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Santrauka

Temos aktualumas. Spartus gyvenimo tempas ir augantys vartotojy poreikiai tampa perteklinio
vartojimo dedamosiomis, atkreipian¢iomis visuomenés démesj j egzistuojancias pasaulio problemas.
Siekiant puoseléti senkancius gamtos iSteklius, kuriamos organizacijos, zmonés buriasi j
bendruomenes, vystomi tvarumo projektai, sprendziamos opiausios problemos. Suvokiant
asmeninius prioritetus bei démesj atkreipiant ne tik j savo, bet ir aplinkiniy norus, malSinamas
godumas, sumazinamas baziniy poreikiy virsijimas. Todél dauguma tyrimy koncentruojasi j individa,
nuo kurio moraliy jsitikinimy ir ketinimy priklauso faktiné elgsena. Daznai ketinimai nesutampa su
realia elgsena, todél tiriami jtakos turintys veiksniai. Paprastai jie grupuojami j iSorinius ir vidinius
veiksnius. Vienas vidiniy veiksniy — moralinis identitetas, apimantis asmens moraluma, pozirj,
isitikinimus, todél tyrimy lauke susilaukia vis daugiau démesio, o tyrimy pagristumas rodo moralinio
identiteto teigiama poveik] tvariai vartojimo elgsenai. Tac¢iau maZai atlikta tyrimy siejant moralinj
identiteta su léta mada, kuri skatina tvarumg kiekviename gamybos etape. Taip pat pastebima, jog
atliktuose tyrimuose démesys skiriamas bendrai drabuziy jsigijimo praktikai, nors ne kg maziau
svarbios yra vartojimo ir atsikratymo stadijos. Moralinio identiteto jtakos tvaraus vartojimo elgsenai
létos mados produkty atveju tyrimy ribotumas skatina Sig tema plétoti placiau.

Tyrimo objektas — moralinis identitetas, tvaraus vartojimo elgsena ir 1étoji mada.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto sgsajas su tvaraus
vartojimo elgsena létos mados produkty atveju.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atlikta literatiros analizé bei surinkti anketa uZzpildziusiy
respondenty atsakymai, leido atlikti numatyta tyrima ir interpretuoti gautus rezultatus. Sudaryty
skaliy patikimumas buvo pagrijstas, 0 atliktos faktoriné analizés radiniai koregavo numatyta
konceptualy modelj. Tyrimu pagrijstas moralinio identiteto islaikytas dviejy dimensijy:
internalizacijos ir simbolizmo konstruktas. O tvaraus vartojimo elgsenos Iétos mados produkty atveju
konstruktas pasipildé iSpléstomis dimensijomis vartojimo ir atsikratymo stadijose, todél tapo penkiy
dimensijy konstruktu. Tolimesni rezultatai atlikti naudojant naujai sudaryta tyrimo modelj. Tyrimo
i§sami analizé leido patvirtinti statistiSkai reikSmingg ry$j tarp moralinio identiteto bei atskiry jo
dimensijy (internalizacijos ir simbolizmo) ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju.
Simbolizmo dimensija i$laiké statistiSkai reikSmingg rysj su visomis tvaraus vartojimo elgsenos létos
mados produkty atveju dimensijomis, o internalizacija neparod¢ ryS$io su maZzesnio pirkimo ir
pakartotinio vartojimo praktika. Patvirtinta, kad simbolizmo dimensija didziausig teigiamg jtakg daro
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letos mados produkty vartojimui, per mazesnj pirkimg, O internalizacijos dimensija didziausig
teigiamg jtaka daro létos mados produkty vartojimui, kaip produkty priezitrai. AukStai vertinama
internalizacijos dimensija rodo, kad respondentai linke save laikyti kaip moraliy bruozy turintj
asmenj, taciau regresijos analizé parodé simbolizmo pranasumg tvaraus vartojimo elgsenoje létos
mados produkty jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo stadijose.
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Summary

Relevance of the topic. The rapid pace of life and the growing needs of consumers are becoming
components of over-consumption, drawing public attention to existing global problems. In order to
foster dwindling natural resources, organizations are being created, people are joining communities,
sustainability projects are being developed, and the most pressing issues are being solved. By
perceiving personal priorities and paying attention not only on your own, but also to the wishes of
others, greed is suppressed, and the excess of basic needs is reduced. Therefore, most research focuses
on the individual on whom moral beliefs and intentions depend on actual behaviour. Often, intentions
do not coincide with actual behaviour, so influencing factors are being investigated. They are usually
grouped into external and internal factors. One of the internal factors is moral identity, which includes
a person's morality, attitudes, beliefs, so the field of research is receiving more and more attention,
and the validity of research shows the positive impact of moral identity on sustainable consumption
behaviour. However, little research has been done in connecting moral identity with slow fashion,
which promotes sustainability at every stage of production. It is also noted that research has focused
on general clothing procurement practices, although the stages of consumption and disposal are also
important. The limited research on the influence of moral identity on sustainable consumption
behaviour in the case of slow fashion products encourages more development of this topic.

The object of the research is moral identity, sustainable consumption behaviour and slow fashion.

The aim of the project is theoretically and empirically substantiate the relationship between moral
identity and sustainable consumption behaviour in the case of slow fashion products.

Main results of the project. The analysis of the literature and the answers of the respondents who
filled the questionnaire were collected. It allowed to carry out the planned research and to interpret
the obtained results. The reliability of the scales was reasonable, and the findings of the performed
factor analysis corrected the intended conceptual model. The research-based construct of moral
identity is maintained in two dimensions: internalization and symbolism. And in the case of slow
fashion products for sustainable consumption behaviour, the construct has been expanded with
extended dimensions in the consumption and disposal stages, making it a five-dimensional construct.
Further results were performed using a newly developed study model. A detailed analysis of the study
confirmed the statistically significant relationship between moral identity and its individual
dimensions (internalization and symbolism) and sustainable consumption behaviours in the case of
slow fashion products. The dimension of symbolism maintained a statistically significant relationship
with all dimensions of sustainable consumption behaviour in the case of slow fashion products, and
internalization did not show a relationship with lower purchasing and re-use practices. It has been
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confirmed that the dimension of symbolism has the greatest positive effect on the consumption of
slow fashion products, through smaller purchases, and the dimension of internalization has the
greatest positive effect on the consumption of slow fashion products as product care. The highly
valued dimension of internalization suggests that respondents tend to see themselves as morally
possessed, but regression analysis has shown the advantage of symbolism in sustainable consumption
behaviour in the stages of purchasing, consuming, and getting rid of slow fashion products.
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Ivadas

Aktualumas. Kiekviename zemés tkio, maisto, transporto, naftos, tekstilés ir kituose pramonés
sektoriuose, neiSvengiamai susiduriama su pertekliniu vartojimu, Sukurdamas nenutrikstamag
godumo ciklg bei zmogiskyjy — baziniy poreikiy vir$ijimg. Siekiant sumazinti poreikius virsijantj
perteklinj vartojima, kuris yra vienas pagrindiniy ekonomikos augimg skatinanciy varikliy, kuriamos
tvarumg puoseléjancios bendruomenés, organizuojami tvarumo projektai bei jud¢jimai prie§ masinj
vartojima. Jy déka, zmonés susitelkia ties opiausiomis, visg pasaulj liecianiomis problemomis,
sickdami jas sumazinti arba iSspresti: diegia naujausias technologijas, mazina gamybos apimtis,
sprendzia jvairius klausimus, susijusius tiek su energijos vartojimu, tiek su iSmetamyjy j aplinka
kenksmingy medziagy kiekio mazinimu. Remiantis statistiniais duomenimis, vienas i§ labiausiai
terSianciy aplinkg sektoriy yra mados industrija (tekstilés pramon¢), kuri kiekvienais metais iSmeta
zalingg kiekj anglies dioksido (CO2) j aplinkg (Beth Howell, 2021). Ne maziau svarbu paminéti tai,
kad atsikratoma milzinisko kiekio naujy ir dévéty drabuziy, kurie patenka j sgvartynus. Tai paprastai
taikoma greitosios mados industrijai ir jai priklausantiems prekiniams Zenklams, tokiems kaip
LH&M ar ,,ZARA®, iSleidziantiems per metus ne viena, o net kelias kolekcijas, kurios atspindi
naujausias mados tendencijas ir savo ruoztu skatina perteklinj vartojima. Todél vartotojai raginami
susitelkti | atvirkStiniais principais greitajai madai veikianti verslo modeli — létaja mada, jos
koncepcijos formavima ir propagavima. Siuo atveju, svarby vaidmenj vartotojy suvokime apie
egzistuojancias problemas bei perteklinj vartojimg uzima Zmoniy moralé ir tikéjimas, kad jie gali
keisti dalykus, turéti jtakos kity zmoniy mastysenai bei Sprendimams. Taigi, individy mastysenai ir
elgsenai lemiamos jtakos turi individy moralinis identitetas, kaip vidiniy asmens vertybiy dalis.

Problema. Tvaraus vartojimo idéja ir jos taikymas placiajai visuomenei yra daugelj tyréjy dominantis
tyrimy laukas, tiek i$ sociologijos, tiek ekonomikos ir politikos, aplinkosaugos bei psichologijos
perspektyvy. Labiau gilinantis | sritis kurias apima tvarus vartojimas, daznu atveju, analizuojama
viena 1§ labiausiai aplinkg terSianciy sri¢iy — mados ir tekstilés sektorius. AtvirkStiniais principais
greitajai madai susiformavusi 1étoji mada kelia grésme greitosios mados kiiréjams, todél tyrimy lauke
vis daugiau démesio skiriama skirtumy tarp greitosios ir 1étosios mady bei veiksniy, lemianciy tvariy
mados produkty pirkimo analizei (Cervellon, Carey, 2011; Khare, 2019; Stefko, Steffek, 2018). Tod¢l
svarbiausi tyrimai nukreipti j individa, kaip sprendimy priéméja esant tam tikroms aplinkybémis. O
tam, kad suvokti kas turi jtakos individo ketinimams ir elgsenai, analizuojami jtakos turintys
veiksniai, kurie paprastai, iki Siol atlikty tyrimy kontekste, grupuojami j dvi pagrindines grupes:
vidinius ir iSorinius veiksnius (Anuar ir kt., 2017; Biswas, Roy, 2015; Gadenne ir kt., 2011; Joshi,
Rahman, 2017; Rizkalla, 2017; Sharma, Jha, 2017; Xiao, Kim, 2009). Kadangi pastebimas atotriikis
tarp vartotojo pozidrio ir ketinimy bei realios elgsenos, tampa svarbu suvokti vartotojy elgseng
motyvuojanéiy veiksniy priezastis. Vartotojy elgsenai jtakos turi individo jausmai, praeities
iSgyvenimai bei iSankstiniai nusistatymai, kurie suformuoja asmens moralinj identitetg, kaip
asmenybés konstruktg. Moralinis identitetas priskiriamas vidiniams veiksniams, turintiems jtakos
tvariai vartojimo elgsenai. Asmeny, kuriy moralinis identitetas aukstesnis, jauciama didesné
atsakomybé¢ aplinkosaugos problemoms, taciau yra nedaug atlikta tyrimy siejant moralinj identiteta
su létaja mada (Legere, Kang, 2020). Atsizvelgiant j $iy tyrimy stoka, magistro darbe formuojama
problema keliama klausimu: Koks vartotojo moralinio identiteto poveikis tvaraus vartojimo
elgsenai létos mados atveju?

Tyrimo objektas — moralinis identitetas, tvaraus vartojimo elgsena ir 1étoji mada.
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Tyrimo tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto sgsajas Su tvaraus
vartojimo elgsena létos mados produkty atveju.

Tyrimo uzdaviniai:

1.

Pagrjsti moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju
tyrimy aktualumg ir problematika;

[Sanalizuoti tvaraus vartojimo koncepcija, tvaraus vartojimo elgseng ir jg lemiancius
veiksnius;

Atkleisti moralinio identiteto koncepcijg ir pagristi moralinio identiteto svarbg tvaraus
vartojimo kontekste;

Apibrézti 1étosios mados koncepcijos esme ir skirtumus nuo greitosios mados, bei nusakyti
veiksnius, lemiancius vartotojo elgseng renkantis 1étos mados produktus;

Parengti konceptualy, moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados
produkty atveju, modelj;

Parengti tyrimo metodologija ir empirinio tyrimo metu atskleisti moralinio identiteto sasajas
su tvaraus vartojimo elgsena renkantis létos mados produktus.

Tyrimo metodai: palyginamoji mokslings literattiros analizé, empiriniam tyrimui atlikti pritaikytas
kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa internetu, statistiné duomeny analizé atlikta su
SPSS programa.
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1. Moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados atveju, tyrimy
aktualumas ir problematika

Nuo neatmenamy laiky buvo kovojama dél nepritekliaus, Seimos gerovés puoseléjimo, skurdo, bado,
paskatinusiy vartoti atsakingai, siekiant patenkinti biitinuosius individy poreikius tam, kad sulaukti
rytojaus. Taciau laikui bégant, jvykus industrializacijai, kai pokyciai jvyko tiek socialinéje, tiek
ekonomingéje srityse, tapatinant pokycius su naujy technologijy atsiradimu bei vystymu, spartéjantis
Zmoniy gyvenimo tempas bei pageréjusios pragyvenimo salygos paskatino perteklinj vartojima. Dél
to, Siy dieny visuomené susiduria su skaudziais padariniais, kurie skatina klimato atSilima,
biojvairovés nykima, oro bei vandenyno tarSg ir dar daugelj kity. ,,Riboti ir senkantys gamtos
iStekliai* — daugelio iSgirsta fraz¢, taciau reto — suvokta, kad miisy planeta néra amzina, o tam, kad
ateities kartos galéty tenkintis tuo, kg Siuo metu turime mes, biitina apriboti poreikius virSijant]
vartojimg bei keisti nusistovéjusius verslo modelius. Pirmiausia susikoncentruojant j individa, jo
moralias vertybes ir jsitikinimus bei elgseng priimant sprendimus vartojimo kontekste.

Siekiant suprasti tvaraus vartojimo apibréztj, aktualia laikoma Osle (Norvegijoje) surengtame tvaraus
vartojimo ir gamybos modeliy simpoziume (Norwegian Ministry for the Environment, 1994)
apibrézta tvaraus vartojimo koncepcija, sukélusi daugelio sri¢iy tyréjy susidoméjimg tvaraus
vartojimo perspektyvoje, tiek i§ ziniasklaidos, tiek i§ akademinés pusés. Kadangi vartojimas
pasireiskia ne vienoje srityje ir apima skirtingas vartojimo perspektyvas jskaitant vartojimo elgsena,
asmeninius jsitikinimus, vertybes, aplinkos kintamuosius, lemiancius tvarig vartojimo elgsena,
atsiranda poreikis tyrimams i§ socialinés, ekonominés, vadybos, psichologijos bei aplinkosaugos
perspektyvy. Zukin ir Maguire (2004) vartojima apibréZia, kaip ,,socialinj, kultiirinj ir ekonominj
prekiy pasirinkimo procesa*, tai nusako pagrindines sritis, kuriy jtakos ir spaudimo vedini vartotojai
priima sprendimus kasdieniniuose pasirinkimuose. Tyrimy lauke, tvarus vartojimas apibréziamas per
skirtingas perspektyvas, taciau daugeliui rinkodaros specialisty bei jvairiems politikos formuotojams,
daug svarbiau yra suprasti vartotojy motyvus ir ketinimus, lemiancius jy fakting elgseng. Tuo tikslu
siekiama formuoti ne tik tvarius kasdieninio vartojimo pasirinkimus, taciau vartotojai taip pat
skatinami imtis atsakingos veiklos bei vystyti skaidry versla, orientuotg j tvarumg ir gamtos iStekliy
puoseléjimg. 1 lentel¢je pateikiama iki Siol atlikty tyrimy apZvalga, parodant esmines, tvarios
vartojimo elgsenos kryptis.

1 lentelé. Tvaraus vartojimo elgsenos tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Tyrimo Kryptis Autorius (-iai), metai | Tyrimo rezultatai

Aplinkai atsakingo Gupta, Agrawal, 2017 | Aplinkai atsakingo vartojimo apibréztis pateikiama per skirtingas
vartojimo apibréztis perspektyvas: aplinkos, socialing, eting, tvarumo ir Zaliaja,

per vartojimo ciklo remiantis atlikta literattiros analizé, ko rezultate autoriai

stadijas apibiidina vartojimg remiantis vartojimo ciklu: jsigijimas,

naudojimas ir salinimas. Sukurta matavimo skalé, susidedanti i$
10 matmeny, jtraukiant 38 elementus.

Atotrakis tarp Capiené, 2019 Pateikiamas tvarios vartojimo elgsenos teorinis modelis,
pozitirio, ketinimy ir atskleidziantis atotriikj tarp ketinimy ir veiksmy, kitaip tariant
realios vartotojy daroma prielaida, kad vartotojy ketinimai neatspindi faktinés jy
tvaraus vartojimo elgsenos, 0 motyvacija yra vienas i§ veiksniy, galintis lemti
elgsenos vartotojy elgseng tvarumo kontekste.
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ISoriniy veiksniy
jtaka tvaraus
vartojimo elgsenai

Biswas, Roy, 2015 (1);
Biswas, Roy, 2015 (2);
Gadenne ir kt., 2011;
Lin, Huang, 2012;
Rizkalla, 2017

Tyrimai parodé, kad iSoriniams veiksniams priskiriami: konteksto
veiksniai, saglyginé verté, funkciné verté, socialinés jtakos
kintamieji, socialinés normos ir struktiiriniai veiksniai.

Vidiniy veiksniy
jtaka tvaraus
vartojimo elgsenai

Anuar ir kt., 2017;
Joshi, Rahman, 2017,
Rizkalla, 2017; Biswas,
Roy, 2015; Suki ir
Suki, 2014; Sangroya,
Nayak, 2017; Stern ir
kt., 1999; Shamdasani
ir kt., 1993; Sharma ir
Jha, 2017; Rodriguez-
Rad ir Ramos-Hidalgo,
2018

Tyrimai parodé, kad vidiniams veiksniams priskiriami: Zinios
apie aplinkosauga, poZitiris ir atsakomybés suvokimas, teigiami
arba neigiami jausmai, emocijos, praeities i§gyvenimai, socialinés
vertybés, subjektyvios normos, episteminé verté bei asmeninés
normos.

Asmeniniy savybiy,
moraliy vertybiy ir
moralinio identiteto
vaidmuo tvaraus
vartojimo elgsenoje

Rodriguez-Rad,
Ramos-Hidalgo, 2018;
Urbonavicius,
Adomaviciute, 2015;
Adomaviciuté, 2016;
Sharma, Jha, 2017;
Wu, Yang, 2018;

Tyrimai atskleidé, kad asmeniniai bruozai, vertybés, jsitikinimai,
principai, poziiiris, parodé reik§mingg teigiama rysj su tvaria
vartojimo elgsena. O moralinis identitetas, kaip asmens moraliy
bruozy rinkinys, gali buti sgveikaujantis veiksnys tarp intelekto,
apimanc¢io zinias ir i§silavinima, ir prosocialaus elgesio. Kuo jis
aukstesnis, tuo labiau i8auga atsakomybé uz zalg aplinkai bei
polinkis j tvary vartojima.

Shamdasani ir kt.,
1993; Guo ir kt., 2019;
Aquino ir kt., 2009;
Cohen, Morse, 2014

Gupta’s ir Agrawal (2017) teigia, jog dauguma su aplinka susijusiy problemy kyla dél Zmogaus
elgesio, o ypatingai — vartojimo padariniy. Autoriy nuomone, vartojimo i§vengti nejmanoma, 0 $iai
mindiai pritarty dauguma zmoniy, todél naudinga bty atsizvelgti j atsakomybe aplinkai vertinant
asmening vartojimo Zalg. Atsakingas vartojimas apibréziamas skirtingy perspektyvy kontekste,
apimantis aplinkos, socialing, etine, tvarumo ir zaliaja perspektyvas. Gupta’s ir Agrawal (2017) jnesé
labai svary indélj formuojant aplinkai atsakingo vartojimo apibréztj, praplété vartojimo cikla, kuris
apima ne tik kity autoriy, daznu atveju, aptariamg jsigijimo (pirkimo) etapa, taciau ir naudojimo bei
Salinimo (atsikratymo) etapus. Sudaryta deSimties matmeny skal¢ naudinga tiek rinkodaros
specialistams (rinkos segmentavimui), tiek ir (ne)vyriausybinéms institucijoms, aplinkosaugos
grupéms bei politikos formuotojams. Skalé apima 38 elementus, kurie apibtdina: tvariy produkty
pirkima, produkty pakavima, pirkima tik reikalingy produkty, vartojima bendradarbiaujant,
samoningg vartojima, ripinimasi produktais (prailginant jy gyvavimo ciklg), pakartotinj naudojima,
nereikalingy produkty atsikratyma, jy neiSmetant, o parduodant, aukojant ir t.t. Rezultatai gauti
asmeniui vertinant paciam save bei savo elgesj, todél biity naudinga ir tikslinga, pasak autoriy, tyrima
atlikti stebint vartotojus 1§ Salies.

Daugumoje atlikty tyrimy, analizuojanciy vartotojy elgseng, daznai pastebimas atotrokis tarp
vartotojy poziiirio bei ketinimy ir jy realios elgsenos. Si prie$priesa daznai analizuojama ir tiriama i§
pvairiy perspektyvy, kadangi vartotojai daznai yra prisitaikantys prie aplinkos, o pastaroji daro
spaudimg elgtis ne pagal savo jsitikinimus. Dazng vartotojy elgseng taip pat lemia socialinis statusas,
norimas pripazinimo lygis, saves patenkinimas tam tikru pirkiniu ir daugelis kity veiksniy. Atlikto
tyrimo metu, Capiené¢ (2019) isanalizavo tyrimy tendencijas, lemiandias atitriikima tarp tvaraus
vartojimo ketinimy ir faktinés vartotojy elgsenos. Tyrime atskleistas konceptualus modelis leidZia
suvokti, kad pagrindinis kintantis elementas, kuris galéty paaisSkinti minétg atotrikj yra vartotojy
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motyvacija. Bitent ji lemia vartotojy ketinimg ir jo jgyvendinimg, veikiamg pozitrio, subjektyviy
normy bei suvokiamos elgesio kontrolés, o visi minétieji elementai prisideda prie skirtingos vartotojy
elgsenos.

Todél pirmiausia tyrimy lauke, tvarus vartojimas orientuojasi j individa, kaip prekiy ar paslaugy
vartotojg ir jo kasdieninius pasirinkimus bei pastarojo elgsena, kurig motyvuoja tam tikri veiksniai.
Apibendrinant veiksnius, lemiancius vartotojo ketinimus ir elgseng esant tam tikroje situacijoje
(renkantis produktus arba paslaugas bei priimant svarbius sprendimus), gali bati sugrupuoti j dvi
pagrindines grupes: vidinius ir iSorinius veiksnius (zr. 1 lentele). Analizuojant iSoriniy veiksniy
poveikj, jie paprastai apima jvairius iSorés faktorius, kaip motyvuojancius veiksnius vartotojo
elgsenai. Atlikta literatiiros analizé, leidzia iSoriniams veiksniams priskirti: konteksto veiksnius,
sqglygine ir funkcine vertes, socialinés jtakos kintamuosius, socialines normas ir struktirinius
veiksnius. O vidiniai veiksniai, paprastai nusako asmens vidines stiprybes priimti sprendimus,
atsizvelgiant j individualy atsakomybés pojutj ir vertybes. Vidiniai veiksniai, remiantis literatiiros
analize, apima: Zinias apie aplinkosaugq, poziirj ir atsakomybés suvokimg, jausmus, emocijas,
praeities iSgyvenimus, socialines vertybes, subjektyvias normas, episteming verte bei asmenines
normas.

Gadenne’is ir kt. (2011) atliktu tyrimu patvirtino rysj tarp motyvuojanéiy aplinkos veiksniy ir
pozitrio j aplinka. Tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksnial, yra reikSmingai susij¢ su teigiamu pozitiriu
1 aplinka. Tai rodo, kad asmenys, kurie skatinami taupyti (veikiant iSoriniy faktoriy) ir kurie riipinasi
aplinka bei globaliu atsilimu (veikiant vidiniams veiksniams) yra labiau linke j tvarumu grjstg pozirj,
ir tvarig vartojimo elgseng. Tai parodo, kad iSoriniai ir vidiniai veiksniai persipyng tarpusavyje, O tai
paaiSkina minétajj ketinimy ir elgesio atotriikj. Veiksniai vienas kitg papildo ir skatina vartotoja
racionaliai apmastyti ketinimus ir elgseng. Daznai vidiniais veiksniais remtis vartotojams sudétinga,
nes aplink daug pagundy, kurios jtraukia vartotojus j skubotg ir spontaniSkg sprendimo priémima d¢l
situacijos kintamyjy. Biswas ir Roy (2015) pabrézia, kad socialinés jtakos kintamasis neturi jtakos
ekologisky produkty vartojimo elgsenai, tai galima pagristi stipriu naujoviy siekimo poveikiu ir
neigiamu vartotojy inovatyvumo su socialine verte ry$iu. Taciau Gadenne’is ir kt. (2011) pagrindZia,
kad socialiné jtaka teigiamai susijusi su poZiliriu ] aplinka, kadangi jau seniai nustatyta, kad Zmonés
yra veikiami socialiniy normy ir spaudimo. Todé¢l galima daryti prielaida, kad nors iSorinis veiksnys
— socialinés normos neturi tiesioginio poveikio vartotojy elgsenai, ta¢iau formuoja vartotojy pozitrij,
kuriam esant teigiamam ir tvirtam, padidéja noras ieskoti naujy produkty, atitinkanciy didesnius
aplinkosauginius reikalavimus, socialinés atsakomybés jausmg bei pasitikéjimg produkty ekonomine
verte (Biswas, Roy, 2015). Biswas ir Roy (2015) tyrimai atskleidé, kad elgsenos ketinimas tvariai
vartoti ekologiSkus produktus stipriai skatina elgsenos ketinimg mokéti ,,zalios* kainos priemoka. Tai
parodo, kad asmenys, kurie turi aukStas suvokiamas vertes vartoti tvarius produktus tiek dabar, tiek
ateityje, yra labiau linke sumokéti didesng sumg uz tvarius produktus. Gadenne’is ir kt. (2011)
papildo, patvirtindami teigiama rysj tarp bendryjy aplinkosauginiy jsitikinimy ir aplinkosaugos
normy. Tai parodo, kad j ekologiskuma linke asmenys, kurie nori uzkirsti kelig aplinkai daromai zalai
bei ja iSsaugoti, sumazinant iSmetamyjy terSaly kiekj ir padedant spresti jvairias su klimato kaita
susijusias problemas, yra pasiryz¢ mokeéti didesnes kainas. Todél zinios apie aplinkosauga, palankus
poziiiris i aplinkg teigiamai veikia su aplinka susijusig elgsena. Zmonés, kurie palankiai Zitiri tiek j
ekologiSkus produktus, tiek j aplinkos i$saugojimo biitinybe, savo kasdienybéje taip pat propaguoja
gaminiy perdirbima, jsitraukia j veiklas, susijusias su perdirbimu arba siekia sutaupyti namy ikyje,
uzsukant ¢iaupus ar i§jungiant Sviesas kai jos nenaudojamos.
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Biswas ir Roy (2015) teigimu, tvarig vartotojy elgseng lemia suvokiama gaunama verté uz mokamus
pinigus jsigyjant produkta. Bendru atveju, daugelis tyréjy (Biswas, Roy, 2015; Rizkalla, 2017;
Sangroya, Nayak, 2017 ir kt.) i$skiria keturias pagrindines vertes: funkcing, episteming, emocing ir
socialing. Kartu jos apjungia ir vidinius, ir iSorinius veiksnius bei koreliuoja tarpusavyje, o jas
teigiamai veikia pozitiris j aplinka. Ver¢iy suvokimas skiriasi tarp vartotojy, kurie renkasi produktus
su ir be ,,zaliyjy* etikeCiy. Labiau jsitrauke | tvarig vartojimo elgseng tie vartotojai, Kurie turi
ekologiSko pirkimo patirties ir supratimo. Taip pat patvirtintas rySys tarp veriy ir pozitrio —
individualizmo ir kolektyvizmo atveju (Xiao, Kim, 2009). Individualistams svarbiausia emociné
verté vartotojui, o kolektyvistams, kuriems svarbi kokybé ir patikimumas, svarbiausia funkciné verté.

Nepaisant tyrimy gausos tiriant tiek iSoriniy, tiek vidiniy veiksniy poveikj tvariai vartojimo elgsenai,
Siame darbe daugiau bus orientuojamasi j vidinius veiksnius. Grindziant tuo, kad iSoriniais veiksniais
lengviau manipuliuoti individus, ta¢iau Zinant jy vidinius prigimtinius motyvus, moralias vertybes
bei suvokiant ko jiems reikia, atliepiant pagrindinius poreikius, galima buty nuspéti moralig jy
elgseng. Shamdasani’s ir kt. (1993) savo tyrime uzsiminé apie asmeninius veiksnius, kurie skatina
tvarig vartojimo elgseng, vienas i§ jy — pozilris, kuris kaip ir asmenybé¢, bendraja prasme, labai
skiriasi nuo kity vartotojy. Pozidiriui jtakos turi moralios vertybés ir principai, kurie motyvuoja
Ketinimg, o Sis lemia fakting elgseng. Analizuojant vartotojy elgseng motyvuojancius veiksnius ir
sagmoninguma priimti sprendimus laikantis moralés principy, vienas 1§ vartotojy vidiniy veiksniy,
turintis jtakos tvariai vartojimo elgsenai — moralinis identitetas (Wu, Yang, 2018). Pastarasis
suvokiamas kaip savireguliacijos mechanizmas (Cohen, Morse, 2014), susidedantis i§ moraliy bruozy
ir asmeniniy vertybiy (Sharma ir kt., 2017), tokiy kaip atjauta, geranoriSkumas, sgziningumas,
lemianciy vartotojy elgsena, veikiamg tam tikry aplinkybiy.

Nustatyta, kad moralinis identitetas veikia kaip tarpininkas tarp individy dvasingumo ir noro daryti
gerg aplinkai. Todél vartotojai, kurie turi aukStus moralés bei etikos standartus yra labiau linke j
tvarumo, riisiavimo ir perdirbimo praktika. Galima daryti prielaida, kad moralinis identitetas biitinas
elementas sgveikoje tarp dvasingumo ir noro elgtis atsakingai. Tod¢l vien dvasingu, turint viding
ramybe ir stiprybe bei turint savgjg jsitikinimy sistemg buti neuZztenka (Rodriguez-Rad, Ramos-
Hidalgo, 2018). Taip pat reikSmingai prie moralinio identiteto tyrimy prisidéjo Urbonavicius ir

v —

v —

jtakg ketinimui pirkti su labdara sicjama preke, kaip ir iSankstinis kaltés jausmas. Suvokiamos
neigiamos pasekmes ir atsakomybés jausmas, skatina altruisting elgseng (riipinimasis kity, ne tik savo
gerove), kurig prognozuoja moralinis identitetas. Tod¢él Zmoniy, kuriy moralinis identitetas yra
aukstesnis, atitinkamai iSauga didesné atsakomybe uz Zalg aplinkai, 0 taip pat padidéja polinkis j tvary
ir ekologiska vartojimg. Tai gali padéti rinkodaros ir vieSosios politikos formuotojams sustiprinti
vartotojy tvaraus vartojimo tendencijas, aktyvinant moralinj identitetg per reklamos zinutes (Wu,
Yang, 2018).

Guo’is ir kt. (2019) nustate, kad moralinis identitetas, gali biiti sgveikaujantis veiksnys tarp intelekto
(apimancio zinias bei i$silavinimg) ir prosocialaus elgesio. Tai parodo, kad asmuo, laikantis save
protingu ir i8silavinusiu Zmogumi yra linkg¢s save identifikuoti kaip moraly asmenj. Protingi asmenys
morale laiko pagrindine savo savivokos dalimi. Aquino’as ir kt. (2009) patvirtino, kad moralinio
identiteto prieinamumas kontekstui jautrioje saves sampratoje lemia moralinj rezultatg — moralig
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elgseng. Didéjant moralinio identiteto prieinamumui, analogiskai didéja ketinimas elgtis prosocialiali,
0 jam mazéjant — padaugéja elgsenos ketinimy elgtis savanaudiskai. Taigi, galima daryti prielaida,
kad asmeniui pazinus save ir identifikavus savo moralias vertybes bei tapatybe, jis tampa labiau atviru
elgtis prosocialiai. Analizuojant tvary vartojimg ir tvaraus vartojimo elgsena, moralinis identitetas
tampa vis populiaresniu tyrimy lauke ir yra dazniausiai tiriamas kaip tarpininkaujantis veiksnys, kuris
skatina tvarig vartojimo elgsena.

Anot Camacho-Otero ir kt. (2018), atlikus iSsamig literatiiros analiz¢ paaiSkéjo, kad nuo vartotojy
asmeniniy savybiy, apimanciy: asmenybés bruozus, vertybes, ideologijas, kurios turi jtakos vartotojy
suvokimui, priklauso Ziedinés ekonomikos sprendimy priémimas. ,,Ziedine ekonomika siekiama
atsieti vertés kiirima nuo atlieky susidarymo ir iStekliy naudojimo, radikaliai pertvarkant gamybos ir
vartojimo sistemas® (Camacho-Otero ir kt., 2018). Kadangi, ziedinés ekonomikos pagrindinis tikslas
yra tvarus vystymasis, tuo pagrindu vartojimas, ziedinés ekonomikos kontekste, suprantamas kaip
tvarus vartojimo forma, kuria siekiama suprasti vartojimo pasekmiy poveikj aplinkai, siekiant jj
sumazinti ir perorientuoti. Kaip ir buvo minéta, tvarus vartojimas apima daugelj sri¢iy, mados ir
tekstilés sektorius ne isimtis. Sios srities poveikis aplinkai laikomas vienu didZiausiu pagal
uzterStuma (Beth Howell, 2021). Tai skatina vartotojus susimastyti prie$ jsigyjant naujus mados
produktus, o mados kiréjai bei tekstilés pramonés atstovai, skatinami keisti nusistovéjusius verslo
modelius ir judéti tvarumo link.

