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IVADAS

Siuolaikine tarptautine kokybeés sertifikavimo sistema sudaro jvairis standartai, kurie
tapo privalomi jmonéms, siekian¢ioms didinti konkurencinj pranaSuma bei uztikrinti vartotojy
pasitikéjima didinant produkty sauga ir kokybe. Vienas i§ sparciai besivystanCiy religinio-
etninio ir socialinio sertifikavimo pogrupiui priklausanciy sertifikavimy yra Halal, kuris
atspindi stipry religijos ir kokybés ry$j (RuZevicius, Zilinskaité, 2011, Ruzevi¢ius, 2010). Halal
kokybés zenklu pazymétus produktus, kuriy ingredientai atitinka religinius reikalavimus,
iprastai rinkosi vartotojai, turintys tvirtg religinj jsitikinimg. Taciau vartotojy poziiiris ] Halal
produktus ilgainiui keitési, tai 1émé ir versly prisitaikyma. Prie$ prasidedant sparciam Halal
produkty paklausos augimui tarp ne musulmony, Halal produktus sitlan¢ios jmonés,
pozicionuodamos savo produktus bei paslaugas, taikési tik j religing rinkg, taciau Siuo metu
pasaulyje Halal sertifikuotus produktus vartoja ne tik dél religiniy jsitikinimy (Ayyub, 2015).
ISpazjstantiems kitas religijas, Halal zenklu pazyméti produktai tapo patrauklus del i$skirtiniy
savybiy: nattralumo, ekologiSkumo, auksStos kokybés, uztikrintos higienos ir saugumo
gamybos procese (Elseidi, 2018, Nurhasanah, Hariyani, 2017, Rezai et al., 2015, Majid et al.,
2015, Ayyub, 2015) bei egzotiskumo (Alserhan, 2010).

Halal produkty ir paslaugy rinka yra viena is perspektyviausiy bei spar¢iausiai auganciy
rinky pasaulyje. Ji apima ne tik maisto, bet ir kosmetikos, parfumerijos, higienos, juvelyriniy
dirbiniy, medikamenty, turizmo, finansy, poilsio bei kt. sektorius. Per pastaruosius deSimt mety
pasaulin¢ Halal rinka paplito ir yra Zinoma visame pasaulyje. Dar 2012 m. Halal rinka sudaré
1,6 trilijono JAV doleriy. Remiantis A.T. Kearney prognozémis, pasaulin¢ Halal rinka iki 2023
m. turéty sudaryti 3 trilijonus JAV doleriy (Libre ECO, 2019).

Viena i§ pagrindiniy priezasciy, kodél Halal produkty paklausa auga, yra sékmingas
Halal standarty ir sertifikavimo plétojimas (Lever, Fischer, 2019). D¢l to socialiniy sriciy
mokslininkai skiria daugiau démesio Halal kokybés sistemai ir tyrimai Sia tema yra atliekami
ne tik musulmony Salyse, pavyzdziui, Malaizijoje (Rezai et al., 2015, Haque et al., 2015),
Pakistane (Majid et al., 2015), bet ir tose, kur yra musulmony mazumos, pavyzdziui, Tailande
(Wacharajirasophon, 2016), Kanadoje, Ispanijoje (Wilkins et al., 2019), Jungtinéje Karalystéje
(Ayyub, 2015, Elseidi, 2018), bei Europos Sajungai priklausanciose Salyse (Lever, Miele,
2012).

Nors Halal tema yra placiai nagrinéjama pasaulinéje mokslingje literattiroje ir vykstant
globalizacijos procesams yra itin aktuali, ta¢iau Lietuvoje visuomenei triiksta ziniy apie Halal
kokybés sistemg. Halal tema mazai analizuojama Lietuvoje — triksta moksliniy tyrimy bei

ziniasklaidos priemonémis skleidziamos informacijos apie Halal sertifikuotus produktus



(PyxeBuutoc, 2009, RuZevi¢ius, Zilinskaite, 2011). Pasak jmonés Halal Control Lithuania
generalinio direktoriaus F. Azimovo, kai kurie Zmonés vengia Halal Zenklu pazyméty produkty,
nenorédami tapatinti saves su musulmonais (Mikolitinaité, 2019). Nors produktas, ant kurio yra
Halal etiketé, svarbus vartotojams dél religiniy jsitikinimy, taciau néra aisku, kokie veiksniai
daro jtakg Halal produkty pasirinkimui Lietuvoje gyvenantiems vartotojams. Siuo moksliniu
darbu siekiama atskleisti vartotojy pozitrj i Halal sertifikuotus produktus bei nustatyti, kokiais
prioritetais rinkdamiesi Halal produktus, remiasi vartotojai Lietuvoje.

Magistro baigiamojo darbo tikslas - iSanalizuoti gaminiy Halal kokybés
reglamentavimo ir sertifikavimo ypatumus bei teoriskai ir empiriSkai nustatyti veiksnius,
lemiancius §iy produkty pasirinkimg Lietuvoje.

UZdaviniai:

1. ISnagrinéti moksling literatiira apie Halal kokybés, vartojimo kultiiros ir elgsenos
sampratg;

2. I8analizuoti Halal kokybeés reglamentavimo ir produkty sertifikavimo ypatumus;

3. Identifikavus veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy Halal produkty pasirinkimui, parengti
kiekybinio tyrimo ,,Prioritety, lemianciy Halal produkty pasirinkima, vertinimo” metodologija,
siekiant nustatyti modelio tinkamuma.

4. Atlikus autorinj tyrima, nustatyti vartotojy prioritetus, lemiancius apsisprendima rinktis
Halal maisto produktus.

Magistro baigiamojo darbo metodai:

1. Mokslinés literatiros analizé, kurios metu iSanalizuojama: 1) Halal kokybés, vartojimo
kulttros ir elgsenos samprata; 2) Halal produktams keliami reikalavimai; 3) veiksniai, darantys

jtakg renkantis Halal produktus.

2. Dokumenty analizé — S$iuo metodu atliekama gairiy, skirty Halal sertifikavimui ir

termino naudojimui, analizé.

3. Anketiné apklausa — metodas taikytas siekiant apklausti vartotojus ir issiaiskinti jiems
reiksmingiausius veiksnius, lemiancius Halal maisto produkty pasirinkima.

4. Statistinis kiekybiniy duomeny apdorojimo metodas — kuriuo siekiama nustatyti
vartotojy prioritetus, lemiancius apsisprendimg rinktis Halal maisto produktus. Dél to buvo
atlikta duomeny analizé, pateikti analizés rezultatai ir isvados.

Darbo struktara:

Magistro baigiamajj darba sudaro dvi dalys. Pirmoje magistro baigiamojo darbo dalyje
1 — 3 poskyriuose analizuojama moksliné literattira susijusi su Halal kokybés sistema: Halal
kokybés vartojimo, kultiiros ir elgsenos samprata; Halal kokybés reglamentavimo ir produkty

sertifikavimo ypatumai bei veiksniai, kurie lemia Halal produkty pasirinkimg. Antrg skyriy



sudaro trys poskyriai skirti Kiekybinio tyrimo ,,Prioritety, lemian¢iy Halal produkty
pasirinkima, vertinimo” metodologijai, empiriniy tyrimy rezultaty analizei bei interpretacijai.
Pabaigoje yra pateikiamos suformuotos isvados ir pasialymai, literataros sarasas, santrauka
lietuviy ir angly kalbomis bei priedai.

Darbo apimtis: 60 puslapiy, 71 literataros saltinis, 17 paveiksly, 8 lentelés ir 2 priedai.



1. HALAL PRODUKTU KOKYBES SISTEMA

1.1. Halal kokybés, vartojimo kulturos ir elgsenos samprata

Halal rinka yra kompleksiSka ir sudaryta i§ daug daliy, vis dar paslanki bei didéjanti.
Halal rinkos kintamieji paremti kultiiros normomis, jproéiais, pasirinkimais, skirtingu Sariato
teisés interpretavimu. Halal — tai ir labai specifinés produkty, ir paslaugy kokybés atributas, ir
islamo vartojimo kulttiros bei elgsenos sistema. Halal sertifikavimo Zenklas (antspaudas) yra
auksciausios kokybés ir kokybés zenklas, kuris yra susijes su didelémis etikos vertybémis, nes
zinoma, dievas Alachas reikalauja laikytis /hsan ‘o visais atzvilgiais (RuZevicius, 2019a). Ihsan
— arabiskas terminas, Kurio reikimé yra grozis, tobulumas ir meistriSkumas. Zmogus,
laikydamasis Ihsan principo, turi viduje slypintj tikéjima atskleisti elgesiu ir veiksmais, jauciant
socialing atsakomybe, atsiradusig i$ tikéjimo.

Islamas, kiles i§ Ryty, yra tre€ioji po krik§¢ionybés ir judaizmo monoteistiniy religijy,
laikoma viena i§ pagrindiniy pasaulio religijy (Elseidi, 2018). Zodis islamas, kiles i§ araby
kalbos, reiskiantis paklusnumg arba nuolankuma Alacho, vienintelio Dievo, valiai. Religiniame
kontekste tai reiSkia, kad visi kasdieniniai musulmony veiksmai yra pagarba Dievui. Norédami
buti pavyzdingais musulmonais, zmoniy valgymo, gérimo jpro€iai, bendravimo kultiira,
mokymasis ir kiti gyvenimo jproc¢iai turi atitikti Dievo taisykles. Musulmonai pripazjstg islamg
kaip gyvenimo buda ir visais savo gyvenimo aspektais laikosi islamo jstatymuy,
reglamentuojanciy jy pareigas, morale ir elgesj (Alserhan, 2010, Elseidi, 2018). Kadangi
religija musulmony gyvenime uzima itin svarbig vieta jy kasdieniniame gyvenime, ypatingas
démesys skiriamas maisto vartojimui. Halal Zodis, kilgs i§ araby kalbos, vartojamas siekiant
pabrézti, ka leidzia islamo jstatymas — Sariatas, ir kas yra teis¢ta musulmonui (Lada et al.,
2009). Sventajame Korane skatinama valgyti leisting (Halal) ir gerg maista, kuriuo Alachas
apriipino ir dékoti Jam uz gérybes, jeigu Jj garbini (Qur’an, 16:114). Zodzio Halal antonimas
yra haram, reiskiantis draudziamus dalykus musulmonams. Kaip teigiama Korane (16: 114-
115), Alachas uzdraudé tiktai dvéseliena, krauja, kiaulieng ir tai, kas buvo paaukota ne Dievui.

Musulmonams yra draudziama vartoti:

e kiaulieng ir jos produktus,
e alkoholj;
* kraujg;
e negyvo gyvulio mésa;
e bet kuriuos draudziamus ingredientus i$ anksc¢iau i§vardinty medZziagy.
Pasak B. A. Alserhan (2010), vidutiniskai 70% viso pasaulio musulmony laikosi Halal

reikalavimy. Kadangi dauguma islamg i$pazjstanéiy zmoniy laikosi religiniy reikalavimy



pasaulyje susiformavo niSiné rinka, kurios produktai atitinka religijos nuostatas. Tokie
produktai yra pazenklinti Halal Zenklu ir tai yra oficialus patvirtinimas, kad gaminiai yra
tinkami musulmonams (Ruzevicius, 2019b).

Autoriy J. Lever, M. Miele (2012), A. Abdul-Talib, 1. Abd-Razak (2013) tyrimai rodo,
kad musulmony populiacijos augimas pasaulingje rinkoje paskatino Halal rinkos vystymasi.
Pagal VaSingtone veikiancio tyrimy centro PEW atliktus tyrimus (2015), prognozuojamas
spartus musulmony skaiciaus augimas pasaulyje 2010-2050 m. (zr. 1 pav.).
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1 pav. Religiniy grupiy struktiira ir dydis 2010 m. bei 2050 m. prognozé

(sudaryta autorés, remiantis Pew, 2015)

Esant salygai, kad jaunimo populiacijos dydis, dabartinis per¢jimo j kita religija lygis
bei gimstamumas nekis, krik§¢ionyb¢ isliks religine dauguma. 2050 metais krik§¢ionys sudarys
2,918 mird. pasaulio gyventojy (1,15 milijardo kataliky, 369 milijonai protestanty ir 419
milijony nepriklausomy baznyciy), t. y. beveik trecdalis pasaulio gyventojy. Prognozuoja, kad
kity religijy dydziai nezymiai kis, taciau kalbant apie islamo religija, islamas isliks antra pagal
dydj religija (Pew, 2015). Lyginant su kitomis religinémis populiacijomis, musulmonai yra
vieninteliai, kuriy populiacija taip greitai didéja. Spéjama, kad islamas, augdamas labai greitai,
2070 metais gali vir§yti kriks¢ioniy skaiciy (Lipka, Hackett, 2017).

Tokj sparty populiacijos augimg lemia vidutinis naujagimiy skaic¢ius musulmony Salyse
arba musulmony vidutinis gimstamumo rodiklis Seimose, kuris sickia — 2,9, kai tuo tarpu kitose
Salyse tik 2,2 (Lipka, Hackett, 2017). Dar daugiau, islamo Salininkai yra jaunesni nei kity
religijy atstovai. PEW tyrimo rezultatai (2015) atskleidé, kad vidutinis musulmono amzius yra
24 metali, kai kitose ne musulmony Salyse vidutinis amzius yra 32 metai.

PEW tyrimy rezultatai (2015) rodo sparty musulmony populiacijos augimg (Zr. 2. pav).
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Iki 1990 m. pasaulyje musulmony skaicius sieké 1,1 milijardo gyventojy. Musulmony
populiacija nuo 1990 m. iki 2010 m. vidutiniSkai kasmet augo 2,2% ir prognozuojama, kad per
ateinancius kelis deSimtmecius musulmony populiacija augs 1,5% per metus, tai yra net
dvigubai daugiau nei kity religijy populiacija (Izberk-Bilgin, Nakata, 2016). Pagal 2020 m.
duomenis, 1,907 milijardo Zmoniy arba apie 24,9% pasaulio gyventojy yra musulmonai (Pew,
2015). Prognozuojama, kad per ateinancius deSimtmecius gyventojy skaicius ir toliau turés
tendencijg augti, tuo tarpu musulmony gyventojy skaicius 2050 m. turéty siekti 2,761
milijardus.

Augantis islamo religija iSpazjstanciy zmoniy skai¢ius laikomas vienu bene svarbiausiu
pasaulinés Halal rinkos vystymosi veiksnys. Tai viena pagrindiniy priezas¢iy dél ko minétoji
rinka yra perspektyvi ir turinti daug potencialo. Dauguma musulmony dél religijos
jtakos kasdieniame gyvenime vartoja tik Halal maista, nepaisant to, ar jie gyvena
musulmoniSkose Salyse ar ten, kur yra musulmony mazumos (Razzaque, Chaudhry, 2013).
Turédami omenyje §ig informacija, musulmonus galima laikyti nebe etniné mazuma, o
pasauliniu ir perspektyviu vartotojy segmentu (El-Bassiouny, 2014), kurio nebegali ignoruoti
gamintojai ir pardavéjai, norédami patenkinti §j reikSminga segmentq.

Halal rinka per pastargjj deSimtmetj jsitvirtino pasauling¢je ekonomikoje. Thomson
Reuters (2014) ataskaitoje yra paskelbta, kad Halal maisto rinka yra laikoma viena didziausiy
vartotojy rinky pasaulyje. Halal maistas gaminamas daugiau nei 1400 mety, o Halal religinis-
etninis kokybés reguliavimas buvo pradétas 1970-1980 metais (International Trade Centre,

2015). Taciau tik per pastargji deSimtmetj Halal maisto rinka smarkiai iSaugo ir vartotojy



skaiCius reik§mingai padidéjo (Abdul-Talib, Abd-Razak, 2013). Halal rinkos augimas taip pat
sutapo su skaitmeninés ekonomikos ir atsiradusiy socialiniy tinkly populiarumo augimu.
Siandien Halal maistas ne tik lengvai prieinamas parduotuviy lentynose, bet ir internetinése
parduotuvése visame pasaulyje. Palanky pozitrj | internetinés prekybos Halal produktais
potencialg sustiprino elektroninés komercijos bendrovés pasiraSyta Aladdin Street penkeriy
mety partnerystés sutartis su futbolo klubu Manchester United (HuffPost, 2018). Skaitmeninés
technologijos sukiiré internetines platformas, kurios suteikia prieigg prie pasaulinés auditorijos
ir tampa lemiamu seékmés faktoriumi besikuriantiems maZziems bei vidutinio dydzio verslams
(International Trade Centre, 2015). Pastebima, kad Halal rinka per metus vidutiniSkai auga apie
7-15 % (Alam, Sayuti, 2011). 2013 m. visy musulmony maisto rinka sieké 17,70 % Viso
pasaulio maisto rinkos (Thomson Reuters, 2014). Thomson Reuters (2020) ataskaitoje
skelbiama, Halal maisto pramoné¢ ir toliau yra daug Zadanti, nepaisant to, kad rinkos dalyvius,
ypac Brazilija, Indija, Pranciizijg bei Jungtines Amerikos Valstijas, stipriai paveiké COVID-19
pandemija. 2018 m. musulmonai maistui ir gérimams iSleido 1,3 trilijono JAV dol., tuo tarpu
2019 m. — 1,7 trilijono JAV dol, nustatytas 3,1 % metinis augimas. Prognozuojama, kad 2020
m. dél COVID-19 krizés musulmony islaidy augimas sustos ir kris 0,2 %, taciau tikimasi, jog
2024 m. situacija pasikeis ir islaidos sieks 1,38 trilijono JAV dol. Nors pandemija daro
neigiamg poveik] visai maisto produkty tiekimo grandinei, taiau, pasak skelbiamos
informacijos Thomson Reuters (2020) ataskaitoje, kad iSryskéjo naujos tendencijos — suklestéjo
elektroniné prekyba maisto prekémis bei mazmeniné prekyba, prekiaujanti supakuotais maisto
produktais, o paplitusi COVID-19 liga pasaulyje paskatino vartotojus atidziau rinktis maisto
produktus, kas 1émé padidéjusig produkty, pasizyminciy ekologiskumu, natiralumu, mazesniu
cukraus ir riebaly kiekiu, paklausg. Nepaisant sudétingo pandemijos laikotarpio, Halal maisto
produkty paklausa iSlieka stabili. Apibendrinant, Halal rinka laikoma viena pelningiausiy ir
didziausig jtaka turin€iy rinky visame pasaulyje (Ruzevicius, 2019b).

Vykstant sparéiai globalizacijai, didéja tarptautiné migracija. Pastaruosius
deSimtmecius populiariausios musulmony emigracijos kryptimis tapo Australija, Naujoji
Zelandija bei Siaurés Amerikos 3alys (Pew Research Center, 2011). Atvykusi musulmony
diaspora Europoje padaré didel¢ jtaka Europos regionui. Europos rinka tapo trecia pagal
patraukluma musulmoniskiems produktams po Vidurio Ryty Azijos ir Siaurés Afrikos (Masci,
2005). Taciau pati didziausia musulmony bendruomené yra Azijoje ir ¢ia Halal produktai
sudaro 63,3% visos Halal gaminiy rinkos (Pew Research Center, 2011).

