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Santrauka

2023 metais Europos Sgjungos valstybés narés jsipareigojo iki 2050 mety tapti pirmaja klimatui
neutralia ekonomika. Sis jsipareigojimas didina spaudima jmonéms ir vartotojams prisitaikyti prie
griezté¢jancCiy aplinkosaugos reikalavimy. Reaguojant | aplinkosaugines, socialines ir politines
vartojimo pasekmes, aktualus tampa ekologiSky ir vietinés kilmés produkty pirkimas, saziningos
prekybos rémimas ar jmoniy nesilaikanciy etikos principy boikotavimas. Pagal Sharif’a (2016), tai
apima etisko vartojimo elgseng, kuria vartotojy susidoméjimas nors ir didéja, faktinés elgsenos
poky¢iai iSlieka neproporcingai mazi. Dél Sios priezasties svarbu istirti, kaip vartotojy moraliniai
jsitikinimai veikia jy etiSko vartojimo elgseng. Vienas i§ vartotojy moralumo tematikg atstovaujanciy
veiksniy yra vartotojy moralinis intensyvumas. Esamas iStirtumas rodo, kad vartotojy moralinis
intensyvumas daro teigiamg jtaka etiSko vartojimo ketinimams, taiau mazai analizuojama, kaip jis
veikia tokio vartojimo elgseng. Atsizvelgiant i tai, Siame magistro projekte sprendZiama problema
formuluojama klausimu: kaip vartotoju moralinis intensyvumas veikia etiSko vartojimo elgseng?

Projekto objektas — vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos sgsajos.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrjsti vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko
vartojimo elgsenai.

Projekto tikslui pasiekti buvo iSkelti penki uzdaviniai, kuriy jgyvendinima patvirtina Sie projekto
rezultatai. Pirmiausia, analizuojant moksline literattra, identifikuoti esminiai veiksniai, kurie turi
jtakos etiSko vartojimo elgsenai. Juos susisteminus, sudarytas konceptualusis modelis, kuris apima
du vartotojy moralés filosofijos elementus — idealizmg ir reliatyvizma; vartotojy moralinio
intensyvumo konstrukta, kurj sudaro penkios dimensijos — poveikio tikimybé¢, efekto pasireiskimo
laikas, socialinis konsensusas, poveikio artumas ir pasekmiy dydis; suvokiama sprendimy etiskuma,
kuris veikia kaip mediatorius tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos,
kurios konstrukta apibrézia politiné, socialiné ir aplinkosaugin¢ dimensijos. Modeliui empiriSkai
pagristi maisto produkty atveju atlikta apklausa, kurioje dalyvavo 319 respondenty. Apklausos
duomenys leido patvirtinti modelio struktiirg ir atskleisti pagrindines vartotojy moralinio
intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos sgsajas. Faktorin¢ analiz¢ patvirtino teoriskai apibrézta
daugumos tyrimo konstrukty struktiirg, iSskyrus vartotojy moralinio intensyvumo ir suvokiamo
sprendimy etiSkumo konstruktus. Atskleista, jog vartotojy moralinj intensyvuma geriausiai paaisSkina
trys dimensijos, 0 suvokiamas sprendimy etiSkumas i§ vienaly¢io konstrukto skyla j dvi dimensijas.
Aprasomoji analizé patvirtino samoningg etiSko vartojimo elgseng bei susiripinimg dél keliamy
neigiamy vartojimo pasekmiy visuomenéje. Regresinés analizés metu nustatytas teigiamas tiesioginis
vartotojy moralinio intensyvumo poveikis etisko vartojimo elgsenai ir patvirtintas silpnas
netiesioginis efektas, pasireiSkiantis per suvokiamg sprendimy etiskuma.
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Summary

In 2023, EU member states committed to becoming the first climate-neutral economy by 2050. This
pledge increases pressure on businesses and consumers to meet stricter environmental regulations. In
response to the environmental, social, and political consequences of consumption, ethical behaviour
such as purchasing eco-friendly and locally sourced products, supporting fair trade, and boycotting
unethical businesses has become increasingly important. However, despite growing consumer interest
in ethical consumption, according to Sharif (2016), behavioural changes remain disproportionately
small. Therefore, it is essential to investigate how consumers' moral beliefs influence their ethical
consumption behaviour. One key factor in this regard is consumer moral intensity. While existing
research suggests that moral intensity positively affects ethical consumption intentions, its influence
on actual behaviour is less studied. Hence, this master's project addresses the research question:
How does consumer moral intensity impact ethical consumption behaviour?

The aim of the project is to theoretically and empirically establish the impact of consumer moral
intensity on ethical consumption behaviour.

Main project results. To achieve the project's aim, five objectives were outlined, and their realization
confirmed the following results. First, a comprehensive literature review identified critical factors
influencing ethical consumption behaviour. Based on these findings, a conceptual model was created,
incorporating two elements of consumer moral philosophy — idealism and relativism — and the
construct of consumer moral intensity, which includes five dimensions: probability of effect, temporal
immediacy, social consensus, proximity, and magnitude of consequences. Additionally, perceived
decision ethicality acts as a mediator between consumer moral intensity and ethical consumption
behaviour, which is defined through political, social, and environmental dimensions.

To empirically validate this model in the food sector, a survey was conducted with 319 respondents.
The data confirmed the model's structure and revealed key relationships between consumer moral
intensity and ethical consumption behaviour. Factor analysis supported the theoretically defined
structure of most constructs, except for consumer moral intensity and perceived decision ethicality.
It was found that consumer moral intensity is best explained by three dimensions, while perceived
decision ethicality is split into two dimensions. Descriptive analysis confirmed conscious ethical
consumption behaviour and concern over the adverse societal consequences of consumption.
Regression analysis identified a positive direct effect of consumer moral intensity on ethical
consumption behaviour, as well as a weak indirect effect mediated through perceived decision
ethicality.
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Ivadas

Projekto aktualumas. Europos Sajungos valstybés narés 2023 metais pasira$¢ Paryziaus susitarima,
kuriuo pasizadama iki 2050 mety tapti pirmaja neutralaus poveikio klimatui ekonomika ir visuomene
(ES Taryba ir Europos Vadovy Taryba, 2024). Poreikis spresti klimato kaitos problemas jpareigoja
Jmones ir vartotojus prisitaikyti prie grieztéjanciy aplinkosaugos reikalavimy. Pastebima, kad
vartotojams vis svarbesni tampa socialiniai produkty atributai. Aplinkai nekenksmingy produkty
pirkimas, jmoniy nesilaikan¢iy etikos principy boikotavimas, sgzininga prekyba ir ekologisky
produkty pirkimas, pagal Sharif’g (2016), apima etisko vartojimo elgseng. Delistavrou, Katrandjiev
ir Tilikidou (2017) patvirtina, kad i$ 30 proc. vartotojy, ketinanc¢iy rinktis ekologiskus produktus, tik
3 proc. juos jsigyja. Nors moksliniuose darbuose démesys etiSko vartojimo elgseng ribojantiems
veiksniams yra didesnis, dé¢l pastebimo ekologiSky produkty rinkos augimo, didéja doméjimasis
teigiamg poveikj turinciais veiksniais. Siekiant atskleisti, kaip vartotojy asmeninés vertybés ir
jsitikinimai veikia etiSko vartojimo elgsena, svarbu tirti su vartotojy moralumu susijusiy kintamyjy
raiska.

Projekto problema. Esamas istirtumas rodo, kad etiSko vartojimo tematikai skirtose studijose
nagrinéjami tokie veiksniai kaip vartotojy suvokiamas sprendimy etiSkumas (Toti ir kt., 2022;
Lindenmeie, 2019), moralés filosofija (Alsaad ir kt., 2021; Shah ir Amjad, 2017; Vitell ir Patwardhan,
2008), moralinis tikrumas (Alsaad ir kt., 2022; Alsaad, 2021) ar moralinis intensyvumas (Alsaad ir
kt. 2022; Shah ir Amjad, 2017; Vitell ir Patwardhan, 2008). Iki $iol atlikti tyrimai patvirtina, kad
vartotojy moralinis intensyvumas daro teigiama jtakg etiSko vartojimo ketinimams, taciau mazai
analizuota, kaip jis veikia tokio vartojimo elgseng. Kartu paZymétina, kad Sio kintamojo poveikis
ekologiSky produkty pirkimo elgsenai yra patvirtintas Hong’o ir Kang’o (2019) darbe. Alsaad’as
(2021), Andersch’as ir kt. (2019), Zollo ir kt. (2018) nagrinéjo, kaip vartotojy moralinis intensyvumas
veikia etiSko vartojimo ketinimus ir ateities tyréjams nurodé, kad butina istirti jo sgsajas su etiSko
vartojimo elgsena. Atsizvelgiant ] tai, Siame baigiamajame magistro projekte keliamas probleminis
klausimas: kaip vartotojy moralinis intensyvumas veikia eti§ko vartojimo elgsena?

Projekto objektas — vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos sgsajos.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriskai pagrjsti vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko
vartojimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai pazinimo
svarbg ir prioritetines tyrimy kryptis.

2. ISanalizuoti etiSko vartojimo elgsenos ir vartotojy moralinio intensyvumo koncepcijas,
atskleidziant tiriamy fenomeny apibréztis ir lemiancius veiksnius.

3. Atlikus teoring vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos sagsajy analize,
sudaryti konceptualyjj model;.

4. Parengti empirinio tyrimo metodologija ir empiriskai pagristi vartotojy moralinio intensyvumo
poveikj etiSko vartojimo elgsenai maisto produkty atveju.

5. Remiantis teoriniais ir empiriniais tyrimy rezultatais, atskleisti jy taikymo galimybes ir tolesniy

tyrimy kryptis.

Projekte naudoti tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizés ir sisteminimas bei apklausa.
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1. Vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai paZzinimo svarba ir
prioritetinés tyrimy kryptys

Po 1840 metais jvykusios pramonés revoliucijos, kai pasaulio ekonomika virto globalia, keitési ir
vartojimo jprociai. Vartojimas tapo vienu i$ pagrindiniy veiksniy skatinan¢iy ekonomikos augima
(Johnson, 2023). Sparti pramonés raida atkreipé tyréjy démesj ir 1856 metais, mokslininké Eunika
Fota, pirma kartg paskelbé apie neigiamg anglies dioksido poveikj klimatui. Atlikes detalesnius
skai¢iavimus, Svedy fizikas Arenijus Savanté, patvirtino ir paskelbé, kokias pasekmes planetai gali
tapo vis aktualesni, kol galiausiai 1992 metais pasaulio Salys pasiras¢ sutartj, kuria susitaré imtis
veiksmy dél klimato kaitos (Generation Investment Management LLP, 2023). Vélesni trys
desimtmeciai buvo nesékmingi — iSmetamyjy terSaly kiekis didéjo kartu su visuomenés vartojimu.
Skelbiama, kad Siuo metu zmogaus sukeltas visuotinis atSilimas didé¢ja 0,2 °C per deSimtmetj, o
2011-2020 m. buvo $il¢iausias deSimtmetis, kai vidutiné pasauliné temperatiira 2019 metais pasieké
1,1 °C virs$ prie§ industrinio lygio (Europos komisija, 2024). Europos Sgjunga ir visos jos valstybés
narés 2023 metais pasirasé ParyZiaus susitarimg, kuriuo jsipareigojama iki 2050 mety tapti pirmaja
neutralaus poveikio klimatui ekonomika ir visuomene (ES Taryba ir Europos Vadovy Taryba, 2024).
ParyZziaus susitarime oficialiai pripazjstamas neatidéliotinas poreikis paspartinti visuotinj atsakg ]
klimato kaita.

Poreikis spresti klimato kaitos problemas jpareigoja jmones prisitaikyti prie grieztéjanciy
aplinkosaugos reikalavimy. Dazniausiai jmonés tiksluose svarbiausias punktas — iSmetamo anglies
dvideginio maZzinimas, taCiau griezt¢jancios nuostatos reikalauja skirti didesnj démesj socialinei
perspektyvai ir biologinés jvairovés saugojimui. Siais metais jsigalioja naujasis Aplinkos, socialinés
ir valdymo (angl. Environmental, Social and Governance) rizikos reglamentas, kuris suteiks
standartizuota, aiskig ir patikimg informacijg apie jmoniy veiklg (Raconteur, 2024). Nors vyriausybés
rado buda, kaip gali kontroliuoti jmones ir vieSojo sektoriaus organizacijas, jtraukti visuomene
prisideéti prie klimato kaitos mazinimo yra sudétingiau.

Remiantis ,,GlobeScan Healthy & Sustainable Living* (2023) ataskaita, visuomené jaucia klimato
kaitos daroma neigiamg poveikj ir reakcijos yra labai jvairios. Vieni linke prisitaikyti ir keisti
vartojimo jprocius, 0 Kiti jokiy poky¢iy neplanuoja. ,,GlobeScan” (2023) tyrimo rezultatai parodé,
kad tarp vartotojy ketinimo atsakingai vartoti ir faktinio atsakingo vartojimo yra atotriikis. Svarbu
paminéti, kad atsakingas vartojimas neapsiriboja vien tam tikry prekiy pirkimu, jis veikiau
kvestionuoja visg vartojimo elgseng. Agrawal’o ir Gupta (2018) atlikta literatiiros analizés atskleide,
kad egzistuoja penkios skirtingos atsakingo vartojimo perspektyvos: aplinkos, socialiné, etisko,
tvaraus ir zaliojo vartojimo. Detalesni aprasymai pateikti 1 lenteléje.

IS 1 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad nepaisant to, kad ,,atsakingo vartojimo pagrindas
yra racionalus ir efektyvus iStekliy naudojimas® (Fisk, 1973, p. 24), jo reikSmé penkiose
perspektyvose skiriasi (Agrawal ir Gupta, 2018). Socialiné ir etiné perspektyvos yra susijusios su
trimis vartojimo proceso etapais — jsigijimu, naudojimu ir atsikratymu, atsizvelgiant j sukeliamas
vartojimo pasekmes visuomenei. Aplinkos, tvaraus ir Zaliojo vartojimo perspektyvos orientuotos ]
poveikj aplinkai ir efektyvy gamtos iStekliy naudojima.
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1 lentelé. Atsakingo vartojimo perspektyvos (adaptuota pagal Agrawal ir Gupta, 2018)

Perspektyva Autorius Aprasas

Aplinkos Stern (2000) Racionalus ir efektyvus gamtos istekliy naudojimas, atsizvelgiant j
pasaulio Zmoniy populiacijos poreikius.

Socialiné Webster (1975) Asmens perkamosios galios panaudojimas socialiniams tikslams

pasiekti, atsizvelgiant j sukeliamas pasekmes visuomeninei ar pa¢iam
asmeniui.

Mohr ir kt. (2001)

Produkty jsigijimo, naudojimo ir atsisakymo strategijos tobulinimas,
siekiant sumazinti neigiama poveikj visuomenei ir maksimizuoti
teigiama jtaka ilgalaikiu laikotarpiu.

Yan ir She (2011)

Elgsena visose vartojimo etapuose, veikiama socialinés atsakomybés,
moraliniy vertybiy ir aplinkosaugos principy.

Etisko vartojimo Muncy ir Vitell Moraliniai principai ir normos, kuriomis vadovaujasi asmenys ar grupés,
(1992) kai jie isigyja, naudoja ar atsikrato prekémis / paslaugomis.

Tvaraus vartojimo | Norvegijos Pagrindinius poreikius tenkinanciy paslaugy ir susijusiy produkty
aplinkosaugos naudojimas, uztikrinant geresng gyvenimo kokybe kartu mazinant
ministerija gamtiniy istekliy, toksisky medziagy bei iSmetamy terSaly kiekj per visa
(1994) produkto gyvavimo cikla, nekeliant pavojaus biisimoms kartoms.

Zaliojo vartojimo

Haws ir kt. (2014)

Individo vartojamy produkty / paslaugy poveikis aplinkai, atsizvelgiant
1 vartojimo elgseng.

Siekiant suprasti, kuri vartojimo perspektyva mokslinéje literatiroje nagrinéta daugiausiai, atlikta
straipsniy analizé. Dél tinkamo ir patogaus tokiai analizei reikiamy duomeny pricinamumo
pasirenkama ,,Scopus‘ duomeny baz¢. Remiantis verslo ir vadybos moksly kategorijai priskirtiniems
straipsniams, kurie paskelbti nuo 2005 m. iki 2024 m., nustatyta, kuri vartojimo perspektyva
nagrinéta daugiausiai (zr. 1 pav.).
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H Aplinkos perspektyva H Socialiné perspektyva EtiSko vartojimo perspektyva

Tvaraus vartojimo perspektyva B Zaliojo vartojimo perspektyva

1 pav. Nuo 2005 iki 2024 mety ,,Scopus® duomeny bazéje, verslo ir vadybos krypc¢iy kategorijoje paskelbty
mokslo straipsniy skaiCiaus pasiskirstymas pagal atsakingo vartojimo perspektyvas (sudaryta autorés)

IS 1 paveiksle pateiktos informacijos matyti, kad daugiausia straipsniy buvo nagrinéta per tvaraus
vartojimo perspektyva (515), kurioje dazniausiai tiriamas prekiy ar paslaugy poveikis aplinkai per jy
gyvavimo ciklg, vertinami skirtumai tarp skirtingy valstybiy vartotojy. Kita daugiausiai straipsniy
turinti perspektyva — socialiné (290), kurioje analizuojama socialiai atsakinga elgsena bei jmoniy
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socialiné atsakomybé. Nemazai démesio skiriama ir Zaliojo vartojimo perspektyvai (226), kurioje
daugiausiai gilinamasi j produkty / paslaugy poveikj aplinkai, zaligjj vartojimg skatinancius arba
ribojancius veiksnius. Aplinkos perspektyva sulaukia Siek tiek maziau tyréjy démesio (198). Daroma
priclaida, kad S$i perspektyva yra pasiekusi didelj iStirtumo lygi, nes buvo pradéta nagrinéti
ankscCiausiai (1982 m.). Palyginti su kitomis atsakingo vartojimo perspektyvomis, maziausiai
nagrinéta etisko vartojimo perspektyva (102). Sioje tematikoje analizuojamas vartotojy etiniy ir
moraliniy jsitikinamy poveikis vartojimo elgsenai. Remiantis ,,Scopus* duomenimis, nuo 2019 mety
Si atsakingo vartojimo perspektyva susilaukia vis daugiau tyréjy démesio. Barnett’as (2005) teigia,
kad domeétis Siuo tyrimu lauku skatina visuomenéje atsiradgs naujas, neigiamas pozidris j per didelj
vartojimg. D¢l Sios priezasties tolesnei analizei pasirenkamas etiskas vartojimas.

Analizuojant eti§ko vartojimo tematika, pirmiausia galima pastebéti, kad §is terminas iki $iol neturi
vieningo, visuotinai priimto apibrézimo (Sharif, 2016). Pagrindiné priezastis, dél kurios nepavyksta
pasiekti standartinés konceptualizacijos, yra skirtingas etiSko vartojimo suvokimas ir aiSkinimas.
Vieni tyréjai etiSkg vartojimg apibrézia kaip asmens ar organizacijos elgseng, atsizvelgiant ]
aplinkosaugg bei visuomenés gerove (Bray, Johns ir Kilburn, 2011; Newholm ir Shaw, 2007).
Quoquab’as, Mohammad’as, ir Shahrin’as (2020) etiSskg vartojimg interpretuoja kaip pirkimo
elgsena, kuriai didesn¢ jtakg daro moraliniai ir etiniai jsitikinimai nei produkto kaina ar gaunama
nauda. Cooper’is-Martin’as ir Holbrook’as (1993, p. 113) etiSka vartojima aiskina kaip ,,sprendimo
priémimo procesa, pirkima ar kitg vartojimo patirtj, kuriai jtakg daro vartotojo etiniai jsitikinimai‘.
Apskritai etiSko vartojimo idéja grindziama vartotojo suvokimu apie jo sprendimy sukeliamg
socialinj, aplinkosauginj bei ekonominj poveiki. Apibendrinant galima teigti, kad naujausiuose etisko
vartojimo apibréZzimuose vartojamas elgsenos terminas (Sharif, 2016; Alsaad, Saif-Alyousfi ir
Elrehail, 2022; Shah ir Amjad, 2017; Toti Diallo ir Huaman-Ramirez, 2021). Eti§ko vartojimo
elgsena apima jvairy vartojimg: aplinkai nekenksmingy produkty pirkima, jmoniy, nesilaikanciy
etikos principy, boikotavima, sazininga prekyba, ekologisky produkty pirkima (Sharif, 2016).

Atlikta mokslinés literatiiros analizé rodo, kad iki Siol paskelbtuose mokslo darbuose pagrindinis
démesys skiriamas etiSko vartojimo ketinimams. Siekiant iSsiaiSkinti, kuriy veiksniy, lemianciy
etiSko vartojimo ketinimus, iStirtumas yra didZiausias, apZvelgiami pagrindiniai atlikty tyrimy
rezultatai. Alsaad’as, Saif-Alyousfi’s ir Elrehail’as (2022) aiskinosi moralinio intensyvumo (angl.
moral intensity), religingumo saveika bei jy rysj su moraliniu tikrumu (angl. moral clarity) ir tiria,
kokj poveikj tai turi etiSko vartojimo ketinimams. Po atlikto tyrimo moralinis tikrumas suskyla j
dvi dimensijas: moralinj teisingumg ir moralinj skaidrumg. Rezultatai atskleidzia, kad religingumas
ir moralinis intensyvumas yra reik§mingai susij¢ su moraliniu tikrumu, kuris savo ruoZtu veikia etiSko
vartojimo ketinimus. Autoriai tyrimo iSvadose mini neutralizacijg. Pasak Alsaad’o ir kt. (2022),
neutralizacija yra rimta problema, leidZianti vartotojams elgtis prieStaraujant savo prosocialiems
isitikinimams ir vis tiek i§saugoti teigiamg jvaizdj. Autoriai mano, kad moralinis skaidrumas gali
padéti sumazinti neutralizacijos poveikj ir rekomenduoja tai istirti ateityje.

Alsaad’as, Saif-Alyousfi’s ir Elrehail’as (2021) tyré vartotojy religingumo ir idealizmo poveik]j etiSko
pirkimo ketinimams, veikiant tarpiniams kKintamiesiems: moraliniam jsipareigojimui (angl. moral
obligation) ir suvokiamam vartotojo veiksmingumui (angl. perceived consumer effectiveness).
Rezultatai patvirtina jprasta nuomone, kad etisko pirkimo ketinimams didziausig itakg daro poziiirio
konstruktai — moralinis jsipareigojimas ir suvokiamas vartotojo veiksmingumas. Skirtingai nuo
asmeniniy vartotojy nuostaty, tiek moralinis jsipareigojimas, tiek suvokiamas vartotojo
veiksmingumas atspindi saves vertinimg etiSko pirkimo elgsenos kontekste ir lemia didesnj
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jsitraukima priimant etiSko pirkimo sprendimg. Rezultatai patvirtina tyréjy hipotezg, kad idealizmas
yra svarbus rodiklis moraliniam jsipareigojimui ir suvokiamam vartotojo veiksmingumui.

Alsaad’as (2021) analizavo skirtumus tarp vartotojy etiSko sprendimo ketinimuy ir faktinio etisky
produkty pirkimo, veikiant moraliniam tikrumui. Moralinis tikrumas, remiantis autoriais, rodo
vartotojo uztikrintumg dél priimto sprendimo etiSkumo, veikiant moraliniams jsitikinimams.
Remiantis gautais rezultatais, etiSko sprendimo ketinimai pirkti ekologiSkus produktus yra stipresni,
kai vartotojy moralinio tikrumo lygis yra aukstesnis.

Andersch’as, Arnold’as, Seemann ir Lindenmeie (2019) naudojo eti§ku sprendimy priémimo ctapy
modelj, siekiant paaiSkinti vartotojy polinkj rinktis etiSky produkty alternatyvas. ] model; papildomai
jtraukti du kintamieji: egoistiniai pirkimo motyvai ir lytis. Autoriai tyré, kaip neigiamos emocijos,
sprendimy etiSkumas ir moralinis jsipareigojimas tarpusavyje sgveikauja, skatindami ar slopindami
etiSko pirkimo ketinimus. Tyrimas atskleidé, kad neigiamy emocijy poveikis etiSko pirkimo
ketinimams, medijuojant sprendimy etiSkumui ir moraliniam jsipareigojimui, ypac stipriai pasireiskia
vyrams. Andersch’as ir kt. (2019) patvirtino, kad egoistiniai pirkimo motyvai moderuoja etisko
vertinimo ir pirkimo ketinimy rysius, atskleidziant sudétingg etisko vartojimo elgsenos model;. Pasak
autoriy, skirtingi veiksniai veikia vartotojy etiSko pirkimo elgsena, pabréziant emociniy veiksniy
svarbg ir lyCiy skirtumus etiSko vartojimo kontekste.

Shah’o ir Amjad’o (2017) tyrimo tikslas buvo empiriskai patikrinti vartotojy moralinés ideologijos,
etiniy jsitikinimy ir moralinio intensyvumo poveikj elgsenos ketinimams. Nagrin¢jant moralinj
intensyvuma, remiamasi tradiciniu ,,problemos sprendimo modeliu* pagal Jones’a (1991). Sis tyrimas
yra unikalus, nes nagriné¢jamas tiesioginis teigiamas rySys tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir
etiniy jsitikinimy (angl. ethical beliefs), o gauti rezultatai patvirtina §j ry$j. Shah’as ir Amjad’as
(2017) jrodé, kad tarp idealizmo ir moralinio intensyvumo egzistuoja neigiamas rysys. Pasak autoriy,
vartotojai, kuriy idealizmo lygis yra Zemas, tam tikromis aplinkybémis gali manyti, kad zala yra
neisvengiama. Sie asmenys yra abejingi iSorinei aplinkai ir visada vadovaujasi savo paciy susikurtais
moralés principais. Remiantis gautais rezultatais, rySys tarp reliatyvizmo ir moralinio intensyvumo
yra teigiamas ir statistiSkai reik§mingas. Vartotojai, kuriems buidingas aukstas reliatyvizmo lygis,
netiki universaliy moralés taisykliy egzistavimu.

Vitell ir Patwardhan (2008) nagringjo skirtingy kultiiry (Kinijos, Jungtinés Karalystés ir Ispanijos)
vartotojy moralinio intensyvumo ir moralés filosofijos poveikj ketinimams. Tyrime moderatorius —
nacionaliné kultiira. Rezultatai atskleidé, kad yra aiSkus skirtumas tarp skirtingy kulttiry vartotojy,
kas vieniems atrodé moraliai tinkamas sprendimas, kitiems — maZiau moralus sprendimas. Sj skirtuma
galima paaiskinti remiantis Hofstede’o dimensijomis, taciau, kad ir kokios biity pagrindinés
priezastys, §is atradimas neabejotinai reikalauja tolesnio tyrimo prie§ darant galutines iSvadas.

Aptarty veiksniy, lemianéiy etisko vartojimo ketinimus, tyrimy ribotumai ir ateities studijy galimybés
pateiktos 2 lenteléje.

IS 2 lentelés matyti, kad tyrimy ribotumai yra susije su imties dydziu, geografija ir metodologijos
specifika. Kai kurie tyrimai apsiribojo nedideliu respondenty skai¢iumi ar konkrecia demografinés
grupés imtimi, todél jy rezultatai néra visuotinai pritaikomi. Pavyzdziui, atlikti tyrimai specifinése
kultirinése aplinkose, tokiose kaip Saudo Arabija ar Pakistanas. Tyrimo duomenis gali iskreipti ir
buve pandemijos suvarzymai, kurie galéjo paveikti vartotojy elgseng ir nuostatas. Be to, kai kurie
tyrimai pasitelké tik kiekybiniy duomeny rinkimo metodus, kurie negali suteikti gilesnio suvokimo
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apie subjektyvias patirtis ir pozitrius. Tokie metodologijos ribotumai pabrézia butinybe atlikti
iSsamesnius kokybinius tyrimus, kurie galéty atskleisti subtilesnius etiSko vartojimo aspektus ir
padéty geriau suprasti moralinio tikrumo, vertybiy ir kultiiros jtakg vartotojy sprendimams.

2 lentelé. Veiksniy, lemianciy etisko vartojimo ketinimus, iStirtumas

Eil.
Nr.

Autoriai,
metai

Identifikuoti
veiksniai

Tyrimo
tipas

Tyrimo ribotumai ir jZvalgos ateities tyrimams

1

Alsaad, Saif-
Alyousfi ir
Elrehail
(2022)

- Religingumas
- Moralinis
tikrumas

- Moralinis
intensyvumas

Empirinis,
kiekybinis
(apklausa)

Pirma, pasitlytame modelyje atsizvelgiama tik j tris
moralinio tikrumo dimensijas. Ateities tyrimuose biity
galima atsizvelgti | kitas dimensijas, siekiant didesnio
tikslumo. Antra, tyrime naudojama patogioji imtis, todél
iSvados taikomos tik panaSiuose kontekstuose. Trecia,
Siame tyrime naudojami savarankiSkai pateikti
pagrindiniy kintamyjy matavimai, kuriems gali turéti
jtakos pageidaujamas socialinis SaliSkumas.

Alsaad,
Elrehail ir
Saif-Alyousfi
(2021)

- Religingumas

- ldealizmas

- Moralinis
1s1pareigojimas

- Suvokiamas

vartotojo
veiksmingumas

Empirinis,
kiekybinis
(apklausa)

Tyrimas buvo atliekamas esant Covid-19 pandemijai,
todél apklausa buvo siun¢iama tik universiteto
bendruomenei, kas sumazina galimyb¢ apibendrinti
rezultatus. Kitas ribotumas — tyrimo kontekstas. Tyrimas
buvo atliktas Saudo Arabijoje, o apklausos dalyviai buvo
islamo tikéjimo. Modelio veiksmingumas kituose
religiniuose kontekstuose lieka nezinomas. Ateityje
atliekant tyrimus sitiloma apsvarstyti ne tik jauny pirkéjy,
bet ir vyresnio amziaus vartotojy jtraukima, kuriy
mastymas, jprociai ir elgsena skiriasi. Bisimi tyrimai gali
pateikti sudétingesnj ir platesnj moralinés ideologijos,
religingumo, suvokiamo vartotojo veiksmingumo ir
etisko vartojimo sgsajy modelj bei jvertinti vartotojy norg
mokéti didesnes kainas nepakenkiant produkty kokybei.
Galiausiai siiiloma duomenis rinkti kitais metodais, pvz.,
tiesioginio steb¢jimo. Kokybiniai tyrimai gali biti
atlieckami taikant naratyving analiz¢ arba aiSkinamuosius
fenomenologinius metodus, kad buty uzfiksuota
gyvenimo patirtis, patvirtinanti ¢ia priimta pozicinj
pozidrj.

Alsaad (2021)

- Moralinis
tikrumas

- Subjektyvios
normos

Empirinis,
kiekybinis
(apklausa)

Tyrimas buvo atliktas esant Covid-19 pandemijai, todél
apklausa buvo siunciama tik universiteto studentams.
Apklausoje dalyvavo 149 respondentai: moterys — 59
proc., vyrai —41 proc. Tyrimas grindZiamas prielaida, kad
moralinis tikrumas turi neatsiejamag poveikj vartotojy
emocijoms, ta¢iau autoriai mazai Zinojo apie tokia jtaka.
Ateities tyréjams rekomenduojama atlikti detalesng
analiz¢ ir iSsiaiSkinti, ar moralinis tikrumas i§ tikryjy
veikia vartotojy emocijas. Tyrime naudota faktinio
pirkimo elgsenos vertinimo priemoné, kuri gali biti
paveikta  socialinio  pageidautinumo  SaliSkumo.
Pazymima, kad siekiant sumazinti  apsimestinj
respondenty  moraluma, rekomenduojama taikyti
asociacijy testus, kurie padéty nustatyti netiesioginj
pozidrj ir tikrg elgsena, o ne vien tik apsimestinj poziiirj ir
elgseng. Ateities tyrimuose galéty buti taikomi
alternatyviis  tendencijy metodai, kurie pasizymi
prognozavimo pagrjstumu ir aktualumu.

Andersch,
Arnold,
Seemann ir
Lindenmeie
(2019)

- Egoistiniai
motyvai

- Suvokiamas
sprendimy
etiSkumas

Empirinis,
kiekybinis
(apklausa)

Ateities tyréjams rekomenduojama nagrinéti skirtingas
produkty kategorijas bei patobulinti modelj, jtraukiant
emocinius konstruktus (pyktj ir kaltg). Galiausiai
blisimuose tyrimuose kaip priklausoma kintamajj biity
galima apsvarstyti fakting pirkimo elgsena. Tyréjai siiilo
sujungti apklausos duomenis ir maZzmeninés prekybos
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- Moralinis skaitytuvy duomenis ir juos palyginti. Ribotumai —

isipareigojimas iSorinis  validumas ir kontrolés trikumas siekiant

- Lytis eliminuoti socialiai pageidaujamus atsakymus i$
apklausos rezultaty.

5 Shah ir Amjad | - Idealizmas Empirinis, | Ribotumas — imties struktira: tyrime dalyvavo
(2017) - Reliatyvizmas kiekybinis | neproporcingai daug jauny, issilavinusiy respondenty.

- Etiniai (apklausa) | Kitas tyrimo ribotumas, kuris gali daryti jtaka vartotojy
. etikos suvokimui, yra specifiné kultiiriné aplinka —
1s1t1klr.1lr.na1 Pakistanas. Tyrimas galéty biiti pakartotas kituose

- Moralinis kontekstuose: prabangos prekiy, sveikatos prieziliros
Intensyvumas paslaugy, $vietimo sektoriuje. Rekomenduojama atlikti

panasius tyrimus kitose kultiirinése aplinkose, taikant
atsitiktinés atrankos metodus, taip siekiant uZztikrinti
didesn] respondenty jvairovg ir mazinti atrankos
Saliskuma.

6 Vitell ir - Moralinis Empirinis, | Ribotumas — Europos regione tyrime dalyvavo tik
Patwardhan intensyvumas kiekybinis | Jungtiné Karalysté ir Ispanija. Ateityje rekomenduojama
(2008) - Idealizmas (apklausa) | jtraukti ir kitas Salis. Sitiloma uztikrinti respondenty imtis

- Reliatyvizmas pagal demografines charakteristikas ir  jtraukti

papildomus scenarijus, kad biity galima iSsiaiskinti, kaip

- Kultara tai paveikia etiSky sprendimy priémima.

Toliau darbe analizuojami etisko vartojimo elgsenos tyrimai arba tie darbai, kuriuose vartojamas
etiSko vartojimo terminas, nors turinyje akcentuojama elgsenos dedamoji. Etisko vartojimo ir
socialinés rinkodaros srityje atlikti tyrimai atskleidé, kad vartotojai, vertindami produktus, priima
etiSkus sprendimus, kurie daro jtaka etiSko vartojimo elgsenai (Andersch ir kt., 2019; Toti ir kt.,
2021). Siekiant issiaiSkinti, kuriy veiksniy, lemianéiy etiSko vartojimo elgseng, iStirtumas yra
didziausias, atlickama mokslinés literatiiros analizé.

Toti, Diallo ir Huaman-Ramirez’as (2021) gilinosi j eti§ko vartojimo elgsena. EmpiriSkai nustatytas
rySys tarp vartotojy etinio jautrumo (angl. ethical sensibility), suvokiamo sprendimy etisSkumo (angl.
ethical judgment) ir etisko vartojimo elgsenos. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy etinis
jautrumas teigiamai veikia tiek jy suvokiamg sprendimy etiSkuma, tiek etiSko vartojimo elgseng, o
vidiné kontrolé (angl. internal locus of control) moderuoja Siy veiksniy sgveika.

Hong’as ir Kang’as (2019) tyré, kaip moraliné filosofija — idealizmas ir reliatyvizmas — bei moralinis
intensyvumas veikia eti§ko pirkimo elgsena tvarios tekstilés ir aprangos produkty srityje. Rezultatai
parodé, kad Sie veiksniai daro reikSmingg jtaka vartotojy pirkimo elgsenai. Asmenims, kuriems
biidingas aukstesnis idealizmo lygis, biidinga teikti pirmenybe¢ tvariems produktams. Svarbu
pamineéti, kad reliatyvizmo jtaka etiSko pirkimo elgsenai nebuvo nustatyta. Rezultatai pabrézia
moralinio intensyvumo svarba, nes vartotojai, suvokiantys moralines savo pirkimo sprendimy
pasekmes, dazniau renkasi tvarius produktus.

Zollo, Yoon, Rialti ir Ciappei (2018) aiskinosi nepakankamai istirtas moralinio mastymo prielaidas
ir kognityvinius procesus, kurie galiausiai lemia etiSka vartojima. Tyréjai kélé hipoteze, kad
moraliné intuicija (angl. moral intuition) daro jtakg moraliniam mastymui. Rezultatuose iSryskéjo
vienas veiksnys, kuris lemia teigiamg vartotojy pozitrj j etiSkg vartojima — inferenciné intuicija. Zollo
ir kt. (2018) teigia, kad Sie rezultatai patvirtina pagrindinj argumentg ir pabrézia, kad 1 sistemos
pazinimas reik§mingai veikia 2 sistemos moralinj samprotavimg. Autoriams empiriSkai pavyko
irodyti, kad moraliné intuicija papildo moralinj mastyma priimant etiSko vartojimo sprendimg.
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Delistavrou ir kt. (2017) tyrime analizuota, kas yra eti¥kas vartojimas ir ka jis apima. Sis tyrimas
pristato bendrg etisko vartojimo koncepcija, kurioje kartu tiriami trys jo tipai: pozityvus, negatyvus
ir diskursyvus etiskas vartojimas. Rinkodaros poziiiriu pirmasis etiSko vartojimo tipas, t. y. pozityvus
etiSkas vartojimas, yra svarbiausias. Kokybinis tyrimas atskleidé, kad teigiamai etiskg vartojima
veikia Sie veiksniai: lygyb¢, hedonizmas, aplinkosauga, etiniai jsipareigojimai, jsipareigojimas daryti
gera kitiems. Neigiamai veikiantys veiksniai: informacijos nebuvimas ar ribotas informacijos
prieinamumas, kaina ir kokybé. Nustatyta, kad vienintel¢ bendra demografiné savybé, daranti
teigiamg jtaka visiems trims tipams, yra iSsilavinimo lygis. Neabejotinai darantis didesn¢ neigiama
jtaka visiems tipams yra abejingumas etiSko vartojimo klausimams.

Bray, Johns’as ir Kilburn’as (2011) nagrinéjo etiSko pirkimo spraga, naudojant mokslinés
literatiros analiz¢ ir fokus grupés diskusija. Apibendrinus §iy tyrimy rezultatus, iSryskéjo septyni
pagrindiniai veiksniai: jautrumas kainoms, asmeniné patirtis, etiniai jsipareigojimai, informacijos
truakumas, kokybé¢, inercija, cinizmas. Daroma iSvada, kad Sie veiksniai jsiterpdami tarp vartotojy
nuostaty, elgsenos ketinimy ir faktinés elgsenos, padeda geriau suprasti, kodél etinés nuostatos gali
lemti neetiskus pirkimo sprendimus.

Etisko vartojimo elgseng lemianciy veiksniy tyrimy ribotumai ir ateities studijy galimybés pateiktos
3 lentel¢je.

3 lentelé. Veiksniy, lemianciy etiSko vartojimo elgsena, iStirtumas

Eil. | Autoriali, Identifikuoti Tyrimo Tyrimo ribotumai ir jZvalgos ateities tyrimams

Nr. | metai veiksniai tipas

1 Toti, Dialloir | - Etinis jautrumas Empirinis, | Ribotumai — istirtas ir patvirtintas tik bendrosios etikos
Huaman- - Suvokiamas kiekybinis | rinkodaros  modelis  (Hunt ir Vitell, 1986).
Ramirez, sprendimy (apklausa) | Rekomenduojama biisimuose tyrimuose patikrinti
(2021) etiskumas sudétingesnj modelj ir integruoti daugiau kintamuyjy,

- Vidine kontrolé tokie kaip materigli_zmas, a_mbivalenti§kumas etiSkiems
produktams ar religingumui.

2 Hong ir Kang | - Idealizmas Empirinis, | Tyrimas buvo atliktas tarp Koréjos motery, todél jo
(2019) - Reliatyvizmas kiekybinis | rezultatai gali bati sunkiai pritaikomi kitoms

- Moralinis (apklausa) demograﬁnéms ar k.ultﬁrinéms grupém.s. Vy.riékos lytieg
intensyvumas respondenty jtraukimas galétq_padétl geriau suprasti
jvairiy ly¢iy pozitrius. Pastebima, kad tyrime triko
vyresniy nei 50 mety amziaus motery grupés
atstovavimo. Ateities tyrimuose rekomenduojama
jtraukti platesn¢ demografing jvairove, siekti didesnio
ly¢iy balanso bei atlikti tyrimus jvairiose Salyse ir
kultdrinése aplinkose. Tokie tyrimai leisty geriau
suprasti tvaraus vartojimo etines normas ir elgsenos
motyvus globaliu mastu.

3 Zollo, Yoon, - Moraliné intuicija | Empirinis, | Ateities tyréjams  rekomenduojama  empiriSkai
Rialti ir kiekybinis | patikrinti, ar tam tikros moralinés intuicijos dimensijos
Ciappei (apklausa) | tiesiogiai lemia impulsyvig etiska elgsena. Ribotumai —
(2018) tyrimo dalyviai buvo gana jauni (18-25 m.) studentai.

Ateityje rekomenduojama pakartoti tyrima su didesne
imtimi.

4 Delistavrou, - I8silavinimas Empirinis, | Atlikta demografiné analizé atskleidé, kad vartotojai su
Katrandjievir | _ Lytis kiekybinis | aukstesniu i$silavinimu, gaunantys aukstesnes pajamas,
Tilikidou - Amzius (apklausa) | yra linke j etiska vartojimg. Tyrimo ribotumai —
(2017) ) apklausa buvo atlikta piety Graikijoje esanciame

- Pajamos Saloniko mieste, todél tyrimg reikéty pakartoti Kituose
- Valstybés kontrolé regionuose. Rekomenduojama naudoti kitag etiniy
jsitikinimy  skale. Netinkamas skalés parinkimas
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- Materializmas apribojo galimybe eliminuoti socialiai jautrius

- Postmaterializmas atsakymus i$ apklausos rezultaty.
- Etinis
abejingumas
5 Bray, Johns ir | - Moraliné branda Empirinis | Gautus tyrimo rezultatus sitloma patikrinti kiekybiniu
Kilburn - AmZius kokybinis | tyrimu ateities tyréjams. Gauti rezultatai leidzia suprasti
(2011) - (fokus pagrindinius ribojancius veiksnius, kuriais galima
- Jautrumas kainai . e e e » . o
_ grupé, paaiskinti literatiiroje apraSyta atotrukj tarp -etisko
- Kokybe literatiiros | vartojimo ketinimy ir elgsenos. Pastebéta, kad tyrimo
- Cinizmas analize) metu dalyviai, kurie pasirinko neetiSkus produktus,
- Informacijos véliau jauté kaltés jausma.

triikumas
- Asmenin¢ patirtis
- Spontaniskas
pirkimas

IS 3 lentelés matyti, kad dauguma etisko vartojimo elgsenos tyrimy buvo atlieckami turint tam tikrus
demografinés imties bei konteksto apribojimus. Pavyzdziui, kai kurie tyrimai buvo atlikti tik tam
tikrose Salyse arba buvo tiriama tik jaunuoliy elgsena, kas gali apriboti gauty rezultaty taitkomuma
ivairiose kultlirinése bei amziaus grupése. D¢l Siy ribotumy ateities tyrimams rekomenduojama
naudoti jvairesnes imtis, praplésti tyrimy geografing aprépt] ir jtraukti papildomus kintamuosius,
siekiant gauti i§samesnj ir universalesnj etiSko vartojimo elgsenos model;.

