 proc. jo elementy dispersijos. Siame tyrime AVE svyruoja nuo 0,519 iki 0,800, ir
tai virSija numatytas bazines ribas. Taigi galima teigti, kad modelio konvergentinis validumas
priimtinas.

Vertinant vidinio nuoseklumo patikimumg CR ir Cronbach & reik§més turéty biiti tarp 0,70
ir 0,90 imtinai, taciau nevirSyti 0,95 ribos (Hair ir kt., 2017). Anot autoriy, jprastai Cronbach a
reikSmés biina maZesnés nei CR. Visy tyrime naudojamy konstrukty Cronbach a yra nuo 0,707
iki 0,916, o CR — nuo 0,837 iki 0,937. Tai rodo, kad vidinis modelio nuoseklumo patikimumas

tinkamas. Konvergentinis validumas ir vidinio nuoseklumo patikimumas pateikti 5 lentel¢je.
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5 lentelé

Konvergentinis validumas ir vidinis nuoseklumas

Outer

Konstruktas Teiginys iz Cronbach's af CR AVE
Aplinkosauginis AS1 0.721 0.865 0.897 0.557
samoningumas AS? 0.827
AS3 0.713
AS4 0.757
AS5 0.560
AS7 0.796
AS8 0.818
Aprasomosios soc. normos ANI1 0.874 0.849 0.909 0.768
AN2 0.868
AN3 0.888
Elgesio jsitrauk SM BI1 0.792 0.856 0.902 0.698
BI2 0.790
BI3 0.861
Bl4 0.894
Emocinis jsitrauk SM Ell 0.843 0.870 0911 0.719
E2 0.821
EI3 0.874
El4 0.852
Ketinimas pirkti K1 0.892 0.876 0.923 0.800
K2 0.915
K3 0.876
Kognityvinis jsitrauk SM KI1 0.905 0.771 0.856 0.675
KI]2 0.942
KI3 0.564
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5 lentelés tesinys

Pozitris P1 0.899 0.916 0.937 | 0.750
P2 0.903
P3 0.880
P4 0.796
P5 0.847
Suvokiama elgesio kontrolé SK1 0.714 0.707 0.837 0.633
SK2 0.876
SK3 0.789
Isakomosios soc. normos IN1 0.881 0.809 0.887 0.724
IN2 0.785
IN3 0.883
IspiidZio valdymo motyvacija | VM1 0.587 0.898 0.906 0.519
VM2 0.651
IVM3 0.652
VM4 0.701
IVMS5 0.701
IVM6 0.811
VM7 0.794
VM8 0.853
IVM9 0.694

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Diskriminantiniam validumui vertinti Hair ir kt. (2017) sitilo naudoti tris pagrindinius
kriterijus: Fornell-Larcker, kryzminius krivius (cross-loadings) ir HTMT. Autoriaus teigimu
HTMT yra alternatyvus buidas patikrinti modelj d¢l diskriminantinio validumo klaidy, kai Fornell-
Larcker ir kryzminiai kriiviai gali biiti maziau jautris neatitikimams. Fornell-Larcker AVE
kvadratinés Saknies dyd; turi buti didesnis nei koreliacijos koeficientai tarp kiekvieno kintamojo,
HTMT - santykio tarp skirtingy konstrukty elementy koreliacijy (angl. between-trait correlations)
ir to pacio konstrukto elementy koreliacijy, turi nevirSyti 0,85 ribos (Henseler ir kt., 2015), o
konstrukto teiginiy kryZzminiy kriviy (cross-loadings) reikSmés tam konstruktui turéty buti

didesnés nei kitiems konstruktams (Hair ir kt., 2017). IS 6 ir 7 lenteliy diskriminantinio validumo
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kriterijy pateikty rodikliy galima teigti, jog AVE kvadratinés Saknies dydis yra didesnis nei
koreliacijos koeficientai tarp kiekvieno kintamojo, o HTMT visy kintamyjy atvejais nevirsija 0,85
ribos. Taip pat modelio konstrukto teiginiy kryZzminiai kriiviai tam konstruktui yra didesni nei

kitiems konstruktams (duomenys pateikiami 3 priede). Taigi modelio diskriminantis validumas

tinkamas.
6 lentelé
Diskriminantinio validumo Fornell-Larcker kriterijai
Fornell-Larcker 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Aplinkosauginis . . I I . I I I I
samoningumas 0.747
2. Aprasomosios soc. normos | 0.346 0.877
3. Elgesio jsitrauk SM |—0.083 -0.120 0.836
4. Emocinis jsitrauk SM |—0.040 0.182 0.355 0.848
5. Ketinimas pirkti | 0.558 0.402 0.007 -0.028 0.894
6. Kognityvinis jsitrauk SM |0.046 0.188 0.395 0.610 0.096 0.822
7. Poziiiris | 0.393 0.344 0.072 0.155 0.485 0.169 0.866
8. Suvokiama elgesio kontrolé | 0.235 0.174 -0.082 -0.244 0.328 -0.091 0.157 0.796
9. Isakomosios soc. normos |0.326 0.612 -0.051 0.180 0.425 0.217 0.282 0.186 0.851
10. Ispidzio valdymo
motyvacija 0.127 0.135 0.261 0.248 0.086 0.307 0.353 -0.021 0.130 0.721

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

7 lentelé
Diskriminantinio validumo HTMT kriterijai
HTMT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Aplinkosauginis I l I I I I I l I
samoningumas
2. Aprasomosios soc. normos | 0.391
3. Elgesio jsitrauk SM | 0.122 0.138
4. Emocinis jsitrauk SM | 0.085 0210 0.414
5. Ketinimas pirkti |0.627 0.457 0.130 0.038
6. Kognityvinis jsitrauk SM |0.129 0.207 0.518 0.757 0.108
7. Poziiiris |O.438 0.390 0.086 0.177 0.539 0.197
8. Suvokiama elgesio kontrolé |O.302 0.226 0.139 0.310 0.408 0.126 0.206
9. Isakomosios soc. normos |0.385 0.730 0.102 0.211 0.503 0.244 0.330 0.253
10. Ispidzio valdymo
motyvacija 0.153 0.146 0.327 0.306 0.108 0.410 0.367 0.081 0.135

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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Taip pat, pagal tyrimo rezultatus, standartizuota vidutiniy kvadraty liekany Saknis (SRMR),
naudojama bendrai PLS-SEM modelio tinkamumui jvertinti, yra 0,063. Si reikimé rodo, kad
modelis pakankamai gerai atitinka duomenis, nes SRMR reikSmé yra mazesné¢ uz
rekomenduojama 0,08 ribg (Hair ir kt., 2019b; Henseler ir kt., 2015). Tai rodo, kad modelis yra
tinkamas, jame reikSmingy trikumy, galinCiy turéti neigiamos jtakos rezultaty interpretacijai,

nepastebéta. Apibendrintas modelio matavimo jvertinimas pateikiamas 3 paveiksle.

3 paveikslas
Tyrimo matavimo modelis

AS1 P1 P2 P3 2 P5

A oA o

0'8.80 0.796 0.847
Poziaris

AS5 Ketinimas pirkti K1
_—7
AS7 0.892
0915—» K2
AS8 0.876.
I~ -
Bl Suvokiama elgesio kontrolé
0714 0.876 0.789
M1
B]2 VI
™2

B3
AN1 AN2 AN3

X 4 A
0.874 0.868 0.888
\\ 1 ’

Aprasomosios soc. normos

Bl4

KI1
Kj2

£ Kognityvinis jsitrauk SM
En

R

0.843
N Y

0874 |sakomosios soc. normos
g 0881 o7gs 0883
0.852 " 0.785 .

e Emocinis jsitrauk SM / l

IN1 N2 IN3

El4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

5.2.1.1 AukStesnio lygmens konstrukto vertinimas

Aukstesnio lygmens (higher-order) konstruktas Siame darbe yra jsitraukimas j socialines
medijas, kur] sudaro trys kiti konstruktai: elgesio, kognityvinis ir emocinis jsitraukimas j
socialines medijas. Aukstesnio lygio konstruktas yra reflektyvaus — formatyvaus tipo,
atsizvelgiant | tai, kad jj sudaro atskiros elgesio, kognityviné ir emociné dimensijos, kuriy

konstruktai néra konceptualiai tapatiis (Lee ir Cadogan, 2013). Remiantis Becker ir kt. (2012)
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rekomendacijomis, hierarchiniy latentiniy kintamyjy modeliy vertinimas atlickamas pagal dviejy
etapy metodg (two-stage approach). 18 dviejy etapy tipo pasirinktas atskirtasis dviejy etapy
metodas (disjoint two-stage approach), kai, pirmiausiai, sukurtame modelyje vertinami tik
zemesnio lygmens konstruktai (LOC), nepriskiriant jy teiginiy auksStesnio lygmens konstruktui
(HOC), o antrame etape — HOC indikatoriams naudojamos pirmame etape apskaic¢iuotos LOC
latentiniy kintamyjy reik§mes (latent variable scores) (Becker ir kt., 2023).

Pagal anksciau pateiktg validumo ir patikimumo vertinima 5.2.1 dalyje LOC yra tinkami.
Antrame etape HOC tinkamumas yra vertinamas pagal multikolinearumg (VIF < 3) (Hair ir kt.,
2019b) ir LOC latentiniy kintamyjy iSoriniy svoriy (outer weight) statistinj reikSminguma (p <
0,05) (Hair ir kt., 2017). Visos LOC VIF reikSmés yra mazesnés nei 3 ir svyruoja nuo 1,215 iki
1,691. Tai reiskia, kad néra reikSmingy multikolinearumo problemy tarp LOC ir indikatoriai
nepriklausomai prisideda prie konstrukto. Taip pat LOC iSoriniy svoriy visos reikSmés yra

statistiskai reikSmingos (p < 0,05) — atitinkamai p lygu nuo 0,001 iki 0,038 (4 Priedas).

5.2.2 Struktiirinio modelio vertinimas

Struktiirinio modelio vertinimas atlickamas remiantis Hair ir kt. (2019b)
rekomendacijomis, t. y. pirmiausiai jvertinant multikolinearumo problemos rizika (VIF) bei
modelio paaiskinamajg ir prognozavimo galig (R? ir Q?) bei efekto dydj (f?). Galiausiai, hipotezés
testuojamos remiantis kelio koeficienty (path coefficients) dydziu ir jy statistiniu reikSmingumu
(Hair ir kt., 2017), kurioje rezultatai bus apraSomi atskiroje 5.3 Hipoteziy testavimas dalyje.

Siekiant jvertinti, ar regresijos koeficientai yra patikimi ir néra tarpusavyje stipriai susije,
biiting jvertinti multikolinearumo rizika pagal VIF reikSmes, kurio neturi virSyti 3 (Hair ir kt.,
2019b). Remiantis $io tyrimo rezultatais, konstrukty reikSmés yra mazesnés nei 3 ir svyruoja nuo
1,000 iki 1,726 (rezultatai pateikiami 8 lentel¢je). Tai rodo, kad multikolinearumo rizika néra
didelé tolimesnei rysiy tarp konstrukty analizei (Hair ir kt., 2019b).