Islamo bendradarbiavimo organizacija (ang. Organisation of Islamic Cooperation)

sudaro 57 musulmony valstybiy, deklaruojanciy valstybing religija islama, todel Halal rinka



Siose Salyse vaidina reikSmingg vaidmenj. Musulmony populiacijg OIC salyse sudaro 805 min.
Azijos, 300 min. Afrikos bei 210 min. Vidurio Ryty gyventojai (Wacharajirasophon, 2016).
Remiantis statistiniais duomenimis, didziausios iSlaidos Halal maisto produktas yra
Siose Salyse: Indonezijoje, Turkijoje, Pakistane, Egipte, Bangladese bei Saudo Arabijoje
(Thomson Reuters, 2018). Nors didZiausia Halal produkty paklausa yra Azijoje, ta¢iau Halal
sertifikuoto maisto eksporto mastais lyderiauja ne musulmoniskos Salys. 3 pav. pavaizduotos

didziausios 2015 m. Halal mésg eksportuojancios Salys j OIC salis visame pasaulyje.
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3 pav. Pagrindiniai Halal mésos ir gyvu galviju, aviu, 0Zky eksportuotojai j OIC Salis
2015 m. (milijardais JAV doleriy)

(sudaryta autorés, remiantis International Trade Centre, 2015)

Didziausios Halal meésg eksportuojancios Salys: Brazilija (4,7 mlrd. JAV dol.), Indija
(2,1 mlrd. JAV dol.), Australija (1,6 mlrd. JAV dol.), JAV (1,2 mlrd. JAV dol.), Prancizija
(800 min. JAV dol.), Turkija (500 miIn. JAV dol.,); Naujoji Zelandija (500 mIn. JAV dol.,),
Nyderlandai (200 min. JAV dol.), Pakistanas (200 min. JAV dol.), Vokietija (200 min. JAV
dol.). Galima pastebéti, kad tik dvi musulmony $alys — Turkija ir Pakistanas yra tarp deSimties
didZiausiy Halal mésos eksportuotojy. Tyrimai parod¢, kad mazdaug 80% Halal pasaulinés
maisto rinkos kontroliuoja ne musulmoniskos valstybés (New Statesman, 2008). Taigi Halal
rinka yra patraukli ne tik musulmony $alims, bet ir viso pasaulio verslui.

Daugelis didziyjy gamintojy ir pardavéjy ne musulmony Salyse, pavyzdziui, Nestle,
Unilever, Mcdonald’s, KFC, Carrefour, Tesco, Alibaba, L’Oreal, KFC, Starbucks, ir kt.
pritaiké Halal praktika vykdant savo versla bei tapo Halal rinkos dalyviais visame pasaulyje, o
tai svariai prisidéjo prie finansinés jy sékmés (Abdul-Talib, Abd-Razak, 2013). Nestle jau nuo
1980-yjy mety pripazino Halal rinkos svarbg ir jsteige atskirg Halal produktams skirtg gamybos
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dalj. 159 gamyklose i§ 468 Nestle gamykly yra gamini Halal sertifikuoti produktai, kurie yra
eksportuojami j 50 Saliy. Taip pat 2017 m. Nestle investavo 149 min. Eury gamyklos jktirimui
Dubajuje, kad patekty j Vidurio Ryty kavos ir maisto rinkg (Thomson Reuters, 2015). Isidiege
Halal sertifikatg, KFC, Burger restorany tinklai pasteb&jo klienty skaiciaus padidéjima 20%
(Lada et al., 2009), greitojo maisto produkty tinklas McDonald’s Singaptire per metus sulauké
aStuoniais milijonais daugiau klienty (Ali et al., 2018).

Halal religinis-etninis kokybés reguliavimas apima ne tik maisto, bet ir kosmetikos,
parfumerijos, higienos, juvelyriniy dirbiniy, medikamenty, turizmo, finansy, poilsio bei kitus
sektorius. Pavyzdziui, technologijy srityje Nokia sukaré Ilkon 1800 telefono modelj, kuris tapo
populiarus tarp musulmony dél savo islamisky funkcijy. Mobiliajame telefone Ilkon yra
idiegtos funkcijos, pritaikytos musulmonams — islamiSkas kalendorius, programélé, rodanti
kryptj § Meka, bei islamo motyvy skambéjimo tonai. Amerikie¢iy kompanija Barbie sukaré ir
1 zaisly rinkg iSleido Barbie 1éle, kuri savo iSvaizda primena musulmong¢ moterj. M. Young
(2010) teigia, jog 43% visy pasaulio musulmony naudojasi naujausiomis technologijomis,
vaikosi mady ir renkasi garsiais prekiy zenklais pazymétas prekes. IS Paryziaus gatviy i
Stambulg atéjusi mada paskatino dal} musulmony pasirinkti gyvenimo biida, kuris imituoja
vakarietiSkus vartojimo jprocius. Pavyzdziui, moterys renkasi pranciizy prekiy zenklo Hermes
galvos apdangalus arba Dior prabangos prekiy giganto sukurtas abajas (liet. llgas, juodas bei
laisvas apsiaustas, gaubiantis visa kiing). 2016 m. italy mados namai Dolce & Gabbana isleido
1 rinkg pirmaja kolekcija, skirta musulmonéms. Dizainieriai sukiiré pirmaja abajy ir hidZzaby
kolekcija, kurig pavadino Abaya. (Minthe, 2016) Musulmonéms moterims drabuziy kolekcijas
taip pat yra kare ir kiti riby dizainieriai: Mango, DKNY, Tommy Hilfiger.

Pastebima, jog jaunoji musulmony karta yra labiau i$silavinusi ir atviresné naujovéms
negu ankstesnés kartos. Dauguma Siuolaikiniy musulmony yra kosmopolitiski ir netgi linke
pasinerti | vartotojiska kulttira, taciau jie vis tiek laikosi islamisky paproc€iy ir tradicijy (Izberk-
Belgin, Nakata, 2016). Todé¢l Halal produktai tapo greitai besivystanciu reiskiniu, dél kurio
verslas prisitaiké prie besikei¢iancios aplinkos. Svarbu i$skirti, kad rinkos patrauklumas didéja
dél to, kad Sie pokyciai néra mados ar laikinumo dalykas (Ruzevi¢ius, 2019b). Suprate Halal
rinkos poreikius, vartotojams teikiamos paslaugos yra suderintos su islamo tikéjimu, o
produktai — moderntis ir kuriami pagal musulmony paprocius bei jy pasaulézitira.

1.2 Halal kokybés reglamentavimas ir produkty sertifikavimas

Pra¢jus daugiau nei 50 mety nuo Halal sertifikavimo pradzios, Halal sertifikavimas
iSaugo iki Halal kokybés sistemos, kuri iSsiskiria keliamais aukstais reikalavimais tiek

produktams, tiek jmonés veiklos procesams. Halal produktams keliami reikalavimai yra

nurodomi §ventojoje islamo knygoje — Korane bei pasaulingje Maisto kodekso komisijos (lot.
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Codex Alimentarius) CAC/GL-24/1997 gairése. Pasak J. Ruzeviciaus (2010), kokybés
religinis-etninis reglamentavimas apima Sias sritis:

e Imoniy veikla;

e Higienos reikalavimus;

e Religinius-etninius reikalavimus;

e Sertifikavimo jstaigy akreditavima;

e Maisto ir gérimy kokybe;

e Pakavimo medziagas;

e Kitus produktus (pavyzdziui, Halal reklama).

Halal sertifikatas yra patrauklus dél jo naudos visiems rinkos dalyviams. Gamintojai
gali praplésti savo verslo galimybes — tapti gamintoju vartotojui, kuris renkasi vartoti Halal
produktus. Taip pat didinti eksporta j kitas Salis bei lengviau parduoti savo produktus
musulmony Salyse. Musulmonai vartotojai, pirkdami ir vartodami Halal produktus, patenkina
savo religinius poreikius. Tuo tarpu Kiti vartotojai, kurie domisi sveika mityba ir dietomis,
renkasi Halal etikete pazyméta produkta, gauna garantija, kad produktai yra kokybiski, nes
Halal produktams yra keliami auksti etiniai, etniniai, religiniai, kokybés ir saugos reikalavimai
(Ruzevicius, 2019b).

Toliau darbe yra pateikiami pagrindiniai maisto produkty zenklinimo teisiniai
pagrindai, principai ir Halal sertifikatui gauti keliami reikalavimai.

1.2.1. Maisto produkty Zenklinimo teisiniai pagrindai ir principai

Tarptautiniu mastu Maisto kodekso komisija pradéjo produkty zenklinimg 1985-aisias
metais. Dvi pasaulinés organizacijos — Maisto ir zemés tkio (FAO) bei Pasaulinés sveikatos
organizacijos (PSO) — 1963 m. jkiiré Maisto kodekso komisija. Sia komisija sudaro 180
valstybiy nariy, jskaitant ir Europos Sgjungos Salis. Lietuva 1991 m. birzelio mén., taip pat
prisijungé j $ig komisija. Maisto kodekso komisijos tikslas — apsaugoti vartotojus nuo apgaulés,
uztikrinti maisto sauga bei kontrole. 1997 m. Maisto kodekso komisija parengé gaires
— CAC/GL-24/1997 (General guidelines..., 1997), skirtas Halal termino naudojimui, tadiau
reikalavimai yra gana abstraktlis. Svarbu iSskirti ir tai, jog iki Siol néra sukurto tarptautinio
Halal standarto, kuriuo galéty remtis viso pasaulio Salys ir kuris bty vienodai suvoktinas
visame pasaulyje. Daugumoje Saliy veikia viena arba kelios sertifikavimo jstaigos, kurios
nustato standartus produkto gamybai.

Kiekvienas regionas turi nustatytus Halal produkty reikalavimus, todél toliau darbe yra
pateikiami pagrindiniai ir pasaulyje paplit¢ skirtingy regiony Halal sertifikavimo organizacijy

reikalavimai.
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1 lentelé. Pagrindiniai Halal reikalavimai skirtinguose regionuose
(Saltinis: Izberk-Bilgin, Nakata, 2016)

Sertlﬁkatq.ISd?.Odanu Regionas Atitikimas
organizacija
Islamic Food and Prizitiri ingredientus ir gamybos procediiras;
Nutrition Council of JAV Vykdo auditus gamyklose ir gali atimti Halal sertifikatg;
America (IFANCA) Leidzia IFANCA atitinkantj mechanin;j visty skerdima.
Prizitiri ingredientus ir gamybos procediras;
ISNA Kanada | Vykdo auditus gamyklose ir gali atimti Halal sertifikata;

Reikalaujama skerdéjo, kuris yra autorizuotas ISNA.

Halal Food Council of

Europa Priziuri ingredientus ir gamybos proceduras.
Europe P £ £amybos p

Prizitri ingredientus, jy laikymg, gamybos, sandéliavimo
procediiras;

Reikalauja jmonei turéti vidinj Halal komitetg ir
periodiskai atlikti mokymus darbuotojams.

Department of Islamic
Development Malaysia Azija
(JAKIM)

Siuo metu skirtinguose regionuose veikia skirtingos Halal sertifikavimo ir akreditavimo
jstaigos, kurios sertifikuoja produktus, prizitiri gaminio ingredientus bei visg gamybos procesa.
Nors regionai skirtingi, ta¢iau esminiai sertifikavimo reikalavimai yra panasts. Galima i$skirti
Malaizijos JAKIM organizacija, kuri yra Halal standarto pradininké ir pati griez¢iausia
organizacija (Sumali, 2006, Fischer, 2015). Sertifikavimo jstaiga reikalauja ne tik techniskai
atitikti reikalavimus, bet ir vystyti Halal kultirg jmonéje. JAKIM organizacija siekia buti
lyderiaujancia Halal standarty organizacija ir koordinuoti viso pasaulio Halal rinkos dalyvius
(Fischer, 2015). JAKIM organizacija neliko nepastebéta ir Maisto kodekso komisijos, kuri yra
atsakinga uz maisto ruoSimo reglamentavima visame pasaulyje. Komisija nurod¢ Malaizijg
kaip geriausig pasaulyje pavyzdi, kalbant apie Halal produkty ir paslaugy standartizavima
(Lever, Miele, 2012).

Kasdien vartotojai susiduria su plataus spektro gaminiy ir paslaugy pasirinkimu.
Kiekviena produkty grupé sitilo daugybe skirtingy vietiniy ir tarptautiniu mastu pripaZinty
prekés zenkly, kurie perduoda vartotojui informacijg siekiant informuoti bei apsaugoti ji bei
padéti jvertinti ir iSsirinkti tinkamg maisto produktg. Kalbant apie produkty etiketes, zenklo
pavidalu pateikta informacija apie maisto produktus gali bati pateikiamas tik tuomet, kai
zenklinimo etiketése, reklamingje medziagoje ar prekybos dokumentuose produktas ir jo
ingredientai yra pagaminti pagal tam tikrus teisés aktus ir nustatytas taisykles. Kai kurie prekés
zenklai naudoja Halal logotipus arba simbolius (zr. 4 pav.), kurie uztikrina vartotojus, ypac
musulmonus, kad gaminant produkta buvo naudojami ingredientai ir gamybos procesai, kurie

atitinka Sariata (RuZevi¢ius, 2019b).
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4 pav. Halal produkty sertifikavimo Zenklas
(Saltinis: https://www.forbritain.uk/2019/12/03/Halal-and-muslim-victimhood/)

Prekés, kuriy etiketése yra pazymétas Halal Zenklas, patvirtina, kad produkto
gamintojas turi teis¢ naudoti $j zenkla, nes organizacija turi Halal sertifikatg. Kalbant apie
maisto produkty zenklinima, svarbu paminéti tai, kad Halal etikete Zymimi produktai yra ne
konkre¢iy organizacijy produkcija ar prekiniai zenklai, o tik tam tikra produkcija, atitinkanti
keliamus Halal reikalavimus. Halal Zenklas ant produkto zymimas vieningu ir visame pasaulyje
pripazintu terminu Halal, kuris yra uzraSytas angly arba araby kalbomis.

1.2.2. Halal sertifikatui gauti keliami reikalavimai

Malaizijos JAKIM sertifikavimo jstaiga reikalauja 1§ gamintojy, kurie nori gauti Halal
sertifikata, §iy maisto saugos priemoniy taikymo versle: RVASVT —rizikos veiksniy analizés
ir svarbiy valdymo tasky sistemos, geros gamybos praktikos (GMP), geros higienos praktikos
(GHP) taisykliy ir ISO 9000 standarto (Aziz, Chok, 2013). Halal kokybés sertifikatas patvirtina,
kad gaminami produktai yra saugis ir atitinka islamo mitybos taisykles (angl. Islamic Dietary
Laws), dél to produkty vartojimas yra religiskai leidziamas (RuZeviéius, Zilinskaite, 2011).
Taip pat Halal sistema patvirtina, kad gamintojai laikosi griezty higienos reikalavimy ir pries
iSduodant Halal sertifikatg buvo atlikti patikrinimai ir, esant reikalui, reikalingos korekcijos
(Islam, Chandrasekaran, 2013). Svarbu pabrézti, kad Halal sertifikatas jmonei yra suteikiamas
tik tuomet, kai laikomasi visy reikalavimy:

e Kickvienas tiekimo grandinés procesas turi atitikti bendruosius Sariato jstatymo
principus. Turi buti laikomasi griezty saugos ir higienos reikalavimy;

e Gyviny skerdimas turéty atitikti specialias normas, kurios yra apibréztos islamo
istatymuose;

¢ Nei viename procese negali buti naudojamos draudziamos haram medziagos (alkoholis,
kraujas, negyvo gyvulio mésa, kiauliena ar iSvardinty produkty ingredientai, pavyzdziui,
gyvuliy riebalai, zelatina, pepsinai, etanolis).

e Halal produktai turi biiti atskirti nuo ne Halal produkty, taip i§vengiant salycio su jais.

Ty paciy gamybos linijy naudojimas skatina atlikti testus, ar produkte néra haram ingredienty,

14


https://www.forbritain.uk/2019/12/03/halal-and-muslim-victimhood/)

pavyzdziui, kiaulienos ar arklienos DNR. Tyrimams reikalingi reikmenys tapo lengvai
prieinami tiek gamintojams, tiek vartotojams (International Trade Centre, 2015).

Halal tiekimo grandinés valdymg apima jvairiis jmonés veiklos procesai: gyvuliy
auginimas, jy skerdimas, produkto paruos$imas, jo sandéliavimas, paskirstymas (Nurhasanah,
Hariyani, 2017, Haque et al., 2015). Pirmasis tiekimo grandinés zingsnis, kuris atitinka Halal
rekomendacijas, yra gyvuliy gerové, kuri uztikrinama per jy auginima, penéjimg ir pasary
kilme. Kitas tieckimo grandinés zingsnis — gyvulio skerdimas. Tai itin svarbi islamo religijos
dalis. Sis skerdimas skiriasi nuo kity religijy skerdimo metody, kadangi tai néra ritualinis
skerdimas ar gyvulio aukojimas dievui. Pagal Halal reikalavimus, skerdimu siekiama iSreiksti
pagarba gyvuliams ir padékoti Alachui uz dovanas: §vary ir sveikg maistg. Skerdimas turi
uztikrinti, kad gyvulys patirty kuo mazesnj skausma ir stresg. Tam uztikrinti yra sukurtos
metodikos ir prietaisai, padedantys greitai nustatyti streso hormony kiekj mésoje (PyxeBuuroc,
2009). Visy rusiy islamo skerdimai turi atitikti Sias taisykles (Farouk et al., 2014):

e SkerdZiamas gyviinas turi biiti gyvas bei sveikas.

e Peiliu perpjaunama gyvulio trach¢ja, stemplé, arterija bei kaklo vena. Siekiant
sumazinti gyviino kancias ir stresa, tai atliekama vienu judesiu. Taip pat procesas atliekamas
tik astriu peiliu, tam kad gyviinas greitai nukraujuoty, nes religija musulmonams draudzia
vartoti kraujg. Skerdziant gyvulj, turi bati meldziamasi Alachui.

e Skerdimg turi atlikti subrendes musulmonas vyras, besilaikantis Sariato bei puikiai
suprantantis skerdimo pagrindus, kurie atitinka Halal ir $alyje nustatytus gyviny geroveés
reikalavimus.

e ISdoroti gyviing galima tik tada, kai jis yra negyvas. Pagal religijos reikalavimus,
skerdienos i8dorojime gali dalyvauti ir moterys. Pagal islamo principus moterims skerdimo
procese dalyvauti draudziama, nes jos yra netinkamos Siai procedarai.

Taigi Halal sertifikatas yra organizacijos iSduotas dokumentas, kuris uztikrina, kad
pagaminto produkto sudétyje néra neleisting medziagy, kurios yra uzdraustos islamo, 0
gamybos procesai nepazeidzia islamo principy. Halal sertifikatui gauti yra keliami griezti
reikalavimai: jmonés turi laikytis ne tik religiniy dogmuy, bet ir uztikrinti gyvuliy gerove,
atitinkamg skerdimo biida, higieng bei saugg kiekvienoje tiekimo grandinés dalyje.

1.3. Vartotojy prioritetai renkantis Halal maisto produktus

Maisto pramoné yra viena pagrindiniy ir reikSmingiausiy gyvybiskai svarbiems
organizmo poreikiams palaikyti. Be maistinés vertés, maistas vaidina svarby socialinj, istorinj
ir religinj vaidmenj (Hassan, 2011). Tiksliné Halal maisto produkty grupé yra ne tik
musulmonai, bet ir kity religijy Zzmongs, todé¢l Sias prekes gali vartoti visi zmonés (Othman et

al., 2009). Akivaizdu, kad néra vienos strategijos, kuria vadovaujantis biity galima patenkinti
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visy tiksliniy grupiy individualius poreikius. Nors ir Halal produktai daznai pasirenkami dél

religiniy priezasciy, 5 pav. yra apibréZiami veiksniai, lemiantys Halal produkty vartojima.

