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Anotacija

Siuolaiking maisto produkty ir gérimy rinka tampa vis konkurencingesné bei imlesné verslo
inovacijoms. Vartotojams pasitiloma vis daugiau inovatyviy maisto produkty (IMP). Todél maisto
pramonés verslams auga poreikis geriau pazinti IMP vartotojus. Tam Kryptingai analizuojama
nemazai jvairiy vartotojy segmenty, bet vis dar stokojama jaunyjy IMP vartotojy taikomyjy tyrimy.
Taikant tarptautiniy iStekliy analizés, anketinés apklausos ir statistinés duomeny analizés metodus,
straipsnyje iSnagrinéta darbingo amziaus jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy inovatyvumas,
pirkimo elgsena ir pozitris j IMP.

ReikSminiai zodZziai: jaunieji vartotojai, vartotojy inovatyvumas, pirkimo elgsena, inovatyvis
maisto produktai.

Ivadas

Siuolaikiné maisto produkty ir gérimy rinka tampa vis konkurencingesné, globalesné bei imlesné
verslo inovacijoms. Inovacijy diegimas jmonéms paprastai leidzia palaikyti jy verslo augima,
sumazinti veiklos rizika, padidinti kapitalo rinkos verte bei sustiprinti konkurencinguma (A. | A.
Costa ir W. M. F. Jongen, 2006; Info entrepreneurs, n.d.; Investopedia, 2018). Todél, anot A. K.
Kaushik ir Z. Rahman (2014), inovacijos faktiskai laikomos ko ne svarbiausia verslo imoniy s¢kmés
varomaja jéga. Remiantis FoodDrinkEurope (2019) paskelbtais statistiniais duomenimis, Lietuvos
maisto produkty ir gérimy pramoné 2017 m. buvo didZiausiu Salyje gamybos sektoriumi jungianciu
1619 imoniy su 4,2 milijardy € metine apyvarta. Taciau ji pasiZzyme€jo vienais zemiausiy
inovatyvumo rodikliy tarp ES valstybiy maisto produkty ir gérimy pramoniy. I§ dalies tai nuléme 3,8
karto mazesnis Lietuvos maisto produkty ir gérimy pramonés jmoniy privaciy moksliniy tyrimy ir
plétros (toliau — MTP) investicijy intensyvumas (0,06 % metinés apyvartos) nei Europos maisto
produkty ir gérimy pramonés i8 viso (0,23 % metinés apyvartos). Pagal minétg rodiklj 2014-2016 m.
Lietuva uzéme tik 23 vieta tarp ES valstybiy. Tuo pat metu Europos maisto produkty ir gérimy
pramongés jmoniy bendras privac¢iy MTP investicijy intensyvumas buvo 2,1-3,3 karto maZesnis nei
pasaulyje pirmaujanciy Saliy penketuko: Australija (0,75 % metinés apyvartos), Kor¢ja (0,66 %
metings apyvartos), JAV (0,64 % metinés apyvartos), Japonija (0,60 % metinés apyvartos), Norvegija
(0,49 % metinés apyvartos). I$ pateikty rodikliy matyti, kad Lietuvos maisto pramonés verslams
norint s€kmingai veikti ] inovacijas orientuotoje globalioje maisto produkty ir gérimy rinkoje butina
tapti gebantiems teikti rinkai paklausius inovatyvius maisto produktus (toliau — IMP). Siame
straipsnyje IMP sgvoka apibréziami maisto produktai su produkto inovacija, produkto inovacijos
samprata pateikta Oslo Manual 2018 (OECD ir Eurostat, 2018). IMP - tai potencialiems vartotojams
rinkoje pateikiami naujoviski arba patobulinti maisto produktai, kurie reikSmingai skiriasi nuo
anksciau rinkoje buvusiy maisto produkty.

Nors pasauliniu mastu pasiiiloma vis daugiau IMP, reikSminga $iy produkty dalis natiiraliai
neissilaiko rinkoje dél vartotojy nenoro juos pirkti. Pasak A. Huotilainen ir kt. (2006), S. Srinivasan
ir kt. (2009), apie 40-50 % naujai isleidziamy maisto produkty paprastai iSnyksta i§ parduotuviy
lentyny jau pirmaisiais pardavimo metais. Todél maisto pramonei biitina geriau pazinti esamy ir
potencialiy vartotojy norus ir poreikius, nuspéti jy elgseng sitilomy produkty atzvilgiu. Tai pasiekti
padeda vartotojy bei jy elgsenos ir pozitirio taikomieji tyrimai. A. Backstrom ir kt. (2004), M. D.
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Barcellos ir kt. (2009), A. Barska ir W. Wojciech (2014), A. Huotilainen ir kt. (2006), R. Zabrocki
(2017) teigia, kad pastaraisiais deSimtmeciais pasaulyje buvo tikslingai tyrinéjamos skirtingomis
sociodemografinémis ir socioekonominémis charakteristikomis pasizyminc¢ios jvairiy maisto
produkty vartotojy grupés. Taciau uzsienio Salyse ir Lietuvoje vis dar stokojama IMP pasiiilai bei
vartojimo plétrai itin reikSmingy darbingo amziaus jaunyjy maisto produkty vartotojy elgsenos ir
poziiirio taikomyjy tyrimy. Siy taikomyjy tyrimy tematika yra aktuali tiek praktiniu, tiek teoriniu
aspektu.

