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Sis tyrimas atliekamas siekiant issiaiskinti, ar skeptikumui ,,greenwashing‘u®, kuomet
jmonés naudojasi aplinkosaugines savybes rodandiais teiginiais apgaudinédamos vartotojus,
analizuojami faktoriai: suvokiamas vartotojo efektyvumas, polinkis pasitikéti bei paranoja, turi
neigiama ar teigiama poveikj (ji silpnina ar stiprina). I siam tikslui pasiekti iskeltus uzdavinius
jeina literatiiros analizé, empirinio objekty tyrimo elektroninés apklausos pavidalu atlikimas,
surinkty duomeny apdorojimas ir analizé ir gauty rezultaty pateikimas bei interpretacija remiantis
analizuota literattira. Tyrimui taikyta kiekybiné apklausa, 0 ja surinkty atsakymy duomenimis buvo
matuojama Pearson koreliacija tarp tiriamy faktoriy ir skeptiSkumo pozicijy. Gauti rezultatai rodo,
kad visi trys tyrime isskirti faktoriai turi poveikj bent vienai skeptiSkumo ,,7aliuoju smegeny
plovimu® pozicijai, tac¢iau, kadangi Siam vertinimui pasitelktos trys skeptiskumg vertinancios
atskiros pozicijos (zaliasis skepticizmas, neigiamas pozitris ] ,,zaligjj smegeny plovimg® ir

ketinimas pirkti), pobiudis, kaip ji paveikia faktoriai, buvo skirtingas.
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This thesis examines whether scepticism towards greenwashing, an activity by which
companies use environmental claims to deceive consumers, has negative or positive relationship
with perceived consumer effectiveness, dispositional trust and paranoia. Tasks that were set to
achieve this goal include literature analysis, conducting an electronic survey, processing and
analysing the data collected, and presenting and interpreting the results based on the literature
analysed. A quantitative survey was used for the study, and Pearson's correlation between the
factors studied and the scepticism was measured. The results show that all three factors identified
in the thesis influence at least one position of scepticism towards greenwashing, but since three
separate positions assessing scepticism (green scepticism, negative attitude towards greenwashing
and intention to purchase) were used for this assessment, the sort of how it is affected by the factors

was different.
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IVADAS

Vartotojams vis labiau riipi, kad jmonés, i$ kuriy jie jsigyja prekes ir paslaugas, bty
socialiai atsakingos, o tokiu atveju jei kokiy nors organizacijy veikla aplinkai ir visuomenei daro
zalg, vartotojai buriasi ir agituoja jas boikotuoti (Nyilasy ir kt., 2014). Toks iSauges visuomenés
démesys jmoniy socialinei atsakomybei (JSA) pakeité ir vartotojy pirkimo elgseng (Elg ir
Hultman, 2016; Utgard, 2018). Todé¢l, dauguma jmoniy matydamos galimybe patenkinti naujai
i8kilusius vartotojy poreikius ja naudojasi ir stengiasi susidaryti ekologiska jvaizd] sitilydamos
»zalesnes* prekes, tikédamos, kad vartotojai pirks jy produkcijg jei ji bus centruota bitent aplink
aplinkosaugg. Nors ir yra jmoniy, kurios nuoSirdZiai stengiasi prisidéti prie aplinkosaugos
problemy sprendimy, taciau dalis naudojasi proga pasinaudoti Zmoniy abejingumu arba
pasitikéjimu ir tik reklamuojasi $ias problemas sprendziancios, nors jokiy papildomy veiksmy
nesiima arba net elgiasi prieSingai. Pavyzdziui, nemazai plastikg gaminanc¢iy jmoniy reklamos yra
skiriama asmeny skatinimui rasiuoti atliekas, naudoti atsinaujinancius iSteklius bei taupyti
energija, juos jtikinant, kad jy individualis veiksmai gali prisidéti prie planetos iSsaugojimo,
pacioms taip atsikratant atsakomybés. Vienas tokiy atvejy yra garsi, daug apdovanojimy laimeéjusi
prie§ tar$g kovojancios organizacijos ,,Keep America Beautiful“ 1971 metais televizijoje
pasirodziusi reklama, kuria skleidziama Zinuté, jog ,,Zmonés sukélé tarSg — zmonés gali jg ir
sustabdyti.” Taciau §1 organizacija buvo sudaryta i§ lyderiaujanciy gérimy ir pakavimo korporacijy
(tokiy kaip ,,American Can Co.“ ir ,,Owens-lllinois Glass Co., prie jy véliau prisijungé ,,Coca-
Cola“ ir ,,Dixie Cup Co*), kuriy produkcija yra plastikas bei kitos tarSios medziagos, be to, Sios
jmonés priesinosi kitoms aplinkosaugos iniciatyvoms (Dunaway, 2017). Tokiu biidu asmenims
buvo stengiamasi formuoti suvokima, jog dél tarSos kalté krenta ne patiems plastiko gamintojams
— bet tuo pasirtpinti turi buti individuali kiekvieno Zzmogaus pareiga ir riSiuodamas atliekas jis
prisidés prie globalios tarSos sumazinimo. Taciau 2018 mety duomenimis Europos Sajungoje
perdirbta tik 58,2%, 0 JAV tik 28,9% visy jy surinkty plastikiniy taros buteliy (Statista, 2021). Tad
problemos sprendimas turéty biiti ne individualaus asmens atlieky riiSiavimas, o plastiko gamybos
prevencija, bet toks pozitiris dalinai sékmingai $iy ir pana$iy jmoniy buvo pakeistas ir jos toliau

galéjo veikti nepatirdamos dideliy nuostoliy tokiy sprendimy paieSkai bei nebankrutuodamos.



Kitos jmonés rinkodaros priemonémis stengiasi apgauti ir sudaryti jspiidj, jog jy produkcija yra
ekologiska ir draugiska aplinkai, taciau iS tikryjy jy vykdoma veikla tokia néra arba yra tik dalinai
tokia, kokia jg Sios jmonés skelbia — 0 tai yra vadinama ,,greenwashing‘u®, arba ,,zaliuoju smegeny
plovimu®. Europos Komisija ir nacionalinés vartotojy institucijos 2021 sausio 28 d. pateiké
internetiniy svetainiy patikros skirtos nustatyti ES vartotojy teisés pazeidimus elektroninése
parduotuvése rezultatus. Siais metais §i patikra buvo koncentruota bitent j ,,greenwashing‘a“.
Nacionalin¢ vartotojy apsaugos institucija pranesé, jog net 42% visy atvejy teiginiy buvo
melagingi, apgaulingi arba nepilnai atspindintys tiesg ir Europos Sajungos teis¢je gali biti
laikomais nesgzininga konkurencijos praktika (European Commission, 2021). Tac¢iau tokiy jmoniy
gali buti net ir daugiau, jos klaidindamos ar meluodamos gali pasinaudoti zmoniy i§ anksto
turimais polinkiais — suvokiamu vartotojo efektyvumu (angl. ,,Perceived Customer Effectiveness®)
bei polinkiu pasitikéti (angl. ,,Dispositional Trust”). Vartotojai, kuriy suvokiamas jy efektyvumas
yra jvertinamas aukstai — jy isitikinimai, kad jie gali turéti jtakos aplinkos i§saugojimui yra stipriis
(ElNen ir kt., 1991) — gali siekti vartoti tik produktus, kurie tarsi turéty padéti siekti Sio tikslo, nors
prekés zenklai §j jy poveik] i$ tiesy nurodyty klaidingai. O asmenys, kurie turi polinkj pasitikéti,
gali neabejoti ,,greenwashing‘u® uzsiimanc¢iy jmoniy komunikuojamais teiginiais kliaudamiesi,
kad jos sako tiesa ir taip biiti apgauti. Taciau kiti iSankstiniai faktoriai, tokie kaip nepasitikéjimas
ar jos ekstremalesné forma paranoja (angl. ,,Distrust®, ,,Paranoia®) gali sukelti ar sustiprinti
skeptiSkg nusistatymag visiems abejotiniems ir neakivaizdiems teiginiams. Paranoja, kuri yra
laikoma nuojauta ar suvokimu, kad kas nors sgmoningai Siekia sukelti zalg (Freeman ir kt., 2002),
gali versti vartotojus atsargiai ir jtariai zitiréti j jmones ir jy vieSus teiginius, 0 nepasitikéjimo
faktorius gali didinti nepasikliovima ar skeptiska pozitrj | pateikiamg informacijg. Todél, siekiant
i$siaiskinti, ar skeptiSkuma ,,greenwashing‘u®, kuomet jmonés naudojasi aplinkosaugos skatinimu
apgaudinédamos vartotojus, Sie faktoriai veikia neigiamai ar teigiamai (Silpnina ar stiprina), yra

atliekamas $is tyrimas.

,,Greenwashing‘as“ ir jo poveikis literatiroje yra nagrinétas gana placiai, atlikta nemazai
tyrimy matuojant ry§j su jvairiais faktoriais, ar jy medijuojantj poveikj ketinimui pirkti, taciau Siy
darbe aptariamy faktoriy ir skeptiSkumo ,,zaliuoju smegeny plovimu® ry$io analizé ankstesniuose
tyrimuose nebuvo atlikta. Todél Siuo raSto darbu yra siekiama nustatyti, ar Sie numatyti faktoriai
galéty paveikti skeptiskuma ,,greenwashing‘u®. Sio rasto darbo tikslas — i$nagrinéti ir pristatyti

suvokiamo vartotojo efektyvumo, polinkio pasitikéti, paranojos (ir nepasitikéjimo) poveikij



vartotojy skeptiSkumui ,,zaliuoju smegeny plovimu®. O tai bus diagnozuojama matuojant rysius

tarp faktoriy ir skeptiSkumo pozicijy. Rezultaty dalyje yra pateikiama Siy pasirinkty savybiy ir

tyrimo objekto koreliacija bei jos analizé. Faktoriai pasirinkti del galimo loginio rySio, kurio

pagrindimas pateikiamas teorin¢je darbo dalyje bei tyrimo modelio ir hipoteziy skyrelyje.

Darbo tikslui pasiekti nustatyti uzdaviniai yra:

1
2
3.
4

Literatuiros analizé;
Empirinio objekty tyrimo elektroninés apklausos pavidalu atlikimas;
Surinkty duomeny apdorojimas ir analize;

Gauty rezultaty pateikimas bei interpretacija remiantis analizuota literatiira.

Pasirinktas tyrimo metodas yra kiekybiné apklausa. Sis darbas susideda i§ trijy daliy:

primoje raSto darbo dalyje yra vykdoma teoriné apzvalga — analizuojama literatiira, tiesiogiai ar

dalinai susijusi su darbo tema ir apibréziamos sgvokos. Antroje dalyje apraSoma tyrimo metodika,

treCioje — atliktas tiriamy objekty tyrimas, siekiant nustatyti bei patikrinti rySius (koreliacijas). O

ketvirta dalis skirta aptarti rezultatus ir pateikti iSvadas.



1. TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.  Zaliasis smegeny plovimas

Prognozuota, kad 2021 metais pasaulio vartotojai prekéms, prisidedan¢ioms prie
aplinkosaugos, isleis apie 150 milijardy JAV doleriy (NielsenlQ, 2019). Tos pacios rinkodaros
tyrimy firma 2015 metais i$leistame straipsnyje pateiké Kito tyrimo rezultatus, kurie parodeé, jog
net 66% pasaulio vartotojy galéty mokéti daugiau uz aplinkg tausojanc¢ius produktus. Jau minétame
2019 mety tyrime patikslinti ir isskirti vartotojams svarbiausi prekés pozymiai, tokie kaip
aplinkai (33,5%) (NielsenlQ, 2019). D¢l Sios ir kity priezasciy ISA verslo lyderiams tampa vis
svarbesné (Porter ir Kramer, 2006). Pagal LR socialinés apsaugos ir darbo ministerijos apibrézima
— tai yra ,,jmonés atsakomybé uz jos poveikj aplinkai ir visuomenei®, Kai ,,jmonés kartu su
visuomeniniais ir valstybinio sektoriaus partneriais ieSko novatoriSky sisteminiy socialiniy,
aplinkosaugos ir platesniy ekonominés gerovés problemy sprendimy® (2021). D¢l auganéio
poreikio parodyti visuomenei, jog jmoné yra socialiai atsakinga, bei didéjancios tvariy prekiy bei
paslaugy paklausos, jmonés kuria zaliojo marketingo strategijas (Zhang ir kt., 2018). Taciau,
augant Zaliajai rinkai — vartotojy, produkty, paslaugy, firmy kiekiui, atsirado ir plétési ,,Zaliojo
smegeny plovimo®“ fenomenas (Majlath, 2017). Lyon ir Montgomery teigia (2015), jog néra
konkretaus ,,greenwashing‘o* apibrézimo, dél jo daugialypés ir jvairiapusisSkos prigimties. Taciau
dauguma kity tyréjy remiasi Oksfordo angly kalbos zodyno ir ,,TerraChoice* sgvoky apibrézimais.
Siuose apibrézimuose $is reiskinys vertinamas kaip sgmoningas jmonés veiksmas, orientuotas j
suinteresuotyjy Saliy apgaudinéjima, kuriame yra klaidinanciy elementy (Torelli ir kt., 2020).
Pirma kartg Sis terminas buvo sukurtas ir pavartotas aktyvisto Jay Westerveld‘o 1986 metais, kai
viesbuciai prad¢jo praSyti savo klienty naudoti rankSluos¢ius pakartotinai, teigdami, kad tai yra
kompanijos vandens taupymo strategija, nors nevykdé jokiy kity veiksmy aplinkosaugos srityje.
Kai kurie akademikai naudodami ,,greenwashing‘o* terming kalba tik apie problemas, kurios yra
susijusios su aplinkosauga, i§skirdami jj nuo ,,bluewashing‘o* — tapataus termino skirto apibudinti
jmoniy veiksmus socialinéje aplinkoje, tadiau dauguma jy Siy reiSkiniy neisskiria ir

,.greenwashing‘a* laiko ir socialiniu, ir aplinkosauginiu fenomenu.



,.Zaliojo smegeny plovimo* fenomenas gali biiti skaidomas j kelias sritis ar lygius. Dalyje
nagrinétos literattiros jis buvo iSskiriamas j vykdomg jmonés lygiu ir vykdomg produkto ar
paslaugos lygiu (Vieira ir kt., 2020). Imonés lygiu vykdomo ,,greenwashing‘o® pavyzdys yra
General Electric firma, rengusi ,,Ecomagination* kampanija, kuria buvo reklamuojamos jmonés
aplinkosaugos praktikos, nors tuo paciu metu GE émési lobizmo kovojant su Aplinkos saugos
agentiros (angl. EPA) naujai priimtais Svaraus oro reikalavimais (Delmas ir Burbano, 2011). O
produkto ar paslaugos lygio pavyzdziu galima pateikti klaidingai patvirtintus LG Saldytuvus
,Energy Star* — ekologinj perkés zenkla, kuris apima modelius tausojancius energija, taciau, kaip
véliau paaiskéjo, deSimt Sio prekés zenklo Saldytuvy modeliy neatitiko reikalavimy, kad biity
galimi sertifikuoti (Delmas ir Burbano, 2011). Kiti autoriai siiilo ,,7aligjj smegeny plovima®
skirstyti | keturis lygius, kuriems budingi konkretiis tikslai ir komunikacijos procediiros: jmonés
lygis, strateginis lygis, tamsusis lygis ir produkto lygis. Imoniy lygmens Zzaliasis plovimas yra
susijes su klaidinané¢iais duomenimis ir komunikacija apie aplinkosauginius aspektus, susijusius
su tikruoju jmonés jvaizdziu ir reputacija. Sis lygis apima nekintan¢ius aspektus (jmonés
pavadinimag ir logotipa, vizija, standarty laikymasi ir jmonés sertifikatg ir kt.). Strateginio lygmens
zaliasis plovimas yra susijes su klaidinancia aplinkosaugine komunikacija, susijusia su blisimomis
imonés strategijomis (strategine vie$gja komunikacija, jmonés vidutinés trukmés ir ilgalaikiais
tikslais, strateginiu technologijos/procesy tobulinimo ar jgyvendinimo planu, ataskaity
komunikacija ir tikslinémis ypatingomis operacijomis ir kt.). Tamsaus lygio zaliasis plovimas yra
susijes su klaidinanéia aplinkos komunikacija, susieta su paslépta neteiséta veikla (pinigy plovimu,
nusikalstamu ir (arba) susitarimais su mafija, korupcija ir investicijomis su uzsléptais tikslais).
Produkto lygmens zaliasis plovimas yra susij¢s su klaidinanc¢ia aplinkosaugine komunikacija per
kai kurias specifines produkto ar gaminiy grupés savybes (pvz., etikete, tiksline reklama, pakuote
ir produkty sertifikatus) (Torelli ir kt., 2020). Parguel ir kiti tyréjai (2015) iSskyré ir kitg ,,Zaliojo
smegeny plovimo* formg, kurig pavadino ,,vykdomuoju* (angl. Executional) ,,greenwashing‘u‘.
Sioje formoje yra naudojami asociacijas su gamta i$Saukiantys elementai, tokie kaip vaizdiniai,
naudojantys spalvas (pvz. zalia, mélyna), garsai (pvz. jira, pauks¢iai), fonas, kuriame vaizduojami
natiiraltis kraStovaizdZiai (pvz. kalnai, miSkai, vandenynas) arba nykstanciy gyviiny risiy
nuotraukos (pvz. pandos, delfinai), ar atsinaujinantys energijos Saltiniai (pvz. véjas, kriokliai)
(Parguel ir kt., 2015). Jie atliko tyrima, kuriuo empiriskai parod¢, koks yra klaidinantis $iy gamtos

asociacijas i$SaukianCiy elementy efektas. Tyrimo metu buvo analizuotas ,,vykdomasis Zaliojo
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smegeny plovimo* efektas ir jj moderuojantys faktoriai vartotojus suskirscius j dvi kategorijas: (a)
vartotojai ne-ckspertai ir (b) vartotojai ekspertai. Empiriniai rezultatai parodé, kad reklamoje
esantys ,,vykdomieji“ asociacijas su gamta i$Saukiantys elementai sukuria didesnj jmoniy
ekologiskumo jvaizdj tarp vartotojy ne-eksperty, o poveikis vartotojams ekspertams nebuvo
reikSmingas. Tad nuodugniai nesidomintys aplinkosauga ir ekologiSkais produktais vartotojai
galéjo biti apgauti jmoniy pasitelkusiy minétus elementus. ,,Greenwashing‘as® taip pat apima ir
daznai pasitaikancius jmoniy teiginius apie savo neekologiSkus gaminius, tokius kaip oro linijy
skrydziai, plastikiniai buteliai ir (nehibridiniai) automobiliai. To pavyzdys gali buti naftos
bendrovés reklama, teigianti, kad jos besvinés dujos neterSia. Taip pat, neaiskius ar dviprasmiskus
teiginius, kuriuose yra skambi frazé, kuri yra per plati, kad turéty aiskig reik§me, pavyzdziui,

,,visiSkai nattralus“ (angl. ,,All Natural®) .

Literatiiroje apraSyty tyrimy duomenimis ,,greenwashing‘as* daro Zalg vartotojams,
imonéms ir bendrai visai visuomenei. Vartotojams ,,zaliasis smegeny plovimas* daro jtaka jy
skepticizmui (Rahman ir kt., 2015), suvokiamai rizikai (angl. Perceived risk) (Chang ir Chen,
2014), neigiamai veikia pasitikéjimg ekologisku prekés Zenklu (Chang ir Chen, 2014; Leonidou ir
Skarmeas, 2017), bei ketinimg pirkti (Leonidou ir Skarmeas, 2017; Zhang ir kt., 2018). Imonéms
,»zaliojo smegeny plovimo* Zala yra ta, kad neigiamai paveikiamas organizacijos patikimumas,
vartotojy suvokiami jmonés veiklos rezultatai (Nyilasy ir kt., 2014) ir jmonés rinkos verté (Parguel
ir kt., 2015), o tos jmonés, kurios nuoSirdziai ripinasi aplinkosauga praranda savo konkurencinj
pranaSumg (Furlow, 2010). Visuomenei daromas neigiamas poveikis yra atsirades skeptiskas
poziiiris | platesnj aplinkosaugos klausima, 0 per didelis ir netinkamas ,,Zaliyjy“ teiginiy
naudojimas gali prisotinti rinkg tiek, kad produkto ekologiskumas vartotojui gali tapti beprasmis
(Zimmer ir kt., 1994). D¢l 8iy priezasciy, kad nebebiity daroma rimta zala vartotojams, jmonéms
ir visuomenei, ,,zaliojo smegeny plovimo“ problema stengiamasi kuo skubiau spresti. Tam
literatiiroje yra iSnagrinéti keli metodai, kuriais vadovaujantis biity galima mazinti Sio fenomeno
atvejy skaiCiy. Vienas tyrimy parodé, kad kai potencialios ,,greenwashing‘o* strategijos sagnaudos
dél baudy ar mokesciy yra didesnés nei potencialios ekologisky inovacijy strategijos sanaudos,
zaliyjy inovacijy strategija tapo dominuojanciu visy jmoniy pasirinkimu (Sun ir Zhang, 2019). Jei
valstybés subsidijos buty pakankamai didelés — imonés ilgainiui linkty rinktis zaliyjy inovacijy
strategija, jei mazesnés valstybés subsidijos — zaliyjy inovacijy strategija rinktysi tik kai kurios

dominuojancios jmonés, 0 jei vyriausybés subsidijos yra pakankamai mazos — jmonés galiausiai
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pasirinkty ,,greenwashing‘o* strategijg. Todél, norédama paskatinti jmones aktyviau jsitraukti j
zaligsias inovacijas, vyriausybé turi optimizuoti subsidijy skai¢iy (Sun ir Zhang, 2019). Taciau
vyriausybés subsidijy mokes¢iams mechanizmas negali pilnai suvaldyti ,zaliojo smegeny
plovimo* fenomeno — net ir padidinus subsidijy jmonés mokamiems mokes¢iams koeficienta, tai
tik tam tikru mastu sumazina dominuojanciy jmoniy lygj, bet galutinai problemos pasalinti negali
(Sun ir Zhang, 2019). Taip pat, butina veiksmingo mechanizmo prielaida yra ta, kad vyriausybés
skiriamos baudos turéty buti didesnés nei papildoma ,,greenwashing‘o® nauda, tad bausmiy
mechanizmas yra neiSvengiamas vyriausybés pasirinkimas norint pasiekti norimg rezultatg.
Schmuck ir kity atlikto tyrimo (2018) autoriy iSvadomis turéty biti vykdomos vyriausybés
iniciatyvos ir informavimo kampanijos, i$ple¢iancios gyventojy zinias ir nusimanymg, tam, kad
teiginiai apie aplinkosauga reklamoje visoje Europos Sajungoje ir Jungtinése Amerikos Valstijose
visuomenés bity geriau suprantami. Tuo tikslu gali biiti naudinga reikalauti papildomos
informacijos (pvz., naudojant palyginimo jrankius arba QR kodus) ir interaktyvias priemonés
(pvz., iSmaniyjy telefony programelés), padedancios vartotojams praplésti savo galimybes
atpazinti klaidinancius reklamos teiginius (Naderer et al., 2017). Taip pat, tokios ziniy plétimo
iniciatyvos turéty buti skirtos jaunesnei kartai pavyzdziui vykdomoje ES vartotojy klaséje (angl.
EU Consumer Classroom) (Europos Komisija 2021). Sios priemonés padéty kovoti su §iuo
neetisku jmoniy elgesiu manipuliuojant informacija apgauti klientus ir padéty iSvengti visuomenei

bei vartotojams ir jmonéms daromos Zalos.

1.2.  Suvokiamas vartotojo efektyvumas

Suvokiamas vartotojo efektyvumas (SVE) pirmag kartg buvo apibudintas Kinnear ir kity
tyréjy (1974) kaip asmens tikéjimo biiti naudingu tarSos sumazinime matas — kuo labiau Zmogus
bus jsitikings, kad jo veiksmai prisidés prie tarSos pasaulyje sumazinimo, tuo jo suvokiamas
vartotojo efektyvumas yra aukstesnis. SVE atskleidzia vartotojo savo galimybiy pagerinti svarbias
aplinkosaugos ir socialines problemas suvokima (Dagher ir Itani, 2014; Ellen ir kt., 1991).
Tyrimais parodyta, kad jis skatina vartotojus jsitraukti j socialiai atsakingg elgseng (Dang ir kt.,
2020; Higueras-Castillo ir kt., 2019). Keli tokiy tyrimy rezultaty pavyzdziai yra Cojuharenco ir kt.