Modelio prognozuojamoji galia vertinama pagal dvi reik§Smes: determinacijos koeficientg
(R?), kuris parodo, kiek nepriklausomi kintamieji kartu paaiskina priklausomg kintamajj, ir
prognozavimo reikSme (Q?), kuri parodo, kiek tiksliai modelis prognozuoja duomenis uz imties
riby (Hair ir kt., 2017). R? reik§més 0,75, 0,50, 0,25 atitinkamai laikomos stipriu, vidutiniu ir
silpnu priklausomojo kintamojo paaiskinimu, Q? reiksSmés 0,50, 0,25 ir >0 parodo stiprig, vidutine

ir silpng prognozavimo galig (Hair ir kt., 2019b).
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8 lentelé
Multikolinearumo vertinimas

VIF
Aplinkosauginis sgmoningumas — Poziiiris 1.000
Aplinkosauginis samoningumas —Suvokiama elgesio kontrolé 1.000
Aplinkosauginis samoningumas — Apra$omosios soc. normos 1.006
Aplinkosauginis sgmoningumas — [sakomosios soc. normos 1.006
Isitraukimas j soc. medijas — Aprasomosios soc. normos 1.006
Isitraukimas j soc. medijas — [sakomosios soc. normos 1.006
Suvokiama elgesio kontrolé — Ketinimas pirkti 1.096
Ispidzio valdymo motyvacija — Ketinimas pirkti 1.175
Aplinkosauginis sgmoningumas — Ketinimas pirkti 1.311
Pozitris — Ketinimas pirkti 1.417
Ispidzio valdymo motyvacija x Jsakomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 1.487
Isptidzio valdymo motyvacija x Aprasomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 1.542
Isakomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 1.657
Aprasomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 1.726

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Remiantis tyrimo duomenimis, auk$ciausig R? reikSme turi konstruktas ,,Ketinimas pirkti*
(0,481), kas rodo, jog modelis paaiSkina 48,1% Sio konstrukto variacijos, o tai galima laikyti
vidutine paaiSkinamgjg galia. ,,Aprasomosios socialinés normos® (0,198), ,,Pozitris* (0,154) ir
»Isakomosios socialinés normos* (0,168) turi mazesng, bet vis dar reik§mingg paaiSkinamaja
galia, o ,,Suprantama elgesio kontrolé¢* turi maziausig R? reikSme (0,055), kas indikuoja ribota
paaiskinamaja galig Siam konstruktui. Prognozavimo vertinimas pagal Q? rodo, kad ,,Ketinimas
pirkti taip pat turi didZiausig prognozavima (0,294), kuris laikomas vidutiniu. Kiti konstruktai,
tokie kaip ,,Aprasomosios socialinés normos“ (0,174), ,,Pozituris* (0,145) ir ,,Jsakomosios
socialinés normos® (0,146), ,,Suprantama elgesio kontrolé* (0,046) rodo mazesne, bet vis dar
reikSmingg prognozavimo galig, nes yra >0. Visos R? ir Q? reik§més pateikiamos 9 lenteléje.

Konstrukty zemesnius R? rodiklius galima pagristi tuo, kad priklausomiems kintamiesiems
jtakos, ypac socialiniuose moksluose, gali turite daugybé kity veiksniy (Moksony ir Heged, 1990)
ir pridéjus daugiau nepriklausomy kintamyjy, R? reikSmé gali padidéti (Hagquist ir Stenbeck,
1998). Rezultatai rodo, kad modelis geriausiai paaiskina ir prognozuoja ,,Ketinimg pirkti“, kas yra

pagrindinis Sio tyrimo tikslas, todé¢l laikoma, kad modelis tinkamas.
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9 lentelé
Modelio aiskinamoji ir prognozuojanti galia

Konstruktai R? Q?
ApraSomosios soc. normos 0.198 0.174
Ketinimas pirkti 0.481 0.294
Pozitiris 0.154 0.145
Suvokiama elgesio kontrolé 0.055 0.046
Isakomosios soc. normos 0.168 0.146

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Remiantis Hair ir kt. (2017) rekomendacija, papildomai be R? reikSmés, reikéty jvertinti ir

efekty dydzius (2), kurie leidZia patikrinti, kaip keiciasi R? verté, kai i§ modelio pasalinamas tam

tikras nepriklausomas kintamasis ir nustatyti, ar paSalintas konstruktas daro reikSmingg poveikj

priklausomam kintamajam. Efekto dydZzio f* reik§mes 0,35, 0,15 ir 0,02 atitinkamai rodo stipry,

vidutinj ir silpng efekto dydj. Siame tyrime vidutinj efekto dydj turi “Aplinkosauginis

samoningumas” rysiuose su “Pozitiriu” (0.183) ir “Ketinimu pirkti” (0,168). Kiti kintamieji turi

silpng efekto dydj, kuris svyruoja nuo 0,131 iki 0,038. Itin mazas efekto dydis (<0,02), kuris,

galima teigti, beveik neegzistuoja, yra tarp “Aprasomosios soc. normos -> Ketinimas pirkti” bei

“Ispiidzio valdymo motyvacija” moderacijai tarp abiejy socialiniy normy ir “Ketinimo pirkti”.

Efekto dydzio f* reikSmes pateikiamos 10 lenteléje.

10 lentelé
Rysiy efekty dydziai
RySiai 2

Aplinkosauginis sgmoningumas — Aprasomosios soc. normos 0.131
Aplinkosauginis sgmoningumas — Ketinimas pirkti 0.168
Aplinkosauginis sgmoningumas — Poziiiris 0.183
Aplinkosauginis sgmoningumas — Suvokiama elgesio kontrolé 0.058
Aplinkosauginis sgmoningumas — Jsakomosios soc. normos 0.112
Aprasomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 0.003
Pozitiris — Ketinimas pirkti 0.117
Suvokiama elgesio kontrolé — Ketinimas pirkti 0.041
Isakomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 0.038
Isitraukimas j soc. medijas — Aprasomosios soc. normos 0.098
Isitraukimas j soc. medijas— [sakomosios soc. normos 0.075
Isptidzio valdymo motyvacija x ApraSomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 0.004
IsptidZio valdymo motyvacija x [sakomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 0.002

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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5.3 Hipoteziy testavimas

Norint patikrinti hipotezes, taikyta bootstrap 5000 procediira turimai 333 respondenty
imciai. 4 paveiksle ir 11-14 lentelése pateikiami kintamyjy rysiai ir jy statistinis reikSmingumas.

Tiesioginés jtakos testavimas

Aplinkosauginis samoningumas: Nustatyta, kad aplinkosauginis sgmoningumas yra
vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy ketinimg pirkti aplinkai draugiSkas prekes.
Aplinkosauginis sgmoningumas tiesiogiai ir teigiamai veikia ketinimg pirkti aplinkai draugiskas
prekes. Atitinkamai, hipotezé H1 yra patvirtinta, kadangi aplinkosauginio sgmoningumo
teigiamas poveikis ketinimui pirkti yra statistisSkai reikSmingas (g = 0,339, t = 6,494, p < 0,001).
Statistikai reikSmingas ir, remiantis tyrimo kontekstu, nemazas teigiamas poveikis rodo, kad
aplinkosauginis sgmoningumas skatina vartotojy ketinimus rinktis draugiskas aplinkai prekes. Sis
rezultatas dera su ankstesniais tyrimais, kurie pabrézia samoningumo svarbg ketinime pirkti
aplinkai draugisko elgesio kontekste (Akan ir kt., 2022; Ahn ir Shamim, 2023)

H2 hipotez¢ taip pat yra patvirtinta, nes nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas
aplinkosauginio sgmoningumo poveikis suvokiamai elgesio kontrolei (p = 0,235, t = 4,218, p <
0,001). Poveikio dydis yra mazesnis, palyginti su kitais aplinkosauginio sgmoningumo rysiais
(pvz., su ketinimu pirkti, H1), taciau jis parodo, kad samoningumas skatina pasitikéjimg savimi
jsigijimu (Garcia-Salirrosas ir kt., 2024, Xu ir kt., 2020b)

Aplinkosauginis sgmoningumas i§ visy veiksniy stipriausiai teigiamai veikia vartotojy
pozitirj dél ekologisky prekiy ir jtaka turi statistinj reikSminguma, todé¢l hipotezé¢ H3 yra patvirtinta
(B = 0,393, t = 7,457, p < 0,001). Sis rezultatas rodo, kad aplinkosauginis samoningumas daro
reikSmingg jtakg pozityviam vartotojy pozitriui dél ekologisky prekiy, kas gali turéti tiesioginj
poveikj jy sprendimams pirkti ekologiskas prekes. Rezultatai dera su ankstesniais tyrimais, kurie
pabrézia aplinkosauginio sgmoningumo svarbg kaip vieno i$ pagrindiniy veiksniy, formuojanciy
teigiamg pozilirj  aplinkai draugiSkas prekes (Pan ir kt., 2022, Garcia-Salirrosas ir kt., 2024) ir
elgesj (Shamsi ir kt., 2020).

Aplinkosauginis sgmoningumas teigiamai veikia tiek jsakomasias socialines normas, tiek
aprasomasias socialines normas. Atitinkamai hipotezés H4a (p = 0,307, t = 5,920, p < 0,001) ir
H4b (p = 0,325, t= 6,719, p < 0,001) yra patvirtinamos, atsizvelgiant j tai, kad nustatytas stiprus
ir statistiSkai reikSmingas rySys. Tai rodo, kad didesnis sgmoningumas stiprina visuomeneés
lukesciy suvokimg — jsakomosios socialinés normos, kas, savo ruoztu, skatina aplinkai draugiska
elgesj. Pastebétina, kad aplinkosauginis sgmoningumas stipriau veikia apraSomasias normas, kas

gali reiksti, jog samoningesni vartotojai dazniau atkreipia démes;j ir suvokia kity zmoniy aplinkai
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draugiska elgesj. Tyrimo rezultatai nepriestarauja kity autoriy iSvadoms, kad aplinkosauginis
samoningumas i$ esmés veikia socialines normas (Xu ir kt., 2020b, Chen ir Tung, 2014).

Suvokiama elgesio kontrolé ir poziiiris j aplinkai draugiSkas prekes: Suvokiama
elgesio kontrolé teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia ketinima pirkti. Patvirtinta H8 hipotezé
(B = 0,154, t = 3,090, p = 0,002) rodo, kad zmonés, kurie jauciasi galintys kontroliuoti savo
pirkimo sprendimus dél ekologisky produkty didesnés kainos, yra labiau linke pirkti aplinkai
draugiskas prekes. Nors poveikis yra reikSmingas, jis yra silpnesnis pozitirio j aplinkai draugiskas
prekes. Pozityvus pozitiris j aplinkai draugiskas prekes teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia
ketinimg jas pirkti — H9 hipotez¢ patvirtinama (p = 0,293, t = 4,955, p < 0,001). Tai reiskia, kad
vartotojai, kurie teigiamai vertina aplinkai draugiskas prekes, suvokia didesng¢ jy nauda ir atitikima
aplinkosauginiams ltikesCiams ir yra labiau linkg jas jsigyti. PanaSios iSvados buvo pateiktos ir
kity autoriy tyrimuose (Yadav ir Pathak, 2017; Varah ir kt., 2021; Kamalanon ir kt., 2022).