Tyrimo tikslas — iSnagrinéti darbingo amziaus jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy
pirkimo elgseng ir pozitrj j IMP, jvertinti paciy produkty inovatyvuma.

Tyrimo problema — j kokius darbingo amzZiaus jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy beli
ju elgsenos ir poziiirio j IMP ypatumus atkreiptinas Lietuvos maisto produkty ir gérimy rinkoje
veikianCiy versly démesys siekiant islaikyti esamus bei pritraukti naujus vartotojus.

Tyrimo objektas — darbingo amziaus jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy pirkimo
elgsena ir poziiiris | IMP.

Tyrimo metodai, pasitelkti tyrimo metu — mokslinés literattiros ir kity tarptautiniy iStekliy
analiz¢, anketinés apklausos, statistinés duomeny analizés, lyginimo ir apibendrinimo metodai.

Tyrimo teorinis pagrindimas

Pirmosios studijos vartotojy elgsenos tematika pasirodé JAV XX amziaus penktojo-Sestojo
deSimtmeciy sandiiroje kaip atsakas j versly poreikj suprasti rinkai teikiamy prekiy ir paslaugy
vartotojy elgsena, siekiant islaikyti esamus bei pritraukti naujus vartotojus. Nuo to laiko vartotojy
elgsenos tyrimai iSsivysté ] tarpdisciplining mokslo sritj. Pastebétina, kad Sioje srityje dirbantys
mokslininkai, pateikdami kiek skirtingus vartotojy elgsenos sampratos apibrézimus, vartotojy
elgsenos sgvoka naudoja dvejomis prasmémis. Siaurgja prasme vartotojy elgsena — veikla susijusi su
produkty, paslaugy, idéjy jsigijimu, vartojimu ir pasalinimu, apimanti sprendimy pri€émimo procesus,
pries 8ig veiklg ir po jos (J. C. Mowen, 1990). Pla¢igja prasme vartotojy elgsena — mokslas apie tai,
kada, kodél, kaip ir kur vartotojai perka arba neperka (R. L. Sandhusen, 2000).

Remiantis ,,siaurgja“ vartotojy elgsenos savoka, vartotojas paprastai suprantamas kaip asmuo,
perkantis 1§ gamintojo ir tiesiogiai suvartojantis prekes ar paslaugas. Anot I. Pikturnienés ir J.
Kurtinaitienés (2010), pagal teising praktika vartotojas yra asmuo, kuris pareiskia nora pirkti, perka
ir naudoja preke ar paslaugg su verslu ar profesija nesusijusiu tikslu. Tuo remiantis vartotojai
skirstomi j galutinius vartotojus (individus arba individy grupes) bei organizacinius vartotojus (verslo
Jmones, valstybines ir kitas nekomercines organizacijas).

Atsizvelgiant | vartotojy elgsenos teorijoje vyraujancias vartotojy elgsenos sagvokos prasmes bei
vartotojy klasifikacines sistemas, Siame darbe tiriami kaip IMP perkantys, taip ir IMP neperkantys
darbingo amziaus jaunieji Lietuvos maisto produkty individualds vartotojai.

Remiantis i$studijuotais tarptautiniais istekliais, jskaitant Frascati Manual 2015 (OECD, 2015)
bei Oslo Manual 2018 (OECD ir Eurostat, 2018), galima pagristai tvirtinti, kad inovatyvumo
koncepcija turi sgsajy ne tik su IMP pasitlos puse — inovatyviomis verslo jmonémis, bet ir paklausos
puse — IMP vartotojais. Siame darbe inovatyvumo savoka taikoma biitent pastarajai dimensijai,
pazyminciai vartotojy inovatyvuma.

Anot L. Caricati ir M. Raimondi (2015), vartotojo inovatyvumo sgvoka mokslininky vis dar néra
baigtinai apibréZta ir struktiirizuota. Sgrysio su inovacijomis déka, ,,vartotojo inovatyvumg galima
biity apibrézti kaip individo nusiteikimo mastg verciau pirkti ir vartoti naujus ir skirtingus produktus,
negu islaikyti ankstesnius vartojimo stilius. Sis apibrézimas apima kaip poziiirj j naujus produktus,
taip ir tikraja inovacijos pirkimo elgseng” (p. 364).

ISmatavimo tikslais vartotojy inovatyvumas praktiSkai susaistomas su pasiryZimu priimti arba
atmesti produkto inovacija. Atlikti empiriniai tyrimai, jskaitant A. Backstrom ir kt. (2004), M. D.
Barcellos ir kt. (2009), A. Barska ir W. Wojciech (2014), leido nustatyti, kad vartotojy pasiryZima
priimti arba atmesti IMP labiausiai jtakuoja jy asmeniniai bruozai, sociodemografinés ir
socioekonominés charakteristikos, gyvenimo biidas arba gyvenimo etapas, kulttriniai jprociai. Be to,
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anot P. Pliner ir K. Hobden (1992), IMP atmetimo specifine priezastimi gali biiti maisto produkty
neofobija, arba fenomenas pasiZymintis stipriu vengimu ragauti naujoviskus, nejprastus maisto
produktus. Tyrimais nustatyta, kad maisto produkty pazinimas gali biiti pagrindiniu faktoriumi,
nulemianc¢iy neofobisky vartotojy apsisprendimg juos priimti arba atmesti. Nors maisto produkty
neofobijai daugiausiai jtakos daro vartotojy asmeniniai bruozai, ji taip pat jtakojama kultiiriniais ir
socioekonomininiais veiksniais (M. D. Barcellos ir kt., 2009). Siekiant iSmatuoti tam tikrus vartotojy
inovatymo aspektus, mokslininky buvo sukurtos jvairios matavimo skalés.

