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SANTRAUKA

Siame magistro darbe nagrinéjamos vartotojy nuostatos j prekiy gyviinams atributus gyviny
humanizavimo kontekste. Pagrindinis tyrimo tikslas — nustatyti, kaip skirtingi gyviiny humanizavimo
lygiai veikia vartotojy pasirinkimus ir nuostatas dél tokiy prekiy atributy kaip kaina, sudétis, prekés
dizainas, gamintojo jvaizdis, marketingo teiginiai ir socialinés rekomendacijos, bei kokius prekiy
atributus vartotojai vertina labiausiai.

Teorinéje dalyje gilinamasi j vartotojy elgsenos teorija, kurioje nuostatos iSskiriamos kaip svarbus
psichologinis veiksnys, lemiantis vartotojy sprendimo pirkti priémimg. Nuostatos apibréziamos kaip
individo jgyta psichologiné biisena, atspindinti poziiirj, vertinimus ir elges; tam tikro objekto
atzvilgiu. Pateikiamas daugiakomponentis nuostaty modelis (ABC), jungiantis kognityvinj, afektinj
ir elgesio aspektus. Nuostatos, kaip psichologinis konstruktas, yra esminé¢ vartotojo elgsenos dalis.
Jos apima tris pagrindinius komponentus: kognityvinj (vartotojo Zinios ir jsitikinimai apie produktg),
emocinj (vartotojo jausmai produkto atzvilgiu) ir elgesio (polinkis veikti tam tikru biidu). Nuostatos
ne tik formuoja vartotojo poziiirj i produktus, bet ir daro tiesioging jtaka pasirinkimui. Gyviiny prekiy
rinkoje §ios nuostatos daznai formuojamos ne tik pagal apciuopiamus atributus, tokius kaip sudétis
ar kaina, bet ir pagal emocinius bei simbolinius aspektus, tokius kaip prekés zenklas ar gamintojo
reputacija.

Darant prielaidg, kad vartotojai, kurie yra humanizave¢ savo gyviinus, ieSko jiems kokybisko maisto,
tod¢l teorinéje dalyje identifikuojami gyviiny maisto atributai, pagal kuriuos vartotojai sprendzia apie
produkto kokybe. Prekiy atributai marketingo teorijoje apima tiek apéiuopiamus (pvz., produkto
kokybe, dizainas), tick neap&iuopiamus elementus (pvz., prekés zenklo jvaizdis, emocinis rysys). Sie
atributai yra vertinami vartotojy nuostaty kontekste, kur nuostatos apima kognityvinius (zinios apie
produkta), emocinius (jausmai produktui) ir elgesio komponentus (pasirinkimo veiksmai).

Darbe taip pat aptariamas gyviny humanizavimo reiskinys, kuris suprantamas kaip gyviiny
suvokimas lygiaverCiais Seimos nariais, jiems priskiriant zmogiSkas savybes, poreikius ir emocijas.
Sis reiskinys jgyja vis didesne reik§me Siuolaikinéje visuomenéje, ypaé tarp vartotojy, kurie laiko
gyviinus Seimos nariais. Teorijoje humanizavimas apima kelis lygmenis: nuo bazinio emocinio rysio
su gyvinu iki simbolinio jy jtraukimo j vartotojo tapatybe ir socialinius santykius. Vartotojy nuostatos
humanizavimo kontekste yra formuojamos ne tik emociniu pozitiriu, bet ir per tokius prekiy atributus
kaip kokybé, ekologiskumas, funkcionalumas ir dizainas.

Empiriné tyrimo dalis apima dalinai misSrig metodologija, apjungiant kiekybin;j ir kokybinj pozitrius.
Kiekybinio tyrimo metu buvo analizuojami 519 respondenty duomenys, surinkti internetinés
apklausos biidu, o kokybinio tyrimo metu atlikti eksperty interviu pad¢jo identifikuoti svarbiausius
vartotojy nuostaty | prekiy gyviinams aspektus. Tyrimo metu sukurta gyviiny humanizavimo ir
nuostaty j gyviiny maistg skalé, kurios buvo naudojamos respondenty vertinimams analizuoti.

Tyrimas atskleidé, kad gyviiny humanizavimo lygis turi reikSmingg jtakg vartotojy nuostatoms ir
prekiy pasirinkimo kriterijams. Auksto humanizavimo lygio vartotojai pirmenybeg teikia emociniams
ir socialiniams prekiy atributams, tokiems kaip ekologiSkumas, natiiralumas ar prekés Zenklo
reputacija. Jie linke rinktis aukStesnés kokybés ir brangesnius produktus, kurie atitinka jy gyviny
poreikius ir jy paciy vertybes. Zemesnio humanizavimo lygio vartotojai daugiau démesio skiria
fiziniams ir funkciniams prekiy aspektams, tokiems kaip kaina, pakuotés dydis.



Sie rezultatai padeda geriau suprasti vartotojy elgsenos ypatumus gyviny prekiy rinkoje bei teikia
svarbig informacijg prekiy gamintojams, siekiantiems efektyviau atliepti skirtingy vartotojy segmenty
poreikius.

Raktiniai ZodZiai: vartotojy nuostatos, prekiy atributai, gyviny humanizavimas, vartotojy elgsena.

SUMMARY

This master thesis examines consumer attitudes towards the attributes of pet products in the context
of the humanisation of the pet. The main objective of the study was to determine how different levels
of animal humanisation influence consumers' preferences and attitudes towards attributes such as
price, composition, product design, manufacturer image, marketing claims and social
recommendations, and which attributes consumers value most.

The theoretical part of the study delves into the theory of consumer behaviour, which identifies
attitudes as an important psychological determinant of consumer decision-making. Attitudes are
defined as an individual's acquired psychological state, reflecting attitudes, evaluations and behaviour
towards a particular object. A multi-component model of attitudes (ABC) is presented, combining
cognitive, affective and behavioural dimensions. Attitudes, as a psychological construct, are an
essential part of consumer behaviour. They comprise three main components: cognitive (the
consumer's knowledge and beliefs about the product), affective (the consumer's feelings towards the
product) and behavioural (the tendency to act in a certain way). Attitudes not only shape the
consumer's attitude towards products, but also have a direct impact on choice. In the animal product
market, these attitudes are often shaped not only by tangible attributes such as composition or price,
but also by emotional and symbolic aspects such as the brand name or the reputation of the producer.

The analysis focuses on product attributes, which in marketing theory include both tangible (e.g.
product quality, design) and non-tangible elements (e.g. brand image, emotional connection). These
attributes are seen in the context of consumer attitudes, where attitudes include cognitive (product
knowledge), emotional (feelings towards the product) and behavioural components (choice actions).

The phenomenon of humanisation of animals is discussed, which is understood as the perception of
animals as equal members of the family, with human-like qualities, needs and emotions attributed to
them. This phenomenon is gaining increasing importance in modern society, especially among
consumers who consider animals as members of the family. In theory, humanisation covers several
levels: from the basic emotional connection with the animal to their symbolic incorporation into the
consumer's identity and social relationships. Consumer attitudes in the context of humanisation are
shaped not only emotionally, but also through product attributes such as quality, eco-friendliness,
functionality and design.

The empirical part of the research involves a semi-mixed methodology, combining quantitative and
qualitative approaches. The quantitative research analysed data from 519 respondents collected
through an online survey, while the qualitative research carried out expert interviews helped to
identify the most important aspects of consumers' attitudes towards pet products. The study developed
scales on animal humanisation and attitudes towards animal food, which were used to analyse
respondents' evaluations.

The study revealed that the level of animal humanisation has a significant influence on consumer
attitudes and product choice criteria. Consumers with a high level of humanisation prefer emotional
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and social attributes such as organic, natural or brand reputation. They tend to choose higher quality
and more expensive products that meet the needs of their animals and their own values. Consumers
with a lower level of humanisation pay more attention to the physical and functional aspects of
products, such as price and packaging size.

These results contribute to a better understanding of consumer behaviour in the animal product market
and provide important information for product manufacturers to better meet the needs of different
consumer segments.

Keywords: consumer attitudes, product attributes, humanisation of animals, consumer behaviour.
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TVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Vartotojy elgsena — visuomet buvo ir bus aktualus moksliniy
tyrimy objektas. Jau daugiau kaip Simtmetj mokslininkai ieSko atsakymy j klausimus — kaip vartotojai
priima sprendimg pirkti, kokie veiksniai daro jtaka vartotojy svarstymams dél vieny ar kity prekiy
pirkimo keiciantis technologinei, kultiirinei, gamtinei, ekonominei ir kt. aplinkai. Ne iSimtis ir
naminiy gyviny maisto rinka, kurioje per pastargjj deSimtmetj stebimi pokyciai kone visame
pasaulyje.

Siandieniné prekiy ir paslaugy gyviinams rinka auga nepaprastai sparéiai, atspindédama didéjantj
zmoniy poreikj uztikrinti augintiniy gerove. Sj reiskinj lemia keli veiksniai. Visy pirma didéjantis
augintiniy skai¢ius. Remiantis ,,Statista* duomenimis, 2023 m. pasaulyje buvo uZregistruota daugiau
nei 500 milijony Suny ir kaciy savininky, ir Sis skai¢ius nuolat auga. Lietuva yra Salis pirmaujanti
reitinguose pagal naminiy gyviiny skai¢iy tenkantj vienam namy tkiui.

Siuolaikinéje visuomenéje gyviinas tampa tikru $eimos nariu, nes mazéjamt gimstamumui, gyvinai
daznai uzima vaiky vietg arba tampa svarbiu emociniu rams¢iu vieniSiems Zmonéms. Amerikos
veterinarijos gydytojy asociacija pranesa, kad 85 proc. Suny savininky savo augintinius laiko Seimos
nariais, kaciy — 76 proc. (Animialia, 2022). Tai didina vartotojy i§laidas gyviny prieziiiros ir pramogy
poreikiams patenkinti. Remiantis ,,American Pet Products Association* (APPA) tyrimu, 2022 m. vien
JAV zmonés isleido daugiau nei 136 milijardus doleriy augintiniy prekéms ir paslaugoms — nuo
maisto ir drabuziy iki SPA procediiry bei veterinariniy paslaugy. Pasak ,,Grand View Research®,
2022-2030 m. globali augintiniy technologijy rinka augs 22,7 proc. metiniu tempu, nes vartotojai vis
labiau iesko individualizuoty sprendimy savo augintiniams.

Sis esminis nuostaty pokytis, paprastai vadinamas augintiniy humanizavimu, pakeité vartotojy
lukescius ir elgseng gyviny augintiniy maisto rinkoje. Humanizavimas (arba antromorfizacija) — tai
gyviinams suteikiamy zmogisky bruozy, jausmy ar poreikiy priskyrimas, kai j gyviing Zvelgiama ne
tik kaip j augintinj, bet kaip j Seimos narj, galintj ,,mastyti®, ,,jausti* ar ,,elgtis* panasiai kaip Zmonés
(Fox & Gee, 2016). Gyviny augintiniy savininkai vis dazniau savo gyviinus laiko jaucianciomis
biitybémis, nusipelniusiomis tokios pat prieziiiros ir démesio, kaip ir kiti Seimos nariai (Forbes ir kt.,
2018).

Nors dar 1999 m. Aylesworth ir kt. pristatydami gyviiny augintiniy gyvenimo ciklo ir vartotojy
elgsenos sistema, teigé, kad reikia atlikti tyrimus, siekiant nustatyti, kaip priimami sprendimai pirkti
gyviiny augintiniy maista, ypac kokig jtaka sprendimy priéméjams gali daryti gyviino humanizavimo
laipsnis, taciau atlikty tokiy tyrimy surasti nepavyko.

Vartotojy elgsenos sirtyje kol kas truksta iSsamios moksliniy tyrimy bazés, nagrinéjancios butent
gyviiny humanizavimo jtakg pirkimo sprendimy priémimo procesui. Didzioji dalis darby, kuriuose
aptariamas gyviny humanizavimas, dazniau priskiriami kitiems moksly laukams — psichologijai,
sociologijai, antropologijai, veterinarijos mokslams. Psichologijoje gyviiny humanizavimas
tyriné¢jamas analizuojant emocinj rysj tarp Zzmogaus ir gyvuno. Pavyzdziui, Serpell (1996) aptaria,
kaip Zmoniy psichologing gerove veikia artimas santykis su naminiais gyvinais. Taip pat tiriama,
kaip teigiamas emocinis rySys (pvz., uzuojauta, ripestis, prieraiSumas) gali skatinti savininkus teikti
gyviinams ,,zmogiskas® privilegijas. Tuo tarpu sociologijos ir antropologijos disciplinose daugiausia
démesio skiriama naminiy gyviiny kultiiriniam statusui ir socialinéms praktikoms, kurios lemia
gyviny integracijg j Seimos gyvenimg. Overall (2017) nagrinéja, kaip keiciasi Seimos struktiira ir
socialiniai vaidmenys, kuomet augintinis laikomas visaver¢iu Seimos nariu. Verterinarijos moksle
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gyviny humanizavimas tiriamas vertinant gyviiny sveikatos priezilirg ir veterinariniy paslaugy
paklausa. Pavyzdziui, nagrin¢jama, kaip augintiniy savininky emocinis prisiriSimas lemia didesng
investicijg | veterinarinius patikrinimus ar brangesnj gydyma (Niemiec ir kt., 2024).

Kadangi gyviny humanizavimo reiskinys, susijgs su vartotojy elgsena (ypa¢ renkantis maista,
aksesuarus ar kitas prekes gyviinams), moksliniuose tyrimuose pradétas nagrinéti visai neseniai, Siuo
metu truksta empiriniy studijy, kurios kompleksiskai atskleisty, kaip konkreciai humanizavimas
veikia vartotojo sprendima rinktis vieng ar kitg produkta, kokius vertybinius kriterijus pirkéjas taiko,
kokius informacijos Saltinius naudoja. Dél Sios priezasties galima teigti, kad gyviny humanizavimo
itakos vartotojy elgsenai tyrimai yra aktualiis ir moksliskai nauji, nes atliepia Siuolaikines visuomenés
tendencijas (augant] gyviny skai¢iy, besikeiCianc¢ias Seimos struktiiras, emocinj ry$j) ir greitai
kintancig augintiniy prekiy bei paslaugy rinka.

Nors mokslininkai kalba apie gyviiny humanizavimo laispnius, lygj ar stipruma, tac¢iau metodikos
matuojancios humanizavimg nepavyko rasti. Todé¢l Siame darbe visy pirma siekiama parengti skalg,
matuojancig kiek stpriai zmonés yra humanizave savo naminius gyviinus. Daroma prielaida, kad kuo
labiau vartotojas yra humanizaves savo naminj gyviing, t.y. kuo aukstesnis gyviino humanizavimo
laipsnis, tuo labiau jam svarbiis gyviino poreikiai ir jy patenkinimas, nors kartais riba d¢l to paties
humanizavimo tarp Zzmogaus ir gyviino poreikiy néra aiski.

Moksliniai tyrimai rodo, kad prekiy zenklai, kurie geriausiai pazino savo vartotoja, suprato jo
poreikius ir sugebéjo juos patenkinti, pasiekia geresniy rezultaty. Nuostata vartotojo elgsenos
teorijoje — tai individo jgyta ir i§ dalies pastovi psichologiné bisena, apibrézianti jo pozilrj,
vertinimus ir elgesj tam tikro objekto, prekés ar paslaugos atzvilgiu. Si sagvoka daznai vartojama
siekiant suprasti, kodél vartotojai renkasi tam tikrus produktus ar priima specifinius sprendimus
rinkoje.

Siame darbe nuostaty pazinimas grindziamas Pagrjsty veiksmy teorija (angl. Theory of Reasoned
Action, TRA), kuri detaliai analizuoja vartotojy nuostaty ir elgesio sasajas. Pagal Fishbein ir Ajzen
(1975) pagristy veiksmy teorija, vartotojy nuostatos daro reikSmingg jtaka jy pirkimo elgsenai.
Daroma prielaida, kad kiekvieno vartotojo pozitris | maista, kaip preke savo augintiniui skiriasi
priklausomai nuo humanizavimo lygio ir kad vartotojas savo Seimos nariui ieSko kokybiSko maisto,
todél Siame darbe remiamasi prekiy atributy teorija, kuri teigia, kad vartotojas apie prekés kokybe
sprendzia pagal prekiy atributus (pvz., produkto kokybe, sudétis, funkcionalumas, dizainas,
prestizas). Manytina, kad kuo labiau Zmogus yra linkgs humanizuoti savo augintinj, tuo labiau jj
domina atributai, uztikrinantys ne tik bazinius (maistinius ar higieninius) poreikius, bet ir tenkinantys
emocinius, simbolinius likesc¢ius (pvz., ekologiskas, prabangus, iSskirtinj dizaing turintis produktas).
Tokiu budu prekiy atributai tampa savotiSku ,,veidrodZiu®, atspindin¢iu savininko poZiiirj ] gyviing,
jo santykj su augintiniu, o tuo paciu — pacias vartojimo nuostatas apskritai.

IStirtumas. Nors mokslin¢je literatiiroje naminiy gyviinéliy humanizavimas analizuojamas, mazai
tyrimy nagrin¢jo humanizavimo jtaka savininky nuostatoms ir pirkimo elgsenai, kalbant apie naminiy
gyviinéliy maistg. Pavyko rasti tik 2 tyrimus, kuriuose buvo empiri§kai nagrin¢jami savininko ir
augintinio santykiai bei gyviiny augintiniy maisto pirkimo elgsena. Pirmajame 1§ $iy tyrimy (Lue ir
kt., 2008) mokslininkai sieké i$siaiSkinti savininko ir gyviino rysio poveikj veterinarinei priezitrai,
kuriag gauna augintiniai; jie taip pat apklause¢ didele JAV kaciy ir Suny savininky imtj apie jy
pasirenkama édala. Siame tyrime naminiy gyviny humanizavimas nebuvo konkrediai vertinamas;
autoriai naudojo keturis elementus, kad nurodyty savininko ir augintinio rysio lygj. Sie punktai buvo
Sie: iSleisty bet kokig sumq, kad augintinis biity sveikas; laiko augintinj vaiku, daznai perka
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augintiniui dovanas; ir pasigenda augintinio, kai Seimininko néra namuose. Nors kai kurie 1§ Siy
punkty gali rodyti, kad augintinis yra humaniskas, manau, kad norint i§samiau jvertinti humaniskumo
savoka, reikéty papildomy elgesio punkty (pvz., ,kalbétis su augintiniu®, ,laikyti augintinj
daZniausiai namuose® ir ,leisti augintiniui miegoti Seimininko lovoje®). Analizé atskleide, kad
specialaus maisto $érimas buvo susij¢s su tais, kurie tur¢jo stipry Seimininko ir augintinio rysj; tai
rodo, kad dél augintinio humanizavimo gali biiti perkama daugiau auksciausios kokybeés arba
specialaus maisto, taciau visiSkai nejrodo $io rySio. Antrajame tyrime Boya ir kt. (2012) nustaté Suns
ir $eimininko santykiy segmentus ir i¥nagrinéjo maisto pasirinkimo kriterijus. Siame JAV atliktame
tyrime i§ pradziy buvo apklausti 75 respondentai, po to — 745 Suny savininkai. Jie teigia, kad
prisiriS§imo prie Suns matavimas naudojant su pirkiniais susijusius kintamuosius néra lygiavertis
augintinio humanizavimo koncepcijos matavimui.

Lietuvoje buvo tyrinétos galimybés identifikuoti dominuojancius vartotojy tipus pagal vartotojy
nuostatas j prekiy ar paslaugy pagal SesSias nuostaty grupes: kaina — kokybeé, lietuviska — uzsienietiska,
prekiné i§vaizda, reklama, pirkimo principai, nauja — iSbandyta (Ju¢iené ir kt., 2005).

Nors mokslingje literatiiroje naminiy gyviinéliy humanizavimas aptariamas jvairiai, vis dar triksta
kompleksiniy empiriniy tyrimy, nagrinéjanciy, kaip Sis reiskinys veikia vartotojy nuostatas ir pirkimo
elgseng. Lietuvoje tyrimai daugiausia apsiriboja bendresniais vartotojy nuostaty aspektais, todél
naminiy gyvinéliy humanizavimo, susijusio su maisto produkty pasirinkimu, tema islieka
nepakankamai istirta.

Tyrimo problema formuluojama klausimais:

e Ar gyviiny humanizavimas daro jtaka varotojy nuostatoms j gyviiny maistg?

e Ar nuo to, kiek vartotojas yra humanizaves savo augintinj, priklauso jo nuostatos j gyviino
maisto sudeét], kaing, pakuote, gamintojo jvaizdj, marketingo teiginius, prekés zenkla ir
rekomendaciajs?

Darbo objektas — vartotojy nuostaty j gyviiny maistg ir gyviiny humanizavimo lygio s3sajos.

Darbo tikslas — nustatyti kaip skiriasi vartotojy nuostatos i prekes gyviinams priklausomai nuo to,
kiek vartotojai yra humanizave savo augintinius.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotojy nuostatas vartotojo elgsenos teorijos kontekste

2. I8analizuoti prekiy atributus, kaip prekiy gyviinams kokybés indikatorius.

3. ISanalizavus gyviiny humanizavimo koncepta, identifikuoti humanizavimo poZymius.
4. Empiriskai nustatyti vartotojy nuostatas j gyviiny maistg Lietuvos rinkoje.

5. Empiriskai nustatyti ar gyviiny humanizavimas jtakoja vartotojo nuostatas.

Tyrimo metodologija. Magistro baigiamojo darbo tyrimo pagrindui parengti buvo atlikta mokslinés
literatliros analizé. Atliekant empirinj tyrima buvo taikytas mirSus tyrimas, naudojant kiekybinius
(interneting apklausg ir statisting duomeny analiz¢) bei kokybinius (pusiau struktiiruotg interviu ir
kokybing turinio analiz¢) metodus.

Tyrimo imtis ir organizavimas. Siame darbe atliktas misrus tyrimas, apimantis tiek kiekybine, tick
kokybing duomeny rinkimo strategijas. Pirmiausia, 2024 m. spalio—lapkri¢io ménesiais atliktas
kokybinis 7 eksperty interviu, siekiant identifikuoti realiai rinkoje egzistuojancias vartotojy nuostatas,
kurias planuota jtraukti j ankety. Véliau, 2024 m. lapkri¢io 22—-30 d. vieSose ,,Facebook* grupése
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vykdyta kiekybiné internetin¢ apklausa, kurioje dalyvavo 519 respondenty, auginanciy kate ar Sunj.
Kiekybiniam tyrimui naudotas savarankiSkai sukurtas klausimynas, susidedantis i§ socio-
demografiniy klausimy, gyviiny humanizavimo skalés (11 teiginiy) ir nuostaty j gyviiny maistg skalés
(22 teiginiai) pagal prekiy atributus. Eksperty interviu ir anketinés apklausos rezultatai leido iSsamiau
jvertinti, kaip vartotojai, skirtingai linke humanizuoti savo augintinius, vertina gyviiny maisto
pozymius ir kokig reik§me turi jvairiis prekiy atributai (kaina, sudétis, prekés Zenklo jvaizdis ir kt.).

Darbo struktiira. Magistro darbas susideda i$ trijy pagrindiniy daliy. Pirmoje dalyje apZvelgiama
vartotojo elgsenos teorija, analizuojama nuostaty samprata skirtinguose moksluose bei iSanalizuojami
prekiy atributai marketingo teorijos kontekste. Taip pat analizuojamas gyviiny humanizavimo
reiSkinys, identifikuojami $io reiSkinio pozymiai ir sgsajos su vartotojo elgsena.

Antroje dalyje pristatomas tyrimo dizainas, i$samiai paaiSkinamas tyrimo metodologijos
pasirinkimas: pateikiama kiekybinio tyrimo instrumento sudarymo logika, anketinés apklausos
organizavimas ir duomeny analizés metodai bei atskleidziama, kaip kokybinis tyrimas (eksperty
interviu) padé¢jo identifikuoti realias vartotojy nuostatas gyviiny maisto rinkoje.

Treciojoje dalyje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai: analizé grindZiama gautais eksperty interviu
duomenimis, tuo tarpu kiekybinés apklausos rezultatais atskleidZiama, kaip skirtingo laipsnio gyviiny
humanizavimas siejasi su vartotojy nuostatomis prekiy gyviinams atzvilgiu.
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1. VARTOTOJU NUOSTATU | PREKIU GYVUNAMS ATRIBUTUS GYVUNU
HUMANIZAVIMO KONTEKSTE KOCEPTUALIZACIJA

1.1. Vartotoju nuostatos vartotojo elgsenos teorijoje

1.1.1. Vartotoju elgsenos teorija: samprata ir esminiai postulatai

Siame darbe atlickamas varotojy nuostaty j prekes tyrimas siekiant suprasti vartotojy motyvacija ir ju
sprendimo priémimo pirkti strategijas. [sitikinimy, nuostaty ir elgsenos derinys daro jtakg tam, kaip
vartotojas reaguoja ] produkta ar paslauga. Nors nuostatos yra tik vienas i§ vartotojy elgsenos
veiksniy, tadiau labai svarbus marketingo komunikacijos sprendimuose. Siame skyriuje siekiama
atskleisti nuostaty vieta vartotojy elgsenos teorijoje. Tai yra teorinis tyrimo pagrindas, kuris padés
geriau suvokti analizuojama reiskinj ir parengti tyrimo strategija.

Mokslo sritis ,,Vartotojy elgsena" yra gana jauna disciplina. Pirmoji knyga Sia tema buvo parasyta tik
apie 1960 m. JAV mokslininkus James F. Engel, David T. Kollat ir Roger D. Blackwell, John A.
Howard ir Harold F. Kassarjian daugelis laiko vartotojy elgsenos mokslo pradininkais.

Vartotojy elgsena — tai mokslas apie tai, kaip vartotojas masto, jauciasi ir renkasi konkuruojancius
produktus (Perner L., 2010). Delbert ir kt (2003) taip apibrézia vartotojy elgseng: vartotojy elgsena
yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus procesus renkantis,
1sigyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslauga, id¢ja, kad galéty patenkinti savo poreikius
ir norus* (Bakanauskas, 2006).

Vartotojy elgsenos mokslas tiria individy iprocius rinktis, pirkti, vartoti gaminius ir paslaugas bei
atsikratyti jy, kad patenkinty asmeninius ar Seimyninius poreikius. Dalis jtakos, kuri suformuoja
vartotojy pasirinkimg ir tendencijas, yra vidiniai procesai - miisy mastymas, jausmai ir troSkimai.
Kitas poveikis kyla i$ aplinkos veiksniy, pavyzdziui, socialiniy (grupés arba tarpasmeniniy veiksniy),
ekonominiy, situaciniy aplinkybiy. Visi Sie veiksniai ,,susimais$o" ir dinamiskai sgveikauja kurdami
vartotojo elgseng (Bakanauskas, 2006).