Religija

Kosmopo- Vartotojy
litiSkumas suvokimas

Maisto
kokybé ir
saugumas

Rinkodara ir Halal maisto
reklama produktai

5 pav. Veiksniai, darantys jtaka renkantis Halal produktus
(sudaryta autorés)

Religija. Kiekviena religija yra unikali, turinti savo aiskias taisykles, vertybiy sistema
ir netgi tam tikrus reikalavimus (Fam et al., 2004). Religija gali daryti jtaka vartotojy pozitiriui
ir elgesiui, taip pat maisto pirkimo ir valgymo jpro¢iams (Dindyal, 2003). Sie aspektai
kiekviename tikéjime skiriasi. Daugelis religijy, pavyzdZziui, islamas, judaizmas, induizmas ir
budizmas draudzia tam tikrus maisto produktus ar gérimus. Zydai ir musulmonai nevalgo
kiaulienos, induistai — jautienos, o alkoholio vartojimas yra nuodémingas arba net visiskai
uzdraustas islamo religijos iSpazinéjams (Fam et al., 2004). Is$skirti galime krik§¢ionybe,
kurioje néra maisto ribojimy (Dindyal, 2003). Religijos jtaka produkto vartojimui priklauso ne
tik nuo pacios religijos, bet ir nuo to, kiek individas identifikuoja save su religine bendruomene
(Lada et al., 2009). Atlikto Malaizijoje tyrimo rezultatai parodé, kad religingumas daro
reik§mingg poveikj vartotojy pasitenkinimui, vartojant Halal maisto produktus (Kamarulzaman
etal., 2017). Taip pat tyrimas parod¢, kad kuo aukstesnis musulmony religingumas, tuo didesné
jtaka pirkti maisto produktus, paZymétus Halal etikete. Taciau nepaisant to, kad Halal produkty

vartojimas jprastai yra susijgs su religiniu musulmony jsitikinimu, atliktame tyrime buvo
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nustatyta, kad religinis jsitikinimas yra maziausiai reik§mingas veiksnys, darantys poveikj
Halal produkty pirkimo ketinimams (Awan et al., 2015).

Vartotoju suvokimas. Per pastargjj deSimtmet] vartotojy suvokimas apie Halal
produktus turéjo milziniskg jtaka Halal sektoriui. Tyrimai patvirtino, kad Halal koncepcija
siejama ne tik su religija, bet ir su nauju kulttriniu reiskiniu (Rezai et al., 2012). Visy karty
gyvenimo biido poky¢iai visame pasaulyje atsispindéjo apsipirkimo, maisto gamybos ir sveikos
mitybos jpro¢iuose. Rodiklis, parodantis Halal sektoriaus branda, yra tas, kad siiiloma ne tik
Halal mésa. Nidiena galima jsigyti Halal sertifikuotu zenklu pazymétus saldainius, sausainius,
pusfabrikacius (mésainius, picas, desrainius, sriubas), padazus, uzkandzius ir net kiidikiams
skirtg maistg (Kuswandi, 2011).

Nors musulmonai sudaro tautines mazumas ne musulmoniskose Salyse, taciau vietinés
bendrovés prisitaike prie padidéjusios Halal maisto paklausos. Tuo pat metu pasaulyje iSaugo
paklausa kokybiskam ir natiraliam maistui bei jo produktams ne musulmoniskose Salyse. Tai
padaré didelj poveikj Halal maisto populiarumo augimui skirtingose pasaulio Salyse,
pavyzdziui, Kinijoje, Pranciizijoje, Vokietijoje, Jungtinéje Karalystéje, Jungtinése Amerikos
Valstijose. Halal maisto gamintojai stengési vytis 2 tendencijas vienu metu — laikési religiskai
leistino ir ekologisko maisto tendencijy. Tai buvo sékmés receptas daugelyje rinky, ypatingai
Jungtinése Amerikos Valstijose ir Jungtingje Karalystéje (Thomson Reuters, 2017).

Vartotojy suvokimas apie Halal yra vienas i§ svarbesniy motyvy, paaiskinantis Halal
produkty pasirinkimg (Aziz, Chok, 2013). Asmeniniai vartotojo jsitikinimai gali daryti jtaka
apsisprendimui rinktis Halal produktus (Awan et al., 2015). S. Lada ir kt. (2009) tvirtina, kad
jsitikinimai tarp vartotojy dél Halal gaminiy sKiriasi, taciau pozityvus pozitris lemia Halal
produkty pasirinkimg, o pozitrio susiformavimui didziausig jtakg daro Seimos nariai, draugali
bei kolegos. Taip pat vartotojy nuomong apie Halal produktus formuoja gamintojai, rinkodaros
strategijos biidu pabrézdami Siy produkty privalumus (Awanet al., 2015). Suvokiama
produkto kokybé daro didele jtaka pirkéjy polinkiui jsigyti, prieSingai nei prasta suvokiama
kokyb¢, kuri sumazina vartotojy polinkj pirkti (Nurhasanah, Hariyani, 2017). Nors apie ne
musulmony vartotojy suvokimg apie Halal maisto produktus tyrimy atlikta nedaug, taciau
rezultatai rodo, kad tokie vartotojai sieja Halal gaminius egzotika (Alserhan, 2010). Taip pat
vartotojai, kurie suvokia Halal produkty koncepcija — yra susipazing su Halal sertifikavimo
principais bei zino Halal produkty savybes — palankiai vertina Halal produkty vartojima (Aziz,
Chok 2013, Haque et al., 2015, Wilkins et al., 2019, Billah et al., 2020). Taciau, pasak G. Rezai
ir kt. (2010), augantis Halal produkty populiarumas neleidzia teigti, jog ne musulmonai

vartotojai suvokia Sios grupés produkty ypatumus lyginant su jiems tradiciniais produktais.

17



Maisto saugumas ir kokybé. Kokybé yra bendras meistriSkumas arba pranasumas,
gaunamas i$ produkto arba paslaugos. Kokybé taip pat gali biiti apibtidinama kaip tinkamumas
naudoti arba maistui labai tinkantis tinkamumas vartoti — tai 1SO ekspertai vadina kliento
pasitenkinimu. Taip pat kokybé gali biiti nusakoma kaip reikalavimy visuma, kuri reikalinga
patenkinti kliento poreikius ir jo lukesCius. Kokybés vadybos praktikos, pavyzdziui, Halal
reikalavimy atitikimas, jmonéms padeda sustiprinti vartotojy pasitikéjimg ir ilgajame
laikotarpyje gali padidinti jy pasitenkinimg produktu arba paslauga (Mohani et al., 2009).

Halal maisto produktai, pagal savo pobid] atitinkantys keliamus reikalavimus ir
pasiZzymintys atsekamumu, uztikrina sauguma ir, musulmony suvokimu, tyrumg (Thomson
Reuters, 2020). Halal rinkos rinkodara atkreipia démesj ne tik j musulmonus, bet ir j ne
musulmonus vartotojus (Alserhan, 2010, Rezai et al., 2010), nes Halal maistas yra pripazintas
pasauliniu maisto kokybés ir saugos rodikliu (Majid et al., 2015). D¢l auksty etiniy, religiniy ir
kokybés reikalavimy Halal maistas yra pristatomas kaip kokybisSkas maistas — ekologiskas,
sveikatai palankus bei saugus vartoti (Rezai et al., 2015, Billah et al., 2020). Dél $iy i$skirtiniy
savybiy Halal kokybés zenklu pazyméti maisto produktai tapo populiariis ne tik islamo, bet ir
kitose Salyse, pavyzdziui, Jungtingje Karalystéje (Ayyub, 2015, Elseidi, 2018, Wilkins et al.,
2019), Prancuzijoje, Vokietijoje, Belgijoje, Nyderlanduose, Australijoje (Lever, Miele, 2012).
Sparciai plintant Halal rinkai pasaulyje G. Rezai ir kt. (2010) apra$é augancia paklausg Rusijoje
2004-2008 m. Per kelerius metus Rusijos sostin¢je Maskvoje Halal maisto produkty paklausa
1Saugo dvigubai.

Siekiant patvirtinti teiginj, kad ne tik musulmonai teikia pirmenybe¢ Halal produktams,
G. Rezai et al., (2015) atlikto tyrimg, kurio rezultatai parodé, kad ne musulmonai Halal
produktus vertina teigiamai, siedami Halal produktus su kokybe ir gyviiny gerove. Halal
sertifikuota mésa yra aukstesnés kokybés, sveikesné ir skanesné nei jprasta mésa, nes islamo
skerdimo biuidas uztikrina, kad gyvuliui yra i§leidZiamas kraujas, kuris yra uZterStas toksinais,
bei pats gyvulys visiskai iSpjaustomas (Farouk et al., 2014). Pirkéjams tai daro jtakg pasirinkti
Halal budu paskerstg mésa.

Atliktas tyrimas Malaizijoje parod¢, kad vartotojy susiripinimas maisto sauga daro
teigiamg jtakg vartotojy pozitiriui j Halal maisto produktus (Rezai et al., 2010). Taip pat buvo
nustatyta, jog vartotojai sieja Halal su maisto produkty saugumu bei ekologinés gamybos
metodais. Vartotojai yra linke rinktis Halal maisto produktus, pagamintus darant minimaly
poveikj aplinkai. IS tikryjy, Halal néra tik tai, kg galima vartoti, ko —ne. Veikiau Halal apibrézia
maisto grynumg ir nurodo, kokius produktus vartoti, kurie yra arciausiai jy naturalios buklés
(Izberk-Bilgin, Nakata, 2016). Toks maistas yra be sintetiniy maisto priedy (saldikliy,

konservanty, dazikliy ir k.t.), neuzterStas cheminémis medziagomis (pesticidais, nitratais,
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sunkiaisiais metalais) bei jo sudétyje néra genetiskai modifikuoty produkty (Rezai et al., 2012).
Taip pat uztikrinama, kad pasaruose ir Halal mésoje néra hormony ir antibiotiky (Chamhuri,
Batt, 2013).

Nors dauguma maisto gamintojy pozicionuoja Halal produkta ne kaip sveikg ir saugy
pasirinkima, o tiesiog produktg, kuris skirtas musulmonams (Izberk-Bilgin, Nakata, 2016),
taciau del iSaugusio kokybisko ir ekologisko maisto paklausos, ne tik musulmonai, bet ir kity
religijy atstovai perka Halal maisto produktus.

Rinkodara ir reklama. Musulmonisky Saliy rinkodaros ypatumai ir principai gana
zenkliai skiriasi nuo kity, ne musulmonisky Saliy. Tai, kas yra priimtina moderniose Europos
Vakary Salyse gyvenantiems zmonéms, gali buti visiskas tabu konservatorisko pozitrio
musulmonisky Saliy gyventojams. K. S. Fam ir kt. (2004) atliko tyrima, kurio rezultatai
atskleidé, kad musulmonai i$siskiria i$ kity grupiy savo asketiS$ku pozitiriu j reklamas. Tyrimo
metu buvo apklausti skirtingy religijy atstovai — krik§¢ionys, musulmonai, induistai, budistai ir
neiSpazjstantys jokios religijos. Tyrime buvo iSskiriamos keturios produkty grupés kuriy
reklamos vertinamos kontraversiskai:

e Produktai, susije su lytimis ir lytiniais santykiais (vyriSki ir moteriSki apatiniai riibai,
kontraceptinés priemonés, motery higienos priemonés);

e Su socialiniu ir poliniu poZiiiriu susij¢ produktai (rasiSkuma pabréZiancios reklamos,
ginklai, laidojimo paslaugos, politinés partijos);

e Priklausomybg sukeliantys produktai (cigaretés, alkoholis, lo§imas);

e Sveikata ir ripyba (svorio metimo programos, labdara, lytiniy ligy prevencija).

Musulmonai tris i§ keturiy produkty grupiy produkty reklamas, susijusias su lytimis ir
lytiniais santykiais, su socialiniu ir poliniu poziiiriu bei sveikata ir ripyba, vertino itin grieZtai.
Tarp kity religiniy grupiy toks stiprus skirtumas nebuvo pastebimas.

Taip pat skirtinguose regionuose, skirtingai kinta Zmoniy religingumas ir
moralé. Religingumas regione, kuriame gyvena klientas, daro svarbig jtakg zmoniy pozitiriui j
reklamg bei naujus produktus. Atliktas tyrimas parodé, kad kuo aukStesnis yra tik¢jimo lygis
regionuose, tuo Zmonés labiau linke pasirinkti konservatiskesnius produktus bei prekés Zenklus.
Todél inovatyvi bei i$siskirianti rinkodara tuose regionuose yra rizikinga (Rehman, Shahbaz,
2010).

Tam, kad produkto arba paslaugos, orientuotos j musulmony rinka, rinkodaros strategija
biity veiksminga, svarbu labai gerai iSmanyti islamo kultiirg bei suvokti Zmoniy moralines
normas. Rinkodaros specialistai, sickdami buiti konkurencingais rinkoje, kuria tokias rinkodaros
strategijas, kuriose atsispindi religingumo elementas, galintis paveikti vartotojus ir dar labiau

paskatinti vartoti Halal maisto produktus (Kamarulzaman et al., 2017). Y. A. Aziz, N. V. Chok
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(2013) nustaté, kad tinkamas rinkodaros skatinimas gali daryti teigiamg jtakg ne musulmony
ketinimams pirkti Halal maisto produktus.

Eko-etinai aspektai. Ekologiné etika apibrézia zmogaus ir gamtos santykius, kurie yra
paremti gamtos vertybiy jvertinimu bei Zmogaus teisiy ribojimais. Siandien zmogus turi teise j
Svarig aplinka, taCiau turi jausti moraling atsakomybe uz gamtos tausojima ir jos i§saugojima.
Eko-etiniai aspektai néra tokie akivaizdis ir yra labiau pritaikomi Sventajame Korane esanciai
frazei Halal ir tayyib. Tayyib reiSkia grynas, tyras ir sveikas. Tai visos savybés ir vertybés,
kurios yra neatsiejamos nuo Halal rinkos vertybiy, bet $iuo metu joms yra skiriama maZiau
démesio negu paciam Halal bei teisiniams aspektams. Eko-etinés vertybés, susidedancios 1§
Halal ir tayyib, besivystant Halal sektoriams gauna vis didesne svarbg ir tampa komponentais,
kurie sukuria didele pridedamaja vertg gamintojams bei prekybininkams.

Taip pat svarbu pazyméti, kad tvarumas yra neatsiejama Halal ir tayyib dalis. Halal gali
biti tapatinamas su korporacijy socialiniy atsakomybiy vertybémis (Minton et al., 2015).
Did¢jantis démesys poveikio gamtai mazinimui pasireiskia zemdirbystéje, maisto gamyboje ir
netgi vartotojy mitybos jpro¢iuose. Si tendencija yra veiksnys, lemiantis, kad Halal tampa
globaliai paklausus tiek musulmonams, tiek ne musulmonams.

Etiskas vartojimas/investicijy tendencijos:

Zmoniy atsakingumas vis labiau atsispindi ir visuotiniame vartojime ir investicijose.
Pagal Nielsen tyrima, atlikta 2015 metais, beveik trys i§ keturiy respondenty atsaké, jog
tikstantmecio arba kitaip Y karta yra linkusi sumokéti daugiau uz tvarius produktus bei
paslaugas. Respondenty, kurie yra linke pasirinkti tvarius ir socialiai atsakingus prekiy zenklus,
padidéjo nuo 55% 2014 metais iki 72% 2015 metais. (The Nielsen Global Survey, 2015).
Akivaizdu, kad did¢jantis vartotojy démesys etiniams motyvams skatina verslus vadovautis
etiSkais darbo principais. Ta¢iau svarbu paminéti, jog Sios praktikos skiriasi tarp vietoviy,
socialinés ekonomikos padéties bei sriciy, kurioms daroma jtaka.

Vyriausybinio etinio reguliavimo tendencijos:

Vyriausybés, vykdydamos reguliavimo politika, daro didZiausig jtaka skatinant rinkos
zaidéjus vystant verslg laikytis etikos, tvarumo principy bei duoti teigiama graza supanciai
visuomenei. Tuo tarpu su sveikatos, saugumo, darbuotojy teisiy sektoriy valstybinis
reguliavimas yra placiai ir seniai paplitgs didziojoje daugumoje Saliy. Atsinaujinanti energetika,
aplinkosauga ir socialiné atsakomybeé islicka kieck maziau valstybés reguliuojamais sektoriais
(Thomson Reuters, 2018).

Vyriausybés/daugiaSaliai susitarimai, NPO:

Vyriausybés, daugiaSaliai susitarimai bei ne pelno siekiancios organizacijos yra

pagrindiné jéga, veikianti etiSkos ekonomikos augimg. Vyriausybés, bendradarbiaudamos su
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privaciais verslais, pasitelkdamos daugiasalius susitarimus bei ne pelno siekiancias
organizacijas, stiprina privataus sektoriaus rol¢ socialingje veikloje. Tam, kad efektyviai
lgyvendinty etiSko ir atsakingo verslo tikslus, vyriausybés taip pat kuria standartus bei
reglamentavima (Thomson Reuters, 2018).

Pagal N. Chamhuria ir P. Battb (2020), Halal produktai yra gaminami nepakenkiant
gamtai ir uztikrinant darbuotojy gerove, todél vartotojai atsizvelgdami | tai, yra linke pirkti
produktus, pazymétus Halal zenklu. Pasak J. A. Wilson ir J. Liu (2010), E.lzberk-Bilgin ir C.
Nakata (2016), vartotojai pripazjsta gamintojus, kuriy prekés yra pazymétos Halal zenklu, kaip
sgziningus, etiSkus bei besivadovaujancius sgziningos verslo praktikos principais, dél to tai daro
didele jtaka pasirinkti Halal gaminius. Visgi pastebéta, jog ne musulmonams religinis gyvuliy
skerdimo biidas, kai gyviinas néra apsvaiginamas, néra priimtinas ir yra nehumaniskas. Todél
tokie verslai laikomi neetiskais, o tai daro neigiamg jtakg Halal produkty vartojimui (Ayyub,
2015).

Sertifikatas. Nuolat augancius vartotojy poreikius gamintojai stengiasi patenkinti ir tuo
pat metu atlaikyti didel¢ konkurencija rinkoje. Kokybés valdymo praktikos gali zenkliai
padidinti klienty pasitikéjima, kas lemia didesnj pasitenkinimg produktu (Mohani et al., 2009).
Siekiant vartotojy pasitikéjimo, gamintojai uZztikrina maisto saugg jvairiomis priemonémis,
pavyzdziui, ISO 22000, FSSC 22000, BRC Food, IFS Food, RVASVT ir kt. Viena i$
priemoniy, uztikrinan¢iy maisto sauga, ir vienintelis identifikavimo Zenklas, parodantis, kad
produktas atitinka islamo reikalavimus, yra Halal sertifikatas (Mohani et al., 2009). Halal
sertifikatas didina produkto pasitikéjima ir garantuoja musulmonams, kad produktas tinkamas
vartoti (Basri, Kurniawati, 2019). Taciau Halal sertifikatas apibrézia ne tik religinius
reikalavimus, bet ir aukS$tus reikalavimus medziagoms bei Zaliavoms, kurios sudaro galutinj
produktg ir yra grieztai tikrinamos kiekviename gamybos etape (Islam, Chandrasekaran, 2013).
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad ne musulmony vartotojams sertifikatas yra svarbesnis veiksnys
nei vartotojo suvokimas apie Halal produktus ir turi teigiamg rysj su ketinimu jsigyti Halal
gaminius (Aziz, Chok, 2013). Pastebéta tai, kad vartotojams svarbi Halal etiketé, dél to didzioji
dalis musulmony teikia pirmenybe Halal sertifikuotiems produktams, o tik paskui ISO ar
kitiems sertifikuotiems produktams (Nurhasanah, Hariyani, 2017). Taigi didéjant Halal
sertifikuoty produkty paklausai, gamintojai turi uztikrinti produkty tikruma sertifikatu, nes
Halal sertifikatas yra svarbus ne tik sauga, bet ir produkto kokybe uztikrinantis veiksnys,
darantis jtaka jsigyti Siuos produktus (Awan et al., 2015).