R. E. Goldsmith ir C. F. Hofacker (1991) pasitilé Konkrecios srities inovatyvumo skale (angl. —
Domain Specific Innovativeness Scale, toliau — KSIS), skirtg kiekybiskai jvertinti konkrecios
produkty kategorijos individualiy vartotojy polinkj paZinti ir pripazinti specifinés interesy srities
inovacijas. Anot G. Roehrich (2004), daugeliu tyrimy jrodyta kad KSIS yra labai patikima ir pasizymi
dideliu nusp¢jamumo pagristumu. Pasak A. Huotilainen ir kt. (2006), maisto produkty ir gérimy
pramon¢je KSIS veiksmingai panaudota vyno ir delikateso tipo kumpio inovacijy tyrimuose.

P. Pliner ir K. Hobden (1992) pristaté Maisto neofobijos skale (angl. — Food Neophobia Scale,
toliau — MNS), skirtg kiekybiskai jvertinti individualiy vartotojy maisto produkty neofobijos lygj.
Anot M. D. Barcellos ir kt. (2009), nuo to laiko MNS, kaip tinkamas instrumentas apibiidinti vartotojy
reakcijas | nepazjstamus maisto produktus, buvo panaudota pakankamai dideliame skaiciuje su
maisto vartojimu susijusiy tiriamyjy darby.

Tyrimo metodinis pagrindimas

Tyrimo tiksliné grupé — darbingo amziaus Lietuvos jaunimas. Darbingam amziui priskiriamo 16-
29 mety Lietuvos jaunimo populiacija Lietuvos Statistikos departamento duomenimis 2019 m. sudaré
456,5 tikst. Zmoniy bei remiantis iSankstiniais duomenimis 2020 m. sumaz¢jo iki 445,4 tikst. Zzmoniy
(Oficialiosios statistikos portalas, n.d.). Tyrimo imties dydZziui apskaiciuoti buvo panaudota Creative
Research Systems (n.d.) imties dydzio skai¢iuoklé. Kad tyrimo duomenys bty statistiSkai patikimi,
socialiniy moksly srities empiriniuose tyrimuose imties dydziui apskaiciuoti jprastai taikomas 95%
pasikliautinasis intervalas kartu su 5 % imties reprezentatyvumo paklaida. Atsizvelgiant j tai buvo
apskaiciuota, kad tikslinés grupés imtis turéty siekti 384 respondentus nepriklausomai nuo to, kad
2020 m. lyginant su 2019 m. tyrimo tikslin¢ grupé sumazéjo 11,1 tukst. Zmoniy.

Respondenty atrankai pasirinktas netikimybinis atsitiktinis atrankos metodas. Apklausa buvo
vykdoma 2020 m. vasario ménesj. Apklausoje dalyvavo Vilniaus kolegijos/ University of Applied
Sciences Verslo vadybos fakultete nuolatiniu ir i$tgstiniu bidu studijuojantys Vadybos, Verslo bei
Rinkodaros kryp¢iy studijy programy 18-29 mety amzius studentai. Bendras apklausos metu surinkty
bei tinkamomis naudotis pripazinty ankety kiekis sudaré 122 vnt. Naudojantis Creative Research
Systems (n.d.) imties dydzio skai¢iuokle buvo perskai¢iuota imties reprezentatyvumo paklaida, kuri
padideéjo iki 8,87%.

Tyrimo duomeny rinkimui buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas. Anketg sudaré trys
dalys. | pirmaja dalj jéjo sociodemografinio pobiidzio klausimai bei klausimai, kuriais buvo
matuojama respondenty pirkimo elgsena ir pozitris j IMP.

Antroji anketos dalis buvo skirta jvertinti respondenty pasiryzimga pazinti ir pripazinti IMP. Siam
tikslui buvo panaudota modifikuota KSIS. Autentiskoje R. E. Goldsmith ir C. F. Hofacker (1991)
KSIS esantys negatyvus teiginiai buvo invertuoti. Respondentams buvo pateikti 6 pozityvis teiginiai.
Respondenty buvo praSoma pagal penkiabale Likerto skale nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su
kiekvienu teiginiu laipsnj. Kiekvienas respondentas gal¢jo surinkti nuo 6 iki 30 baly. Didesn¢ surinkty
baly suma reiskia didesnj respondento pasiryZimg pazinti ir pripazinti IMP, o tuo paciu ir aukstesnj
jo kaip individualaus vartotojo inovatyvumo lygj IMP atzvilgiu.

Tredioji anketos dalis buvo skirta jvertinti respondenty neofobija IMP. Siam tikslui buvo
panaudota modifikuota MNS. Originalioje P. Pliner ir K. Hobden (1992) MNS esantys negatyvus
teiginiai buvo invertuoti. Tokiu budu respondentams buvo pateikta 10 pozityviy teiginiy.
Respondenty buvo praSoma pagal penkiabal¢ Likerto skalg nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su
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kiekvienu teiginiu laipsnj. Kiekvienas respondentas galé¢jo surinkti nuo 10 iki 50 baly. Didesné
surinkty baly suma pazymi aukstesnj respondento kaip IMP individualaus vartotojo neofobijos lygi.
Tyrimo metu buvo laikomasi laisvo apsisprendimo ir informuoto respondenty sutikimo dalyvauti
anketinéje apklausoje etikos principy. Apklausa buvo vykdoma anonimiskai, gauti rezultatai apdoroti
ir pateikti apibendrintai.
Apklausos metu surinkti duomenis buvo analizuojami ir vizualizuojami naudojant Microsoft
Excel skaiciuokle bei IBM SPSS Statistics programing jranga.