Socialinés normos: Jsakomosios socialinés normos teigiamai veikia ketinimg pirkti.
Teigiama jtaka yra statistiskai reikSminga (p = 0,180, t = 2,958, p = 0,003), tod¢l hipotezé H10
patvirtinama. Taciau, kitaip nei buvo tikétasi, Siame tyrime aprasomyjy socialiniy normy jtaka
ketinimui, nors ir turi nedidelj teigiamg poveikj, néra statistiSkai reikSminga (f = 0,054, t = 0,889,
p = 0,374), todél H11 negali biiti priimta. Atitinkamai, H12 hipotezé dél apraSomuyjy socialiniy
normy stipresnio poveikio taip pat negali biti patvirtinta. Tai rodo, kad vartotojy ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes jtaka daro suvokiamas socialinio rato likestis, t. y. ko i§ manes tikimasi,
ir noras atitikti likescius, o ne suvokiama kity aplinkiniy elgsena, kg patvirtina ir Xu ir kt. (2020a)
bei Cialdini ir kt. (2006) tyrimo rezultatai. Svarbu paminéti, kad Sie rezultatai taip pat
nepriestarauja Xu ir kt. (2022) ir Ham ir kt. (2015), Saleem ir kt. (2021), kurie nustaté abiejy
socialiniy normy reik§mingg veikima, taciau tam jtakos gal¢jo turéti skirtinga tyrimuose vertinta
preke.

Isitraukimas j socialines medijas: [sitraukimas j socialines medijas teigiamai veikia tiek
jsakomgsias, tiek apraSomasias socialines normas, pabréziant socialiniy medijy svarbg formuojant
socialinj kontekstg aplinkai draugiskam vartojimui, jskaitant ir tokiy prekiy pirkimg. Atitinkamai
H13 hipotezé patvirtinta — jsitraukimas j socialines medijas statistiSkai reikSmingai veikia
isakomasias socialines normas (f = 0,250, t = 3,533, p < 0,001). H14 hipotez¢ taip pat patvirtinta
dél statistiSkai reikSmingo ir teigiamo poveikio (p = 0,281, t =3,739, p <0,001). Labiau jsitraukus
i socialines medijas, didéja supratimas apie aplinkai draugisky prekiy pirkimo paplitima aplinkiniy
tarpe ir aplinkiniy likes¢ius dél tokio elgesio. Sie rezultatai prisideda ir pagilina kity autoriy
pateiktas i§vadas, jog socialinés medijos veikia socialines normas (Nekmahmud ir kt., 2022a; Pop

ir kt., 2020; Misesa ir kt., 2022). Pazymétina, kad jsitraukimas j socialines medijas kiek geriau
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veikia apra§omgsias normas nei jsakomgsias socialines normas, nes socialinés medijos suteikia

galimybe stebéti elgesio pavyzdzius.

11 lentelé
Tiesioginés jtakos hipoteziy rezultatai

H |Tiesioginés jtakos hipotezés p t p Rezultatas

H1 [Aplinkosauginis samoningumas — Ketinimas pirkti 0.339 | 6.494 1 0.000 | Patvirtinta

Aplinkosauginis samoningumas — Suvokiama elgesio

H2 kontrolé

0.235 | 4.218 | 0.000 | Patvirtinta

H3 |Aplinkosauginis samoningumas — PoZiliris 0.393 | 7.457 10.000 [ Patvirtinta

Aplinkosauginis samoningumas — Isakomosios soc.

H4a 0.307 | 5.920]10.000 | Patvirtinta
normos

Hab Aplinkosauginis samoningumas — ApraSomosios soc. 0325 16719 10.000| Patvirtinta
normos

HS8 [Suvokiama elgesio kontrolé — Ketinimas pirkti 0.154 1 3.090 | 0.002 | Patvirtinta

H9 |Poziuris — Ketinimas pirkti 0.293 | 4.95510.000 | Patvirtinta

H10|Isakomosios soc. normos— Ketinimas pirkti 0.180 | 2.958 1 0.003 | Patvirtinta

H11|Aprasomosios soc. normos — Ketinimas pirkti 0.054 | 0.88910.374| Atmesta

H13|Isitraukimas j soc. medijas — Isakomosios soc. normos | 0.250 | 3.533 1 0.000 | Patvirtinta

Isitraukimas j soc. medijas — Aprasomosios soc.
normos

H14 0.281 |3.73910.000 | Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Mediacijy testavimas
Siame darbe mediacija buvo matuojama tarp aplinkosauginio samoningumo ir ketinimo
pirkti aplinkai draugiskas prekes, kai §j rysj medijuoja kiti planuotos elgsenos teorijos veiksniai,
t. y. pozitris | aplinkai draugiSkas prekes, suvokiama elgesio kontrolé dé¢l kainos, ir jsakomosios
bei aprasSomosios socialinés normos. Mediacijos rysiai buvo tikrinami pagal netiesioginj efekto
statistinj reikSminguma (indirect effects) ir tiesioginio efekto (direct effects) statistinj
reikSminguma (Zhao ir kt., 2010). IS 12 lenteléje pateikty duomeny galima teigti, jog suvokiama
elgesio kontrol¢ dél kainos statistiSkai reikSmingai medijuoja aplinkosauginio sagmoningumo
poveikij ketinimui pirkti (B = 0,036, t = 2,381, p = 0,017), nors poveikio dydis buvo nedidelis.
Poziiiris | aplinkai draugiSkas prekes pasirodé kaip stipriausias mediacijos kintamasis (f = 0,115,
t = 4,077, p < 0,001). Isakomosios socialinés normos taip pat turi nedidelj, taciau statistiskai
reikSmingg mediacinj poveikj (f = 0,055, t = 2,623, p = 0,009). Aprasomuyjy socialiniy normy
statistiSkai reikSmingos mediacijos nenustatyta (f = 0,018, t = 0,871, p = 0,384), o pasikliovimo
intervalai (Confidence Intervals) tai pat rodo nereik§minguma (95% CI: [-0,018; 0,055]) (Hair ir
58



kt., 2017), todél H7b yra atmetama. Tokie rezultatai rodo, kad skirtingos socialinés normos turi
skirtingg poveikj jas vertinant atskirai. Kadangi aprasomyjy socialiniy normy jtaka ketinimui
pirkti nenustatyta, jos taip pat gali nebiiti svarbios asmeny aplinkosauginio sgmoningumui.
Pazymétina, kad socialiniy normy mediacijos nebuvimg taip pat patvirtino ir Lau ir Hashim

(2020).

12 lentelé
Mediacijos efektai ir jy statistinis reikSmingumas

Tiesioginis efektas* Netiesioginis efektas o
H Mediacija 95% 9(5;’
p t p | CI p t p
Aplinkosauginis sgmoningumas— 0.235, [0.011,

HS [Suvokiama elgesio kontrolé— 0.33916.494 | 0.000 0,036 | 2.381 10.017

0.442 0.069

Ketinimas pirkti ] 1
Aplinkosauginis sgmoningumas— [0.235, [0.070,

H6 Poziiiris — Ketinimas pirkti 0.33916.49410.000 0.442] 0,115 | 4.07710.000 0.185]

Aplinkosauginis sgmoningumas —

2 .021

H7a |Isakomosios soc. normos — 0.33916.494 1 0.000 [0.235, 0,055 ] 2.623 {0.009 [0.021,

.. o 0.442] 0.106]
Ketinimas pirkti

H7b ﬁpigr;i?riizfsgissozqilggrﬁgsuinas_) 0.33916.494 | 0.000 [0.235, 0,018 [ 0.871 10.384 [-0.018,

P ' ‘ ' M 0.4427| 7 ' %% 0.055]

Ketinimas pirkti

*Aplinkosauginis sgmoningumas— Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Siame darbe aplinkosauginis samoningumas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, todél
siekiant patvirtinti mediacijos hipotezes ir geriau suprasti Sio veiksnio jtaka ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes, papildomai yra testuojamas mediacijy reikSmingumas pagal VAF
(Variance Accounted For) rodiklj (Nitzl ir kt., 2016). Analizuojant netiesioginio (indirect effect)
ir bendro poveikio (fotal effect) santykj, rodiklis padeda nustatyti, kiek tarpininkavimo procesas
prisideda prie priklausomo kintamojo paaiskinimo (Nitzl ir kt., 2016). Kuomet VAF < 20%, yra
laikoma, jog mediacijos néra, VAF esant tarp 20% ir 80% laikoma daline mediacija, o kuomet
VAF > 80%, laikoma jog yra pilna mediacija (Nitzl ir kt., 2016).

Remiantis 13 lentel¢je pateiktais duomenimis, daliné ir reikSminga mediacija nustatyta tik
aplinkosauginiam samoningumui veikiant ketinimg pirkti aplinkai draugiSkas prekes per pozitirj,
nes jo VAF rodiklis yra 20,4%, todél H6é hipotez¢ yra patvirtinama. Stipry mediacinj pozitirio
poveik]j taip pat patvirtino ir Zhang ir kt. (2019a) bei Wu ir Chiang (2023). Nors netiesioginis
efektai suvokiamos elgesio kontrolés ir jsakomyjy socialiniy normy yra statistiSkai reikSmingai,
taciau jy reikSmingumas pagal VAF yra < 20%, atitinkamai 6,4% ir 9,8%. Remiantis Siais
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duomenimis, H5 ir H7a hipotezés yra atmetamos. Sie rezultatai neprieitarauja kity autoriy
tyrimams (Chen ir Tung, 2014; Xu ir kt., 2020b; Alam ir kt., 2023), kurie nustaté¢ mediacijas su
visais TPB kintamaisiais. Taciau pastebimi esminiai tyrimo konteksto ir taikyto metodo skirtumai,
kurie galéjo lemti tokius rezultatus. Nei viename 1§ darby socialinés normos nevertintos atskirai
pagal ju tipus. Taip pat minéti tyrimai vertino ketinimg pirkti del skirtingy aplinkai draugisky
produkty. Galiausia, nei viename i§ Siy tyrimy nebuvo taikomas grieztesnis mediacijos
patvirtinimo metodas pagal VAF rodiklius, kuris Siame tyrime parodé, kad nors netiesioginiai
efektai yra reik§mingi, jy poveikis yra per silpnas, kad biity laikomas mediacija. Sie rezultatai

leidzia geriau suprasti aplinkosauginio sgmoningumo ir susijusiy veiksniy rysius.