Prekeés Zenklas. Prekés Zenklas yra labai svarbus kiekvienos prekés atributas. Jis apima
daug daugiau nei pavadinimg ar logotipa. Prekés zenklas gali atstovauti kliento pasaulézitira, o

produktas suteikti tam tikry emocijy, tuo iSsiskirdamas i§ konkurenty sitilomy produkty. Prekeés
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zenklo vystymas Halal rinkai tampa vis populiaresne diskusijy tema. Pasak Alserhan (2010),
Halal prekés Zenklas gali biiti 4 tipy:

e Tikrasis islamo prekés Zenklas — kai Halal kokybés Zzenklu sertifikuotas produktas yra
gaminamas islamo Salyje ir skirtas musulmonams;

e Tradicinis islamo prekés Zenklas — Halal pazymétas produktas, kiles 1§ islamo Saliy ir
skirtas musulmonams;

e Importuojamas ] islamo Salis prekés zenklas — Halal kokybés zenklu sertifikuotas
produktas kiles i$ islamo Salies ir nebtitinai skirtas musulmonams;

e Eksportuojamas i§ islamo Salis prekés Zenklas — Halal kokybés Zenklu paZymétas
produktas kiles 1§ ne islamo Salies ir nebiitinai skirtas musulmonams.

Kiekvieno 8iy prekiy zenkly tipy klientai turi skirtingus prioritetus renkantis prekeés
zenkla, kurie priklauso nuo vartotojo asmeniniy nuostaty, religingumo lygio bei aplinkos,
kurioje gyvena. Vartotojai musulmonai néra linke rinktis produkty, kuriy prekés Zenklas ar
kokybé nekelia auksto pasitikéjimo (Wilson, Liu, 2010). Musulmony Salyse, pavyzdZziui,
Pakistane, dauguma gaminamy produkty net neturi Halal etikec¢iy, nes manoma, kad produkto
kilmé ir autentiskumas uztikrina, kad produktas yra Halal (Ali et al., 2018). Siose $alyse
zmonés nedvejodami renkasi jiems zinomus prekés Zenklus, nepazymétus Halal kokybés
zenklu, taciau jau iSbandytus ir, jy pozitriu, nerizikingus (Rehman, Shahbaz, 2010). Tuo tarpu
musulmonai, gyvenantys Salyse, kur yra musulmony mazumos, Zenkliai atidZiau vertina Halal
produktus, pagamintus ne musulmony Salyse. Naujy prekés zenkly atsiradimas rinkoje priverté
musulmonus gamintojus Zyméti produktus Halal etikete, siekiant pritraukti naujus klientus,
padidinti klienty pasitikéjima, igyti pranasumg konkuruojant su uzsienio gamintojais, kuriy
produktai pazyméti Halal logotipu (Ali et al., 2018).

Nepaisant to, jog Vakary valstybinés ir religinés institucijos deda pastangas kovai su
islamofobija, jos egzistavimas vis dar yra pastebimas. Tokiy paziliry zmonés dé¢l savo
isitikinimy yra linke vengti visko, kas susije¢ su islamu bei neretai ragina kitus elgtis taip pat, o
tai, akivaizdu, gali daryti neigiamg jtakg Halal produkty paklausai. Tac¢iau keliy autoriy tyrimy
rezultatai rodo teigiamus rezultatus. Kanadoje, Ispanijoje ir Jungtinéje Karalystéje santykis tarp
religinio identiteto ir Halal Zenklu pazyméto produkto vertinimas teigiamai (Wilkins et al.,
2019), o Jungtinéje Karalystéje dauguma ne musulmony nevengia Halal prekés zenklu
pazymeéty produkty ir teigiamai vertina Halal gaminius ir paslaugas (Ayyub, 2015).

KosmopolitiSkumas. Galimybé¢ laisvai keliauti, socialiniy tinky bei naujieny gausa ir
ju prieinamumas lémé globaléjandia zmoniy pasauléZiiira. Sis pokytis padaré jtaka ir vartotojy
elgsenos pasikeitimams, kurie, pastebima, tampa vis kosmopolitiskesni. Kosmopolitizmas

ragina vartotojus dométis ne tik savo, bet ir kitomis Salimis, jy kultiromis bei susipazinti Su
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tose kulttirose kuriamais produktais, kurie iSsiskiria savo ypatybémis. Tai, kg kuria kitos
kultiros, Zmonés bando pritaikyti savo gyvenime ne tik dél poreikiy patenkinimo, bet ir
pazinimo tikslais, taip tapatindami save su globaliais pasaulio pilie¢iais (Riefler et al.,
2012). Kosmopolitiski vartotojai, neatsizvelgdami j savo kultiirg ir tradicijas, yra kur kas
atviresni naujiems produktams, kurie pasizymi iSskirtinémis savybémis, aukSta kokybe bei
produkto kuriama verte (Riefler, Diamantopoulos, 2009).

Tyrimo rezultatai parodé, kad kosmopolitizmas daro teigiamg jtaka uzsienio produkty
pirkimui alkoholio, drabuZiy bei baldy kategorijose. Vartotojai, priskiriantys save pasaulio
pilieCiams, yra linke jsigyti bei vartoti uzsienyje pagamintus produktus vietoj gimtoje Salyje
pagaminty produkty. (Parts, Vida, 2011). Remiantis atlikto tyrimo rezultatais pagrindinis
veiksnys, lemiantis vartotojy pasirinkima rinktis Halal produktus, yra kosmopolitiSkumas. Kuo

vartotojo pazitiros yra kosmopolitiSkesnés, tuo labiau yra linkes rinktis Halal Zzenklu pazymétus

produktus (Wilkins et al., 2019).

23



2. PRIORITETU, LEMIANCIU HALAL PRODUKTU
PASIRINKIMA, VERTINIMO AUTORINIS TYRIMAS

2.1. Autorinio tyrimo metodologija
Tyrimo aktualumas
Pastargjj deSimtmetj Halal sertifikuoty produkty pasauliné rinka auga. 6 pav. galima

matyti Halal maisto produkty pajamy augima ir jy prognoze visame pasaulyje:
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6 pav. Halal maisto pajamos pasaulyje 2014-2017 m. ir 2018-2024 m. prognozé (Mird.
USD)
(galtinis: Statista, 2018)

Nagringjant viso pasaulio prognozuojamg Halal maisto pajamy dinamikg 2014-2024 m.
laikotarpiu, matome tendencinga globalios Halal sertifikuoty produkty rinkos augima.
Nagrinéjamu laikotarpiu pajamos, gaunamos i§ Halal maisto, padidéjo nuo 1130 mird. USD iki
2560 mlrd. USD, tai net 126 %. Pasaulinés Halal rinkos spartus vystymasis ir augimas parodo,
kad per vienuolikos mety laikotarpj pasaulyje Halal produkty patrauklumas tendencingai
didéja. Tai lemia besikeiCiantis vartotojy gyvenimo ritmas, kintantys poreikiai bei naujy
vertybiy formavimasis.

Nepaisant augancios Halal maisto rinkos, nedaug yra Zinoma apie tai, kaip Lietuvoje
gyvenantys vartotojai, reaguoja ] religiniu zenklu pazyméta produkta. Viena vertus, religiné
etiketé gali biiti siejama tik su religija, dél to toks produktas gali pasirodyti nepatrauklus. Kita
vertus, daugéja tyrimy rezultaty, kurie atskleidzia, kad kity religijy atstovai taip pat vartoja
Siuos produktus siedami su natiiralumu, ekologiskumu, aukstesne produkty kokybe ar netgi
egzotika (Elseidi, 2018, Nurhasanah, Hariyani, 2017, Rezai et al., 2015, Ayyub, 2015,
Alserhan, 2010). Sertifikuotus Halal produktus galime rasti Lietuvos gamintojy, pavyzdziui,

Biovelos, Pieno Zvaigzdziy, Vilniaus paukStyno asortimente, taciau atlikus antrinés
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informacijos analize¢ buvo pastebéta, kad Lietuvoje néra atlikty tyrimy, kurie atskleisty
vartotojy pozitrj j Halal kokybés zenklu pazymétus produktus. Dar daugiau, terminas Halal
produkty rinka néra daznai sutinkamas ziniasklaidoje bei moksliniuose tyrimuose
Lietuvoje. Siekiant i$siaiskinti rinkos dalyviy pozitrj j Halal Zenklu pazymétas prekes bei
nustatyti prioritetus, lemiancius apsisprendimg rinktis Halal maisto produktus, praktinéje darbo
dalyje atliekamas tyrimas.
Tyrimo klausimas — kurie veiksniai ir kokig jtakg vartotojams daro Halal produkty
pasirinkimui?
Tikslas — identifikuoti veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy Halal produkty
pasirinkimui, bei nustatyti jy svarba.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Remiantis analizuota moksline literatara sudaryti tyrimo anketa;
2. Nustatyti, ar Lietuvoje vartotojai zino, kas yra Halal maisto produktai;
3. Nustatyti vartotojy prioritetus, kurie lemia vartotojy apsisprendima rinktis Halal maisto
produktus;
4. Palyginti vartotojy Halal produkty pasirinkimg pagal lytj, iSsilavinimg, pajamas,
tenkancias vienam §eimos nariui, amziy, religija ir jsitikinimus.
Toliau darbe yra pateikiamos suformuotos hipotezés:
H1: Kuo labiau j religija jsigiling ir jg praktikuojantys vartotojai, tuo labiau linke rinktis
Halal produktus.
H2: Kuo vartotojas yra labiau kosmopolitiskas, tuo labiau linkes rinktis Halal
produktus;
H3: Kuo vartotojui didesn¢ svarba sudaro produkto prekés Zenklas, tuo labiau linkes
rinktis Halal produktus;
H4: Kuo vartotojas labiau suvokia ir zZino apie Halal produkty savybes, tuo labiau yra
linkes rinktis Halal produktus;
HS5: Kuo vartotojas labiau vertina produkty kokybe ir sauguma, tuo labiau linkgs rinktis
Halal produktus;
H6: Kuo vartotojas labiau suvokia religinio-etinio sertifikavimo svarbg, tuo labiau
linkes rinktis Halal produkta;
H7: Kuo vartotojas labiau kreipia démesj j eko-etinius aspektus maisto produkty
gamybos grandingje, tuo labiau linkes rinktis Halal produktus;
HS8: Kuo Halal preké labiau reklamuojama, tuo vartotojas yra labiau linkes rinktis Halal

produktus.
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Tyrimo hipotezés yra kildinamos i$ iSanalizuotos teorinés dalies ir veiksniy, daranc¢iy
jtaka Halal maisto produkty pasirinkimui, konceptualiojo modelio (zr. 5 pav.).
Norit pasiekti iSkeltg tiksla ir jgyvendinti uzdavinius darbe yra pateikiamas sukurtas

autorinio tyrimo etapy modelis, kuris pateiktas 7 pav.

Mokslinés literaturos analizé:
iSanalizuojami veiksniai, lemiantys Halal
produkty pasirinkimg

Apklausos anketos sudarymas:
remiantis analizuota moksline literatara
sudaryti klausimyng

Apklausos vykdymas

Duomeny surinkimas:
Respondenty atsakymy rinkimas bei
duomeny statistinis apdorojimas SPSS
programine jranga

/]

Rezultaty analizé ir
interpretavimas:
identifikuojami vartotojy prioritetai ir jy
jtaka Halal produkty pasirinkimui

7 pav. Tyrimo etapy modelis
(Sudaryta autorés)

Remiantis tyrimo etapy modeliu pavyko iSlaikyti strukttirizuota tyrimo eigg. Sukurtas ir
atvaizduotas grafinis modelis padéjo iSvengti sekos klaidy.

Empirinis informacijos rinkimo budas

Atliekant kiekybinj tyrimg darbe pasirinktas anketinés apklausos metodas duomenims
gauti (zr. 1 prieda).

Anketiné apklausa —tai metodas duomenims gauti, uzduodant respondentams klausimus
rastu (Kardelis, 2007). Siekiant iSgryninti vartotojy prioritetus, renkantis Halal sertifikuotus
maisto produktus, yra atlickama anketiné apklausa. Vienas i§ metodo privalumy yra
standartizavimas. Visi respondentai gauna vienodus atsakymo variantus. Taip pat apklausos
metodas pasirinktas dél to, kad nesudétinga analizuoti surinktus duomenis bei tokia apklausa
nereikalauja dideliy sgnaudy bei ilgo laiko apklausti didelés apimties respondenty. Dar daugiau,
anketinés apklausos rezultatai leidzia jvertinti respondenty skirtumus tarp jvairiy grupiy
(Pranulis, Dik¢ius, 2012).

Apklausos jzangingje dalyje kreiptasi j apklausos dalyvius — supazindinama su
klausimyno tikslu, apklausos paskirtimi bei informuojama apie tyrimo atsakymy ir rezultaty

anonimiskumg. Autorinio tyrimo anketa sudaro 3 konstruktai, kuriame yra 56 klausimai.

26



Klausimyng sudaro uzdarojo tipo klausimai. Tokie Kklausimai turi pranasumy — lengvai
formuluojami, koduojami bei analizuojami. Taip pat iSvengiama duomeny interpretavimo
klaidy (Pranulis, Dik¢ius, 2012).

Pirmame konstrukte yra pateikiami 5 demografiniai klausimai, kurie padeda palyginti
skirtingy vartotojy grupes bei juy preferencijy skirtumus. Sia apklausos dalimi yra pateikiami
bendri demografiniai klausimai, kuriais identifikuojama apklausos dalyvio bendroji informacija
— respondento lytis, amzius, i$silavinimas, gaunamos pajamos per meénesj, tenkancios vienam
Seimos nariui, religija bei jsitikinimai. Antrg konstrukta sudaro 48 klausimai, kuriais siekiama
i$siaiskinti veiksnius, kurie lemia vartotojy apsisprendimg pirkti Halal maisto produktus.
Paskutiniame konstrukte pateikiami 3 klausimai, kurie atskleisty, ar Lietuvoje vartotojai biity
linke pirkti ir vartoti Halal produktus.

Remiantis mokslinés literatiiros analizés metu i§grynintais kintamaisiais ir nagrinétomis
moksliniuose tyrimuose matavimo skalémis, buvo surasti konstruktai i§ ankstesniy tyrimy ir

integruoti j bendrg klausimyng. 2 lentel¢je pateikiami analizuojami Kintamieji ir jy Saltiniy

santrauka.
2 lentele. Kintamujy sarasas pagal analizuotus Saltinius
(sudaryta autorés)
Kintamasis Saltininis N Kintamojo tipas
skai¢ius
Religija Kamarulzaman et al., (2017) 4 Nepriklausomas
KosmopolitiSkumas Wilkins et al., (2019) 5 Nepriklausomas
Prekés Zenklas Kamarulzaman et al., (2017) 5 Nepriklausomas
Vartotojy suvokimas Lau et al., (2016) 6 Nepriklausomas
Maisto kokybé ir Chamhuri, Batt (2013), Billah et al. 14 Nepriklausomas

saugumas (2020)

Sertifikatas Basri, Kurniawati (2019) 6 Nepriklausomas
Eko-etiniai aspektai Rezai et al., (2015) 7 Nepriklausomas
Rinkodara ir reklama Aziz, Chok (2013) 2 Nepriklausomas

HaIa_I pro_dukto Wilkins et al., (2019) 3 Priklausomas
pasirinkimas

Sio darbo kiekybiniame tyrime esantys klausimai pagal skaliy parinkimo pobiid] sudaro
du skirtingus blokus. Pirmajj klausimy blokg sudaro papildantys ir demografiniai klausimai,
kurie yra iSreik$ti rangine ir nominaline skalémis. Tokj pasirinkimg lémé siekis atrasti galimai
reikSmingus aspektus rezultatams nustatant bei lyginant tam tikrus tyrimo duomenis.

Antrajj klausimy bloka sudaro klausimai, kuriais siekiama identifikuoti esminius tyrimo
aspektus. Siam klausimy blokui analizuoti yra adaptuota Likerto skalé. Kiekybinio pobidzio
tyrimuose Likerto skalés metodu duomenys yra analizuojami pagal uzkoduotg intervaling skale.

Respondentai turi jvertinti teiginius penkiabaléje intensyvumo skaléje, kur:
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5 — visiSkai sutinku;

4 — sutinku;

3 — nei sutinku, nei nesutinku;

2 — nesutinku;

1 — visiskai nesutinku.

Norint prasmingai interpretuoti skirtingy atsakymy santykiy skirtumus, Likerto skalés

metodas leidzia jvertinti skirtingy atsakymy jverciy rodiklius. 3 lenteléje pateikiamas tyrimo

operacionalizavimas — jvardinami tikslas tyrimo kintamieji (bendrieji) ir pozymiy (konkretiis)

apibrézimai, kad Siuos bty galima iSmatuoti empiriskai.

3 lentelé. Tyrimo operacionalizavimas
(sudaryta autorés)

Konstruktas Indikatorius

Religiniai jsitikinimai formuoja mano gyvenimo aspektus

Religija AS gilinuosi ] savo religijos supratima
Siekiant pagilinti religines zinias, skaitau religines knygas
Man patinka dalyvauti religiniy tiksly turin¢iy organizacijy / asociacijy veikloje
Esu tolerantiskas, atviras kity tauty kultiroms

o AS lankausi kity Saliy virtuviy restoranuose
Kosmopolitis- " - - ——

AS vertinu visuomengés jvairove

kumas

A§ gerbiu kitas religijas, jy iSpazinéjus

Valstybeé turéty leisti imigruoti uzsienie¢iams

Prekés Zenklas

AS perku maisto produktus, kuriy prekés zenklas jtikinantis

Mano pasirinktas prekés Zenklas uztikrina mano pasitenkinima produktu

AS galiu pasitikeéti prekés Zenklu

Prekés Zenklas visais bidais siekia patenkinti vartotojo poreikius

Prekés zenklas kompensuoty nepasitenkinima, jei produktas neatitikty likesciy

Vartotojy
suvokimas

AS suprantu kas yra Halal produktai

Halal démesys skiriamas tik gyviiny skerdimui

Halal démesys skiriamas skerdimui ir produkto kokybei

Halal démesys skiriamas skerdimui ir kitiems religiniams reikalavimams bei produkto
kokybei

Halal maiste néra kiaulienos ir alkoholio pédsaky

Tik musulmono paskersta gyvulio mésa yra laikoma Halal

Maisto kokybé
ir saugumas

Cheminiy bei auginimg skatinan¢iy medziagy nebuvimas produkte

Tinkamai paskerstas gyviinas

Antibiotiky nebuvimas maisto produkte

Kokybiskai i§dorota mésa (iSpjaustyta, paliktos maistingos mésos dalys)

Sviezias maisto produktas

Produktas turi Halal sertifikata

Produktas turi kokybés atitikties sertifikatg

Neturi nemalonaus kvapo

Organiskai uzaugintas

Produktai yra saugiis vartoti

Produktai atitinka auksStesnius saugumo ir kokybés standartus

Vartojant Halal maista néra rizikos apsinuodyti

Halal maisto produktai saugesni nei ne Halal

Man kelia susirtipinimg mésos kokyb¢ ir saugumas

Sertifikatas

Halal sertifikavimas ir jo logotipas uztikrina, kad produktas yra Halal

AS jauciuosi saugiai vartodamas Halal produktus pazymétus Halal Zenklu

Kai perku produktus, ieSkau Halal sertifikuoty produkty

Halal sertifikatas kelia didesnj pasitikéjima produktu

AS atpazjstu produktus, kuriems Halal sertifikatas suteiktas kitoje Salyje

AS Zinau, kuriems produktams néra suteiktas originalus Halal sertifikatas
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3 lentelés t¢sinys. Tyrimo operacionalizavimas
(sudaryta autorés)

Konstruktas Indikatorius

Halal principai padeda vystyti tvarig zemdirbystg ir maisto industrija

Pagrindiniai Halal principai koncentruojasi i saziningg ir teisingg verslo vykdyma

Halal logotipas parodo, kad maisto produktas apdorotas higieniskai ir §variai

Eko-etiniai Halal skerdimas uztikrina gyviiny gerove

aspektai Halal produktai yra organiski

Halal procesai yra draugiski aplinkai

AS tikiu, kad Halal produktus yra saugu vartoti

Rinkodara ir ISpardavimy reklamos skatina pirkti Halal produktus

reklama AS pirk¢iau Halal produktus, kai yra taikoma akcija

AS tikrai iSbandysiu Halal produkcija

AL [fERI.4ID Dziaugiuosi galédamas restoranuose valgyti Halal patiekalus

pasirinkimas

AS noréciau vartoti Halal biidu paskersta mésa

Tyrimo imties ir tyrimo vienety paaiskinimas

Kiekybinis tyrimas atliekamas im¢iy metodu. Tyrimo imtis tai objekty pozymiy aibé,
kuriai atliekamas tyrimas. Laikantis prielaidos, kad visi Lietuvos gyventojai perka ir vartoja
maistg, tyrimo populiacijg sudaro 2 794 329 gyventojy. Pagal imties formule (1),
apskaiCiuojamas reprezentatyvios imties dydis:

n=2z’p(l-p)/ e* (1)

n — reikiamas imties dydis,

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norima patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis 95 %, z = 1,96; kai patikimumo laipsnis
99 %, z = 2,58),

e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy),

p — visumos proporcijos, kurios atitinka dominancias charakteristikas (Pranulis,
Dikgius, 2012).

