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Santrauka

Projekto temos aktualumas ir problema. Nesaikingas vartojimas, auganti pramoné bei kasdiené
tkiné veikla didina aplinkos tar$a ir skatina klimato atsilima. llga laika buvo manoma, kad tik
vartojimas veikia ekonomikos augima, taciau gamtos iStekliai yra riboti ir nemazinant gamybos ir
vartojimo lygio, jy gali uztekti tik fiksuotam laikui. Todél kaip atsvara besaikiam vartojimui,
iSkeltos tvaraus vartojimo idéjos, kurios suvienijo atsakingus vartotojus, besirtipinancius ne tik
savimi, bet ir juos supanéia aplinka. Siy vartotojy pozifiriai ir sprendimai yra svarbi jy asmeninio
identiteto dalis. Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad jei vartotojai ir yra susirfiping tvaraus vartojimo
problemomis, labai maza dalis §j siekj paver¢ia tvaraus vartojimo veiksmais. Norint sumazinti
atotrtkj tarp vartotojy suvokimo ar poziiirio bei faktinés jy elgsenos, tiek tyréjams, tiek rinkodaros
specialistams yra svarbu nustatyti ekonominiams, socialiniams bei aplinkosauginiams tvaraus
vartojimo aspektams jtakos turinCius veiksnius. Nepaisant tvary vartojimag lemianciy veiksniy
tyrimy gausos, vartotojo moralinio identiteto, kaip aktualaus elgsena motyvuojanéio asmeninio
veiksnio, poveikis tvaraus vartojimo elgsenai néra pagrjstas. Atsizvelgiant j tai, magistro projekte
keliami Sie probleminiai klausimai: ar egzistuoja rySys tarp vartotojo moralinio identiteto ir
tvaraus vartojimo ir jei taip, kokig jtaka vartotojo moralinis identitetas bei atskiros jo
dimensijos turi tvariam vartojimui, kaip daugiadimensiniam konstruktui?

Projekto objektu apibréZziama vartotojo moralinio identiteto raiska tvaraus vartojimo kontekste.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
sgsajas. Siekiant §io tikslo, projekte sprendziami Sesi uZdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo s3asajy pazinimo svarbg iki
Siol atlikty tvaraus vartojimo tyrimy kontekste.

2. ISanalizuoti vartotojo moralinio identiteto konceptualigja esmg ir dimensijas.

3. Atskleisti vartotojo moralinio identiteto ir moralios elgsenos fenomeny iStirtumag
tarpdisciplininiu aspektu.

4. Pagristi tvaraus vartojimo konstrukto daugiadimensiSkumg ir identifikuoti ji lemiancius
veiksnius, atskleidZiant vartotojo moralinio identiteto vaidmen;.

5. Parengti konceptualyjj vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy modelj ir jj
empiriskai patikrinti.

6. Apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus ir apibrézti jy taikymo galimybes
tvaraus vartojimo skatinimo kontekste.



Darbo rezultatai ir pritaikymas. Remiantis teoriniy studijy radiniais buvo parengtas konceptualus
vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy modelis, kurj sudaro du daugiadimensiniai
konstruktai: dvidimensinis vartotojo moralinis identitetas ir i§ trijy dimensijy sudarytas tvarus
vartojimas. Konceptualus modelis empiriskai tikrintas 520 Lietuvos vartotojy imtyje. Atlikto tyrimo
rezultatai rodo, kad tiek bendrasis vartotojo moralinis identitetas, tiek atskiros jo dimensijos —
internalizacija ir simbolizmas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui. Vartotojo moralinio identiteto
jtaka tvariam vartojimui sutampa su ankstesniy tyréjy radiniais. Kartu pazymétina ir teigiama abiejy
vartotojo moralinio identiteto dimensijy jtaka aplinkosauginei-socialinei tvaraus vartojimo
dimensijai. Tuo tarpu empirinio tyrimo hipotezées, susijusios su vartotojo moralinio identiteto jtaka
ekonominiam-finansiniam ir ekonominiam-savininkiSkumu grjstam tvariam vartojimui nebuvo
patvirtintos. Tod¢l ateities tyrimuose rekomenduojama daugiau démesio skirti iSsamesnei vartotojo
moralinio identiteto ir ekonominiy tvaraus vartojimo dedamyjy sasajy analizei.



Laurinavic¢iuté, Neringa. Relation between Consumer Moral Identity and Sustainable Consumption.
Master's Final Degree Project / supervisor prof. dr. Juraté Banyté; The School of Economics and
Business, Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field group): Business and Public Management, Marketing.
Keywords: Consumer, Moral Identity, Sustainable Consumption.
Kaunas, 2019. 75 p.

Summary

Relevance and problem of the project. Excessive consumption, growing industry and day-to-day
economic activity increase environmental pollution and promote climate warming. For a long time
only consumption has been thought to have an impact on economic growth, but natural resources are
limited and can not be reduced to a fixed time without reducing production and consumption levels.
Therefore, as a counterbalance to excessive consumption, sustainable consumption ideas have
emerged that have brought together responsible consumers who are concerned not only with
themselves but also with the surrounding environment. The attitudes and decisions of these users are
an important part of their personal identity. Surveys show that if consumers are concerned about
sustainable consumption, a very small proportion of this effort is transformed into sustainable
consumption. In order to bridge the gap between consumer perception and attitudes and their actual
behavior, it is important for both researchers and marketing professionals to identify factors affecting
economic, social and environmental aspects of sustainable consumption. Despite the abundance of
research into the determinant factors of consumption, the impact of consumer moral identity as a
motivating personal factor on behavior is not justified. In this context, the Master's Thesis raises the
following problematic issues: Is there a link between a consumer moral identity and sustainable
consumption and, if so, what impact does the consumer’s moral identity and individual
dimensions have on sustainable consumption as a multidimensional construct?

The object of the project defines the expression of the consumer moral identity in the context of
sustainable consumption.

The aim of the project is theoretically and empirically substantiate the relationship between
consumer moral identity and sustainable consumption and to achieve this goal, the project addresses
Six objectives:

1. To argue the important cognition of the consumer moral identity and sustainable
consumption in the context of sustainable consumer research conducted so far.

2. To analyze the conceptual essence and dimensions of the consumer moral identity.

3. To show the interdisciplinary aspect of exploring the moral identity and moral behavioral
phenomena of the consumer.

4. To substantiate the multi-dimensional nature of the sustainable consumption construct and
to identify the factors determining it, revealing the role of the consumer moral identity.

5. Prepare a conceptual model of consumer moral identity and sustainable consumption and to
test it empirically.



6. Summarize the results of theoretical and empirical research and define their application in the
context of sustainable consumption promotion.

Work results and application. Based on the results of theoretical studies, a conceptual model of
consumer moral identity and sustainable consumption has been developed, consisting of two
multidimensional constructs: dual consumer moral identity and sustainable consumption of three
dimensions. The conceptual model was empirically tested with 520 Lithuanian consumers. The
results of the study show that both the general consumer moral identity and its individual aspects -
internalization and symbolization - have a positive impact on sustainable consumption. The impact of
the consumer moral identity on sustainable consumption coincides with the findings of previous
researchers. At the same time, attention should be paid to the positive impact of both aspects of the
moral identity of consumers on the environmental-social sustainability aspect. Meanwhile, empirical
research hypotheses related to the influence of consumer moral identity on economic-financial and
economic-ownership-based sustainable consumption have not been confirmed. Therefore, future
research recommends focusing on a more in-depth analysis of the relationship between consumer
moral identity and economic sustainable consumption components.
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Ivadas

Aktualumas. 1lgg laikg industriniy $aliy plétra buvo paremta idéja, kad vartojimas yra pagrindinis
ekonomiky skatinantis veiksnys. Taciau nuolat kylantys klausimai d¢l teisingo iStekliy ir naudos
paskirstymo visuomenéje bei didéjantis atotrikis tarp iSsivysciusiy ir besivystanciy Saliy atskleidzia
neigiamus perteklinio vartojimo padarinius. Kaip atsakas j ekonomikos augimo skatinimag didinant
vartojimg, gimé tvaraus vartojimo idéja, kuri suvienijo atsakingus vartotojus, besiripinan¢ius
savimi, visuomene ir juos supancia aplinka. Tokie vartotojai yra jsitiking savo veiksmy
prasmingumu ir jy jtaka vartojimo kultiirai, nes etiniy, sveikatos bei aplinkos problemy suvokimas
ir sprendimas yra svarbi jy asmeninio identiteto dalis.

Problema. Palyginti su tarpdisciplininiu moralinio identiteto fenomenu, tvarus vartojimas yra gana
nauja tyrimy sritis, dominanti daugelio mokslo krypciy, pavyzdziui, sociologijos, ekonomikos ar
vadybos tyréjus. Dél Sios priezasties tvaraus vartojimo tyrimai integruoja visuomenés, verslo bei
atskiry individy — vartotojy — perspektyvas. Kartu reikia pazymeéti, kad didzioji dalis iki Siol atlikty
tyrimy yra sutelkti j individualias tvaraus vartojimo iniciatyvas, nes pagrindinis vaidmuo Siame
kontekste tenka namy tkiams ir atskiriems asmenims bei jy vartojimo jprofiams pazinti.
Balderjahn’as, Buerke, Kirchgeorg’as, Peyer’as, Seegebarth ir Wiedmann’as (2013) pripazjsta, kad
vartotojai aplinkai nekenksmingas prekes perka dazniau tada, kai yra motyvuoti individualiy
pozitiriy, jsitikinimy, suvokimo ir sgmoningumo apskritai, taip pat, kai jauc¢ia moraling atsakomybe
ne tik dél savo, bet ir kity gerovés. Kita vertus, atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad jei vartotojai ir yra
susiripine tvaraus vartojimo problemomis, labai maza dalis $i siekj pavercia tvaraus vartojimo
veiksmais. Norint sumazinti atotriikj tarp vartotojy suvokimo ar poziiirio bei faktinés jy elgsenos,
tiek tyréjams, tiek rinkodaros specialistams yra svarbu nustatyti ekonominiams, socialiniams bei
aplinkosauginiams tvaraus vartojimo aspektams jtakos turinéius veiksnius. Nepaisant tvary
vartojimg lemianc¢iy veiksniy tyrimy gausos, vartotojo moralinio identiteto, kaip aktualaus elgseng
motyvuojan¢io asmeninio veiksnio, poveikis tvaraus vartojimo elgsenai néra pagrjstas.
Atsizvelgiant j tai, magistro projekte sprendziama moksliné problema apibtidinama Siais klausimais:
ar egzistuoja rysys tarp vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo ir jei taip, kokia
jtakg vartotojo moralinis identitetas bei atskiros jo dimensijos turi tvariam vartojimui, kaip
daugiadimensiniam konstruktui?

Projekto objektas — vartotojo moralinio identiteto raiska tvaraus vartojimo kontekste.

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus
vartojimo sgsajas.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy pazinimo svarbg iki
Siol atlikty tvaraus vartojimo tyrimy kontekste.

2. ISanalizuoti vartotojo moralinio identiteto konceptualigja esmg ir dimensijas.

3. Atskleisti vartotojo moralinio identiteto ir moralios elgsenos fenomeny iStirtuma
tarpdisciplininiu aspektu.
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4. Pagristi tvaraus vartojimo konstrukto daugiadimensiSkuma ir identifikuoti jj lemiancius
veiksnius, atskleidZiant vartotojo moralinio identiteto vaidmen.

5. Parengti konceptualyjj vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy modelj ir jj
empiriskai patikrinti.

6. Apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus ir apibrézti jy taikymo galimybes
tvaraus vartojimo skatinimo kontekste.

Projekte naudoti tyrimo metodai. Rengiant teorinius sprendimus, atlikta mokslinés literatiiros
sisteminé ir lyginamoji analizé. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas kiekybiniy duomeny rinkimo
metodas — apklausa.

11



1. Tvaraus vartojimo fenomeno paZinimo aktualumas ir tyrimy prioritetai: vartotojo
moralinio identiteto vaidmuo

Zmoniy kasdieniné veikla neigiamai veikia aplinkg visame pasaulyje: skatina visuotinj atsilima,
didina tarSg ir keiCia kraStovaizdj. Ilgainiui tapo akivaizdu, kad esant dabartiniam zmonijos
gamybos ir vartojimo lygiui, Zemés iStekliy uzteks ribotam laikui, todél kaip atsvara besaikiam
vartojimui buvo i8keltos tvaraus vartojimo idé&jos. Hart’as (1997) savo darbe teigé, kad bitent
imonés netolimoje ateityje bus priverstos vartotojams parduoti aplinkos problemy sprendimus, nes
auganti pasaulio ekonomika negali sau leisti kartoti Vakary Saliy vystymosi klaidy.

Tvaraus vartojimo iStakas dauguma mokslinés literatiiros Saltiniy sieja su 1994 m. Norvegijos
aplinkos ministerijos surengtu Oslo simpoziumu, kuriame buvo apibrézta tvaraus vartojimo
samprata kaip ,,naudojimasis paslaugomis ir produktais, skirtais patenkinti pagrindinius poreikius ir
kurianc¢iais geresn¢ gyvenimo kokybe, kartu siekiant sumazinti natiiraliy isStekliy ir toksiniy
medziagy naudojimg bei atlieky iSmetimg visos prekés ar paslaugos gyvavimo ciklo metu,
nepakenkiant ateities karty poreikiy patenkinimui” (p. 2). Augant tvaraus vartojimo tikslams, kito ir
tvaraus vartojimo apibrézimas. Pastaruoju metu tvarus vartojimas dazniausiai apibréziamas, kaip
vartotojy elgsena, kuria siekiama patenkinti dabartinius individo poreikius, nekenkiant biisimy karty
poreikiams, taupiai naudojant iSteklius, sukuriamus siekiant socialinés atsakomybés ir tausojant
aplinkg (Eden, Bear ir Walker, 2007). Tokia tvaraus vartojimo apibréztis yra aplinkosaugings,
socialinés ir ekonominés dimensijy integracijos rezultatas.

Tvarus vartojimas néra lokalus reiskinys, susijgs su vienos ar keliy valstybiy politika. Visame
pasaulyje trukstant iStekliy, pagrindinis gamintojy ir vartotojy uzdavinys — gauti daugiau
mazesnémis sgnaudomis. Tvarus ekonomikos augimas yra ir vienas pagrindiniy Europos Sgjungos
tiksly. Siekdama jveikti §j uzdavinj, ES yra numaciusi daugybe politikos priemoniy ir iniciatyvy,
kuriomis siekiama uztikrinti tvary vartojimg ir gamybg. Remiantis gyvavimo ciklo koncepcija,
siekiama nustatyti prekiy ir paslaugy gerinimo galimybes ir taip sumazinti poveikj aplinkai ir
iStekliy naudojima visais jy gyvavimo ciklo etapais. Ypatingo démesio reikalauja gyvavimo ciklo
pabaiga, t. y. atsikratymo poveikis ir pakartotinio naudojimo ar perdirbimo galimybés. Lietuva,
biidama Europos Sajungos nare, taip pat yra jsitraukusi ir aktyviai dalyvauja europinés ir
tarptautinés reikSmeés tvaraus vartojimo tyrimy ir finansavimo programose.

Kartu su tvaraus vartojimo tarptautinio ir regioninio masto judéjimu susiformavo ir moksliniy
tvaraus vartojimo tyrimy poreikis. Tvarus vartojimas tapo tarpdisciplininiy (psichologijos,
sociologijos, ekonomikos, vadybos, rinkodaros) tyrimy objektu.

Liu, Oosterveer’as ir Spaargaren’as (2015), atlik¢ tvaraus vartojimo tyrimy analize, iSskyré dvi
kryptis:

1. Iki 2000 m. atlikti tyrimai, kuriuose dominavo vartotojy pozitirio j tvary vartojima
psichologiniai aspektai. Jais buvo siekiama identifikuoti esamg vartotojy elgseng bei teikti
pasiiilymus poky¢iy inicijavimui.

2. Po 2000 m. atlikti tyrimai, kurie pasizyméjo temy ir metody gausa. Ankstyvuosiuose antrojo
periodo 2000 — 2006 m. tyrimuose dominavo tvarios plétros arba pacios tvarumo koncepcijos
tematika. Po 2006 m. atlikti tyrimai sieké nustatyti efektyvius tvaraus vartojimo skatinimo
buidus pasitelkiant visuomenés, verslo atstoby Svietima bei rinkodarg (zr. 1 lentelg).
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1 lentelé. Tvaraus vartojimo skatinimo tyrimai po 2006 mety

Autorius, metai Tyrimo temos

Miller’is, Erickson’as ir Redman’as (2010) | Ziniy apie tvarumg transformacija per akademiniy institucijy
prisitaikyma

Mochizuki ir Fadejeva (2010) Tvarios plétros ir tvarumo kompetencijos

Suarez’as, Vega-Marcote’as ir Mira’s | Tvarus vartojimas: déstymas aukstojo mokslo srityje
(2011)

Bulgacov’as, Ommetto ir May (2015) Skirtingos tvarumo praktikos ir dalyviy jsitraukimas

Wyness, Jones’as ir Klapper (2015) Tvarumas: kg masto verslumo ugdytojai

Liu, Oosterver’is ir Spaargaren’as (2015) Tvaraus vartojimo skatinimas Kinijoje: tyrimy apZvalga koncepcijy
pagrindu

Banyté ir Gadeikiené (2015) Aplinkos rinkodara siekiant plétoti santykius su vartotojais

Salimath ir Chandna (2018) Tvarus vartojimas ir augimas: papildomy perspektyvy jmonéms
nagringjimas per 7 metodus

Bormane, Skiltere ir Batraga (2017) Tvarumas: ekonominiai, aplinkos ir vieSieji klausimai. Rinkodaros
galimybés

Miller’is, Erickson ir Redman’as (2010) sitlé tvaraus vartojimo ziniy transformacijai pasitelkti
akademiniy institucijy programy adaptacija. Mochizuki ir Fadejeva (2010) sieké atkreipti démesj |
tvaraus vystymosi bendruomenés Svietimg ir iSnagrinéti, ar kompetencija grindziamas modelis yra
tinkamas biidas atlikti visuomenés §vietimg tvaraus vartojimo srityje. Suarez’as, Vega-Marcote’as ir
Mira’s (2011) tyré veiksmingus budus tvaraus vartojimo idéjy sklaidos motyvacijai tarp mokytojy
didinti. Taip pat mané, kad tvarumo idéjas verslininky ugdymo procese turéty jgyvendinti verslo
strukttiros. Bulgacov’as, Ometto ir May (2015) diskutavo apie skirtingas tvarumo jgyvendinimo
galimybes ir rinkos dalyviy jsitraukimg priimant verslo plétros sprendimus. Liu’as, Oosterveer’as ir
Spaargaren’as (2015) analizavo atlikty tvaraus vartojimo tyrimy koncepcijas ir jy pritaikomuma
Kinijoje. Autoriai nustaté, kad dél tipiniy regionui biidingy kulttiriniy charakteristiky, rezultaty
praktinj pritaikomuma reikéty vertinti atsargiai ir atlikti iSsamesnius tyrimus. Salimath ir Chandna
(2017) vartojimo, augimo ir tvarumo sgveikos analizei bei asmeny, jmoniy ir visuomeneés elgsenai
tirti pasitelké psichologinius ir marketingo aspektus. Rinkodaros vaidmenj Latvijos maZmeningje
prekyboje, kaip jrankio tvaraus vartojimo problemy sprendimui, taip pat tyré Bormane, Skiltere ir
Batraga (2017). Banyté ir Gadeikiené (2015) atliko iSsamig rinkodaros vaidmens gamintojy
santykiuose su vartotojais analiz¢. Analizés rezultatai vertingi ne tik studijuojantiesiems rinkodara,
vartotojy elgseng ir santykiy rinkodara, joje pateiktos jzvalgos naudingos jmoniy, ypac socialiai
atsakingy, rinkodaros specialistams.

Apibendrinant daroma i$vada, kad 1 lenteléje pateikty tyrimy rezultatai nepakankamai atskleidzia
tvaraus vartojimo elgsenos esme ir supratimg kokie veiksniai lemia vartotojy pasirinkimus vartoti
tvariai. Siekiant didinti Zinias apie tvaraus vartojimo fenomena, bitina testi tyrimus socialiai
sagmoningos ir aplinka tausojancios vartotojy elgsenos srityje. Nepaisant tyrimy gausos, rezultatai
rodo, kad tarp vartotojy pozilirio j tvaruma ir tvarios vartojimo elgsenos (Phipps, Ozanne, Luchs,
Subrahmanyan, Kapitan, Catlin, Gau, Naylor, Rose, Simpson ir Weaver, 2013; Shao, Taisch ir Mier,
2016) egzistuoja atotrukis. Paskutiniame Europos aplinkos apsaugos instituto (2018) pranesime taip
pat pabréziama elgsenos moksly svarba, jskaitant vartojimo elgsenos tyrimus, kuriais siekiama
geriau suprasti vartotojy pasirinkimus ir vartotojy elgsenos modelius bei minétojo atotriikio
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priezastis. Susisteminta tvaraus vartojimo / tvarios vartotojy elgsenos tyrimy krypéiy jvairové ir
gauti rezultatai pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé. Tvarios vartotojy elgsenos tyrimy kryptys

Tyrimo kryptis

Autorius, metai

Tyrimo rezultaty komentarai

Namy tkiai ir
atskiri asmenys

Balderjahn’as, kt. (2013)

Tyré namy tkiy ir atskiry vartotojy vaidmenj
tvariai vartotojy elgsenai ir nustaté, kad
vartotojai aplinkai draugiskas prekes dazniau
perka tuomet, kai yra motyvuoti savo paciy
individualiy pozitriy, jsitikinimy, suvokimo ir
samoningumo apskritai, taip pat, kai jaucia
moraling atsakomybe ne tik dél savo, bet ir dél
kity geroves.

(2001), Kim ir Chung (2011), Sadcheva ir kt.
(2015), Too ir Bajracharya (2015), Vermeir ir
Verbeke’as (2006), Wu ir kt. (2016)

Veiksniai Wu, Zhou ir Song (2016), Biswas ir Roy’as Veiksnius i$skyré | iSorinius ir vidinius.
(2015), Jae ir Hwang (2016), Huber ir ISoriniai veiksniai —socialinés aplinkos jtaka,
Hilty’as (2015), Liu, Wang, Shishime ir konteksto ir struktiiriniai veiksniai.
Fujitsuka (2012), Phipps’as i kt.(2013), Shao | vidiniai veiksniai susiteminti | pozitri i
ir kt. _(201(?)' Stern’as (2000), Paco ir aplinkosauga, riipinimasis aplinkosauga, Zinias,
Rodrigues’as (2016), Geng, Liu ir Zhu (2017) | atsakomybe ir vertybes.

Vertybés Laroche, Bergeron ir Barbaro’as-Forleo’as Vertybiy jtakos tvariai elgsenai tyrimy

rezultatai leido daryti prielaidg, kad asmens
moralios savybés galimai atliks svarby
vaidmenj tvariai vartotojy elgsenai.

Moralios savybés,
moralumo
veiksniai ir
moralinis
identitetas

Bhuian, Sharma, But ir Achmed (2018),
Rodriguez’as-Rad’as ir Ramos-Hidalgo
(2016)

IStyré religijos, moralinio identiteto jtaka tvariali
vartotojy elgsenai.

Adomaviciate (2016)

Istyré moralumo veiksniy jtaka jo sprendimui
skirti finansing parama labdarai arba pirkti su
labdara siejama preke. Tyrimo rezultatai
parodé, kad moralinis identitetas turi jtakos tik
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke.

Wu ir Yang (2018)

Istyré moralinio identiteto jtaka vartotojy
zaliojo vartojimo tendencijoms ir suvokiamos
atsakomybés aplinkosaugai vaidmenj. Jei
vartotojai nesijaucia atsakingi uz zala aplinkai,
ekologisko vartojimo tendencija nebus auksta,
nepaisant vartotojy moralinio identiteto lygio.

Tvaraus vartojimo
dimensijos

Geiger, Fischer’is ir Schrader’is (2018)

Tyrimo rezultatai aktualiis socialiniy moksly
tyréjams, kuriems reikia analizuoti tvaraus
vartojimo elgseng individualiu lygmeniu.

Balderjahn’as ir kt., (2013) tyrime naudojo trijy dimensijy konstrukts, kuris jgalino suprasti
skirtingas tvaraus vartojimo elgsenos iSraiSkas. Nustatyta, kad tvaraus vartojimo kontekste
svarbiausias vaidmuo tenka namy tkiams ir atskiriems asmenims bei jy vartojimo jprociams, o
vartotojai yra pagrindiniai visuomenés pokycCiy agentai ir gali skatinti tvarig elgseng visose
socialinése srityse. Anot Balderjahn’o ir kt. (2013), vartotojai aplinkai draugiskas prekes dazniau
perka tuomet, kai yra motyvuoti savo paciy individualiy pozilriy, jsitikinimy, suvokimo ir
samoningumo apskritai, taip pat, kai jaucia moraling atsakomybe ne tik dél savo, bet ir dél kity
geroveés. Siy tyrimy rezultatai padéjo rinkodaros specialistams suprasti, kaip motyvuoti vartotojus.
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Dauguma vartojimo sprendimy yra grindziami jprociais, motyvacijomis, suvokimu ir vertybémis,
tod¢l ne tik iSoriniai, bet ir vidiniai veiksniai yra svarbils prognozuojant arba skatinant tvary
vartojimg (Paco ir Rodrigues, 2016; Geng irk t., 2017). Wu ir kt. (2016) pripazino, kad be poziiirio i
aplinkosaugg, ziniy ir ripinimosi aplinkosauga, svarbus vaidmuo tenka vertybéms, kurios yra
vienas i§ kompleksiSkiausiy vartojimo elgseng lemianciy veiksniy. Jy poveik] tvariam vartojimui
analizavo Vermeir ir Verbeke’as (2006), Wu ir kt. (2016) ir daugelis kity tyréjy. Vertybiy jtakos
tvariai elgsenai tyrimy rezultatai leido tyré¢jams daryti prielaidg, kad asmens moralinés savybés
galimai atlieka svarby vaidmen;j tvaraus vartojimo kontekste, taciau negin¢ijamy iSvady, pagrjsty
tiek teoriniais, tiek empiriniais jrodymais apie moralinio identiteto sgsajas su tvariu vartojimu,
nebuvo aptinkama.

v —

(2016) tyrime panaudojo dviejy moralinio identiteto dimensijy (simbolizmo ir internalizacijos)
konstruktg ir viename tyrime palygino dvi su labdara siejamas individo elgsenas: ketinimg skirti
finansing paramg labdarai tiesiogiai bei ketinimg pirkti su labdara siejama preke, t. y. ketinimg skirti
finansing paramg labdarai netiesioginiu biidu. Moralinio identiteto jtaka ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke ankséiau nebuvo analizuota, itin retai tirtos ir moralios emocijos — numanomos kaltés
jausmas ir empatija. Atlikto tyrimo rezultatai parodé¢, kad:

- moralinis identitetas turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke, o
ketinimui skirti finansing paramg labdarai reikSmingas poveikis nenustatytas;

- moralios emocijos — numanomos kaltés jausmo — turi teigiamg jtaka vartotojo ketinimui
skirti finansing parama labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejamg preke¢. Vis délto Sis
poveikis daug stipresnis, kai vartotojo pasirinkimas yra susijes su tiesioginiu finansinés
paramos skyrimu labdarai;

- empatijos jtaka vartotojo pasirinkimui skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su labdara
siejamg preke yra i§ dalies veikiama numanomos kaltés jausmo: empatija daro poveikj
kiekvienam iS tirty veiksniy tiek tiesiogiai, tiek per numanomos kaltés jausma.

v —

ankstesniy tyrimy metu analizuota, kaip numanomos kaltés jausmas veikia planuojama skirti
finansing paramg labdarai, neskiriant démesio prieZastims, kurios sukelia numanomos kaltés
jausma.

Rodriguez’o-Rad’o ir Ramos-Hidalgo (2018) tyrimo tikslas buvo i$nagrinéti medijuojantj moralinio
identiteto vaidmen; santykiuose tarp dvasingumo, vartotojy etiSky pasirinkimy kintamyjy ir
vartotojo pozilirio ] atlieky perdirbimo geraja praktika. Tyrimo rezultatai atskleidé egzistuojantj
moralinio identiteto kaip dvasingumo ir gerosios perdirbimo praktikos mediatoriaus vaidmenj
Tyréjai tam naudojo du modelius. Pirmasis modelis skirtas nustatyti bendra poveikj, t.y. iSsiaiskinti
ar egzistuoja tiesioginis rysSys tarp dvasingumo ir dviejy priklausomy kintamyjy — vartotojy etikos ir
poziiirio ] gergja praktikg. Tyrimo rezultatai atskleide, kad tarp dvasingumo ir gerosios praktikos
yra neigiamas rySys. Antrajj modelj papildzius moraliniu identitetu, rezultatai pateiké reikSmingus
moralinio identiteto kaip mediatoriaus jrodymus pasirenkant etiska elgsena. Reikia atkreipti démes;j,
kad Rodriguez’as-Rad’as ir Ramos-Hidalgo (2018) tyré vieng vartotojo moralinio identiteto
dimensijg — internalizacija.
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Magistro projekto temai savo iStirtumo lygiu ir gautais rezultatais artimiausias yra Wu ir Yang
(2018) tyrimas. Hipotezei, kad asmens moralinis identitetas daro jtakg tvariai vartotojo elgsenai
tikrinti, jie pasitelké i§ dviejy dimensijy (simbolizmo ir internalizacijos) sudaryta vartotojo
moralinio identiteto konstrukta. Wu ir Yang (2018) tyrimo rezultatai yra pripazjstami kaip vieni
reikSmingiausiy tiriant moralinio identiteto ir Zaliojo vartojimo elgsenos sasajas. Gauti rezultatai
patvirtino vartotojo moralinio identiteto gebéjimg prognozuoti altruisting elgsena, taciau Zzaliojo
vartojimo konteksto analizé, pasak Wu ir Yang (2018), pateikia prieStaringus moralinio identiteto
pasireiSkimo zaliojoje vartotojy elgsenoje rezultatus. Jei vieny tyrimy rezultatai (Chowdhury ir
Fernando, 2014) rodo, kad tarp moralinio identiteto ir aplinkosauginiy jsitikimy ir elgsenos
egzistuoja teigiama koreliacija, kity tyrimy radiniai (Crimston, Bain, Hornsey ir Bastian, 2016)
nerodo stiprios koreliacijos tarp kintamyjy. Dar daugiau — kai kurie tyréjai rado neigiama kintamyjy
koreliacijg (Sacheva, Iliev ir Medin, 2009). Wu ir Yang (2018) nuomone, tokius rezultaty
neatitikimus padeda paaiskinti suvokiama vartotojy atsakomybé¢ aplinkosaugai: vartotojai, kuriy
moralinis identitetas neaktyvuotas, labiau linke jsitraukti j zaligjj vartojima, kai jy suvokiama
atsakomybé uz Zalg aplinkai yra padidéjusi lyginant su vartotojais, kuriy atsakomybé iSlieka
nepakitusi. Kai vartotojai jauciasi atsakingi uz zala aplinkai, jy jsitraukimo lygis i zaligji vartojima
bus aukstas, nepriklausomai nuo to, ar jy moralinis identitetas yra aktyvuotas. Maza tikimybe¢, kad
vartotojai vartos ekologiskai, kai jy suvokiama atsakomybé uz zala aplinkai yra mazesné. Taigi, jei
vartotojai nesijaucia atsakingi uz Zzalg aplinkai, ekologisko vartojimo tendencija nebus auksta,
nepaisant vartotojy moralinio identiteto lygio.