(2016) tyrimo rezultatai, kuriais jo autoriai parodé, kad SVE yra vienas geriausiy faktoriy
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prognozuoti vartotojy rasiavimo elgseng ir aplinkg tausojanciy prekiy pirkimo elgseng. Jaiswal ir
Kant (2018) tyrimo rezultatai rodo, kad SVE yra reik§mingas prognozuojant ekologisko pirkimo
ketinimg (angl. Green Purchase Intention). Shih-Tse Wang ir Chen (2019) nustaté, kad SVE yra
teigiamai susijes su vartotojy ketinimu pirkti sgziningos prekybos produktus. O Zhao ir kt. (2017)
gauti rezultatai parodé, kad SVE yra svarbus determinantas vartotojy suvokimui (angl. Consumers*

Perception).

Suvokiamo vartotojo efektyvumo lygis yra susij¢s su aplinkinés bendruomenés Ziniomis ir
tiesiogine ar netiesiogine asmenine patirtimi. Jis kiekvienam asmeniui yra skirtingas dél nevienodo
ju Ziniy bei gyvenimo patirties lygio — vieni mano, kad jy veiksmai turi pasaulj keiciancias
pasekmes, kiti abejoja savo galimybémis kg nors pakeisti. Pasak Antil (1984) yra du SVE
komponentai: vartotojo zinojimas bei nusimanymas apie egzistuojancig problema ir jo tikéjimas,
jog jo pastangos prisidés prie perspektyvaus problemos sprendimo. Kai vartotojai jmones suvokia
kaip socialiai atsakingas, jie tiki, jog jos sieks to, kad biity padaryta kuo didesné nauda visuomenei.
Kitais zodziais — vartotojai gali pagalvoti, kad socialiai atsakingos jmonés veikia tam, kad sukurty
ir palaikyty kuo geresn¢ visuomeng (Palihawadana ir kt., 2016). Tai gali didinti pasitikéjimg
jmonémis ir sumazinti asmens skeptiS$ka pozitrj j jas. Be to, §is suvokimas gali paskatinti
vartotojus imtis panaSiy veiksmy buti labiau socialiai atsakingais (lglesias ir kt., 2020). O
vartotojai, kurie tiki tobula visuomene yra linke rinktis socialiai atsakingas jmones. Jie tiki, kad
individualiis asmenys ir organizacijos kartu gali prisidéti prie savo poveikio aplinkai ir visuomenei
mazinimo (Webster Jr., 1975). Tad suvokiamas vartotojo efektyvumas gali lemti maza
skeptiSkuma jmonémis, kurios reklamuoja savo produkty aplinkosaugines savybes ir savo veikla

kaip ekologiska, taip klaidindamos vartotojus.

1.3.  Polinkis pasitikéti

Pasitikéjimas buvo tiriamas jvairiose disciplinose (verslo, baudziamosios teisés,
ekonomikos, organizacinés elgsenos, politikos moksly, psichologijos, sociologijos ir Kitose
srityse), dél ko literatiiroje galima sutikti nemazai skirtingy pasitikéjimo koncepcijy (Emborg ir
kt., 2020). Ankstyvuosiuose polinkio pasitikéti tyrimuose jis yra apibréziamas kaip asmens

iSankstinis tikéjimas, jog galima pasikliauti kito individo ar grupés zodziu, pazadu, zodiniu ar
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rastiniu pareiSkimu (Rotter, 1967). Psichologiniy asmenybés bruozy tyrimais parodyta, kad
zmonés gana placiai skiriasi savo budingu polinkiu pasitikéti (Mayer ir kt., 1995). Ieskant
paaiskinimy, dél ko toks pasiskirstymas egzistuoja, sudaryta ir atlikta keletas modeliy bei tyrimy.
Taciau, kadangi literatiiroje néra nuoseklumo tarp teoriniy $ios konstrukcijos pagrindy bei metody,
kuriais ji buvo matuojama daugumoje ankstesniy tyrimy (Frazier ir kt., 2013), yra jvairiy galimy
Sio skirtumo priezasc¢iy paaiskinimy. Pavyzdziui — polinkis pasitikéti teorisSkai yra susijes su placiai
naudojamo Didziojo penketo modelio asmenybés bruozy sutariamumo dimensija. Dviejuose
populiariausiuose DP vertinimo inventoriuose — NEO-PI (McCrae ir Costa Jr, 1992) ir IPIP
(Goldberg ir kt., 1990), matuojant asmenybés bruozus yra jtrauktas ir pasitikéjimas, kaip
sutariamumo (angl. Ageeableness) bruozo dalis. Sutariamumas yra apibréziamas kaip bruozas,
kuriuo labiau pasizymintys asmenys yra turi polinkj i altruizma bei simpatija kitiems (Piedmont ir
kt., 1992). Sis bruozas taip pat apibidinamas kaip polinkis baiti maloniu bei nusileisti kity norams
(Deyoung ir Ross, 2016). Be to, Alarcon ir kity (2018) atlikti tyrimai parodé, kad i§ DP modelio
bruozy sutariamumas turi stipriausig rysj su polinkiu pasitikéti. O polinkis pasitikéti yra susij¢s su
Didziojo penketo modeliu, taciau pla¢iau nei tik su sutariamumo dimensija — jis buvo siejamas ir
su atvirumo ir neurotiSkumo bruozais. Taip pat, minéto tyrimo autoriai atrado, kad polinkis
pasitikéti turi i$skirting neatsitikting (angl. Non-random) dispersijg, tad gali biti naudojamas
prognozuojant visus pasitikéjimo proceso aspektus. Yra ir loginiy panaSumy, kadangi polinkis
pasitikéti matuoja bendrg jsitikinimg apie kity veiksmus, konkre¢iau — ar jie laikysis savo pazady,
elgsis sgziningai ir ar bendrai zmonémis galima pasikliauti. Bet sutariamumo ir Kity antrosios eilés
DP modelio konstrukty vystymasis yra glaudZiau susijes su genetinémis ir biofizinémis
priezastimis (Bouchard ir Loehlin, 2001; Deyoung ir kt., 2007; McCrae ir Costa, 2003). Taciau
polinkio pasitikéti tyrimai parodé, kad Sig savybe lemia aplinka, o genetikos poveikis jam yra
mazas arba jo visai néra (Lange, 2015; Lange ir kt., 2014). Taigi, polinkis pasitikéti atsiranda ir
vystosi tik i§ buvusios gyvenimo patirties, o genetika tam poveikio neturi. Rotter (1971, 1980)
pagrindé teorija, kad Zmonéms pasitik¢jimo aplinkiniais modelis susidaro i§ ankstyvyjy
pasitikéjimo patir€iy ir kad laikui bégant Sis modelis iSsivysto ] stabily dispozicinj psichologinj
matmenj. Taigi, individual@is asmenybés skirtumai, susije su polinkiu pasitikéti ar nepasitikeéti, yra

susij¢ su ankstyva psichosocialine raida, gyvenimo patirtimi ir kultiirine aplinka.

Polinkis pasitikéti veikia tai, kaip pasitikétojas (angl. Trustor) interpretuoja kity elgsena

bei | kokias elgesio uzuominas atkreipia démes] socialinése situacijose, kuriose biitinas
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pasitikéjimas (Rotter, 1971; Zand, 1972). Taip pat, vartotojy polinkis pasitikéti literatiiroje yra
apibréziamas kaip asmenybés kintamasis, turintis jtakos tam, kaip vartotojai interpretuoja
vartojimo elgsena bei jy likes¢iams dél patikimo elgesio jvairiose situacijose (Helm, 2004). Sis
faktorius nusako asmens polinkj pasitikéti kitais, nepriklausomai nuo to, kokioje situacijoje jis yra
ir kokios yra jj supancios socialinés aplinkybés (Mayer ir kt., 1995; Rotter, 1967). ISankstinis
pasitikéjimas yra stabilus, nes jam situacijos kontekstas nedaro jtakos, todél jis gali kisti tik dél
bendravimo ar elgesio patir¢iy (Frazier ir kt., 2013). Taip pat, daugumoje pasitikéjimo sampraty
nurodoma, kad neiSvengiamas ir svarbiausias situacijy, kuriose pasitikima, elementas yra galima
rizika bei abejonés. Pasitikéjimas yra apibidinamas ne kaip rezultato nuspéjamumas, bet
uztikrintumas rizikos akivaizdoje (Emborg ir kt., 2020). Todél asmuo, kuris turéty aukstg polinkj

pasitikéti nebuty skeptiskas jmoniy skelbiama informacija, nors ir bty rizika biti apgautam.

14. Nepasitikéjimas ir paranoja

1.4.1. Nepasitiké¢jimas

Visy pirma, reikia pabrézti, kad nepasitikéjimas néra pasitikéjimo nebuvimas, nors
ankstyvuosiuose pasitikejimo tyrimuose pasitikeéjimas bei nepasitikéjimas institucijomis laikyti
kaip vienas kito prieSingybés, esantys viename spektre (Bigley ir Pearce, 1998). Taciau kaip ir
daugumoje paskutiniyjy nepasitikéjimo tyrimy (Bies ir kt., 2018; Hardin, 2004; Lewicki ir kt.,
1998), siame darbe nepasitikéjimas yra laikomas kaip atskiras nuo pasitikéjimo faktorius. Zmonés
nepasitiki kitais dél specifiniy prieZasciy, o nepasitikéjimas yra praktiskas atsakas potencialiems
pavojams (Larson ir kt., 2004). Taip pat, pasitikéjimas ir nepasitikéjimas turi skirtingas
charakteristikas ir lemiamus veiksnius (Lewicki ir kt., 1998). Jtarumas buvo nustatytas kaip
centriné nepasitikéjimo dalis, nes nepasitikintys asmenys, ypa¢ ekstremaliu nepasitikéjimo —
paranojos atveju jtaria, kad kiti jais nori pasinaudoti, gali nejvykdyti jsipareigojimy, iSnaudoti
pasitikéjimg arba manipuliuoti santykiais tam, kad patys gauty kokios nors naudos (Deutsch, 1958;
Lewicki ir kt., 2006). Yra bent trys atskiros psichologinés buisenos: nezinomybé — kai néra dar
priimtas joks sprendimas dél pasitikéjimo, pasitikéjimas — uZztikrintas teigiamas kito veiksmy
lukestis, ir nepasitikéjimas — uztikrintas neigiamas kito veiksmy ltikestis (McAllister, 1995). Tai

taip pat matyti platesniame nepasitikéjimo apibrézime, kurj pateiké Van de Walle ir Six (2014),
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teigdami, kad nepasitikéjimas paprastai yra neigiamas zmoniy ketinimy ar elgesio lakestis.
Sprendimui nepasitikéti (kaip ir pasitikéti) jtakg daro Zzmogaus asmenybé ar polinkis, jo nuotaika
ir emociné biisena. Tam tikri nuolatiniai pozitiriai, pavyzdziui, susij¢ su cinizmu, gali labai veikti
nepasitikéjimg ir tapti suvokiami kaip nuolatinis polinkis nepasitikéti (Andersson ir Bateman,
1997; Dean ir kt., 1998; Macey, 2002). Kadangi Sie faktoriai yra skirtingi, pricZastys pasitikeéti ir
nepasitikeéti taip pat yra skirtingos. Lewicki, McAllister ir Bies (1998) teigia, kad pasitikéjimas ir
nepasitikéjimas yra atskiri, bet susij¢ aspektai ir, kad pasitikéjimas ir nepasitikéjimas néra priesingi
vieno spektro galai. Yra elementy, kurie prisideda prie pasitikéjimo augimo ir maz¢jimo, ir yra
elementy, kurie prisideda prie nepasitikéjimo augimo ir mazéjimo. Klasikiniame Luhmann darbe
apie pasitikéjima nepasitikéjimas apibiidinamas ne kaip pasitikéjimo prieSingybe, o kaip funkcinis
atitikmuo. Jis tai paaiskina remdamasis pagrindine pasitikéjimo ir nepasitikéjimo socialine
funkcija — siekimu sumazinti visuomeniniy santykiy kompleksiskumg. Esminis skirtumas — kai
pasitikima, tai yra daroma su teigiamais likesCiais, 0 kai nepasitikima, §is kompleksiskumo
sumazinimas vyksta tikintis neigiamy pasekmiy (pvz., Kitus palaikant priesais, sukaupiant
avarinius rezervus, puolant ir pan.) (Luhmann, 1968). KompleksiSkumo ar neapibréztumo
sumazinimas paprastai yra sudétingesnis, kai grindziamas neigiamais, o ne teigiamais lukesciais

(Luhmann, 1968).