Kadangi spartus gyventojy gyvenimo tempas skatina perteklinj vartojimg, daugiausia neigiamo
démesio tvarumo klausimais susilaukia greitoji mada, kuri sparciai prisitaiko prie vartotojy poreikiy
ir mados tendencijy. To rezultate, atsiranda poreikis greitaja mada keisti prieSinga veikla, remiantis
naujais ir tvariais verslo modeliais, kurie pakeisty nusistovéjusig mados koncepcija bei nukreipty ja
teigiama linkme. Taip susiformavo létoji mada — atvirkstiniais principais greitajai madai. Legere ir
Kang (2020) teigia, jog létoji mada atsirado ne tik kaip greitosios mados priesingybe, o taip pat kaip
holistiné filosofija, kuria siekiama i$spresti socialinés bei aplinkosaugos problemas, stengiantis
pakeisti gamybos granding ir vartojimo biidus. Tam, kad suvokti kuo létoji mada skiriasi nuo
greitosios mados, pravartu iSanalizuoti skirtumus, kurie padeda rinkodaros specialistams atsirinkti
savo tiksling auditorijg ir nukreipti reklamos priemones tinkama linkme, o mados atstovams kurti
skaidry versla, remiantis verslo modeliu, kuris spregsty greitosios mados problemas. Skirtumai tarp
greitosios ir létosios mados iki Siol analizuoti ne vieno autoriaus (Fletcher, 2015; Pookulangara,
Shephard, 2013; Stefko, Steffek, 2018; Watson, Yan, 2013). Tyrimy apZvalga leidzia susidaryti
nuomong, kad greitoji mada orientuojasi j kiekybe ir greita pajamy augima, o létoji mada uztikrina
produkty ilgaamzisSkumg per kokybe, paremtg aukstesne kaina ir verslo skaidrumu.

Hiller Connell (2010) teigimu, pagrindiné aplinkos poky¢iy priezastis yra drabuziy vartojimas, todél
butina skatinta vartotojy ekologiskg drabuziy jsigijimg. Taciau tvariy mados produkty jsigijimo
elgseng lemia jvairs faktoriai. Faktoriais ¢ia laikomos kliGitys, trukdancios jsigyti tvarius ir
ekologiSkus drabuzius. Klititys apima zinias ir pozitirj j tausojancius aplinkg drabuzius, tokio tipo
drabuziy prieinamumag, ekonominius iSteklius, mazmeniniy parduotuviy aplinka bei visuomenes
normas. Pookulangara’os ir Shephard (2013) atliktas tyrimas patvirtina, jog dauguma vartotojy
rinktysi ir priimty létosios mados koncepcija, taciau didziausia klititimi jie laiko ekonominj faktoriy.
Nors létosios mados produktai pasizymi kokybiskumu, estetiSkumu ir ilgaamziskumu, taciau didesné
produkty kaina nulemia greitosios mados produkty pirkimg. Taip pat, tyrimo metu nustatyta, kad
vartotojai daro prielaidg aukstai Iétos mados produkty kainai, nors realiai nezino ar tikrai tie produktai
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nejperkami. Tokj sprendimg jie priima manydami, kad j 1étos mados produkty gamybg investuojama
daugiau. Siuo pagrindu formuojasi prielaida, kad vartotojai neturi pakankamai Ziniy, kad priimty
tinkamus etinius sprendimus, o ankstesni tyrimai patvirtino, kad Zinios yra vienas i§ pagrindiniy
veiksniy, lemianciy tvarig vartojimo elgsena.

Watson ir Yan (2013) tyrimas patvirtino, kad vartotojai jaucia pasitenkinimg pirkdami greitosios
mados produktus, tiek prie§ pirkima, tiek po pirkimo. Taciau panaudojus produkta jie jauciasi
nusivyle juo priesingai nei létosios mados vartotojai, kurie investuoja i ilgaamzius ir tvarius mados
produktus. Naudingi tyrimai atlikti siekiant identifikuoti vartotojy grupes (Workman, Kidd, 2000) bei
suvokti jy elgseng lemiancius vidinius ir iSorinius Veiksnius, renkantis tvarius mados produktus
(Cervellon, Carey, 2011; Dhir ir kt., 2021; Khare, 2019).

Hwang ir kt. (2015) tyrime jrodyta, kad vienas vidiniy veiksniy, apibréziamas kaip moralinis
Isipareigojimas, turi jtakos vartotojy pozitriui ir ketinimams jsigyti ekologiskus, perdirbtus drabuzius
i§ saziningg prekyba vykdanciy verslo vienety. Yen’o ir kt. (2017) tyrime buvo atskleista, kad
moralinis identitetas atlieka tarpininko vaidmenj priimant etinius vartojimo sprendimus. Ketinima
pirkti etinius produktus lemia moralinio identiteto internalizacijos dimensija, Kitaip tariant, asmenys,
kuriy moralinio identiteto internalizacija didesné, jie labiau stengiasi i$laikyti savarankiskuma, kad
Ju elgsena atitikty moralinius standartus. O kuo didesné moralinio identiteto simbolizmo dimensija,
tuo ry8ys, tarp kolektyvistinio mastymo ir ketinimo jsigyti tvarius produktus stipresnis.

Legere ir Kang (2020) pabrézia, kad 1étosios mados vartojimo priezastys gristos ne tik asmeniniais
poreikiais, taciau ir saviraiSka. Savosios tapatybés iSraiSka per stiliy, sustiprina vartotojo sampratg
apie save. Legere ir Kang (2020) atliktas tyrimas, pasak autoriy, traktuojamas vienas pirmyjy, Kuris
suteikia tam tikras jZvalgas apie moralinj identiteta, kaip motyva imtis veiksmy, susijusiy su létos
mados vartojimu per internalizacijos ir simbolizmo dimensijas.

Apibendrinant atlikty tyrimy tvaraus vartojimo elgsenos kontekste gausq, pastebétas atotriikis tarp
poziirio, ketinimy ir realios vartotojy elgsenos. Atlikus literatiiros apzvalgg, nustatyta, kad tyrimai
daugiausia orientuoti j veiksniy grupes, lemiancias tvarig vartotojy elgsenq, kurios, daznu atveju,
skirstomos j iSorinius ir vidinius veiksnius. Pastebéta, jOQ Vienas vidiniy veiksniy — moralinis
identitetas, ruri reikSmingos jtakos tvariai vartojimo elgsenai ir yra gana naujas objektas tyrimy
lauke. Pasirinkus létqjq mada, kaip vieng i$ tvary vartojimq pagrindzianciy verslo koncepcijy,
nustatyta, kad yra atlikta vos keletas tyrimy, siejanciy moralinj identitetq su tvaraus vartojimo
elgsena, renkantis létosios mados produktus. Atsizvelgus j tai, nustatytas empiriniy tyrimy poreikis,
siekiant praplesti sj tyrimy laukg, O rezultatai galéty biiti naudingi létos mados kiiréjams ir
rinkodaros specialistams tikslinei vartotojy auditorijai pasiekti.
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2. Teoriné moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados atveju analizé
2.1. Tvaraus vartojimo samprata

Vartojimas, kaip samprata, daugeliui Zzmoniy pazjstamas jau nuo seno, tai procesas, kurio metu
eikvojami musy planetos iStekliai, siekiant patenkinti dabarties Zzmoniy poreikius. Kitaip tariant,
perteklinis vartojimas ir baziniy poreikiy virSijimas atima galimybeg ateities kartoms naudotis zemés
teikiamais iStekliais, kurie Siuo metu lengvai pasiekiami daugeliui vartotojy. Taipogi, reikSmingos
jtakos vartojimui turi spartéjantis gyventojy gyvenimo tempas ir nuolatos augantys jy poreikiai, kurie
skatina paklausos augima, o kartu su paklausa auga pasitila, tod¢l vartotojams darosi sunku atsispirti,
kas veda link perteklinio vartojimo, o ne biitinyjy poreikiy patenkinimo. Bitent dél $iy sunkiai
visuomenés kontroliuojamy priezas¢iy pasaulyje pastebimi nesaikingo vartojimo padariniai: klimato
atSilimas, perteklinis energijos iStekliy eikvojimas, ozono sluoksnio plon¢jimas, Zenkliai padidéjusi
oro tarSa, uzterSti vandens telkiniai, susiformave pavojingy bei kenksmingy atlieky sgvartynai ir dar
daug kity.

Kaip atsakas pertekliniam vartojimui, palaipsniui émé formuotis tvaraus vartojimo samprata. Jos
pirmtakas, daugelio $altiniy teigimu (Fuchs, Lorek, 2005), minimas 1994 metais Osle (Norvegijoje)
aplinkos ministerijos surengtas tvaraus vartojimo ir gamybos modeliy simpoziumas. Jame tvaraus
vartojimo sgvoka apibrézta taip: ,,paslaugy ir produkty naudojimas, tenkinantis pagrindinius
poreikius ir uztikrinantis geresn¢ gyvenimo kokybe, kartu sumazinant gamtos istekliy ir toksisky
medziagy naudojima, taip pat atlieky ir terSaly iSmetimg viso produkto ar paslaugos gyvavimo ciklo
metu, kad nebuty pakenkta ateities karty poreikiams™ (Norwegian Ministry for the Environment,
1994). Tai paskatino bendruomeniy susitelkima ties Siuo svarbiu, visg pasaulj liecian¢iu klausimu.
Be abejonés, §i koncepcija keitési ir vis dar keiciasi laikui bégant, o kiekviena valstybé pasirenka
biidus, kaip ja pritaikyti placiajai visuomenei. Tam leidZiami jstatymai, steigiamos institucijos,
atsakingos uz jvairias aplinkosaugos problemas, jmonés skatinamos kurti skaidry versla, taip
formuojamas kiekvieno individo, kaip visuomenés veikejo, poziiiris ir atsakingumas, prisidedantis
prie besaikiy iStekliy naudojimo sumazinimo.

Ne iSimtis ir Lietuva, priklausanti Europos Sajungai (ES — ekonominé ir politiné bendrija), kuri
uztikrina teisinguma ir formuoja bendrus susitarimus, tiesiogiai veikianCius jvairias sritis. Visiskai
arba i§ dalies remiami valstybiy organizuojami ES projektai, kuriuose ne tik gvildenamos ypac
svarbios aplinkosaugos problemos, kaip iSkastinio kuro naudojimo sumazinimas, nuniokotos
aplinkos atkiirimas, tarSos sumazinimas, taciau ieSkoma ir alternatyvy, viena jy jau pradéta
jgyvendinti — saulés energijos naudojimas gyvenamosios ir komercinés paskirties namuose.
Keiciantis laikams, tobul¢ja technologijos ir atsiranda inovatyviy sprendimy, kuriy pritaikymas
placiajai visuomenei turi reikSmingos jtakos ateities karty gerovei ir galimybei visavertiSkai
patenkinti savus poreikius, nesumenkinant dabarties karty gyvenimo kokybés. Taciau, pirmiausia,
kad keistysi visuomené ir pozitiris, reikia nuosekliai apibrézti nusistoveéjusia vartojimo koncepcija,
kad ja galima biity keisti nauja. Tai sudétingas ir ilgas procesas, o norint tai pradéti, reikia pazZinti
vartotoja, kaip individa, visapusiskai atsakingg uz savo mintis ir veiksmus, galinCius turéti pasekmiy
Jj1 supanciai aplinkai ir vartotojams.

Kaip minéta, pirmiausia tvaraus vartojimo koncepcija apibréZta simpoziume, taciau ilgainiui tvarus
vartojimas jgijo prasme skirtingy perspektyvy kontekste, kurios gali paaiskinti aplinkai atsakingo
vartojimo koncepcija (Gupta ir Agrawal, 2017):
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1) aplinkos perspektyva — skatina ekologinj sgmoninguma aplinkos atzvilgiu;

2) socialiné perspektyva — apima socialiai sgmoningg ir atsakingg vartojima;

3) etiné perspektyva — jtraukia vartotojy etikg ir etiSkai mastanc¢iy vartotojy elgesj;
4) tvarumo perspektyva — tvarumu grjstas vartojimas;

5) zalioji perspektyva — ekologiskumu grjstas vartojimas.

Sios perspektyvos Susipina viena su kita, todél galima laikyti, kad tvaraus vartojimo koncepcija apima
aplinkai atsakingg vartojima, jtraukiant vartotojy etikg ir sgmoninguma.

Fisk’as (1973) teigia, kad vartojimo samprata turéty biiti suvokiama kaip atsakingas vartojimas,
pagrindinj démes;j sutelkiant j individualy vartojimg. Autorius atsakinga vartojima apibiidina Siais
zodziais: ,,Atsakingas vartojimas reiSkia racionaly ir efektyvy istekliy naudojimg viso pasaulio
zmoniy populiacijos atzvilgiu®. Jo teigimu, visi veiksmai, kurie turi neigiamy pasekmiy, turi buti
apsvarstomi, i$skiriant btidus, kaip galima sumazinti Zalg aplinkai. Todél, anot Fisk’0, rinkodaros
specialisty darbas yra ne gasdinti visuomeng jspéjimais apie nykstancig gamta, o akcentuoti budus,
kaip paskatinti elgtis atsakingai. Pavyzdys galéty buti greitosios mados kiiréjai, kurie kasmet isleidzia
ne vieng ir ne dvi kolekcijas, taip skatindami perteklinj vartojima, todél gamybos metu i aplinka
patenka milziniski kiekiai terSaly. Tokiu atveju, butina vykdyti etiSka, socialiai atsakingg verslo
modelj, atsizvelgti | tvarumg ir uztikrinti tarSos mazinimg visos gamybos metu, naudoti
atsinaujinancius energijos Saltinius, organizuoti drabuZziy perdirbima, o ne iSmesti juos j sgvartynus.

Atsakingo vartojimo sampratg grindzia ir papildo Lim’as (2017), kuris pirmiausia sitilo pradéti nuo
vartotojy individualaus lygmens, kei¢iant individy mastyseng, atmetus materializmg ir perteklinj,
poreikius virSijant], vartojimg. Lim’as iSskiria tris teorines tvaraus vartojimo perspektyvas, kurios
atspindi skirtingus pozitrius ] vartojimg ir yra priskiriamos pagrindiniam tvaraus bei darnaus
vartojimo tyrimy laukui:

1) Atsakingas vartojimas — apima etines, socialines ir aplinkos problemas. Zmonés turi Zinoti
apie jvardyty sri¢iy problemas, tikéti, kad jie turi galig jas pakeisti, bei biiti aktyvis
bendruomenés nariai.

2) Nevartojimas arba prieSinimasis vartojimui — tikslas yra pasipriesinti vartojimo kultarai,
masinei gamybai, rinktis ekologiskus bei tvarius produktus. PriesiSkumas netvariems
produktams, jy vartojimui ir didéjanciai vartotojy galiai, kurig skatina technologiné pazanga.
Nevartojimas susideda i$ trijy pagrindiniy komponenty: atsisakymo, apribojimo ir atpratimo.

3) Samoningas vartojimas — atspindi jsitraukimg j dabartinj momentg, kuriame mintys,
pojiiiai, jausmai apie save, supancig aplinkg ir bendruomeng pripazjstami ir priimami tokie,
kokie yra, taip ugdant vartojimo saika.

Apibendrinant $ias teorines tvaraus vartojimo perspektyvas, galima pastebéti, kad egzistuoja skirtingi
poziiiriai ] vartojima, kas atitinkamai lemia skirtingg individy suvokima ir elgesj. Atsakingi vartotojai
suvokia neigiamg vartojimo poveikj iSoriniam pasauliui, todél analizuodami savo elgesj nuolatos
gilinasi | etines, socialines ir aplinkos problemas. Jiems svarbu jausti atsakomybe dél vartojimo
pasirinkimy ir gyvenimiskose situacijose priimamy sprendimy. Tokio tipo vartotojai paprastai priima
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racionalius sprendimus ir prisideda prie tvaraus vartojimo, nekeldami pavojaus minétoms sritims.
Taupumas, arba savanoriskas taupymas, atsizvelgiant j pirkimy ar pirkiniy skaiCiy, gali biti
priskiriamas nevartojimo perspektyvai. Tokio tipo vartotojai nuolatos apmasto savo pirkinius, siekia
sutaupyti ir patenkinti tik bazinius poreikius. Nevartojimas nelaikomas ekonomine grésme, kadangi
vartotojai siekia kokybiSkai patenkinti asmeninius poreikius, tod¢l renkasi ekologiskus ir tvarius
produktus, kas sglyginai vercia iSleisti daugiau, taciau tie pirkiniai yra labiau apgalvoti, paskatinant
individus ieskoti alternatyvy, ir rasti pusiausvyrg tarp kokybés ir kiekybés. Samoningiems
vartotojams svarbiausia suvokti esant ekosistemos dalimi. Jie nuolatos stebi ir analizuoja savo mintis
ir veiksmus, todél teigiama, kad vyksta nuolatinis socialinis mokymosi procesas, 0 save jie vertina
kaip socialinj objekta.

Yan’as ir She (2011) socialiai atsakingg vartotojy elgseng nagrin¢ja per socialing perspektyva,
pateikdami modelj, pagrjsta daoizmo filosofine sistema, kuri susiformavo Kinijoje. Modelis
orientuotas | tris elementus: zmogy, kuris suvokiamas kaip gamtos dalis, | socialing pazangg ir
nacionaling nauda.

Zmogus — gamtos dalis, vartojimas. Vartojimas, gristas jsitikinimu, kad Zmogus ir gamta sudaro
vienovg, todél zmogui reikia prisitaikyti prie jos, nesistengti jos pakeisti, o stengtis ja iSsaugoti,
tausoti ir saikingai naudotis jos istekliais.

I socialine paZzanga orientuotas vartojimas. Vartojimas, gristas vartotojy elgsena, kuria sickiama
remti socialiai atsakingas jmones, tuo tarpu boikotuoti neatsakingas bei stebéti pastaryjy elgesj. Esant
poreikiui, reikalauti vartotojy teisiy.

I nacionaling nauda orientuotas vartojimas. Vartojimas, gristas vartotojy elgsena, teikiant
pirmenybe Salies interesams: remti nacionalinius prekiy Zenklus, vietines mazas ir vidutines jmones
bei pasiprieSinti jmonéms, kurios ZeidZia nacionalin} oruma.

Zmogaus, kaip gamtos dalies, vartojimo suvokima galima papildyti aplinkos perspektyva, kuri
grindziama intencija daryti teigiamg jtaka aplinkai. Connolly’is ir Prothero (2010) pabrézia tai, kad
tvarus vartojimas suvokiamas labai skirtingai, tam jtakos turi asmeniné patirtis bei iSgyvenimai,
aplinka, kurioje augama. Daugelis apklaustyjy teigia (tyrime dalyvavo 6 dalyviai, 23-30 mety), kad
prisideda prie tvaraus vartojimo, atsiribodami nuo plastikiniy maiseliy, o rinkdamiesi produktus
pirmenybe teikia perdirbtoms pakuotéms, taip pat buitiniy atlieky raSiavimui. Taciau apklaustieji
nesieja paties vartojimo su aplinkos degradacija, nes mano, jog vartojimui jtakos turi populiacijos
dydis, todé¢l, pasak jy, natiralu, kad vartojimas yra gausus ir neiSvengiamas. Galima daryti prielaida,
kad Zzmonés suvokia, kaip elgtis samoningai kasdieniniame vartojime, taciau yra ribotas suvokimas
tolimoje perspektyvoje, siejant vartojimg su zala aplinkai.

Siekiant $ig problema palaipsniui spresti, formuojama etiSko vartojimo kasdieniuose pasirinkimuose
samprata, orientuota j etine perspektyva. Etiskas vartojimas apima ne tik tam tikrus susirtpinimg
keliancius objektus, kaip aplinkos tvarumas, pavojus sveikatai, sgzininga prekyba ir Zmogaus teises,
taiau ir jvairias praktikos formas, kaip apsipirkimas ar investiciniai sprendimai (Barnett ir kt., 2005).
Barnett’o ir kt. (2005) teigimu, etiSkas vartojimas prasideda nuo kasdienés vartojimo praktikos, kuri
formuoja etines nuostatas, grindziamas samoningumu, nukreiptu prie§ neetiSkg vartojima.
Apibendrinant galima daryti prielaida, kad etiskas vartojimas yra samoningas ir apgalvotas
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sprendimas, grindZiamas juntama atsakomybe kitiems, veikiant per savo, kaip vartotojo, tapatuma,
remiantis moraliais jsitikinimais ir vertybémis.

Apibendrinant galima teigti, kad tvarus vartojimas apibréziamas keliy perspektyvy kontekste, todél
jsisavinus kiekvienos jy pagrindinius tvarumo principus, galima atrasti budus, kaip iSvengti
neatsakingo vartojimo padariniy, prisidéti prie gamtos istekliy issaugojimo ir pagerinti ateities karty
gerove. Tam tikslui reikalinga isanalizuoti veiksniy grupes, kurios turi jtakos tvariam vartojimui, kad
galima buty uzpildyti Svietimo spragas visuomenei aktualiais tvarumo klausimais ir praplésti
suvokimg, jog kiekvienas vartotojas privalo biiti atsakingas uz savo kasdienius vartojimo sprendimus.

2.2. Tvaraus vartojimo elgsena

Apibendrinus tvary vartojima skirtingy perspektyvy kontekste, galima daryti prielaida, kad savitas
vartotojy aplinkos suvokimas ir sprendimy priémimas skatina tam tikra jy elgseng, veikiama skirtingy
veiksniy. Taigi, aplinkai draugiSkas elgesys, dar kitaip Siame darbe apibiidinamas kaip tvaraus
vartojimo elgsena, susilaukia vis daugiau tyréjy démesio, kadangi visame pasaulyje vartotojy
gyvenimo biidas bei elgesys veda link aplinkos degradacijos. Todél vartotojai raginami susimastyti
apie indélj j ateities karty gerovés iSsaugojima, tausojant aplinkg ir apribojant poreikius virSijantj
vartojima.

Tvaraus vartojimo elgseng pagrindzia Dhandra (2019), teigdama, jog tvaraus vartojimo elgsena
paprastai siejama su aplinkg tausojanciu vartojimo elgesiu, siekiant sumazinti vartotojy neigiama
poveiki aplinkai. Kadangi vartojimas pasireiskia daugelyje sriciy, tikslas yra kiekvienoje jy iSmokti

VW —

vartojimo ir atsispirti pagundoms kiekviename zingsnyje.

Rinkodaros specialisty tikslas ir yra paskatinti vartotojus pirkti, pritraukiant jvairiomis priemonémis.
Todéel vartotojy pasauléZiiirg formuoja sparciai besivystancios technologijos, Ziniasklaidos priemonés
ir socialin¢ medija, kurios sukuria individy pasgmongje iliuzija, iSkreipta realybe, kai svajojama apie
pervertintus dalykus, taip atsiribojant nuo tikrojo pasaulio bei tikryjy zmogisky vertybiy. Kasdien
matomos reklamos, Zymiis zmonés, autoritetai, ] kuriuos lygiuojamasi ar interneto herojai
(personazai, nuomones lyderiai) skatina vartotojus elgtis ne pagal savo jsitikinimus, o rodomas
pavyzdys internetingje erdvéje formuoja kiekvieno mastysena, sukelia jvairialypius jausmus, taip pat
skatina jsigyti nenumatyty pirkiniy, gyventi pagal visuomenés sudarytus standartus ir neretai
menkinti save uz tai, kad esi prastesnis ar negali sau leisti turéti daugiau. Todel labai svarbu
nepamirsti savojo ,,a8* ir atsirinkti informacija, kuri buity naudinga ir atliepty savitas vertybes ir
moralés normas.

Pasak Dursun (2019), atsakingi vartotojai — tai asmenys, kurie atsizvelgia ] individualiy veiksmy
poveikj juos supanciai aplinkai, tenkindami savuosius poreikius. Todél atsakingas vartojimas yra
pateikiamas kaip daugiamatis konstruktas, susidedantis i§ trijy pagrindiniy vartojimo stadijy:
jsigijimo fazés, vartojimo fazés ir atsikratymo fazés. Kiekvienoje $iy stadijy asmuo turi priimti
aplinkai draugisSkus pasirinkimus, kad biity uztikrinta ateities karty gerové. Isigijimo stadijoje Siais
laikais Zzmonés turi labai didel¢ perkamaja galig, kurig gali nukreipti prie§ jmones, nesilaikancias
etisko verslo idéjos arba vykdo veikla, pazeidziancig vartotojy interesus. Taip pat galima rinktis
ekologiSkesnius ir tvaresnius produktus, palaikyti vietinius, maZesnius verslus, orientuotis j kokybe
ir ilgaamziskuma, o ne kiekybg. Ir ¢ia tampa labai svarbi antroji fazé — vartojimo. Kiekvienas
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individas gali rinktis, kur jam sutaupyti, kitaip tariant, skatinamas létasis vartojimas, orientuotas j
naudojamy daikty ar produkty ilgaamziskuma. Taip pat siekiama sumazinti vartojimo jprociy poveiki
aplinkai, taupant vandenj, dujas, elektrg ir kitais biidais prisidedant prie buities poreikiy sumazinimo.
Trecioji, atsikratymo, fazé yra tarsi ciklo uzbaigimo stadija, kai nuo vieno zmogaus sprendimo
priklauso tam tikro produkto gyvavimo trukmeé. Tod¢l labai svarbi ir §iuo laikmeciu itin populiari yra
pakartotinio naudojimo praktika, kai skatinama ne atsikratyti produktais, o prailginti jy naudojimo
laika, ieSkant jvairiy panaudojimo alternatyvy: parduoti, skolinti, perdirbti, paaukoti arba galy gale
atsakingai pasalinti.

ISsamus trimatis tvaraus vartojimo elgsenos kubo modelis pateikiamas Geiger ir kt. (2017), siekiant
susisteminti iki $iol atliktus tarpdisciplininius tvaraus vartojimo elgesio tyrimus (Zr. 1 pav.). Sis kubas
susideda i trijy pagrindiniy dimensijy:

1) ekologinés ir socioekonominés — tvarumo dimensijy;
2) jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo — vartojimo faziy (Dursun, 2019);

3) maisto, biisto, mobilumo, aprangos ir kt. vartojimo sriciy.

VARTOJIMO VARTOJIMO
FAZE SRITIS
ATSIKRATYMAS MAIST_AS
BUSTAS
VARTOJIMAS MOBILUMAS
APRANGA
1SIGHIMAS
EKOLOGINE ‘ POVEIKIS
SOCIO-EKONOMINE \Q @ DIDELIS
ot ©
TVARUMO . ® ®
DIMENSIJA _ 2 pe ‘. 2
&'] r] ®

MAZAS

1 pav. Trimatis tvaraus vartojimo elgsenos kubas (adaptuota pagal Geiger
ir kt., 2018)

Visas Sias dimensijas atitinkamai veikia individo vartojimo elgsena, turinti poveikj aplinkai ir
lemianti tam tikrus ekologinius bei socioekonominius padarinius. Todél galima jzvelgti ir ketvirtaja
— poveikio dimensijg. Tam tikslui atliekami tarpdisciplininiai tyrimai, siekiant jvertinti elgsenos
poveikio reik§mingumg skirtingose vartojimo srityse ir atkreipti démesj j aktualiausias, nerimg
kelianCias problemas, kad buty galima keisti individy vartojimo elgseng bei sumazinti elgsenos
padariniy poveikj aplinkai.

\ki siol atlikty tyrimu lauke nuolatos tiriama, kokie pagrindiniai veiksniai lemia tvaraus vartojimo
elgseng. Jtakos tvariam vartojimui bei tvariy produkty jsigijimui turi daugelis kintamyjy,
priklausanciy ne tik nuo situacijos ir aplinkos, supancios vartotojus, taciau taip pat nuo vartotojo
magstymo, vidiniy vertybiy bei jsitikinimy. Kitame skyriuje pabandysime apzvelgti pagrindinius
veiksnius, kurie reik§mingai susije su elgsenos ketinimais ir tvaria vartojimo elgsena.
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2.3. Tvaraus vartojimo elgseng lemiantys veiksniai

Tvaraus vartojimo arba, daznu atveju, literatiiroje minimo ekologiSko ar ,,zaliojo* vartojimo elgesj,
Anuar ir kt. (2017) apibudina: ,,Ekologiska vartojimo elgsena — tai vartotojy elgesys ir pirkimo
sprendimai, kurie susij¢ su aplinka, ir yra motyvuojantys ne tik siekio patenkinti individualius
poreikius, bet apskritai susirtipinimo visuomenes gerove®. Todél dazniausiai tyrimy lauke siekiama
suprasti, kas vartotojus motyvuoja priimti sprendimus ir kokie veiksniai turi jtakos sprendimy
priémimui, nuo kuriy priklauso individy tvari vartojimo elgsena.

Kadangi dauguma autoriy turi skirtingg nuomong ir pozitirj j juos supancig aplinkg ir veiksnius, kurie
gali turéti teigiamos jtakos tvariai vartojimo elgsenai, remiantis nagrinétais moksliniais Saltiniais,
iSskiriamos dvi pagrindinés veiksniy grupés: iSoriniai ir vidiniai veiksniai.

ISoriniai veiksniai. Biswas ir Roy (2015) teigimu, iSoriniams veiksniams, daznu atveju, priskiriami
jvairts konteksto veiksniali, kurie turi jtakos vartotojy suvokimui ir motyvacijai priimant sprendimus.
Paprastai konteksto veiksniams priskiriami tokie veiksniai, kurie priklauso nuo tam tikros situacijos
ir galintys Kisti, todél jie taip pat gali biti apibtidinami kaip situaciniai kintamieji. Veikiant individa
i§ iSorés, jj tampa lengviau manipuliuoti ir pakreipti tam tikra linkme, todél $is tyrimy laukas ypatingai
svarbus rinkodaros tyréjams. Vieni i§ pagrindiniy konteksto veiksniy: produkto ar paslaugos kaina,
kainos ir kokybés santykis (vartotojy suvokimas uz ka jie turi mokéti didesng kaing), asortimento
dydis ir zaliyjy produkty prieinamumas prekybos vietose ar internete. Taip pat konteksto veiksniams
priskiriamos vartotojy elgseng skatinancios priemonés: motyvavimas per prekiy zenklinimg (prekeés
zenklo suvokimas ir asociacijos), vizualizacijos ir reklamos priemonés, informacija apie produkta
(sudéties etiketes, sertifikatai) ir daugelis kity. Kitaip tariant, vartotojy elgsenos skatinimas per
jvairias rinkodaros priemones — vartotojo manipuliacija elgtis ne pagal savo jsitikinimus, 0 veikiant
iSoriniams faktoriams.

Biswas ir Roy (2015) patvirtino abipusj rysj tarp konteksto veiksniy ir s¢lyginés vertes, kuri nusako
vartotojy suvokiama grynaja nauda, kaip pridéting verte, gaunamga esant tam tikroje situacijoje arba
priimant pirkimo sprendimus. Lin’as ir Huang (2012) salygine vertg apibiidino kaip veiksnj, turintj
teigiamos jtakos vartotojy elgsenai, susijusiai su pasirinkto produkto savybémis. Kadangi politinis
aplinkos spaudimas ir valstybés jstatymai taip pat turi jtakos vartotojy laisvei priimti pasirinkimo
sprendimus, Lin’as ir Huang (2012) pateikia du aspektus, kurie teigiamai susij¢ su salygine verte:
visuotinis atSilimas ir grésmé aplinkai. Autoriy teigimu, tinkamas vartotojy informavimas apie
vartojimo zalg aplinkai bei nuolaidy teikimas ekologiskiems produktams, padéty padidinti salyging
produkty verte, 0 vartotojai tapty labiau atidas jspéjimams dél perteklinio ir netvaraus vartojimo
pasekmiy. Visa tai lemty tvaresnj vartojimg ir teigiamg prisidéjima prie realiy korekciniy veiksmy
kasdieniniuose pasirinkimuose.

Reikty paminéti, kad vienas 1§ svarbiausiy situaciniy kintamyjy, turintis teigiamg ry$j su tvaraus
vartojimo elgsena ir daznu atveju, lemiantis tvarig pirkimo elgseng yra kaina, o taip pat suvokiamas
kainos-kokybés santykis. Vartotojui, i§ esmés, yra svarbu suvokti gaunama nauda jsigyjant produkta
ar paslauga. Rizkalla (2017) nustaté, kad produkto savybés, sudétis, funkcija ir visi kiti, produkta
apibuidinantys kintamieji bei suvokiami privalumai, suteikia vartotojui funkcing verte. Todél renkantis
aplinkai draugiska produkta, suvokiama didesné funkciné verté padidina produkto jsigijimo tikimybe.
Tam vartotojai turi biiti susipazing su aplinkai draugiskais produktais, o tada jie bus pasiryze moketi
,»zaliosios kainos priedg*, suvokdami, kad gamintojas jd¢jo pastangy, investuodamas j technologijas
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ir procesus, uztikrinant produkty ar prekiy kokybiskumga. Biswas ir Roy (2015) nustat¢, kad vartotojai,
kuriems svarbios vartojimo pasekmés, zala aplinkai ir jie suvokia maziau kenksmingy alternatyvy
nauda, yra linke mokéti didesng suma uz ekologiskesnius produktus. Rizkalla (2017) taip pat papildo,
kad dazniausiai zemag jsitraukimg j produkto jsigijimg lemia skeptiSkas pozitris j produkto kokybe ir
auksta kaing, o tai sukelia abejones produkto jsigijimui. Gadenne’is ir kt. (2011) patvirtina, kad j tvary
vartojimg link¢ vartotojai yra pasirenge mokéti daugiau, jei palankiai vertina produkta ar paslauga.
Tokio tipo vartotojai yra maziau jautris kainai, kai suvokia realig naudg aplinkos i$saugojimui.