Pasak Pepper, Jackson’o ir Uzzell’o (2009), didzioji dalis tvaraus vartojimo tyrimy buvo pagristi
psichologiniais aspektais, kuriais bandoma paaiSkinti sgmoningg vartotojy ekologiska elgsena.
Geiger, Fischer’is ir Schrader’is (2018) nurodo trijy dimensijy integracijos bitinybg ir teigia, kad
tvaraus vartojimo tyrimai yra daznai riboti dél tvaraus vartojimo sgvoky jvairovés. Minéti tyréjai
rémesi pozilriu, kad tvarus vartojimas yra asmens veiksmai, apimantys prekiy ir paslaugy jsigijima,
naudojimg ir atsikratymg neturintj neigiamo poveikio dabartiniy ar biisimy karty aplinkosauginéms
ir socialinéms bei ekonominéms gyvenimo salygoms. Geiger, Fischer’is ir Schrader’is (2018) atliko
placios apimties tyrimg sudarydami trimatj konstrukta — kuba:

- pirmoji kubo dimensija susieta su tvaraus vartojimo dimensijomis: aplinkosaugine, socialine
ir ekonomine;

- antroji kubo dimensija, susijusi su vartojimo etapais: prekiy jsigijimu, vartojimu ir
atsikratymu;

- trecioji kubo dimensija charakterizuojama skirtingomis vartotojy gyvenimo sritimis: maistu,
apranga, bustu, energetikos iStekliais jam iSlaikyti, mobilumu;

- ketvirtoji, papildoma, kubo dimensija, susijusi su pasirinkta vartotojy elgsena.

Autoriy nuomone, tvarios vartotojy elgsenos kubo konstruktas yra ypac¢ naudingas socialiniy ir
humanitariniy moksly atstovams, kurie vartotojy elgsenos pazinimo siekia individo lygmeniu.
Pasitelkiant sisteminimo funkcijg, buvo siekiama suderinti tarpdisciplininius tvaraus vartojimo
elgsenos mokslinius tyrimus ir sudaryti salygas pasiekti rezultatus, kurie biity svarbis tiek
marketingo tyréjams, tiek tvarios politikos formuotojams.

Nepaisant atlikty tvaraus vartojimo ir moralinio identiteto studijy, Siy kompleksiniy fenomeny
sgsajy atskleidimas bei empirinis pagrindimas reikalauja papildomy tyrimy. Atsizvelgiant j tai
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esminiais magistro baigiamojo projekto klausimais jvardijami Sie — ar egzistuoja rysys tarp
vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo ir jei taip, kokig jtakq vartotojo moralinis
identitetas bei atskiros jo dimensijos turi tvariam vartojimui, kaip daugiadimensiniam konstruktui?
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2. Teoriné vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajuy analizé
2.1. Identiteto apibreéztis tarpdisciplininiy tyrimy kontekste

Mokslinés literatiiros analizé atskleidzia, kad identitetas yra tarpdisciplininis tyrimy objektas.
Identiteto sampratos evoliucijg lémé sudétingas ir ilgas dorovinio asmenybés tobuléjimo procesas.
Siame procese aktyviai dalyvavo ne tik asmuo, bet ir kultiiros elementai — kalba, religija, filosofija,
etika. Platus identitetui jtakos turinCiy veiksniy spektras lémé tai, kad identitetas yra susijes ir su
humanitariniais, ir su socialiniais mokslais. ,, Tarptautiniy Zodziy zodyne* (2013) identitetas [lot.
identitas (kilm. identitatis) — tapatybé] apibiidinamas, kaip apibréZtumas, individualumas, tapatybé,
visiSkas, iki smulkiausiy detaliy, sutapimas, taip pat psichologiné asmenybés vidiné vienove,
iSgyvenama kaip savo paties ,,as*, savimong¢.

13

Baziniy, savo paties ,,as“ — savimonés elementy iStakos identifikuojamos visy be iSimties
socialinés psichologijos atstovy darbuose. Kroger’io (1989) teigimu, identitetas sujungia tai, kg
zmogus priskiria sau, laiko savu ,,as“, ir tai, kg zmogus nuo saves atskiria, laiko svetimu sau.
Socialinio identiteto teorijos atstové Jenkins (1996) pritaré identiteto idéjai dviejy skirtingy
perspektyvy poziliriu ir pabrézé, kad ,,identiteto sgvoka vienu metu jtvirtina du galimus
lyginamuosius santykius tarp zmoniy ir daikty — panasumag ir skirtuma* (p. 4). Baumesteir’is (1994)
aiSkino, kad ,,savimoné ateina i§ ankstyvosios vaikystés ir yra saves bei aplinkiniy Zmoniy
vertinimo rezultatas. Ir nors tokie savimonés elementai, kaip etika, moralé, kalba, tautybé, religija
i§ esmés nekinta per visg zmogaus gyvenima, tam tikra dalis savimonés keiciasi nuolat™ (p. 246).
Legkausko (2009) teigimu, ,,savimoné apima visa tai, kg mes suvokiame, mastome ir jauciame
savo atzvilgiu. Tai miisy saves apibrézimas, kuris ne tik leidzia pazinti save, bet ir padeda suprasti
kitus Zmones, sukurti tarpasmeninius santykius ir sudaro prielaidas savo vietos socialiniame
pasaulyje paieskoms* (p. 32). Anot autoriaus, savimon¢ kinta keiciantis aplinkos salygoms ir
apibrézia Zmogy kintancios jo aplinkos atzvilgiu. Savimonés esmé ta, kad zmogaus turima
nuosavybé atspindi jo individualuma, tai tarsi veidrodis, ,,mes esame tai, kg turime®, ,,a$ matau tai,
kas pats esu‘ (p. 64).

Kraniauskiené (2004) isskyré identifikacijos savoka, kuri yra identiteto koncepcijos dalis ir Zymi
aktyvyji Sio reiSkinio prada. Pasak autorés, ,,identitetas néra ,tiesiog ¢ia®, jis turi biti nuolatos
nustatomas® (p. 40). Pirmasis identifikacijos sgvoka 1921 metais pavartojo Freud’as ir apibrézé
identifikacijos reikSme pagrindiniam asmens socializacijos mechanizmui. ,,Ego psichologija, kuri
yra ir daugelio Freud’o pasekéjy intelektinis produktas, gali biiti vertinama kaip sutelkta j Zmogaus
identiteto problemg” (Bennet, 1991, p. 135). Pasak Kuzmicko (2016), ,,Freudas pabrézé
determinuojant] instinktyviyjy impulsy poveiki Zmogaus elgsenai ir identiteto savivokai,
palikdamas nedaug vietos laisvai individo iSraiskai® (p. 155). Kuzmickas (2016), apibendrindamas
ankstyvyjy identiteto tyréjy darbus, iSskyré, kad Junas asmens identiteto pobtidj siejo su gentiniy,
rasiniy ir kitokiy kolektyviniy archetipy poveikiu, Adler’is asmens identiteto struktiirg papildé
savivertés, saviraiSkos ir pripazinimo siekiu, o amerikie¢iy humanistinés psichoanalizés kiiréjai —
Fromm’as, Horney, Sullivan’as svarbiausiu veiksniu laiké gebéjimg laisvai rinktis, savarankiSkai
nusistatyti vertybes asmens identiteto raidoje.
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ISskirtiniai nuopelnai kognityvinéje psichologijoje priskiriami Erikson’ui kuris pabrézé asmens ir
visuomengs raidos bei socialinio konteksto veiksniy svarbg. Erikson’as asmens identitetui suteike
svarbiausig vietg ir tokiu biidu 1968 metais suformavo krypti kitiems tyrimams.

Sociologijos tyréjy pozitriu, identitetas néra kazkas jgimta, jis jgyjamas veikiant socialiniams
veiksniams. Kraniauskiené (2004) teigé, kad ,,socialinis identitetas dazniausiai apibréziamas kaip
bendriné sgvoka. Tai — Zmoniy, kaip socialiniy biitybiy, charakteristika ar savybé¢, t.y. kiekvieno
asmens supratimas, kas jis yra ir kas yra kiti* (p. 40).

Jenkins (1996) isreiské mintj, kad Siuolaikiniai identiteto tyréjai paprastai vadovaujasi viena
pamatine prielaida, jog socialinis identitetas yra socialinés sgveikos rezultatas. Jis visuomet yra
susitarimo padarinys, konvencijy ir inovacijy medziaga, kuri i§ dalies bendrai priimta ir suderéta (p.
4). Tokiai socialinio identiteto nuostatai pritaré Benson’as (2003), akcentuodamas, kad nors
identiteto terminas mokslinéje literatiiroje apibréziamas jvairiai, taCiau sociologai identitetg
apibudina kaip socialiniy vaidmeny suvokimg. Tajfel’is (1979) diskutavo, kad socialinés klasés,
Seima ir kitos grupés suteikia mums socialinio identiteto arba priklausymo socialiniam pasauliui
jausmg. Pasak Legkausko (2000), ,kiekvienas vaidmuo visuomenéje yra susietas su tam tikru
identitetu, tai yra, su kuo individas save tapatina (identifikuoja), nes tik tada zmogaus gyvenimas
igyja prasme, kai jis yra suprantamas kokioje nors socialinéje aplinkoje* (p. 65).

Socialinio pazinimo teorijos kiiréjas Bandura (2001) teigé, kad asmens identiteto formavimo
procese svarbus vaidmuo tenka aktyviam asmens jsitraukimui vertinant aplinkos jvykius ir
suvokimui, kokios taisyklés valdo Zzmoniy veiksmus. Simboliskai jsivaizduojant galimas elgsenos
pasekmes, formuojasi motyvacija jvertinti ir jtvirtinti dabarting savo elgsena. Anot Bandura (2001),
asmuo gali reguliuoti savo elgsena, nes ja lemia nuolatiné paZinimo, elgsenos vertinimo ir aplinkos
suvokima apie save taip, kad jis sutapty su jy sau keliamais standartais, siekiant iSlaikyti savo
tapatybe, o tai savo ruoztu skatina tolesnj jy elgesj“ (p. 25).

Identiteto apibrézties pozitriu vertingu laikytinas Chowdhury ir Fernando (2014) darbas, kuriame
iSskiriami ir aiSkiai apibréziami socialinis ir asmeninis identitetai: jei socialinis identitetas apima
grupes, kurioms mes priklausome, jskaitant Seima, bendruomeng, religija ir kitas grupes, tai miisy
asmeninis identitetas vienija tokius aspektus, kaip asmenybés bruozai ir kitos ypatybés, dél kuriy
kiekvienas Zmogus yra unikalus. Anot Chowdhury ir Fernando (2014), asmens vystymosi procesuli
budingas ,,idealaus a$* siekimas, kuriam prieSprieSinamas ,,suteiktas identitetas” — tam tikromis
aplinkiniy normomis ar ypatybémis pagrjstas identitetas. Asmuo siekia kontroliuoti ir minimizuoti
prieStaravimus tarp $iy dviejy sriciy.

Pasak Brewer (1991), asmeninis identitetas — tai Zemiausias socialinio identiteto lygmuo. Stets’as
ir Burke’as (2000) diskutavo, kad, nepaisant skirtingy socialinio ir asmeninio identitety elementy,
ju teorijos turi panaSumy. Autoriy atliktos asmeninio ir socialinio identitety teorijy analizés
iSvados rodo, kad abi teorijos gali biiti susietos per identiteto pagrindus, identiteto iSskyrima bei
aktyvavima ir paZinimo bei motyvacijos procesus (zr. 1 pav.).
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Identitetas

Socialinis
identitetas

Asmeninis
identitetas

Identifikacija Kategorizacija
Vaidmuo Identiteto pagrindas Kategorijos arba grupés
Savireguliacija Identiteto iSskyrimas ir Depersonalizacija
aktyvavimas
Savarankiskumas PaZinimas ir motyvacija Saviverté
Tapatumai Skirtumai Tapatumai

1 pav. Socialinio ir asmeninio identitety tapatumai ir skirtumai (sudaryta pagal Stets ir Burke,
2000)

Stets’o ir Burke’o (2000) nuomone, ,.tiek socialinio, tiek asmeninio identitety teorijose asmuo yra
lankstus ir gali save, kaip objekta, priskirti, Klasifikuoti, kuo nors save jvardyti atsizvelgdamas j
socialines kategorijas ar klases* (p. 224). Pavyzdziui, ,,Turner’is, Hogg’as, Oakes, Reicher’is ir
Wetherell (1987) tokj asmens priskyrimo procesg socialinéje socialingje teorijoje vadino
kategorizacija, o McCall ir Simmons (1978) asmens identiteto teorijoje — identifikacija“ (Stets ir
Burke, 2000, p. 225).

Stets’as ir Burke’as (2000), aptardami asmeninio ir socialinio identitety skirtumus, akcentavo, kad
socialinio identiteto pagrindas yra kategorijoms ar grupéms priskiriamy nariy suvokimo ir
veikimo identiSkumas, o asmeninj identitetq lemia individualiis vaidmenys bei nuomonés. Autoriai
teige, kad asmeninis identitetas daugeliu atvejy mokslingje literatiiroje konceptualizuojamas
panasiai kaip ir socialinis identitetas: ,,asmens identitetas yra savybiy rinkinys, kuris yra susietas ir
palaikomas paties individo jvairiuose vaidmenyse ir situacijose, o grupés ar socialinis identitetas
pasireiskia per grupés nariy asmeninius identitetus* (p. 226).

Kaip pazyméjo sociologai Abrams’as ir Hogg’as (1990), socialinés kategorijos, kurioms asmenys
save priskiria, yra struktiirizuotos visuomenés dalys ir egzistuoja tik esant rySiams su kitomis
kontrastuojanciomis socialinémis kategorijomis. Be to, minéti autoriai socialinéms kategorijoms
suteiké pirmenybe prie§ asmenj, nes asmuo gimsta jau struktirizuotoje visuomenéje. Identiteto
teorijos atstovas Stryker’is 1980 metais teigé, kad kiekvienas Zzmogus, turédamas savo asmening
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istorijg, yra unikalus socialiniy kategorijy derinys. Saves priskyrimas kategorijai yra tapatus
identiteto formavimuisi ir priklauso nuo pasaulyje jau egzistuojanciy kategorijy. Benson’as (2003)
pabréze, kad ,nors identitetas yra stipriai susijgs su zmonijos patirtimi, jis gali biti
transformuojamas priklausomai nuo kiekvieno individo patirties” (p. 87). Kaip teigia Burke’as
(1991), identiteto esmé yra asmeninio vaidmens pasirinkimas ir susiliejimas su to vaidmens
prasme bei liikesCiais, o pastarieji kartu su vaidmens prasme suformuoja asmens elgsenos
standartus.

Pasak Stets’o ir Burke’o (2000), socialinio ir asmeninio identitety teorijy istirtumo rezultatai
nurodé skirtingus identiteto iSskyrimo ir aktyvavimo budus, ta¢iau jie yra nesunkiai suderinami ir
papildo vienas Kkitg: ,asmeninio identiteto teorija sutelkta ] struktiirinius susitarimus ir
tarpasmeninius rysius, socialinio identiteto teorija daugiausia démesio skiria situacijy, kurioms
esant gali buti aktyvuotas identitetas, charakteristikai. Abi teorijos pripaZjsta asmens siekiy ir
tiksly svarba“ (p. 231).

Socialinio identiteto aktyvavimas yra adekvatus depersonalizacijos rezultatui, kai asmuo save
priima labiau kaip grupés atitikmenj nei unikaly asmenj. Siame procese asmuo suvokia ir priima
grupés nariy elgsenos normas ir pats laikosi jy (Hogg ir Terry, 1996). Turner’is (1987)
depersonalizacija aiSkina kaip pagrindinj procesa, apibréziantj tokius grupés reiSkinius, kaip
socialiniai stereotipai, darna, bendradarbiavimas ir altruizmas, emocijy uzkratas ir kolektyviniai
veiksmai. Depersonalizacija galima prilyginti savireguliacijos procesui asmeninio identiteto
teorijoje, t.y. vaidmens suvokimui, kuris jtvirtintas identiteto standarte. Kai identitetas yra
aktyvuojamas, pasireiskia savireguliacija, kurios metu asmuo elgiasi, sickdamas nuosekliai laikytis
identiteto standarto (Burke, 1991). Pasak Stets’o ir Burke’o (2000), depersonalizacijos ir
savireguliacijos procesai rodo, kad priklausymas bet kuriai grupei arba vaidmeniui susideda i$
dviejy aspekty: identifikacijos su grupe (labiau iSreikSta depersonalizaCijos procese) ir elgsenos,
susietos su kategorija (stipriau iSreik§ta savireguliacijos procese). Sie du aspektai jtvirtina
socialinius struktiirinius susitarimus. Taigi, kaip ir socialinio identiteto teorija, asmeninio
identiteto teorija i§ esmés siejasi su struktirizuotos visuomenes elementais, kurie turi biiti derinami
tarpusavyje.

Stets’as ir Burke’as (2000), analizuodami motyvacinius identiteto pagrindus, remiasi Turner’io ir
kt. (1987), socialinio identiteto teorija, kurioje teigiama, kad, aktyvavus grupés identitetg, asmenys
elgiasi taip, kad sustiprinty grupés vertinima, palyginti su kitomis grupémis, taip pat sustiprinty
saviverte kity grupés nariy poZzitriu. Kiti tyréjai kaip alternatyva asmens savivertés motyvui
pasitlé grupés savigarbos (Crocker ir Luhtanen, 1990), saves paZinimo ir savarankiSkumo
(Abrams ir Hogg, 1990), nepastovumo mazinimo (Hogg ir Mullin, 1999) ir savireguliacijos
motyvus. Bet kuris 1§ paminéty motyvy gali biiti veiksmingas elgsenoje, kai identitetas yra
aktyvuotas depersonalizacijos procese. Pavyzdziui, kai socialinis identitetas yra aktyvuotas, grupés
nariai tam, kad patvirtinty ir sustiprinty jy socialinj identiteta, derina savo elgseng su socialiniam
identitetui aktualiu standartu. Vis délto, pasak Abrams’o ir Hogg’o (1990), kiekvieno i§ motyvy
vaidmuo socialinio identiteto teorijoje reikalauja papildomo istirtumo.

Pirmieji identiteto tyréjai motyvacijos procesg siejo su asmens jsipareigojimu ir savigarba: kuo
identitetas yra svarbesnis ir kuo didesne atsakomybe jaucia asmuo, tuo daugiau pastangy bus
skiriama identitetui stipriniti. Pasak Stryker’io (1980), vienas svarbiausiy asmens identiteto
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motyvy yra saviverté. Jei asmeniui jo vaidmuo yra svarbus, asmens elgsenos vertinimas turi jtakos
jo savivertés jausmui. Jei vaidmuo vertinamas teigiamai, asmens savigarba yra didesné
priklausomai nuo kity asmeny pritarimo ir teigiamo vertinimo.

Naujausios identiteto teorijos prisidéjo prie asmens identiteto procesy raidos istirtumo ir apima
nuoseklumo ir savireguliacijos motyvus (Burke ir Stets, 1999). Savikontrolés ir savarankiskumo
teorija yra pagrista idé¢ja, kad asmenys siekia suvokti save situacijoje, atitinkancioje jy identiteto
standartg. Jeigu yra situacijos ir identiteto neatitikimy, asmenys imasi veiksmy, kad pakeisty
situacijg, kurioje saves suvokimas atitikty jy identiteto standarta, neatsizvelgiant j situacijos
poky¢ius, ankstesne elgseng ar kitus veiksnius. Burke’as ir Stets’as (1999) diskutuoja, kad ,,kol
identitetas yra aktyvus, auks¢iau aprasytas procesas yra nuoseklus ir t¢siamas, susiejant asmenj su
situacija, ir $is procesas yra laikomas savikontrolés proceso dalimi* (p. 233). Burke ir Stets (1999)
skiria dvi savikontrolés apraiSkas: pirma, kai asmenys susiduria su situacijos pokyciais ir suvokia
esamas saviraiskas ir paciy lukescius, kurie skiriasi nuo jy identiteto standarto, asmenys kovoja su
poky¢iais. Antra, kai néra jokiy poky¢iy, asmenys veikia pagal jy identiteto standartus.

Stets’as ir Burke’as (2000) teigia, kad identitetai, priklausantys grupéms ar vaidmenims, yra
motyvuojami savivertés, savireguliacijos ir savarankiSkumo. Naujausios socialinio ir asmeninio
identitety teorijos plétojamos bendromis kryptimis: abi teorijos apima po keleta motyvy ir leidzia
asmeniui pasirinkti tg, kuris geriausiai atspindi grupe¢ ar asmens vaidmenj. Mokslinés literattiros
Saltiniai atskleidzia, kad savivertés motyvas yra labiau susietas su identifikavimu ar dalyvavimu
grupése, o savarankiSkumas yra glaudziau susijes su identitety elgsena.

Isanalizavus moksling literatiirq identiteto tema, galima daryti isvadq, kad apibrézdami identitetq
tiek socialinés psichologijos, tiek sociologijos atstovai akcentuoja aplinkos sqlygas, jy
formuojamus individy vaidmenis ar socialinius veiksnius — tai, kq atspindi socialinio identiteto
samprata. Siekiant visapusiskai suprasti identiteto raiskq individo elgsenoje, svarbus tampa ir
asmeninio identiteto, kuris siejamas su vidiniu poreikiu palaikyti savo identiSkumq, pazinimas.
Moksliniy tyrimy analizé rodo, kad asmeninis identitetas, pirmiausia, yra psichologijos tyrimy
objektas. Juo, kaip ir socialiniu identitetu, domisi rinkodaros, ypac vartotojy elgsenos, tyréjai. Jy
tyrimuose aktualizuojama prielaida, kad veiksniai, kurie skatina vartotojus elgtis vienu ar kitu
bidu bei kriterijai, kuriais remdamasis vartotojas vertina savo elgsenos pasekmes, skiriasi
priklausomai nuo to, kokiq vietq asmens identitete uzima moralinis identitetas.

2.2. Vartotojo moralinio identiteto koncepcija: esmé ir dimensijos

Erikson’as 1964 m. i$saké mintj, jog moralinis identitetas yra visy individy veiklos pagrindas,
reiSkiantis veiklos ir savasties derme ir susijes su pagarbiu tikrovés supratimu. Erikson’o poziiiris |
identiteta, kaip tikéjima moraliais veiksmais, yra atkartojamas Hart’o, Atkins’o ir Ford’o (1998)
moralinio identiteto apibrézime — tai asmens atsakomybé savarankiSkai regulivoti veiksmus,
skatinancius saugoti kity Zmoniy gerove. Kiti autoriai moralumg placigja prasme supranta, kaip
»kultiirin] kodeksa, kuris nurodo, kas yra priimtina ir kas nepriimtina visuomen¢je* (Turner, 2010,
p. 125; Turner ir Stets, 2006, p. 544). Sociology poziiriu asmens moralinis identitetas yra
atmintyje saugoma sudétinga Ziniy struktiira, kurig sudaro moralinés vertybeés, tikslai, bruozai ir
elgsenos scenarijai (Aquino ir Reed, 2002). Kadangi tokios ziniy struktiros susiformuoja per

22



skirtingy asmeny nevienodg gyvenimo patirtj, Sios savarankiS$kos moralinio identiteto schemos
svarba kiekvienam asmeniui taip pat skiriasi (Aquino ir Reed, 2002; Lapsley ir Narvaez, 2004).

Remiantis aptartais pozitriais, vartotojo moralinio identiteto koncepcija projekto autoré
grindZia asmens moralinio identiteto konceptualia esme. Jai atskleisti svarbios Aquino ir
Reed’o (2002) tyrimy jzvalgos. Remdamiesi 1964 m. Erikson’o darbu, Aquino’as ir Reed’as (2002)
identifikavo ir aprasé dvi moralinio identiteto dimensijas. Autoriai moralinj identitetg suskirsté ]
internalizacija ir simbolizmg. Internalizacija atspindi moraliy bruozy svarbos laipsnj savajai
tapatybei, o simbolizacija — laipsnj, kuriuo Sie bruozai yra iSreiksti vieSai visuomenei per individo
veiksmus. Aquino’as ir Reed’as (2002) internalizacijg dar Kitaip jvardijo kaip ,,viding®, labiau
giluming moralinio identiteto dalj, 0 simbolizmg arba individo veiksmus iSoriniame pasaulyje siejo
su labiau socialiniu moralinio identiteto aspektu. Winterich, Aquino, Mittal ir Swartz (2013)
pastebéjimu, be dviejy dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo — dar labai svarbus yra aplinkos
pripazinimas.

Internalizacijos samprata socialiniuose moksluose vartojama siekiant paaiskinti moralios
motyvacijos vystymasi. Internalizacija pabrézia fakta, kad Zmonés gimsta kulthroje, kuriai
budingi konkrettis moraliniai jsitikinimai bei vertybés, ir didzioji dauguma individy tai perima.
Atlikti tyrimai rodo, kad internalizacija yra daug gilesné nei simbolizmas. Internalizacijos laipsnis
parodo, kaip asmuo pazjsta save, ir yra daug asmeniSkesnis, labiau atspindintis ir labiau
reprezentuojantis sgvokas, paprastai susijusias su moraline motyvacija, nei simbolizmas
(Reynolds ir Ceranic, 2007). Winterich ir kt. (2013) iskelia mintj, kad asmenys, kuriy moralinio
identiteto internalizacija labai auksta, tikétina, turés labai aukS$ta motyvacija elgtis socialiai
atsakingai, palyginti su tais, kuriy internalizacijos laipsnis yra zemas. Labai svarbus motyvacijos
Saltinis individams, kuriy moralinis identitetas yra auksStas — iSlaikyti nuosekluma. Asmuo, kuris
moralinj identitetg laiko svarbiu, greiiausiai veiks socialiai atsakingai, nes tokia elgsena atitinka
jo supratimg apie tai, kg reiSkia buti moraliu asmeniu. Dar svarbiau — vartotojai, kuriy moralinio
identiteto internalizacija yra auksSta, turéty elgtis socialiai atsakingai, neatsizvelgiant ] tai, ar jie
linke 1 vieSumg ar ne, nes standartai, tikslai ir elgsenos scenarijai yra jy atmintyje. Dél to
zmoneéms, kuriy moralinio identiteto internalizacija auksta, kyla butinyb¢ iSlaikyti savo elgsenos ir
moralinio identiteto savarankiSkuma. Jei jie neveikia socialiai atsakingai, gali patirti psichologinj
diskomforta, nes neatitiks jy pazitiros ir elgsena.

Savo ruoztu simbolizmas atspindi tai, kiek individo moralinis identitetas per veiksmus yra
perteikiamas supanciai aplinkai (Aquino ir Reed, 2002). Individai perteikia aplinkai savo moralius
bruozus tokia elgsena, kaip savanoriSka veikla, daikty dovanojimas jy neturintiems ar labdaros
organizacijoms. Nustatyta, kad kai moralinio identiteto internalizacija yra Zema, moralinio
identiteto simbolizmas motyvuoja individus laikytis moraliy tiksly ir idealy bei juos skleisti
visuomengje. Asmenys, kuriy moralinio identiteto simbolizmas yra Zemas, yra Zymiai maZiau
linke jsitraukti j tokias vieSas veiklas (Winterich ir kt., 2013).

Simbolizmo dimensija susijusi ir su noru patikrinti, kaip aplinkiniai vertina jy moralig veikla.
Vienas i$ budy pasiekti §j tikslg — tai veikti socialiai atsakingai ir sulaukti atsako, pripazinimo.
Moralinio identiteto simbolizmas skatina pripazintg socialiai atsakingg elgsena, ypac¢ tarp individy,
kuriy moralinio identiteto internalizacija yra Zema. Simbolizmo poveikis pripazintai pro-socialiai
elgsenai maz¢ja, kai padidéja internalizacija (Winterich ir kt., 2013), taciau individai, kuriy
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aukstas moralinio identiteto internalizacijos laipsnis, yra motyvuoti jsitraukti j pro-socialig
elgsena, neatsizvelgiant | numatomg pripazinimg ar moralinio identiteto simbolizmo lygj.
Vadinasi, individai su auk$ta moralinio identiteto internalizacija veiks socialiai atsakingai
nepriklausomai nuo to, ar tokia elgsena sulauks pripazinimo i§ aplinkos ir simbolizmo lygis jy
elgseng veiks menkai (Aquino ir Reed, 2002). Taciau simbolizmo lygis socialiai atsakingai
elgsenai priklauso nuo pripazinimo, nes simbolizmo nemotyvuoja nepripazinta pro-sociali elgsena
ir simbolizmo lygis bus labai zemas.

Kitaip tariant, asmenys, turintys auk$tg moralinio identiteto internalizacijg, siekia moralios
elgsenos, kaip nuoseklumo, taip iSreik§dami savo vidinj moralumg. O moralinio identiteto
simbolizmas — prieSingai, nesikoncentuoja ties savo vidiniais standartais, reiskia asmenines idéjas
apie jy moralinj identitetg iSoriniam pasauliui ir laukia pripazinimo iS iSorés. Tai yra, asmenys,
turintys aukstg moralinio identiteto simbolizma, link¢ rodyti savo asmenine morale ir siekia, kad
juy moralios idéjos biity zinomos kitiems (Yang, 2018).

Apibendrinant daroma isvada, kad vartotojo moralinio identiteto koncepcijos analizé leidzia
identifikuoti glaudzias moralinio identiteto tematika atlikty tyrimy sqsajas su moralumo bei
moralios elgsenos tyrimais. Sie klausimai aptariami kitame projekto poskyryje.

2.3. Vartotojo moralinio identiteto ir moralios elgsenos tyrimy apZvalga

Asmenys yra skirtingi, juos supa nevienoda socialiné aplinka, todél ir jy moralinio identiteto turinys
skiriasi. Jei individo saves pazinimas yra artimas jo moraliniams jsitikinimams, labai tikétina, kad
Siuos jsitikinimus jis pavers nuoseklia moralia veikla. Moralinio identiteto ir moralios elgsenos
fenomenams pazinti aktualtis tiek socialinés psichologijos, tiek sociologijos bei rinkodaros tyréjy
darbai.

