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PAGRINDINES DISERTACIJOJE VARTOJAMOS SAVOKOS IR
SUTRUMPINIMAI

Empatija (angl. empathy) — morali emocija, susijusi su asmens
gebéjimu jsijausti j kito asmens padétj, emocing biisena, tiesiogiai suprasti Kito
asmens jausmus.

Kalté (angl. guilt) — morali emocija, susijusi su kity asmeny ar apskritai
7monijos gerove. Si emocija paprastai apima susirdpinima dél moralés
standarty ar kitiems daromos Zalos.

Ketinimas pirkti (angl. purchase intention) — asmeniniai vartotojo
jsitikinimai ketinimo pirkti tam tikrg preke atzvilgiu (Dodds ir kt., 1991;
Sweeney ir kt., 1999).

Moraliné tapatybé (angl. moral identity) — kiekvieno individo
tapatybés dalis, kuri apima savosios tapatybés moralius aspektus.

Moralios emocijos (angl. moral emotions) — emocijos, kurios yra
susijusios su visos visuomenes arba atskiry jos individy interesais arba gerove.

Numanomos kaltés jausmas (angl. anticipatory guilt) — morali
emocija, kuri atspindi asmens standarty neatitinkancios biisenos atsiradimag
ateityje.

Saviveiksmingumas (angl. self-efficacy) — asmens suvokiamas
gebéjimas atlikti tam tikrg veiksma.

Su labdara siejamas individuy elgesys (angl. charity linked consumer
behavior) — socialiai atsakingo elgesio atmaina, kuria siekiama tiesiogiai arba
netiesiogiai prisidéti prie labdaros.

Su labdara siejama rinkodara (angl. cause related marketing) —
procesas, kurio metu suformuojamos ir jgyvendinamos rinkodaros veiklos,
kurios yra charakterizuojamos jmonés pasitilymu skirti tam tikrg sumg pinigy
konkreciai 1§ anksto zinomai labdaros riisiai, kai pirkéjai jsitraukia j pajamas
duodancius bei jmonés ir jy individualius tikslus tenkinanc¢ius mainus.

Su labdara siejama preké (angl. cause related product) — kiekviena

plataus vartojimo preké, kurios kainos dalis skiriama labdarai.



IVADAS

Temos aktualumas. Su labdara sicjama individy elgsena mokslinéje
literatiiroje vis daZniau sulaukia tyréjy diskusijy. Susidoméjimg Sia tema
skatina tai, kad labdaros organizacijos nuolat iesko budy, kaip sékmingiau
pritraukti parama jy remiamiems objektams ir projektams. Nebeapsiribojama
tradiciniais metodais, kai individas skatinamas labdarai tiesiogiai skirti
panaudoty ar naujy daikty arba finansing paramg. Naujoviy paieSka paskatino
atsirasti jvairius netiesioginés finansinés paramos labdarai skyrimo budus,
kurie naudojami vis placiau ir jgauna vis naujy formy. Labdaros organizacijos
kuria ir parduoda labdaros objektu Zenklinimus produktus (Bennet ir Gabriel,
2000), rengia labdaros renginius (Peloza ir Hassay, 2007), kartu su pelno
organizacijomis dalyvauja su labdara siejamos rinkodaros kampanijose, kuriy
metu vartotojai gali jsigyti su labdara siejamy prekiy (Varadarajan ir Menon,
1988).

Su labdara siejamy prekiy pirkimas, kai finansinés 1éSos labdarai
skiriamos netiesioginiu biidu, yra bene daugiausiai susidoméjimo sulaukiantis
su labdara siejamos vartotojy elgsenos pavyzdys. Tokia veikla apima tris
pagrindines suinteresuotgsias $alis: pelno organizacijg, labdaros organizacijg ir
vartotojg. Pelno organizacija, parduodama su labdara siejamas prekes per
rinkodaros kampanijas, sustiprina savo jvaizdj (Polonsky ir Speed, 2001;
Chaney ir Dolli, 2001), padidina prekés Zenklo, kuris dalyvauja su labdara
siejamoje rinkodaros kampanijoje, zinomuma (Varadarajan ir Menon, 1988),
paskatina teigiama vartotojo pozitrj j §j prekés Zenkla (Barone ir kt., 2007;
Nan ir Heo; 2007) ir skatina ketinimg pirkti (Barone ir kt., 2007). Labdaros
organizacija, dalyvaudama su labdara siejamos rinkodaros kampanijoje, turi
galimybe gauti finansing paramg savo remiamam labdaros objektui, taip pat
sulaukia didesnio Zinomumo, palankesnio poziiirio | remiamus labdaros
objektus (tipus) (Lichtenstein ir kt.,, 2004; Becker-Olsen ir kt., 2006).
Vartotojas, dalyvaudamas su labdara siejamos rinkodaros kampanijoje, gauna

palankesniy pirkimo pasiiilymy (Varadarajan ir Menon, 1988), pasiekia
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aukStesn] pasitenkinimg dél atlikto veiksmo, turi galimybe projektuoti
asmenin¢ tapatybe (savajj ,,a$”), susiedamas jg su socialiai atsakingomis
vertybémis (Luo ir Bhattacharya, 2006), ir tiesiog atlicka moraly veiksma.