Taip pat ne maziau svarbi vartotojams yra aplinkos jtaka, dar kitaip apibtidinama kaip socialiné jtaka
arba socialiné verté. Lin’0 ir Huang (2012) teigimu, asmenys, kurie yra labiau link¢ nerimauti dél
artimyjy, draugy ar kolegy nuomonés, kitaip tariant, yra labiau linke j socialinj pritarimg ar
pripazinimg, taip pat yra labiau susiriiping aplinka. Socialinés jtakos kintamieji, apimantys:
bendraamziy ar kolegy nuomong, socialines normas, socialinj aplinkos spaudimg ir socialinj
pripazinima, yra reikSmingai susij¢ su teigiamu poziiiriu j aplinkg ir aplinkosaugos problemas. Taciau
socialinés jtakos kintamieji neturi reikSmingos jtakos tvaraus vartojimo elgsenai, tai daugiau prestizo
siekis (Biswas, Roy, 2015).

Socialinéms normoms taipogi priklauso jvairtis konteksto veiksniai, jie paprastai susij¢ su tokiais
kintamaisiais kaip rasé ar pajamos. Pajamos, kaip pavyzdys, gali turéti pridéting vertg tvaraus
vartojimo elgsenos formavimui, nes tai padeda individui ,,prieiti* prie iStekliy, kurie gali veikti kaip
socialiniy poky¢iy veiksnys (Stern ir kt., 1999).

Vidiniai veiksniai. Analizuojant vidiniy veiksniy jtaka vartotojy tvariai vartojimo elgsenai, Anuar ir
kt. (2017), nustaté, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp Ziniy apie aplinkosaugg (apimancias tarsa,
Siltnamio efektg, klimato kaitos padarinius, atsikratymg atlickomis) ir vartotojy poveikio aplinkai bei
tvaraus vartojimo elgsenos. To rezultate galima daryti prielaidg, kad vartotojy auksto lygio Zinios
apie aplinkg ir vyraujancias aplinkosaugos problemas, nuolatinis doméjimasis kaip puoseléti aplinka,
lemia etisky sprendimy priémimg kasdieniniame vartojime ir pasiryzimg analizuoti savo veiksmus
bei ketinimus. O visa tai analogiSkai lemia palankesnj vartotojy pozitirj j aplinka, skatina aplinkinius
asmenis jsitraukti j tvarig vartojimo elgseng, susimgstyti prie$ priimant sprendimus, susijusius su
tvarumu, ekologija, gamtos iStekliy puoseléjimu bei teigiamu poveikiu aplinkai ir jos iSsaugojimui
ateities kartoms. Zinios yra raktas j tvaraus vartojimo elgsena.

Analizuojant vartotojy elgesj, paprastai gilinamasi j elgsenos motyvus, turin¢ius jtakos esamajame
laike. Taciau ne tik dabarties aplinkybés gali turéti reikSmingos jtakos vartotojy tvaraus vartojimo ir
pirkimo elgsenos ketinimams. Nustatyta, kad praeities elgsena, aplinka kurioje buvo augama,
1Sgyventi jausmai, Zmonés, su kuriais bendrauta bei tuometinis aplinkos pavyzdys, atitinkamai
reprezentuoja miisy elges;j ir ketinimus dabartyje (Joshi, Rahman, 2017). Joshi’s ir Rahman’as (2017)
atskleidé¢, kad zmonéms, savanoriaujantiems aplinkosaugos organizacijose arba jsitraukusiems ] bet
kokia kita panaSig veiklg susijusig su tvarumo puoseléjimu, tai padaro teigiama jtaka jy ateities
tvaraus vartojimo ir pirkimo elgsenai. Taip formuojasi teigiama vartotojy patirtis, Kuri lemia tvarig
pirkimo elgseng ir ketinimus dabartyje. Todél tai meta i88tk] iki $iol atliktiems tyrimams, kadangi
vartotojy elgseng lemia emocijos ir praeities isgyvenimai, 0 ne tik racionalios mintys esamuoju laiku.
Svarbiu veiksniu, lemianciu vartotojy elgsena, laikomos socialinés vertybés bei bendruomeniskumo
jtaka — subjektyvios normos. Pastarosios skatina tvarumo puoselétojus jsitraukti j tvarig veiklg ir juos
motyvuoja rinktis tvarius produktus (Rizkalla, 2017). Vykdydami bet kokj tvary elgesj, vartotojai gali
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jausti atsakomybeés ir gerovés jausmg bei suvokti save esant proceso pokyciy dalimi. Taip pat daug
lemiamos jtakos turi pozitris | tvaruma, kuris turi teigiama rysj su tvariu vartojimu.

Ne maziau svarbus jtakos turintis veiksnys yra episteminé verté vartotojui, kai siekiama gyventi
dinamiska gyvenima, iSbandyti kazka naujo nusistovéjusioje rutinoje ir nuolatos siekti informacijos
naujumo (Biswas, Roy, 2015). Biswas ir Roy (2015) atskleidé teigiama ry$j tarp episteminés vertés
ir tvaraus vartojimo elgsenos. RySys grjstas suvokimu ir ziniomis apie tvary produkta, todél
informacija, kuri pateikiama ant pakuotés, yra ypatingai reikSminga, Siekiant atkreipti vartotojy
démesj bei paskatinti tvarig vartojimo elgseng. Rizkalla (2017) pabrézia, kad episteminé verté
pasireiskia per vartotojo supratinguma ir suvokimg apie aplinkosaugos problemas bei norg iSbandyti
naujus produktus, kurie vartotojui padéty sukurti naujg vartojimo patirtj. Episteminé verté skatina
samoninguma aplinkosaugos klausimais, suvokiant atsakomybe uz asmenine elgseng aplinkos
atzvilgiu, todél tai tampa svarbiu prognozuotoju, skatinanciu tvary vartojima.

Taip pat tvarig vartojimo elgseng lemia emocinis aspektas, lydimas susirtipinimu aplinka, kadangi
nenuostabu, kad vartotojai yra linke geriau jaustis, jei suvokia, kad sveikesnés produkty alternatyvos,
leidzia jiems gyventi sveikesnj gyvenimg (Rizkalla, 2017). Taciau, kaip teigia Suki ir Suki (2014)
pacios emocijos neturi didelés jtakos vartotojy susirfipinimui ekologiskais produktais, jos tik
uztikrina, kad vartotojai jautysi gerai jiems renkantis ekologiskesnius bei sveikesnius produktus, o
visa tai lemia tvaraus vystymosi koncepcijg. Taip pat nustatyta (Sangroya, Nayak, 2017), kad
suzadinant vartotojy suvokiamg emocin¢ naudg, o kartu sustiprinant funkcing nauda — sustipréja
vartotojy teigiamas ir palankus poziiiris | Zaligja energija, o tai padidina ketinima pirkti bei jsisavinti
zaliosios energijos koncepcija.

Stern’as ir kt. (1999) papildo, kad asmeninés normos, kurios pasireiskia per tikéjima, kad kiekvienas
individas ir kiti jj supantys socialiniai veikéjai turi prieigg bei galimybes palengvinti aplinkos
problemas, sukuria bendra polinkj palaikyti tvaraus vartojimo judéjimo tikslus. Asmeninés normos
yra taip pat laikomos daug svarbesnémis uz socialines normas, kadangi Zmonéms keliami suvarZzymai
apsunkina individo realy suvokimg ir jo veiksmy efektyvuma. Socialinés normos yra i§ anksto
nustatytos, taciau visi judéjimai tvarios elgsenos link, turi remtis socialiniy poky¢iy jéga, kylancia tik
1§ asmeniniy normy — zZmogaus suvokiamos atsakomybés uz savo veiksmus, kurie lemia realig
elgsena.

Shamdasani’s ir kt. (1993) pastebéjo, kad renkantis aplinkai nekenksmingus vartojimo sprendimus,
dazniausiai vartotojai skatinami tai daryti déka asmeniniy veiksniy — asmenybés ir poZiirio. Ir tokiu
atveju, valstybés valdziai yra sunku kontroliuoti asmeny elgseng, jie gali tik formuoti jy teigiama
pozitirj ekologiSkus ir tvarius produktus bei paslaugas. Sharma’s ir Jha’s (2017) reik§mingai prisidéjo
prie tvaraus vartojimo srities pazangos, atskleidziant zmogaus psichologijos faktoriy, kaip turintj
reikSmingos jtakos tvariai vartojimo elgsenai. Sharma’s ir Jha’s (2017) teigimu, asmens vertybés,
tokios kaip pripazinimas, geranoriSkumas, gailestingumas, savimoné, noras tobuléti, saves ugdymas,
1Sugdytos tradicijos, universalizmas ir dar daugelis kity, motyvaciniu lygmeniu, parodé reik§minga
teigiama rys§j su tvaria vartojimo elgsena. Bendrai tokios savybes kaip geranoriSkumas, sgziningumas,
uzuojauta, gali bati priskiriamos moraliems asmenybiy bruozams, o pasak Rodriguez-Rad’o ir
Ramos-Hidalgo (2018), moralinio tapatumo samprata yra itin svarbi, siekiant paaiSkinti moralaus
elgesio ir moralinés sampratos ry$j. Supratus kaip moralinis tapatumas veikia moralig elgseng, galima
biity paaiskinti dazng neatitikima tarp to apie ka zmonés galvoja bei suvokia ir jy realios elgsenos.
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Savo tyrime, Rodriguez-Rad’as ir Ramos-Hidalgo (2018) batent ir pagrindzia, kad néra tiesioginio
ry$io tarp dvasingumo ir noro daryti gera, vartotojy etikos bei perdirbimo praktikos, taciau jvedus
moralinj tapatumg (identitetg) kaip tarpininka, $is rySys yra patvirtinamas. Tai parodo, kad verta toliau
gilinti Zinias apie moralinj identiteta, kuris parod¢ uzuominas, kad jam veikiant kaip tarpininkui, yra
skatinama tvari elgsena.

2.4. Moralinio identiteto samprata

Nagrin¢jant moralinio identiteto koncepcija, galime pastebéti, jog pastaroji susideda i§ dviejy
pagrindiniy sagvoky: moralés ir identiteto. Moral¢, jvairioje literatiiroje, dazniausiai iSreiSkiama per
principus, kurie skatina samong¢ priimti sprendima, daznu atveju rinktis tarp gério ir blogio, o
identitetas suvokiamas, kaip tapatybé su savitais moralés principais bei vertybémis. Trumpai tariant,
moralinis identitetas yra tapatinamas su skirtingais moraliais veiksniais, emocijomis ir jausmais, kurie
nulemia moralinj veiksma — individo elgsena. Sios apibrézties centre yra individas su savitomis
charakterio savybémis, tad $iuo pagrindu, Cohen ir Morse (2014) pateikia teoring struktiirg su trimis
pagrindiniais elementais, nusakanciais individo moralinj charakterj (Zr. 2 pav.).

Motyvacija. Motyvacija apibréziama kaip noras daryti gera bei polinkis atsizvelgti j kity poreikius ir
interesus, taip pat pastebéti, kaip tam tikri veiksmai veikia kitus Zmones ir vengti jiems daryti bloga.

Gebéjimas. Gebejimas daryti gera, iSvengiant blogo, polinkis veiksmingai reguliuoti savo elges;,
kuris turi teigiamy trumpalaikiy pasekmiy, tac¢iau neigiamas ilgalaikes pasekmes, palieciancias tiek
patj save, tiek ir kitus.

Tapatybé. Polinkis vertinti moralg, kaip esming Zmogaus ,,savojo a$* sampratg ir noras save matyti
kaip moraly asmenj.

Motyvacija
(démesys kitiems)

Moralinis charakteris

Gebéjimas Tapatybé
(savireguliacija) (moralinis identitetas)

2 pav. Moralinio charakterio teoriné struktiira (adaptuota pagal Cohen, T.
R., & Morse, L., 2014)
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Si struktiira leidzia suvokti, jog moralinis identitetas yra vienas i§ mogaus moralinio charakterio
elementy, o Siuos tris elementus paprastai vienija kaltés jausmas, kadangi zmonés, kurie linke rtpintis
Kitais ir buti jiems démesingesni, jaucia didesne kalte jeigu jiems pakenkia. Taip pat asmenys, kurie
turi iSugdytas vertybes, jaucia kaltg jei elgiasi ne pagal savo jsitikinimus. Cohen ir kt. (2012) tyrimo
iSvados patikino, kad Zmonés, kurie turi didesnj polinkj j kaltés jausma, priima maziau neetiSky
sprendimy tiek asmeniniame gyvenime, tiek versle. Taigi, Zinant asmens polinkj j kalte, kaip svarby
charakterio bruozg, galima numatyti tikimybe, jog Zmogus pasielgs neetiskai.

Hardy ir Carlo (2011) teigimu, ,,Moralinis identitetas iSreiSkiamas pagal moralumo laipsnj, kiek
asmeniui yra svarbu biiti moralia asmenybe® — vertybiy integravimas su motyvacinémis ir
emocinémis sistemomis, o morali asmenybé pradeda formuotis dar vaikystéje. Mintimis nusikeldami
1 vaikyste, galime prisiminti, jog tévy aukl¢jimas, taisykliy nustatymas, turéjo jtakos vaiky
mastysenai, hulemianciai jy elgesj. Tévy reikalavimai nubrézdavo ribas tarp to kas yra, pasak jy, gerai
ir kas yra blogai, todél vaikams, jau nuo mazy dieny formuojamas suvokimas. To rezultate, vaikali
padare ka nors blogo, viduje Zino, kad tai yra negerai, taciau aplinkybiy vedini, kartais priima
sprendimus ne pagal savo jsitikinimus. Visa tai formuoja jy asmenybg bei tolimesnj elges] su Kitais
asmenimis. Brandos laikotarpyje atsiranda ir kity veiksniy, kurie turi jtakos individy pasirinkimams,
taciau kaltés jausmas, géda ir empatija formuojasi dar ankstyvoje vaikystéje. Galima daryti prielaida,
kad asmenys, stebédami kitus ir jy klausydami, sgmong¢je susikuria moralés principus, remiantis
kuriais, jie atitinkamai priima sprendimus, nulemiancius elgseng. Taciau ne visada elgesys yra
vertinamas teigiamai, kadangi asmens tapatyb¢ formuoja aplinka, minétieji kiti asmenys ar
autoritetai, kuriy moralumo principai ir suvokimas taipogi gali skirtis.

Lapsley (2015) analizuojant moralinio identiteto raidg bei gilinantis | moralés svarbg asmens
tapatumui, tapo akivaizdu, jog egzistuoja skirtingi autoriy pozitiriai j moralinj identitetg. Tiek
identitetas, tick moralé yra glaudZiai susije ir aptariami jvairiuose kontekstuose: etikos, psichologijos,
socialiniame ir kt. Aquino’as ir Reed’as (2003) moralinj identitetg apibrézia kaip: ,,saves sampratg,
kuri sudaro moraliy bruozy rinkinj“. Nors moralinis identitetas, daznu atveju, apibréziamas per
moralius asmens bruoZus, kurie susideda i§ asmens tiksly, bruoZy, vertybiy, pozitrio, jsitikinimy ir
kity veiksniy, jis taip pat gali biiti pagristas per socialinj tapatuma, priklausomai nuo socialinés
aplinkos. Tokiu atveju, asmuo save tapatina su jvairiomis socialinémis, politinémis grupémis,
kurioms priklauso arba nori priklausyti, taip pat su vaidmenimis, pavyzdziui, darbingje aplinkoje,
arba su tam tikrais zinomais ar nezinomais asmenimis bei autoritetais. Daznai socialiné aplinka
stipriai paveikia asmens pasitikéjimg savimi ir moraluma, tada asmuo linkes tapatintis su geresniu uz
save asmeniu, prarandant tikrgjj suvokimg apie save. Tad kuo labiau asmuo yra moralus, tuo maZziau
jam jtakos gali turéti aplinka, kuri jj supa.

Vienas zymiausiy sociologijos tyréjy — Burke’as (1991), reik§mingai prisidéjo prie moralinio
identiteto koncepcijos formavimo. Moralinis identitetas, dar kitaip suvokiamas kaip tapatybé, pasak
tyréjo, apibréziamas taip: ,.tapatumas yra ,,prasmiy” rinkinys, taikomas pa¢iam sau socialiniame
vaidmenyje ar situacijoje, suvokiant kg reiskia buti tuo kas esi* (Burke, 1991). Burke’as teigia, kad
tapatybé turi griztamajj rysj ir sudaro cikla, kuris susideda i§ 4 pagrindiniy komponenty (3 pav.):

e tapatybés standarty, kurie apibrézia individo saviraiSkos rinkinj (vidinius standartus);

e jvesties, 1§ aplinkos ar socialinés situacijos (jskaitant asmeninj aplinkos suvokima);
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e palyginimo, kurio metu i$ aplinkos ar socialinés situacijos gauta informacija yra lyginama su
asmeniniu aplinkos suvokimu;

e isvesties, kai gaunamas palyginimo rezultatas — individo elgsena, kuri kiek véliau turi poveikij
socialinei aplinkai.

Tapatybés
standartai

l

Palyginimas

Asmenybé

SIISIAST

Ivestis

Aplinka

Socialiné situacija
(aplinka)

3 pav. Tapatybés proceso ciklas (adaptuota pagal Burke, P. J., 1991)

Apibendrinant §j tapatybés proceso cikla, galima daryti prielaidg, kad pastarojo tikslas yra tarpusavyje
suderinti socialinés aplinkos ar socialinés situacijos kintamuosius Su vidiniais asmens standartais,
gristais jsitikinimais, moralés normomis bei vertybémis. Todél svarbiausia ciklo dalis yra jvesties
kontrolé, kitaip tariant informacijos, gaunamos i§ aplinkos apdorojimas ir suvokimas, nes jis lemia
vartotojo elgsena, kuri véliau, grjiztamuoju rysiu, turi jtakos socialinei aplinkai.

Blasi’s (1983) pateikia moralinio identiteto modelj, uZpildant spragas tarp moralios sampratos ir
moraliy veiksmy. Sis modelis susideda i3 trijy komponenty:

1. Pirma, prie§ priimant moraly veiksmg, moralus sprendimas turi biiti priitmamas per
atsakomybés suvokimg, kad elgsena biity laikoma ne tik moralia, taciau tiek pat svarbi ir
biitina, kiek pats atsakomybés suvokimas uz savo elgseng priimant sprendima.

2. Antra, atsakomybés vertinimo kriterijai nustatomi pagal kiekvieno individo moralumg —
individualius skirtumus, kurie parodo, kiek buvimas moraliu yra pagrindiné ir esminé saves
suvokimo savybeé.

3. Treciasis komponentas — savarankiSkumas, savasties suvokimas, nusakantis asmens vidinés
harmonijos ir stabilumo laipsnj. Todél, kai asmuo susitelkia ] moralinius riipes¢ius, savasties
suvokimas yra pagrindiné moraliniy veiksmy motyvavimo jéga.
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Apibendrinus visus tris komponentus, galima daryti prielaidg, kad moraliniai sprendimai padeda
numatyti moralig elgseng jei jie grindziami per atsakomybés suvokimg ir polinkj j savarankiSkuma
(savastj). Taip pat analizuojant moralaus charakterio ypatumus, svarbiu laikytinas moralés ir savojo
,,a8“ vienybés suvokimas. Tai nereiskia, kad reikia elgtis ne pagal savo jsitikinimus ar i§sizadéti saves,
o priesingai, laikantis moraliy jsitikinimy elgtis uztikrintai, jausti atsakomybe, elgtis prosocialiai,
todél neretai moralinis identitetas dar tapatinamas su altruizmu.

Paruzel-Czachura ir Blukacz’as (2021) teigia, kad zmonés paprastai galvoja turintys moraliniy
bruozy, tokiy kaip saziningumas ar teisingumas, tac¢iau tuo pac¢iu metu jy moralinis identitetas gali
turéti socialinj referents, t.y., priklausyti savanoriams ar prosocialiai grupei. Tai reiskia, kad moralinis
identitetas tarsi turi dvi asmenybe apibudinancias dimensijas — privacig ir viesgjg. Butent Aquino ir
Reed’o (2003) atlikti empiriniai tyrimai pagrindzia privaty ir vie$ajj moralinj identiteta per dvi
pagrindines dimensijas: internalizacijq, ir simbolizmgq.

Internalizacija. Tiesiogiai apibrézia stipry ry§j tarp asmens moraliniy savybiy svarbos ir sampratos
apie save. Taipogi pastebétas rySys tarp internalizacijos ir aukojimo veiklos, moralinio samprotavimo,
nenormalumo mato, kuris apibrézia, kad norint pasiekti tiksly, asmens elgsenai nereikalingas
socialinis patvirtinimas. Todél savaime suprantama ir tyrimais pagrjsta, kad asmenys turintys stiprig
moraling tapatybe, stengiasi rasti balansg tarp moralaus charakterio ir moralios elgsenos (Aquino,
Reed, 2003).

Simbolizmas. Apima moralinj tapatuma, kaip socialinj objekta, kai susitapatinama su socialine
aplinka ir jai budingais bruozais, siekiant padaryti jsptidj aplinkai, todél daZniausiai tai susij¢ su
vieSumu, kai aplinkai gali pasirodyti, jog asmuo i$ tiesy turi tam tikras savybes. Taip pat pastebétas
rySis tarp simbolizmo ir savanoriskos veiklos bei religingumo, kuris parodo asmens jsipareigojima
laikytis moraliniy principy (Aquino, Reed, 2003).

Internalizacijos ir simbolizmo vaidmuo létos mados atZvilgiu. UZsiminus apie socialinj tapatuma,
kaip siekj pabrézti statusg arba norg pritapti prie socialiniy grupiy, jsilieti j bendruomeniska veikla,
galima daryti prielaida, kad individui yra svarbus jo asmenybés pripazinimas. Kai asmuo jauciasi
vertinamas ir suprastas aplinkiniy, padidéja pasitikéjimo savimi ir uztikrintumo jausmas, Kitaip
tariant, suaktyvéja moralinis identitetas gristas simbolizmo dimensija. Kadangi létoji mada yra
bendruomeniska veikla, sprendzianti jvairias problemas susijusias su tvaraus verslo vystymu, Legere
ir Kang (2020) tyrime atskleidé, jog simbolizuota dimensija yra labiau sutelkta j iSore, o tai reiskia,
kad asmenybés bruozus atspindi realiis veiksmai, tokie kaip létos mados drabuziy dévéjimas. Tai
parodo, jog simbolizuotas moralinis identitetas 1§ esmés yra glaudziau susijes su ,tikruoju savimi®,
atspindintis charakterio bruozus, kurie pasireiSkia per realig vartotojy elgseng. PrieSingai Yen’o ir kt.
(2017) tyrime, kuriame buvo nustatyta, kad internalizacija tur¢jo jtakos ketinimui pirkti etinius
produktus, o Legere ir Kang (2020) tyrimas parodé¢, jog internalizacijos dimensija gristas moralinis
identitetas turi neigiamg rys$j su elgsenos ketinimais létosios mados atzvilgiu. Autoriai aiSkina §j
neatitikimg tuo, kad internalizacijos dimensija gali buti labiau paplitusi tik tam tikrose kulttrose,
kuriose ,,saves® samprata skiriasi. Pasak Legere ir Kang (2020), tyrimas parodo internalizacijos
dimensija grjsto moralinio identiteto sgsajas su ,,saves neatitikimo* (angl. self-discrepancy) teorija,
kuri pasiilé ,,idealiojo-as* idéja. Argumentuojant, kad vartotojai labiau tiki turintys moraliy bruozy
rinkinj, o ne 1§ tiesy juos turi. Todél ,,saves* samprata yra grista moraliniu samprotavimu, ne jausmais,
ko rezultate, vartotojai gali turéti maziau noro pirkti 1étosios mados produktus ar uZ juos moketi
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daugiau, nes veiksmas grjstas ne noru, o tuo ko tikimasi i$ jy. Legere ir Kang (2020) tyrimo iSvados
parod¢, kad internalizacija gristas moralinis identitetas neturi rySio su létos mados produkty
vartojimu, prieSingai nei simbolizmu gristas moralinis identitetas, kuris parodé teigiama ryS$j su
intencija jsigyti létos mados produktus.

Nielsen’as ir Hofmann’as (2021) savo tyrimu pagrindé moralés aspekty reikSmingumo svarbg
aplinkai palankiam elgesiui, drabuziy vartojimo kontekste. Rezultatais patvirtino, kad moraltis
svarstymai, apimantys zmogiSkuosius poreikius ir interesus, veikia kaip tarpininkas tarp konflikto ir
pasiprieSinimo — savikontrolés procesas. O tai reiskia, jog vartotojai yra labiau motyvuoti atsispirti
troSkimams, kai suaktyvinti jy moraliis svarstymai sprendimo pri€émimo procese, Siuo atveju jsigyjant
drabuzius. Galime daryti prielaidg, kad suaktyvinus moralius svarstymus, kartu su kitais jtakos
turinCiais veiksniais, pavyzdziui, konfliktu, jis tampa motyvacijos priezastimi, sukelianti elgsenos
slopinima, drabuziy pirkimo atveju.

Siame darbe, moralinis identitetas suvokiamas, kaip asmens tapatybés konstruktas, susidedantis is
vidiniy veiksniy (jausmy, iSgyvenimy, principy, vertybiy, jsitikinimy) ir moraliy bruoZy (riipestingas,
teisingas, gailestingas, draugiskas, dosnus, paslaugus, darbstus, malonus, sqziningas (Aquino, Reed,
2003)), kurie susideda j individo sgqmone bei skatina jj priimti sprendimus per atsakomybés suvokimg,
atsizvelgiant j pastarojo moraliy bruozy rinkinj, apimantj internalizacijos ir simbolizmo dimensijas.
Toliau darbe nagrinéjama létos mados koncepcija, kaip viena is tvary vartojimg pagrindzianciy
verslo koncepcijy.

2.5. Létosios mados koncepcija

Tyrimy lauke, démesj sutelkiant j tvary vartojimg bei tvaraus vartojimo elgseng, daznu atveju,
perteklinio vartojimo pavyzdziai siejami su greitosios mados (masinés prekybos prekiy zenklais) arba
prabangos prekiy pasirinkimais. Bendrai tekstilés sektorius, daznai minimas i§ blogosios pusés,
kadangi jis, kaip ir visa mados industrija, laikomas vienu i$ labiausiai terSian¢iy aplinka. Ekologijos
tyréja Howell (2021) pateikia jzvalgas apie labiausiai terSiancias pramonés $akas, tarp jy — mados
industrija. Statistiniai skai¢iai kalba patys uz save, 0 tyréja pabrézia, jog mados industrijos gamyba
sudaro apie 10 % iSmetamo anglies dioksido kiekio ir apie 85% tekstilés gaminiy kasmet patenka j
sgvartynus

Niiniméki ir kt. (2020) i$skyré svarbiausius punktus, dél ko yra taip svarbu atsizvelgti j tekstilés ir
mados sektoriy bei jo daromg zalg aplinkai, sudarant pagrinda mados verslo atstovams keisti
nusistovéjusius verslo modelius ir jdiegti tvarig praktika visoje gamybos grandinéje, 0 vartotojams
keisti vartojimo elgseng bei pratesti drabuziy gyvavimo ciklo laikg:

o Tekstilés ir mados pramoné sudaro ilga bei sudétinga tiekimo granding, kuri palie¢ia daugel;
sriciy: nuo zaliavos auginimo — zZemés tkio ir Zaliavos (pluosto) apdirbimo bei gamybos
proceso, naudojant naftos chemikalus, iki pacio produkto gamybos, logistikos ir galiausiai
prekybos — galutinio vartotojo.*

e _Kiekvienas aptartas gamybos etapas reikalauja jvairiy iStekliy ir atitinkamai turi poveikj
aplinkai, d¢l naudojamo vandens, medziagy, chemikaly bei energijos.*

e Naudojami chemikalai gamybos procese kenkia ne tik aplinkai, bet ir darbuotojams, o taip
pat ir galutiniam vartotojui.*
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e ,Didziausia tarSa aplinkai fiksuojama Salyse, kuriose iSvystyta tekstilés ir drabuziy gamyba,
taciau atliekos randamos visame pasaulyje. Didzioji atlieky dalis sudeginama, Salinama
sgvartynuose arba eksportuojama j besivystancias Salis.*

e  Stipriai jsiverzus greitajai madai ir kuriantis prekés zenklams, pastebétas kone dvigubai
iSauges drabuziy skaicius, lyginant iki 2000-yjy mety.*

Visi Sie punktai apima visg tekstilés ir mados sektoriy, tac¢iau daugiausiai nerimo kelia greitosios
mados kiréjai, nes jie turi kone didziausia neigiamg poveikj aplinkai. Todél daugeliui atsakingy
vartotojy, kurie pasisako uz tvarumo idéjas ir Sviecia visuomene $iai sriciai aktualiais klausimais,
greitoji mada, skatinanti perteklinj vartojima, kelia pasipiktinimg, kurio pagrindu skatinamas
priesingas atoveiksmis — 1étosios mados koncepcijos formavimas ir propagavimas. Nors létoji mada
nelaikoma prieSprieSa greitajai madai ir teigiama, jog susiformavo natiraliai, laikui bégant bei
puoseléjant tvaruma, tadiau neiSvengiamai létosios mados idéja ir koncepcija veikia atvirkstiniais
greitajai madai principais. Sie principai skatina visuose procesuose (gamybos ar vartojimo), démesj
sutelkti j sgziningus sprendimus (Pookulangara, Shephard, 2013), priesingai nei greitoji mada, kuri
skatina masinj ir perteklinj, zmogiskuosius poreikius vir§ijant] vartojima, nuolatinj tendencijy
sekimg, ugdant goduma, ir norg lygiuotis j mases.

Grjztant prie pac¢io mados termino, bendraja prasme jvairioje literatiiroje, mada apima tam tikram
laikotarpiui budingg stiliy, iSreiskiant jj per drabuzius ir aksesuarus (avalyneg, papuosalus, galvos
apdangalus), Sukuoseng bei makiazg. Sproles’as (1974) teigia, kad madq dar kitaip galima apibiidini
kaip objektq ir, kaip procesgq:

e ,Mada, kaip objektas, vartotojy elgsenos teorijoje, gali biiti apibréziamas kaip specifinis
stilingas produktas arba retesniais atvejais, tam tikra technologiné ar funkciné produkto
inovacija. Mados produktas gali biiti apibréztas kaip tam tikra ideologija arba elgesio
praktika.

e ,Mada, kaip procesas, tai tam tikras dinamiSkas mechanizmas, susidedantis i§ etapy, nuo
produkto sukiirimo iki vieSo pristatymo. Daznu atveju, pristatant produkta, tam tikros
socialinés grupés nariai, paprastai novatoriai, jj priima ir iSplatina iki tam tikro lygio kitiems
asmenims, kurie mada jsisavina arba atmeta.*

Isisavinus mados terming, verta susipaZinti su létosios mados iStakomis, kurios laikoma prasidéjusios
kiek anksc¢iau, apie 2000 metus. Taciau pradininkeé, sukélusi prielaidas diskusijoms Sia tema, laitkoma
mados ir tvarumo tyrimy profesoré Kate Fletcher, ,,The Ecologist™ svetainés platformoje, 2007 metais
publikuotame straipsnyje pasisakiusi apie mados goduma bei pasirinkimus tarp kokybés, ir kiekybés.
Straipsnyje taip pat minima, jog létosios mados koncepcija, i§ esmés nulémé — létojo maisto
judéjimas, organizuotas Carlo Petrini’0 Italijoje, 1986 metais, siejantis maistg su malonumu,
puoseléjantis sgmoningg vartojimg ir maisto kultirg. Remiantis Siuo pagrindu, Kate Fletcher sujungé
1étojo maisto judéjimo idéjas su drabuziu pramone, sukurdama naujg mados vizijg tvarumo eroje, per
atsakomybes ir sgmoningumo prizme. Galime daryti prielaida, kad 1étoji mada yra viena i$ tvaraus
vartojimo sriciy, skatinanti ugdyti atsakomybeés jausma uz savo veiksmus ir ketinimus, pradedant nuo
to, kokius mados produktus renkameés, ir kaip ribojame savo pasirinkimus. Taip galime reikSmingai
prisidéti prie atsakingo vartojimo ir ateities karty gerovés uztikrinimo.
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,,Létoji mada yra susijusi su pasirinkimu, informacija, kultiiry jvairove ir identitetu* — butent taip
létaja mada apibrézia Fletcher (2007). Létoji mada tapatinama su tvarumu, ekologija ir ilgesniu
drabuziy dévéjimo ciklu. Sukonkretinant, létosios mados koncepcija: apima ir remia vieting gamybg
bei produkcija; smulkius, tradicinius amatus; vieting kultira ir jos puoseléjima; simbolius, ir
etniSkuma; vietinj zaliavy auginima, verslo skaidruma; darbuotojy gerbimg; saziningas darbo salygas,
ir pastangy vertg atlyginima (Fletcher, 2015). Taip pat, puosecléjant 1étagjg mada, svarbu atsisakyti
mados produkty sezoniskumo, tod¢l 1étoji mada pasisako uz idéjas, skatinancias kurti laikui ir sezonui
nepavaldzius produktus, turint omenyje, kad jie biity universalis, ir galimi dévéti kone iStisus metus
bei skirtingomis progomis. Todé¢l Sie produktai turi bati lengvai derinami prie vartotojo jau turimy,
taip sudarant bazine kapsule, kurig keiCiant tarpusavyje iSgaunama daug, tarpusavyje deranciy
deriniy. To rezultate, 1étosios mados produktus skatinama kurti nejmantraus, laikui nepavaldaus,
klasikinio dizaino, taip pat atsizvelgti j spalvas, kurios turéty islikti neutraliomis ir nejkyriomis.
Kuriant 1étosios mados produktus, atsizvelgiama j kuo mazesnj gamybiniy atlieky kiekj, todél,
pavyzdziui, drabuziy dizainas, kuriamas iSnaudojant kuo didesn¢ medziagos dalj sukirpimo metu,
propaguojant beatlieke gamyba. Neretai pasitaiko ir jJdomiy dizaino sprendimy, taciau tokiu atveju,
drabuziai paprastai atlieka kelias funkcijas, dar vadinami daugiafunkciniais, kai nusisega ar prisisega
tam tikros detalés arba pastarieji dévimi skirtingomis pusémis.