Tyrimo metodai ir rezultatai

122 respondenty imtj sudaré 84 (68,9%) moterys ir 38 (31,1%) vyrai. Kadangi respondenty
atrankai buvo panaudotas netikimybinis atsitiktinis atrankos metodas, apklaustyjy ly¢iy struktiira
neatitiko kaip faktinés 2019 m. (48,2% motery ir 51,8% vyry), taip ir preliminarios 2020 m. (48,0%
motery ir 52,0% vyry) darbingo amziaus Lietuvos jaunimo populiacijos struktiiros (Oficialiosios
statistikos portalas, n. d.). Siekiant minimizuoti respondenty ir tikslinés grupés ly¢iy struktiiry
neatitikimo jtakg tyrimo rezultatams, buvo analizuojami ir vizualizuojami santykiniais rodikliais
perskaiciuoti apklausos duomenys. Taigi, 1 lenteléje yra pateikti apklaustyjy elgesio IMP pirkimo
atzvilgiu procentiniai svoriai, sugrupuoti pagal lytj ir gaunamas bendras pajamas per ménesj.
Pazymétina, kad bendry pajamy segmentacijai panaudoti Lietuvoje 2020 m. sausio 1 d. galiojancios
607 € minimalios ménesinés algos ir 1 241 € euro tikslumu suapvalinto vidutinio darbo uzmokescio,
taikomo apdraustyjy asmeny VSD jmoky bazei skai¢iuoti, sumos. Eilutéje ,, Taip' % pateikti pagal
gaunamy bendry pajamy segmentus sugrupuoti IMP perkanciy apklausty motery ir vyry ménesio
pajamy procentiniai svoriai. Eilutéje ,,'Ne' % pagal gaunamy bendry pajamy segmentus sugrupuoti
IMP neperkan¢iy apklausty motery ir vyry ménesio pajamy procentiniai svoriai. Eilutéje
,,Pajamy % pateikti pagal gaunamy bendry pajamy segmentus sugrupuoti apklausty motery ir vyry
ménesio pajamy procentiniai svoriai, nepriklausomai nuo jy elgesio IMP pirkimo atzvilgiu.

1 lentelé. Respondenty elgesys IMP pirkimo atZvilgiu pagal lyti ir gaunamas pajamas per ménesi, %
Motery bendros pajamos per ménesj Vyry bendros pajamos per ménes;]
<607€ |607-1241€| >1241¢€ I$ viso <607€ |607-1241€| >1241¢€ I§ viso
‘Taip' % 52,2 57,1 100,0 54,8 20,0 40,0 66,7 28,9
'Ne' % 47,8 42,9 0,0 45,2 80,0 60,0 33,3 71,1
Pajamy % 79,8 16,7 3,6 100,0 65,8 26,3 7,9 100,0

(Saltinis: sudaryta autorés)

Kaip matyti i$ 1 lentelés, bendrai paémus, apklaustos moterys buvo 1,9 karto labiau linkusios
pirkti IMP (54,8% motery) nei vyrai (28,9% vyry). Vis délto dauguma respondenty (53,3% motery ir
vyry kartu) neperka IMP, i§ jy: 45,2% motery bei 71,1% vyry. Bet atsizvelgiant j imties
reprezentatyvumo paklaida, negalima vienareik§miskai tvirtinti, kad dauguma jaunyjy Lietuvos
maisto produkty vartotojy dar néra linke pirkti IMP.

60 526
' 49,2
50 pumad.A 47.444,446.2
40 31,6
24,6
i 23'714 820’0 14,8 14,8
20 10,511,110,8 ! ’ 10,8
10 7.9 7,4 31 Motery
’ 0,
0 . . 0.0 - %
Per brangu Néra Skurdus Neturiu Nepasitikiu Nezinau kur Kita
sveikesni  pasirinkimas, pakankamai  IMP ir jy jsigyti
maza jvairové  ziniy reklamomis

1 pav. Pagrindinés prieZastys nepirkti ir nevartoti IMP, paZymétos neperkanciy respondenty, %
(Saltinis: sudaryta autorés)
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Brangumas (52,6% motery ir 44,4% vyry) bei pakankamy ziniy neturé¢jimas (47,4% motery ir
44.,4% vyry) respondenty buvo pazyméti kaip svarbiausios priezastys nepirkti ir nevartoti IMP (Zr.
1 pav.). Be to, moterys buvo 8,2 proc. punkto daugiau neigiamai paveiktos IMP kainy brangumo nei
vyrai. Nepasitik¢jimas IMP ir jy reklamomis buvo ta priezastis, kuri labiausiai skirtingai paveiké
apklausty motery (31,6%) ir vyry (14,8%) apsisprendimg nepirkti ir nevartoti IMP. Taigi, pastaroji
priezastis IMP neperkan¢ioms moterims buvo svarbesné nei IMP neperkantiems vyrams.