Nors finansinés paramos skyrimas labdarai tiek tiesioginiu, tiek
netiesioginiu biidu sulaukia vis didesnio tyréjy susidoméjimo, vienu iS$
diskutuotiny klausimy lieka vartotojo pasirinkimg tarp tiesioginés finansinés
paramos skyrimo ir su labdara siejamos prekés pirkimo lemiantys veiksniai.
Nors abiem atvejais kalbama apie vartotojo sprendimg atlikti moraly veiksma,
paties veiksmo pobiidis skiriasi. Todél abu Siuos atvejus siekiama analizuoti
giliau, siejant juos su individo moralumo problema eti§ko, su labdara siejamo
elgesio kontekste (Hardy ir Carlo, 2005). Kadangi tradicinés labdaros formos
yra iSnagrinétos geriau, vis didesnio tyréjy démesio sulaukia su labdara
siejamos prekés pirkimo atvejai (Reynolds ir Ceranic, 2007; Aquino ir kt.,
2009).

Dabartinis disertacijos temos iStyrimo lygis. Atlikus iSsamig
mokslings literatiiros analize, nustatyta, kad jvairiis tyréjai analizuoja skirtingus
veiksnius, turin€ius jtakos finansinés paramos labdarai skyrimui tiek tiesiogiai,
tiek netiesiogiai, t. y. perkant su labdara siejama preke. Pirma, tai rodo, kad kol
kas néra nusistovejusio modelio, kuriuo biity grindZiama asmens elgsena
labdaros kontekste, o tyrimy metu gaunami gana prieStaringi rezultatai atspindi
didele matuojamy veiksniy bei vartotojy elgsenos rezultaty jvairove.

Antra, daugiausia nagrin¢jami veiksniai, turintys jtakos tik vienai i$
dviejy su labdara siejamy individo elgseny, t.y. arba tiesioginiam finansinés
paramos labdarai skyrimui, arba netiesioginiam, perkant su labdara siejama
preke. Atlikta mokslinés literatiros analizé leidzia iSskirti Siuos veiksnius,
turinéius jtakos tiesioginiam finansinés paramos labdarai skyrimui: altruizma ir
savanaudiSkumg (Collard, 1978; Andreoni, 1989, 1990; Walker ir Pharoah,
2002), asmens kuriamg jvaizdj (Sargeant ir Woodlife, 2007; Dhar ir kt., 2007),
saviveiksminguma (Cheung ir Chan, 2000; Basil ir kt., 2008), empatija (Davis
ir kt., 1987; Lindsey ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008), moraline tapatybe (Reed ir

kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007), suvokiamos manipuliacijos intencija
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(Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008; Lwin ir Phau, 2014), atsakomybés
jausma (Basil ir kt., 2006; Feiler ir kt., 2012), pozitrj j labdaros organizacija
(Sargeant ir Woodliffe, 2007), kaltés jausma (Basil ir kt., 2006; Hibbert ir kt.,
2007; Basil ir kt. 2008; Ahn ir kt., 2014) ir kt.

Kiti tyrimy autoriai teigia, kad su labdara siejamos prekés jsigijimui turi
jitakos daugelis kitokiy veiksniy: tai demografiniai veiksniai (Ross ir kt., 1992;
Paul ir kt., 1997; Batson, 1998; Eisenberg, 2000; Skoe ir kt., 2002; Meijer ir
Schuyt, 2005), labdarai skirtos sumos dydis (Strahilevitz ir Myers 1998;
Strahilevitz 1999; Mohr ir kt., 2001; Langen, 2011; Chang 2008, 2011),
produkto tipas (Strahilevitz ir Myers 1998; Subrahmanyan, 2004; Chang, 2008,
2011), labdaros objektas (Ross ir kt., 1992; Vanhamme ir kt., 2012; Ellen ir kt.,
2000; Cui ir kt.,, 2003), prekés zenklo ir labdaros objekto sutapimas
(Strahilevitz ir Myers 1998; Ellen ir kt, 2000; Pracejus ir Olsen, 2004),
produkto ir labdaros objekto sutapimas (Pracejus ir Olsen, 2004; Rifon ir kt.,
2004; Hamlin ir Wilson, 2004; Nan ir Heo, 2007), jmonés ir labdaros objekto
sutapimas (Gupta ir Pirsch, 2006; Robinson ir kt., 2012), pozitris j verslo
organizacija (Husted ir Whitehouse, 2002), socialinés atsakomybés
demonstravimo veiksnys (Youn ir Kim, 2008), kaltés jausmas (Chang, 2011),
empatija (Kim ir Johnson, 2012), altruizmas (Webb ir Mohr, 1998; Gupta ir
Pirsch, 2006; Proenca ir Pereira, 2008), materializmas (Bennet, 2003; Wymer
ir Samu, 2009), vartotojo skepticizmas (Webb ir Mohr, 1998; Chang, 2008;
Anuar ir kt., 2013) ir kt.