Skirtumai tarp létosios ir greitosios mados. Nagrinéjant sasajas tarp greitosios mados ir 1étosios
mados, galima nesunkiai pastebéti, kad pagrindinis elementas, jungiantis Sias dvi konkurencines
verslo kryptis — drabuziai. Mat pastarieji yra nei$vengiami, nes tai yra pagrindinis mados verslo
vaisius. Taciau, drabuziy gamybos procesas, nuo zaliavos auginimo iki vartotojo prekés jsigijimo,
verslo atzvilgiu, radikaliai skiriasi, o tai lemia skirtingg verslo koncepcijg ir skirtingy vartotojy
auditorijy pritraukima. 2 lenteléje pateikiami esminiai skirtumai tarp 1étosios ir greitosios mady, o po
lentele aptariami i$skirti lyginamieji kriterijai.

2 lentelé. Létosios mados ir greitosios mados palyginimas (sudaryta pagal Stefko, Steffek, 2018)

Lyginamieji kriterijai

Létoji mada

Greitoji mada

Apibrézimas Létoji mada yra prieSpriesa greitajai Greitoji mada, tai verslo modelis, kurio
madai, kai pagrindinis démesys pagrindinis tikslas reaguoti j tendencijas
sutelkiamas j tvarius ir sgmoningus ir pagaminti kuo daugiau produkcijos,
sprendimus visoje gamybos grandinéje. per kuo trumpesnj laikotarpj.

Kaina Auksta Zema

Kokybé Gera Prasta

Zaliavos (medZiagos)

Natiiralios ir/ar ekologisku biidu
uzaugintos, perdirbtos

Dazniausiai sintetinés ir neorganinés

Gamyba

Didelis démesys darbo vietai, saziningam
darbo atlygiui, siekiama sumazinti
atlieky kiekj arba likucius perdirbti

Prastos darbo sglygos, iSnaudojami
darbuotojai, nesgziningas atlygis, didelis
atlieky kiekis

Gamybos orientacija

I ilgaamziSkuma, universaluma

I sezoniskuma, tendencijas

Produkcija

Vienetiné, nedideliais kiekiais

Masiné

Aptarnavimas (pardavimo
kanalai)

Maza dizainerio mazmeninés prekybos
parduotuvé (butikas) arba prekyba
internetu vietiniu mastu

Misri prekyba: per mazmenines ir
didmenines parduotuves, prekyba
internetu globaliu mastu

Pardavimo mastas

Vietiné (daznai ni§iné) rinka

Globali rinka

Stilius

Individualus

Masinis
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Vartotojai Domisi ekologija, tvarumu, jiems svarbi | Nuolatos vaikosi tendencijy, nuolaidy ir
drabuzio savita istorija, kokybé ir iSpardavimy, yra jtakojami socialinés
ilgaamziskumas, vienetiniai dizainai, medijos, svarbiau kiekybé nei kokybé
svarbiau kokybé, ne kiekybé

Viso iSskirta 11 pagrindiniy lyginamyjy kriterijy, kurie nusako pagrindinius bei esminius skirtumus,
lyginant 1étaja mada ir greitaja mada. Dalis kriterijy sudaryti remiantis jau atlikta létosios mados
analize (Stefko, Steffek, 2018). Apibrézti létosios ir greitosios mados terminai, leidZia toliau
analizuoti i§vardintus kriterijus, pradedant nuo kainos. Pastaroji, 1€tosios mados atveju, jvardinta kaip
auksta, greitosios mados priesingai — zema. Sj kriterijy lemia skirtingi gamybos procesai ir verslo
modeliai. Svarbu paminéti, kad 1étoji mada orientuojasi j ilgaamziskumg ir drabuziy universaluma,
prieSingai nei greitoji mada, kuri laikosi sezoniskumo, ir seka mados tendencijas. O tai lemia tam
tikrus produkcijos Kiekius, $iuo atveju greitosios mados gamybos apimtys yra gerokai didesnés, todél
ji priskiriama masinei gamybai, o 1étoji mada orientuota j vieneting, unikalig ir jvairove pasizymincig
produkcijg nedideliais kiekiais. Pats gamybos procesas, 1étosios mados atveju, uztikrina saugias ir
patogias darbo vietas, saziningg atlyginimg uz darba, skiriama daug démesio gamybos likuciy
perdirbimui arba siekiama minimizuoti atlieky kiekius, orientuojantis | beatlicke gamyba. Greitoji
mada daznai iSnaudoja darbuotojus, jiems mokamas nesgziningas, prasty darbo salygy neatitinkantis
atlyginimas, taip pat neretai virSijamos darbo valandos bei iSmetami milziniski gamybos atlieky
kiekiai j sgvartynus.

Analizuojant kokybe, tiek zaliavy, tiek gatavo drabuzio, 1étoji mada pranoksta greitaja mada. Létosios
mados gaminiai paprastai biina labai geros kokybés, o tai lemia naudojamos kokybiskos, natiiralios
ir/ar ekologiSkos bei daznai perdirbtos medziagos, prieSingai nei greitosios mados, kurios produktai
daznai biina prastos kokybés, pagaminti 1§ sintetiniy, neorganiniy medziagy, neuztikrinant prekés
ilgaamziSkumo. Létoji mada orientuojasi j vietinj versla, daznai priskiriamg niSinei rinkai, todél
prekés parduodamos paprastai maZose dizaineriy maZzmeninés prekybos parduotuvése arba vykdoma
prekyba internetu vietiniu mastu, siekiant pasiekti individualius, savitg stiliy turinius vartotojus.
Greitoji mada orientuojasi ] globalias rinkas, vykdo misrig prekyba per maZzmenines ir didmenines
parduotuves arba prekyba internetu globaliu mastu, siekiant masiniy pardavimy. Létosios ir greitosios
mados vartotojai néra apibrézti, kadangi tai priklauso nuo skirtingy jmoniy pasiilos ir tiksliniy
auditorijy j kurias jie orientuojasi. Taciau, apZvelgiant tendencijas, nusakancias bendrinius vartotojy
bruozus, galima iSskirti, kad létosios mados produktus renkasi j tvaruma ir ekologija orientuoti
pirkéjai, kuriems svarbi drabuzio istorija nuo zaliavos auginimo iki parduotuvés lentynos, taip pat
jiems svarbus produkto savitumas, etniskumas, lokalus dizainas, o svarbiausia kokybé, ne kiekybé.
PrieSingai létajai madai, greitosios mados vartotojai nuolatos domisi tendencijomis, ieSko jvairiy
nuolaidy, iSpardavimy, jiems svarbu atrodyti madingai nedaug investuojant, tod¢l jie paprastai
renkasi kiekybe, o ne kokybe.

SV —

madai, kadangi ji skatina vartotojus susimastyti apie vartojimo kultiirg, labiau atkreipti démes;j |
asmenines vertybes bei permastyti jgyta pirkimo patirtj, siekiant uztikrinti ilgalaikj dabarties, ir
ateities karty stabilumg. Tod¢l, prieSingai nei greitoji mada, 1étoji mada turi skirtinga pasaulézitira,
verslo ir gamybos modelius, logika bei procesus (Fletcher, 2015). Zodziais ,, Léta mada yra ateitis *
elgesj, siekiant, kad vartotojai suprasty madg kaip funkcionaly produktq, o ne pramogg, ir tuo tikslu
buty pasirenge mokéti didesne kaing, atsizvelgiant j mados poveikj aplinkai.
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2.6. Vartotojy tipai ir ju elgsenos ypatumai, renkantis mados produktus

Analizuojant vartotojy elgseng renkantis mados produktus, svarbu nustatyti svarbiausius kriterijus,
pagal kuriuos vartotojai renkasi produktus bei kas juos motyvuoja juos rinktis. Kaip zinia, mada
diktuoja kas yra madinga tam tikrame laikotarpyje, o stilius yra individo saviraiSka, atrodyti taip, kad
iSsiskirti i$ kity. Apjungus Siuos du kintamuosius — mada ir stiliy, galima teigti, jog individo siekis
yra biiti unikalia asmenybé. Workman ir Kidd (2000) isskiria 4 mados vartotojy grupes, pagal jy
poreikj unikalumui ir individualumui:

1. Mados nuomonés lyderiai — pozityviai zvelgiantis | mados naujoves ir pokycius mados
industrijoje, yra drasus, turi ziniasklaidos jtaka, dalyvauja socialiniuose renginiuose, iSmano
jvairius stilius, jiems apsipirkimas prilygsta linksmybéms.

2. Mados novatoriai — zmonés, kurie yra labiau linke rinktis drabuzius, tam, kad iSreiksti
individualuma, jie nuolatos domisi mados naujovémis, eksperimentuoja, skaito mados
zurnalus.

3. Novatoriski komunikatoriai — turi savybiy tieck mados nuomonés lyderiy, tick mados
novatoriy, jie vieni pirmyjy jsisaving tam tikrg mada, ar stiliy, taip paveikdami kitus ir daznai
turintys daug daugiau mados produkty nei kiti vartotojai.

4. Mados sekéjai — atsargiausia vartotojy grupé, kuriai reikalinga mazesné mados produkty
jvairove, nes jiems reikia perprasti tam tikrg mada ir priimti stiliy, todél jie pirmiausia
analizuoja, o tada adaptuoja sau.

Pastebéta, jog visos grupés, iSskyrus mados sekéjus, labiau linkusios j unikaluma, kuris pasireiSkia
per vartotojy elgseng. Galima daryti prielaidg, kad individai, suvokdami tapatumg su tam tikra
socialine grupe, jaucia teigiamas emocijas, todél jy elgsena i§ esmés nesikeicia. Priesingu atveju,
jeigu mados sekéjai suvokia, jog jy panaSumas j tam tikrg socialing grupe yra ganétinai mazas, jie
jaudia neigiamas emocijas, kas paskatina elgsenos pokycius. To rezultate, vartotojai skatinami
jsisavinti nauja stiliy ir prisitaikyti prie mados tendencijy, atsisakyti tam tikry drabuziy arba jsigyti
naujy, todél unikalumo troskimas ir siekimas gali turéti reik§mingos jtakos mados produkty
pasirinkime.

Apzvelgus vartotojy grupes, nattraliai formuojasi suvokimas, jog mados tendencijy sekimas ir
socialiné aplinkos jtaka turi reik§més supratimui apie nuolatos augantj perteklinj vartojimg mados
sektoriuje. Taip atsiranda poreikis tyrimams, siekiant suvokti vartotojy paskatas rinktis j tvarumg ir
ekologijg orientuotus mados produktus. Cervellon ir Carey (2011) nustaté, kad vartotojai orientuojasi
ne j ekologiskuma, o j egocentriSkuma, taip pat stingama ziniy apie ekologiskus bei tvarius mados
produktus. Ziniy triikumas, klaidingai suvokiama informacija produkty pakuotése ir etiketése,
formuoja iskreipta bei klaidingg suvokimg apie ekologiskus produktus. Daugelis neturi suvokimo,
kad, pavyzdziui, i§ medvilnés pagamintas produktas, nebiitinai bus tvarus, kadangi zaliava gali biiti
auginama nesilaikant ekologiskos gamybos principy arba ant produkty démesj atkreipiantis uzrasas
»organiSkas* nereiskia, kad produkto sudeétis 100% ekologiska, galimai joje tik 10% nattralios kilmés
ingredienty. Dalis vartotojy taip pat néra girdéj¢ apie tvariy mados produkty gamintojus arba
nesuvokia kainos-kokybés santykio, todél néra pasirenge mokéti didesnés sumos uz tam tikra
produkta, kai gali analogiSka (pagal jy supratima) jsigyti kone trec¢daliu pigiau. Démes; sutelkiant |
motyvacijg tvariy mados produkty pirkime, daznai asmenys linke¢ save pateisinti. Omenyje turint tai,
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kad daugelis vartotojy perka ekologiSkus produktus tam, kad jausty mazesn¢ kalte uz tai, kad,
pavyzdziui, neriiSiuoja, arba daznu atveju tai biina siekis socialiniam pripazinimui.

Pookulangara ir Shephard (2013) atskleidé dar vieng démesio vertg teorijg, kuri teigia, jog 1étoji mada
gali biiti tapatinama su 18-25 mety amziaus jaunuoliy tévy karta, 0 greitoji mada — prieSingai, Su
jaunuoliy karta (18-25 m.). Autoriy nuomone, 1étoji mada kaip reiskinys, yra siejamas su ekonominiy
sunkumy laikotarpiu, kai zmones kamavo nepriteklius, buvo sunku jsigyti produktus ar drabuzius,
todél taupymas paskatino investuoti j keleta universaliy bei klasikiniy drabuziy, kurie biity pagaminti
kokybiskai ir buty dévimi ilgg laiko tarpg. O greitoji mada, manoma, atsirado pageréjus ekonominei
situacijai, kai vartotojai galéjo leisti sau daugiau, o tai savo ruoztu, paskatino dométis mada ir
naujomis jos tendencijomis, todél didéjanti mados produkty paklausa, vienareik§miSkai paspartino
Siy produkty pasitlg. Taigi, galima daryti prielaidg, kad greitoji mada yra labiau pritaikyta jaunajai
kartai ir yra atliepianti jy nuolatos augancius poreikius. Autoriai pabrézia, kad jei 1étosios mados
kiiréjai ir propaguotojai aktyviau pardavinéty savo produktus, drasiai iSkomunikuoty 1étosios mados
koncepcija bei pastarosios pranasumus prie$ greitgja mada, tai ji biity labai sékmingas reiskinys, kuris

LA

Kaip jau minéta ankséiau, tvariai vartotojy pirkimo elgsenai, jtakos turi socialiné aplinka, praeities
elgesys ir zinios apie tvary vartojimg. Khare (2019) i$analizavo §iy kintamyjy tarpusavio rysius ir
sudaré konceptualy modelj, kuriuo buvo patvirtinta, kad:

1. ankstesné pirkimo patirtis ir elgsena turi jtakos vartotojy suvokimui apie tvarius produktus;
2. bendraamziy daroma jtaka turi jtakos vartotojy suvokimui apie tvarius produktus;
3. Zinios apie tvarius drabuzius turi jtakos vartotojy suvokimui apie tvarius produktus;

4. naudos suvokimas jsigyjant tvarius produktus, turi teigiamos jtakos tvariy drabuZziy pirkimo
elgsenai.

Vartotojams yra labai svarbu, jsigyjant tvarius drabuZius, jog Sie atliepty jy ,,Zaligji* jvaizdj. Taip pat,
ne maziau svarbis drabuZio, kaip produkto, iSoriniai atributai, kurie leisty parodyti aplinkiniams jy
jsipareigojimus aplinkai ir tapatumg su ekologija. Svarbu paminéti, jog suvokiama nauda jsigyjant
tvarius drabuZius, turi teigiamos jtakos Zmogaus psichologinei biisenai, ne tik aplinkai ir ekologijai,
o vertingos zinios apie tvary vartojimg, koreliuoja su produkto vidiniais procesais, visu drabuZzio
gamybos procesu, medziagos savybémis, kurie lemia atsakingesnius ir apgalvotus veiksmus dabarties
elgsenoje. Analizuojant produkto vidinius ir iSorinius atributus, daugeliui vartotojy svarbus yra
produkty Zenklinimas ir jpakavimas. Tesiant produkty Zenklinimo svarbg (apimancig produkto
savybes, sudét], tvarius procesus ar atitikimg tarptautiniams standartams) vartotojy intencijai pirkti
ekologiskai tvarius mados produktus, pastebéta, jog labai mazai tyrimy yra atlikta, siekiant suZinoti
ar tvariy ir ekologisky produkty Zenklinimas teigiamai veikia vartotojy pirkimo elgseng. Vartotojai
yra teigiantys turintys pakankamai ziniy apie juos supancig aplinkg bei pasaulyje egzistuojancias
tvarumo problemas, taciau jie turi mazai specifiniy, su produktu susijusiy Ziniy, todé¢l reikalinga istirti
sgveikos rys§j tarp produkto zenklinimo ir realios pirkimo elgsenos. Dhir’as ir kt. (2021) patvirtino,
kad vartotojy pasitenkinimas produkty zenklinimu, turi teigiamos jtakos ekologisky drabuziy pirkimo
elgsenai. Tai palengvina produkty identifikavimg parduotuvés lentynose ir pabrézia jy unikaluma,
18siskyrimg 1§ kity, pagal tam tikrg specifika, kaip organiné sudétis. Taciau, tyrimo metu, buvo
paneigta hipoteze, kad noras, jog produktai biity pazenklinti, daro teigiamg jtaka tvariy drabuziy
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pirkimo elgsenai, o tai tik patvirtina, jog vartotojai yra per mazai jsitrauke j informacijos apie tvarius
produktus paieska.

Analizuojant tvariy mados produkty — drabuziy pardavimus, vartotojams yra ypatingai svarbu suvokti
produkty verte, kuri atspindi kainos ir kokybés santykj. Natiiralu, kad auks$tesnés kokybés drabuziai
prekybos centruose kainuoja daugiau, nes jiems pagaminti reikia daugiau investicijy, kurios apima
visg gamybos granding, nuo zaliavos auginimo iki kol preké pasieks vartotojg. Daugelis vis dar
stebisi, kaip tvariis marskinéliai gali kainuoti, kaip pavyzdys — 50€, o greitosios mados parduotuvése
vos 3€ siekia, taciau tik nedaugelis susimgsto, kokia produkto verté slypi po $ia kaina. Atkreipiant
démesj j 3€ kainuojanciy marskinéliy realig savikaing, kai parduotuvés, siekiancios pelno, parduoda
juos dar su, pavyzdziui, 200% antkainiu. Taigi, marskinéliy savikaina licka vos 1€, o §ia sumg sudaro
zaliava, transportavimas, pasiuvimo kastai, alga darbuotojams ir t.t. Todél nieko stebétino, kad
vartotojy démesj patraukia zema prekés kaina ir nekreipiama démesio j produkto kokybe. Toks
pozitris ir supratimas skatina pakartotinius pirkimus ir perteklinj vartojimg. O papras¢iausiai biity
galima investuoti ] vienus marskinélius, kurie buty auksStesnés kainos, taciau kokybisSkesni,
ilgaamziSkesni, geresnés sudéties bei atitinkantys tvarumo ir ekologiskumo standartus.

Priimant tvariy produkty vartojimo sprendimus, visada galima rinktis i§ keliy alternatyvy, cia
lemiamg vaidmenj vaidina vartotojo sgmoningumas vertinti situacijg i§ keliy perspektyvy ir priimti
racionalius sprendimus, kurie sumazinty perteklinj vartojima. Atsizvelgiant j kiekvieno asmenines
galimybes priimti savarankiskai sprendimus, Hiittel ir kt. (2017) iSskyré tris, ekonomiskai tvarius,
(ne)pirkimo pasirinkimus:

e skolintis produktus, o ne juos jsigyti (vartojimas bendradarbiaujant);
o susilaikyti nuo nejperkamy jsigijimy (gyvenimas pagal savo asmenines galimybes);
e susilaikyti nuo nereikalingy pirkiniy (sgmoningumas).

Pagrindinis stimulas ekonomiskai tvariems (ne)pirkimo pasirinkimams yra pinigy taupymas. Taciau
Cia atsiveria galimybés tolimesniems tyrimams, kadangi apklaustieji teigia taupantys pinigus
biisimam vartojimui, tokiam kaip kelionés ir drabuziy pirkimas. Kas lie¢ia produkty skolinimosi
galimybe, daugelis vengia produkty sugadinimo arba tai jiems kelia susirlipinima higiena, taip pat
turi jtakos noras turéti preke ar produkta asmeniskai. Socialinio statuso pabrézimas arba noras suteikti
dziaugsma kitiems, turi jtakos jsigyjant nejperkamas prekes, o impulsyvi pirkimo elgsena, suzadintas
prekés patrauklumas arba noras leisti pinigus, skatina rinktis neatsakingai, prarandant sgmoninguma
ir racionaly situacijos vertinima.

2.7. Konceptualus, moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados
produkty atveju, modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analize¢, paaiskejo, kad viena pagrindiniy sitilomy aplinkos problemy
sprendimy koncepcijy, kuri taipogi jtraukia vartotojus, tyrimy lauke apibréZiama kaip tvarus
vartojimas. Kadangi pagrindinis vartotojas yra zmogus, nuo kurio pasirinkimy bei sprendimy
priémimy priklauso reali elgsena, Siame darbe buvo siekiama, atskleisti pagrindinius veiksnius,
lemiancius vartotojy tvarig vartojimo elgsena. Pasirinkus 1étg mada, kaip vieng i$ verslo sri¢iy, kurioje
taikomi pagrindiniai tvarumo principai ir vystomos tvarumo idéjos, buvo atrasta, kad vienas vidiniy
veiksniy — moralinis identitetas, yra reikSmingai susijes su tvaria vartojimo elgsena 1étos mados
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produkty atveju. Taciau, iki $iol atlikti tyrimai, siejantys 1étg madg ir moralinj identitetg yra labai
riboti, tiek teoriniu, tiek empiriniu lygmeniu, o tai pagrindzia tolimesniy tyrimy bitinuma.

Tvarios vartojimo elgsenos kontekste, atlikty tyrimy rezultatais, buvo patvirtinta, kad asmens
moralaus charakterio bruozai, apimantys tokias savybes, kaip geranoriSkumas, gailestingumas,
atjauta, motyvaciniu lygmeniu, parodé reikSmingg ir teigiama ry$j su tvaraus vartojimo elgsena
(Sharma, Jha, 2017). Taip pat kaip palankus poziiiris, turimos Zinios apie aplinkosaugos problemas,
moraliis jsitikinimai — teigiamai veikia su aplinka susijusig elgseng (Gadenne ir kt., 2011). Keleto
mokslininky (Adomaviciate, 2016; Yen ir kt.,, 2017; Rodriguez-Rad, Ramos-Hidalgo, 2018;
Urbonaviéius, Adomaviéiate, 2015; Wu, Yang, 2018) tyrimai atskleidé, kad moraliniam identitetui
veikiant kaip tarpininkui, skatinama tvari vartojimo elgsena. Kadangi tvaraus vartojimo kontekstui
pagrjsti pasirinkta létoji mada, suvokiama kaip holistiné filosofija (Legere, Kang, 2020), paremta
greitajai madai prieSinga verslo koncepcija, Niiniméki ir kt. (2020) ragina sutelkti démesj j vartotojy
elgsena, siekiant iSugdyti suvokimg apie mados poveikj aplinkai.

Remiantis iki Siol atlikty tyrimy pagrindu, sudaromas konceptualus, moralinio identiteto poveikio
tvaraus vartojimo elgsenai, 1étos mados produkty atveju, modelis (zr. 4 pav.), 0 po juo aptariami
konstruktai, jy vidiné sandara bei pagrindziami pavaizduoti rysiai tarp jy.

Moralinis identitetas Tvaraus vartojimo elgsena létos
mados produkty atveju

Létos mados produkty
- — isigijimas

Internalizacija §

Létos mados produkty
vartojimas

v

Simbolizmas é

 § Létos mados produkty

atsikratymas

4 pav. Konceptualus, moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atveju, modelis

Moralinis identitetas. Grindziant moralinio identiteto sampratg pagal Burke (1991), moralinis
identitetas suvokiamas kaip tapatybé, kuri tam tikroje situacijoje ar socialiniame vaidmenyje,
suvokiama kaip pacio saves samprata, suvokiant kg reiskia buti tuo kas esi. Taigi, Hardy ir Carlo
(2011) papildo, jog moralinis identitetas, daznu atveju, iSreiskiamas pagal moralumo laipsnj, kiek
asmeniui yra svarbu biiti moralia asmenybe, j kurig susideda vertybés, pozitris, jsitikinimai, moralios
normos ir moralis bruozai (rupestingas, teisingas, gailestingas, draugiskas, dosnus, paslaugus,
darbstus, malonus, sgziningas (Aquino, Reed, 2003)). I§ esmés, Vvisos autoriy koncepcijos,
grindziamos Blasi’0 (1983) moralios tapatybés modeliu, kuris parodo, kad buvimas moraliu yra
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pagrindiné ir esminé saves suvokimo savybé, motyvuojanti moralig elgsena, 0 morali elgsena turi
buti grindziama atsakomybés suvokimu. Paruzel-Czachura ir Blukacz’as (2021) pateiké savo
argumentus, kuriy pagrindu, moralinis identitetas suvokiamas per asmens suvokima, galvojant, jog
Jis turi moraliy bruozy rinkinj, taciau tuo pat metu, moralinis identitetas gali turéti socialinj referentg.
Sia teorija galima pagrjsti, kad moralinis identitetas turi dvi dimensijas: priva¢ia ir vie3aja.

Aiskinant moralinio identiteto konstrukto sudedamasias dalis (zr. 4 pav.), remiamasi Aquino ir
Reed’o (2003) atliktu tyrimu, kuris empiriniu lygmeniu pagrindiné moralinj identiteta per dvi
dimensijas: internalizacijg ir simbolizmq.

Internalizacijos dimensija atspindi stipry rys$j tarp asmens moraliy savybiy svarbos ir sampratos apie
save. Asmenys turintys stiprig moraling tapatybe, stengiasi rasti balansg tarp moralaus charakterio ir
moralios elgsenos (Paruzel-Czachura, Blukacz, 2021). Internalizacijos dimensija taip pat grindZiamas
moralinis identitetas, turi jtakos ketinimui pirkti su labdara siejama preke arba aukojimu labdarai.
Yen’o ir kt. (2017) tyrime buvo atskleistas rySys tarp moralinio identiteto, kaip tarpininko vaidmuo,
priimant etinius vartojimo sprendimus per internalizacijos dimensijg. Asmenys, kuriy moralinio
identiteto internalizacija didesné, labiau stengiasi i$laikyti savarankiSkuma, kad jy elgsena atitikty
moralinius standartus. Taciau, pagrindziant moralinio identiteto rySius su tvaraus vartojimo elgsena
létos mados atzvilgiu, Legere ir Kang (2020) naujausi tyrimai parodé, kad internalizacija grjstas
moralinis identitetas neturi rySio su létos mados produkty vartojimu, 0 rezultaty nesutapimag galéjo
nulemti skirtingy kultiiry tapatybés suvokimo samprata.

Simbolizmo dimensija tapatina moralinj identiteta su socialiniu objektu, kiek asmeniui yra svarbu
pritapti prie socialinés aplinkos ir jai budingy bruozy. Pasak Aquino ir Reed’o (2003), dazniausiai tai
susij¢ su vieSumu, norimu padaryti jsptidziu aplinkai, kai aplinkiniams gali pasirodyti, jog asmuo i3
tiesy turi tam tikrus moralius bruozus. Paprastai tai pasireiskia per moralig elgsena, pavyzdziui,
savanoriSskg veiklg. Joshi’o ir Rahman’o (2017) tyrimai atskleidé, kad Zmoniy jsitraukimas j
savanoriska veikla, teigiamai koreliuoja su tvaraus vartojimo ir pirkimo elgsena. Taip pat pastebétas
rySys tarp simbolizmo dimensijos ir religingumo, kas rodo asmens jsipareigojima laikytis moraliniy
principy. Siejant moralinj identiteta Su sSimbolizmo dimensija létos mados atzvilgiu, ne paslaptis, jog
létoji mada yra sutelkta j bendruomeniska veikla bei sprendzianti jvairias su aplinkosauga susijusias
problemas, o tai paliecia socialinj aspektg. Legere ir Kang (2020) tyrimo iSvados atskleidé, kad
moralinis identitetas per simbolizmo dimensija, parodé teigiamg ry§j su intencija jsigyti l&tosios
mados produktus, grindZiant, kad létos mados produkty dévéjimas atspindi moralius asmenybés
bruozus, iSreikstus per realig vartojimo elgseng. Legere ir Kang (2020) tyrimo iSvados sutampa su
Yen’o ir kt. (2017) tyrimu, patvirtinanciu rysj, tarp simbolizmo dimensijos ir ketinimo jsigyti tvarius
produktus.

Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produktu atveju. Tvaraus vartojimo elgsena siejama su
aplinka tausojanciu vartojimo elgesiu, siekiant sumazinti vartotojy neigiama poveikj aplinkai
(Dhandra, 2019). Pagrindinis démesys, tyrimy lauke, orientuotas j perteklinj, poreikius virSijantj
vartojimg ir veiksnius, skatinan¢ius neracionaliy sprendimy priémimo elgseng. Kadangi viena i$ tvary
vartojimg pagrindzianéiy verslo koncepcijy yra létoji mada, kuri skatina vartotojus démesj sutelkti j
tvarumg ir tvarig vartojimo elgseng, Siame darbe vienas i§ konstrukty bus orientuotas j tvaraus
vartojimo elgseng 1étos mados produktu atveju.
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Tvaraus vartojimo elgsena létosios mados kontekste gali biiti apibrézta, remiantis atsakingo vartojimo
stadijomis: jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo (Dursun, 2019), remiantis anks¢iau sukurtu Geiger ir
kt. (2017) trimacio tvaraus vartojimo elgsenos kubo modeliu (zr. 4 pav.). Pasirinktos visos trys
stadijos neatsitiktinai, o grindziant tuo, kad dauguma tyrimy, pasak Gupta’os ir Agrawal (2017),
orientuojasi j pirkimo stadija, nors 1étos mados produkty atveju yra reikSmingos visos trys, o ypatingai
atsikratymo, nes nuo S$ios stadijos prasideda tarsi antrasis produkto ,,gyvenimas“. Pasak Dursun
(2019), kiekvienas individas yra atsakingas uz savo veiksmus, tenkindamas savuosius poreikius,
taciau jis privalo atsizvelgti j jj supancig aplinka, kad biity uztikrinta ateities karty gerové. Minétosios
vartojimo stadijos, apima visg vartotojo vartojimo ciklg, nuo, $iuo atveju nagrinéjimo, létos mados
produkto jsigijimo, jtraukiant produkto naudojima, iki jo atsikratymo. Kadangi, Siais laikais,
vartotojas turi labai didele perkamaja galia, ja biity galima nukreipti | etiSky produkty pirkima ir
vartojimg, orientuojantis j produkty kokybe ir ilgaamziskuma. Vartojimo stadijoje, svarbu islaikyti
produkto pradines savybes, atitinkamai juo ripintis, prailginti jo gyvavimo ciklg. Atsikratymo
stadijoje, produktu atsikratyti reikty nebent tik neradus sprendimo, taciau jy yra ganétinai daug:
parduoti, paskolinti, paaukoti ar perdirbti.

Ankstesniuose tyrimuose, tiriant moralinio identiteto sgsajas su tvaraus vartojimo elgsena, buvo
patvirtintas teigiamas rySys, kad moralinis identitetas, veikia kaip motyvuojantis vidinis veiksnys,
skatinantis vartotojy tvarig vartojimo elgseng (Adomaviéitte, 2016; Guo ir kt., 2019 ir kt.; Rodriguez-
Rad, Ramos-Hidalgo, 2018). Taciau, pasirinkus nagrinéti vartotojy elgseng létos mados kontekste,
pastebéta tyrimu stoka, nagrin¢jant sasajas tarp moralinio identiteto ir létosios mados produkty
pasirinkimo elgsenos. Daznu atveju, tyrimai buvo nukreipti ] madg arba drabuziy pirkimo elgsena
bendraja prasme, nesiejant vartotojy elgsenos konkreciai su létos mados kontekstu (Hiller Connell,
2010; Nielsen, Hofmann, 2021). Siuo konceptualiu modeliu, bus sickiama pagrjsti rysj tarp moralinio
identiteto ir tvarios vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju, darant prielaida, kad Sis rysis
bus statistiskai reik§mingas — teigiamas, grindziant ankstesniais tyrimais, kuriy rezultatai leido
patvirtinti teigiamg ry$j tarp moralinio identiteto ir ketinimo jsigyti tvarius, perdirbtus drabuzius
(Hwang ir kt., 2015; Legere, Kang, 2020).

Taip pat Siame modelyje bus siekiama pagrjsti rySius tarp moralinio identiteto dimensijy: simbolizmo
ir internalizacijos bei vartojimo stadijy: jsigijimo, vartojimo, atsikratymo. Kadangi iki Siol tyrimai
pagrinde orientavosi j jsigijimo stadija, apimancia intencija ir ketinimus jsigyti létos mados produktus
bei drabuziy pirkimo elgsena, buvo pamirstos ir kitos, ne kg maziau reik§mingos stadijos, 1étos mados
atzvilgiu, apimancios vartojimg ir atsikratymg (Gupta ir Agrawal, 2017). Taigi, Siame darbe, tiriant
sgsajas tarp moralinio identiteto dimensijy ir vartojimo stadijy, daroma prielaida, kad simbolizmo
dimensija turés teigiama ry$j su jsigijimo stadija, tai patvirtina ankstesni tyrimai (Legere, Kang,
2020). Kadangi néra iki $iol atlikty tyrimy, siejan¢iy simbolizmo dimensija Su vartojimo ir
atsikratymo stadijomis, daroma prielaida, kad simbolizmo dimensija islaikys teigiama rysj su visomis
vartojimo stadijomis, kadangi asmenims, $iuo atveju, svarbu padaryti jspuidj aplinkai, pavyzdziui
paaukoti labdarai (atsikratymo stadijoje) arba vilkéti tvarius drabuzius ir apie tai kalbéti viesai
(vartojimo stadijoje) (Aquino, Reed, 2003). Tiriant moralinio identiteto per internalizacijos dimensija
sgsajas su vartojimo stadijomis, sunku nuspéti ar rySiai bus teigiami, ar neigiami, argumentuojant,
kad pastebéta skirtinga autoriy nuomoné iki $iol atliktuose tyrimuose. Legere ir Kang (2020) tyrime
patvirtintas neigiamas rysys tarp internalizacija grjsto moralinio identiteto ir létos mados produkty
vartojimo, prieSingai nei Yen’o ir kt. (2017) tyrime, kuriame buvo patvirtintas teigiamas rysys.
Kadangi Yen’o ir kt. (2017) tyrimas buvo atliktas auksto kolektyvizmo $alyje, rezultatus galéjo lemti
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kulttriniai skirtumai. Lietuva yra individualistiné Salis, todé¢l Siuo atveju, rezultatai buity artimesni
Legere ir Kang (2020) tyrimui, darant prielaida, kad rySys tarp moralinio identiteto internalizacijos
dimensijos ir vartojimo stadijy bus silpnas arba neigiamas.
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3. Moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados atveju tyrimo
metodologija

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Sudaryto konceptualaus, moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados
produkty atveju, modelio pagrindu (Zr. 4 pav.) bus atliekamas empirinis tyrimas. Tuo tikslu, keliamas
tyrimo tikslas — empiriSkai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto sgsajas su tvaraus vartojimo
elgsena létos mados produkty atveju.