Kaip matyti i§ 2 pav., IMP kainy mazinimas buvo nurodytas kaip svarbiausia priezastis, kuri
galéty motyvuoti pirkti ir vartoti IMP kaip jy neperkancias moteris (65,8%), taip ir neperkancius
vyrus (44,4%). Kartu, pazymétina, kad IMP kainy mazinimas neperkancias moteris galéty paskatinti
pirkti ir vartoti IMP net 21,4 proc. punktais daugiau, nei jy neperkancius vyrus. Didesnis IMP
asortimentas prekybos centruose ir reklama ziniasklaidos priemonése visus respondentus vienodai
paskatinty pirkti ir vartoti IMP (atitinkamai, po 36,9%). Neperkancius vyrus labiau paskatinty pirkti
ir vartoti IMP nei neperkancias moteris didesnis skaiCius specializuoty parduotuviy (20,1 proc.
punkto) bei reklama Ziniasklaidos priemonése (12,8 proc. punkto). Neperkancias moteris labiau
paskatinty pirkti ir vartoti IMP nei neperkancius vyrus galimybé gauti daugiau informacijos apie IMP
pardavimo vietas (22,5 proc. punkto) bei didesnis IMP asortimentas turgavietése (7,3 proc. punkto)
ir prekybos centruose (6,2 proc. punkto). Beje, daznesnis tiksliniy mugiy bei parody organizavimas
maziausiai motyvuoty kaip moteris (13,2%), taip ir vyrus (7,4%) pirkti ir vartoti IMP.

70 65,8
60 56,9
50 205 44,7 44,4 44,4
40 33,3 " 333569 354 54 60
30
21,5 18.4 154 22,2
20132 111> 182 108
10 ’ 14 53 31
m
0 |
Daugiau Didesnis Didesnis Daznesnis Daugiau Reklama IMP kainy Kita
specializuoty asortimentas asortimentas  mugiy bei  informacijos Ziniasklaidos maZinimas
parduotuviy prekybos turgavietése parody apie priemonése
centruose organizavimas pardavimo
vietas Motery % = Vyry % ™IS viso %

2 pav. Pagrindinés prieZastys, kurios motyvuoty neperkancius respondentus pirkti ir vartoti IMP, %
(Saltinis: sudaryta autorés)

I$ 3 pav. matyti, kad prekybos centrai buvo vieningai pazyméti kaip pagrindinés IMP jsigijimo
vietos tiek juos perkanciy motery (82,6%), tiek vyry (81,8%). Beje, moterys tik 0,8 proc. punktais
daZniau nei vyrai perka IMP prekybos centruose.

90 82,6 81,8 82,5

80
70
o0 45,5
, 43,5

4518 34,8 36,8 38,6 36,4

Motery %
30 21,7 21,1 o
20 18,2 175 174 Vyry %
10 0,0 . . 22 00 1.8 mI3viso%

0 —
Prekybos centrai  Specializuotos Turgavietés Ivair(is renginiai El. parduotuvés ir Kita
parduotuvés kiti interneto
iStekliai

3 pav. Pagrindinés IMP pirkimo vietos, kurias pazyméjo perkantys respondentai, %
(Saltinis: sudaryta autorés)
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Visi perkantys respondentai beveik vienodai pazymeéjo, kad jsigyja IMP turgavietése (38,6%) bei
specializuotose parduotuvése (36,8%). Vis délto, IMP perkancios moterys (43,5%) juos jsigyja
turgavietése 25,3 proc. punktais dazniau nei perkantys vyrai (18,2%). O IMP perkantys vyrai (45,5%)
juos jsigyja specializuotose parduotuvése 10,7 proc. punktais dazniau negu perkancios moterys
(34,8%). Be to, visi respondentai neteikia prioriteto IMP pirkimui el. parduotuvése ir per kitus
interneto iSteklius (21,1%). Taciau perkantys vyrai (36,4%) el. parduotuvése ir per kitus interneto
iSteklius 17,0 proc. punkto dazniau jsigyja IMP nei juos perkancios moterys (17,4%). Isidémétina,
kad IMP jvairiuose renginiuose jsigyja tik juos perkancios moterys (21,7%).

Prekybos centrai (87,7%), specializuotos parduotuvés (29,8%) bei el. parduotuvés ir kiti interneto
iStekliai (28,1%) visy perkanéiy respondenty buvo jvardinti kaip labiausiai pageidautinos IMP
isigijimo vietos. IMP perkanc¢iy motery ir vyry nurodytos labiausiai pageidautinos IMP jsigijimo
vietos tarpusavyje reikSmingai nesiskiria. Turgavietés ir jvairlis renginiai i§ viso néra minimi
perkanciy vyry tarp pageidautiny IMP jsigijimo viety, bet jas tarp pageidautiny IMP jsigijimo viety
nurode 21,7% perkanc¢iy motery.

Kaip matyti i§ 4 pav., tieck dauguma visy perkanciy respondenty (57,8%), tick motery (54,4%)
bei vyry (72,8%) atskirai, IMP jsigyja ne reciau kaip kartg per savaite. Pazymétina, kad labai retai
arba iSimtiniais atvejais IMP jsigyja tik 9,1% juos perkanciy vyry ir net 23,9% juos perkanciy motery.
Galima tvirtinti, kad viena svarbiausiy Sio skirtumo priezas¢iy — respondenty vyry ir motery
gaunamos ménesinés pajamos (zr. 1 lentele).