Jei pasitikéjimas ir nepasitikeéjimas biity matuojami kaip vienas konstruktas, jie galéty
panaikinti vienas kitg ir padaryti konstrukcijos matavimus nenaudingais. Kadangi pasitikéjimas ir
nepasitikéjimas yra skirtingi faktoriai, tai reiSkia, kad asmuo gali ir pasitikéti ir nepasitikéti tuo
paciu metu. Todél, laikant, kad nepasitikéjimas ir pasitikéjimo nebuvimas yra skirtingi konstruktai,
juos matuoti reikia skirtingy skaliy ir jy elementy, (Dietz ir Den Hartog, 2006). Nors dauguma
diskusijy apie tai, kaip jvertinti pasitik€jima ir nepasitik&jima, kilo i§ vadybos ir rinkodaros sriciy,
informaciniy sistemy (IS) mokslininkai taip pat vertingai prisid¢jo prie diskusijos. Pavyzdziui,
naudojant funkcing magnetinio rezonanso tomografija (fMRI), IS tyrimai palaiko pasitikéjimo ir
nepasitikejimo teorijg kaip atskiras konstrukcijas, rodancias skirtingus aktyvuotus smegeny
regionus ir taip jrodancius, kad didelis pasitiké¢jimas gali biiti ne tas pats, kas mazas
nepasitikéjimas ir mazas pasitikéjimas néra tas pats, kas didelis nepasitikéjimas (Dimoka, 2010).
Q riSiavimo rezultatai parodé, kad individualus pasitikéjimas ir nepasitikéjimas yra atskiros

konstrukcijos, turinCios skirtingus pagrindinius subkonstruktus ir turéty biiti vertinamos kaip
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atskiri kintamieji. Taigi didelis nepasitikéjimas gali neprilygti mazam pasitikéjimui; nei didelis

pasitikéjimas nebiitinai prilygs zemam nepasitikéjimui.

1 paveikslas

Pasitikéjimas ir nepasitikéjimas kaip atskiri konstruktai

Jokio pasitikéjimo Pasitikéjimas
i l
1 L
0 1
Jokio nepasitikéjimo Nepasitikéjimas
i l
1 L
0 1

Saltinis: Rusk, 2018.

1.4.2. Paranoja

Paranojos mechanizmas yra daznais atvejais susijes su nepasitikéjimu (Kramer ir Tyler,
1996) ir laikomas ekstremalesné nepasitikéjimo forma. Nepasitikéjimas gali biiti kategorizuojamas
] racionaly ir iracionaly pasitikéjima, kuriy iracionalus gali biti laikomas paranoja ir kelti biiti ne
vien kito asmens atzvilgiu, bet taip pat ir socialiniy grupiy ir organizacijy (Colby, 1981). Taip pat,
paranoja yra reiskinys, kuris kai kuriy autoriy yra jtraukiamas j socialinio nerimo sampratas, Nes
ji koncentruojasi i priesiskus kity ketinimus ir kritika, be to, jautimasis pazeidziamu kity zalai
(Barreto ir kt., 2020). Ji pasizymi mintimis apie kity siekius sukelti ty¢ing zala, arba, kad nuolatinj
persekiojimag (Freeman ir kt., 2002). Visoje populiacijoje tokie persekiojimo jsitikinimai asmenims
pasireiSkia skirtingu intensyvumu bei daznumu. Paranoja gali svyruoti nuo lengvo susiriipinimo
kity ketinimais iki tvirty jsitikinimy, kurie néra klasifikuojami kaip psichikos sutrikimo,
pavyzdziui paranojinio Kliedesio (angl. Paranoid Delusion), simptomas (Freeman, 2016). Kai
paranoja biina ekstremali, ji tampa budingu Sizofrenijai ir Kitoms psichozéms pozymiu, taciau

bruozo lygio paranoja egzistuoja kaip vientisas spektras visoje populiacijoje (Insel, 2010; Johns,
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2001). Taip pat, van Prooijen ir van Vugt (2018) parodé, kad konspiracinis mgstymas yra gana
jprastas reiskinys visuomenéje. Tokio pobiidZzio mgstymas apibréziamas kaip polinkis suteikti
paaiskinimg svarbiems jvykiams, kurie yra susij¢ su galios ir pikty siekiy turin€iy grupiy
samokslais (Douglas ir kt., 2017). Bet paranojisky kliedesiy atveju — §is mastymas nukreipiamas
ne j bendrus, vieSus jvykius, o j save — kai kliedesiai dazniausiai apima mintis, kad vyksta
organizuoti bandymai suzaloti ar pakenkti asmeniui. Ir jau nuo ankstyvosios psichiatrijos
nukreiptos | save konspiracijos teorijos suvokimas yra nustatytas kaip centriné paranojinio

kliedesio charakteristika (Raihani ir Bell, 2019).

I klausima, kodé¢l kai kurie zmonés yra labiau paranojiski ar linke | paranoja nei kiti,
pateikiami keli galimi paaiSkinimai: genetika, gyvenimo patirtis ir istorija, kognityviniai
SaliSkumai (Freeman, 2016). Evoliucinés teorijos poziliriu Zmonés turi nattralius gynybos
mechanizmus skirtus apsiginti nuo netekties ir grésmiy (pvz. socialinis statusas ir socialiniai
ry$iai), o psichopatologija kyla i§ nesugebé¢jimo Siy mechanizmy tinkamai panaudoti arba jy per
didelio pernaudojimo (Gilbert, 2001). Taciau, Sie paaiskinimai nei$sprendzia problemos — kodél
zmongés yra pajégis galvoti paranoiskai ir ar skirtumai tarp individy paranojinio mastymo lygio
kai kuriose aplinkose gali biiti selektyviai naudingi islikimui. Zvelgiant i§ Darvino evoliucijos
teorijos perspektyvos, baimingas atsakas  pavojy — tiek realy, tiek galimg — gali turéti reikSmingos
naudos i$likimui ir yra svarbus bruozas biiti atrinktiems daugelyje gyviny rasiy (Boissy, 1995).
Irodymy, kad konkurencija tarp grupiy sukelia selektyvy spaudimg dél paranojos skirtumy, taip
pat yra ir tarp gyviiny rasiy, bet kokiu mastu paranojos ypatybés gali biiti jiems biidingos tiksliai
neaiSku. Pavyzdziui, konkurencija tarp grupiy Simpanzése baigiasi mirtinais susidirimais
(Wrangham ir Glowacki, 2012), subtilesnés konkurencijos formos ir btidai buvo pastebéti ir kitose
gyviuny rasyse (Bissonnette ir kt., 2015). Taciau, pagrindinis kognityvinis mechanizmas kuris
leidzia atsirasti paranojiniam mastymui yra gebéjimas mastyti apie nematomus prieZasties
mechanizmus tam, kad buty galima surasti paaiskinima, dél ko jvykiai nutiko praeityje ir dél ko
gali nutikti ateity, kas yra unikalu tik Zmonéms (Penn ir Povinelli, 2007). Taip pat, pacios
sudétingiausios koordinavimo ir konspiracijos formos nugula ant kalbos ir komunikacijos, ko

neturi jokios kitos riSys.

Paranoja daZznai apima atrankin] persekiotojy grupés identifikavima, kai vieniems

asmenims (ar grupéms ir organizacijoms) piktybiski ketinimai priskiriami, o kitiems — ne (pvz.,
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,Mane persekioja CZV* (bet ne FTB), ,,mane persekioja mano $eima* (bet ne mano kaimynai)“ .
Taigi, Sis selektyvumas parodo, kad koalicijos ribos yra labai lankscios ir gali biiti suformuotos
nesant jokiems stabiliems grupés identifikatoriams, pavyzdziui — mane siekia apgauti su ,X*
susijusios jmongés, bet ne visos organizacijos. Koalicinis pozitris teigia, kad paranojos skirtumai
yra tam, kad apsaugoty individus nuo koalicinés grésmés tam tikromis aplinkybémis ir taip
iSpildydama prisitaikymo funkcija, kai kity padarytos zalos tikimybé¢ ir kastai yra auksti. Kai kurie
epidemiologiniai tyrimai parodé¢, jog polinkis j paranojinj mastyma yra didesnis tose grupése,
kurios pasitelkia aukstesn¢ nei vidutiniska agresijg, tokiose kaip gaujy nariai (Wood ir Dennard,
2017) ir veteranai (Pizarro ir kt., 2006). Taip pat, paranoja gali kisti per gyvenimo laikotarpj,
atsiradus paauglystéje ji rySkiausia blina ankstyvojoje pilnametystéje (Kessler ir kt., 2007), o

sulaukus 22 mety pradeda mazéti.
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2. EMPIRINIO TYRIMO METODIKA

2.1.  Tyrimo eiga ir respondentai

Apklausa buvo pradéta vykdyti 2021 mety lapkri¢io 29 diena, atsakymy duomenys buvo
surinkti 2021 gruodzio 9 dieng. Ji vykdyta naudojant Google forms sistema respondentus
pasirenkat patogumo kriterijumi, todél tyrimo imtis néra reprezentatyvi. Anketos forma pateikta

po literattiros ir Saltiniy sgrasu Kaip 1 priedas.

Sio darbo reikiamam respondenty kiekiui nustatyti buvo pasitelkta lyginamoji analizé. I3
viso buvo iSrinkta 11 akademiniy darby, kuriuose buvo matuojami vienas ar keli Siame darbe
nagrin¢jami aspektai ir naudojamos tokios pat ar panaSios skalés, skirtos joms pakankamo
respondenty Kiekio bruozams matuoti. Apart Sio kriterijaus, darbai atrinkti atsitiktinai. Frazier ir
kt. (2013) ,,Development and validation of a propensity to trust scale* — 178 respondentai; Bianchi
ir Brockner (2012) ,, In the Eyes of the Beholder: The Role of Dispositional Trust in Judgments of
Procedural Fairness “ — 220 respondenty; Jeffries (2002) ,, Subjective Norms, Dispositional Trust,
and Initial Trust Development” — 176 respondentai; Evans ir Revelle (2008) ,,Survey and
behavioral measurements of interpersonal trust “— 90 respondenty; Alarcon ir kt. (2018) ,,The role
of propensity to trust and the five factor model across the trust process* — 149 respondentai; Jong
ir kt. (2020) ,, Different Shades of Greenwashing: Consumers’ Reactions to Environmental Lies,
Half-Lies, and Organizations Taking Credit for Following Legal Obligations “ — 59 respondentai;
Torelli ir kt. (2020) ,, Greenwashing and environmental communication: Effects on stakeholders'
perceptions“ — 128 respondentai; Majlath (2010) ,,Can Individuals do anything for the
Environment? — The Role of Perceived Consumer Effectiveness “— 204 respondentai; Aji ir Sutikno
(2015) ,, The Extended Consequence of Greenwashing: Perceived Consumer Skepticism “ — 200
respondenty; Ong ir kt. (2015) ,, Green Products Pricing and Malaysian Consumers’ Willingness
to Pay“ — 80 respondenty; Heo ir Muralidharan (2019) ,,What triggers young Millennials to
purchase ecofriendly products?: the interrelationships among knowledge, perceived consumer
effectiveness, and environmental concern® — 283 respondentai. I$ Siy 11 darby vidutinis

apklaustyjy kiekis yra:

178 +220+176 + 90 + 149+ 59 + 128 + 204 + 200 + 80 + 283 = 1767;
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1767/11 = 160,64,

2.2.  Tyrimo jrankiai

Tyrimui naudotos $esios skalés: suvokiamo vartotojo efektyvumo, polinkio pasitikéti,
paranojos skalés ir skalés skirtos nustatyti ketinima pirkti, neigiama poziarj j ,,7aligjj smegeny
plovima* ir zaliajj skepticizma. Suvokiamo vartotojo efektyvumo skalés, kurig sudaro 3 klausimai,
Saltinis yra Heo ir Muralidharan (2019) straipsnis, tiriantis tikstantmeéio kartos (angl.
,Millennials*) ekologisky produkty pirkimo priezastis, ta¢iau autoriai ja sudarinédami rémési
Roberts (1996) parengta skale. Teiginiy struktiira nebuvo modifikuota, tac¢iau dél patogumo ir
didesnio efektyvumo, siekiant ko mazesnés nesupratimo rizikos, teiginiai buvo isversti ir pritaikyti
lietuviy kalboje. Buvo pateikta jvertinti vieng teigiama ir 2 atvirkstinius teiginius (tokius kaip
,.beprasmiska individualiam vartotojui kg nors pakeisti dél tarSos* ir ,,kiekvieno vartotojo elgesys
gali turéti teigiama poveiki visuomenei jei jis pirks prekes ir paslaugas i§ socialiai atsakingy
jmoniy®). Jie yra vertinami 5 baly Likert skale (kai 1 —,,visiskai nesutinku®, 5 —,,visiskai sutinku‘).