Apibendrinant etisko vartojimo tematikai skirty tyrimy rezultatus, galima konstatuoti, kad moksliné
literatiira atskleidzia kompleksing jvairiy veiksniy, tokiy kaip moralinis tikrumas, religingumas,
moralinis intensyvumas, idealizmas, moralinis jsipareigojimas, reliatyvizmas, moraliné intuicija,
moraliné branda, suvokiamas vartotojo veiksmingumas bei sprendimy etiskumas jtakq etisko
vartojimo ketinimams ar elgsenai. Visy pirma, atliktos studijos leidzia teigti, kad etisko vartojimo
ketinimy tematika yra kur kas iSsamiau istirta. Be to, pazymétina, kad beveik pusé etisko vartojimo
ketinimus nagrinéjusiy tyréjy komandy (Alsaad, Saif-Alyousfi ir Elrehail, 2022; Shah’o ir Amjad’o,
2017; Vitell ir Patwardhan, 2008) nustaté reikSmingq vartotojy moralinio intensyvumo jtakg ir daug
démesio skyré jo rysj su etiSko vartojimo ketinimais medijuojantiems veiksniams pagristi. Nors
esamas iStirtumas patvirtina teigiamg vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo
ketinimams, taciau beveik visai netirta, kaip moralinis intensyvumas veikia etisko vartojimo elgseng.
Siam tyrimy laukui galima priskirti tik ekologisky produkty pirkimo, kuris siejamas su etisko
vartojimo elgsena, atvejj atstovaujantj Hong’o ir Kang’o (2019) darbg. Kartu akcentuotina, kad
vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo ketinimams analizave tyréjai nurodo, kad
ateities studijose reikalinga istirti Sio veiksnio jtakq etisko vartojimo elgsenai. Atsizvelgiant j tai,
baigiamajame magistro projekte siekiama atsakyti j klausimg — Kaip Vartotojy moralinis
intensyvumas veikia etiSko vartojimo elgsenq? Manoma, kad toks tyrimas padés issiaiskinti tiek
tiesioginj vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo elgsenai, tiek galimq tarpiniy
kintamyjy vaidmenj.
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2. Teoriné vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai analizé
2.1. EtiSko vartojimo koncepcija

Etisko vartojimo (angl. ethical consumption) samprata mokslingje literatiiroje turi ne vieng
apibrézima. Sia jvairove lemia tai, kad etidko vartojimo tyrimai apima skirtingas sritis: aplinkosaugos
klausimus, tvaruma, s3ziningg prekyba, boikotus (Adams ir Raisborough, 2010; Wooliscroft,
Ganglmair-Wooliscroft ir Noone, 2014). Diskutuojant apie etiska vartojima, pabréziami ,,samoningi
ir apgalvoti sprendimai, veikiami asmeniniy ir moraliniy jsitikinimy* (Crane ir Matten 2004, p. 2).
Jis atspindi visuomeneés susirtipinimg dél per didelio vartojimo daromo neigiamo poveikio aplinkai ir
visuomenei. Etiniy klausimy jvairové ir konteksty skirtingumas lemia tai, kad etiS8kg vartojima
sudétinga apibrézti viena visa apimancia sgvoka.

Moksliné literatira rodo, kad etiSkas vartojimas priklauso nuo laikotarpio, kultiros ir vertybiy
(Pecoraro ir Uusitalo, 2014). Vakary Salyse, kuriose vartojimas pasiekia pertekliaus epicentrg
(Humphery, 2010), vartotojai tampa samoningesni ir didesnis démesys skiriamas vartojimo
mazinimui. Tokia praktika vakary kultiirose buvo pastebéta dar pries§ iSryskéjant kapitalizmui bei
susiformuojant naujiems vartojimo modeliams. Pavyzdziui, XVII a. Europoje, kalvinistams
smerkiant vartojimg ir skatinant paprasta gyvenima, taupumas buvo vartojimo kultliros dalis
(Lastovicka, Bettencourt, Hughner ir Kuntze, 1999). O besivystanciose $alyse, kuriose pragyvenimo
lygis yra Zemesnis, etiSkam vartojimui skiriamas mazesnis démesys. Hasan’o, Wooliscroft’o ir
Ganglmair-Wooliscroft’o (2023) teigimu, dél skirtingy kulttiriniy ir ekonominiy sglygy, vartotojy
suvokimas apie etiSka vartojima skiriasi. Kartu svarbu pastebéti, kad daugelis Zmoniy etiSka
vartojima supranta kaip taupuma ir asketizma, kuris ragina atsisakyti materialiniy malonumy ir siekti
dvasinio augimo. Ryty Azijos kultdrose ir islamo religijoje, kuri yra paplitusi Artimuosiuose Rytuose
bei kai kuriose Afrikos Salyse, asketizmas turi gilias kulttrines Saknis (Karimzadeh ir Bostrom, 2024).
Apibendrinant galima teigti, kad jvairialypi poziturji i etiSka vartojima lemia skirtingos
ekonominés salygos, kultiirinés ir asmeninés vertybés, vartotoju poziiiris i moralinius
jsipareigojimus bei motyvacija.

Analizuojant etiSko vartojimo koncepcija, svarbu aptarti jmoniy vaidmen;j vartojimo grandinéje.
Kotler’is (1971) pirmasis iskélé idéja, kad jmonés turéty ne tik siekti pelno ir tenkinti vartotojy
poreikius bei norus, bet privaléty atsizvelgti | visuomenés interesus ir prisidéti prie bendro geroveés
kiirimo. Si idéja suformavo nauja socialinés rinkodaros koncepcija (angl. societal marketing concept).
Palaipsniui  $ig koncepcija jtrauktos jvairios siauresnés sgvokos, pavyzdziui, humanistiné rinkodara
(angl. humanistic marketing), ekologiné rinkodara (angl. ecological marketing) ir t. t., kol visas jas
apémeé etiskas vartojimas (Delistavrou ir kt., 2017). Carrington’as ir Chatzidaksi’s (2018) tvirtinimu,
neoliberalios jmonés prisidengia etiSko vartojimo ideologija ir pasinaudodamos tokiomis
iniciatyvomis kaip sazininga prekyba, vietinio maisto tiekimo grandiniy vystymas bei ripinimasis
darbuotojy gerove tik dar labiau skatina vartojimg. Pavyzdziui, imonés jvairiose Salyse kviecia
vartotojus pirkti vietinés kilmés produktus ir taip prisidéti iSlaikant darbo vietas (Wooliscroft, 2014),
nors tai kelia moralinius klausimus, kurie ver¢ia suabejoti jmoniy etiskumu (Karimzadeh ir Bostrom,
2024). Pasak Siy autoriy, akademinéje bendruomengje etiskas vartojimas kartais kritikuojamas dél to,
kad gali racionalizuoti perteklin] vartojimg ir palaikyti j augima orientuotus ekonominius modelius.
Si i$vada grindziama tuo, kad etiskas vartojimas ,,jtvirtina individualios atsakomybés prisiémima
vartojimo cikle, sudarydamas salygas pereiti nuo A prie B, uzuot skatines susimastyti apie konkreciy
daikty vartojimo butinybe* (Karimzadeh ir Bostrom, 2024, p. 1).
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Iki 2014 mety atlikty etiSko vartojimo tyrimy aprépti demonstruoja Wooliscroft’o ir kt. (2014)
studijos rezultatai (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Etisko vartojimo tyrimy sritys (adaptuota pagal Wooliscroft ir kt., 2014)

Tyrimy sritis

Apibrézimas

Tyrimo objektai

Aplinkosauga /
zalieji vartotojai

»Aplinkosauginés samonés elementy*
tyrimas (Diamantopoulos ir kt., 2003;
p. 466)

Viena i§ pirmyjy etisko vartojimo (Carrington,
Neville ir Whitwell, 2010; Shaw ir Shiu, 2003)
tyrimy temy - Zinios, nuostatos ir elgsena,
susijusios su ekologiniais klausimais
(Diamantopoulos ir kt., 2003).

Sazininga prekyba
(angl. fair trade)

,,Pirkti produktus i§ besivystanciy Saliy
tkininky santykinai palankesnémis nei
komercinémis salygomis ir pardavinéti
juos i8sivysciusiose Salyse uz eting
priemoka“ (De Pelsmacker, Driesen ir
Rayp, 2005, p. 367).

Tyrimai daznai koncentruojasi i vieng produkty
kategorija, pavyzdziui, kava (DelPelsmacker,
Driesen ir Rayp, 2005), arba tiria vartotojy savybes,
susijusias su sgziningos prekybos produktais
(Doran, 2009; Ozcaglar-Toulouse, Shiu ir Shaw,
2006).

Savanoriskas
paprastumas (angl.
voluntary
simplicity)

»Laisva valia pasirenkama <...>
apriboti iSlaidas vartojimo prekéms ir
paslaugoms bei puoseléti
nematerialinius pasitenkinimo ir
prasmes Saltinius" (Etzioni, 1998, p.
620).

Savanoriskas paprastumas tiriamas kaip nedidelés
grupés zmoniy gyvenimo biido pasirinkimas,
samoningai ribojanc¢iy vartojimg mainais i
nematerialinius gyvenimo aspektus, ypac tam, kad
atlaisvinty laiko (Etzioni, 1998; Huneke, 2005;
McDonald ir kt., 2006).

Antivartojimas

»,Daugiausia démesio skiriama
priezastims, dél kuriy vartotojai vengia
produkty ar prekiy zenkly.“ (Lee,
Fernandez ir Hyman, 2009, p. 145).

Esminis $iy tyrimy bruozas, atskiriantis juos nuo
alternatyvaus ar tvaraus vartojimo tyrimy: ,,prie§
vartojimg nukreiptuose tyrimuose daugiausia
démesio skiriama antivartojimo priezastims, o ne
prosocialiniams judéjimams* (Black ir Cherrier,
2010; Cherrier, 2010; lyer ir Muncy, 2009; Lee,
Fernandez ir Hyman, 2009, p. 145).

Vartotojy etika,
iskaitant jos
moralinius aspektus

»suvokus etine problema situacijoje,
identifikuojamos jvairios alternatyvos
<...> gali buti atliekami du pagrindiniai
etiniai vertinimai: deontologinis <...> ir
teleologinis <...>" (Vitell, 2003, p. 34).

Sioje tyrimy kryptyje daugiausia démesio skiriama
neetiskos vartotojy elgsenos (,,blogos / neteisingos
elgsenos*) klausimams, ji lyginama su ,,gera
elgsena® ir siejama su psichologinémis savybémis
ar asmenybés bruozais (Vitell, 2003 ir Vitell ir
Muncy, 2005).

Poziiirio ir elgsenos
atotrukis etisko
vartojimo srityje

Tiria, kodél teigiamas pozitiris j etiSka
vartotojimg nevirsta realia elgsena
(Auger ir Devinney 2007; Bray, Johns
ir Kilburn, 2011; Carrington, Neville ir
Whitwell, 2010; d'Astous ir Legendre,
2009).

Pozitirio ir elgsenos atotriikiui jtakos turi socialinio
pageidaujamumo SaliSkumas, kuris pasireiskia
apklausy tyrimuose (Auger ir Devinney, 2007;
d'Astous ir Legendre, 2009). Istirtos jvairios
neetiSkos elgsenos racionalizavimo ar kaltés
perkélimo formos (Bray, Johns ir Kilburn, 2011).

4 lenteléje pateikta pagrindiniy etiSko vartojimo tyrimy sri¢iy apzvalga leidzia teigti, kad etiSkumo
poziiiriu svarbu suprasti vartojimg jvairiais aspektais, jskaitant aplinkosaugos klausimus, saziningg
prekyba, savanoriSka paprastuma, antivartojima, vartotojy etikg bei pozitrio ir elgsenos atotriikj.
Vartotojy susirtipinimas dél aplinkos yra siejamas sgmoninga elgsena, kuri laikoma svarbia etiSko
vartojimo tyrimy sritimi. Sgziningos prekybos tyrimai orientuoti j produkty pirkimg i§ besivystanciy
Saliy palankesnémis salygomis nei tradicinés prekybos atveju, tiriamos vartotojy zinios, poziiiris ir
elgsena sgziningos prekybos produkty atzvilgiu. Savanoriskas paprastumas analizuojamas kaip
gyvenimo buido pasirinkimas, kuris atspindi tai, kaip asmenys riboja vartojima, kad jgyvendinty
nematerialinius gyvenimo siekius. Antivartojimo tyrimuose nagriné¢jama, kodél vartotojai vengia tam
tikry produkty ar prekiy zenkly, daznai susijusiy su tvariu ar alternatyviu vartojimu. Vartotojy etikos
studijos apima moralinius vartotojy pasirinkimo aspektus ir etinius vertinimus, Kuriuos jie atlieka
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skirtingose situacijose, daznai skirdami neetiskg elgseng nuo etiskos. Galiausiai poziiirio ir elgsenos
atotrikio srityje tiriama, kodél daznai yra neatitikimy tarp vartotojy iSreikSty etiniy nuostaty ir
faktinés pirkimo elgsenos.

Apibendrinant Wooliscroft’o ir kt. (2014) darbe iSskirtas Sesias pagrindines etisko vartojimo tyrimy
sritis, galima konstatuoti apie etiSko vartojimo fenomeno sudétinguma ir jo tyrimy
kompleksiSkumag. Tai patvirtina ir vienas i§ naujausiy nagriné¢jamos tematikos darby — Hasen’o ir
kt. (2023) atlikta studija, kurioje aptariami didziausio tyréjy démesio mokslingje literatiiroje
sulaukiantys etiSko vartojimo aspektai. Sio darbo autoriai identifikuoja penkias aktualias etisko
vartojimo tyrimy sritis — Zaliasis vartojimas, vartotojy boikotai (angl. consumer boycotts),
savanoriskas paprastumas, sazininga prekyba ir tvarus vartojimas. Remiantis Hasen’o ir kt. (2023)
paskelbtais rezultatais, galima daryti iSvada, kad Zaliasis vartojimas, saZininga prekyba ir
savanori§kas paprastumas yra labiausiai iSvystytos ir ilgiausig istorijg turin¢ios etiSko vartojimo
tyrimy sritys, nes jos atsispindi ir Wooliscroft’o ir kt. (2014) darbe. Atlikta mokslinés literattiros
analize atskleidZia, kad zaliojo vartojimo filosofija grindZiama neigiamo poveikio aplinkai maZinimu
(Guillard ir Roux, 2014), sgzininga prekyba yra orientuota j skurstanCiyjy gyvenimo kokybés
gerinima, s3ziningos prekybos organizacijy veiklg bei jy vykdoma produkty sertifikavima (Andorfer
ir Liebe, 2015), o savanoriskas paprastumas akcentuoja sgmoningg materialiniy poreikiy ribojimg ir
maziau nuo vartojimo priklausantj gyvenimo buida (Peyer, Balderjahn, Seegebarth ir Klemm, 2017).

Be jau aptarty etiSko vartojimo tyrimy sri¢iy, Hasen’as ir kt. (2023) atskirg démes;j skiria vartotoju
boikotams ir tvariam vartojimui. Boikoty atveju, reaguodami j nesgziningus organizacijy
veiksmus, vartotojai atsisako pirkti produktus i$ neetisky prekiy zenkly. Diskutuojant apie tvary
vartojima kaip apie etiSko vartojimo tyrimy sritj, Hasen’as ir kt. (2023) pazymi, kad etiskas vartojimas
atspindi susirtipinimg dél aplinkosaugos, ekologiniy ir zmogiskyjy vartojimo sgnaudy, todél daznai
sutampa su tvaraus vartojimo klausimais. Etisko vartojimo kontekste minéti autoriai iSskiria du
tvaraus vartojimo tipus — silpng ir stipry. Silpnas tvarus vartojimas (angl. weak sustainable
consumption) akcentuoja techninius sprendimus efektyviam iStekliy naudojimui, o stiprus tvarus
vartojimas (angl. strong sustainable consumption) pabrézia vartojimo modeliy keitimg ir bendro
iStekliy naudojimo mazinimg (Hasen ir kt., 2023). ,,Démes] vartotojy etikai paaiskina tai, kad
atsakingas vartojimas yra vienas i§ tvaraus vystymosi tiksly, kuris pabrézia vartotojy etikos svarba
tvaraus vystymosi atzvilgiu“ (Chowdhury, 2020, p. 415). Apibendrinant galima teigti, kad tvarus
vartojimas yra viena i$ placiausiy savoky, todél tam tikra dalimi apima anksciau aptartas etiSko
vartojimo tyrimuy sritis — zaligjj vartojima, sgziningg prekyba, savanoriska paprastuma ir vartotojy
boikotus. Etisko vartojimo elementy sgsajas vaizduoja 2 paveikslas.

Analizuojant 2 paveiksle pateiktas etisko vartojimo tyrimy sri¢iy arba elementy sasajas, svarbu
suprasti skirtingy spalvy naudojimo logikg. Pagal Hasen’g ir kt. (2023), tamsiai zalia susijusi su
aplinkosauga ir tarSos kontrole, todé¢l apima zaligjj vartojima, savanoriska paprastumg, tvary
vartojima bei vartotojy boikotus. Sviesiai Zalia spalva rodo riipestj darbuotojy gerove, kuris
pastebimas saziningoje prekyboje ir tvariame vartojime. Sviesiai mélyna ir tamsiai Zalia spalva su
horizontaliomis ir vertikaliomis linijomis reprezentuoja vartojimo mazinima, kurj galima pasiekti
praktikuojant savanoriska paprastuma, stipry tvary vartojima, zalig vartojima bei vartotojy boikotus.
Zaliojo vartojimo ir silpno tvaraus vartojimo persidengimo sritis vaizduojama $viesiai geltona spalva
su vertikaliomis linijomis. Siuo atveju daugiausia orientuojamasi j efektyvy istekliy naudojima.
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Etiskas vartojimas

Tvarus vartojimas

Sazininga

prekyba Silpnas tvarus

vartojimas

Vartotojy boikotai

Savanoriskas Ripinimasis darbuotojy gerove
paprastumas B Tersos kontrolé

Efektyvus istekliy panaudojimas
Vartojimo maZinimas

Aplinkosauga

2 pav. Etisko vartojimo elementai (adaptuota pagal Hasen ir kt., 2023)

Apibendrinant 1 paveiksle pavaizduota etiSko vartojimo tyrimy sriciy arba jo elementy iSsidéstyma,
galima konstatuoti apie dominuojantj tvaraus vartojimo, kuris persidengia su kitais keturiais etiSko
vartojimo elementais, vaidmenj. Zaliajj vartojima su tvariu sieja aplinkosauga, tar$os kontrolé ir
efektyvus energijos bei materialiyjy iStekliy naudojimas. Kaip minéta anksc¢iau, sgzininga prekyba
pabrézia darbuotojy gerove ir Zmogaus teises. Sios temos atitinka tvary vartojima ir dabartiniy bei
busimy karty gerovés apsaugos koncepcija. Siekis mazinti perteklinj vartojima jungia tvary ir zaliajj
vartojima, vartotojy boikotus bei savanoriska paprastuma. Taigi, etiSkas vartojimas yra kompleksinis
reiSkinys, kurio elementy pazinimas ir skatinimas reikalauja i§samiy ir nuosekliy moksliniy tyrimy.

Esamag etisko vartojimo kompleksiskumg pagrindzia ir Delistavrou ir kt. (2017) nuostata, kad eti§kas
vartojimas gali buti trijy tipu: teigiamas (angl. positive ethical consumption), neigiamas (angl.
negalive ethical consumption) ir diskursinis etiskas vartojimas (angl. discursive ethical consumption),
kuriems reikSmingg jtaka daro vartotojy demografiniai rodikliai, pozitriai ir psichografinés
charakteristikos (zr. 3 pav.).

Teigiamas

Demografiniai
) rodikliai
~ Etiskas T
vartojimas Poziiiriai
\.  Diskursinis Neigiamas Psichografines
. charakteristikos

3 pav. Etisko vartojimo sistema (adaptuota pagal Delistavrou ir kt., 2017)

I$ 3 paveiksle pateikty etiSko vartojimo tipy, rinkodaros pozitiriu svarbiausias yra teigiamas eti§kas
vartojimas, kuris apibréziamas kaip ekologisky produkty pirkimas ir atsakingas atsikratymas (pvz.,
panaudoty produkty perdirbimas, pakartotinis naudojimas ar remontas) (Delistavrou ir kt., 2017).
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Neigiamas etiSkas vartojimas (arba boikotas) — ,,vartotojy dalyvavimas boikotuose pries neetiskus
produktus, pagamintus bendroviy, kurios buvo akivaizdziai kaltinamos neetiSkomis verslo
strategijomis“ (Delistavrou ir kt., 2017, p. 616). Sis tipas nagrinétas maziausiai, taiau daroma
prielaida, kad dél pasaulyje vykstanCiy geopolitiniy nesutarimy tarp valstybiy, kurie didina
visuomenés socialinj pasipiktinimg, Sis tyrimy laukas taps ypa¢ aktualus. Delistavrou ir kt. (2017)
i8skyré trecig etisko vartojimo tipa — diskursinis etiSkas vartojimas. Autoriai jj aiSkina kaip veikla,
kuria siekiama formuoti visuomenés nuomong¢ per socialinius debatus, palaikancius etinius arba
smerkiancius neeti$kus produktus ar jmones“ (Delistavrou ir kt., 2017, p. 616). Sis tipas atspindi
naujausig tendencijg vartotojy elgsenos srityje (Berry ir McEachern, 2005; Michelletti, 2003).

EtiSko vartojimo tyrimy srityje kyla diskusijos, ar individualus pozitiris gali buti efektyvus vartotojo
elgsenos prognozavimo kintamasis. Remiantis Delistavrou ir kt. (2017) teigimu, egzistuoja Zymus
pozitrio ir faktinés elgsenos atotriikis, kuris dar vadinamas ,,30:3 sindromu®. Tai rodo, kad nors apie
30 proc. vartotojy iSreiskia susirlipinimg etiSko vartojimo klausimais, tik mazesné nei 3 proc. jy
18leisty 1€Sy faktiskai skiriama etiSky produkty pirkimui (Cowe ir Williams, 2000). Ankstesni tyrimai
pozitir] laiké nepriklausomu kintamuoju, kuris veikia tam tikrg elgsena, pavyzdZziui sgZiningg
prekyba. Gauti rezultatai atskleidzia tik viduting Sio kintamojo jtakg. Anot Delistavrou ir kt. (2017),
psichografinés charakteristikos turéty suteikti iSsamesne informacija apie vartotojus nei vien poZzitris.
Taciau literattiroje néra svariy jrodymy apie psichografiniy charakteristiky jtaka etiSkam vartojimui.

Bylok’as (2018) teigia, kad etiSkas vartojimas yra labiau atsitiktinis nei sistemingas. Autoriaus
teigimu, tai yra trumpalaikis ir neprognozuojamas vartotojy moralinis vertinimas. Vieni vartotojai
gali atsisakyti neetiSkai pagaminty maisto produkty, ta¢iau bus maziau link¢ boikotuoti greitosios
mados produktus. Tai rodo, kad vartotojy poziiiris | etiSkumg yra labai skirtingas ir priklauso nuo
produkto kategorijos bei suvokiamo prekiy Zenklo jvaizdzio. Carrington’as ir kt. (2014) bei Lee ir
Cheon (2018) iSplétoja Sig idéja, teigdami, kad etiSko vartojimo praktika apima ne tik produkto
pirkima, bet ir jo naudojima, iStekliy paskirstyma bei atlieky Salinima, atskleidZiant etiSko vartojimo
elgsenos sudétingumg ir daugialypiSkumg. Pritardami Siam poZitiriui, Karimzadeh ir Bostrom’as
(2024) etiska vartojimg suskirsteé j tris etapus: prie§ vartojimag (angl. pre-consumption), vartojima
(angl. consumption) ir po vartojimo (angl. post-consumption) (zr. 5 lentele).

IS 5 lentelés matyti, kad prie§ vartojimo etapas daugiausia démesio skiria vartotojy poreikiy
tenkinimui, planavimui ir sprendimy priémimui. Carrington’o ir kt. (2010) teigimu, Siam etapui jtaka
daro jvairios patirtys, finansai, vertybés, pozilriai, zinios ir socialiniai santykiai. Nors Sis etapas
laikomas etiSko vartojimo atskaitos tasku, del ketinimy ir elgsenos atotriikio, jis neuztikrina faktinés
elgsenos. Karimzadeh ir Bostrom’as (2024) nuomone, etiSko vartojimo tikimybé didéja, kai zmonés
apmasto ir jvertina vartojimo apimtis. Autoriy teigimu, siekiant paskatinti etiSka vartojima, reikty
laikytis pakankamumo etikos, taciau tokios iniciatyvos veikia tik tuomet, kai zmonés teikia
pirmenybe socialiniams ir aplinkos klausimams, 0 ne asmeninei gerovei. Kitas svarbus etapas yra
vartojimas, kuris prasideda tuomet, kai daiktas faktiSkai jsigyjamas ir naudojamas (Karimzadeh ir
Bostrom, 2024). Southerton’as (2013) pabrézia, kad naudojimo procesas apima pasisavinimg, tai
rodo, kad yra atsizvelgiama j tai, kaip prekés naudojamos asmeniniais, socialiniais ir praktiniais
tikslais. Tai nulemia vartotojo moraliniai sprendimai, kuriuos Karimzadeh ir Bostrom’o (2024)
teigimu formuoja motyvai, susij¢ su prisiminimais, teigiamomis emocijomis, malonumo siekimu,
tapatybe, socialiniu statusu, patogumu ir Kita.
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5 lentelé. Etisko vartojimo etapai (adaptuota pagal Karimzadeh ir Bostrom, 2024)

Etapas Procesas Pakankamumo etika (angl. sufficiency ethics)
Pries vartojima Paslaugy ir prekiy isigijimo praktika: e Etinio rastingumo ugdymas, mokymasis;
e  poreikiy ir nory atsiradimas; e  konkreciy objekty vertinimas;
e  svarstymas; e vartojimo apimties vertinimas.

e planavimas;
e sprendimas.

Vartojimo Apropriacija ir vertinimas: e Ilgesnis prekiy tarnavimo laikas, protingai
o pirkimas; jas naudojant;
o pritaikymas buityje; * femontas;
e naudojimas. e iSteklius tausojantis prekiy naudojimas;
e |étas vartojimas.
Po vartojimo Daikty perdavimo praktika: e Atlieky maZinimas;
o atlieky iSmetimas; e atsakingai iSmeskite, keisti paskirtj;
e naujas vartojimo ciklas; e atnaujinti ir dalinti;
e pakartotinis naudojimas; e poreikiy mazinimas.

¢ naudojimo paskirties i§plétimas.

Paskutinis etapas, kurj iSskyré autoriai — praktika po vartojimo. Jame daugiausia démesio skiriama
atliecky tvarkymui, daikty remontui ir pakartotiniam naudojimui (Karimzadeh ir Bostrom, 2024).
Kiekvieno etiSko vartojimo etapo supratimas, leidzia visapusiskai jvertinti etisko vartojimo poveikj
tiek asmeniniu, tiek visuomeniniu lygmeniu. Kiekvienas etapas atspindi skirtingus sprendimy
priémimo modelius ir kylanc¢ius etinius i$Stkius, 0 Jo supratimas padeda formuoti atsakingesn¢ ir
samoningesn¢ vartojimo kultiira, kurioje pirmenybé teikiama ne tik asmeninei naudai, bet ir bendrai

gerovei.

Literatiiros analizé patvirtino etisko vartojimo reiskinio sudétingumq. Jis atsiranda kaip reakcija j
visuomenés susiriipinimg dél per didelio vartojimo poveikio aplinkai ir visuomenei. Skirtingi
kultiriniai ir ekonominiai kontekstai lemia jvairias etisko vartojimo formas. [vairiis vartotojy
poziiiriai ir elgsena etiskumo atzvilgiu rodo, kad etiskas vartojimas néra vien vartotojy pasirinkimas,
bet sudétingas socialinis reiskinys, kuris reikalauja issamiy ir nuosekliy moksliniy tyrimy, siekiant
suprasti ir skatinti etiskq vartojimo elgsenq.

2.2. Etisko vartojimo elgsenos samprata ir bruozai

Etisko vartojimo elgsena yra reiskinys, kurj sudaro vartotojy sprendimai ir veiksmai, atsizvelgiant |
aplinkosaugos bei socialinius aspektus. Dauguma mokslininky sutinka, kad néra visuotinai priimto
etiSko vartojimo elgsenos apibrézimo, o Sharif’o (2016) teigimu, judéjimas uz aplinkosaugos bei
socialines teises yra Sios elgsenos pagrindas. Kiti autoriai teigia, kad etiSko vartojimo elgsena apima
platesne perspektyva, susijusig su produkty gamyba, naudojimu ir Salinimu (Witkowski ir Reddy,
2010). Toti ir Moulins’as (2016) etiSko vartojimo elgseng apibrézé kaip ,,btda jsigyti ir naudoti
produktus ir prekiy zenklus, kiek jmanoma labiau suderinant vartotojy moralinius principus ir
vertybes“ (p. 53). Sig elgseng galima suskirstyti j tris kategorijas, atsizvelgiant j asmeny motyvus ir
interesus, aplinkosauginj aspekta ir socialinj aspekta.

Tuo remiantis, Toti ir Moulins’as (2016) isskiria tris etiSko vartojimo elgsenos dimensijas. Autoriy
teigimu, svarbiausia yra politiné dimensija, kuri atspindi vartotojy nora jgyvendinti poky¢ius per

24



vartojimo elgseng. Kita nemaziau svarbi yra socialiné dimensija, kuri atspindi vartotojy nora prisidéti
prie bendruomenés gerovés ir demonstruoja vartotojy solidaruma su kitais zmonémis. Paskutin¢ yra
aplinkosauginé dimensija, kuri akcentuoja vartotojy susirtipinimg dél aplinkos apsaugos ir tvarumo.
Si dimensija atskleidZia, kaip etiskas vartojimas gali biiti naudojamas kovojant su globalinémis
ekologinémis problemomis, tokiomis kaip klimato kaita ar biologinés jvairovés nykimas. Tai tik
patvirtina, kad etiSko vartojimo elgsena apima ne tik asmeninius vartotojy sprendimus, bet ir jy
saveika su pladiau apibréztais socialiniais, politiniais ir aplinkosauginiais kontekstais. Sios trys
dimensijos kartu sudaro kompleksing etiSko vartojimo elgsenos struktira, kuri leidZia suprasti
vartotojy motyvus ir daromg poveikj aplinkai.

EtiSko vartojimo elgsena pasizymi skirtingomis charakteristikomis, todé¢l literatiiroje iSryskéja
skirtingas jos klasifikavimas (Zr. 4 pav.).

Pagal Harrison’g ir kt., Pagal Clark’a ir Hong’as ir Song’as
(2005) Underberger’j (2007) (2008)

Neetiskuy imoniu .. Etiskas istekliy
. Tvarus vartojimas .
produkty boikotas paskirstymas

Aktyvaus etisku
produkty vartojimo
skatinimas

Produktu. kuriy etikos
standartai patvirtinti,

Saziningos prekybos
produkty pirkimas

Boikotas

Proekologiné elgsena

Etiskas energijos

L. . .. vartojimas
pirkimas ir palyginimas

Santyki laikymas
AmtyRIL paiartymas s Selektyvus pirkimas Atlieky perdirbimas ir

etiSkais gamintojais ar . . L.
(angl. selective buying) Salinimas

pardavejais

Netvariu produktu

Vietiniy produktu Savanoriska vartojimo

vengimas ir jsitraukimas L .
) . pirkimas supaprastinimas
1 tvary vartojima

4 pav. Etisko vartojimo elgsenos klasifikacijy pavyzdziai (adaptuota pagal Yooni, 2019)

IS 4 paveikslo matyti, kad etiSko vartojimo elgsena yra glaudziai susijusi su sgmoningu ir atsakingu
vartotojy sprendimy priémimu. Harrison’as, Newholm’as ir Shaw (2005) teigia, kad §i elgsena yra
daugiausiai susijusi su produkty jsigijimu. Hong’as ir Song’as (2008) nesutinka ir pateikia daug
platesng etisko vartojimo elgsenos klasifikacijg. Pasak autoriy, tai apima gyvenimo biido poky¢ius,
pavyzdZiui, vartojimo supaprastinimg ir tvarumo principy integravima j kasdienj gyvenima.

Siekiant geriau suprasti bei sistemingai iSanalizuoti jvairias kasdienio etisko vartojimo elgsenos
formas, Wooliscroft’as ir kt. (2014) sudaré hierarching struktiirg (Zr. 5 pav.).
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Ekstremalus lygis
Apsipirkinéjama tik ekologiskose parduotuvése, pirkimo i§ didziyjy prekybos centry
atsisakymas, mazinamas anglies dioksido paliekamas pédsakas

Labai aukstas lygis
Mesos pirkimo i§ prekybos centry atsisakymas, vegetarizmas, tarSaus automobilio,
skrydziy bei naujy drabuziy pirkimo atsisakymas.

Aukstas lygis
Tvarus bistas, ekologisky produkty pirkimas.

Vidutinis lygis
Naujy drabuziy pirkimo mazinimas, perteklinio produkty jpakavimo vengimas,
laisvai laikomy visty kiauSiniy pirkimas, saziningos prekybos produkty pirkimas.

Pradinis lygis
Perdirbimas, plastikiniy maiseliy atsisakymas, vietiniy produkty pirkimas, vietiniy
tiekeéjy palaikymas.

5 pav. Etisko vartojimo elgsenos hierarchiné struktira (adaptuota pagal Wooliscroft ir kt., 2014)

5 paveiksle, pateikta hierarchija aiSkiai rodo, kad tam tikros etiSko vartojimo elgsenos formos —
vartotojams lengviau jgyvendinamos nei kitos. Tai susij¢ su jvairiais veiksniais: asmeninémis
vertybémis, ekonominiais resursais ir pricinamumo alternatyvomis (Wooliscroft ir kt., 2014).

Piramidés apadioje yra pradinis lygis, kurj lengviausia jgyvendinti. Si elgsena reikalauja minimaliy
pokyc¢iy vartotojo kasdienéje veikloje. Kylant hierarchijos piramide aukstyn, su kiekvienu lygiu
elgsena tampa vis sudétingesné ir reikalauja reikSmingy gyvenimo buido pokyc¢iy. Daznai tai susij¢ su
antivartojimo elgsena, pavyzdziui, atsisakymu pirkti naujus drabuzius. Wooliscroft’as ir kt. (2014)
teigia, kad per¢jimas prie auksStesnio etiSko vartojimo lygio daznai rodo ne tik alternatyviy produkty
ar paslaugy pasirinkimg, bet ir vartojimo maZzinimg. Anot autoriaus, ekstremalus ir labai aukstas
etiSko vartojimo lygis yra maZziausiai paplites tarp bendros populiacijos. Pastebima, kad tam tikra
elgsena yra interpretuojama skirtingai priklausomai nuo vartotojy amziaus grupés ar lyties
(Wooliscroft ir kt., 2014). Galima teigti, kad $i hierarchiné sistema padeda pazinti skirtingy
visuomenés grupiy etisko vartojimo elgseng bei jos lygius.

Moksliné literatiira atskleidzia, kad etiSko vartojimo elgsenos koncepcija vertinama
nevienareik§miSkai. Khan ir Abbas’as (2023) teigia, kad §i elgsena apibréziama kaip sagmoninga ir
savanoriska vartojimo praktika, atspindinti vartotojy pilieting atsakomybe. Pasak autoriy, etisko
vartojimo elgsena susijusi tik su pirkimu. Elgsena, orientuota j aplinkosaugg bei tvaruma, priskiriama
proekologinei elgsenai (angl. proenvironmental behavior) (Khan ir Abbas, 2023). Tyrimuose
prockologiné elgsena skirstoma | tiesioging ir netiesioging, kurig Khan ir Abbas’as (2023, p. 2)
apibudina taip:

., Tiesioginé proekologiné elgsena daro tiesioginj poveikj aplinkai, kuris pastebimas i§ karto (pvz.,
medziy auginimas arba vengimas naudoti polietileninius maiSelius), o netiesiogin¢ proekologiné
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elgsena daro netiesioginj poveikj aplinkai, kuris pastebimas tik bégant laikui (pvz., samoningumo
didinimo kampanijy rengimas).*

Galima pastebéti, kad proekologiné elgsena ir etisko vartojimo elgsena yra susijusios. Siy abiejy
elgseny tipai remiasi vertybémis, kurios skatina atsakinguma ir rupesti aplinkos bei visuomenés
atzvilgiu. Remiantis ankstesniais tyrimais, pastebima, kad tyréjai, analizuojantys etiSko vartojimo
elgsena, neiSskiria proekologiniy aspekty, todél Siame magistro baigiamajame darbe pritariama
platesnei etiSko vartojimo elgsenos sampratai.

Kita sritis, kuria intensyviai domisi akademin¢ bendruomene, yra etiSky sprendimy priémimo
fenomenas etisko vartojimo elgsenos kontekste. Zollo ir kt. (2018) teigia, kad tai yra procesas, ,,kurio
metu asmenys svarsto, ar klausimas yra teisingas ar neteisingas, atsizvelgiant ] jy moralinius
jsitikinimus® (p. 694). Alsaad’as ir kt. (2022) pripazindami Sio fenomeno svarba, skelbia, kad etisko
vartojimo elgsena yra neatsiejama nuo etiSky sprendimy proceso. Apskritai, Sios abi koncepcijos yra
susijusios su etiniy ir moraliniy principy taikymu kasdienyb¢je. Pavyzdziui, etiSko vartojimo elgsena,
kuri siejama su etisky produkty pirkimu, i§ esmés yra etiSky sprendimy priémimo atvejai. Atlikta
literatiros analizé atskleidzia, kad etiSko vartojimo elgsenai tirti naudojami skirtingi sprendimy
priémimo modeliai, dazniausi pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Etisky sprendimy priémimo modeliai, naudojami etisko vartojimo elgsenai tirti (adaptuota pagal
Lim, O'Connor, Nair, Soleimani ir Rasul, 2023)

Nr. Autoriai, metai Modelio teorinis pagrindas Jtaka darantys veiksniai
1 Hunt ir Vitell Bendroji rinkodaros etikos Kulturiné aplinka, pramonés aplinka, organizaciné
(1986) teorija aplinka, asmeniné aplinka, suvokta etiné problema,

suvoktos alternatyvos, suvokiamos pasekmeés,
deontologinés vertinimo, teleologinés vertinimo,
etiSky pazitry intencijos, etiSky sprendimy
situacijos, suvarzymai ir faktinés pasekmés.

2 Rest (1986) Keturiy komponenty modelis | Moralumas,  moralinis  vertinimas,  moralés
individualiam etiskam motyvacija.
sprendimy priémimui ir
elgsenai

3 Jones (1991) Problemos specifiskumo Moralumas, moraliniai  klausimai, moralinis
modelis etiSkam sprendimy judéjimas, elgsena ir organizaciniai veiksniai.

priémimui organizacijose

IS 6 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad Siuose tyrimuose taikyti racionalaus mastymo
modeliai. Sie modeliai akcentuoja, jog etisko sprendimo priémimo procesas yra samoningas,
sistemingas ir priklauso nuo vartotojo asmenybés. Hunt’o ir Vitell (1986) modelis skiriasi nuo kity
tuo, kad apima tiek deontologinius, tiek teleologinius vertinimus. Tai leidzia detaliau analizuoti
etiSkus sprendimus, taciau dél kompleksiskumo ir teorinio pobiidzio ji sudétinga taikyti praktikoje.
Priesingai, Rest’0 (1986) modelis yra orientuotas j asmeninj etisky sprendimy priémimo procesa. Sis
modelis pateikia aiskig struktiirg, suskirstytg j keturias dalis, taciau Jones’as (1991) jj kritikuoja uz
pernelyg tiesioginj ir supaprastintg poziur]. Pasak Jones’o (1991), svarbu iSskirti moralinio
intensyvumo jtaka visuose etiSko sprendimo priémimo etapuose. Autoriaus teigimu, visi auks¢iau
iSvardyti modeliai nevertina moralinés problemos kaip nepriklausomojo arba medijuojancio
kintamojo. Kiekviena teorija pabrézia skirtingus etisko sprendimy priémimo aspektus. Sie skirtumai,
priklausomai nuo taikymo srities ir tiriamo fenomeno, lemia modelio stiprigsias ir silpngsias puses.
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Dauguma etisko vartojimo elgsenos tyrimy remiasi dviem pagrindiniais psichologiniais modeliais:
Pagristy veiksmy teorija (angl. theory of reasoned action) ir Planuotos elgsenos teorija (angl. theory
of planned behavior). Pirmoji teorija placiai naudojama eti§ko vartojimo tyrimuose siekiant suprasti,
kaip vartotojy vertybés ir susirpinimas dél aplinkosaugos veikia sprendimus. Antroji teorija jtraukia
dar vieng veiksnj — suvokiamag elgsenos kontrole. Tiriant etiSko vartojimo elgseng remiantis Planuotos
elgsenos teorija, galima geriau suprasti asmeninius ir socialinius motyvus bei praktinius aspektus (Oh
ir Yoon, 2014). Nors $i teorija laikoma i§samesne, Shaw ir Shui (2002) teigia, kad etiSko vartojimo
elgsenai tirti labiau tinka Pagristy veiksmy teorija. Anot autoriy, pridedant altruizma kaip etiSko
vartojimo ketinimy antecedenta, ji geriau paaiskina vartotojy elgseng. Vélesniuose tyrimuose Zollo
ir kt. (2018) suabejoja Siy teorijy taikymu, teigdami, kad jprastas racionalus pozilris neatsako i
daugel; sudétingy ir daugialypiy klausimy, susijusiy su etiSko vartojimo elgsena. Tai atspindi etiSko
vartojimo elgsenos sudétingumg ir biitinybe nagrinéti ne tik racionalius, bet ir emocinius bei
vertybinius vartotojy elgsenos aspektus.