Motery % 17,4 37,0 o7 239 Nuolat
Vyry % 36,4 36,4 _ 9.1 Kartg per savaite

m Karta per ménesj

1§ viso % 211 36,7 o211 211 Labai retai

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

4 pav. IMP pirkimo periodiSkumas, paZymétas perkanciy respondenty, %
(Saltinis: sudaryta autorés)

I$ 5 pav. matyti, kad dazniausiai tiek visi perkantys respondentai (43,8%), tiek moterys (45,7%)
bei vyrai (36,4%) atskirai, IMP jsigijimui i$leidZia nuo 5 € iki 20 € per ménes;j. Iki 5 € per ménes;j
IMP pirkimui i$leidzia tik nereikSminga dalis juos perkanciy motery (2,2%). IMP jsigijimui nuo 21 €
iki 50 € per ménesj iSleidzia dvigubai daugiau perkanc¢iy motery (37,0%) nei juos perkanéiy vyry
(18,1%). Ir atvirksciai, IMP jsigijimui nuo 51 € iki100 € per ménes; iSleidzia 2,1 karto daugiau
perkanciy vyry (27,3%) nei juos perkanc¢iy motery (13,0%). IMP jsigijimui daugiau kaip 100 € per
ménes] iSleidzia net 8,3 karto daugiau perkanciy vyry (18,2%) negu juos perkanciy motery (2,2%).
Galima teigti, kad svarbiausia visy 5 pav. pavaizduoty skirtumy prieZastis — respondenty gaunamos
bendros ménesinés pajamos (zr. 1 lentele).

m5-20€

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5 pav. IMP pirkimui perkanciy respondenty per ménesj iSleidZiamos sumos, %
(Saltinis: sudaryta autorés)

Paciy respondenty, kaip IMP vartotojy, inovatyvumo lygj iliustruoja 6 pav. pateiktoje

histogramoje pavaizduota Paterio kreivé. Respondenty individualiy KSIS baly vidurkis 14,4; mediana
13,5; moda 12; standartinis nuokrypis 5,548; asimetrijos koeficientas 0,497; asimetrijos koeficiento
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vidutiné kvadratiné paklaida 0,219. Atlikta apklaustyjy individualiy KSIS baly daznio analizé parodg,
kad individualiy KSIS baly statistiné eiluté turi viduting deSiniaSon¢ asimetrija, kuri nelaikoma
reikSminga (S. A. MartiSius ir V. Kédaitis, 2013).

Dazniai

i /1 N B

o T T T T
o 10 20 30

Individualds KSIS balai
5 6 pav. Respondenty individualiy KSIS baly paskirstymas
(Saltinis: sudaryta autorés)

Siekiant jvertinti §io tyrimo metu gauty KSIS duomeny patikimuma buvo atliktas Cronbacho alfa
testas. Cronbacho alfa koeficientas sieké 0,874 ir buvo didesnis nei ribinis 0,7. Tai patvirtina §io
tyrimo metu gauty KSIS duomeny patikimuma. Sis koeficientas taip pat yra didesnis uz Cronbacho
alfa koeficientus apskai¢iuotus M. D. Barcellos ir kt. (2009) po panasiy apklausy, atlikty Brazilijoje
(0,798) ir Jungtingje Karalystéje (0,782).

Siekiant jvertinti jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy inovatyvumo lygj IMP atzvilgiu,
remiantis respondenty individualiais KSIS balais pagal M. D. Barcellos ir kt. (2009) pateikta
metodikg buvo identifikuoti taip vadinamieji IMP vartojimo inovatoriai. Pirmiausiai buvo
apskaiciuotas ,,ribinis inovatoriaus balas®. Tam i§ auks¢iausio individualaus KSIS balo buvo atimtas
zemiausias. Taigi, apklaustyjy ,.ribinis inovatoriaus balas® — 24. Tai reiskia, kad respondentai
surinkusieji 24 ir daugiau individualiy KSIS baly yra laikomi IMP vartojimo inovatoriais, o visi Kiti
— priéméjais. Apklausos duomenimis tik 5,7% respondenty gali buti vadinami IMP vartojimo
inovatoriais. Remiantis M. D. Barcellos ir kt. (2009) studijy duomenimis, ,,ribiniai inovatoriaus
balai* Brazilijoje (23) ir Jungtinéje Karalystéje (20) buvo maZesni nei gautas Sio tyrimo metu. Bet
IMP vartojimo inovatoriams Brazilijoje buvo prilyginta 39,4%, o Jungtinéje Karalystéje net 58,4%
respondenty.

Respondenty, kaip maisto produkty vartotojy, IMP neofobijos lygj iliustruoja 7 pav. pateiktoje
histogramoje pavaizduota Paterio kreivé. Respondenty individualiy MNS baly vidurkis 25,5; mediana
26,0; moda 27; standartinis nuokrypis 6,803; asimetrijos koeficientas 0,413; asimetrijos koeficiento
vidutineé kvadratiné paklaida 0,219. Atlikta apklaustyjy individualiy MNS baly daznio analiz¢ parode,
kad individualiy MNS baly statistiné eiluté turi viduting deSiniaSon¢ asimetrija, kuri nelaikoma
reikSminga (S. A. MartiSius ir V. Kédaitis, 2013).
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Siekiant jvertinti Sio tyrimo metu gauty MNS duomeny patikimuma buvo atliktas Cronbacho alfa
testas. Cronbacho alfa koeficientas sieké 0,825 ir buvo didesnis nei ribinis 0,7. Tai patvirtina Sio
tyrimo metu gauty MNS duomeny patikimuma. Sis koeficientas taip pat yra didesnis uz Cronbacho
alfa koeficientus apskaiciuotus M. D. Barcellos ir kt. (2009) po panasiy apklausy, atlikty Brazilijoje
(0,770) ir Jungtin¢je Karalystéje (0,804).