13 lentelé
Mediacijy reiksmingumas pagal VAF

Netl:sllogmls Visas efektas VAF
H Mediacija i Rezultatas

%
B |t | p | B| t | P

Aplinkosauginis sgmoningumas—
HS5 |Suvokiama elgesio kontrolé— 0,036]2.381{0.017]0,563(11.893(0.000| 6,4 Atmesta
Ketinimas pirkti

Aplinkosauginis sgmoningumas—

He6 . . L
Pozitiris — Ketinimas pirkti

0,115(4.077{0.000(0,563(11.893(0.000 | 20,4 | Patvirtinta

Aplinkosauginis sgmoningumas —
H7a |[sakomosios soc. normos — 0,055(2.623]0.009]0,563[11.89310.000 | 9,8 Atmesta
Ketinimas pirkti

Aplinkosauginis sgmoningumas—
H7b|Aprasomosios soc. normos— 0,018{0.871]0.38410,563[11.893]10.000 | 3,2 Atmesta
Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Moderacijos testavimas

Moderacijos rezultatai buvo apskaiciuojant naudojant dviejy pakopy saveikos (two-way
interaction) metodg (Becker ir kt., 2023), kuris pirmiausia naudoja prediktoriaus ir moderatoriaus
kintamojo balus i§ pagrindinio poveikio modelio, o tada produkto balus moderacijai apskaiciuoti.
SMART-PLS programinés jrangos versija (4.1.0.9) Siuo veiksmus atlicka automatiskai, todél
pateikiami galutiniai rezultatai.

Tyrimas analizavo, kaip jsptidzio valdymo motyvacija moderuoja rysius tarp jsakomuyjy ir
apraSomyjy socialiniy normy ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes. Rezultatai parodé (14
lentel¢), kad jsptidzio valdymo motyvacija nepakeiCia jsakomyjy socialiniy normy poveikio
ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes, nes poveikio dydis buvo mazas ir statistiSkai
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nereikSmingas (p = 0,041, t = 0,569, p = 0,569), todél hipotezé¢ H15 néra priimta. Panasi situacija
buvo ir su apraSomosiomis socialinémis normomis — jspiidzio valdymo motyvacijos poveikis Siam
rysiui taip pat buvo mazas ir statistiskai nereik§mingas (f = 0,053, t=0,751, p=0,453) — hipotezé
H16 néra patvirtinta. Sie rezultatai rodo, kad jspidZio valdymo motyvacija neturéjo reiksmingo
poveikio rySiui tarp socialiniy normy ir ketinimo pirkti aplinkai draugiskas prekes. Vis délto,
tokios motyvacijos veikimas aplinkai draugiSko vartojimo kontekste negali biiti atmestas. Tai gali
reiksti, kad jspudzio valdymo motyvacija labiau veikia socialines normas tiesiogiai, kaip nustate
Lin ir kt. (2015), arba kitus susijusius psichologinius veiksnius, pvz. poziiirj (Ying ir Chun-Shuo,

2019), suvokiama zaliojo produkto verte (Wei ir Jung, 2017).

14 lentelé
Moderacijos efektai ir jy statistinis reikSmingumas

H Moderacija p t p Rezultatas

Isptidzio valdymo motyvacija x Isakomosios soc. normos —

H15 |Ketinimas pirkti 0.041]0.569|0.569 | Atmesta

Isptidzio valdymo motyvacija X ApraSomosios soc. normos

H16 |— Ketinimas pirkti 0.05310.75110.453 Atmesta

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

4 paveikslas
Tyrimo struktirinis modelis. R? reiksmes, kelio koeficientai ir statistinis reikSmingumas p < 0,05

Poziaris

Aplinkosauginis samoningumas Ketinimas pirkti

0.393 (0.000)

0.293 (0.000)

0.339 (0.000)

0.235 (0.000)

0.325 (0.000)

0.307 (0.000)

s, 0.053 (0.453)
0.180 (0.003) . \

N\,
\,
\
N\

0.041 (0.569) , \
< . “w X
AprasomOSIos SOC. normos " \

0.281 (0.000)

0.250 (0.000)

|sitraukimas j soc. medijas

Isakomosios soc. normos |spudzio valdymo motyvacija
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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Papildomos tyrimo jZvalgos

Papildoma Sio darbo prieduose pridedami visy tyrime nagrinéty veiksniy tarpusavio
koreliacijos (5 priedas) bei jtakos ir mediacijos (6 ir 7 priedai). Aktuali Sio tyrimo kontekste galéty
biti papildomai pastebéta jsitraukimo j socialines medijas jtaka ketinimui pirkti aplinkai
draugiskas prekes. Isitraukimas j socialines medijas daro teigiamg ir statistiSkai reikSmingg jtaka
ketinimui pirkti aplinkai draugiSkas prekes, medijuojant jsakomosioms socialinéms normoms. Tai
reiSkia, kad socialiniy tinkly naudojimas stiprina suvokimg apie socialinj pritarimg vartojimui,
kuris savo ruoztu skatina vartotojus rinktis ekologiSkas prekes. Taip pat, remiantis tyrimo
duomenimis, jspudzio valdymo motyvacija teigiamai ir statistiSkai reikSmingai koreliuoja su
poziiiriu. Sis rySys gali reiksti tai, kad Zmonés, kurie yra labiau suinteresuoti, kaip jie atrodo prie$
kitus, yra linkg formuoti teigiama pozitrj i aplinkai draugisSkas prekes. Tai leidzia daryti prielaida,
kad jsptidzio valdymo motyvacija gali turéti reikSmingg vaidmenj TPB modelyje.

Remiantis tyrimo rezultatais i§ 18 hipoteziy buvo patvirtintos 12. Aplinkosauginis
samoningumas teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia visus Planuotos elgsenos teorijos
kintamuosius, jskaitant ir ketinimg pirkti, tod¢l H1, H2. H3, H4a, H4b buvo patvirtintos. Taip pat
poziiiris, suvokiama elgesio kontrolé tiesiogiai veikia ketinima pirkti — H8, H9 hipotezés
patvirtintos. IS socialiniy normy teigiamg ir reikSmingg jtaka ketinimui pirkti daro tik jsakomosios
socialinés normos, kai apraSomosios neturi statistiSkai reikSmingo poveikio — H10 priimta, o H11
atmesta. Taip pat atmesta H12 dél stipresnio aprasomyjy socialiniy poveikio palyginti su
jsakomosiomis. [sitraukimas j socialines medijas daro teigiamg ir statistiSkai reikSminga jtakg
abejoms socialinéms normoms, todél hipotezés H13 ir H14 patvirtinamos. Vertinant mediacijas
tarp aplinkosauginio samoningumo ir ketinimo pirkti, tik apraSomosios normos neturéjo jokios
mediacijos — H7b atmesta. Nors suvokiama elgesio kontrolé, pozZiiiris ir jsakomosios normos
turéjo statistiSkai reikSmingg mediacinj poveikj, taCiau tik poziiirio efektas Siame rysyje
vertinamas kaip reikSmingas — H6 priimta, HS5 ir H7b atmestos. [spidZio valdymo motyvacija
netur¢jo statistiskai reikSmingos jtakos rySiui tarp socialiniy normy ir ketinimo pirkti, todél abi

moderacijos hipotezés — H15 ir H16 atmestos.
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ISVADOS

Sio darbo tikslas buvo nustatyti vartotojy aplinkosauginio samoningumo ir skirtingy
socialiniy normy, veikiamy jsitraukimo j socialines medijas ir jspiidzio valdymo motyvacijos,
jtakg ketinimui pirkti aplinkai draugiSkas prekes.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, daromos $ios iSvados:

1. Aplinkosauginis sgmoningumas yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy, kuris nulemia ketinima
pirkti aplinkai draugiskas prekes. Yra i§skiriami du jj sudarantys lygiai. Kognityvinis lygis,
susijes su ziniomis, padeda pirkéjams geriau jvertinti prekes ir jy zaliaja verte, o emocinis,
susijes su susirGpinimu, skating norg pirkti tokio tipo prekes. Aplinkosauginis
sagmoningumas didina teigiamg pozilirj | ekologiskas prekes, stiprina suvokiamg pirkéjy
efektyvuma, skatina aplinkosaugines socialines normas ir ketinimg pirkti.

2. Socialiniy normy poveikis priklauso nuo jy tipo. Kadangi skirtingi jy tipai yra susije su
skirtingais poveikio Saltiniais ir skirtingu rezultaty suvokimu, jos gali nevienodai veikti
tiek ketinima pirkti, tiek pozitirj | perkama prekg. Aprasomosios normos paprastai daro
stipresnj poveikj, nes pabrézia bendrumag ir veiksminguma, taip patvirtindamos, kad
aplinkai draugisky produkty pasirinkimas yra prasmingas aplinkosaugos pozitiriu. Tuo
tarpu jsakomosios normos nerodo veiksmingumo, todél jy jtaka gali biti silpnesné; jos
labiau veikia per kaltés jausma, remiasi suvokiamu spaudimu bei galimomis sankcijomis,
kurios gali ir skatinti, ir slopinti ketinima pirkti aplinkai draugiskas prekes. Be to, skirtingy
normy jtaka lemia vartotojo individualios savybés, situacijos kontekstas ir tai, kaip
atkreipiamas démesys j normas.

3. Socialinés medijos, kuriose vyksta intensyvi komunikacija ir informacijos sklaida, tampa
svarbiu kontekstiniu veiksniu, lemianc¢iu, kaip individai suvokia ir priima aprasomasias bei
jsakomasias socialines normas. Isitraukimas j socialines medijas turi buiti vertinamas pagal
visas jo dimensijas, neapsiribojant tik naudojimosi, taciau jtraukiant ir kognityvinj bei
emocinj jsitraukimg. Kuo vartotojas yra labiau jsitraukes j socialines medijas, tuo didesne
jtakg jam daro socialiniai signalai. Jy pagrindu formuojasi suvokiamos socialinés normos
ne tik socialiniuose tinkluose, bet ir realiame gyvenime. Todél jsitraukimas j socialines
medijas gali veikti j aplinkosaugg orientuotas socialines normas.

4. Ispiidzio valdymas salygoja zmogaus pastangas formuoti pageidaujama savo jvaizdj kity
akyse, o motyvacijai jtakg daro socialinés normos ir vieSumas. Socialinés normos nurodo,
koks elgesys bendruomengje laikomas tinkamu arba vertinamu, todél, sickdami palankaus

aplinkiniy vertinimo, asmenys labiau linke elgtis taip, kad neprieStarauty Sioms normoms.
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Auksta jspiidzio valdymo motyvacija turintys vartotojai, gali rinktis aplinkai draugiskas
prekes, nes tai tampa biidu parodyti savo atsakomybe ir prosocialumg. [sptidzio valdymo
motyvacija gali sustiprinti aplinkosauginiy socialiniy normy poveikj, nes siekiama
prisitaikyti ir sukurti geresnj jsptidj apie save.