Suvokiamo vartotojo efektyvumo skalés Cronbach alpha a = 0,72 (Roberts, 1996).

Antroje tyrimo dalyje naudota polinkio pasitikéti skalé, kuri buvo sudaryta Frazier ir kt.
(2013). Sig skale, kurios Cronbach alpha o = 0,87, sudaré 12 skirtingy teiginiy, ta¢iau, kaip
autoriai pabréz¢, nenaudojant jos 4 teiginiy Cronbach alpha buvo aukstesné (a.=0,91), tuo paciu
budama ir trumpesné. Tyrime taip pat buvo patikrinta, ar tai skaliy konstrukcijai turéjo neigiama
poveikj — po kiekvieno skalés sutrumpinimo vienu teiginiu matuota pradinés ir tikrinamosios
skaliy koreliacija, kuri visais atvejais buvo aukséiau 0,96, kas rodo, kad konstrukcija nuo teiginiy
sutraukimo nenukentéjo. Visi astuoni teiginiai buvo tiesioginiai (pavyzdziui ,,pasitikéti kitu man
néra sudétinga® ir ,,esu linkes(-usi) kitais pasitikéti, net jei ir jy gerai nepazjstu®). | teiginius
respondentams taip pat buvo pateikta 5 baly intervaliné skalé, kur turéta pasirinkti, kaip jie pritaria

teiginiui nuo 1 (,,visi$kai nesutinku®) iki 5 (,,visiskai sutinku‘).

Trecioji, paranojos skalé buvo sudaryta Fenigstein ir Vanable (1992). Ja sudaro 20
elementy: 8 matuojantys nepasitikéjima, 8 jautimasi persekiojimu ir 4 saves nuvertinimag) (Barreto

ir kt., 2020). Respondentas turéjo jvertinti savo pozitrj j trumpas klausimo apibudintas situacijas
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(tokias kaip ,,a$ linkes buti atsargus su zmonémis, kurie yra Siek tiek draugiSkesni nei tikéjausi*
arba ,kartais jauciuosi taip, lyg bii¢iau sekama(-s)*) nuo 1 (,,visiskai nesutinku®) iki 5 (,,visiskai
sutinku‘). Surinkti balai galéjo svyruoti nuo 20 iki 100, kai aukstesni rezultatai parodo didesnj

asmeny paranojos lygj. Paranojos skalés Cronbach alpha o = 0,84.

Ketvirtoje dalyje buvo pateikiamos dvi skalés — Zaliojo skepticizmo ir ketinimo pirkti. Sios
skalés naudotos viena po kitos dél poreikio joms kartu pateikti konkrecios prekés iliustracijg (abi
nebuvo susietos ar apjungtos j vieng). Virs teiginiy buvo parodyta iSgalvoto prekés zenklo drabuziy
skalbiklio reklama, kurioje atspindéti ,,vykdomojo* prekés lygio ,,7aliojo smegeny plovimo*
asociacijas su gamta isSaukiantys elementai — Zalios spalvos augalo lapo iliustracija ant pakuotés
ir reklamos fonas, kuriame vaizduojamas natiiraliis krastovaizdis. Ant taros pavaizduotas angliskas
uzrasas ,,plant based* (liet. ,,augalinés kilmés*), paimtas is tikros ,, Tide* prekés Zenklo ,,Purclean*
reklamos, kuriai buvo iskeltas grupés ieSkinys (Sheehan, 2020) dél vartotojy apgaudinéjimo
neaiskiais ir tiesos neatspindinéiais tvarumo teiginiais (dél ,,zaliojo smegeny plovimo* praktikos).
Taip pat, pati preké — skalbiniy ploviklis — nepriklausomai nuo gamintojo dél savo paskirties yra
kenksminga aplinkai, nes jeinanciy ] jos sudétj chemikaly (tokiy kaip fosfaty, baliklio,
formaldehido, dioksiny ir amonio sulfato) kiekj skalbimo priemong¢je galima tik sumazinti, bet ne
pilnai panaikinti. Tad j reklamos paveiksla stengtasi jtraukti kuo daugiau $ig praktika atitinkanciy

aspekty.

Pirma skalé po iliustracija buvo Zzaliojo skepticizmo, paimta i§ Leonidou ir Skarmeas
(2017) straipsnio ,,Gray Shades of Green: Causes and Consequences of Green Skepticism*, skirta
pamatuoti kaip skeptiskai vartotojas Zitiri ] ekologiSska produktg. Ja sudaré 4 atvirkstiniai teiginiai
(tokie kaip ,,neabejotina, kad tai aplinkai nekenksmingas gaminys* arba ,,esu tikra(-S), kad Sis
gaminys atitinka aukstus aplinkosaugos standartus®), juos vertinant 5 baly Likert skal¢je (kai 1 —
,,visiS$kai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku*), todél kuo respondento surinktas balas yra Zemesnis
(maziausias — 4, didziausias — 20), tuo didesnis asmens skeptiSkumas anksciau aprasytos reklamos

atzvilgiu. Zaliojo skepticizmo skalés nurodytas patikimumas yra o = 0,86.

Antroji skalé pateikta ketvirtoje dalyje buvo ketinimo pirkti, parengta Dodds ir kt. (1991)
matuojanti vartotojy norg jsigyti preke. Prading skale sudaré¢ penki teiginiai, taciau del
netinkamumo tyrimui vienas jy buvo iSimtas (,,uz nurodyta kaing a$ apsvarstyCiau jsigyti §j

produkta™) ir vienas teiginys modifikuotas (is ,,jei zadéciau jsigyti Sig preke, galéCiau ja nusipirkti
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uz nurodytg kaing“ j ,,jei Zadéciau jsigyti skalbiklj, galé¢iau nusipirkti §j°), nes kainos aspektas
Siam tyrimui yra neaktualus. Skalés nurodytas patikimumas yra labai aukstas — jos Cronbach alpha
a = 0,95 (Kim ir kt., 2012). Idémiai perzitréjus prekés reklama respondentams j teiginius buvo
pateikta 5 baly intervaliné skale, kur turéta pasirinkti, kaip Sie pritaria teiginiui nuo 1 ,,visiskai

nesutinku® iki 5 ,,visiSkai sutinku®.

Penktoje dalyje buvo pateikiama neigiamo pozitirio i ,,zaligji smegeny plovima“ skalé, kuri
paimta i$ jau anks¢iau minéto Leonidou ir Skarmeas (2017) tyrimo. Skal¢ sudaré penki teiginiai
apibiidinantys atvejus, kaip organizacijos klaidina vartotojus (tokie kaip ,,daugelis jmoniy pateikia
neaiskius arba nejrodomus savo gaminiy aplinkosaugos teiginius‘ arba ,,dauguma jmoniy klaidina
naudodami vaizdinius apie savo gaminiy aplinkosaugines savybes®), kurie modifikuoti nebuvo,
taciau, taip pat kaip ir ankstesni, isversti j lietuviy kalbg. Jie yra vertinami 5 baly Likert skale (kai

1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku‘). Nurodytas Sios skalés patikimumas yra o = 0,85.

2.3. Tyrimo modelis ir hipotezés

2 paveiksle pavaizduotas tyrimo modelis apibrézia Sio darbo tiriamy faktoriy ir neigiamo
poziiirio | ,,zaligjji smegeny plovima®, zaliojo skepticizmo su ketinimu pirkti rysj. Trys faktoriai:
suvokiamas vartotojo efektyvumas, polinkis pasitikéti ir paranoja, daro poveikj trims su
skeptiSkumu ,,greenwashing‘u® susijusioms pozicijoms: neigiamam pozitriui j ,,Zalgjj smegeny
plovima®, zaliajam skepticizmui ir ketinimui pirkti. Taip pat, ketinimas pirkti klaidinancig preke
yra paveikiamas ir neigiamo pozitirio j ,,zaliajj smegeny plovima“ bei zaliojo skepticizmo pozicijy.
Asmens sprendimas pirkti (t.y. nebuti skeptiSku klaidinancios veiklos atzvilgiu) pirma priklauso
nuo to, kaip vartotojas suvokia savo indélj prie tarSos mazinimo, jo polinkio pasitikéti, kuris yra
nepriklausomas nuo aplinkybiy, ir jo dispozicinio nepasitikéjimo, kuris yra iSreikstas per paranoja.
Antra, $is ketinimas taip pat yra paveikiamas vartotojo pozitrio j neetiskg jmoniy veikla, kuri yra
susijusi su Klaidinimu naudojant teiginius apie produkty aplinkosaugines savybes ar vykdomos
veiklos tvaruma, ir skeptiSkumo visais, nepriklausomai etiskais ar neetiskais, teiginiais apie prekés
ekologiskuma. O Sias pozicijas veikia pirmieji trys faktoriai — suvokiamas vartotojo efektyvumas,

polinkis pasitikeéti ir paranoja.



2 paveikslas

Tyrimo modelis

Suvokiamas
vartotojo
efektyvumas

Neigiamas poziiiris
1 zaligjj smegeny
plovima

Polinkis pasitikéti
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Paranoja

A 4

Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Zaliasis skepticizmas

Kai vartotojai mano, kad jy indélis yra svarbus mazinant globalig tar$a, jie bus daugiau

susirtping aplinka (Kinnear ir kt., 1974a). Taip pat, asmenys, kurie yra labiau sgmoningi

aplinkosaugos klausimais, daznai jaucia, jog jie gali kg nors padaryti, kad sumazinty neigiamg

poveikj aplinkai ir visuomenei (Webster Jr., 1975). O vartotojai, kuriy SVE yra aukstas, yra linke

turéti socialiai atsakingg pozitirj bei elgseng (Tucker Jr., 1978) ir yra labiau nusimanantys, kokj

poveikj ekologijai turi jy elgesys (Roberts, 1996). Taip pat, mokslininkai nustaté, kad suvokiamas

vartotojo efektyvumas yra geriausias faktorius naudoti

socialiai

atsakingo vartojimo

prognozavimui (Cojuharenco ir kt., 2016). Asmenys, kuriy suvokiamas vartotojo efektyvumas yra

aukstas bus linke mokéti daugiau, tam kad, galéty jsigyti aplinkai draugiS$kus produktus, ir tikés,

kad juos pirkdami prisideda issaugant aplinka (Ellen ir kt., 1991; Leonidou ir Skarmeas, 2017).

Todél formuojamos pirmosios §io tyrimo hipotezés:
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H1: Suvokiamas vartotojo efektyvumas daro neigiamq jtakg neigiamam poziuriui j ,,Zaligjj

smegeny plovimg *.
H2: Suvokiamas vartotojo efektyvumas daro neigiamgq jtakq Zaliajam skepticizmui.

H3: Suvokiamas vartotojo efektyvumas daro teigiamq jtakg ketinimui pirkti klaidinancioje

reklamoje pavaizduotq preke.

Boon ir Holmes (1991) pasitikéjimg apibiidina kaip polinkj turéti uztikrintus teigiamus
lukescius kity motyvy atzvilgiu, lieCiancius pasitikintjji, situacijose, kuriose iskyla rizika.
Sprendimas pasitikéti priklauso nuo to kaip yra jvertinama tikimybé patirti nuostoliy arba gauti
kokig nors naudg uz pasitikéjima, kai informacijos apie patikétinj yra mazai arba jos visai néra
(Alarcon ir kt., 2018; Rotter, 1967). Tie, kurie yra labiau linkg i§ anksto pasitikéti, mano, kad yra
jiems yra nedidelé tikimybé biiti iSnaudotais, todél yra labiau linke pasitikéti kitais (Alarcon ir kt.,
2018). Taip pat, pasitikéjimo analizés parodé, kad polinkis pasitikéti Iémé procediirinio teisingumo
(angl. ,,Procedural Fairness) suvokima (Bianchi ir Brockner, 2012). Todél formuojamos kitos §io

tyrimo hipotezes:
H4: Polinkis pasitikéti daro neigiamq jtakg neigiamam poziiriui j ,, Zaligjj smegeny plovimg “.
H5: Polinkis pasitikéti daro neigiamq jtakq zaliajam skepticizmui.