Tyrimo tikslui atskleisti keliami tiriamieji klausimai:

1. Nustatyti, moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju,
konstrukty rysius.

2. Nustatyti moralinio identiteto ir atskiry konstrukto sudedamyjy dimensijy — internalizacijos ir
simbolizmo jtakg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju bei konstrukta
sudaranc¢ioms vartojimo stadijoms — jsigijimui, vartojimui ir atsikratymui.

Tyrimo hipotezés. Atlikta mokslinés literatiiros analizé, leido suvokti, kad moralios individo
vertybés ir vidiniai veiksniai, sudaro asmens moraliy bruozy rinkinj, kuris Siame darbe apibréziamas
kaip moralinis identitetas. Remiantis tyrimy autoriy jzvalgomis (Rodriguez-Rad, Ramos-Hidalgo,
2018; Sharma, Jha, 2017; Wu, Yang, 2018; Shamdasani ir kt., 1993; Guo ir kt., 2019; Aquino ir kt.,
2009; Cohen, Morse, 2014 ir kt.), moralinis identitetas parodé statistiSkai reikSmingag rysj su tvaria
vartojimo elgsena ir iSaugusia atsakomybe aplinkai. Taip pat, Aquino ir Reed’o (2003) tyrimai,
padéjo atkleisti atskiry moralinio identiteto dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo reik§minguma,
siekiant pagrjsti asmenybés savastj ir ry§j su prosocialia elgsena. Siame darbe, pasirinkus létaja mada,
kaip viena i§ verslo koncepcijy, pagrindzianciy tvaraus vartojimo idéjas, nustatyta tyrimy stoka Siame
kontekste. Daznu atveju, nagrinéta tik drabuziy pirkimo elgsena bendraja prasme, nesiejant vartotojy
elgsenos su létosios mados kontekstu (Hiller Connell, 2010; Nielsen, Hofmann, 2021). Legere ir Kang
(2020) tyrimas, vienas pirmyjy, kuris suteiké jzvalgy, siejant moralinj identiteta su létaja mada, per
internalizacijos ir simbolizmo dimensijas.

Remiantis iki $iol atliktais empiriniais tyrimais ir iSkeltais tiriamaisiais klausimais, formuojama H1
hipotezé, kuria siekiama patvirtinti ry$j tarp moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos 1étos
mados produkty atveju, darant prielaida, kad S$is rySys bus teigiamas. H2 ir H3 hipotezés
formuojamos, atsizvelgus j ankstesniy tyrimy patvirtintus ryS$ius, tarp atskiry moralinio identiteto
dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo rySio su tvaria vartojimo elgseng létos mados produkty
atveju.

H1 — Moralinis identitetas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atveju.

H2 — Internalizacija daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju.
H3 — Simbolizmas daro teigiamgq jtakg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju.

Tiriant tvaraus vartojimo elgsena, tyrimy lauke (Dursun, 2019; Geiger ir kt., 2017; Gupta ir Agrawal,
2017) paprastai minimos atsakingo vartojimo stadijos: jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo, taciau
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dazniausiai tyrimai orientuojasi tik j produkty pirkimg — jsigijimo stadija. Kadangi tyrimas
orientuotas j 1étos mados kontekstg, kuriame reikSmingg vaidmenj uzima visos trys stadijos, tad Siuo
tyrimu, bus siekiama nustatyti moralinio identiteto dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo jtaka
vartojimo stadijoms — jsigijimui, vartojimui ir atsikratymui. Tikimasi, kad gauti rezultatai papildys
tyrimy laukg naujomis jzvalgomis, kadangi iki Siol tokio tipo tyrimas nebuvo atliktas.

H2a — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
jsigijimuli.

H2b — Internalizacija daro teigiamq jtakqg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
vartojimui.

H2c — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui.

H3a — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty jsigijimui.
H3b — Simbolizmas daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty vartojimui.

H3c — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui.

Visos minétos hipotezés: H1, H2, H3 bei H2a, H2b, H2c, H3a, H3b ir H3c atsispindi 5 paveiksle,
kuriame pateiktas moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atveju tyrimo modelis:

H1

Moralinis identitetas Tvaraus vartojimo elgsena létos
mados produkty atveju

Létos mados produkty
isigijimas

Létos mados produkty
vartojimas

Internalizacija §

v

Simbolizmas é

s Létos mados produkty
atsikratymas

5 pav. Moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju tyrimo
modelis

Toliau bus siekiama apibiidinti tyrimo tipa, duomeny rinkimo metoda bei tyrimo instrumenta,
pagrindZiant jy pritaikymo biitinumg iSkeltam tikslui pasiekti.
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3.2. Tyrimo metodo parinkimas

Atsizvelgiant j iSkeltg tyrimo tikslg, kuriuo siekiama empiri$kai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto
sgsajas su tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju, artimiausias tyrimo metodas —
kiekybinis tyrimas, kurio metu, bus siekiama patvirtinti arba paneigti anksciau iskeltas hipotezes,
darant prielaida, kad nepriklausomas kintamasis turi poveikj priklausomam kintamajam (Kardelis,
2002). Kiekybiné tyrimy strategija remiasi dedukcine logika ir objektyvumu, mokslinio metodo
pritaikymu, paremtu skaiCiais ir statistiniais rySiais tarp jy, todél tai artimiausias metodas tyrimo
tikslui jgyvendinti, tiriant priezastinius rySius tarp kintamyjy ir jy jtakos vertinimui.

Tyrimo duomenims surinkti, paprastai naudojamas vienas i§ placiai socialiniuose moksluose
paplitusiy kiekybiniy duomeny rinkimo metody — apklausa, o tai rodo $io metodo patikimumag
(Kardelis, 2002). Sis budas ypa¢ tinkamas greitam bei patogiam duomeny surinkimui tam tikroje
populiacijoje, atskleidziant respondenty elgesio motyvus, poziirj bei nuostatas. Tuo pagrindu, Siam
tyrimui atlikti parenkamas netiesioginés apklausos metodas — elektroniné apklausa, kuri uztikrina
greitg atsako gavimg ir duomeny apdorojima bei yra patogesné respondentams — atsakyma galima
pateikti naudojant bet kokj jrenginj, kuris turi prieiga prie interneto.

Elektroninei apklausai atlikti ir duomenims surinkti, pasitelktas tyrimo instrumentas — anketa (zr. 1
priedg). Anketa sudaryta remiantis iki Siol atliktais mokslininky tyrimais, kurie analizavo moralinio
identiteto (internalizacijos ir simbolizmo), vartotojy tvaraus vartojimo elgsenos ir létos mados
konteksto tarpusavio sgsajas, sudarant matavimo skales, kurios, pagal logika ir prasme, buvo
adaptuotos Sio tyrimo anketai parengti.

3.3. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Ivade apibréziant tyrimo objekta, atsispindéjo pagrindiniai trys raktiniai Zodziai: moralinis identitetas,
tvaraus vartojimo elgsena ir 1étoji mada. Sudarant tyrimo modelj (Zr. 5 pav.), Sie raktiniai zodziai
buvo apjungti j du pagrindinius konstruktus — moralin] identiteta ir tvaraus vartojimo elgseng 1étos
mados produkty atveju. Atlikus mokslinés literatiros analize, minéti konstruktai buvo
operacionalizuoti, todél tyrimo anketoje atsispindi klausimai (daznu atveju pateikti teiginiy forma), j
kuriuos atsakius respondentams — bus gauti rezultatai, kurie leis patvirtinti arba paneigti iSkeltas
tyrimo hipotezes.

Kadangi iki $iol atlikty tyrimy jvairové parodé¢, jog, daznu atveju, yra minimas vartotojy ziniy stygius
tvarumo klausimais bei pozitirio ir elgsenos atotriikis, 0 tai galéjo lemti elgsenos ketinima jsigyti 1étos
mados produktus, vartotojams tinkamai nesusipazinus su Iétosios mados terminu (Cervellon ir Carey,
2011; Khare, 2019; Pookulangara ir Shephard, 2013). Bitent Sios jzvalgos paskatino tyrima pradéti
nuo jzangos, Kuri supazindinty vartotoja su létos mados terminu arba padéty jam atskirti 1étos ir
greitos mados prekés zenklus. Tuo paciu, respondentas biity paskatinamas prisiminti tvaraus
vartojimo elgseng létos mados produkty atveju, pradedant jvadiniu klausimu, kuris padéty jvertinti
kiek respondenty yra pirke, ar vis dar perka, 1étos mados produktus.

Po jvadinio klausimo, 2—4 anketos klausimai orientuoti j tvaraus vartojimo elgsenag 1étos mados
produkty atveju konstrukto matavima, per tris vartojimo stadijas — jsigijima, vartojima ir atsikratyma.
Skalés teiginiams sudaryti, remtasi skirtingy autoriy atlikty tyrimy skalémis, kurios buvo adaptuotos
pagal atlickamo tyrimo logika. 2 Klausimas: /étos mados produkty jsigijimo konstrukto matavimui

pasitelkti 8 skalés teiginiai, kurie padés jvertinti respondenty tvaraus vartojimo elgseng jsigyjant 1étos
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mados produktus. 8 skalés teiginiai adaptuoti pagal Jung ir Jin (2016), Khare (2019), Razzaq’o ir kt.
(2018) atliktus tyrimus, kuriuose skalés buvo skirtos 1étos mados atributy, tvarios drabuziy pirkimo
elgsenos bei tvaraus mados vartojimo matavimui. 3 klausimas: létos mados produkty vartojimo
konstrukto matavimui pasitelkti 7 skalés teiginiai, kurie padés jvertinti respondenty tvaraus vartojimo
elgseng vartojant létos mados produktus (apimant produkty dévéjima, priezitirg ir t.t.). 7 skalés
teiginiai adaptuoti pagal Gupta’os ir Agrawal (2017) atliktg tyrimg, kuriame teiginiai buvo skirti
aplinkai atsakingo vartojimo elgsenai tirti, taip pat po teiginj adaptuota i§ Jung ir Jin (2016) ir
Razzaq’o ir kt. (2018) atlikty tyrimy. 4 klausimas: létos mados produkty atsikratymo konstrukto
matavimui pasitelkti taip pat 7 skalés teiginiai, kurie padés jvertinti respondenty tvaraus vartojimo
elgseng atsikratant létos mados produktais. 7 skalés teiginiai adaptuoti pagal Gupta’os ir Agrawal
(2017) ir Khare (2019) atliktus tyrimus, 0 vienas i$ teiginiy suformuotas tyrimo autorés i$ asmeniniy
izvalgy, atlikus literatliros analiz¢. [vardyti, tvaraus vartojimo elgseng létos mados produkty atveju,
konstruktg matuojantys skalés teiginiai pateikti 3 lenteléje, iSskiriant 1étos mados produkty vartojimo
stadijas: jsigijima, vartojima ir atsikratyma.

3 lentelé. Tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju konstrukto matavimo skalés pagrindimas

Konstruktas | Skalés teiginys Autorius, metai

Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju

Létos mados | 1. AS perku létos mados produktus, kurie daznai pagaminti rankomis, todél Adaptuota pagal
produkty jie vertingesni nei masinés gamybos produktai Jung, Jin, 2016
isigijimas

2. AS perku létos mados produktus, nes jy gamybos verslo modelis uztikrina
saziningas darbo sglygas darbuotojams

3. AS perku létos mados produktus, nes galiu juos dévéti ilgesnj laika, Adaptuota pagal
lyginant su madingais drabuziais, kurie greitai iSeina i§ mados Khare. 2019

4. As perku létos mados produktus, nes jie pagaminti i§ ekologiskai
iSauginty nattiraliy pluosty

5. AS perku létos mados produktus, nes jy gamybos procesas maZziau
kenksmingas aplinkai

6. AS perku létos mados produktus, nes jie turi ekologiska zenklinima arba
pakavimo biida

7. AS perku létos mados produktus, nes jie patvaresni ir ilgaamziskesni Adaptuota pagal
Razzaq ir kt., 2018

8. AS perku létos mados produktus, nes jie, daznu atveju, pagaminti i$

perdirbty pluosty
Létos mados 1. Isigijus 1étos mados produktus, as skiriu jiems ypatingg démesj ir Adaptuota pagal
produkty prieziiira Gupta ir Agrawal,
vartojimas 2017

2. Isigijus létos mados produktus, juos prizidiriu pagal nurodytas prieziiiros
rekomendacijas

3. Laikantis létos mados principy, kai tik jmanoma, a§ skolinuosi produktus,
vietoje to, kad juos pirkéiau

4. Laikantis létos mados principy, kai tik jmanoma, a§ nuomojuosi
produktus, vietoje to, kad juos pirk¢iau

5. Laikantis létos mados principy, kai tik jmanoma, a§ dalinuosi produktais
su kitais

6. Isigijus 1étos mados produktus, a$ juos nesudétingai pritaikau prie turimy | Adaptuota pagal

produkty, dél jy paprasto/klasikinio dizaino Jung, Jin, 2016
7. Laikantis létos mados principy, neperku naujy produkty, kol turiu Adaptuota pagal
tinkamus naudoti Razzaq ir kt., 2018
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Létos mados
produkty
atsikratymas

1. Isigijus 1étos mados produktus, juos lengviau perdirbti, nes produkty

Adaptuota pagal

apdailai naudojama maziau chemikaly ir dazy Khare. 2019

2. Isigijus létos mados produktus, jais lengviau atsikratyti, nes jie gaminami

i$ natiiraliy pluosty, kurie yra biologiskai skaidiis

3. Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy Adaptuota pagal

nepanaudoju, atiduodu/pasitlau kitiems

4. Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy
nepanaudoju, paaukoju labdarai

2017

5. Laikantis 1étos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy
nepanaudoju, parduodu kitiems

6. Laikantis létos mados principy, apsikeiciu produktais su kitais asmenimis,

kuriy man nereikia arba jy nepanaudoju

Gupta ir Agrawal.

7. Laikantis létos mados principy, renkuosi produkta atnaujinti, pataisyti,
pritaikyti prie savo kiino sudéjimo, vietoje to, kad juo atsikratyti

Sudaryta autorés

5 klausimas: skirtas moralinio identiteto, per internalizacijg ir simbolizmg, konstrukto matavimui.
Siuo atveju, teiginiai sudaryti remiantis Aquino ir Reed‘o (2003) atliktu tyrimu, kuriame buvo isskirti
viso 10 moralinio identiteto teiginiy, i§ kuriy 5 skirti internalizacijos dimensijos matavimui, likg —
simbolizmo dimensijos. Taip pat svarbu paminéti, kad tyrime atlikta respondenty savybiy (bruozy)
turinio analizé, kuri, tyrimo autoriams, leido i$skirti 9 asmenj apibuidinanéias savybes, kurios
atsispindés anketos klausime, tam, kad suaktyvinti respondenty moralaus asmens jsivaizdavima. Sios
savybés iSskiriamos taip: riipestingas, teisingas, gailestingas, draugiskas, dosnus, paslaugus, darbstus,
malonus, sgziningas. 4 lentel¢je pateikiami moralinio identiteto konstrukto, apimancio internalizacijg
ir simbolizma, skale matuojantys teiginiai.

4 lentelé. Moralinio identiteto konstrukto matavimo skalés pagrindimas

Konstruktas

Skalés teiginys

Autorius, metai

Internalizacija

1. AS jauscCiausi gerai blidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis
savybémis

2. Blivimas asmeniu, pasizyminciu §iomis savybémis, yra svarbi dalis
to, kas a$ esu

3. Man bity géda biiti asmeniu, pasizyminciu Siomis savybémis (A)

4. Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus (A)

5. A§ labai noriu turéti Sias savybes

Simbolizmas

1. AS dazZnai déviu drabuzius, kurie atspindi mane, kaip asmenj, turintj
Sias savybes

2. Mano laisvalaikio praleidimo budas (pvz., pomégiai), aiskiai parodo,
jog turiu §ias savybes

3. Knygy ir Zurnaly rasys, kurias skaitau, parodo, jog turiu Sias savybes

4. Mano narysté tam tikrose organizacijose, parodo kitiems asmenims,
kad turiu Sias savybes

5. AS esu aktyviai jsitraukes j veiklas, kurios leidzia kitiems asmenims
suprasti, kad a$ turiu Sias savybes

Aquino, Reed, 2003

Pastaba: A raide skliaustuose Zymimas atvirkstinis teiginio kodavimas.

2-5 klausimams, sickiant iSmatuoti tvaraus vartojimo elgseng létos mados produkty atveju ir
moralinio identiteto konstruktus, atsizvelgus | tyrimo autorius, pagal kuriuos buvo adaptuoti
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matavimo skaliy teiginiai (zr. 3 ir 4 lenteles), nuspresta skalés teiginiy matavimui naudoti 5 baly
Likerto skale. 5 baly skalé padés issiaisSkinti respondenty nuomone ir pozitirj, Ko rezultate, bus
jvertintas respondenty pritarimas nurodytiems teiginiams, nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®, kai 1 =, visiSkai nesutinku®, 2 =, nesutinku*, 3 = ,,nei sutinku, nei nesutinku*, 4 =, ,sutinku“
ir 5 =, visiskai sutinku®.

6, 7, 8 ir 9 klausimai orientuoti j respondenty demografiniy charakteristiky atskleidima. 6 klausimas
padés nustatyti respondento /yz#j, kuri kaip kontrolinis kintamasis, padés isitikinti, ar moterys labiau
orientuotos j etiSkg elgseng ir aukojimg labdarai nei vyrai (Aquino ir Reed, 2003), 7 klausimas padés
identifikuoti amziy, kuris pasak Bianchi ir Birtwistle (2011) yra reik§mingai susijes su aukojimu
labdarai ir perdirbimo/rasiavimo praktikos elgsena, 8 klausimas — issilavinimg, kuris parodo asmens
ziniy lygj ir suvokima, 0 tai, pasak Guo ir kt. (2019), reik§mingai susij¢ Su prosocialia vartotojy
elgsena ir 9 klausimas — meénesines pajamas, kadangi tyrimais jrodyta, kad produkty kaina turi jtakos
pirkimo elgsenai, o iSsilavinimas ir Zinios, teigiamai susij¢ su noru mokéti didesne kaing uz tvarius
produktus (Biswas ir Roy, 2015; Gadenne ir kt., 2011; Rizkalla, 2017).

3.4. Tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés metody pagrindimas, tyrimo etika

Atrankos metodas. Tyrimui atlikti, reikalingas tam tikras respondenty skaicius, kuris pagrjsty tyrimo
patikimuma, todél Sio tyrimo atveju, pasitelkiama netikimybiné atranka, kai respondentai atrenkami
atsitiktiniu baidu, remiantis patogumo principu. Parinktas atrankos biidas grindZiamas respondenty
laisve prisidéti prie atlickamo tyrimo bei galimybe i$sakyti savo asmening nuomong tyrimo
klausimais. Tolimesnis duomeny apdorojimas atlickamas turint minty, kad patogumo atranka
neatspindi visos populiacijos, taciau rezultatai laikomi patikimais, tyréjui jy neekstrapoliavus uz
tiriamyjy respondenty grupés riby (Kardelis, 2002).

Sudarius tyrimo anketg, pastaroji buvo patalpinta internetinéje platformoje — https://apklausa.lt/.
Apklausos vykdymo laikotarpis tesési 2022 mety, kovo ménesio 8-29 dienomis. Taip pat didesnei
apklausos respondenty sklaidai pasiekti, buvo pasitelkiami jvairais socialiniai tinklai (Facebook,
LinkedIn, Instagram) bei elektroninis pastas — priemonés, kuriomis galima nesunkiai pasiekti didelg
auditorijg zmoniy.

Tyrimo imtis. Nustatant tyrimo imtj, atsizvelgta j tyrimus, kuriais remtasi atliekant tyrimo matavimo
skaliy teiginiy formulavima. Aquino ir Reed’o (2003) tyrime panaudota 330 respondenty imtis,
Gupta’os ir Agrawal (2017) — 320, Jung ir Jin (2016) — 221, Khare (2019) — 450 ir Razzaq’o ir kt.
(2018) — 295. Imties vidurkiui siekiant apie 324 respondentus, taip pat panaudotas imties
apskaiCiavimo jrankis ,,Sample Size Calculator”, su kuriuo apskai¢iuota tyrimo imtis — 384
respondentai, pagal daZniausiai socialiniuose moksluose naudojamg 95% patikimo laipsnj su 5%
atrankos paklaida. To rezultate, nuspresta apklausti apie 400 respondenty.

Tyrimo etika. Tyrimo metu, pasirinkus elektroninés apklausos metoda, tyrimo instrumentas, kuris
padéjo surinkti respondenty atsakymus — anketa. Jg pasidalinus jvairiuose socialiniuose tinkluose,
remiantis autonomiSkumo principu, tyrime galéjo laisva valia dalyvauti visi dalyviai, kurie turi
prieigg prie interneto bei vienos i§ svetainiy, kurioje anketa buvo talpinama. Anketoje buvo pateiktas
jspéjimas respondentui, kuriuo buvo siekiama patikinti, jog apklausa yra anoniming, taip siekiant
nepazeisti zmogaus privatumo, kadangi respondentas gal¢jo nutraukti pildyma bet kurioje apklausos
pildymo stadijoje, o taip pat buvo uztikrintas konfidencialumas, jspéjant, kad apklausos gauti
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duomenys bus naudojami tik apibendrinta forma magistro darbui parengti. Remiantis $iais jvardytais
mokslinio tyrimo etikos principais, kuriais buvo vadovautasi, tyrimo autoré uztikrina, kad po
magistro gynimo dienos, visi surinkti duomenis (apklausos forma internete) bus pasalinti ir nebus
viesai prieinami ar publikuojami.

Tyrimo duomeny analizés metodai. Surinktiems kiekybinio tyrimo respondenty anketos
duomenims apdoroti, naudojama IBM SPSS Statistics 27 — statistinés duomeny analizés jrankis.
Siekiant apraSyti respondenty charakteristikas, pasitelkta dazniy analizé, kuri leidzia jvertinti visy
tyrime dalyvavusiy respondenty bei atskirai ty, kurie yra pirke/perkantys létos mados produktus,
pasiskirstymg pagal demografinius rodiklius: lytj, amziy, iSsilavinimg ir pajamas. Prie§ atliekant
tolimesn¢ duomeny analizg, jvertinamas matavimo skaliy patikimumas, laikant, kad Kronbacho alfa
koeficientas turi biiti ne mazesnis uz 0,6 (Piligrimiené, 2016). Toliau, siekiant jvertinti konstrukty
vidinés struktiiros tinkamuma, atlickama faktoriné analizé. Jos metu vertinamas faktorinés analizés
tinkamumas, pasitelkiant imties adekvatumo matg — Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), kurio reikSmé
laikytina priimtina, kuri yra ne mazesné uz 0,5, taip pat vertinamas Barlett's test of sphericity
(Bartleto sferiSkumo kriterijus), Kurio reik§mé turi bati mazesné uz a — 0,05. Siekiant jvertinti
konstrukty bei juos sudaranciy dimensijy rodiklius: vidurkj, modg bei standartinj nuokrypj, atliekama
aprasomoji analiz¢, 0 norint nustatyti ar respondenty lytis, amzius, i$silavinimas ir pajamos turi ry$j
su tyrimo konstruktais atliekami neparametriniai testai: Mann-Whitney U ir Kruskal-Wallis H.
Tyrimo i8keltoms hipotezéms patvirtinti arba paneigti, atlickama regresiné analize: tiesiné ir
daugialypé.
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4. Moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados atveju tyrimo
rezultatai ir diskusija

4.1. Bendros tyrime dalyvavusiy respondentuy charakteristikos

Moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados atveju tyrime sudalyvavo ir savo
nuomon¢ anketoje iSreiské — 436 respondentai. IS bendros respondenty imties buvo pasalinti 4
respondentai, kuriy amzius nesieké 18 mety, darant prielaida, kad asmenys iki 18 mety néra pilnai
save iSlaikantys ir turi mazesn¢ perkamaja galig 1étos mados produkty jsigijimo atveju. Taipogi,
pirmame klausime, kuriame buvo prasoma atsakyti | klausima: ,, Ar esate pirkes/perkate létos mados
produktus?* 305 i§ 432 respondenty pazyméjo, jog yra pirke arba iki Siol perka létos mados
produktus. 5 lenteléje pateikiami 305-iy ir bendros 432-iy respondenty imties gauti respondenty
demografiniy charakteristiky rodikliai: lytis, amzius, iSsilavinimas ir pajamos. Po lentele pateikiamas
Siy rodikliy bendras aptarimas.

5 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinis rodiklis Visi respondentai Pirke/perkantys létos mados
produktus
Respondenty | Procentai Respondenty | Procentai
skaicius skaicius

Lytis Vyras 61 14,1% 38 12,5%
Moteris 369 85,4% 266 87,2%
Nenoriu nurodyti 2 0,5% 1 0,3%

AmZius Iki 25 m. 131 30,3% 66 21,6%
26-30 m. 139 32,2% 113 37,0%
31-35m. 44 10,2% 39 12,8%
36-40 m. 39 9,0% 33 10,8%
41 ir daugiau 79 18,3% 54 17,7%

ISsilavinimas | Neatsaké j klausimag 6 1,4% 5 1,6%
Pagrindinis 4 0,9% 3 1,0%
Vidurinis 33 7,6% 13 4,3%
Profesinis 49 11,3% 33 10,8%
Aukstasis neuniversitetinis 103 23,8% 79 25,9%
Aukstasis universitetinis 237 54,9% 172 56,4%

Pajamos Neatsake j klausima 9 2,1% 5 1,6%
1ki 500 €/mén. 49 11,3% 21 6,9%
Nuo 501 iki 1000 €/mén. 190 44,0% 138 45,2%
Nuo 1001 iki 1500 €/mén. 139 32,2% 104 34,1%
Daugiau nei 1500 €/mén. 45 10,4% 37 12,1%

Viso respondenty: 432 305

Apzvelgiant gautus rezultatus, galime pastebéti, kad motery aktyvumas Sioje apklausoje buvo
gausesnis, viso anketg uzpildé 369 moterys. Tuo tarpy vyry tik — 61, o 2 respondentai susilaiké nuo
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atsakymo. Tg pacig tendencijg galime pastebéti ir tarp pirkusiyjy létos mados produktus, aktyvesnés
buvo moterys, net 266 i§ 369 motery yra jsigijusios tvary létos mados produkta, tai daugiau nei 70%
bendros imties motery tarpe, o vyry tarpe 38 i§ 61 yra jsigije tvary mados gaminj. Zvelgiant j amZiaus
rodiklj, bendras visos imties intervalas apima asmenis nuo 18 iki 64 mety. Tai rodo, kad tiek jauni,
tiek vyresnio amziaus asmenys, yra jsitrauke j tvaraus vartojimo praktika. Tiesa, jaunesniy asmeny,
26-35 mety tarpe, aktyvumas ir jsitraukimas j 1étos mados produkty pirkimo elgseng kiek aukstesnis.
Taip pat, jaunesniy iki 25 mety asmeny, uzpildziusiy anketg skaicius siekia 131 respondentg, tac¢iau
tik pusé jy, atsaké teigiamai ] pirmgjj klausimga. Tai, i§ dalies, parodo, kad jaunesni asmenys yra
aktyvesni socialiniuose tinkluose bei noriai jsitrauke j apklausas, ta¢iau maziau linke j tvariy mados
produkty pirkima.

Analizuojant iSsilavinimo demografinj rodiklj, didziausias procentas tenka aukstaj; universiteta
baigusiems asmenims, tokiy respondenty buvo — 54,9% bendros imties, tai rodo, kad apie 45% néra
jsitrauke j létos mados produkty vartojimg. Apie 23,8%, nurodé jgije aukstajj neuniversitetinj
i§silavinimg ir maziausiai — 1,4%, turi jgij¢ pagrindinj iSsilavinimg. 6 respondentai neatsaké j
klausimg. DaZniausiai pasikartojantis pajamy dydis per ménesj svyruoja nuo 501 iki 1000 €/mén.,
tokj atsakyma pasirinko apie pusé (44%) respondenty. Taip pat verta paminéti, kad net 32,2% per
meénes]j gauna nuo 1001 iki 1500 €. Tokie rezultatai parodo, kad didZioji dauguma respondenty gauna
daug didesnj nei minimaly atlyginima, kas padidina galimybe jsigyti tvarius mados produktus.
Maziausiai uzdirbantys respondentai sudaro 11,3% bendros imties, o daugiausiai uzdirbantys —
10,4%. 9 respondentai susilaiké nuo atsakymo. Rezultatai taip pat rodo, kad daugiau uzdirbantys
respondentai pirmame klausime atsaké teigiamai, taigi i$ to galima daryti prielaida, kad daugiau nei
vidutines pajamas gaunantys asmenys, turi galimybe jsigyti 1étos mados produktus, kurie daznu
atveju, turi didesne¢ kaing. Taciau lyginant i$silavinimo ir pajamy rodiklj, tarp respondenty, kurie néra
1sigij¢ létos mados produkto, patvirtinamas faktas, kad aukStesnj iSsilavinimg gaunantys asmenys
uzdirba aukstesnes pajamas, to rezultate formuojasi prielaida, kad tokj rezultatg gali lemti Zziniy
trikumas apie létos mados koncepcija.

4.2. Tyrimo metodologinés kokybés rodikliy analizé

Pries atliekant tolimesne tyrimo duomeny analize, svarbu yra jvertinti konstrukty matavimo skaliy
patikimumg. Tai svarbu atlikti, kadangi ,,matavimo patikimumas nurodo matavimo skaliy
instrumento savybeg pateikti panaSius rezultatus kiekvieng karta, kai instrumentas naudojamas.*
(Piligrimiené, 2016). Skalés vidinio nuoseklumo jvertinimui naudotas Kronbacho alfa (angl.
Cronbach s alpha) koeficientas. Konstrukty skaliy matavimo metu gauti rezultatai pateikiami 6
lenteléje.

6 lentelé. Konstrukty skaliy patikimumo vertinimo rezultatai

Konstruktas Kronbacho alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Internalizacija 0,781 5
Simbolizmas 0,817 5
Létos mados produkty jsigijimas 0,859 8
Létos mados produkty vartojimas 0,747 7
Létos mados produkty atsikratymas 0,688 7
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Kronbacho alfa koeficientas nurodo, ar vieng konstrukta matuojantys skalés teiginiai koreliuoja
tarpusavyje ir atspindi ta pati dalyka. Koeficiento reikSmé, kuri parodo skalés patikimumg ir
reiSkianti, jog skalé sudaryta gerai, ,,turi buti didesné uz 0,7 (Pukénas, 2010), o kai kuriy autoriy
teigimu — didesné uz 0,6.* (Piligrimien¢, 2016). Siuo atveju, 6 lenteléje, dauguma gauty reik$miy yra
didesnés uz 0,7, o létos mados produkty atsikratyma matuojanti skalé kiek Zemesné, taciau atitinka
autoriy rekomenduojama reikSme, todél laikoma patikima. Galima daryti iSvada, kad visy konstrukty
sudarytos matavimo skalés matuoja patikimai, todél galima daryti tolimesné duomeny analize.

Atlikus konstrukty skaliy patikimumo analize, toliau atliekama faktoriné analizé. Ja siekiama
pagrijsti moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju konstrukty
vidinés struktiiros tinkamumg. Pirmiausiai gaunami moralinio identiteto: internalizacijos ir
simbolizmo, dviejy testy rezultatai, kurie parodo duomeny tinkamumg struktiros nustatymui. Imties
adekvatumo matas — Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), parodo faktorinés analizés tinkamuma, o taip pat
statisting reikSme, nurodancia dispersijos kintamuosiuose proporcija, kurig galé¢jo nulemti iSoriskai
nepastebimi faktoriai. Jo reikSmé, sglygojanti faktorinés analizés tinkamuma, turi biiti ne mazesné uz
0,5 (Piligrimien¢, 2016). Siuo atveju (Zr. 2 priedas) KMO reik§mé — 0,822, o tai reiskia, kad faktoriné
analizé gerai tinka. Kitas kriterijus — Barlett’s test of sphericity (Bartleto sferiSkumo kriterijus),
testuoja hipoteze, kad konstrukta matuojantys kintamieji yra nesusij¢ tarpusavyje. Gauta kriterijaus
reikSme turi bliti maZesn¢ uz o nustatyta reikSme, Siuo atveju — 0,05, kad biity laikomas faktorinés
analizés naudingumas. Gautuose rezultatuose (Zr. 2 priedas) gauta p reikSmé — 0,000, todél
patvirtinamas faktorinés analizés naudingumas. Taip pat Total Variance Explained lenteléje (zr. 2
priedas) nurodoma suminé dispersija, Kuri paaiskina i$skirty dviejy faktoriy dispersijos dalj, kuri §iuo
atveju yra apie 57%.