Sio proceso analizé yra aktuali, nes ji leidZia geriau suprasti ne tik pavienio vartotojo elgesj, bet ir
platesnes tendencijas (Bakanauskas, 2006). Vartotojas — tai paprastas zmogus, uzsiimantis veikla,
susijusia su produkty ar paslaugy pirkimu. Todél nereikéty stebétis, kad vartotojo psichologija
nagrinéja tuos pacius klausimus kaip ir psichologija apskritai: atmintis ir pazinimas, afektas ir
emocijos, vertinimas ir sprendimy priémimas ir daugybeé kity psichologinéje literatiiroje nagriné¢jamy
temy (Ajzen L., 2018).

Vartotojy psichologijos mokslo atstovai, kaip ir marketingo, aiSkindami vartotojy elgsena, naudoja
psichologijos, ypa¢ socialinés psichologijos sgvokas, teorijas ir iSvadas (Bagozzi ir kt., 2000).
Schiffmanas ir Kanuk (1997) vartotojy elgseng apibrézia kaip elgsena, kurig vartotojai demonstruoja
ieSkodami, naudodami, vertindami ir atmesdami produktus, paslaugas ir idéjas. Kai kalbama apie
produkty vartojima, vartotojy elgsena yra susijusi su sprendimais, kuriuos zmonés ir Seimos priima
naudodamos savo iSteklius. Nors visuotinai sutariama, kad vartotojy elgsena pirmiausia reiSkia tam
tikro produkto ar paslaugos pirkima, taciau plaigja prasme vartotojy elgsena suvokiamas kaip
gerokai platesnis reiSkinys. Jis apima svarstymg informacijos, susijusios su sprendimu pirkti, paieska,
prekiy atributy, paslaugy teikéjo pasirinkimg ir kitus veiksmus, atliekamus pries§ pirkimg ir jo metu.
Pavyzdziui, pries pirkdami gyviiny maista, vartotojai gali ieSkoti informacijos internete, konsultuotis
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su draugais ir bendradarbiais, ieskoti kity vartotojy atsiliepimy socialiniuose tinkluose, aptarti su
sutuoktiniu ar partneriu. Gauta informacija gali susiaurinti vartotojy paieska iki keleto gamintojy ir

prekés Zenkly. Vartotojas gali apsilankyti vienoje ar keliose parduotuvése, kad apzitréty skirtingus
prekés zenklus ir pasikonsultuoty su pardavimy atstovais dél kainy, kokybés, sudéties, kity pirkéjy

nuomonés ir pan. Galiausiai vartotojas apsisprendzia dél konkretaus prekés zenklo ir perka.

Pranulis ir kt. (2012) vartotojy elgseng jvardina kaip individo veiksmus, susijusius su prekeés jsigijimu
bei vartojimu, apimancius jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas,
iki reakcijos | jau jsigyta preke. Kardes ir kt. (2011) teigia, kad vartotojy elgsena — tai ,,visa veikla,

susijusi su prekiy ir paslaugy pirkimu, naudojimu ir likvidavimu, jskaitant vartotojo emocines,
protines ir elgesio reakcijas, kurios vyksta pries $ig veiklg arba po jos*. Kitaip tariant, vartotojy
elgseng sudaro vartotojy veikla ir vartotojy reakcijos (zr. 1 pav.).

VARTOTOJU ELGSENA }

A A
VARTOTOJU VEIKLA: VARTOTOJU REAKCIJOS:
Pirkimas - o Emocinés
Naudojimas/vartojimas Protinés
Likvidavimas Elgsenos

1 pav. Vartotoju elgsena pagal Kardes ir kt., 2011

Anot $iy mokslininky, vartotojy veiklg sudaro:

Pirkimo veikla: prekiy ar paslaugy pirkimas; kaip vartotojai jsigyja produktus ir paslaugas, ir
visa veikla, vedanti prie sprendimo pirkti, jskaitant informacijos paieska, prekiy atributy
vertinima, mokéjimo budus ir pan. Anot Solomon, Russell-Bennett ir Previte (2012), pirkimo
veikla yra viena i$ pagrindiniy vartotojy elgsenos sri¢iy, nes §is procesas atspindi vartotojo
pasirinkimus ir sprendimy priémimo strategijas. Ji glaudziai siejasi su sprendimy priémimo
procesu — informacijos paieska ir galimy alternatyvy vertinimu.

Naudojimo arba vartojimo veikla: kas, kur, kada ir kaip vartoja prekes ir kaip jas vartoja,
iskaitant simbolines asociacijas ir prekiy paskirstymg Seimose arba vartojimo vienetuose.
Naudojimo veikla padeda atskleisti vartotojy jprocius ir jy ry$j su socialiniu bei kultiiriniu
kontekstu (Lantos, 2015).

Likvidavimo veikla susijusi su tuo, kaip vartotojai atsikrato produkty ir pakuociy; taip pat gali
apimti perpardavinéjimo veikla, pavyzdziui, kur deda skardines suvartoj¢ gyviiny konservus.
Pasak Solomon ir kt. (2012), likvidavimo veikla yra ne maziau svarbi, nes ji susijusi su
tvarumu ir atsakingu vartojimu. Tai gali apimti perdirbimg, pardavimg ar produkty
dovanojima, o §i dalis atspindi vartotojo poziiirj j ekologijg bei socialing atsakomybg.

Vartotojy reakcijos, t. y. kaip vartotojas sureaguos, priklauso nuo nuostaty, tad reakcijos, kaip ir
nuostatos, gali biiti:
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e cmocinés (arba afektinés) reakcijos: susijusios su emocijomis, tokiomis kaip jausmai ar
nuotaikos,

e protinés (arba kognityvinés) reakcijos: susijusios su vartotojo mastymo procesais, jy

e clgesio (arba konatyvinés) reakcijos: reiSkia vartotojo stebimas reakcijas, susijusias su prekiy
ar paslaugy pirkimu ir disponavimu jomis (Gkaintatzis ir kt., 2019).

Sios reakcijos, kaip nurodo mokslininkai, daznai formuojamos vartotojy nuostaty (Ajzen, 2018).
Kiekviena jy — emocing, protin¢ ar elgesio — parodo, kaip vartotojas interpretuoja produktus, kaip
juos vertina bei kaip reaguoja spresdamas dél jy jsigijimo.

Pasak Amerikos marketingo asociacijos, vartotojy elgseng galima apibrézti kaip ,,dinamiska afekto ir
pazinimo, elgsenos ir aplinkos jvykiy sgveika, pagal kurig Zmonés vykdo savo gyvenimo mainy
aspektus® (Kardes ir kt., 2011).

Bendrai vartotojy elgsena gali buti apibréziama kaip dinamiska afekto, pazinimo, elgsenos ir aplinkos
saveika, pagal kurig vartotojai vykdo savo mainy procesus, ivertindami ir pasirinkdami produktus ar
paslaugas.

Esminiai postulatai — tai pagrindiniai teiginiai, principai arba prielaidos, formuojancios teorinj
pagrinda vartotojy teorijoje. Vienas i§ esminiy postulaty yra tai, kad vartotojy elgsena yra dinamiska
sistema, nuolat kintanti dél jvairiy veiksniy. Remiantis Amerikos marketingo asociacijos apibrézimu,
vartotojy elgsena yra ,,dinamiSka afekto ir pazinimo, elgsenos ir aplinkos jvykiy saveika“ (Kardes ir
kt., 2011). Vartotojy elgsena nuolat kinta ir jg lemia daugelio veiksniy tarpusavio sgveika. Pavyzdziui,
vartotojy emocijos (afektas) gali paveikti jy sprendimus kartu su kognityviniais procesais, kurie
padeda jvertinti prekiy atributus ar paslaugy nauda. Dinamiskumas taip pat atsiskleidzia per vartotojy
reakcijas, kurios gali keistis priklausomai nuo aplinkybiy ar jgytos patirties.

Kitas esminis vartotojy elgsenos teorijos postulatas pabrézia, kad vartotojy nuostatos formuoja jy
reakcijas ir elgseng. Kaip jau buvo minéta, vartotojy elgsena yra elgsena, kurig vartotojai
demonstruoja ieSkodami, naudodami, vertindami ir atmesdami produktus, paslaugas ir idéjas
(Schiffman ir Kanuk, 1997). Sis apibrézimas atskleidZia sprendimy priémimo svarba vartotojy
elgsenoje. Sprendimy priémimo procese ieSkoma informacijos, vertinami prekiy ir paslaugy atributai
bei priimamas galutinis sprendimas pirkti.

Toliau svarbu pabrézti, kad vartotojy elgsena apima visg produkto gyvavimo cikla, neapsiribojant tik
pirkimo momentu. Nuostatos yra esminé vartotojy elgsenos dalis, nes jos tiesiogiai veikia emocines
(afektines), protines (kognityvines) ir elgesio (konatyvines) reakcijas. Vartotojy elgsena yra ,,poelgiai
nuo atsiradimo problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas, iki reakcijos | jau jsigyta preke®
(Pranulis ir kt., 2012). Pavyzdziui, vartotojo nuostatos apie tam tikro prekés zenklo patikimuma gali
lemti jo lojalumg arba prekés atmetima.

Kitas svarbus vartotojy elgsenos teorijos postulatas akcentuoja, jog vartotojy elgsena apima visg
produkto gyvavimo cikla. Si veikla apima ir simbolines reik§mes, susijusias su vartojimu $eimose ar
vartotojy grupése. PavyzdZziui, gyviny maisto likvidavimas gali bati iSreikStas tuo, kaip vartotojai
ruSiuoja ir perdirba gyviny konservy pakuotes arba iesko biidy panaudoti likuCius, norédami
sumazinti atlieky kiekj.

Postulatas nurodantis, jog vartotojy elgsena yra sglygojama kultiiriniy ir socialiniy veiksniy, reiskia
tai, kad vartotojy elgsena formuojasi ne tik individualiame, bet ir platesniame socialiniame bei
kultiiriniame kontekste. Schiffmano ir Kanuk (1997) teigimu, grupés dinamika ir kultirinés nuostatos
gali lemti vartotojy pasirinkimus ir jy elgesi. Pavyzdziui, gyviny humanizavimo tendencija, kuri
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daznai matoma socialiniuose tinkluose, skatina vartotojus rinktis aukstesnés kokybés gyviiny maistg
ar aksesuarus, pabrézianCius jy augintiniy, kaip ,,Seimos nariy®, statusg. Socialiniuose tinkluose
pasidalinti tokie pasirinkimai dar labiau stiprina $ias kultiirines nuostatas.

Galiausiai, emocijos ir pazinimas yra svarbis sprendimy priémimo procese. Kaip minéta anksciau,
vartotojy reakcijos gali bliti emocinés, protinés arba elgesio, ir Sios reakcijos labai priklauso nuo
emocijy ir pazinimo tarpusavio sgveikos. Emocijos daro stiprig jtaka vartotojy sprendimams — jos
formuoja subjektyvy produkto ar paslaugos suvokima, pavyzdziui, ar produktas atrodo patrauklus,
tinkamas ar vertingas. Pazinimo procesai, pavyzdziui, informacijos apdorojimas, taip pat yra
reik§mingi, kadangi vartotojai stengiasi racionaliai jvertinti alternatyvas ir priimti logiSkai pagrista
sprendimg (Gkaintatzis ir kt., 2019). Pavyzdziui, perkant prekes gyviinams, vartotojai gali remtis tiek
emociniu aspektu — jausmu, kad jy augintinis nusipelno geriausio, — tiek kognityviniu aspektu,
analizuodami produkto ingredientus ar kainos ir kokybés santykj.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy elgsena yra tarpdisciplininé¢ studijy sritis, kurioje
naudojami teoriniai modeliai ir empiriniai tyrimai siekiant suprasti vartotojy sprendimy priémimo
procesg. Esminiai vartotojy teorijos postulatai reigia, kad vartotojy elgsena yra kompleksiné bei
nulemta jvairiy tarpusavyje sgveikaujanciy veiksniy. Ji apima pirkimo veikla, produkty naudojima
bei likvidavima, atskleidziant vartotojy sprendimy priémimo procesy visapusiSkuma. Nuostatos,
emocijos ir pazinimas formuoja vartotojy reakcijas bei vartotojiska elgesj. Sie procesai vyksta tiek
individualiame, tick socialiniame bei kultiiriniame lygmenyse. Siuolaikinés tendencijos, pavyzdziui,
gyviny humanizavimas, dar labiau paryskina vartotojy elgsenos analizés svarba.

1.1.2. Vartotoju nuostatos kaip vartotojo elgsenos veiksnys

1.1.2.1. Vartotoju elgsenos veiksniai: nuostaty vieta psichologiniy veiksniy
kategorijoje

Vartotojy elgsena yra jtakojama daugybés veiksniy. Sie veiksniai apima kultdirinius, socialinius,
asmeninius ir psichologinius aspektus, kurie daro tiesioging ir netiesioging jtaka vartotojo elgsenai
bei sprendimy priémimui. Siame skyriuje daugiausia démesio skiriama psichologiniams veiksniams,
o konkreciai nuostaty vietai Sioje kategorijoje, kadangi nuostatos priskiriamos psichologinei zmogaus
elgesio dimensijai. Nuostatos atlieka esminj vaidmenj formuojant vartotojo elgsena, todél svarbu
iSsamiai aptarti jy itakg sprendimy priémimui. Tam Siame darbe remiamasi Pagristy veiksmy teorija
(angl. Theory of Reasoned Action, TRA), kuri detaliai analizuoja vartotojy nuostaty ir elgesio sgsajas.

Pagristy veiksmy teorija (toliau — TRA), sukurta Ajzeno ir Fishbein‘o 1967 metais, yra vienas pirmyjy
modeliy, skirty paaiskinti vartotojo elgsena socialinés psichologijos kontekste. Tyréjai Momani ir
Jamous (2017), cituodami Ajzeng ir Fishbein‘a, teigia, kad $is modelis buvo sukurtas tam, kad
paaiskinty kiekvieno zmogaus elgesi. TRA yra bendras modelis, skirtas ne konkreciam elgesiui ar
nustatai, bet siekiantis nuspéti ir paaiskinti vartotojo elgsena. Li (2013) nurodo, jog Ajzenas ir
Fishbein‘as mano, kad vartotojai yra sprendimy priéméjai, kurie, vertindami su elgesiu susijusius
tikéjimus, formuluoja savo poziiirj i elgesj (zr. 2 pav.).

Pagal TRA, vartotojy nuostatos daro reikimingg jtaka jy pirkimo elgsenai. Sios teorijos pagrindiné
id¢ja yra ta, kad vartotojo elgseng lemia ketinimai, kurie formuojasi per nuostaty ir subjektyviy normy
sgveika. Subjektyvios normos atspindi asmens suvokimg apie jam/jai daroma socialinj spaudima, kurj
gali sukelti Seima, draugai ar visuomenés nuostatos.
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Nuostatos

Vartotojo

- Ketinimai
~ elgsena

Subjektyvios normos

2 pav. Pagristy veiksmy teorijos modelis (TRA) (L1, 2013)

Kalbant apie vartotojy elgseng platesniame kontekste, Kotler ir Keller (2012) pabrézia tris
pagrindines veiksniy grupes: kulttrinius, socialinius ir asmeninius. Kultiiriniai veiksniai (pvz.,
kultiirinés normos ir visuomenés tendencijos) daro placiausig ir giliausia poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Socialiniai veiksniai, tokie kaip Seimos, draugy ar socialiniy grupiy jtaka, taip pat vaidina
svarby vaidmenj formuojant vartotojy sprendimus. Asmeniniai veiksniai, tokie kaip amzius, profesija,
gyvenimo budas ir ekonominé padétis, papildo §j paveikslg individualizuotomis vartotojo savybémis.

Kotler ir Armstrong (2018) mano, kad vartotojo pirkimo elgsenai jtakos turi kultliriniai (kultiirinés
normos ir visuomeneés tendencijos), socialiniai (Seimos, draugy ir socialiniy grupiy jtaka) ir
asmeniniai veiksniai (tai individualiis bruozai: amzius, profesija, gyvenimo budas ir ekonominé
padeétis), 18 kuriy kultiiriniai veiksniai daro placiausig ir giliausig jtaka. (Zr. 3 pav.).

KULTORINIAI SOCIALINIAI ASMENINIAI PSICHOLOGINIALI
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAII
*Kultara
*Subkultira *Grupés ir socialiniai *AmZius ir gyvenimo *Motyvacija PIRKEJAS
*Socialinés klasés tinklai ciklo etapas *Suvokimas

*Statusas Pareigos o Patirtis

«3eima *Gyvenimo budas o sitikinimai ir

NUOSTATOS

3 pav. Vartotoju elgseng lemiantys veiksniai (Kotler, Armstrong, 2018)
Lietuvos mokslininkai Pranulis ir kt. (2012) taip pat teigia, kad nagrin¢jant vartotojy elgsenos
veiksnius, biitina apzvelgti maziausiai keturias pagrindines grupes: kultlirinius, socialinius,
asmeninius ir psichologinius veiksnius. Sie veiksniai jvairiai veikia vartotojy elgseng. Tadiau,
atsizvelgiant j tai, kad gyviiny humanizavimas yra kultirinis veiksnys, o nuostatos priklauso

17



psichologiniy veiksniy kategorijai, Siame darbe daugiausia démesio bus skiriama psichologiniy
veiksniy analizei.

Per pastaruosius kelis deSimtmecius jvyko reikSminga kultliriné permaina, susijusi su tuo, kaip namy
tikiuose suvokiami naminiai gyvinai ir kaip su jais elgiamasi. Kultiiriniai veiksniai daro didziausig ir
giliausia jtaka vartotojy elgsenai. Kultiira — tai pagrindiniy vertybiy, suvokimo, nory ir elgsenos
rinkinys, kurj visuomenés narys i$moksta i§ $eimos ir kity svarbiy institucijy. Sios kultiirinés vertybés
ir normos ne tik veikia individualius vartotojy sprendimus, bet ir formuoja platesnj socialinj
konteksta, kuriame atsiranda socialinés klasés. Kiekvienoje visuomenéje egzistuoja tam tikros
socialinés klasés, kurios yra svarbios marketingo specialistams, nes tam tikros socialinés klasés
zmoniy pirkimo elgsena yra panasi. Tokiu biidu marketingo veikla biity galima pritaikyti skirtingoms
socialinéms klaséms. Cia reikéty pazyméti, kad socialiné klasé lemia ne tik pajamos, bet ir jvairis
kiti veiksniai, pavyzdZiui, turtas, i§silavinimas, profesija ir kt. (Gajjar, 2013).

Salia socialiniy ir kult@riniy veiksniy, kurie formuoja platesnj vartotojy elgsenos konteksta, svarby
vaidmen] atlieka ir psichologiniai veiksniai. Butent psichologiniai veiksniai — motyvacija, suvokimas,
mokymasis, jsitikinimai ir nuostatos — tiesiogiai veikia individualiy vartotojy sprendimus ir elgesi,
todél jy analizé yra itin reikSminga. Psichologinius veiksnius galima geriau suprasti pasitelkiant
Kotler‘io atributy modelj, skirstantj produkto atributus i apcCiuopiamus (angl. tangibles) ir
neapciuopiamus (angl. non—tangibles). ApCiuopiami atributai apima fizines produkto savybes (dydis,
spalva, medziagos kokyb¢ ir dizainas), kurios tiesiogiai veikia vartotojo suvokimg apie produkto
funkcionalumg ir verte. Neapc¢iuopiami atributai (prekés Zenklo jvaizdis, reputacija, emocinis rySys
ar socialinis statusas) formuoja vartotojo pozilirj ir emocines reakcijas | produkta (Balla ir Deari,
2015). Siy atributy jtaka galima stebéti gyviiny prekiy kontekste, kai, pavyzdZiui, aukstos kokybés
maistas (ap€iuopiamas atributas) ir prekés Zenklo reputacija ar marketingo akcentuojama ,,nattrali
sudétis* (neapCiuopiami atributai) skatina vartotojy pasitik€jimg ir nuostatas.

e Motyvacija. Motyvacijos lygis taip pat turi jtakos klienty pirkimo elgsenai. Kiekvienas
zmogus turi skirtingus poreikius, pavyzdziui, fiziologinius, biologinius, socialinius ir kt.
Poreikiy pobudis yra kad vieni i$ jy yra aktualiausi, o kiti — maZziausiai aktualts. Todél poreikis
tampa motyvu, kai jis yra labiau neatidéliotinas, kad nukreipty asmenj siekti jo patenkinimo
(Goldbach, 2023). Pavyzdziui, gyviny savininkai, riipindamiesi savo augintiniy sveikata, gali
biiti motyvuoti rinktis brangesnj, taciau kokybiskesnj ir natiiralesnj maista, jei mano, kad tai
uztikrins gyviino ilgesnj gyvenimg ar geresn¢ savijauta.

e Suvokimas. Informacijos atrinkimas, sisteminimas ir interpretavimas taip, kad biity sukurta
prasminga patirtis pasaulio suvokimg, vadinamas suvokimu. Egzistuoja trys skirtingi
suvokimo procesai, kurie yra Sie selektyvus démesys, selektyvus iskraipymas ir selektyvus
iSlaikymas. Atrankinio démesio atveju, marketingo specialistai stengiasi atkreipti klienty
démes;. Tuo tarpu selektyvaus iSkraipymo atveju klientai bando interpretuoti informacija taip,
kad ji patvirtinty tai, kuo klientai jau tiki. PanaSiai ir selektyvaus iSlaikymo atveju marketingo
specialistai stengiasi iSlaikyti informacija, kuri patvirtina jy jsitikinimus (Florack ir kt., 2020).
Pavyzdziui, jei gyviny savininkas jau tiki, kad tam tikras prekes Zenklas yra aukstos kokybeés,
jis selektyviai pastebés teigiamus aspektus apie §] prekés zenklg, tarkime, natiiralius
ingredientus ar rekomendacijas i§ veterinary, ir ignoruos neigiamg informacija tokia kaip
auksta kaina.

e Patirtis. Vartotojo patirtis yra visuma emociniy, praktiniy ir asmeniniy reakcijy, kylanciy
naudojantis produkto ar paslaugos sgsaja (Walls ir kt., 2011). Pavyzdziui, jei gyviiny maisto
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pirkéjas pastebi, kad jy augintinis atrodo energingesnis ir sveikesnis valgydamas tam tikra
maista, $i teigiama patirtis sustiprins lojalumg tam prekés Zenklui.

o J[sitikinimai ir nuostatos. Darydami ir mokydamiesi zmonés jgyja savo isitikinimus ir
nuostatas. Tai daro jtaka jy pirkimo elgsenai. [sitikinimas — tai apibiidinanti mintis, kurig
zmogus apie ka nors galvoja (De Pelsmacker ir kt., 2005). Marketingo specialistai domisi
zmoniy jsitikinimais apie konkrecius produktus ir paslaugas, nes Sie jsitikinimai formuoja
produkto ir prekés Zenklo jvaizdj, kuris daro jtaka pirkimo elgsenai. Zmonés turi nuostatas j
religija, politika, drabuzius, muzika, gyviny maistg ir beveik j viska. Nuostata apibiidina
santykinai pastovius asmens vertinimus, jausmus ir polinkius j koki nors objekta ar idéja.
Nuostatos leidzia zmonéms nusiteikti, kad jie mégsta arba nemégsta dalykus, link jy artéja
arba tolsta nuo jy (Ajzen, 2018). Pavyzdziui, gyviiny savininkai, kurie mano, kad ,,premium*
klasés gyviiny maistas yra bitinas jy augintinio gerovei, grei€iausiai rinksis tik brangesnius
produktus ir vengs ekonominiy alternatyvy, net jei jos biity panaSios sudéties.

Vartotojy nuostatos daro tiesioging jtakg vartotojy elgsenai, nes lemia, kaip klientai sgveikauja su
produktais ir paslaugomis, ir daro jtakg sprendimams kiekviename etape. Daugybé tyrimy parodée,
kad tarp vartotojy nuostaty ir vartotojy elgsenos yra reikSmingas rySys. Kraus (1995), atlikes meta
analize, kuri apémé 83 nuostaty ir elgesio tyrimus, nustaté, kad nuostatos reikSmingai prognozuoja
biisimg elges]. Nuostaty ir elgesio ketinimy rySys buvo placiai nagrinéjamas ir empiriSkai patvirtintas
(Kim ir Hunter, 1993; Berger ir kt., 1994).

Apibendrinant galima teigti, kad psichologiniai veiksniai laikytini esminiais vartotojo elgsenos
formavimo elementais, kadangi jie tiesiogiai veikia individualius sprendimus. Nuostatos, t. y.
ilgalaikis asmens vertinimas ir pozitris j tam tikrus objektus, id¢jas ar reiSkinius, uzima ypatinga
vietg psichologiniy veiksniy kategorijoje dél tiesioginés jtakos vartotojo sprendimams, formuojant jy
ketinimus ir elgesio modelius. Ajzeno ir Fishbein‘o Pagristy veiksmy teorija (TRA) pabrézia, kad
vartotojo elgseng lemia nuostaty ir subjektyviy normy sgveika, kuri formuoja ketinimus veikti.
Gyviny prekiy kontekste psichologiniai veiksniai atsiskleidzia per motyvacija riipintis augintiniy
sveikata, suvokimg apie produkty kokybe ar jy reklamoje pabréZiama natiiraluma, taip pat per
jsitikinimus, kad auk3tesnés klasés produktai yra tinkamesni. Siy veiksniy supratimas leidZia tiksliau
nuspéti vartotojy elges; ir pritaikyti marketingo strategijas, orientuotas j gyviiny savininky poreikius.

1.1.2.2. Nuostaty samprata psichologijos ir marketingo teorijoje

Nuostatos sgvoka placiai nagrinéjama tiek psichologijoje, tiek marketinge. Jos reikSmé Zzmoniy
elgsenos supratimui ir modeliavimui yra neabejotina. Sis poskyris siekia atskleisti nuostatos samprata
ir jos praktine svarbg vartotojy elgsenos atzvilgiu. Nuosekliai analizuojant nuostatos apibrézimus ir
Ju sasajas su zmogaus elgesiu, atskleidziamos §io reiskinio sudétingumas.

Nuostatos terminas pirmg kartg pradétas vartoti XIX a., vokieCiy mokslininkams sukiirus
eksperimentinés psichologijos pradmenis. Remiantis Visuotine lietuviy enciklopedija (2021),
nuostata apibréZiama kaip Zmogaus pasirengimas suvokti objekta, numatyti situacijg ar atlikti tam
tikra veikla, susijusia su §iuo objektu. Si biisena susiformuoja patenkinant materialius ir dvasinius
poreikius bei jgyjant specifinés patirties — ziniy, jgiidziy, jproCiy ar poziuriy. Toks apibrézimas
iSrySkina aspekta, jog nuostatos yra psichologiné biisena, uZztikrinanti zmogaus kasdieninj
pasirengimg veikti.
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VokieCiy psichologai — L. Lange, G. E. N. Miilleris ir F. Schumannas — nuostatg suvoké kaip
ankstesnés patirties nulemtg veiksnj, darant]j jtaka Zmogaus pasirengimui reaguoti i situacijas. Lange
atkreipé démesj j nuostaty poveikj reakcijos greiciui, o Miilleris ir Schumannas — i jy jtakg susivokimo
iliuzijoms. Anot Siy autoriy, nuostatos veikia Zzmogaus elges] ir jo pazinimo procesus,
atskleidziancius, kaip zmogus interpretuoja gyvenima.