Atlikta i§sami mokslinés literatiros analizé leidzia teigti, kad tik dalis
veiksniy pasireiSke abiejy elgseny atveju: tai atsakomybés jausmas, kaltés
jausmas, empatija, altruizmas, pozitiris ] labdaros ir verslo organizacija,
demografiniai veiksniai. Kadangi abiem atvejais atlieckami savo turiniu panasiis
morallis poelgiai, skirtingas jy pagrindimas gali bati aiSkinamas prielaida, jog
tiesiog stokojama tyrimy, kurie lygiagrec¢iai nagrinéty abu minétus atvejus.

Trecia, tik nedidele dalis tyrimy j finansinés paramos labdarai skyrima
zvelgia per moralaus elgesio ir jj lemianciy veiksniy prizmg. Atlikti moksliniai

tyrimai leidzia teigti, kad moraliné tapatybé turi didele svarbg numatant moraly
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individo (kartu ir vartotojo) elgesj (Aquino ir Reed, 2002; Aquino ir kt., 2007,
Detert ir kt., 2008; Reed ir Aquino, 2003; Reed ir kt., 2007; Reynolds ir
Ceranic, 2007). Kiti tyréjai iSkelia moraliy emocijy svarbg moraliam elgesiui
atlikti (Eisenberg, 1986; Batson, 1998; Hoffman, 2000). Vis délto tik
nedaugelis mokslininky analizavo moralinés tapatybés jtaka ketinimui skirti
finansing paramg labdarai tiesiogiai (Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic,
2007), o Sio konstrukto jtaka ketinimui pirkti su labdara sicjama preke i§ Viso
néra tyrinéta. Moraliy emocijy — numanomos kaltés jausmo ir empatijos — jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai ir netiesiogiai tyrinéta tik
fragmentiskai (Basil ir kt., 2006; Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008; Chang,
2011; Lwin ir Phau, 2014).

Ketvirta, atlikti tyrimai leidzia teigti, kad asmens suvokiamas gebéjimas
atlikti tam tikra veiksma (saviveiksmingumas) bei polinkis ] kaltés ir gédos
jausmg, gali buti priskiriami prie veiksniy, sietiny su asmens (taip pat ir
vartotojo) moralumu. Vis délto Sie veiksniai tik fragmentiSkai nagrinéti su
labdara siejamos individo elgsenos kontekste (Bandura ir Locke, 2003;
Andreoni ir Petrie, 2004, Basil ir kt., 2008).

Apibendrinant disertacijos tema atliktus tyrimus, galima teigti, kad
egzistuoja mokslinio pazinimo spraga, nagrin¢jant vartotojo pasirinkimg tarp
finansinés paramos labdarai skyrimo ir ketinimo pirkti su labdara siejama
preke. Dauguma tyrimy nagrinéja tik vieng i§ Siy atvejy, t. y. kokie veiksniali
lemia arba finansinés paramos labdarai skyrimg, arba vartotojy pozilrj,
motyvacija, ketinimg pirkti su labdara siejamg preke. Be to, pasigendama
tyrimy, kurie nagrinéty Siuos klausimus per asmens (arba vartotojo — kaip
sinonimi$kai nurodoma kituose to paties turinio Saltiniuose) moralumo
veiksniy prizme¢. Esama pagrindo teigti, jog kaip tik Sios grupés veiksniai —
moraliné tapatybé, moralios emocijos (numanomos kaltés jausmas, empatija),
bei su vartotojo moralumu siejami veiksniai (polinkis j kaltes ir gédos jausma,
saviveiksmingumas) daro jtakg abiem elgsenos atvejams.

Disertacijos tyrimo klausimas: kaip moraliné tapatybé, moralios

emocijos (numanomos kaltés jausmas, empatija) bei su vartotojo moralumu
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susije veiksniai (polinkis j kaltés ir gédos jausma, saviveiksmingumas) veikia
vartotojo ketinimg skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai ir pirkti su labdara
siejama prekg?

Disertacijos autorés nuomone, atsakant j iSkeltg tyrimo klausima, biity
ne tik uzpildytos Siuo metu mokslingje literatiiroje atsivérusios spragos, bet ir
atskleista, kokie vartotojo moralumo veiksniai lemia, kodél vieni pasirenka
tiesioginés finansinés paramos skyrimo forma, o kiti — netiesioging forma, t. Y.
su labdara siejamos prekés pirkima.