Pries atliekant faktoring analiz¢ moraliniam identitetui, 2 skal¢ matuojantys teiginiai buvo perkoduoti
(zr. 7 lentelg — A). Gauti moralinio identiteto: internalizacijos ir simbolizmo, faktorinés analizés
rezultatai pateikiami 7 lentelé¢je.

7 lentelé. Moralinio identiteto: internalizacijos ir simbolizmo faktorinés analizés rezultatai

Konstruktas Skalés teiginys Faktorinis svoris
Internalizacija AS jausciausi gerai bidamas asmeniu, kuris pasiZymi Siomis 0,815

savybémis

Biivimas asmeniu, pasiZzyminc¢iu §iomis savybémis, yra svarbi dalis 0,706

to, kas a$ esu

Man biity géda bati asmeniu, pasiZymin¢iu $iomis savybémis (A) 0,745
Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus (A) 0,686
AS labai noriu turéti $ias savybes 0,617
Simbolizmas AS daznai déviu drabuzius, kurie atspindi mane, kaip asmenj, turintj 0,603

Sias savybes

Mano laisvalaikio praleidimo buidas (pvz., pomégiai), aiskiai parodo, | 0,739
jog turiu Sias savybes

Knygy ir Zurnaly rtsys, kurias skaitau, parodo, jog turiu Sias savybes | 0,755

Mano narysté tam tikrose organizacijose, parodo kitiems asmenims, 0,822
kad turiu $ias savybes

AS esu aktyviai jsitraukes j veiklas, kurios leidzia kitiems asmenims 0,792
suprasti, kad a$ turiu Sias savybes
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Pastaba: A raide skliaustuose Zymimas atvirkstinis teiginio kodavimas.

IS gauty rezultaty matyti, kad visi faktoriniai svoriai yra didesni nei 0,4 (Piligrimiené, 2016), 0
persukta faktoriy matrica pavirtina, kad iSskirti faktoriai atstovauja numatytus konstruktus —
internalizacijg ir simbolizma (zr. 2 priedas).

Toliau atliekama faktoriné analizé tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju, per 3
vartojimo stadijas: jsigijima, vartojimg ir atsikratymg. Faktoriné analizé atlickama kiekvienam
konstruktui atskirai, o rezultatai pateikiami 3 priede. Bartleto sferiskumo kriterijus visy faktoriy —
0,000, todé¢l patvirtinamas faktorinés analizés naudinguma. Atliekant faktoring analizg jsigijimo
faktoriui, gauta KMO reikSmé — 0,872 (gerai tinka), vartojimo faktoriui — 0,747 (tinka
patenkinamai), o atsikratymo faktoriui — 0,657 (tinka pakenciamai). Visos KMO reik§més yra
didesnés uz 0,5, todél faktoriné analizé tinkama. Vartojimo ir atsikratymo konstrukty rezultatus galéjo
lemti tai, jog vartojimo ir atsikratymo faktorius matuojantys teiginiai, neatspindi vieno faktoriaus. I$
gauty rezultaty matyti (zr. 3 priedas), kad vartojimo ir atsikratymo faktoriai persigrupuoja, tad is
dviejy numatyty faktoriy susiformuoja keturi. Isigijimo faktorius iSlieka nepakites. 8 lentel¢je
pateikiami pergrupuoti, naujai susiformave konstruktai ir jy faktoriniai svoriai.

8 lentelé. Tvaraus vartojimo elgsenos 1étos mados produkty atveju faktorinés analizés rezultatai

Konstruktas Skalés teiginys Faktorinis svoris

Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju

Létos mados AS perku 1étos mados produktus, kurie daznai pagaminti rankomis, todél jie | 0,720
produkty vertingesni nei masinés gamybos produktai
isigijimas y . . e

AS perku 1étos mados produktus, nes jy gamybos verslo modelis uztikrina 0,778

saziningas darbo salygas darbuotojams

AS perku 1étos mados produktus, nes galiu juos dévéti ilgesn;j laika, lyginant | 0,621
su madingais drabuziais, kurie greitai iSeina i§ mados

AS perku 1étos mados produktus, nes jie pagaminti i§ ekologiskai iSauginty 0,769
natiiraliy pluosty

AS perku 1étos mados produktus, nes jy gamybos procesas maziau 0,798
kenksmingas aplinkai

AS perku 1étos mados produktus, nes jie turi ekologiska Zenklinimg arba 0,716
pakavimo biida
AS perku 1étos mados produktus, nes jie patvaresni ir ilgaamziSkesni 0,549
AS perku 1étos mados produktus, nes jie, daznu atveju, pagaminti i§ 0,713
perdirbty pluosty
Létos mados Isigijus létos mados produktus, a$ skiriu jiems ypatingg démes;j ir prieziiira 0,725
produkty
vartojimas, . . e .
. Isigijus 1étos mados produktus, juos prizitiriu pagal nurodytas priezitiros 0,767
kaip produkty K dacii
prieZiiira rekomendacijas
Isigijus 1étos mados produktus, a$ juos nesudétingai pritaikau prie turimy 0,684
produkty, dél jy paprasto/klasikinio dizaino
Létos mados Laikantis 1étos mados principy, kai tik jmanoma, a$ skolinuosi produktus, 0,841
produkty vietoje to, kad juos pirk¢iau

vartojimas, per - o o ; S
) P Laikantis 1étos mados principy, kai tik jmanoma, a§ huomojuosi produktus, | 0,885

vietoje to, kad juos pirk¢iau
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n?ai?sni Laikantis 1étos mados principy, kai tik jmanoma, a§ dalinuosi produktais su | 0,683
pirkima kitais

Laikantis létos mados principy, neperku naujy produkty, kol turiu tinkamus | 0,457

naudoti
Létos mados Isigijus létos mados produktus, juos lengviau perdirbti, nes produkty 0,913
produkty apdailai naudojama maziau chemikaly ir dazy

atsikratymas,

kaip galimybé Isigijus létos mados produktus, jais lengviau atsikratyti, nes jie gaminami i§ | 0,903

nattraliy pluosty, kurie yra biologiskai skaidas

perdirbti
Létos mados Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy 0,766
produkty nepanaudoju, atiduodu/pasitilau kitiems
tsikratym . o . o .
aisikraty as-, . | Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy 0,712
per pakartotinj - . .
. nepanaudoju, paaukoju labdarai
vartojima

Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy man nereikia arba jy 0,466
nepanaudoju, parduodu kitiems

Laikantis létos mados principy, apsikei¢iu produktais su kitais asmenimis, 0,614
kuriy man nereikia arba jy nepanaudoju

Laikantis 1étos mados principy, renkuosi produkta atnaujinti, pataisyti, 0,572
pritaikyti prie savo kiino sudéjimo, vietoje to, kad juo atsikratyti

Visy skale matuojanciy teiginiy faktoriniai svoriai yra didesni uz 0,4, todél nei vienas teiginys nebuvo
pasalintas. Kaip buvo teoriskai numatyta, tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju
konstruktas buvo iSskirtas per 3 dimensijas — jsigijima, vartojimg ir atsikratymg. Taciau atlikus
faktoring analizg, rezultatai parodé, kad i§ 3 numatyty dimensijy, susiformuoja 5 dimensijos. Kaip ir
buvo minéta, jsigijimo faktoriy matuojantys skalés teiginiai atspindj vieng ir tg patj konstrukta.
Vartojimo konstrukta matuojantys teiginiai persigrupavo j 2 faktorius: 3 teiginiai atspindi létos mados
produkty vartojima, kaip produkty priezitirg, lik¢ 4 teiginiai atspindi Iétos mados produkty vartojima,
per mazesnj pirkima. Atsikratymo konstruktas taip pat issiskyré j 2 faktorius: 2 teiginiai atspindi létos
mados produkty atsikratymg, kaip galimybe perdirbti, o like 5 — Iétos mados produkty atsikratyma,
per pakartotinj vartojima. Remiantis gautais rezultatais, koreguojamos ir papildomos tyrimo
hipotezes:

H2b — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
vartojimui, kaip produkty prieziurai.

H2c — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
vartojimui, per mazesnj pirkimgq.

H2d — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, kaip galimybei perdirbti.

H2e — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, per pakartotinj vartojimgq.

H3b — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty vartojimui,
kaip produkty prieZiirai.

H3c — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty vartojimui,
per mazesnj pirkimgq.
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H3d — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, kaip galimybei perdirbti.

H3e — Simbolizmas daro teigiamq jtakg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, per pakartotinj vartojimg.

Taip pat 6 paveiksle pateikiamas atnaujintas moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai
létos mados produkty atveju tyrimo modelis, jtraukiant naujas dimensijas.

H1
H2 - )
Tvaraus vartojimo elgsena létos
mados produkty atveju
Moralinis identitetas
H2a Létos mados produkty jsigijimas
H2b ,
Internalizacija Létos mados produkty
vartojimas, kaip produkty priezitira
H2c
H3b Létos mados produkty
I H3c vartojimas, per mazesnj pirkima
Simbolizmas H3a
H3d Létos mados produkty atsikratymas,
H2d kaip galimybé perdirbti
H2e
H3e Létos mados produkty atsikratymas,
er pakartotinj vartojim
H3 perp 1 jimag

6 pav. Naujais tyrimo radiniais grjstas moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados
produkty atveju tyrimo modelis

Atlikus faktoring analizg, toliau atliekama moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos
mados produkty atveju konstrukty aprasomoji analizé.

4.3. Tyrimo duomeny analizé

Aprasomoji analizé atliekama su tikslu jvertinti moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos
létos mados atveju konstrukty bei juos sudaranciy dimensijy rodiklius: vidurkj, moda bei standartin;j
nuokrypj. Tyrimo metu gauti moralinio identiteto ir atskiry jo dimensijy rodikliai pateikiami 9
lentel¢je.
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9 lentelé. Moralinio identiteto: internalizacijos ir simbolizmo aprasomoji statistika

Konstruktas Skalés teiginys Vidurkis Moda Standartinis
nuokrypis
Internalizacija | A$ jausciausi gerai budamas asmeniu, kuris 4,62 5 0,629

pasiZymi §iomis savybémis

Biivimas asmeniu, pasizyminciu Siomis savybémis, | 4,49 5 0,803
yra svarbi dalis to, kas a$ esu

Man biity géda biiti asmeniu, pasiZzyminéiu Siomis | 4,74 5 0,722

savybémis (A)

Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus (A) 4,55 5 0,869

AS labai noriu turéti Sias savybes 4,31 4 0,769
Simbolizmas AS daznai déviu drabuzius, kurie atspindi mane, 3,42 4 1,030

kaip asmenj, turint] $ias savybes

Mano laisvalaikio praleidimo btidas (pvz., 3,80 4 0,887

pomégiai), aiskiai parodo, jog turiu $ias savybes

Knygy ir zurnaly raSys, kurias skaitau, parodo, jog | 3,83 4 0,902

turiu Sias savybes

Mano narysté tam tikrose organizacijose, parodo 3,55 4 0,948

kitiems asmenims, kad turiu Sias savybes

AS esu aktyviai jsitraukes  veiklas, kurios leidzia 3,56 4 0,958

kitiems asmenims suprasti, kad as$ turiu Sias

savybes

Pastaba: A raide skliaustuose Zymimas atvirkstinis teiginio kodavimas.

9 lenteléje gauti rezultatai, moralinio identiteto dimensijos — internalizacijos atveju, vertinami
palankiai. Rezultatai grindziami modos reik§me, kuri keturiy i§ penkiy internalizacija matuojanciy
teiginiy lygi — 5, tai rodo auksciausig Likerto skalés atsakyma — ,,visiSkai sutinku“. Auks¢iausiai
jvertintas internalizacijg apibudinantis teiginys ,, Man biity géda biiti asmeniu, pasizyminciu Siomis
savybémis “, kurio vidurkio reik§mé — 4,74. Svarbu paminéti, kad §is teiginys buvo atvirkstinis, todél
galima daryti prielaida, kad respondentai atidziai pildé sudaryta anketa. Likusiy teiginiy rodikliai
labai panasSiai vertinami, todél bendru atveju, respondentai pasizymi aukstu suvokimu apie moraliy
savybiy svarbg sampratoje apie save.

Moralinio identiteto dimensijos — simbolizmo atveju, modos reik§mé visy skalés teiginiy lygi — 4.
Rezultatai kiek Zemesni, lyginant su internalizacijos dimensija, 0 vidurkio reik§més svyruoja nuo 3,42
iki 3,83, kurios artimos respondenty atsakymui — ,,Sutinku®. Auks¢iausia vidurkio reik§mé — 4,83
atspindi teiginj ,,Knygy ir zurnaly risys, kurias skaitau, parodo, jog turiu Sias savybes*. Galima
teigti, kad didzioji dalis respondenty save tapatina su knygomis, kuriy turinys (arba zanras) atspindi
respondentus kaip asmenybes, turincias jvardytas anketoje asmens savybes. Maziausia vidurkio
reikSmeé — 3,42 atspindi teigini ,, AS daznai déviu drabuzius, kurie atspindi mane, kaip asmenj, turintj
Sias savybes “, taigi kiek maziau respondenty mano, kad apranga neatspindi jy teigiamy savybiy.

Tuo paciu principu apzvelgsime tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju, per 5
dimensijas, konstrukto rodiklius (zr. 10 lentel¢).
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10 lentelé. Tvaraus vartojimo elgsenos 1étos mados produkty atveju aprasomoji statistika

Konstruktas Skalés teiginys Vidurkis Moda Standartinis
nuokrypis
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju
Létos mados AS perku létos mados produktus, kurie daznai 4,11 5 0,955
produkty pagaminti rankomis, todél jie vertingesni nei
isigijimas masinés gamybos produktai
AS perku létos mados produktus, nes jy gamybos 4,05 5 1,004
verslo modelis uztikrina sgziningas darbo salygas
darbuotojams
AS perku létos mados produktus, nes galiu juos 4,48 5 0,874
dévéti ilgesnj laika, lyginant su madingais
drabuziais, kurie greitai iSeina i§ mados
AS perku 1étos mados produktus, nes jie pagaminti | 4,22 5 0,914
1§ ekologiskai iSauginty natiiraliy pluosty
AS perku létos mados produktus, nes jy gamybos 4,13 5 0,944
procesas maziau kenksmingas aplinkai
AS perku 1étos mados produktus, nes jie turi 3,57 5 1,201
ekologiska zenklinima arba pakavimo buida
AS perku létos mados produktus, nes jie patvaresni | 4,46 5 0,952
ir ilgaamziSkesni
AS perku létos mados produktus, nes jie, daznu 3,82 4 0,966
atveju, pagaminti i§ perdirbty pluosty
Létos mados Isigijus 1étos mados produktus, as skiriu jiems 4,19 5 0,931
produkty ypatinga démesj ir priezitirg
vartojimas, . . .
kaip [J)r odukty Isigijus 1étos mados produktus, juos prizitriu pagal | 4,38 5 0,726
prieziiira nurodytas priezitiros rekomendacijas
Isigijus 1étos mados produktus, a$ juos nesudétingai | 4,39 5 0,816
pritaikau prie turimy produkty, dél jy
paprasto/klasikinio dizaino
Létos mados Laikantis Iétos mados principy, kai tik jmanoma, a§ | 2,85 2 1,297
produkty skolinuosi produktus, vietoje to, kad juos pirk¢iau
vartojimas, . . o -
per nfaiesni Laikantis Iétos mados principy, kai tik jmanoma, a§ | 2,98 2 1,351
pirkima nuomojuosi produktus, vietoje to, kad juos pirk¢iau
Laikantis Iétos mados principy, kai tik jmanoma, a§ | 3,82 4 1,161
dalinuosi produktais su kitais
Laikantis Iétos mados principy, neperku naujy 3,86 4 1,053
produkty, kol turiu tinkamus naudoti
Létos mados Isigijus létos mados produktus, juos lengviau 4,20 5 0,816
produkty perdirbti, nes produkty apdailai naudojama maziau
atsikratymas, | chemikaly ir dazy
kai limybé ... . . .
p::% |%‘2t‘)tl|m ybe Isigijus létos mados produktus, jais lengviau 4,23 5 0,863
atsikratyti, nes jie gaminami i$ natiraliy pluosty,
kurie yra biologiskai skaidiis
Létos mados Laikantis Iétos mados principy, produktus, kuriy 4,06 4 1,031

produkty
atsikratymas,

man nereikia arba jy nepanaudoju,
atiduodu/pasiiilau kitiems
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per o Laikantis létos mados principy, produktus, kuriy 3,94 4 1,125
pakalfotln; man nereikia arba jy nepanaudoju, paaukoju
vartojimg labdarai

Laikantis Iétos mados principy, produktus, kuriy 4,03 5 1,158
man nereikia arba jy nepanaudoju, parduodu
kitiems

Laikantis Iétos mados principy, apsikeiciu 3,65 4 1,279
produktais su kitais asmenimis, kuriy man nereikia
arba jy nepanaudoju

Laikantis lIétos mados principy, renkuosi produkta 3,76 4 1,059
atnaujinti, pataisyti, pritaikyti prie savo kiino
sud¢jimo, vietoje to, kad juo atsikratyti

Pirmosios dimensijos, skirtos matuoti létos mados produkty jsigijima, apibtdinimui parinkti 8
skalés teiginiai (zr. 10 lentele). Modos rodiklio reik§mé daugumos atsakymy — 5, tik vieno teiginio —
4. Tai rodo aukstg respondenty jsitraukimg j 1étos mados produkty jsigijimo elgseng. Palankiausiai
vertinami teiginiai — ,, As perku létos mados produktus, nes galiu juos dévéti ilgesnj laikg, lyginant su
madingais drabuziais, kurie greitai iSeina i§ mados* it ,,AS perku létos mados produktus, nes jie
patvaresni ir ilgaamziskesni“, kurie parodo, kad respondentai paprastai renkasi jsigyti drabuZius,
kurie nepavaldis laikui, kokybiski ir ilgaamzZiai, lyginant su masinés gamybos produktais. Taip pat,
pastebéta, kad Zemiausiai respondentai jvertino teigini ,,AS perku létos mados produktus, nes jie,
daznu atveju, pagaminti is perdirbty pluosty “, teiginio vidurkis — 3,82, tokj rezultatg veikiausiai 1émé,
kad respondentams néra gerai zinoma perdirbimo praktika (Stingama ziniy) arba jie néra patenkinti
perdirbty produkty kokybe ir antriniu jy panaudojimu. Verta atkreipti démes; j teiginj ,, AS perku létos
mados produktus, nes jie turi ekologiskq zZenklinimg arba pakavimo budg*, Kurio standartinis
nuokrypis rodo, jog nors dazniausiai pasikartojantis atsakymas respondenty tarpe buvo ,,visiSkai
sutinku“ (moda — 5), taciau vidurkis — 3,57 rodo, kad daugeliui vartotojui pakuoté néra esminis
kriterijus, kuris paskatinty tvarig 1étos mados produkty jsigijimo elgsena.

Létos mados produkty vartojimo, kaip produkty priezitiros dimensijos atzvilgiu, rezultatai labai
panasiis, modos reik§mé visy skal¢ matuojanéiy teiginiy — 5, 0 tai parodo, kad respondentai
investuodami j létos mados produktus, atsakingai jais riipinasi, tam, kad i$laikyti prading produkto
bikle kuo ilgesnj laika. Zvelgiant j létos mados produkty vartojima, per maZesnj pirkima
dimensija, respondentai vangiai renkasi produktus skolintis ir nuomotis, moda — 2. Kiek priimtiniau
respondentai vertina mados produkty dalijimasi su kitais asmenimis bei susilaikyma nuo nereikalingy
pirkiniy, kol turi tinkamus naudoti, moda — 4. Tai rodo, kad daugelis respondenty verciau renkasi
jsigyti produkta, nei prisiimti atsakomybe ir skolintis produktus arba naudotis nuomos paslauga.

Palankiai vertinami létos mados produkty atsikratymo, kaip galimybés perdirbti dimensijos
teiginiai ,, Isigijus létos mados produktus, juos lengviau perdirbti, nes produkty apdailai naudojama
maziau chemikaly ir dazy* ir , [sigijus létos mados produktus, jais lengviau atsikratyti, nes jie
gaminami is natiraliy pluosty, kurie yra biologiskai skaidiis “, aukStas vidurkis ir modos reikSmeé
rodo, kad respondentai suvokia létos mados produkty gamybos procesa, naudojamy medziagy
natliralumg ir yra susipazing su pakartotiniu naudojimu. Todél galima daryti prielaida, kad aukstas
ziniy lygis leidZia respondentui spresti ar perdirbti gaminiai gali buti tokie pat kokybiskai, kaip
pirminiai, sprendziant i§ perdirbty gaminiy jsigijimo elgsenos vertinimo. Létos mados produkty
atsikratymo, per pakartotinj vartojima dimensijos skal¢ matuojanciy teiginiy rodikliai i§ esmés
labai panasts, moda daugumos teiginiy — 4, labiau respondentai yra linke nenaudojamus produktus
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atiduoti Kitiems, o taip pat populiaru preke parduoti, naudojant, pavyzdziui, ,,Vinted” pardavimo
platformg. Maziausiai populiari, atsakiusiy respondenty tarpe, yra produkty apsikeitimo su kitais
asmenimis praktika.

Ivertinus konstruktus ir juos sudaranciy dimensijy rodiklius, atskirai kiekvienam skal¢ matuojanciam
teiginiui, 11 lenteléje pateikiami bendri konstrukty vidurkiai ir jy standartiniai nuokrypiai. Bendras
respondenty moralinis identitetas — 4,09, standartinis nuokrypis — 0,526. Kaip jau 10 lenteléje buvo
matyti, internalizacijos dimensija labiau atspindi moralinio identiteto suvokima respondenty tarpe,
nei simbolizmas. Tg patj patvirtina ir 11 lenteléje pateikti rezultatai: bendras simbolizmo vidurkis —
3,63, o tuo tarpu internalizacijos — 4,54. Antrojo konstrukto, tvaraus vartojimo elgsenos l1étos mados
produkty atveju, bendras vidurkis — 3,96, standartinis nuokrypis — 0,567. Stipriausiai tvaraus
vartojimo elgsena létos mados produkty atveju iSreiksta per 1étos mados produkty vartojimag, kaip
produkty priezitrg — 4,32, létos mados produkty atsikratyma, kaip galimybe perdirbti — 4,21 bei létos
mados produkty jsigijimg — 4,10. Silpniausia dimensija respondenty tarpe — Iétos mados produkty
vartojimas, per mazesnj pirkimg — 3,38.

11 lentelé. Konstrukty ir jy vidiniy dimensijy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Vidurkis Standartinis nuokrypis
Moralinis identitetas 4,09 0,526
Internalizacija 4,54 0,548
Simbolizmas 3,63 0,716
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju 3,96 0,567
Létos mados produkty jsigijimas 4,10 0,694
Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty prieziiira 4,32 0,624
Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima 3,38 0,916
Létos mados produkty atsikratymas, kaip galimybé perdirbti 4,21 0,782
Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojimg | 3,89 0,724

Apibendrinant galime daryti isvadq, kad moralinis identitetas stipriau isreikstas per internalizacijos
dimensijq, todél respondentai labiau linke buti moraliais asmenimis, pasizyminciais teigiamomis
savybemis: riipestingas, teisingas, gailestingas, draugiskas, dosnus, paslaugus, darbstus, malonus,
sqziningas. O simbolizmo atveju, respondentai maziau linke save tapatinti su socialine aplinka ir
noru jtikti aplinkiniams. Tai parodo, kad Zmonéms labiau ripi vidiniai jsitikinimai ir jy svarba
suvokime apie save. Apzvelgus tvaraus vartojimo elgseng létos mados produkty atveju, respondentai
yra aktyviai jsitrauke j létos mados produkty jsigijimg, vartojimo stadijoje — produkty prieziiirg,
lengvg pritaikymq prie turimy drabuziy, 0 atsikratymo stadijoje — susipazine su perdirbimo
galimybémis. Vis tik, is gauty rezultaty matyti, kad respondentai kiek maziau linke j maZesnio pirkimo
praktikg, vedini vidiniy jsitikinimy, tai i dalies atspindi aukSta internalizacija. Taip pat silpnai
jsitrauke | pakartotinj vartojimg, pavyzdziui, aukojimq labdarai, o tai koreliuoja su Zemesne
simbolizmo dimensija.

Kadangi apklausos metu buvo prasoma respondenty atsakyti j kelis demografinius klausimus apie
lyti, amziy, i$silavinimg ir pajamas, prasminga atlikti neparametrinius testus. Jie atliekami su tikslu
nustatyti statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp demografiniy rodikliy (vertinant kiekvieng atskirai)
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ir tyrimo konstrukty: moralinio identiteto bei tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju,
jtraukiant konstruktus sudarancias dimensijas.

Pirmiausiai atliekamas Mann-Whitney U testas tarp nepriklausomy imciy: lyties ir visy tyrimo
konstrukty, gauti rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Mann-Whitney U testo rezultatai lyties atzvilgiu

Konstruktas ReikSmingumo verté
Moralinis identitetas 0,006
Internalizacija 0,003
Simbolizmas 0,032
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju 0,001
Létos mados produkty jsigijimas 0,002
Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty prieZitira 0,002
Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima 0,203
Létos mados produkty atsikratymas, kaip galimybé perdirbti 0,066
Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima 0,000
\ | - statistiskai reiksminga verté (Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05)

IS 7 priede gauty rezultaty matyti, kad vidutinio rango reik§mé motery tarpe yra aukstesné nei vyry
visy testuojamy kintamyjy atzvilgiu. Taéiau ne visy Kintamyjy atveju egzistuoja statistiskai
reikSmingas skirtumas vertinant moralinj identiteta pagal lytj (statistiSkai reikSmingos vertés
pazymétos 12 lenteléje). Pagal reikSmingumo ir vidutinio rango vertes, galima interpretuoti, jog
egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp moralinio identiteto bei atskiry jo dimensijy:
internalizacijos ir simbolizmo pagal lytj. Taciau motery tarpe (157,72), moralinis identitetas labiau
atsiskleidzia nei vyry tarpe (115,95). Taip pat moterys labiau linkusios j tvaraus vartojimo elgseng
létos mados produkty atveju (moterys 158,90 > 107,71 vyrai), ypatingai tai pasireiskia per létos
mados produkty jsigijimo, létos mados produkty vartojimo, kaip produkty priezitiros ir 1étos mados
produkty atsikratymo, per pakartotinj vartojima, dimensijas. Didziausias skirtumas pastebimas 1étos
mados produkty atsikratymo, per pakartotinj vartojima dimensijoje, apie 40% motery vidutiné rango
reikSme yra didesné nei vyry (Zr. 7 prieda).

Toliau bus atliekamas Kruskal-Wallis H nepriklausomy iméiy testas tarp amziaus ir visy tyrimo
konstrukty, tyrimo rezultatai pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai amZiaus atzvilgiu

Konstruktas Reik§mingumo verté
Moralinis identitetas 0,006
Internalizacija 0,006
Simbolizmas 0,066
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju 0,191
Létos mados produkty jsigijimas 0,017
Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty priezitira 0,000
Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima 0,733
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Leétos mados produkty atsikratymas, kaip galimybeé perdirbti 0,020

Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima 0,987

\ | - statistiSkai reikiminga verté (Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05)

Zvelgiant | 8 priedo rezultatus, galime jZvelgti, jog egzistuoja statistiskai reik§mingas skirtumas
vertinant moralinj identiteta pagal amziy. Moralinis identitetas atsiskleidzia per internalizacijos
dimensijg, didziausia vidutinio rango reikSmé nuo 36 iki 40 mety amziaus kategorijoje — 174,98,
maziausia nuo 41 ir vyresniy — 129,29. Tai rodo, kad 40 mety yra mazdaug ta riba, nuo kurios
internalizacijos dimensija maziau reik§Sminga pagal amziy. Tvaraus vartojimo elgsenai létos mados
produkty atveju amzius skirtumo neturi, taciau atskiros dimensijos: 1étos mados produkty jsigijimas;
Iétos mados produkty vartojimas, kaip produkty priezitra ir 1étos mados produkty atsikratymas, kaip
galimybé perdirbti reikSmingai skiriasi pagal amziy. Didziausia vidutinio rango reikSme, iSvardinty
dimensijy atveju, iSlieka toje pacioje amziaus kategorijoje.

Toliau atliekamas Kruskal-Wallis H nepriklausomy im¢iy testas tarp issilavinimo ir visy tyrimo
konstrukty, tyrimo rezultatai pateikiami 14 lentel¢je.

14 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai i$silavinimo atzvilgiu

Konstruktas Reik$mingumo verté
Moralinis identitetas 0,000
Internalizacija 0,211
Simbolizmas 0,000
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju 0,000
Létos mados produkty jsigijimas 0,000
Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty prieziiira 0,001
Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima 0,009
Létos mados produkty atsikratymas, kaip galimybé perdirbti 0,000
Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima 0,362
\ | - statistiskai reiksminga verté (Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05)

IS 14 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas skirtumas vertinant
moralinj identiteta pagal iSsilavinimg. I$silavinimo atveju moralinis identitetas atsiskleidzia per
simbolizmo dimensija, didZiausia vidutinio rango reik§mé nustatyta ties profesiniu iSsilavinimu —
180,12. Tai rodo, kad profesinj iSsilavinimg jgije asmenys save linke¢ tapatinti su socialine aplinka.
Taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp tvaraus vartojimo elgsenos létos mados
produkty atveju bei visy konstrukta sudaran¢iy dimensijy pagal i$silavinima. Visy dimensijy atveju
didziausia vidutinio rango verté taipogi nustatyta tarp respondenty jgijusiy profesinj iSsilavinima,
isskyrus létos mados produkty vartojimg, kaip produkty prieziirg — auks¢iausia verté (176,69)
nustatyta ties aukstuoju neuniversitetiniu issilavinimu.

Toliau atliekamas Kruskal-Wallis H nepriklausomy iméiy testas tarp pajamy ir visy tyrimo
konstrukty, tyrimo rezultatai pateikiami 15 lentel¢je.

15 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai pajamy atzvilgiu

Konstruktas Reik§mingumo verté
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Moralinis identitetas 0,000
Internalizacija 0,012
Simbolizmas 0,001
Tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju 0,000
Leétos mados produkty jsigijimas 0,000
Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty priezitira 0,000
Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima 0,000
Létos mados produkty atsikratymas, kaip galimybé perdirbti 0,000
Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima 0,001
\ | - statistiSkai reikSminga verté (Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05)

Gauti rezultatai 15 lenteléje leidzia teigti, kad vertinant visus konstruktus bei juos sudarancias
dimensijas, egzistuoja statistiskai reikSmingas skirtumas pagal pajamas. I$ 10 priede gauty rezultaty
matyti, kad moralinis identitetas per internalizacijos ir simbolizmo dimensija labiausiai atsiskleidzia
ty respondenty tarpe, kurie gauna didesnes nei minimalias pajamas — nuo 501 iki 1000 €/mén. Lygiali
taip pat gaunantys didesnes nei minimalias pajamas asmenys labiau linke j tvaraus vartojimo elgsena
létos mados produkty atveju bei atskiras Sio konstrukto dimensijas. Asmenys, gaunantys auk$¢iausias
pajamas (daugiau nei 1500 €/mén.), maziausiai linke¢ ] tvary vartojimg, tai patvirtina auksti
simbolizmo rodikliai tokiy asmeny tarpe, kurie leidzia daryti prielaida, kad jiems svarbesnis yra
statusas nei vidiniai jsitikinimai, o taip pat turima didesné perkamoji galia. Toliau atlickama regresiné
analizé, siekiant patvirtinti arba paneigti iSkeltas tyrimo hipotezés.

4.4. Tyrimo regresiné analizé

Norint patikrinti tyrime iSkeltas hipotezes, tyrimo konstruktams ir atskiroms jy dimensijoms, bus
atliekama regresiné analizé, kuri padeda nustatyti rySio buvimg tarp kintamyjy bei jo pobtdj.
Pirmiausiai atlickama tiesiné regresija, siekiant patvirtinti arba paneigti pirmajg tyrimo hipotezg:

H1 — Moralinis identitetas daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atveju.

16 lentelé. Tiesinés regresijos rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | F R R? p-reik§mé | Priklausomas kintamasis

Moralinis identitetas 139,350 0,561 0,315 0,000 Tvaraus vartojimo elgsena
létos mados produkty atveju

Atlikus tiesing regresija tarp dviejy kintamyjy, 16 lenteléje pateikiami gauti rezultatai, leidziantys
patikrinti iSkelta H1 hipoteze. ANOVA lentel¢je (Zr. 4 prieda) gautas reikSmingumo lygis p = 0,000
(p < 0,05), Pearsono koreliacijos koeficientas R = 0,561, leidzia patvirtinti, kad tarp moralinio
identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos 1étos mados produkty atveju kintamyjy egzistuoja statistiskai
reik§mingas vidutinio stiprumo rysys (Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,315
(R?> 0,20) nusako, kad moralinis identitetas paaiskina apie 32% tvaraus vartojimo elgsenos létos
mados produkty atveju reiksmiy sklaidos apie vidurkj. Remiantis gautais tiesinés regresijos tyrimo
rezultatais, galima patvirtinti H1 tyrimo hipoteze.
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Kadangi moralinis identitetas Siame tyrime turi dvi dimensijas: internalizacijg ir simbolizma, toliau
bus atliekama daugialypé regresija, siekiant nustatyti ar moralinio identiteto atskiros dimensijos turi
jtakos tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju. Daugialypé regresijos metu, bus
siekiama patvirtinti arba paneigti H2 ir H3 hipotezes:

H2 — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju.

H3 — Simbolizmas daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju.