Gyviny humanizavimo kontekste vartotojy nuostatos apie produktus tampa savotiSku jy
pasauléziiiros veidrodZiu. Pasirinkimas Siuo atveju atspindi gily santykj su augintiniu kaip lygiaver¢iu
Seimos nariu. Tokios nuostatos daznai kyla i§ socialiniy ir kultiiriniy patir¢iy, kurios formuoja
augintiniy kaip ,savy“ suvokima. Pavyzdziui, aukstos kokybés produktai vartotojui tampa
neatsiejami nuo noro suteikti savo augintiniui tai, kas geriausia. Si emociné¢ dinamika sukuria stipry
rySj su prekés zenklu — prioritetg jgauna pasitikéjimas ir kokybé, o ne vien tik praktiniai produkto
aspektai.

Nors vokie€iy tyré¢jai akcentavo nuostaty poveikj elgsenai ir pazinimui, gruziny psichologas D.
Uznadz¢ pateiké gilesnj Sio reiSkinio ry$i su Zmogaus poreikiais ir jy patenkinimu. Jis nuostata
apibiidino kaip pasirengimg suvokti biisimus jvykius ir atlikti tam tikrus veiksmus, kai poreikis
susiduria su jo patenkinimu. Siuo poZiliriu, nuostata néra atsitiktiné — ji tiesiogiai susijusi su Zmogaus
motyvacijos sistema. Galima giliau suprasti, kaip nuostatos formuojasi ir kokig reik§me jos turi
marketinge, kur vartotojy poreikiy patenkinimas yra esminis pirkimo elgsenos veiksnys.

Uznadzeés démesys motyvaciniams nuostaty pagrindams ir jy rySiui su poreikiy patenkinimu sudaro
teorin] pagrinda, kurj Allport (1935) iSpléte, analizuodamas, kaip patirtis organizuoja ir struktiiruoja
nuostatas. Jis pateiké vieng jtakingiausiy nuostaty apibrézimy, pavadindamas jas psichine biisena,
organizuota per patirtj ir daranc¢ia dinamisSka poveikj individo reakcijoms } objektus bei situacijas.
Allport apibrézimas iSrysSkina nuostaty dinamiSkumg ir patirties svarbg jy formavimuisi.

Empiriniai nuostaty tyrimai XX a. tapo socialinés psichologijos pagrindu. Siuolaikingje
psichologijoje nuostatos suvokiamos kaip kompleksiskos struktiiros, sudarytos 1§ afektiniy,
kognityviniy ir elgesio komponenty, padedanc¢iy prognozuoti zmogaus veiksmus. Eagly ir Chaiken
(1998) nuostatas apibrézia kaip psichologing tendencijg, pasireiSkiancia subjekto vertinimu
palankumo ar nepalankumo pozZitriu. Haddock ir kt. (2006) iSplété § apibrézima, akcentuodami
jausmy ir poziiiriy svarbg vertinant objektus. APA (2018) nuostatg apibiidina kaip ilgalaikj ir bendra
objekto ar id¢jos vertinimg pagal teigiamo ir neigiamo skale, pabréZdama nuostaty reik§me¢ Zmogaus
elgsenos modeliavimui. Taigi, skirtingy autoriy pateikti apibrézimai atskleidzia, jog nuostatos yra
reisSkinys, leidziantis giliau suprasti, kaip Zmongs vertina, interpretuoja ir veikia jiems svarbiy aspekty
atzvilgiu.

Marketingo kontekste nuostatos suprantamos kaip vartotojo jsitikinimy, jausmy ir ketinimy visuma.
Perneris (2010) jas apibrézia kaip marketongo kontekste aktualiy elementy sinteze. Fishbein ir Ajzen
(1975) teigia, kad nuostatos yra iSmoktas polinkis, lemiantis palanky arba nepalanky reagavimg i
stimulg. Pavyzdziui, gyviiny prekiy rinkoje aukstos kokybés produktai formuoja teigiamas nuostatas,
kurios lemia vartotojy lojaluma prekés zenklui. Pazymétina i tai, jog, Solomon (2008) manymu,
nuostatos formuojasi per laikg. Pasak Sio autoriaus, nuostaty formavimasis yra ilgalaikis procesas,
per kurj vartotojy jsitikinimai ir jausmai apie produkta ar prekés Zenkla susiformuoja remiantis
asmenine patirtimi, taip pat socialine jtaka bei maketingo komunikacija (Solomon, 2008). Taigi,
nuostatos gali kisti priklausomai nuo naujy patir¢iy ar iSoriniy veiksniy.

Vis délto, nors nuostatos yra svarbus elgsenos prognozavimo aspektas, jy jtaka néra absoliuti — ji gali
biiti ribojama praktiniy pasirinkimo aplinkybiy, kaip atskleidé Weigel ir Newman (1976),
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analizuodami atotriikj tarp nuostaty ir realiy veiksmy. Weigel ir Newman (1976) tyrimai parodé, kad
bendrosios nuostatos ne visada lemia atitinkamus veiksmus, nes elgesj gali paveikti tam tikri
veiksniai, pavyzdziui, kaina ar patogumas. Todél socialiniai psichologai siekia identifikuoti nuostatas,
kurios labiau atspindi realy elges;.

Atotrukis tarp nuostaty ir elgesio iSryskina, jog norint tiksliai prognozuoti vartotojy sprendimus,
bitina gilintis ne tik j pacias nuostatas, bet ir | jy sudedamasias dalis. Nuostatos sudarytos i$ trijy
komponenty: kognityvinio (jsitikinimai), afektinio (jausmai) ir elgesio ketinimy. Pavyzdziui,
kognityvinis nuostaty komponentas gali atsispindéti vartotojo jsitikinimu, kad tam tikras prekes
zenklas sitilo auksciausios kokybés natiiralios sudéties maista, kuris nekenkia gyviino sveikatai.
Afektinis komponentas iSrySkéja, kai Sis jsitikinimas sukelia teigiamas emocijas — pasitenkinima, kad
gyvinas gauna tai, kas jam geriausia. Elgesio ketinimai tokiu atveju pasireiskia per veiksmus:
vartotojas pasirenka pirkti Sio prekés zenklo produktus, o ne kitus, net jei pastarieji yra pigesni ar
lengviau prieinami. Tokie pasirinkimai yra daugiakomponentinio nuostaty modelio dalis, kuris bus
placiau aptartas kitame skyriuje.

Apibendrinant galima teigti, kad nuostatos yra esminé psichologiné biisena, formuojanti zmoniy
pasirengimg veikti. Psichologijos kontekste jos apibiidinamos kaip vidinis pasirengimas, o
marketinge — kaip vartotojo pozitiriy, jausmy ir ketinimy visuma. Siy aspekty analizé leidZia suprasti
nuostaty poveikj vartotojy elgsenai ir jy sprendimams, taip pat kaip §ig informacija galima panaudoti
marketinge. Nors nuostatos ne visada tiesiogiai lemia elgesj, tiek jy supratimas, tiek jy kryptingas
formavimas yra reik§minga Siuolaikinio marketingo uzduotis.

1.1.2.3. Nuostaty, kaip polinkio vartotojui veikti, savybés

Zmonés turi tikstandius nuostaty, apimanéiy jvairias gyvenimo sritis: $eima, draugus, politika,
muzika, gyviinus ir kt. Sios nuostatos yra unikalios kiekvienam asmeniui, ir jy poveikis néra vienodas.
Olson ir kt. (2001) nustaté, kad kai kurios nuostatos yra paveldimos genetiskai. Tuo tarpu daugelio
nuostaty iSmokstama tiesioginés ar netiesioginés patirties su nuostaty objektais metu (De Houwer ir
kt., 2001). Hargreaves ir Tiggemann (2003) bei Levina ir kt. (2000) atkreipé démes;j j Ziniasklaidos
poveikj nuostaty formavimuisi, o Poteat (2007) iSskyre socialiniy santykiy ir bendravimo su draugais
reikSme. Kai kurios Zmoniy nuostatos yra bendros su kitais (dauguma zmoniy mégsta cukry, bijo
gyvatés ir bjaurisi tarakonais), tuo tarpu kitos nuostatos, pavyzdziui, pirmenybé skirtingiems muzikos
ar meno stiliams, yra labiau individualizuotos.

Taigi, nuostatos yra neatsiejamos nuo Zmogaus patirties, socialiniy sgveiky bei kulttrinés aplinkos.
Reikia pastebéti, kad kai kurios nuostatos gali biiti paveldimos, o kity formavimasis priklauso nuo
socialinés aplinkos ir Ziniasklaidos. Jdomus aspektas yra universaliy ir individualizuoty nuostaty
kontrastas — tai parodo, kad nuostatos yra ir biologiniy, ir socialiniy veiksniy rezultatas.

Ivairialypés nuostaty kilmeés ir formavimosi aplinkybés lemia jy sagmoningumo lygj — kai kurios
nuostatos yra aiSkiai suvokiamos, o kitos lieka pasamoneés lygmenyje. Tiesioginiy ir netiesioginiy
nuostaty skirstymas padeda geriau suprasti, kaip skirtingos nuostaty risys veikia Zmoniy elges;j.
Nuostatos gali biiti tiesioginés (angl. explicit) ir netiesioginés (angl. implicit). Tiesioginés nuostatos
yra samoningai suvokiamos ir aiSkiai daro jtakg misy emocinéms ir elgesio reakcijoms, o
netiesioginés yra nesgmoningos, taciau vis tiek veikia miisy emocijas ir elgesj (Hargreaves ir
Tiggemann, 2003). Kai kurios nuostatos yra stipresnés uz kitas dél jy naudingumo kasdieniame
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gyvenime. Fazio (1990) ir Krosnick bei Petty (1995) pastebéjo, kad nuostaty stiprumas susijgs su jy
kognityviniu prieinamumu — tai, kaip greitai ir lengvai jos ateina j galva.

Taigi, tiesioginés nuostatos yra tos, kurias zmogus aiskiai suvokia ir gali sgmoningai jvardyti,
pavyzdziui, kaip jis jauciasi tam tikros muzikos ar politinés idéjos atzvilgiu. Netiesioginés nuostatos
yra labiau pasgmoningos —galbiit Zzmonés negali jy iSkart jvardyti, bet jos vis tiek lemia jy emocijas
ir veiksmus, net jei to tiesiogiai nepastebima. Be to, nuostatos skiriasi stiprumu. Fazio ir Krosnick bei
Petty tyrimai iSrySkina, jog stipresnés nuostatos yra labiau ,,pasiekiamos‘ Zmoniy mintyse, todé¢l jos
greitai ,,ateina j galva“ susidiirus su konkregia situacija. Sis aspektas primena, kaip tam tikros vertybés
ar nuomongs, kurias laikome svarbiomis, dazniau veikia miisy sprendimus nei maziau reikSmingos
ar silpnesnés nuostatos. Tai rodo, kad nuostaty stiprumas tiesiogiai susijes su jy praktiSkumu
kasdienybéje — stiprios nuostatos lengviau ,,iskyla®, kai reikia priimti sprendima ar reaguoti.
Nuostaty stiprumas matuojamas pagal tai, kaip greitai jos aktyvuojamos asmeniui susidirus su
nuostaty objektu. Jei Zmogus gali greitai iSreik$ti savo nuostata, ji yra stipri, o jei reikia laiko
pagalvoti, nuostata laikoma silpna. Downing ir kt. (1992) nustaté, kad nuostaty stipruma galima
didinti, skatinant Zmones apie jas galvoti, jas iSreiksti arba diskutuoti. Beaman ir kt. (1979) parodé,
jog nuostatos stipréja, kai jos aktyvuojamos kartu su saves suvokimu, pavyzdziui, ziiirint j veidrod;
ar stovint prie§ kamerg. Taigi, nuostaty stiprumas tiesiogiai susijes su jy aktyvavimo greiciu. Jei
Zmogus greitai iSreiSkia savo nuostata, tai rodo, jog ji yra stipri ir gerai jsitvirtinusi jo sagmongéje.
Idomu, kad nuostatas galima stiprinti skatinant apie jas kalbéti ar galvoti — tai, darbo autorés manymu,
rodo, jog nuostatos néra fiksuotos; jos gali biiti ,,auginamos*. Beaman ir kt. (1979) tyrimas apie saves
suvokima atskleidzia, kaip situacijos, kuriose Zmogus daugiau masto apie save (pvz., mato savo
atvaizda), gali padaryti nuostatas stipresnémis. Tod¢l galima teigti, jog nuostaty stiprinimas yra
aktyvus procesas, priklausantis nuo aplinkybiy ir Zzmogaus dalyvavimo.

Nuostaty stiprumas, susijes su jy aktyvavimo greiciu, pabrézia jy dinamiska prigimtj ir galimybe jas
ugdyti. Taciau norint geriau suprasti stipriy nuostaty reikSme elgesiui, svarbu pazvelgti i jy patvarumo
ir poveikio aspektus. Astuntojo deSimtmecio pabaigoje socialiniai psichologai susivienijo ir §j
nuostaty skirtuma pavadino nuostaty stiprumu, taciau, kaip pastebéjo Radenas (1985), §is terminas
nebuvo tiksliai apibréztas. Po deSimtmecio Krosnickas ir Petty (1995) apibrézé nuostaty stipruma
pagal jo pasekmes. Tai reiSkia, kad nuostaty stiprumas (panasiai kaip ir asmens stipryb¢) buvo
apibrézta pagal tai, kas daro nuostatas ,,patvarias ir paveikias“. Toks apibrézimas sulauké didelio
pritarimo. Siame apibrézime ilgaamziskumas reiské tai, kiek nuostata iSlieka laikui bégant ir
prieSinasi pokyc¢iams. Poveikis reiSké, ar nuostata daré jtaka kitiems vertinimams, informacijos
apdorojimui ir elgesiui. Krosnick ir Petty (1995) iSryskina du svarbiausius nuostaty stiprumo aspektus
— juy patvarumg ir poveikj, kurie padeda suprasti, kodél stiprios nuostatos yra reik§mingos Zmogaus
elgsenai. Sie aspektai susije su nuostaty stabilumu ir jy gebéjimu formuoti sprendimus jvairiose
situacijose, kaip pasteb¢jo ir Radenas (1985).

Taigi, stiprios nuostatos pasizymi dviem esminiais bruozais — patvarumu ir poveikiu. J[domu tai, jog
patvarumas reiSkia ilgalaikj nuostaty atsparuma iSoriniams pokyc¢iams, o poveikis —jy geb¢jima veikti
kitus sprendimus bei vertinimus. Stiprios nuostatos stabilizuoja kasdieng¢ veiklg ir sumaZzina Zmogaus
poreik]j nuolat priimti sprendimus — tai, darbo autorés nuomone, padeda geriau orientuotis sudétingy
situacijy atzvilgiu. Radenas (1985) jZvalgiai pasteb¢jo, jog stiprios nuostatos turi rySky poveikj
veiksmams, todel jas galima laikyti kertiniu elgsenos prognozés elementu. Stabilumo ir praktinio
naudingumo sintez¢ atskleidzia, kodél stiprios nuostatos yra tokios svarbios tiek psichologijoje, tiek
marketinge.
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Atkreiptinas démesys, jog nuostatos néra statiSkos — jos ilgainiui kinta, kai nauja informacija keicia
senas prielaidas; sukeliama nuostaty reversija, tiesiogiai veikianti zmogaus elgesi. Nuostatos atlieka
kelias pagrindines funkcijas: jos stabilizuoja veikla, palaiko jos kryptingumg bei padeda greitai
reaguoti ] standartines situacijas, iSlaisvindamos Zmogy nuo biitinybés nuolat priimti sprendimus
(Jovaisa, 2001). Nuostaty stabilumas leidzia iSlaikyti nuoseklig ir tikslingg veiklg net ir nuolat kintant
aplinkybémis.

Hasan (2010) teigimu, nuostatos daro tiesioging jtaka vartotojo elgsenai objekto atzvilgiu,
skatindamos teigiamus arba neigiamus veiksmus. Jos taip pat veikia kaip tarpininkas, paaiSkinantis
vartotojo elgesio ketinimy mechanizma. Taciau naujomis aplinkybémis, kaip pastebéjo Karahanna ir
kt. (1999), nuostatos gali biiti silpnesnés, ypac jei vartotojas néra susipazings su tam tikra situacija ar
technologija. COVID-19 pandemijos metu daugelis vartotojy pirma kartg iSbandé apsipirkimag
internetu. Nejprastomis pandemijos aplinkybémis jy nuostatos dar tik formavosi, todél jy poveikis
apsipirkimo elgsenai buvo maZesnis, palyginti su vartotojais, kurie jau turéjo patirties su apsiperkant
internetu. Hansen ir kt. (2004) bei Loketkrawee ir Bhatiasevi (2018) pabréz¢, kad vartotojy nuostatos
internetinio apsipirkimo kontekste atlieka svarby vaidmenj jy elgsenos ketinimuose. Be to, Hansen
(2008) isskyreé, kaip su apsipirkimu internetu susije pavojai ir sunkumai skatina kognityvini
apdorojima, formuojant jsitikinimus bei nuostatas. Taigi, nuostatos nejprastomis aplinkybémis néra
fiksuotos — jos gali biiti silpnesnés, jei vartotojas neturi pakankamai patirties. COVID—19 pandemijos
pavyzdys puikiai iliustruoja, kaip netikeéti jvykiai gali paskatinti nuostaty formavimosi procesa, jeigu
truksta ankstesniy sgveiky su paslauga. Hansen ir kt. (2004) akcentuojami apsipirkimo internetu
pavojai atskleidzia, kad nuostaty formavimuisi svarbiis ir kognityviniai veiksniai, pavyzdziui,
vartotojo gebéjimas analizuoti rizikas ir paslaugy savybes.

Vartotojy nuostatos apie produktus yra itin svarbios marketinge — jos tiesiogiai veikia prekeés zenklo
1vaizdj ir vartotojy pirkimo elgseng. Anot Downing ir kt. (1992), tiesioginis susidiirimas su produktu
ar paslauga, vadinamoji ,,savarankiSka patirtis, yra viena reikSmingiausiy nuostaty formavimo
priemoniy. Tokia patirtis palieka ilgalaikj jsptudj, kuris gali biiti tiek teigiamas, tiek neigiamas.
Palankios nuostatos skatina pakartotinius pirkimus ir pozityvy marketinga ,,i§ ltipy i lupas®, o
nepalankios nuostatos gali atgrasyti kitus vartotojus. Nuostaty formavimui jtakg daro ir produkto
savybés, ir socialiniai bei kulturiniai veiksniai. Duckworth ir kt. (2002) pastebi, kad Sie iSoriniai
veiksniai, kartu su demografinémis ir psichografinémis salygomis, daznai lemia vartotojy elgsena.

Taigi, nuostatos apie produktus formuojasi tiek per tiesioging patirtj, tiek ir veikiamos socialiniy bei
kultiiriniy veiksniy. Gyviny humanizavimo kontekste (augintiniai laikomi Seimos nariais) tiesiogine
patirtis su gyviny prekémis, pavyzdziui, natiraliu maistu, gali sukurti teigiamg jspudj, skatinantj
lojalumg prekés Zenklui. Minétos patirtys, kartu su atributais (pavyzdziui, natiirali sudétis ar etiSka
gamyba) yra svarbios vartotojams, kadangi atitinka jy vertybes ir likesCius. Kartu aptarti iSoriniai
veiksniai gali dar labiau sustiprinti §iuos pasirinkimus ir jy jtakg vartotojy elgsenai.

Apibendrinant galima teigti, kad nuostatos, kaip kompleksinés psichologinés biisenos, yra
formuojamos tiek per asmening patirtj, tiek per iSorinius veiksnius, tokius kaip socialin¢ ar kulttiriné
aplinka. Dalis nuostaty gali biiti paveldimos, ta¢iau dauguma jy yra jgyjamos tiesioginés ar
netiesioginés sgveikos metu. Tiesioginés nuostatos yra sagmoningai suvokiamos ir daro aiSkig jtaka
zmogaus elgesiui, o netiesioginés yra pasagmoningos, bet vis tiek veikia sprendimus. Be to, nuostaty
stiprumg lemia jy kognityvinis prieinamumas — greitis ir lengvumas; tai aktyvuojama susidiirus su
tam tikru objektu.
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1.1.2.4. Daugiakomponentis nuostaty modelis (ABC)

Iki Siol manyta, kad nuostatas galima laikyti nuostaty objekto vertinimu (pvz., patinka—nepatinka).
De¢l Sios apibrézties perspektyvos atsirado nemazai konceptualiy nuostaty savokos modeliy. Istoriskai
vienas i$ jtakingiausiy nuostaty modeliy buvo daugiakomponentis modelis (Haddock G, Maio G.R,
2006). Daugiakomponentis nuostaty modelyje nuostata suvokiama kaip apibendrinti vertinimai, kurie
turi afektinj, kognityvinj ir psichologinj poveikj Zmogaus, Siuo atveju, vartotojo elgsenai. Kaip
nurodo Solomon (2009), daugiakomponentinis nuostaty ABC modelis, kurj sudaro trys komponentai:
(Zr. 4 pav.).
e Afektas (angl. affect) — tai jausmas, kurj individas jauéia objekto atzvilgiu. Sio darbo
kontekste afektas reiSkia emocijas arba nuomong¢ apie produkta ar paslauga.
e FElgesys (angl. behavior) — tai vartotojo reakcijos, atsirandancios dé¢l afekto ir pazinimo.
Elgesys reiskia tik ketinima, kg vartotojas daro dél ko nors.
e Pazinimas (angl. cognition) — tai individo jsitikinimai arba zinios apie nuostaty objekta, kaip
apie ka nors galvoja.

a0

NUOSTATA

4 pav. Daugiakomponentinis nuostaty modelis

Nors kiekviena — nuostata turi Siuos tris poveikio komponentus, bet kuri konkreti nuostata gali biiti
labiau pagrista vienu komponentu nei kitu. Sis daugiakomponentis modelis yra svarbiausias nuostatos
modelis. Kartais afektas daro didesn¢ jtaka elgsenai nei pazinimas (pavyzdziui, kai impulsyviai
perka). Kitais atvejais pazinimas laimi (pavyzdZiui, kai ko nors vartotojas nori, bet nusprendzia dabar
to nepirkti, nes tai per brangu).

Afektinis komponentas apima vartotojo jausmus arba emocing reakcija i produkta ar paslauga, kaip
vartotojas kg nors jauc¢ia. Daznai tai vartotojo pirminé reakcija, kuri gali biiti teigiama arba neigiama,
pavyzdziui, baime pagrista reakcija arba susijaudinimu pagrista reakcija.
Pagrindinis biidas, kuriuo jausmai daro jtakg nuostatoms, yra afektinés reakcijos, kurios suzadinamos
asmeniui susidirus su nuostatos objektu. Vartotojo afektines reakcijas gali lemti giliai jsiSaknij¢
prisiminimai arba patirtis, kuri formuoja miisy jausmus. Pavyzdziui, neigiama praeities patirtis su tam
tikrais gyvinais gali lemti dabartinius jausmus jiems. Daugelis Zmoniy nurodo, kad vorai jiems kelia
baime. Tikétina, kad Sios neigiamos afektinés reakcijos sukels neigiama nuostatg i vorus. Kalbant §io
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darbo kontekste, vartotoja (Seimininkg) zuvies kvapas atstumia, nes jis asocijuojasi su blogais
prisiminimais ir jis nepirks maisto, kurio sudétyje yra zuvies.

Elgsenos komponentas apima tai, kaip vartotojas ketina elgtis ar elgiasi su tam tikru produktu ar
paslauga. Pavyzdziui, vartotojas, kuris reguliariai perka savo augintiniui ekologiska maista, gali tai
daryti dél savo jsipareigojimo sveikai gyvensenai. Be to, elgsenos komponentas susijes ir su
ankstesniu elgesiu, kaip rodo Daryl Bem (1972) saves suvokimo teorija (angl. self—perception theory,
SPT). Pagal $ig teorija, individai ne visada turi tiesioging prieiga prie savo nuostaty apie objektus,
ypac jei nuostatos yra silpnos arba nevienareikSmés. Tokiais atvejais Zmonés daro iSvadas apie savo
nuostatas remdamiesi ankstesniu elgesiu.

Elgesys gali paveikti ir stiprias nuostatas. L. Festingerio (1954) id¢jos rodo, kad zmonés gali keisti
savo nuostatas, kad jos labiau deréty su jy elgesiu, sickdami i§vengti kognityvinio disonanso. Sia
sgsaja tarp elgesio ir nuostaty taip pat patvirtino Brifiol ir Petty (2003), kurie nustate, kad elgesys,
turintis vertinamaja reikSme ar konotacijg, gali daryti jtaka nuostaty palankumui. Taigi, elgsenos
komponentas yra svarbus ne tik kaip nuostaty iSraiska, bet ir kaip veiksnys, galintis jas formuoti ir
keisti.

Svarbu atskirti afekta nuo pazinimo — afektas yra tai, kg jauciame, o pazinimas — tai, kg galvojame.
Kognityvinis nuostaty komponentas apima vartotojo jsitikinimus, mintis ir savybes, kurias jis sieja
su konkreciu objektu. Daznai nuostatos formuojamos remiantis teigiamy ir neigiamy savybiy,
susijusiy su objektu, samoningu vertinimu. Pavyzdziui, asmuo, pirkdamas nauja automobilj, gali daug
démesio skirti tokiai informacijai, kaip transporto priemonés saugumo duomenys, benzino rida,
perpardavimo verté ir remonto i§laidos. Siuo atveju nuostatos apie skirtingus automobilius buvo
formuojamos racionaliai ir logiSkai analizuojant jy savybes.

Kognityvinis komponentas taip pat apima vartotojo Zinias apie produkta ar paslauga. Pavyzdziui,
zmogus gali manyti, kad tam tikras gyviiny maistas yra kokybiSkas arba tinkamas specifinei veislei.
Nors kognityviniai ir afektiniai komponentai daznai yra susijg, jie ne visada sutampa. PavyzdZziui,
vartotojas gali jausti teigiamus jausmus konkretaus gyviiny maisto atzvilgiu, taciau jo nejsigyti, nes
mano, kad jis per brangus. Tokiu atveju logika ir jsitikinimai uzgozia impulsyvius jausmus, siekiant
priimti finansi$kai pagrista sprendima. Sis pavyzdys parodo, kaip vartotojo sprendimy priémimas gali
biti kompleksinis procesas, kuriame tarpusavyje saveikauja ir kognityviniai, ir afektiniai
komponentai.