Analizuojant moksling literatiira, pastebima, kad egzistuoja ne viena skale, skirta etiSko vartojimo
elgsenai matuoti. Dazniausiai tyrimams naudojama Muncy’0 ir Vitell (1992) sukurta skal¢, kurios
patikimumas yra pripazintas mokslininky bendruomenés. Nors §i skal¢ placiai taikoma, Toti ir
Moulins’as (2016) ja kritikuoja. Pasak autoriy, $ios skalés atributai yra pasen¢ ir nebeatitinka Siy
dieny realijy. Kita daZnai etiSko vartojimo elgsenos tyrimuose naudojama skal¢ yra Frangois-
Lecompte (2006) socialiai atsakingo vartojimo skalé. Nors §i skalé yra naujesné, ji nejtraukia
individualiy vartotojy motyvy ir nepakankamai atspindi saziningos prekybos principus. Megicks’as,
Memery ir Angell’as (2012) pasiiilé kitg etiSkos vartojimo elgsenos skalg, kuri atspindi vartotojy
motyvus, taciau pastebéta, kad $i skalé néra visiSkai universali. Ji tinkama tik vietinés gamybos
produkty pirkimui. Visos $ios skalés atskleidzia etiSko vartojimo elgsenos vertinimo jvairove, taciau
neapima visapusisko poziiirio, kuris atspindéty etiSko vartojimo elgsenos supratimg. Atsizvelgiant j
Sig problema, Toti ir Moulins’as (2016) pasiiilé nauja matavimo skale, kuri neapsiriboja tradiciniu
poziiiriu, o kartu jtraukia kasdienius vartotojo veiksmus. Autoriy teigimu, $i skalé suteikia tikslesnius
ir iSsamesnius matavimus, leidzian¢ius geriau suprasti vartotojy etiS$ko vartojimo motyvus ir elgsena.

Nepaisant augancio susidoméjimo etisko vartojimo elgsena, iSanalizavus moksling literatiirg,
pastebima, kad ankstesni tyrimai Sioje srityje néra visiskai issamis. Tyrimuose daznai sutelkiamas
démesys | etisko vartojimo elgsenos konceptualizacijq (Toti ir Moulins, 2016; Wooliscroft ir kt., 2014)
bei etisko vartojimo ketinimus (Alsad ir kt., 2022; Andersch, Arnold ir kt., 2019; Zollo ir kt., 2018).
Tyrimai parodeé, kad vartotojai isreiskia norg vartoti etiskai, taciau realioje pirkimo elgsenoje tai ne
visuomet atsispindi. Nors vartotojai kelia aukStus etinius reikalavimus rinkai, , abejojama, ar
dauguma vartotojy tikrai atsisakyty savo asmeniniy interesy, renkantis alternatyvius, etiskai
pagamintus produktus “ (Stringer, 2023, p. 45). Todél labai svarbu suprasti, kokie veiksniai skatina
etisko vartojimo elgseng.

2.3. EtiSko vartojimo elgsena skatinantys veiksniai

Ekonomiskai iSsivysCiusiose visuomenése vartotojai tampa maziau priklausomi nuo biitiniausiy
poreikiy ir pradeda atsakingiau ZiGiréti j savo vartojimo jprocius. Siose visuomenése etigko vartojimo
elgsenos pagrindiniai motyvai siejami su moraliniais jsitikinimais. Spiteri-Cornish (2013) akcentuoja,
kad vartotojy moralumas ir noras prisidéti prie visuomenés gerovés kiirimo yra svarbiis etiSko
vartojimo elgsenos veiksniai, leidziantys vartotojams iSreiksti etines pozicijas per apgalvotus pirkimo
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sprendimus. Siekiant geriau suprasti veiksniy jtaka etisko vartojimo elgsenai, Casali’s ir Perano
(2020) suskirsté veiksnius pagal jy daroma jtaka bei iStirtuma (Zr. 6 pav.).
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6 pav. Etisko vartojimo elgsenai jtaka daranc¢iy veiksniy reik§mingumas ir iStirtumas (adaptuota pagal Casali
ir Perano, 2020)

6 paveiksle jtaka darantys veiksniai pateikti 4 kvadratuose pagal jy daromos jtakos svarbg ir iStirtuma.
Casali’s ir Perano (2020) ketvirtajame kvadrate veiksnius suskirsté j papildomas subkategorijas (4A,
4B, 4C ir 4D). Pasak autoriy, 4A subkategorijai priskiriami palyginti maza jtaka darantys veiksniai,
kuriy iStirtumas yra vidutinis. 4B subkategorijoje esantys veiksniai daro didele jtaka, taciau jy
iStirtumas yra vidutinis. 4C subkategorijai priskiriami maZo reikSmingumo jtaka darantys veiksniai,
kurie nesulauké didelio mokslininky démesio. Galiausiai 4D subkategorijoje esantys veiksniai
pasizymi reikSminga jtaka bei maZzu iStirtumo lygiu. Nors daugelis veiksniy yra mazai tirti, Casali’s
ir Perano (2020) pabrézia, kad etisko vartojimo elgsenoje svarbu issiaiskinti moralinio intensyvumo
vaidmenj. Autoriai rekomenduoja tirti tiesioginj ir netiesioginj rysj tarp Siy kintamyjy.

Analizuojant etiSko vartojimo elgsena, Sharif’as (2016) iSskyré keturis jtakg darancius veiksnius:
aplinkosauga, vartotojo etika, saziningg prekyba bei materializma. Pirmojo veiksnio svarbos
suvokimas skatina vartotojus remti jmones, kurios laikosi etiniy principy, ir skatina ieSkoti
alternatyviy. Kitas teigiamg jtaka darantis veiksnys, kuris Sharif’0 teigimu yra esminis, yra vartotojo
etika. Bray ir kt. (2011) teigia, kad vartotojai, turintys aukstus etikos standartus, jvertina daromy
sprendimy poveikj aplinkai. Trec¢ias veiksnys — sgzininga prekyba. Vartotojai, kurie palaiko sgzininga
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prekyba, linke isigyti produktus, kurie atitinka etinius standartus, taip prisidedant prie socialinés ir
ekonominés gerovés skatinimo. Paskutinj veiksnj — materializmg, Sharif’as (2016) apibrézia kaip
svarbos lygj, kurj vartotojai teikia materialiy daikty turéjimui. Anot autoriaus, materialus turtas gali
biti naudojamas kaip saves suvokimo israiska. Kasser’io ir Ahuvia (2002) nuomone, vartotojai, kurie
linke ] materializma, yra egocentriski ir nesiriipina kity gerove. Pasak autoriy, Zemas materializmo
lygis nulemia vartotojy polinkj riipintis visuomene bei aplinka.

Toti ir kt. (2021) pabrézia etinio jautrumo, vidinés kontrolés ir suvokiamo sprendimy etiskumo svarbg
(zr. 7 pav.).

Sociodemografinés
savybés

Vidiné
kontrolé

Etisko
vartojimo
elgsena

Etinis
jautrumas

Suvokiamas
sprendimy
etiSkumas

Pagalba

kitiems

7 pav. Etinio jautrumo poveikio etisko vartojimo elgsenai modelis (Toti ir kt., 2021)

7 paveiksle pateiktas modelis leidzia nustatyti etinio jautrumo poveikj etisko vartojimo elgsenai. Toti
ir kt. (2021) vartotojy etinj jautruma apibrézia kaip polinkj jtraukti etinius aspektus j sprendimy
priémimo procesus, siekiant asmeninés bei visuotinés naudos. Autoriai teigia, kad stipresnis etinio
jautrumo poveikis pasireiSkia tuomet, kai vartotojai pasizymi Zemesniu vidinés kontrolés lygiu. Toti
ir kt. (2021) vidinés kontrolés jausmg apibiidina kaip vartotojo tikéjima, kad jo veiksmai daro jtaka
aplinkai. Autoriai atkreipia démesj, kad $io veiksnio jtaka priklauso nuo asmeniniy savybiy.
Paskutinis veiksnys, kurj iSskyré Toti ir kt. (2021), yra suvokiamas sprendimy etiSkumas, kuris veikia
kaip mediatorius tarp vartotojy etinio jautrumo ir etiSko vartojimo elgsenos. Anot autoriy, Sis veiksnys
apima individualy asmens gebéjima jvertinti prekiy etiskas savybes. Tyrimo rezultatai rodo, kad kuo
vartotojas yra labiau jsitikings suvokiamu sprendimy etiSkumu, tuo didesné etisko vartojimo elgsenos
tikimybé. Tai rodo, kad vartotojai, kurie laiko tam tikrus veiksmus ar sprendimus etiskai priimtinais,
yra labiau linke jgyvendinti §iuos vertinimus vartojimo praktikoje.

Alsaad’as ir kt. (2021) atskleidé, kad etisko pirkimo ketinimams didziausig jtakg daro poziiirio
konstruktai — moralinis jsipareigojimas ir suvokiamas vartotojo veiksmingumas (zr. 8 pav.).

8 paveiksle pateiktas konceptualus modelis atskleidzia, kad skirtingai nei asmeninés vartotojy
nuostatos, tiek moralinis jsipareigojimas, tick suvokiamas vartotojo veiksmingumas atspindi saves
vertinimg etiSko pirkimo elgsenos kontekste ir lemia didesn;j jsitraukimg priimant etisko pirkimo
sprendimg. Moralinis jsipareigojimas yra asmeninés atsakomybés ir pareigos jausmas, Kylantis
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vartotojui susiduriant su etinémis situacijomis. Sis veiksnys skatina vartotojus mastyti apie jy
veiksmy pasekmes ir tai, kaip jy pirkimo elgsena gali prisidéti prie visuomenés geroves.

Religingumas Moralinis

isipareigojimas

EtiSko
pirkimo
ketinimai
Suvokiamas

vartotojo
veiksmingumas

Idealizmas

8 pav. Idealizmo ir religingumo poveikio etiSko pirkimo ketinimams modelis (Alsaad ir kt., 2021)

Kitas Alsaad’o ir kt. (2021) jvardijamas veiksnys, darantis didele jtakg etiSko pirkimo ketinimams,
yra suvokiamas vartotojo veiksmingumas. Remiantis autoriais, tai yra vartotojy jsitikinimai, kad jy
veiksmai, turi realy poveikj aplinkai. Galima daryti 1Svada, kad vartotojy etiSko vartojimo elgsena yra
glaudziai susijusi su asmeniniais jsitikinimais ir vertybémis.

Andersch’as ir kt. (2019) identifikavo dar Kketuris veiksnius: egoistinius pirkimo motyvus, Iytj,
moralin] jsipareigojimg bei sprendimy etiskumg. Egoistiniai pirkimo motyvai, kaip moderuojantis
kintamasis, veikia etiSka pirkimo sprendimg ir sukelia konfliktg tarp asmeniniy interesy ir etiSkos
elgsenos. Tyrimas patvirtina ankstesniy tyrimy iSvadas, kad lytis daro reikSmingg jtaka etiSko
vartojimo elgsenai. Andersch’as ir kt. (2019) nusprendé jtraukti ir neigiamy emocijy veiksnj. Autoriai
teigia, kad vartotojai siekdami sumazinti neigiamus jausmus, priima etiSkus sprendimus. Moralinio
isipareigojimo bei sprendimy etiSkumo jtaka patvirtinta ir Siame tyrime.

Moksliniai tyrimai apima jvairius veiksnius, galincius daryti jtakq etisko vartojimo elgsenai, tokius
kaip religingumas, sqmoningumas, aplinkosauginés nuostatos, pasitikéjimas, Zinios, vertybés ir
moralinis jsipareigojimas. Nepaisant Sios veiksniy jvairoves, pastebima, kad anksciau atlikti tyrimai
nepakankamai isnagrinéjo moralinj intensyvumg, kuris gali veikti etisko vartojimo elgseng. Khan ir
Abbas’as (2023) pabrézia vartotojo moralinio intensyvumo svarbq etisko vartojimo elgsenos
tyrimuose. Siekiant giliau suprasti etisko vartojimo elgseng, biitina detaliau iSanalizuoti, kaip
vartotojy moralinis intensyvumas veikia etisko vartojimo elgsenq.

2.4. Vartotojy moralinio intensyvumo koncepcija
2.4.1. Vartotojuy moralinio intensyvumo iStakos, esmé ir dimensijos

Moralinis intensyvumas yra unikalus ir daugiadimensis konstruktas, kuris leidzia geriau paZzinti
moraliniy sprendimy priémimo procesa. Sis konstruktas, anot Fleischman’0, Valentine ir Finn (2010),
pirmg kartg buvo iSplétotas remiantis socialinés psichologijos (angl. social psychology), moralés
filosofijos (angl. moral philosophy) ir taikomosios etikos (angl. applied ethics) principais. Jones’o
(1991) nuomone, moralinio intensyvumo teorinis pagrindas yra proporcingumo koncepcija (angl.
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concept of proportionality). Vadinasi, bet kokio veiksmo ar sprendimo pasekmés turéty buti
proporcingos sukelto poveikio sunkumui ar atliekamam veiksmui. Jones’o (1991) teigimu, egzistuoja
skirtingi moralinés atsakomybés lygiai, pagristi santykiu tarp veiksmo, susidariusios padéties ir
susijusiy pasekmiy. Pavyzdziui, finansinés kompensacijos dydis paprastai atitinka patirtos zalos
mastg, vadinasi, uz didele¢ materialing Zalg, pavyzdziui, uZzlieta butg, buty skiriama didesné
kompensacija nei uz telefono sugadinimg. Pagal Fleischman’g ir kt. (2010), asmenys priima
moralinius sprendimus dél neteiséto veiksmo sunkumo, remiantis proporcingumo principu bei etiniu
jautrumu (angl. ethical sensitivity). Pasak autoriy, etinis jautrumas apima sugebéjimg suprasti ir
isijausti ] kity asmeny patirtis ir jausmus, atsizvelgiant | moralinius ir etinius aspektus. Tuo tarpu
Jones’as (1991), vertindamas §ig vartotojy savybe, naudojo moralinio intensyvumo terming.

Siekiant geriau suprasti etisky sprendimy procesus, Jones’as (1991) reikSmingai papildé Rest’0
(1986) etisky sprendimy priémimo modelj (Zr. 9 pav.).
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9 pav. Etisky sprendimy priémimo modelis (adaptuota pagal Jones, 1991)

9 paveiksle pateikta Jones’o (1991) model; sudaro 4 etapai: etinés problemos atpazinimas (angl.
ethical issue recognition), suvokiamas sprendimo etiskumas, etiskas ketinimas ir etiska elgsena (angl.
moral behavior). Pirmasis etisky sprendimy priémimo modelio etapas — etinés problemos
atpazinimas. Pagal Jones’o (1991) sprendimy priémimo modelj, etinés dilemos i§ pradziy kyla dél
aplinkos veiksniy jtakos ir tik véliau aisSkiai identifikuojamos kaip etinés problemos. Remdamiesi
kognityvinés psichologijos $altiniais, May ir Pauli (2002) teigia, kad vartotojai etines problemos
identifikuoja pagal suvokiama svarba. Kuo daugiau vartotojas galvoja apie etines problemas, tuo
dazniau jas pastebi savo kasdienybe¢je. Tai skatina moraliniy schemy vystymasi smegenyse, o tai
palengvina etiniy problemy atpazinimg ateityje (May ir Pauli, 2002). Antras etapas — suvokiamas
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sprendimy etiSkumas. Siame etape, Jones’o (1991) teigimu, esminj vaidmen;j atlieka vartotojy
kognityviné moraliné raida bei deontologiniai ir teleologiniai vertinimai. Autoriaus teigimu, vartotojy
sprendimai yra grindziami moralés filosofijos principais. TeoriSkai, §is etapas nulemia moraliniy
ketinimy formavimasi. Komentuojant trecig ir ketvirta modelio etapus, pazymétina, kad ketinimai yra
faktin¢ etiSka elgsena. Remiantis pagrjsty veiksmy teorija ketinimai geriausia leidzia nuspéti
tolimesne vartotojy elgsena. Tai tik dar karta patvirtina, kad visi etapai yra tarpusavyje susije. Sis
modelis padeda geriau suprasti vartotojy etiSky sprendimy priémimo procesa bei atskleidzia, kad
etiniai sprendimai yra neatsiejama asmenybés dalis.

Moralinio intensyvumo koncepcija etisky sprendimy priémimo tyrimuose laikoma santykinai nauja,
o Lehnert’as, Park ir Singh (2015) pabrézia jos svarba. Autoriai atkreipia démesj, kad moralinio
intensyvumo konstrukto dimensijos buvo populiarus empiriniy tyrimy objektas, taciau stebina tai,
kad tolesniam teoriniam vystymui nebuvo skiriama démesio. Per pastaruosius deSimtmecius buvo
atlikta 47 empiriniai tyrimai. Moralinio intensyvumo vaidmuo buvo nagrinéjamas visais sprendimy
priémimo aspektais. Ratnasingam’o ir Ponnu (2008) tyrimuose teigiama, kad moralinis intensyvumas
turi jtakos tik elgsenos ketinimams. Naujesni Schwartz’o ir Kusyk (2017) tyrimai atskleide, kad
moralinis intensyvumas reikSmingg poveikj daro trims sprendimy priémimo etapams, t. y. etinés
problemos atpazinimui, suvokiamam sprendimo etiSkumui ir ketinimams. Pastebima, kad itin triksta
tyrimy, kurie patvirtinty poveikj elgsenai.

Alsaad’as ir kt. (2022) teigia, kad moralinis intensyvumas yra neatskiriama etiSky sprendimy
formavimo dalis, tirianti holistinj poziiirj j etisky sprendimy priémimg. Jones’as (1991) teigia, kad
moralinis intensyvumas apima specifinius moralinés problemos aspektus ir ypatybes, bei iSskyre
SeSias dimensijas. Toliau pateikiamas detalesnis kiekvienos dimensijos apibiidinimas.

Pasekmiy dydis (angl. magnitude of consequences) priklauso nuo numanomy zalingy ar naudingy
elgsenos pasekmiy. Pavyzdziui, rinkodaros strategija klaidingai pateikia produkta kaip revoliucinj,
tai sukelia neproporcingai didelius vartotojy likescius, kurie nepasitvirting, gali smarkiai pakenkti
jmongés jvaizdziu. Kita dimensija yra poveikio tikimybé (angl. probability of effect), kuri apibréziama
kaip ,,funkcija, kuri yra susijusi su bendra tikimybe, kad nurodytas veiksmas i$ tiesy jvyks, bei su
tikimybe, kad $is veiksmas iS tiesy sukels zalg ar nauda* (Jones, 1991 p. 375). Pavyzdziui, produkty,
kuriems buvo sunaudoti dideli vandens kiekiai jy gamybos metu, jsigijimas regionuose,
patirian¢iuose vandens trikuma, laikomas maZziau etiSku, palyginti su produkty jsigijimu, kuriy
gamyba susijusi su didesniu anglies dioksido pédsaku, bet pagaminti regionuose tvariai valdan¢iuose
vandens iSteklius. Dimensija, nurodanti kiek laiko praéjo tarp elgsenos ir pasekmiy, — efekto
pasireiSkimo laiko (angl. temporal immediacy). Jones’as (1991) pabrézia, kad vartotojai daznai
nepaiso biisimy jvykiy pasekmiy, teigdamas ,,asmenys yra linke ignoruoti biisimy jvykiy pasekmes
<...> ilgesni laiko tarpai sumazina Sios jtakos svarba“ (p. 376). Pavyzdziui, prekiavimas produktais,
kurie 1§ karto sukelia alergines reakcijas vienam procentui vartotojy, yra laikoma didesne etine
problema, nei prekiavimas produktais, kurie sukelia alergines reakcijas vienam procentui vartotojy
po dvideSimties mety. Kita svarbi dimensija, kurig i§skyré Jones’as (1991) — poveikio koncentracija
(angl. concentration of effect). Si dimensija nurodo suvokiama grupiy, kurioms jtaka daro elgsena,
skaiCiy. Pavyzdziui, imoniy sprendimas nesuteikti kompensacijos nedideliam klienty skaiciui, kuriy
patirti nuostoliai siekia 10 000 eury, yra finansiskai ir psichologiskai zalingesnis nei atsisakymas
kompensuoti minimalias Zzalas po 10 eury dideliam klienty skai¢iui. Kita dimensija yra socialinio
konsensuso (angl. social consensus), susijusi su tam tikros elgsenos perspektyva, kuri visuomenéje
laikoma etiska arba ne. Individas gali adekvaciai reaguoti j konkrecig situacijg tik tada, kai yra aiSkus
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susitarimas visuomengje, kas yra tinkama, o kas ne. Pavyzdziui, pirkdami greitosios mados drabuzius,
kuriy gamybai buvo iSnaudojama motery darbo jéga, vartotojai netiesiogiai palaiko §j verslo modelj.
Paskutin¢ dimensija, kurig mini Jones’as (1991) — poveikio artumo (angl. proximity). Si dimensija
suvokiama kaip artumo jausmas, jskaitant socialinj, psichologinj ar fizinj artumg. Jonesas tvirtina,
kad ,,zmonés labiau riipinasi kitais zmonémis, kurie jiems artimi (socialiai, kultiiriSkai, psichologiskai
ar fiziskai), nei Zmonémis, kurie yra toli* (p. 376). Pavyzdziui, vartotojy sprendimas pirkti prekes i$
vietos gamintojy, kuriy veikla yra tiesiogiai susijusi su jy bendruomenés ekonomine ir socialine
aplinka, laikomas etiSkesniu sprendimu, nei prekiy pirkimas i§ korporacijy, veikian¢iy nutolusiose
geografinése vietoveése.

Remdamiesi Siomis dimensijomis Singhapakdi, Vitell ir Kraft’as (1996) atliko tyrima, kuriame
dalyvavo 442 JAV Amerikos rinkodaros asociacijos nariai. Rezultatai atskleidé, kad moralinio
intensyvumo konstruktas gali buti suskirstytas j dvi dimensijas: suvokiama potencialig zalg ir
suvokiama socialinj konsensusa. Si i§vada buvo pagrjsta faktorine analize. May ir Pauli (2002) atlikta
faktorin¢ analizé¢ parodé, kad moralinis intensyvumas yra trijy, o ne SeSiy dimensijy konstruktas.
Autoriai teigia, kad pasekmiy dydis, poveikio tikimybe, efekto pasireiSkimo laikas ir poveikio
artumas gali buti apjungta j vieng dimensijg. Ji atspindéty tikéting zalos dydj. Tuo tarpu socialinis
konsensusas ir poveikio koncentracija laikomos atskiromis dimensijomis. McMahon ir Harvey
(20006) taip pat teigia, kad moralinis intensyvumas yra trijy dimensijy konstruktas. Pirmoji dimensija
apima pasekmiy dydj, poveikio tikimybeg ir efekto pasireiSkimo laika, antroji yra susijusi su poveikio
artumu, o tre€ioji siejama su socialiniu konsensusu. Autoriai pabrézia, kad poveikio koncentracijos
dimensija nebuvo jvertinta dél netinkamai parinkty matavimo elementy. Naujausi Shah’o ir Amjad’o
(2017) tyrimai rodo, kad moralin; intensyvuma sudaro dvi dimensijos. Autoriai pirmajai dimensijai
priskiria socialinj konsensusg, pasekmiy dydj ir poveikio artumg. Antrajai dimensijai — poveikio
tikimybe, poveikio koncentracijg ir efekto pasireiSkimo laikg. Pastebima, kad asmenims, kurie
pirmenybe teikia socialiniams santykiams, labiau pasireik§ pirmoji dimensija, 0 asmenims, kuriems
svarbus racionalus sprendimy priémimas, — antroji (Shah ir Amjad, 2017). Autoriai Sias dimensijas
jvardija kaip socialing ir deontologing. Aptartuose tyrimuose buvo taikomas scenarijaus metodas, kai
dalyviai jvertina numatyto veiksmo etiSkumga perskaitytame scenarijuje. Tyrimai skyrési keliais
aspektais: analizuojamy moralinio intensyvumo dimensijy skai¢iumi bei naudojamais scenarijais.

Apibendrinant, moralinis intensyvumas yra sudétingas konstruktas, kuris atveria naujas perspektyvas
etisky sprendimy priéemimo procesy tyrinéjimui. Remiantis Fleischman’o ir kt. (2010), Jones’o (1991)
bei kity mokslininky darbais, Sis konstruktas sujungia jvairias disciplinas ir leidZia detaliau
iSnagrinéti, kaip vartotojai vertina ir reaguoja j etines dilemas. Moralinio intensyvumo dimensijos
leidZia mokslininkams tirti jvairius aspektus, susijusius su etiniy dilemy vertinimu ir sprendimy
priemimu. Atlikti tyrimai (Singhapakdi ir kt., 1996; May ir Pauli, 2002; McMahon ir Harvey, 2006;
Shah ir Amjad, 2017) atskleidzia, jog Sio konstrukto struktiira gali skirtis priklausomai nuo konteksto.
Galima teigti, kad moralinis intensyvumas — svarbus veiksnys sprendimy priémimo procesuose, kuris
nulemia vartotojy elgsenq. Nepaisant Sio konstrukto svarbos ir taikymo galimybiy, pastebima, kad
tritksta tyrimy, kurie patvirtinty moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo elgsenai.

2.4.2. Vartotoju moralinj intensyvuma lemiantys veiksniai

Mokslingje literatiiroje autoriai iSskiria tris veiksnius, kurie turi jtakos vartotojo moraliniam
intensyvumui: vartotojo suvokiama kaina (angl. perceived price), suvokiama kokybé (angl. perceived
quality) bei moralés filosofija (angl. moral philosophy).
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Tian’as, Sun, Wang’as, Su, ir Li (2022) atskleidé, kad vartotojy suvokimas apie ekologisko produkto
kaing ir jo moraling verte yra glaudziai susijes. Kuo aukstesné suvokiama ekologisko produkto kaina,
tuo didesng¢ moraling verte produktui priskiria vartotojai. Tai skatina stipresni jy moralinj
intensyvuma bei didina jy pirkimo ketinimus. Sis reidkinys atspindi teigiama koreliacija tarp
suvokiamos kainos ir moralinio intensyvumo: kai vartotojai suvokia, kad ekologisko produkto kaina
yra auksSta, jie automatiskai sieja §j fakta su didesne nauda aplinkai ir moraline atsakomybe,
skatinanc€ia pirkimo ketinimus. Tian’as ir kt. (2022) jrodé, kad vartotojo suvokiama kokybé yra
esminis veiksnys, lemiantis pirkimo ketinimus. Suvokiama produkto auksta kokybé — daznai susijusi
su didesniu teigiamu poveikiu aplinkai, kuris stiprina vartotojy poziiirj j produktus. Sis poZiiiris
teigiamai veikia vartotojy moralinj intensyvuma, skatindamas etiSkg elgseng. Tyrimo rezultatai
parode, kad egzistuoja tiesioginis rySys tarp suvokiamos kokybés ir moralinio intensyvumo: kai
vartotojai vertina produkta kaip aukStos kokybés, su juo susijes moralinis intensyvumas didéja.
Galima teigti, kad nors suvokiamos kainos ir suvokiamos kokybés rySys su moraliniu intensyvumu
buvo jrodytas, i sritis reikalauja iSsamesniy tyrimy.

Literaturos analizé atskleidzia, kad etinés pozicijos teorija (angl. ethical position theory) (Forsyth,
1980) ir problemos kontingento modelis (Jones, 1991) yra vienos i$ dazniausiai iSbandomy teorijy,
skirty ideologijai ir moraliniam intensyvumui tirti (Shah ir Amjad, 2017). Moralés filosofija yra
»principy rinkinys, kuriuos asmenys laiko teisingos elgsenos biidu* (Fraedrich ir Ferrell, 1992, p.
283). Forsyth’as (1980) ja apibrézé kaip visapusiska pazinting moralés sistema, apimancia vertybes
ir jsitikinimus. Jis iS§skyré dvi moralés filosofijos dimensijas: idealizmg ir reliatyvizma (Zr. 7 lentele).

7 lentelé. Asmeninés moralés filosofijos klasifikavimas (adaptuota pagal Forsyth, 1980)

Aukstas reliatyvizmas Zemas reliatyvizmas
Situacionistai (angl. situationists) Absoliutistai
e  Atmeta moralés principus; e  Priima moralés kodeksus;
e O e T e asmeniskai analizuoja e etiniai sprendimai neturi
Aukstas idealizmas - NN N
veiksmus kiekvienoje kenkti kitiems;
situacijoje; e deontologai;

o reliatyvistai;
e idealistiniai skeptikai.

Subjektyvistai ISimtininkai (angl. exeptionists)
e  Atmeta moralés principus; e  PripaZjsta moralinius
v, . . e sprendimus lemia asmeninés kodeksus, bet yra atviri
Zemas idealizmas p iimtims:

vertybes;
e Optimalds rezultatai ne
visiems jmanomi,

e teologai ir utilitaristai.

e ne universalis pricipai;
e etiniai egoistai.

IS 7 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad asmenys, kurie atmeta universaliy etiniy taisykliy
egzistavima ir laikosi nuomonés, kad etinés dilemos turi bti sprendziamos individualiai, priskiriami
aukstam reliatyvizmo lygiui. PrieSingai, tie, kurie palaiko universalios moralés principy biitinybe
etiniy dilemy atveju, priskiriami aukStam idealizmo lygiui. Aukstas idealizmo lygis siejamas su
isitikinimu, kad galima siekti tiksly, nedarant zalos kitiems, tuo tarpu Zemas idealizmo lygis rodo,
kad tam tikra zala, siekiant tiksly, yra neiSvengiama. Jis teigé, kad individo moralés filosofija
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priklauso nuo idealizmo ir reliatyvizmo lygiy, kuriuos galima iSmatuoti naudojant etikos pozicijos
klausimyna.

Neseniai atlikto Forsyth’o ir O'Boyle’o (2011) tarpkultiirinio tyrimo, skirto idealizmo ir reliatyvizmo
itakai jmonéms, jsikiirusioms 11 skirtingy pasaulio Saliy (t. y. Australijoje, Austrijoje, Belgijoje,
Kanadoje, Honkonge, Airijoje, Japonijoje, Naujojoje Zelandijoje, Ispanijoje, Jungtinéje Karalystéje
ir Jungtinése Amerikos Valstijose (toliau JAV)), rezultatuose teigiama, kad asmenys, kuriy
reliatyvizmo lygis yra Zemas, yra linke laikytis grieztesniy etikos standarty versle. Kitame Vitell ir
Hidalgo (2006) tyrime, kuriame buvo lyginami ispany ir amerikieCiy darbuotojai, pastebétas
skirtumas tarp abiejy imciy. Palyginti su amerikieCiais, ispanai pasizyméjo aukstu idealizmo ir
reliatyvizmo lygiu. Shah’o ir Amjad’o (2017) gauti rezultatai patvirtina moralinés filosofijos ir
moralinio intensyvumo rysj. Nustatyta, kad idealizmo ir moralinio intensyvumo kintamyjy rySys yra
neigiamas. Kitaip tariant, asmuo, kuriam biidingas aukStas idealizmo lygis, priimdamas moralinj
sprendimg, problemos ypatybes vertins neigiamai. Tyrimas parodé, kad idealizmas yra neigiamai
susijes tiek su deontologiniu, tiek su socialiniu moraliniu intensyvumu. PrieSingai, reliatyvizmo ir
moralinio intensyvumo rySys yra teigiamas. Tai rodo, kad asmenys su aukstu reliatyvizmo lygiu
didel¢ svarbg teikia situacijoms, kuriose yra reikSmingi socialiniai ar racionaliis aspektai. Hong’o ir
Kang’o (2019) darbe reliatyvizmas nekoreliuoja su moralinio intensyvumo aspektais, susijusiais su
konkreciy produkty jsigijimu. Atskleista, kad vartotojy idealizmo ir reliatyvizmo skirtumai galimai
kyla dél su tam tikrais produktais susijusiy aplinkosaugos problemy suvokimo. Sios i§vados sutampa
su Ha ir Lennon (2006) bei Singh, Vitell, Al-Khatib ir Clark’o (2007) tyrimy rezultatais, kurie parodé,
kad JAV vartotojy ir vadovy reliatyvizmas etinése situacijose netur¢jo reikSmingos jtakos etiSkiems
sprendimams. Sie rezultatai rodo, kad reliatyvizmo jtaka etiskiems sprendimams gali skirtis
priklausomai nuo konkrecios situacijos ir kulttirinio konteksto, o idealizmas islieka svarbus etinio
suvokimo ir elgsenos veiksnys. Nepaisant jau atlikty tyrimy, tolesnis moralinés filosofijos ir
moralinio intensyvumo ry§io nagrinéjimas islieka itin svarbus. Sis rySys padeda geriau suprasti, kaip
asmeninés vertybés ir jsitikinimai formuoja vartotojy sprendimus, kai visuomengje vis labiau
akcentuojamas etiSkumas.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo suvokiama kaina, suvokiama kokybé bei moralés filosofija
yra esminiai veiksniai, turintys jtakos moraliniam intensyvumui. Tyrimai patvirtina, kad moralés
filosofijos ir moralinio intensyvumo rySys yra reiksmingas. Sis rysys atskleidzia, kaip asmeninés
vertybés formuoja vartotojy etiSkumo suvokimgq ir sprendimus. Tarpkultiriniai tyrimai rodo, kad
moralés filosofijos dimensijy jtaka gali skirtis priklausomai nuo kultirinio konteksto, pabrézdami
asmeniniy vertybiy ir etiniy jsitikinimy reikSme vartotojy sprendimuose. Tai skatina tolesnj Sios
srities tyrimy plétojimg, siekiant geriau suprasti, kaip skirtingos moralinio intensyvumo dimensijos
veikia vartotojy sprendimus ir elgseng, atsizvelgiant j nuolat kintantj socialinj ir ekonominj kontekstg.

2.5. Vartotojy moralinio intensyvumo ir eti§ko vartojimo elgsenos sasajos

Alsaad’as ir kt. (2021) tyrime nagrinéja moralinio intensyvumo ir religingumo saveika bei jy rysj su
moraliniu tikrumu, kartu analizuodami, kokj poveikj tai turi etisko vartojimo ketinimams (zr. 10
pav.).

10 paveiksle pateikto modelio empirinis patikrinimas patvirtina, kad religingumas ir moralinis
intensyvumas teigiamai veikia moralinj tikruma. Tai rodo, kad tiek asmens religiniai jsitikinimai, tick
suvokiama moraliné problemos svarba prisideda prie etiSko vartojimo ketinimy.
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10 pav. Moralinio intensyvumo poveikio etisko vartojimo ketinimams modelis (Alsaad ir kt., 2021)

Alsaad’as ir kt. (2021) teigia, kad kuo labiau vartotojas jauciasi uztikrintas savo sprendimo
moralumu, tuo labiau iSauga etisko vartojimo ketinimai. Sios i§vados padeda suprasti, kaip
kognityviniai ir psichologiniai mechanizmai lemia etiSko vartojimo procesus, ypac¢ religiniame
kontekste. Autoriai pabréZia religingumo ir moralinio intensyvumo svarbg skatinant eti§ko vartojimo
elgseng. Tyrimas parodo, kad religiniai jsitikinimai gali lemti etiSko vartojimo sprendimus ir kad
intervencinés priemonés, siekiancios skatinti etiSka vartojima, galéty buti veiksmingos, pabréziant su
tokiais pasirinkimais susijusj moralinj tikrumg. Alsaad’as ir kt. (2021) nenustaté, kad sgveika tarp
religingumo ir moralinio intensyvumo turéty reikSmingos jtakos moraliniam tikrumui.

Vitell ir Patwardhan (2008) tyrime nagrin¢gjama moralinio intensyvumo, asmeninés moralés
filosofijos ir etiSky sprendimy priémimo sgveika tarpkultiiriniame kontekste, konkreciai palyginant
Europos Sajungos (toliau ES) rinkodaros specialistus, atstovaujamus Jungtinés Karalystés ir
Ispanijos, su ju kolegomis Kinijoje. Sio tyrimo koncepcinis modelis remiasi Jones’o (1991) teoriniais
pagrindais. Siekiant iStirti asmening moralés filosofija, tyrime naudojami Forsyth’o (1980) idealizmo
ir reliatyvizmo konstruktai (zr. 11 pav.).
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11 pav. Moralinio intensyvumo ir moralés filosofijos poveikio etiSko vartojimo ketinimams modelis (Vitell
ir Patwardhan, 2008)

IS 11 paveiksle pateikto moralinio intensyvumo ir moralés filosofijos poveikio etiSko vartojimo
ketinimams modelio analizés gauti rezultatai atskleide, kad tiek kiny, tieck ES imtyse etinése
situacijose labiausiai pasireisSkia suvokiamos zalos dimensija. Svarbu paminéti, kad $i dimensija,
faktorinés analizés metu sujungé: pasekmiy dydzio, poveikio tikimybés, efekto pasireiskimo laiko ir
poveikio koncentracijos — dimensijas. Vitell ir Patwardhan (2008) nustaté, kad socialinio konsensuso
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poveikis abiejose grupése priklauso nuo situacijos, o poveikio artumas neturi reikSmingos jtakos
sprendimy priémimui etiniuose scenarijuose. Anot autoriy, idealizmas daro reikSminga jtaka etisky
sprendimy priémimui tik ES imtyje, o reliatyvizmo poveikis abiejose imtyse skiriasi priklausomai
nuo konkregios situacijos. Sis tyrimas prisideda prie gilesnio etisky sprendimy priémimo procesy
jvairiose kultiirose supratimo, pabréZdamas moralinio intensyvumo ir asmeninés moralés filosofijos
svarba.

Shah’o ir Amjad’o (2017) tyrimas unikalus, nes nagrinéja tiesioginj rysj tarp moralinio intensyvumo
ir etiniy jsitikinimy (zr. 12 pav.).

Idealizmas

Moralinis
intensyvumas

Elgsenos ketinimai

Etiniai
isitikinimai

Reliatyvizmas

12 pav. Moralés filosofijos poveikio elgsenos ketinimams modelis (Shah ir Amjad, 2017)

12 paveiksle pateiktas autoriy sudarytas konceptualus modelis atskleidzia reikSmingas sgsajas tarp
moralinés filosofijos (apimancios idealizmg ir reliatyvizma) ir etiniy jsitikinimy bei moralinio
intensyvumo jtakos etiSky sprendimy priémimo procesams. Nagrinédami Siuos rysius
kolektyvistin¢je kulttroje, Shah’as ir Amjad’as (2017) remiasi Jones’o (1991) modeliu ir Muncy bei
Vitell (1992) skale. ISvados pabrézia, kad vartotojai, turintys auksta idealizmo ir zemg reliatyvizmo
lygi, yra linke griez¢iau vertinti veikla, jei ji sukelia neigiamg poveikj. Tiek idealizmas, tiek
reliatyvizmas reikSmingai veikia moralinj intensyvuma, patvirtindami ankstesniy tyrimy rezultatus.
Shah’as ir Amjad’as (2017) nepatvirtino tiesioginio rySio tarp moralinés filosofijos ir etiniy
isitikinimy. Pasak autoriy, nustatyta, kad etiniai jsitikinimai reik§mingai veikia elgsenos ketinimus.
Sie rezultatai prisideda prie etisko vartojimo elgsenos supratimo, pabrézdami moralinés filosofijos ir
moralinio intensyvumo svarbg formuojant vartotojy etinius jsitikinimus ir elgsena.

Hong’as ir Kang’as (2019) analizuoja moralinj intensyvumag, kurj sudaro penkios dimensijos:
pasekmiy dydis, poveikio tikimybé, efekto pasireiskimo laikas, poveikio artumas ir socialinis
konsensusas. Moralinj intensyvuma veikia nepriklausomas kintamasis — moralés filosofija, kurig
sudaro dvi dimensijos: idealizmas ir reliatyvizmas. Tyrimas siekia iSsiaiSkinti, kaip vartotojy
moralinis intensyvumas veikia Piety Kor¢jos motery tvarios tekstilés gaminiy ir drabuziy pirkimo
elgseng (Zr. 13 pav.).

13 paveiksle pateikto modelio empirinio tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad idealizmo dimensija daro
reikSmingg jtakg moraliniam intensyvumui. Hong’as ir Kang’as (2019) jrodé, kad moralinis
intensyvumas daro reikSmingg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, susijusiai su tvariais tekstilés ir
drabuziy gaminiais. Autoriai pasteb¢jo, kad formuojant vartotojy poziiirj ir elgseng tvariy produkty
atzvilgiu iSrySkéja tokios moralinio intensyvumo dimensijos kaip pasekmiy dydis, poveikio tikimybe,
poveikio koncentracija ir socialinis konsensusas.
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13 pav. Moralés filosofijos poveikio ekologisky produkty pirkimo elgsenai modelis (Hong ir Kang, 2019)

Sis tyrimas padeda geriau suprasti Piety Koréjos vartotojy tvaraus tekstilés ir drabuziy vartojimo
veiksnius, suteikdamas jzvalgy kuriant veiksmingas rinkodaros strategijas, skirtas Siai demografinei
grupei. Jame pabréziamas moralés filosofijos ir intensyvumo vaidmuo etiSkame vartojime, taip
pateikiant naujg poziiirj j vartotojy elgseng aplinkos tvarumo kontekste.

Apibendrinant galima teigti, kad Alsaad’o ir kt. (2021), Hong’o ir Kang’o (2019) bei Vitell ir
Patwardhan (2008) tyrimai patvirtina, jog vartotojy etisko vartojimo sprendimai yra stipriai veikiami
moralés filosofijos bei moralinio intensyvumo. Hong’as ir Kang’as (2019) jrodé, kad vartotojy
sprendimai jsigyti tvarius tekstilés ir aprangos produktus yra susije ne tik su jy asmeninémis
vertybémis ir etinémis nuostatomis, bet ir su suvokiamu veiksmy poveikiu aplinkai ir visuomenei. Tai
pirmasis tyrimas, nagrinéjes moralinio intensyvumo poveikj faktinei elgsenai. Kity tyrimy rezultatai
patvirtina, kad tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etisko vartojimo ketinimy egzistuoja rysys,
todél rekomenduojama atlikti papildomus tyrimus, siekiant giliau iSanalizuoti etiSko vartojimo
elgseng.