Moksliniy tyrimy apzvalga leidZia teigti, kad socialinés psichologijos tyréjai anksciau nei sociologai
pradéjo gilintis | galimus moralios elgsenos veiksnius. PaZinimo raidos ir socialinio paZinimo
teorijy turinys skirtingas: jei pirmoji teorija moralios elgsenos pagrindu laiké moraly samprotavima,
tai antrosios atstovai pripazino asmens savireguliacijos mechanizmg. Pasak Aquino ir Reed’o
(2002), ,,abu Sie aspektai yra vienodai svarbiis, nes nesant savireguliacijos mechanizmo, vien tik
moralaus samprotavimo poveikis yra maziau efektyvus moralios elgsenos pasireisSkimui® (p. 1423).
Aptarta tematika atlikty tyrimy rezultatai apibendrinti 3 lenteléje.

Pazinimo raidos teorijos atstovai sieké atsakyti klausimg, ar moralus samprotavimas yra ir kokiu
budu susijes su moralia elgsena. Pasak Aquino ir Reed’o (2002), Piaget 1932 m. buvo vienas
pimyjy pazinimo raidos teorijos autokry, kurig véliau plétojo Kohlberg’as ir Rest’as. Jy nuomone,
»sudétingas asmens moralinis samprotavimas leidzia daryti prielaidas apie tikéting moralig
elgseng (Aquino ir Reed, 2002, p.1425). Kohlberg’o moralios elgsenos tyrimuose pagrindiné
figtira buvo moralus samprotavimas, nors jis neneigé, kad gali egzistuoti daugybé kity mechanizmy,
tokiy kaip ,,ego kontrolé* (Aquino ir Reed, 2002). Ir tik visai neseniai psichologai prad¢jo telkti
démesj ne tik j moralaus samprotavimo koncepta, bet ir kitus moralios elgsenos veiksnius.
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3 lentelé. Moralinio identiteto ir moralios elgsenos iStirtumas: skirtingy discipliny perspektyva

Autoriai Tyrimy rezultaty komentarai

Kohlberg’as, 1971; Piaget, 1932;
Rest’as, 1979

Moralus asmens samprotavimas leidzia daryti prielaidg, kad asmens
elgsena bus morali.

Erikson’as, 1964 Moralinis identitetas apibréziamas kaip visy individy veiklos pagrindas,
reiSkiantis veiklos ir savasties derme ir susijes su pagarbiu tikroves

supratimu.

Blasi’is, 1993 RySys tarp moralaus samprotavimo ir moralios elgsenos neegzistuoja,
todél moraly samprotavimg pasiiilé keisti moraliniu identitetu, kurio

turinys priklausomai nuo atskiro asmens gali skirtis.
Morali elgsena priklauso nuo to, kokia vieta asmens identitete uzima
moralinis identitetas.

Pries atlikdamas veiksma, asmuo jj jvertina dviem aspektais : ar jis pats
yra atsakingas uz moralaus veiksmo atlikimg ir ar visuomengje Sis
veiksmas priimtas laikyti moraliu.

Damon ir Hart, 1992; Colby ir
Damon ,1992; Hart, Atkins ir Ford, 1998

Moralinis identitetas yra pastovus, taciau elgsena veikiama asmens
savireguliacijos mechanizmo, gali Kisti.

Aquino ir Reed’as, 2002 Apibrézé 2 moralinio identiteto dimensijas: internalizacijg ir simbolizma ir

identifikavo savybiy rinkinj, bidingg visiems moralios elgsenos asmenims.

Reynolds’as ir Ceranic, 2007; Turner,
2010

Morali elgsena gali biiti asmens moralinio identiteto ir visuomeneés
vertinimo pasekmé. Morali elgsena — kultarinis kodeksas, nurodantis, kas
yra priimtina ir kas nepriimtina visuomenéje.

Aquino’as, Freeman’as, Reed’as Il ir
Lim’as, 2009; Frimer’is ir Walker’is,
2009;

Moralinio identiteto ir situaciniy veiksniy rySys su moralia elgsena:
moralios elgsenos pasireiskimas gali kisti priklausomai nuo situacijos.

Durkheim’as, 1961; Goffman’as, 1974;
Collins’as, 2004;

Adomaviciuté, 2016; Haidt’as, 2001;
Hardy’is, 2006; Hoffman’as , 2000 ;
Stets’as ir Carter’is, 2012; Tangney ir

Moralios elgsenos liikes¢ius apibrézia simboliai, todél morali elgsena
pasireiskia per ritualinj simboliy garbinima.

Nustaté, kad asmens moralig elgseng taip pat skatina ir moralios emocijos.

Nustatytas stipresnis moralinio identiteto kartu su emocijomis

kt., 2007;

Chowdhury ir Fernando, 2014; Vittel,
2015

pasireiskimas etiskoje vartotojy elgsenoje.

Aquino’as ir kt., 2009; Young ir Kim,
2008; Jia, 2016; Krettenauer, 2017;
Stets’as ir Carter’is, 2012; Turner’is,
2010;

Kultiiriniy ir demografiniy veiksniy tyrimai.

Asmens identiteto teorija. Reik§mingi tyrimy rezultatai priklauso Blasi’ui (1983), kuris teige, kad
stiprus rySys tarp moralaus samprotavimo ir moralios elgsenos neegzistuoja, todél pasiiilé moraly
samprotavimg pakeisti moraliniu identitetu. Blasi’as nustaté, kad kiekvieno asmens moralinio
identiteto turinys gali skirtis. ,,Nors gali buti keletas nesuderinamy moraliniy savybiy, sudaran¢iy
unikaly asmens moralin] identiteta, egzistuoja bendry moraliniy identitety rinkinys, kuris gali
tarnauti kaip pagrindinis daugelio Zzmoniy moralinio identiteto apibrézimas* (Aquino ir Reed, 2002,
p. 118). Sios teorijos pagrindu Aquino’as ir Reed’as (2002) apibréz¢ baigtinj savybiy, bidingy visy
asmeny moraliai elgsenai, rinkinj. Blasi’o asmens identiteto teorija buvo naudojama kaip baziné ne
tik psichologijos, bet ir sociologijos moralinio identiteto tyréjy darbuose.

Placigja prasme moralé yra suprantama kaip kultiiriniai kodai, tiksliai apibréZiantys, kas yra teisinga
ir kas ne, kas gerai ar blogai visuomenei (Turner, 2010; Turner ir Stets, 2006). Blasi’o teigimu
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(1983), morali elgsena priklauso nuo to, kaip Zmonés vertina save moraliu poZiiriu, o ne laikosi tam
tikry moraliniy principy, t.y. asmuo moralinj identiteta lygina su visuotinai priimtinu, kity Zmoniy
moraliniu identitetu. Anot tyréjo, pries atlikdamas moraly veiksma, asmuo ji jvertina dviem
aspektais — ar jis pats yra atsakingas uz moralaus veiksmo atlikimg ir ar visuomenéje $is veiksmas
priimtas laikyti moraliu. Kriterijai, kuriais remdamasis asmuo vertina moraly veiksma, skiriasi
priklausomai nuo to, kokig vieta moralinis identitetas uzZima asmens identitete.

Reynolds’o ir Ceranic (2007) tyrimy rezultatai patvirtino, kad morali elgsena gali biiti moralinio
identiteto ir moralaus vertinimo pasekmé. Siy kintamyjy sasaja priklauso nuo socialinio
susitarimo, koks veiksmas kity visuomenés nariy laikomas kaip teisingas ar klaidingas, susiejant jj
su konkre¢iomis moralaus vertinimo reikalaujan¢iomis aplinkybémis (Zr. 2 pav.).

a)

Moralinis identitetas

T~

Moralus vertinimas Morali elgsena

b)

Moralinis identitetas

|

Moralus vertinimas Morali elasena

2 pav. Moralinio identiteto ir moralios elgsenos sasajos: kai socialinis susitarimas moraliu
klausimu yra aukStas (a); kai socialinis susitarimas moraliu klausimu yra Zemas (b) (Reynolds ir
Ceranic, 2007)

Moralinio identiteto ir situaciniy veiksniy jtaka moraliai elgsenai. Plati atlikty tyrimy apimtis
patvirtina, kad moralés suvokimas, moralés standartai ir emocijos moraliai elgsenai daro jtaka
skirtingu laipsniu, bet né vienas i$ Siy veiksniy negali prognozuoti ar jvertinti situaciniy kintamyjy
poveikio moraliai elgsenai (Hardy ir Carlo, 2005). Net ir aukStos moralés asmuo kartais pazeidzia
normas, kurias jis teigia laikes svarbiomis, o visuomenés poziiiriu ne toks moralus asmuo gali
pasielgti netikétai dosniai ir tai priklauso nuo iSoriniy situaciniy aplinkybiy (Aquino ir kt., 2009). Ta
pati individo elgsena skirtingose situacijoje gali biiti vertintina jvairiai: vienu atveju kaip zalinga, o
Kitu — kaip gera ir racionali. Tod¢l tokiais atvejais vien kultliriniai veiksniai negali paaiskinti
moralios elgsenos. Tam pritaria ir kiti tyréjai, kurie teigia, kad morali elgsena visiSkai priklauso nuo
situacijos. Aquino’as ir kt., (2009) teigia, kad moralig elgseng ne maziau nei moralinis identitetas
lemia — situaciniai veiksniai. Pasak tyréjy, asmeniui susiddirus su tam tikra situacija, aktyvuojamas
moralinis identitetas, kuris skatina jj elgtis nenukrypstant nuo identiteto, kitaip tariant moralios
elgsenos standarty, nors tam tikrose situacijose Sie standartai gali kisti.
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Emociju reikSmé moraliai elgsenai. Emocijy vaidmenj moralios elgsenos kontekste atskleidzia
Haidt’o (2001) tyrimy rezultatai. Moraliy emocijy svarba pasireiskia jy galimybe paaiskinti, kaip
individai priima sprendimus, kokia elgsena yra ,,gera“ arba ,,bloga®“. Vadovaudamiesi moralés
normomis, asmenys pradeda elgtis moraliai skatinami jausmy, siejamy su moraliomis emocijomis
(Haidt, 2001). Autorius moralias emocijas apibrézé kaip susijusias su visos visuomenés arba atskiry
jos nariy interesais arba gerove ir iSskiria dvi pagrindines moralioms emocijoms buidingas savybes:
nesavanaudiSkumg ir socialiai atsakingy veiksmy skatinimg. Tangney ir kt. (2007) teigia, kad
moralios emocijos sudaro asmens moralumo pagrindg, nes jos veikia kaip asmens moralés standarty
ir moralios elgsenos tarpininkas. Haidt’as (2001), Hardy’as (2006), Hoffman’as (2000) pritaré
nuomonei, kad tarp moralios elgsenos ir moraliy emocijy egzistuoja glaudus rysys, kuris tapo
sociology tyrimy objektu.

Pasak Collins’o (2004), morale tyrinéje ankstyvieji sociologai, ieSkojo atsakymy, kaip moralé
sujungia zmones per bendrg taisykliy ir likesCiy sistema jy saveikos metu, kokiu biidu moralé
veikia kolektyvinéje terpéje, kai zmonés gyvena neiSsivysciusiose bendruomenése. Studijuodami
aborigeny bendruomeniy elgseng, mokslininkai i$tyre, kad religiniai ir moraliniai veiksmai kyla dél
kultiiriniy simboliy ritualinio garbinimo, kai simboliai geba apibrézti moralios elgsenos lukescius.
Veiksmai, atitinkantys Siuos liikesCius, yra moraliis, o juos pazeidziantys sukelia pasipiktinimg.
Moral¢ kontroliuoja ir integruoja asmenis i visuomeng, kartu sukurdama socialinj solidaruma.
Ankstyvieji sociologai pabrézé ritualiniy apeigy reikSme¢ moraliai elgsenai.

Todél Collins’as (2004) pabrézé emocijy svarba moraliai elgsenai, palaikydamas idéja, kad
pagrindinis sgveika gristos moralios elgsenos motyvas yra patirti ir maksimizuoti emocing energija:
pozityvi emociné energija suburia asmenis tarpusavio veiksmams, o negatyvi — prieSingai, neskatina
sgveikos.

Vis délto Stets’as ir Carter’is (2012) konstatavo, kad ankstyvosios sociology teorijos orientuotos j
makro-lygmenj ir nepateikia atsakymo ] tyréjus dominantj klausimg, kodél kai kurie asmenys
elgiasi moraliai, o Kiti — maziau, ir kodél kai kurie jauciasi blogai dél amoraliy veiksmy, o kiti — ne.
I §1 klausima tyréjams pavyko atsakyti atlikus tyrimg socialinio ir asmens identitety teorijy pagrindu.
Stets’as ir Carter’is (2012) priéjo prie iSvados, kad asmens moralig elgseng ir moralinj identitetg
skatina moralios emocijos. Anot autoriy, ,,empatija motyvuoja altruisting elgseng, kuriame gédos ir
kaltés jausmas sulaiko nuo zalingy kitiems veiksmy“ (p. 122). Individas, kuriam moralinis
identitetas yra svarbus, jaus pareiga laikytis elgsenos normy, susijusiy su asmeniniu moraliniu
identitetu, nes sieks iSvengti saves pasmerkimo. Aasmuo, kuriam moralinis identitetas néra toks
svarbus — prieSingas, neisgyvens tokio jausmo ir, tikétina, bus maziau motyvuotas elgtis moraliai,
nes jaus mazesn¢ atsakomybe kity poreikiams ir interesams (Stets ir Carter, 2012).

Tyréjai pateiké moralios elgsenos modelj (Zr. 3 pav.), sujungiantj pazinimo raidos, elgsenos ir
emocijy dimensijas, ir iStyré jy santykj asmens moralioje elgsenoje.

Stets’as ir Carter’is (2012) iSskyré Sesis asmens identiteto elementus, kurie skatina asmenj elgtis
taip, kad jis, siekdamas pateisinti visuomenés likes€ius, sumaZzinty atskirt] tarp socialinio ir
asmeninio identiteto:
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1. Asmens identiteto standartas, kuris nusako tai, kaip asmuo suvokia moraly asmenj ir kokius
standartus jam kelia.

2. Konkreti asmens elgsena.

3. Suvokimas, kaip asmuo regi save konkreCioje situacijoje, grindziant §j suvokimag kity
asmeny grjztamuoju rysiu toje situacijoje.

4. Saves suvokimo konkrecioje situacijoje palyginimas su asmens identiteto standartu.

Emocijos, kurios kyla save lyginant su identiteto standartu (moralia elgsena).

6. Situacijos reikSmé asmeniui, ar jg sieja su moralia elgsena.

o

Identiteto standartas

Emocijos
Suvokimas Palyginimas su identiteto
standartu
Situacija Elgsena
Ivestis O Asmuo Q ISeiga
Aplinka
Saves jvertinimas Simboliné sgveika

Situacijos reik§mé

3 pav. Moralios elgsenos vertinimo modelis (Burke ir Stets, 2009)

Trikdziai

Pirminés emocijos, nuosekliai susijusios su moralés vystymusi, yra kalté¢, géda, empatija ir
uzuojauta. Géda daznai vartojama kaip sinonimas su kalte, bet géda reiSkia pasyvesnj neigiama
jausma. Kaltés ir gédos emocijos yra laikomos ypaé svarbiomis asmens savivertei. Sios dvi
moralios emocijos neveikia vienodai de¢l jy jtakos moraliai elgsenai (Tangney ir kt. 2007).
PrieSingai nei kalté ir géda, empatija ir uZuojauta yra laikomos teigiamomis moraliomis emocijomis
(Eisenberg, 2000). Savo ruoztu Tangney ir kt. (2007) sako, kad empatija — net ne emocija, bet
emocinis procesas, turintis jtakos moraliai elgsenai, bei pabrézia, kad dar 1986 metais Eisenberg’as
i§skyre ,tikraja“ empatija ir uzuojauta, kai uZuojauta téra susiripinimas dél emocinés biiklés, bet
nebiitinai apima jausmus ir emocijas.

v —

Kitayama ir kt. (2006) emocijas sugrupavo j nukreiptas j save ir j kitus. Pasak Adomavicittés
(2016), moralios emocijos motyvuoja veikla kaip atsakg ] situacijg ar jvyki, nors konkretus
veiksmas ir néra atlieckamas, taciau emocijos paskatina asmens motyvacinius ir pazintinius procesus.

v —

klases:
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- .1 kity asmeny smerkimg nukreiptos emocijos, kurios pasireiSkia kaip neigiami jausmai dél
kity asmeny veiksmy ar charakterio bruozy. Prie Sios klasés emocijy priskiriamas pyktis,
panieka, pasibjauréjimas ir kt.;

- su asmens sgmoningumu siejamos emocijos, kurias sukelia asmens savgs vertinimas ir
savirefleksija. Siai klasei priskiriama kalté, gédos jausmas, drovéjimasis, isdidumas ir kt.;

- su kity asmeny kancios pajautimu siejamos emocijos, kurias sukelia kity asmeny kancia,
nelaimés. Siai emocijy klasei priskiriama empatija;

- 1 kity asmeny garbinimg nukreiptos emocijos atskleidzia ,,Sviesigja* moraliy emocijy puse ir
motyvuoja individus imtis garbingy darby savo santykiuose su kitais asmenimis. Siai
moraliy emocijy klasei priskiriama pakyléjimas ir dékingumas* (p. 59).

Emocijos atskleidzia individo viding biiseng ir patirtj, taciau kultiiriniai lukesciai daro jtakg moraliai
elgsenai ir moralioms emocijoms (Stets ir Carter, 2012).

Kultiiriniai ir demografiniai veiksniai. Kultiriniy veiksniy svarbg asmens pasirinkimams,
susijusiems su moralia elgsena, apibrézé Durkheim’as dar XX a. viduryje. Kultiroje moralé
laikoma labai svarbia asmenj motyvuojancia jéga, padedancia formuoti poziiirj, vertybes ir
vartojimo jprocius bei veiksmus, kurie rodo socialinj reagavima j kity Zmoniy poreikius ir interesus.
Nors zmonés gali skirtis priklausomai nuo konkreciy etikos kodeksy, gaunamy su kultiira, kurioje
gyvena, temperamento ar socializacijos jvairovés, didzioji dalis mokslininky teigia, kad noras veikti
socialiai jau suprojektuotas ir gludi zmogaus atmintyje (Aquino ir kt., 2009). Bendraja prasme
moralios elgsenos supratimas priklauso nuo kultiiros, kuriai asmuo priklauso, kas konkrecioje
kultiiroje arba visuomenéje yra laikoma priimtina, o kas — ne (Turner, 2010), ir kad visuomene¢ be
moralés taisykliy yra negalima (Stets ir Carter, 2012). Taciau nepaisant kultiiroje priimty standarty,
toje pacioje kultiiroje asmenys elgiasi skirtingai, o ir dél blogos, nederamos elgsenos ne visi jau¢iasi
blogai (Stets ir Carter, 2012).

Svarbu diferencijuoti kolektyvizmo ir individualizmo principais suformuotas visuomenes, kuriy
moraliniai pagrindai skiriasi. Vakary kultiiros kontekste moralinio identiteto samprata yra labai
svarbi, jsiSaknijusi ir pabréZiama individualiai orientuota moral¢é. Asmuo siekia buti moraliu
zmogumi, nori atitikti savo moralinius jsitikinimus, yra motyvuotas jgyti nepriklausomyb¢ nuo
socialiniy susitarimy. PrieSingai, ,,Zzmonés i§ Ryty kultiiry mano, kad moralinis Zmogus turi biiti
orientuotas ] visuomeng, linkgs apibrézti save kolektyvizmo kontekste ir priklausomybei su
kitais* (Jia ir Krettenauer, 2017, p. 3). Tyrimai parod¢, kad moralinis identitetas lemia moralius
veiksmus, taciau kyla abejoniy, ar tikrai moralinis identitetas motyvuoja moralig elgseng ne Vakary
kult@rose, nes moralés sampratos Ryty ir Vakary kultGrose yra skirtingos (Jia, 2016). Jei moralinis
identitetas Vakary visuomenése atlieka svarby vaidmenj moraliai elgsenai, s3sajos tarp moralinio
identiteto ir ne vakarietiSkos kultiros lieka neaiskios (Jia ir Krettenauer, 2017). Taip pat,
kulttrinés vertybés linkusios kisti, ir naujgjai kartai jsiliejant j senaja, kolektyvistinés kultiiros turi
polink]j tapti labiau individualesnés.

Kulttirinius veiksnius papildo demografiniai kintamieji, turintys jtakos moraliai elgsenai. Pati
reikSmingiausia dél patiriamy moraliy emocijy yra lytis (Stets ir Carter, 2012). Didel¢ klaida yra
lytis traktuoti apibendrintai, nes tarp vyry ir motery egzistuoja labai dideli skirtumai. Moterys
dazniau elgiasi moraliai negu vyrai, nes jos jau i§ prigimties yra linkusios riipintis kitais, taip pat
pasizymi didesne empatija (Stets ir Carter, 2012). Kalbant apie tokius demografinius veiksnius kaip
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amzius ir iSsilavinimo lygis, ne vienais tyrimais nustatyta, kad jie yra menkai reikSmingi (‘Young,
2013).

Apibendrinant vartotojo moralinio identiteto tyrimy analize, galima teigti, kad vienas pagrindiniy
socialinés psichologijos ir sociologijos teorijy skirtumy yra tai, kad pirmoji pabrézia moralinio
samprotavimo motyvus, o antroji jtraukia ir asmens elgsenos savireguliacijos motyvq. Sociologai
pripazjsta, kad abi teorijos yra vienodai svarbios, nes vien tik moralus samprotavimas gali turéti
zymial maziau jtakos moraliai elgsenai: aukstesnis ar Zemesnis asmens moralinis identitetas turés
poveikj elgsenai tam tikrose situacijose, ypac kai kiti asmenys vertins jy elgsenq. Kai asmuo tikisi,
Kad kiti asmenys interpretuos jo elgsenqg taip pat, kaip jis pats jsivaizdavo, tuomet asmuo jauciasi
gerai. Kai asmuo mano, kad kiti vertins jo elgsenq skirtingai (maziau ar daugiau moraliai negu jis
tikisi), jis — jauciasi blogai. Tikétina, kad vartotojy morali elgsena taip pat priklausys nuo to, kokig
vietq vartotojo identitete uzima moralinis identitetas ir koks yra suvokimo ir emocijy santykis
motyvacijos kontekste. Prielaida, kad situacijos ir emocijy veiksniai veikia asmens elgsenq, yra
viena i§ pagrindiniy socialinéje psichologijoje, nors Siuolaikiniais empiriniais tyrimais nustatyta,
kad moraliniam identitetui taip pat labai svarbiis ir kultiriniaia bei demografiniai veiksniai.

Nepaisant atlikty identiteto tyrimy gausos, Qauti rezultatai nepateiké tikslaus atsakymo j klausimg,
kokie motyvai lemia asmens pasirinkimq veikti kity Zmoniy gerovei. Dél Sios priezasties darbe
toliau nagrinéjama, kokie vartotojai yra pasirenge rinktis tvary vartojimg ir kaip moralinis
identitetas veikia konkrecius tvaraus vartojimo sprendimus..

2.4. Tvaraus vartojimo koncepcija

Siuolaikiniame spar¢iai kintan¢iame pasaulyje visuomenés vartojimas yra pagrindinis ekonomikos
plétros variklis, skatinantis gamyba, ir atveriantis naujas perspektyvas visapusiSkam visuomenés
vystymuisi. Taciau pastaruoju metu kylantys klausimai dél teisingo iStekliy ir naudos paskirstymo
visuomengje bei didéjantis atotriikis tarp industriniy ir besivystanciy Saliy rodo neigiamus besaikio
vartojimo padarinius. Didelé aplinkosaugos mokslo tyrimy pazanga visuomenei atskleidé, kad
pasaulinés grésmes aplinkai (visuotinis atSilimas, klimato kaita) yra neatidéliotinos ir kritinés
problemos, galinCios pakenkti ateities karty gerovei ir planetos iSlikimui. Net dauguma tvaraus
vartojimo skeptiky iSreiSkia abejones dé¢l biitinybés bet kokiomis aplinkybémis intensyvinti
ekonomika siekiant jveikti nuosmukj (Pogutz, 2007). Todél désninga, kad kaip atsakas i
ekonomikos skatinimg ir vartojimo augima atsirado grupé Zmoniy, pripaZjstanti atsakingg vartojima
ar kitaip tariant, vartotojai, besirtpinantys savimi, visuomene ir juos supancia aplinka. Tokie
vartotojai yra jsitiking savo veiksmy prasmingumu ir jy jtaka vartojimo kultiirai, nes etings,
sveikatos bei aplinkos problemos tapo svarbiu veiksniu jy asmeninio identiteto suvokimui.

Terminas ,,vartojimas® atsakingo vartojimo kontekste pirmag karta buvo pavartotas 1973 metais. Jis
buvo apibiidintas kaip racionalus ir veiksmingas iStekliy naudojimas pasaulio gyventojy skaiciaus
atzvilgiu (Gupta ir Agraval, 2017). Vartotojy pozitiriu atsakingas vartojimas yra trijy etapy procesas,
kuris apima prekiy ir (arba) paslaugy pirkima, naudojima ir atsikratyma, siekiant patenkinti savo
poreikius ir norus (Gupta ir Agraval, 2017). Autoriai atsakingo vartojimo tyrimus skirsto j 5
pagrindines tyrimy perspektyvas: socialine, etine, tvarumo, Zaliaja ir aplinkosaugos. Siy
perspektyvy turinys skirtingas, todél 4 lenteléje pateikiamas kiekvienos perspektyvos apraSymas.
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4 lentelé. Atsakingo vartojimo tyrimy perspektyvos (Gupta ir Agraval, 2017)

Perspektyva Autorius Aprasas

Aplinkosaugos Stern’as (2000) | Veiksmai, kuriy imtasi siekiant keisti aplinka.

perspektyva

Socialiné Webster (1975) | Asmens perkamosios galios panaudojimas siekiant socialinio, atsizvelgiant
perspektyva 1 pasekmes visuomenés.

Mohr’as, Webb, | Prekiy jsigijimas, naudojimas ir disponavimas siekiant sumazinti arba
ir Harris (2001) | pasalinti bet kokj Zalinga poveikj visuomenei ir maksimaliai padidinti
ilgalaikj teigiamg poveikj visuomenei.

Yan ir She Visuose vartojimo proceso etapuose vykdomi veiksmai, kuriuos lemia
(2011) socialiniai, moraliniai ir aplinkosauginiai veiksniai.

Etiné perspektyva Vitell’is ir Moraliniai principai ir standartai, kuriais pagrjsta asmeny ar grupiy
Muncy’is elgsena, kai jie gauna, naudoja ar disponuoja prekémis ir paslaugomis.
(1992)

Tvaraus vartojimo Norvegijos Paslaugy ir susijusiy prekiy, kurios atitinka pagrindinius poreikius ir

perspektyva aplinkosaugos uztikrina geresne gyvenimo kokybe, naudojimas, kartu sumaZinant gamtos
ministerija itekliy ir toksisky medZziagy naudojima, taip pat atlicky ir terSaly
(1994) iSmetimas per visg paslaugos ar prekés gyvavimo cikla, kad nekilty

pavojus ateities karty poreikiams.

Zalioji perspektyva | Haws, Susijusi su pirkimo poveikiu aplinkai atsizvelgiant j vartojimo jpro¢ius.
Winterich,
Naylor (2014)

Pirminiu pozitiriu sgvoka ,,atsakingas vartojimas‘ neatrodo sudétinga, kai ji vartojama apibendrintai
ir suvokiama kaip veiksmai, naudingi zmonéms ir juos supanciai aplinkai. Fontenelle (2010) aiskina,
kad atsakingas vartojimas gali buti suprantamas ir kaip ,,saziningas, Zaliasis, tvarus, racionalus,
etiSkas vartojimas. SaZiningas vartojimas siejamas su vartojimo poveikiu; zaliasis vartojimas — Su
siekiu apsaugoti gamta; tvarus vartojimas — su iStekliy iSsaugojimu; racionalus vartojimas — Su
minimaliu suvartojimo kiekiu; atsakingas vartojimas — su zalos vengimu ir apima visas minétas
kategorijas“ (p. 266).

Tvaraus vartojimo iStakos siejamos su vadinamuoju ,zaliuoju®, arba aplinkai nekenksmingu
vartojimu. Tvaraus vartojimo pagrindas buvo aplinkosauginis vartojimas, kurj papildzius
socialiniais ir ekonominiais aspektais, gimé tvaraus vartojimo idéja — kaip aplinkosaugos, socialinio
ir ekonominio aspekty integracija. Kalbant apie atsakingg ir tvary vartojimg, biitina iSskirti
atsakingo ir tvaraus vartojimo sgvokas: atsakingas vartojimas yra asmens susirlpinimo savo
sveikata ir gerove pasekmé, tvarus vartojimas reiSkia susirfipinimg visuomenés bikle ir gerove
(Eden, Bear ir Walker, 2007).

Pasak Balderjahn’o ir kt. (2013) pradinei tvaraus vartojimo sgvokai apibtidinti buvo panaudota daug
skirtingy varianty: ekologiskas vartojimas, etiSkas vartojimas (Sheth ir kt., 2011), savanoriSkumas
(Iwata, 2006), suinteresuotieji vartotojai ir pilietiSkas vartojimas. Taciau Sie apibréZimai sutelké
démesj tik j pavienius tvarios elgsenos aspektus (pavyzdziui, j ekologiska vartojima) arba buvo
atkreiptas démesys j konkrecius pavienius vartotojus ar jy ketinimus, kurie gali biiti svarbis tvariai
elgsenai, nors pasigendama sisteminio pozitirio ir konkreciy tiksly (Balderjahn ir kt., 2013).

Eden, Bear’as ir Walker’is (2007) tvary vartojima supranta kaip vartotojy elgsena, kuria siekiama
patenkinti dabartinius individo poreikius, nekenkiant biisimy karty poreikiams, taupiai naudojant
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1Steklius, sukuriamus siekiant socialinés atsakomybés ir tausojant aplinkg. Butina akcentuoti, kad
tvaraus vartojimo kontekste svarbiausias vaidmuo tenka namy tikiams ir atskiriems asmenims bei jy
vartojimo jpro¢iams, susijusiems su plataus vartojimo prekiy (maisto, drabuziy, namy apyvokos
reikmeny), mobiliosios technikos, energetiniy iStekliy (vandens, elektros, Sildymo) jsigijimu,
vartojimu ir atsikratymu. Tikima, kad vartotojai yra pagrindiniai visuomenés poky¢iy agentai ir gali
skatinti tvarig elgseng visose socialinése srityse (Balderjahn ir kt., 2013). Pagrindiniai tvaraus
vartojimo pozymiai, prieSingi besaikiam vartojimui, gali btti apibendrinti taip:

1. Prekés gyvavimo ciklo palaikymas, sutelkiant démes;j j ilgalaikj naudojimg ir, jei biitina,
remontg; racionalus prekiy naudojimas be perteklinio vartojimo; prekiy daugiafunkciskumas,
galimy taikymo sri¢iy plétra.

2. Prekiy ir paslaugy vartojimas, nepaisant mados tendencijy.

Pabréziamas esamy klienty islaikymas.