Tyrimas atliekamas esant 95 % patikimumo lygmeniui (o = 0,05), todél, siekiant, kad
tyrimas nesiekty 5 % paklaidos ir biity gauti reprezentatyviis duomenys, apklausg turi uzpildyti
ne maziau nei 384 Lietuvoje gyvenantys vartotojai.

Tyrimo eiga

Tyrimas yra atliekamas 2020 m. gruodzio mén. laikotarpiu. Tyrimy seka:

1. Duomeny rinkimas;
2. Gauty duomeny apdorojimas bei jy analizé;
3. I8vady formulavimas.

Tyrimo analizés metodai

Siame tyrime pirminiy duomeny surinkimui pasirinktas pla¢iai naudojamas Microsoft
Office Excel for Mac (2017) programinis paketas. Véliau duomenys buvo analizuojami SPSS

Statistics 23.0 programa. Pries§ atliekant tyrima duomenys buvo koduojami, tikrinamas tyrimo
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matavimo instrumento patikimumas ir tinkamumas. Vertinant patikimumg Siame tyrime yra
panaudojamas Cronbach Alpha koeficientas.

Dar daugiau, kosmopolitiskumas, prekés zenklo svarba, suvokimas ir Zinios apie Halal
produktus, poziuris j: religijq, maisto kokybe ir saugq, produkty sertifikatg, eko-etinius
aspektus, bei ketinimas rinktis Halal produktus konstrukty kintamieji yra analizuojami
pagrindiniais aprasomosios statistikos rodikliais, pavyzdziui, vidurkiu, standartiniu nuokrypiu.

Sudaroma Pearson R koreliacija, kuria siekiama issiaiskinti, kaip vienas nepriklausomas
kintamasis priklauso nuo kito nepriklausomojo kintamojo, nustatant kiek stiprus yra rysys tarp
Ju.

Siekiant nustatyti veiksniy jtakg Halal produkto pasirinkimui, atlickama daugialypé
tiesiné regresiné analizé, kuri leidzia jvertinti nepriklausomo kintamojo (ar keliy kintamyjy)
itaka priklausomam kintamajam bei nustatyti iy rySiy pobiidj ir stiprumg. Tiesinés daugialypés
regresijos formulé yra (2):

Yi= Do+ biX1i + DoXai + ... + beXki + € (2)

Y — priklausomas kintamasis;

bo, b1, b2 ... bk— modelio nezinomi koeficientai;

X1, X2, Xk— nepriklausomy kintamyjy reikSmes;

ei— atsitiktiné modelio paklaida.

Vertinant regresinio modelio tinkamuma, reikia atsizvelgti ] ANOVA statistikos lentele
bei determinacijos koeficienta, kuris parodo, kokiu tikslumu regresiné lygtis aproksimuoja
nagrinéjamus duomenis. Be to, R? koeficientas, ireikS$tas procentais, nurodo, kokig dalj
duomeny apraSo modelis. Determinacijos koeficiento gauta reikSmé turi biiti ne mazesné nei
0,2, o ANOVA statistikos p reikSmé turi biiti mazesné nei 0,05 (Cekanaviéius ir Murauskas,
2014). Koreliacijos koeficiento stiprumui jvertinti naudojama koreliacijos koeficienty reikSmiy
skaleé (Zr. 4 lentele).

4 lentelé. Koreliacijos koeficienty stiprumas
(sudaryta autorés, remiantis Pranulis, Dik¢ius, 2012)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
Nuo 0,8 iki 1,0 arba nuo -0,8 iki -1,0 Labai stipri koreliacija
Nuo 0,6 iki 0,79 arba nuo -0,6 iki -0,79 Stipri koreliacija
Nuo 0,4 iki 0,59 arba nuo -0,4 iki -0,59 Vidutiné koreliacija
Nuo 0,39 iki 0,20 arba nuo -0,39 iki -0,20 Silpna koreliacija
Nuo 0,20 iki 0,00 arba nuo -0,20 iki 0,00 Labai silpna koreliacija

Koreliacijos koeficiento reikSmés svyruoja intervale [-1;1].

e Kuo arciau -1, tuo stipresnis neigiamas tiesinis rySys
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e Kuo arciau 1, tuo stipresnis teigiamas tiesinis rySys
e Arti 0, rySys silpnas arba jo néra.

Atsizvelgiant | standartizuotus beta koeficientus, toliau darbe jvertinamas
nepriklausomy kintamyjy jtakos reikSmingumas priklausomam kintamajam.

Taip pat bus apskaifiuoti neparametriniy techniky testai: vienfaktoriné dispersiné
analizé bei dviejy nepriklausomy imciy T-Kriterijus, kuriais siekiama issiaiskinti, kaip skiriasi
Halal Zzenklu pazyméty produkty pasirinkimas atsizvelgiant j respondenty socio-demografines
charakteristikas: lytj, amziy, issilavinima, pajamas, tenkancias vienam S$eimos nariui, bei
religijg ir jsitikinimus.

Pritaikius minétus metodus duomeny analizei, siekiama atsakyti j iSsikelta tyrimo
klausimg, patikrinti hipotezes, apraSyti gautus rezultatus bei suformuluoti iSvadas ir
pasitlymus.

Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Pasak S. Wilkins ir kt. (2019), kai kurie respondentai nepasitikédami musulmonais dél
iSorés fakty, siedami terorizmg su islamo religija, remdamiesi emocijomis gali pateiki
pesimistiskus atsakymus. Todél keliama prielaida, kad kai kuriy respondenty nusiStatymas pries
musulmonus gali iskreipti tyrimo rezultatus. Taip pat nemaza dalis respondenty buvo susij¢ su
musulmony religija, besidomintys Artimyjy Ryty kultiira. D¢l Sios priezasties interpretuojant
tyrimo rezultatus buvo gali buti jvertintas imties iSskirtinumas nuo atsitikinés Lietuvos

gyventojy imties.

2.2 Autorinio tyrimo rezultaty analizé

Remiantis iSanalizuota teorine medziaga (Kamarulzaman et al., 2017; Wilkins et al.,
2019; Lau et al., 2016; Chamhuri, Batt, 2013; Billah et al., 2020; Basri, Kurniawati, 2019;
Rezai et al., 2015, Aziz, Chok, 2013) apie Halal produkty pasirinkimg dél skirtingy kokybés
aspekty ir parengta tyrimo metodologija, buvo sudaryta internetiné anoniminé anketa, kuri
patalpinta internetinéje erdvéje www.apklausa.lt. Si anketa buvo platinama keliais buidais —
siunciama el. pastu bei socialiniy tinkly komunikacija jvairiose grupése, pavyzdziui, Sportas,
sveikata, mityba, patarimai, Kelionés j Turkijg, Musulmonai Lietuvoje ir kt. Siekiant apklausti
didesnj respondenty skaiciy, taip pat anketa buvo platinama per rekomenduojamy ankety sarasa
internetinéje erdvéje www.apklausa.lt.

Vartotojy prioritety, lemian¢iy Halal produkty pasirinkima, tyrime i$ viso dalyvavo 414
respondenty. Tikrinant anketos atsakymus buvo pastebéta, kad 26 anketos buvo sugadintos arba
netinkamos tolimesniam vertinimui. Dalis klausimyno buvo neuzpildyta, respondentai
nesuprato arba neseké klausimyne nurodyty instrukcijy, dél to $iy ankety surinkti duomenys

buvo paSalinti i§ tyrimo rezultaty analizeés. Atlikus tyrimo ankety atranka liko 388 tinkamos
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anketos. Toks respondenty skaiCius atitinka reikalingg imties dydj tyrimui atlikti, gauti
rezultatai atspindi tiriamos populiacijos nuomong su 95 % tikimybe ir 5 % paklaida. Todél
gautus rezultatus galima sisteminti, apibendrinti, analizuoti bei interpretuoti.

Apklausoje dalyvavo 65,5 % motery ir 34,5 % vyry. Rezultatai rodo, kad apklausoje
didesniu aktyvumu pasizyméjo moterys. Apklausoje dominavo jvairaus amziaus grupiy
respondentai, taciau didzioji dalis (37,4 %) apklausty respondenty yra 18-28 mety amziaus.
33,5 % atsakiusiy yra 29-39 mety amziaus, 19,3 % — 40-50 mety amziaus. Tik 9,8 % apklausty
respondenty yra daugiau nei 50 mety amziaus (zr. 8 pav.).

10%

34%
18-28 mety = 29-39 metai = 40-50 metai >50 mety

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg parodé, kad apklausoje dalyvavusiy
didZiausioji respondenty dalis — beveik pusé apklaustyjy — 47,7 % turi aukstajj universitetinj
iSsilavinima. 21,9 % respondenty turi aukstajj neuniversitetinj issilavinima ir 17,8 % — vidurinj
issilavinimg. Maziausiai tyrime dalyvavusiy Zmoniy yra su viduriniuoju 11,1 % ir pagrindiniu

1,5 % i8silavinimu. Respondenty pasiskirstymas pagal jgyta i$silavinima pavaizduotas 9 pav.

1% 119

18%
48%

22%
= Pagrindinis = Vidurinis = Profesinis m Aukstasis neuniversitetinis ~ Auks$tasis universitetinis

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)
IS 10 paveiksle pateikiamy duomeny galima matyti, kad 28,6% respondentai nurodo,

kad vidutinés jy Seimos pajamos, tenkancios vienam asmeniui, per ménes;j yra didesnés nei
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1001 Eur. Tuo metu, 25,8 % respondenty nurodytos pajamos patenka j intervalg 701-1001 Eur,
22,4 % — 551 - 700 Eur. Siek tiek maziau nei desimtadalio (9 %) — 400-550 Eur, 8,8 % — 251-
400 Eur. Tik 5,4 % respondenty pajamy, tenkanciui asmeniui, siekia iki 250 Eur.

5%

9%
29%

9%

26%
= ki 250 EUR = 251 - 400 EUR =401 -550 EUR =551 -700 EUR  701-1000 EUR = 1001 ir daugiau

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, tenkancias vienam Seimos nariui
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)
Didziaja dauguma respondenty (61,3 %) sudaro Zmonés, iSpazjstantys kriks¢ionybe.
22,9 % apklaustyjy pasirinko islamo religija, 5,2 % — ateizma, 2,1 % budizma, 0,5 % induizma,
0,3 % — judaizma. Beveik deSimtadalis apklausty respondenty (7,7 %) nenurodé savo religijos
ir jsitikimy. Respondenty pasiskirstymas pagal religija ir jsitikinimus vaizduojamas 11

paveiksle.

8%

1% 5%

2%
0%

23%
61%

m Krik§¢ionybé = Islamas = Judaizmas = Budizmas = Induizmas = Ateizmas = Kita

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal religija ir jsitikinimus
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)
Klausimo, ar respondentas supranta, kas yra Halal produktai, rezultatai pavaizduoti 12
pav.
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5.70%
7.20%

37.90% 12.10%

37.10%

= visiSkai nesutinku = nesutinku = nei sutinku, nei nesutinku = sutinku - visi$kai sutinku

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Halal produkty suvokima (%)
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Rezultatai parode, kad didzioji dalis — 291 respondentas arba 75 % visy apklaustyjy
suvokia, kas yra Halal produktai. Tuo tarpu 47 respondentai — 12,1 % apklaustyjy i§ dalies
zino, kas yra Halal. Like 12,9 % arba 50 respondenty dalyvavusiy apklausoje atsaké, jog nezino,
kas yra Halal produktai. Galima daryti prielaida, jog dauguma supranta Halal sgvokos reikSme.

Pries pradedant atlikti matemating statisting duomeny analiz¢, kuria siekiama
iSsiaiskinti, kokj poveikj veiksniai daro Halal produkty pasirinkimui, naudojant Cronbach
Alpha yra tikrinamas ankety skaliy patikimumas. Tam, kad biity skalé patikima ir visi skalés
klausimai galéty pakankamai atspindéti tiriamajj dydj, Cronbach Alpha koeficiento verté turi
biiti ne mazesné nei 0,6 (Pranulis, Dik¢ius, 2012). Apskai¢iuoti skaliy Cronbach Alpha
koeficientai yra pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Skaliy patikimumas
(sudaryta autorés)

. . . .. oy Cronbach Alpha
Skalés pavadinimas Teiginiy skaicCius P

Religija 4 0,906
KosmopolitisSkumas 5 0,861
Prekés Zenklas 5 0,830
Vartotojy suvokimas 5 0,764
Maisto kokybé ir saugumas 14 0,924
Sertifikatas 6 0,879
Eko-etiniai aspektai 7 0,930
Rinkodara ir reklama 2 0,575
Halal produkto pasirinkimas 3 0,898

Ivertinus religijos, kosmopolitiSkumo, prekés Zzenklo, vartotojy suvokimo, maisto
kokybés ir saugumo, sertifikato, eko-etiniy aspekty, rinkodaros ir reklamos, Halal produkto
pasirinkimo skaliy patikimuma gavome, kad skaliy koeficientai svyruoja nuo 0,579 iki 0,930.

Didziausig patikimumo koeficientg turi eko-etiniai aspektai skalé (0,930), maziausig —
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rinkodara ir reklama (0,579). Sios skalés teiginiy Cronbach Alpha koeficientas yra lygus
0,575, net jei ir pasalinsime kurj nors veiksnj, koeficientas iSliks nepatikimas. D¢l to nuspresta
rinkodaros ir reklamos konstruktg pasalinti i§ tyrimo. Taip pat i§ vartotojy suvokimo Saraso
pasalintas veiksnys Halal démesys skiriamas tik gyviino skerdimui, apskaiCiavus vartotojy
suvokimo patikimuma, Cronbach Alpha koeficientas padidéjo nuo 0,694 iki 0,763. Kity
kintamyjy apskai¢iuoti Cronbach Alpha koeficientai tenkino nustatyta reikalavima,
koeficientai yra didesni nei 0,6, todél galima konstatuoti, kad klausimynai yra patikimi, o
kintamyjy indikatoriy grupés — suderintos. Svarbu paminéti ir tai, jog bendras klausimynas yra
patikimas, jo Cronbach Alpha koeficientas 0,796.

6 lenteléje yra pateikiamos kintamyjy centrinés tendencijos ir sklaidos charakteristikos.
Vidurkio artéjimas prie 5 rodo, kad respondentai visiskai sutinka su kriterijumi, tuo tarpu 1 rodo
atvirkstine reiksme.

6 lentel¢. Kriteriju svarba
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Kintamasis Vidurkis | Standartinis nuokrypis
Religija 2,820 1,298
KosmopolitisSkumas 4,280 0,847
Prekés Zenklas 3,400 0,960
Vartotojy suvokimas 3,710 1,095
Maisto kokybé ir saugumas 3,790 1,078
Sertifikatas 3,180 1,097
Eko-etiniai aspektai 3,450 1,046
Halal produkto pasirinkimas 3,720 1,113

Analizuojant kiekvieng kintamajj atskirai, galima pastebéti, kad Zemiausiai jvertinti yra
religiniai veiksniai, kuriy vidurkis lygus — 2,82. Tai rodo, jog respondentai dazniau néra linke
saves sieti su religiniais aspektais bei religiniy apeigy praktikavimu.

Auksciausi vertinimai gauti atsakant j klausimus susijusius su kosmopolitiSkumu, taigi
galima teigti, jog didesné¢ dauguma respondenty priskiria save labiau kosmopolitisky pazitiry
zmonéms. Jy vertinimo vidurkis — 4,28. Standartinis nuokrypis zemiausias i$ visy konstrukty
— 0,847 — parodo, jog daugumos respondenty nuomoné buvo pana$i. Taip pat reikSmingai
vertinamas maisto kokybés ir saugumo kriterijus, jo vidurkis — 3,790. Vartotojams svarbu, kad
maisto produktai biity Sviezi, saugis vartoti, juose nebiity cheminiy, auginimg skatinanciy bei
antibiotiniy medziagy. Didzioji dauguma palankiai vertina Halal produkto pasirinkimo

kriterijy, jo vidurkis yra 3,720 (zr. 13 pav.).
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Dziaugiuosi galédamas restoranuose valgyti Halal s .
patiekalus .M’ 2 Sl

AS tikrai iSbandysiu Halal produkcija l 4 34%

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

B ] — visiS8kai nesutinku =2 — nesutinku ™ 3 — nei sutinku, nei nesutinku M4 —sutinku 5 — visiSkai sutinku

13 pav. Halal produkto pasirinkimo konstruktas
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Neutraliai bei palankiai vertinanc¢iy Halal biidu paskerstos mésos vartojimg dalis sudaro
didziaja dauguma. Tik apie 16 % nenoréty vartoti Halal biidu skerstos mésos. Didelé
respondenty dziaugtysi, turédami galimybe restoranuose pasirinkti Halal patiekalus. Nedidelé
dalis, apie 12 %, j §j klausimg atsaké neigiamai. Taip pat didesné dalis respondenty palankiali
vertina Halal produkty i§bandyma, tatiau nemaZos dalies pozidris yra neutralus. Zenkliai
mazesné dalis, apie 8 % atsakiusiyjy, néra linkusi iSbandyti Halal produkty.

Kitame duomeny analizavimo zingsnyje yra sudaroma Pearson R koreliacija. Sudaryta
koreliacija siekiama issiaiskinti, kaip vienas kintamasis priklauso nuo kito kintamojo. 7
lenteléje nurodyti Pearson correlation koeficientai, kurie parodo, kiek stiprus yra rysys tarp
Kintamuyjy.