2.6. Konceptualusis vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai
modelis

Remiantis atliktos mokslinés literatiiros analizés rezultatais, galima teigti, kad vartotojy moralinis
intensyvumas — jy suvokimas apie etines dilemas ir pasirengimas veikti pagal moralinius jsitikinimus
— yra svarbus etiSko vartojimo elgsenos veiksnys (Alsaad ir kt., 2021; Hong ir Kang, 2019; Shah ir
Amjad, 2017). Iki Siol paskelbty tyrimy autoriai patvirtino vartotojy religingumo, idealizmo ir
moralinio intensyvumo sgveika bei pabrézé $iy veiksniy jtakg etiSko vartojimo ketinimams. Hong’o
ir Kang’o (2019) tyrimas papildé Sig sritj, jtraukiant faktinio jsigijimo konstrukta, kuris leidzia
jvertinti ne tik ekologisky produkty vartotojy ketinimus, bet ir jy elgsena.

Pazymétina, kad Siame baigiamajame magistro projekte etiSko vartojimo elgsena suprantama kaip
vartotojy sprendimai, veikiami jy moraliniy jsitikinimy ir vertybiy, kurie atsispindi jvairiais etisko
vartojimo aspektais, pavyzdziui, ekologiSky ir aplinkai nekenksmingy produkty pirkimu, etikos
principy nesilaikanc¢iy jmoniy boikotu ir sazininga prekyba. EtiSko vartojimo elgsenos analize
atskleidé, kad vartotojy asmeninés vertybés ir jsitikinimai, kartu su moraliniu intensyvumu, yra
kritiniai etisko vartojimo elgseng lemiantys veiksniai (Casali ir Perano, 2020). Svarbu paminéti ir tai,
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kad nagrinéjant vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos rysi, projekte ypatingas
démesys skiriamas Hong’o ir Kang’o (2019) darbui, kuris reikSmingai prisideda prie $ios tematikos
gilinimo. Tyrimo rezultatai padeda suprasti, kaip asmenys priima sprendimus etiskai sudétingose
situacijose, susijusiose su moralinémis dilemomis. Hong’as ir Kang’as (2019) nustaté, kad idealizmas
yra susijes su stipresniu moraliniu intensyvumu ir didesne tikimybe jsigyti ekologiskus produktus,
vadovaujantis jsitikinimu, kad tokia elgsena gali teigiamai paveikti visuomeng ir aplinka. Kita vertus,
reliatyvizmo jtaka vartotojy moraliniam intensyvumui néra vienareik§miskai teigiama ar neigiama,
nes leidzia asmenims vertinti etines situacijas lanksciau, atsizvelgiant j konkrecias aplinkybes. Shah’o
ir Amjad’o (2017) studija taip pat patvirtino rysj tarp vartotoju moralés filosofijos elementy —
idealizmo ir reliatyvizmo — bei moralinio intensyvumo. Pazymétina, kad moralés filosofijos
elementy jtaka jvairiose Salyse gali skirtis dél kultiiriniy, socialiniy, ekonominiy ir istoriniy veiksniy,
kurie formuoja vertybiy sistema, elgsenos normas ir moralés suvokima. Taigi, §iy vartotojy moralés
kintamyjy jtraukimas j konceptualyjj modelj, kuris bus tikrinamas specifinio kultiirinio konteksto ir
tam tikros produkty kategorijos atveju, yra savalaikis ir pagrjstas.

Atlikta vartotojy moralinio intensyvumo analizé (zr. 2.4.1 skyriy) parodé, kad néra vieningo sutarimo
dél sio konstrukto dimensijy naudojimo tyrimuose. Nors Jones’as (1991) sukiiré SeSiy moralinio
intensyvumo dimensijy modelj, vélesniuose tyrimuose Singhapakdi ir kt. (1996) bei Shah’as ir
Amjad’as (2017) nagrinéjo dvi dimensijas, o May ir Pauli (2002) bei McMahon ir Harvey (2006) —
tris dimensijas. Sie tyrimai rodo, kad praktikoje moralinio intensyvumo dimensijos daznai yra
tarpusavyje susijusios ir gali bati sugrupuotos j bendresnes kategorijas. Siam poZitriui nepritaré
Hong’as ir Kang’as (2019), kurie savo darbe naudojo kita vartotojy moralinio intensyvumo matavimo
skale, pritaikyta konkreéiai situacijai. Sios skalés privalumu laikoma galimybé uzduoti klausimus
apie moralin] intensyvumg kiekvieno konkretaus produkto atzvilgiu, prieSingai nei ankstesniuose
tyrimuose. Siame baigiamajame magistro darbe remiamasi naujausiu Hong’o ir Kang’o (2019)
modeliu, kuriame vartotojy moralinis intensyvumas apibréziamas pasitelkiant penkias
dimensijas: poveikio tikimybe, efekto pasireiskimo laika, socialinj konsensusa, poveikio artumg ir
pasekmiy dydj. Tai uztikrina tyrimo universalumg ir pritaikomumg jvairiuose kontekstuose bei
suteikia galimybe atskleisti Sio konstrukto sudétinguma. Tiek moksliniu, tiek taikomuoju poziiiriu
svarbu suprasti, kaip skirtingos vartotoju moralinio intensyvumo dimensijos veikia eti§ko
vartojimo elgseng. EtiSko vartojimo elgsenos konstrukto strukttira konceptualiajame modelyje taip
pat grindZziama daugiadimensiu poziiiriu, nes kaip pazymi daugelis autoriy §i elgsena yra daugialype
ir kompleksiska. Baigiamojo magistro projekto autorés pasirinkimas argumentuojamas Toti ir k.
(2021) rekomendacijomis, pagal kurias etiSko vartojimo elgsena nagrinéjama per tris ji
sudarancias dimensijas: politine, socialine ir aplinkosaugine.

Kaip minéta, Hong’o ir Kang’o (2019) tyrimas tapo konceptualaus modelio formavimo pagrindu.
Apibendring savojo tyrimo rezultatus, Hong’as ir Kang’as (2019) iSskyr¢ ir keleta trakumy (Zr. 1
skyriaus 3 lentele), kurie pabrézia, kad ateities tyrimuose bitina jtraukti jvairesnes demografines
grupes ir analizuoti platesnj veiksniy bei veikly spektra, siekiant geriau suprasti etiSko vartojimo
elgseng. Tai paskatino siekj baigiamajame magistro projekte tirti ne tik tiesioginj vartotojuy
moralinio intensyvumo poveikj eti§ko vartojimo elgsenai, bet ir identifikuoti aktualiy tarpiniy
kintamyjy raiska. Jones’as (1991) teigia, kad vartotojy moralinis intensyvumas daro jtakg visiems
sprendimy priémimo etapams. Vieno i$ jy — suvokiamo sprendimy etiSkumo — sgsajos su vartotoju
moraliniu intensyvumu (skirtingomis jo dimensijomis) nepasizymi vienareikSmiais tyrimy
rezultatais, todél reikalauja gilesnés analizés. McMahon ir Harvey (2006) tyrimas atskleidé, kad
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vartotojy moralinis intensyvumas neigiamai veikia suvokiamg sprendimy etiSkumg. Pasak autoriy,
poveikio stiprumas priklauso nuo situacijos, su kuria susiduria vartotojas. Vadinasi, kuo situacija yra
sudétingesné, tuo stipresné neigiama moralinio intensyvumo jtaka suvokiamam sprendimy etiSkumui.
Galima teigti, kad vartotojai, kuriy moralinio intensyvumo lygis yra aukstas, kritiSkiau vertina
situacija, kurioje yra.

Remiantis Toti ir kt. (2021), vartotojy suvokiama sprendimy etiSkuma ir eti§ko vartojimo elgseng
taip pat sicja rySys, kurio pobtudziui argumentuoti reikalingi tolesni tyrimai. Pasak Toti ir kt. (2021),
suvokiamas sprendimy etiSkumas apibtidina procesa, kurio metu asmenys, remdamiesi moraliniais
jsitikinimais, jvertina savo veiksmy moraluma. Sis vertinimas yra esminis vartotojy sprendimy
priémimo proceso etapas, ypac situacijose, kuriose kyla moraliniy dilemy ar etiniy svarstymy. Kita
vertus, etiSko vartojimo elgsena apima vartotojy veiksmus, kurie atspindi jy etinius jsitikinimus bei
vertybes. Atliktas tyrimas empiriskai patvirtino teigiama tiesioginj suvokiamo sprendimy etiSkumo
poveikj etiSko vartojimo elgsenai. Kartu autoriai atkreipia démesj, kad yra kintamyjy, tokiy kaip
kulttriniai veiksniai ir asmeninés vertybés, kurie gali paveikti vartotojy suvokiamo sprendimy
etiSkumo jtaka etiSko vartojimo elgsenai. [vertinus Toti ir kt. (2021), McMahon ir Harvey (2006) ir
Jones’o (1991) tyrimy iSvadas, daroma priclaida, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas yra
vartotojy moralinio intensyvumo rySio su eti§ko vartojimo elgsena mediatorius. Taigi,
atsizvelgiant ] iki Siol atlikty tyrimy rezultatus ir jy ribotumus, baigiamajame magistro projekte
tiriamas tiek tiesioginis, tiek netiesioginis vartotojy moralinio intensyvumo poveikis etisko vartojimo
elgsenai.

Aptartus konstruktus ir rySius tarp jy vaizduojantis konceptualusis modelis pateiktas 14 paveiksle.

/Vartotojq moralinb

intensyvumas
. - 2 / Etisko vartojimo\
Vartotojy Poveikio tikimybé elgsena
idealizmas > 4 p N
Efekto o
o Politiné
pasireiskimo L )
Socialinis I ( . )
Socialiné
. konsensusas | L J
Vartotojy ; 3 ” )
reliatyvizmas Poveikio artumas Aplinkosauginé
\ < \ —/
Pasekmiy dydis A

\C ~/

Suvokiamas

sprendimy
etiSkumas
14 pav. Konceptualusis vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etisko vartojimo elgsenai modelis
(sudarytas autorés)

»
L

14 paveiksle pateiktas konceptualusis modelis, kuris pagristas atlikty tyrimy rezultatais ir jy
ribotumais, leis 1) atskleisti, koks rysys egzistuoja tarp vartotojy moralés filosofijos elementy ir
moralinio intensyvumo, 2) nustatyti, ar vartotojy moralinis intensyvumas daro tiesioginj poveikj
etisko vartojimo elgsenai, 3) bei padeés atskleisti suvokiamo sprendimy etiskumo, kaip mediatoriaus
vaidmeny, rysyje tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etisko vartojimo elgsenos.
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3. Empirinio vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo
metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Europos investicijy banko (2022) atlikta kasmetiné apklausa atskleidzia did¢jantj susiriipinimg dél
klimato kaitos poveikio kasdieniam gyvenimui, ypa¢ Lietuvoje. Nors anks¢iau COVID-19 pandemija
buvo laikoma didziausiu i$Stkiu, nuo 2022 mety net 64 proc. apklaustyjy jaucia tiesioginj klimato
kaitos poveikj gyvenimui (European Investment Bank, 2022). Apklausos duomenimis, didel¢ dalis
gyventojy mano, kad biitina skubiai mazinti energijos ir prekiy vartojima, siekiant iSvengti pasaulinés
katastrofos. Makiniemi ir Vainio (2013) teigia, kad maisto gamyba ir vartojimas yra tiesiogiai susij¢
su pasaulinés klimato kaitos spartéjimu. Pasak autoriy, apie 10-20 proc. pasaulio Siltnamio efekta
sukelian¢iy dujy iSmetama dél maisto gamybos ir vartojimo iSsivys¢iusiose Salyse — tai antra
labiausiai terSianti pramonés Saka. Méakiniemi ir Vainio (2013) mano, kad mazinant mésos ir pieno
produkty vartojima bei riiSiuojant maisto atliekas, bty galima zenkliai sumazinti iSmetamy Siltnamio
dujy kiekj. Vis délto, vartotojams daznai tritksta informacijos apie maisto produkty poveikj aplinkai.
Nagrin¢jant moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo elgsenai maisto produkty kategorijoje,
galima atkreipti démesj | etines ir aplinkosaugines problemas.

Nors gyventojai iSreiSkia susirlpinima klimato kaita ir nori prisidéti prie vartojimo mazinimo
rinkdamiesi tvarius produktus, taciau besitesiantis karas Ukrainoje iSaugino pagrindiniy energijos
iStekliy ir maisto produkty kainas. Lietuvos Banko (2022) analitiky teigimu, vartojimo perspektyvas
temdo didel¢ infliacija, nes vartotojy perkamoji galia mazéja, o kainy augimas virSija darbo
vartojimo id¢jas kitais buidais. Tai puikiai atskleidzia vienas Lietuvos atvejis, kuomet Ukrainai
itraukus Lietuvos maisto produkty gamintoja ,,Viciunai & Ko UAB* | tarptautinj karo réméjy sarasa,
lietuviai pradéjo boikotuoti $io gamintojo produktus. Tai patvirtina Euromonitor (2024) skelbiama
finansiné Sios jmonés ataskaita Lietuvos regione. Pagal pateiktus duomenis matyti, kad ,,Viciunai &
Ko UAB*“ 2021 ir 2022 mety laikotarpyje (pries karg) patyré ypac didelj augimg — virs 20 proc., taciau
2023 metais augimas smarkiai krito ir pasiekeé tik 4 proc. riba. Tai rodo, kad eti§ko vartojimo elgsena
néra vien asmeninis pasirinkimas, bet ir visuomenés sagmonés bei kultiiros atspindys. Siekiant skatinti
etiSkg vartojimg Salyje, pirmiausia svarbu suprasti, kaip moraliniai principai veikia esamy, etiSko
vartojimo poziiiriu Lietuvoje jautriy produkty kategoriju vartotoju elgseng. Dél Sios prieZasties
manoma yra tikslinga | empirinio tyrimo imtj jtraukti maisto produkty vartotojus.

Esamas iStirtumas rodo, kad vartotojy moralinis intensyvumas teigiamai veikia etiSko vartojimo
ketinimus. Tian’as ir kt. (2022) moralinio intensyvumo poveikj Zzaliajam pirkimui analizavo
ekologiskos buitinés technikos kontekste. Alsaad’as ir kt. (2021) atskleidé teigiamg moralinio
intensyvumo poveikj etisko vartojimo ketinimams. Sis tyrimas atliktas bendrame kontekste,
neiSskiriant konkrecios produkty kategorijos. Culiberg ir Bajde (2013) tyré vartotojy moralinio
intensyvumo paveikta ketinimg rasiuoti. Hong’as ir Kang’as (2019) analizavo vartotojy moralinio
intensyvumo poveikj pirkimo elgsenai tvarios tekstilés ir nattraliai nudazyty drabuziy kontekste.
Nors dauguma autoriy iki Siol tyré vartotojy moralinio intensyvumo jtaka juy elgsenos
ketinimams, taciau visose ateities tyrimy rekomendacijose nurodoma toliau tirti Sio veiksnio
poveiki vartotojuy elgsenai. IS tyrimy matyti, kad kasdieninése veikose vartotojai susiduria su
situacijomis, kuriose veikiant moraliniam intensyvumui, jie skatinami priimti etiSkus sprendimus.
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EtiSko vartojimo elgsena pasireiskia skirtingais intensyvumo lygiais, kuriems priskiriamos skirtingos
veiklos (zr. 2.2. skyriy). Remiantis Wooliscroft’o ir kt. (2014) atliktu tyrimu, maisto produkty
pirkimas vertinamas kaip Siek tiek sudétingesnis, taciau vis dar pasiekiamas daugumai vartotojy. Tas
pats tyrimas atskleidé, kad etisko vartojimo elgsenos intensyvumo lygio suvokimas skiriasi pagal
respondenty amziy. Wooliscroft’o ir kt. (2014) teigimu, jaunesni nei 30 mety asmenys mano, kad
perdirbimas ir pirkimas i§ vietiniy tickéjy yra lengviausiai jgyvendinama etiS$ko vartojimo elgsenos
forma. O asmeny, vyresniy nei 30 mety, tarpe vietiniy produkty pirkimas ir plastikiniy maiseliy
naudojimo mazinimas buvo vertinami kaip sudétingesnés etisko vartojimo elgsenos forma. Jdomu,
kad vyresni nei keturiasdeSimties mety respondentai pirkima i$ vietiniy tiekéjy apibudino kaip ypac
sudétingg etisko vartojimo elgsena. Kitas svarbus demografinis rodiklis, kurio jtaka jrodé Bray ir kt.
(2011) atliktas tyrimas — respondenty lytis. Pasak autoriy, moterys ir vyrai dél jvairiy kultariniy,
socialiniy ir asmeniniy priezasCiy gali skirtingai vertinti etiSko vartojimo elgsenos svarbg ir taikyti
skirtingus kriterijus renkantis produktus. Sie tyrimai patvirtina, kad skirtingy ly¢iy bei amZiaus
vartotojy suvokimas apie etisko vartojimo elgseng yra nevienodas.

Remiantis ankstesniais tyrimais galima teigti, kad etisko vartojimo elgsenos studijos dazniausiai
fokusuojasi j vieng i§ anksto numatytg produkty kategorijg. Kiti, antriniais Saltiniais pagrjsti, tyrimai
atskleidzia, jog maisto pramoné yra vienas i$ labiausiai terSianciy sektoriy, kuris turéty susilaukti
didesnio tyréjy démesio. Atsizvelgiant j Siuos argumentus, magistro baigiamojo projekto tyrimui
atlikti pasirenkamas maisto produkty atvejis.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | magistro baigiamojo projekto tikslg ir pasirinktg tyrimo konteksta, tyrimo tikslas —
empiriSkai pagristi vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etiSko vartojimo elgsenai maisto
produkty atveju.

ISkeltam tikslui pasiekti formuluojami Sie tyrimo uzdaviniai:

1. atskleisti moralés filosofijos elementy — idealizmo ir reliatyvizmo — jtaka vartotojy moraliniam
intensyvumui maisto produkty atveju;

2. nustatyti tiesioginj daugiadimensinio vartotojy moralinio intensyvumo kintamojo poveikj etisko
vartojimo elgsenai maisto produkty atveju;

3. atskleisti vartotojy suvokiamo sprendimy etiskumo kaip medijuojancio veiksnio vaidmenj rySyje
tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos maisto produkty atveju;

Tyrimo hipotezés (zr. 8 lentelg) yra paremtos anksciau atlikty studijy rezultatais, kurie buvo aptarti
ankstesniuose projekto skyriuose, ypa¢ pagrindziant konceptualyjj modelj.

IS 8 lentelés matyti, kad keliamos Sesios tyrimo hipotezés, i§ kuriy H3, H4, H5 atvejais formuluojamos
dalinés hipotezés. H3 dalinés hipotezés skirtos patikrinti jtaka tarp penkiy vartotojy moralinio
intensyvumo ir trijy etiSko vartojimo elgsenos dimensijy. H4 dalinés hipotezés tiria jtaka tarp penkiy
vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo konstrukto,
o HS5 daliniy hipoteziy atveju tiriama jtaka tarp vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo ir trijy
etiSko vartojimo elgsenos dimensijy.
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8 lentelé. Empirinio vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo hipotezés

Hipotezés . \ fr
santrumpa Hipotezé Autoriali
H1 Vartotojy idealizmas daro teigiamg jtaka vartotojy moraliniam Shah ir Amjad (2017)
intensyvumui
H2 Vartotoju reliatyvizmas daro teigiama jtaka vartotojuy moraliniam Shah ir Amjad (2017)
intensyvumui
H3 Vartotoju moralinis intensyvumas daro teigiamg jtaka etiSko vartojimo Hong ir Kang (2019)
elgsenai
H3a Poveikio tikimybé daro teigiamg jtaka politinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3b Poveikio tikimybé daro teigiamg jtaka socialinei elgsenali Hong ir Kang (2019)
H3c Poveikio tikimybé daro teigiamg jtaka aplinkosauginei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3d Efekto pasireiskimo laikas daro teigiamg jtaka politinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3e Efekto pasireiskimo laikas daro teigiamg jtaka socialinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3f Efekto pasireiskimo laikas daro teigiamg jtaka aplinkosauginei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3g Socialinis konsensusas daro teigiama jtaka politinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3h Socialinis konsensusas daro teigiama jtaka socialinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3j Socialinis konsensusas daro teigiama jtaka aplinkosauginei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3k Poveikio artumas daro teigiama jtaka politinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3lI Poveikio artumas daro teigiama jtaka socialinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3m Poveikio artumas daro teigiama jtaka aplinkosauginei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3n Pasekmiy dydis daro teigiama jtakg politinei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H3o Pasekmiy dydis daro teigiama jtakg socialinei elgsenali Hong ir Kang (2019)
H3p Pasekmiy dydis daro teigiama jtakg aplinkosauginei elgsenai Hong ir Kang (2019)
H4 Vartotojy moralinis intensyvumas daro neigiama jtaka suvokiamam McMahon ir Harvey
sprendimy etiSkumui (2006)
H4a Poveikio tikimybé daro neigiama jtaka suvokiamam sprendimy etiskumui McMahon ir Harvey
(2006)
H4b Efekto pasireiskimo laikas daro neigiamg jtaka suvokiamam sprendimy McMahon ir Harvey
etiSkumui (2006)
H4c Socialinis konsensusas daro neigiamg jtaka suvokiamam sprendimy etiskumui | McMahon ir Harvey
(2006)
H4d Pasekmiy dydis daro neigiamg jtakg suvokiamam sprendimy etisSkumui McMahon ir Harvey
(2006)
H4e Poveikio artumas daro neigiama jtakg suvokiamam sprendimy etiSkumui McMahon ir Harvey
(2006)
H5 Suvokiamas sprendimy etiSkumas daro teigiama jtaka etisko vartojimo Toti ir kt. (2021)
elgsenai
Hb5a Suvokiamas sprendimy etiskumas daro teigiama jtakg politinei elgsenai Toti ir kt. (2021)
H5b Suvokiamas sprendimy etiSkumas daro teigiamga jtaka socialinei elgsenai Toti ir kt. (2021)
H5c Suvokiamas sprendimy etiSkumas daro teigiamg jtaka aplinkosauginei Toti ir kt. (2021)
elgsenai
H6 Vartotojy moralinis intensyvumas daro teigiama jtaka etiSko vartojimo Toti ir kt. (2021) ir
elgsenai per suvokiama sprendimy etiSkuma McMahon ir Harvey
(2006)
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Auksciau pagristos hipotezés vaizduojamos 15 paveiksle pateiktame empirinio tyrimo modelyje.
Paskutiné hipotezé (H6), apimanti suvokiamo sprendimy etiSkumo kaip mediatoriaus tarp vartotojy
moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos vaidmenj, tyrimo modelyje atsispindi per H4 ir
HS5 hipotezése nurodytus rysius.
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* Keliamos dalinés hipotezés: H3 —a, b, ¢, d, e, f, g, h,j, k, I, m,n,0,p; H4—4a,b,c,d,e, f; H5—a,b,c
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15 pav. Empirinio vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etisko vartojimo elgsenai tyrimo modelis

Remiantis empirinio tyrimo tikslu, issikeltais uzdaviniais ir hipotezémis, toliau darbe pagrindziamas
pasirinktas tyrimo tipas, metodas ir tyrimo instrumentas.

3.3.  Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia pastebéti, kad nors nedaug tyréjy nagrinéjo vartotojy
moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo elgsenai, taciau jie (Hong ir Kang, 2019) pirmenybg
teiké kiekybiniam tyrimui. Siuo tyrimo tipu grindZiamas ir planuojamas empirinis magistro
baigiamojo projekto tyrimas.

Duomenims surinkti pasirenkamas internetinés apklausos metodas, kuris yra greitas ir efektyvus bei
leidzia respondentams uzpildyti apklausg jiems patogiu metu. Tikimasi, kad tai suteiks galimybe
pasiekti platesnj respondenty rata, apimantj skirtingy amziaus grupiy ir ly¢iy tiriamuosius.
Internetinei apklausai atlikti naudojamas tyrimo instrumentas — anketa. Siekiant atskleisti vartotojy
moralinio intensyvumo poveikj etiSko vartojimo elgsenai maisto produkty atveju, bus naudojamos
mokslininky sudarytos ir patikrintos skalés, kuriy pagrindimas pateiktas 1 priede. Tyrime naudojamy
skaliy aptarimas atlickamas remiantis 2 priede pateiktos anketos klausimy logika. I§ 2 priedo matyti,
kad anketa sudaro 7 klausimai, kuriuos galima suskirstyti i keturias grupes.

Anketos pradzioje pateikiamas atrankinis klausimas (1 klausimas), kurio tikslas — nustatyti
respondenty tinkamumga tyrimui. Atsizvelgiant | tai, kad Sis tyrimas orientuotas j etiSko maisto
produkty vartojimo elgseng, biitina, kad respondenty maisto produkty vartojimas biity sgmoningai
orientuotas j ekologiskumo, vietinés kilmés ir / ar saziningos prekybos reikalavimy laikymasi.
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Tiriamieji, kuriems néra biidinga tokia elgsena, nebegaléjo tegsti dalyvavimo apklausoje ir buvo
nukreipiami j 6 klausima.

Antroji anketos dalis skirta klausimams, susijusiems su moraliniais respondenty jsitikinimais ir
vertinimais (2 ir 3 klausimai). 2 klausimas skirtas nustatyti respondenty filosofinj pozitrj j moralg,
atskleidziant jy pasauléziiirg ir vertybes. Klausime pateikta 10 teiginiy, remiantis Hong’o ir Kang’o
(2019) tyrimu. Idealizmo konstruktui iSmatuoti skirti pirmieji SeSi teiginiai, o reliatyvizmo
konstruktui lik¢ keturi teiginiai. Juos praSoma jvertinti penkiabal¢je Likert’o tipo skaléje nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).

Vartotojy moralinis intensyvumas matuojamas pagal penkias dimensijas, o jam apibudinti skirtas 3
klausimas. Pirmajai dimensijai — poveikio tikimybei — skirti du teiginiai. Antrajai dimensijai, efekto
pasireiSkimo laikui, yra skirti du teiginiai. Socialinis konsensusas yra matuojamas trimis teiginiais.
Poveikio artumui iSmatuoti skirti du teiginiai, o pasekmiy dydziui — trys teiginiai. IS viso vartotojy
moralinj intensyvumg matuoja dvylika teiginiy, sudaryty remiantis Hong’0 ir Kang’o (2019) studija.

Trecioji anketos dalis skirta klausimams, susijusiems su vartojimo elgsena. 4 klausime pateikiamas
tyrimo jrankis — scenarijus, kuris verslo etikos studijose daznai naudojamas. Toti ir kt. (2021) teigia,
kad ,.etinés dilemos atpaZzinimas bei jos jvertinimas konkre¢iame scenarijuje priklauso nuo keliy
veiksniy: situacijos konteksto, asmens susipazinimo su situacija, jo tyliyjy ziniy ir problemos
rimtumo laipsnio® (p. 174). Isijautimas ] situacija gali sukelti respondentui moraling jtampa,
atskleidziant] jo tikrajj pozitir] | situacijg. Po scenarijaus respondentas prasomas jvertinti vartotojo
veiksmus (trys teiginiai) ir parduotuvés veiksmus (trys teiginiai). Sie teiginiai leidZia jvertinti
suvokiamg sprendimy etiskuma ir yra sudaryti pagal Toti ir kt. (2021) rekomendacijas.

Etisko vartojimo elgsenos konstruktui empiriskai pagrjsti maisto produkty atveju skirtas 5 klausimas.
Etisko vartojimo elgsena vertinama per tris jg apibréZiancias dimensijas: politing (penki teiginiai),
socialing (trys teiginiai) ir aplinkosauging (trys teiginiai). EtiSko vartojimo elgsenai iSmatuoti i§ viso
naudojama vienuolika teiginiy, kurie sudaryti remiantis Toti ir Moulins’o (2016) darbu.

Paskutiné, ketvirtoji dalis skirta respondenty demografinéms charakteristikoms — ly¢iai ir amziui. Siai
daliai skirti 6-7 klausimai. Lyties jtraukimas grindziamas Bray ir kt. (2011) tyrimu, kuriame
nustatyta, kad moterys yra labiau linkusios j eti§ko vartojimo elgsena nei vyrai. Sio tyrimo ribotumai
pazymi, kad bitina atlikti kiekybinius tyrimus, jtraukiant amziy kaip vieng i§ veiksniy, daranciy jtaka
etiSko vartojimo elgsenai. Wooliscroft'o ir kt. (2014) tyrimas patvirtino, kad tarp amziaus grupiy
vyrauja reikSmingi skirtumai.

3.4. Empirinio tyrimo atranka, imtis ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo duomenys buvo renkami 2024 metais nuo kovo 27 dienos iki balandzio 8 dienos,
naudojant interneting apklausos platformg ,,Apklausa.lt. Tyrimo objektas — vartotojy moralinio
intensyvumo poveikis etisSko maisto produkty vartojimo elgsenai. Siekiant atrinkti respondentus,
buvo taikytas netikimybinés patogumo atrankos metodas, apie kurj placiau kalbama 3.3 skyriuje.
Tyrimo dalyviai tur¢jo atitikti vieng esminj kriterijy — jiems tur¢jo buti budinga etiSko maisto
produkty vartojimo elgsena. Informacija apie apklausg ir kvietimai dalyvauti joje buvo platinami per
Jvairias socialinés ziniasklaidos platformas, jskaitant ,,Facebook®, , Instagram® ir elektroninj pasta,
naudojant turimg asmeniniy kontakty bazg¢. Respondenty dalyvavimas tyrimo apklausoje buvo
savanoriskas ir apie tai jie buvo informuoti prie§ pradedant pildyti anketa.
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Nustatant baigiamojo magistro projekto imti, remiamasi anksciau atlikty panasios tematikos tyrimy
duomenimis. Palyginus Toti ir kt. (2021), Alsaad’o (2021), Alsaad’o ir kt. (2021), Hong’o ir Kang’o
(2019), Andersch’o ir kt. (2019) bei Shah’o Amjad’o (2017) empiriniy tyrimy imtis, matyti, kad
pasirinktas imties dydis svyravo nuo 149 iki 642 respondenty. Atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy imtis
ir apskaiciavus mediang, nuspresta apklausti 307 respondentus. IS viso tyrime dalyvavo 319 asmeny,
kurie atitiko nustatytg atrankos kriterijy.

Uzkoduoti tyrimo duomenys analizuoti ,,IBM SPSS Statistics 27.0“ programine jranga. Pirmiausia
issikeltam tyrimo tikslui pasiekti naudota tiriancioji duomeny faktoriné analizé. Naudojantis
Kronbach’o alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficientu, jvertintas naudojamy matavimo skaliy
patikimumas. Toliau atlikta modelio konstrukty aprasomoji statistiné analizé bei palyginti vidurkiai
skirtingose imtyse pagal amziy ir lytj. Atsizvelgiant | respondenty lyti, vartotojy moralinio
intensyvumo ir eti§ko vartojimo elgsenos skirtumai yra vertinami naudojant Mann-Whitney U testa.
Vidurkiy skirtumams jvertinti tarp skirtingy amziaus grupiy pasitelkiamas Kruskal-Wallis H testas.
Prie§ pradedant tikrinti tyrimo hipotezes, atlikta koreliaciné analizé abipusiams rySiams tarp
kintamyjy nustatyti. Galiausiai tyrimo hipotezéms tikrinti pasitelkta paprastoji ir daugialypé tiesiné
regresija. Daugialypei regresijai tarp tiriamy kintamuyjy atlikti taikytas Stepwise metodas. Vartotojy
moralinio intensyvumo jtakai etiSko vartojimo elgsenai per suvokiamg sprendimy etiSkuma nustatyti
naudotas ,,SPSS Process 4.0 papildinio 4 modelis.
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4. Empirinio vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo
rezultatai ir diskusija maisto produkty atveju

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime, skirtame nustatyti vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo
elgsenai maisto produkty atveju, sudalyvavo 329 respondentai. Siekiant atrinkti tinkamus tyrimo
respondentus, apklausos pradzioje buvo prasoma atsakyti j klausimg ,,Kiek ekologiskumo, vietinés
kilmés ir / ar sqziningos prekybos reikalavimy laikymasis budingas Jiisy elgsenai perkant ir vartojant
maisto produktus?*“. Respondenty nuomonés pasiskirstymg Siuo klausimu atspindi 16 paveiksle
pateikti apklausos rezultatai.

3,02

36,47

60,51

= Labai bidingas = Siek tiek bidingas Nebudingas

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal etiSko vartojimo elgsenos budinguma, proc.
16 paveiksle pateikti rezultatai atskleidzia, kad tik 3,02 proc., t. y. 10 respondenty etisko vartojimo
elgsenos praktikos perkant ir vartojant maisto produktus néra badingos. Sie respondentai toliau

apklausoje nedalyvavo, todél rezultaty analizéje naudojami likusiy 319 respondenty atsakymai.
Toliau pateikiama $iy respondenty charakteristiky analizé (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Respondentai Procentai
IS viso 319 100,00
Pagal lyti
Moteris 212 66,5
Vyrai 107 33,5
Pagal amziy
18 -20 m. 13 41
21 -30 m. 165 51,7
31-40m. 57 17,9
41 - 50 m. 48 15,0
51 ir daugiau 36 11,3
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Analizuojant 9 lentel¢je pateiktus duomenis, pastebima, kad didesn¢ dalj respondenty sudaro
moterys, kurios atstovauja 66,5 proc. visos respondenty grupés, tuo tarpu vyrai — 33,5 proc. Sj lyéiy
pasiskirstymg gali lemti didesnis motery aktyvumas dalyvaujant apklausose. Analizuojant amziaus
grupes, issiskiria 21-30 mety respondentai, sudarantys daugiau nei pus¢ (51,7 proc.) visy dalyviy.
Maziausias aktyvumas pastebimas 18-20 mety (4,1 proc.) ir 51 mety bei vyresniy (11,3 proc.)
respondenty amzZiaus grupése. Sis pasiskirstymas gali rodyti, kad jaunimas yra labiau linkes jsitraukti
1 tyrimus apie etiska vartojima, kuris gali buti susije¢s su 21-30 amziaus grupés didesniu samoningumu
ar aktyvumu socialiniais ir aplinkosaugos klausimais. Mazas vyresniy amziaus grupiy atstovy
aktyvumas gal¢jo biiti nulemtas anketai platinti naudoty socialiniy tinkly.

Apibendrinant demografiniy tyrimo respondenty charakteristiky analize, galima daryti prielaidg, kad
moterys yra aktyvesnés dalyvaujant su vartojimu susijusiose apklausose, todél jos sudaro atlikto
tyrimo dalyviy daugumq. Si tendencija ne tik pabrézia motery dominavimgq etisko vartojimo elgsenos
tyrimuose, bet ir atspindi didesnj jy susidoméjimq Sia sritimi. Ypatingai aktyvi yra 21-30 mety
amziaus grupé, kurios atstovai sudaro daugiau nei puse visy tyrimo dalyviy. Tai rodo, kad jaunimas
yra labiau linkes jsitraukti j diskusijas ir veiklas, susijusias su etiSku vartojimu bei aplinkosaugos
problemomis, atspindint didesn; Sios amZiaus grupés vartotojy sgmoningumq ir socialinj aktyvumg.

4.2. Vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo konstruktuy
struktiiros analizé maisto produkty atveju

Siekiant uztikrinti empirinio tyrimo duomeny analizés patikimuma, atlieckama tiriancioji faktoriné
analizé. Tai leidzia identifikuoti ir suprasti kintamyjy grup¢ bei ,,iStirti giluminius (latentinius,
tiesiogiai nestebimus) rySius tarp kintamyjy“ (Piligrimiené, 2016, p. 84). Atlikus §ig analize,
sumazinamas pradiniy kintamyjy skaicius be esminés informacijos netekimo.

Faktorinés analizés procesas pradedamas iSanalizavus KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties
adekvatumo rodiklj ir Bartleto sferiSkumo testa (angl. Bartlett’s test of sphericity). KMO yra
statistinis matas, naudojamas faktorinéje analizéje siekiant jvertinti ar duomeny rinkinys tinka
faktorinei analizei. Sis rodiklis matuoja duomeny tarpusavio priklausomybés laipsnj ir yra
skai¢iuojamas remiantis visy kintamyjy poriniy koreliacijy ir daliniy koreliacijy suma. Kuo didesné
KMO vertg, tuo stipresnés kintamyjy pory tarpusavio koreliacijos. Vertés artimos 1 rodo duomeny
rinkinio puiky tinkamuma faktorinei analizei. ,,Laikoma, jog KMO turi biiti ne mazesné nei 0,5, kad
faktoriné analizé buty priimtina“ (Piligrimiené, 2016, p. 88). Kitas svarbus rodiklis — Bartleto
sferiSkumo testas, kuris nustato ar duomeny rinkinio kintamieji yra tarpusavyje nepriklausomi. Testas
laikomas patikimu, jei p verté yra Zemesné uz nustatyta reikSmingumo lygj a (p<0,05), tai leidzia
patvirtinti faktorinés analizés pritaikomumg. Toliau taikant persuktos matricos metoda,
optimizuojamas faktoriy svoriy pasiskirstymas taip, kad kiekvienas faktorius buty kuo labiau susij¢s
tik su tam tikrais kintamaisiais ir kuo maziau su kitais. Siuo biidu pasalinami kintamieji, kuriy
faktorinis svoris laikomas nereikSmingu, t. y. ,,maZesnis nei 0,4 (Piligrimiené, 2016, p. 88). Atlikus
skaliy patikrinimus ir pastebéjus korekcijy biitinybe, anks¢iau aptarti matavimo kriterijai bus dar karta
jvertinti su atnaujintomis skalémis.

Pirmiausia atlieckama vartotojuy moralés filosofijos elementy — idealizmo ir reliatyvizmo faktoriné
analizé (zr. 10 lentele ir 3 prieda.).
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10 lentelé. Vartotojy idealizmo ir reliatyvizmo faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Vartotojuy idealizmas

Veiksmai, galintys sukelti zala kitam asmeniui, neturéty bati atliekami 0,687

Niekada negalima kenkti kitam asmeniui nei psichologiskai, nei fiziskai 0,823

Néra tokios situacijos, kurioje reikty kenkti kity gerovei 0,650

Veiksmai, galintys pazeisti asmens oruma ir gerove, neturéty biti pateisinami 0,876

Niekada nereikty rizikuoti sukelti pavojy kitam Zmogui, net jei tikimybé labai maza 0,618

Nepaisant gaunamos naudos, Zalos sukélimas kitam asmeniui yra nepateisinamas 0,667

KMO: 0,854
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Vartotojy reliatyvizmas

Moralés normos — tai asmeninés taisyklés, nurodancios kaip asmuo turéty elgtis ir negali 0,625
biti taikomos vertinant kitus

Moralés normos turéty biiti vertinamos individualiai — tai, kg vienas asmuo laiko moralés 0,685
norma, kitam gali biiti amoralu

Grieztas etinés pozicijos laikymasis, kuri draudzia tam tikrus veiksmus, gali pakenkti 0,737
asmeny santykiams

Vieno asmens moraliniai jsitikinimai negali biiti prilyginami visuotiniam teisingumui 0,593

KMO: 0,716
Bartleto sferiSkumo Kriterijus: 0,000

IS 10 lenteléje pateikty faktorinés analizés rodikliy matyti, kad gautas KMO matas patvirtina Siems
konstruktams matuoti naudoty teiginiy tinkamuma, o Bartleto sferiSkumo kriterijaus reikSme abejais
atvejais (0,000) pagrindzia faktorinés analizés rezultatyvuma. Tai rodo, kad vartotojy idealizmas ir
reliatyvizmas iSlaike teoriSkai apibrézta struktiirg.

Atliekant vartotojy moralinio intensyvumo faktoring analize, svarbu dar kartg akcentuoti teorinj
analizuojamo konstrukto strukttiros pagrindimg. Teoriniai tyrimai nurodo, kad vartotojy moralinio
intensyvumo konstruktas sudarytas i§ penkiy dimensijy (Zr. 14 ir 15 pav.). Vis délto faktoriné analizé
atskleide, kad Sio tyrimo atveju vartotojy moralinj intensyvuma paaiskina trys faktoriai, kurie sudaro
59,05 proc. duomeny sklaidos (zr. 11 lentele ir 3 prieda).

11 lentel¢je pateikti duomenys atskleidzia, kad visy teiginiy, apibrézian¢iy vartotojy moralinio
intensyvumo konstrukta, faktoriniai svoriai virsija 0,4 ribg. Tai leidzia tvirtinti, kad visi konstrukta
sudarantys teiginiai yra svarbis ir tinkami tolimesnei analizei. Faktorinés analizés metodo taikymo
tinkamuma nurodo gauta KMO verté (0,820), o tai patvirtina Bartleto sferiSkumo testo (0,000)
rezultatas.

Pirmajj faktoriy — pasekmiuy dydj teoriniu lygmeniu apibtidina trys teiginiai. Atlikus persuktos
faktoriy matricos analizg, teiginys, kuris priklausé poveikio artumo dimensijai — ,,Jei pirksiu
ekologiskus / vietinés kilmés / sqziningos prekybos maisto produktus, mano Seima ir artimi pazjstami
pajaus Sio poelgio naudg®, priskirtas Siam faktoriui. Tai leidZia daryti prielaida, kad tiesioginis ir
asmeniskai jau¢iamas poveikis artimiesiems yra suvokiamas kaip svarbus pasekmiy dydZzio aspektas.
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11 lentelé. Vartotojy moralinio intensyvumo faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai PaaiSkinama
dispersijos dalis

Faktoriusl : Pasekmiy dydis

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,836
maisto produktus, tai labai sumazins aplinkos tar$g

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,772
maisto produktus, labai prisidésiu prie aplinkosaugos

Jei pirksiu ekologiSkus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,585 21,18 %
maisto produktus, bus jau¢iamas didesnis teigiamas poveikis
aplinkai

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos 0,526
maisto produktus, mano Seima ir artimi pazjstami pajaus §io
poelgio nauda

Faktorius2 : Socialinis konsensusas

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos 0,464
maisto produktus, bendruomené, kuriai priklausau, taip pat turés
naudos i$ Sio poelgio

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos 0,784

maisto produktus, dauguma manys, kad tai yra pageidautinas

sprendimas 19,17 %
Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,748

maisto produktus, dauguma laikys tai teisingu sprendimu

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,798
maisto produktus, dauguma tai laikys etiSku sprendimu

Faktorius3 : Poveikio sparta

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,603
maisto produktus, tikétina, kad tai turés teigiamos jtakos
aplinkosaugai

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 0,794

maisto produktus, tikétina, kad tai sumazins faktine aplinkos

tarSg 18,70 %
Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos 0,600

maisto produktus, teigiamas poveikis aplinkos uZterStumui
pasireiks netolimoje ateityje

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos 0,520
maisto produktus, greitai sumazés aplinkos tarSa

KMO: 0,820
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Paaiskinama dispersijos dalis: 59,05 %

Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Pasekmiy dydis*
Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Poveikio artumas®
Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Socialinis konsensusas*

Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Poveikio tikimybé*

Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Efekto pasireiskimo laikas*

Atsizvelgiant | pasekmiy dydzio vertinima, Sis teiginys gali biiti interpretuojamas kaip pavyzdys,
kuriame poveikis neapsiriboja tik aplinkosauga placigja prasme, bet apima konkrecig nauda, kuri yra
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tiesiogiai siejama su artimaisiais ir pazjstamais. Apskritai $is faktorius apibiidinamas kaip suvokimas,
kiek veiksmas ar situacija turi svarbiy, reikSmingy ar ilgalaikiy pasekmiy ne tik aplinkai, bet ir
asmenims. Tai leidzia konstatuoti, kad Sis teiginys gali pagrjstai atstovauti pasekmiy dydzio
dimensij3.