Aplinkai draugisky prekiy pirkimo kontekste dazniausia naudojami VAB, VBN ir TPB
modeliai démes]j kreipia j vidinius psichologinius veiksnius, nepakankamai vertindami
socialinj bei kulturinj konteksta. Atsizvelgiant j tai, kad aplinkosauginis elgesys yra
socialinés atsakomybés dalis, socialinés normos turi biiti tiriamos i§samiau, jtraukiant ir
pasikeitusj socialinj konteksta dél socialiniy medijy, kas leisty giliau paaiskinti ir
efektyviau prognozuoti ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes.

Atlikus empirinj tyrima, pateikiamos Sios iSvados:

Tyrimo rezultatai patvirtino, kad aplinkosauginis sgmoningumas yra vienas pagrindiniy
veiksniy, tiesiogiai didinanciy vartotojy ketinimg pirkti aplinkai draugiskas prekes ir
teigiamai veikian€iy poziiirj, suvokiamg elgesio kontrole dél kainos bei socialines normas.
Aplinkosauginiam sgmoningumui augant, vartotojai turi tvirtesnj tikéjima turimomis
galimybémis jsigyti tokias prekes, nepaisant jy didesnés kainos. Taip pat aplinkosauginis
sgmoningumas stipriai formuoja teigiamg tokiy prekiy vertinimg ir skatina jas rinktis.
Socialiniy normy atveju pastebéta, kad aplinkosauginis sgmoningumas kiek stipriau veikia
aprasomasias nei jsakomasias normas. Tai rodo, jog samoningumas, nors ir stiprina
suvokimg apie keliamus socialinius lukes¢ius dél aplinkosauginio vartojimo, labiau
prisideda tokj elgesj pastebéti ir formuoja didesnj suvokima apie jo paplitimg.
Aplinkosauginis sagmoningumas daro ne tik tiesioging jtaka ketinimui pirkti aplinkai
draugiskas prekes, taciau skatina jj ir per teigiama poziurj. I kity veiksniy - suvokiamos
elgesio kontrolés ir socialiniy normy, tik poziiiris buvo reikSmingas tarpininkas rysiui tarp
sagmoningumo ir ketinimo pirkti. Tai rodo, kad aplinkosauginiu samoningumu
pasizymintys vartotojai turéjo geresnj pozilrj i ekologiska preke, ko pasekoje did¢jo ir
ketinimas jg jsigyti. Tuo tarpu suvokiama elgesio kontrole dél kainos ir socialinés normas
gali biti labiau aplinkos kontekstu susije¢ veiksniai, kurie tokios jtakos neturéjo.

Tyrimas patvirtina, kad palankus pozitris j ekologiskas prekes bei didesné suvokiama
elgesio kontrolé prisideda prie didesnio ketinimo pirkti. Kitaip tariant, jei vartotojai tiki,
jog gali lengvai jsigyti ekologisky prekiy ir kaina néra kliitis tai didina jy ketinimg pirkti.
Taciau kur kas reikSmingesnis buvo teigiamas pozitris j tokias prekes, kas rodo, jog
veiksnys labiau apsprendzia vartotojy ketinima pirkti.

Tyrime paaiskéjo, kad i§ socialiniy normy, tik jsakomosios turéjo teigiamg poveikj

ketinimui pirkti. Siy rezultaty pagrindu galima daryti i$vada, jog siekis atitikti kity
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10.

11.

keliamus likes¢ius dél ekologisky prekiy vartojimo, padidina ketinima tokias prekes
Jsigyti. Aprasomosios normos neveiké ketinimo, kas rodo, kad net suvoktas tokiy prekiy
naudojimas aplinkiniy rate nesukuria poreikio prisidéti, kitaip tariant bendrumas ir
prisitaikymas prie daugumos neturéjo jtakos ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes
Sio tyrimo kontekste.

Rezultatai rodo, kad vartotojy jsitraukimas j socialines medijas didina suvokimg apie juos
veikiancCias jsakomgsias ir apraSomgsias socialines normas aplinkai draugisko vartojimo
kontekste. Lyginant poveikj tarp abiejy normy, pastebéta, kad jsitraukimas kiek stipriau
veikia aprasomasias normas, kas rodo, kad socialinés medijos padidina suvokima, kaip
daznai zmonés renkasi zaligsias prekes. Taciau svarbu pastebéti, jog tai taip pat didina
suvokiamg socialinj spaudimg dél tokiy prekiy pirkimo.

Tyrime nebuvo nustatyta, kad noras pasirodyti geriau kity akyse — jspudzio valdymo
motyvacija — stiprinty arba silpninty socialiniy normy poveikj ketinimui pirkti aplinkai
draugiskas prekes. Tai reiskia, kad net jei vartotojui svarbu, kaip ji vertina kiti, Sis aspektas
reikSmingai nepakeicia socialiniy normy jtakos apsisprendziant dél ekologisky prekiy
jsigijimo.

Pasiiilymai tolimesniems tyrimams

Skirtingy socialiniy normy vertinimas yra vertingas, nes tai padeda geriau paaiskinti jy
veikimg aplinkai draugi$ko vartojimo koktesne. Siame darbe reik§minga jtaka ketinimui
pirkti daré tik jsakomosios socialinés normos, taciau socialinés normos yra i§Saukiamos
elgesio momentu. Kadangi tyrimas buvo atliktas taikant apklausos metoda bei buvo
uztikrintas anonimiSkumas, tai gal¢jo lemti salygoti rezultatus. Rekomenduojama ateities
tyrimuose vertinti socialines normas pagal atskirus jy tipus, taciau pabandyti pritaikyti
kitus tyrimo metodus, pvz. eksperimenta. Tai leisty realiau atkurti vartojimo situacijas,
kuriose sudaromos palankios aplinkybés normy isSaukimui.

Taip pat i$ tyrimo duomeny nustatyta jsitraukimo j socialines medijas jtaka ketinimui pirkti
per jsakomgsias socialines normas. Tokie rezultatai rodo, jog Sio veiksnio jtaka tiek
socialinéms normoms, tiek ketinimui pirkti aplinkai draugiskas prekes dar iki galo néra
atskleista. Svarbu pazyméti, kad jtraukimas j socialines medijas neapima vien elgesio
aktyvumo ir turéty buti vertinamas taip pat per emocin¢ ir kognityvine dimensijas.
Atsizvelgiant | tai, tolimesni tyrimai galéty nagrinéti Sio veiksnio jtakas placiau, pvz.
vertinant skirtingas jo dimensijas (elgesio, kognityvinj, emocinj jsitraukimg) atskirai.
Nors tai nebuvo tyrimo apimtyje, pagal gautus tyrimo duomenis matyti, jog ispudzio
valdymo motyvacija turi jtaka TPB modelio kontekste, nes teigiamai ir statistiSkai

koreliuoja su teigiamu pozitriu j aplinkai draugiskas prekes. [spiidzio valdymo motyvacija
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néra susijusi su aplinkosauginémis vertybémis, taciau tokia asmeniné vartotojy savybe gali
biti reik§minga $iame kontekste, kaip papildoma motyvacija. Sio tyrimo situacija buvo
susijusi su maisto prekiy pirkimu, kurios yra tiek mazo jtraukimo, tiek jy vartojimas yra
privatus, kas galéjo lemti rezultatus. Rekomenduojame jspiidzio valdymo motyvacijg tirti
su didesnio jsitraukimo prekémis ar paslaugomis, kuriy vartojimas néra tik privatus (pvz.
elektrinés transporto priemonés, aplinkai draugisky viesbuciy ar pramogy paslaugos,
ekologisko maisto restoranai, privacios saulés baterijos).

Praktiniai pasiailymai verslui

4. Atsizvelgiant ] tai, kad aplinkosauginis sgmoningumas daro didel¢ jtaka ketinimui pirkti
aplinkai draugiskas prekes, sitiloma rinkodaros specialistams neapsiriboti vien faktine
zaliyjy produkty naudos komunikacija, bet kartu kurti jtaigias istorijas, patyrimus, kurie
suzadinty vartotojy emocinj susirlpinimg gamta. Toks integruotas poveikis padéty
formuoti ne tik aplinkosauginj sagmoninguma, taiau ir teigiamg pozitrj j ekologiskas
prekes ir galéty turéti jtakos ketinimui jas jsigyti.

5. Ekologiskiems verslams rekomenduojama iSnaudoti socialines medijas, stiprinant
jsakomyjy normy suvokimg. Didinti vartotojy pastebéjima, jog ne tik dauguma perka
ekologiskas prekes, taciau dauguma ir palaiko tokj elgesj bei jo tikisi. Verta aktyviai
dalintis klienty s€kmés istorijomis, prekiy naudojimo patirtimis, skatinti ekologisky prekiy
rekomendavimo iniciatyvas.

Tyrimo apribojimai. Vienas i$ Sio tyrimo apribojimy yra imties dydis ir pasiskirstymas.
Nors imties dydis pakankamas tyrimo rezultatams analizuoti, taciau turi 5,37 proc. paklaida. Taip
pat Siame tyrime didzigja dalj respondenty sudaré moterys, jaunesnio ir vidutinio amziaus atstovai,
turintys aukstajj iSsilavinima ir gaunantys vidutines ir aukStesnes nei vidutines pajamas. Tai
neatspindi visos populiacijos dél galimo SaliSkumo, nepakankamai atstovaujant demografines
grupes.

Kitas §io tyrimo apribojimas yra tai, kad modelis ne visiSskai paaiskina svarbius
kintamuosius, ypac¢ poziiirj (R? = 0,154) ir jsakomosios (R? = 0,168) ir aprasomasias (R* = 0,198)
socialines normas, todél Siy veiksniy paaiskinimas tyrime yra mazas ir tai riboja iSsamesnj
ketinimo pirkti ekologiskas prekes proceso paaiskinima.

Isitraukimo j socialines medijas aukstesnio lygmens konstrukto konvergentinis validumas
nebuvo patikrintas. Nors Zemesnio lygmens konstrukty validumas ir patikimumas pasitvirtino ir
aukstesnio lygmens konstruktas neturéjo multikolinearumo problemy, o iSoriniy svoriy reik§més
buvo statistiSkai reikSmingos, konvergentinis validumas yra svarbi darbo limitacija. Svarbu
pazyméti, kad tai formatyvinis konstruktas ir jam yra reikalingas globalus veiksnj matuojantis

konstruktas tyrimo apklausoje.
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This study aims to investigate how consumers’ environmental awareness and different
types of social norms, influenced by social media engagement and impression management
motivation, affect the intention to purchase eco-friendly products, particularly in the context of
food. Quantitative data was collected through an anonymous online survey, resulting in 333 valid
responses. Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using SmartPLS4 was
employed for data analysis.