Siekiant jvertinti jaunyjy Lietuvos maisto produkty vartotojy IMP neofobijos lygj, remiantis
respondenty individualiais MNS balais pagal M. D. Barcellos ir kt. (2009) pateikta metodika buvo
identifikuoti taip vadinamieji IMP neofobai. Pirmiausiai buvo apskai¢iuotas ,,ribinis neofobijos
balas“. Tam i§ auksc¢iausio individualaus MNS balo buvo atimtas zemiausias. Taigi, apklaustyjy
,.ibinis neofobijos balas“ — 36. Tai reiskia, kad respondentai surinkusieji 36 ir daugiau individualiy
MNS baly yra laikomi IMP neofobais, likusieji — ne. Apklausos duomenimis tik 7,4% respondenty
gali bati vadinami IMP neofobais. Remiantis M. D. Barcellos ir kt. (2009) studijy duomenimis
,rbiniai neofobijos balai“ Brazilijoje (35) ir Jungtinéje Karalystéje (37) buvo artimi gautam S$io
tyrimo metu. Bet IMP neofobams Brazilijoje buvo prilyginta 11,5%, o Jungtin¢je Karalystéje 5,0%
respondenty.

ISvados

Vartotojy elgsenos mokslo srityje dirbantys mokslininkai, pateikdami kiek skirtingus vartotojy
elgsenos sampratos apibrézimus, vartotojy elgsenos sgvoka naudoja dvejomis prasmémis: siaurgja ir
placiaja. Placigja prasme vartotojy elgsena — mokslas apie tai, kada, kodél, kaip ir kur vartotojai perka
arba neperka (R. L. Sandhusen, 2000).

Siuolaikingje j inovacijas orientuotoje besiglobalizuojanéioje maisto produkty ir gérimy rinkoje
maisto pramonés verslams auga poreikis geriau pazinti esamy ir potencialiy vartotojy norus, poreikius
ir nuspéti jy elgseng sitilomy produkty atzvilgiy. Tam svarbu vykdyti skirtingomis
sociodemografinémis ir socioekonominémis charakteristikomis pasizyminCiy segmenty kaip
perkanciy, taip ir neperkanciy maisto produkty vartotojy bei jy elgsenos ir pozitirio taikomuosius
tyrimus.

Galima pagrijstai tvirtinti, kad inovatyvumo koncepcija turi sgsajy ne tik su IMP pasiiilos puse —
inovatyviomis verslo jmonémis, bet ir paklausos puse — IMP vartotojais. [ISmatavimo tikslais vartotojy
inovatyvumas praktiSkai susaistomas su pasiryzimu priimti arba atmesti produkto inovacijg.
Vartotojy pasiryZimg priimti arba atmesti IMP labiausiai jtakuoja jy asmeniniai bruoZai,
sociodemografinés ir socioekonominés charakteristikos, gyvenimo biidas arba gyvenimo etapas,
kultiiriniai jproc¢iai. IMP atmetimo specifine priezastimi gali biiti maisto produkty neofobija, arba
fenomenas pasizymintis stipriu vengimu ragauti naujovisSkus, nejprastus maisto produktus. Siekiant
iSmatuoti tam tikrus vartotojy inovatyvumo aspektus, mokslininky buvo sukurtos jvairios matavimo
skalés, jskaitant KSIS (R. E. Goldsmith ir C. F. Hofacker, 1991) bei MNS (P. Pliner ir K. Hobden,
1992). Abi iki $iol veiksmingai panaudotos pakankamai dideliame skai¢iuje su maisto vartojimo
sritimi susijusiy tiriamyjy darby.

Atliktos anketinés apklausos rezultatai parodé, kad nepriklausomai nuo bendry pajamy sumos per
meénes] apklaustos moterys buvo 1,9 karto labiau linkusios pirkti IMP nei vyrai. Vis délto dauguma
visy respondenty (53,3%) pareiské, kad jie neperka IMP. Bet atsizvelgiant | 8,87% imties
reprezentatyvumo paklaida, negalima vienareik§miskai tvirtinti, kad dauguma jaunyjy Lietuvos
maisto produkty vartotojy dar néra linke pirkti IMP.

Brangumas bei pakankamy Zziniy neturéjimas neperkanciy respondenty buvo pazyméti kaip
svarbiausios priezastys nepirkti ir nevartoti IMP. IMP kainy maZinimas buvo nurodytas kaip
svarbiausia priezastis, kuri galéty motyvuoti pirkti ir vartoti IMP jy neperkancius moteris ir vyrus.

Prekybos centrai buvo vieningai pazymeti kaip pagrindinés IMP jsigijimo vietos tiek juos
perkanciy motery, tiek vyry. Be to, prekybos centrai, specializuotos parduotuvés bei el. parduotuves
ir kiti interneto iStekliai respondenty buvo jvardinti kaip labiausiai pageidautinos IMP jsigijimo
vietos. Dauguma perkanciy motery ir vyry IMP jsigyja ne reiau kaip kartg per savaite. Dazniausiai
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ir moterys, ir vyrai IMP jsigijimui i$leidzia nuo 5 € iki 20 € per ménesj. Galima tvirtinti, kad viena
svarbiausiy priezasCiy, lemianc¢iy minétus pirkimo jpro¢ius — respondenty gaunamos meénesinés
pajamos.