Antrasis isskirtas faktorius — socialinis konsensusas, kurj teoriniu lygmeniu apibiidina trys teiginiai.
Po atliktos faktorinés analizés kitas poveikio artumas teiginys ,Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / sqziningos prekybos maisto produktus, bendruomené, kuriai priklausau, taip pat turés
naudos is Sio poelgio* — priskirtas socialinio konsensuso faktoriui. Galima pastebéti, kad Sis teiginys
glaudziai koreliuoja Su vyraujanciomis socialinémis vertybémis. Jis pabrézia teigiamg etiSko
vartojimo elgsenos puse¢ bendruomenés kontekste. Tai rodo, jog asmens veiksmai yra svarbis ne tik
del sukeliamy pasekmiy, bet atspindi bendruomen¢je vyraujancias normas. Kai vartotojy sprendimai,
kurie teigiamai veikia bendruomene, yra pripazjstami kaip pageidautini, tai sustiprina socialinio
konsensuso idéja. Taigi, minétas teiginys tinkamai reprezentuoja socialinio konsensuso faktoriy.

Treciasis vartotojy moralinio intensyvumo faktorius yra naujas ir susiformavo po atliktos faktorinés
analizés. Sis faktorius sujungia teoriniu lygmeniu i$skirtus efekto pasireiskimo laiko ir poveikio
tikimybés konstruktus. Siekiant pabrézti tiesioginj ir greitai pasireiSkiantj poveikj aplinkosaugai dél
ekologisky, vietinés kilmés ar saziningos prekybos maisto produkty pirkimo, Sis naujai susidares
faktorius pavadintas poveikio sparta. Daroma prielaida, kad respondentai poveikio tikimybg ir
efekto pasireiSkimo laikg suvokia kaip tarpusavyje susijusius aspektus. Jeigu poveikis aplinkai yra
tikétinas, suprantama, kad jis turi pasireiksti per tam tikra laika. Sis konceptualus persidengimas rodo,
kad abu faktoriai glaudziai susij¢ su etiSko vartojimo elgsenos rezultatais. Apibendrinant gautus
rezultatus, konstatuojama, kad vartotojy moralinio intensyvumo konstrukta sudarantys teiginiai
persiskirsto ir susijungia, sudarydami tris faktorius. Du i§ jy iSlaiko savo prading strukttirg ir
prisijungia po vieng teiginj, o treciasis yra dviejy — efekto pasireiskimo laiko ir poveikio tikimybés —
susijungusiy ] vieng faktoriy rezultatas, t. y. poveikio sparta.

Toliau pateikti vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai
(zr. 12 lentele ir 3 prieda).

12 lentelé. Suvokiamo sprendimy etiSkumo faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai Paaiskinama dispersijos dalis

Faktoriusl : Suvokiamas sprendimy etiSkumas: organizacijos vertinimas

Parduotuvés (B) veiksmai yra teisingi 0,759
Parduotuvés (B) veiksmai yra etiski 0,911 37,81 %
Parduotuvés (B) veiksmai yra moraliai teisingi 0,848

Faktorius2 : Suvokiamas sprendimy etiSkumas: asmeninis vertinimas

Vartotojo sprendimas yra teisingas 0,748
Vartotojo sprendimas yra etiSkas 0,903 35,271 %
Vartotojo sprendimas yra moraliai teisingas 0,764

KMO: 0,752
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

PaaiSkinama dispersijos dalis: 73,08 %

J Teoriniu lygmeniu isskirtas ,,Suvokiamas sprendimy etiskumas*
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12 lenteléje pateiktas KMO kriterijus ir Bartleto sferiSkumo testo rezultatai patvirtina, kad faktoriné
analiz¢ yra tinkama ir priimtina. Visi su suvokiamu sprendimy etiSkumu susij¢ kintamieji yra
pakankamo faktorinio svorio ir tinkami naudoti tolesnéje analizéje. Teoriniu lygmeniu suvokiamas
sprendimy etiSkumas identifikuotas kaip vienalytis konstruktas, kurj sudaro $esi teiginiai. Tuo tarpu
po atliktos faktorinés analizés jis skyla | du faktorius, kurie paaiskina net 73,08 proc. duomeny
sklaidos. Siy faktoriy susidarymo prieZastis gali biiti glaudZiai susijusi su apklausos anketoje naudotu
Toti ir kt. (2021) pasitlytu scenarijumi (zr. 2 prieda, 4 klausima), kuris apima ne tik asmeninius, bet
ir organizacijos sprendimy etiskumo vertinimus.

Pirmasis faktorius, kurj sudaro trys teiginiai, susij¢s su parduotuvés B veiksmy etika, gali biiti
suprantamas kaip organizacijos etifkumo vertinimas. Siame faktoriuje démesys yra nukreiptas j
organizacijos veiksmy vertinimg etikos pozitriu, todél jis pavadinamas suvokiamu sprendimy
etiSkumu: organizacijos vertinimu. Antrasis faktorius, kurj sudaro trys teiginiai, susijes su vartotojo
sprendimais, gali biiti interpretuojamas kaip asmeninio etiSkumo vertinimas. Siame faktoriuje
akcentuojama asmens sprendimo etika, todél jam suteikiamas pavadinimas — suvokiamas
sprendimy etiSkumas: asmeninis vertinimas. Dviejy faktoriy susidarymas rodo, kad etiskumo
vertinimas apima tiek asmeninio pasirinkimo, tiek verslo praktiky vertinima, atspindintj skirtingus
etinés atsakomybés lygmenis. Remiantis gautais faktorinés analizés rezultatais, iSskiriami du naujai
susiformave faktoriai. Sis atradimas yra svarbus empirinio tyrimo rezultatas, atskleidZiantis
sprendimy etiSkumo vertinimo dvilypuma ir jo taikymo galimybes tiek individualiy vartotojy, tiek
verslo praktiky kontekste.

EtiSko vartojimo elgsenos faktorinés analizés rezultatai pateikti 13 lenteléje ir 3 priede.

13 lentelé. Etisko vartojimo elgsenos faktorinés analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai Paaiskinama
dispersijos dalis

Faktoriusl : Politiné

Pirmenybe teikiu ekologiniu zenklu pazymétiems maisto produktams | 0,586

Pirmenybe teikiu apsipirkimui parduotuvése, kuriose prekiaujama 0,776
ekologiskais arba vietinés kilmés maisto produktais

Pirmenybe teikiu apsipirkimui parduotuvése, kurios skatina saziningg | 0,607

0
prekyba 20,20 %

Perku sgziningos prekybos maisto produktus, kad padéciau 0,734
gamintojams

Perku maisto produktus, parduodamus vykdant socialines akcijas 0,352

Faktorius2 : Socialiné

Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie neuztikrina saziningy 0,737
darbo salygy savo darbuotojams

Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie iSnaudoja vaiky darbo 0,851

9
jéga, net ir netiesiogiai 19.60%

Vengiu maisto produkty i§ jmoniy, kurios negerbia savo darbuotojy 0,807
teisiy

Faktorius3 : Aplinkosauginé

Apriboju savo vartojima (maisto, energijos, drabuziy ir kt.) tik tuo, ko 0,605
tikrai reikia 16,74 %

Kasdieniais veiksmais prisidedu prie aplinkos i$saugojimo 0,780
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Siekiant sumazinti savo ekologinj pédsaka bei prisidéti prie visuotinio 0,782
atSilimo mazinimo, vartoju kitaip

KMO: 0,814
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000
Paaiskinama dispersijos dalis: 56,54 %

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Politiné*
Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Socialiné*

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Aplinkosauginé*

IS 13 lenteléje pateikty faktorinés analizés rezultaty matyti, jog KMO mato reikSmé yra artima
vienetui, o Bartleto sferiSkumo kriterijaus reikSmé — lygi 0,000. Tai leidzia faktoring analize¢ laikyti
tinkama ir jos rezultatus taikyti tolesnéje analizéje. Teoriniu lygmeniu etiSko vartojimo elgsena
analizuojama per tris dimensijas. Pirmaja politinés elgsenos dimensija apibuidina penki teiginiai. Po
atliktos faktorinés analizés matyti, kad teiginio ,,perku maisto produktus, parduodamus vykdant
socialines akcijas“ faktorinis svoris (0,352) yra per mazas. Gali biiti, kad respondentai §j teiginj
suvoke daugiau kaip bendrg socialinés atsakomybés ar aplinkosauginio veiksmo aspekta, o ne kaip
politinés elgsenos elementg. D¢l per mazo faktorinio svorio tolesnéje analizé¢je Sio teiginio
atsisakoma, todél pirmasis faktorius lieka su keturiais jj atstovaujanciais teiginiais. Antrajam faktoriui
priklauso tie kintamieji, kurie teoriniu lygmeniu priskiriami socialinés elgsenos dimensijai. Sia
elgsena teoriniu lygmeniu atstovauja trys teiginiai. Po atliktos faktorinés analizés matyti, kad
socialinés elgsenos konstrukto struktiira lieka nepakitusi. TreCiajam faktoriui atstovauja
aplinkosauginés elgsenos kintamieji. Visi trys teoriniu lygmeniu identifikuoti aplinkosauginés
elgsenos kintamieji yra tinkamo faktorinio svorio. Tai leidzia teigti, kad $is konstruktas i§laiko
teoriSkai numatytg struktiirg. Atlikus pakeitimus pirmajame etiSko vartojimo elgsenos faktoriuje,
kuriame buvo pasalintas vienas teiginys, faktoriné analizé pakartojama (7r. 3 priedy). Kaip ir
pirmuoju atveju, iSskiriami trys faktoriai, kurie paaiSkina 60,94 proc. duomeny sklaidos.

Atsizvelgiant | faktorinés analizés rezultatus, tyrimo modelis yra koreguojamas, o suformuluotos
hipotezés — tikslinamos. Sie pakeitimai atsispindi atnaujintame tyrimo modelyje, kuris pateikiamas

17 paveiksle.

Vartotoju moralinis { Etisko vartojimo )

intensyvumas
. elgsena

[ Politiné ]

Socialine ]

H3*

Vartotojy
idealizmas

Poveikio sparta

[ )
A [ Socialinis ]
[ )

konsensusas

Vartotoju
reliatyvizmas

[ Aplinkosauginé J

Suvokiamas AN S
Y

sprendimy etiSkumas

Asmeninis Hs*
vertinimas

* Keliamos dalinés hipotezés: H3 —a, b, c,d, e, f, g, h,j; H4-a,b,c,d, e, f; HS-a,b,c.d. e, f

Pasekmiy dydis

-/

H4*

Organizacijos
vertinimas

17 pav. Patikslintas empirinio tyrimo modelis
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IS 17 paveiksle pateikto patikslinto empirinio tyrimo modelio matyti, kad vartotojy moralinio
intensyvumo konstrukto dimensijy skaiCius sumaz¢jo. TeoriSkai Sis konstruktas aiSkinamas per
penkias dimensijas, tac¢iau faktoriné analizé parodé, kad jj geriausiai apibiidina trys dimensijos:
poveikio sparta, socialinis konsensusas ir pasekmiy dydis. Kitas rySkus pokytis jvyko vartotojy
suvokiamo sprendimy etiSkumo konstrukte, kuriame i$siskyré dvi dimensijos: asmeninis vertinimas
bei organizacijos vertinimas. Atsizvelgiant | tai patikslinamos empirinio tyrimo hipotezés (zr. 14
lentele).

14 lentelé. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

gir?t(:’tlfrzé;a Hipotezé

H1 Vartotojy idealizmas daro teigiama jtaka vartotojy moraliniam intensyvumui

H2 Vartotojy reliatyvizmas daro teigiama jtaka vartotojy moraliniam intensyvumui

H3 Vartotoju moralinis intensyvumas daro teigiamg jtaka eti§ko vartojimo elgsenai

H3a Poveikio sparta daro teigiamg jtaka politinei elgsenai

H3b Poveikio sparta daro teigiamg jtakg socialinei elgsenai

H3c Poveikio sparta daro teigiamg jtaka aplinkosauginei elgsenai

H3d Socialinis konsensusas daro teigiama jtaka politinei elgsenai

H3e Socialinis konsensusas daro teigiamg jtakg socialinei elgsenai

H3f Socialinis konsensusas daro teigiama jtakg aplinkosauginei elgsenai

H3g Pasekmiy dydis daro teigiamg jtaka politinei elgsenai

H3h Pasekmiy dydis daro teigiamg jtakg socialinei elgsenai

H3j Pasekmiy dydis daro teigiamg jtakg aplinkosauginei elgsenai

H4 Vartotojy moralinis intensyvumas daro neigiamg jtaka suvokiamam sprendimy etiSkumui

H4a Poveikio sparta daro neigiamg jtakg suvokiamam sprendimy etiSkumui: asmeninis vertinimas

H4b Poveikio sparta daro neigiamg jtakg suvokiamam sprendimy etiSkumui: asmeninis vertinimas

H4c Socialinis konsensusas daro neigiamg jtakg suvokiamam sprendimy etiSkumui: asmeninis vertinimas

H4d Socialinis konsensusas daro neigiamg jtaka suvokiamam sprendimy etiSkumui: organizacijos
vertinimas

H4e Pasekmiy dydis daro neigiama jtaka suvokiamam sprendimy etiSkumui: organizacijos vertinimas

H4f Pasekmiy dydis daro neigiama jtaka suvokiamam sprendimy etiSkumui: organizacijos vertinimas

H5 Suvokiamas sprendimy etiSkumas daro teigiama jtaka etiSko vartojimo elgsenai

H5a Suvokiamas sprendimy etiskumas: asmeninis vertinimas daro teigiamg jtaka politinei elgsenai

H5b Suvokiamas sprendimy etiskumas: asmeninis vertinimas daro teigiama jtaka socialinei elgsenai

H5c Suvokiamas sprendimy etiskumas: asmeninis vertinimas daro teigiama jtaka aplinkosauginei elgsenai

H5d Suvokiamas sprendimy etiskumas: organizacijos vertinimas daro teigiama jtaka politinei elgsenai

H5e Suvokiamas sprendimy etiskumas: organizacijos vertinimas daro teigiama jtaka socialinei elgsenai

H5f Suvokiamas sprendimy etiSkumas: organizacijos vertinimas daro teigiamg jtaka aplinkosauginei
elgsenai

H6 Vartotoju moralinis intensyvumas daro teigiama jtaka etiSko vartojimo elgsenai per suvokiamg
sprendimy etiSkuma
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Pries pradedant tolesne duomeny analize, svarbu patikrinti klausimyne naudojamy skaliy
patikimuma. Piligrimien¢ (2016) akcentuoja, jog norint jvertinti matavimo skalés patikimuma
rinkodaros tyrimuose, dazniausiai remiamasi vidinio nuoseklumo kriterijumi, kurio pagrindas yra
Kronbach’o alfa koeficientas. Rezultatai, susij¢ su naudoty tyrimo skaliy patikimumo jvertinimu,
pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé. Empirinio tyrimo skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Kronbach’o alfa koeficientas Teiginiy skaicius

Vartotojy idealizmas 0,865 6
Vartotojy reliatyvizmas 0,754 4
Vartotojy moralinis intensyvumas 0,885 12
Poveikio sparta 0,796 4
Socialinis konsensusas 0,823 4
Pasekmiy dydis 0,850 4
Suvokiamas sprendimy etiSkumas 0,862 6
Suvok@ar_nas sp_rgndimq etiSkumas: 0,871 3
asmeninis vertinimas

Suvolfiam_a_ts spren_di_mq etiSkumas: 0,902 3
organizacijos vertinimas

Etisko vartojimo elgsena 0,856 10
Politiné dimensija 0,810 4
Socialiné dimensija 0,870 3
Aplinkosauginé dimensija 0,815 3
Viso klausimyno 0,876 38

Atsizvelgiant | 15 lenteléje pateiktus duomenis bei remiantis tyrimo instrumento patikimumo
standarto reikSme, kuri ,,turéty bati didesné uz 0,7 (Piligrimiené, 2016, psl. 75), galima teigti, kad
tyrime naudotos skalés yra patikimos. Tai patvirtina, kad duomenys yra tinkami tolimesnei analizei.

4.3. Vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo konstrukty
aprasomosios ir rySiu analiziy rezultatai maisto produkty atveju

4.3.1. Vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo konstrukty
aprasomoji ir koreliaciné analizés maisto produkty atveju

Siekiant geriau suprasti informacija apie pagrindiniy tyrimo konstrukty kintamyjy pobudj ir
charakteristikas, atliekama aprasomoji analizé. Ji pradedama nuo vartotojy idealizmo ir reliatyvizmo
konstrukty (zr. 16 lentelg).

16 lentel¢je pateikti kintamieji vertinami pagal penkiabale Likert’o tipo skale, kurioje skaitinés
reikSmés buvo koduojamos 1 (visisSkai nesutinku) ir 5 (visiskai sutinku). Gauti duomenys atskleidzia,
kad respondentai link¢ pripazinti idealistinius principus, pavyzdziui, nepateisina veiksmy, galinciy
pazeisti kito asmens orumg ir gerove. Tai rodo moda, Kurios reik§mé prie visy kintamyjy — lygi 5.
Vidutinés reikSmeés, kurios beveik artimos maksimaliai bei santykinai mazi standartiniai nuokrypiai
indikuoja vieningg respondenty nuomong idealizmo kintamyjy atveju.
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16 lentelé. Vartotojy idealizmo ir reliatyvizmo kintamyjy rodikliai

visuotiniam teisingumui

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis
Vartotoju idealizmas
Ve_lksma_l, galintys sukelti Zalg kitam asmeniui, neturéty buti 5 4.49 0,868
atliekami
N1§}<ad.a negalima kenkti kitam asmeniui nei psichologiskai, nei 5 4,50 0,735
fiziskai
Néra tokios situacijos, kurioje reikty kenkti kity gerovei 5 4,10 0,977
Velk_smal, gahntys pazeisti asmens oruma ir gerove, neturéty biiti 5 441 0,792
pateisinami
I\.he':kada. nerel}(m rv121kuot1 sukelti pavojy kitam Zmogui, net jei 5 435 0,806
tikimybé labai maza
Nepals_ar_lt gaunamos naudos, zalos sukélimas kitam asmeniui yra 5 441 0,759
nepateisinamas
Vartotojuy reliatyvizmas
Moralés normos — tai asmeninés taisyklés, nurodancios kaip asmuo 4 376 1148
turéty elgtis ir negali biiti taikomos vertinant kitus ' '
Moralés normos turéty biiti vertinamos individualiai — tai, kg vienas
. . . o 4 3,65 1,116

asmuo laiko moralés norma, kitam gali biiti amoralu
GrieZtas etinés pozicijos laikymasis, kuri draudzia tam tikrus

. . . . 4 3,69 0,998
veiksmus, gali pakenkti asmeny santykiams
Vieno asmens moraliniai jsitikinimai negali biiti prilyginami 4 3,95 1,002

Vartotojuy reliatyvizmo atveju moda visiems kintamiesiems yra lygi 4. Tai rodo polinkj pritarti,
taciau ne taip vienareikSmiSkai kaip idealizmo atveju. Nors vidutinés reik§més yra aukStesnés nei
skalés vidurkis, didesné standartinio nuokrypio reik§mé atskleidzia nenuosekly respondenty pritarima
Siems kintamiesiems. Galima teigti, kad respondenty poziiiris ] reliatyvizma yra jvairiapusiskas.

Toliau pereinama prie vartotojy moralinio intensyvumo konstrukto apraSomosios statistinés analizes,

kurios rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Poveikio sparta

Jei pirksiu ekologiSkus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos

maisto produktus, tikétina, kad tai turés teigiamos jtakos 4 3,89 0,765

aplinkosaugai

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 4 362 0856

maisto produktus, tikétina, kad tai sumazins faktine aplinkos tarsa ' '

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos

maisto produktus, teigiamas poveikis aplinkos uzterStumui 4 3,30 1,044

pasireiks netolimoje ateityje

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos 3 2.88 1,107

maisto produktus, greitai sumazés aplinkos tarSa

Socialinis konsensusas
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Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos
maisto produktus, bendruomené, kuriai priklausau, taip pat turés 3 3,46 0,882
naudos i8 Sio poelgio

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos
maisto produktus, dauguma manys, kad tai yra pageidautinas 3 3,44 0,905
sprendimas

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos

maisto produktus, dauguma laikys tai teisingu sprendimu 4 3,67 0,847

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos

maisto produktus, dauguma tai laikys etisku sprendimu 4 3.67 0,859

Pasekmiy dydis

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos

maisto produktus, tai labai sumazins aplinkos tar$g 4 3,44 0,988

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos

maisto produktus, labai prisidésiu prie aplinkosaugos 4 3,49 0,911

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos
maisto produktus, bus jauciamas didesnis teigiamas poveikis 4 3,63 0,824
aplinkai

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos
maisto produktus, mano Seima ir artimi pazjstami pajaus §io 3 3,16 0,974
poelgio nauda

Analizuojant 17 lentelés duomenis, galima matyti, kad poveikio spartos dimensijoje modos rodikliai
prie pirmyjy trijy kintamyjy yra 4, o prie paskutinio kintamojo ,,jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / sqziningos prekybos maisto produktus, greitai sumazés aplinkos tarsa* — 3. Tai rodo, kad
respondentai bendrai yra linke pritarti, jog jy sprendimai dél produkty pirkimo gali turéti greita bei
akivaizdy poveikj. Nepaisant to, gana Zemi vidutinés reikSmés rodikliai ir standartinis nuokrypis
atskleidzia didesnj vartotojy nuomoniy pasiskirstyma ir galbiit maziau tikétina, kad vartotojai mato
tiesioginj savo veiksmy rysj su globaliais aplinkos pokyciais maisto produkty atveju.

Socialinio konsensuso dimensija atspindi respondenty bendra pozitirj j ekologisky ir vietiniy
produkty pirkima kaip socialiai priimting elgseng. Visy keturiy kintamyjy modos reik§més svyruoja
tarp 3 ir 4. Kintamyjy, kuriy modos yra lygios 3, vidutinés reikSmés (3,44 ir 3,46) ir standartiniai
nuokrypiai (0,882 ir 0,905) rodo, kad respondenty nuomonés yra artimos neutraliai pozicijai. Daroma
prielaida kad nors bendruomenéje gali vyrauti teigiamas pozitris dél ekologiSky, vietiniy ar
sgziningos prekybos maisto produkty pirkimo, vis délto yra didelis nuomoniy pasiskirstymas. Kity
dviejy kintamyjy, kuriy modos yra lygios 4, vidutiné reikSme (3,67) ir standartiniai nuokrypiai (0,847
ir 0,859) rodo stipresnj respondenty pritarimg Siems kintamiesiems. Standartinis nuokrypis yra
santykinai zemas, todel galima konstatuoti, kad respondenty poZiiiris j Siuos kintamuosius yra
teigiamas, bet ne visiskai vienodas.

Pasekmiuy dydZio dimensijos aprasomosios analizés rezultatai rodo, kad visy kintamyjy moda,
i§skyrus paskutinj, yra lygi 4. Galima teigti, kad dauguma respondenty tiki, jog sprendimas pirkti
ekologiSkus, vietinés kilmés ar sgziningos prekybos maisto produktus turi teigiama poveikj aplinkai.
Paskutiniajame kintamajame, kuris atspindi respondenty pozitrj j pirkimy nauda jy Seimai ir
pazjstamiems, moda yra lygi 3. Vadinasi, respondentai §j kintamajj vertina neutraliai, o didesnis
standartinis nuokrypis atskleidZzia nuomoniy iS$siskyrimg. MazZesnis standartinis nuokrypis
kintamuosiuose apie pirkimy poveikj aplinkosaugai indikuoja didesnj sutarimg tarp respondenty. Tai
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atspindi subjektyvig respondenty vertinimo jvairove, kuri priklauso nuo jy asmeniniy vertybiy ir
isitikinimy.

Apibendrinant, galima teigti, kad nors vartotojy nuomonés apie konkrety Siy veiksmy poveiki gali
labai skirtis, ekologisky, vietinés kilmés ar saziningos prekybos maisto produkty pirkimas dazniausiai
yra vertinamas teigiamai.

Vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy kintamyjy rodikliy analizés rezultatai atsispindi
18 lenteléje.

18 lentelé. Suvokiamo sprendimy etiskumo dimensijy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§Smé nuokrypis

Suvokiamo sprendimy etiSkumas: organizacijos vertinimas

Parduotuvés (B) veiksmai yra teisingi 2 2,68 1,134
Parduotuvés (B) veiksmai yra etiski 2 2,50 1,110
Parduotuvés (B) veiksmai yra moraliai teisingi 2 2,43 1,108

Suvokiamo sprendimy etiSkumas: asmeninis vertinimas

Vartotojo sprendimas yra teisingas 3 2,92 0,984
Vartotojo sprendimas yra etiskas 3 2,71 1,033
Vartotojo sprendimas yra moraliai teisingas 3 2,76 1,017

Is 18 lentelés matyti, kad dazniausiai respondentai nesutiko su pateiktais kintamaisiais suvokiamo
sprendimy etiSkumo: organizacijos vertinimo dimensijoje, kadangi modos reik§meé yra lygi 2.
Respondentai tendencingai vertina parduotuvés (B) veiksmus kaip ne itin teisingus ar etiSkus. Tai
patvirtina ir zemos vidutinés reikSmes, taciau pakankamai aukstas standartinis nuokrypis visiems
trims Kintamiesiems atskleidzia gana platy respondenty nuomoniy iSsiskyrimg. Suvokiamo
sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo dimensijoje kintamyjy modos reikSmés yra lygios 3.
Vadinasi, dauguma respondenty vartotojo sprendimus vertina neutraliai. Tai gali atspindéti vidinj
konfliktg, nes asmenys pripazjsta tiek teigiamus, tiek neigiamus savo sprendimy aspektus. Be to,
respondenty pozitris ] asmeninj sprendimy etiSkumg yra veikiamas jy vertybiy sistemos, kuri gali
nevisiS$kai sutapti su visuomenéje vyraujanciomis etikos normomis. Jei respondenty asmeninés
vertybés ne visiSkai suderinamos su teiginiuose iSreikStomis vertybémis, tai gali lemti jy neutralig
pozicija. Sig situacija patvirtina santykinai aukstas standartinis nuokrypis, kuris rodo nuomoniy
iSsiskyrimg. Daroma iSvada, kad respondentai linke savo sprendimus vertinti palankiau nei
parduotuvés (B). Toks kontrastas tarp asmeniniy ir organizacijos veiksmy suvokimo gali rodyti
subjektyvuma etiSkame vertinime arba keliamus aukstus respondenty liikesCius verslo etikai.

Tesiant tyrimo konstrukty apraSomajg statisting analize, pereinama prie etiSko vartojimo elgsenos
dimensijy vertinimo (zr. 19 lentelg).

19 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad visy politinés dimensijos kintamyjy modos reik§més yra
lygios 4. Galima teigti, kad did¢jantis visuomenés sgmoningumas dél ekologijos ir tvarumo lemia
teigiamg pozitrj j etiSkg vartojimg. Visuomenei teikiama informacija apie pirkimo elgsenos poveikj
aplinkai skatina atsakingg vartojimg. Nors standartinis nuokrypis yra gana aukstas, taciau vidutiné
reikSmé rodo, kad respondentai linke Sios dimensijos kintamuosius vertinti teigiamai. Socialinés
dimensijos kintamyjy modos yra lygios 4, o vidutinés reik§Smés virSija 3. Tai rodo pritarimg socialinio
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etiSkumo klausimams. Galima teigti, kad vartotojai vis labiau siekia ne tik asmeninés, bet ir
visuomeningés atsakomybés, vertindami jmones uz jy socialing atsakomybe ir sagziningumg. Tai lemia
samoningg pasirinkimg remti jmones, kurios laikosi etisky darbo salygy, gerbia darbuotojy teises ir
atspindi Siuolaikinio vartotojo polink]j j socialinj teisinguma. Mazesni standartiniai nuokrypiai leidzia
daryti iSvada, kad respondentai vieningai pritaria Siems kintamiesiems.

19 lentelé. Etisko vartojimo elgsenos dimensijy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir Kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis
Politiné
Pirmenybe teikiu ekologiniu Zenklu pazymétiems maisto 4 3,24 1,012
produktams
Pirmenybe teikiu apsipirkimui parduotuvése, kuriose prekiaujama
A T . . 4 3,19 0,940
ekologiskais arba vietinés kilmés maisto produktais
Pltmgnybq teikiu apsipirkimui parduotuvése, kurios skatina 4 3,53 0,882
saziningg prekyba
Perk}l $3Ziningos prekybos maisto produktus, kad padéciau 4 3,40 0,023
gamintojams
Socialiné
Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie neuztikrina
.o . 4 3,87 0,946
saziningy darbo sglygy savo darbuotojams
Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie iSnaudoja vaiky
- g LT 4 4,08 0,881
darbo jéga, net ir netiesiogiai
Vengiu rpa1stp produktq i$ jmoniy, kurios negerbia savo 4 4,03 0,848
darbuotojy teisiy
Aplinkosauginé
AprlbOJL_l savo vartojimg (maisto, energijos, drabuziy ir kt.) tik 4 3,74 0,043
tuo, ko tikrai reikia
Kasdieniais veiksmais prisidedu prie aplinkos i§saugojimo 4 3,72 0,802
Siekiant sumazinti savo ekologinj pédsaka bei prisidéti prie
LT oo s St 4 3,58 0,897
visuotinio at$ilimo mazinimo, vartoju kitaip

Toliau analizuojami aplinkosauginés dimensijos kintamieji. Kaip matyti i§ 19 lenteléje pateikty
rezultaty, visy kintamyjy modos yra lygios 4, o vidutinés reikSmés $ioje dimensijoje rodo vyraujantj
teigiama pozilrj. Galima teigti, kad Siuolaikinis vartotojas yra linkes prisiimti atsakomybe uz savo
poveikj aplinkai ir pritaria veiksmams, kurie prisideda prie tvarumo. Nors standartinis nuokrypis yra
gana aukstas, taciau vidutiné reikSmé rodo, kad respondentai linke Sios dimensijos kintamuosius
vertinti teigiamai.

Bendrai vertinant pateiktos analizés rezultatus, galima konstatuoti, kad respondenty nuomoné
atspindi teigiamg etiSko vartojimo elgseng visose trijose dimensijose. Vidutinés reikSmés ir modos
vir§ neutraliosios reikSmés liudija apie teigiama polinkj j etiska elgsena, nors standartinis nuokrypis
rodo, kad vyrauja jvairios nuomonés Siuo klausimu.

Apibendrinant aprasomgjq statisting analize, matyti, kad respondentai pasizymi tendencija labiau
pritarti idealistinei moralés filosofijai ir etisko vartojimo elgsenos praktikoms. Sie vertinimai parodo
sgmoningumgq ir norq veikti atsakingai. Vis délto, standartinis nuokrypis atskleidzia, kad nepaisant
bendros tendencijos pritarti etiSkam maisto produkty vartojimui, vyrauja skirtingos respondenty
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nuomonés, atspindincios asmeniniy vertybiy, suvokiamy socialiniy normy skirtumus bei socialinio
konteksto jtakq.

Atsizvelgiant | Wooliscroft’o ir kt. (2014) ir Bray ir kt. (2011) tyrimy rezultatus, toliau vertinama
vartotoju moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos raiSka tarp skirtingy lyc¢iy ir
amZiaus grupiuy respondenty. Sickiant iSanalizuoti $iuos aspektus, pasitelkiami nepriklausomy
im¢iy neparametriniai testai, leidZiantys atskleisti galimus skirtumus tarp tiriamyjy grupiy.
Atsizvelgiant ] respondenty lytj, vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos
skirtumai vertinami naudojant Mann-Whitney U tests. Jis ,,suteikia galimybe jvertinti ir palyginti
kiekvieno 1§ tirlamyjy kintamyjy vidutinius rangus skirtingose grupése — vyry ir motery®
(Piligrimiene, 2016, p. 69). Gauti rezultatai pateikti 20 lenteléje.

20 lentelé. Vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos skirtumai pagal respondenty lytj

Kintamasis ) Respondenty Vidutinis | Mann-Whitney U p
Lytis T T hemst
skaiCius rangas testo rezultatas reik§meé
Vartotojy moralinis intensyvumas Vyras 107 162,87
- 11034,500 0,693
Moteris 212 158,55
Etisko vartojimo elgsena Vyras 107 153,88
- 10687,500 0,400
Moteris 212 163,09

IS 20 lentelés matyti, kad vyry vidutinis rangas yra nezymiai aukStesnis nei motery vartotojy
moralinio intensyvumo atveju, taciau kalbant apie etiSko vartojimo elgsena, jis aukStesnis motery
imtyje. Skirtumai tarp vyry ir motery néra statistikai reikSmingi (p>0,05) tiek vartotojy moralinio
intensyvumo, tiek etisko vartojimo elgsenos atvejais. Tai reiskia, kad bet kokie pastebimi skirtumai
gali buti atsitiktiniai. Tokj rezultatg galé¢jo nulemti socialinés ir kultlirinés normos, kurios palaiko
panasius etiSkumo standartus abiejy ly¢iy atstovams.

Analizuojant vartotojy moralinio intensyvumo bei etiSko vartojimo elgsenos skirtumus tarp skirtingy
respondenty amzZiaus grupiy, pasitelkiamas Kruskal-Wallis H testas. Sis testas yra tinkamas, kai
grupuojantis kintamasis, §iuo atveju amzius, apima penkias kategorijas (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Vartotojy moralinio intensyvumo ir etisko vartojimo elgsenos skirtumai pagal respondenty amziy

Kintamasis Respondenty | Vidutinis | Kruskal-Wallis H p
Amzius ox T2t
skaicius rangas testo rezultatas reik§mé
18-20m. 13 123,35
21-30m. 165 173,04
Vartotojy moralinis 31-40m. 57 140,61 11,700 0,020
intensyvumas
41 —-50 m. 48 169,23
51 ir daugiau 36 131,88
18-20m. 13 115,81
21-30m. 165 154,52
Etisko vartojimo elgsena 31-40m. 57 155,90 9,936 0,042
41 -50 m. 48 193,17
51 ir daugiau 36 163,36
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21 lenteléje pateikiami rezultatai rodo, kad egzistuoja statistiskai reikSmingi skirtumai tarp skirtingy
amziaus grupiy abiejy kintamyjy atzvilgiu (p<0,05). Matyti, kad vartotojy moralinis intensyvumas
nepasizymi nuoseklaus didéjimo ar mazéjimo tendencija tarp skirtingy amziaus kategorijy.
ReikSmingas vidutinio rango skirtumas pastebimas tarp 18-20 mety ir 21-30 mety amZiaus
respondenty grupiy. Sis kontrastas gali biiti susijes su jvairiais kognityviniais ir socialiniais poky¢iais,
kurie yra budingi pereinamajam periodui i$ paauglystés j brandos etapg. Vidutinio rango skirtumams
tarp amZziaus grupiy paaiSkinti daroma prielaida, kad deSimtmetis, kuriame uzaugo respondentai,
turéjo reikSmingos jtakos jy moraliniam intensyvumui. Tuo tarpu etisko vartojimo elgsenos atveju
vidutinis rangas nuosekliai did¢ja su kiekviena amziaus grupe, iSskyrus 51 ir daugiau mety grupe,
kurioje jis Siek tiek sumaz¢ja. Tai gali biti siejama su skirtingomis gyvenimo patirtimis ir vertybiy
poky¢iais, kurie yra budingi kiekvienai amziaus kategorijai. Ypatingg démesj reikéty skirti Svietimo
ir visuomeninio sgmoningumo kélimui, kurie maisto produkty kontekste veda prie aukstesniy etiniy
standarty. Vis délto, amziaus grupéje 51 ir daugiau mety stebimas vidutinio rango sumazéjimas gali
atspindéti gyvenimo biido pokycius, susijusius su pensinio amziaus artéjimu, kai maisto vartojimas
gali biiti koreguojamas atsizvelgiant j sveikatos bukle¢ ar finansinius iSteklius.

Mann-Whitney U testo rezultatai neparodé statistiskai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery
moralinio intensyvumo ar etisko vartojimo elgsenos, 0 tai gali reiksti, kad socialinés ir kultirinés
normos Siuolaikinéje visuomenéje suvienodina abiejy lyciy vartojimo modelius. Tuo tarpu Kruskal-
Wallis H testas atskleideé reiksmingus skirtumus tarp tiriamy amzZiaus grupiy. RySkus vidutiniy rangy
skirtumas tarp jauniausiy ir Siek tiek vyresniy respondenty grupiy moralinio intensyvumo atzvilgiu
galéjo atsirasti dél socialiniy, ekonominiy bei asmeniniy vertybiy pokyciy. Etisko vartojimo elgsena
rodo tendencijq didéti su kiekviena amziaus grupe, isskyrus asmenis, kurie yra vyresni nei 51 metai.
Tai gali biti argumentuojama besikeicianciais gyvenimo prioritetais ir galimybémis. Tokios
tendencijos pabrézia vartotojy sgmoningumo bei etiskumo svarbg maisto produkty atveju, 0 tai
formuojasi viso gyvenimo eigoje ir yra tiesiogiai susije su visuomenés Svietimo lygiu ir informacijos
prieinamumu.

Siekiant iSsiaiskinti ry$ius tarp tyrimo kintamyjy, toliau bus atliekama koreliacijos analizé. Pries ja
pradedant, batina nustatyti, ar kintamieji yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tam jvertinti
naudojamas Kolmogorov-Smirnov (K-S) testas, kurio rezultatai pateikiami 4 priede. Kaip matyti is
gauty rezultaty, visi kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, todél taikomas Spearman’o
koreliacijos koeficientas. Koreliacijos analizés rezultatai pateikiami 5 priede. RySiams vertinti bus
naudojama Cohen’o ir kt. (2003) pasitlyta interpretacija, kuri leis objektyviai jvertinti kintamyjy
sgveikas bei suprasti tarp jy egzistuojancius rysius.

Pirmiausia vertinamas rySys tarp vartotojuy idealizmo ir moralinio intensyvumo konstrukty.
Gauti rezultatai atskleidzia statistiSkai reikSminga (p<0,05), teigiama silpng rysi (R=0,230).
Vartotojy reliatyvizmo ir moralinio intensyvumo konstrukty atveju taip pat egzistuoja statistiskai
reik§mingas (p<0,05), teigiamas silpnas rysys (R=0,207). Galima teigti, kad idealistai yra linke patirti
Siek tiek auksStesnj moralinio intensyvumo lygi nei reliatyvistai. Nepaisant to, kad §is rySys yra gana
silpnas, galima konstatuoti, jog idealizmo ir reliatyvizmo ypatybés gali biiti susijusios su Zmoniy
moralinio jautrumo laipsniu.

Toliau analizuojamas rySys tarp vartotoju moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos
konstrukty. IS 5 priede pateikty rezultaty matyti, kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiskai
reikS§mingas (p<0,05), teigiamas vidutinio stiprumo (R=0,529) rysys. Tai rodo, kad asmenys, turintys
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tvirtesnius moralinius jsitikinimus, maisto produkty pasirinkimo atveju yra linke imtis etiSkesniy
vartojimo veiksmy. Visi kiti rySiai, susij¢ su atskiromis vartotojy moralinio intensyvumo ir etisko
vartojimo elgsenos dimensijomis, yra statistiSkai reik§mingi (p<0,05). Tarp poveikio spartos ir
politinés dimensijos yra teigiamas vidutinio stiprumo rySys (R=0,412). Tuo tarpu poveikio spartos ir
aplinkosaugine dimensijas sieja teigiamas silpnas rySys (R=0,251), o socialinés dimensijos atveju
identifikuojamas teigiamas labai silpnas rySys (R=0,158). Sie rezultatai rodo, kad moralinis
sagmoningumas formuoja visapusiska poziiiri | vartojima, atspindintj tvarig ir atsakinga gyvenseng
visose visuomenés srityse. RySys tarp socialinio konsensuso ir politinés (R=0,322), socialinés
(R=0,312) bei aplinkosauginés dimensijy (R=0,281) yra teigiamas, bet silpnas. Dél visuomengje
vyraujaniy nuostaty asmenys gali jausti spaudimg etiSkai vartoti, ypa¢ jei tokia elgsena yra
palaikoma jy socialin¢je aplinkoje. Nepaisant to, tai yra individualiis sprendimai, kurie gali biti
priimami neatsizvelgiant ] visuomenés nuomong. Pavyzdziui, net jei dauguma visuomenés nariy
pripazjsta etiSko vartojimo svarba, ne kiekvienas asmuo gali biiti pasiruoses ar pajégus tai jgyvendinti
savo kasdieniame gyvenime dél finansiniy, praktiniy ar asmeniniy priezas¢iy. Tarp pasekmiy dydZio
ir politinés dimensijos yra teigiamas vidutinio stiprumo rySys (R=0,552), o su socialine ir
aplinkosaugine dimensijomis identifikuojamas teigiamas silpnas ry$ys (R=0,251). Sj skirtuma gali
lemti abstraktiis aplinkosaugos ir socialinés elgsenos rezultatai, dél to pasekmiy dydis gali biti
sunkiau suvokiamas. Tuo tarpu aiskis ir konkretts politiniai tikslai ar rezultatai yra tiesiogiai susij¢
su pasekmiy dydzio suvokimu.