H6: Polinkis pasitikéti daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje pavaizduotg

preke.

Asmenys (ne Kklinikiniai dalyviai) kuriy paranojos lygis yra aukstas, rodo polinkj
nepasitikéti (Kirk ir kt., 2013; Martinez ir kt., 2021). Lewicki ir kt. (1998) nepasitikéjima
apibiidina kaip polinkj turéti uztikrintus neigiamus lukescius apie kity elgseng. Todél paranoja yra
naudojama kaip gynybos priemoné nuo kity priesiSkumo bei kity socialiniy pavojy (Freeman ir
kt., 2002; Gilbert, 2001). Pagrindinis paranojos bruozas ir skirtumas nuo kity su socialiniu nerimu
susijusiy pojuiciy yra zalos ar blogy intencijy priskyrimas kitiems (Barreto ir kt., 2020; Freeman ir
kt., 2005; Gilbert, 2001). Tad Siuo atveju, paranoja galéty lemti vartotojy jsitikinimg, kad
,greenwashing‘u® uzsiimancios jmonés siekia asmeniui pakenkti ir j jas bei jy veiklg zitréti

skeptiSkai. Tod¢l formuojamos Sios tyrimo hipotezés:
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H7: Paranoja daro teigiamq jtakg neigiamam poziuriui j ,, Zaligji smegeny plovimg “.
H8: Paranoja daro teigiamq jtakq zaliajam skepticizmui.
H9: Paranoja daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje pavaizduotq preke.

Aplinkosaugos problemos turi poveikij pirkimo sprendimams, nes vartotojams riipi ne vien
tai, kokig naudg gauna i$ mainy, bet ir tai, kad pasijunta platesnés bendruomenés dalimi (Maignan
ir kt., 2005). Taciau, dél jmonés veiklos ar ant prekés Zenklo produkty esanciy teiginiy abejoniy
apie zalius produktus turéjimas gali atgrasinti vartotojus nuo naujo ar pakartotino zalio produkto
pirkimo arba nuo ekologiskiausio pasirinkimo (Albayrak ir kt., 2011). O melagingi teiginiai
vartotojams sukelia abejones, kas paveikia zaligjj pasitikéjimg ir ketinima pirkti (Leonidou ir
Skarmeas, 2017). Zaliasis skepticizmas apibidinamas kaip vartotojo polinkis abejoti
aplinkosaugine zalio produkto nauda (Obermiller ir kt., 2005; Webb ir Mohr, 1998). O kai
vartotojai abejoja aplinkosauginémis savybémis — jie tikétina juos jvertins maziau palankiai nei
vertinty jeigu neturéty tokiy dvejoniy (Chang ir kt., 2011). Todél vartotojai, kurie yra skeptiski
zaliuoju smegeny plovimu (turi aukstg zaliojo skeptiSkumo jvertinimg ir auksta neigiamg pozitrj
1 ,zaligji smegeny plovima) turéty demonstruoti nenorg pirkti zaliuosius produktus. Todél

formuojamos paskutinés Sio tyrimo hipotezés:

H10: Zaliasis skepticizmas daro neigiamgq jtakg Ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje

pavaizduotq preke.

H11: Neigiamas poziuris j , zZaligjj smegeny plovimg* daro neigiamg jtakqg ketinimui pirkti

klaidinancioje reklamoje pavaizduotg preke.
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3. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Demografiniai rodikliai

Imtj sudaré 220 respondenty. Vyriskos lyties respondenty imtyje buvo 74 (bendros imties
33,6%), o moteriskos lyties respondenty 146 (bendros imties 66,4%). Respondenty amziaus
vidurkis buvo 26,79 mety. DidZioji dalis apklaustyjy — 51,8%, buvo asmenys, turintys aukstajj
arba nebaigta auksta;ji iSsilavinimo lygj. 16,8% sudareé turintys aukstesnjji arba nebaigta aukStesnjj;
iSsilavinima. 3,6% yra profesinio issilavinimo, 17,7% vidurinio issilavinimo ir 10% yra nebaigto
vidurinio i8silavinimo lygio. 28,6% respondenty vidutinés ménesinés pajamos atskaicius
mokescius buvo mazesnés nei 300 eury, 20,9% nuo 300 iki 600 eury, 18,6% nuo 601 iki 900 eury,
18,6% nuo 901 iki 1200 eury, 7,7% nuo 1201 iki 1500 eury ir 5,5% uzdirba daugiau nei 1500 eury.

1 lentelé

Respondenty demografiniai rodikliai

Respondenty: Kiekis Procentiné dalis (%) | Viso:
Lytis Vyras- 74 33,6 290
Moteris 146 66,4
Jaunesni nei 25 m. 155 70,5
25-34m. 17 7,7
Amzius 220
35-44 m. 19 8,6
Vyresni nei 44 m. 29 13,2
Nebaigtas Vidurinis 22 10
Vidurinis 39 17,7
Profesinis 8 3,6
I$silavinimas Aukstesnysis/ 37 16,8 220
nebaigtas aukstesnysis
Aukstasis/  nebaigtas | 114 51,8
aukstasis
Maziau nei 300 € 63 28,6 220
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300 — 600 € 46 20,9
Vidutinés

601 — 900 € 41 18,6
ménesings

_ 901 - 1200 € 41 18,6

pajamos po

1201 - 1500 € 17 7,7
mokesciy

Daugiau nei 1500 € 12 5,5

Saltinis: sudaryta autoriaus.

3.2.  Faktoriy patikimumas

Kuomet yra analizuojamas skaliy patikimumas ir duomeny kiekis vir§ija 20, Cronbach
alpha > 0,7 yra priimtinas rodmuo, kuris rodo, jog skalé yra pakankamai patikima, kad biity galima

statistiS$kai interpretuoti duomenis (Cortina, 1993).

Naudojant SPSS programg buvo atlikta skaliy patikimumo analizé. Tyrime naudotos
suvokiamo vartotojo efektyvumo skalés Cronbach alpha a = 0,734 — buvo nustatytas kiek geresnis
patikimumas nei pateikta Roberts (1996) straipsnyje, kur Cronbach alpha a = 0,72. Polinkio
pasitikéti skalés nustatytas patikimumas Cronbach alpha o = 0,856. Lyginant su Frazier ir kt.
(2013) sudarytos skalés Cronbach alpha o = 0,91 — patikimumas minimaliai sumazéjo. Siame
tyrime naudotos paranojos skalés Cronbach alpha .= 0,915, kas rodo labai auksta $io inventoriaus
patikimuma — originalios Fenigstein ir Vanable (1992) sudarytos skalés Cronbach alpha a = 0,84.
Skalés Siame darbe skirtos nustatyti zaligjj skepticizmg Cronbach alpha patikimumas a = 0,886,
0 (Leonidou & Skarmeas, 2017) tyrime nurodytas Sios skalés patikimumas yra kiek mazesnis a =
0,86. Anketoje naudotos ketinimo pirkti skalés Cronbach alpha a = 0,91, kai pradinés ketinimo
pirkti skalés Cronbach alpha o = 0,95 (Kim ir kt., 2012), kas rodo, kad skalés modifikacija jos
patikimumui Zenkliai nepakenké. Neigiamo pozitrio | ,,zaligjj smegeny plovima™ skalés
patikimumas siame tyrime Cronbach alpha yra ypatingai aukstas o = 0,925, beveik 0,08 balo

didesnis nei Leonidou ir Skarmeas (2017) tyrime nurodytas patikimumas o = 0,85.



2 lentelé

Skaliy patikimumo rodikliai
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Skalés: Cronbach alpha | Standartizuoty klausimy | Klausimy
Cronbach alpha skaicius

Suvokiamo vartotojo

efektyvumo 0,734 0,746 3

Polinkio pasitikeéti 0,856 0,856 8

Paranojos 0,915 0,916 20

Zaliojo skepticizmo 0,886 0,888 4

Neigiamo pozilrio j

,»zaligji smegeny 0,925 0,926 )

plovima*

Ketinimo pirkti 0,910 0,912 4

Saltinis: sudaryta autoriaus.

3.3.  Koreliacijos analizé

Siekiant analizuoti gautus respondenty atsakymus ir patikrinti i$sikeltas hipotezes (H1, H2,
H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11), buvo naudojama SPSS programa. Koduoty atsakymy

duomenys buvo sugrupuoti pagal faktorius. 3 suvokiamo vartotojo efektyvumo skalés atsakymai

buvo apjungti j vieng balg, tas pats buvo daroma su 8 polinkio pasitikéti skalés atsakymais, 20

paranojos skalés atsakymuy, 4 Zaliojo skepticizmo skalés atsakymais, 5 neigiamo poziiirio | ,,7aligjj

smegeny plovima“ skalés atsakymais ir 4 ketinimo pirkti skalés atsakymais. IS viso buvo

skaiiuojamos 15 koreliacijy: 11 tirti hipotezéms ir 4 patikrinti ry§j tarp faktoriy. Pearson

koreliacijos buvo matuojamos tarp 1) suvokiamo vartotojo efektyvumo ir zaliojo skepticizmo, 2)

suvokiamo vartotojo efektyvumo ir ketinimo pirkti, 3) suvokiamo vartotojo efektyvumo ir

neigiamo poziiirio | ,,Zaligj; smegeny plovima“, 4) polinkio pasitikéti ir Zaliojo skepticizmo, 5)
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polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti, 6) polinkio pasitikéti ir neigiamo pozitrio | ,,zaligjj smegeny
plovimg®, 7) paranojos ir zaliojo skepticizmo, 8) paranojos ir ketinimo pirkti, 9) paranojos ir
neigiamo poziirio | ,,zaligjj smegeny plovima®, 10) zaliojo skepticizmo ir polinkio pirkti, 11)
neigiamo pozilrio | ,,zaligji smegeny plovima“ ir ketinimo pirkti, 12) suvokiamo vartotojo
efektyvumo ir polinkio pasitikéti, 13) suvokiamo vartotojo efektyvumo ir paranojos, 14) polinkio
pasitikéti ir paranojos, 15) zaliojo skepticizmo ir neigiamo poziiirio | ,,zaligj; smegeny plovimag*.
Analizés patikimumo lygis yra 95%. Pearson koreliacija laikoma egzistuojancia, kai r > 0,1

(Akoglu, 2018).

Gauti rezultatai rodo, kad suvokiamas vartotojo efektyvumas su ketinimu pirkti koreliuoja
statistiSkai reikSmingai, r = 0,169; p = 0,012. Taciau suvokiamo vartotojo efektyvumo koreliacijos
su zaliuoju skepticizmu néra, r =-0,083; p = 0,222. O suvokiamo vartotojo efektyvumo ir neigiamo
poziiirio koreliacijos statistinis reikSmingumas yra pakankamas biiti laikomu reik§mingu tyrimui,
r=0,142; p = 0,036, bet buvo prieSingas nei numatyta hipotezéje. I§ to: hipotezé H3: Suvokiamas
vartotojo efektyvumas daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje pavaizduotq
preke yra patvirtinta, taciau H1: Suvokiamas vartotojo efektyvumas daro neigiamq jtakg
neigiamam poziuriui i ,,zaligjj smegeny plovimg “ ir H2: Suvokiamas vartotojo efektyvumas daro
neigiamq jtakqg Zaliajam skepticizmui hipotezés atmestos. Taigi, suvokiamas vartotojo
efektyvumas daro teigiama jtakg ketinimui pirkti ir taip pat teigiamg jtaka neigiamam poZiiiriui ]

,,zaligjj smegeny plovimg®, bet nedaro jtakos zaliajam skepticizmui.