4. Rinkodaros veikloje pagrindinis démesys skiriamas ne vartojimo fazéms, bet prekiy
vartojimo ir atsikratymo etapams, nes $ie du etapai turi didziausig poveikj aplinkai.

w

Tvaraus vartojimo tyrimai yra susij¢ su skirtingomis disciplinomis (psichologija, sociologija,
rinkodara), taciau, pasak Spaargaren‘o (2003), dominuoja tyrimai, atlikti individualistinés
perspektyvos pozitriu ir sutelkti i atskiras vartotojy elgsenas, susijusias supirkimu, vartojimu ir
atsikratymui. Jos apima tokias elgsenas kaip atlicky perdirbimas, elektros suvartojimas arba
vandens iSsaugojimas (Steg ir Vlek, 2008). Vitell’is ir Muncy’is (1992) teigia, kad vartotojy
motyvacijos tyrimai dél tvariy procesy jgyvendinimo ypac¢ svarblis jmonéms ir organizacijoms. Tai
sietina ir su jmoniy siekiu tvarumo strategija iSnaudoti konkurencingumui didinti ir su vartotojy
motyvacija skatinti tvarumo pazanga. Diskusijos tarp individualiy ir sisteminiy vartojimo apibréz¢&iy
dar nebaigtos. Vis délto atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad nors vartotojai ir yra susirlping
aplinkosaugos problemomis, ta¢iau tik labai maza dalis savo pozitirj paverc¢ia veiksmais ir pradeda
tvariai vartoti, pastebimas didelis atotrtkis tarp vartotojy pozitrio ir elgsenos (Young, 2013; Shao ir
kt., 2016; Spaargaren, 2003). Autoriai skirtingai aiSkina atotriikio priezastis, ta¢iau pritaria, kad
»tvari“ rinkodara gali uzimti reikSmingg vieta skatint tvaresne vartojimo elgseng (Sheth ir kt., 2011;
Dermody ir kt., 2015). Tvari rinkodara apima tokius klausimus kaip tvarumo, ekologisko vartojimo
pozitiriu, kur pagrindinis démesys skiriamas asmeniui ir visuomenei. Tai reiSkia, kad esminis
tvarumo elementas yra visuomené ir jos veiksmai, mastymas (Batraga, Bormane ir Skiltere, 2017).

Trys pagrindinés tvarumo dimensijos — aplinkos kokybé, socialinis teisingumas ir ekonominé
gerové yra glaudziai susijusios. Todél visy trijy dimensijy reikalavimai idealiu atveju turéty bati
patenkinti vienu metu (Balderjahn ir kt., 2013).

Aplinkosauginé dimensija tvaraus vartojimo poziiiriu mokslingje literatiiroje daznai siejama su
aplinkosaugos klausimais siekiant tirti vartotojy pozitrj j aplinkosaugines problemas ir/ar tam tikrus
elgsenos sprendimus, apimancius jau minétg tvariai gaminamy prekiy isigijima, vartojimg ir
Salinimg. Anot Balderjahn’o ir kt. (2013), aplinkai nekenksmingas prekes dazniau perka vartotojai,
kuriy motyvacija lemia individualus pozitris, jsitikinimai, suvokimas ir apskritai sgmoningumas,
taip pat kai jie jau¢ia moraling atsakomybe ne tik dél savo, bet ir dél kity gerovés.

Autoriai skirtingai jvardija aplinkosaugos aspektu reikSminga vartotojy elgsena. ISsamiai vartotojy
elgseng nagrinéjes Stern’as (2000), teigia, kad ji pagrjstai gali buti apibudinama pagal poveikj
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aplinkosaugai. Remdamasis $ia prielaida, autorius elgseng skirsto j turinéig tiesiogine jtakg aplinkos
pokyCiams (pvz., atlieky raSiavimas ar aplinkos tvarkymas) ir tokig elgsena, kuri reikSminga
aplinkosauginiu atzvilgiu netiesiogiai, tatiau turi jtakos kontekstams, kuriuose priimti sprendimai
gali turéti tiesioginés jtakos aplinkos pokyciams (pvz., elgsena, susijusi su tarptautine plétros
politika, aplinkosaugos politika ir kt.). Stern’as (2000) aplinkai reik§minga elgseng suskirsto ]
keturis tipus:

1. aplinkosauginj aktyvizma, Kuris — apima aktyvy jsitraukima j aplinkosaugos organizacijy
veikla, demonstracijas, dalyvavimg jvairiuose socialiniuose judéjimuose.

2. vieSojoje erdvéje neaktyvig elgseng — elgsena, kuri apima vieSosios politikos, susijusios su
aplinkosauginiais klausimais, palaikymg ir pritarimg, taCiau patys vartotojai tiesiogiai
nejsitraukia j jy veikla.

3. privacios erdvés aplinkosaugag, kuri apima vartotojy elgseng privacioje sferoje — asmeninio
bei namy naudojimo prekiy, kurios gali turéti jtakos aplinkai, pirkimo, naudojimo ir
atsikratymo procesus.

4. Kita aplinkosaugos pozitriu reik§mingg elgsena, kuri apima kitus veiksmus galin¢ius turéti
tiesioginés ar netiesioginés jtakos aplinkosauginiais klausimais (pvz., jtaka organizacijos,
kurioje dirbama, viduje).

Socialiné tvaraus vartojimo dimensija. Pasak Ger (1997), ,,prekés gali dziuginti ar susilpninti,
puoseléti ar nuskurdinti, jgalinti ar atsikratyti, vystyti ar sunaikinti atskiry Zmoniy socialinius
santykius ir prisidéti prie visuomenes, kulttiros, sveikatos ir aplinkos problemy* (p. 122). Prekiy ir
paslaugy vartojimas yra glaudziai susijes su psichologinémis problemomis. Sios srities tyrimai
rodo, kad kai asmenys pasiekia auks$ta vartojimo lygj, jie daznai patiria stresg, beprasmiskumo
jausmg ir yra nelaimingi, konkuruodami dél statuso visuomeng¢je. Tokius neigiamus psichologinius
besaikio vartojimo padarinius gali iSspresti elgsenos poky¢iai, skatinantys tvary vartojimg. Aukstas
vartojimo lygis savaime negarantuoja asmens gerovés ir daznai sukelia tokius padarinius kaip
ilgalaikis skurdas, bendruomeniSkumo praradimas, susvetim¢jimas ir atsiribojimas nuo gamtos
(Alexander ir Ussher, 2012). Pasak autoriy, perteklinis vartojimas gali sukelti neigiamy socialiniy
pasekmiy, kuriy sprendimui biitina pasitelkti tvary vartojima. ISsivysciusiy Saliy vartotojai, pasieke
tam tikrg apsirlipinimo lygj, émé siekti gyvenimo vertybiy, susijusiy su saviverte ir savirealizacija.
Savanoriskas paprastumas, t.y. vartotojy savanoriSkai prisiimtas vartojimo balansas, gali buti
nulemtas asmeniniy, socialiniy, politiniy ar religiniy motyvy.

Socialiné tvaraus vartojimo dimensija paprastai siejama su elgsena, kuri skirta padéti ar suteikti tam
tikra nauda kitiems asmenims ar asmeny grupéms. Motyvacija vartoti socialiai atsakingu budu
daugiausia grindZiama samoningumu daryti kazka gero kitiems. Tai reikia, kad socialiai atsakingas
vartotojas savo prekiy jsigijima, naudojimg ir disponavimg grindzia siekiu sumazinti arba pasalinti
bet kokj zalingg poveikj ir maksimaliai padidinti ilgalaikj naudingg visuomenés poveiki (Mohr ir
kt., 2001). Pastargjj deSimtmetj labai iSaugo tyrimy, skirty socialiai sgmoningo vartojimo elgsenai
skaicius. Démesio sulauké tyrimai, susije su sgziningos prekybos prekiy jsigijimu. Balderjahn ir kt.
(2013) tyrimas atskleidé vartotojy samoningumo jtaka saziningam vartojimui ir nustaté, kad
saziningy darbo salygy taikymas yra svarbus veiksnys priimant sprendimus dél prekiy jsigijimo.

Ekonominé dimensija tvaraus vartojimo kontekste geriausiai gali buti apibiidinama kaip
,»Samoningas ripinimasis savo ilgalaike ekonomine ir asmenine gerove* (Balderjahn ir kt., 2013, p.
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183; Sheth ir kt., 2011, p. 24). Vartotojas, nusprendes vartoti tvariai, gali pirkti vadinamasias
zaligsias ar sgzininga prekyba besiremianciy jmoniy prekes. Bitina pabrézti, kad tvarus vartojimas
apima ne tiek svarstyma, renkantis tarp tvariai ir netvariai gaminamy prekiy, Kiek vartotojo
sprendima jsigyti tvarias prekes (Balderjahn ir kt., 2013). Be to, ekonominis aspektas Siame
kontekste gali biti nagrinéjimas ir kaip vartojimo perteklius ar stygius, suvokiant, kad perteklinis
vartojimas gali pasireik$ti ir vartojant tvarias prekes. (Sheth ir kt., 2011). Tik iki tam tikro lygio
vartojimas gali buiti naudingas tiek ekonominei, tiek vartotojy gerovei. Jackson’o (2005) nuomone,
vartojimo mazinimas, kuris gali bati suprantamas kaip Zala vartotojy asmeninei gerovei, daugeliu
atvejy leidZia pasiekti naudos atsizvelgiant j visuomenés ir aplinkos gerove.

Atlikta tvaraus vartojimo iStirtumo analizé leidzia teigti, kad tvarus vartojimas yra viena is
svarbiausiy atsakingo vartojimo dedamyjy. Tvaraus vartojimo pagrindas buvo aplinkosauginis
vartojimas, kurj papildZius socialiniais ir ekonominiais aspektais, gimé tvaraus vartojimo idéja —
kaip aplinkosaugos, socialinio ir ekonominio aspekty integracija. Remiantis Sia prieiga tvary
vartojimg galima vertinti kaip vartotojy elgsenq, kuria siekiama patenkinti dabartinius individo
poreikius, nekenkiant biisimy karty poreikiams, taupiai naudojant isteklius, sukuriamus siekiant
socialinés atsakomybés ir tausojant aplinkg. Tvaraus vartojimo kontekste svarbiausias vaidmuo
tenka namy ikiams ir atskiriems asmenims bei jy vartojimo elgsenai, kuri gali biiti nulemta
vartotojo moralinio identiteto.

2.5. Tvary vartojimg lemiantys veiksniai

Diskusijy apie tvary vartojima pradzioje tyréjai kélé klausima, koks yra asmens indélis tvaraus
vartojimo raidai (Geiger ir kt., 2017). Pasak Jackson’o (2005) pirmiausia asmens pasirinkimui
tvariai vartoti jtakg daro socialiné arba iSoriné aplinka. Paskatinti tvary vartojimg arba jam
sutrukdyti taip pat gali situaciniai veiksniai. Todél socialinis kontekstas suvokiamas, kaip turintis
didele jtakg vartotojy motyvacijai tvariai vartoti, taciau $is procesas néra paprastas bei racionalus
sprendimy priémimui vartoti tvariai. Wu ir kt. (2016) laikosi panaSios nuomonés bei teigia, kad
atsakinga elgsena prasideda nuo socialiniy normy, o socialiné, iSteklius tausojanti visuomené
reiSkia, kad visos socialinés ekonomikos plétra priklauso nuo istekliy taupymo. Kitaip tariant,
iStekliai valdomi jtraukiant naujas technologijas, kad biity nuolat gerinamas jy panaudojimo
efektyvumas. Tai leidzia sumazinti iStekliy Svaistyma, kartu patenkinti augancius asmens
materialinius poreikius, kurie yra veikiami socialiniy, kognityviniy, situaciniy ir kulttiriniy veiksniy
(Jackson, 2005). Tik tada, kai asmuo priima socialines normas, jos transformuojamos j asmeninius
elgsenos standartus (Wu ir kt., 2016). Pasak Shirshova’as (2018), svarbesnj vaidmenj uztikrinant
vartotojy tvaruma atlieka ne iSoriniai, bet vidiniai veiksniai: lytis, amzZius, i$silavinimo lygis ir
profesionalumas. Didziausig jtaka ekologiSsky prekiy pasirinkimui ir vartojimui turi ne socialiniai,
bet asmeniniai veiksniai.

Tyré¢jai reiskia skirtingus poziiirius, kokie veiksniai lemia asmens pasirinkimg elgtis tvariai, daznu
atveju nagrinéja ir tiria visus veiksnius, taCiau atsizvelgiant ; darbo tema, placiausiai bus
atsizvelgiama ir nagrinéjama tik asmeninio pobiidzio, kitaip Saltiniuose dar vadinami, vidiniai
veiksniai. Tiriant vidinius veiksnius, daugiausia démesio skiriama aplinkosauginéms vertybéms
(Wang ir kt., 2014; Zhu ir kt., 2013), analizuojami zaliyjy prekiy pirkimo elgsenos sprendimai,
atsizvelgiama ] materializmo (Dermody ir kt., 2015) ir sveikos gyvensenos (Kim ir Chung, 2011)
aspektus. Autoriai savo tyrimuose daznai iSskiria vertybes, moralios atsakomybés, moraliy
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jsitikinimy svarbg asmens tvariam vartojimui, ta¢iau giliau jy nenagrinéja (Stern, 2000; Laroche ir
kt., 2001; Vermeir ir Verbeke, 2006; Steg ir Vlek, 2008; Sachdeva ir kt., 2015; Wu ir kt., 2016) (zr.
5 lentele). Taip pat démesio skiriama suvokiamai vartotojy atsakomybei, tyrimais siekiama jvertinti,
kiek vartotojas supranta savo veiksmy Zalg gamtai.

Vermeir ir Verbeke’as (2006) teigia, kad teigiamas pozitris ir Zinios apie tvarias prekes skatina
tvary vartojima, taCiau egzistuoja ir neigiamas pozitris, kuris susiformuoja dél kainos, iSvaizdos,
patogumo ir poreikio perdirbti. Nors vartotojai gali turéti teigiamg pozilrj j tvary vartojima, jie i$
esmes yra pasyvis, kai kalbama apie paramg gerinti aplinkosaugg arba gyviiny gerove savo
asmeniniu biudzetu. Tod¢l atotrukj tarp teigiamo vartotojy pozitrio ir jy faktinés pasyvios ar net
neigiamos elgsenos galima pagristi asmens jprociais, situaciniais veiksniais, taip pat asmens
vertybémis, ziniomis ir suvokiama elgsenos kontrole (Jager, 2000).

5 lentelé. Asmeniniai veiksniai lemiantys tvaraus vartojimo elgseng (sudaryta pagal Wu ir kt., 2016)

Autorius Veiksniai

Stern’as (2000) Moralios atsakomybés jausmas turi jtakos aplinkos tausojimui

Laroche ir kt.(2001) Zinios apie aplinkosauga, vertybés

Vermeir ir Verbeke’as (2006) | Asmeninés vertybés, poreikiai ir motyvacija, pasitikéjimas, Zinios ir poZzidris j
aplinkosauga

Steg ir Vlek’as (2008) Moraliniai jsitikinimai, vartotojy vertybinés nuostatos, emocijos

Kim ir Chung (2011) Pozidtris | zaligsias prekes, asmens vertybés

Liu ir kt. (2012) Suvokiama atsakomyb¢, Zinios ir poziiiris j aplinkosauga

Zhu ir kt. (2013) Vertybés, poziiris | aplinkosauga

Dermody ir kt. (2015) Riipinimasis aplinkosauga, materializmo aspektas

Sachdeva ir kt. (2015) Vertybés, suvokiama atsakomybé, jsitikinimai

Wu ir kt.(2016) Vertybés, kaip vartotojo identitetas ir motyvacija yra pagrindiniai veiksniai,

lemiantys asmens tvaraus vartojimo elgsena, zinios, poziiiris bei riipinimasis
aplinkosauga

Geng ir kt. (2017) Pozitiris j aplinkosauga, suvokiama atsakomybé

Vermeir ir Verbeke’as (2006) pazymi, kad teigiamas pozilris ir zinios apie tvarias prekes skatina
tvary vartojima, tafiau egzistuoja ir neigiamas pozitris, kuris susiformuoja dél kainos, i§vaizdos,
patogumo ir poreikio perdirbti. Nors vartotojai gali turéti teigiamg pozilirj j tvary vartojima, jie i8
esmés yra pasyvis, kai kalbama apie paramg gerinti aplinkosaugg arba gyviiny gerove savo
asmeniniu biudzetu. Todél atotriikj tarp teigiamo vartotojy pozilrio ir jy faktinés pasyvios ar net
neigiamos elgsenos galima pagristi asmens jprociais, situaciniais veiksniais, taip pat asmens
vertybémis, ziniomis ir suvokiama elgsenos kontrole (Jager, 2000).

Wu ir kt. (2016) apibendrino prie$ tai tirtus tvary vartojimg lemiancius veiksnius, pateiké
susistemintg pozitr] ir tyrimais nustaté, kad tvarig vartotojy elgseng veikia dviejy tipy (iSteklius ir
aplinkg) tausojantis poziiiris, dviejy tipy (iSteklius ir aplinkg) tausojimg apimancios Zzinios ir
jgidziai, gyvenimo vertybés bei demografiniai veiksniai, vartotojy poziiirj ir elgseng reguliuoja
situaciniai veiksniai (socialinés normos), taip pat visa eilé kity veiksniy. Autorius teigia, kad
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vartotojy elgsenos dél jos sudétingumo negalima iki galo paaiskinti, todél reikalingi papildomi jos
tyrimai. Manydamas, kad tvaraus vartojimo elgsena yra sudétingas reiskinys ir sieckdamas ja
paaiskinti, Wu ir kt. (2016) elgsena suskirsté j tris kategorijas: valdymo, jtikinimo ir pilietiska. Taip
pat jis i$skyré veiksnius, lemiancius tvary vartojima (zr. 4 pav.).

Pozitris . . .
— —> Situaciniai veiksniai Lytis
Zinios ir
igndziai |} v

Tvari asmens elgsena

J |

Valdymo Jtikinimo Pilietiska Amzius
elgsena elgsena elgsena
Vertybés

4 pav. Tvary vartojima lemiantys veiksniai (adaptuota pagal Wu ir kt., 2016)

Kaip jau minéta, autorial, analizuodami veiksnius, iSskiria vertybes kaip labai svarby veiksnj, taciau
susiduria su problema, kai deklaruojamos vertybés ir faktin¢ veikla skiriasi (Shirshova, 2018).
Pasak Bocken (2016), asmeny veiksmai skiriasi dél giliai jsiSaknijusiy individualaus vartojimo
jpro¢iy, socialinio ir infrastruktirinio konteksto. Tyrimuose galima pastebéti didéjant]
susidoméjimg suvokiamu elgsenos veiksmingumu ir elgsenos kontrole. Savo ruoztu Liu ir kt. (2016)
teigia, kad tyrimuose analizuojami veiksniai susij¢ su tvaria vartotojy elgsena, kai asmuo gali elgtis
pagal kity primestg standartg, pasiduoti socialinei jtakai, taciau asmens individualios emocijos,
moraliniai jsitikinimai ir susiformave Standartai, kurie yra svarbus veiksnys tvariam vartojimui,
tyrimuose pladiau nenagrinéti ir menkai aptarti. Tai iliustruoja vienas i§ naujausiy
Rodriguez’o-Rad’o (2018) tyrimy. Autorius, tirdamas, kaip dvasingumas veikia etiskg veikla, jrode,
kad tiesioginio stipraus rysio tarp dvasingumo ir etiSkos elgsenos (daryti gera ir perdirbti) néra.
Taciau jtraukiant moralinj identiteta kaip mediatoriy, galima pastebéti didesnj rySj. Todél tikslinga
i§siaiskinti, ar asmuo, turédamas moraliy savybiy rinkinj, elgsis moraliai, turés teigiamg poziiirj j
tvary vartojima ir laikysis jo principy.

Atlikus tvarumg lemianciy veiksniy analize matyti, kad jie tiesiogiai ar netiesiogiai gali biiti
skirstomi j dvi pagrindines grupes: vidinius ir iSorinius. ISoriniy veiksniy grupé susijusi su
konteksto, struktiriniais aspektais, tokiais kaip socialinés aplinkos jtaka, tvaraus vartojimo
skatinimas arba motyvavimas, tvariy prekiy prieinamumas, kaina, sqlygos tvariai vartoti. Tuo tarpu
Vidiniy veiksniy grupé charakterizuojama asmeninémis vartotojy savybémis ir apima Siu0S
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veiksnius: poziurj j aplinkosaugg, susirupinimq aplinkosauga, Zinias apie aplinkosaugg, suvokiamgq
atsakomybe, elgsenos kontrole, vertybes. Didelé dalis autoriy (Steg ir Vlek, 2008; Shirshova 2018;
Dermody ir kt., 2015; Laroche ir kt., 2001; Sachdeva ir kt., 2015; Vermeir ir Verbeke, 2008; Wu ir
kt., 2016) vertybes isskyré kaip vieng svarbiausiy veiksniy, lemianciy tvary vartojimq, taciau
issamiau jy nenagrinéjo. Rodriguez 'o-Rad o ir Ramos-Hidalgo (2018) tyrimo rezultatai rodo, kad
asmens vertybinis aspektas — vartotojo moralinis identitetas — gali biti svarbus veiksnys,
padedantis suprasti tvary asmens vartojimg. Siy tyrimo radiniy kontekste aktualu issiaiskinti, ar
asmuo, turédamas moraliy savybiy rinkinj, elgsis moraliai, turés teigiamq poZiirj j tvary vartojimg
ir laikysis jo principy. Todél toliau projekte bus siekiama teoriskai pagristi vartotojo moralinio
identiteto ir tvaraus vartojimo konstrukty sgsajas.

2.6. Konceptualus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasaju modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢, daroma i$vada, kad vartotojo moralinis identitetas yra
vienas i§ veiksniy galinCiy daryti jtakg tvariam vartojimui, nors $iy konstrukty sgsajy istirtumas
yra nepakankamas ir pasizymi tiek teoriniy, tiek empiriniy jrodymy stoka. Nepaisant tyrimy
ribotumo, vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajoms pagrijsti pasitelkiami
logine prasme artimi konstruktai bei jiems artimuy studijy rezultatai. Pavyzdziui, iki Siol
atlikti tyrimai patvirtina, kad asmens moralios atsakomybés jausmas turi jtakos aplinkos
tausojimui (Stern, 2000), tvariam vartojimui svarbiis moraliniai jsitikinimai (Steg ir Vlek, 2008),
asmens moralinis identitetas turi jtakos ketinimui pirkti su labdara siejamas prekes (Adomaviciiite,
2016), asmens vertybinis aspektas — vartotojo moralinis identitetas — turi jtakos etiskai elgsenai
(Rodriguez-Rad ir Ramos-Hidalgo, 2018). Pasak Laroche ir kt. (2001), Vermeir ir Verbeke’o
(2008), Steg ir Vlek’o ( 2008), Dermody ir kt. (2015), Sachdeva’os ir kt. (2015), Wu ir kt. (2016),
Shirshova’os (2018), asmens vertybés yra iSskiriamos kaip labai svarbus veiksnys, galintis
paveikti tvarig vartotojy elgseng. Nuodugnesné vertybiy raiSkos tvaraus vartojimo kontekste
analizé nepateikiama, taciau tokio pobiidzio teiginiai ir mokslingje literatiiroje nustatytos
glaudzios asmens vertybiy bei moralumo sgsajos, magistro baigiamojo projekto autorés nuomone,
patvirtina pasirinktos tyrimy krypties pagristuma bei jos plétojimo reikme.

Be minéty tyrimy rezultaty, formuojant konceptualy modelj, remiamasi daugiadimensiniu
poZiiiriu tiek j vartotojo moralinj identiteta (Aquino ir Reed, 2002; Reed ir Aquino, 2003), tiek
j tvary vartojima, kurj argumentuoja Quelch’o ir Jocz (2007), Sheth’o ir kt. (2011), Balderjahn’o
ir kt. (2013) darbai. Manoma, kad §i modelio formavimo prieiga ne tik leis patvirtinti ar atmesti
prielaidas apie egzistuojancias vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo konstrukty
sgsajas, taciau suteiks tiek moksliniu, tiek praktiniu pozitriais aktualios informacijos,
uztikrinancios gilesnj tiriamy sasajy pazinimg. Konceptualaus modelio konstrukty struktirg ir jy
tarpusavio sgsaja vaizduoja 5 paveikslas.

IS 5 paveikslo matyti, kad sitlomas konceptualus modelis sujungia vartotojo moralinio identiteto
ir tvaraus vartojimo konstruktus, i§ kuriy pirmagjj sudaro dvi dimensijos, o antrajj — trys. Toliau
pagrindziama kiekvieno modelio konstrukto sandara ir jy tarpusavio sgsajos.

IS 5 paveikslo matyti, kad sitlomas konceptualus modelis sujungia vartotojo moralinio identiteto
ir tvaraus vartojimo konstruktus, i§ kuriy pirmajj sudaro dvi dimensijos, o antrajj — trys. Toliau
pagrindziama kiekvieno modelio konstrukto sandara ir modelyje vaizduojami rysiai.
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Vartotojo moralinis identitetas Tvarus vartojimas

Aplinkosauginis
Internalizacija

Socialinis

Simbolizmas

Ekonominis

5 pav. Konceptualus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy modelis

Vartotojo moralinis identitetas. Rodriguez’as-Rad’as ir Ramos-Hidalgo (2018) teigimu, nors
moralinio identiteto koncepcijos genezé yra susijusi su Blasi’o (1983) metodu, ji vis dar yra
vystymosi stadijoje. Shao, Aquino’as ir Freeman’as (2008) paaiskina vartotojy moralinio
identiteto sampratos ir koncepciniy pozitiriy j moralinj identitetg nevienalytiSkumag naudodami dvi
perspektyvas:

1. Perspektyva, pagrjsta Blasi’0 (1983) iSvadomis, kuriose sitiloma moralinio identiteto sgvoka
uzpildyti atotriikj tarp moralaus motyvavimo ir moralaus veiksmo, kai morali elgsena yra
moralinio identiteto rezultatas (Rodriguez-Rad ir Ramos-Hidalgo, 2018).

2. Socialinio pazinimo perspektyva, kurioje moralinis identitetas yra interpretuojamas
remiantis psichiniais ir pazinimo procesais ir apibréziamas kaip ziniy struktiira, apimanti
tikslus, bruozus, moralias vertybes ir elgsenos modelius. Aquino’as ir Reed’as (2002)
moralinj identiteta apibiidina kaip savireguliacijos mechanizmo, skatinanc¢io moralig veikla,
tipa ir apibréZia jj kaip organizuotg kognityvinj moraliy poZymiy teikimo buda.

Aquino’as ir Reed’as (2002) pasitelke trylikos teiginiy rinkinj, kurj Reed’as ir Aquino’as (2003)
empiriniais tyrimais iSgrynino iki deSimties, i$skyré dvi vartotojo moralinio identiteto dimensijas:
internalizacija — tai kaip moraliy savybiy rinkinys giliai yra jsiSaknijes paciame asmenyje ir
simbolizma, kuris nusako kiek individo moralinis identitetas yra iSreik$tas per veiksmus supanciai
aplinkai.

Internalizacijos laipsnis rodo, kaip individas pazjsta save ir atspindi su moralumu bei moralia
motyvacija susijusias sagvokas (Reynolds ir Ceranic, 2007). Asmenys, kuriy internalizacija yra labai
auksta, turi labai stipria motyvacija elgtis socialiai atsakingai (Winterich ir kt., 2013). Aukstos
internalizacijos asmenys yra harmoningi, todél, jei nesielgia socialiai atsakingai, dél pozitrio ir
elgsenos neatitikimo gali patirti psichologinj diskomforta. Sie teiginiai leidzia pagristi
internalizacijos rysj su tvaraus vartojimo konstruktu, ypa¢ — socialine dimensija. Pagrindiniai darbai,
susij¢ su vartotojy moralinio identiteto tema ir rySiu su tvariu vartojimu analizuoja moralinj
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identiteta tik per internalizacijos aspekta. Wu ir Yang (2018) darbas atskleidZia sgsajas tarp
vartotojo moralinio identiteto ir ekologisko vartojimo, Rodriguez’o-Rad’o ir Ramos-Hidalgo (2018)
darbe — démesys skiriamas vartotojy moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo socialinio bei
ekonominio pobtidzio rySiams. O Adomavicittés (2016) tyrime analizuojamas asmens moralinio
identiteto, apimancio internalizacijg ir simbolizma, poveikis ketinant jsigyti su labdara susijusias
prekes. Sio tyrimo rezultatai daugiausia susije su moralinio identiteto vaidmeniu tvaraus vartojimo
kontekste socialiniu aspektu.

Simbolizmas, Kitaip nei internalizacija, matuoja ne asmeninius bruozus, bet laipsnj, kaip $ie bruozai
viesai iSreiSkiami per zmogaus veiksmus. Reed’0 ir Aquino (2003) tyrimy rezultatai rodo, kad
simbolizmo dimensija didziausig rySj turi su religingumu. Internalizacijos dimensija glaudziai
susijusi su moraliomis asmeninémis savybémis, taciau simbolizmo dimensija paliecia bendresnj,
socialin] aspektg, kur asmuo savo moralius bruozus perteikia iSoriniam pasauliui (Aquino ir Reed,
2002). Taip asmuo moralius bruozus demonstruoja savo elgsena: savanoriska veikla, aukojimu
neturintiems ir labdaros organizacijoms. Nustatyta, kad kai asmens internalizacija yra Zema,
simbolizmas motyvuoja asmenis turimas moralines savybes deklaruoti visuomengje, laikytis
moraliniy tiksly ir idealy bei juos perteikti kitiems. Asmuo, kurio moralinio identiteto simbolizmas
yra zemas, Zymiai maziau jsitraukia ir j viesas veiklas (Winterich ir kt. 2013).

Norint iSmatuoti asmens, o kartu ir vartotojo, moralinj identiteta, nereikia bandyti surasti visy
jmanomy asmens savybiy rinkinio — daug svarbiau yra aktyvuoti tas savybes, kurios svarbios
konkre¢iam asmeniui. Empiriskai jrodyta, kad Aquino ir Reed’o (2002) pateiktas devyniy
specifiniy savybiy rinkinys (riipertingas, gailestingas, teisingas, draugiskas, dosnus, paslaugus,
darbStus, saZiningas, malonus) sudaro moralaus asmens pagrinda. Taciau, kaip ir kiti
socialiniai identitetai, moralinis identitetas gali kisti priklausomai nuo situaciniy, individualiy
asmens ir kity veiksniy. Nepaisant to, kuo stipresnés asmens moralios savybés, kurios lemia
moralinj identiteta, tuo labiau tikétina, kad jos bus panaudotos ir virs moralia elgsena. Tai patvirtina
Reed’as ir Aquino’as (2003), kurie teigia, kad asmuo, turintis iSreikStas moralias savybes, jas
panaudos ne tik siauroje savo aplinkoje, bet ir daug platesniame ,,moralios elgsenos rate*.