Nuostata tampa stipresné, kai afektas, elgsena ir pazinimas (ABC modelis) yra suderinti. Gyviiny
humanizavimo kontekste tai gali reiksti, kad vartotojas jaucia stiprius teigiamus jausmus (afektas)
savo augintiniui, tiki, jog tam tikras gyviiny maistas yra sveikas ir tinkamas (kognityvinis
komponentas), ir elgiasi taip, kad tai palaikyty, pavyzdZiui, reguliariai pirkdamas §j maista (elgsenos
komponentas). Thompson ir kt. (1995) pasteb¢jo, kad vartotojai taip pat yra labiau link¢ teigiamai
vertinti produktus, pagamintus vietoje, nes jie sieja juos su savo Salies vertybémis ir kokybe.
Pritaikant $ig id¢ja, galima manyti, jog gyviiny savininkai dazniau rinksis vietinio gamintojo gyviiny
maista, jei jy afektas (meilé augintiniui), kognityviniai jsitikinimai (tik€¢jimas produkto kokybe) ir
elgesys (pirkimas) yra suderinti.

Apibendrinant galima teigti, kad daugiakomponentis nuostaty modelis (ABC) atskleidzia, kaip
vartotojo afektas (jausmai), pazinimas (jsitikinimai) ir elgesys (reakcijos) sgveikauja, formuodami
nuostatas. Marketinge Sis modelis padeda suprasti, kaip vartotojai priima sprendimus ir kokie
veiksniai labiausiai lemia jy elgseng. Nors visi trys komponentai yra svarbiis, bet kuri konkreti
nuostata gali buti stipriau pagrista vienu i§ jy — afektu, pazinimu ar elgsena. Pavyzdziui, vartotojai
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gali impulsyviai reaguoti | produkta, vadovaudamiesi emocijomis (afektu), arba priimti sprendimg
remdamiesi loginiu jsitikinimu apie produkto kokyb¢ (pazinimu). Gyviny humanizavimo kontekste
Sis modelis padeda suprasti, kaip nuostaty komponentai veikia vartotojy sprendimus dél produkty.
Tarkime, Seimininkas, kuris jaucia stiprius teigiamus jausmus savo augintiniui, tiki produkto nauda ir
reguliariai perka tam tikrg maista, iSreiSkia suderintg nuostatg. Suderinamumas stiprina vartotojo rysj
su produktu ir prekés Zenklu.

1.2. Prekiy atributai marketingo teorijoje: prekés kokybés aspektas

Sio skyriaus tikslas — identifikuoti gyviiny maisto atributus, pagal kuriuos vartotojai sprendzia apie
produkto kokybe. Imonés siekia didinti savo pelninguma, pardavimus ir rinkos dalj, priimdamos tam
tikrus sprendimus. Pastarieji daznai yra susij¢ su naujy produkty kiirimu arba esamy produkty
modifikavimu, atsizvelgiant i konkurencing aplinka. Produkto atributai gali lemti produkto s¢kmg¢ ar
nes¢kme rinkoje (McNally ir Schmidt, 2011).

Kotleris (1999) apibtidina produkto atributus kaip sudedamagsias dalis, kurios yra biitinos vartotojy
ieSkomai produkto ar paslaugos funkcijai atlikti. Prekiy atributai — tai savybés, apibtidinancios
produkta ir suteikiancios pirkéjams informacija, kurig jie naudoja priimdami sprendima pirkti. Prekés
zenklo verté taip pat kyla 1§ prekés zenklo atributy, prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojy nuostaty
(Keller ir kt., 2008). Pasak Lankasterio (1966), vartotojai, rinkdamiesi produkta, labiausiai démes;j
skiria produkto savybéms, o ne paciam produktui kaip vienetui. Pavyzdziui, gyviiny maistas gali buti
vertinamas pagal sudétj, kaloringuma ar teikiamg nauda.

Kai vartotojai ieSko tam tikro produkto, jie nori lengvai gauti informacijos apie ji ir i§ daugybés
pasirinkimy rasti tinkamg. Produkto atributai turi biiti tikslis ir informatyvis. Stai keletas produkty
aspekty, kuriuos gali apibudinti skirtingos atributy kategorijos.

- Kokybé daznai laikoma esminiu produkto atributu, lemianciu vartotojy pasitenkinimg ir
lojaluma. Anot Pranulio ir kt. (2012), produkto kokybé yra viena i§ pagrindiniy marketingo
strategijos daliy, siekiant ilgalaikiy tiksly, tai pagrindinis produkto atributas, j kurj prekés
zenklas sutelkia démesj siekdamas jsitvirtinti rinkoje. Vartotojai rinksis produkta, jei zinos ir
pasitikés, kad jis veiks. Suteikdami Siam konkreciam atributui verte, vartotojai supranta, kad
pirkdami jj, savo pinigus iSleis tinkamai. Kokybé yra atributy tipas, kurj ne tik reikéty
pabrézti, bet ir kuris yra butinas, jei norima, kad vartotojai atrasty produkta ir paskatinty
pardavimus (Pvz.: pagaminta i§ mazame tikyje uzaugintos vistienos, vieno mésos baltymo).

- Marketingo teiginiai. Tai veiksnys, kuriam vartotojai teikia didelg reikSme spresdami, kokj
produkta pirkti, ir kuris paskatins ji pirkti. Marketingo teiginiai apima komunikacijos
strategijas, kuriomis siekiama informuoti vartotojus apie produkto savybes ir privalumus
Marketingo teiginiy pozymiy pavyzdziai: pvz.. populiariausias, labiausiai vertinamas
konkrecios veislés atstovy ir pan.). Anot Keller (1993), prekés zenklo komunikacija apima ne
tik produkto savybiy ir atributy nustatyma, bet ir emocinius aspektus, susijusius su vartotojais.

- Inovatyviis atributai. Rinkoje yra produkty ir paslaugy, kurie egzistuoja jau kelias kartas.
Tokie produktai kaip skalbimo ar valymo priemonés yra puikiis pavyzdziai. Inovatyviis
atributai gali susigrazinti klienty démesj ir sukurti nauja lojaluma prekés Zenklui. Inovatyvis
produkto bruozai susij¢ su naujoviy diegimu, siekiant sukurti pridéting verte ir iSsiskirti
rinkoje. Zemlickiené¢ ir Maditinos (2012) inovacija apibrézia kaip sékmingg naujy
technologijy, id¢jy ar metody jvedima, sukuriant naujus ar patobulintus produktus bei
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procesus komercinei veiklai Démesys tokioms savybéms, kaip didesnis patikimumas, nauja
iSvaizda, ilgesnis galiojimo laikas ir kiti reikalingi patobulinimai, gali padidinti lojaluma
prekés Zenklui ir padéti naujiems klientams surasti produktus pagal Sias inovatyvias savybes.

- Verifikacija. Keller (1993) nagrinéja atributus, kurie uztikrina produkto patikimuma ir stiprina
prekés Zenklo suvokima. Sie atributai, pvz., ekologiskumas ar saugumas, yra esminiai
vartotojo pasitikéjimo formavimui ir prekés zenklo vertés kiirimui. Nors apciuopiama spalvos
ar dydzio savybé gali biiti svarbi klientui jsigyjant gaminj, svarbesné savybé yra jrodyta
gaminio sauga. Su verifikacija susijusiy atributy pavyzdziai: ekologiskas, visiskai natiiralus,
be GMO ir pan. Visos §ios savybés yra labai svarbios, kad vartotojas jaustysi saugus ir galéty
pasitikéti gaminiu.

Kiti mokslininkai i8skiria 4 atributy tipus:

- Fiziniai atributai — tai ap¢iuopiamos ir matomos produkto savybés, kurias galima iSmatuoti.
Jos apima dydj, forma, spalva, svor] ir medziagos sudét]. Pavyzdziui, maisto gyviinams
pakuotés dydis, zaisliuko gyviinui spalva — tai fiziniai pozymiai, kuriuos klientai gali jvertinti
ir palyginti. Pavyzdziui, popierin¢je, ne plastikinéje pakuotéje supakuotas gyviiny maistas.

- Funkciniai atributai yra susije su praktiniais ir vertingais produkto aspektais. Sie pozymiai
susij¢ su tuo, kaip gerai gaminys atlieka numatyta funkcija ir kokias konkrecias savybes jis
turi. Funkciniy savybiy pavyzdziai — maistas gyviinams, turintiems sveikatos bedy.

- Emociniai atributai atspindi su produktu susijusius jausmus, patirtj ir suvokima. Sie atributai
sukelia emocijas ir daro jtakg klienty emociniam rySiui su produktu. Emociniai atributai apima
prekés Zenklo jvaizdj, reputacija, pakuotés dizaing.

- Socialiniai atributai yra susij¢ su socialiniais ir kulttriniais aspektais, susijusiais su produktu.
Jais atsizvelgiama | tai, kaip gaminys dera su socialiniu kontekstu, gyvenimo biido
pasirinkimu ir tapatybés formavimu. Socialiniai atributai apima ekologinj tvaruma, etiSkuma
ir socialing atsakomybe. Klientai gali rinktis produktus, kurie atitinka jy vertybes, pavyzdziui,
gyviiny maistas ekologiskoje pakuotéje.

Atributai skiriasi ir gali buiti taikomi keliems produktams ir produkty kategorijoms, taciau yra keletas
bendry atributy.
Gyviiny maisto atributai — tai gyviiny maisto charakteristikos arba savybés, kurios vartotojams pasako
apie produkta. Jos gali padéti vartotojams priimti pagristus sprendimus dél pirkimo.
Prekiy atributy — tiek materialiy, tiek nematerialiy, tiek funkciniy, fiziniy emociniy ar socialiniy —
sgrasas yra begalinis. Teorijoje iSskiriami jvairiis prekiy atributai. Kadangi Siame darbe analizuojamos
vartotojy nuostatos i gyviiny maisto, kaip prekiy atributus, pateikiamas jy sgrasas adaptuojant juos
tyrimo kontekstui (zr. 1 lentele). Sis suskirstymas leidzia analizuoti, kaip kiekvienas atributas
prisideda prie vartotojy nuostaty ir pasirinkimy.

1 lentele.

Gyviiny maisto pasirinkima lemiantys ap¢inopiami ir neapc¢iuopiami atributai

Atributy . . ve s _ . .
kategorija Atributai Pavyzdziai gyviiny maisto atveju
Fiziniai atributai Pakuotes dydis, medziaga
Granulés dydis, spalva, forma
Apciuopiami Produkto kaina
atributai S . Produkto kokybé
(tangible) Funkeiniai atributai Produkto sudétis

Skonio savybés
Produkto mésos baltymo skaiCius
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Prekeés zenklo jvaizdis
Emociniai atributai Produkto pavadinimas

Pakuotés dizainas

Ekologiskumas, etiSkumas

Reklama, rekomendacijos
Socialiniai atributai Kilmés $alis, gamintojo patikimumas

Sveikatos nauda

Tinkamumas specifinéms veisléms
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis auk3¢iau analizuotais $altiniais

Neapciuopiami
atributai
(non-tangible)

Be Sio saraso, yra ir daugiau produkty atributy, kuriuos vartotojai naudoja rasti ir iSskirti jiems
tinkama gyviiny maista. Sie atributai bus naudojami kaip pagrindas empiriniam tyrimui atlikti, pagal
kuriuos bus identifikuotos konkrecios Lietuvos gyviny prekiy rinkoje egzistuojancios vartotojy
nuostatos.

1.3. Gyviiny humanizavimo kaip vartotojo elgsenos poZymiy identifikavimas

Gyviny humanizavimas Siame darbe analizuojamas kaip vartotojy nuostaty j gyviiny prekes
veiksnys. Kadangi mokslingje literatiiroje gyviny humanizavimo lygj, laipsnj ar kitokj dydj
matuojanciy skaliy nepavyko rasti, biitina identifikuoti humanizavimg isreiSkaincios vartotojo, t.y.
naminio gyviino augintojo elgsenos pozymius, kurie bus pagrindas humanizavimo raiskai tiriamojoje
populiacijoje iSmatuoti. Taigi Sio skyriaus tikslas — identifikuoti gyviiny humanizavimo pozymius,
kurie leis suskirstyti respondentus j grupes pagal gyviino humanizavimo lygj.

Pastaruoju metu mokslinéje literatiiroje ir Ziniasklaidoje sgkyginai daug démesio skiriama gyviny
humanizavimui. Sj fenomena nagrinéjo psichologijos ir sociologijos tyréjai, pabrézdami, kaip
kei¢iasi zmoniy ir gyviiny santykiai. Gyviiny humanizavimas apibréziamas kaip aplinkybe, kai
gyviiny savininkai savo augintinius ir santykius su jais suvokia kaip ZzmogiSkus. Foote (2006) gyviiny
humanizavimo savoka apibiidina kaip visy Zmogiskyjy savybiy priskyrimg gyviinams, jskaitant
elges], mintis, asmenybe, iSvaizda, tarpusavio supratimg ir bendravima.

Nors ,,gyviiny humanizacijos® terminas mokslin¢je literatiiroje atsirado tik pastaraisiais
desimtmeciais, artimi, j Zzmones panasis santykiai tarp Seimininky ir jy augintiniy néra naujove. Dar
XVII amziuje Prusijos karalius Frydrichas fraze ,,Suo yra geriausias Zmogaus draugas* iSreiske $ilta
Zzmoniy poziiir] j Sunis. IstoriSkai naminiai gyviinai buvo darbiniais gyvinais ir laikomi praktiniais
tikslais — medzioklei, ganymui, kenkéjy kontrolei. Taciau pastaraisiais deSimtmeciais pastebima
reikSminga kultliriné permaina, susijusi su naminiy gyviny vieta namy tkiuose. Jie nebéra tik
funkciniai Seimos nariai; dabar gyviinai daznai laikomi visaverc¢iais Seimos nariais, o jy santykiai su
zmonémis grindziami emociniu rySiu (Kumar ir Sharma, 2024).

Dotson ir Hyatt (2008) savo tyrime, remdamiesi Suny savininky apklausa, i§skyré humanizavima kaip
vieng i§ Sesiy pagrindiniy draugystés su Sunimis aspekty. Jy teigimu, humanizacija pasireiskia tuo,
kad savininkai daznai savo Sunj laiko ne gyviinu, o Zmogumi, pavyzdziui, suvokdami ji kaip vaiko
pakaitalg ar Seimos narj (pavyzdZiui, ,,jis man lyg vaikas; daznai pavadinu vaiku®).

Humanizacijos elgesio apraiskos jvairios. Sanders (1990) tyrime pastebéta, kad savininkai, kurie
kalbasi su savo augintiniais ir elgiasi su jais kaip su Zmonémis, demonstruoja §j reiskinj, pavyzdziui,
Svenciant savo augintinio gimtadienj, dovanojant dovanas jvairiy Svenc¢iy proga ir pan. Chartrand ir
kt. (2008) papildé Sig analize, pastebédami, kad savininkai, kurie leidZia savo augintiniams patekti ]
visus namy kambarius, dalijasi su jais lova ar skiria zmogiSkus vardus, taip pat rodo gyviny
humanizavimo elgesj. Kiti humanizavimo poZymiai apima Zmogisky terminy, pavyzdziui, ,,draugas®,
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»sielos draugas®™ ar ,,vaikas®, vartojimg apibiidinant santykj su augintiniu bei, kaip jau minéta,
asmenybés bruozy priskyrimg gyviinams.

Lue ir kt. (2008) tyre savininko santykio su savo gyviinu poveik]j veterinarinés prieziiiros paslaugy
pirkimui ir gyviiny maisto pasirinkimui, tg santykj, nors ir nevadina jo humanizavimu, apibiidina
tokiais pozymiais: iSleisty bet kokig suma, kad augintinis buty sveikas; laiko augintinj vaiku; daznai
perka augintiniui dovanas; ir pasiilgsta augintinio, jei tenka su juo kuriam laikui iSsiskirti.

Boya ir kt. (2012) nustaté Suns ir Seimininko santykiy dimensijas ir i§nagrin€¢jo maisto pasirinkimo
kriterijus. Siame JAV atliktame tyrime buvo apklausti 745 $uny savininkai. Jie teigia, kad prisirigimo
prie Suns matavimas naudojant su pirkiniais susijusius kintamuosius néra lygiavertis augintinio
humanizavimo koncepcijos matavimui.

Gonzalez (2024) teigia, kad Zmonés humanizuoja gyviinus dél keliy priezasCiy, pirmiausia dél
emocinio rySio, kurj jie uzmezga su savo gyvunais. Kadangi augintiniai vis daZzniau tampa
neatsiejamais Seimos nariais, daugelis Seimininky, norédami iSreiksti savo meile ir prisiri§ima, jiems
priskiria zmogiskasias savybes. Humanizavimas leidzia Zzmonéms uzmegzti gilesnj emocinj rysj su
savo augintiniais ir laikyti juos kompanionais, kurie teikia paguoda, dziaugsma ir emocing parama.
Kartu su tuo, kad vis daugiau Zmoniy gyvena vieni arba atideda tradicinés Seimos strukttiros kiirima,
tai lemia naujg nuostata j augintinius (Gonzalez, 2024). Dar viena humanizavimo forma — mintis, kad
augintinj, jam mirus, reikia laidoti beveik kaip artimajj, rodo dar stipresnj emocinj ry$j su gyvinu.
Kuo labiau Zmonés nutole vienas nuo kito, tuo tvirtesni rySiai uzsimezga su augintiniais. Be to, Suny
savininkai labiau linke antropomorfizuoti (humanizuoti) savo augintinius nei kaciy savininkai. 2012
m. atliktas tyrimas parodé, kad Suny savininkai savo Sunims perka panasiai, kaip perka sau (Boya, ir
kt., 2012). Pavyzdziui, gyviiny savininkai nurodo, kad noréty turéti drabuZiy su savo gyviino
veisle/rusim, nes tai padeda iSreiksti jy meilg ir prisiri$ima.
Siuolaikinis gyvenimo biidas skatina integruoti gyviinus j kasdieninj socialinj gyvenima (Grier,
2010). Pavyzdziui, kai kurie savininkai pabrézia, jog visada ima savo augintinj kartu |
darba/kavine/keliones, parodydami, kad augintiniai tampa neatsicjama jy gyvenimo dalimi. Sis
emocinis rysys ir socialiné integracija yra pagrindiniai gyviiny humanizavimo bruozai, dar labiau
skatinantys jy kaip Seimos nariy suvokima.
Glaudus Suns ir Zzmogaus rySys taip pat susijes su tuo, kad vidutinis Suns intelektas prilygsta mazdaug
2 mety vaiko intelektui, todél turéti Sunj namuose yra tarsi turéti ilgalaikj rysj su mazu vaiku.
Daugelyje namy tkiy naminiai gyviinai tapo pirmuoju vaiku, — sako gyviiny augintiniy pramonés
analitikas R. J. Hottovy (Warren, 2010). Daugiau nei 60 proc. europieciy savo augintiniams skiria
tiek pat démesio, kiek vaikui. Kai kurie savininkai pabrézia ypatinga démesj augintiniui, pavyzdziui,
teigiant, kad niekas geriau uz juos augintiniu nepasiriipina, demonstruojant i$skirting atsakomybe ir
pasitikéjimg savo prieziiiros jgtidziais, tam tikra prasme laikant augintinj tokiu pat svarbiu kaip ir
vaikas.
Pastaruoju metu pastebima, kad keiciasi gyviiny augintiniy savininky poziiiris ] gamtg, o ne i moksla,
kai kalbama apie gyviiny augintiniy maisto pirkimg. Kadangi dauguma gyviiny augintiniy savininky
nezino konkre¢iy savo augintiniy mitybos poreikiy, istoriSkai jie pirmenybe teikdavo prekiy
zenklams, kurie save pristato kaip ,,moksliskai” sukurtus, kad optimizuoty gyviiny sveikata. Dabar
vartotojai visame pasaulyje vis dazniau renkasi nattiralesnes sudedamasias dalis pirkdami maistg, o
tai atsispindi ir gyviiny augintiniy srityje (Geraghty, 2022).
Sis esminis nuostaty pokytis, paprastai vadinamas augintiniy humanizacija, pakeité vartotojy
lukescius ir elgseng gyviiny augintiniy maisto rinkoje. Gyviny augintiniy savininkai vis dazniau savo
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gyvunus laiko jaucian¢iomis biitybémis, nusipelniusiomis tokios pat priezitros ir démesio, kaip ir
zmoniy Seimos nariai. Tod¢l didéja gyviiny augintiniy maisto produkty, kurie ne tik tenkina gyviiny
mitybos poreikius, bet ir atitinka Zmoniy mitybos nuostatas ir vertybes, paklausa. Tendencija rinktis
natiiraly, sveikg ir minimaliai apdorotg gyviny augintiniy maistg atspindi platesnj kultiirinj pokytj,
susijusj su sveiku vartojimu. Be to, sveikatos ir sveikatingumo tendencijos, vyraujancios zmoniy
maisto pramongéje, persikéle | gyviiny augintiniy maisto rinkg, nes gyviny augintiniy savininkai ieSko
produkty, kurie padéty spresti konkrecias sveikatos problemas ir mitybos apribojimus. Pavyzdziui,
preparatai be griidy iSpopuliaréjo tarp gyviiny augintiniy savininky, kurie mano, kad grudai yra
potenciallis alergenai arba nereikalingi uzpildai jy augintiniy mityboje. Nors S§ios vartotojy
skatinamos tendencijos suteikia pelningy galimybiy gyviiny augintiniy ¢dalo gamintojams, jos taip
pat kelia nemazai i$Siikiy. Norint uztikrinti gyviny augintiniy édalo sauga, veiksmingumg ir
maistinguma, reikia atlikti grieztus mokslinius tyrimus ir vykdyti reguliavimo priezitirg. Taciau vis
dar triksta moksliniy tyrimy, susijusiy su ilgalaikiu naujy ingredienty, alternatyviy perdirbimo
metody ir specialiy diety poveikiu gyviiny augintiniy sveikatai ir gerovei (Kumar, Sharma, 2024).
Naujausiais duomenimis, per pastaruosius penkerius metus pasaulinis gyviiny augintiniy maisto
sektorius iSaugo daugiau kaip 27 milijardais JAV doleriy. Net ir tada, kai Salies ekonomika patiria
nuosmukj, gyviiny augintiniy savininkai ir toliau leidzia pinigus savo Seimos augintiniams.
Duomenys rodo, kad daugelis savininky i§leidzia nemazai €Sy gyviny augintiniy maistui. Vidutinés
meénesio iSlaidos Suny maistui vienam Suniui didZiausios Norvegijoje — 53,22 JAV dolerio, australai
18leidzia 31,44 JAV dolerio, vidutiniskai visoje ES — 14,81 JAV dolerio, o JAV — 13,89 JAV dolerio
(Bradley ir kt., 2012). Brockman ir kt. (2006) teigia, kad didesnes iSlaidas naminiams gyviinams
galima paaiskinti glaudesniais emociniais ry$iais tarp savininky ir jy gyviiny.

Atsizvelgiant | gyviny augintiniy humanizavimo tendencijg, Seimininkai nuolat iesko budy, kaip
pagerinti savo augintiniy sveikatg. Palyginti su maisto prekiy parduotuvése parduodamu gyviiny
maistu, gaminamu pagrindiniams gyviino poreikiams patenkinti, aukSciausios kokybés gyviny
maiste yra auksStos kokybés sudedamyjy daliy ir funkciniy privalumy, kurie gali buti patrauklesni
vartotojams. Taciau tyrimy, kuriuose bty lyginami auks$c¢iausios kokybes édalu Seriamy gyviiny
sveikatos rodikliai su pagrindiniais maisto produktais, atlikta nedaug (Ching—Yen, 2023).

ISlaidos naminiams gyviinams neapsiriboja tik biitiniausiais dalykais, pavyzdziui, édalu; Siandien
rinkoje yra daugybé naujy produkty ir paslaugy naminiams gyviinams. Daugeliu atvejy Sie gyviinams
augintiniams skirti produktai ir paslaugos atkartoja Zmonéms skirtus produktus ir paslaugas, todel
galima daryti prielaidg, kad augintiniy humanizavimas skatina paklausa.

Viesbuciy savininkai riipinasi naminiais gyvinais kaip karaliSkais asmenimis, teikdami gultus (lovas)
gyvinams, gyviiny prieziiirg ir kt. Teikia gyviny sveikatingumo SPA paslaugas. Kuria specializuotus
meniu, kuriais galés meégautis piukuoti sveciai. VidutiniS$kai naminiams gyvinéliams pritaikytos
apgyvendinimo jstaigos uzdirba 10-20% daugiau nei tie patys objektai, kur tokiy paslaugy néra
(Luciana Santos de Assis ir kt. (2024). Taigi, gyviinai gali biiti lepinami. Be to, auginiams taip pat
gali biti iSleidziama tiek pat pinigy, kiek ir Seimininko poreikiams.

Kavinése ryskéja tendencija kurti ypatingas akimirkas ir progas augintiniams ir jy savininkams.
Meniu randasi velyvieji pusryc¢iai, skirti gyviinams, dazniausiai Sunims, desertai, skanukai. Jau mazai
ir bestebina, kai kavinéje duoda dubené¢lj su vandeniu Suniui. Manytina, kad gyviny savininkai
negaili maistui pinigy.

Gyviiny augintiniy draudimas — dar viena kategorija, kurios paklausa iSaugo, nes vis daugiau gyviiny
augintiniy savininky siekia, kad biity apdraustos operacijos ir medicininés proceduros.
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Tendencija, kad naminiai gyvinai yra zmonés, paskatino naujus veterinarinés prieziiiros teikimo
biidus, kurie imituoja kai kurias Zzmoniy medicinos tendencijas. Pastaraisiais metais pradétos steigti
klinikos, panaSios | skubios pagalbos teikimo Zmonéms modelj, butiky tinklai, kuriuose imamas
narystés mokestis ir Zadama galimybé gauti medicinos konsultacijas visg parg, ir nuotolinés sveikatos
galimybés, siekiant patenkinti jaunesniy augintiniy savininky poreiki gauti naujos kartos veterinaring
priezilirg. Tam tikra prasme, riipinimasis gyviino sveikata gali pranokti net ir riipinimgsi savo
(Seimininko) sveikata.