7 lentelé. Halal produkto pasirinkimg lemianciy veiksniy koreliaciné matrica
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

... | Kosmo- . Maisto Eko-
Rz:lglj poli- ;rsll{(f; smgili?:las kokybé ir Sertifikatas etiniai
tiSkumas cnias saugumas aspektai
Religija 1
Kosmopolitis-
kumas 0,058 !
*
Prekés Zenklas 0’28 3 0,178** 1
*
HaI_aI O,ZE3 0,383%* | 0.223%* 1
suvokimas
. : .
Maisto kokybe | 0.225% | 545 | g 305%% | 0,505% 1
ir saugumas
ir 0,411*
Sertifikatas * 0,135** | 0,302** | 0,470** 0,606** 1
— <
Eggpgtk'tr;ia' 0.247% | o112% | 0.331%* | 0,392 0,676%* 0,586%* 1

** Koreliacija reiksminga, kai 0,01 level (2-tailed)

* Koreliacija reiksminga, kai 0,05 level (2-tailed)
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Koreliacija parodé, kad visy, i§skyrus kosmopoliskumo ir religijos (p =0,251), veiksniy
yra rysys ir statistiskai reiksmingai koreliuoja, nes visuose elementuose Sig. (2-tailed) yra arti
0 ir tenkina salyga — p < 0,05 (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Zvaigzdute pazyméti
koreliacijos koeficientai parodo koeficienty patikimuma, tai reiskia, kad kuo daugiau
zvaigzduc€iy yra prie koeficiento, tuo jis patikimesnis.

Koreliacijos biidu radus rySius tarp kintamyjy, daranciy jtaka Halal produkto
pasirinkimui, stipri teigiama koreliacija buvo nustatyta tarp keliy kintamyjy:

Sertifikato bei maisto kokybés ir saugumo Pearson correlation reik§mé - 0,606
(Stipri koreliacija). Tai atspindi jog, vartotojai panasiai suvokia sertifikato svarbg bei maisto
kokybés ir saugumo svarbg. Vartotojai, kurie teikia prioriteta produktams, turintiems
sertifikata, taip pat yra linkg prioritetizuoti produktus, kuriems keliami aukstos kokybés ir
saugumo reikalavimai.

Eko-etiniy aspekty bei maisto kokybés ir saugumo Pearson correlation reik§mé -
0,676 (Stipri koreliacija). Vartotojai, kuriems svarbu ar produktas atitinka auksStesnius
saugumo ir kokybés reikalavimus, taip pat kreips démes;j ir j produkto eko-etinius aspektus.
Galima teigti, kad vartotojy poziiiriu Sie du kintamieji glaudziai siejami ir suvokiami panasiai.

Sertifikato bei eko-etiniy aspekty Pearson correlation reik§mé - 0,586 (vidutinio
stiprumo koreliacija). Vertinant eko-etinius bei sertifikato aspektus vartotojai nepastebi
didelio skirtumo tarp jy ir tarpusavyje juos sieja. Tai gali reiksti, jog vartotojams sertifikato
turéjimas asocijuojasi su tvaraus verslo vystymo ir vykdymo principais.

Tarp visy Kity veiksniy egzistuoja teigiami rysiai, kurie yra vidutiniai, silpni arba labai
silpni, bet tarpusavyje koreliuoja, todé¢l galima daryti prielaida, jog visi jie sudaro tarpusavio
rysi, kuris daro jtakg vartotojy Halal produkty pasirinkimui.

Prioritety, daranciy jtakgq Halal produkty pasirinkimui, regresinés lygties sudarymas ir
patikimumo jvertinimas

Daugialypés tiesinés regresijos tikslas yra sudaryti lygti, kuri tiksliausiai numatyty
priklausomojo kintamojo reik§mes, kai yra pateiktos nepriklausomyjy kintamyjy reikSmés.

Siekiant iStirti teorinéje dalyje identifikuoty veiksniy (kosmopolitiSkumas, prekés
zenklo svarba, suvokimas ir zinios apie Halal produktus, poziuris j religija, maisto kokybe ir
saugg, produkty sertifikatg, eko-etinius aspektus) jtaka, lemian¢iy Halal produkty pasirinkima,
toliau darbe sudaroma daugialypé tiesinés regresija, tarp minéty veiksniy (nepriklausomi
kintamieji) ir jtakos, lemiancios Halal produkty pasirinkimg (priklausomas kintamasis).

Sudarius daugialypés tiesinés regresijos modelj buvo gauti rezultatai, kurie parodé, kad

R2 = 0,58, vadinasi 7 nepriklausomi kintamieji paaiskina priklausomo kintamojo Y reiksme.

37



Taigi galima teigti, kad 58 % vartotojy Halal produkty pasirinkima paaiSkina 7 nepriklausomi
Kintamieji (zr. 2 prieda).

Pagal ANOVA gautus rezultatus, jeigu p reikS§mé yra mazesné uz 0,05, laikoma, kad
modelis néra beviltiskas. Siuo atveju modelis pasieké statistinj reikiminguma su sig.=0,000,
todél galima teigti, kad regresijos modelis tikrai yra statisti§kai reikSmingas — egzistuoja rysys
ir lygtis yra tinkama naudojimui (Zr. 2 priedsa).

Pagal statisting svarbg i$§ 7 kintamyjy 4 daré reikSmingg jtaka vartotojy Halal produkty
pasirinkimui. StatistiSkai nereik§mingi kintamieji — religija, kosmopolitiskumas ir prekés
zenklo svarba — kuriy p reikSmé buvo <0,05, pasitelkus backward funkcija i$ analizés iSmesti
automatiskai (Zr. 2 prieds).

Tyrime pasalinus nereik§mingus nepriklausomus kintamuosius, apskai¢iuojami nauji
modelio koeficientai (Zr. 2 prieda). Naujas determinacijos koeficientas R? = 0,57 paaiskina, kad
lik¢ veiksniai — pozilris | maisto kokybg ir sauga, sertifikato svarba, pozitiris | eko-etinius
aspektus, suvokimas ir Zinios apie Halal produktus — paaiskina 57 % Halal produkty
pasirinkimo sklaidos. Likusig Halal produkty pasirinkimo sklaidos dalj (43 %) lemia kiti j
regresijos modelj nejtraukti veiksniai. 7 lenteléje pateikiami pagrindiniai daugialypés tiesinés
regresijos rezultatai (zr. 2 prieda).

8 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai tarp veiksniy ir jtakos, lemiancios
Halal produkty pasirkima
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Priklausomas kintamasis — Halal produkto
pasirinkimas
Nepriklausomi kintamieii Nestandartizuoti Standartizuoti p-—
P J koeficientai koeficientai reik§meé
Standartiné
2 paklaida S

Konstanta -0,831 0,603 0,169

Poziiiris | maisto kokybe ir sauga 0,061 0,015 0,204 0,000

Sertifikato svarba 0,180 0,025 0,322 0,000

Pozitris j eko-etinius aspektus 0,104 0,024 0,206 0,000

Suvokimas ir zinios apie Halal 0,151 0,031 0,193 0,000
produktus

Atsizvelgiant | 8 lenteléje esancius Beta standartizuotus koeficientus, kurie parodo,
kokig santyking jtakg turi kintamasis lyginant su kitais kintamaisiais, galime interpretuoti
gautus rezultatus. Visy veiksniy koeficientai yra teigiami, tai rodo teigiama rysj su priklausomu

Kintamuoju.

38



IS gauty standartizuoty beta koeficienty galima pastebéti, jog vartotojo pozitris j
sertifikatg yra jtakingiausias modelio regresorius. Galima teigti, kad sertifikato svarba (p =
0,322) daro didziausig jtaka rinktis Halal Zenklu pazymétg produkts. Kiek maZesne jtakg daro:
pozitiris ] eko-etinius aspektus (B = 0,206), pozitiris ] maisto kokybe ir saugg (f = 0,204) bei
suvokimas ir zinios apie Halal produktus (f = 0,193).

Pagal gautus 7 lentelés duomenis buvo sudarytas regresijos modelis, rodantis Halal
produkto pasirinkimo priklausomybe nuo vartotojy poziurio j maisto kokybe ir sauga,
sertifikato svarbg, poziiirio j eko-etinius aspektus, suvokimo ir Ziniy apie Halal produktus:

Y =-0,831 + 0,061maisto_kokybé ir saugumas + 0,104eko_etiniai_aspektai +
0,151Halal_suvokimas + 0,180sertifikatas

Pagal lygties koeficientus galime apskaiciuoti ir parodyti, kaip kinta Y reik§mé kintant
lygties kintamyjy reikSméms laikantis salygos, kad likusieji kintamieji yra fiksuoti. Teigiami
kintamyjy koeficientai parodo, kiek padidéty vartotojy Halal produkty pasirinkimas, jei
padidéty nepriklausomy Kintamyjy reiksmeés.

Siekiant apskai¢iuoti prognozuojamg Halal produkty pasirinkimo reikSme, padidéjus
vartotojo suvokiamai religinio-etinio sertifikavimo svarbai vienu vienetu, Halal produkty
pasirinkimas vidutiniskai isaugty 0,180.

Maisto kokybés ir saugumo koeficientas yra 0,061. Maisto kokybés ir saugumui
padidéjus vienu vienetu, Halal produkto pasirinkimas iSaugty 0,061.

Eko-etinius aspektus apibudinantis koeficientas yra lygus 0,104. Koeficientui padidéjus
vienu vienetu, vartotojy Halal produkty pasirinkimg nurodantis kintamasis padidéty 0,104.

Vartotojy suvokimui ir Zinioms apie Halal produktus padidéjus 1 vienetu, polinkis
rinktis Halal produktus padidety 0,151.

-0,831 reik§mé yra neigiama konstanta. Jeigu kintamyjy: vartotojy pozitirio j maisto
kokybe ir sauga, sertifikato svarba, pozitirio j eko-etinius aspektus, suvokimo ir ziniy apie Halal
produktus reik§més biity nulinés, tuomet Halal produkto pasirinkimo vidutiné reik§mé biity

-0,831.
Sudarius daugialypés tiesinés regresijos modelj, reikia jsitikinti, ar lygtis yra patikima,
jvertintant:
e multikolinearuma,
e standartizuoty liekamy paklaidy atitikimg normalaus pasiskirstymo kreivei,
o isskirtis,
e homoskedastiskuma,

e autokoreliacija.
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Siekiant iSsiaiskinti, ar rySiai tarp visy veiksniy reik§mingi, svarbu i$analizuoti, ar jie
néra multikolinearts. Stipriai koreliuojantys regresoriai gali sukelti problemy, dél to modelis
gali tapti nestabilus (Cekanaviéius ir Murauskas, 2014).

VIF kokybé saugumas = 2,272 < 4, VIF sertifikatas = 1,831 < 4, VIF eko_etiniai_aspektai = 2,1027 <
4, VIF Halal_zinios ir suvokimas = 1,424 <4 —nei vieno veiksnio dispersijos mazéjimo daugiklio (VIF)
reik§mé nesiekia 4, galima teigti, kad regresoriai tarpusavyje stipriai nekoreliuoja ir
multikolinearumo problemos néra (zr. 2 prieda).

Vertinant liekamyjy paklaidy normaluma, pradzioje yra nubraizomas standartizuotyjy

liekamyjy paklaidy histograma (zr. 14 pav.).

60 =
401
ZD— ﬂ(r%
o T T T =
Y -2 2 4

T
6

14 pav. Histogramos lyginimas su normaliaja pasiskirstymo kreive
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Analizuojant, ar standartizuotos liekamosios paklaidos atitinka normalaus
pasiskirstymo kreive, i$ gautos histogramos galima daryti iSvada, kad histograma yra ji gana
panasi j normaliaja kreive, simetriska ir neturi pavieniy isskirciy.

Toliau braizomas standartizuotyjy lieckamyjy paklaidy ir normaliojo atsitiktinio dydZio

santykiniy procentiniy dazniy grafikas (zr. 15 pav.).
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15 pav. Standartizuotos liekamujy paklaidy ir normaliojo atsitiktinio dydzio santykiniy
procentiniy dazniy pasiskirstymas tieseje
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)
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Vertinant grafikg galima pastebéti, jog taskai yra iSsidéste arti nubréztos tiesés bei
vienoje linijoje, todél galime daryti iSvada, kad standartizuotyjy lickamyjy paklaidy normalumo
reikalavimas i§ dalies tenkinamas.

Kuko matas parodo, ar yra i$skiréiy. Siuo atveju apskai¢iuotas Kuko matas lygus 0,131,
o tai yra maziau nei 1, kas parodo, kad isskirciy néra (zr. 2 prieda).

Analizuojant homoskedastiSkumg pastebima, kad apraSymas yra gana tikslus, nutole
nuo bendrosios tasky pasiskirstymo tendencijos tik keli taskai, todél galime teigti, kad

nesusiduriama su homoskedastiskumo problema (zr. 16 pav.).
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16 pav. Standartizuotyju liekany sklaidos diagrama
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Vertinant lygties autokoreliacija, atlickama Durbino-Vatsono statistika. Siekiama
nustatyti, ar yra autokoreliacija, t.y., ar skirtingy steb&jimy lieckamosios paklaidos koreliuoja.
Durbino-Vatsono statistika patenka j sritj, kur autokoreliacijos néra. DV = 1,692, tai yra tarp
1,5 ir 2,5, todél tariama, kad auto-koreliacijos néra (zr. 2 prieda).

Ivertinus multikolinearuma, standartizuoty liekamy paklaidy atitikimg normalaus
pasiskirstymo kreivei, isskirtis, homoskedastiskuma bei autokoreliacija, regresijos modelj
galima laikyti tinkamu, nes reikalavimai, keliami duomenims, buvo tenkinami.

Halal produkto pasirinkimo ir socialiniy — demografiniy rodikliy sasajos

Sioje dalyje naudojant vienparametrinés technikas siekiama itirti, kaip skiriasi Halal
zenklu pazyméty produkty pasirinkimas atsizvelgiant i respondenty socio-demografines
charakteristikas: lytj, amziy, issilavinimg, pajamas, tenkan¢ias vienam $eimos nariui, religijg ir
jsitikinimus. D¢l atsakymy kategorijose esanciy mazesniy nei pernelyg mazy imciy, kai kurios
atsakymy kategorijos buvo apjungtos, siekiant gauti pagristus neparametriniy testy rezultatus.

Moterys yra linkusios rinktis Halal Zenklu paZymétus produktus.

Pagal dviejy nepriklausomy im¢iy T-kriterijaus testo gautus rezultatus (zr. 2 prieds),
dispersijas laikome statistiSkai reikSmingomis (p-reikSmé 0,004<0,05). Vyry vidutinis rangas

yra: 10,5821, o motery vidutinis rangas yra: 11,4724. I§ to matome, kad moterys statistiskali
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reik§mingai linkusios rinktis Halal Zenklu pazymétus produktus nei vyrai. Mmot. = 11,4724,
Mwr.=10,5821; t(-321,122) = -2,902, kai p = 0,004.

Vidutinio amZiaus, nuo 28 iki 37 mety, grupé linkusi labiau rinktis Halal Zenklu
paZymétus produktus nei jauniausia iki 27 m. amZiaus grupé.

Atliekant vienfaktorine dispersine analize, grupiy imtys turi biti lygios, dél to tolydusis
kintamasis buvo padalintas j tris lygias dalis (33.33 procentilio (27,00) ir 66.67 procentilio
(37,00) reiksmes) (Zr. 2 prieda). Analizei atlikti respondentai yra padalinti j 3 grupes: jauniausia
amziaus grupe yra iki 27 mety, vidutinio amziaus grupei priskiriami nuo 28 iki 37 mety
respondentai bei vyriausiai grupei yra priskirti tie, kurie yra 43 mety ir vyresni.

Vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) testo statistikos reik§mingumo verté

rodo, jog skirtumas yra statistiskai reik§mingas (p-reik§mé 0,006 < 0,05) (zr. 2 prieda).
Analizuojant, kaip amzius lemia Halal produkty pasirinkima, statistiskai reikSmingas skirtumas
pastebétas tik tarp dviejy, jauniausiy (iki 27 m.) ir vidutinio (28-37 m.) amziaus kategorijy.
Vidutinio amziaus vartotojai yra labiau linke¢ rinktis Halal produktus nei jauniausieji apklausos
dalyviai.
Pritaikius Bonferroni testg nustatyta, kad vidutinio, nuo 28 iki 37 mety amzZiaus, grupé M2s-37 =
11,7239 linkusi dazniau rinktis Halal zenklu pazymétus produktus nei jauniausia, iki 27 m.
amziaus, grupé Mikizz = 10,5227, p = 0,006. Tarp kity amziaus grupiy gauty rezultaty néra
statistiSkai reikSmingy skirtumy (zr. 2 prieda). F(2) = 5,218, kai p = 0,006.

Tarp iSsilavinimo ir Halal Zenklu paZyméty produkty pasirinkimo statistiSkai
reik§mingo skirtumo néra.

Analizei atlikti respondentai padalinti j dvi kategorijas: turintys aukstajj universitetinj
ir neuniversitetinj issilavinima ir Kiti — turintys pagrindinj, vidurinj ir profesinj i$silavinima.

Analizuojant skirtingy iSsilavinimag turin¢iy respondenty polinkj rinktis Halal Zenklu
pazymétus produktus taikytas dviejy nepriklausomy imc¢iy T-Kriterijaus testas (zr. 2 prieda),
gauta p reiksmé = 0,421 leidzia daryti iSvada, kad statistiSkai reiksmingo skirtumo tarp
respondenty, turin€iy skirtingg iSsilavinima, néra. Mpagr.vid.prof. = 11,3559; Maukst.univ.neuniv. =
11,0815; t(386) = 0,806, kai p = 0,0421.

Tarp pajamy, tenkanciy vienam Seimos nariui, ir Halal Zenklu paZyméty produkty
pasirinkimo statistiSkai reikSmingo skirtumo néra.

Analizei atlikti respondentai yra padalinti j 3 grupes, kuriy pajamos, tenkanc¢ios vienam
Seimos nariui: iki 700 Eur, 701-1000 Eur ir didesnés nei 1001 Eur.

Vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) testo statistikos reikSmingumo verté
rodo, jog Sis skirtumas néra statistiskai reikSmingas (p-reiksmé 0,217>0,05) (zr. 2 prieda). F(2)
= 1,534, kai p = 0,217.
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ISpaZjstantys islamgqg yra labiau linke rinktis Halal Zenklu paZymétus produktus.

D¢l budizmo, judaizmo, induizmo, ateizmo ir kity religijy atsakymy kategorijose
pernelyg mazy im¢iy, $iy atsakymy kategorijos buvo apjungtos.

Analizuojant skirtingy religijy iSpazjstanciy respondenty polinkj rinktis Halal Zenklu
pazymétus produktus dispersinés analizés (ANOVA) metodu (zr. 2 priedg) buvo gauta p
reiksmé = 0,000, kuri leidzia daryti i$vada, kad ne visy religiniy grupiy vidurkiai vienodi ir yra
statistiskai besiskirian¢iy vidurkiy. Taikant Bonferroni kriterijy buvo gauti rezultatai — islama
iSpazjstan¢iy respondenty atsakymai Mmusum.= 13,9101 statistiskai reiksmingai skiriasi nuo
krik$¢ionybe Murikse. = 10,5042 ar kitg (budizma, judaizma, induizma, ateizma) Mkiti=9,7377
religija iSpaZzjstanciy respondenty. O krikScionybe ar kita religija iSpaZjstanciy respondenty
atsakymai reik§mingai nesiskiria. F(2) = 62,228, kai p = 0,000.