17 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas

B Standartiné Beta

paklaida

Tvaraus vartojimo | 0,326 | Internalizacija 0,200 0,053 0,193 0,000
elgsena létos
mados produkty Simbolizmas 0,372 0,040 0,469 0,000
atveju

Atsizvelgiant | daugialypés regresijos rezultatus (zr. 5 prieda), Pearsono koreliacijos koeficientas R
= 0,571, reikSmingumo lygis p = 0,000, patvirtina statisti§kai reik§minga, vidutinio stiprumo rysj tarp
moralinio identiteto dimensijy: internalizacijos ir simbolizmo bei tvaraus vartojimo elgsenos létos
mados produkty atveju. Determinacijos koeficientas R? = 0,326 (R? > 0,20), atskleidzia, kad abi
dimensijos paaiSkina apie 33% tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju reikSmiy
sklaidos apie vidurkj. Taip pat, tiek internalizacija, tiek simbolizmas yra svarbus aiSkinant tvaraus
vartojimo elgseng Iétos mados produkty atveju, abiejy kintamyjy p = 0,000 (p < 0,05). I§ 13 lentelés
standartizuoto koeficiento (Beta) reikSmiy matyti, kad simbolizmas (8 = 0,469) turi didesng jtaka
priklausomam kintamajam — tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju, tuo tarpu
internalizacijos # = 0,193. Remiantis daugialypés regresijos rezultatais, patvirtinamos hipotezés H2
ir H3.

Toliau, siekiant nustatyti rysius tarp moralinio identiteto dimensijy: internalizacijos ir simbolizmo bei
tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju dimensijy, bus atliekama daugialypé regresija
tarp atskiry kintamyjy. Pirmiausiai bus siekiama patvirtinti arba paneigti H2a ir H3a dalines
hipotezes:

H2a — Internalizacija daro teigiamg jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
Jsigijimui.

H3a — Simbolizmas daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty jsigijimui.

18 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas
B Standartiné Beta
paklaida
0,193 | Internalizacija 0,321 0,071 0,254 0,000
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Létos mados Simbolizmas 0,267 0,054 0,276 0,000
produkty
isigijimas

Atlikus daugialypés regresijos analize 18 lenteléje nurodytiems kintamiesiems, galime matyti, kad
determinacijos koeficientas R?> = 0,193 (artimas 0,20 reikimei), 0 ANOVA lentel¢je p-reiksmeé =
0,000 (p < 0,05) (Zr. 6 prieda). Remiantis R? reik§me, galima teigti, kad internalizacija ir simbolizmas
paaiSkina nedaug, apie 19% létos mados produkty jsigijimo elgsenos. Tiek internalizacija, tiek
simbolizmas turi mazdaug vienoda vidutinio stiprumo statistiskai reikSmingg jtaka (abiejy p-reiksmé
= 0,000) létos mados produkty jsigijimo elgsenai, taciau simbolizmo dimensijos jtaka Siek tiek
didesné f = 0,276. Remiantis 18 lentel¢je pateiktais rezultatais, patvirtinamos H2a ir H3a dalinés
hipotezés. Toliau bus siekiama patvirtinti arba paneigti H2b ir H3b dalines hipotezes:

H2b — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
vartojimui, kaip produkty prieziirai.

H3b — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty vartojimui,
kaip produkty prieZiiirai.

19 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas

B Standartiné Beta

paklaida

Létos mados 0,219 | Internalizacija 0,332 0,062 0,292 0,000
produkty
vartojimas, kaip - -
produkty Simbolizmas 0,236 0,048 0,271 0,000
prieziira

19 lenteléje gautas daugialypés regresijos determinacijos koeficientas R? = 0,219 (R?> 0,20), abiejy
kintamyjy p-reiksmé = 0,000 (p < 0,05), todél tiek internalizacija, tiek simbolizmas turi vidutinio
stiprumo statistiskai reik§mingos jtakos létos mados produkty vartojimui, kaip produkty priezitirai ir
paaiskina apie 22% reik§miy sklaidos apie vidurkj (Zr. 6 prieda). Siuo atveju, internalizacija (B =
0,292) turi Siek tiek daugiau jtakos létos mados produkty vartojimui, kaip produkty priezitrai, nei
simbolizmas (f = 0,271). Remiantis 15 lentelés rezultatais, patvirtinamos H2b ir H2c hipotezés.
Toliau siekiama patvirtinti arba paneigti H2c ir H3c dalines hipotezes:

H2c — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
vartojimui, per mazesnj pirkimq.

H3c — Simbolizmas daro teigiamgq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty vartojimui,
per mazesnj pirkimgq.

20 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas
B Standartiné Beta
paklaida
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Létos mados 0,255 | Internalizacija -0,005 0,090 -0,003 0,953
produkty

vartojimas, per Simbolizmas 0,649 0,069 0,507 0,000
mazesnj pirkima

I5 20 lenteléje gauty rezultaty galima matyti, kad determinacijos koeficientas R? = 0,255 (R?> 0,20),
ANOVA lenteléje p-reiksme = 0,000 (p < 0,05) patvirtina modelio tinkamuma daugialypés regresijos
analizei (zr. 6 priedg). Létos mados produkty vartojimui, per maZesnj pirkimg vidutinio stiprumo
statistiSkai reikSmingos jtakos turi tik simbolizmo dimensija — g = 0,507, p-reiksmé = 0,000 (p <
0,05). Internalizacijos dimensija statistiSkai reikSmingos jtakos létos mados produkty vartojimui, per
mazesnj pirkima neturi, gauta p-reiksmeé = 0,953 didesné uz 0,05, tai patvirtina ir Beta reik§mé — f =
-0,003. Siuo atveju, H2c¢ hipotezé atmetama, 0 H3c — patvirtinama. Toliau galima pereiti prie H2d
ir H3d daliniy hipoteziy:

H2d — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, kaip galimybei perdirbti.

H3d — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, kaip galimybei perdirbti.

21 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas

B Standartiné Beta

paklaida

Létos mados 0,297 | Internalizacija 0,415 0,074 0,291 0,000
produkty
atsikratymas, kaip - -
galimybé Simbolizmas 0,397 0,057 0,364 0,000
perdirbti

17 lentelés rezultatai rodo, kad determinacijos koeficientas R? = 0,297 (R?> 0,20), ANOVA lenteléje
p-reiksmé = 0,000 (p < 0,05), todél modelis tinkamas analizei. Internalizacijos ir simbolizmo
dimensijos paaiskina apie 30% létos mados produkty atsikratymo, kaip galimybés perdirbti reikSmiy
sklaidos bei patvirtina statistiSkai reikSmingg vidutinio stiprumo rysj. Standartizuoto Beta koeficiento
reik§més rodo, kad simbolizmo dimensija (# = 0,364, p-reiksmé — 0,000) turi statistiskai reik§mingg
ir stipresnj ry§j nei internalizacijos dimensija (8 = 0,291, p-reiksmé — 0,000). Remiantis duomenimis,
patvirtinamos H2d ir H3d hipotezés. Toliau siekiama patvirtinti arba paneigti H2e ir H3e dalines
hipotezes:

H2e — Internalizacija daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, per pakartotinj vartojimgq.

H3e — Simbolizmas daro teigiamq jtakq tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty
atsikratymui, per pakartotinj vartojimgq.

22 lentelé. Daugialypés regresijos rezultatai

Priklausomas R? Nepriklausomas | Nestandartizuoti koeficientai | Standartizuotas | p-reik§mé
kintamasis kintamasis koeficientas
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B Standartiné Beta
paklaida
Létos mados 0,149 | Internalizacija 0,005 0,076 0,004 0,947
produkty
atsikratymas, per - -
pakartotinj Simbolizmas 0,389 0,058 0,384 0,000
vartojima

Siuo atveju, 22 lenteléje pateikta determinacijos koeficiento reikimé R? = 0,149, kuri netenkina
salygos R?> 0,20 ir paaiskina tik apie 15% duomeny sklaidos, ta¢iau p-reiksmé = 0,000 (p < 0,05),
todél modelis tinkamas analizei. Internalizacijos dimensija, Siuo atveju, neturi statistiSkai reikSmingos
itakos létos mados produkty atsikratymul, per pakartotinj vartojima p-reiksmeé — 0,000, kuri netenkina
salygos p < 0,05. Taciau simbolizmo dimensija, turi statistiSkai reikSmingos jtakos létos mados
produkty atsikratymui, per pakartotinj vartojimg, Beta koeficiento reik§mé — f = 0,384. Remiantis
daugialypés regresijos rezultatais, pateiktais 22 lenteléje, atmetama H2e hipotezé, o H3e -
patvirtinama. ISsamesné regresijos rezultaty analizé pateikiama kitame poskyryje kartu su moksline
diskusija.

4.5. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir moksliné diskusija

Rengiant magistro projekta, pagrindinis tyrimo tikslas buvo teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojo
moralinio identiteto sasajas su tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju. Siam tikslui
atskleisti buvo iskelti du tiriamieji klausimai:

1. Nustatyti, moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju,
konstrukty rySius.

2. Nustatyti moralinio identiteto ir atskiry konstrukto sudedamyjy dimensijy — internalizacijos ir
simbolizmo jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju bei konstrukta
sudaran¢ioms vartojimo stadijoms — jsigijimui, vartojimui ir atsikratymui.

Teoriniu lygmeniu moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju
konstrukty bei jy dimensijy sgsajoms pagrjsti buvo sudarytos matavimo skalés. Remiantis Siame
tyrimy lauke pasizyméjusiy autoriy darbais, buvo apibrézti skales matuojantys teiginiai ir adaptuoti
pagal atliekamo tyrimo konteksta. Skaliy pagrindimui buvo atliktas patikimumo vertinimas, kurio
rezultatai leidzia teigti, jog skalés matuoja patikimai — visy konstrukty Kronbacho alfa koeficientas
virs$ijo 0,6 (Piligrimiené¢, 2016). Verta paminéti, kad sudarytos skalés pirmiausiai matavo moralinj
identitetg per dvi dimensijas: internalizacijg ir simbolizmg. Tiek vienai, tiek Kkitai dimensijai matuoti
buvo priskirta po 5 teiginius, remiantis Aquino ir Reed’o (2003) atliktu tyrimu. Taciau ne visi iki $iol
atlikti tyrimai rémési moraliniu identitetu kaip dviejy dimensijy konstruktu. Dalis mokslininky
sé¢kmingai naudojo tik internalizacijos dimensija, grindziant, kad simbolizmo dimensija labiau
atspindi norg pasirodyti aplinkiniams, turint moraliy bruozy (Guo ir kt., 2019; Rodriguez-Rad,
Ramos-Hidalgo, 2018; Wu, Yang, 2018). Kitos skalés matavo tvaraus vartojimo elgseng l1étos mados
produkty atveju, per tris dimensijas: jsigijima (8 teiginiai), vartojimg (7 teiginiai) ir atsikratyma (7
teiginiai), remiantis Gupta’os ir Agrawal (2017), Jung ir Jin (2016), Khare (2019), Razzaq’o ir kt.
(2018) atliktais tyrimais. Siy vartojimo faziy pasirinkimas grindziamas Geiger ir kt. (2018) sudarytu
trimaCiu tvaraus vartojimo elgsenos kubu, kurio struktiira apibendrina iki S$iol atliktus
tarpdisciplininius tvaraus vartojimo elgesio tyrimus. O taip pat, atlikta literattiros analizé leidZia

65



susidaryti nuomong, kad dauguma tyrimy nukreipti j jsigijimo elgseng, taCiau visa létos mados
koncepcija yra orientuota j ilgalaikj procesa, todél autorés nuomone, prasminga tyrimg atlikti per 3
vartojimo stadijas.

Atlikus faktoring analiz¢ paaiSkéjo, kad teorinéje dalyje apibrézti internalizacijg ir simbolizma
grindziantys skaliy teiginiai buvo patvirtinti kaip atstovaujantys numatytas dimensijas. Taigi, kaip ir
ankstesniuose tyrimuose buvo patvirtinta — moralinis identitetas gali buiti apibréziamas per dvi
dimensijas: internalizacija ir simbolizma (Aquino, Reed, 2003). Atliekant faktoring analize¢ tvaraus
vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju paaiskéjo, kad jsigijimo stadijg uztikrintai atstovauja
numatyti teiginiai. Kiek kitaip persigrupavo vartojimo ir atsikratymo stadijas matuojantys teiginiai,
kurie susiformavo j 4 skales pagal logine prasme: létos mados produkty vartojimas, kaip produkty
priezitra; létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkimg; létos mados produkty atsikratymas,
kaip galimybé perdirbti; létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima.

Siekiant patvirtinti arba paneigti tyrime iSkeltas hipotezes, kurios suformuotos su tikslu atskleisti
tyrime iSkeltus tiriamuosius klausimus, buvo atliekamos tiesinés ir daugialypés regresijos tarp
numatyty konstrukty. Gauti hipoteziy testavimo rezultatai su rodikliy reikSmémis pateikiami 23
lenteléje.

23 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai

Santrumpa | Hipotezé Rezultatas
H1 Moralinis identitetas daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai Patvirtinta

létos mados produkty atveju. (8 = 0,561; p = 0,000)
H2 Internalizacija daro teigiama jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos Patvirtinta

mados produkty atveju. (8 = 0,193; p = 0,000)
H2a Internalizacija daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty jsigijimui. (8 = 0,254; p = 0,000)
H2b Internalizacija daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty vartojimui, kaip produkty priezitirai. (8 = 0,292; p = 0,000)
H2c Internalizacija daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Nepatvirtinta

produkty vartojimui, per mazesnj pirkima. (8 =-0,003; p = 0,953)
H2d Internalizacija daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty atsikratymui, kaip galimybei perdirbti. (8 = 0,291; p = 0,000)
H2e Internalizacija daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai l1étos mados Nepatvirtinta

produkty atsikratymui, per pakartotinj vartojima. (8 = 0,004; p = 0,947)
H3 Simbolizmas daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados | Patvirtinta

produkty atveju. (8 = 0,469; p = 0,000)
H3a Simbolizmas daro teigiama jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty jsigijimui. (8 = 0,276; p = 0,000)
H3b Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty vartojimui, kaip produkty priezifirai. (8 = 0,271; p = 0,000)
H3c Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados Patvirtinta

produkty vartojimui, per mazesnj pirkima. (8 = 0,507; p = 0,000)
H3d Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta

produkty atsikratymui, kaip galimybei perdirbti. (8 = 0,364; p = 0,000)

66



H3e Simbolizmas daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados Patvirtinta
produkty atsikratymui, per pakartotinj vartojima. (8 = 0,384; p = 0,000)

Gauti apklausos rezultatai leidzia patvirtinti, kad 305 Lietuvos gyventojai yra bent karta pirke arba
iki Siol perkantys létos mados produktus. Remiantis neabejingy létai madai respondenty nuomone ir
atlikta tiesine regresija, patvirtinama pirmoji tyrimo hipotezé: moralinis identitetas daro teigiama
jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju. Dalis iki $iol atlikty tyrimy buvo
nukreipti j moralinio identiteto teigiama jtaka tvaraus vartojimo elgsenai bendraja prasme
(Adomavigiiité, 2016; Guo ir kt., 2019; Rodriguez-Rad, Ramos-Hidalgo, 2018; Wu, Yang, 2018). Sie
tyrimai pagrindé moralinio identiteto tarpininkavimo vaidmen] tarp ziniy, i$silavinimo, intelekto,
noro daryti gerus darbus ir prosocialaus elgesio. Aukstas moralinis identitetas byloja apie asmens
polinkj j tvarig vartojimo elgsena, riiSiavimo, perdirbimo praktikg bei noru elgtis tvariai ir atsakingai.
Tac¢iau stingama tyrimy siejant moralinj identiteta su létos mados kontekstu apimanciu visas
vartojimo stadijas, daugiausiai tyrimai buvo nukreipiami j bendra mados konteksta ir intencijg jsigyti
tvarius drabuzius (Hiller Connell, 2010; Hwang ir kt., 2015; Nielsen, Hofmann, 2021). Taip pat buvo
tiriama atskiry moralinio identiteto dimensijy: internalizacijos ir simbolizmo jtaka intencijai jsigyti
sgziningos prekybos ar 1étos mados produktus (Yen ir kt., 2017, Legere, Kang, 2020). Taigi, $io
tyrimo patvirtinta H1 hipotezé papildo iki Siol atlikty tyrimy lauka, teigdama, kad moralinis
identitetas vienas i§ daugelio aspekty, galinCiy pagrjsti vartotojy tvaraus vartojimo elgseng létos
mados produkty atveju.

Pasitvirtinus pirmajai tyrimo hipotezei, neatmetamos H2 bei H3 tyrimo hipotezés. Remiantis tyrimo
rezultatais galima patvirtinti, kad moralinio identiteto dimensijos: internalizacija ir simbolizmas
daro teigiamg jtaka tvaraus vartojimo elgsenai létos mados produkty atveju. Taciau vertinant
jtakos svorj, simbolizmo jtaka tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju yra kur kas
stipresné — £ = 0,469 (simbolizmas) > g = 0,193 (internalizacija). Tai rodo, kad nors respondenty
tarpe moralinis identitetas iSreikStas stipriau per internalizacijos dimensijg ir jie save tapatina su
i$vardintomis teigiamomis asmenj apibiidinan¢iomis savybémis, Vis tik simbolizmo dimensija yra
svarbesn¢ aiskinant tvaraus vartojimo elgseng 1étos mados produkty atveju. Gautus tyrimy rezultatus
patvirtina ir ankstesni tyrimai, pavyzdziui, Yen’as ir kt. (2017) nustaté teigiamg ry$j tarp ketinimo
jsigyti tvarius drabuzius i§ sgziningg prekyba vykdanciy verslo vienety ir moralinio identiteto
dimensijy: internalizacijos bei simbolizmo. Legere ir Kang (2020) tyrime, kuris artimiausias atliekam
magistro projekto tyrimui, buvo atskleista, kad internalizacijos dimensija neigiamai susijusi su
ketinimu jsigyti 1étos mados produktus. Autoriai grindzia §j rezultatg kultiiry skirtumais, mat tyrimas
buvo atlickamas individualistéje Salyje, todel galima teigti, kad Lietuvai esant labiau individualistinei
Saliai, gali biiti pagristas zemas internalizacijos rodiklis, kaip ir buvo numatyta teorin¢je dalyje.
Taciau simbolizmo dimensija Legere ir Kang (2020) tyrime parodé teigiama ry$j su intencija jsigyti
létos mados produktus. Diskutuojant apie tyrimo rezultatus ir lyginant juos su anksCiau atliktais
tyrimais, galima prieiti bendro sutarimo, kad asmenys labiau linke save tapatinti su dorais, moraliais
asmenimis, taciau realus jy elgesys atsispindi per fakting elgsena.

Analizuojant daliniy hipoteziy rezultatus, internalizacijos dimensija didZiausig teigiama jtaka
daro létos mados produkty vartojimui, kaip produkty prieziiirai. Tokie rezultatai paaiskina
asmens moralius jsitikinimus ir samprotavima, jog tai tampa rutinos dalimi ir suprantama elgsena.
Aquino’as ir Reed’as (2003) patvirtina, kad moralus asmuo siekia rasti balansg tarp moralaus
charakterio ir moralios elgsenos, todél suvokiant pasekmes, Siuo atveju, netinkama 1étos mados
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produkty prieziiirg, galima iSvengti pakartotinio pirkimo, tod¢l Zmogus renkasi elgtis atsakingai. O
simbolizmo dimensija didZiausig teigiama jtaka daro létos mados produkty vartojimui, per
maZesnj pirkima. Kadangi mazesnis pirkimas tyrime apima skolinimosi, nuomojimosi, dalijimosi
praktika, o taip pat susilaikyma nuo pirkiniy, kai vengiama pirkti produktus, kol pastarieji yra tinkami
naudoti, taip asmenys siekia save isreiksti, suvokdami mados produkty zala aplinkai. Legere ir Kang
(2020) tyrimo metu buvo atskleista, kad simbolizmas labiau sutelktas j iSorg, todél produkty
skolinimasis ar nuomojimasis parodo aplinkiniams moraluma per realig elgsena, kuri taip pat skatina
bendruomeniSkuma ar mainus su Kitais asmenimis. Taip pat retesné produkty pirkimo praktika byloja
apie vartotojy pozitrj j produkty kokybe, ne kiekyb¢. Bitent Sie argumentai patvirtina tyrimo
rezultatus, kurie rodo neigiamg internalizacijos jtakg létos mados produkty vartojimui, per mazesnj
pirkima bei pakartotinj vartojima.

Ankstesni tyrimai grindZia simbolizmo rais$kg save¢s tapatinime su aplinka, noru pritapti, padaryti
ispudj kitiems, jsilieti | savanoriska veikla (Joshi, Rahman, 2017). Todél simbolizmas, Siame tyrime,
priesingai nei internalizacijg, turi teigiamg jtakg 1étos mados produkty atsikratymui, per pakartotinj
vartojima, kuris apima aukojimg labdarai, atidavima létos mados produkty kitiems asmenims ar
parduodant juos per jvairias pardavimo platformas. Verta paminéti, kad simbolizmo dimensija, kaip
ir buvo numatyta teoriskai, tyrime iSlaiké teigiamg jtaka su visomis vartojimo stadijomis: jsigijimu,
vartojimu ir atsikratymu. O zvelgiant | jsigijimo stadija, tieck simbolizmo, tiek internalizacijos
dimensija daro teigiamg jtaka létos mados produkty jsigijimui, ta¢iau simbolizmo $iek tiek didesné,
tokj rezultatg galéjo lemti respondenty noras save viesai reprezentuoti kaip tvarios mados puoselétoju.

Apzvelgiant demografiniy rodikliy sgveikg su tiriamaisiais konstruktais, rezultatai atskleidé, jog
didZioji dauguma (87,2%) tyrime dalyvavusiy ir teigiamg létos mados produkty patirtj turéjusiy
respondenty sudaré moterys. Jy polinkis j tvaraus vartojimo elgseng létos mados atveju didesnis nei
vyry tarpe, tai patvirtina ir ankstesni tyrimai, kurie nusako moteriskos lyties stipresnj ketinimg pirkti
tvarius produktus nei vyry (Chekima ir kt., 2016). Amziaus kintamojo atzvilgiu, vyresniy asmeny,
nuo 36 iki 40 mety, statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja tik sgveikoje su létos mados produkty
vartojimu, kaip produkty priezitra. Ankstesni tyrimai byloja apie amziaus daromg jtakg aukojimo
labdarai bei ruSiavimo praktikai, taciau autoriai pabrézia, kad skirtingy Saliy iSsivystymo lygis ir
kultiry jvairové galéjo tapti priezastimi, lemianc¢ia minétus rezultatus (Bianchi, Birtwistle, 2011).
ISsilavinimas labiau iSrySkéja per simbolizmo dimensija, tai rodo, kad turintys daugiau Ziniy asmenys,
labiau linke jsilieti | bendruomeniska veikla, kuri leidzia dométis perdirbimo galimybémis ir
racionaliai priimti sprendimus pries jsigyjant tvarius Iétos mados produktus. Gaunamy pajamy atveju,
asmenys, gaunantys aukstesnes nei vidutines pajamas, labiau linke ] tvarig vartojimo elgsena, nei
gaunantys aukScCiausias pajamas. Tokius rezultatus gali lemti didesné perkamoji galia, kuri augina
godumo jausma.

Remiantis gauty tyrimy rezultatais ir diskusija, pateikiami tyrimo apribojimai ir tolimesnés
tyrimy Kryptys:

1) Pirmiausiai reikty atkreipti démesj, kad tyrimas buvo atliekamas tarp Lietuvoje gyvenanciy
respondenty ir talpinamas socialinése erdvése, kur didzigjg daugumg sudaré moterys, todél
vyry aktyvumas buvo pasyvesnis. Taipogi, i§ gauty anketos atsakymuy, pastebéta, kad vyrai
maziau linke jsigyti 1étos mados produktus. Dabartiniy iSvady pagrjstumui, sitiloma §j tyrimg
atlikti platesniu mastu, su didesne respondenty imtimi. Taip pat, keliant diskusijas, jog
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2)

3)

4)

kultariniai skirtumai gali paveikti tyrimo rezultatus, verta tyrimg atlikti tarpkultiriniu
lygmeniu.

Siekiant labiau suprasti kokius 1étos mados produktus dazniausiai linke jsigyti respondentai,
apklausos pradzioje verta buty pateikti klausima, kuris leisty susidaryti bendrg nuomong apie
respondenty jsigyjamy produkty kategorijas bei praplésty tyrimo i§vadas naujais radiniais.
Taip pat prasminga bty pateikti klausima, kuris leisty patikrinti respondenty Zinias apie 1étos
mados prekiy zenklus, kuriuos jie linke jsigyti, o gauti rezultatai leisty pateikti platesnes
1zvalgas 1étos mados prekiy zenkly vystytojams.

Atsizvelgiant j tai, kad modelis sudarytas i§ dviejy pagrindiniy konstrukty — moralinio
identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos 1étos mados produkty atveju bei atskiry dimensijy,
lieka neatskleistas moderuojanciy veiksniy poveikis, kuris gali koreguoti jtaka tarp kintamyjy.
Tolimesni tyrimai galéty jtraukti, pavyzdziui, demografinius veiksnius, kaip jtakos turin¢ius
moderatorius, o gauti rezultatai leisty patvirtinti arba paneigti Sio tyrimo iSbaigtuma.

Konstruktus matuojanciy skaliy empiriné struktiira Siek tiek pasikeité, lyginant su teorine.
Internalizacijos ir simbolizmo dimensijos i§laiké numatytg struktiira, taciau tvaraus vartojimo
elgsenos létos mados produkty atveju konstrukta sudaranéiy dimensijy skalés pasipildé
naujais radiniais. Faktorinés analizés metu paaiskéjo, jog konstrukta prasmingai apibtdina ne
trys numatytos dimensijos, o penkios, todél neatmetama, jog tolimesnius tyrimy rezultatus
galéjo lemti ar Koreguoti naujai sudaryto modelio struktiira. Norint tyrimg pakartoti,
rekomenduojama remtis naujai sudaryto modelio struktiira bei praplésti skales matuojanciy
teiginiy skaiciy.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Atlikus literatiiros analiz¢ tiek moralinio identiteto, tiek tvaraus vartojimo kontekste, pastebéta,
kad morali samprata bei elgsena pradéta analizuoti kur kas ankséiau nei tvaraus vartojimo
koncepcija. Taciau ilgainiui tvaraus vartojimo fenomenas tapo itin populiarus tyrimy lauke,
susidoméjimas pastebimas i$ jvairiy sri¢iy ir perspektyvy. Dazniausiai tyrimai gvildena individo
elgseng ir ketinimus, kurie prisideda prie vartojimo padariniy. Kadangi pasaulis susiduria su
perteklinio vartojimo problema, tai tampa vienu i§ pagrindiniy susiriipinimg kelian¢iy objekty,
apie kuri vis dazniau kalbama ziniasklaidoje, socialingje erdvéje bei raSoma literatiiroje. Viena 1§
sri¢iy, kiekvienais metais uzimanciy aukstas pozicijas labiausiai terSianciy aplinkg sektoriy sgrase
— mados ir tekstilés pramoné. Todél prieSingg verslo koncepcija vykdanti l1étoji mada patrauke
tyréjy démesj. Vis tik mokslininky susirtpinimg kelia pastebimas atotriikis tarp vartotojy
ketinimy ir realios elgsenos, todél svarbu nustatyti kokie veiksniai lemia sprendimo priémima.
Veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng tyrimy lauke skirstomi j iSorinius ir vidinius. Kadangi
iSoriniai veiksniai daznai kintantys ir jais lengviau manipuliuoti, didesnis démesys skiriamas
vidiniams veiksniams, o vienas i$ jy — moralinis identitetas. Moralinio identiteto sgsajos su tvaria
vartojimo elgsena patvirtintos daugelyje tyrimy, taciau su létos mados kontekstu pastebima jy
stoka. Tai tampa priezastimi moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados
produkty atveju tolimesniam plétojimui.

2. Isanalizavus tvaraus vartojimo sampratos atsiradimo prielaidas, paaiskéjo, kad tvarus vartojimas
palaipsniui formavosi kaip atsakas pertekliniam vartojimui. Zmonés pradéjo atsakingai zitiréti j
aplinkos tausojima ir i§saugojima ateities kartoms. Tvaraus vartojimo koncepcija iki $iol atlikty
tyrimy gausoje analizuojama per jvairias perspektyvas: aplinkos, socialing, eting, tvarumo ir
zaligjg. Atsakingo vartojimo sampratg apima Kiekvieno asmens individuali elgsena, todél tampa
svarbu ja kontroliuoti, taip sumazinant neigiamy padariniy zalg aplinkai ir poreikius virSijantj
vartojimg. Iki Siol atlikty tyrimy kontekste tvarus vartojimas pateikiamas kaip daugiamatis
konstruktas, susidedantis i§ 3 vartojimo faziy: jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo. Verta paminéti,
kad daZniausiai tyrimai nukreipiami j prading — jsigijimo stadija, aiSkinant vidiniy ir iSoriniy
veiksniy jtaka pirkimo elgsenai arba ketinimui jsigyti. ISoriniai veiksniai apima jvairius konteksto
veiksnius, kurie skatina individus daznai priimti neracionalius sprendimus. Taip pat Siems
veiksniams priskiriami socialinés jtakos kintamieji, socialinés normos ir paprastai i$ iSorés
veikiant vartotoja, juo lengviau manipuliuoti. Vidiniams veiksniams priskiriamos Zinios apie
pasaulyje vyraujancias problemas, pozitiris, suvokimas, emocijos, vidiniai i§gyvenimai, moralios
vertybés ir jsitikinimai. Jvertinus mokslininky tyrimy rezultatus, moraliy vertybiy raiSka tvaraus
vartojimo kontekste uzima svarbesnj vaidmenj nei iSorés veiksniai, todel verta tyrimus plésti
moralinio identiteto saveikos su visomis vartojimo stadijomis kontekste.

3. Atskleidus moralinio identiteto koncepcija, paaiskéjo, jog individo moraly charakterj nusako
savosios tapatybés suvokimas, identifikuojant save kaip moraly asmenj bei gebant kontroliuoti
savo elgesj. Mokslininky tarpe, moralinis identitetas apibréZiamas kaip asmens tapatybés
konstruktas, susidedantis i§ vidiniy veiksniy ir moraliy bruozy. Taip pat teigiama, kad asmuo save
apibiidina per privacig ir vie$aja dimensijas, 0 tai leidzia moralinj identiteta apibudinti per
internalizacijos ir simbolizmo dimensijas. Internalizacijos dimensija atspindi asmens viding
savastj, kai siekiama rasti balansg tarp moralaus charakterio ir moralios elgsenos, Kkai
nereikalingas aplinkos pripazinimas. Todél asmenys, kuriy internalizacija auksta, paprastai linke
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1 aukojimo veiklg, moralius samprotavimus, siekia, kad jy moraliis jsitikinimai apie save
koreliuoty su elgsena. Priesingai asmenis veikiant simbolizmo dimensija, jie labiau link¢ save
tapatinti su socialine aplinka, buriasi j bendruomenes, savanoriskas veiklas, ta¢iau dalis asmeny
tik sudaro jspudj aplinkai, jog turi moraliy bruozy. Siejant moralinio identiteto dimensijas su
tvaria vartojimo elgsena, pastebima, kad tiek viena, tiek kita dimensija susijusi su tvaria vartojimo
elgsena. Taciau létos mados kontekste pastebimos priestaringos nuomonés dél kultariniy
skirtumy, o tai sudaro pagrindg naujy tyrimy plétotei.

Apibrézus létos mados koncepcijos esme, svarbu paminéti, kad ji susiformavo kaip verslo
modelis, metantis i$8ukj greitajai madai. Mados ir tekstilés sektoriaus daroma Zala aplinkai
paskatino imtis iniciatyvos, sukuriant gamybos cikla, kuris uztikrinty tvaruma kiekviename etape.
Pagrindiniai skirtumai nuo greitosios mados tokie, kad létoji mada orientuojasi | kokybe, ne
kiekybe, kurig uztikrina naudojamos natiiralios, ekologisku btudu uzaugintos arba perdirbtos
zaliavos. Produkty gamyba orientuojama ne | masing, o vieneting, gaminiai paprastai biina
universaliis ir ilgaamziai. Taip pat didelis démesys skiriamas darbuotojams, saZziningam jy
atlygiui. Létos mados vartotojams ypatingai svarbu renkantis tokius produktus, jog Sie atliepty jy
asmenybg, tapatuma su ekologija ir tvarumu. Todél rinkdamiesi 1étos mados produktus, démesys
atkreipiamas | produkty zenklinima, kainos ir kokybés santykj. Itakos tvariy produkty jsigijime
taip pat turi ankstesné pirkimo patirtis, bendraamziy nuomoné, turimos Zinios ir naudos
suvokimas. Patvirtinus teigiamg moralinio identiteto jtakg 1étos mados produkty jsigijimui, tampa
svarbu iSsiaiSkinti moralinio identiteto ir jo dimensijy poveikj tvaraus vartojimo elgsenai 1étos
mados produkty atveju per jsigijimo, vartojimo ir atsikratymo stadijas.

Parengus konceptualy moralinio identiteto poveikio tvaraus vartojimo elgsenai létos mados
produkty atveju modelj, jo sandara buvo sudaryta i§ dviejy pagrindiniy konstrukty, remiantis
atlikta literatiiros analize. Pirmojo konstrukto — moralinio identiteto sandarg sudaré dvi
dimensijos: internalizacija ir simbolizmas. Antrojo konstrukto — tvaraus vartojimo elgsenos 1étos
mados produkty atveju sandarg apémé 3 vartojimo stadijas, kurios buvo apibréziamos kaip: létos
mados produkty jsigijimas, létos mados produkty vartojimas ir létos mados produkty
atsikratymas. Skaliy patikimumo jvertinimas leido toliau atlikti faktorine analize, kurios rezultatai
leido patvirtinti moralinio identiteto iSlaikyta dviejy dimensijy konstrukta, taiau tvaraus
vartojimo elgsenos létos mados atveju konstruktas persiformavo i§ 3 numatyty dimensijy j 5: létos
mados produkty jsigijima; létos mados produkty vartojima, kaip produkty priezitira; létos mados
produkty vartojimg, per mazesnj pirkima; létos mados produkty atsikratymg, kaip galimybe
perdirbti ir létos mados produkty atsikratyma, per pakartotinj vartojimg. Tolimesnés analizés
atliekamos naudojant naujai sudaryta tyrimy modelj.