Disertacijos tikslas — nustatyti moralinés tapatybés, moraliy emocijy
(numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei su vartotojo moralumu siejamy
veiksniy (polinkio j kaltés ir gédos jausma, saviveiksmingumo) jtaka vartotojo
pasirinkimui tarp ketinimo skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai ir
ketinimo pirkti su labdara siejama preke.

Disertacijos tikslui pasiekti keliami Sie uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy sprendimy priémimg, remiantis bendrosiomis
vartotojy elgsenos ir su moralia individy elgsena siejamomis teorijomis.

2. Atlikti iSsamig mokslinés literatiros analiz¢ ir jos pagrindu apibudinti
tiesioginés ir netiesioginés paramos labdarai teorinius aspektus.

3. ISnagrinéti ir apibendrinti kity autoriy atliktus mokslinius tyrimus
tiesioginés finansinés paramos labdarai ir su labdara siejamos prekeés
pirkimo bei abi elgsenas lemianciy veiksniy tema.

4. Apibrézti moralinés tapatybés, moraliy emocijy bei su vartotojo
moralumu siejamy veiksniy konstruktus ir jy jtakg vartotojy
sprendimams skirti finansing paramg labdarai.

5. Sudaryti disertacijos tyrimo modeli moralinés tapatybés, moraliy
emocijy (numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei su vartotojo
moralumu siejamy veiksniy (polinkio ] kaltés ir gédos jausma,
saviveiksmingumo) jtakai vartotojo pasirinkimui skirti finansing parama
labdarai ar pirkti su labdara siejama prek¢ matuoti.

6. Remiantis sudarytu tyrimo modeliu parengti tyrimo metodika moralinés

tapatybés, moraliy emocijy (numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei
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su vartotojo moralumu siejamy veiksniy (polinkis j kaltés ir gédos
jausma, saviveiksmingumas) jtakai vartotojo pasirinkimui sKirti
finansing paramg labdarai ar pirkti su labdara siejama preke matuoti.

7. Atlikti empirin] tyrimg nustatant moralinés tapatybés, moraliy emocijy
(numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei su vartotojo moralumu
siejamy veiksniy (polinkio i kaltés ir gédos jausma, saviveiksmingumo)
jtaka vartotojo pasirinkimui skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su
labdara siejama preke.

8. Pateikti su labdara siejamy prekiy rinkodaros kampanijy jgyvendinimo
rekomendacijas, siejant jas su asmens (arba kaip Kituose to paties turinio
Saltiniuose sinonimiSkai nurodoma — vartotojo) moralumo veiksniy
svarba priimant sprendimus.

Tyrimo ir duomeny analizés metodai. Teoriniuose disertacijos
skyriuose bei analizuojant mokslinius straipsnius buvo taikomi §ie metodai:
lyginamoji ir loginé mokslinés literatiiros analizé, sintezé ir apibendrinimas.

Disertacijos empiriniai tyrimai buvo atliekami trimis etapais. Pirmuoju
etapu buvo atliekamas kokybinis tyrimas, kurio pagrindiniai tikslai buvo Sie:
remiantis mokslinés literatiiros analize, patvirtinti atrinkto labdaros objekto
(labdara vaikams) tinkamumg pagrindiniam kiekybiniam tyrimui; jvertinti,
koks produktas gali biti sitilomas su labdara siejamai rinkodaros kampanijai;
kokia yra tipiska paramos suma.

Antruoju etapu buvo atliekamas bandomasis kiekybinis ir kokybinis
tyrimas, kurio pagrindinis tikslas — jsitikinti, kad pasirinktas labdaros
reklaminis praneSimas yra tinkamai respondenty suvokiamas (sukelia kaltés
jausmg), o pats klausimynas yra aiSkiai ir teisingai suprantamas. Atsizvelgiant |
bandomojo tyrimo dalyviy pastabas, buvo adaptuotos ketinimo pirkti su
labdara siejama preke, polinkio j kaltés ir gédos jausmg, numanomos kaltés,
empatijos bei saviveiksmingumo skalés.

Tre¢iuoju etapu buvo atliekamas pagrindinis kiekybinis tyrimas —
apklausa internetu. Sio tyrimo metu buvo apklausti 643 respondentai.

Pagrindinis tikslas — nustatyti moralinés tapatybés, moraliy emocijy
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(numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei su vartotojo moralumu siejamy
veiksniy (polinkio j kaltés ir gédos jausma, saviveiksmingumo) jtaka vartotojo
pasirinkimui tarp ketinimo skirti finansin¢ parama labdarai ir ketinimo pirkti su
labdara siejama preke.

Pagrindinio kiekybinio tyrimo duomenys buvo apdoroti duomeny
analizés ir statistikos kompiuterine jranga IBM SPSS Statistics 22.
Analizuojant tyrimy duomenis buvo naudojami $ie analizés metodai: tiriamoji
faktoriné analizé, patikimumo analizé (Kronbacho alfa), daugianaré tiesiné
regresiné analiz¢, mediatoriaus poveikio analizé.