2.3 Autorinio tyrimo rezultaty interpretavimas

Atlikus literatiiros analiz¢ ir identifikavus vartotojy prioritetus, renkantis Halal maisto
produktus, tyrimo metodologijoje buvo iSkeltas tikslas — nustatyti teorinéje dalyje identifikuoty
veiksniy (religijos, kosmopolitiSkumo, prekés zenklo, vartotojy suvokimo, maisto kokybés ir
saugumo, sertifikato, eko-etiniy aspekty, rinkodaros ir reklamos, Halal produkto pasirinkimo)
itaka vartotojy Halal produkty pasirinkimui. Dél to buvo iSkeltos astuonios autoriniame tyrime
tikrinamos hipotezés. Iskelty hipoteziy tikrinimui buvo pasitelkta apraSomoji statistika ir
daugialypés tiesinés regresijos skai¢iavimas. Tiek skirtingy kintamyjy jtraukiantis tyrimas dar
nebuvo atliktas, todél anketos klausimy blokai buvo surinkti i§ skirtingy autoriy tyrimy, o
tyrimo metodologingje dalyje Likerto skalé buvo adaptuota visiems teiginiams. Dél to buvo
svarbu patikrinti tyrimo instrumento patikimuma, naudojant Cronbach Alpha koeficientus.
Atlikta analizé parodé, kad ne visos skalés patikimos — rinkodaros ir reklamos konstruktas buvo
pasalintas i§ tyrimo dél koeficiento nepatikimumo. Taip pat i§ vartotojy suvokimo buvo
eliminuotas konstrukto vienas teiginys, o jo jtaka nebuvo skai¢iuojama.

Atlikus autorinj tyrimg nustatyta, jog veiksniy (vartotojo suvokiamos religinio-etinio
sertifikavimo svarbos, pozitirio j eko-etinius aspektus, poziiirio j maisto kokybg ir sauga, ziniy
apie Halal produktus) jtaka rinktis Halal maisto produktus statistiskai reikSminga.

17 pav. pavaizduotas empiriSkai pagristas Halal produkty pasirinkimg lemianciy

veiksniy modelis.
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Religija

KosmopolitiSkumas )

Prekés Zenkas

Halal produkto
pasirinkimas

Maisto kokybé ir
sauga

@

Eko-etniniai
aspektai

Halal suvokimas

17 pav. EmpiriSkai pagrjstas Halal produkty pasirinkimg lemian¢iy veiksniy modelis
(Sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais)

Teorinés analizés metu sudarytas konceptualus Halal produkty pasirinkimg lemianciy
jtaky modelis ir dalis jame esaniy priezastiniy rySiy tarp konstrukty yra empiriskai
patvirtinami. Interpretuojami gauti rezultatai:

HI hipoteze atmesta. PoZitris j religija neturi jtakos Halal produkty pasirinkimui (p =
0,324; B =0,036).

H2 hipotez¢ atmesta. Vartotojo kosmopolitSkos paziiiros neturi jtakos Halal produkty
pasirinkimui (p = 0,186; B = 0,049).

H3 hipotezé atmesta. Prekés Zzenklo svarba neturi jtakos Halal produkty pasirinkimui (p
=0,005; g =-0,102).

H4 hipotezé priimta. Suvokimas ir zinios apie Halal produktus turi jtakos Halal
produkty pasirinkimui: Lietuvoje gyvenantys vartotojai su aiSkesniu suvokimu apie Halal
produktus yra labiau linkg jsitraukti Halal produkty vartojima — rezultatai patvirtina suvokimo
ir ziniy apie Halal produktus teigiama jtakg Halal produkty pasirinkimui (p = 0,000; B =0,193).

HS5 hipotezé priimta. Poziiiris | maisto kokybe ir sauguma turi jtakos Halal produkty
pasirinkimui; vartotojai, kuriems svarbu, kad maisto produktai pasizyméty auksta kokybe ir
saugumo reikalavimais gamybos procese, yra labiau linke rinktis Halal produktus (p = 0,000;
=0,204).
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H6 hipotezé priimta. Suvokiama religinio-etinio sertifikavimo svarba turi jtakos Halal
produkty pasirinkimui: vartotojai prioritetizuodami produktus, turinCius sertifikata, yra linke
rinktis Halal produktus (p = 0,000; B = 0,322).

H7 hipotezé priimta. Pozitris j eko-etinius aspektus turi jtakos Halal produkty
pasirinkimui. Rezultatai patvirtina teigiamg pozitirio j eko-etiniy aspekty jtaka Halal produkty
pasirinkimui (p = 0,000; B = 0,206).

H8 hipotezé atmesta. Hipotezé nepasitvirtino, nes konstruktas buvo nepatikimas ir
eliminuotas i§ tyrimo.

Palyginus $io autorinio tyrimo rezultatus su kity autoriy tyrimais, nagrinéjusiy vartotojy
elgsena, renkantis Halal produktus, buvo pastebéta, kad didelé dalis gauty autorinio tyrimo
rezultaty sutampa su kity autoriy tyrimy rezultatais.

Y. A. Aziz, N. V. Chok (2013) atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog kaip ir $io tyrimo
atveju, veiksnys vartotojo poziiris j sertifikatq daro didziausig jtaka Halal produkto
pasirinkimui lyginant su kitais tyrime nustatytais veiksniais. Taip pat H. M. Awan et al., (2015)
rezultatai patvirtino, kad Halal sertifikatas daro poveikj vartotojy ketinimui pirkti Halal maisto
produktus. Taigi Halal sertifikatas yra vienas Kkertiniy elementy, lemianciy klienty
apsisprendimg rinktis Halal maisto produktus. Halal produkty sertifikavimas, jpareigojes
gamintojus laikytis ypac grieztos higienos ir kity, su kokybe susijusiy, taisykliy, labai svariai
prisid¢jo prie ne musulmony pasitikéjimo augimo Siais produktais.

Siuo tyrimu i$siaiskinta, jog vartotojai, susipazine su Halal produkto ypatybémis, labiau
linke rinktis Halal maisto produktus. Autoriai S. Wilkins et al., (2019), Y. A. Aziz, N. V. Chok
(2013), A. Haque et al., (2015), A. Billah et al., (2020) taip pat pateiké tyrimo rezultatus, kurie
atskleidzia, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp Halal maisto produkto pasirinkimo ir vartotojo
ziniy ir suvokimo, kas yra Halal produktai. Tikétina, jeigu daugiau vartotojy bty
supazindinami su Halal produkty ypatybémis, Halal produkty paklausa augty.

Daugumos autoriy (Billah et al., 2020, Wilkins et al., 2019, Ayyub, 2015, Elseidi, 2018,
Lever, Miele, 2012, Nurhasanah, Hariyani, 2017) tyrimai patvirtina, kad vartotojai renkasi
Halal produktus dél to, kad produktai pasizymi auksta kokybe bei saugumu. Atlikus autorinj
tyrima nustatyta, kad Lietuvoje gyvenanéiy vartotojy pozitiris j maisto kokybe ir sauguma turi
taip pat reikSmingos teigiamos jtakos Halal produkty pasirinkimui. Akivaizdu, kad aukstos
kokybés maisto produkty paklausos augimas rinkoje tampa visuotiniu reiskiniu, kuris skatina
vartotojus keisti mitybos jprocius, sveikiau maitintis, 0 jmones — gerinti produkty kokybe
uztikrinant jy saugg, pavyzdziui, integruojant j jmonés vadybos sistemg Halal maisto produkty

gamyba.
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Tyrimo metu buvo nustatyta vartotojy pozidrio j eko-etinius aspektus jtaka, kuri
teigiamai veikia vartotojy Halal produkty pasirinkimg. Eko-etiniy aspekty poveikio reikSme
Halal produkto pasirinkimui patvirtino ir A. Wilson ir J. Liu (2010) tyrimas. PrieSingai, R. M.
Ayyub (2015) teigia, skirtingas nei jprastas gyvuliy skerdimo biidas ne musulmonams atrodo
nehumaniskas ir neetiSkas, o tai daro neigiamg jtaka jy pozitriui ] Halal maisto produktus.
Augant visuomenés sgmoningumui tvarumo srityje, taip pat keiciasi ir vartotojy pozitris. Dél
to labiau atkreipiamas démesys j verslus, kurie vadovaujasi etiskais ir saziningais verslo
praktikos principais.

Atlikto tyrimo rezultatai neleido patvirtinti rysiy tarp Halal produkto pasirinkimo ir
poziiirio j religija, kosmopolitiskumo bei prekés zenklo svarbos dél statistinio reik§mingumo
nebuvimo, rySio tarp Halal produkto pasirinkimo ir rinkodaros ir reklamos dél konstrukto
netinkamumo, todél nepavyko palyginti Siy rySiy rezultaty su kity autoriy atliktais tyrimais.

Sudarytas modelis padéjo atskleisti, kaip Lietuvos visuomené vertina labiau j
musulmony rinkas orientuotus produktus, kurie turi Halal sertifikatg, bei kokie veiksniai lemia
Lietuvoje gyvenanciy vartotojy ketinimag rinktis Halal maisto produktus. I atlikto tyrimo
galima daryti iSvadg, kad Lietuvoje gyvenanéiy vartotojy suvokiama religinio-etinio
sertifikavimo svarba, poziiiris | maisto kokybe ir sauga, eko-etinius aspektus bei suvokimas ir
zinios apie Halal produktus yra reikSmingi veiksniai, paaiSkinantys Halal produkto pasirinkima.
Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad Lietuvoje egzistuoja Halal produkty paklausa, nes respondentai
labiau linke rinktis Halal maisto produktus, nei nesirinkti $iy produkty. Svarbu atsizvelgti | tai,
jog Siuo tyrimu buvo patikrinti tik astuoni identifikuoti vartotojy prioritetai, galintys turéti
jtakos Halal maisto produkty pasirinkimui. Taciau, tikétina, kad yra ir daugiau veiksniy, kurie
nebuvo jtraukti ] modelj, todél rekomenduojama testi tyrimus siekiant nustatyti ir Kitus

reik§mingus veiksnius, kurie gali turéti jtakos Halal produkty pasirinkimui.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISvados

1. ISanalizavus moksling literatlirg nustatyta, jog Halal sertifikavimo Zenklas uztikrina,
kad produktas yra aukStos kokybés bei atstovauja vertybes, kuriomis vadovaujasi islamag
iSpazjstantys Zzmonés. Islamo religija daro reik§mingg jtaka visuomenes kultiirai bei vartotojy
elgsenai. Lyginant su kitomis religinémis grupémis, musulmonai yra vieninteliai, kuriy
populiacija taip sparCiai didéja. Augant islamo religijg iSpazjstanciy Zzmoniy skaiciui, auga ir
Halal produkty rinka, kuri yra dominuojanti pagal dydj. Dauguma musulmony d¢l religijos
vartoja tik Halal maisto produktus, nepaisant to, ar jie gyvena Salyse, kuriose musulmonai
sudaro dauguma, ar ten, kur jy yra tik mazuma. Tai viena pagrindiniy prieZas¢iy, deél kuriy
minetoji rinka yra ypac perspektyvi. Tiesa, nors $i rinka gali pasirodyti patraukli, ji gerokai
skiriasi nuo kity, pavyzdziui, vakarietisky rinky. D¢l Sios priezasties siekiant patenkinti $io
segmento klienty poreikius, ypac¢ svarbu atsizvelgti | produkty ypatybes ir vartotojy prioritety.

2. Nepaisant pozityvaus Halal rinkos vystymosi, néra sukurto universalaus ir visuotinai
taikomo Halal standarto, kuriuo galéty vadovautis viso pasaulio Salys. Halal sertifikavimas
iSsiskiria keliamais aukstais reikalavimais, kurie yra apibréziami Sventojoje islamo knygoje —
Korane ir pasauliniame Maisto kodekso komisijos (lot. Codex Alimentarius) gairése. Halal
specifinio reglamentavimo ir kokybés sertifikavimo ypatumai nukreipti ne tik | gaminamus
produktus, bet ir ] jmonés veiklos procesus. Jmonés, siekianCios gaminti Halal produktus, turi
uztikrinti bei jrodyti, kad jy produkcijos tiekimo grandiné atitinka visus Halal reikalavimus:
privalo laikytis ne tik religiniy taisykliy, bet ir uztikrinti gyvuliy gerove, atitinkamg skerdimo
buda, higieng bei sauga kiekvienoje tieckimo grandinés dalyje. Taip pat labai svarbu, jog
ingredientai, laikomi neleistinais pagal Halal principus, nebiity naudojami gaminant produktus.

3. Atlikus mokslinés literatiiros veiksniy, lemianciy rinktis Halal produktus, analiz¢
1$skiriamos dvi pagrindinés vartotojy grupés — islamg iSpazjstanciy ir kity religijy vartotojai.
Musulmonai vartotojai jprastai renkasi Halal Zenklu pazymétus produktus dél religiniy
jsitikinimy. Kitus vartotojus pasirinkti Halal produktus skatina kosmopolitiSkos paziiiros,
zinios ir suvokimas apie Halal, prekés Zenklo ar reklamos jtaka. Taip pat Siuos produktus
renkasi vartotojai dél gamybos metu keliamy maisto produktams auksty religiniy, kokybés bei
saugos reikalavimy, kuriuos garantuoja Halal sertifikatas, bei dél to, kad produktai pagaminti
vadovaujantis tvarumo principais. Identifikavus veiksnius, kurie lemia Halal produkty
vartojima, buvo sudarytas jtaky modelis, leidziantis palyginti tyrimo su pagrindiniais teorijos
rezultatais.

4. Atlikto kiekybinio tyrimo rezultatai parodé, kad respondentai priskiria save labiau

kosmopolitiSky pazitiry Zzmoniy grupei ir dazniau palankiai vertina Halal produkto vartojima.
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ISsiaiSkinta, kad vartotojai, rinkdamiesi maisto produktus, teikia prioriteta auksStos kokybés
maistui ir jo saugumui. Taip pat kreipia didesnj démesj j produktus, pasizymincius eko-etinémis
savybémis. Visy iSvardinty teiginiy vertinimo vidurkiai yra didesni nei 3 (reiksmé ,nei
nesutinku, nei sutinku‘), dél to galima daryti iSvada vartotojai linke vertinti teigiamai pateiktus
teiginius.

5. Atliktus tiesing daugialype regresing analize buvo nustatyta, kad egzistuoja statistinis
skirtumas tarp vartotojy prioritety jtakos Halal produkty pasirinkimui. Nustatyta, kad keturi i$
aStuoniy kintamyjy (sertifikatas, maisto kokybé ir sauga, eko-etiniai aspektais, Zinios ir
suvokimas) paaiskina 57 % vartotojy Halal produkty pasirinkimo dispersijos. Nustacius
vartotojy prioritetus, kurie lemia vartotojy apsisprendimg rinktis Halal maisto produktus,
tyrimo rezultatai atskleidé, kad svarbiausiu veiksniu, renkantis Halal maisto produktus,
vartotojai laiko sertifikato svarbg. Tikétina, kad vartotojai Lietuvoje i8skirtin] démes; teikia
Halal produkty sertifikatui, nes maziau pasitiki Lietuvoje parduodamais produktais bei
sertifikatas suteikia pasitikéjimo ir uztikrina, kad gaminant produkta buvo laikomasi ypac
grieztos higienos ir kity, su kokybe susijusiy, reikalavimy. Kiti pagal svarba veiksniai yra:
poziiiris j eko-etinius aspektus, poziiiris ] maisto kokybe ir sauga, suvokimas ir zinios apie Halal
produktus.

6. Siekiant patikrinti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp socio-
demografiniy respondenty ypatybiy ir Halal produkty pasirinkimo, buvo atlikti neparametriniai
testai, kuriy rezultatai atskleidé, kad moterys yra dazniau linkusios rinktis Halal Zenklu
pazymeétus produktus nei vyrai. Analizuojant, kaip amzius lemia Halal produkty pasirinkima,
statistiSkai reikSmingas skirtumas pastebétas tik tarp dviejy, jauniausiy (iki 27 m.) ir vidutinio
(28-37 m.) amziaus kategorijy. Vidutinio amziaus vartotojai yra labiau linke rinktis Halal
produktus nei jauniausieji apklausos dalyviai. Taip pat tyrimo rezultatai patvirtino, kad islamag
iSpazjstantys asmenys yra link¢ labiau rinktis Halal Zenklu pazymétus produktus nei kity
religijy atstovai. Tuo tarpu, atlikus tyrimg paaiskéjo, jog nebuvo rasta reikSmingy skirtumy tarp
polinkio rinktis Halal Zenklu pazymeétus produktus ir respondenty isSsilavinimo bei pajamuy,
tenkanc¢iy vienam $eimos nariui.

7. Remiantis teorinés literatiiros analize ir atlikto autorinio tyrimo duomenimis buvo
parengtas empiriskai pagrjstas Halal produkty pasirinkimg lemianciy veiksniy modelis, kuris
atspindi Halal produkto pasirinkimo priklausomybe nuo vartotojy pozitirio j maisto kokybe ir
saugg bei j eko-etinius aspektus, jy suvokiamg religinio-etinio sertifikavimo svarbg ir zinias

apie tokius produktus.
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Pasiulymai

1. Spar€iai auganti Halal produkty rinka tarp musulmony ir ne musulmony gali tapti
potencialia rinka naujai besikuriantiems arba jau veiklg vykdantiems verslams maisto produkty
sektoriuje, todél siiloma asmenims arba jmonéms, kurios dar tik pradeda analizuoti Halal
produkty rinkg, iSnagrinéti informacija apie reglamentavimo ir produkty sertifikavimo
ypatumus bei vartotojy prioritetus, lemiancius rinktis vartoti Halal maisto produktus, kuri gali
pasitarnauti kaip gairés pradéti veiklag Halal maisto produkty sektoriuje.

2. Imonéms, planuojanioms pradéti versla arba jame jau jsitvirtinusioms S$iame
sektoriuje, sitloma atsizvelgti j nustatytus vartotojy prioritetus tobulinant gaminamus
produktus ir formuojant produkto jvaizdj, kas sukuria didziausig vert¢ klientui.

3. Halal produktai yra siejami su sveikais, ekologiskais bei tvariais produktais, todél
imonéms, veikian¢ioms Halal maisto produkty sektoriuje, siiloma suformuoti tokig rinkodaros
strategija, kuri bity nukreipta i vartotojus, palaikanCius sveikos mitybos taisykles ar
vartojan¢ius Kosher maisto produktus, kuriems Halal produktai gali biti patraukliis. Tiesa,
reikéty atlikti tolimesnius tyrimus, tam, jog buty i$siaiskinta, kokie prioritetai yra vyraujantys
tarp minétyjy grupiy Zmoniy bei ar jie atitinka Halal produkty ypatybes.

Tolimesnés tyrimo kryptys:

1. Atliekant tolesnius Halal kokybés sistemos tyrimus, galima atlikti lyginamaja analize
tarp Lietuvoje ir kitose Europos salyse egzistuojanciy veiksniy, lemianciy vartotojy Halal
produkty pasirinkima, kas leisty identifikuoti kiekvienos Salies vartotojy prioritety skirtumus.

2. Atliekant tolesnius Halal kokybés sistemos tyrimus, sitiloma atlikti issamesnj kiekybinj

tyrima, analizuojant ne tik Halal maisto produkty, bet ir Halal paslaugy rinkas.
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SANTRAUKA

60 puslapiy, 8 lentelés, 17 paveiksly, 71 literataros saltinis.

Magistro baigiamojo darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai nustatyti jtakas, lemiancias
vartotojy Halal maisto produkty pasirinkima Lietuvoje.

Darbe buvo panaudoti tokie tyrimo metodai: mokslinés literataros analizé, dokumenty
analizé, anoniminé anketiné apklausa, kiekybiniy duomeny statistiné analizé ir interpretavimas.
Vertinant apklausos rezultatus buvo naudojamas SPSS Statistics 23.0 programinis paketas bei
taikytos tokios statistinés funkcijos: aprasomoji statistika — vidurkiai, standartiniai nuokrypiai
— analizuojant respodenty gautus duomenis bei konstrukty kintamuosius; Cronbach Alpha
koeficientai — jvertinant klausimyno teiginiy patikimumg; Pearson R koreliacijos koeficientai
— tikrinant, kiek stipriis yra ryS$iai tarp analizuojamy nepriklausomy kintamyjy; daugialypé
tiesiné regresin¢ analizé — jvertinant, ar regresoriai daro jtakg priklausomam kintamajam. Dar
daugiau, neparametriniy techniky testai: vienfaktorinés dispersinés analizé bei dviejy
nepriklausomy im¢iy T-kriterijus — siekiant issiaiskinti, ar to paties kintamojo vidurkiy
skirtumai yra statistiSkai reik§mingi pagal socio-demografines charakteristikas. Grafikai,
atspindintys gautus tyrimo rezultatus, buvo nubraizyti naudojantis Microsoft Office Excel
programa.