Tvarus vartojimas. Tvaraus vartojimo apibrézimai akcentuoja gamybos procesus, kurie grindziami
prielaida, kad efektyvi tvaresniy prekiy gamyba yra buidas tvariam vartojimui. Taciau to nepakanka,
labai svarbu atsizvelgti ir j vartotojy gyvenimo biuidg ir elgseng. Tvarus vartojimas negali apsiriboti
tik tvariy prekiy pasirinkimu. Ji apima jvairias veiklos riisis, susijusias su skirtingais etapais: nuo
pirminés gamybos iki galutinio vartojimo. Todél Sheth’as, Sethia ir Srinivas (2011) tvaraus
vartojimo modelj apibiidino, kaip vartojima, kuris yra paremtas mastymu, atspindin¢iu samoninga
riapinimasi savimi, bendruomene ir gamta. Ripinimasis gamta apima tokius klausimus kaip
aplinkos apsauga ir saikingas gamtos iStekliy naudojimas, riipinimasis bendruomene, akcentuojama
paramg vieSosioms prekéms, o riipinimuisi savimi gali biiti priskiriama laime, pasitenkinimas
gyvenimu ir darbo bei gyvenimo pusiausvyra. Pasak Geiger, Fischer’io ir Schrader’io (2018 m.),
tam, kad procesas vykty nuosekliai ir harmoningai tvarus vartojimas turi apimti asmens jsigijimo,
vartojimo (naudojimo) ir Salinimo veiksmus, kurie nedaro neigiamo poveikio aplinkai, socialinei ir
ekonominei veiklai.

Pasak Balderjahn’o ir kt. (2013), tvarus vartojimas apibréziamas kaip ketinimas vartoti taip, kad
pageréty aplinkosauginiai, socialiniai ir ekonominiai gyvenimo kokybés aspektai. Remdamiesi siuo
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pozitriu, jie sitlo tris tvaraus vartojimo dimensijas — aplinkosaugine, socialine ir ekonomine.
Minéti tvaraus vartojimo aspektai identifikuojami ir Sheth’o, Sethia ir Srinivas (2011) bei Geiger,
Fischer’io ir Schrader’io (2018) darbuose, juose autoriai pasitelkia tik, dvi tvaraus vartojimo
dimensijas — ekologing ir socio-ekonoming. Akivaizdu, kad pirmoji gali buti tapatinama su
aplinkosaugine, o antroji sujungia socialing ir ekonomine, t.y. dvi Balderjahn’o ir kt. (2013)
i§skirtas tvaraus vartojimo dimensijas. Remiantis iki $iol atlikty tyrimy radiniais, konstruojant
konceptualy modelj, pasitelkiamas trijy dimensijy — aplinkosauginé, socialiné¢ ir ekonominé —.
tvaraus vartojimo konstruktas.

Aplinkosaugos dimensija. Mokslinés literatiiros Saltiniuose pateikiami tyrimy rezultatai tvary
vartojimg sieja su aplinkosaugos problemomis, vartotojy noru vartoti aplinkai nekenksmingas
prekes ir saugoti aplinka (Laroche ir kt. 2001). Pasak Stern’o (2000), asmenys yra motyvuoti elgtis
tvariai dél individualiy jsitikinimy, sgmoningumo, taip pat dél asmeniniy moraliniy jsipareigojimy
apsaugoti kitus ir aplinkg bei moralios atsakomybés jausmo. Remiantis Balderjahn’o ir kt. (2013)
nuomone, su aplinkosaugos dimensija susij¢ jsipareigojimai apima Siuos aspektus: ekologiskas
prekes ir jy vartojima, socialiai atsakingg elgsena, energijos iStekliy iSsaugojima. Wu ir Yang (2018)
darbe taip pat analizuotos sgsajos tarp vartotojo moralinio identiteto ir ekologisko vartojimo.

Socialiné dimensija gali buti laikoma atsakingu asmens vartojimu, kuris skirtas padéti kitam
asmeniui ar asmeny grupei. Motyvacija vartoti socialiai atsakingai yra pagrjsta asmens sgmoninga
valia ir gero kitiems darymu. Socialiai atsakingas asmuo jsigijimu, naudojimu ir Salinimu siekia
sumazinti arba eliminuoti bet kokj zalingg ir didinti ilgalaikj naudingg poveiki visuomenei. Socialiai
atsakingo vartojimo elgsenos tyrimuose, pasak Balderjahn’o ir kt. (2013), vyrauja démesys
sgziningos prekybos problemoms, asmens atsakingam vartojimui. Kalbant apie tinkamy darbo
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Ramos-Hidalgo (2018) darbai.

Ekonominé dimensija geriausiai apibidinama kaip samoningas ilgalaikés ekonominés ir
asmenineés gerovés siekimas (Sheth ir kt., 2011). Vartotojas, norédamas pirkti tausojanciai, gali
pasirinkti ekologiSkas ir atsakingai parduodamas prekes, taciau galimas ir kitas ekonominis tvaraus
vartojimo aspektas — prekés visai nejsigyti. Vartojimas yra naudingas ekonomikai ir asmens gerovei
(Quelch ir Jocz 2007), bet vartojimas, kuris yra skatinamas materializmo, tvariai vartojantiems
asmenims nesuteikia pasitenkinimo. Dél neigiamy perteklinio vartojimo pasekmiy aplinkai ir
visuomenei, taip pat dél nepatiriamo arba nedidelio moralinio pasitenkinimo vartotojai vis labiau
stengiasi sumazinti netvary vartojima (Quelch ir Jocz, 2007). Remiantis tyrimais, galima iSskirti tris
skirtingas asmens vidines motyvacijas, kurios lemia sprendimg pirkti arba ne: pasitenkinimas
mazesniais poreikiais, nepriklausymas nuo materialiy Saltiniy (Iwata 2006); vartojimas be skoly,
ripinimasis Seima bei aplinkiniais nesukuriant finansinés naStos, taupymas ir siekis ilgalaikeés
naudos (Sheth ir kt., 2011; Quelch ir Jocz, 2007), ir bendradarbiavimu grjstas vartojimas bei
dalijimasis.

Atliktos teorinés vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy analizés pagrindu
sudarytas konceptualus modelis gali biiti empiriskai tikrinamas bendrame ar specifiniuose tvaraus
vartojimo kontekstuose, pavyzdziui, maisto ar aprangos prekiy, mobilumo ar biisto sprendimy
pasirinkimo atvejais. [vertinant esamus analizuojamy sqsajy empirinio pagrindimo jrodymus,
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magistro baigiamajame projekte tvaraus vartojimo kontekstas nespecifikuojamas. Tai atsispindi
kitame projekto poskyryje pateiktoje empirinio tyrimo metodologijoje.
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3. Empirinio vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy tyrimo metodologija
3.1. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Ivade suformuluotas darbo tikslas lemia, kad tyrimu siekiama empiriskai pagristi konceptualy
vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo s3asajy modelj. Suformuluota empirinio tyrimo
tikslg detalizuoja trys uzdaviniai:

1. Pagristi konceptualaus modelio konstrukty — vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus
vartojimo — struktira.

2. Nustatyti vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo, kaip daugiadimensiniy
konstrukty rySius.

3. Nustatyti vartotojo moralinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtakg tvariam vartojimui bei
atskiroms jo dimensijoms — aplinkosauginei, socialinei ir ekonominei.

Empirinio tyrimo hipoteziy (7r. 6 lentelg) kélimas grindziamas teoriniy tyrimy radiniais, Kurie
patvirtina daugiadimensing pagrindiniy tyrimo konstrukty struktirg bei galimus jy (ir atskiry
dimensijy) rysius.

6 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo s3sajy tyrimo hipotezés

Hipotezés santrumpa Hipotezé

H1 Vartotojo moralinis identitetas daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui.
H2 Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui.

H2a Internalizacija daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui aplinkosauginiu aspektu.
H2b Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui socialiniu aspektu.

H2c Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu aspektu.

H3 Simbolizmas daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui.

H3a Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui aplinkosauginiu aspektu.
H3b Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui socialiniu aspektu.

H3c Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu aspektu.

Atlikta mokslinés literattiros analizé atskleidé, kad tyréjai (Stern, 2000; Laroche ir kt., 2001; Steg ir
Vlek, 2008; Sachdeva ir kt., 2015; Wu ir kt., 2016), siekdami issiaiskinti vartotojy apsisprendimg
tvariai vartoti, aktualizavo vertybiy bei moralumo raiSka tvaraus vartojimo kontekste. Nors
vienareikSmiy, tiek teoriniais, tiek empiriniais jrodymais pagrjsty tyrimy rezultaty $ia tematika
triikksta, remiantis minétais darbais, esmine tyrimo prielaida laikytina H1 tyrimo hipotezé, kuria
sickiama patvirtinti teigiamg vartotojo moralinio identiteto jtaka tvariam vartojimui. Tyrimo
hipotezés H2— H3 yra skirtos nustatyti atskiry vartotojo moralinio identiteto dimensijy jtakg (darant
prielaida, kad ji teigiama) tvaraus vartojimo konstruktui. Internalizacijos dimensijos ir tvaraus
vartojimo rySys (H2 hipotezé) grindziamas Wu ir kt. (2016), Rodriguez’o-Rad’o ir
Ramos’o-Hidalgo (2018) ir Wu ir Yang (2018) tyrimy medziaga. Simbolizmo, kaip atskiros
vartotojo moralinio identiteto dimensijos, iStirtumas tvaraus vartojimo kontekste yra mazZesnis
(Reynolds ir Ceranic, 2007; Winterich ir kt., 2013), todél keliant hipotez¢ H3 remiamasi ir
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(2016).
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Be to, tvary vartojimg laikant daugiadimensiniu konstruktu (Balderjahn ir kt., 2013), siekiama
iSmatuoti vartotojo moralinio identiteto dimensijy rysi su kiekviena tvaraus vartojimo dimensija.
Dél Sios priezasties H2 ir H3 hipotezéms yra keliama po 3 dalines hipotezes (a, b ir c). Galima
teigti, kad didzioji dalis iki Siol nagrinéjama tematika atlikty darby (Stern, 2000; Steg ir Vlek, 2008;
Wu ir kt, 2016; Wu ir Yang, 2018) leidzia pagristi vartotojo moralinio identiteto jtaka
aplinkosauginei tvaraus vartojimo dimensijai (a dalinés hipotezés). Moralinio identiteto rySys su
socialine tvaraus vartojimo dimensija (b dalinés hipotezés) argumentuojamas Adomavidiiités
(2016), Rodriguez’o-Rad’o ir Ramos’o-Hidalgo (2018) tyrimy rezultatais. O vartotojo moralinio
identiteto sgsajoms su ekonomine tvaraus vartojimo dimensija (¢ dalinés hipotezés) pagristi
pasitelkiamos Quelch’o ir Jocz (2007) nuostatos. Svarbu pazyméti, kad daznai minéti autoriai
vartotojo moralinio identiteto dimensiSkumo klausimo neanalizavo arba tyrimuose naudojo tik
vieng, pavyzdziui — internalizacijos, dimensijg. Esant tokioms aplinkybéms, daliniy tyrimo
hipoteziy kélimas grindziamas bendra tyrimy logika bei artimy tyrimy rezultaty nulemtomis
magistro projekto autorés jzvalgomis.

Aptartos H1- H3 hipotezés pavaizduotos 6 paveiksle pateiktame vartotojo moralinio identiteto ir
tvaraus vartojimo sasajy tyrimo modelyje.

H1l

4

Vartotojo moralinis identitetas Tvarus vartojimas
H2

H2a

Internalizacija < H2b H3
Simbolizmas é H3c

Aplinkosauginis

>+ Socialinis

Ekonominis

6 pav. Vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajuy tyrimo modelis

I8keltoms hipotezéms patikrinti pirmame etape bus atliekamos skaliy patikimumo, faktoriné ir
koreliaciné analizes. Esant koreliacijai tarp kintamyjy, paprastos ar daugialypes tiesiné€s regresinés
analizés metodais, bus siekiama nustatyti jtaka, t.y. priezastinius kintamyjy rysius.

3.2. Tyrimo tipas, metodas ir operacionalusis apibudinimas

Siekiant pagrjsti rySius tarp konceptualaus modelio kintamyjy, patvirtinti arba paneigti iSkeltas
hipotezes, Kardelis (2016) rekomenduoja rinktis kiekybinj tyrima. Vartotojo moralinio identiteto ir
tvaraus vartojimo sgsajoms atskleisti pasitelktas ai§kinamasis tyrimas, o duomeny rinkimo metodu
pasirinkta apklausa. Pazymétina, kad naudojamas netiesioginés apklausos metodas — apklausa

43



internetu, kai respondentas atsako j raStu pateiktus klausimus. Rinkodaros tyrimuose apklausos
metodas taikomas siekiant gauti informacija i$ didesnio kiekio respondenty, nustatyti jy nuomones,
pozitirius, nuostatas bei elgsenos priezastis (Pranulis ir Dik&ius, 2012). Sis badas leidzia greitai ir
patogiai surinkti reikiamus duomenis, yra aukstas atsako lygis, lengva pasiekti tiriamosios
populiacijos atstovus.

Apklausai atlikti sudarytas tyrimo instrumentas — anketa (zr. 1 prieda). Anketa sudaryta remiantis
vartotojo moralinj identitetg, tvary vartojimg ir jy tarpusavio sgsajas analizavusiy tyréjy darbuose
pateikiamomis matavimo skalémis, kurios pritaikytos pagal $io tyrimo logikg. Jy sandara ir
pagrindimas pateikti 2 priede.

Tyrimo modelis, kuris pavaizduotas 6 paveiksle, lemia, kad anketg sudaro — dviem pagrindiniams
tyrimo konstruktams — tvariam vartojimui ir vartotojo moraliniam identitetui — matuoti skirty
teiginiy blokai. Remiantis Pogutz’o (2007), Balderjahn’o ir kt. (2013), Gupta’os ir Agrawal (2018)
darbais, anketa pradedama jvadiniu klausimu, kuriuo sickiama i$siaiskinti, kiek respondentams
aktuali tvaraus vartojimo tema, kaip gerai jie yra susipazing su analizuojamais procesais ir / ar
jsitrauke ] tvarig elgsena.

2-4 klausimai apima tvaraus vartojimo konstrukto teiginius, kuriais sickama iSsiaiskinti
respondenty elgseng kasdienése vartojimo situacijose pagal tris tvaraus vartojimo dimensijas.
Tvaraus vartojimo elgsenai apibtdinti aplinkosauginiu aspektu (2 klausimas) remiamasi Wu ir
Yang (2018) vartotojo moralinio identiteto ir Zaliojo vartojimo sgsajy tyrimo medziaga. Tirdami
aplinkosauginj aspekta minéti autoriai naudojo 11 teiginiy, taciau dél identifikuoto dubliavimo 1 $j
tyrimg jtraukti tik 9. Vartotojy elgsenai socialiniu aspektu issiaiskinti (3 klausimas) skirtas 8
teiginiy blokas, kurj sudaro atrinkti Balderjahn’o ir kt. (2013), Adomaviéittés (2016), Gupta’os ir
Agrawal (2018), Yan ir She (2011) vartoti teiginiai. Treciajam, ekonominiam tvaraus vartojimo
aspektui atskleisti (4 klausimas) naudojamas adaptuotas Balderjahn’o ir kt. (2013) 9 teiginiy blokas.

5 klausimas skirtas vartotojo moralinio identiteto konstruktui matuoti. Jame pasitelkiant 9
asmen] apibiidinanc¢ias savybes (ripestingas, gailestingas, teisingas, draugiskas, dosnus, paslaugus,
darbstus, sgziningas, malonus), sickiama i$siaiSkinti respondento moralinio identiteto lygj. Teiginiy
blokas sudarytas remiantis 13 Aquino ir Reed’o (2002) teiginiy, skirty vartotojo moraliniam
identitetui tirti, kurie véliau Reed’o ir Aquino (2003) buvo pakoreguoti iki 10 teiginiy. 5 klausime
pateiktas 10 teiginiy blokas apima dvi vartotojo moralinio identiteto dimensijas: internalizacijg ir
simbolizmg. Véliau Reed’o ir Aquino (2003) skale vartotojo moralinio identiteto tyrimuose naudojo
Reynolds’as ir Ceranic (2007), Winterich ir kt. (2013), Rodriguez’as-Rad’as ir kt. (2017), Wu ir
Yang (2018).

Atsizvelgiant j tyrimy (Reed ir Aquino, 2003; Balderjahn ir kt., 2013; Riley ir Kohlbacher, 2016;
Wu ir kt., 2016; Wu ir Yang, 2018) patirtj, tvaraus vartojimo ir vartotojo moralinio identiteto
konstruktams matuoti skirti teiginiai vertinami 7 baly Likerto tipo skaléje nuo ,,visiskai nesutinku*
iki ,,visiskai sutinku‘.

Anketos pabaigoje pateikiami klausimai, skirti demografinéms respondenty charakteristikoms
nustatyti. Visy pirma siekiama identifikuoti respondento lytj, kuri, pasak autoriy (Balderjahn ir kt.,
2013; Riley ir Kohlbacher, 2016; Wu ir kt., 2016; Wu ir Yang, 2018) yra vienas reik§mingiausiy
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veiksniy tiriant tvary vartojimg. Be to, j tyrimg jtrauktas amzius (Balderjahn ir kt. 2013, Riley ir
Kohlbacher 2016, Wu ir Yang 2018), iSsilavinimas (Stern, 2000; Gupta ir Agrawal, 2018;
Adomaviciaté, 2016) ir gyvenamoji vieta (Adomaviciite, 2016).

3.3. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Atrankos metodas. Tyrimo im¢iai sudaryti buvo pasitelktas netikimybinés atrankos metodas —
patogumo atranka. Nepaisant Sio atrankos metodo ribotumy, pasak Kardelio (2016), netikimybine
patogumo atranka grijsty tyrimy rezultatai yra pakankamai patikimi, jei ,.tyréjas neketina jy
ekstrapoliuoti visai populiacijai“ (p. 165). Apklausa vykdyta 2019 m. kovo 1-25 dienomis. Anketa
sukurta www.manoapklausa.lt platformoje, o jos sklaidai pasirinkti elektroninis pastas, virtualiy
pokalbiy programy kanalai ir socialiniai tinklai. Sis pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad
respondentais galéjo tapti visi vartotojo statusg turintys asmenys, susidoméje vykdomo tyrimo
tvaraus vartojimo tema ir sutike iSsakyti savo nuomong¢ apie j3.

Tyrimo imtis. Taikant netikimybinés atrankos metodus, imties dydziui nustatyti gali biti
naudojami palyginamieji tyrimai (Dik¢ius, 2006). Tvaraus vartojimo tyréjy Wu ir Yang (2018)
tyrime dalyvavo 541 respondentas, Balderjahn’as ir kt. (2013) apklausé 368 respondentus,
Adomaviciaté (2016) tyrime panaudojo 570 respondenty duomenis, o Gupta ir Agrawal (2018) —
320. Vartotojo moralinio identiteto tyréjy Winterich ir kt. (2009) tyrime dalyvavo 258 respondentai,
Reynolds’o ir Ceranic (2007) — 226 respondentai, 0 Reed’o ir Aquino (2003) — 192. Kadangi tyr¢jai
naudojo skirtingus imties dydzius, $io projekto autoré naudoja vidutinj imties dydj, t.y. apklausti ne
maziau kaip 400 respondenty.

Duomeny analizés procediiros. Surinkti tyrimo duomenys apdorojami SPSS Statistics 24.00
duomeny apdorojimo programos versija. Prie§ analizuojant gautus duomenis, pasitelkus Kronbacho
alfosmetoda patikrinamas skaliy patikimumas. Véliau atlickama faktoriné analizé, kuri leidzia
sugrupuoti kintamuosius ir patikrinti jy struktiirg. Atrinkti kintamieji naudojami koreliacinei
analizei atlikti, kuri parodo, ar egzistuoja tyrimo modelyje numatyti rySiai, ar jie statistiSkai
reikSmingi, kokio jie stiprumo ir krypties. ISkeltoms tyrimo hipotezéms patikrinti atlickama
paprastoji tiesiné (dviejy kintamyjy) ir daugialypé tiesin¢ (daugiaparametring) regresinés analizés.
Pristatant tyrimo duomenis, naudojami ir aprasomosios statistikos metodai.
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4. Empirinio vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy tyrimo rezultatai ir
diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Atliktame vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy tyrime dalyvavo 525
respondentai i$ Lietuvos, ta¢iau 5 respondenty amzius buvo iki 18 mety, todél jie pasalinti i§ tyrimo
imties ir tyrime panaudoti 520 respondenty atsakymai. Prie$ pradedant analizuoti tyrimo metu
surinktus duomenis, apskai¢iuotas tyrime naudoty skaliy vidinis patikimumas (Zr. 7 lentele). Jy
patikimumui matuoti skirtas Kronbacho alfos koeficientas rodo, kad naudojant tyrimo instrumentg
kiekvieng kartag gaunami panaSis rezultatai toje pacioje ar panaSioje populiacijoje (Piligrimiené,
2016).

7 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Koeficiento reik§mé
Tvarus vartojimas-Aplinkosauginis 0,904
Tvarus vartojimas-Socialinis 0,854
Tvarus vartojimas-Ekonominis 0,779
Vartotojo moralinis identitetas-Internalizacija 0,795
Vartotojo moralinis identitetas-Simbolizmas 0,874
Bendras klausimyno patikimumas 0,896

Remiantis gautomis Kronbacho alfos koeficienty reik§mémis, galima teigti, kad parengtas
instrumentas tinkamai matuoja analizuojamus konstruktus, nes tiek atskiry skaliy, tiek bendras
klausimyno Kronbacho alfos koeficientas yra didesnis kaip 0,7 (Piligrimiené, 2016). Taigi, tolesnei
tyrimo rezultaty analizei surinkti duomenys yra tinkami.

Demografinés respondenty charakteristikos ir absoliutinis bei procentinis pasiskirstymas
pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demografinés charakteristikos | Respondenty skaicius I Procentai
Lytis

Moteris 430 82,7
Vyras 90 17,3
AmzZius

Iki 25 m. 123 23,7
25-45m. 290 55,8
46 m. — ir daugiau 107 20,6
Gyvenamoji vieta

Miestas 485 93,3
Kaimas 35 6,7
ISsilavinimas

Pagrindinis 41 7,9
Aukstesnysis, specialusis ir aukstasis 48 9,2
neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis 431 82,9
IS viso: 520 100

Analizuojant demografines respondenty charakteristikas matyti, kad tyrime dalyvavo 82,7 proc.
motery ir tik 17,3 proc. vyry. Aktyvesnj motery jsitraukimg pildant klausimyng galima paaiskinti
didesne empatija, noru padéti (Stets ir Carter, 2012) bei tuo, kad jos labiau linkusios jsitraukti j
mokslo ir pagalbos visuomenés nariams Veiklas (Rooney ir kt., 2004). Respondenty amzius
pasiskirstes intervale nuo 18 iki 85 mety, tac¢iau daugiausia atsakiusiyjy (55,8 proc.) priklauso
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25-45 mety amZiaus tarpsniui. Sie respondentai yra darbingo amzZiaus, didziaja dalimi aukstaji
iSsilavinimg jgije (82,9 proc.) miesty gyventojai (93,3 proc.), kurie, anot Balderjahn’o ir kt. (2013),
yra motyvuoti ne tik dél savo asmeninés gerovés, bet ir jauc¢ia moraling atsakomybe uz kity asmeny
gerove bei pasaulyje vykstancius procesus.

Tyrimo respondenty charakteristiky identifikavimo kontekste aktualia laikytina informacija apie jy
elgseng tvaraus vartojimo poZiuriu (zr. 7 pav.).

Tvarus vartojimas yra viena i$ pagrindiniy mano ir mano
Seimos vertybiy

6,0 proc.

Tvaraus vartojimo principai jau tapo neatsiejama mano
kasdieninés elgsenos dalimi

16,0 proc.

Aktyviai domiuosi tvaraus vartojimo principais ir vis

daZniau jais grindZiu savo pasirinkimus 39,8 proc.

Tvaraus vartojimo klausimai man ripi, taciau Sioje
veikloje nesu aktyvi (-us)

35,6 proc.

Kita . 2,7 proc.
00 50 100 150 20,0 250 30,0 350 40,0 450

7 pav. Respondentu procentinis pasiskirstymas pagal sasajos su tvariu vartojimu interpretavima

Daugiausia respondenty (39,8 proc.) aktyviai domisi tvaraus vartojimo principais ir vis dazniau jais
grindZia savo pasirinkimus; labai panaSiai daliai respondenty (35,6 proc.) riipi tvaraus vartojimo
klausimai, taciau Sioje veikloje néra aktyviis. Gerokai maZiau respondenty, kuriems tvaraus
vartojimo principai jau tapo neatsiejama kasdienés elgsenos dalimi (16 proc.), ir dar maziau tokiy,
kuriems ir jy Seimos nariams tvarus vartojimas yra viena i§ pagrindiniy vertybiy (6 proc.). Tik 2,7
proc. respondenty nurod¢ kita atsakymo varianta.

Analizuojant vartotojy elgseng tvaraus vartojimo pozilriu pagal amziaus grupes (zr. 3 prieda),
matoma, kad aktyviausi yra nuo 25 iki 46 mety amziaus grupés vartotojai. Sie vartotojai Zymiai
dazniau nei kity grupiy atstovai pasirinko teiginius ,,Tvaraus vartojimo klausimai man ripi, taciau
Sioje veikloje nesu aktyvi (-us)* (21,5 proc.) ir ,,Aktyviai domiuosi tvaraus vartojimo principais ir
vis dazniau jais grindZiu savo pasirinkimus® (19,6 proc.). Teiginj ,, Tvaraus vartojimo principai jau
tapo neatsiejama mano kasdieninés elgsenos dalimi* pasirinko gerokai maziau — tik 10,2 proc. §ios
grupés respondenty. ,, Tvarus vartojimas yra viena i§ pagrindiniy mano ir mano Seimos vertybiy* —
vos 3,3 proc. Jdomu pazyméti, kad pastarojo teiginio pasirinkimas visy amziaus grupiy respondenty
tarpe yra labai panaSus ir svyruoja nuo 2 iki 3,3 proc.

Apzvelgiant motery ir vyry elgseng tvaraus vartojimo kontekste, stebimi labai skirtingi rezultatai
(zr. 4 prieda). Respondentés moterys daugiausia rinkosi atsakyma ,,Aktyviai domiuosi tvaraus
vartojimo principais ir vis dazniau jais grindziu savo pasirinkimus* (35,4 proc.), savo ruoztu tik 4,4
proc. vyry pritaria Siam teiginiui. DaZniausias (7,5 proc.) vyry pasirinkimas buvo “Tvaraus
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vartojimo klausimai man rapi, taciau Sioje veikloje nesu aktyvi (-us)“, o motery pozicija dél Sio
teiginio — net 28,1 proc.

Gauti rezultatai leidzia konstatuoti, kad tik 22 proc. respondenty, neisskiriant né vienos amziaus
grupés, taciau daugiausia moterys (18,5 proc.), vadovaujasi tvaraus vartojimo principais ir jy
elgsena gali buti apibidinta kaip aktyvi. O 75,4 proc. respondensy vis dar yra ieskojimy kelyje,
taciau yra nusiteike pozityviai, atviri papildomai, naujai informacijai apie tvary vartojimg gauti.

4.2. Konceptualaus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy modelio
konstrukty struktiros pagrindimas

Teoriniy studijy bazé¢je parengto konceptualaus modelio konstrukty struktiirai pagristi naudojama
faktoriné analizé. Atliekant ja taikomi pagrindiniy komponenciy ir pagrindiniy asiy faktoriy
iSskyrimo metodai, Kurie leidzia patikrinti originaliy duomeny dispersijg. Be to, naudojamas
Kaizerio-M¢jerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matas, nurodantis dispersijos kintamuosiuose
proporcija, kurig galéjo lemti giluminiai faktoriai, bei Bartleto sferiSkumo kriterijus, atskleidziantis,
ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Mokslinés literattiros Saltiniuose nurodoma, kad faktoriné
analiz¢ yra priimama kaip rezultatyvi ir tinkama naudoti, jei KMO reik§Smé yra didesné nei 0,5.
Taciau pasak Piligrimienés (2016), ir esant didesniam nei 0,4 kintamojo faktoriniam svoriui (arba
rotuotos komponenty matricos reikSmei KMO), kintamyjy turima dispersija gali biiti paaiSkinta
isskirtais faktoriais. Siame projekte laikytina, kad faktoriné analizé priimtina, kai KMO reiksmé
perzengia minimalig 0,4 ribg.

Atsizvelgiant | tai, kad vartotojo moralinio identiteto skal¢je buvo naudoti atvirkstiniai teiginiai
(siekiant i§vengti automatinio atsakingjimo) — ,,Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus® ir
,»GédycCiausi bidamas asmeniu, kuris pasiZymi Siomis savybémis®, pirmiausia buvo atliktas jy
perkodavimas ir toliau atliekama vartotojo moralinio identiteto konstrukto faktoriné analizé (zr.
9 lentele).

9 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai /atributai | Faktoriniai svoriai
Internalizacija

Gédy¢iausi biidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis 0,647
Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus 0,604
Simbolizmas

Mano laisvalaikio praleidimo buidas (pvz., hobiai) aiSkiai rodo, kad a$ turiu Sias savybes 0,802
Knygos ir zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad as turiu $ias savybes 0,733
Mano narysté tam tikrose organizacijose parodo kitiems, kad a$ turiu $ias savybes 0,724
Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra svarbi dalis to, kas a$ esu 0,698
AS esu aktyviai jsitraukusi (-¢s) j veiklas, kurios leidzia kitiems suprasti, kad a$ turiu $ias 0.695
savybes ’

AS labai noriu turéti Sias savybes 0,671
AS daznai déviu drabuzius, kurie rodo, kad as turiu $ias savybes 0,640
AS jausciausi gerai buidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis 0,636
KMO 0,814
Bartleto testas 0,000

Spalvos paaiskinimas:
"1 Teoriniu lygmeniu vartotojo moralinio identiteto internalizacijos dimensijai priskirti teiginiai
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9 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad vartotojo moralinio identiteto konstrukto atveju bendroji
KMO reik§mé yra 0,814, kuri patvirtina duomeny rezultatyvumg. KMO reik§mei keliamus —
reikalavimus (Siuo atveju daugiau negu 0,5) tenkina visi faktoriniai svoriai. Bartleto sferiskumo
kriterijus (reiksmé 0,000) rodo, kad teiginiai tarpusavyje susije. Abu rodikliai patvirtina faktorinés
analizés naudingumg. Rezultatai atskleidzia, kad po empirinio testavimo vartotojo moralinio
identiteto konstrukto struktturoje iSliko du faktoriai (zr. 5 priedg) taCiau teiginiai persigrupavo.
Teoriniu lygmeniu internalizacijos dimensijai priskirtini, teigiamg asmeniniy savybiy vertinimg ir jy
raiSkos svarbg patvirtinantys teiginiai — ,,Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra
svarbi dalis to, kas a§ esu®, ,,AS labai noriu turéti Sias savybes“ ir ,,AS jausCiausi gerai biidamas
asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis® prijungti prie simbolizmo dimensijos. Tai paaiskinti
galima pasitelkiant prielaida, kad tokiy teigiamai vertinamy savybiy turéjimas asmeniui svarbus ne
tik dél saves paties, t.y. vidinés motyvacijos, bet ir dél kity asmeny, t.y. savybiy atskleidimo iSorei.
O du likusieji internalizacijos faktoriaus teiginiai yra susij¢ su neigiamai vertinamomis savybémis
ar tokiomis, kurioms teikiama maza svarba, tod¢l tai yra labiau asmeniska ir néra poreikio jy
atskleisti iSorei.