Disertacijos mokslinis naujumas:

1. Uzpildyta moksliniy tyrimy spraga nustatant vartotojo moralumo
veiksnius, kurie turi jtakos vartotojo sprendimui skirti finansing parama
labdarai tiesiogiai arba netiesiogiai, t.y. perkant su labdara siejama
preke.

2. Adaptuotos ketinimo pirkti su labdara siejama preke, polinkio j kaltés ir
gédos jausmg, numanomos kaltés, empatijos bei saviveiksmingumo
skalés, uztikrinant jy tinkamumga Lietuvai.

3. Nustatyta moralinés tapatybés jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama
preke.

4. Jrodyta, kad su vartotojo moralumu siejamas veiksnys — polinkis ]
kaltés ir gédos jausma, neturi jtakos vartotojo pasirinkimui skirti
finansing paramg labdarai ar pirkti su labdara siejamg preke.

5. ISplésta tyrimy bazé nustatant moraliy emocijy — numanomos kaltés
jausmo ir empatijos — jtakg vartotojo sprendimui skirti finansing
paramg labdarai ar pirkti su labdara siejama preke.

6. ISplésta tyrimy baz¢ nustatant numanomos kaltés jausmo jtaka
medijuojant ry$j tarp empatijos ir ketinimo skirti finansing paramag
labdarai ar pirkti su labdara siejamg preke.

Disertacijos praktiné reikSmé:

1. Empirinio tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad moraliné tapatybé daro

jtaka vartotojo pasirinkimui pirkti su labdara siejama preke. Sie

16



rezultatai gali buti praktiSkai panaudojami formuojant labdaros

reklaminiy praneSimy turinj, pabréziant moraliy vertybiy svarba.

2. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad vartotojo moralumo
veiksniai turi jtakos vartotojo sprendimui skirti finansing parama
labdarai ar pirkti su labdara siejama preke.

3. Gauti rezultatai leido patvirtinti dviejy bene daugiausiai moksliniy
diskusijy sulaukusiy moraliy emocijy — numanomos kaltés ir empatijos
— jtaka tiek tiesioginés, tiek netiesioginés paramos skyrimui: ketinimui
skirti finansing paramg labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejama
preke. Taigi formuojant labdaros reklaminiy praneSimy turinj, daug
démesio turéty biti skiriamas kaltés ir empatijos motyvams.

4. Rezultatai atskleidzia su vartotojo moralumu siejamo veiksnio — asmens
suvokiamo gebé¢jimo atlikti tam tikrg veiksma, arba saviveiksmingumo,
tiesioginj poveikj vartotojui pasirenkant skirti finansing paramg labdarai
ar pirkti su labdara siejama preke.

5. Patvirtinta, kad numanomos kaltés jausmas i$ dalies medijuoja
empatijos jtaka vartotojo pasirinkimui skirti finansing paramg labdarai ir
pirkti su labdara siejama prekg. Taigi, labdaros reklaminiuose
praneSimuose pasitelkiant abu motyvus: empatija ir kaltés jausma,
galima paskatinti finansinés paramos labdarai skyrimo patraukluma.
Disertacijos struktiira. Disertacija sudaro jvadas, i$ trijy pagrindiniy

poskyriy sudarytas teorinés analizés skyrius, tyrimo metodikos skyrius,
empiriniy duomeny analizés skyrius, mokslinés diskusijos skyrius bei iSvady ir
rekomendacijy skyriai.

Pirmajame teorinés analizés poskyryje pristatomas vartotojy sprendimo
priémimas, remiantis bendrosiomis vartotojy elgsenos ir su moralia individy
elgsena siejamomis teorijomis. Siame poskyryje iSsamiai aptariamos ir
nagrin¢jamos dvi pagrindinés su labdara siejamos individy elgsenos formos:
tiesioginis finansinés paramos labdarai skyrimas bei netiesioginis, t. y. perkant
su labdara siejama preke. Antrajame poskyryje pristatomos moralinés

tapatybés ir moraliy emocijy sagvokos, jy pasireiskimas. Taip pat Siame skyriuje
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analizuojami kity autoriy disertacijos tema atlikti tyrimai bei identifikuojamos
moksliniy tyrimy spragos. TreCiajame poskyryje aptariami su vartotojo
moralumu siejami polinkio j kaltés ir gédos jausmg bei saviveiksmingumo
veiksniali, jy svarba su labdara siejamam elgesiui.

Tyrimo metodikos skyriuje pateikiama atlikty empiriniy tyrimy
metodika. Siame skyriuje pristatomas disertacijos tyrimo modelis, disertacijoje
keliamos hipotezés, empiriniy tyrimy atlikimo etapai, kokybinio, bandomojo ir
pagrindinio kiekybinio tyrimy metodika, nuodugniai aptariamas pagrindinio
kiekybinio tyrimo instrumentas — klausimynas ir pagrindziami j jj jtraukti
konstruktai bei jy matavimas.