Gyviiny augintiniy humanizavimas — tai auganti tendencija augintinius laikyti Seimos nariais ar net
7monémis. Sis reiskinys apima jvairia praktika — nuo gyviiny augintiniy apripinimo individualia
mityba ir prabangiais aksesuarais iki jy lepinimo specializuota sveikatos priezitira ir net psichologinio
praturtinimo. Skiriama prieziiira ir démesys tiek, kad tik augintinis biity sveikas ir laimingas. Kadangi
augintiniai vis labiau integruojami j Zmoniy gyvenimo biida, jiems skiriamas toks pat démesys,
prieziiira ir lukesciai, kokie paprastai biidingi Zmonéms.
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2.  VARTOTOJU NUOSTATU IR GYVUNU HUMANIZAVIMO SASAJU
TYRIMO METODOLOGIJOS PRISTATYMAS

2.1. Tyrimo prieigos pristatymas

Vartotojy nuostaty | prekes gyvinams humanizavimo konstekste tyrime buvo pasirinkta miSri
metodologija, naudojant tiek kiekybinj, tiek kokybinj tyrimo metodus, siekiant visapusiSkai suprasti
nagrin€¢jama objekta ir uztikrinti duomeny patikimuma bei iSsamumg. Anot Mason (2017) metody
intergracija leidzia pazvelgti j problema i$ jvairiy pusiy.

Kokybiniy tyrimy paskirtis — paZinti, suprasti ir apibiidinti maZzai tyrinétus socialinius reiskinius,
Zzmoniy patirtis, socialines sgveikas, atskleisti, kaip tyrimo dalyviai jprasmina savo patirtj, sgveikas ir
kasdienj gyvenimga (Zidzitinaité ir kt., 2017). Kokybinis metodas buvo pasirinktas tam, kad biity
galima suprasti ir i$skirti tiriamyjy nuostatas ir konteksta, kurio kiekybiniai duomenys negali pilnai
atskleisti. Sis metodas buvo taikomas sickiant atskleisti vartotojy nuostatas j gyviiny maista.
Kokybinis tyrimas atveria galimybe i§ realybés ekstrahuoti autentiSska informacijg ir hermeneutinés
interpretacijos déka teorijg euristidkai konstruoti tiesiog i3 pagios realybés (Saparnis, 2000).

Mokslininky neturi vieningos nuomonés dél kiekybiniy metody apibrézimo vadybos moksle. Pasak
Earl (2010), kiekybiniais metodais pabréziami objektyviis matavimai ir statistiné, matematiné ar
skaitmeniné duomeny, surinkty apklausy, klausimyny ir apklausy metu arba manipuliuojant jau
esamais statistiniais duomenimis naudojant skai¢iavimo metodus, analizé. Kiekybiniuose tyrimuose
daugiausia démesio skiriama skaitmeniniams duomenims rinkti ir apibendrinti, kad jie apimty Zmoniy
grupe arba paaiskinty tam tikra reiskinj (Imoh, 2023).

Kiekybiniai tyrimai yra pla¢iai naudojami siekiant nustatyti ir i¥matuoti rysius tarp kintamyjy. Sis
metodas suteikia galimybe¢ naudoti skaitmening anketa, kuri leidzia kiekybiSkai analizuoti duomenis,
tokius kaip koreliacijos ar ry$iai tarp skirtingy faktoriy.

Kiekybinis metodas uztikrina patikimus duomenis, kurie yra apibendrinami ir palyginami, leidzia
analizuoti tendencijas bei daryti i§vadas apie visa tiriamaja grupe. Sio metodo pagrindimas remiasi
poreikiu pateikti empiriSkai pagristus rezultatus ir iSmatuoti objektg sistemingai bei objektyviai. Pvz.:
ry$iy tarp kintamyjy (pvz., nuostaty ir humanizavimo laipsnio) nustatymas buvo atliktas naudojant
statistinius metodus, kurie leidzia patikrinti hipotezes.

Sis metody derinys padéjo efektyviai isnaudoti turimus resursus — Kiekybiniai duomenys buvo
surinkti dideléje imtyje, o kokybiné analiz¢ atlikta mazesniame, bet reikSmingame kontekste.

Kiekybinis ir kokybinis metodai buvo derinami siekiant sinergijos tarp objektyviy, statistiniy
rezultaty ir giluminés interpretacijos. Toks metodologinis pozitiris leido pateikti tiek empiriSkai
pagristas i§vadas, tiek suvokti platesnj tiriamyjy nuostaty konteksta. Sis derinys uZtikrina tyrimo
patikimuma ir iSsamuma, kartu atskleidziant giluminius tiriamojo reiskinio aspektus.

2.2. Kiekybinio tyrimo pristatymas ir instrumento pagrindimas

Siame darbe siekiant nustatyti, kokia jtaka gyviiny humanizavimas daro vartotojy nuostatoms j
gyviny maista, buvo atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. Pasirinkta apklausos forma
leidZia surinkti duomenis i§ didesnés respondenty imties bei palyginti skirtingy kintamyjy tarpusavio
ry$ius (Dik¢ius, 2011).

Tyrimo uZdaviniai:
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Paskaiciuoti skaliy patikimuma.

Charakterizuoti respondentus pagal soc-demografines charakteristikas.

Patikrinti ar humanizavimo ir nuostaty skaliy duomenys faktorinei analizei tinkami.

Atlikti humanizavimo ir nuostaty skaliy faktoring analize.

Suskirstyti respondentus i grupes pagal humanizavimo laipsnj: auksciausias, Zemiausias,

gk owndE

vidutinis.

6. Pamatuoti rysj, skaiciuoti koreliacijas tarp kintamyjy: humanizavimo laipsnio ir
nuostaty faktoriy.

7. Atskleisti faktoriy priklausomybe nuo demografiniy savybiy: lyties, amZiaus ir pan.

Hipotezés:

H1:Aukstesnis gyviing humanizavimo laipsnis turi teigiamg ryS$j su nuostatomis j prekiy kaing ir
sudétj
H2: AukStesnis gyviiny humanizavimo laipsnis yra susijes su didesniu démesiu prekés dizainui
H3: Vartotojai, turintys auksSta gyviny humanizavimo laipsnij, labiau vertina gyviny maisto
rekomendacijas
H4: AukStesnis gyviiny humanizavimo laipsnis yra susij¢s su didesniu démesiu prekés zenklui
ir gamintojo jvaizdziui
HS: Aukstesnis gyviny humanizavimo laipsnis yra susij¢s su didesniu démesiu marketingo
teiginiams
Kiekybinio tyrimo instrumento sudarymas. Anketos klausimy strukttira parengta remiantis keliy
etapy principu:

1. ISanalizavus moksling literatiirag apie vartotojy elgsena, nuostatas bei gyviiny humanizavimo
reiskinj, buvo suformuotos preliminarios klausimy temos.

2. Gyviny humanizavimas iki Siol mokslininky nebuvo tirtas, nepavyko rasti humanizavimo
laipsnius, lygius ar kt. matuojancius validuotus instrumentus. Humanizavimo skalei parengti,
buvo naudotasi teorinéje Sio darbo dalyje iSanalizuotais moksliniais tyrimais, kuriy pagrindu
buvo identifikuoti gyviiny humanizavimo pozymiai. Kiekvienam i§ poZymiy iSmatuoti buvo
suformuluota po klausima.

3. Vartotojy nuostaty j gyviiny maistg pagal prekiy atributus matuojanciai skalei parengti buvo
taikoma formatyvioji logika (Rose, J. ir kt., 2023) — laikomasi pozitrio, kad latentinis
kintamasis lemia stebimyjy rodikliy reikSmes. Skalei parengti naudotasi ne tik teorin¢je dalyje
iSanalizuota prekiy atributy teorija. Siekiant idetifikuoti realias gyviiny maisto rinkoje
egzistuojancias vartotojy nuostatas, buvo atliktas kokybinis eksperty interviu.

Siekiant i§vengti dviprasmybiy ir padidinti matavimo patikimuma, anketos projekte naudoti
Lapversti teiginiai (angl. reversed items), kuriais tikrinamas respondenty nuoseklumas atsakant
(Sonderen ir kt., 2013). Pvz., teiginys ,,A$ renkuosi pigiausig gyviiny maistg, nepaisydamas (-a) jo
sudéties* yra prieSingas nuostatai ,,Gyviino maisto sudétis yra svarbesné uz kitus aspektus®.

Anketai sudaryti naudotos penkiabalés Likerto skalés (nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku® iki 5 — ,,visiSkai
sutinku®), leidzian¢ios matuoti atsakymy kryptj ir intensyvumg (Likert, 1932; Vagias, 2000).
Humanizavimo skal¢je atsakymams vertinti pasitlytos nuo 1 — ,, Tikrai NE* iki 5 — ,, Tikrai TAIP*
alternatyvos.

Tyrimo instrumento struktiira:
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e [ranginé dalis. Cia respondentai supazindinami su tyrimo tikslu, konfidencialumo uZtikrinimu
ir kvie¢iami dalyvauti.

e Socio-demografiné dalis. Klausimai apie amziy, lytj, iSsilavinimg, gyvenamaja vieta,
finansing situacija ir kt. Sios charakteristikos véliau analizuojamos siekiant nustatyti, ar nuo
Ju priklauso gyviny humanizavimo laipsnis bei nuostatos ] gyviiny maistg, taip pat siekiant
nustatyti imties atitikimag generalei aibei.

e QGyviiny humanizavimo skalé. Sudaryta i§ vienuolikos teiginiy, padedanciy jvertinti, kiek
stipriai Seimininkai suzmogina (humanizuoja) savo augintinius (pvz., ,,Mano augintinis yra
tikras Seimos narys®, ,,Visada §venciu augintinio gimtadienj*).

e Nuostaty j gyviiny maista skalé. Cia pateikiami teiginiai apie produkto kaing, kokybe, sudétj,
ekologija, prekeés zenkla ir marketingo teiginius (i§ viso 22 teiginiai). Kai kurie teiginiai buvo
suformuluoti neigiami, kad patikrinty atsakymy nuoseklumg. Teiginiams suformuoti buvo
naudojami eksperty interviu duomeny analizés rezultatai (praciau apie tai 2.3. skyriuje).

Klausimyny (skaliy) patikimumo jvertinimas.

Cronbacho alfa koeficientas — gautos alfa reikSmés rodo, kiek tarpusavyje suderinti klausimai,
priskiriami tai paciai skalei (pvz., ar jie matuoja vieng konstrukta, pvz., ,,humanizavima*). Verté >
0,60 paprastai laikoma priimtina, reiskia, kad klausimai yra pakankamai nuoseklis. Jei reikSmé <
0,60, tada kyla klausimas, ar skalé tikrai matuoja vieng reiSkinj, ar klausimai néra pernelyg skirtingi
(heterogeniski), arba ar klausimy tiesiog per mazai.

2 lentelé.
Anketos skaliy patikimumas
Patikimumo statistika

Skalés Kronbacho alfa Klausimy skaicius
Humanizavimo skalé 0.82 11
Nuostaty skalé 0.61 22
Nuostaty skalés dimensijos:

Kaina 0.70 3

Sudétis 0.85 4

Prekés dizainas 0.04 2
Gamintojo jvaizdis 0.46 3
Marketingo teiginiai 0.41 3

Prekes zenklas 0.41 3
Rekomendacijos 0.46 4

Humanizavimas (0,82), Kaina (0,70), Sudetis (0,85) — Sios trys skalés rodo gera tarpusavio
suderinamumg. Galima teigti, kad jose esanciy klausimy turinys pakankamai tiksliai matuoja vieng
bendrg tema.

Prekés dizainas (0,04) — itin zema reikSmé gali rodyti, kad dviejy klausimy turinys yra per daug
skirtingas arba per siauras konstruktas. Taip pat dviejy klausimy gali neuztekti kokybiSkai skalés
sudarymui.

Gamintojo jvaizdis (0,46), Marketingo teiginiai (0,41), Prekés Zenklas (0,41), Rekomendacijos (0,46)
— $iy skaliy rodikliai yra tarp 0,40 ir 0,50. Tai nereiskia, kad klausimai ,,blogi*; gali biti, kad:

e Siose srityse vartotojy poziiiris yra kompleksiskesnis (kelios dimensijos viename konstrukte)

e Klausimy kiekis per mazas (jei skale sudaro tik 2—3 klausimai, pasiekti auksta patikimuma
sunku).
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e Taikoma vadinamoji formatyvioji skalés sudarymo logika: kai kurie konstruktai gali buti
suminio pobiidzio (klausimai apima skirtingus bruozus, kurie formuoja bendra reiskinj).
Tuomet Cronbacho alfa néra pats tinkamiausias rodiklis.

Likusieji konstruktai (pavyzdziui, ,,Kaina®, ,,Sudétis“, ,,Humanizavimas*‘) tinkami tolesnei statistinei
analizei kaip vienmatiskos skalés.

3 lentel¢je pateikta kiekvieno tiriamo kintamojo (pvz., Humanizavimas, Kaina, Sudétis, Prekés
dizainas ir pan.) statistiné suvestiné:

e Vidurkis (angl. mean) - bendra tendencija, kokia yra respondenty atsakymy ,,centre* jsikiirusi
reik§me.

e Mediana (angl. median) - verté, kurig vir§ija ir nevir$ija po lygiai 50 proc. steb¢jimy.

e Standartinis nuokrypis (angl. std. deviation): atskleidzia, kiek atsakymai iSsibarst¢ apie
vidurkj.

¢ Minimum ir Maximum: zemiausios ir auks¢iausios galimos (ar gautos) reikSmés.

e Skewness (Asimetrija) ir Kurtosis (Smailumas/plokStumas). Verte¢ >|1| rodyty rySkesnj
pasiskirstymo nukrypimg nuo normalumo (per daug istgsta ar pernelyg smaily paskirstymg).
Siuo atveju tik Kaina (-1,01) labiau priartéja prie —1 ribos, rodo, kad pasiskirstymas kiek
labiau pasvirgs (daugiau aukstesniy jverciy).

3 lentelé.
Visuy kintamuyjy aprasomoji statistika

Mean Median Std. Deviation Skewness Kurtosis Min. Max.
Humanizavimas 40.40 41.00 8.07 -0.48 0.01 12.00 55.00
Nuostatos 71.28 72.00 8.87 -0.45 0.23 40.00 92.00
Nuostaty skalés
dimensijos:
Kaina 11.06 12.00 2.84 -1.01 0.48 3.00 15.00
Sudétis 14.97 16.00 431 -0.89 0.18 4.00 20.00
Prekés dizainas 6.05 6.00 1.88 -0.06 -0.17 2.00 10.00
Gamintojo jvaizdis 10.01 10.00 2.38 -0.15 0.34 3.00 15.00
Marketingo teiginiai 10.36 11.00 2.42 -0.48 0.32 3.00 15.00
Prekés Zenklas 8.15 8.00 2.31 0.32 0.54 3.00 15.00
Rekomendacijos 10.69 11.00 3.07 0.40 0.30 4.00 20.00

Dauguma kintamyjy (iSskyrus Kaing) turi asimetrijos ir kurtosis reikSmes tarp -1 ir 1, tad pagal §j
rodikl; duomeny paskirstymas néra labai tolimas nuo normaliojo. Taciau, norint patvirtinti
normaluma, atliekami toliau aptariami testai.

Normalumo testai. Kiekvienam kintamajam yra atliktas normalumo vertinimas su dviem skirtingais
testais. Normalumui patikrinti naudojami Kolmogorovo-Smirnovo ir Sapiro-Vilk testai. Atliekant abu
testus tikrinama hipotezé:

e HO: Duomenys pasiskirste normaliai.
e HI1: Duomenys néra pasiskirste normaliai.
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Darbe naudojamas pasikliovimo lygmuo — 5%. Rezultatai rodo, kad visy kintamyjy p-reik§meé yra <
0,05, todel pagal Siuos testus tenka atmesti HO ir daryti iSvada, kad duomenys nepasizymi grieztu
normalumo paskirstymu.

4 lentelé.
Normalumo testy rezultatai
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Humanizavimas 0.07 519 0.00 0.98 519 0.00
Nuostatos: 0.06 519 0.00 0.99 519 0.00
Nuostaty skalés
dimensijos:
Kaina 0.17 519 0.00 0.91 519 0.00
Sudétis 0.14 519 0.00 0.91 519 0.00
Prekés dizainas 0.15 519 0.00 0.96 519 0.00
Gamintojo jvaizdis 0.12 519 0.00 0.97 519 0.00
Marketingo teiginiai 0.13 519 0.00 0.96 519 0.00
Prekés zenklas 0.11 519 0.00 0.97 519 0.00
Rekomendacijos 0.11 519 0.00 0.98 519 0.00

Kolmogorovo—Smirnovo ir Sapiro—Vilko testai tampa labai ,.griezti, kai imtis yra didelé — net
nedideli nukrypimai nuo normalumo gali tapti statistiskai reikSmingi. Jeigu kintamyjy pasiskirstymas
néra labai stipriai iSkreiptas (asimetrija ir kurtosis néra labai dideli), tyréjai daZnai remiasi Centrinio
limity teoremos nuostata, kad didelés imties atveju vidurkiy paskirstymas tampa artimas normaliajam
(Field, 2013).

Jei tyrimo dizainas reikalauja lyginti vidurkius tarp maZy im¢iy ar pasiskirstymas labai iSkreiptas,
gali biiti tikslinga taikyti neparametrinius testus (pvz., Mann—Whitney U, Kruskal-Wallis).

Nors Sie testai rodo, kad paskirstymas néra visiSkai normalus, didelés imties (n=519) atveju nedidelé
asimetrija/kurtosis paprastai netrukdo taikyti parametriniy metody, jei neatitikties laipsnis néra
pernelyg didelis. Todél darant tolimesne analize reikia atsizvelgti | Siuos rezultatus, nes kai kurie
statistiniai metodai reikalauja duomeny normalumo.

Tyrimo imtis ir atranka.

Lietuvoje néra iSsamios statistikos, kuri detaliai atspindéty kaciy ir Suny savininky pasiskirstyma
pagal amziy bei gyvenamaja vieta (mieste ar kaime). Taciau, Zemés tkio duomeny centro
duomenimis, 2024 m. spalio pradZioje Gyviny augintiniy registre registruota 305,6 tikst. Suny, 159,4
tikst. kaciy.

Nuo 2021 m. geguzés 1 d. Lietuvoje jsigaliojo privalomas Suny, kaciy ir Sesky Zenklinimas bei
registravimas. Iki 2022 m. geguzés mén. buvo paZenklinta ir uzregistruota beveik 300 tiikst. gyviiny
augintiniy. Kity Saltiniy duomenimis, Lietuvos gyventojai Suny ir kaciy laiko gerokai daugiau: apie
1,2 mln., tik neskuba jy zenklinti ir registruoti, todél tikslus jy skai¢ius nezinomas (LRV).

Nors Sie duomenys suteikia bendra supratimg apie gyviiny augintiniy skaiciy Salyje, detalesné
informacija apie savininky demografinius rodiklius (amziy, gyvenamaja vieta) néra viesai prieinama.
Apklausoje dalyvavo 519 respondenty, uzpildziusiy anketg 2024 m. lapkri¢io 22-30 d. Pasirinktas
patogiosios atrankos biidas (angl. convenience sampling) — anketos nuoroda buvo paskelbta vieSose
,Facebook* grupése, kuriose diskutuojama apie gyviiny prieziiirg, mityba, aukléjimg ir kt. aspektus.
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Sis metodas padéjo greitai pasiekti didelj kiekj Zmoniy, auginanéiy $unis ir kates, tatiau turi savo
trikumy — atrankos SaliSkuma dél savanoriSkumo principo (Golzar, Noor & Tajik, 2022).

5 lenteleé.
Tyrimo imties pristatymas
PoZymis Kategorija Respondenty skaicius Proc.
Ar auginate namie gyving? Taip >19 100,0
) Ne 0 0,0
Lytis Vyras 52 10
Moteris 463 89,2
Nenoriu atsakyti 4 0.8
19-25 127 24,5
Amzius 26 -35 89 17,1
3645 129 24,9
46 ir daugiau 174 33,5
L . . L 1 31 6.0
Kiek zmoniy gyvena jisy namy oikyje? 5 185 35.6
3 ir daugiau 303 58,4
N{les.te, rplestelyje, 450 86,7
Gyvenate uzmiestyje
Kaime, vienkiemyje 69 13,3
Pagrindinis 14 2,7
Lsilavinimas Vidurinis 96 18,5
Profesinis 53 10,2
Aukstasis 356 68,6
Uzdirbu tiek, kad vos
. 13 2,5
suduriu gala su galu
Uzdirbu tiek, kiek
uztenka biitiniems 191 36,8
Kuri situacija atspindi jiisy finansine %Ozrjilﬁ)liﬁil? aliztcllkgigiiu
padet] geriausiai: sau leisti pakeliauti, 293 56,5
susitaupyti
Uzdirbu tiek, kad
nereikia riboti savgs, 22 4,2
leidZiu sau viska
. Sunj 353 68,0
Ka auginate? Katé 314 60.5
Grynaveislis/-iai 268 51,6
. . _ . Misrinas/-ai 159 30,6
Ar  jisy  auginamas  gyviinas/-ai Auginu ir grynaveislj/-
grynaveislis/-iai ar miSriinas/-ai? ius ir mistang/-us 100 19,3
Nezinau 8 1,5
Sausu 205 39,5
Konservais 37 7,1
Kokiu maistu Seriate savo gyving/-us RAW/BARF 89 17,1
Misriai (gausu, 291 56.1
konservais)
Likuéiais nuos stalo, 29 5.6

koS$émis

Duomeny analizés planas. Atliekant tyrimg naudota IBM SPSS Statistics 22 programa. Tyrimo
uzdaviniams jgyvendinti atlikti Sie analizés etapai:

1. Skaliy patikimumo vertinimas. Apskaiiuotas Cronbacho alfa kiekvienai tiriamajai skalei
(humanizavimo, nuostaty ir subskaléms, pvz., ,,prekés zenklas®, ,,kaina“, ,,sudétis*) (DeVellis,
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2017). Vertinant >0,6 reikSme kaip tinkama, priimti sprendimai d¢l skaliy Salinimo, skaidymo |
potemes arba palikimo bendrame analizés lygmenyje.

2.  Respondenty charakterizavimas. ApraSomoji statistika (dazniai, procentin¢ iSraiska) pagal
amziy, lyt;, finansing padét] ir kt. Nustatyta, kokig dal; (proc.) sudaro kiekviena socio-
demografiné grupé, kad véliau buty galima atlikti lyginamaja analizg.

3. Faktoriné analizé. ISrySkinti pagrindiniai veiksniai (komponentai) humanizavimo (jei
pasidalyty i 1 arba 2 subskalés) ir nuostaty atzvilgiu. Interpretuojami gauti veiksniai, vertinama
Ju prasmé atsizvelgiant j teorinius modelius.

4.  Respondenty skirstymas j grupes pagal humanizavimo laipsnj. Sudaryta suminé humanizavimo
skalé (sud¢jus visy teiginiy balus), patikrinus, ar 5 baly skal¢je ,, Tikrai TAIP* reiSkia didziausia
humanizavimo lygj. Pagal gauta pasiskirstymg respondentai sugrupuoti i 3 grupes (Zema,
vidutinj ir auk§ta humanizavimo laipsnj).

5. Rysiy ir koreliacijy analizé (hipoteziy tikrinimas). Koreliacijos (Pearson) tarp humanizavimo
skalés ir nuostaty veiksniy (pvz., kainos jautrumo, ekologiSkumo, prekés zenklo svarbos).
Keliamy hipoteziy (H1-H5) tikrinimas, lyginant gautus koreliacinius koeficientus, ANOVA ar
kitus statistinius rodiklius.

6.  Demografiniy pozZymiy jtaka. Tiriama, kaip skirtingy demografiniy grupiy (pvz., amziaus,
lyties, iS$silavinimo) vidurkiai skiriasi humanizavimo laipsnio ir nuostaty veiksniy atzvilgiu
(ANOVA, t-test ar neparametriniai metodai). Jei duomenys neatitinka normalumo prielaidy
(Kolmogorovo-Smirnovo, Shapiro-Wilk testai rodo p<0,05), naudojami neparametriniai
statistikos metodai - Mann-Whitney U testas.

Kiekybinio tyrimo organizavimas leido patikimai ir iSsamiai jvertinti, kaip skiriasi vartotojy nuostatos
1 gyviiny maisto / prekiy atributus ir kokig itakg Sioms nuostatoms daro gyviny humanizavimas.
Surinkti 519 apklausos atsakymy sudaré¢ pakankamg imtj, kad biity galima tirti tarpusavio rySius bei
testuoti i18keltas hipotezes (H1-HS5). Nors patogioji atranka gali turéti trikumy (savanoriskas asmeny
atsakymas, galimai neproporcinga respondenty pasiskirstymo geografija ir pan.), gauty rezultaty
analizé¢ suteikia vertingos informacijos apie vyraujancias vartotojy elgsenos tendencijas gyviny
rinkoje.

2.3. Kokybinio tyrimo metodo pasirinkimo pagrindimas

Konstruojant kiekybinio tyrimo instrumentg, buvo taikoma formatyvioji skaliy sudarymo logika.
Objekta matuojancius kintamuosius isreiskianciy klausimy formuluotéms naudojamos eksperty
interviu metu identifikuotos nuostatos: realios Lietuvos gyviny maisto rinkoje eksperty pastebétos
vyraujancios pirkéjy nuostatos gyviiny maisto atzvilgiu. Taikant Sig skaliy sudarymo strategija,
nereikia tikétis didelio skaliy patikimumo, kitaip sakant, paprastai jy Cronbach's alpha nebiina didelé.

Taigi Siame darbe buvo atliktas eksperty interviu, kurio tikslas — identifikuoti vartotojy nuostatas
gyviiny maisto atzvilgiu. Sio interviu rezultatas — konkrecios vartotojy nuostatos, kurios yra pagrindas
apklausos anketos klausimams formuluoti.

Kokybiniam tyrimui atlikti, pasirinktas pusiau strukttiruotas eksperty interviu.

Kardelis (2002) tiriamgjj interviu apibiidina, kaip tyréjy inicijuota dviejy asmeny pokalbj, kurio
pagrindinis tikslas — gauti reikiamg informacija tyrimo tikslui pasiekti. Interviu suteikia galimybe
geriau pazinti teikiantj informacija asmenj, jo poziiirj analizuojamu klausimu. Anot Tidikio (2003),
taikant eksperty interviu, galima tyrimo tikslams pasiekti gauti detalig informacijg 1§ asmeny, kurie
turi didziausia kompetencija. V. ZidZitinaités (2007) teigimu kokybinis tyrimas pasizymi lankstumu.
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Interviu yra patogus tuo, kad pokalbis su informantu néra grieztai formalizuojamas, yra laisvesné
atmosfera, leidzianti lengviau iSsakyti mintis (Tidikis, 2003). Tai yra labai geras priartéjimo prie
Zmoniy suvokimo, reikSmiy, situacijy apibrézimo ir realybés konstravimo biidas (Luobikiené, 2006).
Kaip teigia Kardelis (2002), interviu yra abipusis sandoris tarp klausanciojo ir atsakanciojo, kas yra
reik§minga nagrin¢jant kompleksiskas temas, pavyzdziui, gyviny humanizavimg ir jo jtaka vartotojy
nuostatoms. Siame darbe pasirinktas pusiau struktiiruoto interviu metodas - jis leidzia tyréjui turéti is
anksto paruoStus gairinius klausimus, tafiau tuo paciu metu suteikia laisve keisti klausimy
formuluotes ar uzduoti papildomus klausimus, jei pokalbio eiga to reikalauja (Bitinas ir kt., 2008).