Teoriskai pagrista vartotojo moralinio identiteto konstrukto struktiira po faktorinés analizés buvo
pakoreguota, nes trys internalizacijos dimensijos teiginiai buvo priskirti simbolizmui. Svarbu
pazyméti, kad konstruktas islaiké dviejy dimensijy struktiirq ir tolesnéje analizéje bus naudojamas
jau pergrupuotas.

10 lenteléje pateikiami daugiadimensinio tvaraus vartojimo konstrukto faktorinés analizés
rezultatai rodo, kad viso konstrukto KMO reik§mé yra 0,880. Vadinasi gauti duomenys yra
rezultatyvis. Bartleto sferiSkumo kriterijaus reik§mé 0,000 patvirtina, kad kintamieji yra susijg.
Gauty rezultaty analizé rodo, kad socialinés tvaraus vartojimo dimensijos teiginio ,,Daiktus, kuriy
man nereikia ar nebenaudoju, a$ atiduodu kitiems* svoris mazesnis uz 0,4, todél jis buvo pasalintas
i§ skalés (zr. 6 prieda). Visy kity 10 lenteléje pateikty teiginiy faktoriniai svoriai tenkina KMO
reikSmei keliamus reikalavimus (trijy teiginiy atveju remiamasi ribine reikSme, t.y. KMO > 0,4).

Atlikus faktoring tvaraus vartojimo konstrukto analize, galima konstatuoti, kad konstruktas islaike
3 dimensijy — faktoriy struktiirg, taciau jy vidiné sudeétis, pallyginti su teoriskai sudaryta, pasikeite.
Prie aplinkosauginés tvaraus vartojimo dimensijos teiginiy prisijunge visi lik¢ socialinés dimensijos
teiginiai, todél buvo suformuotas vienas bendras aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo
faktorius. Sis rezultatas gali biiti aiskinamas tuo, kad atsakingas vartojimas bei riipinimasis aplinka
yra neatsiejamas nuo ripinimosi zmogumi: ,,A$§ perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant
laikomasi darbuotojy teisiy®, ,,AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais
elgiamasi saZiningai, o uzZ patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama®, ,,A$ visada perku i§
imoniy, kurios Zinau, kad aukoja labdarai®, ,,A§ rekomenduoju (rekomenduociau) savo draugams
pirkti prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam tikslui“, ,,A$ perku (pirk¢iau)
prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam tikslui (perkamos prekés Jums yra
reikalingos, o jy kaina priimtina)®, ,,Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a§ paaukoju
labdarai*, ,,A$ visada pirkiniy krepSius naudoju pakartotinai‘.
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10 lentelé. Tvaraus vartojimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai /atributai | Faktoriniai svoriai
Aplinkosauginis-socialinis tvarus vartojimas
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant laikomasi darbuotojy teisiy 0,789
Stengiuosi pirkti tik tas prekes, kurias galima perdirbti 0,761
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais elgiamasi saziningai, 0755
0 uZ patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama '
Anksciau vartotas prekes pakeiciau j ekologiskas, siekdama (-as) tausoti aplinka 0,746
Neperku (nepirk¢iau) prekiy, jei bendrove, kuri jas parduoda, netausoja aplinkos 0,729
Kai galiu rinktis i§ dviejy lygiaverciy prekiy, visada nusiperku tas, kurios maziau 0726
kenksmingos kitiems Zmonéms ir aplinkai '
Kai _tik_ yra galimybé, stengiuosi pirkti prekes, pagamintas i§ perdirbty medziagy (pvz., 0719
popieriaus) '
AS visada perku i§ jmoniy, kurios Zinau, kad aukoja labdarai 0,688
Kai tik yra galimybé, a§ visada renkuosi prekes, kurios maziausiai tersia aplinka 0,679
Jei suprantu, kad konkrecios prekés kenkia aplinkai, nebeperku jy 0,674
Kai tik yra galimybé, perku prekes, supakuotas j daugkartinio naudojimo pakuotes 0,648
A§_ rekom_epduoju (rek(_)mendu_oéial_l) savo draugams pirkti prekes, kuriy tam tikra dalis 0617
kainos skiriama labdaringam tikslui '
AS perku (pirkéiau) prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam tikslui 0594
(perkamos prekés Jums yra reikalingos, o jy kaina priimtina) '
Esu jsitikinusi (-¢s), kad mano $eimos nariai ir draugai neperka aplinkai kenksmingy 0567
prekiy '
Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a$ paaukoju labdarai, 0,433
AS visada pirkiniy krepsius naudoju pakartotinai 0,418
Ekonominis-finansinis tvarus vartojimas
Perku tik tuomet, kai i§laidos nepagrjstai neapsunkina mano finansinés padéties 0,763
Perku tik tuomet, kai nereikia atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy 0,724
Perku tik tuomet, kai manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu moki (-us) 0,687
Perku tik tuomet, kai nereikia naudoti santaupy, kurios buvo atidétos svarbiems atvejams 0,672
Perku tik tuomet, kai prekeés teikiama nauda yra akivaizdi 0,570
Perku tik tuomet kai, man tikrai reikia tos prekés 0,437
Ekonominis-savininki§kumu gristas tvarus vartojimas
Perku tik tuomet, kai noriu turéti savo ir nenoriu dalintis su kitais 0,786
Perku tik tuomet, kai nenoriu nuomotis ir i$nuomoti 0,773
Perku tik tuomet, kai nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy 0,621
KMO 0,880
Bartlett testas 0,000
Spalvy paaiskinimas:

B Teoriniu lygmeniu aplinkosauginei tvaraus vartojimo dimensijai priskirti teiginiai
[ 1 Teoriniu lygmeniu socialinei tvaraus vartojimo dimensijai priskirti teiginiai
[ 1 Teoriniu lygmeniu ekonominei tvaraus vartojimo dimensijai priskirti teiginiai

Gauti rezultatai rodo, kad ekonominés tvaraus vartojimo dimensijos teiginiai iSsiskyré i du
faktorius: ] vieng grupg¢ pateko SeSi ekonominés dimensijos teiginiai, kurie tvary vartojima
apibiidina per juos visus siejant] finansinj aspekta. AtsizZvelgiant j tai naujas faktorius pavadintas
ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo, ir jam priskirti Sie teiginiai: ,,Perku tik tuomet, kai
iSlaidos nepagrjstai neapsunkina mano finansinés padéties”, ,,Perku tik tuomet, kai nereikia
atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy®, ,,Perku tik tuomet, kai manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu
moki (-us)“, ,,Perku tik tuomet, kai nereikia naudoti santaupy“, kurios buvo atidétos svarbiems
atvejams, ,,Perku tik tuomet, kai prekés teikiama nauda yra akivaizdi*, ,,Perku tik tuomet, kai man
tikrai reikia tos prekés“. Like trys teiginiai ,,Perku tik tuomet, kai noriu turéti savo ir nenoriu
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dalintis su kitais*, ,,Perku tik tuomet, kai nenoriu nuomotis ir iSnuomoti, ,,Perku tik tuomet, kai
nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy®“ apima vartotojy santykj su Kkitais vartotojais ir
atskleidzia savininkiSkumo siekj. Naujai susidargs faktorius, kurio teiginiai teoriniu lygmeniu buvo
priskirti ekonominei dimensijai, pavadintas ekonominiu-savininkiSkumu gristu tvariu vartojimu.

Apibendrinant gautus faktorinés analizés rezultatus, konstatuojama, kad vartotojo moralinio
identiteto konstruktas islaiké dviejy faktoriy struktiirg, taciau teiginiai persigrupavo. Prie
simbolizmo faktoriaus prijungti internalizacijos dimensijos teiginiai liudija apie teigiamai
vertinamy savybiy svarbg asmeniui, kuris yra linkes jas parodyti, iatskleisti visuomenei. O
neigiamai vertinamos asmeninés savybés lieka labiau individualios ir neviesinamos. Atlikus tvaraus
vartojimo konstrukto empirinj testavimq, isliko trys faktoriai, taciau jy vidiné sudétis taip pat buvo
pakoreguota. Aplinkosauginés ir socialinés dimensijy teiginiai susijungé j vieng faktoriy, 0
ekonominés issiskyré j du. Todél tolesnei analizei naudojami trys naujai pavadinti tvaraus
vartojimo faktoriai: aplinkosauginis-socialinis, ekonominis-finansinis ir
ekonominis-savininkiskumu gristas.

Atsizvelgiant | gautus faktorinés analizés rezultatus, koreguojamos dalinés H2 ir H3 hipotezés (Zr.
11 lentele).

11 lentelé. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezés santrumpa | Hipotezé

H1 Vartotojo moralinis identitetas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui.

H2 Internalizacija daro teigiama jtaka tvariam vartojimui.

H2a Internalizacija daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui aplinkosauginiu-socialiniu aspektu.

H2b Internalizacija daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui ekonominiu-finansiniu aspektu.

H2c Internalizacija daro teigiama jtaka tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiskumu gristu
aspektu.

H3 Simbolizmas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui.

H3a Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui aplinkosauginiu-socialiniu aspektu.

H3b Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-finansiniu aspektu.

H3c Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiskumu grjstu
aspektu.

11 lentel¢je pateiktoms koreguotoms empirinio tyrimo hipotezéms patikrinti, atlickama vartotojo
moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo, kaip daugiadimensiniy konstrukty, sasajy analiz¢é.

4.3. Empirinis vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasaju pagrindimas

Prie§ pradedant vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy analize, atliekamas
analizuojamy konstrukty dimensijy vertinimas. Tam atlickama apraSomoji statistika ir
apskaiciuojami kiekvieng faktoriy sudaranc¢iy kintamyjy rodikliai — moda, vidutiné reikSmeé ir
standartinis nuokrypis.

Vartotojo moralinio identiteto atveju atliktos aprasomosios statistikos metodu siekiama nustatyti,
kuri dimensija labiau i$pildo tiriamyjy moralinio identiteto suvokimg. Vartotojo moralinio identiteto
faktoriy moda, vidutiné reikSme ir standartinio nuokrypio rodikliai pateikiami 12 lenteléje.
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12 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto kintamyjy rodikliai

L - Moda Vidutiné | Standartinis
Faktoriai ir Kintamieji reikime nuokrypis
Internalizacija
Gédyciausi bidamas asmeniu, kuris pasizymi $iomis savybémis (R) 7 6,18 1,348
Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus (R) 7 5,78 1,471
Simbolizmas
Mano laisvalaikio praleidimo biidas (pvz., hobiai) aiSkiai rodo, kad a$ | 4 453 1,454
turiu §ias savybes
Knygos ir Zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad a$ turiu Sias savybes 4 451 1,482
Mano narysté tam tikrose organizacijose parodo kitiems, kad a$ turiu Sias | 4 4,47 1,656
savybes
Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra svarbi dalis to, | g 5,85 1,038
kas a$ esu
AS esu aktyviai jsitraukusi (-¢s) j veiklas, kurios leidzia kitiems suprasti, | 4 4,32 1,633
kad a$ turiu Sias savybes
AS labai noriu turéti Sias savybes 7 5,88 1,167
AS daznai déviu drabuZius, kurie rodo, kad a$ turiu Sias savybes 4 4,02 1,533
AS jausciausi gerai bidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis 7 6,15 1,028

Analizuojant 12 lenteléje pateiktus rodiklius, matyti, kad kintamieji yra vertinami teigiamai, nes
modos reikSmés svyruoja nuo 4 (,nei sutinku nei nesutinku®) iki 7 (,visiskai sutinku®).
Respondentai labai aukstai vertina vartotojo moralinio identiteto internalizacija, nes abiejy teiginiy
atsakymai vienodi (originalioje skaléje abu teiginiai buvo atvirkstiniai, siekiant i§vengti automatinio
atsakymo) , moda — 7 (,,visiskai sutinku®). Stipriausiai vertinamas teiginys ,,Gédyc¢iausi biidamas
asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis,, (anketoje buvo iSvardytas savybiy rinkinys: riipestingas,
gailestingas, teisingas, draugiskas, dosnus, paslaugus, darbstus, sgziningas, malonus), kurio vidutiné
reikSme — 6,18. Gauti vertinimai rodo, kad respondentams svarbu turéti Sias savybes ir jaustis gerai.
O simbolizmo dimensijos atveju gauti modos rezultatai rodo, kad nors respondenty atsakymai
pozityvils, jy nuomongés iSsiskyré. Stebima auksta standartinio nuokrypio reikSme rodo, kad tyrimo
duomenys pasiskirste gana netolygiai. Tyrime dominuoja moda 4 (,,nei sutinku nei nesutinku®), is
kurios matoma, kad vartotojai néra tikri, kaip Sios savybés tiksliai atsispindi iSor¢je, taciau teiginiy:
,»AS$ jausCiausi gerai budamas asmeniu, kuris pasizymi $iomis savybémis® (vidutiné reik§mé 6,15) ir
,»AS labai noriu turéti Sias savybes® (vidutiné reik§mé 5,88) moda 7 (,,visiskai sutinku) rodo, kad
vartotojai tvirtai supranta teigiamy savybiy svarbg ir nori jas turéti, nes jos padeda jaustis gerai.

Apibendrinant aprasomosios statistikos rezultatus, konstatuojama, kad tiek vartotojo moralinio
identiteto internalizacijos, tiek simbolizmo dimensijose yra po du teiginius, kurie parodo, kad
vartotojams yra svarbus teigiamy savybiy turéjimas. Internalizacijos kintamieji nors ir vertinami
labai teigiamai, dél minimalaus teiginiy skaiciaus neatspindi visapusisko vaizdo. Galima daryti
prielaidqg, kad nors Sis Kintamasis ir yra vertinamas labai gerai, taciau vartotojui iki galo néra
suprantama, kaip Sias savybes galima panaudoti. Kitokia situacija stebima simbolizme, kur, kaip ir
internalizacijoje, matoma teigiamy savybiy turéjimo svarba, taciau Stebima ir daug neutraliy
pasirinkimy. Juos galima paaiskinti tuo, kad vartotojai arba teikia nepakankamai reiksSmés
teigiamy savybiy komunikavimui j aplinkqg arba nezino kokiu biidu tai atlikti efektyviai.
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Pasitelkiant moda, vidutinés reik§més ir standartinio nuokrypio rodiklius, sickama pagrijsti tvaraus
vartojimo dimensijy ir jy teiginiy vertinimg (zr. 13 lentelg).

13 lenteléje  pateikti duomenys leidzia teigti, kad daugiausia teiginiy turintis
aplinkosauginis-socialinis tvarus vartojimas yra vertinamas nevienareikSmiskai. Nors vartotojai
teiginius vertina teigiamai, moda pasiskirsté nuo 4 iki 7, taciau pastebimas akivaizdus atsakymy
iSsiskyrimas. Palankiausiai jvertintas, labiausiai suprantamas ir greiCiausia vartotojy praktikoje
igyvendinamas teiginys ,,A$ visada pirkiniy krepSius naudoju pakartotinai®, kurio vidutiné reikSmé
— 6,09. Taciau issiskiria ir labai zemos vidutinés reikSmés kintamieji: ,,Esu jsitikinusi (-¢s), kad
mano Seimos nariai ir draugai neperka aplinkai kenksmingy prekiy“ (vidutiné reikSmé 3,31), ,,AS
visada perku i§ jmoniy, kurios zinau, kad aukoja labdarai“ (vidutiné reikSmeé 3,72), ,,AS perku
prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant laikomasi darbuotojy teisiy* (vidutiné reik§mé 3,91) ir
»AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais elgiamasi sgzZiningai o uz
patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama‘ (vidutiné reik§meé 3,96). Todél pateikti tyrimo
rezultatai leidzia daryti prielaida, kad vartotojams néra iki galo aktuali detali informacija apie preke,
jie néra linke domeétis prekés gamybos procesu arba tokia informacija néra prieinama. Net 12
teiginiy i§ 16 yra jvertinti labai palankiai, nuo ,labiau sutinku nei nesutinku*“ (moda — 5) iKi
,»visiSkai sutinku®“ (moda — 7), ir tai leidzia daryti prielaidg, kad vartotojai domisi, supranta ir
vadovaujasi aplinkosauginiais-socialiniais tvaraus vartojimo principais.

Ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo visy kintamyjy moda — 6 (,,sutinku®), o geriausiai
jvertintas kintamasis ,,perku tik tuomet kai, prekés teikiama nauda yra akivaizdi* vidutiné reikSmé —
5,81. Kity kintamyjy vidutinés reikSmeés panasios ir yra didesnés uz 5. Tyrimo rezultatai atskleidzia,
kad finansinis aspektas vartotojams yra labai aktualus. Nors ekonominio-savininkiSkumu grijsto
tvaraus vartojimo dimensija ir trys teiginiai jvertinti teigiamai, ta¢iau atsakymy moda yra: 4 (,,nei
sutinku nei nesutinku®), 6 (,,sutinku*) ir 7 (,,visiskai sutinku*). Kintamojo ,,Perku tik tuomet kali,
nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy auksciausia vidutiné reikSmé — 5,47. I§ atsakymy
matoma, kad respondenty pasirinkimai prieStarauja tvaraus vartojimo principams, nes nenorima
dalytis, nuomotis ar skolintis.

Apibendrinant galima teigti, kad geriausiai tiriamyjy jvertinti ekonominio-finansinio tvaraus
vartojimo teiginiai, labai skirtingai ir nevienareiksmiai jvertinti aplinkosauginio-socialinio ir
ekonominio-savininkiskumu gristo tvaraus vartojimo kintamieji. Galima daryti isvadq, kad didzioji
dalis vartotojy labai panasiai supranta teikiamq ekonoming- finansing naudq, kuri be abejonés yra
labai svarbi ir motyvuojanti visus respondentus. Taciau, kai vertinimas pakrypsta aplinkosaugine,
socialine ir asmeninés naudos linkme, vartotojai skirtingai interpretuoja pasirinkimus, stebimos
labai aukstos standartinio nuokrypio reikSmés, is kuriy ir matoma, kad duomenys pasiskirste
netolygiai. Taciau aplinkosauginiy-socialiniy teiginiy rezultatai atskleidzia aukstq jsitraukimo j
tvariq elgsenq lygmenj, kai ekonominio-savanaudiskumu grijsto tvaraus vartojimo rezultatai rodo
atvirksting — vartotojiskumu grjstq elgsenq.

ISsiaiSkinus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo rodiklius, sgsajy pagrindimas
pradedamas taikant koreliacijos analizés metoda, kuris leidzia nustatyti statistiSkai reikSmingus
ry$ius tarp tiriamy konstrukty kintamyjy. Siekiant uZtikrinti tinkamo koreliacijos analizés metodo
pasirinkimg, atlickamas Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk testas, kurie leidzia jsitikinti ar
konstrukty kintamieji pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj.
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13 lentelé. Tvaraus vartojimo kintamyjy rodikliai

L - Moda Vidutiné | Standartinis
Faktoriai ir Kintamieji reikimé | nuokrypis
Aplinkosauginis-socialinis tvarus vartojimas
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant laikomasi darbuotojy teisiy | 4 3,91 1,456
Stengiuosi pirkti tik tas prekes, kurias galima perdirbti 5 4,60 1,498
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais elgiamasi | 4 3,96 1,465
sgziningai 0 uZ patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama
AnksCiau vartotas prekes pakeiCiau j ekologiskas, siekdama (-as) tausoti | g 470 1,564
aplinkg
Neperku (nepirkCiau) prekiy, jei bendrove, kuri jas parduoda, netausoja | 5 451 1,538
aplinkos
Kai galiu rinktis i§ dviejy lygiaver¢iy prekiy, visada nusiperku tas, kurios | 7 5,63 1,428
maziau kenksmingos kitiems zmonéms ir aplinkai
Kai tik yra galimybé, stengiuosi pirkti prekes, pagamintas i§ perdirbty | g 5,20 1,492
medziagy (pvz., popieriaus)

AS visada perku i§ imoniy, kurios zinau, kad aukoja labdarai 4 3,72 1,472

Kai tik yra galimybé, a8 visada renkuosi prekes, kurios maziausiai terSia | g 5,47 1,413

aplinka

Jei suprantu, kad konkrecios prekés kenkia aplinkai, nebeperku jy 5 478 1,429

Kai tik yra galimybé¢, perku prekes supakuotas j daugkartinio naudojimo | g 5,27 1,499

pakuotes

AS rekomenduoju (rekomenduociau) savo draugams pirkti prekes, kuriy tam | g 1,576

tikra dalis kainos skiriama labdaringam tikslui 4,92

AS perku (pirkciau) prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam | g 1,475

tikslui (perkamos prekés Jums yra reikalingos, o jy kaina priimtina) 5,12

Esu jsitikinusi (-¢s), kad mano Seimos nariai ir draugai neperka aplinkai | 4

kenksmingy prekiy 3,31 1,440

Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a$ paaukoju labdarai, 6 5,27 1,597

AS visada pirkiniy krepsius naudoju pakartotinai 7 6,09 1,344

Ekonominis-finansinis tvarus vartojimas

Perku tik tuomet kai, iSlaidos nepagrjstai neapsunkina mano finansinés padéties | g 5,26 1,528

Perku tik tuomet kai, nereikia atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy 6 1,515
5,14

Perku tik tuomet kai, manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu moki (-us) 6 5,41 1,361

Perku tik tuomet kai, nereikia naudoti santaupy, kurios buvo atidétos svarbiems | g 5,58 1,398

atvejams

Perku tik tuomet kai, prekés teikiama nauda yra akivaizdi 6 5,81 1,113

Perku tik tuomet kai, man tikrai reikia tos prekés 6 5,80 1,229

Ekonominis-savininkiSkumu gristas tvarus vartojimas

Perku tik tuomet kai, noriu turéti savo ir nenoriu dalintis su kitais 6 4,56 1,625

Perku tik tuomet kai, nenoriu nuomotis ir iSnuomoti 4 450 1,710

Perku tik tuomet kai, nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy 7 5,47 1,616

Atlikto Kolmogorovo-Smirnovo, o po to ir Shapiro-Wilko testo rezultatai (zr. 7 prieda) rodo, kad
tyrime naudojamy intervaliniy skaliy skirstiniai neatitinka normaliyjy skirstiniy reikalavimo
(p<0,05), todél tiriant koreliacija tarp konstrukty kintamyjy bus naudojamas Spearmano koreliacijos
koeficientas (Piligrimien¢, 2016). Koreliacijos analizés metodu visy pirma vertinta, ar ir kaip
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tarpusavyje susij¢ bendri vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo konstruktai (zr. 14

lentele).
14 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo / atskiry jo dimensijy koreliacijos analizés
rezultatai

Tvarus vartojimas ir jo dimensijos | Vartotojo moralinis identitetas

Spearmano koeficientas p-reik§meé

Tvarus vartojimas 0,465 0,000

Aplinkosauginis-socialinis 0,464 0,000

Ekonominis-finansinis 0,230 0,000

Ekonominis-savininkiskumu grjstas | -0,030 0,500

14 lenteléje pateikti duomenys (p=0,000, Spearmano koeficientas 0,465) rodo, kad tarp vartotojo
moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo egzistuoja statistiskai reikSmingas, vidutinio stiprumo
rySys (zr. 8 prieda). Koreliacijos tarp vartotojo moralinio identiteto ir atskiry tvaraus vartojimo
dimensijy rezultatai atskleidZia, kad koreliacijos rySys egzistuoja tarp vartotojo moralinio identiteto
ir aplinkosauginés-socialinés (p<0,05, Spearman koeficientas 0,464) ir ekonominés-finansinés
dimensijy (p<0,05, Spearman koeficientas 0,230). Tuo tarpu su ekonominiu-savininkiSkumu gristu
tvariu vartojimu statistiSkai reik§mingo rysio nenustatyta, nes p reiksmé — 0,500.

Toliau analizuota koreliacija tarp vartotojo moralinio identiteto dimensijos — internalizacijos ir
bendro tvaraus vartojimo bei atskiruy jo dimensiju. Jos rezultatai pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto internalizacijos dimensijos ir tvaraus vartojimo / atskiry jo
dimensijy koreliacijos analizés rezultatai

Tvarus vartojimas ir jo dimensijos | Vartotojo moralinio identiteto-Internalizacija
Spearmano koeficientas p-reik§mé
Tvarus vartojimas 0,289 0,018
Aplinkosauginis-socialinis 0,280 0,000
Ekonominis-finansinis 0,209 0,000
Ekonominis-savininkiskumu gristas | -0,071 0,107

Analizuojant vartotojo moralinio identiteto internalizacijos dimensijos ir tvaraus vartojimo
koreliacija, stebimas statistiSkai reikSmingas silpnas teigiamas rySys (p<0,05, Spearman
koeficientas 0,289). Koreliacijos analiz¢ vykdant dimensijy lygmeniu, rezultatai rodo, kad rySys
egzistuoja ne visais atvejais. Tvaraus vartojimo aplinkosauging-socialing ir ekonomine-finansine
dimensijas su internalizacija sieja statistiSkai reikSmingi rySiai, nes gautos p reikSmeés yra maziau
nei 0,05. Atliktos koreliacijos analizé rodo, kad ir tarp vartotojo moralinio identiteto internalizacijos
bei aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo (Spearmano koeficientas 0,280), ir tarp minétos
vartotojo moralinio identiteto dimensijos bei ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo (Spearmano
koeficientas 0,209) egzistuoja silpnas rysys. I$ pateikty duomeny matoma, kad statistiskai
reikSmingas rySys nenustatytas tarp internalizacijos ir ekonominio-savininkiskumu gristo tvaraus
vartojimo dimensijos (p=0,107).
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Remiantis atliktos koreliacijos analizés rezultatais galima teigti, kad tiek bendrus vartotojo
moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo konstruktus, tiek aplinkosauginj-socialinj tvary vartojimg
su moraliniu identitetu sieja statistiskai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo, o0
ekonominj-finansing, silpnas rysys. Svarbu pazymeéti, kad ekonominio-savininkisSkumu gristo
vartojimo atveju statistiskai reiksmingas rySys su moraliniu identitetu identifikuotas nebuvo.
Analizuojant vartotojo moralinio identiteto internalizacijos dimensijos rysius su bendru tvaraus
vartojimo konstruktu bei atskiromis jo dimensijomis, nustatyta statistiSkai reikSminga, bet Zema
koreliacija (bendro tvaraus vartojimo konstrukto ir dviejy dimensijy atveju) arba statiskai
reiksmingas rySys apskritai neidentifikuotas (ekonominio-savininkiskumu gristo tvaraus vartojimo
dimensijos atveju). Tai reiksty H2C hipotezés (,Internalizacija daro teigiamq jtakq tvariam
vartojimui ekonominiu-savininkiskumu gristu aspektu”) atmetimq. Taciau véliau bus atliekamas
visy daliniy H2 hipoteziy tikrinimas pasitelkiant daugialype tiesine regresijq, t.y.remiantis poZiiriu,
kad internalizacija ir simbolizmas kaip vartotojo moralinio identiteto dimensijos tvaraus vartojimo
dimensijas veikia kartu.

Toliau aptariami vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensijos koreliacijos su bendru
tvaraus vartojimo konstruktu bei atskiromis jo dimensijomis analizés rezultatai (Zr. 16 lentele).

16 lentelé. Vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensijos ir tvaraus vartojimo / atskiry jo dimensijy
koreliacijos analizés rezultatai

Tvarus  vartojimas ir  jo | Vartotojo moralinio identiteto-Simbolizmas
dimensijos Spearmano koeficientas p-reik§mé
Tvarus vartojimas 0,460 0,000
Aplinkosauginis-socialinis 0,462 0,000
Ekonominis-finansinis 0,184 0,000
Ekonominis- savininkiskumu grjstas | 0,008 0,850

Tarp vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensijos ir bendro tvaraus vartojimo konstrukto
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys (p<0,05, Spearmano
koeficientas 0,460). Simbolizmo sgsajas su atskiromis tvaraus vartojimo dimensijomis atspindinti
analizé rodo, kad statistiSkai reikSmingas rySys identifikuojamas ne visais atvejais. StatistiSkai
reikSmingas rySys nenustatytas simbolizmo ir ekonominio-savininkiSkumu gristo tvaraus vartojimo
dimensijos atveju (p=0,850). Tarp vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensijos ir
aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo dimensijos stebimas statistiSkai reik§mingas, teigiamas
vidutinio stiprumo rysys (p<0,05, Spearman koeficientas 0,462). Tuo tarpu simbolizmo dimensijos
ir ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo dimensijos koreliacija yra statistiSkai reik§minga,
teigiama, bet rySys labai silpnas (p<0,05, Spearmano koeficientas 0,184).

Apibendrinant vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensijos ir vartotojo moralinio
identiteto bei atskiry jo dimensijy koreliacijos analizés rezultatus, galima konstatuoti apie trijy
statistiskai reiksmingy, teigiamy rySiy egzistavimq. IS jy dviem atvejais identifikuotas vidutinio
stiprumo rysys, o vienu atveju — labai silpnas. Be to, nustatyta, kad tarp simbolizmo ir
ekonominio-savininkiskumu gristo tvaraus vartojimo dimensijos ststistiskai reikSmingas rysys
neegzistuoja. Tai reiksty dalinés empirinio tyrimo hipotezés — H3c (,,Simbolizmas daro teigiamg
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jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiskumu gristu aspektu”) atmetimq dél statiskai
reik§mingo rysio tarp tiriamy kintamyjy nebuvimo. Taciau ir Siuo atveju véliau bus atliekamas visy
daliniy H3 hipoteziy tikrinimas pasitelkiant daugialype tiesing regresijq.

Esant statistiSkai reikSmingam rySiui tarp bendry vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
konstrukty, tikrinama H1 hipotezé (,,Vartotojo moralinis identitetas daro teigiamg jtaka tvariam
vartojimui®), t.y. atliekama tiesiné paprastoji regresijos analizé. Jos rezultatai pateikti 17
lenteléje.