Empiriniy duomeny analizés skyriuje supazindinama su pagrindinio
kiekybinio tyrimo rezultatais. Siame skyriuje pateikiamos respondenty
socialinés demografinés charakteristikos, naudoty skaliy patikimumas,
nagrinéjama nepriklausomy kintamyjy (moralinés tapatybés, numanomos
kaltés jausmo, polinkio 1 kaltes 1ir gédos jausma, empatijos bei
saviveiksingumo) jtaka vartotojo sprendimui skirti finansing parama labdarai ar
pirkti su labdara siejama preke, atliekama mediatoriaus (numanomos Kaltés
jausmo) poveikio analizé. PO empiriniy duomeny analizés aptarimo
pateikiamos mokslinés diskusijos bei iSvados ir rekomendacijos.

Disertacijoje panaudoti 239 literattiros $altiniai, pateikta 11 lenteliy ir 19
paveiksly.

Mokslinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida. Disertacijos
tema atlikti tyrimai buvo autorés skelbti periodiniuose ir testiniuose Lietuvos
mokslo tarybos patvirtinto sgraSo tarptautinése duomeny bazése
referuojamuose mokslo leidiniuose. Be to, autoré disertacijos tema skaité
praneSimus tarptautinése mokslinése konferencijose.

Straipsniai recenzuojamuose ir testiniuose periodiniuose mokslo
leidiniuose:

1. Kavaliauské M., Adomaviéiaté K. (2013). Development of Marketing

Concept in the Context of Environment Protection and Social

Responsibility. Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto ir VVroclavo
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universiteto moksliné konferencija ,,Economic Transformations and
Business Prospects®, straipsnis konferencijos knygoje ,,Ekonomika“
92(3) supplement A., p. 233-244.

. Adomaviciuté K. (2013). Relationship between utilitarian and hedonic

consumer behavior and socially responsible consumption. Economics
and Management, Vol. 18, No. 4, p. 754-760.
. Urbonavicius S., Adomaviciuté K. (2015). Effect of Moral Identity on

Consumer Choice of buying Cause-related Products Versus Donating
for Charity. Procedia — Social and Behavioral Sciences, Vol. 213,
1 December 2015, p. 622-627.

PraneSimai tarptautinése mokslinése konferencijose:

St —

Concept in the Context of Environment Protection and Social
Responsibility. Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto ir Vroclavo
universiteto mokslin¢ konferencija ,,Economic Transformations and

Business Prospects®: 2013 m. rugséjo 26-27 d., Vilnius, Lietuva.

vt

consumer behavior and socially responsible consumption. Economics
and Management-2013 (ICEM-2013): 2013 m. balandzio 24-26 d.,

Kaunas, Lietuva.

v —

consumer choice of buying cause related products versus donating for
charity. Economics and Management-2015 (ICEM-2015): 2015 m.

geguzés 6-8 d., Kaunas, Lietuva.
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1. SU LABDARA SIEJAMA INDIVIDO ELGSENA

1.1. Vartotojy sprendimo priémimas

1.1.1 Bendrosios vartotojy elgsenos teorijos

Si disertacija remiasi dviem teoriniais pagrindais — vartotojy elgsenos
teorijjomis 1§ rinkodaros srities ir su asmens moraline tapatybe siejamomis
socialinémis teorijomis. Tai butina nagrinéjant du elgsenos variantus: prekiy
pirkima, kuris tradiciskai grindziamas rinkodaros teorijomis, ir moraly poelgj —
pagalba kitiems, kas nagrinéjama per asmens tapatybés ir pazinimo teorijy
prizme. Sie du platiis teoriniai pagrindai naudojami pagrijsti disertacijoje
nagrinéjamy veiksniy visumai ir sgveikai, suteikiant dviem moralaus elgesio
atvejams bendrg teorinj pagrinda.

Taip pat svarbu atkreipti démesj ] tai, kad ne visose disertacijos temai
aktualiose teorijose tiesiogiai minimas vartotojas, bet kai kuriais atvejais
tiesiog vartojamos sgvokos ,,asmuo“ arba ,individas“. Tai priklauso nuo
naudojamo teorinio S$altinio pobiidzio, nes ne visi jie tiesiogiai sietini su
rinkodara. Visgi pereinant j rinkodaros sritj galima teigti, kad kiekvienas
asmuo drauge yra ir vartotojas, todél toliau Siame ir kitame poskyriuose minéty
sgvoky vartosena néra grieztai atskiriama ir jos vartojamos sinonimiskai.