6 lentele
Interviu klausimy gidas
Tema Klausimai Tikslas
Apsildomieji Kiek mety veikia Jiisy jmoné? Kokiuose miestuose? Uzmegzti rysi, leisti informantui suvokti,
klausimai. Kiek mety Sioje imongéje dirbate? Ar tiesiogiai kad jis gali atsakyti | pateikiamus
bendraujate su klientais? klausimus.
Vartotojy nuostaty Ko vartotojai dazniausiai klausia / pasakoja apie Identifikuoti vartotojy nuostatas gyviiny
identifikavimas.  gyviny maista, kai jj renkasi/perka pas jus? maisto atzvilgiu
Kokiy yra teke girdéti i§ jy mity gyviiny maista?
Kokie vartotojy teiginiai/klausimai apie gyviiny
maistg, jo kokybe, sudétj, kaina, jo pakuote,
gamintoja ir rekomendacijas jums girdimi
dazniausiai?
v Ar turétuméte kg papildyti? Gal ka praleidau? Ar Daznai praéjus kuriam laikui po
Uzbaigimas, . L Lo e . S
oo galima su jumis susisiekti véliau, jei dar ka interviu, informantas gali prisiminti
patikslinimas S S . . . ..
prisiminsite? tyrimui labai naudingg informacija.

Kokybinio tyrimo imtis. Metodologinéje literatiroje dél kokybinio tyrimo imties dydzio daug
diskusijy ir lieka neaiSkios kokybinio tyrimo imties dydzio nustatymo taisyklés. Kiekvieno tyrimo
atveju jos gali skirtis priklausomai nuo tiriamo reiskinio detalumo, tyrimo strategijos, renkamy
duomeny informatyvumo ir kt. (Bitinas ir kt., 2008). Atliekant kokybinius tyrimus imties dydzio
problema néra labai svarbi (Bitinas ir kt., 2008), kur kas svarbiau gauty interviu metu duomeny
informatyvumas.

Sio tyrimo atveju i§ anksto nebuvo numatytas imties dydis. Duomenys buvo rinkti tol, kol jie pradéjo
kartotis ir sumaZzéjo jy informatyvumas.

Kokybiniu tyrimu buvo siekiama identifikuoti realybe atitinkancius duomenis, todél labai svarbus
buvo informanty ekspertiSkumas tiriamo objekto atzvilgiu. Ekspertai yra savo srities, kurioje dirba
specialistai ir j uzduotus tyré¢jo klausimus gali atsakyti remdamiesi profesine patirtimi bei Ziniomis.

Gyviiny maisto rinkos ekspertais Siame darbe laikomi asmenys turintys patirt] naminiy augintiniy
maistu prekiaujanciose jmonése, tiesiogiai bendraujantys su klientais, kitaip sakant — pardavéjai,
konsultantai ar veterinarai prekiaujantys gyviiny maistu ir kasdien susiduriantys praktikoje su klienty
nuostatomis. Daroma prielaida, kad tik Sias charakteristikas atitinkantys informantai gali btiti sukaupe
informacijos apie vartotojy nuostatas. Kokybiniu tyrimu siekiama gauti maksimaliai gilig informacija
apie tiriama dalyka, todél tyrime didziausias démesys skiriamas ne informanty kiekybei, o jy
kompetencijai ir patir¢iai
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Kokybinio tyrimo imtis pateikta 7 lenteléje, nurodant informanto patirt] metais dirbant tiesiogiai su
klientais gyviiny maistu prekiaujanc¢iose jmonése, pareigos, lytis bei vartotojy, su kuriais ekspertas
dirba, rinka geografine prasme.

7 lentele
Kokybinio tyrimo imtis
Infl(zzr(;l:snto Lytis Pareigos ls)tj;l;: Rinka

I Mot. Konsultanté 5 Visa  Lietuva, klienty konsultacijos
vykdomos internetu, telefonu, el. pastu

12 Mot. Veterinaré 8 Vilnius

I3 Mot. Konsultanté 7 Marijampolé

14 Mot. Konsultanté 19 Visa  Lietuva, klienty konsultacijos
vykdomos internetu, telefonu, el. pastu

I5 Mot. Pardavéja/konsultanté 12 Visa Lietuva, gyviiny prekiy tinklas

I6 Mot. Veterinarée 12 Vilnius

17 Vyr. Veterinaras 8 Kaunas

Buvo vykdoma patogioji imties atranka. Patogioji atranka numato, jog tyrimui parenkami pirmi
pasitaike ar lengviausiai pasiekiami individai. Siame tyrime ekspertai buvo parenkami i§ savo
aplinkos, kadangi Sio darbo autoré yra gyviiny mitybos konsultanté ir pardavéja, turinti ir patirtj, ir
priklausanti neformaliam profesiniam tinklui. Tokiu atrankos biidu sudarytos imtys neuztikrina
rezultaty reprezentatyvumo, taciau Sio kokybinio tyrimo atveju kur kas svarbesnis yra informanty
ekspertiSkumas.

Interviu duomenims iSanalizuoti buvo taikoma kokybiné turinio (content analysis) analizé. Interviu
duomenys pirmiausia buvo transkribuoti, véliau analizuojamas jy turinys ieSkant prasminiy zodziy
iSreiSkian¢iy vartotojy nuostatas ir kategorizuojant juos pagal teorinéje dalyje iSskirtus prekiy
atributus.

Anot Bitino ir kt. (2008), kokybiné turinio analizé yra metodas, kuriuo gilinamasi j objekta ir
konteksta, ieSkant panasumy bei skirtumy tarp kategorijy, taciau $io tyrimo atveju analizuojamas
objektas nereikalavo gilios indukcijos principus atitinkan¢ios duomeny analizés, kadangi reikéjo
identifikuoti dazniausiai pasitaikan¢ias vartotojy nuostatas, kurias biity galima priskirti kiekvienam
prekiy atributui.

Skaitant interviu metu gautg informacija, iSskiriant turinio vienetus jie buvo kategorizuojami pagal
prasmes, t. y. atskiros sgvokos jungiamos j bendras kategorijas. Turinio analizé yra tokia, kai pagrinda
sudaro ne tyr¢jo nusakyty pozymiy, kokybiniy jverciy ir jy sutapimo dazniy aptarimas, o teksto
pavidalu iSreik$tos pirminés informacijos interpretavimas mokslo srities, krypties ar Sakos kategorijy
kontekste (Bitinas ir kt., 2008).

Interviu organizavimas.

Pirmiausia buvo susisiekta su imties atrankos pozymius atitinkanciais ekspertais ir paprasytas jy
sutikimas dalyvauti tyrime. Gavus sutikimus, buvo susitarta dél susitikimo vietos ir laiko. Daugiausia
interviu buvo atlikta nuotoliniu biidu (per Teams).

Tyrimas buvo atliekamas spalio 20 d. - lapkri¢io 14 d. Viso buvo suorganizuoti 7 individualiis
interviu, kuriy trukmé buvo apie 45 min.

Kokybinio tyrimo etika.
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Remiantis Trochim (2006) tyrimo etikos principais, kiekvienam informantui buvo suteikta galimybé
dalyvauti laisvanoriskai; tyréjas atskleidé informantui tyrimo esmg, tyrimo tiksla, kur ir kokiu tikslu
bus naudojama informacija, galimas rizikas; tyréjas stengési apsaugoti tiriamgjj nuo galimos zalos;
tyréjas uztikrino gautos informacijos konfidencialuma; tyréjas uztikrino informanto anonimiskuma.

8 lentelé.
DaZniausiai eksperty paminéti gyviiny prekiu atributai
Nr. Atributas PaaiSkinimas / PavyzdZiai Ek.s p.e‘ljtq .
paminéjimai
1 Kokybe Ar produktas yra geras; atitinka aukstus kokybés 6
standartus
2. Marketingo teiginiai Pvz., veterinaro, kity Seimininky rekomendacijos 5
3. Spalva Nattrali, ar yra dazikliy -
4. Skonis Nattralus, ar dedami skonio stiprikliai 1
5. Sudétis (sudedamosios dalys) Pvz., kiek yra mésos, griidy, darzoviy 6
6. Meésos baltymo skaiCius Kiek ir kokiy rii§iy mésos baltymy yra produkte 6
7. Pakuoté Pakuotés tipas: plastiking, popieriné, metaliné -
8. Dizainas Gaminio iSvaizda (pvz., granuliy dydis) 1
9. Produkto pavadinimas Pvz., ,,super premium®, ,,premium* 3
10.  Kaina Produkto kaina, svarbiausias finansinis kriterijus 7
11.  Kilmés 3alis Kurioje Salyje pagamintas produktas -
12.  Prekés Zenklas (gamintojas) Atpazjstamo / patikimo gamintojo vardas

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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3. VARTOTOJU NUOSTATU IR GYVUNU HUMANIZAVIMO SASAJU
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Eksperty interviu duomeny analizé: vartotojuy nuostaty identifikavimas

Atliekant eksperty interviu apie vartotojy nuostatas, eksperty (veterinary, pardavéjy — konsultanty
tiesiogiai kontaktuojan¢iy su vartotojais) buvo klausiama, kg Zmonés dazniausiai teigia, klausia,
kuomet kreipiasi j juos svarstydami, kurj maista pasirinkti savo augintiniui. Kadangi tyrimas
grindZiamas prekiy atributy teorija, ekspertams buvo uzduodami klausimai pagal teorin¢je dalyje
iSskirtus tyrimui prekiy atributus: kaina, sudétis, prekés dizainas, gamintojo jvaizdis, marketingo
teiginiai, prekés Zenklas, rekomendacijos, todél, analizuojant eksperty atsakymus, naujy prasminiy
kategorijy nebuvo siekiama ieskoti.

Kalbant apie vartotojy nuostatas apie prekiy kaina, ekspertai daugiau maziau buvo vieningi (11, I3,
14, 15, 17), jog tai viena svarbiausiy temy asmeninio pardavimo metu, nors ne svarbiausia. Daroma
prielaida, kad samoningus pasirinkimus daro vartotojai, kuriems augintis daugiau ar maziau yra
svarbus. Jie konsultuojasi dél augintinio mitybos, ieSko geriausiy alternatyvy, uzduoda daug klausimy
ir ilgai svarsto dél prekés pirkimo. Ir prieSingai, manytina, kad vartotojams, o tiksliau pirkéjams,
kuriems augintinis néra svarbus, perka be dideliy svarstymy pirmoje pasitaikiusioje parduotuveje ir
kuo pigiau. Tai pastebéjo ir ekspertai (12, 16) teigdami, kad dalis vartotojy renkasi maista, visy pirma
atsizvelgdami j kaing. Jie paaiskino, kad kai kurie pirkéjai yra jautriis kainai ir link¢ rinktis pigiausius
produktus, net jei tai reiSkia kompromisg dél kokybés. ,,Kai kurie zmonés renkasi pigiausia varianta,
nes nemano, kad gyviiny maisto sudétis yra svarbi®, teigia informantas 16. Informantas 12 pastebéjo,
kad ,,Pigesnis maistas pritraukia jautresnius kainai klientus, ypac tuos, kurie augina kelis gyviinus.*.

Ekspertai taip pat minéjo (I1, 12, 17), jog jei gyvinui maistas tinka, klientai yra linke to maisto
nekeisti, ypac kaciy augintojai. Taigi be nuostaty yra svarbus veiksnys maisto tinkamumas augintinio
organizmui, ta¢iau Siame darbe neanalizuojama nuostaty grupé susijusi su minétu aspektu.

Taigi, kalbant apie maisto kainas, vartotojai, anot eksperty (I1, 12, 15), daZzniausiai teigia, kad
brangesnis gyviiny maistas paprastai yra kokybiSkesnis, jo sudétis yra geresné, nors, kaip minéjo
ekspertai (12, 15, 17), daugelis vartotojy net nesupranta maisto sudéties zyméjimy reikSmés, o labiau
pasitiki tuo, kg apie sudétj sako konsultantas ar paskaité komentaruose socialiniuose tinkluose. Taigi,
kaina yra vienas svarbiausiy veiksniy, ir kai kurie pirkéjai link¢ manyti, kad maisto kokybé tiesiogiai
priklauso nuo kainos, ir Zinoma, yra vartotojy, kurie ignoruoja kokybe, jei tai leidzia sutaupyti.

Nors maisto sudétis yra kitas prekés atributas, vis tik matome, kad vartotojy nuostatos daznai apima
kelis atributus.

Ekspertai pastebi (I1, 13, 14, 17), kad kalbant apie maisto sudétj klientai vis dazniau ima kalbéti apie
nattralius ar ekologiSkus ingredientus — pvz., ,,Ar jis natiiralus?*. Informantas I pasteb¢jo ,,Vis
daugiau zmoniy skaito etiketes ir analizuoja sudétj, ieSkodami naturaliy ingredienty. Taciau tuo
paciu yra ir teigianciy (I5, 12), kad sudétis néra tokia svarbi, svarbu, kad tik augintis jj valgyty. Tokia
situacijg ekspertai aiskina tuo, jog yra daug gyviiny, kurie turi virSkinimo sutrikimy, nevalgymo
problemy, todél normalu, kad svarbiausias kriterijus renkantis maistg — ,,kad tik valgyty®.

Klausiant eksperty (12, 14) apie prekés dizaing, pvz. sauso maisto granuliy dydj, forma, spalva, labai
aiSkiai iSsiskyre kaciy ir Suny augintojy prioritetai. Kac¢iy augintojams visiskai nesvarbi sauso maisto
granuliy forma, dydis ar kitos savybés, tuo tarpu Suny augintojai daznai klausinéja apie granuliy dydj
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ir formg. Kalbant apie prekiy pakuociy dizaing, akivaizdu, kad klientai sgmoningai negali jvardinti,
jog jiems §is pakuotés atributas yra svarbus, taciau ekspertai (16, 17) pastebi, jog i§ tokiy klausimy
AT ta pakuoté su bizonu labai brangi?*, ,,Man S$is maiSas atrodo geresnis®, ,,Kodé¢l man sitilote ta
balta maiSa, o ne ta, kur parasyta ,,98 proc. baltymy*“?*, galima spresti, jog pakuotés dizainas padeda
sukurti pirmajj jspiidj apie produkta, daro nemazg jtaka pasirinkimui, taciau jtakg reikia patikrinti
empiriSkai. Ekspertai ( 11, 13, I5) taip pat paminéjo, kad vizualiniai aspektai yra antraeiliai, jei
produktas atitinka pagrindinius poreikius: patinka augintiniui, tinkama pirkéjui kaina, sudetis.

Klausiant eksperty apie gamintojo jvaizdj ir prekés Zenkla, dazniausiai jie prisiminé klienty klausimus
apie konkrecCius rinkoje Zinomus gamintojus, zinomus prekiy Zenklus. Ekspertai (I1, 12) pamingjo,
jog jy nuomone, gamintojo jvaizdis, o tiksliau gamintojo prekés zenklo zinomumas yra labai svarbus
veiksnys. Jie prisimin¢ tokius klienty teiginius ,,X (gamintojas) man patinka®, ,,AS zinau $itg X ir man
kity nesitlykite*. Nauji ar maziau zinomi prekés Zenklai klientams kelia abejoniy ir ekspertams juos
jsitlyti yra sunkiau. Stipriis prekés zenklai suteikia klientams pasitikéjimg, o maziau zZinomi prekés
zenklai daznai vertinami atsargiau. Dalj vartotojy Zenklas veikia kaip kokybés indikatorius.

Ar yra klienty, kurie klausia apie tai, ar gamintojas skatina aplinkos apsaugg ir vykdo gamybag tvariai?
Ekspertai ( 13, 14, 16, 17) pamin¢jo, jog tokiy tikrai yra, bet ne nuo Sio klausimo prasideda asmeninis
pardavimas. Vis dazniau §i tema lieciama pardavéjo ir kliento santykyje, taiau negalima §ig nuostaty
grupe jvardinti kaip svarbig. ,Kai kurie vartotojai, nors ir vertina natiiralumg, ekologiSkuma,
nesirenka tokio maisto dél kainos.* — pasteb&jo informantas I5.

Visgi aktual¢jant socialinés atsakomybés marketinge temai, nuspresta jtraukti j apklausg klausimus
apie nuostatas susijusias su socialine atsakomybe, kadangi tvarumo ir ekologijos akcentai gali didinti
vartotojy pasitik¢jimg. Vis tik pastebéta, kad kai kurie pirkéjai nesureikSmina gamintojo pastangy
ekologijos ar tvarumo srityje, jei kiti prekiy aspektai jiems tinka.

Klausimai apie marketingo teiginius (reklaminiai Stkiai vaizdiniuose marketingo sprendimuose:
pakuotéje, vaizdo ir garso reklamose) ekspertams buvo sunkiausi, nes Sios temos dazniausia
asmeninio pardavimo metu nelieCia. Visgi buvo keli ekspertai, kurie prisiminé konkrecias situacijas.
17 informantas papasakojo istorijg su vyresnio amziau kliente, auginancia Sunj, kuri daznai ateina
apsipirkti ir pasikonsultuoti. Ji daznai pabrézia, kad reklama jos neveikia, bet vis praso iSbandyti ,,ta
nauja, kuri maciau per TV®. Kitas informantas (I2) yra jsitikings, kad natliralumo ir kokybés
akcentavimas reklamoje padeda sukurti emocinj ry§j su vartotoju ir atitinkamai formuoja nuostatas.
Keli informantai (I1, 14) vienaip ar kitaip pamingjo, jog skeptiSkai nusiteik¢ vartotojai dazniau
ignoruoja reklaming informacija.

Kitas analizuojamas Siame darbe prekiy atributas — rekomendacijos. Apibendrinus interviu rezultatus,
veterinaro rekomendacijas hipotetiSkai galima jvardinti kaip vieng svarbiausiy veiksniy renkantis
maistg augintiniui. Labai daznai klientas pradeda pokalbj nuo ,,Man veterinaras sake, kad...“.
Daugelis informanty (I 1, 12, IS5, 16, 17) pastebéjo, kad daznas klientas veterinarg laiko mitybos
ekspertu, nors tai daznai yra netiesa. Veterinarai yra gyvino sveikatos, o ne mitybos specialistai.
Taciau renkantis maista augintiniui, ypac¢ jei jis turi sveikatos problemy, veterinary autoritetas
vienareikSmiskai labai svarbus. Galima teigti, kad veterinaras vienas patikimiausiy informacijos
Saltiniy. Todél nenuostabu, jog ir reklamose daznai girdime ,,Veterinarai rekomenduoja“ ar matome
vaizdo reklamose baltus chalatus.

Kitas gyviiny maisto rekomendacijy Saltinis — socialiai tinklai. Kity vartotojy rekomendacijos
socialiniuose tinkluose klientus skatina iSbandyti naujg maistg, pastebéjo interviu metu ekspertai (I3,
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14). Kuo jaunesnis vartotojas, tuo dazniau galima pastebéti tendencija, jog jy informacijos Saltinis
gyviiny mitybos klausimais teminés socialiniy tinkly grupés, kuriuose komentuoja tiek profesionalai,
t. y. gyviiny mitybos specialistai, tiek veis¢jai, turintys nemazg patirt] ir besidalinantys savo patirtimi,
tiek anoniminiai abejotinos kompetencijos asmenys.

Nors interviu tikslas yra identifikuoti realias rinkoje vyraujan¢ias nuostatas, vis tik verta apibendrinti
ir pateikti keleta jzvalgy. Sudétis ir kokybeé buvo viena svarbiausiy temy, aptarta eksperty (11, I7). Jie
pazymeéjo, kad vis daugiau vartotojy analizuoja produkty etiketes, ieSko natiiraliy ingredienty ir siekia
uztikrinti, kad maistas atitikty augintinio poreikius. Ekspertai (I1, 14, I5, 16, 17) akcentavo, kad prekés
zenklas ir marketingo pastangos daro didele jtakg vartotojams, taciau jtaka priklauso nuo vartotojy
amziaus ir patirties. Rekomendacijos socialiniuose tinkluose labiau veikia jaunesn¢ auditorijg.
Ekologijos ir natiralumo akcentavimas buvo isskirta kaip auganti tendencija. Ekspertai (I3, I3, 15, I7)
pazymeéjo, kad dalis vartotojy vertina ekologiSkuma ir gamtos apsauga, tac¢iau kiti j tai zitiri skeptiskai,
nes tai daZnai susije su didesne kaina. Pasitikéjimas eksperty rekomendacijomis ir mokslo pagrindu
sukurtais produktais buvo pastebétas kaip svarbus veiksnys. Veterinary nuomon¢ yra ypac reik§minga
vartotojy apsisprendimui. Ekspertai (16, I7) nurodé¢, kad produkto pakuoté ir vizualiniai aspektai daro
didelj poveikj pirmam jspiudziui, taciau vartotojy elgesys Siuo klausimu skiriasi. Kai kuriems
pirkéjams tai yra svarbus kokybés indikatorius, o kiti ignoruoja estetinius aspektus, jei produktas
atitinka augintinio poreikius. Reklamos jtaka buvo jvertinta prieStaringai. Ekspertai (11,12, 14)
pasteb¢jo, kad natiiralumo akcentavimas reklamose, veikia emocinj ry$] su vartotojais, taciau kai
kurie klientai j reklamas Ziiiri skeptiSkai. Taigi, galima teigti, kad vartotojy sprendimai renkantis
gyviiny maistg yra kompleksiski ir priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiy kaip kaina, sudétis, prekés
zenklas, ekologija ir kt.

Remiantis interviu metu gauta informacija, buvo parengtas vartotojy nuostatas pagal prekiy atributus
matuojanc¢iy klausimy blokas (Zr. lentele Nr. 9). Svarbu paminéti, jog, kadangi nuostatos néra
konceptas, o tik faktorius, kuris Siame tyrime yra nepriklausomas kintamasis rySiams iSmatuoti,
vadovaujamasi formatyvaus matavimo poziiirio, kas reiskia, kad faktoriy sudaro indikatoriai, bet ne
faktorius pasireiSkia indikatoriais (reflektyvusis poziiiris) (Hanafiah, 2020).

9 lentele.
Klausimyno struktiira
Prekés atributas Teiginiai Eksperty
paminéjimai
Brangesnis gyviiny maistas paprastai yra kokybiSkesnis. 11,12, I5
KAINA AS renkuosi pigiausig gyviiny maistg, nepaisydamas(-a) jo sudéties. 16
Esu pasiruosgs (-usi) mokéti daugiau uz ,,premium* ar ,natiiraly” 13, 14, 17
maista.
Sudétis néra svarbi, jei maista mégsta mano augintinis. I1, 15,17
Dirbtiniai priedai ir uzpildai mangs neatbaido nuo augintinio maisto 16
SUDETIS pirkimo. . . .
Gyviino maisto sudétis yra svarbesné uz kitus aspektus, pvz., kaing ar 11, I3, 14, I7
dizaing.
Man svarbu, kad maistas blity gaminamas i§ nattiraliy ingredienty. 12
Granuliy dydis, forma ar spalva neturi jtakos mano sprendimui. 12,14
PREKES DIZAINAS  Man svarbu, kad produkto pakuoté atspindéty kokybe ir 16,17
profesionaluma.
Man nesvarbu, koks gyviny maisto gamintojo pavadinimas, I1,12
GAMINTOJO svarbiausia yra kaina.
IVAIZDIS Man svarbu, kad gamintojas skatinty aplinkos apsaugg ir tvaruma. 13,14,17
Ekologiskumas man néra svarbus kriterijus renkantis produkta 15
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AS pasitikiu gyviiny maistu, kuris yra ,,moksliskai patikrintas®. 17
MARKETINGO Reklaminiai $tikiai neturi jtakos mano pasirinkimui. I1, 14
TEIGINAI Natiiralumo akcentavimas marketinge padidina mano pasitikéjimg 12

augintinio maistu.

Prekés Zenklas yra vienas svarbiausiy kriterijy renkantis maistg 11,17

o gyvinui.

PREKES ZENKLAS Prekés zenklas néra svarbesnis uz kaing ar sudét;. 14
Nauji ar maziau zinomi prekés Zenklai man nesukelia abejoniy 15, 16
Kity vartotojy rekomendacijos socialiniuose tinkluose mane skatina I3
iSbandyti gyviino maista.

REKOMENDACIJOS Influenceriy nuomoneé turi jtakos mano sprendimui pirkti. 11,17
Net jei maistas turi daug gery atsiliepimy, tai mangs neveikia. 14
Veterinaro nuomoné man yra patikimesné uz kitas rekomendacijas. 12,15, I6

3.2. Gyviny humanizavimo raiska ir lygiai tirtoje populiacijoje

Sioje dalyje atliekamas gyviiny humanizmo palyginimas pagal respondenty amziy, Zmoniy skaidiy
namy tkyje, iSsilavinima, finansing padét;. Kai kuriy kintamyjy (gyvenamosios vietos ir lyties)
reikSmés duomeny rinkinyje yra labai nelygios (nesubalansuotos). Tai reiskia, kad vienos grupés
imtyje yra daug daugiau, nei kitos, todél tokius kintamuosius sunku naudoti analizei. Kad galima biity
atlikti analize, tam tikros reikSmés apjungiamos j prasmingas grupes, kad duomenys biity labiau
subalansuoti ir galima bty taikyti statistinio skai¢iavimo metodus.

Taigi, pagal gyvenamg vietg ir lytj palyginimai néra atlikti, nes Siose grupése duomenys yra labai
nesubalansuoti. Kadangi gyviiny humanizavimas néra normaliai pasiskirstes skirstinys, buvo
taikomas neparametrinis testas - Mann-Whitney U ir lyginami vidutiniai kintamyjy rangai tarp dviejy
grupiy, o ne tiesiogines reikSmes. Duomeny disbalansas apriboja analizés galimybes, todél buvo
pasirinkti metodai, tinkantys nenormaliai pasiskirstantiems duomenims. Sio tyrimo atveju buvo
skaiciuoti ne vertinimy vidurkiai, o rangai.