Polinkis pasitikeéti statistiSkai nereikSmingai koreliuoja su ketinimu pirkti, r = 0,117; p =
0,083 ir visai nekoreliuoja su neigiamu pozitriu | ,,7aligjj smegeny plovimg®“, r = -0,007; p =
0,9017. Taciau, polinkio pasitikéti faktorius statistiSkai reik§mingai koreliuoja su Zzaliuoju
skepticizmu, r = -0,207; p = 0,002. I$ to: hipotezé H5: Polinkis pasitikéti daro neigiamgq jtakq
Zaliajam skepticizmui yra patvirtinta, taciau H4: Polinkis pasitikéti daro neigiamq jtakq neigiamam
poziiriui § ,, Zaligji smegeny plovimg “ it H6: Polinkis pasitikéti daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti
klaidinancioje reklamoje pavaizduotq preke. hipotezés atmestos. Todel polinkio pasitiketi
faktorius i§ tiriamy su ,,greenwashing‘u® susijusiy pozicijy turi neigiamg rysj tik su zaliuoju

skepticizmu.
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Paranoja nekoreliuoja su ketinimu pirkti, r = 0,059; p = 0,385. Taip pat, paranojos faktorius
statistiS8kai nereikSmingai koreliuoja su zaliojo skepticizmo pozicija: r =-0,102; p = 0,130. Taciau
paranoja statistiSkai reikSmingai koreliuoja su neigiamu poziiiriu i ,,zaliajj smegeny plovimg®, r =
0,311; p < 0,001. IS to: hipotezé H7: Paranoja daro teigiamgq jtakq neigiamam poziuriui i ,,Zaligjj
smegeny plovimg “ yra patvirtinta, taciau H8: Paranoja daro teigiamgq jtakq Zaliajam skepticizmui
ir H9: Paranoja daro neigiamgq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje pavaizduotq preke
hipotezés atmestos. Tai reiskia, kad paranoja daro teigiama poveikj neigiamam pozitriui | ,,Zaligji

smegeny plovimg*.

Zaliojo skepticizmo ir ketinimo pirkti rySys yra aukstos koreliacijos ir statistiskai
reik§mingas, r = -0,644; p < 0,001. Taciau neigiamas poziiris ] ,,zaligji smegeny plovima*
nekoreliuoja su ketinimu pirkti preke, vaizduojama klaidinancioje reklamoje, r =-0,078; p = 0,252.
I§ to: hipotezé H10: Zaliasis skepticizmas daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje
reklamoje pavaizduotq preke yra patvirtinta, o H11: Neigiamas poziiris j , Zaligji smegeny
plovimg* daro neigiamq jtakq ketinimui pirkti klaidinancioje reklamoje pavaizduotq preke
hipotezé atmesta. Todél i§ Siy dviejy su skeptiSkumu ,,zaliuoju smegeny plovimu® susijusiy

pozicijy ketinimui pirkti neigiamg poveikj daro tik Zaliasis skepticizmas.
3 lentelé

Koreliacijos tarp faktoriy ir su skeptiskumu susijusiy pozicijy

Ketinimas Zaliasis Neigiamas
pirkti skepticizmas | poZiiris | ,Zaliaji
smegeny plovimg*

Suvokiamas Pearson koreliacija | 0,169* -0,083 0,142*
vartotojo Sig. (2-tailed) 0,012 0,222 0,036
efektyvumas
Polinkis Pearson koreliacija | 0,117 -0,207** -0,007
pasitikeéti Sig. (2-tailed) 0,083 0,002 0,917
Paranoja Pearson koreliacija | 0,059 -0,102 0,311**
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Sig. (2-tailed) 0,385 0,130 <0,001
Zaliasis Pearson koreliacija | -0,644**
skepticizmas
Sig. (2-tailed) <0,001
Neigiamas Pearson koreliacija | -0,078
pozitiris i Sig. (2-tailed) 0,252
Haliaji
smegeny
plovima*

* — koreliacija reikSminga 95% patikimumu.
** _ koreliacija reikSminga 99% patikimumu.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taip pat, buvo matuojami rysiai tarp faktoriy, siekiant pateikti daugiau jzvalgy ir geriau
suprasti galimg teigiamos ar neigiamos faktoriy sgveikos poveikj pozicijoms susijusioms su
skeptiskumu ,,greenwashing‘u®. 1§ visy atlikty koreliacijy statistiSkai reik§mingos buvo tarp
suvokiamo vartotojo efektyvumo ir polinkio pasitikéti (r = 0,163; p = 0,015), tarp suvokiamo
vartotojo efektyvumo ir paranojos (r = -0,203; p = 0,003) ir tarp polinkio pasitikéti ir paranojos (r
= -0,247; p <0,001), o zaliasis skeptiSkumas Su neigiamu pozitiriu j ,,zaligjj smegeny plovima‘
statistiSkai reikSmingai nekoreliavo (r = 0,104; p = 0,125).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Diskusija

Siame tyrime atlikta respondenty apklausos duomeny analizé davé numatyty ir nenumatyty
rezultaty. Suvokiamas vartotojo efektyvumas nedaro poveikio zaliajam skepticizmui — Siuo atveju
koreliacijos visiskai néra (r = -0,083), be to, ji néra statistiSkai reikSminga. Taciau, suvokiamas
vartotojo efektyvumas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti preke, kurios reklama buvo apgaulinga
(r=0,169). Kadangi koreliacija patenka j 0,1 — 0,2 intervala, ji yra laikoma silpna, tac¢iau egzistuoja
(Akoglu, 2018). Tai rodo, kad kuo asmens suvokiamas vartotojo efektyvumas yra aukstesnis — kuo
labiau jis tiki, jog jo veiksmai gali teigiamai prisidéti prie mazesnés globalios tarSos — tuo labiau
jis bus linkes pirkti preke, kuri yra aprasoma kaip ekologiska ir nekenksminga aplinkai, nors toks
apraSymas ir galéty bati Klaidinantis ir neturéty pagrindo. PrieSingai negu buvo prognozuota,
suvokiamas vartotojo efektyvumas taip pat daro teigiamg jtaka ir neigiamam pozitriui  ,,zaliajj
smegeny plovima®. Si koreliacija buvo mazesné, tadiau taip pat statistiikai reik§minga (r = 0,142).
Tai reiskia, kad kuo asmens suvokiamas vartotojo efektyvumas yra didesnis, tuo skeptiskiau jis
Ziliri | jmones ir jtaria jy galima ,,zaliojo smegeny plovimo* praktika. Nors ir koreliacija yra labai
silpna, §] neprognozuota poveikj galima paaiskinti tuo, kad asmuo, biidamas sgmoningas apie savo
veiksmus ir jy galimg poveikj aplinkai, bus linkgs daugiau dométis ir analizuoti budus, kaip
sumazinti savo tarSos pédsaka (Parguel ir kt., 2015), tokiu buidu ieSkodamas daugiau informacijos
jis placiau susidurs su pavyzdziais apie neetiskas jmoniy praktikas ir ,,greenwashing‘o* vykdyma.
Tad toks asmuo bus linkes pirkti preke, apie kurig jmoniy pastangomis sudarytas tikrovés
neatitinkantis ekologiskumo jspudis, taciau taip pat turés ir polinkj buti skeptisku ,, daugumos
(Leonidou ir Skarmeas, 2017) jmoniy veikla.

Polinkio pasitikéti faktorius su ketinimu pirkti preke pavaizduotg klaidinancioje reklamoje
turi silpna koreliacija, taciau ji yra statistiSkai nereikSminga (r = 0,117; p = 0,083), todél rysys
nenustatytas. Turéjus didesne duomeny imtj $i koreliacija galéjo bati validi. Taip pat, polinkis
pasitikéti neturi koreliacijos su neigiamu pozitiriu j ,,zaligjj smegeny plovima™ — ji yra labai artima
nuliui (r = -0,007). Visgi, kaip buvo prognozuota, polinkis pasitikéti turéjo teigiama rysj su
zaliuoju skepticizmu (r = -0,207; p = 0,002) ir patvirtino iskelta hipoteze. Kuo labiau vartotojas

linkgs i anksto pasitikéti Kitais asmenimis ar organizacijomis, tuo jo skeptiSkumas ir
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nepasitik¢jimas klaidinan¢iomis jmoniy komunikacijos priemonémis apie produkty ekologiskas
savybes yra mazesnis. Pasitikéjimo poveikis mazesniam vartotojo jtarumui zaligja produkcija
egzistuoja, nors rysys ir néra stiprus ar vidutinis — todél néra svarbiausias faktorius nulemiantis $ig

pozicija.

Paranojos faktorius neturi jokio poveikio ketinimui pirkti preke vaizduojama
klaidinancioje reklamoje (r = 0,059). Taip pat, nors silpnas neigiamas paranojos rysis su zaliuoju
skepticizmu yra, bet jo statistinis reikSmingumas yra prastas (p = 0,130). Todél astunta ir devinta
hipotezés buvo netikslios. Taciau, antras didziausias tyrimo rySys buvo nustatytas tarp
nepasitikéjimo ekstremalios formos — paranojos faktoriaus — ir neigiamo pozitrio | ,,zaligjj
smegeny plovima“. Paranoja teigiamai koreliuoja su skeptisku pozitriu | jmoniy galima
,,greenwashing‘o* praktikg (r = 0,311; p < 0,001). Tad, kaip ir prognozuota, asmenys linke j
paranojg gali turéti nusiteikima prie§ organizacijas ir nepasitikéjima jy vykdoma veikla. Si
koreliacija nesiekia stipraus ar vidutinio dydzio tikétina dél to, kad asmuo gali turéti auksta
paranojos lygj, taciau tikisi sulaukti Zalos i$ kokios nors kitos konkrecios grupés, nesusijusios su

organizacijomis ar jy veikla, ar asmenimis arba institucijomis.

Stipriausia ir svarbiausia $io tyrimo metu nustatyta koreliacija yra tarp zaliojo skepticizmo
ir ketinimo pirkti. Zaliasis skepticizmas vidutiniu—stipriu ry$iu neigiamai veikia vartotojo ketinimg
jsigyti ekologiska produkta (r = -0,644; p < 0,001). Tai reiskia, kad kuo labiau vartotojas yra linkes
nepasitikéti ekologisky prekiy aprasymu, tuo mazesné galimybé, kad jis ja nusipirks, ir tai yra
vienas svarbiausiy $ig pozicijg veikianciy faktoriy. Be to, i§ prie$ tai padaryty iSvady galima
prideéti, kad ketinima pirkti padidinty maZesnis asmens Zaliasis skepticizmas, kuris mazéja kai
asmuo yra labiau linkes 1§ anksto pasitikéti. Taciau, ketinimui pirkti preke, vaizduojama
klaidinancioje reklamoje nekoreliuoja su neigiamu pozitriu | ,,7aligjj smegeny plovima“ (r = -

0,078).
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Sis darbas tiria asmens skeptiska poziiirj j imoniy vykdoma ,.7aliaji smegeny plovima*“ ir

praplétoja ankstesniuose tyrimuose neanalizuotus $ios temos aspektus. Tyrimui buvo iSsikelti ir

jvykdyti uzdaviniai, leide pasiekti $iuos rezultatus:

1) ISnagrinéta ir panaudota didelé¢ dalis klasikinés bei Siai dienai naujos literatdiros.

Naudojantis straipsniais bei Kkitais informacijos S$altiniais buvo suteiktas teorinis

pagristumas analizei bei rezultaty interpretacijai.

2) Pasitelkus patikimas skales ir sudarius tinkamg informacijai rinkti anketg atlikta vartotojy

apklausa. Sios apklausos metu surinkti duomenys, leide istirti rysius ir gauti rezultatus,

kurie leido padaryti iSvadas bei praplété Sios temos pazintumg.

3) Surinkti duomenys buvo tiriami patikimomis programomis ir metodais. Jy apdorojimas ir

analiz¢ leido patvirtinti ar paneigti literatliros nagrinéjimo metu iskeltas prielaidas.

4) Gauti ry$iy rezultatai buvo interpretuoti ir prieitos kelios i$vados:

a)

b)

f)

Didesnis vartotojo suvokimas apie jo poveikj aplinkai, didinantis tikimybe, jog jis
daugiau domisi aplinkosauga, lemia didesnj asmens skeptiSkumg jmoniy veikla ir
Jy pateikiama informacija.

[Sankstinis vartotojo polinkis pasitikéti gali nulemti maZesnj jo skeptiSkuma
klaidinan¢iomis jmoniy komunikacijos priemonémis apie jos gaminamy produkty
ekologiskuma.