Toliau tikrinama koreliacija tarp vartotoju moralinio intensyvumo ir suvokiamo sprendimy
etiSkumo. IS 5 priede pateikty rezultaty matyti, kad tarp Siy kintamyjy egzistuoja statistiskai
reik§mingas (p<0,05), neigiamas silpnas rySys (R=-0.175). Tai rodo, kad didesnis moralinis
intensyvumas susij¢s su mazesniu suvokiamu sprendimy etiSkumu. Toliau nagrin¢jama koreliacija
tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensiju ir suvokiamo sprendimy etiSkumo:
organizacijos vertinimo. Siuo atveju visi rysiai yra statistiskai reikmingi (p<0,05). Poveikio spartos
(R=-0,146) ir socialinio konsensuso (R=-0,167) rySys su suvokiamu organizacijos sprendimuy
etiSkumu yra neigiamas ir labai silpnas. Tai rodo, kad formuojasi kritiSkesnis vartotojy pozitris ] tas
imones, kurios nepaiso ar ignoruoja etinius bei ekologinius standartus, o tai daro jtaka vartotojy
sprendimams. Toliau Zvelgiant j rezultatus matyti, kad tarp pasekmiy dydzio ir suvokiamo sprendimy
etiSkumo: organizacijos vertimo vyrauja neigiamas silpnas rySys (R=-0.201). Vadinasi, kuo didesnis
suvokiamas sprendimy pasekmiy dydis, tuo sprendimai laikomi maziau etiSkais. Svarbu paminéti,
kad tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensijy ir suvokiamo sprendimy etiSkumo:
asmeninio vertinimo dimensijos nenustatyti statistiskai reik§mingi ry$iai (p>0,005). Daroma i$vada,
jog asmeninis vartotojy sprendimy etiSkumo vertinimas gali bati veikiamas kity, su moraliniu
intensyvumu nesusijusiy veiksniy, pavyzdziui, finansinés padéties ar asmeniniy prioritety.

Analizuojant vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo ir etiSko vartojimo elgsenos konstrukty
sasajas (zr. 5 prieda), matyti, kad tarp jy egzistuoja statistiskai reikSmingas (p<0,05), neigiamas
silpnas rySys (R=-0,213). Vartotojai, kurie turi aukStus moralinius standartus, gali jausti, kad
dauguma jy vartojimo sprendimy yra etiSkai neteisingi. Toliau bus apzvelgiami suvokiamo
sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo ir etisko vartojimo elgsenos dimensijy rezultatai. Tarp
visy nagriné¢jamy dimensijy egzistuoja statistiSkai reik§mingi rysiai (p<0,05), iSskyrus socialinés
elgsenos atvejj, kur néra statistiSkai reikSmingo rysio (p>0,05). Rysiai tarp vartotojy suvokiamo
sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo ir kity etiSko vartojimo elgsenos dimensijy: politinés
elgsenos (R=-0,124) bei aplinkosauginés elgsenos (R=-0,194) yra neigiami ir labai silpni. Vadinasi,
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asmenys, vertinantys politinius ir aplinkosaugos aspektus kaip svarbius vartojimo elgsenos
elementus, gali turéti grieZtesnius etikos kriterijus, dél kuriy jy sprendimai daznai atrodo maziau
etiSki. Tuo tarpu tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo: organizacijos vertinimo ir atskiry etisko
vartojimo elgsenos dimensijy: politinés (p<0,05, R=-0,185) bei aplinkosauginés (p<0,05, R=-0,136)
rySys yra neigiamas ir labai silpnas. Tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo: organizacijos vertinimo ir
socialinés elgsenos egzistuoja neigiamas silpnas rySys (p<0,05, R=-0,205). Tai leidzia teigti, kad
politiSkai sgmoningi vartotojai, kurie atsizvelgia j socialinius ir aplinkosauginius aspektus, yra linke
taikyti aukStesnius etiSkumo standartus organizacijy vertinimui. Tokia pozicija atskleidzia, kad Sie
vartotojai tikisi, jog organizacijos elgsis atsakingai ir etiSkai visose savo veiklos srityse.

Atlikta koreliacijos analizé parodé, kad rysiai tarp vartotojy idealizmo, reliatyvizmo, moralinio
intensyvumo, etisko vartojimo elgsenos ir suvokiamo sprendimy etiskumo konstrukty daugeliu atvejy
yra statistiSkai reiksmingi, o jy stiprumas svyruoja nuo labai silpno iki vidutinio. Svarbu paminéti,
kad tarp vartotojy suvokiamo sprendimy etiskumo: asmeninio vertinimo ir atskiry vartotojy
moralinio intensyvumo dimensijy statistiSkai reikSmingi rysiai neidentifikuoti. Pastebima, kad
didesnis moralinis intensyvumas, susijes su tvaresniu vartojimu, yra ryskesnis atsizZvelgiant j
politinius ir aplinkosaugos aspektus. Daroma isvada, kad stipresné moraliné sqmoné gali kelti tam
tikrg vidinj konfliktg, kuris maZina suvokiamq sprendimy etiskumg.

4.3.2. Vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo konstrukty
regresiné analizé maisto produkty atveju

Siekiant patikrinti empirinio tyrimo hipotezes, naudojama paprastoji ir daugialypé tiesiné regresija.
Sis metodas padeda atskleisti ir jvertinti tiek tiesioginj, tick netiesioginj veiksniy poveikj. Taikant
daugialype tiesing regresija, naudojamas Stepwise metodas. Siuo atveju kintamieji j modelj jtraukiami
arba iSimami etapais, remiantis jy statistinés reikSmeés kriterijais. Kiekviename etape atlieckama
kintamyjy atranka, jvertinant jy reikSminguma modelyje. Tai tesiasi tol, kol lieka tik reikSmingai
prisidedantys kintamieji. Tyrimo rezultatai bus interpretuojami remiantis determinacijos koeficientu
(R?), kuris rodo, kiek procenty priklausomojo kintamojo variacijos paaiskinama nepriklausomy
kintamyjy jtaka. Remiantis naujausiais socialiniy moksly tyrimais, determinacijos koeficientas ,,<...>
R? ne mazesnis kaip 0,1 (arba 10 proc.), yra priimtinas su sglyga, kad kai kurie arba dauguma
kintamyjy yra statistiSkai reik§mingi (Ozili, 2023, psl. 1). Kitas rodiklis, j kurj bus atsizvelgiama —
ANOVA p reikSme, kuri negali biiti didesné nei 0,05. Atsizvelgiant j hipoteziy kélimo seka,
pirmiausiai tikrinamos H1 ir H2 hipotezés, kurios parodys vartotojy moralés filosofijos elementy —
idealizmo ir reliatyvizmo — jtaka vartotojy moraliniam intensyvumui maisto produkty atveju (zr. 22
lentele ir 6 prieda).

22 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy moralés filosofijos elementy — idealizmo ir
reliatyvizmo — ir vartotojy moralinio intensyvumo analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F S.'gv(p.
reikSmé)
Vartotojy idealizmas Vartotojy moralinis intensyvumas 0,051 17,087 0,000
Vartotojy reliatyvizmas Vartotojy moralinis intensyvumas 0,040 13,044 0,000

IS 22 lentelés matyti, kad p reikSmé yra 0,000, todél galima teigti, kad nors tarp vartotojy idealizmo
ir moralinio intensyvumo statistiSkai reik§mingas rySys egzistuoja, determinacijos koeficientas
(R?=0,051) rodo, kad idealizmas paaiskina tik nedidel¢ dalj moralinio intensyvumo (5,1 proc.).
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Vadinasi, nors vartotojy idealizmas yra svarbus, jis néra vienintelis moralinj intensyvuma lemiantis
veiksnys, todél hipotezé H1 yra atmetama. Toliau analizuojami rezultatai tarp vartotojy
reliatyvizmo ir vartotojy moralinio intensyvumo konstrukty. Matyti statistiSkai reikSmingas rySys
(p<0,05), taciau determinacijos koeficientas (R?*=0,040) yra mazesnis nei 0,1, todél hipotezé H2 yra
atmetama. Gauti rezultatai atspindi, kad vartotojy sprendimai maisto produkty atveju yra veikiami
jvairiy veiksniy. Atsizvelgiant j tai, kad maisto produkty pramoné yra kompleksiska, jtakg vartotojy
moraliniam intensyvumui gali turéti produkty kaina ar kokybé.

Toliau tikrinama ar vartotojy moralinis intensyvumas daro jtakg etiSko vartojimo elgsenai maisto
produkty atveju (zr. 23 lentele ir 6 prieda).

23 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos
konstrukty analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F S.lgv(p.
reikSmé)
Vartotojy moralinis intensyvumas Etisko vartojimo elgsena 0,289 128,746 0,000

23 lenteléje pateikti rezultatai atskleidzia statistiSkai reikSmingg rysj (p<0,05) tarp vartotojy moralinio
intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos maisto produkty atveju. Determinacijos koeficientas
(R?=0,289) rodo, kad beveik trecdalis etiSko vartojimo elgsenos yra paaiSkinama moralinio
intensyvumo kintamojo. Remiantis gautais rezultatais, H3 hipotezé yra patvirtinama. Galima teigti,
kad asmenys, pasiZymintys aukStesniu moraliniu intensyvumu, maisto produktus renkasi sgmoningai,
atsizvelgdami j poveikj aplinkai ir visuomenei.

Apzvelgus vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etiSko vartojimo elgsenai, analizuojamas atskiry
vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy poveikis politinei etiko vartojimo elgsenos dimensijai.
Taikant Stepwise metodg, poveikio tikimybés dimensija buvo paSalinta i§ regresijos modelio dél
statistiSkai nereikSmingo rySio (Zr. 6 priedg). Remiantis Siais duomenimis, daliné hipotezé H3a yra
atmetama. Sudaryto regresijos modelio rezultatai pateikiami 24 lenteléje ir 6 priede.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir politinés
elgsenos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Politiné elgsena

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA . Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 S.lgv (p‘ beta ()
reikime) e L) koeficientas | Tolerancija | VIF
Socialinis konsensusas 0,035 0,111 0,787 1,271
0,000 | 0,560 | 0,309
Pasekmiy dydis 0,000 0,500 0,787 1,271

24 lenteléje pateikti vartotojy moralinio intensyvumo poveikio politinei elgsenai analizés rezultatal
maisto produkty atveju rodo, kad apie 30,9 proc. Sios elgsenos galima paaiskinti dviem
nepriklausomais kintamaisiais — socialiniu konsensusu ir pasekmiy dydziu. Pirmiausia apZvelgiama
socialinio konsensuso daroma jtaka politinei elgsenai. I$ gauty rezultaty matyti, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys (p<0,05), nors poveikis politinei elgsenai yra santykinai silpnas
(B=0,111). Zvelgiant j pasekmiy dydzio dimensijos rodiklius, matyti gerokai aukstesnis beta
koeficientas (f=0,514). Tai rodo, kad pasekmiy dydzio dimensija daro didziausig jtakg politinei
elgsenai. Galima teigti, kad vartotojas, veikiamas pasekmiy dydzio dimensijos, jaucia didesnj
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asmeninj jsipareigojimg veikti pagal savo isitikinimus. Jei jis jsitikings, kad pirkdamas ekologiskus,
vietinius ar sgziningos prekybos produktus, gali zenkliai prisidéti prie aplinkos ir socialinés gerovés,
tai gali tapti pagrindiniu jo veiksmy motyvu. Tolerancijos ir dispersijos didéjimo faktoriaus (VIF)
rodikliai yra svarbds, siekiant jvertinti modelio patikimuma. ,,Kai tolerancija artima 0 <...>, VIF
rodiklis, didesnis nei 2 (Piligrimiené, 2016 psl. 111), tai indikuoja apie galimg multikolinearumo
problema, kuri gali iSkraipyti modelio patikimuma. Nagriné¢jamu atveju tolerancijos lygis (0,764) ir
VIF (1,309) rodikliai yra priimtini. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, dalinés hipotezés H3d ir H3g
yra patvirtinamos. Galima teigti, kad vartotojo suvokimas apie pasekmes yra stipresnis veiksnys,
leidziantis vartotojui tiesiogiai matyti ir vertinti veiksmy rezultatus. Pavyzdziui, pirkti vietinés kilmés
maisto produktus siekiant prisidéti prie vietinés ekonomikos stiprinimo. Tai parodo, kad asmeninis
atsakomybés jausmas ir tiesioginis rySys tarp vartojimo sprendimy padariniy daro didesne jtaka
vartotojy politinei elgsenai.

Toliau pateikiami vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir socialinés elgsenos analizés
rezultatai (zr. 25 lentelg ir 6 prieda).

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir socialinés
elgsenos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Socialiné elgsena
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA . Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 Sig (p beta (B)
reik§mé) eI koeficientas | Tolerancija | VIF
Socialinis konsensusas 0,000 0,328 0,787 1,271
0,000 0,343 | 0,112
Pasekmiy dydis 0,042 0,122 0,787 1,271

Zvelgiant j 23 lentele, matyti tik du nepriklausomi kintamieji — socialinis konsensusas ir pasekmiy
dydis. Analizés metu, naudojant Stepwise metoda, poveikio spartos dimensija buvo paSalinta i§
regresijos modelio dél statistiSkai reikSmingo rySio su socialinés elgsenos dimensija nebuvimo (zr. 6
prieda). Remiantis $iais rezultatais, daliné hipotezé H3b yra atmetama. Tokius rezultatus gali lemti
vartotojui sunkiai suvokiamas priimamy sprendimy poveikis socialinei gerovei, maisto produkty
atveju. Poveikio matymas gali uztrukti arba biiti neakivaizdus, todél Sis aspektas gali biiti maziau
svarbus vartotojams. Toliau apzvelgiami kintamieji, turintys statistiSkai reikSminga (p<0,05) poveikj
socialinei elgsenai. Stipresnj poveikj Siai elgsenai daro socialinis konsensusas (pf=0,328) nei
pasekmiy dydis (f=0,122). Vadinasi, vartotojai linke etiSkai vartoti produktus, kai mano, kad jy
socialiné grupé tai vertina teigiamai. Nors modelio determinacijos koeficientas (R?=0,112) yra zemas,
taCiau kaip minéta poskyrio pradzioje, pagal Ozili (2023), toks regresijos modelis socialiniuose
moksluose laikomas tinkamu. Tai patvirtina ir kolinearumo rodikliai — tolerancija (0,787) ir VIF
(1,271). Remiantis gautais rezultatais, dalinés hipotezés H3e ir H3h yra patvirtinamos. Galima
teigti, jog vartotojai nori jaustis priimti ir vertinami bendruomen¢je. Todél jeigu socialiné grupé etiska
vartojimg laiko svarbiu, vartotojai gali jausti stipresnj vidinj spaudima tai daryti, nes tai tampa dalimi
Ju socialinés tapatybés.

Galiausiai analizuojama vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy jtaka aplinkosauginei elgsenai.
Regresijos modelis buvo sudarytas pagal Stepwise metoda, todél dél statistiskai reik§mingo rysio su
aplinkosaugine elgsena nebuvimo, pasekmiy dydzio dimensija buvo atmesta bei j modelj nejtraukta
(zr. 6 priedg). Remiantis tuo, daliné hipotezé H3j yra atmetama. Taip gali biiti dél to, kad vartotojai
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nejaucia asmeninés atsakomybes uz aplinkos problemas. Daznai manoma, kad vartotojo pastangos
nepadarys kardinaliy pokyciy, dél to aplinkosaugos atsakomybé daugiausia tenka vyriausybei ar
Jmonéms.

Dviejy vartotojy moralinio intensyvumo kintamyjy, kurie buvo jtraukti j daugialypés tiesinés
regresijos modelj, jtakos aplinkosauginei elgsenai rezultatai atsispindi 26 lenteléje ir 6 priede.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir aplinkosauginés
elgsenos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Aplinkosauginé elgsena

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA . Standartizuotas Kolinearumas
Kintamasis Sig (p R R2 S.Igv(p' beta (B)
reik§mé) KIS koeficientas | Tolerancija | VIF
Poveikio sparta 0,006 0,154 0,841 1,189
. 0,000 0,404 | 0,158
Socialinis konsensusas 0,000 0,316 0,841 1,189

26 lenteléje charakterizuotas bendras regresijos modelio paaiSkinamumas (R?>=0,157) atskleidZia, kad
du nepriklausomi kintamieji kartu paaiskina 15,8 proc. aplinkosauginés elgsenos. Pagal §io poskyrio
pradzioje aptartas Ozili (2023) rekomendacijas, $is regresijos modelis taip pat laikomas tinkamu.
Poveikio spartos dimensijos standartizuotas beta koeficientas (f=0,154) rodo Siek tiek silpnesn¢ jtaka,
palyginti su socialiniu konsensusu (B=0,316). Vadinasi, bendras visuomenés sutarimas dél
aplinkosauginiy vertybiy daro stipresnj poveikj aplinkosauginei elgsenai. Tai gali buti susij¢ su
visuomenés normomis ir lukesciais, kurie formuoja asmeny elgseng ir skatina etiSkesnius vartojimo
ipro¢ius. Modelio kolinearumo rodikliai — tolerancija (0.841) ir VIF (1.189) — nerodo
multikolinearumo problemy, todél modelis yra statistiSkai patikimas. Remiantis gautais rezultatais,
dalinés hipotezés H3c ir H3f yra patvirtinamos.

Regresijos tarp generalizuoty vartotojy moralinio intensyvumo ir suvokiamo sprendimy etiSkumo
konstrukty analizés rezultatai atsispindi 27 lenteléje ir 6 priede.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir suvokiamo sprendimy
etiSkumo konstrukty analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F S.lgv(p.
reik§mé)
Vartotojy moralinis intensyvumas Suvokiamas sprendimy etiskumas 0,021 6,826 0,009

Zvelgiant j 27 lentele matyti, kad nors egzistuoja statistiskai reik§mingas rySys tarp vartotojy
moralinio intensyvumo ir suvokiamo sprendimy etiskumo, determinacijos koeficientas (R2=0,021)
yra per maZas, kad regresijos modelis biity laikomas tinkamu. Vadinasi, vartotojy moralinis
intensyvumas néra pagrindinis suvokiamo sprendimy etiSkumo paaiskinamasis veiksnys maisto
produkty atveju, todé¢l hipotezé H4 yra atmetama. Tokius rezultatus gali lemti skirtingas etiSkumo
suvokimas maisto produkty atveju. Tam jtakos gali turéti asmeninés vertybés, kultiira, ekonominé
padétis. Pavyzdziui, ekonominé padétis gali daryti didele jtaka vartotojy sprendimams, ypac
mazesnes pajamas gaunancioms vartotojy grupéms, kurioms mazesnés kainos produkty pasirinkimas
yra prioritetas.
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Toliau, taikant Stepwise metods, tikrinama vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy jtaka
suvokiamo sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo dimensijai. D¢l statistiSkai reikSmingy rysiy
nebuvimo (p>0,05) regresijos modelis nebuvo sudarytas. Remiantis $iais duomenimis, dalinés
hipotezés H4a, H4b, H4c yra atmetamos.

Analizuojant atskiry vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy jtaka suvokiamam sprendimy
etiSkumui: organizacijos vertinimui, pagal Stepwise metoda i§ modelio buvo pasSalintos dvi vartotojy
moralinio intensyvumo dimensijos — socialinis konsensusas ir poveikio sparta. Tai lémé statistiSkai
reikSmingy $iy dimensijy rySiy su tiriama suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensija nebuvimas (zr.
6 priedg). Remiantis aptartais rezultatais, dalinés hipotezés H4d ir H4e yra atmetamos. Vadinasi,
vartotojai maisto produkty jsigijimo atveju dazniausiai remiasi konkrec€iais, tiesiogiai matomais
aspektais, pavyzdZziui, kaina, o ne sunkiai apfiuopiamais etiniais ar socialiniais pasekmiy rezultatais.
Nors parduotuvés sprendimas skirti dalj pelno nuo maisto produkty pardavimo yra akivaizdus
rezultatas, taciau vartotojui jis yra nematomas, lyginant su mazesnémis kainomis kitoje parduotuvéje.
Pasekmiy dydZio dimensijos jtakg suvokiamam sprendimy etiSkumui: organizacijos vertinimui
demonstruojantys rezultatai pateikti 28 lenteléje ir 6 priede.

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy ir suvokiamo
sprendimy etiSkumo: organizacijos vertinimo analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Suvokiamas sprendimy eti§kumas: organizacijos vertinimas

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA Sig ( Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 19 (P beta (B) -
reikimé) L) koeficientas | Tolerancija | VIF
Pasekmiy dydis 0,000 0,187 | 0,032 | 0,000 -0,187 1 1

IS 28 lenteléje apibendrinty rezultaty matyti, kad tarp $iy kintamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingas
rySys (p<0,05), ta¢iau determinacijos koeficiento reik§mé yra per maza (R?=0,032), kad modelis biity
laikomas tinkamu. Tuo remiantis daliné hipotezé H4f yra atmetama. Sie rezultatai rodo, kad
respondentai maziau vertina jmones uz etinius veiksmus, jei to pasekmé yra pernelyg didelés maisto
produkty kainos.

Galiausiai tikrinama vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo jtaka etiSko vartojimo elgsenai.
Pirmiausia atliekama paprastosios tiesinés regresijos tarp generalizuoty konstrukty analizé (zr. 29
lentelg).

29 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimy etiskumo ir etisko vartojimo elgsenos
konstrukty analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R2 F S.|gv(p.
reikSmé)
Suvokiamas sprendimy etiskumas Etisko vartojimo elgsena 0,040 14,141 0,000

29 lenteléje pateikti rezultatai atskleidzia statistiSkai reikSmingg ry$j tarp vartotojy suvokiamo
sprendimy etiSkumo ir etiSko vartojimo elgsenos maisto produkty atveju (p<0,05). O determinacijos
koeficientas (R*=0,040) rodo, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas paaiskina tik 4 proc. etisko
vartojimo elgsenos. Vadinasi, §is modelis néra tinkamas tolimesnei analizei ir hipotezé H5 yra
atmetama. Tai leidzia kelti prielaida, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas yra tik vienas 1§ daugelio
etiSko vartojimo elgsenai jtakg daranciy veiksniy. Vartotojy sprendimai pirkti maisto produktus gali
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biiti grindZiami ne vien etiniais principais, bet ir pragmatiniais svarstymais. Nors vartotojai gali turéti
aukStus etinius standartus, realios vartojimo praktikos daznai yra kompromiso rezultatas. Galima
teigti, kad etiSkumo suvokimas yra subjektyvus ir gali skirtis priklausomai nuo informacijos apie
maisto produktus ir jy gamybos salygas, kuri néra visuomet prieinama ar suprantama vartotojui.

Toliau tikrinama suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy jtaka politinei etiSko vartojimo elgsenai.
Taikant Stepwise metoda, suvokiamo sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo dimensija j modelj
nebuvo jtraukta dél statistiSkai neegzistuojancio rysio (zr. 6 priedg). Remiantis Siais rezultatais, daliné
hipotezé HS5a yra atmetama. Galima teigti, kad vartotojai asmeniskai vertina sprendimus kaip
etiSkus ar ne, bet tai nebiitinai vercia juos veikti pagal politines pazitras. Pavyzdziui, vartotojas gali
vertinti sgziningg prekyba teigiamai, taciau nepirkti saZiningos prekybos produkty dél aukStesniy
kainy.

Priesingai nei asmeninio vertinimo atveju, tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo: organizacijos
vertinimo ir politinés etiSko vartojimo elgsenos kintamyjy statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja
(zr. 30 lentele ir 6 prieda).

30 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy ir politinés elgsenos
analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Politiné elgsena

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA Sig ( Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 l?‘ P beta (B) -
reik§mé) L) koeficientas Tolerancija | VIF
Suvokiamas sprendimy 0,004 0,163 | 0,026 | 0,004 -0,163 1 1
etiSkumas: organizacijos
vertinimas

30 lenteleje pateikti rezultatai atskleidzia, kad modelio determinacijos koeficientas (R*=0,026)
paaiskina tik 2,6 proc. politinés elgsenos. Tokia maza determinacijos koeficiento reik§mé neleidzia
regresijos modelio laikyti tinkamu, todél daliné hipotezé H5d taip pat yra atmetama. Galima daryti
prielaida, kad vartotojai jauc¢ia mazesnj spaudima rodyti politine elgseng savo vartojimo sprendimais,
jei organizacija yra linkusi elgtis etiSkai. Kai kuriais atvejais organizacijos, kurios labai aktyviai
komunikuoja apie savo etiSkumg, gali sukelti skepticizmg tarp vartotojy, kuris mazina politing
elgsena.

Analizuojant suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy poveikj socialinei elgsenai, pagal Stepwise
metodag dél statistiskai reikSmingo ry$io nebuvimo, vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo:
asmeninio vertinimo dimensija | daugialypés regresijos modelj nebuvo jtraukta (zr. 6 prieds).
Atsizvelgiant | tai, daliné hipotezé HSb yra atmetama. Tokius rezultatus gali lemti vartotojy
vertinimas, kuris daznai yra glaudziai susijes su individualiais vertybiniais principais ir subjektyvia
nuomone, neatitinkancia visuomenés elgsenos standarty. Vartotojai gali laikyti etinius principus
svarbiais asmeniskai, taciau jy elgsena — ypac viesa ar socialiai matoma — gali buti labiau veikiama
socialinés aplinkos.

Tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo: organizacijos vertinimo dimensijos ir socialinés elgsenos
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys (p<0,05), kurio pagrindu sudaryto daugialypés regresijos
modelio charakteristikos atsispindi 31 lenteléje ir 6 priede.
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IS 31 lentel¢je pateikto determinacijos koeficiento (R?*=0,027) matyti, kad suvokiamas sprendimy
etikumas: organizacijos vertinimas paaiskina tik 2,7 proc. socialinés elgsenos. Si reik§mé yra per
maza, todél sudarytas regresijos modelis néra tinkamas tolimesnei analizei. Remiantis Siais
duomenimis, daliné hipotezé H5e yra atmetama.

31 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy ir socialinés
elgsenos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Socialiné elgsena

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA . Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 Sig (p beta (B)
reik§mé) eI koeficientas | Tolerancija | VIF
Suvokiamas sprendimy 0,002 0,175 | 0,027 | 0,002 -0,175 1 1
etiSkumas: organizacijos
vertinimas

Tokius rezultatus gali lemti vartotojy jau¢iama mazesné motyvacija prisidéti prie socialinés elgsenos,
jei jmoné pati imasi iniciatyvos. Papildomi individualis vartotojo veiksmai, tokie kaip prekiy
boikotas dé¢l netinkamy darbo sglygy, atrodo nebereikalingi.

Toliau tikrinama vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy jtaka aplinkosauginei elgsenai.
Taikant Stepwise metods, j regresijos modelj suvokiamo sprendimy etiSkumo: organizacijos
vertinimo dimensija nebuvo jtraukta (zr. 6 priedg). Tai lémé statistiSkai reikSmingo rySio tarp
analizuojamy kintamyjy nebuvimas, todél daliné hipotezé H5f yra atmetama. Regresijos modelis
sudarytas tik su suvokiamo sprendimy etiskumo: asmeninio vertinimo dimensija, o gauti rezultatai
pateikti 32 lentel¢je ir 6 priede.

Zvelgiant j 32 lentele, matyti, kad egzistuoja statistiikai reik§mingas rysys tarp suvokiamo sprendimy
etiSkumo: asmeninio vertinimo ir aplinkosauginés elgsenos (p<0,05). Determinacijos koeficientas
(R?=0,024) rodo, kad suvokiamo sprendimy etiSkumo asmeninio vertinimo dimensija paaiskina tik
2,4 proc. aplinkosauginés elgsenos. Remiantis gautais rezultatais, daliné hipotezé HS5c yra
atmetama. Tai atskleidzia, kad maisto produkty vartojimas yra veikiamas ir kity veiksniy, jskaitant
Zinias apie aplinkosaugines problemas ir galimybe keisti vartojimo jprocius.

32 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy ir aplinkosauginés
elgsenos analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Aplinkosauginé elgsena

Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas ANOVA . Standartizuotas Kolinearumas
kintamasis Sig (p R R2 Slq (p. beta (B)
reik§mé) L) koeficientas | Tolerancija | VIF
Suvokiamas sprendimy 0,003 0,163 | 0,024 | 0,003 -0,163 1 1
etiSkumas: asmeninis
vertinimas

Atliktos regresijos analizés rezultatai atskleidé, kad maisto produkty atveju vartotojy moralinis
intensyvumas daro teigiamq jtakq etisko vartojimo elgsenai ir beveik trecdalis etisko vartojimo
elgsenos paaiskinama moralinio intensyvumo kintamuoju. Galima teigti, kad socialinio konsensuso
dimensija daro jtakq visoms etisko vartojimo elgsenos dimensijoms. Vadinasi, bendruomenés
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pritarimas ir poZiiiris j ekologiskus produktus bei tvarumq veikia asmeninj vartotojy pasirinkimg. Sis
fenomenas gali biiti pastebimas socialiniuose tinkluose, kur vartotojai dalijasi tvariais jprociais ar
pirkimais, kurdami tam tikrq likestj visai bendruomenei. Tai rodo, kad bendruomenés palaikymas
yra efektyvus buidas skatinti etisko vartojimo elgsenq. Kita svarbi vartotojy moralinio intensyvumo
dimensija — pasekmiy dydis. Si dimensija reik§mingai veikia etisko vartojimo elgsenos politine bei
socialing dimensijas. Tai rodo, kad vartotojai, jsitikine, jog jy pasirinkimai turés akivaizdy ir
reiksmingq poveikj. Jei vartotojas mano, kad pirkdamas ekologiskus ar vietinés kilmés produktus jis
prisides prie aplinkos tarSos mazinimo, tai didina tikimybe, kad jis tokius produktus pirks dazniau.
Tai veikia kaip motyvacija, skatinanti vartotojus rinktis aplinkai palankius produktus. Poveikio
spartos dimensija jtakq daro tik etisko vartojimo elgsenos aplinkosauginei dimensija. Galima teigti,
kad vartotojai renkasi ekologiskus ar vietinés kilmés maisto produktus, jie gali greitai pastebéti
poveikj savo kasdienéje aplinkoje. Greitai pastebimi teigiami pokyciai suteikia vartotojams aiskius
jrodymus, kad jy pasirinkimai daro teigiamq poveikj, 0 tai motyvuoja vartotojus testi etisko vartojimo
elgsenq. Visos kitos tyrime tikrintos hipotezés, apimancios vartotojy moralinio intensyvumo ir
suvokiamo sprendimy etiSkumo rySius bei jo sgsajas su etiSko vartojimo elgsena buvo atmestos dél
statistiskai reiksmingy rysiy nebuvimo arba dél per mazo determinacijos koeficiento. Be to, maisto
produkty atveju nenustatytas ir vartotojy idealizmo bei reliatyvizmo poveikis vartotojy moraliniam
intensyvumui.

4.4. Vartotojyu moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai per suvokiama
sprendimy etiSkuma analizés rezultatai maisto produkty atveju

Atsizvelgiant | pagrindinj Sio tyrimo tiksla, biitina atlikti iSsamig veiksniy, kurie gali daryti jtaka
etidko vartojimo elgsenai, analize. Siam tikslui pasiekti tikslinga taikyti regresinés analizés metodus,
leidziancius ne tik identifikuoti tiesioginj vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etisko vartojimo
elgsenai maisto produkty atveju, bet ir atskleisti netiesioginius ryS$ius, siejamus su vartotojy
suvokiamo sprendimy etiSkumo kaip mediatoriaus vaidmeniu. Netiesioginiam ryS$iui patikrinti
naudojamas SPSS programos papildinys Process 4 modelis, 0 gauti rezultatai pateikiami 33 ir 34
lentelése bei 7 priede.

33 lentelé. Regresijos modeliy tarp generalizuoty konstrukty tikrinimo rezultatai (vartotojy moralinio
intensyvumo jtaka etisko vartojimo elgsenai per suvokiama sprendimy etiskuma)

Regresoriai Priklausomas kintamasis

M: Suvokiamas sprendimy eti§$kumas Y: EtiSko vartojimo elgsena

— Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta M 0,000 0,052 1,000 Y 0,000 0,047 1,000
X: Vartotojy moralinis |, | g143 | 0055 | 0,000 ¢ 0547 | 0050 | 0,000
intensyvumas
M: Suvokiamas b | -0141 | 0051 | 0,006
sprendimy etiSkumas

R2=10,021; p < 0,000 R2=10,306; p < 0,000

33 lenteléje matyti nagrinéjamo nepriklausomojo kintamojo X: Vartotojy moralinio intensyvumo
ry$ys su tarpiniu kintamuoju M: Suvokiamu sprendimy etikumu. Sis modelis rodo, kad didéjant
vartotojy moraliniam intensyvumui, suvokiamas sprendimy etikumas mazéja (koef.=-0,143). Sis
rySys yra statistiskai reikSmingas (p<0,05), tac¢iau $io modelio determinacijos koeficientas yra gana
zemas (R?=0,021). Tai rodo, kad vartotojy moralinis intensyvumas paaiskina tik nedidel¢ suvokiamo
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sprendimy etiSkumo dalj. Kitame modelyje matomi statistiSkai reikSmingi rySiai (p<0,05) tarp
kintamyjy. Nepriklausomas kintamasis (X: vartotojy moralinis intensyvumas) daro teigiama vidutinj
poveiki (koef.=0,547) priklausomam kintamajam (Y: etiSko vartojimo elgsena). Tame paciame
modelyje M: suvokiamas sprendimy etiSkumas daro neigiamg silpng poveikj (koef.=-0,141) Y: etisko
vartojimo elgsenai. Vadinasi, didéjant suvokiamam sprendimy etiSkumui, etiSko vartojimo elgsena
mazeja. Lyginant su pirmuoju modeliu, §is pasizymi didesniu determinacijos koeficientu (R*=0,306).
Galima teigti, kad vartotojy moralinis intensyvumas ir suvokiamas sprendimy etiSkumas kartu
paaiskina apie 30,6% etiSko vartojimo elgsenos.

Pries pradedant analizuoti 34 lentelés duomenis, biitina atkreipti démesj | skirtingus efekto dydzius
(EF), kurie atspindi jtaka tarp kintamyjy. Preacher’io ir Kelley (2011) atlikti tyrimai rodo, kad
mediavimo analizéje standartizuoto efekto dydis, esantis arti 0,25, liudija apie stipry efekta, vidutinj
efekta — 0,09 ir silpng efekta — 0,01. Rysys tarp kintamyjy yra laikomas statistiskai reikSmingu, jeigu
pasikliautinasis intervalas neapima nulio.

34 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé ir suminé vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etisko vartojimo elgsenai
per suvokiamg sprendimy etiSkuma

95proc. pasikliautinasis
intervalas

LLCI ULCI

Kelias EF

Tiesioginé vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etiSko vartojimo elgsenai

Vart. moralinis intensyvumas — Eti$ko vartojimo elgsena 0,547 0,449 0,646

Vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etiSko vartojimo elgsenai per suvokiamg sprendimy etiSkuma

Vart. moralinis intensyvumas — Suvokiamas sprendimy 0,020 0,001 0,048
etiSkumas — Etisko vartojimo elgsena

Suminé vartotojy moralinio intensyvumo jtaka eti§ko vartojimo elgsenai

Vart. moralinis intensyvumas — Eti§ko vartojimo elgsena (efekty | 0,568 0,469 0,666
suma)

IS 34 lentelés matyti, kad tiesioginis vartotojy moralinio intensyvumo efektas etisko vartojimo
elgsenai yra stiprus (EF=0,547 (0,449; 0,646)), 0 netiesioginis, kuris pasireiSkia per suvokiamg
sprendimy etiskuma, silpnas (EF=0,020 (0,001; 0,048)). Atsizvelgiant j tai, kad suminis efektas
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio (EF=0,568 (0,469; 0,666), galima teigti, kad vartotojy
moralinis intensyvumas turi stiprig jtaka etiSko vartojimo elgsenai. Nustatytas netiesioginis teigiamas
vartotojy moralinio intensyvumo efektas etisko vartojimo elgsenai leidzia patvirtinti H6 hipoteze.
Nors hipotez¢ patvirtinama, tac¢iau gauti rezultatai rodo, kad tiesioginis rySys tarp vartotojy moralinio
intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos yra stipresnis. O tai leidzia tvirtinti, kad per suvokiamg
sprendimy etiSkumg vartotojy moralinio intensyvumo efektas etiSko vartojimo elgsenos atzvilgiu
nesustipréja.

Apibendrinant tiesioginio vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etisko vartojimo elgsenai tyrimo
rezultatus, galima konstatuoti, kad vartotojai, kurie vertina etiskumgq kaip svarbiq asmeninés elgsenos
dalj, linke priimti sprendimus, atitinkancius jy vertybes, jskaitant ir maisto produkty pasirinkimq.
Silpnas netiesioginis vartotojy moralinio intensyvumo poveikis etisSko vartojimo elgsenai per
suvokiamgq sprendimy etiSkumgq gali biti nulemtas pateikto scenarijaus (Zr. 2 priedg). Manoma, kad
Vartotojy suvokimas apie etiSkumq gali biiti nuslopintas ekonominés naudos, kurig suteikia mazesnés
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kainos parduotuvéje B. Taigi, nors vartotojai gali nurodyti vertinantys etisko vartojimo elgseng,
praktikoje jy sprendimai gali neatitikti Siy vertybiy.

4.5. Vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai tyrimo rezultaty
apibendrinimas ir diskusija maisto produkty atveju

Remiantis atliktu empiriniu vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai
tyrimu maisto produkty atveju, sudarytas jo rezultatais paremtas modelis. Jame atvaizduoti empiriskai
patvirtinti ir nepatvirtinti modelio kintamyjy tarpusavio ry$iai (zr. 18 pav.).

R?=0,289

Vartotojy K \ A

idealizmas Vartotojy moralinis Etisko vartojimo\

intensyvumas elgsena
R2=0,051 Poveikio sparta | Politiné ]
Socialinis

R2=0,040  konsensusas

Socialiné ]
Pasekmiy dydis L ; ]
Vartotoju . ) \

reliatyvizmas K j N /
/ Suvokiamas \
sprendimuy etiSkumas

R2=0,021 [ Asmeninis ] R2=0,040

L
\{ Aplinkosauginé
L

vertinimas

vertinimas

\ J)

" Organizacijos ]

—— [taka nustatyta, p<0,05, R>>0,1
Itaka nenustatyta, p<0,05, R?><0,1 arba p>0,05

18 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagrijstas vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etisko vartojimo
elgsenai maisto produkty atveju modelis

18 paveiksle apibendrinti empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad po faktorinés analizés dauguma
empirinio tyrimo konstrukty iSlaiké teoriniu lygmeniu apibrézta struktiirg. Visy pirma reikéty
pazyméti, kad vartotojy moralinio intensyvumo konstrukto struktiira i§ esmés pasikeité: vietoje
penkiy dimensijy, iSskirty Hong’o ir Kang’o (2019), liko trys. Pasekmiy dydzio ir socialinio
konsensuso dimensijos pasikeit¢ maziausiai. Kiekvienai jy priskirta po vieng teiginj i§ poveikio
artumo dimensijos, todél pastarosios kaip atskiro kintamojo neliko. Trecioji modelyje matoma
dimensija susiformavo naujai, susijungus efekto pasireiSkimo laiko ir poveikio tikimybés
dimensijoms, ir pagal prasme buvo pavadinta poveikio sparta. Tokius rezultatus i§ dalies paaiskina
McMahon ir Harvey (2006) atliktas tyrimas, kuriame i$skirtos trys dimensijos. Shah’o ir Amjad’o
(2017) studijoje po faktorinés analizés SeSios moralinio intensyvumo dimensijos susijungé j dvi:
socialing ir deontologing. Tai rodo, kad vartotojy moralinio intensyvumo konstrukto struktiira yra
sudétinga ir kintanti, priklausomai nuo naudojamy metodologijy ir teoriniy interpretacijy. Nors
pradiné Jones’o (1991) SeSiy dimensijy schema atrodo i$sami, faktoriné analizé¢ daZznai atskleidzia,
kad kai kurios dimensijos yra pernelyg susijusios. Toks dimensijy sujungimas ne tik palengvina

73



modelio taikymg praktikoje, bet ir padeda geriau suprasti, kurios vartotojy moralinio intensyvumo
dimensijos yra reikSmingiausios etisky sprendimy kontekste.

Faktorinés analizés metu, Toti ir kt. (2021) nuostatomis teoriSkai pagrista struktiirg pakeité ir
vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo konstruktas. Buvo isskirtos dvi ji sudarancios dimensijos:
asmeninis ir organizacijos vertinimas. Tai reiSkia, kad vartotojai taiko skirtingus etiSkumo standartus
organizacijoms ir asmeniniams sprendimams. Mokslingje literatiiroje nebuvo aptartas dimensinis
vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo konstrukto pobiidis. Nepaisant to, baigiamojo magistro
projekto autorés nuomone, faktorinés analizés rezultatai yra prasmingi ir logiskai paaiSkinami. Jie
atspindi kompleksiska etikos vertinimo prigimtj. Sios dvi vertinimo dimensijos — asmeninis ir
organizacijos — atskleidzia, kaip skirtingai etikos suvokimas veikia vartotojy sprendimus. Asmeninis
etiSkumas daZniausiai susij¢s su individualiais moraliniais principais ir vertybinémis nuostatomis,
kurios lemia vartotojo pasirinkimus ir veiksmus. Organizacijos etiSkumas apima platesnius aspektus,
tokius kaip jmoniy socialiné atsakomybé ir jy veiklos poveikis aplinkai bei visuomenei. Sie duomenys
rodo, kad sprendimy etiSkumo suvokimas gali biiti jvairialypis ir priklausyti nuo konkrecios situacijos
bei konteksto, kuriame sprendimai priimami. Tokie tyrimo rezultatai yra vertingi tolimesniems
suvokiamo sprendimy etiSkumo ir jo jtakos vartotojy elgsenai tyrin¢jimams. Palyginti su Toti ir kt.
(2021) darbu, etisko vartojimo elgsenos konstrukto struktiira i§liko nepakitusi. Tai leidzia patvirtinti
etiSko vartojimo elgsenai matuoti skirtos skalés tinkamuma nepriklausomai nuo sektorinio ar
kulttirinio konteksto.

AprasSomoji tyrimo konstrukty analizé atskleidé¢, kad vartotojai vertina ekologiSky, vietinés kilmeés
ir sgziningos prekybos maisto produkty jsigijimg bei vartojima kaip veiksmus, kurie turi teigiama
poveikj aplinkai ir visuomenei. Vartotojy moralinio intensyvumo konstruktas vercia susimastyti apie
pirkimo sprendimy pasekmes aplinkai ir visuomenei. Trys $io konstrukto dimensijos — poveikio
sparta, socialinis konsensusas ir pasekmiy dydis — rodo, kad vartotojai moraliniu aspektu vertina savo
veiksmus ir jy sukeliamas pasekmes. Pavyzdziui, dauguma respondenty mano, kad jy sprendimai
pirkti ekologiskus maisto produktus turi teigiamg ir greitg poveikj aplinkai. Suvokiamo sprendimy
etiSkumo konstrukto apraSomosios analizés rodikliai atskleidzia, kad dauguma respondenty neigiamai
vertina neetiSkus parduotuviy ar kity organizacijy veiksmus. Tuo tarpu suvokiamas asmeninis
sprendimy etiSkumas lieka neutralus (moda lygi 3). Skirtumai tarp organizacijos ir asmeniniy
sprendimy etiSkumo vertinimy atskleidzia galima dviguby standarty egzistavimg, kai asmenys
kritiSkai vertina iSorinius veiksmus, bet linkg Svelniau vertinti savo elgseng. EtiSko vartojimo
elgsenos konstrukto rodikliy analizé atskleidé, kaip vartotojai reaguoja j etikos klausimus, susijusius
su maisto produktais. Pavyzdziui, politinéje dimensijoje pirkéjy prioritetas ekologiskai zenklintiems
maisto produktams ir sagZiningos prekybos palaikymas rodo samoningg poZiiirj j aplinkosauginius ir
etinius klausimus. Socialingje dimensijoje stiprus prieStaravimas jmonéms, kurios nepaiso darbuotojy
teisiy, atskleidzia vartotojy nora skatinti saziningas darbo salygas ir socialinj teisinguma.
Aplinkosauginéje dimensijoje pastebimas rySkus vartotojy pasiryZimas mazinti savo ekologinj
pédsaka ir prisidéti prie aplinkos apsaugos, kas atspindi visuotinj sgmoningumo augima.
Apibendrinant, apraSomosios analizés rezultatai rodo, kad vartotojai linke j etiSka vartojimo elgsena,
o tai atskleidzia miisy visuomenéje vyraujantj sgmoningg pozilrj j vartojimo pasekmes.