Disertacijoje su prekiy pirkimu siecjama vartotojy elgsena grindziama
Siomis pagrindinémis vartotojy elgsenos teorijomis: Fishbein ir Ajzen pagrjsto
veiksmo teorija (angl. The Theory of Reasoned Action — TRA), planuotos
elgsenos teorija (angl. The Theory of Planned Behavior — TPB) bei abiejy
minéty teorijy modifikacija, vadinama integruotos elgsenos modeliu (angl.
Integrated Behavioral Model — IBM). Papildomy tikslinan¢iy aspekty suteikia j
tikslus nukreiptos elgsenos modelis (angl. The Model of Goal Directed
Behaviour).

Pagristo veiksmo teorija, planuotos elgsenos teorija bei integruotos

elgsenos modelis. Pagrjsto veiksmo ir planuotos elgsenos teorijos nagrinéja
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konstruktus, susijusius su individualiais motyvuojanciais veiksniais, kurie gali
turéti jtakos tam tikrai elgsenai (Zr. 1 ir 2 paveikslus). Abi Sios teorijos remiasi
prielaida, kad geriausiai individy elgsena yra nusakoma elgesio intencija,
apibidinama pozitriu j elgseng (angl. attitude toward the behavior), ir
socialiniu normatyviniu elgesio suvokimu (angl. social normative perceptions).
TPB pratesia TRA papildomai jtraukdama naujg konstrukta — suvokiamos
elgsenos kontrole (angl. perceived behavioral control). llgainiui aptartos
vartotojy elgsenos teorijos buvo papildytos veiksniais 1§ kity vartotojy elgsenos
teorijy ir tokiu biidu pasiiilytas integruotos elgsenos modelis (IBM). Tiek TPB,
tick TRA nagrinéjami konstruktai — poZiiiris, subjektyvi norma ir suvokiama
ivykdyto veiksmo kontrol¢, apibtidina didziajg dalj elgsenos intencijos pokyciy
ir nusp¢ja skirtingg vartotojy elgseng (Glanz ir kt., 2008).

TRA modelio tikslas — suprasti rysj tarp individy pozitiriy, ketinimy ir
elgsenos (Fishbein, 1967). ki Fishbein pasiiilyto modelio daugelis socialinés
psichologijos teoretiky, kurie nagrin¢jo poziirio konstrukta kaip pagrindinj
elementa, galintj nuspéti individo elgseng, analizavo vartotojy pozitir] j tam
tikra objekta. TRA modelis parode¢, kad poziiiris 1 pacig elgseng tam tikro
objekto atzvilgiu geriau apibiidina ketinimus nei tik poziiiris j objekta (Ajzen ir
Fishbein, 1977). TRA teigia, kad svarbiausias, tiesioginis ir lemiamas elgsenos
veiksnys yra elgesio intencija (angl. behavioral intention), kuriai jtaka daro

pozitris ir subjektyvi norma.

Poziiiris | konkrety
veiksmg ar elges;j

Elgesio intencija Elgesys

Subjektyvi norma

1 paveikslas. Pagrjsto veiksmo teorija (pagal Fishbein ir Ajzen, 1975)

Ajzen ir kity mokslininky (Ajzen ir Madden, 1986; Ajzen, 1991; Ajzen

ir Driver, 1991) TRA modelis buvo papildytas suvokiamos elgsenos kontrolés
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konstruktu (angl. perceived behavioral control), t. y. jtraukiant situacijas, kai
asmuo iki galo negali kontroliuoti situacijos, ir sukurtas planuotos elgsenos
(TPB) modelis. Atkreipiamas démesys, kad planuotos elgsenos modelis taip
pat jtraukia tokius iSorinius kintamuosius kaip individo demografinés
charakteristikos, asmenybés bruozai ir kiti skirtumai, atsirandantys kiekvieno

individo lygmeniu.

Elgsenos pozitiris

Subjektyvios ;; Ketinimas i Elgesys

normaos

L-"

.-
.-
-

Suvokiamos
elgsenos kontrolé

2 paveikslas. Planuotos elgsenos teorija (pagal Ajzen, 1991)

Integruotos elgsenos modelis teigia, kad jei asmuo nemotyvuotas, vargu
ar jis atliks rekomenduojama elgseng. Modelis rodo, kad keturi veiksniai
tiesiogiai veikia elgseng: tai zinios ir geb¢jimai tam tikrai elgsenai atlikti,
elgsenos svarba, aplinkos suvarZymai ir jprotis (Jaccard ir kt., 2002) (Zr.
3 paveiksla). Taigi individo elgseng nulemia tai, ar jis turi Ziniy ir gebéjimy tai
elgsenai atlikti, ar elgsena jam apskritai yra svarbi ir ar néra aplinkoje veiksniy,
kurie tokig elgseng padaro sunkiai jgyvendinamg arba beveik nejmanoma
(Glanz ir kt., 2008).