Kuo asmuo yra labiau linkes tikéti, kad jis turi svarby poveikj tarSos mazinimui,
tuo didesné galimybé, kad jis pirks preke, apie kurios aplinkosaugines savybes
pateikiama informacija néra patikima.

Kuo labiau asmuo yra linkes | paranoja, tuo jo skeptiSkas poziliris | jmones ir
nepasitikéjimas jy veikla yra didesnis.

Kuo vartotojo polinkis nepasitikéti ekologisky prekiy aprasymu yra didesnis, tuo
tikimybé, kad jis ketins tokig preke nusipirkti yra mazesné.

Polinkis pasitikéti tiesiogiai nelemia vartotojo pasirinkimo jsigyti tariamai
ekologiskos prekeés, taciau tai daro netiesiogiai, lemdamas Zemesnj nepasitikéjima

ir skeptiSkuma klaidinancia informacija apie Sias prekes.
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g) Skeptiskumo ,,zaliuoju smegeny plovimu‘ vertinimui pasitelktos trys skeptiSkumag
i§ skirtingy pusiy vertinancios atskiros pozicijos, todél pobudis, kaip jj paveikia
faktoriai, skyrési. Visgi su kiekviena i§ pozicijy bent vienas faktorius turéjo rysj.
Taigi, visi tyrime isskirti faktoriai turi poveikj skeptiskumui ,,zaliuoju smegeny
plovimu®.

Remiantis Siomis iSvadomis galima pasitlyti kelias praktines rekomendacijas:

a) Imonés, kurios siekia uztikrinti, kad jy produkcija buty ekologiska ir maZinanti
tarsa, norédamos iSlaikyti savo konkurencinguma §ioje srityje turéty prisidéti prie
visuomenés Svietimo ir jy poveikio tarSai suvokimo (suvokiamo vartotojo
efektyvumo) didinimo. Asmenys, kurie atidziau domésis ir seks jmoniy veikla, gali
uztikti ,,zaligjj smegeny plovima* vykdanéias jmones ir vengti jy produkcijos. Jie
taip pat bus linke pirkti efekta turincias, ekologiskas prekes, tad jy suvokiamo
vartotojo efektyvumo skatinimas yra naudingas praple¢iant rinka.

b) Asmenys linke j paranojg zitirés skeptiSkai j visas jmones uzsiimancias ekologiska
praktika, nes jomis nepasitikés, todél jos turéty buti kuo skaidresnés ir uztikrinti,
kad vartotojai nerasty priezasties jomis bei jy produkcija nepasitikeéti.

C) Vartotojai, kurie turi polinkj pasitikéti, turéty bati jdémts ir atsargiis pasikliaudami
jmoniy reklama, kad nebiity apgauti.

d) Skeptiskas pozitris j visas ekologiska veiklg bei produktus propaguojancias jmones
mazins jy nora pirkti ir vartoti tokias prekes, todél organizacijos bei valstybés
institucijos, sieckdamos mazinti globalig tarSa, turéty §i skeptiSkumg maZinti

didindamos jy pasitikéjima, taciau juo nepasinaudodamos jy suklaidinimui.

Tyrimo apribojimai ir rekomendacijos ateities tyrimams

Sis tyrimas turéjo keleta apribojimy. Pirma, siekiant tikslumo, kiekvieno faktoriaus atveju
reikéty vykdyti tris atskirus tyrimus, taip iSvengiant jy tarpusavio sgveikos. Atlikto darbo silpnybé
yra ta, kad faktoriai (suvokiamas vartotojo efektyvumas, polinkis pasitikéti ir paranoja) turéjo
tarpusavio ry$j, galéjusj paveikti koreliacijas su pozicijomis, susijusiomis su skeptiSkumu

,»zaliuoju smegeny plovimu®. Atskiry tyrimu su kiekvienu faktoriumi atlikimas duoty tikslesnius
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rezultatus ir aiSkesnj jy poveikj. Antra, prognozéms ir hipotezéms sudaryti naudota literatiira
galéjo turéti spragy, nes kai kuriy faktoriy ir skeptiSkumo organizacijy veikla, neetiSku elgesiu, ar
konkreciai aplinkosaugos rySio temomis analizés ir tyrimai dar nebuvo vykdyti arba prieinami.
Rekomenduojama tolimesnius tyrimus atlikti jau esant platesniam pagrindimy kiekiui ar turint
ziniy apie tiksliy darby, kuriais biity galima remtis, egzistavimg. Trecia, analizé buvo atliekama
Lietuvos vartotojy rinkos atzvilgiu. Todél, dél skirtingy kultiiros poveikiy, Saliy skiriamo démesio
komunikacijai apie socialinj atsakinguma bei kity galimy pilie¢iy pozitriy bei bruozy skirtumy
tarp Saliy ir regiony, gali skirtis ir rysiai tarp $iy faktoriy ir skeptiSkumo pozicijy. Ketvirtas, taip
pat su respondentais susijes apribojimas buvo imtis. Nors respondenty imties dydis buvo didesnis
(220) nei panasiuose darbuose esanéiy vidurkis (161), taciau turint daugiau respondenty (bent virs
283 — $i imtis buvo didZiausia i§ lyginty tyrimy) koreliacijy dydis galéjo biiti aukStesnis bei jy
statistinis reikSmingumas galéjo biiti tinkamas. Penkta, anketoje matuojant vartotojy ketinima
pirkti bei zaligjj skeptiSkuma buvo naudojama viena ,,greenwashing‘o* atvejo iliustracija. Ateities
tyrimuose patartina naudoti daugiau ir jvairesniy pavyzdziy, siekiant patikimiau jvertinti vartotojy
skeptiSkumg leidziant respondentams tiksliau suprasti situacijas. Tai bity galima daryti
susiaurinant $ig temg ar tiriant Kiekvieng i$ faktoriy atskirai dél trumpesnés anketos apimties, arba

rasti respondenty galin¢iy sKirti didesn;j kiekj laiko anketos pildymui.
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PRIEDAI

1 priedas
Tyrimo anketa
1 skiltis is 8

Esu Vilniaus universiteto Verslo mokyklos studentas. Atlieku tyrimg bakalauro rasto
darbui apie vartotojy pozilr] | jmones, kurios reklamai naudoja Zinutes apie aplinkosauga bei

komunikuoja, jog yra socialiai atsakingos.

Gauti anoniminiai rezultatai bus naudojami tik statistiniais tikslais iSvadoms parengti ir jais
nebus dalijamasi su treCiosiomis Salimis. PraSome atsakyti | klausimus nuoSirdziai, taip, kaip

suprantate.

2 skiltis is 8

Ivertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,Visiskai

nesutinku®, o 5 —,,Visiskai sutinku‘):

1. Beprasmiska individualiam vartotojui kg nors pakeisti dél pasaulinés tarSos.

2. Kadangi vienas Zmogus dél tarSos ir gamtiniy iStekliy problemy negali nieko padaryti, kaip
a$ elgiuosi neturi reikSmeés.

3. Kiekvieno vartotojo elgesys gali turéti teigiama poveikj visuomenei, jei jis pirks prekes ir

paslaugas 1§ socialiai atsakingy jmoniy.

3 skiltis is 8

Ivertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,Visiskai

nesutinku®, o 5 —,,Visiskai sutinku®):
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Man yra lengva pasitikéti kitais.

AS dazniausiai pasitikiu zmonémis, kol jie man nesuteikia priezasties jais nepasitikéti.
Esu linkegs(-usi) kitais pasitikéti, net jei ir jy gerai nepazjstu.

Dazniausiai biinu linkgs(-usi) atlaidziai zitiréti | zmones, kuriuos sutinku pirma karta.
Pasitikéti kitu man néra sudétinga.

AS pasitikéCiau naujais pazjstamais iki kol jie neparodyty, kad jais negalima pasikliauti.
Man nekyla problemy leisti kam nors priimti sprendimus, kurie gali biiti susij¢ su mano
ateities planais.

AS esu linkes(-usi) pasitikéti kitais.

4 skiltis is 8

Ivertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,VisiSkai

nesutinku®, o 5 — ,,Visiskai sutinku®):
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10.
11.
12.
13.
14.

Kazkas kam nepatinku man nori sukelti problemy.

Kartais jauc¢iuosi taip, lyg buciau sekama(-s).

Manau, kad daznai biidavau nubausta(-s) be prieZasties.

Kai kurie Zzmonés bandé pavogti mano id¢jas ir uz jas prisieme nuopelnus.

Mano tévai ir Seima man iSreiSkia daugiau priekaiSty nei turéty.

Mazai kam rtpi, kas man gali atsitikti.

Esu tikra(-s), kad gyvenimas man susiklosté nesgziningai.

Dauguma Zmoniy naudos nesgziningas priemones siekdami pelno ar pranasumo, jeigu
grésty juos prarasti.

Daznai susimastau, kokia uzslépta priezasti kitas Zzmogus turi kai d¢l manes padaro ka nors
paslaugaus.

Saugiau niekuo nepasitikéti.

Daznai jauciau, kad nepazjstami Zmonés | mane Zitri kritiSkai.

Dauguma zmoniy susidraugauja dél to, kad draugai jiems gali buti naudingi.

Kazkas bando paveikti mano mintis.

Esu tikra(-s), kad apie mane buvo kalbama uz mano nugaros.
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15. Dauguma zmoniy viduje jaucia, kad jiems nepatinka padéti kitiems Zmonéms.

16. AS linkes(-usi) biiti atsargus(-1) su zmonémis, kurie yra Siek tiek draugiSkesni nei tikéjausi.
17. Zmonés apie mane kalbéjo jzeidzian¢iai ir nemandagiai.

18. Zmonés daznai mane nuvilia.

19. Man trukdo Zmonés, kurie mane stebi lauke, i§ automobiliy, parduotuvése ir pan.

20. Daznai pastebéjau, kad Zzmonés pavydi mano gery idéjy vien todél, kad apie jas

nepagalvojo pirmiau.

5 skiltis is 8

Zemiau yra pateikta drabuziy skalbiklio prekés Zenklo reklama, atsakykite j Zemiau

pateiktus klausimus jdémiai jg perzvelge.
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Ivertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,VisiSkai

nesutinku®, o 5 —,,Visiskai sutinku*):

1. Neabejotina, kad tai aplinkai nekenksmingas gaminys.

2. Esu tikra(-s), kad 8is gaminys maziau kenkia aplinkai.
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3. Esu tikra(-s), kad $is gaminys atitinka aukstus aplinkosaugos standartus.

4. Neabejotina, kad Sis gaminys yra geresnis natiiraliai aplinkai.

[vertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,Visiskai

nesutinku®, o 5 — ,,Visiskai sutinku®):

1. Yradidelé tikimybé, kad svarstyCiau jsigyti $j skalbiklj.
2. Jei zadécCiau jsigyti skalbiklj, galéCiau nusipirkti §j.

3. Galimybé, kad pirk¢iau §j skalbiklj yra didelé.
4

Turéciau noro pirkti §j skalbiklj.

6 skiltis is 8

Ivertinkite kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais skal¢je nuo 1 iki 5 (kai 1 — ,,VisiSkai

nesutinku®, o 5 —,,Visiskai sutinku®):

1. Dauguma jmoniy klaidina zodziais apie savo gaminiy aplinkosaugines savybes.

2. Dauguma jmoniy klaidina naudodami vaizdinius apie savo gaminiy aplinkosaugines
savybes.

3. Dauguma jmoniy pateikia neaiSkius arba nejrodomus savo gaminiy aplinkosaugos
teiginius.

4. Dauguma jmoniy pervertina arba perdeda savo gaminiy aplinkosaugines savybes.

5. Dauguma jmoniy nutyli arba slepia svarbig informacija apie tikrgsias savo gaminiy

aplinkosaugines savybes.

7 skiltis is 8
Nurodykite, kokia Jiisy lytis:

° Vyras

e Moteris



Nurodykite, koks Jisy amzius:

[nurodomas amzius]

Nurodykite, koks Jusy i$silavinimas:
¢ Nebaigtas vidurinis
e Vidurinis
e Profesinis

e Aukstesnysis / nebaigtas aukStesnysis

e Aukstasis / nebaigtas aukstasis

Nurodykite, kokios Jiisy vidutinés ménesinés pajamos nuskaicius mokescius:

e Maziau nei 300 €

e 300-600€
e 601-900€
e 901-1200€

e 1201-1500€
e Daugiau nei 1500 €

8 skiltis is 8

Dékoju uz Jusy atsakymus!
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