Analizuojant pagrindiniy tyrimo kintamyjy raiska skirtingose respondenty amZiaus grupése,
Kruskal-Wallis H testas atskleidé reik§mingus skirtumus tiek moralinio intensyvumo, tiek etisko
vartojimo aspektais. Skirtumai tarp jauniausiy (18-20 mety), Siek tiek vyresniy (21-30 mety) ir
vidutinio amziaus (41-50 mety) respondenty grupiy rodo, kad moralinis intensyvumas ir etiSko
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vartojimo elgsenos suvokimas skiriasi priklausomai nuo gyvenimo etapo ir asmeniniy bei socialiniy
patir¢iy. Vyresni vartotojai gali turéti gilesnj supratima apie etinés atsakomybes svarba, o jaunesniyjy
grupés gali dar tik formuoti savo poziiirj j Siuos klausimus. Tai patvirtina Wooliscroft’o ir kt. (2014)
tyrimo rezultatai. Nors Bray ir kt. (2011) teigé, kad etiSko vartojimo elgsena labiau biidinga moterims,
taCiau $io tyrimo rezultatai motery ir vyry imtyse reikSmingy skirtumy neatskleidé. Kaip rodo
etiSko vartojimo elgsenos tematikai skirta moksliné literatiira, bendros iSvados daugumoje tyrimy
skiriasi. Tokj rezultata galéjo nulemti socialinés ir kultiirinés normos, kurios maisto produkty atveju
abiejy ly¢iy atstovy tarpe islaiko panasius etisSkumo standartus.

Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad beveik tarp visy modelio konstrukty egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rySiai. Nors Hong’as ir Kang’as (2019) patvirtino idealizmo ry§j su moraliniu
intensyvumu, rysys tarp reliatyvizmo ir moralinio intensyvumo nebuvo patvirtintas. Sie tyrimo
rezultatai rodo, kad idealizmo ir reliatyvizmo poveikis gali skirtis priklausomai nuo situacijos ir
kulttrinés aplinkos. Nepatvirtintas rySys pastebétas tarp atskiry vartotojy moralinio intensyvumo
dimensijy ir vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo: asmeninio vertinimo dimensijos. Svarbu
pazyméti, kad nustatytas neigiamas rySys tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir vartotojy
suvokiamo sprendimy etiskumo konstrukty. Sj neigiama rysj patvirtina McMahon ir Harvey (2006)
tyrimas, kuris rodo, kad tam tikri asmeniniai ar situaciniai veiksniai veikia sprendimy etiSkumo
suvokimg. Gauti rezultatai patvirtina sudétingag ir daugialypj vartotojy elgsenos bei sprendimy
vertinimo modelj, kuris gali skirtis priklausomai nuo jvairiy veiksniy. Daroma prielaida, kad
aukStesni moraliniai jsitikinimai ne visada garantuoja auksta etiSkumo lygj sprendimy priémime.

Toliau palyginus su kity tyréjy darbais, aptariami regresinés analizés rezultatai, kurie apibendrinami
pagal tyrimo hipoteziy eiliskuma.

Hipotezé, kad vartotoju idealizmas teigiamai veikia vartotoju moralinj intensyvumg, buvo
atmesta. Nors tarp Siy kintamyjy nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys, idealizmas paaiSkina tik
nedidelg moralinio intensyvumo dalj (5,1 proc.). Vadinasi, idealizmas veikia moralinj intensyvuma,
taciau jis néra pagrindinis jj lemiantis veiksnys. Tai patvirtina Forsyth ir O’Boyle (2011) tyrimo
iSvada, kad vartotojy idealizmas ne visada veikia vienareik§miskai ir labiau priklauso nuo kultiiros
bei socialinio konteksto. Shah’as ir Amjad’as (2017) komentuodami atlikto tyrimo rezultatus, tvirtina,
kad etinés pozicijos, jskaitant idealizma, yra sudétingos ir daugialypés, o tai leidzia manyti, kad
idealizmo poveikis moraliniam intensyvumui priklauso ne tik nuo asmeniniy vertybiy, bet ir nuo
iSoriniy aplinkybiy.

Remiantis regresinés analizés rezultatais, tyrimo hipotezé, nurodanti, kad vartotojy reliatyvizmas
daro teigiamg jtaka jy moraliniam intensyvumui, taip pat buvo atmesta, nepaisant statistiskai
reik§mingo minéty kintamyjy tarpusavio rysio (p<0,05). Gauti rezultatai rodo, kad vartotojy
reliatyvizmas paaiskina tik 4 proc. (R?>=0,040) vartotojy moralinio intensyvumo. Tai patvirtina
baigiamojo magistro projekto autorés daromg prielaida, kad maisto produkty atveju vartotojy
sprendimus veikia ne tik etinés nuostatos, bet ir praktiniai aspektai, pavyzdziui, produkto kokybé ar
kaina. Sis pastebéjimas atitinka ankstesniy tyrimy (Ha ir Lennon 2006; Singh ir kt., 2007) rezultatus,
kurie parod¢, kad vartotojy reliatyvizmas neturi jtakos etiniam vertinimui JAV vartotojy suklastoty
produkty pirkimo atveju. Kartu tai nesutampa su tyrimy rezultatais, rodanciais, kad vartotojy
reliatyvizmas turi jtakos Kinijos vadovy etiSkiems sprendimams (Singh ir kt., 2007). Remiantis $ia
diskusija, galima teigti, kad vartotojy reliatyvizmo poveikis etiskiems sprendimams priklauso nuo
situacijos ir kulttiros.
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Trecioji, pagrindineé tyrimo hipotez¢, skelbianti, kad vartotojy moralinis intensyvumas teigiamai
veikia etiSko vartojimo elgseng maisto produktuy atveju —patvirtinta. Tarp Siy kintamyjy egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys (p<0,05), o determinacijos koeficientas (R*=0,289) rodo, kad beveik
trecdalis etiSko vartojimo elgsenos maisto produkty atveju, yra paaiSkinama per vartotojy moralinj
intensyvuma. Sie rezultatai atskleidZia, kad vartotojai, turintys aukstesnj moralinio intensyvumo lygj,
maisto produktus renkasi atsakingai, atsizvelgdami j jy poveikj aplinkai ir visuomenei. Tai patvirtina
Hong’o ir Kang’o (2019) tyrimo rezultatus, kad vartotojy moralinis intensyvumas daro reik§minga
jtaka pirkimo sprendimams. Siy tyrimy i$vados rodo, kad vartotojy moralinis intensyvumas néra
izoliuotas veiksnys — jis saveikauja su socialiniais ir kultiiriniais aspektais, formuodamas vartotojy
elgseng tvarumo klausimais. Gauti rezultatai reikSmingai papildo ankstesnius mokslinius darbus,
kuriuose buvo nustatyta reikSminga vartotojy moralinio intensyvumo jtaka vartojimo ketinimams
(Alsaad ir kt., 2021; Shah ir Amjad, 2017; Vitell ir Patwardhan, 2008). Siekiant geriau suprasti
vartotojy moralinio intensyvumo poveikj, buvo tiriami rySiai tarp atskiry vartotojy moralinio
intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos dimensijy. Visos dalinés hipotezés buvo patvirtintos,
isskyrus H3a, H3b, H3j. Sios hipotezés buvo atmestos dél statistiikai nereik§mingy rysiy, nustatyty
naudojant Stepwise metoda. Tai leidzia teigti, kad ne visos vartotojy moralinio intensyvumo
dimensijos vienodai veikia etisko vartojimo elgseng. Daliné hipotezé H3a, susijusi su poveikio
spartos dimensija ir politine elgsena, buvo atmesta. Tai rodo, kad vartotojai gali tikétis greity ir
teigiamy pokyciy aplinkai, tac¢iau gali biiti sunku rasti patikimus ekologiSkus / vietinés kilmés ar
sgziningos prekybos maisto produktus arba jie gali buti per brangiis. Dél $iy priezaséiy vartotojai gali
jausti, kad jy individualas veiksmai nesukels greity poky¢iy. H3b daliné hipotezé, skirta patikrinti
poveikio spartos dimensijos jtaka socialinei elgsenai, buvo atmesta. Vadinasi, vartotojy suvokimas,
kad etiSkas vartojimas gali greitai sukelti teigiamg poveikj, nepasitvirtino kaip svarbus etisko
vartojimo elgseng lemiantis veiksnys. Galiausiai daliné hipotezé H3j, susijusi su pasekmiy dydzio
dimensija ir aplinkosaugine elgsena, buvo atmesta. Nors teoriskai tikétasi, kad suvokimas apie
veiksmy mastg ir poveikj teigiamai paveiks aplinkosauging elgseng, rezultatai indikuoja, kad
vartotojai nepajaucia tiesioginés sasajos tarp savo vartojimo sprendimy ir jy poveikio aplinkai. Siy
hipoteziy atmetimas atskleidzia, kad etiSkas vartojimas yra sudétingas ir jvairiapusis, 0 ne visos
moralinio intensyvumo dimensijos tiesiogiai ir stipriai veikia etiSko vartojimo elgseng. Tai papildo
Hong’o ir Kang’o (2019) atliktg tyrima, kuriame rySiai tarp atskiry vartotojy moralinio intensyvumo
dimensijy ir etiSko vartojimo elgsenos nebuvo analizuoti.

Remiantis gautais duomenimis, kurie leidZia atmesti hipoteze apie tiesiogin] neigiamg vartotoju
moralinio intensyvumo poveikj suvokiamam sprendimy etiSkumui, galima teigti, kad moralinis
intensyvumas nevienareikSmiskai lemia etiSkus sprendimus maisto produkty kontekste. Tai
prieStarauja mokslinés literatiiros analizei. Pavyzdziui, Jones’0 (1991) sudarytas teorinis modelis
nurodo vartotojy moralinio intensyvumo reikSminguma visuose etisky sprendimy priémimo etapuose.
Mokslingje literatiiroje akcentuojama, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas yra svarbus etisky
sprendimy formavimasi lemiantis veiksnys, taciau Sio magistro projekto tyrimo rezultatai rodo, kad
minéti teoriniai aspektai neturi reikSmingos jtakos realiame vartotojy sprendimy priémimo kontekste.
Neigiamas rySys atskleidzia psichologing jtampg tarp intensyvaus vartotojy moralinio suvokimo ir
etidkos elgsenos. Sie rezultatai suteikia pagrindg tolimesniems tyrimams, kuriuose vartotojy moralinis
intensyvumas bty vertinamas kaip vienas i§ daugybés veiksniy, pasireiSkianéiy etisky vartotojy
sprendimy priémimo procese. Svarbu paminéti, kad faktorinés analizés metu suvokiamo sprendimy
etiSkumo konstruktas skilo j dvi dimensijas: asmeninj ir organizacijos Sprendimy etiSkumo vertinima.
Akivaizdu, kad empiriniu lygmeniu vartotojy moralinio intensyvumo bei suvokiamo sprendimy
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etiSkumo rySys yra daug kompleksiSkesnis nei biity galima spéti i§ teoriniy jzvalgy. Tyrimo metu
keltos dalinés hipotezés apie neigiamg vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy jtaka vartotojy
suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijoms, buvo atmestos. Nors Jones’o (1991) modelyje
akcentuojamas vartotojy moralinio intensyvumo veikimo visapusiskumas etisky vartotojy sprendimy
priémimo procese, tyrimo rezultatai to nepatvirtino.

Maisto produkty atveju atlikto empirinio rezultatai atskleidZzia, kad nors vartotojy suvokiamas
sprendimy etiSkumas statistiSkai reikSmingai susij¢s su etiSko vartojimo elgsena, jis paaiskina tik
nedidele etisko vartojimo elgsenos dalj. D¢l Sios priezasties hipotezé, kad vartotojy suvokiamas
sprendimy etiSkumas daro teigiama jtaka etiSko vartojimo elgsenai, yra atmetama. Tai
priestarauja Toti ir kt. (2021) tyrimo iSvadoms, kurios pabrézia teigiamg ir tiesioginj vartotojy
suvokiamo sprendimy etiSkumo poveikj etiSko vartojimo elgsenai. Autoriai pazymi, kad etiniai
vertinimai turi reikSmingg jtakg etiSkam vartojimui, taciau tuo paciu nurodo, kad yra ir kiti svarbiis
veiksniai, pavyzdziui, kultirinés ar asmeninés vertybés. Idomu tai, kad Sio tyrimo skalés buvo
adaptuotos pagal Toti ir kt. (2021) tyrimg. Manoma, kad reikSmingus skirtumus 1émé pasirinktas
maisto produkty atvejis. Galima teigti, kad Siuo atveju elgsena labiau veikiama ekonominiy
svarstymy. Vartotojy sprendimai pirkti maisto produktus daZznai yra grindziami kainos ir
prieinamumo aspektais, kurie gali uzgozti etiSkumg kaip lemiamg veiksnj. Taigi, iSkeltos dalinés
hipotezes, kuriomis siekiama patikrinti dviejy vartotojy suvokiamo sprendimy etiSkumo dimensijy
jtaka etiSko vartojimo elgsenos dimensijoms, buvo atmestos. Nors statistiSkai reik§mingas rysSys tarp
atskiry dimensijy buvo nustatytas, taCiau per mazas determinacijos koeficientas nepatvirtino
regresijos modeliy tinkamumo.

Atliktas empirinis tyrimas parodé, kad vartotojy moralinis intensyvumas tiesiogiai teigiamai veikia
etisko vartojimo elgsena. Taip pat buvo patvirtintas netiesioginis moralinio intensyvumo poveikis per
suvokiama sprendimy etiSkuma. Rezultatai atskleidzia, kad tiesioginis poveikis yra daug stipresnis
neil netiesioginis, o tai rodo, kad suvokiamo sprendimy etiSkumo vertinimas yra sudétingas ir
subjektyvus procesas, ne visada tiesiogiai susijes su vartotojy elgsena. Remiantis Toti ir kt. (2021)
tyrimu, suvokiamas sprendimy etiskumas daro tiesiogine jtakg etisko vartojimo elgsenai. Jis daznai
susijes su situacijomis, kuriose reikia apsvarstyti jvairias alternatyvas ir nuspresti, kuri veiksmo
kryptis yra teisinga, atsizvelgiant | moralines normas ir socialines vertybes. Hunt ir Vitell (1986)
teigia, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas yra deontologinio ir teleologinio vertinimo procesy
rezultatas. Deontologinis vertinimas remiasi moralinémis taisyklémis ir normomis, nepriklausomai
nuo jy pasekmiy, o teleologinis vertina veiksmy pasekmes bei galimg nauda ar zalg suinteresuotoms
ir vertinimai gali biiti nuoSirdds, jie ne visada aiSkiai atsispindi vartojimo praktikoje. Maisto produkty
atveju vartotojai daznai susiduria su informacijos trikumu apie produkto kilme ar gamybos procesa,
kas apsunkina etiSkumo vertinimg. Nepaisant stipriy moraliniy jsitikinimy, realybéje sudétinga
nustatyti, kurie produktai i§ tiesy yra etiski. Nors rinkoje yra daug zenkly ir sertifikaty, skirty
informuoti apie produkty etiSkuma, jy gausa gali sukelti vartotojy sumaistj ir netikrumg. DaZnai tokie
produktai blina brangesni, o tai gali tapti esminiu stabdanciu veiksniu. Vartotojai, norédami vartoti
etiSkai, gali biiti priversti rinktis pigesnius, maziau etiSkus produktus dé¢l finansiniy galimybiy.

Apibendrinant empirinio vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos sgsajy
modelio tikrinimo maisto produkty atveju rezultatus, galima konstatuoti, kad parengto modelio
empirinis pagrindimas atskleidé sudétingus jo kintamyjy tarpusavio rysius. Gauti rezultatai parode,
kad vartotojy moralinis intensyvumas daro tiesioginj teigiamq poveikj etisko vartojimo elgsenai
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maisto produkty kontekste, 0 netiesioginis poveikis per suvokiamq sprendimy etiskumgq yra silpnas.
Nors netiesioginis poveikis patvirtintas, negalima teigti, kad suvokiamas sprendimy etiskumas
sustiprina etisko vartojimo elgseng.

4.6. Teorinio ir empirinio vartotojy moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai
tyrimuy rezultaty taikymo galimybés bei tolesniy tyrimy kryptys

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, jog vartotojy moralinis intensyvumas daro tiesioginj teigiama
poveikj etisko vartojimo elgsenai maisto produkty atveju. Sie rezultatai yra svarbus indélis j
akademin] vartotojy moralés ir etiSko vartojimo elgsenos iStirtumg. Tai ypa¢ aktualu, kadangi
anksCiau nebuvo atlikta tyrimy, kurie nagrinéty vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etiSko
vartojimo elgsenai, aiSkiai apibréziant jos struktiirg ir pagrindziant daugiadimensj pozitrj. Iki Siol
vartotojy moralinio intensyvumo poveikio kontekste analizuotas tik vienas, etiSko vartojimo elgsenai
priskirtinas aspektas — ekologisky produkty pirkimas. Taigi, esamo iStirtumo pozidiriu visy pirma
vertingi tiesioginio vartotoju moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai
jrodymai ir tolesnius empirinius tyrimus jgalinantys vartotojy moralinio intensyvumo bei
etiSko vartojimo elgsenos konstruktai. Jy taikymas gali biiti naudingas:

— Vartojimo elgsenos tyrimuose, kurie leisty detaliau iSnagrinéti, kaip vartotojy moralinis
intensyvumas formuoja jy sprendimus jsigyti politinj, socialinj bei aplinkosauginj etisko
vartojimo elgsenos aspektus atliepianc¢ius produktus. Empirinis vartotojy moralinio
intensyvumo konstrukto struktiiros pagrindimas per tris dimensijas suteiks galimybe ateities
tyréjams taikyti labiau generalizuotg poziiirj ir toliau aiSkintis, kurios vartotojy moralinio
intensyvumo dimensijos — poveikio sparta, socialinis konsensusas ar pasekmiy dydis —
labiausiai veikia etiSko vartojimo sprendimus. Tai svarbu ne tik tvarumo studijose, bet ir
kuriant rinkodaros strategijas, skirtas etiSko vartojimo elgsenai skatinti.

— Tarpkultiirinivose tyrimuose, kurie leidzia palyginti, kaip skirtingose kultiirose vartotojy
moralinis intensyvumas veikia etisko vartojimo elgsena. Sie tyrimai ypaé¢ svarbiis siekiant
pagristi produkty kilmés Salies vaidmen;] vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo
elgsenos studijose.

— Tiriant asmens vertybinius jsitikinimus ir tai, kaip individualiis skirtumai, tokie kaip
asmenybés bruozai ar emocinis intelektas, daro jtaka etiSko vartojimo elgsenai. Tai leisty
geriau suprasti, kaip formuojasi etiSko vartojimo jprociai ir kaip juos galima Keisti.

— Nepaisant to, kad atliktas tyrimas atskleidé labai silpng vartotojy moralinio intensyvumo
poveikj etiSko vartojimo elgsenai per suvokiama sprendimy etiSkuma, Sie rezultatai leidzia
kartoti tyrimus, taikant skirtingus scenarijus. Sie rezultatai padéty suprasti ar keidiantis
situacijoms vartotojy moralinio intensyvumo poveikis etiSko vartojimo elgsenai per
suvokiamg sprendimy etiSkuma kinta.

Empirinio tyrimo rezultaty analiz¢ atskleide¢ kelis svarbius tyrimo ribotumus, j kuriuos turéty biuiti
atsiZvelgta buisimuose tyrimuose:

— Nors j tyrimg buvo jtraukta 319 respondenty, tokia imtis gali biiti nepakankama atliekant
i§samesnes ir sudétingesnes gauty rezultaty analizes. Sio tyrimo respondenty imtyje
identifikuotas netolygus pasiskirstymas pagal lytj, nes didesnigja tiriamyjy dalj sudar¢
moterys. Tai galéjo paveikti neparametriniy testy taikymu gristus tyrimo rezultatus.
Pastebima, kad akademinéje literatiroje yra tyrimy, kuriy rezultatai atskleidzia reikSmingus
etiSko vartojimo elgsenos skirtumus tarp ly¢iy.
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— Tyrimo imtyje identifikuotas nepakankamas jaunesniy (18-20 mety) ir vyresniy nei 51 mety
respondenty jsitraukimas. Galima teigti, kad tyrimo metu nebuvo pasiektas visos amziaus
grupés, o tai lemia duomeny netolyguma. Jaunesniy amziaus grupiy mazg jsitraukima,
tikétina, 1émé nesidoméjimas etisko vartojimo elgsenos problematika. Vyresniyjy amziaus
grupiy neaktyvumas gali buti susijes su tirilamy fenomeny, pvz., vartotojy moralinio
intensyvumo, sudétingumu, anketos platinimo pobtidziu ar technologinio prieinamumo stoka.
tyrimus, susijusius su moraliniais jsitikinimais ar etiSka vartojimo elgsena. Respondentai gali
linkti pateikti atsakymus, kurie yra socialiai priimtini. Tokia tendencija gali iskreipti tyrimo
duomenis, pateikiant etiSkesn¢ vartojimo elgseng nei i$ tikryjy yra. Siekiant sumazinti §io
SaliSkumo poveikj, rekomenduojama adaptuoti tyrimo instrumentus ir naudoti skales, kurios
minimalizuoja socialinio pageidautinumo poveikj. Siy metodologiniy sprendimy
integravimas ateities tyrimuose, tikétina, leisty gauti tikslesnius duomenis, kurie sukurty
patikimesne¢ baze etiSko vartojimo elgsenai suprasti ir analizuoti.

— Tyrimas buvo atliktas maisto produkty atveju, taciau Sios kategorijos specifika, nepaisant
politinio etiSko vartojimo elgsenos aspekto aktualumo Lietuvos rinkoje, gali riboti giluminj
moralinio intensyvumo poveikio etiSko vartojimo elgsenai atskleidimg. Ateities tyrimuose
verta apsvarstyti kitas produkty kategorijas. Vartotojy moralinio intensyvumo tyrimai
drabuZziy ir aprangos pramon¢je galéty atskleisti stipresnius moralinius jsitikinimus ir etiSko
vartojimo elgsenos tendencijas, ypac socialinés ar aplinkosauginés dimensijy pozitriu. Kita
etiSkai jautria sritimi laikoma kosmetikos produkty pramoné, kurioje vis dar yra taikomi
bandymai su gyviinais. Vartotojy pasirinkimai $ioje srityje gali atskleisti jy pozitrj j gyviny
teises ir aplinkosauga, kurie yra susije su moralinio intensyvumo samprata.

Remiantis teorinio ir empirinio tyrimy rezultatais, pateikiamos rekomendacijos ateities tyréjams ir
praktikams:

— Atsizvelgiant | nustatytg teigiamg vartotojy moralinio intensyvumo poveiki etisko vartojimo
elgsenai, sitiloma sukurti informacines kampanijas, skirtas per individy moralinius
jsitikinimus skatinti etiSko vartojimo elgseng. Viena i§ galimy kryp¢iy — akcentuoti etisko
vartojimo nauda tiek individualiam vartotojui, tiek visuomenei. Sios kampanijos turéty biiti
orientuotos ] politiniu, socialiniu ar aplinkosauginiu poziiiriu aktualiy etiSko vartojimo
elgsenos aspekty pabrézima. Jiems sukelti manoma bty veiksmingas gyvenimo situacijy ar
epizody, susijusiy su tam tikromis vartotojy moralinio intensyvumo dimensijomis,
pavyzdziui, socialiniu konsensusu, demonstravimas.

— Gauti tyrimo rezultatai atskleidé skirtingg vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy —
pasekmiy dydZio, poveikio tikimybés ir socialinio konsensuso — jtaka iSskirtoms etiSko
vartojimo elgsenos dimensijoms. Rezultatai rodo, kad socialinio konsensuso dimensija daro
itakg visoms etisko vartojimo elgsenos dimensijoms. Vadinasi, bendruomenés pritarimas ir
poziiiris j ekologiskus produktus bei tvarumga veikia asmeninj vartotojy pasirinkima. Sis
fenomenas gali buti pastebimas socialiniuose tinkluose, kur vartotojai dalijasi tvariais
jprociais ar pirkimais, kurdami tam tikrg liikestj visai bendruomenei. Tai rodo, kad
bendruomenés palaikymas yra efektyvus biidas skatinti etiSko vartojimo elgsena. Pastebéta,
kad poveikio spartos dimensija veikia tik aplinkosaugine elgsena, nes ji dazniausiai susijusi
su aiSkiai matomu poveikiu aplinkai. Pasekmiy dydzio dimensija yra labiau susijusi su politine
elgsena, nes vartotojai renkasi produktus ar paslaugas, remdamiesi politinémis pazitromis ir
tikéjimu, kad tokie veiksmai gali sukelti realius pokyc¢ius. Rinkodaros, ypa¢ rémimo, veiksmai
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turéty biiti pritaikyti prie kiekvienos i§ Siy dimensijy, skatinant vartotojus isigyti ekologiskus,
vietinés kilmés ir sgziningos prekybos produktus. Pavyzdziui, galima kurti reklamos
kampanijas, kurios akcentuoja, kad perkanCiyjy Siuos produktus veiksmy pasekmes
(pasekmiy dydis) lengva matyti ir jos daro teigiama jtakg aplinkai. Be to, biity naudinga
pabrézti, kaip tokie veiksmai atitinka bendruomenés normas (socialinis konsensusas) ir kaip
kiekvienas asmuo, elgdamasis etiSkai, gali padéti sukurti pokycius (poveikio sparta).
Formuodami Siuos moralinius jsitikinimus, rinkodaros specialistai galéty paskatinti vartotojus
susimgstyti apie savo elgsenos pasekmes ir labiau jtraukti juos i etiSkg vartojimga.

Prekiy zenklams, siekiantiems palaikyti etiSko vartojimo elgsena, reikéty diferencijuoti savo
veiksmus, remiantis trimis etiSko vartojimo elgsenos dimensijomis: politine, socialine ir
aplinkosaugine. Politiné dimensija galéty apimti vartotojy pilietiSkuma, aktyvy dalyvavima
siekiant aplinkosauginiy jstatymy gerinimo; socialiné dimensija turéty pabrézti, kaip vartotojy
pirkimai prisideda prie bendruomenés gerovés, remiant sgziningg prekybag ir vietines
bendruomenes; aplinkosauginé dimensija turéty akcentuoti produkty poveikj aplinkai,
pavyzdziui, pateikiant informacija apie produkto pagaminima i§ perdirbty medZziagy ir jy
ekologinius privalumus. Tokia rinkodaros veiksmy diferenciacija padéty prekiy zenklams
stiprinti ry§j su etiSkai sgmoningais vartotojais ir skatinty visuomeng aktyviau spresti globalias
problemas.

Plétoti socialinei rinkodarai ir vieSajai politikai skirtas kampanijas, kurios ilgalaikéje
perspektyvoje sustiprinty etiSko vartojima elgsena visuomenéje bei skatinty vartojimo jprociy
poky¢ius. Tokios kampanijos turi bati pritaikytos prie konkretaus prekiy sektoriaus,
pavyzdziui, ekologisky maisto produkty, ir aiSkiai pabréziancios, kad net maziausi vartotojy
pasirinkimai gali turéti didelj poveikj aplinkos ir visuomenés gerovei.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Atlikta mokslinés literatiiros ir kity informacijos Saltiniy analiz¢ atskleidé, kad dél klimato kaitos
vartotojams vis svarbesné tampa etisko vartojimo elgsena. Siekiant skatinti aktyvesnj visuomenés
jsitraukimg ] klimato kaitos mazinimo veiksmus, tiriami veiksniai skatinantys §ig elgsena.
Vartotojy elgsenos tyréjy darbuose ypac placiai nagrin€¢jamas vartotojy moralinio intensyvumo
poveikis etiSko vartojimo ketinimams, taCiau pastebimas trikumas tyrimy, analizuojanciy Sio
veiksnio jtaka elgsenai. Remiantis tuo, daroma prielaida, kad vartotojy moralinio intensyvumo
poveikio etiSko vartojimo elgsenai nustatymas prasmingai prisidés prie jau atlikty tyrimy ir
paskatins gauty rezultaty taikyma praktikoje.

2. Pagrindiniy magistro projekto tematika atstovaujanciy koncepcijy analiz¢ leidZia konstatuoti, kad
etiSkas vartojimas yra sudétingas reiskinys, apibréZiamas per sgmoningus vartotojy sprendimus,
atsizvelgiant j produkty ir paslaugy poveikj aplinkai bei visuomenei. Vartotojy moralinis
intensyvumas apibréziamas kaip jautrumas etinéms dilemoms ir motyvacija veikti moraliai.
Jones’as (1991) apibudina vartotojy moralinj intensyvumag S$eSiomis dimensijomis: poveikio
tikimybe, efekto pasireiSkimo laiku, socialiniu konsensusu, poveikio artumu, pasekmiy dydzZiu ir
poveikio koncentracija. Sios dimensijos leidZia geriau suprasti, kaip skirtingi moralinés dilemos
aspektai veikia vartotojy sprendimus. EtiSko vartojimo elgsena pagal Toti ir Moulins’g (2016) yra
suvokiama, kaip biidas jsigyti ir naudoti produktus ir prekiy Zenklus, kiek jmanoma labiau
suderinant su moraliniais principais ir vertybémis. Tai apima ne tik pirkimo procesa, bet ir
vartojimo bei Salinimo praktikas, akcentuojant politinius, socialinius ir aplinkosauginius etisko
vartojimo aspektus. Sios perspektyvos rodo, kad etiskas vartojimas yra ne tik asmeninis
pasirinkimas, bet ir plataus masto socialinis reiSkinys, kuris reikalauja atsakingo pozitirio tiek 1§
vartotojy, tiek i§ jmoniy pusés. EtiSko vartojimo skatinimas yra tvaraus vystymosi dalis, susijusi
su individy ir visuomenés jsitraukimu bei jsipareigojimu.

3. Atsizvelgiant | atlikta teoring analize, galima teigti, kad vartotojy moralinis intensyvumas ir su
juo susij¢ moralés filosofijos elementai — vartotojy idealizmas ir reliatyvizmas — yra svarbiis
etiSko vartojimo elgsenos veiksniai. Vartotojy idealizmas jprastai stiprina moralinj intensyvuma,
skatindamas individo jautrumg etinéms dilemoms ir padidindamas etiSkai teisingy sprendimy
tikimybe. O vartotojy reliatyvizmo poveikis gali skirtis priklausomai nuo konteksto. Hong’as ir
Kang’as (2019) empiriskai jrodé, kad vartotojy moralinis intensyvumas, kurj sudaro penkios
dimensijos (poveikio tikimybé, efekto pasireiskimo laikas, socialinis konsensusg, poveikio
artumas ir pasekmiy dydis) tiesiogiai veikia jy sprendimus pirkti natiiraliai dazytg tekstile ir
drabuzius. Sis rezultatas atskleidzia vartotojy, kuriems biidingas aukstas moralinis intensyvumas,
polinkj j etisko vartojimo elgseng. Toti ir kt. (2021) atliktas tyrimas parodé, kad vartotojy
suvokiamas sprendimy etiSkumas ne tik apima etinio vertinimo procesa, bet ir veikia etiSko
vartojimo elgsenos formavimasi. Vadinasi, nors vartotojy moralinis intensyvumas gali tiesiogiai
skatinti etiSko vartojimo elgsena, per suvokiamg sprendimy etiSkuma Sis poveikis gali sustipréti.

4. Apibendrinant atliktas teorines studijas, sudarytas konceptualusis modelis, kuris visy pirma apima
i§ penkiy dimensijy (poveikio tikimybés, efekto pasireiskimo laiko, socialinio konsensuso,
poveikio artumo ir pasekmiy dydzio) sudaryto vartotojy moralinio intensyvumo konstrukto jtaka
etiSko vartojimo elgsenai, kuri paaiSkinama per tris dimensijas (politing, socialing ir
aplinkosauging). Antra, modelyje numatyta ir netiesioginé vartotojy moralinio intensyvumo jtaka
etiSko vartojimo elgsenai, kuri apibtidinama per tarpinio kintamojo — suvokiamo sprendimy
etiSkumo — vaidmenj. Be to, konceptualusis modelis atspindi ir dviejy moralés filosofijos
elementy — vartotojy idealizmo ir reliatyvizmo — poveikj vartotojy moraliniam intensyvumui.
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5. Siekiant empiriSkai pagristi sudaryta konceptualyji modelj, parengta empirinio tyrimo
metodologija, kuri grindziama maisto produkty atvejo ir kiekybinio duomeny rinkimo metodo —

internetinés apklausos — pasirinkimu. Apklausoje dalyvavo 319 respondenty, kuriy atsakymy
bazé¢je apibendrinti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojy moralinis intensyvumas maisto
produkty atveju tiesiogiai teigiamai veikia etiSko vartojimo elgseng. Rezultatai patvirtina ir
teigiamg netiesiogin] vartotojy moralinio intensyvumo poveikj etiSko vartojimo elgsenai per
suvokiama sprendimy etiSkuma. Svarbu paminéti, kad tiesioginis poveikis yra daug stipresnis nei
netiesioginis. Vadinasi, suvokiamo sprendimy etiSkumo vertinimas yra sudétingas ir daznai
subjektyvus procesas, kuris ne visada yra tiesiogiai susietas su vartotojy elgsena. Tokig empirinio
tyrimo iSvadg lemia ir pagrindZzia Sie tarpiniai tyrimo rezultatai:

Faktorin¢ analizé parod¢, kad dauguma empirinio tyrimo konstrukty islaiko teoriskai
apibrézta struktiirag, iSskyrus vartotojy moralinio intensyvumo konstrukta, kurio atveju
penkios dimensijos susijunge | tris. ISsaugotos pasekmiy dydzio ir socialinio konsensuso
dimensijos, prie kuriy po vieng priskirti teiginiai 1§ poveikio artumo dimensijos. Naujai
susiformavusi poveikio spartos dimensija sujungia efekto pasireiSkimo laikg ir poveikio
tikimybe, atspindédama vartotojy polinkj vertinti greitus ir ilgalaikius rezultatus etisky
sprendimy kontekste. Be to, j asmeninio ir organizacijos vertinimo dimensijas iSsiskaidé
suvokiamo sprendimy etiSkumo konstruktas, o tai rodo, kad vartotojai taiko skirtingus
etiSkumo standartus.

Aprasomoji tyrimo konstrukty analize atskleide, kad vartotojai vertina ekologiskus, vietinés
kilmés ir sagZiningos prekybos maisto produktus kaip priemones, kurios daro teigiama poveiki
aplinkai ir visuomenei. Nustatyta, kad vartotojai kritiSkai vertina etiSkai abejotinus jmoniy
veiksmus, taciau asmeninis suvokiamas sprendimy etiSkumas daZnai iSlieka neutralus,
indikuodamas dviguby standarty egzistavimg. Neparametriniy testy taikymo metu
identifikuoti amziaus grupés nulemti vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo
elgsenos skirtumai. Vyresnio amziaus vartotojams etiSko vartojimo elgsena yra biidingesné
palyginti su jaunesniais vartotojais. Vadinasi, etiSko vartojimo elgsena did¢ja kartu su
zmogaus branda. Nors Bray ir kt. (2011) atliktas tyrimas pabrézé, kad etiSko vartojimo elgsena
yra labiau buidinga moterims, gauti rezultatai neparodé reikSmingy skirtumy tarp lyciy.
Nagrin¢jant moksline literatiirg Sioje srityje, akivaizdu, kad i§vados daznai nesutampa. Tokj
rezultatg gal€jo nulemti socialinés ir kultirinés normos, kurios maisto produkty atveju abiejy
ly¢iy atstovams iSlaiko panaSius etiSkumo standartus.

Nors moksliné literatiira daznai pabrézia teigiama moralés filosofijos elementy — vartotojy
idealizmo ir reliatyvizmo — jtaka vartotojy moraliniam intensyvumui, $iame maisto produkty
atvejj atstovaujanciame tyrime minéti elementai paaisSkina tik nedidelg¢ vartotojy moralinio
intensyvumo konstrukto dalj. Nustatyta, kad vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etisko
vartojimo elgsenai yra statistiSkai reikSminga ir trecdalis Sios elgsenos paaiSkinama moralinio
jautrumo lygiu. Tai rodo, kad moraliniai jsitikinimai yra svarbiis, nors jy tiesioginis poveikis
etiSko vartojimo elgsenai gali biiti ne toks stiprus, kaip manyta anks¢iau. Rezultatai
atskleidzia, kad ne visos moralinio intensyvumo dimensijos vienodai veikia etiSko vartojimo
elgsenos dimensijas. Socialinio konsensuso vaidmuo etisko vartojimo elgsenoje yra svarbus,
nes jis daro jtakg visoms etiSko vartojimo dimensijoms (politinei, socialinei, aplinkosauginei).
Tai veikia ne tik individualius vartotojy pasirinkimus, bet ir platesnj bendruomenés pozitrj i
tvarumg. Tokj socialinio konsensuso poveikj galima pastebéti socialiniuose tinkluose, kur
vartotojai dalijasi savo tvariais pirkiniais, skatindami kitus sekti jy pavyzdziu. Sis vieSas
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pritarimas ir pasidalijimas informacija kuria kolektyving atsakomybe, prisidédamas prie
etiSko vartojimo skatinimo. Pasekmiy dydzio dimensija daro poveikj etiSko vartojimo
elgsenos politinei ir socialinei dimensijoms. Vartotojai, jsitiking, kad jy veiksmai gali turéti
reikSmingg poveikj, labiau linke pasirinkti etiSkus produktus. Tokie jsitikinimai skatina
ekologisky ir vietinés kilmés produkty pirkima kaip priemone mazinti tarsg ir daryti teigiama
jtakg aplinkai. Poveikio spartos dimensija poveikis pastebimas tik etisko vartojimo
aplinkosaugingje dimensijoje. Vadinasi, vartotojai, matantys greita teigiama savo sprendimy
poveikj kasdieniame gyvenime, yra labiau motyvuoti testi §ig praktika. Sie rezultatai pabréZia
butinybe toliau tirti, kaip vartotojy moralinis intensyvumas veikia etiSko vartojimo elgsena.
Nors statistiSkai reikSmingas rySys tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo ir etiSko vartojimo
elgsenos maisto produkty atveju buvo patvirtintas, Zzemas determinacijos koeficientas rodo,
kad Sis veiksnys turi ribotg paaiSkinamaja galig. PanaSiai ir moralinis intensyvumas néra
pagrindinis veiksnys paaigkinantis suvokiama sprendimy etiskuma. Sie rezultatai atskleidzia
sudétingg vartotojy sprendimy priémimo procesa, kuris yra veikiamas daugybés veiksniy,
iskaitant ekonominius, kultirinius ir informacijos prieinamumo aspektus.

Empiriniai tyrimai atskleidé¢, kad moralinis intensyvumas netiesiogiai veikia etiSko vartojimo
elgsena per suvokiama sprendimy etiskuma. Sis poveikis yra silpnas, palyginti su tiesioginiu.
Galima teigti, kad suvokiamas sprendimy etiSkumas nesustiprina rySio tarp moralinio
intensyvumo ir etiSko vartojimo elgsenos. Apskritai, etiSkumo vertinimas yra sudétingas ir
subjektyvus procesas, kuris ne visada tiesiogiai atsispindi vartotojy veiksmuose. Tai daznai
susij¢ su jvairiy alternatyvy svarstymu, bandant nuspresti, kuris sprendimas labiausiai atitinka
moralines normas ir socialines vertybes. Gauti rezultatai patvirtina, kad kuo stipresnis
vartotojy moralinis intensyvumas, tuo kritiSkiau jie vertina savo sprendimus. Nors moralinés
nuostatos daznai yra nuosirdzios, praktikoje finansinés galimybés daznai lemia, kad vartotojai
renkasi pigesnius, maziau etiSkus produktus.

6. Apibendrinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, teikiamos rekomendacijos tolesniems
tyrimams atlikti bei etiSko vartojimo praktikoms plétoti:

Sitiloma sukurti informacines kampanijas, skirtas per individy moralinius jsitikinimus skatinti
etiSko vartojimo elgsena. Viena i§ galimy krypc¢iy — akcentuoti etiSko vartojimo nauda tiek
individualiam vartotojui, tiek visuomenei. Jiems sukelti manoma biity veiksmingas gyvenimo
situacijy ar epizody, susijusiy su tam tikromis vartotojy moralinio intensyvumo dimensijomis,
pavyzdziui, socialiniu konsensusu, demonstravimas.

Gauti tyrimo rezultatai atskleidé skirtingg vartotojy moralinio intensyvumo dimensijy —
pasekmiy dydzio, poveikio tikimybés ir socialinio konsensuso — jtakg iSskirtoms etiSko
vartojimo elgsenos dimensijoms. Rinkodaros, ypa¢ rémimo, veiksmai turéty biti pritaikyti
prie kiekvienos i§ §iy dimensijy, skatinant vartotojus jsigyti ekologiskus, vietinés kilmes ir
sgziningos prekybos produktus. PavyzdZziui, galima kurti reklamos kampanijas, kurios
akcentuoja, kad perkanciyjy Siuos produktus veiksmy pasekmes (pasekmiy dydis) lengva
matyti ir jos daro teigiama jtaka aplinkai. Be to, buity naudinga pabreéZzti, kaip tokie veiksmai
atitinka bendruomenés normas (socialinis konsensusas) ir kaip kiekvienas asmuo, elgdamasis
etiSkai, gali padéti sukurti pokycius (poveikio sparta). Formuodami Siuos moralinius
jsitikinimus, rinkodaros specialistai galéty paskatinti vartotojus susimastyti apie savo elgsenos
pasekmes ir labiau jtraukti juos j etiSkg vartojima.
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Prekiy Zenklams, siekiantiems palaikyti etiSko vartojimo elgsena, remiantis trimis etiSko
vartojimo elgsenos dimensijomis. Politiné dimensija galéty apimti vartotojy pilietiSkuma,
aktyvy dalyvavimg siekiant aplinkosauginiy jstatymy gerinimo; socialiné dimensija turéty
pabrézti, kaip vartotojy pirkimai prisideda prie bendruomenés gerovés, remiant sazZininga
prekyba ir vietines bendruomenes; aplinkosauginé dimensija turéty akcentuoti produkty
poveikj aplinkai, pavyzdziui, pateikiant informacija apie produkto pagaminimg i$ perdirbty
medZziagy ir jy ekologinius privalumus.