The findings suggest that environmental awareness plays a pivotal role in both directly and
indirectly (via attitude) increasing consumers’ intention to purchase eco-friendly products. Among
social norms, only injunctive norms showed a statistically significant impact on purchase
intention, whereas descriptive norms did not. Social media engagement enhanced both types of
social norms, yet impression management motivation did not significantly moderate the
relationship between social norms and eco-friendly purchase intentions.

These results indicate that marketing strategies should prioritize fostering environmental
awareness and emphasizing injunctive norms, particularly through social media. Future research
could adopt experimental designs to explore how social norms work when evoked or how
impression management motivation can shape eco-friendly purchase intentions via attitude.

However, the sample was mostly highly educated young females, which may limit the
generalizability of the findings. Also, the lack of a universal measure for the higher-order construct
of social media engagement limited verification of convergent validity, suggesting a need for

improvement in future research.
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PRIEDAI

1 Priedas. Empirinio tyrimo konstruktai

1. APLINKOSAUGINIS 1. APLINKOSAUGINIS Adaptuota
SAMONINGUMAS SAMONINGUMAS :: al
(originalus konstruktas) (adaptuotas konstruktas) pag
I feel frustrated and angry when I think of
AS1 industries that conduct business by polluting AS1 Jauciu nusivylimg ir pyktj, kai galvoju apie
the environment. pramonés Sakas, kuriy veikla terSia aplinka
When two products are similar, I tend to Kai du produktai yra panasiis, esu linkes (-
AS2 select the one that harms the environment AS2 usi) pasirinkti ta, kuris maziau kenkia
less, even though it is more expensive. aplinkai, net jei jis brangesnis
If the products sold by the firms seriously
AS3 damage the environment, I will refuse to AS3 Jei jmoniy parduodami produktai daro
purchase them. didele zalg aplinkai, atsisakysiu juos pirkti
When purchasing products, I always select Pirkdamas (-a) produktus, visada renkuosi q ke
AS4 the ones with environmental certification, AS4 tuos, kurie turi aplinkosaugos sertifikata, 0.919 u(azrt)gli‘r) ’

even though they are more expensive. net jei jie brangesni

I follow the key points of recycling and A Laikausi pagrindiniy atlieky perdirbimo

ASS . S5 ., o .
classify recycled waste at home. taisykliy ir riiSiuoju atliekas namuose
AS6 I often purchase products that are over- AS6 Daznai perku pernelyg daug supakuotus
packaged. (R) produktus
AS7 I am concerned about my actions to improve AS7 Man ripi, kaip mano veiksmai prisideda
the environment. prie aplinkos gerinimo
I am often concerned about and absorb Man riipi aplinkosauga ir daznai tuo
AS8 . . . AS8 L
environmental knowledge and information. domiuosi
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BI1

BJ2

BI3

BI4

KI1

KI2

KI3

Ell

E]2

E]3

El4

2. ISITRAUKIMAS | SOCIALINES
MEDIJAS
(originalus konstruktas)

Elgsenos jsitraukimas j socialines medijas

Using social media is my daily habit.

I browse social media whenever I have time.

Even if it's late, I'll take a look at the social
media before sleep.

I often use social media to relax in habit.

Kognityvinis jsitraukimas | socialines
medijas

I get fulfilled from the attention and
comments of others on social media.

The support and encouragement of others on
social media is very important to me.

Using social media, I am satisfied with the
relationship between myself and my friends.

Emocinis socialines

medijas

jsitraukimas |

Compared to the real world, social media
makes me feel more comfortable.

I feel bored when I can't use social media.

Compared to the real world, I am happier
when I socialize on social media.

I feel anxious when I can't use social media.

BI1

BJ2

BI3

B4

KI1

KJ2

KI3

Ell

E]2

EI3

El4

1 priedo tesinys. Empirinio tyrimo konstruktai

2. ISITRAUKIMAS ] SOCIALINES
MEDIJAS
(adaptuotas konstruktas)

Elgsenos
medijas

jsitraukimas j socialines

Socialiniy medijy naudojimas yra mano
kasdienis jprotis.

Narsau socialinése medijose, kai tik turiu
laiko.

Net jei vélu, prie§ miegg dar perzvelgsiu
socialines medijas.

AS daznai naudoju socialines medijas

norédamas atsipalaiduoti, tai tapo jprociu.
Kognityvinis jsitraukimas j socialines
medijas

Kity démesys ir komentarai socialinése
medijose man suteikia pasitenkinima.

Kity parama ir paskatinimas socialinése
medijose man yra labai svarbis.
Naudojant  socialines  medijas, esu
patenkintas (-a) santykiais su savo
draugais.

Emocinis jsitraukimas | socialines
medijas

Lyginant su realiu pasauliu, socialinése
medijose jauciuosi geriau.

Man nuobodu, kai negaliu naudotis
socialinémis medijomis.

Lyginant su realiu pasauliu, bendraudamas
socialinése medijose jauciuosi
laimingesnis (-€).

JauCiu nerima, kai negaliu naudotis

socialinémis medijomis.

Adaptuota
pagal
0.798
0.709  Ni ir kt.
(2020)

0.804
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VM1

VM2

VM3

VM4

VM5

VM6

VM7

VM8

VM9

P1

P2

P3

P4

P5

3. ISPUDZIO VALDYMO
MOTYVACIJA
(originalus konstruktas)

.\ . VM1
I care about how positively others view me. !

. .. VM2
I want to present myself in a positive way.

I want to make a positive impression on

VM3
others. !
VM4
I want to make myself look good to others. !
IVMS5

I want to do what is expected of me.

I want to do what other people think is right

L VM6
in this situation.

VM7
I want to do what the norm is. !

Ilwant .to do what society believes is the IVMS
right thing.

VM9
I want to do what others approve of. !

4. POZIURIS ] APLINKAI
DRAUGISKO MAISTO PIRKIMA
(originalus konstruktas)

I feel that green product’s environmental

P1
reputation is generally reliable
I feel that green product’s environmental P2
performance is generally dependable
I feel that green product’s environmental P
claims are generally trustworthy
Green product’s environmental concern P4
meets my expectations
Green products keep promises and PS5

responsibilities for environmental protection

1 priedo tesinys. Empirinio tyrimo konstruktai

3.ISPUDZIO VALDYMO
MOTYVACIJA
(adaptuotas konstruktas)

Man riipi, kaip pozityviai mane vertina
kiti.

Man svarbu pristatyti save i§ pozityvios
puses

Man svarbu padaryti gera jspiidj apie save
kitiems

Man svarbu atrodyti gerai pries kitus.

Noriu elgtis taip, kaip i§ mangs tikimasi. 0.940

Man svarbu elgtis taip, kaip kiti mano,
kad dera toje situacijoje

Man riipi elgtis taip, kaip priimta pagal
normas

Man svarbu elgtis taip, kaip, visuomenés
manymu, yra teisinga

Noriu daryti tai, kam kiti pritaria.

4. POZIURIS ] EKOLOGISKO
MAISTO PREKES (adaptuotas
konstruktas)

Manau, kad ekologisko maisto reputacija
paprastai yra patikima.

Manau, kad  ekologisko  maisto
aplinkosauginés savybés paprastai yra

patikimos.

Manau, kad aplinkosauginiai teiginiai apie
ekologiska maistg paprastai yra patikimi. (0.837
Tai, kaip ekologiski maisto produktai
prisideda prie aplinkos tausojimo, atitinka

mano likescius.

Ekologiski maisto produktai atitinka
aplinkosauginius pazadus ir prisideda prie

aplinkosaugos.

Adaptuota
pagal

White ir
Peloza
(2009)

Adaptuota
pagal

Mohd Suki
(2016)
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ANI

AN2

AN3

IN1

N2

IN3

SK1

SK2

SK3

K1

K3

5. SOCIALINES NORMOS (originalus
konstruktas)

ApraSomosios socialinés normos

Most of my friends use eco-friendly
products

Most of my family members use green
health products

Most of my colleagues (classmates,
teachers, etc.) do not use high energy
consuming products

Isakomosios socialinés normos

Most people in my social network want me
to use more low-polluting products in the
future

If T use more eco-friendly products in the
future, most people in my social network
will approve

Using eco-friendly products is what most
people in my social network think I should
be doing

6. SUVOKIAMA ELGESIO
KONTROLE DEL APLINKAI
DRAUGISKU PREKIU KAINOS
(originalus konstruktas)

Whether or not I pay conventional prices for
a green hotel is completely up to me.

I am confident that if I want to, I can pay for
an environmentally friendly hotel.

I have resources, time and opportunities to
pay conventional-hotel prices for a green
hotel.

7. KETINIMAS PIRKTI APLINKAI
DRAUGISKA MAISTA (originalus
konstruktas)

I intend to buy green product because of my
environmental concern

I expect to purchase green product in the
future because of its environmental benefits

Overall, I am glad to purchase green product
because it is environmental friendly

ANI

AN2

AN3

IN1

N2

IN3

SK1

SK2

SK3

K1

K2

K3

1 priedo tesinys. Empirinio tyrimo konstruktai

5. SOCIALINES NORMOS (adaptuotas
konstruktas)

Adaptuota
pagal

Aprasomosios socialinés normos

Dauguma mano draugy vartoja ekologiska
maista.

Dauguma mano
ekologiska maista.

Seimos nariy vartoja ().794

Dauguma mano kolegy (kaimyny,
pazjstamy ir kt.) vartoja ekologiska maisto.

Xu ir kt.

Isakomosios socialinés normos
(2022)

Dauguma mano socialinio rato Zmoniy nori,
kad ateityje vartociau daugiau ekologisko
maisto.

Jei ateityje vartosiu daugiau ekologisko 0.867
maisto, dauguma mano socialinio rato

Zmoniy tam pritars.

Ekologisko maisto vartojimas yra tai, ka
dauguma mano socialinio rato Zzmoniy
mano, kad turéciau daryti.

6. SUVOKIAMA ELGESIO
KONTROLE DEL EKOLOGISKO
MAISTO KAINOS (adaptuotas
konstruktas)

Adaptuota
pagal

Ar mokeéti didesng¢ kaing uz ekologiska
maistg, priklauso visiskai nuo mangs.

Esu jsitikings, kad, jei norésiu, galésiu

moketi daugiau uz ekologiska maistg. Kim ir Han

0.860 (2010)

Turiu istekliy, laiko ir galimybiy mokeéti
didesng kaing uz ekologiska maistg.

7. KETINIMAS PIRKTI
EKOLOGISKA MAISTA (adaptuotas
konstruktas)

Adaptuota

o
pagal

Ketinu pirkti ekologiska maistg.

Mohd Suki

Tikiuosi ateityje pirkti ekologiska maista.  O5/% (2016

Apskritai, dziaugCiausi pirkdamas (-a)
ekologiska maista.
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2 Priedas. Empirinio tyrimo anketa

Sveiki,

Esu Irma Juskaité, Vilniaus universiteto rinkodaros magistro student¢ ir atlieku mokslinj tyrima,
kurio tikslas — suprasti Zmoniy pozitrj ir ketinimus pirkti aplinkai draugiskas prekes bei jvairius
veiksnius, kurie tam gali turéti jtakos.