Darbe naudojamas pasikliovimo lygmuo — 5 proc. Jei p-reikSmé yra didesné nei 0,05, nulinés
hipotezés atmesti negalima ir daroma i§vada, kad vidutiniai rangai tarp grupiy yra lygis. Jei p-reikSme
yra mazesné arba lygi 0,05, nuling hipoteze atmetama ir daroma iSvada, kad vidutiniai rangai tarp

grupiy néra lygas.
10 lentelé
Humanizavimo vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas
Mann-
Vidutini -
PoZymis Kriterijus N 1cutims Whitne .pv .
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 278.50
kaici 28727 0.018 -2.38
SKAICIS NAMY 34 daugiau 303 246.81
ikyje
L Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 281.74
I8sil . 25471 0.025 -2.24
SOTAVININAS A ukstasis 356 250.05
Finansine Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
p;(‘iétissl Uzdirbu tiek, kiek uztenka bitiniems 204 265.11 31088 0532 -0.62

poreikiams patenkinti
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Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti,

susitaupyti
315 256.69
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu
sau viska
19-35 216 293.32
Amzi 2552 . -4.2
fmzius 36 ir daugiau 303 236.24 526 0.00 8

Gyviny humanizavimo palyginimas tarp skirtingy respondenty grupiy rodo, kad tie asmenys, kuriy
vidutinis rangas yra didesnis, labiau linke¢ humanizuoti savo augintinius. Pavyzdziui, palyginus namy
tkius, kuriuose gyvena 1-2 zmonés (vidutinis rangas = 278,50) su namy iikiais, turiniais 3 ir daugiau
asmeny (vidutinis rangas = 246,81), matyti, kad pirmoji grupé statistiSkai reikSmingai (p=0,018)
daugiau humanizuoja gyviinus. Taip pat nustatyta, kad pagrindinj, vidurinj ar profesinj iSsilavinima
turiniy respondenty (vidutinis rangas = 281,74) gyviny humanizavimo lygis yra aukstesnis negu
turin¢iy aukstajj (vidutinis rangas = 250,05), o Sis skirtumas taip pat statistiSkai reikSmingas
(p=0,025).

Idomu tai, kad finansiné padétis (p=0,532) reikSmingy skirtumy neparodé: vidutiniai rangai tarp
maziau pasiturin¢iy ir labiau pasiturin€iy apklaustyjy reikSmingai nesiskyré. Vis délto vertinant
amziy, paaiskéjo, kad 19-35 mety asmenys (vidutinis rangas = 293,32) labiau linke humanizuoti savo
augintinius negu tie, kuriy amzius 36 metai ir daugiau (vidutinis rangas = 236,24). Sis skirtumas yra
statistiSkai reikSmingas (p=0,00), tad galima daryti iSvada, jog jaunesni apklaustieji gyvinui suteikia
didesnj ,,zmogisky‘ savybiy ir statuso lygi.

Siekiant geriau suprasti, kaip iSreikStas gyviny humanizavimas susij¢s su vartotojy pozilriu j}
naminiy gyviiny maisto atributus, buvo sudarytas suminis indeksas, apimantis visus klausimus apie
gyviiny humanizavima. Sio indekso reikmés gali svyruoti nuo 12 iki 55, priklausomai nuo to, kiek
ir kokiy teiginiy respondentas patvirtino. Atsizvelgiant | gauta pasiskirstyma, respondentai buvo
sugrupuoti ] tris lygmenis: zema (iki 38 baly), vidutinj (39—44 balai) ir auksta (45 ir daugiau baly)
gyviuny humanizavimo lygj. Pastebéta, kad didziausia dalis (38,9 proc.) apklaustyjy patenka j zemo
humanizavimo grupe, o auksta humanizavimo lygj pasiekia 34,3 proc. respondenty; likusieji (26,8
proc.) patenka j vidutinio humanizavimo intervala (zr. 11 lentele).

11 lentelé.
Gyviny humanizavimo lygiai
Humanizavimo lygis Humanizavimo rézis jverciais Respondentai, proc.
Zemas Iki 38 38.9
Vidutinis 39-44 26.8
Aukstas 45 ir daugiau 343

Tolimesn¢je analizéje nuspresta vidutinio humanizavimo grupe eliminuoti, siekiant iSskirti tik rySkiai
humanizuojancius (aukstas lygis) ir menkai humanizuojancius (Zemas lygis) vartotojus. Kadangi
tyrimo imtis yra pakankamai didelé, tokiu biidu tikimasi aiSkiau atskleisti, ar gyvinus stipriai
humanizuojantys asmenys turi labiau iSreikstas (ir galbiit kitokio pobiidZio) nuostatas gyviiny maisto
atzvilgiu nei tie, kurie savo augintinius laiko tiesiog naminiai augintiniais. Kitaip tariant, eliminuojant
tarping grupe siekiama iSryskinti galimas reikSmingas diferenciacijas abiejuose skalés kraStuose ir
taip gauti aiSkesnj vaizda tarp humanizavimo masto ir nuostaty j gyviiny maistg.
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3.2. Vartotojy nuostaty j gyviiny maistg analizés rezultatai

Toliau atliekamas nuostaty | maistag gyviinams pagal prekiy atributus palyginimas pagal amZiy,
zmoniy skai¢iy namy iikyje, iSsilavinima, finansine¢ padétj. Kadangi Siy kintamyjy skirtingos reikSmés
néra subalansuotos, skirtingos reikSmés pagal prasme apjungiamos, kad biity kuo labiau
subalansuotos reikSmés. Pagal gyvenamg vieta ir lyt] palyginimai néra atlikti, nes Siose
charakteristikose duomenys yra labai nesubalansuoti ir néra galybés jy perskirstyti. Kadangi
nuostatos j gyviiny produktus néra normaliai pasiskirste, taikyti parametriniy testy negalima (pvz. t-
test), todé¢l bus taikomas neparametrinis testas - Mann-Whitney U ir lyginami vidutiniai kintamyjy

rangai tarp grupiy.

12 lenteléje pateikiama, kaip skiriasi bendras nuostaty j gyviiny maistg (kaip vientisos skalés)
vertinimas pagal keturias pagrindines socio-demografines charakteristikas — namy tkio dydj,
i§silavinima, finansine padétj ir amziy. Zvelgiant j Zmoniy skai¢ius namy tkyje (1-2 vs. 3 ir daugiau)
matyti, kad p-reik§mé didesné nei 0,05, taigi statistiSkai reik§Smingy skirtumy tarp dviejy namy iikiy
grupiy nenustatyta. Vidutiniy rangy (263,71 vs. 257,35) skirtumas néra pakankamai didelis, kad biity
reikSmingas. Analizuojant iSsilavinimo poveikj, tyrimo rezultatai (p = 0,002, p < 0,05) parodé, kad
aukstojo i$silavinimo turin¢iy respondenty bendras poziiris j gyviiny maistg reikSmingai skiriasi nuo
asmeny, neturin€iy aukstojo iSsilavinimo. Matyti, kad aukstaj; iSsilavinima turintys respondentai
paprastai labiau domisi kokybe ar kitais svarbiais aspektais, todél turi auksStesn;j (teigiamesnj ar labiau
iSreikstg) nuostaty | gyviny maistg jvert].

12 lentelé
Nuostaty j gyviiny maistg vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas
S p-
PoZymis Kriterijus N Vidutinis M.ann- reiks V4
rangas Whitney U .
mé
Szli:i?;‘é . 1= 216 263.71 31922 063 -0.48
. 4 3 ir daugiau 303 257.35 24868 0.009  -2.62
ikyje
. Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 234.56
I8sil 26872 0.002  -3.15
PRTAVIRINGS A uksstasis 356 271.65
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu galg su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka butiniems 204 234.23
iki tenkinti
L T 31922 063 -048

Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti,

padétis susitaupyti 24868 0.009 -2.62
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu 313 276.69
sau viska
19-35 216 250.25
Amzi 26872 0.002  -3.15
s 36 ir daugiau 303 266.95

Finansinés padéties atzvilgiu, nustatytas stastiskai reikSmingas skirtumas (p = 0,009: p< 0,05): labiau
pasiturintys Zmonés labiau domisi tam tikrais gyviiny maisto atributais (ar turi labiau iSreikStas
nuostatas) nei tie, kurie uzdirba maziau.

Analizuojant amziaus kriterijy nustatyta, kad 19-35 mety amziaus grupé ir 36 mety bei vyresni
asmenys skiriasi savo bendru poziiiriu ] gyviing maista (p = 0,002; p < 0,05). Nors vidutiniai rangai
parodo, kuri grupé turi ,,aukstesne* ar ,,zemesne* nuostata, tiksli interpretacija priklauso nuo to, kaip
suformuota skalé. Jei rangas aukStesnis, paprastai reiskia stipresnj (labiau iSreiksta) vertinima; Siuo
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atveju 266,95 yra aukStesnis uz 250,25, tad galima daryti prielaida, kad vyresni respondentai (36 ir
daugiau) turi rySkesnj/démesingesnj poziiirj ] gyviiny maista.

13 lentel¢je gilinamasi j specifinj nuostaty aspekta — gyviiny maisto kaing. Kiekvienos grupés
vidutinis rangas rodo, kaip jautriai vertinamas kainos aspektas.

13 lentelé

Nuostaty j gyviiny maisto kaing vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas

cr p-
Vidut Mann-
PoZymis Kriterijus N tqutinis -ann reiks V4
rangas Whitney U ,
mé
Zmoniy 1-2 216 270.94
kaici 30362 0.157 -1.42
Salelus nAMY 3 it daugiau 303 2522
tkyje
o Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 244 .86
ISsilavinimas Aukitasis 156 266.93 26546 0.116  -1.57
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka bitiniems 204 270.50
. .. poreikiams patenkinti
F -2,95
p;r:izilisslne Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 27260 0.003
susitaupyti
. . c s 1 252.52
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidZiu 315 523
sau viska
Amzi 19-35 216 250.25 30457 0.174 136
mzi . -
us 36 ir daugiau 303 266.95 :

Vertinant Zmoniy skai¢iy namy tkyje tyrimo rezultatai parodeé, kad skirtumas néra statistiSkai
reikSmingas (p = 0,157; p > 0,05). Paprastai tariant, nesvarbu, ar namy tkyje 1-2 Zmonés, ar 3 ir
daugiau — reikSmingai kitokiy poziiiriy | kainos svarbg nepastebéta. Taip pat nenustatyta statistiSkai
reik§mingo skirtumo issilavinimo atzvilgiu (p = 0,116; p > 0,05). Taigi, iSsilavinimo lygis, remiantis
Siais duomenimis, nejtakoja reikSmingai respondenty poziiirio } kaing. Amzius taip pat nelemia
statistiskai reikSmingy skirtumy vertinant biitent kainos kriterijy (p = 0,174; p > 0,05).

Taciau rezultatai parodé, kad finansiskai labiau pasiturin€iy ir maziau pasiturin¢iy asmeny poZziuris }
gyviny maisto kaing statistiSkai reikSmingai skiriasi (p = 0,003; p < 0,05). Maziau uzdirbantieji yra
linke suteikti kainai dar didesng reikSme.

14 lenteléje pateikiami tyrimo rezultatai, kiek skirtingiems respondenty segmentams svarbi gyviny
maisto sudétis. Rezultatai parode, kad 1-2 asmeny ir 3 ir daugiau asmeny namy tkiai reikSmingai
nesiskiria vertindami sudéties aspekta (p = 0,157; p > 0,05). Statistiskai reikSmingo skirtumo nerasta
ir i8silavinimo atzvilgiu (p = 0,116; p > 0,05) bei amziaus atzvilgiu (p = 0,174; p > 0,05). Taigi,
1§silavinimas ir amzius taip pat neturi jtakos tam, kiek respondentai kreipia démesj ] maisto sudeét].

14 lentelé

Nuostaty j gyviiny maisto sudétj vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas

o p-
Vidut Mann-
PoZymis Kriterijus N tqutims A ik Z
rangas Whitney U \
me
Zmoniy 1-2 216 268.64
Kaiéi 30858 0.157  -1.42
Salelus nAMY 5 i+ daugiau 303 253.84
tkyje
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Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 230.82

I$silavinimas 24258 0.116 -1.57

Aukstasis 356 273.36
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka biitiniems 204 235.12
Fi .. poreikiams patenkinti 505
inansin -
oa daétiss ©  Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 27055 0.003
susitaupyti
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu 315 276.11
sau viska
Amzius 1935 216 269.00 30779 0.174  -1,36
36 ir daugiau 303 253.58

StatistiSkai reikSmingi skirtumai nustatyti tik finansinés padéties atzvilgiu (p = 0,003; p < 0,05), t. y.
esama skirtumo tarp maziau pasiturin€iy ir pasiturin¢iy grupiy. Tyrimas parodé, kad finansiskai
stabillis Zmonés dazniau domisi, ar produktas ekologiskas, turi kokybiskos mésos, be griidy ir pan.

15 lenteléje pateikiami tyrimo rezultatai sutelkti j prekés dizaino (pakuotés, vizualinio pateikimo,
formos ar kity estetiniy savybiy) svarbg vartotojo akyse. Statiskai reikSmingy skirtumy nenustatyta
nei zmoniy skaiciaus namy tkyje (p = 0,442; p > 0,05), nei iSsilavinimo (p = 0,813; p > 0,05), nei
finansinés padéties atzvilgiu (p = 0,118; p > 0,05). Tai reiSkia, kad 1-2 asmeny ir didesni namy tkiai
nesiskiria vertindami gyviiny maisto prekés dizaing; pagrindinj/vidurinj/profesinj issilavinimg ir
aukstaji 18silavinima turintys Zmonés taip pat statistiSkai nesiskiria pagal dizaino svarbg; o Zmongés,
uzdirbantys maziau, ir tie, kurie leidZia sau viska, taip pat neturi i§ esmeés skirtingo pozitirio j dizaing.

15 lentele
Nuostaty j gyviiny maisto prekés dizaing vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas
Vidutini Mann-
PoZymis Kriterijus N rdutinis Whitne .p: .
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 265.90
kaidi 31450  0.442 -0.77
SKAICIUS NAMY 3 41 Jaugiau 303 255.80
ikyje
L Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 257.74
I8sil 2864 .81 -0.24
SSTAVIRINGS A ukstasis 356 261.03 soa6 0813 -0
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka biitiniems 204 272.56
. .. poreikiams patenkinti
F -1.56
p:i‘tlissme Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 29567  0.118
susitaupyti
315 251.87
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu
sau viska
19-35 216 254.08
Amzi 32446  0.044 -077
IS 36 ir daugiau 303 264.22

Zvelgiant | amzZiaus kriterijy, tyrimo rezultatai parod¢, kad p reik§mé yra vos maZesné uz 0,05 (p =
0,044), todé¢l gautas statistiSkai reikSmingas skirtumas (bet jis ribinis). Vidutiniai rangai (254,08 vs.
264,22) rodo, kad vyresni nei 36 mety respondentai Siek tiek labiau vertina dizaing. Kadangi
skirtumas yra gana mazas, reikéty turéti omenyje, kad praktikoje jis gali nebiiti itin reikSmingas,
taciau statistiskai Sios dvi amziaus grupés néra visiskai identiskos.
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Lyginant nuostaty gyviiny maisto gamintojo jvaizd] vertinimag skirtingose respondenty grupése (Zr.
16 lentele) nustatyta, kad nei namy tkyje gyvenanciy zmoniy skaicius (p = 0,747; p > 0,05), nei

i$silavinimas (p = 0,250; p > 0,05), nei amzius (p = 0,421; p > 0,05) statistiSkai reikSmingai nejtakoja
poziiirio ] gyviiny maisto gamintojo jvaizdj. Tuo tarpu finansinés padéties atveju gauta p = 0,054 (p

> 0,05), taigi, nors skirtumas priartéja prie reikSmingumo ribos, formaliai jis nelaikomas statistiSkai

patikimu (reik§mingu).

16 lentelé
Nuostaty gyviiny maisto gamintojo jvaizdj vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas
. Mann-
PoZymis Kriterijus N Vidutinis oy, ne P
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 262.48
kaici 32187 0.747 -0.32
SKAlCIus TaMY 3 4t daugiau 303 258.23
dkyje
. Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 248.94
I8sil 27211 -0.250 -1.15
SRTAVIINS A ukstasis 356 265.06
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka bitiniems 204 244.39
Fi .. poreikiams patenkinti 193
p::laértlissme Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 28945 0.054
susitaupyti
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu 315 270.11
sau viska
19-35 216 253.80
Amzius . . 31384 0.421 -0.80
36 ir daugiau 303 264.42

17 lenteléje pateikiamas nuostaty j marketingo teiginius apie gyviny maista vertinimo skirtingose
respondenty grupése palyginimas. IS rezultaty, pateikiamy lentel¢je, matyti, kad nei zmoniy skaicius
namy tikyje (p = 0,668; p > 0,05), nei iSsilavinimas (p = 0,339; p > 0,05), nei amzius (p = 0,364; p >
0,05) statistiSkai reikSmingai nesusij¢ su poziliriu ] marketingo teiginius apie gyviiny maista.
Finansinés padéties atzvilgiu reikSmingo skirtumo taip pat nerasta (p = 0,188; p > 0,05).

17 lentelé
Nuostaty j marketingo teiginius apie gyviiny maistg vertinimo skirtingose respondenty grupése
palyginimas
Mann-
Vidutini -
PoZymis Kriterijus N U Whitne P
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 256.69
skaiCius namy _ . : 32008 0.668 -0.43
. 3 ir daugiau 303 262.36
tkyje
. Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 250.80
I$sil 27514 0.339 -0.96
SOTAVININAS A ukstasis 356 264.21
. . Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu
Finansiné Y ae . . . .
padétis Uzdirbu tiek, kiek uztenka biitiniems 204 249.33 29954, 0.188 -1.32

poreikiams patenkinti

50



Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti,

susitaupyti
315 266.91
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu
sau viska
19-35 216 252.99
Amzi 121 .364 -0.91
fmzius 36 ir daugiau 303 265.00 31210036 09

18 lentel¢je pateikiamas nuostaty j prekés zenkla palyginimas. Tyrimo rezultatai parodé, kad zmoniy
skaicius namy ukyje (p = 0,831; p > 0,05), iSsilavinimas (p = 0,499; p > 0,05) ir finansiné padétis (p
=0,707; p > 0,05) nesudaro statistiskai reikSmingy skirtumy vertinant gyviiny maisto prekés Zenkla.
Taciau amzius Siuo atveju statistiSkai reikSmingai susijes (p = 0,008; p < 0,05): vyresni nei 36 mety
asmenys prekés zenkla laiko Siek tiek labiau svarbiu.

18 lentele
Nuostaty j gyviiny maisto prekés Zenklo vertinimg skirtingose respondenty grupése palyginimas
. . . Vidutinis Ma-nn- p-
Pozymis Kriterijus N Whitne .
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 258.35
kaici 32367 0.831 -0.21
Salelus NaMY 3 5+ daugiau 303 261.18
tkyje
. Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 253.49
I$silavinimas Aukitasis 156 262.98 27953 0.499 -0.68
Uzdirbu tiek, kad vos suduriu galg su galu
Uzdirbu tiek, kiek uztenka bitiniems 204 256.96
. .. poreikiams patenkinti
Finansiné L . . . .
padetis Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 31509 0.707 -0.38
susitaupyti
. . e s 1 261.
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu 315 61.97
sau viska
Amzi 19-35 216 239.66 28330 0.008 5 64
mZi . 2.
us 36 ir daugiau 303 274.50

19 lenteléje pateikiamas ir vartotojy nuostaty j rekomendacijas palyginimas. Kaip matyti pagal
pateiktus duomenis, skirtingas namy tkio dydis (p = 0,634; p > 0,05), iSsilavinimas (p = 0,099; p >
0,05), bei finansiné padétis (p = 0,707; p > 0,05) statistiSkai reikSmingy skirtumy neparodé. Uztat
amzius (p = 0,014; p < 0,05) lemia reikSminga skirtuma: 36 m. ir vyresni respondentai labiau
atsizvelgia ] kitiems asmenims (veterinarui, pazjstamiems) svarbias rekomendacijas nei 19-35 m.
amziaus grupé.

19 lentele
Nuostaty j gyviiny maisto rekomendacijas vertinimo skirtingose respondenty grupése palyginimas
. Mann-
PoZymis Kriterijus N Vidutinis Whitne _p: .
rangas reikSmé
yU
Zmoniy 1-2 216 253.97
kaici 31421 0.634 -0.48
SKAIUIUS NAMY 3 41 daugiau 303 264.30
tkyje
. Pagrindinis, vidurinis, profesinis 163 260.38
I3sil 28952 0.099 -0.04
SOTAVIRIMAS © A kstasis 356 259.83
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Uzdirbu tiek, kad vos suduriu gala su galu

Uzdirbu tiek, kiek uztenka bitiniems 204 263.06
. .. poreikiams patenkinti
Finansiné . . . .. .
padetis Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, 31505 0.707 -0.38
susitaupyti
1 258.02
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu 313 >8.0
sau viska
Amzi 19-35 216 241.04 28629 0.014 2 45
mzi . 2.
s 36 ir daugiau 303 273.51

Taigi, atlikta analizé atskleid¢, kad nuostatos | gyviiny maistg — tiek bendru atzvilgiu, tiek konkrec¢iy
jo atributy (kainos, sudéties, prekés dizaino, gamintojo jvaizdzio, marketingo teiginiy, prekés zenklo
ir rekomendacijy) svarba — yra sietinos su respondenty amziumi ir finansine padétimi, tuo tarpu
iSsilavinimas bei namy tikio dydis dazniausiai nelemia reik§Smingy skirtumy. D¢l duomeny disbalanso
galimybés iSnagrinéti lyties ir gyvenamosios vietos poveikj Siuo atveju nebuvo, todél Siy kintamyjy
itaka nevertinta.

Bendra nuostaty analizé rodo, kad aukstaj; iSsilavinima jgij¢ respondentai turi reikSmingai labiau
1Sreik$ta poziiir] j gyviiny maistg, palyginti su mazesnio iSsilavinimo asmenimis. Finansin¢ padétis
taip pat siejama su bendromis nuostatomis — zmon¢s, gaunantys didesnes pajamas, labiau domisi
kokybe ir kitais svarbiais produkcijos aspektais nei maziau pasiturintys asmenys. Amzius pasirodé
kaip reikSmingas kintamasis: 36 m. ir vyresni respondentai linke skirti daugiau démesio gyviiny
maistui apskritai negu jaunesni tyrimo dalyviai, turintys 19-35 metus.

Vertinant kainos aspekta, iSrySkejo tik finansiné padétis: statistiskai reikSmingi skirtumai parod¢, kad
maziau pasiturintys asmenys kainai teikia didesn¢ svarba, kai tuo tarpu labiau pasiturintiems ji maziau
lemia apsisprendimg rinktis vieng ar kita produkta. Amzius, iSsilavinimas ar namy tkio dydis Cia
reik§mingos jtakos neparodé. Panasi tendencija pastebéta ir tiriant sudéties kriterijaus svarba: ir vél
1Sryskéjo finansiné padétis — turtingesni respondentai labiau domisi, kokie ingredientai sudaro gyviny
maistg (ar produktas ekologiskas, be griidy), tuo tarpu maziau pajamy gaunanciy zmoniy démesys
sudéciai nebuvo toks ryskus.

Prekés dizaino atveju dauguma kintamyjy nesukiiré esminiy skirtumy, i§skyrus amziy: vyresni nei 36
mety respondentai formaliai Siek tiek labiau linke pastebéti dizaino aspektus, nors Sis skirtumas yra
labai artimas reikSmingumo ribai. Be to, gamintojo jvaizdis, marketingo teiginiai ir rekomendacijos,
vertinant jvairias demografines grupes, paprastai nesudaro esminiy skirtumy. ISimtis — prekés Zenklas
ir rekomendacijos, vertinant pagal amziy: vyresni asmenys gerokai dazniau kreipia démesj | zinomus
prekés zenklus ir kity (pavyzdziui, veterinary) rekomendacijas, o jaunesni Siuos veiksnius laiko kiek
maziau svarbiais.

Tyrimo rezultatai leidzia daryti iSvada, kad Lietuvos gyviiny maisto rinka yra gana nevienalyte, taciau
kai kurios demografinés charakteristikos (ypa¢ amzius ir finansiné padétis) i§ esmés nulemia
vartotojy elgsenos skirtumus.

3.3. Gyviiny humanizavimo ir nuostaty j gyviiny maista rySiai

Sioje dalyje analizuojama ar egzistuoja rysiai tarp gyviiny humanizmo ir nuostaty j gyviny maista.
Tam skaiCiuojamas Pearson koreliacijos koeficientas nustatant p ir r reikSmes.
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Atsakant ] klausimus, kiek nuostaty j gyviiny maistg raiSka priklauso nuo gyviing humanizavimo
laipsnio, labai stiprus koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy nenustatyti. Svarbu paminéti, kad visi rysiai
iSskyrus ry$i su gamintojo jvaizdziu ir prekés dizainu, yra statistiSkai reikSmingi (p < 0.05). Nors
ry$iai su gamintojo jvaizdZiu ir prekés dizainu nustatyti labai silpni, vis tik rezultatas néra statistiskai
reik§mingas.

Stebimi statistiSkai reikSmingi vidutinio stiprumo rysiai tarp humanizavimo ir gyviiny maisto sudéties
bei prekeés Zenklo. Galima teigti, kad aukSto humanizavimo lygio vartotojai labiau sureikSmina ar
labiau yra jautresni kalbant apie gyviiny maisto sudétj, nei Zemg humanizavimo laipsnj turintys
vartotojai. Pastariesiems maZziau svarbus yra ir gyviiny maisto prekés Zenklas. Daroma prielaida, jog
nehumanizuojantys gyvinus, kaip ir buvo pastebéje ekspertai interviu metu, nesureikSmina prekés
zenklo, o renkasi tai, kg jy augintinis mégsta uz, jo suvokimu, geriausia kaing.

20 lentelé
Nuostaty kategorijy ir gyviiny humanizavimo rySiai
Nuostaty kategorijos Gyviiny humanizavimas
pagal prekiy atributus Pearson koreliacijos koeficientas - r p-reik§me N
Gyviiny maisto kaina 0,71 0,02 519
Gyviiny maisto sudétis 0,49 0,04 519
Prekés dizainas 0,19 0,06 519
Gamintojo jvaizdis 0,18 0,06 519
Marketingo teiginiai 0,20 0,01 519
Prekés Zenklas 0,58 0,01 519
Rekomendacijos 0,79 0,00 519

Legenda: r reik§meés:

0,00-0,19 — labai silpnas rySys.

0,20-0,39 — silpnas rysys.

0,40-0,59 — vidutinis rysys.

0,60-0,79 — stiprus rysys.

0,80-1,00 — labai stiprus rysys.
Kaip matyti pagal pateiktag 20 lentele, gamintojo jvaizdis (r = 0,18) ir prekés dizainas (r = 0,19)
patenka j ,,labai silpno® rySio diapazong. Pazymétina, kad nustatytas ir labai silpnas, taciau statistiSkai
reikSmingas rySys tarp humanizavimo ir gamintojo jvaizdzio (r=0,06). Visgi, atkreiptinas démesys,
kad p-reiksmé = 0,06 (pvz., gamintojo jvaizdZio atveju) nerodo statistinio reikSmingumo, nes p >
0,05. Kitaip tariant, nors r = 0,18 formaliai nurodo ,labai silpna“ ry$j, Sis rySys galéjo atsirasti
atsitiktinai, todél sakyti, kad jis ,,statistiSkai reikSmingas®, biity neteisinga. Be to, norint teigti, kad
rySys patikimai egzistuoja populiacijoje, p-reikSmé turéty biiti mazesné uz pasirinkta reikSmingumo
lygmen;j (dazniausiai 0,05).