17 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis | R? F p-reikSmeé

Vartotojo moralinis identitetas Tvarus vartojimas 0,225 150,310 0,000

17 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kad vartotojo moralinio identiteto jtaka tvariam vartojimui yra
statistiSkai reikSminga (p reikSmé lygi 0,000 (p<0,05). Gautas determinacijos koeficientas R? leidzia
teigti, kad vartotojo moralinio identiteto regresijos modelis tinkamas jtakai nustatyti (R?> 0,2) ir
vidutiniskai paaiskina 22,5 proc. tvaraus vartojimo (zr. 9 prieda). Atsizvelgiant j gautus rezultatus
matyti, kad tvariai vartosenai vartotojo moralinis identitetas neabejotinai turi jtakos, todél
konstatuojama, kad H1 hipotezé patvirtinima.

Kadangi koreliacijos tyrimo metu buvo identifikuotas statistiskai reikSmingas vartotojo moralinio
identiteto rySys su aplinkosauginiu-socialiniu ir ekonominiu-finansiniu tvariu vartojimu (zr. 14
lentele), tiesinés paprastosios regresijos analizés biidu bus nustatoma, kaip vartotojo moralinis
identitetas daro jtakg kiekvienam kintamajam atskirai. Regresijos analizés rezultatai pateikiami 18
lenteléje.

18 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo dimensijy
rezultatai

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

Vartotojo moralinis identitetas Aplinkosauginis-socialinis | 0,216 143,103 0,000
tvarus vartojimas

Ekonominis-finansinis 0,063 34,685 0,000
tvarus vartojimas

18 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad vartotojo moralinio identiteto jtaka tvaraus vartojimo
aplinkosauginei-socialinei dimensijai yra statistiSkai reik§minga (p reik§Smé lygi 0,000 (p<0,05).
Gautas determinacijos koeficientas R? leidzia teigti, kad vartotojo moralinio identiteto regresijos
modelis tinkamas jtakai nustatyti (R*>>0,2) ir vidutiniSkai paaiSkina 21,6 proc.
aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo. Vartotojo moralinio identiteto jtaka tvaraus vartojimo
ekonominei-finansinei dimensijai taip pat yra statistiSkai reikSminga, taCiau gautas determinacijos
koeficientas R? rodo, kad vartotojo moralinio identiteto regresijos modelis néra tinkamas moralinio
identiteto jtakai ekonominiam-finansiniam tvariam vartojimui nustatyti, nes rezultatas nepateisina
R2>0,2 salygos ir vidutiniskai paaiskina tik 6,3 proc. ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo.

Siekiant nustatyti vartotojo moralinio identiteto dimensijy jtakg tvariam vartojimui, t.y patikrinti H2
(,,Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui) ir H3 (,,Simbolizmas daro teigiamg jtaka
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tvariam vartojimui) hipotezes, atlieckama daugialypé tiesiné regresijos analizé (zr. 10 priedg). Jos
rezultatai pateikti 19 lenteléje.

19 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojo moralinio identiteto dimensijy ir tvaraus vartojimo
rezultatai

Nestandartizuoti Standartizuota
Priklauso NI Nepriklauso | koeficientai s koeficientas
mas R . p-reiks
kintamasi ki . mé
S p-reikSm Intamasis Standartiné
F ) B ; Beta
é paklaida

Internalizacija | 0,158 0,034 0,191 0,000
Tvarus 0,228 | 76,254 | 0,000
vartojimas

Simbolizmas | 0,223 0,024 0,382 0,000

Koeficiento R? reik§mé rodo, kad abi vartotojo moralinio identiteto dimensijos paaiskina 22,8 proc.
tvaraus vartojimo (R*>>0,2), o p reikSmés atskleidzia, kad abu nepriklausomi kintamieji tvariam
vartojimui daro statistiSkai reikSminga jtaka (p<0,05). Remiantis standartizuotu beta koeficientu
galima teigti, kad stipriausig statistiSkai reikSmingg jtaka tvariam vartojimui daro simbolizmas
(B=0,382) ir gerokai silpnesne, dvigubai mazesne jtaka daro internalizacija (p=0,191). Todél galime
teigti, kad H2 ir H3 hipotezés yra patvirtinamos.

Toliau pasitelkiant daugialypés tiesinés regresijos analize, tikrinamos dalinés H2a-c
(,,Internalizacija daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui aplinkosauginiu-socialiniu aspektu®,
»Internalizacija daro teigiama jtaka tvariam vartojimui ekonominiu-finansiniu aspektu®,
»Internalizacija daro teigiama jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiSkumu gristu aspektu‘)
ir dalinés H3a-c hipotezés (,,Simbolizmas daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui
aplinkosauginiu-socialiniu aspektu®, ,,Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui
ekonominiu-finansiniu  aspektu”, ,,Simbolizmas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui
ekonominiu-savininkiskumu grjstu aspektu*) (zr. 20 lentele).

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojo moralinio identiteto internalizacijos ir
simbolizmo bei aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo dimensijos rezultatai rodo (zr. 11
prieda), kad abu nepriklausomi kintamieji daro statistiSkai reikmingg jtakg (p<0,05) priklausomam
kintamajam. Determinacijos koeficiento R? reik§mé atitinka keliamus reikalavimus (R*>0,2), nes
internalizacija ir simbolizmas kartu paaisSkina apie 22,2 proc. aplinkosauginio-socialinio tvaraus
vartojimo. Kaip ir bendro tvaraus vartojimo konstrukto atveju, simbolizmo jtaka priklausomam
kintamajam yra dvigubai stipresné (pf=0,392) nei internalizacijos. Internalizacijos jtaka
aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo dimensijai yra statistikai reik§minga, taiau silpna
($=0,167). Gauti tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad hipotezés H2a ir H3a patvirtinamos.

Ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo atveju determinacijos koeficientas R? yra labai Zemas ir
rodo, kad abu kintamieji paaiskina tik 6,9 proc. ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo.
Nepriklausomai nuo teigiamos ANOVA statistikos, Sio regresijos modelio atveju spresti apie
internalizacijos ir simbolizmo jtaka ekonominio-finansinio tvaraus vartojimo dimensijai — negalima.
Remiantis gautais rezultatais hipotezés H2b ir H3b nepatvirtinamos.
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20 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojo moralinio identiteto dimensijy ir tvaraus vartojimo
dimensijy rezultatai

Standartiz
Nestandartizuoti uotas

ANOVA F . . ..
Sk EEsTES , Nepriklauso | koeficientai koeficient | p_rej
. . R mas as g
kintamasis . . k$§mé

kintamasis
= p-f'elks B Stand.artlne Beta
mé paklaida

Aplinkosauginis-s Internalizacija | 0,186 0,045 0,167 0,000
ouall_r_ustvaraus 0,222 73779 | 0,000
vartojimo Simbolizmas 0,307 0,032 0,392 0,000
aspektas
Ekonominis-finan Internalizacija | 0,202 0,046 0,197 0,000
sinis tvaraus 0.069 | 19.036 | 0,000
vartojimo Simbolizmas 0,088 0,032 0,122 0,000
aspektas
Ekonominis-savin Internalizacija | -0,094 | 0,070 -0,062 0,183
inkiskas tvaraus | o 003 | g1 | 0411
vartojimo Simbolizmas | 0,018 | 0,049 0,017 0,713
aspektas

Toliau atlikta dviejy nepriklausomy kintamyjy — vartotojo moralinio identiteto dimensijy jtakos
ekonominio-savininkiskumu ~ gristo tvaraus vartojimo kintamajam analizé. Siuo atveju
internalizacijos (p=0,183) ir simbolizmo (p=0,713) jtaka priklausomam kintamajam néra statistiskai
reik§Sminga (p>0,05), o nepriklausomy kintamyjy paaiSkinama tvaraus vartojimo koeficiento
reikSmé yra labai Zema. Dél §iy priezaséiy keltos hipotezés H2c ir H3c yra nepatvirtinamos.

Visy hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikti 21 lenteléje.

21 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés | Hipotezé Rezultatas

santrumpa

H1 Vartotojo moralinis identitetas daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui. Patvirtinta

H2 Internalizacija daro teigiama jtakg tvariam vartojimui. Patvirtinta

H2a Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui aplinkosauginiu-socialiniu Patvirtinta
aspektu.

H2b Internalizacija daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui ekonominiu-finansiniu aspektu. | Nepatvirtinta

H2c Internalizacija daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiskumu Nepatvirtinta
gristu aspektu.

H3 Simbolizmas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui. Patvirtinta

H3a Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui aplinkosauginiu-socialiniu Patvirtinta
aspektu.

H3b Simbolizmas daro teigiama jtaka tvariam vartojimui ekonominiu-finansiniu aspektu. | Nepatvirtinta

H3c Simbolizmas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui ekonominiu-savininkiskumu Nepatvirtinta
gristu aspektu.
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Apibendrinant hipoteziy tikrinimo rezultatus, galima teigti, kad tiek bendras vartotojo moralinio
identiteto konstruktas, tiek jo internalizacijos ir simbolizmo dimensijos daro teigiamq jtakq tvariam
vartojimui. Be to, teigiama internalizacijos ir simbolizmo dimensijy jtaka tvariam vartojimui
identifikuojama aplinkosauginio-socialinio vartojimo atveju. Ekonominio-savininkiskumu gristo
tvaraus vartojimo atveju nenustatyta ne tik internalizacijos ir simbolizmo jtaka, bet ir statistiskai
reiksmingas analizuojamy kintamyjy tarpusavio rysys. ISsamesné gauty tyrimo rezultaty
interpretacija pateikiama apibendrinimui bei diskusijai skirtame poskyryje.

4.4. Empirinio tyrimo rezultatais grijstas vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
sasaju modelis ir moksliné diskusija

Magistro projekto autorés parengtas konceptualus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
sgsajy modelis apima teorinés analizés metu aptartus panaSiy tyrimy rezultatus, kurie buvo
pritaikyti siekiant istirti vartotojo moralinio identiteto rai$kai tvaraus vartojimo kontekste.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, empirinio tyrimo modelis paremtas Siomis prielaidomis:

1. Vartotojo moralinis identitetas daro teigiamg jtakg tvariam vartojimui (H1 hipoteziy grupé).

2. Vartotojo moralinio identiteto konstrukto dimensijos — internalizacija ir simbolizmas, kaip
du nepriklausomi kintamieji, daro teigiama itaka bendram tvaraus vartojimo konstruktui bei
visoms tvaraus vartojimo konstrukto dimensijoms - aplinkosauginei, socialinei ir
ekonominei (H2 ir H3 hipoteziy grupés).

Auksciau pateiktos teoriniy prielaidy formuluotés atskleidzia, kad joms pagristi visy pirma svarbus
analizuojamy vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo konstrukty dimensiSkumo
klausimas.

Iki Siol atlikty vartotojo moralinio identiteto tyrimy analizé patvirtina, kad daugiadimensiniai
konstruktai néra naujas reiskinys, taciau ne visi tyréjai naudojo abi vartotojo moralinio identiteto
dimensijas. Pavyzdziui, Rodriguez’as-Rad’as ir Ramos-Hidalgo (2018) tvaraus vartojimo tema
atliktame tyrime rémési viena moralinio identiteto dimensija — internalizacija. Internalizacijos
dimensija pasitelkta ir Reynolds’o ir Ceranic (2007), Winterich ir kt. (2013) moralinio identiteto
tyrimuose. Veélesnio laikotarpio tyrimai pasizyméjo sudeétingesniais, dviejy moralinio identiteto
dimensijy konstruktais, kuriy raiSka buvo analizuota jvairiuose vartotojy elgsenos kontekstuose,
identiteto arba tapatybés dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo konstrukta, tadiau jis buvo
siejamas su dviem vartotojy elgsenos scenarijais — ketinimu skirti finansing paramg labdarai
netiesioginiu biidu ir ketinimu pirkti su labdara siejamg preke. Wu ir Yang (2018) vartotojo
moralinio identiteto jtakai Zzaliojo vartojimo tendencijoms matuoti taip pat pasitelké dviejy
dimensijy konstruktg. Apibendrinant galima konstatutuoti, kad magistro projekto autorés pasirinkta
dvidimensé, internalizacija ir simbolizma apimanti, vartotojo moralinio identiteto konstrukto
struktiira yra pagrjsta Wu ir kt. (2016), Rodriguez’o-Rad’o ir Ramos-Hidalgo (2018), Wu ir Yang
(2018), Reynolds’o ir Ceranic (2007), Winterich ir kt. (2013), Adomaviciatés (2016) tyrimy
radiniais. Tvaraus vartojimo konstrukto dimensiSkumui argumentuoti pasitelkti Balderjahn ir kt.
(2013), Stern (2000), Steg ir Vlek (2008), Rodriguez’o-Rad’o ir Hidalgo-Ramos (2018), Wu ir kt.
(2016), Wu ir Yang (2018), Adomavicitatés (2016), Quelch’o ir Jocz (2007) tyrimy rezultatai.
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Siame kontekste paminétinas ir originalus Geiger, Fischer’io ir Schrader’io (2018) darbas, kuriame
pristatomas daugiadimensis trimatis konstruktas — kubas, sudarytas i§ tvaraus vartojimo dimensijy,
tvaraus vartojimo etapy, skirtingy vartotojy gyvenimo sriciy ir jas apjungiancios papildomos
ketvirtosios dimensijos — jtakos. Pasak Balderjahn ir kt. (2013), tvarus vartojimas apibréziamas,
kaip ketinimas vartoti taip, kad pageréty aplinkosauginés, socialinés ir ekonominés gyvenimo
kokybés aspektai. Remiantis Siuo poziliriu, magistro projekte j tvaraus vartojimo konstruktg
jtraukiamos trys dimensijos — aplinkosauginé, socialiné ir ekonominé. Minéti tvaraus vartojimo
aspektai identifikuojami ir Geiger, Fischer’io ir Schrader’io (2018) darbe, kuriame autoriai
pasitelkia dvi tvaraus vartojimo dimensijas — ekologing ir socio-ekonoming. Akivaizdu, kad pirmoji
gali buti tapatinama su aplinkosaugine, o antroji sujungia socialing ir ekonoming, t.y. dvi
Balderjahn ir kt. (2013) i$skirtas tvaraus vartojimo dimensijas.

Siekiant empiriSkai pagrjsti konceptualy vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy
modelj, buvo sudarytos tiriamiems konstruktams matuoti skirtos skalés. Vartotojo moralinio
identiteto skalei buvo pasitelkti originaltis Adomavicittés (2016), Aquino ir Reed (2003) teiginiai.
Tuo tarpu tvaraus vartojimo konstruktui matuoti skirtos skalés pasirinkimas pareikalavo
nemazo magistro projekto autorés indélio, nes ja formuojant integruoti Balderjahn ir kt. (2013),
Gupta ir Agrawal (2018), Yan ir She (2011), Wu ir Yang, 2018) bei Adomaviciatés (2016)
tyrimuose naudoti teiginiai. Magistro projekto autorés indélis siejamas tiek su kiekvienai tvaraus
vartojimo dimensijai, ypac socialinei, apibiidinti skirty teiginiy rinkinio sudarymu, tiek jy
adaptavimu tiriamam kontekstui. Manoma, kad j apklausos anketa jtraukti teiginiai patikimai
atspindi tvaraus vartojimo elgseng, kadangi teiginiy turinys isreiskia konkrety vartotojo veiksmag
arba neveikimg vienoje ar kitoje situacijoje, o ne ketinimus, kuriuos vartotojai iki sprendimo
priémimo gali koreguoti.

Diskutuojant apie empirinio vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo konstrukty
struktiros pagrindimo rezultatus, visy pirma reikia pazyméti, kad 520 Lietuvos vartotojy imtyje
atliktos apklausos rezultatai atskleidé biitinybe koreguoti tvaraus vartojimo struktiirg. Remiantis
faktorinés analizés rezultatais, tvaraus vartojimo konstrukto struktiira pakoreguota tokiu
principu: aplinkosauginé ir socialiné tvaraus vartojimo dimensijos buvo apjungtos | vieng
aplinkosauging-socialing dimensija, 0 ekonominé dimensija iSskaidyta i dvi — ekonoming-finansine
ir ekonoming-savininkiSkumu grjsta. Tai pagrindzia Winterich’o ir kt. (2013) tyrimo i$vados, kad
asmuo, kuris moralinj identitetg laiko svarbiu — veikia socialiai atsakingai. Taip pat, nepriklausomai
nuo susidariusiy aplinkybiy, gina savo jsitikinimus ir gali jausti diskomforta, jei negali vykdyti
socialios veiklos. Nors vartotojo moralinio identiteto konstruktas iSlaiké dviejy dimensijy struktura,
net trys internalizacijos dimensijai matuoti skirti teiginiai buvo perkelti prie simbolizmo dimensijos.
Sie poky¢iai argumentuojami Aquino ir Reed’o (2002) tyrimo rezultatais i§ kuriy matoma, kad
vartotojo moralinio identiteto internalizacijos laipsnis motyvuoja jsitraukti j pro-socialig veikla, 0
tai reikskia, matomg ir vertinamg visuomenés veikla, visiSkai nesitikint pripazinimo. Tiek faktorinés
analizés nulemti tvaraus vartojimo konstrukto struktiiros poky¢iai, tiek tiriamy konstrukty sasajas
vaizduojantys empirinio tyrimo rezultatai atsispindi 8 paveiksle pateiktame modelyje.

Lietuvos vartotojy imtyje atlikto vartotojy moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy tyrimo
rezultatai visy pirma rodo, kad tiek bendras vartotojo moralinio identiteto konstruktas, tiek atskiros
jo dimensijos — internalizacija ir simbolizmas (veikiant kartu) daro teigiamg jtakg tvariam
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vartojimui. Reikia pazyméti, kad identifikuota vartotojo moralinio identiteto jtaka tvariam
vartojimui sutampa su negausiais panasius tyrimus atlikusiy tyréjy (Balderjahn ir kt., 2013; Stern,
2000; Steg ir Vlek, 2008; Wu ir kt., 2016; Wu ir Yang, 2018; Adomavicittés, 2016; Rodriguez-Rad
ir Ramos-Hidalgo, 2018) rezultatais.

R2=0,225; p=0,000

Vartotojo identitetas Tvarus vartojimas

p=0,000; R=0,167

N
] - p=0,000; p=0,392 Aplinkosauginis-sosialinis
|
Internalizacija :
|
i | p=0,000; =0,197 |
——— ] i m—— = — = L - >
: 0=0,000: B=0.122 Ekonominis-finansinis
———— e ———— - >
|
|
Simbolizmas | p=0,183; p=-0,062
I F >
I p=0,713; p=0,017 > Ekonominis-savininkiskas

p=0,000; p=0,191

—> [taka nustatyta R>>0,2; p<0,05 (paparastosios ir daugialypés tiesinés regresijos atveju)

— — > Jtaka nenustatyta R2<0,2; p>=0,05 (paparastosios ir daugialypés tiesinés regresijos atveju)

8 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasaju
modelis

Vertinant atskiry vartotojo moralinio identiteto dimensijy jtaka tvariam vartojimui, matoma, kad ji
statistiSkai reikSminga abiem atvejais, taCiau internalizacijos jtaka tvariam vartojimui yra du
kartus silpnesné nei simbolizmo. Toks simbolizmo dominavimas prie§ internalizacija sutampa su
Adomavicittés (2016), Reynolds’o ir Ceranic (2007), Winterich ir kt. (2013), Wu ir Yang (2018)
tyrimy rezultatais. Sis radinys gali biti paaiskinamas tuo, kad tvaraus vartojimo elgsenai yra
reikSminga galimybé atspindéti savo moralinj identiteta, atlieckant moraly veiksma, bet galimyb¢
viesai iSreiksti savo moralias savybes per vartojimg yra veiksmingesné.

Svarbu pazyméti, kad apklausoje dalyvave respondentai labai aukstai jvertino internalizacijos
svarbg moraliniam identitetui. Nustatyta, kad vartotojai siekia atitikti savybes, kurios priskiriamos
asmenims, kuriy moralinis identitetas yra stipriai iSreikStas, taciau néra pasirenge apie tai
komunikuoti aplinkai. Kita vertus, respondentams pateikti tik du su internalizacija susije teiginiai,
kadangi net trys internalizacijos teiginiai buvo priskirti simbolizmui, o lik¢ formuluoti kaip
neigiamai charakterizuojantys vartotoja. Galimai dél Sios priezasties respondentai linke neigiamas
charakterio savybes vertinti kaip nereikSmingas arba nenorimas komunikuoti aplinkai. Teigiama
moralinio identiteto dimensijos — internalizacijos, kaip dvasingumo ir atlieky perdirbimo
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mediatoriaus, jtaka nustaté ir Rodriguez’o-Rad’o ir Ramos-Hidalgo (2018). Apie teigiama, bet

vt —

Analizuojant atskiry vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo dimensijy sgsajy tyrimo
rezultatus, matyti, kad teigiama internalizacijos ir simbolizmo jtaka nustatyta tik vienos, Sio
tyrimo autorés iSskirtos, aplinkosauginio-socialinio tvaraus vartojimo dimensijos atveju.
Gauti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojai, nors ir pritaria aplinkosauginiams-socialiniams
principams, jy atsakymai rodo skirtingus pasirinkimus, susijusius su tvaria elgsena. Auksc¢iausiai
respondenty vertinamas teiginys ,,AS visada pirkiniy krepSius naudoju pakartotinai® gali biiti
siejamas ne tik su aplinkosauginiais tikslais, bet ir su siekiu mazinti vartojimo iSlaidas. Kita vertus,
tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai visada perka aplinkai maziau kenksmingas prekes, kai yra
galimybé rinktis 1§ dviejy lygiaverciy prekiy. Reikia atkreipti démesj j tai, kad prekiy
lygiavertiSkumg respondentai gali sieti su iSlaidy kontekstu. Ekonominio-finansinio tvaraus
vartojimo atveju respondenty atsakymai pateikia akivaizdzias nuostatas tvariai vartoti, kai jie
nepermoka uz preke ir tai neapsunkina jy finansinés padéties. Be to, tyrimo rezultatai atskleidzia,
kad vartotojai visada renkasi prekes ty jmoniy, kurios, zino, kad aukoja labdarai, kai tiki, kad
prekes gaminant yra laikomasi darbuotojy teisiy, kad su darbuotojais yra elgiamasi sgziningai, o uz
patirtus nepatogumus yra kompensuojama. Tokie tyrimo rezultatai gali biiti paaiSkinami tuo, kad
net 83 proc. respondenty sudaré moterys, kurios yra labiau uzjauciancios, susirtipinusios ne tik dél
savo asmeninés geroves, bet ir jaucia moraling atsakomybe uz kity asmeny gerove bei pasaulyje
vykstanéius procesus. Norint paskatinti visuomene¢ vartoti tvariai, gamintojams, rinkodaros ir
pardavimo specialistams deréty atkreipti démesj j vartotojy Svietimg. Lyginant magistro projekto
autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatus su panasiy tyrimy radiniais, galima teigti, kad kity tyréjy
gauti rezultatai yra gana priestaringi. Dalis skelbiamy rezultaty (Chowdhury ir Fernando, 2014; Jia
ir kt., 2017; Karmakar ir Bollinger, 2015) tam tikra prasme sutampa su $§io empirinio tyrimo
iSvadomis ir rodo, kad tarp vartotojo moralinio identiteto ir aplinkosauginiy jsitikinimy bei
elgsenos egzistuoja teigiamas rysys. Kity tyrimy rezultatai nepatvirtina teigiamos koreliacijos tarp
panasaus pobudzio kintamyjy (Crimston ir kt., 2016), o kai kurie tyréjai identifikavo neigiama rysj
(Enrich ir Irwin, 2005, Sadcheva ir kt., 2009). Wu ir Yang (2018) Siuos neatitikimus aiSkina
vartotojy suvokiama atsakomybe aplinkosaugai.

Empirinio tyrimo metu nebuvo patvirtinta nei viena daliné hipotezé, susijusi su teigiama
internalizacijos ir simbolizmo jtaka ekonominiam-finansiniam ir
ekonominiam-savininkiSkumu gristam tvariam vartojimui. Ekonominio-finansinio tvaraus
vartojimo atveju gautas rezultatas gali blti argumentuojamas vartotojo pajamy lygiu, siekiu
realizuoti kitus finansinius tikslus, tokius kaip nuosavo busto jsigijimas, studijos, laisvalaikio
uzsiémimai ar pomégiai. Komentuojant ekonominio-savininkiskumu grjsto tvaraus vartojimo atvejj,
galima daryti prielaida, kad vartotojai néra linke dalintis, nuomotis ar skolintis daiktus ir tai gali
biiti susij¢ su vartotojy ego patenkinimu bei bendruomeniskumo stoka. Kita vertus, tokios nuostatos
gali biiti nulemtos vartotojy siekio mazinti vartojimg, prailginant jsigytos prekés tarnavimo laika,
manant, kad savininkiSkumo jausmas ugdo racionaluma.

Apibendrinant Lietuvos vartotojy imtyje atlikto empirinio tyrimo rezultatus, i§skiriami Sie
konceptualaus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasaju modelio bei
empirinio tyrimo rezultaty taikymo ribotumai:
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Magistro projekto autorés parengta konceptualy model; sudaro dvidimensis vartotojo
moralinio identiteto ir iS trijy dimensijy sudarytas tvaraus vartojimo konstruktai. Pasirinkta
daugiadimensé prieiga neabejotinai suteikia gilesnio tiriamy reiskiniy esmés suvokimo bei
iSsamesnio jy tarpusavio sgsajy interpretavimo galimybe. Kita vertus, empirinio tyrimo metu
gauti faktorinés analizés rezultatai leidzia daryti prielaida dél galimo tam tikry kintamyjy
persidengimo ar jy atskirties aiskumo stokos. Sia prielaida visy pirma argumentuoja pakitusi
tvaraus vartojimo konstrukto struktiira, kurioje ekonominé tvaraus vartojimo dimensija
iSsiskiria ] du faktorius (i§ kuriy vienas apibiidinamas gan mazu teiginiy skaic¢iumi).
Nepaisant galimo loginio Lietuvos vartotojy imtyje gauty rezultaty pagrindimo, neatmetama
galimybé, kad teoriniu lygmeniu apibréztos ekonominio tvaraus vartojimo dimensijos atveju
nepriklausomy kintamyjy jtaka biity identifikuota. Svarbiu pasteb¢jimu laikytina ir tai, kad
nors vartotojo moralinio identiteto konstruktas islaiké dviejy dimensijy struktira, ivyko gan
reik§mingas teiginiy persigrupavimas. Sie poky¢iai léemé tam tikrg simbolizmo dimensijos
riby iSplétima, ko pasekméje internalizacijai matuoti teiginiy skaiCius sumazéjo iki
minimumo. Nors aptarti rezultatai laikomi originaliais ir gali biiti logiskai paaiskinti, daroma
prielaida, kad analizuojamy konstrukty vidinés struktiiros poky¢iai yra vienas 1§ pagrindiniy
veiksniy, lémusiy esamus prieZastiniy vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
ry$iy jrodymus.

Sudarytas konceptualus modelis yra skirtas daugiadimensio vartotojo moralinio identiteto
konstrukto jtakai kitam daugiadimensiSkumu pasizyminciam, tvaraus vartojimo konstruktui
nustatyti. Taigi, jis grindziamas tiesioginés vieno kintamojo ar kintamyjy jtakos
priklausomam kintamajam identifikavimu, tafiau neatskleidzia galimo tiriamg jtaka
medijuojanciy ar moderuojanciy veiksniy vaidmens. Tikétina, kad minéto pobiidzio veiksniy
jtraukimas suteikty naujy argumenty vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
sasajoms interpretuoti.

Empirinio tyrimo rezultatai didzia dalimi grindziami motery iki 46 m. amziaus nuomone,
kas galéjo lemti moralinio identiteto jtakos aplinkosauginiam-socialinima tvariam vartojimui
dominavimg. Manoma, kad tyrimo imties iSplétimas vyry bei vyresnio amZiaus respondenty
saskaita suteikty pagrindg ir kitoms interpretacijoms, pavyzdziui, susijusioms su tiriamo
fenomeno poveikiu ekonominiams tvaraus vartojimo aspektams.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Ivertinus tvaraus vartojimo teorinj iStirtumg ir praktikoje susiklosCiusig situacija galima
teigti, kad tvaraus vartojimo tematika tyréjus sudomino Zymiai véliau nei moralinio
identiteto tyrimai, taciau atskiros §iy tyrimy kryptys pasizymi tyrimy gausa. Atlikty tyrimy
rezultatai rodo, kad tiek moralinis identitetas, tiek tvarus vartojimas yra tarpdisciplininiy
tyrimy objektai, kurie domina psichologijos, sociologijos ir rinkodaros tyréjus. Tvaraus
vartojimo id¢jy iSkélimas prasidéjo tyrimy banga, susijusia su tvaraus vartojimo idéjy
jgyvendinimu valstybiy politikos aplinkosaugos srityje ir praktinémis priemoniy pritaikymo
galimybémis. Vélesniu laikotarpiu tyréjai kélé tikslg atsakyti j klausima, kokie veiksniai
galéty paskatinti vartotojy pasirinkimg vartoti tvariai. Tuo tikslu vartotojy elgsenos
skirstymas pagal tvaraus vartojimo dimensijas pateiké reikSmingy rezultaty, kuriuose
pagrindinis vaidmuo tenka individualiems vartotojy pozitiriams, jsitikinimams, suvokimui ir
sagmoningumui — socialiniams-psichologiniams aspektams, kurie gali biti tapatinami su
vartotojo moraliniu identitetu. Pastargj; deSimtmet] tyréjai koncentravo démesj | iSsamius
tvaraus vartojimo veiksniy tyrimus, tac¢iau problema, susijusi su vartotojy pozitirio j tvaruma
ir tvarios elgsenos atotrikiu, vis dar yra aktuali. Atlikta mokslinés literattiros analizé rodo,
kad Sio atotriikio priezastis galima aiskinti vartotojo moralinio identiteto jtaka tvariam
vartojimui, taciau iki Siol atlikti tyrimai yra riboti ir abiejy kintamyjy sasajy istirtumas
reikalauja papildomy studijy.

2. Atlikus vartotojo moralinio identiteto konceptualios esmés analize, galima teigti, kad
vartotojy morali elgsena priklauso nuo to, kokig vieta asmens identitete uzima moralinis
identitetas ir koks yra suvokimo ir emocijy santykis motyvacijos kontekste. Moralinio
identiteto tyr¢jai skiria dvi moralinio identiteto dimensijas — internalizacijg ir simbolizma.
Internalizacija atspindi moraliy savybiy svarbos laipsnj asmens identitete, o simbolizmas —
laipsnj, kuriuo Sie bruozai komunikuojami aplinkai, kai asmenys perteikia savo moralius
bruozus tokia elgsena, kaip savanoriSka veikla, daikty dovanojimas, dalyvavimas
labdaringoje veikloje. Moralinio identiteto simbolizmas skatina socialiai atsakingg elgsena,
ypac tarp vartotojy, kuriy moralinio identiteto internalizacija yra Zema. Tyrimy rezultatai
taip pat rodo, kad asmenys, kurie turi auks$ta moralinio identiteto internalizacijos laipsnj, bus
motyvuoti jsitraukti ] pro-socialig elgseng, neatsiZzvelgiant j galimg pripaZinimg ar moralinio
identiteto simbolizmo lygj. Dél Siy dviejy dimensijy dvikryptés prigimties, atliekant
moralinio identiteto jtakos tvariam vartojimui tyrima, butina iStirti ne tik moralinio
identiteto, bet ir atskiry dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo jtakg — tvariam vartojimui
bei atskiroms jo dimensijoms.