Parengus tyrimo metodologija ir pasitelkus anketa, kaip tyrimo instrumenta, gauti duomenis leido
atlikti empirinj tyrimg su 305 respondenty imtimi, kurie nurodé¢, kad yra pirke arba iki $iol perka
létos mados produktus. Tyrimo rezultatai leido patvirtinti, kad tiek bendras moralinis identitetas,
tiek internalizacija ir simbolizmas veikdami atskirai, daro teigiamg jtakg tvaraus vartojimo
elgsenai létos mados produkty atveju. Analizuojant internalizacijos jtaka atskiroms tvaraus
vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju dimensijoms, dvi hipotezes buvo atmestos:
internalizacija neturi tiesioginio ryS$io su mazesnio pirkimo ir pakartotinio vartojimo praktika.
Simbolizmo dimensija iSlaiké teigiama rysj su visomis dimensijomis, o aukstesni rodikliai uz
internalizacijos dimensijg rodo simbolizmo svarbg aiskint vartotojy jsigijimo, vartojimo ir
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atsikratymo elgseng. Svarbu pabrézti, kad nors respondenty tarpe auk$¢iau buvo vertinama
internalizacijos dimensija, tolimesni rezultatai parodé prieSingai. Tai leidzia patvirtinti anks¢iau
atlikty tyrimy rezultatus, kad vartotojai linke manyti turintys moraliy bruozy, o ne i$ tikryjy juos
turéti.

Rekomendacijos létos mados ir tvarumo idéju vystytojams bei rinkodaros specialistams:

1.

Aktyvesnis motery, prieSingai nei vyry, jsitraukimas j apklausg ir teigiama létos mados produkty
pirkimo praktika, parodo prekés zenkly komunikacijos spragas, siekiant pritraukti vyriskos lyties
atstovus. Rekomenduojama plésti 1étos mados koncepcijos komunikavimg ir reklamos Zinutes,
akcentuojant Iétos mados pranasumus prie§ masing prekyba.

. Zvelgiant j pajamy santykj su tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty atveju, didZiausias

pajamas gaunantys asmenys vengia jsigyti 1étos mados produktus. Tokius rezultatus lemia didesné
perkamoji galia, todél pasirinkimai, tikétina, daznai tampa spontaniskas. Rekomenduojama tyrima
praplésti, jtraukiant pajamas kaip moderuojantj kintamajj tarp moralinio identiteto ir tvaraus
vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai maziau linke | mazesnio pirkimo ir pakartotinio
vartojimo praktikg. Tai rodo edukacijos spragas Lietuvoje, ypatingai nuomojimosi, skolinimosi ir
dalijimosi su kitais praktikoje. Galbit jtakos turi lietuviy mentalitetas arba silpna nuomos punkty
komunikacija. Rekomenduojama atsizvelgti j reklamos Zinuciy turinj, akcentuojant suteikiamy
paslaugy privalumus ir pridéting verte vartotojui.

Tyrimo rezultatais grjsto moralinio identiteto atskiry dimensijy internalizacijos ir simbolizmo
teigiamai jtakai tvaraus vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju, matoma, kad simbolizmo
jitaka yra gerokai stipresné uz internalizacijos. Norint sustiprinti internalizacijos poveikj tvaraus
vartojimo elgsenai 1étos mados produkty atveju, skatinama j reklamines Zinutes teksto pagalba
jtraukti teigiamus asmenybés bruozus, kad vartotojas pirkdamas preke ar naudojantis tam tikra
paslauga suvokty, jog elgiasi, pavyzdziui, atsakingai.
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté¢ Samanta VaiSnoraité. Rengiant magistro baigiamajj darba, atlieku tyrima, kurio tikslas —
pagrjsti vartotojo moralinio identiteto sgsajas su tvaraus vartojimo elgsena létos mados produkty
atveju. Siam tikslui pasiekti, man reikalinga Jasy asmeniné nuomoné keliamais klausimais, todél
kviec€iu prisidéti prie mano baigiamojo darbo ir atsakyti j anketoje pateiktus klausimus. Patikinu, kad
apklausa yra anoniminé, o gauti duomenys bus naudojami tik apibendrinta forma magistro darbui
parengti.

Klausimai pateikti tiek uzdara, tiek atvira forma. Atviruose klausimuose, prasau iSreik$ti savo
nuomong pateiktiems teiginiams, juos jvertinant skaléje nuo 1 (,, visiskai nesutinku ) iki 5 (,, visiskai
sutinku ). Anketos pildymas uztruks 5-7 min. Prie§ pradedant pildyti anketa, pradzioje kvieciu
susipazinti su trumpa jZanga apie léta mada ir tik tuomet pradéti pildyti atsakymus.

Nuosirdus ACIU uz atsakymus ir skirta laika pildant anketa, sékmeés!

Kilus klausimams, susijusiais su atliekamu tyrimu, galite Kkreiptis elektroniniu pastu:
samanta.vaisnoraite@ktu.edu.

JZANGA

Létoji mada — prieSpriesa greitajai madai, kai pagrindinis démesys sutelkiamas j tvarius ir sgmoningus
sprendimus visoje gamybos grandinéje. Létos mados principams budinga: aukstesné produkto kaina
ir kokybé; nattralios kilmés/ekologisku biuidu uzaugintos ar perdirbtos medziagos; gamybos
orientacija j kokybe, ne kiekybe, taip pat | ilgaamziskuma, saZiningas darbo salygas darbuotojams,
produkty/Zaliavy perdirbimag; orientacija j vieting gamyba (nuo Zaliavos auginimo iki produkto
pardavimo).

Lietuviskiems prekiy zenklams, kurie orientuojasi j tvariy produkty gamyba, galima bty priskirti:
,,Reda Paula*“, , The Knotty Ones*“, ,, ROBI AGNES*, , LeMuse “, 0 Uzsienyje Vieni Zinomiausiy —
., Stella McCartney“, ,, Levi ‘s “. Greitosios mados arba masinés prekybos zenklams, priskiriami tokie
prekiy zenklai, kaip ,, Zara“, ,, Stradivarius “, ,, Primark* bei gerai zinomas ,, H&M “, taciau ,, H&M
Group “ apima ir kitus prekés zenklus, tokius kaip ,, & Other Stories “, Kuris, prieSingai nei ,, H&M *
orientuojasi  tvaruma, perdirbimo praktika ir medziagos kokybe, kuri uztikrinty produkto
ilgaamziskuma.

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami
1. Ar esate pirkes/perkate 1étos mados produktus?
o Taip

o Ne (pereikite prie 6 klausimo)
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2. Teigiamai atsakius j pirmaji klausima, prisiminkite savo tvaraus vartojimo elgsena létos

mados produkty atveju.

Nurodykite savo sutikima su Zemiau pateiktais teiginiais,

matuojanciais tvaraus vartojimo elgseng ISIGYJANT létos mados produktus, pasirinkdami
vieng i§ skale matuojanciy atsakymu varianty: nuo 1 (,,visiSkai nesutinku*) iki 5 (,,visiSkai

sutinku®).

Visigkai
nesutinku

1)

Nesutinku

)

Nei
sutinku, nei
nesutinku

®3)

Sutinku
4

Visiskai
sutinku

®)

AS perku 1étos mados produktus, kurie
daznai pagaminti rankomis, todél jie
vertingesni nei masinés gamybos
produktai

AS perku 1étos mados produktus, nes jy
gamybos verslo modelis uztikrina
sgziningas darbo salygas darbuotojams

AS perku 1étos mados produktus, nes galiu
juos dévéti ilgesnj laika, lyginant su
madingais drabuziais, kurie greitai iSeina
i§ mados

AS perku 1étos mados produktus, nes jie
pagaminti i§ ekologiskai iSauginty
natiiraliy pluosty

AS perku 1étos mados produktus, nes jy
gamybos procesas maziau kenksmingas
aplinkai

AS perku 1étos mados produktus, nes jie
turi ekologiska zenklinimg arba pakavimo
buda

AS perku létos mados produktus, nes jie
patvaresni ir ilgaamziSkesni

AS perku 1étos mados produktus, nes jie,
daznu atveju, pagaminti i$ perdirbty
pluosty

3. Nurodykite savo sutikima su Zemiau pateiktais teiginiais, matuojanciais tvaraus vartojimo
elgsena VARTOJANT létos mados produktus, pasirinkdami viena i§ skal¢ matuojanciy
atsakymuy varianty: nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 5 (,,visiSkai sutinku*).

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

)

Nei
sutinku, nei
nesutinku

®3)

Sutinku
4

Visiskai
sutinku

®)

Isigijus 1étos mados produktus, as skiriu
jiems ypatinga démes;j ir priezilirg

Isigijus létos mados produktus, juos
prizitriu pagal nurodytas prieziiiros
rekomendacijas
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Laikantis 1étos mados principy, kai tik
imanoma, a$ skolinuosi produktus, vietoje
to, kad juos pirkciau

Laikantis 1étos mados principy, kai tik
imanoma, a§ nuomojuosi produktus,
vietoje to, kad juos pirk¢iau

Laikantis 1étos mados principy, kai tik
imanoma, a§ dalinuosi produktais su kitais

Isigijus létos mados produktus, as juos
nesudétingai pritaikau prie turimy
produkty, dél jy paprasto/klasikinio
dizaino

Laikantis 1étos mados principy, neperku
naujy produkty, kol turiu tinkamus naudoti

4. Nurodykite savo sutikima su Zemiau pateiktais teiginiais, matuojanciais tvaraus vartojimo
elgsena ATSIKRATANT létos mados produktais, pasirinkdami vieng i§ skale matuojanciy
atsakymuy varianty: nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 5 (,,visiS§kai sutinku*).

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

)

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Sutinku
4)

Visiskai
sutinku

®)

®3)

Isigijus létos mados produktus, juos
lengviau perdirbti, nes produkty apdailai
naudojama maziau chemikaly ir dazy

Isigijus létos mados produktus, jais
lengviau atsikratyti, nes jie gaminami i$
natiiraliy pluosty, kurie yra biologiskai
skaidis

Laikantis 1étos mados principy, produktus,
kuriy man nereikia arba jy nepanaudoju,
atiduodu/pasitlau kitiems

Laikantis 1étos mados principy, produktus,
kuriy man nereikia arba jy nepanaudoju,
paaukoju labdarai

Laikantis 1étos mados principy, produktus,
kuriy man nereikia arba jy nepanaudoju,
parduodu Kitiems (pvz., ,,Vinted*)

Laikantis 1étos mados principy, apsikeiciu
produktais su kitais asmenimis, kuriy man
nereikia arba jy nepanaudoju

Laikantis 1étos mados principy, renkuosi
produktg atnaujinti, pataisyti, pritaikyti
prie savo kiino sudéjimo, vietoje to, kad
juo atsikratyti

5. PraSau jsivaizduoti save arba Kkita asmenj, Kuris pasiZymi Siomis, asmenj
charakterizuojanfiomis savybémis: RUPESTINGAS, TEISINGAS, GAILESTINGAS,
DRAUGISKAS, DOSNUS, PASLAUGUS, DARBSTUS, MALONUS, SAZININGAS.
Pagalvokite, kaip asmuo, pasiZymintis Siomis savybémis, galéty jaustis, apie ka galéty galvoti
ir kokiu elgesiu pasizyméty. Kai jsivaizduosite tokj asmenij, nurodykite savo sutikima su Zemiau
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pateiktais teiginiais, pasirinkdami vieng i§ skale matuojan¢iy atsakymuy varianty: nuo 1
(,,visiSkai nesutinku“) iki 5 (,,visiSkai sutinku*), geriausiai atspindintj Jiisy asmenin¢ nuomone.

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

@)

Nei
sutinku, nei
nesutinku

®3)

Sutinku
4)

Visiskai
sutinku

®)

AS jausciausi gerai bidamas asmeniu,
kuris pasizymi $iomis savybémis

Biivimas asmeniu, pasizyminciu Siomis
savybémis, yra svarbi dalis to, kas a$ esu

Man biity géda biiti asmeniu, pasiZyminciu
Siomis savybémis

Siy savybiy turéjimas man néra labai
svarbus

AS labai noriu turéti $ias savybes

AS daznai déviu drabuzius, kurie atspindi
mane, kaip asmenj, turintj $ias savybes

Mano laisvalaikio praleidimo budas (pvz.,
pomégiai), aiskiai parodo, jog turiu $ias
savybes

Knygy ir Zurnaly rasys, kurias skaitau,
parodo, jog turiu $ias savybes

Mano narysté tam tikrose organizacijose,
parodo kitiems asmenims, kad turiu $ias
savybes

AS esu aktyviai jsitraukes j veiklas, kurios
leidzia kitiems asmenims suprasti, kad as
turiu Sias savybes

6. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

o Nenoriu nurodyti

7. Jusy amZius (atsakyma jraSykite):

8. Jusy iSsilavinimas:
o Pagrindinis
o Vidurinis
o Profesinis

o AuksStasis neuniversitetinis
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o AuksStasis universitetinis

9. Jusy pajamos per ménesj (€):

©)

O

Iki 500 €/mén.

Nuo 501 iki 1000 €/meén.

Nuo 1001 iki 1500 €/mén.

Daugiau nei 1500 €/mén.
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2 priedas. Moralinio identiteto: internalizacijos ir simbolizmo faktorinés analizés rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 822
Barlett's Test of Approx. Chi-Square 1047 873
Sphericity df 15

Sig. ,a0n

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 3,896 38,965 38,965 3,895 38,965 38,865 2,953 29,528 28,528
2 1,784 17,845 56,809 1,784 17,845 56,809 2,728 27,281 56,309
3 879 8,790 65,599
4 710 7,105 72,703
5 616 6,162 78,866
6 579 5,788 84,654
7 506 5,059 89,713
8 422 4217 93,929
9 319 3,194 97,123
10 288 2,877 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component

1 2
As jausciausi gerai budamas asmeniu, Kuris pasizymi siomis savwhemis 07 8145
Buvimas asmeniu, pasizyminciu siomis savybemis, yra svarbi dalis to, 305 TO6
kas as esu
Man butu geda buti asmeniu, pasizyminciu siomis savybemis -034 745
Siu savybiu turejimas man nera labai svarbus 03 Nit:]5]
As labai naoriu tureti sias savwhes 230 B17

As daznai deviu drabuzius, kurie atspindi mane, kaip asmeni, turinti sias -.011
savwyhes

Mano laisvalaikio praleidimo budas (pvz., pomedgiai), aiskiai parodo, jog 284
turiu sias sawhbes

Knyau ir zurnalu rusys, kurias skaitau, parodo, jog turiu sias savybes 214
Mano naryste tam tikrose organizacijose, parodo kitiems asmenims, kad 081
turiu sias sawhes

As esu aktyvial isitraukes iveiklas, kurios leidzia kitiems asmenims 152

suprasti, kad as turiu sias sawhes

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Yarimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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3 priedas. Tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju: jsigijimo, vartojimo,
atsikratymos faktorinés analizés rezultatai

ISIGIJIMAS
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. 8rz2
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 923575
Sphericity of 8

Sig. .aon

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 4 063 50,789 50,789 4,063 50,789 50,789
2 [k} 12,035 62,824
3 681 8,640 71,464
4 GOG 7,581 79,044
K A3 6,637 85,681
B A58 5,728 91,410
7 ,3a0 4,871 96,251
8 2498 3,718 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

As perku letos mados produlktus, kurie daznai pagaminti rankomis, todel jie 720
vertingesni nei masines gamybos produktai
As perku letos mados produktus, nes ju gamybos verslo modelis uztikrina saziningas fi8
darbo salygas darbuotojams
As perku letos mados produlktius, nes galiu juos deveti ilgesni laika, lyginant su B21
madingais drabuziais, kurie greitai iseina is mados
As perku letos mados produktus, nes jie pagaminti is ekologiskai isaugintu naturaliu it
pluostu
As perku letos mados produktus, nes ju gamyhos procesas maziau kenksmingas 788
aplinkai
As perku letos mados produkius, nes jie turi ekologiska zenklinima arba pakavimo T16
buda
As perku letos mados produktus, nes jie patvaresni ir ilgaamziskesni 549
As perku letos mados produktus, nes jie, daznu atveju, pagaminti is perdirbtu pluostu 13

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.



VARTOJIMAS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 747
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 522704
Spherici

phericity df 21

Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 2,853 40,761 40,761 2,853 40,761 40,761 2,313 33,045 33,045
2 1,195 17,075 57,836 1,195 17,075 57,836 1,735 24,790 57,836
3 856 12,233 70,068
4 755 10,788 80,856
5 592 8,454 89,310
6 446 6,370 95,680
7 302 4,320 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Component

1 2
Isigijus letos mados produktus, as skiriu jiems ypatinga demesiir prieziura 362 725
|sigijus letos mados produlktus, juos priziuriu pagal nurodytas prieziuros 20 ¥iT)
rekomendacijas
Laikantis letos mados principu, kai tik imanoma, as skolinuosi produkius, vietoje o0z
to, kad juos pirkciau
Laikantis letos mados principu, kai tik imanoma, as nuomaojuosi produktus, vietoje 098
to, kad juos pirkciau
Laikantis letos mados principu, kai tik imanoma, as dalinuosi produktais su kitais 283
Isigijus letos mados produktus, as juos nesudetingai pritaikau prie turimu 684
produlktu, del ju paprasto/klasikinio dizaino
Laikantis letos mados principu, neperku nauju produlktu, kol turiu tinkamus 251

naudaoti

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Yarimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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ATSIKRATYMAS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 657
Barlett's Test of Approx. Chi-Square 448 TE5
Sphericity df 21

Sig. ooo

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2 461 35,158 35158 2 461 35158 35158 2,040 29140 29140
2 1,397 19,952 55110 1,397 19,952 55110 1,818 25970 55110
3 803 12,800 68,010
4 763 10,897 78,807
5 663 9,465 88,372
[ 556 7,943 96,315
7 258 3,685 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2

Isigijus letos mados produktus, juos lengviau perdirbti, nes produlktu 01 G913
apdailai naudojama maziau chemikalu ir dazu
|sigijus letos mados produktus, jais lengviau atsikratyti, nes jie gaminamiis 128 B03
naturaliu pluostu, kurie yra biologiskai skaidus
Laikantis letos mados principu, produlktus, kuriu man nereikia arba ju - 00a
nepanaudoju, atiduodu/pasiulau kitiems
Laikantis letos mados principu, produktus, kuriu man nereikia arba ju -, 085
nepanaudoju, paaukoju labdarai
Laikantis letos mados principu, produlktus, kuriu man nereikia arba ju 40
nepanaudoju, parduodu kitiems (pvz., ?Vinted?)
Laikantis letos mados principu, apsikeiciu produktais su kitais asmenimis, 260
kuriu man nereikia arba ju nepanaudaju
Laikantis letos mados principu, renkuosi produlkta atnaujinti, pataisyti, 273

pritaikyti prie savo kuno sudejimo, vietoje to, kad juo atsikratyti

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Yarimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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4 priedas. Moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju

tiesinés regresijos rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mol el R R Square Square the Estimate

1 561 315 313 47008

a. Predictors: (Constant), Maoralinis_identitetas_bhendras

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 30,794 1 30,794 138,350 ,DUUb
Fesidual 66,957 303 221
Total a7, 750 304

a. DependentWariable: Tvaraus_varojimo_elgsena_hendras

b. Predictors: (Constant), Maralinis_identitetas_hendras

Coefficients®

Standardized
LInstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,481 211 7,063 ,0oo
Moralinis_identitetas_hbe G05 &1 561 11,805 ooo

ndras

a. DependentWariable: Tvaraus_varojimo_elgsena_hendras
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5 priedas. Moralinio identiteto dimensiju: internalizacijos ir simbolizmo bei tvaraus
vartojimo elgsenos létos mados produkty atveju daugialypés regresijos rezultatai

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Sguare the Estimate
1 5717 326 322 AGT08

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_hendras,
Internalizacija_bendras

a
AMOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31,865 2 15,4833 73,031 ,UUU':'
Residual 65,885 302 218
Total 97,750 304
a. Dependent Variable: Tvaraus_vartojimo_elgsena_bendras
. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_bendras
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,703 231 7,387 000
Internalizacija_bendras ,200 053 183 3,796 000 370 213 78 BAG 1,164
Simholizmas_bendras 372 040 469 9,208 000 542 468 435 859 1,164

a. DependentVariahle: Tvaraus_vartojimo_elgsena_bendras
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6 priedas. Moralinio identiteto internalizacijos dimensijos ir tvaraus vartojimo elgsenos létos
mados produkty atveju dimensijy daugialypés regresijos rezultatai

Létos mados produkty jsigijimas / internalizacija ir simbolizmas

Model Summary

Adjusted B Std. Errar of
Madel R R Sguare Square the Estimate
1 43578 1483 188 62522

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras,
Internalizacija_bendras

a
ANOVA
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 28,246 2 14123 36129 ,DUU"
Residual 118,053 a0z 381
Tatal 146,299 an4
a. DependentYariable: |sigjimas_hendras
b. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_bendras
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,674 309 5,426 000
Internalizacija_bendras an o 254 4553 o0oo 357 253 235 859 1,164
Simbolizmas_hendras 267 054 276 4543 000 371 274 256 858 1,164

a. DependentVariable: |sigjimas_bendras

Létos mados produkty vartojimas, kaip produkty prieziiira / internalizacija ir simbolizmas

Model Summary

Adjusted B Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 4577 2149 213 5R325

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_khendras,
Internalizacija_bendras

ANOVA®
Sum of
Madel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 25,851 2 12,926 42,228 ,DUUh
Fesidual 92438 3nz2 306
Total 118,289 304

a. DependentWariable: Varojimas_khendrasi
b. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_bendras
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Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,953 273 7152 000
Internalizacija_bendras 332 062 292 5324 ,000 394 ,293 271 859 1,164
Simholizmas_bendras 236 048 271 4943 000 381 274 251 859 1,164

a. Dependent Variahle: Yarojimas_bendras1

Létos mados produkty vartojimas, per mazesnj pirkima / internalizacija ir simbolizmas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mol el R R Square Square the Estimate

1 5057 255 ,250 719334

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras,
Internalizacija_bendras

ANOVA?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegrezsion 65,191 2 32,586 51,790 ,EIEIEI':'
Fesidual 190,073 anz2 629
Total 255 264 304

a. DependentVariable: Vartojimas_bendras2

b. Predictors: (Constanf), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_bendras

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,045 ,392 2,670 008
Internalizacija_bendras -,005 ,090 -,003 -058 953 187 -,003 -,003 859 1,164
Simholizmas_bendras 649 069 507 9,454 000 505 AT78 469 859 1,164

a. Dependent Variahle: Varojimas_bendras2

Létos mados produkty atsikratymas, kaip galimybé perdirbti / internalizacija ir simbolizmas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5459 297 242 G5T46

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras,
Internalizacija_hendras

91



ANOVA®?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55143 2 27,871 63,785 ,UUUb
Fesidual 130,541 302 432
Total 185,684 304
a. Dependent Variable: Atsikratymas_hendras1
. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_hendras
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model E Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 886 325 2,730 007
Internalizacija_hendras 415 074 ,291 5,596 000 428 306 270 859 1,164
Simbolizmas_bendras 397 057 364 6,991 000 473 373 337 859 1,164

a. Dependent Variable: Atsikratymas_hendras1

Létos mados produkty atsikratymas, per pakartotinj vartojima / internalizacija ir simbolizmas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,386% 1448 143 JGT060

a. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras,

Internalizacija_bendras

d
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23,755 2 11,878 26412 ,UUUb
Residual 135,810 302 4480
Total 1589 565 304
a. Dependent Variable: Atsikratymas_bendras2
b. Predictors: (Constant), Simbolizmas_bendras, Internalizacija_bendras
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 2452 1331 7407 000
Internalizacija_bendras 005 076 004 067 947 148 004 004 859 1,164
Simbolizmas_bendras 388 058 384 6,710 000 386 360 356 858 1,164

a. Dependent Variahle: Atsikratymas_bendras2
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7 priedas. Mann-Whitney U testo rezultatai — lyties atzvilgiu

Ranks
sum of

6. Jusu Iytis: [+l Mean Rank Fanks

Isigjimas_hendras Wiyras 38 112,22 4264 50
Moteris 266 158,25 42085 50
Total 304

Vartojimas_hendrasi Viras 38 111,63 424200
Moteris 266 158,34 42118,00
Total 304

Vartojimas_bendras2 Viyras 38 135,59 516250
Maoteris 266 154,92 41207 .50
Total 304

Atsikratymas_bendras Viras 38 128,92 48599 00
Moteris 266 155,87 41451,00
Total 304

Atsikratymas_bendras2 Wiyras 38 a7.71 371300
Moteris 266 160,33 42647 .00
Total 304

Internalizacija_bendras Viras 38 114,08 433500
Moteris 266 157,99 42025,00
Total 304

Simbolizmas_kbendras Viyras 38 123,83 4709,50
Maoteris 266 156,58 4165050
Total 304

Maoralinis_identitetas_he Viyras 38 115,95 4406,00

ndras Moteris J66 157,72 41954 00
Total 304

Tvaraus_vartojimo_elgse  ‘yras 338 107,71 4093,00

na_bendras Moteris 266 158,90 42267,00
Total 304

Test Statistics®

Moralinis_ide  Tvaraus_varto
Isigjimas_be “artojimas_b “artojimas_b Atsikratymas_  Atsikratymas_  Internalizacija Simhbolizmas ntitetas_bend jimo_elgsena

ndras endrasi endras2 bendrasi bendras2 _bendras _bendras ras _bhendras
Mann-Whitney U 3523,500 3501,000 4411,500 4158,000 2872,000 3594,000 3968,500 3665,000 3352,000
Wilcoxon W 4264500 4242,000 5152,500 4899,000 3713,000 4335000 4709,500 4406,000 4083,000
Z -3,028 -3,126 -1,272 -1,839 -4,129 -2,944 -2,150 -2,746 -3,359
Asymp. Sig. (2-tailed) 002 002 ,203 066 000 003 032 006 001

a. Grouping Variable: 6. Jusu Iytis:
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8 priedas. Kruskal-Wallis H testo rezultatai — amZiaus atZvilgiu

Ranks

amZiaus_Skategorijos

Isigiimas_bendras

Wartojimas_bendras1

Wartojimas_bendras2

Atsikratymas_bendrasi

Atsikratymas_bendras2

Internalizacija_bendras

Simbolizmas_hendras

Moralinis_identitetas_bendras

Tvaraus_vartojimo_glgsena_ben
dras

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

1ki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muao 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

Iki 25 mety

Muo 26 iki 30 mety
Muo 31 iki 35 mety
Muo 36 iki 40 mety
41 ir daugiau mety
Total

M Mean Rank
66 122,49
113 156,65
38 158,63
33 180,23
54 161,95
305
66 116,86
113 167,29
38 163,08
33 189,62
54 137,61
305
66 151,03
113 156,51
39 163,67
33 136,33
54 150,55
308
G6 123,29
113 162,10
39 152,97
33 174,44
54 157,19
3os
66 152,69
113 152,29
39 147,44
33 158,58
) 155,47
3058
66 130,28
113 166,73
39 165,91
33 174,98
54 129,29
305
66 131,73
113 155,74
38 157,42
33 186,05
54 149,88
305
66 125,09
113 162,72
38 163,91
33 185,56
54 138,99
305
66 129,62
113 159,15
38 159,29
33 165,20
54 156,69
305

Test Statistics™?

Moralinis_ide  Tvaraus_varto
Isigjimas_be Yartojimas_h Yarojimas_h  Atsikratymas_  Atsikratymas_  Internalizacija Simbolizmas ntitetas_hend  jimo_elgsena

ndras endrasi endras2 bendrasi bendras2 _bendras _bendras ras _hendras
Kruskal-Wallis H 12,016 22777 2,018 11,648 34 14,527 8,818 14,503 6,118
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 017 ,ooo 733 020 887 006 JO66 L0086 491

a. Kruskal Wallis Test

b, Grouping Variable: amzZiaus_5&kategorijos

94



9 priedas. Kruskal-Wallis H testo rezultatai — iSsilavinimo atzvilgiu

Ranks
8. Jusu issilavinimas: N Mean Rank
Isigjimas_bendras FPagrindinis 3 28,00
Vidurinis 13 86,50
Frofesinis 33 193,79
Aukstasis neuniversitetinis 79 180,69
Aukstasis universitetinis 172 135,30
Total 300
Varojimas_bendras1 FPagrindinis 3 4283
Vidurinis 13 9481
Profesinis 33 14362
Aukstasis neuniversitetinis 79 176,69
Aukstasis universitetinis 172 14588
Total 300
Wartojimas_bendras2 Fagrindinis 3 50,00
Vidurinis 13 141,88
Frofesinis 33 176,61
Aukstasis neuniversitetinis 79 168,63
Aukstasis universitetinis 172 1359 57
Total 300
Atsikratymas_bendrasi FPagrindinis 3 43,33
Vidurinis 13 129,73
Frofesinis 33 194,00
Aukstasis neuniversitetinis 78 174,56
Aukstasis universitetinis 172 134 54
Total 300
Atsikratymas_bendras2 FPagrindinis 3 45 50
Vidurinis 13 155,69
Frofesinis 33 17312
Aukstasis neuniversitetinis 79 154 80
Aukstasis universitetinis 172 144 68
Total 300
Internalizacija_bendras FPagrindinis 3 75,50
Vidurinis 13 118,65
Profesinis 33 163,88
Aukstasis neuniversitetinis 79 158,47
Aukstasis universitetinis 172 147,98
Total 300
Simbolizmas_hendras Fagrindinis 3 933
Vidurinis 13 99,08
Frofesinis 33 18012
Aukstasis neuniversitetinis 79 168,95
Aukstasis universitetinis 172 142 69
Total 300
Maoralinis_identitetas_bendras FPagrindinis 3 18,83
Vidurinis 13 87,65
Frofesinis 33 178,52
Aukstasis neuniversitetinis 78 169,75
Aukstasis universitetinis 172 143,33
Total 300
Tvaraus_vartojimo_elgsena_bendras FPagrindinis 3 3450
Vidurinis 13 107,85
Frofesinis 33 1849 68
Aukstasis neuniversitetinis 79 177,83
Aukstasis universitetinis 172 13563
Total 300
Test Statistics™”
Moralinis_ide  Tvaraus_varto
Isigiimas_be  Vartojimas_b Vartojimas_b  Atsikratymas_  Atsikratymas_  Internalizacija Simbolizmas  nfitetas_bend  jimo_elgsena
ndras endrasi endras2 bendras1 bendras2 _bendras _bendras ras _bendras
Kruskal-Wallis H 36,318 18,600 13,428 27,536 4341 5,840 21,496 22,339 28,214
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 000 001 009 000 362 211 000 000 000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variahle: 8. Jusuissilavinimas:
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10 priedas. Kruskal-Wallis H testo rezultatai — pajamy atZvilgiu

Ranks
9. Jusu pajamos per
menesi (7): [} Mean Rank
Isigjiimas_hendras Iki 500 &men. 21 124,86
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 176,86
Muo 1001 iki 1500 €men. 104 133,20
Daugiau nei 1500 €men. 37 115,38
Total 300
Vartojimas_kendras1 Iki 500 &men. 21 125,64
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 169,19
MNuo 1001 iki 1500 Emen. 104 14612
Daugiau nei 1500 €men. 37 107,20
Total 300
Vartojimas_hbendras2 Iki 500 €/mean. 21 154,26
Muo 501 iki 1000 €mén. 138 172,36
MNuo 1001 iki 1500 Emen. 104 127 65
Daugiau nei 1500 €men. 37 131,05
Total 300
Atsikratymas_bendrasi Iki 500 €/men. 21 149 48
Muo 501 iki 1000 €mén. 138 168,41
Muo 1001 iki 1500 Emen. 104 143,27
Daugiau nei 1500 €men. 37 104,62
Total 300
Atsikratymas_hendras2 Iki 500 €/men. 21 146,67
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 172,30
Muo 1001 iki 1500 Emen. 104 127,70
Daugiau nei 1500 €men. 37 135,45
Total 300
Internalizacija_bendras Iki 500 €/men. 21 128,57
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 160,28
MNuo 1001 iki 1500 €imeén. 104 165,38
Daugiau nei 1500 €men. 37 112,76
Total 300
Simbolizmas_bendras Iki 500 €/men. 21 113,81
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 172,24
MNuo 1001 iki 1500 €imeén. 104 13527
Daugiau nei 1500 €men. 37 133,04
Total 300
Maralinis_identitetas_bendras Iki 500 &men. 21 110,81
MNuo 501 iki 1000 €mén. 138 17115
MNuo 1001 iki 1500 Emen. 104 143 56
Daugiau nei 1500 €men. 37 115,51
Total 300
Tvaraus_vartojimo_elgsena_bendras ki 500 €men. 21 133,52
Muo 501 iki 1000 €mén. 138 180,76
MNuo 1001 iki 1500 Emen. 104 126,79
Daugiau nei 1500 €men. 37 113,51
Total 300

Test Statistics™?

Moralinis_ide  Tvaraus_varto
Isigjimas_he Varojimas_b Varojimas_b  Atsikratymas_  Atsikratymas_  Internalizacija Simhbolizmas ntitetas_bend jimo_elgsena

ndras endrasi endras2 bendrasi bendras2 _bendras _bendras ras _hendras
Kruskal-Wallis H 24,907 18,328 18,009 18,292 17,242 10,895 17,262 18,984 31,973
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 000 ;000 000 000 001 012 001 000 000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Yariable: 9. Jusu pajamos per menesi (7):
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