Plétoti socialinei rinkodarai ir vieSajai politikai skirtas kampanijas, kurios ilgalaikéje
perspektyvoje sustiprinty etiSko vartojimag elgseng visuomenéje bei skatinty vartojimo jprociy
pokyc¢ius. Tokios kampanijos turi biuiti pritaikytos prie konkretaus prekiy sektoriaus,
pavyzdziui, ekologisky maisto produkty, ir aiSkiai pabréziancios, kad net maziausi vartotojy
pasirinkimai gali turéti didelj poveikj aplinkos ir visuomenés gerovei.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas

moralés principy
egzistavima ir teigia,
moralés principai yra
individualts (Shah ir
Amjad, 2017).

2.Moralés normos turéty biiti
vertinamos individualiai — tai, ka
vienas asmuo laiko moralés norma,
kitam gali baiti amoralu

3. Grieztas etinés pozicijos laikymasis,
kuri draudzia tam tikrus veiksmus,
gali pakenkti asmeny santykiams

4.Vieno asmens moraliniai jsitikinimai
negali buti prilyginami visuotiniam
teisingumui

Konstruktas Apibrézimas Teiginiai Saltinis
Vartotojy Sis konstruktas 1.Veiksmai, galintys sukelti zalg kitam | Adaptuota pagal Hong ir
idealizmas — apibréZiamas, kaip asmeniui, neturéty bti atliekami Kang (2019)
moralés moralés filosofija, kuri | 2 Niekada negalima kenkti kitam
filosofija nurodo un'_\/er_sahuz asmeniui nei psichologiskai, nei
moralés principy fiziskai
'eo\gm.stawma, (Shah ir 3. Néra tokios situacijos, kurioje reikty
mjad, 2017). S ;
kenkti kity gerovei
4. Veiksmai, galintys pazeisti asmens
orumg ir gerove, neturéty biiti
pateisinami
5.Niekada nereikty rizikuoti sukelti
pavojy kitam zmogui, net jei
tikimybé¢ labai maza
6. Nepaisant gaunamos naudos, Zalos
sukélimas kitam asmeniui yra
nepateisinamas
Vartotojy Sis konstruktas 1. Moralés normos — tai asmeninés Adaptuota pagal Hong ir
reliatyvizmas — | apibréziamas, kaip taisyklés, nurodancios kaip asmuo Kang (2019)
moralés moralés filosofija, kuri turéty elgtis ir negali biti taikomos
filosofija paneigia universaliy vertinant kitus

Vartotojy moralinis intensyvumas

2.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, greitai sumazés aplinkos
tarSa

Poveikio Si dimensija apibréziama | 1.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés Adaptuota pagal Hong ir
tikimybés kaip ,,funkcija, kuri yra kilmés / sgZziningos prekybos maisto | Kang (2019)
dimensija susijusi su bendra produktus, tikétina, kad tai turés

tikimybe, kad nurodytas teigiamos jtakos aplinkosaugai

veiksmas i3 tiesy ivyks, | 2 Jej pirksiu ekologiskus / vietinés

bei su tikimybe, kad 3is kilmés / saZiningos prekybos maisto

veiksmas i§ tiesy sukels produktus, tikétina, kad tai sumaZins

zal ar naudg™ (Jones, faktine aplinkos tar$a

1991 p. 375).
Efekto Si dimensija nurodo, 1.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés Adaptuota pagal Hong ir
pasireiskimo kiek laiko pragjo tarp kilmés / saziningos prekybos maisto | Kang (2019)
laiko dimensija | elgsenos ir tos elgsenos produktus, teigiamas poveikis

sukelty pasekmiy (Jones, aplinkos uzterStumui pasireiks

1991). netolimoje ateityje
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Socialinio Si dimensija susijusi su
konsensuso tam tikros elgsenos
dimensija perspektyva, kuri
visuomenéje laikoma
etine arba ne (Jones,
1991).

1.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, dauguma manys, kad tai
yra pageidautinas sprendimas

2.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, dauguma laikys tai
teisingu sprendimu

3. Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, dauguma tai laikys etisku
sprendimu

Adaptuota pagal Hong ir
Kang (2019)

Poveikio Si dimensija suvokiama
artumo kaip artumo jausmas,
dimensija iskaitant socialinj,
psichologinj ar fizinj
artumg (Jones, 1991).

1. Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, mano $eima ir artimi
pazjstami pajaus $io poelgio nauda

4.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, bendruomené, kuriai
priklausau, taip pat turés naudos i§
Sio poelgio

Adaptuota pagal Hong ir
Kang (2019)

Pasekmiy Si dimensija priklauso
dydzio nuo numanomy zalingy
dimensija ar naudingy elgsenos

sukelty pasekmiy dydzio
(Jones, 1991).

1.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, tai labai sumazins
aplinkos tarSa

2.Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, labai prisidésiu prie
aplinkosaugos

5. Jei pirksiu ekologiskus / vietinés
kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, bus jauc¢iamas didesnis
teigiamas poveikis aplinkai

Adaptuota pagal Hong ir
Kang (2019)

Scenarijus: Vartotojas gali rinktis i§ dviejy centre esanciy maisto prekiy parduotuviy (A ir B), kuriose parduodami
panasiis produktai. Pirmoji parduotuvé (A) maisto produktus parduoda 20 proc. brangiau, nes dalj pelno skiria
asociacijai, gerai zinomai dé¢l savo socialinés ir aplinkosaugos veiklos. Antrojoje parduotuvéje (B) ty paciy maisto
produkty kainos yra mazesnés, nes ji vykdo labai agresyvia politikg su savo tiekéjais, sickdama pasiiilyti pirkéjams

kuo mazesnes kainas.

Vartotojas nusprendzia mieliau apsipirkti parduotuvéje (B). Kaip vertinate §j vartotojo sprendima ir parduotuves (B)

veiksmus?

Suvokiamas Konstruktas, kuris 1. Etiskas / neetiSkas Adaptuota pagal Toti ir kt.
sprendimy aiSkinamas i teisingumo | 2 Tejsingas / Neteisingas (2016)

etiSkumas ir deontologijos

perspektyvy. Teisingumo
perspektyva vertina
asmeny suvokimg ir
jsitikinimus apie
sazininguma ir
teisinguma esant
jvairiomis aplinkybémis,
o deontologijos
perspektyva atspindi
asmens moralinius
principus, vertinant
situacijg (Toti ir
Moulins, 2016).

3. Moraliai teisingas / moraliai
neteisingas

Etisko vartojimo elgsena
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Politiné Si dimensija atspindi 1. Pirmenybe teikiu ekologiniu zenklu | Adaptuota pagal Toti ir kt.
dimensija politinj etisko vartojimo pazymétiems maisto produktams (2016)
aspekta{, naUdOJant_ 2.Pirmenybe teikiu apsipirkimui
vartotojy perkamaja parduotuvése, kuriose prekiaujama
galig, siekiant skatinti ekologiskais arba vietinés kilmés
elgi_en@v kUk“ _yr? o maisto produktais
vertinama kaip teisinga . o e
(Toti ir Moulins, 2016). 3. Plrmenybc;. teikiu gpmplrlgmul
parduotuvése, kurios skatina
sazininga prekyba
4.Perku saziningos prekybos maisto
produktus, kad padééiau
gamintojams
5.Perku maisto produktus,
parduodamus vykdant socialines
akcijas
Socialiné Si dimensija glaudziai 1. Vengiu maisto produkty ar prekiy Adaptuota pagal Toti ir kt.
dimensija susijusi su altruizmu. Ji Zenkly, kurie neuztikrina sgziningy (2016)
skatina kity zmoniy darbo salygy savo darbuotojams (jei
gerove bei ypatingg turiu apie tai informacijos)
dérvr}?s% S.k.ll‘la jmoniy 2.Vengiu maisto produkty ar prekiy
poZiuriul } savo . Zenkly, kurie iSnaudoja vaiky darbo
darbuotojy gerove (Tofi jéga, net ir netiesiogiai (jei turiu apie
ir Moulins, 2016). tai informacijos)
3. Vengiu maisto produkty i$ imoniy,
kurios negerbia savo darbuotojy
teisiy (jei turiu apie tai informacijos)
Aplinkosauginé | Si dimensija atspindi 1. Apriboju savo vartojima (maisto, Adaptuota pagal Toti ir kt.
dimensija vartotojy, sauganéiy energijos, drabuziy ir kt.) tik tuo, ko | (2016)

aplinka, kasdienés etisko
vartojimo elgsenos
aspektus (Toti ir
Moulins, 2016).

tikrai reikia

2.Kasdieniais veiksmais prisidedu prie
aplinkos i$saugojimo

3. Siekiant sumazinti savo ekologinj
pédsaka bei prisidéti prie visuotinio
atSilimo mazinimo, vartoju kitaip
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2 priedas. Empirinio tyrimo anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir $iuo
metu atlieku magistro baigiamojo projekto tyrima. Sio tyrimo tikslas — i$siaigkinti, kaip misy
asmenines vertybes, principai ir moraliniai jsitikinimai lemia maisto produkty jsigijimo ir vartojimo
sprendimus. Sio tyrimo rezultatai yra svarbiis siekiant geriau suprasti, kaip skatinti etiska vartojima
visuomengje.

Apklausa yra visiSkai anoniming, o Jiisy pateikti atsakymai — konfidencialts. Surinkti duomenys bus
naudojami tik magistro baigiamojo projekto rezultaty analizéje ir apibendrinime. Dalyvavimas §ioje
apklausoje yra savanoriSkas, ta¢iau Jisy nuomon¢ yra ypac svarbi.

Uzpildyti anketa turéty uztrukti apie 7-10 minuciy. Jeigu turite klausimy apie tyrima ar norétumeéte
suzinoti jo rezultatus, prasau susisiekti su manimi el. paStu laura.pranckeviciute@ktu.edu

IS anksto dékoju uz jsitraukimg ir nuoSirdzius Jiisy atsakymus!

1. Kiek ekologiSkumo, vietinés kilmés ir / ar saZiningos prekybos reikalavimuy laikymasis
biidingas Jusy elgsenai perkant ir vartojant maisto produktus?

O Labai budingas

O  Siek tiek biidingas

O Nebudingas (Jei atsakéte ,,Nebiidingas”, prasome pereiti j 6 klausima)

2. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, atspindinc¢ius
Jusy poziirj ir jsitikinimus.

Teiginys =
> X 3
o - x C x *
3|5 85|82 |2
o
) % > »n > = ]
iz % = B = ‘B <
- (5] L O S o
> S c c C 7} > c
(I I | 5 I I g
— C N o C < D n

Veiksmai, galintys sukelti zalg kitam asmeniui, neturéty biti atlickami

Niekada negalima kenkti kitam asmeniui nei psichologiskai, nei fiziskai

Néra tokios situacijos, kurioje reikty kenkti kity gerovei

Veiksmai, galintys pazeisti asmens oruma ir gerove, neturéty biti pateisinami

Niekada nereikty rizikuoti sukelti pavojy kitam Zmogui, net jei tikimybé labai
maza

Nepaisant gaunamos naudos, Zalos sukélimas kitam asmeniui yra
nepateisinamas

Moralés normos — tai asmeninés taisyklés, nurodancios kaip asmuo turéty
elgtis ir negali biiti taikomos vertinant kitus

Moralés normos turéty biiti vertinamos individualiai — tai, kg vienas asmuo
laiko moralés norma, kitam gali biiti amoralu

Grieztas etinés pozicijos laikymasis, kuris draudzia tam tikrus veiksmus, gali
pakenkti asmeny santykiams
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Vieno asmens moraliniai jsitikinimai negali biiti prilyginami visuotiniam
teisingumui

3. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visi§kai sutinku) jvertinkite teiginius, apibiidinancius
Jusy pasirinkimus.

Teiginys =
> X 35
.- x .E x > o
- =}
S X > » 3> = ]
7 = @D —_ e} e
o= <5} o O 5 Z X
- > = S = 7} > £
I g I I 5 I =
— C N ™m C < O n

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, tikétina, kad tai turés teigiamos jtakos aplinkosaugai

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, tikétina, kad tai sumazins fakting aplinkos tarSa

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, teigiamas poveikis aplinkos uzterStumui pasireiks netolimoje
ateityje

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, greitai sumazés aplinkos tarSa

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, dauguma manys, kad tai yra pageidautinas sprendimas

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, dauguma laikys tai teisingu sprendimu

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, dauguma tai laikys etisku sprendimu

Jei pirksiu ekologiSkus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, mano $eima ir artimi pazjstami pajaus $io poelgio naudg

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, bendruomené, kuriai priklausau, taip pat turés naudos i$ §io
poelgio

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sagziningos prekybos maisto
produktus, tai labai sumazins aplinkos tar$g

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / sgziningos prekybos maisto
produktus, labai prisidésiu prie aplinkosaugos

Jei pirksiu ekologiskus / vietinés kilmés / saziningos prekybos maisto
produktus, bus jauc¢iamas didesnis teigiamas poveikis aplinkai

4. Perskaitykite Zemiau pateiktg atveji ir skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai
sutinku) jvertinkite teiginius, apibiidinancius vartotojo sprendima ir parduotuvés veiksmus.

Vartotojas gali rinktis i§ dviejy centre esan¢iy parduotuviy (A ir B), kuriose parduodami panasts
produktai. Pirmoji parduotuvé (A) savo produktus parduoda 20 proc. brangiau, nes dalj pelno skiria
asociacijai, gerai zinomai dél savo socialinés ir aplinkosaugos veiklos. Antrojoje (B) ty paciy
produkty kainos yra mazesnés, nes ji vykdo labai agresyvia politika su savo tiekéjais, sickdama
pasiiilyti pirkéjams kuo mazesnes kainas.

Vartotojas nusprendzia mieliau apsipirkti parduotuvéje (B). Kaip vertinate §j vartotojo sprendimg ir
parduotuvés (B) veiksmus?
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Vartotojo sprendimas yra teisingas
Vartotojo sprendimas yra etiskas
Vartotojo sprendimas yra moraliai teisingas
Parduotuvés (B) veiksmai yra teisingi
Parduotuvés (B) veiksmai yra etiski
Parduotuvés (B) veiksmai yra moraliai teisingi
5. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, apibuidinancius
Jiisy vartojimo elgsena.
Teiginys 5
giny. s |23
* x C x o
S s = 'g = g 5
Zi’ = é s é = ’é S
» = D = (Z A
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Pirmenybe teikiu ekologiniu Zenklu pazymétiems maisto produktams

Pirmenybe teikiu apsipirkimui parduotuvése, kuriose prekiaujama ekologiskais
arba vietinés kilmés maisto produktais

Pirmenybg teikiu apsipirkimui parduotuvése, kurios skatina sgzininga prekyba

Perku saziningos prekybos maisto produktus, kad padéciau gamintojams

Perku maisto produktus, parduodamus vykdant socialines akcijas

Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie neuztikrina s3aziningy darbo
salygy savo darbuotojams (jei turiu apie tai informacijos)

Vengiu maisto produkty ar prekiy zenkly, kurie iSnaudoja vaiky darbo jéga, net
ir netiesiogiai (jei turiu apie tai informacijos)

Vengiu maisto produkty i$ jmoniy, kurios negerbia savo darbuotojy teisiy (jei
turiu apie tai informacijos)

Apriboju savo vartojimg (maisto, energijos, drabuziy ir kt.) tik tuo, ko tikrai
reikia

Kasdieniais veiksmais prisidedu prie aplinkos i§saugojimo

Siekiant sumazinti savo ekologinj pédsaka bei prisidéti prie visuotinio atsilimo
mazinimo, vartoju kitaip

6. Jusy lytis?

O Moteris
O Vyras

O Kita

7. Jusy amZius (jrasykite):
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3 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Factor Matrixa

Factor
1
IDEALIZMAS_1 687
IDEALIZMAS 2 823
IDEALIZMAS_3 .650
IDEALIZMAS_4 876
IDEALIZMAS 5 618
IDEALIZMAS_6 667
Extraction Method: Principal Axis Factoring.?
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Factor Matrix®
Factor
1
RELIATYVIZMAS_1 .625
RELIATYVIZMAS_2 .685
RELIATYVIZMAS_3 737
RELIATYVIZMAS_4 593
Extraction Method: Principal Axis Factoring.?
a. 1 factors extracted. 7 iterations required.
Rotated Factor Matrix:
Factor
1 2 3

PASEKMIY_DYDIS_1 188 .228
PASEKMIY_DYDIS_2 130 .248
PASEKMIY_DYDIS_3 158 393
POVEIKIO_TIKIMYBE_1 195 258
POVEIKIO_TIKIMYBE_2 .209 145
EFEKTO_PASIREISKIMO_LAIKAS 1 419 123
EFEKTO_PASIREISKIMO_LAIKAS_2 406 -.041

POVEIKI_ARTUMAS_1 304 357

POVEIKI_ARTUMAS 2 .346 414
SOCIALINIS_KONSENSUSAS_1 229 112
SOCIALINIS_KONSENSUSAS 2 -.006 194
SOCIALINIS_ KONSENSUSAS 3 174 .039
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a

a. Rotation converged in 4 iterations.
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Rotated Factor Matrix®

SPRENDIMO_ETISKUMAS_1

SPRENDIMO_ETISKUMAS_2
SPRENDIMO_ETISKUMAS_3

Factor

198

.249
.206

SPRENDIMO_ETISKUMAS 4 .256
SPRENDIMO_ETISKUMAS 5 225
SPRENDIMO_ETISKUMAS_6 .201
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a

a. Rotation converged in 3 iterations.

Rotated Factor Matrix®

POLITINE_1
POLITINE_2
POLITINE_3
POLITINE_4
POLITINE_5
SOCIALINE_1
SOCIALINE_2
SOCIALINE_3
APLINKOSAUGINE_1
APLINKOSAUGINE_2
APLINKOSAUGINE_3

Extraction
Rotation

a

Method:

Method: Varimax

a. Rotation converged in 5 iterations.

Rotated Factor Matrix”

Factor

.265
.094
125
158
227
272

Principal
with Kaiser

Factor
2 3
152 183
136 238
296 166
116 149
.009 077

Axis

Factoring.
Normalization.

POLITINE_1 132

182

POLITINE_2 110

.238

POLITINE_3 .282

A74

POLITINE_4
SOCIALINE_1 .291
SOCIALINE_2 108
SOCIALINE_3 148

APLINKOSAUGINE _1 A72 115

104

APLINKOSAUGINE_2 216 181

APLINKOSAUGINE_3 .265 212

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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4 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor
REGR factor score REGR factor REGR
REGR factor score MORALINIS score factor score
score RELIATYVIZM INTENSYVUM PASEKMIY POVEIKIO
IDEALIZMAS AS AS DYDIS SPARTA
N 319 319 319 319 319
Normal Mean .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000
f’arameters* Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 94689086  1.00000000 1.00000000
Most Absolute 169 118 .061 .094 .083
Extreme Positive 169 .066 .061 .082 .083
Differences  Negative -135 -.118 -.042 -.094 -.054
Test Statistic 169 118 .061 .094 .083
Asymp. Sig. (2-tailed)* <.001 <.001 .006 <.001 <.001
Monte Carlo Sig. <.001 <.001 .006 <.001 <.001
Sig. (2- 99% Lower .000 .000 004 .000 .000
tailed)? Confiden Bound
ce Upper .000 .000 .007 .000 .000
Interval Bound
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR REGR
factor factor
REGR REGR score score REGR
factor factor SPRENDI SPRENDI factor
score score My MU score
SOCIALIN SPRENDI ETISKUM ETISKUM ETISKO
IS MUy AS AS VARTQJO
KONSENS ETISKUM VARTOTO PARDUOT MO
USAS AS JO UVES ELGSENA
N 319 319 319 319 319
Normal Mean .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000
Parameters®® Std. Deviation 1.0000000 .93195055 1.0000000 1.0000000 1.0000000
0 0 0 0
Most Extreme Absolute 097 .098 148 142 .066
Differences Positive .095 .0563 .080 .142 044
Negative -.097 -.098 -.148 -.094 -.066
Test Statistic .097 .098 148 .142 .066
Asymp. Sig. (2-tailed)* <.001 <.001 <.001 <.001 .002
Monte Carlo Sig. Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 003
(2-tailed)® 99% Confidence Lower .000 .000 .000 .000 .001
Interval Bound
Upper .000 .000 .000 .000 .004
Bound
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

N
Normal Parameters*® Mean
Std. Deviation

Most Extreme Absolute
Differences Positive

Negative
Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)c
Monte Carlo Sig. (2- Sig.

tailed)? 99%  Confidence Lower
Interval Bound

Upper

Bound

REGR

REGR

REGR factor
score

factor score factor score APLINKOSA
POLITINE SOCIALINE

319
.0000000

1.00000000
.098

077
-.098
.098

<.001
<.001
.000

.000

319
.0000000

1.00000000
A74

103
-174
A74

<.001
<.001
.000

.000

UGINE
319

.0000000

1.00000000
133

092
-133
133

<.001
<.001
.000

.000
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5 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor
REGR factor score
score RELIATYVIZMA
IDEALIZMAS S
Spearman's tho REGR factor score Correlation Coefficient 1.000 .289
IDEALIZMAS . .
Sig. (2-tailed) . <.001
N 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient .289 1.000
RELIATYVIZMAS . .
Sig. (2-tailed) <.001
N 319 319
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
REGR factor REGR factor
score REGR factor REGR factor score REGR factor REGR factor
MORALINIS score score SOCIALINIS REGR factor REGR factor score score ETISKO
INTENSYVUMA PASEKMIY EKOLOGINIS KONSENSUSA score score APLINKOSAUG =~ VARTOJOMO
s DYDIS POVEIKIS s POLITINE SOCIALINE INE ELGSENA
Spearman's tho  REGR factor score Correlation Coefficient 1.000 890" 793" 636 562" 323" 346" 520"
ki sig. (2tailed) : <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N | 319 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 890" 1.000 630" 408" 552" 251" 2517 447"
EASEURNE QIS Sig. (2-tailed) <001 . <001 <001 <001 <001 <001 <001
- N 319 319 39 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 793" 630" 1.000 3317 412" 158" 251" 358"
EKOLOGINIS FOYEIKIS g e aiio) <001 <001 . <001 <001 005 <001 <001
N 39 39 39 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 636 408" 331" 1.000 322" 312" 2817 393"
SOt Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
KONSENSUSAS 9. : Ll o el = = 2
N 319 39 39 319 39 319 319 319
REGR factor score Comelation Coefficient 562" 552" 4127 322" 1.000 408" 4517 8107
POLITINE Sig. (2-Iglled) <.001 <.001 <.001 <.001 <001 <001 <.001
N 319 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 323" 2517 158" 3127 408" 1.000 arn” 756"
SOCIALINE Sig. (2-tailed) <001 <001 005 <001 <001 : <001 <001
N 319 319 39 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 346 251" 251" 281" 451" 72" 1.000 733"
e Sig. (2-talled) | <001 <001 <001 <001 <001 <001 ; <001
N 319 39 39 319 39 319 39 319
REgR factor score Correlation Coefficient 529" a7 358" 393" 810" 756 733" 1.000
ETOLOIMRTOJONO 515, (2-taled) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 :
N 319 319 319 319 319 319 319 319
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
Correlations
REGR factor
REGR factor REGR factor  REGR factor score
score REGR factor REGR factor score score SPRENDIMY REGR factor
MORALINIS score score SOCIALINIS ~ SPRENDIMY  ETISKUMAS score
INTENSYVUMA  PASEKMIY POVEIKIO ~ KONSENSUSA ETISKUMAS  PARDUOTUVE ~ SPRENDIMY
s DYDIS SPARTA s VARTOTOJO S ETISKUMAS
Spearman’s tho  REGR factor score Correlation Coefficient 1.000 890" 793" 636" -.066 -2207 -175"
MORALINIS
INTENSYVUMAS ‘Sig. (2-tailed) . <001 <001 <001 241 <001 002
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 890" 1.000 6307 409" -.088 -201" -172"
EAREHMIVEYDIS Sig. (2-tailed) <001 ) <001 <001 116 <001 002
N | 319 319 319 319 319 319 318
REGR factor score Correlation Coefficient 793" 630" 1.000 33" 006 146" -074
FOVEIKO BEARTA sig. (2-tailed) <001 <001 . <001 97 009 189
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 636" 409" 3317 1.000 -053 -167" -133
AL b Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 345 003 018
KONSENSUSAS sl UG I bl 201 Suall il Zoclll okl !
7 N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor scorsa Correlation Coefficient -.066 -.088 006 -.053 1.000 496" 796"
SPRENDIMY ETISKUMAS .|
VARTOTOUO Sig. (2-tailed) . <.001 <.001
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor scorée Correlation Coefficient -228" 201" 146" -167" 496" 1.000 802"
SPRENDIMY ETISKUMAS
PARDUOTUVES Sig. (2-tailed) <001 <001 .009 003 <001 : <.001
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor scorg Correlation Coefficient -175" -172" -074 133 796" 802" 1.000
SRRENDIWV ENRKUNAS SSrerorerisiiam) 002 002 018 <001 <001 :
N 319 319 319 319 319 319 319

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

! Statistiskai nereikSmingi rysiai (p>0,05)
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Correlations

REGR factor
REGR factor score
score SPRENDIMY REGR factor REGR factor REGR factor
SPRENDIMY ETISKUMAS score REGR factor REGR factor score score ETISKO
ETISKUMAS PARDUOTUVE SPRENDIMY score score APLINKOSAUG = VARTOJOMO
VARTOTOJO ETISKUMAS POLITINE SOCIALINE INE ELGSENA
Spearman's tho  REGR faclorscorg Correlation Coefficient 1.000 496" 796" 124 -078 104" -149"
SPRENDIMY ETISKUMAS BT
VARTOTOJO Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 027 <.001 .008
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor scor; Correlation Coefficient 495" 1.000 902" -185" 205" 136 227"
SPRENDIMY ETISKUMAS o T B T T 1 T
PARDUOTUVES _Sig. (tailed) <001 Al <001 <001 <001 015 <001
N 319 319 319 319 39 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 796" 902" 1.000 178" 156 82" N3
SPRENDIMY ETISKUMAS Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . 001 005 001 <.001
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient -124 -185" -178" 1.000 408" 451" 810"
FOLENE Sig. (2-talled) 027 <001 001 | <001 <001 <001
N 39 319 319 39 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient -078 -205" 156 408" 1.000 372" 756
SOCIALINE Sig. (2-tailed) 162 <001 005 <001 . <001 <001
N 319 319 319 319 319 319 319
REGR factor score Correlation Coefficient 194" 136" 182" 451" an?” 1.000 733"
APLINKOSAUGINE Sig. (2-tailed) <001 015 001 <001 <001 | <001
N 318 318 318 318 318 318 318
REgR factor score Correlation Coefficient -149" -227" -213" 8107 756 733" 1.000
ETISKO VARTOJOMO
ELGSENA Sig. (2-tailed) 008 <001 <001 <001 <001 <001 :
N 319 319 319 319 319 319 319

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

! Statistiskai nereikSmingi rys$iai (p>0,05)
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6 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojuy idealizmo ir vartotoju moralinio intensyvumo
analizés rezultatai
Variables Entered/Removed?®

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 'REGR factor score IDEALIZMAS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).
a. Dependent Variable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 2262 .051 .048 92381232
a. Predictors: (Constant), REGR factor score IDEALIZMAS
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.582 1 14.582 17.087 <.001®
Residual 270.537 317 .853
Total 285.120 318

a. Dependent VVariable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS
b. Predictors: (Constant), REGR factor score |IDEALIZMAS

Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Carrelations Collineanty Statistics
Model B Std. Ermor Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3 765E-17 052 000 1.000
REGR  factor  score 214 052 226 4134 =001 226 226 226 1.000 1.00(

IDEALIZMAS
a. Dependent Variable: REGR factor score MORALINIS INTENSYVUMAS
Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions

REGR factor score
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) IDEALIZMAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score MORALINIS INTENSYVUMAS

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy reliatyvizmo ir vartotoju moralinio intensyvumo
analizés rezultatai

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
RELIATYVIZMAS <= .050, Probability-of-F-to-remove >=
.100).

a. Dependent Variable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1992 .040 .036 92945369
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a. Predictors: (Constant), REGR factor score  RELIATYVIZMAS

ANOVA:
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11.268 1 11.268 13.044 <.001®
Residual 273.851 317 .864
Total 285.120 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  RELIATYVIZMAS

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) 3.948E17 052 {000 1.000
REGR  factor score 188 052 199 3612 < 001 199 199 199 1.000 1.000

RELIATYVIZMAS
a. Dependent Vanable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
REGR factor score

Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) RELIATYVIZMAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy moralinio intensyvumo ir etiSko vartojimo
elgsenos konstruktu analizés rezultatai
Variables Entered/Removed®

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score  MORALINIS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
INTENSYVUMAS <= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5378 .289 287 .84463628
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 91.849 1 91.849 128.746 <.001°
Residual 226.151 317 713
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

b. Predictors: (Constant), REGR facter score  MORALINIS INTENSYVUMAS

Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Emror Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) -2 56TE-17 047 000 1.000
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REGR factor score 568 050 537 11.347 <001 537 537 537 1.000 1.000
MORALINIS
INTENSYVUMAS

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

Collinearity Diagnostics?®
Variance Proportions
REGR factor score

MORALINIS
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) INTENSYVUMAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependen't Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensiju ir politinés
elgsenos analizés rezultatai
Variables Entered/Removed®

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 REGR factor score PASEKMIU . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
DYDIS .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).
2 REGR factor score SOCIALINIS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
KONSENSUSAS .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score POLITINE
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5512 .304 .302 .83563161
2 .560° 314 309 .83105352

a. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIU DYDIS
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIU DYDIS, REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS

ANOVA?
Model Sum of Squares of Mean Square F Sig.
1 Regression 96.645 1 96.645 138.405 <.001°®
Residual 221.355 317 698
Total 318.000 318
2 Regression 99.755 2 49.877 72.218 <.001¢
Residual 218.245 316 691
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIY DYDIS

c¢. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIU DYDIS, REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) 3.053E-17 047 000 1.000
REGR factor score 551 047 551 11.765 <.001 551 551 551 1.000 1.000
PASEKMIY DYDIS
2 (Constant) 3.802E-17 047 000 1.000
REGR factor score 500 053 500 9514 <001 551 472 443 7ar 1.271
PASEKMIY DYDIS
REGR factor score AN 053 AN 2122 035 342 119 099 787 1271
SOCIALINIS
KONSENSUSAS
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Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions

REGR factor REGR factor
score score
PASEKMIY SOCIALINIS
Model Dimension Eigenvalue  Condition Index  (Constant) DYDIS KONSENSUSAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00
2 1 1.462 1.000 .00 27 27
2 1.000 1.209 1.00 .00 .00
3 .538 1.648 .00 73 73

a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE

Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensiju ir socialinés
elgsenos analizés rezultatai

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 REGR factor score  SOCIALINIS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
KONSENSUSAS <= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

2 REGR factor score PASEKMIU . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
DYDIS <= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 3252 106 103 .94706603
2 .343° 118 12 94234901

a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS

b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS, REGR factor score  PASEKMIU DYDIS

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression | 33.672 1 33.672 37.541 <.001°
Residual 284.328 317 .897
Total 318.000 318
2 Regression 37.385 2 18.693 21.050 <.001¢
Residual 280.615 316 .888
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS

¢. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS, REGR factor score  PASEKMIU DYDIS

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collineanty Statistics
Model B Std. Ermror Beta t Sig Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -5.829E-17 053 .000 1.000
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REGR  factor  score 325 053 325 6.127 <.001 325 325 325 1.000 1.000
SOCIALINIS
KONSENSUSAS

2 (Constant) -6.256E-17 053 .000 1.000

REGR  factor  score 269 060 269 4519 =001 325 246 239 787 1271
SOCIALINIS
KONSENSUSAS
REGR  factor  score 122 060 122 2045 042 246 114 108 187 1.271
PASEKMIY DYDIS

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions

REGR factor score

SOCIALINIS REGR factor score

Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) KONSENSUSAS PASEKMIUY DYDIS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

2 1 1.462 1.000 .00 27 27

2 1.000 1.209 1.00 .00 .00

3 538 1.648 .00 73 73

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE

Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensiju ir
aplinkosauginés elgsenos analizés rezultatai
Variables Entered/Removed®

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 REGR factor score  SOCIALINIS . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
KONSENSUSAS .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

2 REGR factor score POVEIKIO . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
SPARTA .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE

Model Summary

Model _ R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 3782 143 140 92731255
2 404° 163 158 91785139

a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS, REGR factor score  POVEIKIO
SPARTA

ANOVA:?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 45.409 1 45.409 52.807 <.001®
Residual 272.591 317 .860
Total 318.000 318
2 Regression 51.785 2 25.893 30.735 <.001¢
Residual 266.215 316 842
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS

c. Predictors: (Constant), REGR factor score  SOCIALINIS KONSENSUSAS, REGR factor score  POVEIKIO SPARTA

Coefficients”
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) - 7145E17 052 000 1.000
REGR factor score 378 {052 378 7.267 =001 378 378 378 1.000 1.000
SOCIALINIS
KONSENSUSAS
2 (Constant) 4.095E-17 051 .000 1.000
REGR  factor score 316 {056 316 5637 =001 378 302 290 841 1.189
SOCIALINIS
KONSENSUSAS
REGR factor score 154 056 154 2751 006 280 153 142 841 1.189

POVEIKIO SPARTA
a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions

REGR factor score  REGR factor score

SOCIALINIS POVEIKIO
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) KONSENSUSAS SPARTA
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00
2 1 1.399 1.000 .00 .30 .30
2 1.000 1.183 1.00 .00 .00
3 .601 1.525 .00 .70 .70

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE

Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojuy moralinio intensyvumo ir suvokiamo sprendimu
etiSkumo konstrukty analizés rezultatai

Variables Entered/Removed?

Method
. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

Model
1

Variables Entered Variables Removed

REGR factor score  MORALINIS
INTENSYVUMAS
a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1452 .021 .018 92352867
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS
ANOVA*?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5822 1 5822 6.826 .009°
Residual 270.371 317 .853
Total 276.193 318
a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  MORALINIS INTENSYVUMAS
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Ermror Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) 9.293E-17 052 000 1.000
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REGR  factor score -.143 055 -145 -2613 009 -145 -145 -145 1.000 1.000
MORALINIS
INTENSYVUMAS

a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS

Collinearity Diagnostics?

Variance Proportions
REGR factor score

MORALINIS
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) INTENSYVUMAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS

Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotoju moralinio intensyvumo dimensiju ir suvokiamo
sprendimu etiSkumo: organizacijos vertinimo analizés rezultatai

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score  PASEKMIU . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
DYDIS <= .050, Probability-of-F-to-remove >=
.100).

a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1872 .035 .032 98397230
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIU DYDIS

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11.080 1 11.080 11.444 <.001°
Residual 306.920 317 .968
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  PASEKMIU DYDIS

Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig order Partial Part e VIF
1 (Constant) 1.061E-16 055 .000 1.000
REGR factor score -.187 055 -.187 -3.383 <.001 -.187 -.187 -187 1.000 1.000

PASEKMIU DYDIS
a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions

REGR factor score

Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) PASEKMIY DYDIS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimy etiSkumo ir etiSko vartojimo
elgsenos konstrukty analizés rezultatai

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score  SPRENDIMU . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
ETISKUMAS .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .2072 043 .040 97995653
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS

ANOVA:?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13.580 1 13.580 14.141 <.001°
Residual 304.420 317 960
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS

Coefficients?

Standardiz
ed
Unstandardized  Coefficient Collinearity
Coefficients s Correlations Statistics
Std. Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part nce VIF
1 (Constant) 6.685E- .055 .000 1.000
18
REGR factor score -.222 .059 -.207 -3.761 <.001 -207 -207 -207 1.000 1.000
SPRENDIMU
ETISKUMAS

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions

REGR factor score
SPRENDIMY
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) ETISKUMAS
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  ETISKO VARTOJOMO ELGSENA

Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimu etiSkumo dimensijuy ir politinés
elgsenos analizés rezultatai
Variables Entered/Removed?®

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 REGR factor score  SPRENDIMU . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
ETISKUMAS PARDUOTUVES .050, Probability-of-F-to-remove >= .100).
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a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1632 .026 .023 98822479
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES

ANOVA:?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8.422 1 8.422 8.623 004
Residual 309.578 317 977
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 5.052E17 055 000 1.000
REGR  factor  score - 163 055 -163 -2.937 {004 -163 163 - 163 1.000 1.000
SPRENDIMU)
ETISKUMAS
PARDUOTUVES
a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
REGR factor score
SPRENDIMU
ETISKUMAS
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) PARDUOTUVES
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  POLITINE

Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimu etiSkumo dimensiju ir socialinés
elgsenos analizés rezultatai
Variables Entered/Removed®

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 REGR factor score . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
SPRENDIMUY ETISKUMAS <= .050, Probability-of-F-to-remove >=
PARDUOTUVES .100).

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 A752 .030 .027 .98620660
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMY ETISKUMAS PARDUOTUVES

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9.685 1] 0685 9.958 0020
Residual 308.315 317 973

Total 318.000 318
a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE '

b. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS PARDUOTUVES
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Emor Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) -6.101E-17 055 000 1.000
REGR factor  score -175 055 =175 -3.156 002 -175 -175 -175 1.000 1.000
SPRENDIMU
ETISKUMAS
PARDUOTUVES

a. Dependent Variable: REGR factor score SQCIALINE

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
REGR factor score  SPRENDIMY

Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) ETISKUMAS PARDUOTUVES
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score SOCIALINE

Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamo sprendimuy etiSkumo dimensiju ir
aplinkosauginés elgsenos analizés rezultatai
Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 REGR factor score . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050,
SPRENDIMU ETISKUMAS Probability-of-F-to-remove >= .100).

VARTOTOJO
a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE

Model Summary

Model _ R _ R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1632 027 .024 98814299
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  SPRENDIMU ETISKUMAS VARTOTQJO

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8.473 1 8473 8.677 .003°
Residual 309.527 317 976
Total 318.000 318

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE
b. Predictors; (Constant), REGR factor score  SPRENDIMY ETISKUMAS VARTOTOJO

Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part e VIF
1 (Constant) 5.323E-17 055 000 1.000
REGR factor score -.163 055 -.163 -2.946 .003 -163 -.163 -163 1.000 1.000
SPRENDIMUY
ETISKUMAS
VARTOTOJO

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE
Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

REGR factor score
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) SPRENDIMY
ETISKUMAS
VARTQOTOQJO
1 1 1.000 1.000 1.00 .00
2 1.000 1.000 .00 1.00

a. Dependent Variable: REGR factor score  APLINKOSAUGINE
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7 priedas. Mediavimo analizé (Vartotojy moralinio intensyvumo jtaka etiSko vartojimo
elgsenai per suvokiama sprendimy etiSkuma)

Bun MATRIX procedure:
Aok e e g ok e A ok FROCESS PIC!CEduIe f‘:,]: aSpss VEISiOn 4_: P dodk d e dr e d o o ek ok ok

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

e e e e e ok e ek ok e ke ok e vk ok e ok ok ke ok ke ok ke e ok e o Sk e o ok e o o ok e e ok e e ok ok o ok e ok ok ek e ek ok ke o

Model : 4
Y : EVE
X : MCR
M : ETI
Sample

Size: 319

B T I I e i

QUTCOME VARIABLE:
ETI

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 o]
.145 .021 .853 6.826 1.000 317.000 .009
Model
coeff se t s} LILCT ULCI
constant .000 .052 .000 1.000 -.102 .10z
MOR. -.143 .055 -2.€613 .009 -.251 -.035

Standardized coefficients
coeff
MOR -.145

e e e e e ok e ek ok e ke ok e vk ok e ok ok ke ok ke ok ke e ok e o Sk e o ok e o o ok e e ok e e ok ok o ok e ok ok ek e ek ok ke o

QUTCOME VARIABLE:
EVE

Model Summary

R R-sq MSE F dfl dfz 8]
.553 . 308 .699 £9.578 2.000 31l6.000 .000
Model
coeff se t js] LLCI ULCIT
constant .000 .047 .000 1.000 -.082 .092
MOR .547 .050 10.942 .000 . 449 . 646
ETI -.141 .051 -2.773 .006 -.241 -.041

Standardized coefficients

coeff
MOR .518
ETT -.131

Test(s) of X by M interaction:
F dfl ds2 D
22.129 1.000 315.000 .000

KHEKIKKKKKKKX KKK KX KX KRR KN K * TOTAL EFFECT MODEL * % % K % % % o K o & ok o % % % & % & % % % % % % % &
OUTCOME VARIABLE:
EVE

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 o]
.537 L2889 L7113 128.74¢ 1.000 317.000 .000
Model
coeff se t P LILCT ULCI
constant .000 .047 .000 1.000 -.083 .093
MOR .568 .050 11.347 .000 .469 .666

Standardized coefficients
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coeff
MCR .537

KEKKK KKK KK K*H* TQTAL, DIRECT,

Total effect of X on Y

Effect se LLCT
.568 050 11.347 .000 .4E89
Direct effect of X on Y
Effect se LLCI
. 547 050 10.942 .000 L4459
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ETI 020 .013 .001 .05z
Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ETI 019 .01z -001 .048

ULCI
.6686

ULCI
.646

AND INDIRECT EFFECTS OF ¥ ON Y #**#*¥®kxdkwihdii

c cs
.537

c'_cs
.518

FEEF*kF*k* k¥ % BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *#***%kdk&dkkiask

OQUTCOME VARIABLE:
ETI

Coeff
constant .000
MOR —-.143

OUTCOME VARIABLE:
EVE

Coeff
constant .000
MCR .547
ETI -.141

BootMean
-.001
—-.144

BootMean
.000
.545

—.1l42

BootsSE
.051
.062

BootSE
.047
.058
.05z

BootLLCI
-.105
-.2ed

BootLLCI
-.081
.431
-.240

BootULCI
L0587
-.021

BootULCI
L0981
.659

-.039

kHEKEK KKK I KX N A KA KA XA *NH* ANALYSTS NOTES AND ERRORS ¥ %% %ot o e o o o % o % o o % o o o o o o

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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