Si apklausa yra anonimiska, o atsakymus naudosiu tik savo tyrimo tikslais. Cia néra teisingy ar
neteisingy atsakymy — man svarbi jisy nuosirdi nuomong ir patirtis.

Atsakyti | klausimus uztruks apie 5-7 minutes.
Dékoju uz jusy skirtg laikg ir pagalbg!

*Aplinkai draugiSka preké — tai gaminys, kurio gamyba, naudojimas ar Salinimas daro mazg
neigiamg poveikj aplinkai. Ji gali buti pagaminta is tvariy, perdirbty medzZiagy, naudojant
ekologiskus metodus, taupant energijq. Taip pat jos pakuoté ir medziagos sukurtos taip, kad
Salinimo metu sumazinty atlieky kiekj ar buty perdirbamos. Dar kitaip Sios prekés gali biiti
vadinamos ekologiskomis.

1. Noréciau suzinoti, kokia yra Jiisy nuomoné dél aplinkosaugos. Ivertinkite teiginius
skaléje nuo 1 — visi§kai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku, kai 3 yra nei nesutinku, nei
sutinku. Prasau iSsakyti nuomong kiekvieno teiginio atveju.

Teiginys 11213]4]5

Jauciu nusivylima ir pyktj, kai galvoju apie pramonés Sakas, kuriy veikla terSia aplinka. olofo]ofo

Kai du produktai yra panasis, esu linkes (-usi) pasirinkti ta, kuris maziau kenkia aplinkai, net
jei jis brangesnis.

Jei jmoniy parduodami produktai daro didelg Zzalg aplinkai, atsisakysiu juos pirkti. olololo]©°

Pirkdamas produktus, visada renkuosi tuos, kurie turi aplinkosaugos sertifikata, net jei jie
brangesni.

Laikausi pagrindiniy atlieky perdirbimo taisykliy ir rusiuoju atlieckas namuose. olololo|©°
Daznai perku pernelyg daug supakuotus produktus. olofo]ofo
Man riipi, kaip mano veiksmai prisideda prie aplinkos gerinimo olo|ol©e|©°
Man riipi aplinkosauga ir daznai tuo domiuosi. ofejoefofe
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2 priedo tesinys. Empirinio tyrimo anketa

2. AtsiZvelgiant j Jusu socialiniy mediju naudojimosi jprocius ir ju svarba, ivertinkite
teiginius skaléje nuo 1 — visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku, kai 3 yra nei
nesutinku, nei sutinku. PraSome i§sakyti nuomone kiekvieno teiginio atveju.

Teiginys 1(2(3(4(5
Socialiniy medijy naudojimas yra mano kasdienis jprotis. olo|of|o]o
Narsau socialinése medijose, kai tik turiu laiko. olo|ofo]o
Net jei vélu, pries miega dar perzvelgsiu socialines medijas. oflofofofo
AS daznai naudoju socialines medijas norédamas atsipalaiduoti, tai tapo jprociu. olo|ofo]o
Kity démesys ir komentarai socialinése medijose man suteikia pasitenkinima. ofofofofo
Kity parama ir paskatinimas socialinése medijose man yra labai svarbiis. olo|ofo]o
Naudojant socialines medijas, esu patenkintas (-a) santykiais su savo draugais. oflofofofo
Lyginant su realiu pasauliu, socialinése medijose jauciuosi geriau. olojofo]o
Man nuobodu, kai negaliu naudotis socialinémis medijomis. ololof|o]o
Lyginant su realiu pasauliu, bendraudamas socialinése medijose jauciuosi laimingesnis (-€). olo|ofo]o
Jauciu nerima, kai negaliu naudotis socialinémis medijomis. olofo]ofo
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2 priedo tesinys. Empirinio tyrimo anketa

3. Noréciau suzinoti, kokig svarba teikiate tam, kaip Jus mato ir vertina aplinkiniai.
Ivertinkite teiginius skaléje nuo 1 — visiSkai nesutinku, iki 5 — visi§kai sutinku, kai 3
yra nei nesutinku, nei sutinku. Prasome iSsakyti nuomone kiekvieno teiginio atveju.

Teiginys 1121345
Man riipi, kaip pozityviai mane vertina Kiti. olofofo]o
Man svarbu pristatyti save i§ pozityvios pusés oflo]ofo]o
Man svarbu padaryti gera jsptidj apie save kitiems olofofo]o
Man svarbu atrodyti gerai pries kitus. ololo|ofo
Noriu elgtis taip, kaip i§ mangs tikimasi. olofo|o]o
Man svarbu elgtis taip, kaip kiti mano, kad dera toje situacijoje olofofo]o
Man riipi elgtis taip, kaip priimta pagal normas ololo|ofo
Man svarbu elgtis taip, kaip, visuomenés manymu, yra teisinga oloJofofo
Noriu daryti tai, kam Kkiti pritaria. ofo]Jofo]o
4. Kaip vertinate ekologiSko maisto patikimuma3 ir jo indélj j aplinkosauga? Ivertinkite

teiginius skaléje nuo 1 — visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku, kai 3 yra nei
nesutinku, nei sutinku. PraSome i§sakyti nuomone kiekvieno teiginio atveju.

Teiginys 1(2(3(4(5
Manau, kad ekologisko maisto reputacija paprastai yra patikima oloejele|°e
Manau, kad ekologisko maisto aplinkosauginés savybés paprastai yra patikimos olofo]ofo
Manau, kad aplinkosauginiai teiginiai apie ekologiska maistg paprastai yra patikimi olofo]ofo

Tai, kaip ekologiski maisto produktai prisideda prie aplinkos tausojimo, atitinka mano
lukescius.

Ekologiski maisto produktai atitinka aplinkosauginius pazadus ir prisideda prie aplinkosaugos.[© | ©|©|©|©

5. Kiek Sie teiginiai atspindi Jus supanciy Zmoniy poziirj ir lukes¢ius dél ekologiSko
maisto vartojimo? Ivertinkite teiginius skaléje nuo 1 — visiS§kai nesutinku, iki 5 —
visiSkai sutinku, kai 3 yra nei nesutinku, nei sutinku. PraSome iSsakyti nuomone
kiekvieno teiginio atveju.

Teiginys 11213]4]5
Dauguma mano draugy vartoja ekologiska maista. olofo]ofo
Dauguma mano $eimos nariy vartoja ekologiska maistg. olololo]©°
Dauguma mano kolegy (kaimyny, pazjstamy ir kt.) vartoja ekologiska maistg olofo]ofo

Dauguma mano socialinio rato Zmoniy nori, kad ateityje vartociau daugiau ekologisko maisto [©|©|©O|©|©

Jei ateityje vartosiu daugiau ekologisko maisto, dauguma mano socialinio rato Zzmoniy tam
pritars.

Ekologisko maisto vartojimas yra tai, ka dauguma mano socialinio rato Zmoniy mano, kad
turéciau daryti.
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2 priedo tesinys. Empirinio tyrimo anketa

6. Isivaizduokite, kad esate prekybos centre ir norite nusipirkti maisto produkty,
pavyzdziui, Sokolado. Lentynoje matote du produktus — viena paprasta, kita —
ekologiska. Ivertinkite teiginius skaléje nuo 1 — visiSkai nesutinku, iki 5 — visiskai
sutinku, kai 3 yra nei nesutinku, nei sutinku. PraSome iSsakyti nuomone kiekvieno
teiginio atveju.

Teiginys 11213]4]5

Ar mokéti didesng¢ kaing uz ekologiska maista, priklauso visiSskai nuo mangs. olejele|°e

Esu jsitikines, kad, jei norésiu, galésiu mokéti daugiau uz ekologiska maista. olofo]ofo

Turiu istekliy, laiko ir galimybiy mokéti didesng kaing uz ekologiska maista. ofojoetefo

7. Isivaizduokite, kad esate prekybos centre ir norite nusipirkti maisto produkty,
pavyzdziui, Sokolado. Lentynoje matote du produktus — viena paprasta, kita —
ekologiska. Ivertinkite teiginius skaléje nuo 1 — visi§kai nesutinku, iki 5 — visiSkai
sutinku, kai 3 yra nei nesutinku, nei sutinku. PraSome iSsakyti nuomone kiekvieno
teiginio atveju.

Teiginys 1(2(3(4(5

Ketinu pirkti ekologiska maistg. ofojoetoefo

Tikiuosi ateityje pirkti ekologiSka maista. olofo]ofo

Apskritai, dziaug€iausi pirkdamas (-a) ekologiska maista. olofoejofe

8. Jusy lytis: ° pagrindinis

Moteris ° vidurinis

Vyras ° profesinis
° aukStasis  neuniversitetinis

(kolegija)

9. Jusy amZius: ° aukstasis universitetinis

° 18-25

° 26-35

° 36-45

° 46-55 11.  Jusy asmeninés gaunamos pajamos

° 55+ per tipini ménesj (atskaiCius

mokesc¢ius):
° Iki 709 eury (MMA)
° 708-999 eury
. 1000-1500 eury
. 1501-1999 eury
° 2000 eury ir daugiau
10. Jisy iSsilavinimas: ° nenoriu dalintis

Dékoju, uz Jusy skirta laika ir atsakymus!
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3 Priedas. Kryzminiy kriiviy rodikliai