3. Mokslinés literatiros analizé vartotojo moralinio identiteto tema rodo, kad moralinis
identitetas visy pirma siejamas su socialinés psichologijos ir sociologijos mokslais. Nors
abiejy moksly tyrimo objektas yra tas pats, vienas pagrindiniy socialinés psichologijos ir
sociologijos skirtumy yra tas, kad pirmoji pabréZzia moralinio samprotavimo motyvus, o
antroji jtraukia ir asmens elgsenos savireguliacijos motyva. Sociologai pripazjsta, kad tiek
pazinimo raidos, tiek asmens identiteto teorijos yra vienodai svarbios, nes vien tik moralus
samprotavimas turi Zymiai maziau jtakos moraliai elgsenai. Vis délto asmens identiteto
teorija buvo naudojama kaip baziné ne tik psichologijos, bet ir sociologijos krypciy
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moralinio identiteto tyréjy darbuose. Jvertinus atlikty moralinio identiteto tyrimy rezultatus
galima iSskirti Siuos moralios elgsenos veiksnius: moralus samprotavimas, asmens moralinis
identitetas, kuris gali skirtis savo turiniu arba kitaip vadinama moralinio identiteto vieta
asmens identitete, moralios elgsenos vertinimas kity asmeny ar visuomenés ir vertinima
lydin¢ios emocijos, situaciniai, kulttiriniai bei demografiniai veiksniai.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ tvaraus vartojimo tema, galima konstatuoti, kad tvarus
vartojimas yra viena reikSmingiausiy atsakingo vartojimo dedamuyjy. Atsakingg vartojima
papildzius socialiniais ir ekonominiais aspektais, buvo suformuota tvaraus vartojimo idéja
grista aplinkosaugos, socialiniy ir ekonominiy aspekty integracija. Aplinkosauginé
dimensija tvaraus vartojimo poziiiriu mokslingje literatiiroje daznu atveju siejama su
aplinkosauginiais klausimais, vartotojy pozitriu j aplinkosaugines problemas ir tam tikrais
vartotojy sprendimais, apimanciais prekiy jsigijimg, vartojimg ir atsikratymg. Tyrimy
rezultatai atskleidzia, kad vartotojai, kuriy motyvacija lemia individualus pozitris, dazniau
perka aplinkai nekenksmingas prekes ir apskritai yra labiau susirtiping bei jau¢ia moraling
atsakomybe dél savo ir kity gerovés. Socialiné tvaraus vartojimo dimensija siejama su
elgsena, skirta padéti ar suteikti naudg kitiems asmenims. Ekonominé dimensija gali buti
apibudinama kaip asmens ripinimasis savo ilgalaike ekonomine ir asmenine gerove. Visi
trys paminéti aspektai — aplinkos kokybe, socialinis teisingumas ir ekonominé gerové yra
glaudziai susije, todeél visy trijy dimensijy iSpildymo vienu metu siekis apibréziamas kaip
biitina tvaraus vartojimo salyga. Tokia nuostata pagrindzia poreikj vartotojo moralinio
identiteto ir atskiry jo dimensijy rySius nagrinéti ne tik su bendru tvaraus vartojimo
konstruktu, bet ir kiekviena tvaraus vartojimo dimensija.

Apibendrinus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajas bei jy iStirtuma,
parengtas konceptualus vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sgsajy modelis.
Jis apjungia du pagrindinius kintamyjy blokus: dvidimensinj moralinio identiteto konstrukta,
i§skiriant internalizacijg ir simbolizmg bei trijy dimensijy tvary vartojimg (aplinkosauginé,
socialiné ir ekonominé dimensijos). Jo empirinis pagrindimas atliktas 520 Lietuvos vartotojy
imtyje. Empirinio tyrimo rezultaty bazéje vartotojo moralinio identiteto konstruktas islaiké
dviejy dimensijy — internalizacijos ir simbolizmo struktiirg, taciau tvaraus vartojimo
dimensijos persigrupavo — aplinkosauginé ir socialiné tvaraus vartojimo dimensijos
susijungeé j viena, o ekonominé suskilo j ekonoming-finansing ir ekonoming-savininkiskumu
grista.

Empirinio tyrimo rezultatai visy pirma leidZia daryti iSvada apie tvaraus vartojimo
konstrukto koregavimo reikmg. Svarbu pazyméti ir tai, kad nors vartotojo moralinio
identiteto konstruktas po faktorinés analizés iSlaiké dviejy dimensijy struktiirg, net trys
internalizacijos dimensijai matuoti skirti teiginiai buvo perkelti prie simbolizmo dimensijos.
Atlikto vartotojy moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo s3sajy tyrimo rezultatai visy pirma
rodo, kad tiek bendras vartotojo moralinio identiteto konstruktas, tiek atskiros jo dimensijos
— internalizacija ir simbolizmas (veikiant kartu) daro teigiamg jtaka tvariam vartojimui. Be
to, nustatyta, kad internalizacijos jtaka tvariam vartojimui yra du kartus silpnesné nei
simbolizmo. Analizuojant atskiry vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo
dimensijy sasajy tyrimo rezultatus, matyti, kad teigiama internalizacijos ir simbolizmo jtaka
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nustatyta tik vienos, S§io projekto autorés isskirtos, aplinkosauginio-socialinio tvaraus
vartojimo dimensijos atveju.

Atsizvelgiant j gautus tyrimo rezultatus, pateikiamos rekomendacijos tolesniems tyrimams:

- Mokslinés literatiros analizé atskleidé, kad tvarus vartojimas gali buti veikiamas tiek
iSoriniy, tiek vidiniy veiksniy, i§ kuriy vienas yra vartotojo moralinis identitetas. Siekiant
visapusi§ko tvaraus vartojimo fenomeno pazinimo, aktualus iSlicka teoriniu lygmeniu
pagrjstos tvaraus vartojimo konstrukto struktiiros empirinio tikrinimo kituose kontekstuose
klausimas.

- Atlikto empirinio tyrimo rezultatai patvirtino teigiamg abiejy vartotojo moralinio identiteto
dimensijy jtakg tvariam vartojimui bei iSskirtinai aplinkosauginei-socialinei dimensijai.
Moksliniu pozitriu tai atskleidZia tolesniy vartotojo moralinio identiteto ir ekonominiy
tvaraus vartojimo aspekty sgsajy tyrimy tikslinguma. Be to, prasminga ateities tyrimy
kryptimi gali biiti jvardytas tiriamus rySius medijuojanciy ir/ar moderuojanciy veiksniy
vaidmens identifikavimas. Praktiniu aspektu svarbu pastebéti, kad gauti rezultatai visy pirma
patvirtina aplinkosauginés naudos prioriteta tvaraus vartojimo skatinimo kontekte; kita
vertus, tvaraus vartojimo politikos formuotojams bei tvaraus vartojimo tendencijas
atliepianc¢iy versly vystytojams tai suteikia jzvalgy dél kryptingesnio socialiniy tvaraus
vartojimo aspekty panaudojimo.

- Atliktame vartotojy moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo sasajy tyrime didzigja dalj
respondenty sudaré moterys ir pagal amziy jauni asmenys. Tai leidzia daryti prielaida, kad
kai kurie tyrimo rezultatai buvo nulemti minéty respondenty charakteristiky. Atsizvelgiant |
tai, manoma, kad biity tikslinga atlikti tyrimg j respondenty imtj itraukiant vienodg skaiciy
vyry ir motery bei skirtingy amziaus grupiy atstovy.

- Empirinio tyrimo rezultatai gali buti naudingi tiek gamybos, tiek prekybos jmoniy
rinkodaros specialistams, tiek tvaraus vartojimo politikos formuotojams. Rezultatai parode,
kad vartotojo moralinio identiteto simbolizmo dimensija daro net du kartus stipresng¢ jtaka
tvariam vartojimui bei jo aplinkosauginei-socialinei dimensijai, todél rinkodaros specialistai
turéety ieSkoti budy, padedanciy vartotojams realizuoti moralinio identiteto iSraiSkas per
simbolizmg ir aplinkai atsakingg bei altruistiniais motyvais grjsta elgsena.

- Tvaraus vartojimo principus atliepian¢iy versly vystytojams verta atkreipti démesj | tyrimo
rezultatus, kurie rodo, kad vartotojai: néra linke teikti didelés reik§més prekés sudedamyjy
daliy, gamybos proceso ir jame panaudoty iStekliy efektyvumo svarbai; teigiamai vertina
gamintojus, kai Zino, kad jie laikosi Zmogaus teisiy politikos, uz darbg tinkamai atlygina ir
neiSnaudoja darbuotojy; ne visada linke sumokeéti uz preke daugiau, jei ji jiems néra tikrai
reikalinga, arba jie turi galimybe rinktis tarp lygiaverciy prekiy.
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Priedai

1 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. respondente,

Pasaulyje augant gyventojy skaiCiui, senkant gamtiniams iStekliams ir keiciantis klimatui, ypac
svarbils tampa visuomenés sgmoningumo skatinimo ir atsakingo arba tvaraus vartojimo klausimai.
Jie atsispindi kasdieninése miisy gyvenimo situacijoje, susijusiose su prekiy jsigijimu, naudojimu
bei jy atsikratymu. Atsakingo arba tvaraus vartojimo id¢ja domiuosi ir as, Kauno technologijos
universiteto, Ekonomikos ir verslo fakulteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté
Neringa Laurinaviciuté.

Siekiant prisidéti prie vartotojy visuomenei aktualiy problemy sprendimo, kvieciu Jus dalyvauti
apklausoje, kurios tikslas — nustatyti tvaraus vartojimo elgsenos tendencijas ir jy sgsajas su
asmeninémis vartototojy savybémis bei nuostatomis. Apklausa yra anoniming, o gauti duomenys
bus naudojami tik apibendrinta forma magistro baigiamajame projekte.

“visiSkai nesutinku”, 0 7- “visiSkai sutinku”). Pasirenkant Jums labiausiai tinkant] atsakymo
varianta, praSome jvertinti kiekvieng i§ pateikty teiginiy. Zyméjimo pavyzdys M

IS anksto dékoju uz skirtg laikg ir pagalbg atliekant tyrima!

1. Kaip apibiidintuméte savo elgsena tvaraus vartojimo poZiiiriu? Siame klausime prasome
pasirinkti vieng siitlomq atsakymo variantq arba jrasyti savgjj.

[ ] Tvaraus vartojimo klausimai man riipi, taciau Sioje veikloje nesu aktyvi (-us)

[ ] Aktyviai domiuosi tvaraus vartojimo principais ir vis dazniau jais grindZiu savo pasirinkimus
[ ] Tvaraus vartojimo principai jau tapo neatsiejama mano kasdieninés elgsenos dalimi

[] Tvarus vartojimas yra viena i$ pagrindiniy mano ir mano $eimos vertybiy

Kita (jrasykite)

2. Prasome skaléje nuo “visiSkai nesutinku” iki “visiS§kai sutinku” jvertinti Zemiau pateiktus
teiginius, apibuidinan¢ius aplinkosauginius Jusy elgsenos kasdieninése vartojimo situacijose
aspektus.

Kai tik yra galimybé, a§ visada renkuosi prekes, kurios maziausiai tersia aplinka

Jei suprantu, kad konkrecios prekés kenkia aplinkai, nebeperku jy

Ankséiau vartotas prekes pakeiciau j ekologiskas, siekdama (-as) tausoti aplinka

Kai tik yra galimybé, stengiuosi pirkti prekes, pagamintas i§ perdirbty medziagy

76



(pv., popieriaus)

Esu jsitikinusi(-¢s), kad mano Seimos nariai ir draugai neperka aplinkai
kenksmingy prekiy

Kai galiu rinktis i§ dviejy lygiaverciy prekiy, visada nusiperku tas, kurios
maziau kenksmingos kitiems Zmonéms ir aplinkai

Neperku (nepirkciau) prekiy, jei bendrove, kuri jas parduoda, netausoja aplinkos

Stengiuosi pirkti tik tas prekes, kurias galima perdirbti

Kai tik yra galimybé, perku prekes supakuotas j daugkartinio naudojimo
pakuotes

3. Prasome skaléje nuo “visi§kai nesutinku” iki “visi§kai sutinku” jvertinti Zemiau pateiktus
teiginius, apibiidinancius Jusy vartojimo elgseng socialiniu aspektu.

1

2

3 4

5 6

7

AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant laikomasi darbuotojy teisiy

AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais elgiamasi
saziningai o uz patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama

AS perku (pirk¢iau) prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam
tikslui (perkamos prekés Jums yra reikalingos, o jy kaina priimtina)

AS rekomenduoju (rekomenduocéiau) pirkti prekes, kuriy tam tikra dalis kainos
skiriama labdaringam tikslui

Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a$ atiduodu kitiems

Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, as paaukoju labdarai

AS visada perku i§ imoniy, kurios zinau, kad aukoja labdarai

AS visada pirkiniy krepsius naudoju pakartotinai

4.Prasome skaléje nuo “visiSkai nesutinku” iki “visiS§kai sutinku” jvertinti Zemiau pateiktus
teiginius, apibiidinancius ekonominius Jiisy vartojimo elgsenos aspektus.

Net jei turiu pakankamai finansiniy iStekliy, kad jsigy¢iau prekes, jas perku tik tuomet kai:

1

2

3 4

5 6

7

Man tikrai reikia tos prekés

Prekés teikiama nauda yra akivaizdi

Manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu moki (-us)

ISlaidos nepagristai neapsunkina mano finansinés padéties

Nereikia atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy

Nereikia naudoti santaupy, kurios svarbiems atvejams buvo atidétos

Nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy

Noriu turéti savo ir nenoriu dalintis su kitais

Nenoriu nuomotis ir iSnuomoti

77




5. Zemiau i$vardintos asmenj apibiidinan¢ios savybés [riipestingas, gailestingas, teisingas,
draugiskas, dosnus, paslaugus, darbStus, saZiningas, malonus]. Tas asmuo galite biiti Jus arba
kas nors Kkitas. Isivaizduokite Siomis savybémis pasiZymintj asmenj — kaip Sis Zmogus masto,
jauciasi, elgiasi? Kai susidarysite aiSky vaizda apie tokj Zmogu, atsakykite j Zemiau pateiktus
teiginius, pasirinkdami Jiisy situacijg atitinkantj atsakymo varianta skaléje nuo visiSkai

nesutinku iki visiSkai sutinku.

AS jausciausi gerai bidamas asmeniu, kuris pasiZymi Siomis savybémis

Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra svarbi dalis to, kas as
esu

Gédy¢ciausi biidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis

Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus

AS labai noriu turéti Sias savybes

AS daznai déviu drabuzius, kurie rodo, kad a$ turiu $ias savybes

Mano laisvalaikio praleidimo biidas (pvz., hobiai)aiskiai rodo, kad a$ turiu Sias
savybes

Knygos ir Zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad as turiu Sias savybes

Mano narysté tam tikrose organizacijose parodo kitiems, kad a$ turiu Sias
savybes

AS esu aktyviai jsitraukusi (-¢s) i veiklas, kurios leidzia kitiems suprasti, kad as
turiu §ias savybes

6. Lytis

[ ] Moteris
[ ] Vyras

7. AmZius (jrasykite)

8. ISsilavinimas

[_]Pagrindinis

[ ] Aukstesnysis, specialusis vidurinis ir aukstasis neuniversitetinis
[ ] Aukstasis universitetinis

9. Gyvenamoji vieta

[ ] Miestas
[ ] Kaimas

Dar karta dékoju uz Jisy laikg ir nuoSirdzius atsakymus!
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2 priedas. Tvaraus vartojimo ir vartotojo moralinio identiteto konstrukty matavimo skalés ir
ju pagrindimas

Konstruktas

Skalés teiginys

Teiginiy
formulavimo
Saltiniai

Tvarus
vartojimas

Aplinkosauginis

- Kai tik yra galimybé, a§ visada renkuosi prekes, kurios
maziausiai terSia aplinka

- Jei suprantu, kad konkrecios prekés kenkia aplinkai,
nebeperku jy

- Anksciau vartotas prekes pakeiciau j ekologiskas,
siekdama/as tausoti aplinka

- Kai tik yra galimybé, stengiuosi pirkti prekes, pagamintas
i§ perdirbty medZiagy (pvz. popieriaus)

- Esu jsitikinusi/gs, kad mano Seimos nariai ir draugai
neperka aplinkai kenksmingy prekiy

- Kai galiu rinktis i§ dviejy lygiaverciy prekiy, visada
nusiperku ta, kurios maziau kenksmingos kitiems
zmonéms ir aplinkai

- Neperku (nepirké¢iau) prekiy, jei bendrové, kuri jas
parduoda, netausoja aplinkos

- Stengiuosi pirkti tik tas prekes, kurias galima perdirbti
- Kai tik yra galimybé, perku prekes supakuotas i
daugkartinio naudojimo pakuotes

Adaptuota pagal
Wu ir Yang
(2018)

Socialinis

- A8 perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant
laikomasi darbuotojy teisiy

- A8 perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su
darbuotojais elgiamasi saziningai, o uz patirtus
nepatogumus yra teisingai kompensuojama

- AS perku (pirk¢iau) prekes, kuriy tam tikra dalis kainos
skiriama labdaringam tikslui (perkamos prekés Jums yra
reikalingos, o jy kaina priimtina)

- A§ rekomenduoju (rekomenduodiau) savo draugams
pirkti prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama
labdaringam tikslui

- Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, as atiduodu
kitiems

- Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a§ paaukoju
labdarai

- A§ visada perku i§ jmoniy, kurios Zinau, kad aukoja
labdarai

- AS visada pirkiniy krepSius naudoju pakartotinai

Adaptuota pagal
Balderjahn ir kt.
(2013), teiginiai
Nr. 1ir2

Adaptuota pagal
(2016), teiginiai
Nr. 3ir4
Adaptuota pagal
Gupta ir Agrawal
(2018), teiginiai
Nr.5ir 6
Adaptuota pagal
Yan ir She
(2011), teiginiai
Nr.7ir 8
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Ekonominis

Net jei turiu pakankamai finansiniy istekliy, kad jsigy¢iau
preke, ja perku tik tuomet kai:

- Man tikrai reikia Sios prekés

- Prekeés teikiama nauda yra akivaizdi

- Manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu moki (-us)
- ISlaidos nepagristai neapsunkina mano finansinés
padéties

- Nereikia atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy

- Nereikia naudoti santaupy, kurios buvo atidétos
svarbiems atvejams

- Nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy
- Noriu turéti savo ir nenoriu dalintis su kitais

- Nenoriu nuomotis ir iSnuomoti

Adaptuota pagal
Balderjahn ir kt.
(2013)

Vartotojo
moralinio
identiteto
svarba

Internalizacija ir
simbolizmas

- AS jausciausi gerai bidamas asmeniu, kuris pasizymi
Siomis savybémis

- Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra
svarbi dalis to, kas as esu

- Gédyciausi blidamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis
savybémis. (R)

- Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus. (R)

- AS labai noriu turéti $ias savybes

- AS§ daznai déviu drabuZius, kurie rodo, kad as$ turiu $ias
savybes

- Mano laisvalaikio praleidimo biidas (pvz., hobiai) aiskiai
rodo, kad a$ turiu $ias savybes

- Knygos ir zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad as turiu
Sias savybes

- Mano narysté tam tikrose organizacijose parodo kitiems,
kad a8 turiu Sias savybes

- AS esu aktyviai jsitraukusi (-¢s) i veiklas, kurios leidzia
kitiems suprasti, kad as turiu Sias savybes

Adaptuota pagal
Reed ir Aquino
(2003)
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3 priedas. Tyrimo respondenty elgsena tvaraus vartojimo poZiiiriu pagal amzZiaus grupe

Tvaraus vartojimo klausimai * Amzius Crosstabulation

Amzius
iki 25 nuo 25 iki 45 | nuo 46 iki 65 Total
Tvaraus vartojimo 0 Count 6 6 2 14
klausimai man r?pi, ta?iau
Sioje veikloje nesu aktyvi % of Total 1.2% 1.2% 4% 2 7%
(-us)
Tvaraus vartojimo Count 34 112 39 185
klausimai man r?pi, ta?iau
Sioje veikloje nesu aktyvi o4 of Total
’ 6.5% 21.5% 75%| 35.6%
(-us)
Aktyviai domiuosi tvaraus Count 66 102 39 207
vartojimo principais ir vis
dazniau jais grindziu savo o4 o Total
pasirinkimus 12.7% 19.6% 7.5% 39.8%
Tvaraus vartojimo principai Count 16 53 14 83
jau tapo neatsiejama
mano kasdienin?s % of Total
- ’ 3.1% 10.2% 2.7% 16.0%
elgsenos dalimi
Tvarus vartojimas yra Count 1 17 13 31
viena i$ pagrindini? mano
ir mano Seimos vertybi?
y % of Total 2% 3.3% 25%|  6.0%
Total Count 123 290 107 520|
% of Total 23.7% 55.8% 20.6%| 100.0%
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4 priedas. Tyrimo respondenty elgsena tvaraus vartojimo pozZiiiriu pagal lytj

Tvaraus vartojimo klausimai * Lytis Crosstabulation

Lytis
Moteris Vyras Total
Tvaraus vartojimo klausimai 0 Count 4 10 14
man r?pi, ta?iau Sioje
veikloje nesu aktyvi (-us) % of Total .8% 1.9% 2.7%
Tvaraus vartojimo klausimai Count 146 39 185
man r?pi, ta?iau Sioje
veikloje nesu aktyvi (-us) % of Total 28.1% 7.5% 35.6%
Aktyviai domiuosi tvaraus Count 184 23 207
vartojimo principais ir vis
daZniau jais grindziu savo % of Total
35.4% 4.4% 39.8%
pasirinkimus
Tvaraus vartojimo principai  Count 71 12 83
jau tapo neatsiejama mano
kasdienin?s elgsenos dalimi % of Total 13.7% 2.3% 16.0%
Tvarus vartojimas yra viena Count 25 6 31
i pagrindini? mano ir mano
Seimos vertybi? % of Total 4.8% 1.2% 6.0%
Total Count 430 90 520
% of Total 82.7% 17.3% 100.0%

82



5 priedas. Vartotojo moralinio identiteto faktorinés analizés rezultatai

Structure Matrix

Factor
1 2

Mano laisvalaikio praleidimo bidas (pvz., hobiai) aiSkiai rodo, kad a$ turiu Sias savybes 0,802 -0,325
Knygos ir Zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad as turiu Sias savybes 0,773 -0,331
Mano narysté tam tikrose organizacijose parodo kitiems, kad a$ turiu Sias savybes 0,724 -0,402
Buvimas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis, yra svarbi dalis to, kas a$ esu 0,698 0,397
AS esu aktyviai jsitraukusi (-es) j veiklas, kurios leidzia kitiems suprasti, kad a$ turiu Sias 0,695 -0,369
savybes

AS labai noriu turéti Sias savybes 0,671 0,386
AS daznai déviu drabuzius, kurie rodo, kad a$ turiu Sias savybes 0,640 -0,352
AS jauscCiausi gerai bldamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis 0,636 0,559
Geédyciausi bddamas asmeniu, kuris pasizymi Siomis savybémis (reversinis) 0,228 0,647
Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus (reversinis) 0,414 0,604

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
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6 priedas. Tvaraus vartojimo faktorinés analizés rezultatai

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant laikomasi darbuotojy 789 026 074
teisiy ' ' '
Stengiuosi pirkti tik tas prekes, kurias galima perdirbti 761 116 | -,161
AS perku prekes tik tada, kai tikiu, kad jas gaminant su darbuotojais elgiamasi 755 030 065
sgziningai o uz patirtus nepatogumus yra teisingai kompensuojama ' ' '
Anksciau vartotas prekes pakeiciau j ekologiskas, siekdama/as tausoti 746 049 | -136
aplinka ' ’ ’
Neperku (nepirk€iau) prekiy, jei bendrové, kuri jas parduoda, netausoja 729 077 | -060
aplinkos ' ' '
Kai galiu rinktis i$ dviejy lygiaverciy prekiy, visada nusiperku tas, kurios 796 172 | -193
maziau kenksmingos kitiems Zmonéms ir aplinkai ' ' '
Kai tik yra galimybé, stengiuosi pirkti prekes, pagamintas i$ perdirbty 719 043 | -247
medzZiagy (popieriaus) ' ' '
AS visada perku i$ jmoniy, kurios zinau, kad aukoja labdarai ,688 ,018 /182
Kai tik yra galimybé, a8 visada renkuosi prekes, kurios maziausiai terSia 679 150 | -276
aplinka , ) '
Jei suprantu, kad konkrecios prekés kenkia aplinkai, nebeperku jy 674 ,092 | -,089
Kai tik yra galimybé, perku prekes supakuotas j daugkartinio naudojimo 648 201 | -294
pakuotes ' ’ ’
AS rekomenduoju (rekomenduociau) savo draugams pirkti prekes, kuriy tam 617 039 095
tikra dalis kainos skiriama labdaringam tikslui ' ' '
AS perku (pirk&iau) prekes, kuriy tam tikra dalis kainos skiriama labdaringam 594 067 070
tikslui (perkamos prekés Jums yra reikalingos, o jy kaina priimtina) ' ' '
Esu jsitikinusi/es, kad mano Seimos nariai ir draugai neperka aplinkai 567 020 241
kenksmingy prekiy ' ’ ’
Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, a$ paaukoju labdarai, 433 ,081 | -,050
AS visada pirkiniy krep$ius naudoju pakartotinai 418 222 | -275
Daiktus, kuriy man nereikia ar nebenaudoju, as atiduodu kitiems |336 196 | -,281
iSlaidos nepagrjstai neapsunkina mano finansinés padéties 034 ,763 ,109
nereikia atsisakyti jau suplanuoty pirkiniy -,045 724 243
manau, jog ilguoju laikotarpiu liksiu moki/us ,108 ,687 ,109
nereikia naudoti santaupuy, kurios buvo atidétos svarbiems atvejams -,011 672 ,183
prekés teikiama nauda yra akivaizdi 267 570 | -,102
man tikrai reikia tos prekés 332 437 | -,237
noriu turéti savo ir nenoriu dalintis su kitais -,058 117 ,786
nenoriu nuomotis ir iSnuomoti -,010 113 773
nenoriu jos skolintis i§ draugy ar pazjstamy -,015 307 621

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
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7 priedas. Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Vilk testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Aplinkosa
Tvarus_var |ldentiteta | ugin?-soci |FEkonom_f| FEkon_savi | VI_Simboliz | VI_Internalizacija
tojimas s alin? inans nink masF F
N 520 520 520 520 520 520 520
Normal Mea
5.0948| 5.1688 4.7788 5.4997 4.8449 4.9656 5.9817
Parameters? n
Std.
Devi .73857| .87853 99110 .91308 1.35510 .98922 1.19817
ation
Most Extreme Abso
.067 .061 .083 .092 .105 .060 227
Differences lute
Positi
.037 .032 .040 .050 .056 .027 .198
ve
Nega
) -.067 -.061 -.083 -.092 -.105 -.060 -.227
tive
Kolmogorov-Smirnov Z 1.532 1.393 1.882 2.108 2.399 1.365 5.182
Asymp. Sig. (2-tailed) .018 .041 .002 .000 .000 .048 .000
a. Test distribution is
Normal.
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Identitetas .061 520 .000 .989 520 .001
Tvarus_varto
. .067 520 .000 .975 520 .000
jimas

a. Lilliefors Significance Correction
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8 priedas. Vartotojo moralinio identiteto ir tvraus vartojimo koreliaciné analizé

Correlations

Aplinkosa
Tvarus_v | Identiteta |uginis_so|FEkonom| FEkon_s | Simboliz |Internali
artojimas s cialin _finans | avinink mas zmas
Spear Tvarus_vartojimas Correlation . . . " . .
o 1.000 .465 .899 491 .155 .460 .289
man's Coefficient
rho Sig.
) .000 .000 .000 .000 .000 .000
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
Identitetas Correlation
o 465" 1.000 464" .230" -.030 8737 725"
Coefficient
Sig.
) .000 .000 .000 .500 .000 .000
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
Aplinkosaugin?-soc Correlation X
.899" 464" 1.000 .238" -.087" 462" .280™
ialin? Coefficient
Sig.
) .000 .000 .000 .047 .000 .000
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
FEkonom_finans  Correlation
o 491" .230™ .238" 1.000 187" .184™ .209™
Coefficient
Sig.
) .000 .000 .000 .000 .000 .000
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
FEkon_savinink Correlation
o .155" -.030 -.087" 187" 1.000 .008| -.071
Coefficient
Sig.
) .000 .500 .047 .000 .850 .107
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
Simbolizmas Correlation
o 460" .873" 462" .184" .008 1.000 .343"
Coefficient
Sig.
) .000 .000 .000 .000 .850 .000
(2-tailed)
N 520 520 520 520 520 520 520
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Internalizmas Correlation

Coefficient

Sig.
(2-tailed)

N

.289"

.000

520

725"

.000

520

.280™

.000

520

.209™

.000

520

-.071

.107

520

.343"

.000

520

1.000

520

**_Correlation is significant at the 0.01

level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05

level (2-tailed).
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9 priedas. Vartotojo moralinio identiteto ir tvaraus vartojimo paprastosios tiesinés regresijos
analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4742 .225 .223 .65085
a. Predictors: (Constant), Identitetas
ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 63.673 1 63.673 150.310 .000¥

Residual 219.431 518 424

Total 283.104 519

a. Predictors: (Constant), Identitetas

b. Dependent Variable: Tvarus_vartojimas
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10 priedas. Vartotojo moralinio identiteto dimensijy ir tvaraus vartojimo daugialypés tiesinés

regresijos analizé

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d 95% Confidence Interval Collinearity
Coefficients Coefficients forB Statistics
Lower Upper |Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. Bound Bound e VIF
1 (Constant) 3.174 .198 16.047 .000 2.785 3.562
Internalizm
.158 .034 191 4.702 .000 .092 .225 .905| 1.105
as
Simbolizma
.223 .024 .382( 9.413 .000 A77 .270 905 1.105
S

. Dependent Variable: Tvarus_vartojimas
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11 priedas. Vartotojo moralinio identiteto dimensijuy ir tvaraus vartojimo dimensijuy

daugialypés tiesinés regresijos analizé

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
A-S 4712 .222 219 .87586 1.880
E-f .2622 .069 .065 .88291 2.023
E-s .0592 .003 .000 1.35539 1.844
ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
A-s Regression 113.196 2 56.598 73.779 .000?
Residual 396.605 517 767
Total 509.802 519
E-f Regression 29.679 2 14.839 19.036 .0004a
Residual 403.016 517 .780
Total 432.694 519
E-s Regression 3.275 2 1.637 .891 4119
Residual 949.767 517 1.837
Total 953.042 519
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