Literataros analizé atskleidé, kad Halal produkty rinka yra viena pelningiausiy ir
didziausia jtakg turinCiy rinky visame pasaulyje ir sparCiai auga jtraukia ne tik vis daugiau
musulmony, bet ir ne musulmony vartotojy. Halal sertifikuoti produktai iSsiskiria keliamais

aukStais reikalavimais tiek gaminamiems produktams, tiek jmonés veiklos procesams. Halal
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zenklu pazyméti produktai tapo patraukliis dél iSskirtiniy savybiy: natiiralumo, aukstos
kokybés, iSskirtinés higienos bei saugumo gamybos procese.

Remiantis literatiiros analize buvo sudarytas veiksniy, lemianéiy Halal produkty
vartojima, teorinis modelis. Tam, kad modelis biity patikrintas ir pritaikytas vartotojams, kurie
gyvena Lietuvoje, buvo vykdomas kiekybinis autorinis empirinis tyrimas. Anketinés apklausos
metodu buvo siekiama identifikuoti veiksnius, kurie skatina respondentus pasirinkti Halal
maisto produktus, bei nustatyti jy svarbg. Gauti empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad Halal
produkto sertifikatas yra vienas kertiniy elementy, lemianciy vartotojy apsisprendima rinktis
Halal maisto produktus. Taip pat Halal maisto produkty pasirinkimg lemia vartotojy poziiris j
eko-etinius aspektus, pozitiris j maisto kokybe ir sauga bei zinios ir suvokimas apie Halal.
maisto produkty gamybg bei atsizvelgti | vartotojy identifikuotus veiksnius, nes jie sukuria
didziausiag verte klientui ir yra suvokiami kaip vartotojy prioritetai, lemiantys Halal maisto
produkty pasirinkima.

Reiksminiai Zodziai: Halal, sertifikatas, kokybé¢, saugumas, vartotojy prioritetai.
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SUMMARY

60 pages, 8 charts, 17 pictures, and 71 references.

The aim of the Master‘s thesis is to theoretically and empirically determine consumers’
priorities of choosing Halal products in Lithuania.

Master’s thesis includes research methods of scientific literature analysis, documents
analysis, anonymous questionnaire, statistical quantitative data analysis and interpretation.
Evaluation of questionnaire results was performed using SPSS Statistics 23.0 software. To
analyze questionnaire results and variables of construct descriptive statistics, mean, standard
deviations functions were used. Cronbach Alpha coefficient was aimed to evaluate the
reliability of the questionnaire statement. Pearson R correlation coefficient — to assess the
strength of relations between independent statements. Multiple regression analysis — evaluate
if the regressors are having an influence on dependant variable. What is more, non-parametric
technique tests: one-factor dispersion and two independent samples T-criteria analysis was used
to find if the differences of the same variable are statistically significant according to socio-
demographic characteristics. Carts were drawn using Microsoft Office Excel software.

Results of literature analysis revealed, that the market of Halal products is one of the
most profitable and having the biggest influence markets in the World. The growing market
involves not only more and more Muslim, but also non-Muslim consumers. Halal certified
products distinguish from the whole product's market by the high requirements for the
manufacturing of the products and company-related processes. Halal logo market products
became attractive for exclusive characteristics as naturalness, high quality and hygiene and

safety in the process of manufacturing.
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According to the analyzed literature, the theoretical model of the factors determining
the consumers' choice of Halal products was created. In order model to be tested and adjusted
for the consumers living in Lithuania, the quantitative author's empirical research was executed.
By the method of the questionnaire, factors motivating consumers to chose the Halal products
and the importance of them were identified. Results of the empirical research showed, that Halal
product certificate is one of the vital elements determining the decision to buy Halal products.
Also, choosing of the Halal products is influenced by the consumers' attitude towards eco-
ethical aspects, attitude towards quality and safety of the food, knowledge and perception about
Halal. Businesses that are considering entering this niche market should integrate Halal
management system into the manufacturing process and pay attention to the identified
variables, as they create the biggest value for the customer and are perceived as consumers’
priorities determining to choose of the Halal products.

Keywords: Halal, certificate, quality, safety, consumers* priorities.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausa

Vartotojy prioritetai, renkantis Halal produktus
Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Kokybés vadybos
magistrantiiros studijy studenté ir $iuo metu atlieku magistrinio darbo tyrima, kurio tikslas yra istirti Lietuvos
vartotojy prioritetus, renkantis Halal produktus. Atsakydami j §ig anketg Jus uZtruksite iki 5 min. Dékoju uz
Jusy laikg bei atsakymus.

Anketos pildymo instrukcija - anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiskai nesutinku iki
visiskai sutinku). Prie kiekvieno teiginio Zymékite tik vienq, labiausiai Jiusy situacijq atitinkantj atsakymo
variantq.

Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

Jusy amzZius (Irasykite tik skaiciais, pvz.: 20):

Jisy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis

O O O O O

Kokios yra jiisy pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui?
Iki 250 EUR

251 - 400 EUR

401 - 550 EUR

551 - 700 EUR

701 -1000 EUR

1001 ir daugiau

O O O O O O

Religija ir jsitikinimai:
o Kriks¢ionybé
Islamas
Judaizmas
Budizmas
Induizmas
Ateizmas
Kita

O O O O O O

Ivertinkite pateiktus teiginius

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Religiniai jsitikinimai formuoja mano
gyvenimo aspektus

AS gilinuosi j savo religijos supratimg
Siekiant pagilinti religines zinias,
skaitau religines knygas

Man patinka dalyvauti religiniy tiksly
turin€iy organizacijy / asociacijy
veikloje
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Esu tolerantiskas, atviras kity tauty
kultiroms

AS lankausi kity Saliy virtuviy
restoranuose

AS vertinu visuomengés jvairove

AS gerbiu kitas religijas, jy i§pazinéjus

Valstybé turéty leisti imigruoti
uzsienie¢iams

AS perku maisto produktus, kuriy prekés
zenklas jtikinantis

Mano pasirinktas prekés zenklas
uztikrina mano pasitenkinima produktu

AS galiu pasitikéti prekés zenklu

Prekés Zenklas visais buidais siekia
patenkinti vartotojo poreikius

Prekés zenklas kompensuoty
nepasitenkinima, jei produktas neatitikty
lukesciy

AS suprantu kas yra Halal produktai

Halal démesys skiriamas tik gyviiny
skerdimui

Halal démesys skiriamas skerdimui ir

produkto kokybei

Halal démesys skiriamas skerdimui ir
kitiems religiniams reikalavimams bei
produkto kokybei

Halal maiste néra kiaulienos ir alkoholio
pédsaky

Tik musulmono paskersta gyvulio mésa
yra laikoma Halal

Ivertinkite, kiek jums svarbiis pateikti teiginiai, susije¢ su Halal produktais

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Cheminiy bei auginimg skatinanciy
medziagy nebuvimas produkte

Tinkamai paskerstas gyviinas

Antibiotiky nebuvimas maisto produkte

Kokybiskai i§dorota mésa (iSpjaustyta,
paliktos maistingos mésos dalys)

Sviezias maisto produktas

Produktas turi Halal sertifikata

Produktas turi kokybés atitikties sertifikata

Neturi nemalonaus kvapo

Organiskai uzaugintas

Produktai yra saugiis vartoti

Produktai atitinka aukstesnius saugumo ir
kokybés standartus

Vartojant Halal maistg néra rizikos
apsinuodyti

Halal maisto produktai saugesni nei ne
Halal

Man kelia susirtipinimg mésos kokybé¢ ir
saugumas

Halal sertifikavimas ir jo logotipas
uztikrina, kad produktas yra Halal

AS jauciuosi saugiai vartodamas Halal
produktus pazymétus Halal zenklu
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Kai perku produktus, ieskau Halal
sertifikuoty produkty

Halal sertifikatas kelia didesnj pasitikéjima
produktu

AS atpazjstu produktus, kuriems Halal
sertifikatas suteiktas kitoje Salyje

AS Zinau, kuriems produktams néra
suteiktas originalus Halal sertifikatas

Halal principai padeda vystyti tvaria
zemdirbyste ir maisto industrija

Pagrindiniai Halal principai koncentruojasi
1 s3Ziningg ir teisingg verslo vykdyma

Halal logotipas parodo, kad maisto
produktas apdorotas higieniskai ir $variai

Halal skerdimas uztikrina gyviiny gerove

Halal produktai yra organiski

Halal procesai yra draugiski aplinkai

AS tikiu, kad Halal produktus yra saugu
vartoti

ISpardavimy reklamos skatina pirkti maisto
produktus

AS pirk¢iau Halal produktus, kai yra
taikoma akcija

AS tikrai iSbandysiu Halal produkcija

Dziaugiuosi galédamas restoranuose
valgyti Halal patiekalus

AS noréciau vartoti Halal buidu paskersta
meésa

2 priedas. SPSS programos rezultaty lentelés

1. Kriterijy svarba

Konstruktas Elementas Vidurkis Sr:zg?(?%?sls
R1 3,05 1,266
Religija R2 3,01 1,327
R3 2,64 1,371
R4 2,58 1,227
K1 4,39 0,832
K2 4.4 0,832
KosmopolitisSkumas K3 4,38 0,783
K4 4,33 0,872
K5 3,91 0,915
PZ1 3,65 0,986
PZ2 3,55 0,904
Prekés Zenklas PZ3 3,52 0,927
PZ4 3,34 0,902
PZ5 2,94 1,082
VS1 3,94 1,14
Vartotojy suvokimas VS2 2,58 1,081
VS3 3,24 1,124




VS4 3,79 1,03

VS5 4,09 1,024

VS6 3,47 1,158

MK1 3,94 0,945

MK2 3,89 1,049

MK3 4,03 0,969

MK4 3,94 0,996

Maisto kokybé MK5 4,18 0,956
MKG6 3,61 1,192

MK7 3,92 0,999

MK8 4,05 1,029

MK9 3,71 1,027

MS1 4,07 0,987

MS2 3,92 1,018

Maisto saugumas MS3 3,16 1,161
MS4 3,13 1,138

MS5 3,54 1,012

S1 3,63 1,009

S2 3,44 1,019

- S3 2,97 1,351
Sertifikatas s 325 1171
S5 3,08 1,224

S6 2,73 1,168

EAl 3,29 1,042

EA2 3,41 1,029

EA3 3,49 1,015

Eko-etniniai aspektai EA4 3,52 1,142
EAS 3,36 1,008

EAG6 3,41 1,039

EA7 3,64 0,998

Halal produkt HPS1 3,91 1,019
pi?ir?nrlginl:aso HPS2 3,7 115
HPS3 3,55 1,207

2. Regresijos modelis

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7628 .580 572 2.01852

a. Predictors: (Constant), EKO_ETININIAI_ASPEKTAI,

KOSMOPOLISKUMAS, RELIGIA, PREKES_ZENKLAS,

HALAL_SUVOKIMAS, SERTIFIKATAS, KOKYBE_SAUGUMAS
b. Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS




3. ANOVA

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 2133.878 7 304.840 74.818 .000°
Residual 1544.205 379 4.074
Total 3678.083 386

a. Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS
b. Predictors: (Constant), EKO_ETININIAI_ASPEKTAI, KOSMOPOLISKUMAS, RELIGIJA,
PREKES_ZENKLAS, HALAL_SUVOKIMAS, SERTIFIKATAS, KOKYBE_SAUGUMAS

4. Regresijos koeficientai, apskaiciuoti taikant backward metoda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 646 815 ~793 228
RELIGUA 025 025 036 987 | 324
K OSMOPOLISKUM 044 033 049 | 1324 | 186
PREKES_ZENKLAS -.092 030 -110 | -3.045 002
ROKYBE_SAUGUM 061 015 203 | 3.998 | .000
SERTIFIKATAS 182 027 325 | 6.834 | .000
RO ETHININIAL 116 024 231 | 4799 | .000
HALAL SLVOKIM 142 033 181 | 4.264 | .000

2 (Constant) -.554 .810 -.685 494
KOSMOPOLISKUM 043 033 047 | 1202 | 197
PREKES_ZENKLAS -.089 030 -107 | -2.971 003
KOKYBE_SAUGUM .060 015 200 | 3.936 | .000
SERTIFIKATAS 1190 025 339 | 7.463 000
K TRININIAL 117 024 231 | 4813 | .000
HIALAL SUVOKIM 146 033 185 | 4398 | 000

3 (Constant) .031 671 .047 .963
PREKES_ZENKLAS -.085 030 102 | -2.839 | .005
KOKYBE_SAUGUM 062 015 208 | 4.123 000
SERTIFIKATAS 187 025 334 | 7374 | 000
N T NININIAL 114 024 225 | 4707 | .000
e LALSUVOKIM 160 031 203 | 5.074 | .000

a. Dependent Variable: HALAL PASIRINKIMAS

5. Regresijos modelis su pasalintais nereik§mingais kintamaisiais

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7542 563 2.03775 1.692

a. Predictors: (Constant), EKO_ETININIAI_ASPEKTAI, HALAL_SUVOKIMAS,
SERTIFIKATAS, KOKYBE_SAUGUMAS

b. Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS
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6. Regresijos koeficientai

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) -.831 .603 -1.378| .169
KOKYBE_SAUGUMAS .061 .015 .204| 4.021] .000 440 2.272
SERTIFIKATAS .180 .025 .322| 7.083] .000 5461 1.831
EKO_ETININIAI_ASPEKTAI 104 .024 .206| 4.305] .000 4931 2.027
HALAL_SUVOKIMAS 151 .031 .193| 4.811| .000 702 1.424
a. Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS
7. Residuals Statistics rodikliai
Residuals Statistics?
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 2.5893 16.2103 11.1649 2.32338 388
Std. Predicted
-3.691 2.172 .000 1.000 388
Value
Standard Error of
. .108 .578 221 .077 388
Predicted Value
Adjusted Predicted
2.6577 16.3949 11.1647 2.30230 388
Value
Residual -6.46390 8.40792 .00000 2.05117 388
Std. Residual -3.097 3.972 .000 .995 388
Stud. Residual -3.108 4,051 .000 1.003 388
Deleted Residual -6.35698 8.41857 .00033 2.06291 388
Stud. Deleted
. -3.144 4,135 .000 1.007 388
Residual
Mahal. Distance A11 27.323 3.990 3.973 388
Cook's Distance .000 131 .004 .011 388
Centered Leverage
.000 .071 .010 .010 388
Value

a. Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS

8. Halal produkto pasirinkimas priklauso nuo lyties - patvirtinta

Group Statistics

Jusu lytis: N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
HALAL_PASIRIN  Vyras 134 10.5821 2.65369 22924
KIMAS Moteris 254 11.4724 3.25060 20396

66




Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. 95% Confidence
(2- Mean Error Interval of the
taile | Differen | Differen Difference
F Sig. t df d) ce ce Lower | Upper
HALAL Equal
_PASIR variances 9.857| .002| -2.727 386 .007| -.89035| .32651(-1.53232| -.24838
INKIM  assumed
AS Equal
variances
ot -2.902| 321.122| .004( -.89035| .30684|-1.49403| -.28667
assumed
9. Halal produkto pasirinkimas priklauso nuo amziaus — patvirtinta
Statistics
Jusy amzius
N Valid 388
Missing 0
Percentiles ~ 33.33333333 27.00
66.66666667 37.00
Descriptives
HALAL PASIRINKIMAS
95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
iki 27 132 10.5227 2.94081 .25596 10.0164 11.0291 3.00 15.00
28-37 134 11.7239 3.35918 .29019 11.1499 12.2979 3.00 15.00
nuo 38 122 11.2459 2.79997 .25350 10.7440 11.7478 3.00 15.00
Total 388 11.1649 3.08344 .15654 10.8572 11.4727 3.00 15.00
ANOVA
HALAL PASIRINKIMAS
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 97.105 2 48.552 5.218 .006
Within Groups 3582.338 385 9.305
Total 3679.443 387
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Dependent Variable:

Multiple Comparisons

HALAL_PASIRINKIMAS

Bonferroni
Mean Difference 95% Confidence Interval
(H2 (J)2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
iki 27 28-37 -1.20115" .37407 .004 -2.1006 -.3017
nuo 38 -.72317 .38309 179 -1.6443 .1980
28-37 iki 27 1.20115" .37407 .004 .3017 2.1006
nuo 38 47798 38172 634 -.4399 1.3958
nuo 38 iki 27 12317 .38309 79 -.1980 1.6443
28-37 -47798 .38172 .634 -1.3958 4399

*, The mean difference is significant at the 0.05 level.

10. Halal produkto pasirinkimas priklauso i$silavinimo - nepatvirtinta

Group Statistics
i§silavinimas N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
HALAL_PASIRINKI pagr.,vid.,prof. 118 11.3559 3.07325 .28292
MAS aukst. univer.,
. 270 11.0815 3.08986 .18804
neuniver.
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
HALAL_ Equal variances .
PASI assumed .281] .596| .806} 386 .421 27445 34043 94378
RINKI .39487
MAS Equal variances -
.808| 224.180| .420 27445 .33971 .94388
not assumed .39498
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11. Halal produkto pasirinkimas priklauso nuo pajamy, tenkanciy vienam Seimos nariui -

nepatvirtinta

HALAL_PASIRINKIMAS

Descriptives

95% Confidence Interval for
Std. Std. Mean
N | Mean Deviation Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
iki 700 eur |177]11.4633 2.83045( .21275 11.0434 11.8831 3.00 15.00
701-1000
100 | 10.8900 2.75936 | .27594 10.3425 11.4375 3.00 15.00
eur
nuo 1001
111{10.9369 3.67616 | .34893 10.2454 11.6284 3.00 15.00
eur
Total 388 11.1649 3.08344| .15654 10.8572 11.4727 3.00 15.00
HALAL PASIRINKIMAS
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 29.083 2 14542| 1534 217
Within Groups 3650.360 385 9.481
Total 3679.443 387
12. Halal produkto pasirinkimas priklauso religijos - patvirtinta
Descriptives
HALAL PASIRINKIMAS
95% Confidence Interval
for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
kriks¢. 238| 10.5042 2.52873 16391 10.1813 10.8271 3.00 15.00
musulm. 89 13.9101 2.02058 .21418 13.4845 14.3358 3.00 15.00
Kiti 61| 9.7377 3.88545 49748 8.7426 10.7328 3.00 15.00
Total 388 | 11.1649 3.08344 .15654 10.8572 11.4727 3.00 15.00
ANOVA
HALAL PASIRINKIMAS
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 898.863 2 449.432 62.228 .000
Within Groups 2780.580 385 7.222
Total 3679.443 387
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: HALAL_PASIRINKIMAS

Bonferroni
Mean Difference 95% Confidence Interval
() relig3 (J) relig3 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
kriksé. musulm. -3.40591" .33391 .000 -4.2088 -2.6030
kiti .76650 .38567 143 -.1608 1.6938
musulm. krik3¢. 3.40591" .33391 .000 2.6030 4.2088
kiti 4.17241" 44671 .000 3.0983 5.2465
kiti krik$¢. -.76650 .38567 143 -1.6938 .1608
musulm. -4.17241" 44671 .000 -5.2465 -3.0983

*, The mean difference is significant at the 0.05 level.
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