Aplinkosauginis | Aprasomosio Elgesio Emocinis |Ketinimas| Kognityvinis Posiiiris Suvok. elg. |Isakomosios | Ispud. vald.
samoningumas |s soc. normos | jsitrauk SM | jsitrauk SM | pirkti | jsitrauk SM kontrolé¢ |soc. normos| motyvacija
AS1 0.721 0.229 0.029 0.041 0.433 0.106 0.293 0.093 0.300 0.130
AS2 0.827 0.394 -0.093 -0.050 0.521 0.067 0.347 0.212 0.265 0.081
AS3 0.713 0.206 -0.020 -0.008 0.402 0.046 0.311 0.236 0.223 0.070
AS4 0.757 0.357 -0.204 0.009 0.396 0.030 0.250 0.157 0.294 0.040
AS5 0.560 0.150 -0.033 -0.109 0.279 -0.051 0.201 0.142 0.151 0.054
AS7 0.796 0.197 -0.036 -0.110 0.386 -0.007 0.313 0.208 0.205 0.159
AS8 0.818 0.213 -0.053 -0.013 0.448 0.015 0.315 0.174 0.240 0.128
AN1 0.311 0.874 -0.079 0.158 0.362 0.192 0.327 0.128 0.532 0.157
AN2 0.306 0.868 -0.129 0.092 0.401 0.098 0.296 0.217 0.505 0.069
AN3 0.292 0.888 -0.107 0.230 0.292 0.207 0.281 0.111 0.574 0.128
BI1 0.003 -0.100 0.792 0.235 0.025 0.333 0.029 -0.013 -0.025 0.174
BI2 -0.031 -0.073 0.790 0.255 0.034 0.232 0.107 -0.079 -0.070 0.163
BI3 -0.106 -0.095 0.861 0.350 -0.028 0.354 0.067 -0.144 -0.035 0.247
Bl4 -0.124 -0.125 0.894 0.338 -0.003 0.386 0.046 -0.048 -0.042 0.274
Ell -0.031 0.140 0.262 0.843 -0.014 0.542 0.129 -0.168 0.155 0.211
EI2 -0.035 0.129 0.403 0.821 -0.010 0.523 0.186 -0.208 0.133 0.309
EI3 -0.041 0.159 0.253 0.874 -0.033 0.498 0.113 -0.216 0.162 0.147
El4 -0.030 0.183 0.303 0.852 -0.035 0.512 0.111 -0.233 0.156 0.193
K1 0.559 0.449 -0.127 -0.020 0.892 0.070 0.449 0.354 0.404 0.028
K2 0.472 0317 0.100 -0.023 0.915 0.085 0.457 0.268 0.374 0.093
K3 0.453 0.295 0.071 -0.034 0.876 0.107 0.391 0.246 0.358 0.119
KI1 -0.064 0.161 0.397 0.549 0.054 0.905 0.091 -0.087 0.175 0.243
KI2 0.121 0.200 0.310 0.555 0.132 0.942 0.200 -0.091 0.236 0.305
KI3 0.043 0.046 0.350 0.432 -0.005 0.564 0.121 -0.016 0.064 0.214
P1 0.359 0.312 0.054 0.133 0.446 0.151 0.899 0.131 0.210 0.336
P2 0.367 0.282 0.074 0.158 0.416 0.151 0.903 0.112 0.242 0.358
P3 0314 0.296 0.050 0.142 0.407 0.132 0.880 0.133 0.270 0.303
P4 0.330 0.293 0.057 0.081 0.380 0.111 0.796 0.173 0.216 0.233
P5 0.329 0.306 0.074 0.155 0.448 0.184 0.847 0.135 0.285 0.292
SK1 0.168 0.073 0.002 -0.214 0.226 -0.025 0.177 0.714 0.156 0.043
SK2 0.184 0.090 -0.043 -0.238 0.313 -0.094 0.062 0.876 0.163 -0.059
SK3 0.211 0.255 -0.153 -0.129 0.237 -0.091 0.153 0.789 0.127 -0.021
IN1 0.289 0.595 -0.056 0.191 0.365 0.230 0.238 0.111 0.881 0.103
N2 0.256 0.361 0.033 0.117 0.339 0.182 0.252 0.221 0.785 0.143
IN3 0.286 0.587 -0.096 0.145 0.381 0.141 0.234 0.155 0.883 0.092
IvM1 0.104 0.071 0.260 0.202 -0.002 0.315 0.226 -0.014 0.079 0.587
IvM2 0.099 0.130 0.301 0.208 0.041 0.328 0.191 0.044 0.088 0.651
VM3 0.094 0.038 0.217 0.171 -0.004 0.282 0.229 -0.037 0.031 0.652
IVM4 0.048 0.055 0.200 0.185 0.060 0.276 0.212 -0.029 0.056 0.701
IVMS 0.083 0.059 0.242 0.210 0.018 0.198 0.166 -0.002 0.020 0.701
IVMé6 0.127 0.108 0.201 0.225 0.085 0.272 0.285 -0.033 0.165 0.811
IVM7 0.129 0.076 0.168 0.042 0.066 0.088 0.290 0.001 0.037 0.794
IVM8 0.107 0.103 0.181 0.207 0.081 0.225 0.336 -0.012 0.109 0.853
IVM9 0.040 0.198 0.178 0.305 0.040 0.291 0.294 -0.062 0.157 0.694
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4 Priedas. HOC tinkamumo vertinimas

t 1 t
HOC LOC VIF Ofl er Sample | S al,ldi,lrd T statistics| P values
weights | mean (M) | deviation
Elgesio jsit k
gesio psitran 1215 | 0743 | -0705 | 0214 3.471 0.001
SM
. . . | Emocinis isitrauk
Isitraukimas j | BIMOCINS SIFAUK | ) 35 1 (451 0.431 0.217 2.078 0.038
socialines medijas [SM
Kognityvinis
. 1.691 0.713 0.685 0.223 3.196 0.001
isitrauk SM
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5 Priedas. Veiksniy koreliacijy rysiai

Koreliacija r t p

ApraSomosios soc. normos <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.346] 7.073| 0.000
Ketinimas pirkti <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.558| 12.338] 0.000
Ketinimas pirkti <-> Aprasomosios soc. normos 0.402| 8.131| 0.000
Pozitiris <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.393| 7.457| 0.000
Poziliris <-> ApraSomosios soc. normos 0.344] 6.338] 0.000
Pozitiris <-> Ketinimas pirkti 0.485] 9.828| 0.000
Suvokiama elgesio kontrolé <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.235] 4.218] 0.000
Suvokiama elgesio kontrolé <-> ApraS§omosios soc. normos 0.174] 2.702] 0.007
Suvokiama elgesio kontrolé <-> Ketinimas pirkti 0.328] 5.593| 0.000
Suvokiama elgesio kontrolé <-> Poziiiris 0.157| 2.796] 0.005
Isakomosios soc. normos <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.326] 6.235] 0.000
Isakomosios soc. normos <-> ApraSomosios soc. normos 0.613]| 15.161] 0.000
Isakomosios soc. normos <-> Ketinimas pirkti 0.425] 8.721| 0.000
Isakomosios soc. normos <-> Poziliris 0.282| 5.124] 0.000
Isakomosios soc. normos <-> Suvokiama elgesio kontrolé 0.186] 3.318| 0.001
Isitraukimas i soc. mediias <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.076] 1.266] 0.206
Isitraukimas i soc. mediias <-> ApraSomosios soc. normos 0.305] 3.876| 0.000
Isitraukimas i soc. mediias <-> Ketinimas pirkti 0.051] 0.845] 0.398
Isitraukimas i soc. mediias <-> Poziliris 0.138] 2.032| 0.042
Isitraukimas i soc. mediias <-> Suvokiama elgesio kontrolé -0.114| 1.537] 0.124
Isitraukimas i soc. mediias <-> Isakomosios soc. normos 0.274] 3.660| 0.000
Isptidzio valdvmo motvvaciia <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.127] 1.543] 0.123
Isptidzio valdvmo motvvaciia <-> ApraSomosios soc. normos 0.135] 1.618] 0.106
Isptidzio valdvmo motvvaciia <-> Ketinimas pirkti 0.086] 0.728| 0.467
Ispiidzio valdvmo motvvaciia <-> Poziiris 0.353] 2.817| 0.005
Ispiidzio valdymo motvvaciia <-> Suvokiama elgesio kontrolé -0.021] 0.319] 0.750
Isptidzio valdymo motyvaciia <-> Isakomosios soc. normos 0.130] 1.509|] 0.131
Isptidzio valdvmo motvvaciia <-> Isitraukimas i soc. mediias 0.136] 1.455| 0.146
Isptidzio valdvmo motvvaciia x Aprasomosios soc. normos <-> Aplinkosauginis samoningumas 0.005] 0.069| 0.945
Ispiidzio valdvmo motvvaciia X Aprasomosios soc. normos <-> ApraSomosios soc. normos 0.044| 0.501| 0.617
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Apra§omosios soc. normos <-> Ketinimas pirkti 0.085] 1.054] 0.292
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x ApraSomosios soc. normos <-> Poziliris -0.094 1.156] 0.248
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Apra§omosios soc. normos <-> Suvokiama elgesio kontrolé 0.083| 1.094| 0.274
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Apra§omosios soc. normos <-> [sakomosios soc. normos 0.019] 0.247] 0.805
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Apra§omosios soc. normos <-> [sitraukimas i soc. mediias -0.015] 0.167] 0.867
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Apra§omosios soc. normos <-> Isptidzio valdvmo motvvaciia -0.154f 1.391| 0.164
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Aplinkosauginis samoningumas -0.004[ 0.049| 0.961
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Apra§omosios soc. normos 0.019] 0.242] 0.808
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Ketinimas pirkti 0.065| 0.785] 0.433
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Poziliris -0.033[ 0.384| 0.701
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Suvokiama elgesio kontrolé -0.002[ 0.029| 0.977
Ispiidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Isakomosios soc. normos -0.011f 0.117| 0.907
Isptidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Isitraukimas i soc. mediias -0.016] 0.231] 0.817
Isptidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> IspiidZio valdvmo motvvaciia -0.034| 0.353] 0.724
Isptidzio valdvmo motvvaciia x Isakomosios soc. normos <-> Isp. Vald. Mot. x ApraSomosios soc. normos 0.567| 6.991| 0.000
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6 Priedas. Bendras efektas

Bendras efektas B t

Aplinkosauginis sgmoningumas -> Apra$omosios soc. normos 0.325 6.719 0.000
Aplinkosauginis samoningumas -> Ketinimas pirkti 0.563 11.893 0.000
Aplinkosauginis sgmoningumas -> PoZitiris 0.393 7.457 0.000
Aplinkosauginis samoningumas -> Suvokiama elgesio kontrolé 0.235 4218 0.000
Aplinkosauginis sgmoningumas -> [sakomosios soc. normos 0.307 5.920 0.000
Poziiiris -> Ketinimas pirkti 0.293 4.955 0.000
Suvokiama elgesio kontrolé -> Ketinimas pirkti 0.154 3.090 0.002
Aprasomosios soc. normos -> Ketinimas pirkti 0.054 0.889 0.374
Isakomosios soc. normos -> Ketinimas pirkti 0.180 2.958 0.003
Isitraukimas i soc. medijas -> ApraSomosios soc. normos 0.281 3.739 0.000
Isitraukimas i soc. medijas -> Isakomosios soc. normos 0.250 3.533 0.000
Isitraukimas i soc. medijas -> Ketinimas pirkti 0.060 2.938 0.003
IspiidZio valdymo motyvacija -> Ketinimas pirkti -0.078 1.066 0.287
Ispuidzio valdymo motyvacija x ApraSomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.053 0.751 0.453
Ispiidzio valdymo motyvacija x Isakomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.041 0.569 0.569
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7 Priedas. Specifinis netiesioginis efektas

Specifinis netiesioginis efektas

Aplinkosauginis sgmoningumas -> Aprasomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.018 0.871 0.384
Aplinkosauginis samoningumas -> PozZiiiris -> Ketinimas pirkti 0.115 4.077 0.000
Aplinkosauginis sgmoningumas -> Suvokiama elgesio kontrolé ->

Ketinimas pirkti 0.036 2.381 0.017
Aplinkosauginis samoningumas -> Jsakomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.055 2.623 0.009
Isitraukimas i soc. medijas -> Isakomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.045 2.299 0.022
Isitraukimas j soc. medijas -> Aprasomosios soc. normos ->

Ketinimas pirkti 0.015 0.834 0.405
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