Remiantis modifikuotos KSIS duomenimis tik 5,7% §io tyrimo respondenty gali biiti vadinami
IMP vartojimo inovatoriais. Analogisky M. D. Barcellos ir kt. (2009) tyrimy duomenimis IMP
vartojimo inovatoriams Brazilijoje buvo prilyginta 39,4%, o Jungtinéje Karalystéje net 58,4%
respondenty. Modifikuotos MNS duomenimis 7,4% Siame tyrime dalyvavusiy respondenty gali biti
vadinami IMP neofobais. Remiantis panasiy M. D. Barcellos ir kt. (2009) tyrimy duomenimis IMP
neofobams Brazilijoje buvo prilyginta 11,5%, o Jungtinéje Karalystéje 5,0% respondenty. Taigi, net
ir atsizvelgiant | 8,87% imties reprezentatyvumo paklaida, galima tvirtinti, kad visumoje jaunieji
darbingo amziaus Lietuvos maisto produkty vartotojai néra priesiskai nusiteik¢ IMP atzvilgiu ir néra
neofobiski IMP.

IZvalgos

Kadangi respondenty atrankai buvo taikytas netikimybinis atsitiktinis atrankos metodas, tyrime
dalyvavo tik aukstojo iSsilavinimo (profesinio bakalauro laipsnio) siekiantys Vilniaus kolegijos/
University of Applied Sciences Verslo vadybos fakulteto Vadybos, Verslo bei Rinkodaros kryp¢iy
studijy programy 18-29 mety amziaus studentai. Be to, respondenty lyCiy struktira neatitiko tiek
faktinés 2019 m., tiek preliminarios 2020 m. darbingo amziaus Lietuvos jaunimo populiacijos
struktiiros. Bendras apklausos metu surinkty bei tinkamomis naudotis pripazinty ankety kiekis sudaré
122 vnt., kas salygojo gan auksta 8,87% imties reprezentatyvumo paklaida. Tyrimo duomenys buvo
gauti i§ anketinéje apklausoje sutikusiy dalyvauti respondenty, tad kai kurie apklaustieji samoningai
galéjo pateiké netikslig informacijg. D¢l visy auks¢iau paminéty priezas¢iy, numatoma atlikti tolesnj
iSpléstinj Sios aktualios problemos taikomajj tyrima, respondenty atrankai panaudojant tikimybinj
atrankos metoda.
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YOUNG CONSUMERS’ BUYING BEHAVIOUR AND ATTITUDE TO INNOVATIVE
FOOD PRODUCTS

Aleksandra Peciariené
Vilnius University Applied Sciences, Faculty of Business Management
Didlaukio 49, Vilnius

Summary

In order to succeed in the innovation-oriented globalising food and drink market, the Lithuanian food
businesses need to become able to provide innovative food products (hereafter — IFP) among other innovations.
Thus, food industry businesses are growing in need of better acknowledging of IFP consumers. A number of
different consumers’ segments are purposefully analysing for this. However, both in foreign countries and in
Lithuania there is still a shortage of notably important for development of IFP supply and consumption applied
studies of the working-age young food consumers. Using methods of analysis of scientific literature and other
international resources, survey, statistical data analysis, comparison and aggregation, this research examined
young working-age Lithuanian food consumers’ buying behaviour and attitude towards IFP as well as their
own innovativeness.

Scholars working in the field of consumer behaviour science by providing slightly different definitions of
consumer behaviour conception exploit two implications of the consumer behaviour notion: narrow and broad.
In virtue of the broad implication, consumer behaviour is a science of when, why, how and where consumers
buy or not. Thus, it is therefore important to carry out applied studies on both buying and non-buying food
consumers and their behaviour and attitudes.

The results of a questionnaire survey of 122 respondents aged between 18 and 29 showed that regardless
of the amount of overall income per month surveyed women were 1.9 times more inclined to buy IFP than
men. However, 53.3% of all respondents identified themselves as non-buying IFP. Nevertheless, considering
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8.87% confidence interval it cannot be asserted that most working-age young Lithuanian food consumers yet
are not inclined to buy IFP.

Non-buying respondents as the main reasons not to buy and consume IFP noted IFP expensiveness and
lack of sufficient knowledge. As non-buying women so men indicated reduction of IFP prices as the prime
reason that would motivate them to buy and consume IFP.

Both IFP buying women and men unanimously denoted supermarkets as the main IFP acquisition sites.
In addition, respondents as the preferable places to buy IFP have identified supermarkets, specialised stores,
and e-shops & other online resources. As most buying women, so men purchase IFP at least once a week, and
spend between €5 and €20 per month. The amount of monthly income of respondents must be earmarked one
of the main reasons for these.

For purposes of its measuring, consumer innovativeness practically is tied with willingness to adopt or
reject product innovation. In order to measure certain aspects of consumer innovativeness, scientists have
developed various expedient scales, including the Domain Specific Innovativeness Scale (hereafter — DSIS)
and the Food Neophobia Scale (hereafter — FNS). Both DSIS and FNS so far have been effectively employed
in a sufficiently large number of studies related to the field of food consumption.

Based on the modified DSIS data, only 5.7% of respondents in this research can be referred innovators of
IFP consumption. Based on the modified FNS data, 7.4% of respondents in this research may be denominated
IFP neophobes. Thus, even considering 8.87% confidence interval, it can be argued that in overall young
working-age Lithuanian food consumers are not hostile concerning IFP and not IFP neophobic.

Further extended applied research is prospective for this topical issue due to the various sampling,
sociodemographic and personal respondents’ limitations asserted in this research.
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