Marketingo teiginiai (r = 0,20) jau siekia ,,silpno* rysio lygj (0,20-0,39). Vidutinio stiprumo rysiai
nustatyti tarp humanizavimo lygio ir nuostaty | gyviiny maisto sudétj (r=0,49) ir prekés zenkla
(r=0,58). Taciau stipriis rysiai nustatyti tik su kaina (0,71) ir rekomendacijomis (r=0,79).

Remiantis koreliacijos koeficientais ir jy reikSmingumu, galima daryti iSvada, kad H1 hipoteze,
teigianti, jog auksStesnis gyviiny humanizavimo laipsnis yra susijes su didesniu démesiu prekiy kainai
ir sudéciai, pasitvirtino — rysiai su kainos (r = 0,71, p = 0,02) ir sudéties (r = 0,49, p = 0,04)
kintamaisiais yra statistiSkai reikSmingi. H2 hipotezé, numatanti, kad labiau humanizuojanciy
vartotojy démesys prekés dizainui turéty buti didesnis, nepasitvirtino, nes nustatytas labai silpnas ir
statistiSkai nereikSmingas rySys (r= 0,19, p = 0,06). Tuo tarpu H3, teigianti, kad aukSta humanizavimo
laipsnj turintys vartotojai labiau vertina rekomendacijas, yra pagrista stipriu ir reikSmingu rys$iu (r =
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0,79, p = 0,00); tai reiskia, kad hipotezé¢ pasitvirtino. H4 hipoteze, teigianti, kad aukStesnis
humanizavimo laipsnis siejamas su didesniu démesiu prekés zenklui ir gamintojo jvaizdziui,
pasitvirtino i§ dalies: prekés Zenklas (r = 0,58, p = 0,01) rodo statistiSkai reikSmingg vidutinio
stiprumo rysj, taciau gamintojo jvaizdZio rySys (r = 0,18, p = 0,06) néra statistiSkai reikSmingas.
Galiausiai, HS5 hipotez¢, teigianti, kad aukStesnis gyviny humanizavimo laipsnis didina
susidoméjimg marketingo teiginiais, pasitvirtino (r = 0,20, p = 0,01) - nustatytas silpnas, bet
statistiSkai reikSmingas koreliacinis rySys.

Toliau pateikiami rySiy matavimo rezultatai teiginiy lygmenyje.

21 lentele
Nuostaty j gyviiny maista ir gyviiny humanizavimo rysiai
Auk$tas humanizavimo lygis Zemas humanizavimo lygis
Teiginiai Pearson Pearson
reikime koreliacijos —reikime koreliacijos
P koeficientas - P koeficientas -
r r

Brang§§nls gyviny maistas paprastai yra 0.02 0.82 0.03 0.69
kokybiskesnis.
AS re'nkuos1 pigiausia gyviiny maista, 0.07 035 0.12 0.08
nepaisydamas (-a) jo sudéties.
Esu pasiruosgs E-us1) mqketl daugiau uz 0.05 0.53 0.01 0.89
premium ar natiiraly maistg.
Sud;tlg néra svarbi, jei maista mégsta mano 0.04 0.65 0.02 0581
augintinis.
D1rbt1n1§1 prlledal ir uzpllda.l mangs neatbaido 0.03 071 0.14 0.05
nuo augintinio maisto pirkimo.
Gyviino maisto sqdetls yra syarbesne uz kitus 0.04 0.59 001 085
aspektus, pvz., kaina ar dizaina.
Mafl sv.arl.)u, kasi maistas butu gaminamas i$ 0.02 082 0.01 0.90
natiiraliy ingredienty.
Granuliy dyd}5, fonna ar spalva neturi jtakos 0.01 0.98 0.02 0.74
mano sprendimui.
Man svgrbu, kaq produkto pakuoté atspindéty 0.01 087 0.02 0.75
kokybe ir profesionaluma.
Man r{es'varbu, koks gyviny maisto gamintojo 0.11 0.17 0.05 0.05
pavadinimas, svarbiausia yra kaina.
Man svar.bu, kad gamintojas skatinty aplinkos 0.02 0.78 0.13 0.07
apsaugg ir tvaruma.
Ekologl.skumas man néra svarbus kriterijus 0.02 076 0.07 030
renkantis produkta
AS paslinkl.u gyvany maistu, kuris yra 0.03 0.69 0.01 0.86
moksliskai patikrintas.
Rek.l'flmllnla{ Stikiai neturi jtakos mano 0.15 0.04 0.10 0.15
pasirinkimui.
Natoralumo akcentavimas marketinge 0.10 0.20 0.02 0.74
padidina mano pasitikéjimg augintinio maistu.
Prekés ;enklgs yra vienas svarbiausiy kriterijy 0.13 0.08 0.02 0.75
renkantis maista gyviinui.
Nauji ar maziau Zinomi prekés zenklai man 0.04 0.96 0.04 0.55
nesukelia abejoniy.
Prelfe.s zenklas néra svarbesnis uz kaing ar 0.42 0.56 0.03 0.67
sudétj.
Kity vartotojy rekomendacijos socialiniuose
tinkluose mane skatina isbandyti gyviino 0.01 0.91 0.02 0.83
maistg.
Influenceriy nuomoné turi jtakos mano

0.11 0.15 0.07 0.30

sprendimui pirkti.
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Net jei maistas turi daug gery atsiliepimy, tai
mangs neveikia.

Veterinaro nuomoné man yra patikimesne uz
kitas rekomendacijas.

0.03 0.68 0.05 0.48

0.09 0.22 0.05 0.43

Tyrimo rezultatai rodo, kad gyviiny humanizavimas — t. y. polinkis augintinj laikyti Seimos nariu,
teikiant jam zmogisky bruozy ar poreikiy — yra labiausiai susijes su tam tikromis nuostaty
kategorijomis (pavyzdziui, kaina ir rekomendacijomis), o kity nuostaty atzvilgiu (pvz., gamintojo
jvaizdis, prekés dizainas) ry$iai iSlieka labai silpni ar net visai nereikSmingi. DidZiausias nustatytas
rySys tarp humanizavimo ir kainos (r = 0,71) 1S pirmo zvilgsnio gali pasirodyti netikétas, nes neretai
manoma, kad itin mylintys savo augintinj Seimininkai ,,nekreipia démesio ] i§laidas*. Taciau tyrimo
rezultaty kontekste tai galima aiskinti tuo, kad branginantys augintinj Zmonés labiau vertina kainos ir
kokybés santykj: jie nori biti tikri, kad perka tai, kas i$ tiesy bus geriausia jy gyviinui, todél ir kaina
tampa vienu svarbiausiy rodikliy pasirenkant galuting preke.

Si tendencija atliepia ir kity mokslininky jzvalgas. Pavyzdziui, Schleicher, Cash ir Freeman (2019)
analizavo Seimininky pirkimo elgseng naminiy gyviiny prekiy rinkoje ir pasteb&jo, kad augant
emociniam prisiri§imui prie augintinio, tuo paciu didé¢ja poreikis itin atidziai jvertinti produkto
santykj tarp kainos ir kokybés. Nors anks¢iau manyta, kad ,,savaime suprantama‘, jog mylintis
Seimininkas pirks brangesnius produktus (ir 1éSy klausimas esg nebtsigs svarbus), praktika parode,
kad ypa¢ humanizuojantys savo gyviinus savininkai linke atidziau vertinti, kg gaus uz mokamg suma.
Taigi kaina, viena vertus, suvokiama kaip patikimumo garantas (geresn¢ kokybe, saugumas), tac¢iau
kita vertus, zmogus nori jsitikinti, ar tikrai verta investuoti biitent j §, o ne kitg produkta.

Panasiai, labai stiprus rySys tarp humanizavimo ir rekomendacijy (r = 0,79) rodo, kad gyviinus
»suzmoginantys* vartotojai tvirtai pasitiki tiek profesionaly (veterinary), tiek kity Seimininky
patirtimi. Tg patvirtina ir Lue ir kt. (2008) nurodant, kad Seimininkai, laikantys savo augintinius
»seimos dalimi“, dazniau kreipiasi j specialistus (veterinarus ar gyviny mitybos konsultantus) bei
kolegas augintiniy augintojus. Jy sprendimo procesas, ypa¢ renkantis maista, grindZziamas ne vien
emociniu ry$iu, bet ir realiu, daznai iSsamiau pasvertu informacijos jvertinimu: gaunamos
rekomendacijos, lyginama patirtis ir galimy produkty pranasumai.

Kitaip tariant, tyrimas atskleidZia, jog gyviinus humanizuojantys Seimininkai, prieSingai, nei kartais
manoma, néra tie, kurie spontaniskai iSleidzia pinigy ar aklai pasitiki bendrgja reklama. PrieSingai,
jie aktyviai ieSko/vertina, norédami jsitikinti, jog gyviinui bus parinktas tinkamiausias produktas: tokj
pozymj iliustruoja stipriis koreliaciniai rySiai su kainos svarba, taip pat rySkus poreikis kreiptis |
eksperty ir kity $eimininky nuomone. Siai i§vadai antrina ir Fox su Gee (2016) teigdami, kad
humanizuojantys Seimininkai sukuria savotiska ,,bendruomeng* aplink savo augintinj — daug dalijasi
tarpusavio patirtimi, vertina ir veterinary pastabas, ir produkty rekomendacijas; o taip pat - nuolat
iesko patikimy sprendimy.

Taigi, Sios iSvados atitinka platesnes mokslines jzvalgas apie humanizuojanciy vartotojy elgseng.
Nors emocinis santykis su gyviinu yra stipresnis, tai nereiSkia, kad Seimininkas tampa ekonomiskai
neracionalus. PrieSingai — stipri emociné investicija skatina atsakingesnj pasirinkimg, paremtg kainos,
kokybés santykiu bei kity Seimininky ar veterinary rekomendacijomis. Tokig logika patvirtina tiek
pateikto tyrimo rezultatai, tiek kity mokslininky darbai, kurie pabrézia, jog humanizavimas,
didindama psichologing atsakomybe uz gyviino savijauta, kartu didina ir savininko motyvacijg rinktis
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optimaliai. Vadinasi, galutiniai sprendimai nebiitinai yra ,,prabangiis, veikiau ,,geriausiai atitinkantys
gyviino poreikius pagal Seimininko galimybes*.

Tuo tarpu vidutinio stiprumo ry$iai, nustatyti tarp gyviiny humanizavimo ir maisto sudéties (r = 0,49)
bei prekes Zenklo (r = 0,58), rodo, kad Sie veiksniai, nors ir néra svarbiausi, vis délto jgauna didesne
reik§me vartotojams, labiau linkusiems ,,suzmoginti*“ savo augintinius. Kitaip tariant, tokie zmongés
dazniau pasidomi maisto sudétimi, ieSko kokybiSky ingredienty (ekologisky, be tam tikry cheminiy
priedy ar gridy), zidri, ar produktas atitinka ,,ZmogiSkosios mitybos* idealus, taciau renkasi
remdamiesi ne tik tuo. D¢l tos pacios priezasties daugéja atvejy, kai Seimininkai pasirenka gerai
Zinoma, reputacija turintj prekés zenkla, tikeédamiesi, kad jis uztikrins kokybg ir patikimuma (Brown,
2018). Visgi, lyginant su kaina ar rekomendacijomis, Sie rodikliai néra tokie dominuojantys: net ir
vertindami Zenklg ar sudétj, gyvinus humanizuojantys Seimininkai vis tiek stipriai remiasi kity
vartotojy patirtimi (pvz., forumuose, socialiniuose tinkluose) ar veterinary patarimais.

Tokia tendencija matoma ir ankstesniuose tyrimuose, susijusiuose su prekés Zenkly pasirinkimu esant
emociniam rySiui. Pavyzdziui, Fox su Gee (2016) teigimu, humanizuojantys savo gyviinus pirkéjai
pasikliauja ne vien gamintojo kuriamu jvaizdziu ar funkcine kokybe, bet ir socialine nauda —
bendruomeniy, veterinary nuomone. Tai patvirtina, kad toks vartotojas neapsiriboja vien prekeés
zenklo reputacija — jis ar ji nori platesnio ,,socialinio patvirtinimo®, jog produktas i tiesy yra tinkamas
jo Seimos nariui. Be to, Sios analizés rezultatai leidzia manyti, jog sudétis ir prekés Zenklas tampa
»antriniais filtravimo sluoksniais“: 1§ pradziy prioritetg jgyja rekomendacijos bei kaina, o véliau, jei
alternatyvos atrodo lygiavertes, papildoma svarba teikiama paciai produkty kokybei ir gamintojo
reputacijai.

Si logika paaiskina, kod¢l nustatyti tik vidutinio, o ne aukstesnio stiprumo koreliaciniai rysiai: net ir
emociskai susij¢ su augintiniu vartotojai pirmiausia siekia uztikrinti, jog produktas atitikty jy
finansinius lukesc¢ius ir turéty tvirta ,,socialinés rekomendacijos® pagrindg. Tuo tarpu sudétis bei
prekés Zenklo Zinomumas, nors ir svarbis, jgauna reikSme kaip papildomi kokybeés ,,indikatoriai®,
didinantys pasitikéjima galutiniu pasirinkimu. Tokia elgsena atspindi vartotojo pastangas derinti
emocing¢ atsakomybe uz gyving su racionaliu, patikrintu sprendimu, ieSkant tam tikro balanso tarp
kainos, veterinary ar kity Seimininky nuomonés, asmeniniy kokybés kriterijy ir kity svarbiy aspekty.

Silpni ryS$iai su marketingo teiginiais (r = 0,20), gamintojo jvaizdziu (r = 0,18) bei prekés dizainu (r
=0,19) atskleidzia, kad ,,humanizuojantys* gyviiny Seimininkai néra linke aklai pasitikéti reklaminiu
turiniu, bendrovés kuriamu prekiy jvaizdziu ar vien tik vizualiniu produkto patrauklumu. Kitaip
sakant, jiems svarbiau faktin¢ informacija ir praktiniai patarimai nei garstis marketingo teiginiai ir/ar
estetiska pakuoté. Sj skeptiskumga patvirtina ir kitose tyrimo dalyse pastebéta tendencija: riipestingi
Seimininkai, stipriau susitapatinantys su augintinio poreikiais, paprastai ieSko objektyviy ar patikrinty
fakty (pvz., veterinary, kity savininky patir€iy), todél marketimgo teiginiai jiems gali atrodyti
nepakankamai patikimi.

Toks poziiiris dera su kity moksliniy tyrimy iSvadomis, rodan¢iomis, kad emociskai su augintiniu
susij¢ vartotojai ,,filtruoja“ reklamines Zinutes per didesnj atsargumo prizme. Pavyzdziui, Ekstrom-
Knudsen ir Giudice (2024) teigia, kad gyvinus humanizuojantys Seimininkai pirmiausia remiasi
faktu, ar produktas i§ tiesy pasiteisino, o ne konkrecios kompanijos paciy susikurtu jvaizdziu. Todél
prekés dizainas, pakuotés patrauklumas ar bendras jvaizdis gali turéti antring reikSme, taciau pats
veiksmingiausias argumentas iSlieka tai, kas objektyviai patvirtinta arba vertinama kaip patikima
(pavyzdziui, geri atsiliepimai, veterinary rekomendacijos, iSsami informacija apie sudétj). Taigi,
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silpni rySiai su $iais atributais liudija, jog emociSkai su augintiniu susij¢ vartotojai, nors gal ir vertina
papildomus produkto atributus, galiausiai pirmenybe teikia kainai ir patikimos bendruomenés (ar
specialisty) rekomendacijoms.

Taigi, tyrimas atskleidZia tam tikrg loging sekga, kaip ,,suZmoginantys* Seimininkai renka informacija
apie prekes ir kokius pagrindinius sprendimo kriterijus jie remiasi. Visy pirma, jiems rapi
patikimumas (tiek per kainos vertinima, tiek per rekomendacijas), o prekés Zenklas ar sudétis tampa
»vidutinio svarbumo* klausimais. Tuo tarpu dizainas, gamintojo jvaizdis ir marketingo teiginiai gali
biiti vertinami kaip papildomi, bet jie néra tokie kritiski kriterijai, kad stipriai nulemty apsisprendima.
Si diferenciacija aiskiai atsiskleidzia tiek koreliacijy dydziuose (pavyzdziui, tarp r = 0,79 irr = 0,18
atotriikis yra itin didelis), tieck bendrame tyrimo kontekste, kur pastebéta, jog humanizuojantys
Seimininkai rodo didesnj démesj kokybei bei patikimiems, socialiai patvirtintiems, rodikliams.
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ISVADOS

Vartotojy nuostatos — tai kompleksinés psichologinés biisenos, darancios reikSminga jtakag
vartotojo elgsenai, kurias formuoja tiek individuali patirtis (pvz., tiesioginé¢ sgveika su
produktu), tiek platesné socialin¢ ir kultiirin¢ aplinka. Nuostatos yra dinamiSkos, gali buti
samoningos (tiesioginés) arba pasgmoningos (netiesioginés). Jy stiprumas priklauso nuo
kognityvinio prieinamumo, patvarumo, poveikio kitiems veiksmams ir kt. Nors stiprios
nuostatos paprastai ryskiau lemia vartotojo sprendimus, tam tikros situacijos (pvz., nejprastos
ar naujos) gali susilpninti nuostaty jtakg. Siekiant suprasti ar numatyti vartotojo elgsena,
bitina atsizvelgti j tiek psichologing (motyvacijos, suvokimo, patirties, jsitikinimy), tiek
kultiiring ar socialing kintamyjy saveika.

Prekiy atributai — tai savybés, apibiidinancios produktg ir suteikiancios pirkéjams informacija,
kurig jie naudoja priimdami sprendimg pirkti. Prekiy gyvinams atributai skirstomi j
ap¢ivopiamus (kaina, sudétis, pakuotés ir granuliy dydis, dizainas) ir neapc¢iuopiamus
(gamintojo jvaizdis, marketingo teiginiai, prekés Zenklas, rekomendacijos). Sie atributai
lemia, kaip vartotojai suvokia produkty kokybe ir atitiktj savo poreikiams. Tyrimuose
pazymima, kad Sie atributai formuoja bendra produkto verte: nuo paprastesniy, objektyviy
rodikliy: fiziniy ar funkciniy (pavyzdziui, pakuotés dydzio, kainos ar sudéties), iki
subjektyviy, susijusiy su emociniais bei socialiniais aspektais (pvz., prekés zenklu, gamintojo
reputacija, taip pat ekologiSkumu).

Gyviiny humanizavimg identifikuoja tokie pozymiai: augintinio suvokimas kaip Seimos nario
ar ,,vaiko* pakaitalo, nuolatinis emocinis bendravimas (kalbéjimas su augintiniu, Svenciy
Sventimas, dovany pirkimas), asmenybés bruozy ar Zzmogisky poreikiy priskyrimas, leidimas
gyviunui naudotis visomis buitinémis erdvémis (miegoti lovoje ir pan.) bei reikSmingy
piniginiy istekliy skyrimas. Sie elgsenos elementai leidZia empiriskai nustatyti, kokiu mastu
naminiy gyviiny savininkai humanizuoja savo augintinius.

IS visy analizuoty veiksniy vartotojy amzius ir finansin¢ padétis rySkiausiai diferencijavo
respondenty nuostatas | gyviiny maista: vyresni zmonés linke labiau atsizvelgti | prekeés
zenkla, rekomendacijas ir dizaing, o finansiskai stabilesni asmenys yra reiklesni produkto
kokybei, labiau vertina sudétj. Namy iikio dydis ir iSsilavinimas didzigja dalimi netur¢jo
statistiSkai reikSmingos jtakos, iSskyrus bendras nuostatas (tuo atveju, kai lyginami aukstojo
i§silavinimo turintys ir neturintys).

Atliktas tyrimas parodé, kad gyviny humanizavimas tam tikru mastu daro jtaka vartotojo
nuostatoms, taciau $is poveikis pasireiskia ne vienodai visiems prekiy atributams. Tyrimas
atskleidé statistiSkai reikSmingus vidutinio stiprumo ryS$ius tarp humanizavimo ir gyviny
maisto sudéties bei prekés Zenklo, taip pat stiprius rysius su kaina ir rekomendacijomis. Tai
reiSkia, kad auk$to humanizavimo lygio vartotojai labiau linke sureikSminti sudétj bei prekeés
zenkla ir, atitinkamai, didesne svarbg teikia ekspertinéms bei kity vartotojy rekomendacijoms
ir kainos adekvatumui. Tuo tarpu rySys su gamintojo jvaizdziu ir prekés dizainu nepasieke
statistinio reikSmingumo lygio, todél galima daryti iSvada, jog Sie atributai néra tokie svarbus
ar lemiantys apsisprendimg vartotojams, kurie savo augintinius laiko Seimos nariais. Taigi,
empiriniai duomenys leidzia teigti, kad gyviiny humanizavimas i$ tiesy siejasi su vartotojo
nuostaty skirtumais, kalbant apie produkto kokybés, prekiy Zenklo, kainos ir eksperty bei kity
vartotojy rekomendacijy atributus.
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1 Priedas
VARTOTOJU, PERKANCIU MAISTA SAVO SUNIMS IR KATEMS ANKETA
Gerbiamas/-a respondente,

Esu Vilniaus Universiteto, Siauliy akademijos Regiony plétros instituto Vadybos magistranté Asta
Magciunskiené. Siuo metu atlicku tyrima, kurio tikslas — identifikuoti vartotojy, perkanciy maistg
savo Sunims ir katéms, nuostatas jo atzvilgiu.

Jiisy nuomoné labai svarbi, todél kvieciu Jus atsakyti j visus anketos klausimus. Pildymas uztruks iki
7 minuciy.

Apklausa yra anoniming, tyrimo duomenys yra konfidencialis ir bus pateikti apibendrintai magistro
darbe.

Kilus klausimams, galite susisiekti el. paStu asta.maciunskiene@sa.stud.vu.lt.

Dékoju uZ Jusy laikg ir nuosirdZius atsakymus.

1. Ar auginate namie gyviing (-u)?
o Taip
Ne

o

Jusy amzius:
19-25

26 -35

36 —45

46 ir daugiau

0O 000N

Jisy lytis:
Nenoriu atsakyti
Vyras
Moteris

00 0 W

Kiek Zmoniy gyvena jiisy namy iikyje?
1

2
3 ir daugiau

00 0 N

o

Gyvenate:
Mieste, miestelyje, uzmiestyje
Kaime, vienkiemyje

o O

ISsilavinimas
Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis

0000 O

7. Kuri situacija geriausiai atspindi jusu finansine padéti:
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o O O O

00 ™

0000 ©

Man mano Suo/katé yra tikras Seimos narys

Turiu su juo stipry emocinj rysj

Jis man lyg vaikas (daznai pavadinu vaiku)

Niekas geriau uz mane juo nepasiriipina

Augintinj, jam mirus, reikia laidoti beveik kaip artimajj
Noréciau turéti drabuZziy su savo gyviino atvaizdu

Uzdirbu tiek, kad vos suduriu galg su galu

Uzdirbu tiek, kiek uztenka biitiniems poreikiams patenkinti
Uzdirbu tiek, kad galiu sau leisti pakeliauti, susitaupyti
Uzdirbu tiek, kad nereikia riboti saves, leidziu sau viska

K3 auginate (galima Zyméti daugiau nei 1)
Sunj/-is
Kate/-es

Ar jusy auginamas gyviinas (-ai) grynaveislis (-iai), ar miSriinas (-ai)?
Grynaveislis

Mirsriinas

Auginu ir grynaveisl] ir miSrung

NezZinau

. Kokiu maistu Seriate savo gyviing (-us)?

Sausu

Konservais

RAW/BARF

Misriai (sausu, konservais)
Likuéiais nuo stalo, ko§émis

. Pagalvokite apie santykius su savo gyviinu ir jvertinkite, kiek sutinkate su Zemiau pateiktais

teiginiais:
— . Nei . I
Tikrai  Lygir TAIP Lygir Tikrai
TAIP  TAIP .~ NE Ne
nei NE
O

0O o0 O O O O
0O o o0 o O O
0O o0 O o O O
O O O O O ©O

O O O O

Augintinio poreikiams isleidziu daugiau nei sau: Lepinu jj,

perku ir darau tai, kas jam patinka

o
o
o
o
O

Visada Svenciu savo augintinio gimtadienius, dovanoju

dovanas Sv. Kalédy proga

Visada imu savo augintinj kartu j darba/kaving/keliones

Augintinio sveikata riipinuosi labiau nei savo

Savo augintinio maistui negailiu pinigy, renkuosi geriausig

12.Pagalvokite apie gyviiny maista bei jo kokybe ir jvertinkite kiek sutinkate su Zemiau
pateiktais teiginiais:

Visitkai _ Nei _ Visiskai
lSls. al Nesutinku . Sutinku ls.ls al
nesutinku sutinku, sutinku
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Brangesnis  gyviiny  maistas  paprastai  yra
kokybiskesnis.

AS renkuosi pigiausig gyviny maistg, nepaisydamas (-
a) jo sudéties.

Esu pasiruosgs (-usi) mokéti daugiau uz ,,premium* ar
,.hatliraly* maista.

Sudétis néra svarbi, jei maista mégsta mano augintinis.
Dirbtiniai priedai ir uzpildai manes neatbaido nuo
augintinio maisto pirkimo.

Gyvino maisto sudétis yra svarbesné uz kitus
aspektus, pvz., kaing ar dizaing.

Man svarbu, kad maistas biity gaminamas i$ natiiraliy
ingredienty.

Granuliy dydis, forma ar spalva neturi jtakos mano
sprendimui.

Man svarbu, kad produkto pakuoté atspindéty kokybe
ir profesionalumg.

Man nesvarbu, koks gyviiny maisto gamintojo
pavadinimas, svarbiausia yra kaina.

Man svarbu, kad gamintojas skatinty aplinkos apsauga
ir tvaruma.

Ekologiskumas man néra svarbus kriterijus renkantis
produkta

AS pasitikiu gyviny maistu, kuris yra ,,moksliskai
patikrintas®.

Reklaminiai §tikiai neturi jtakos mano pasirinkimui.
Nattralumo akcentavimas marketinge padidina mano
pasitikéjimg augintinio maistu.

Prekés zenklas yra vienas svarbiausiy kriterijy
renkantis maista gyviinui.

Prekés zenklas néra svarbesnis uz kaing ar sudétj.
Nauji ar maziau zinomi prekés Zenklai man nesukelia
abejoniy.

Kity vartotojy rekomendacijos socialiniuose tinkluose
mane skatina i$bandyti gyviino maistg.

Influenceriy nuomoné turi jtakos mano sprendimui
pirkti.

Net jei maistas turi daug gery atsiliepimy, tai mangs
neveikia.

Veterinaro nuomoné man yra patikimesné uz kitas
rekomendacijas.

Dékoju uz atsakymus

nei
nesutinku

O
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