Sie modeliai iki $iol gana plagiai naudojami tiriant su sveikata susijusia
elgsena, pavyzdziui, atliekant ZIV paplitimo ir prevenciniy priemoniy
naudojimo elgsenos tyrimus Afrikos $alyse (Glanz ir kt., 2008). Sie modeliai
arba jy modifikuotos versijos taikytos su labdara siejamai elgsenai, jskaitant
finansinés paramos labdarai skyrima, tirti (Konkoly, Perloff, 1990; Smith ir
McSweeney, 2007; Hyde ir White, 2009). Smith ir McSweeney (2007),
siekdami istirti planuotos elgsenos teorijos pritaikomumga finansinés paramos

labdarai skyrimui, modifikavo modelj papildomai j ji jtraukdami moraliy bei
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deskriptyviniy normy bei ankstesnio elgesio veiksnius. Hyde ir White (2009),
analizuodami $io modelio pritaikomumg kraujo donorystés atvejui, ] modelj
papildomai jtrauké ne tik moraliy normy, bet ir asmens tapatybés veiksnj. Abu
tyrimai patvirtino planuotos elgsenos teorijos veikimg. Dabartiniuose vartotojy
elgsenos tyrimuose Sie modeliai ar jy modifikacijos taikomi reciau, tadiau jie

pasitelkiami analizuojant ketinimga pirkti (Son ir kt., 2013).

Demografiniai
veiksniai
Kulttra -
: .gse?no; Pozitris [gidai
Pozitiris j jsitikimai
objektg
Asmenybe __LNormatyvi- Subjektyvi Ketinimas || Elgesys
s . niai > norma
Kiti asmeninia isitikinimai
skirtumai
Poveikis Veiksmin- | saviveiks- Aplinkos.
Ziniasklaidai ir gumo ~| mingumas suvarzymai
kitoms jsitikinimai
intervencijoms

3 paveikslas. Integruotos elgsenos modelis (pagal Fishbein, Yzer, 2003)

Sioje disertacijoje nagrinéjamai temai visos trys vartotojy elgsenos
teorijos yra svarbios, nes iSskiria elgesio intencijos svarbg vartotojo elgsenali
pasireiksti. Rezultatiniais veiksniais taip pat pasirinkti elgesio intencijg
atspindintys konstruktai — ketinimas pirkti su labdara siecjamg preke ir
ketinimas skirti finansing paramg labdarai. Be to, disertacijoje viena iS
nagriné¢jamy elgseny — moralaus elgesio pasireiskimas (finansinés paramos
labdarai skyrimas), taigi ne maziau svarbus ir pagristo veiksmo (TRA) bei
planuotos elgsenos (TPB) teorijy i$skiriamas socialinio normatyvinio elgesio
suvokimo veiksnys, pripazjstantis kity asmeny jtakg vartotojo elgesio raiskai
(Solomon ir kt., 2006). Pasak Smith ir McSweeney (2007), individai skiria
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finansing paramg labdarai ne tik vedami vidiniy paskaty, bet ir siekdami
laikytis visuomenéje priimtiny socialiniy normy.

Planuotos elgsenos teorijoje (TPB) isskiriamas suvokiamos elgsenos
kontrolés konstruktas, atspindintis asmens suvokima, kiek jo elgesys priklauso
nuo jo valios, bei nurodantis asmens suvokiamas galimybes ir pajéguma atlikti
tam tikrg elgesj (Ajzen, 1991). Pasak socialinés pazinimo teorijos pradininko
Bandura ir kt. (1980), Zmoniy elgseng stipriai lemia jy tikéjimas, kad jie gali
uzsiimti 8ia elgsena. Toks tik¢jimas savimi yra vadinamas suvokiamu geb¢jimu
atlikti tam tikrg veiksmg, arba saviveiksmingumu. Susiejant tarpusavyje abi
teorijas, galima teigti, kad planuotos elgsenos teorijoje suvokiamos elgsenos
kontrolé¢ atspindi asmens saviveiksminguma, kuris S$ioje disertacijoje
analizuojamas kaip vienas i§ veiksniy, turinCiy jtakos vartotojo pasirinkimui
skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su labdara siejama preke. Bandura ir
Locke (2003) nurodo, kad saviveiksmingumas yra vienas i$ esminiy finansinés
paramos labdaros organizacijai skyrimo veiksniy.

I tikslus nukreiptos elgsenos modelis. Sio modelio esme sudaro

planuotos elgsenos teorija (zr. 4 paveiksla).

Pozitiris Praeities elgesio
daznumas
Numanomos
teigiamos emocijos
Norai Ketinimas |1  Elgesys
Numanomos V' [— < =~ > .-
neigiamosemocijos | | N\ _—~-.---""""
Suvokiamos Praeities elgesio
Subjektyvios elgsenos kontrolé naujumas
normos

4 paveikslas. I tikslus nukreiptos elgsenos modelis (pagal Bagozzi ir kt.,
2002)
Pagrindinis skirtumas yra tik tas, kad j tikslus nukreiptos elgsenos

modelis papildomai analizuoja ankstesnio elgesio, emocijy (teigiamy ir

24



neigiamy) veiksnius bei vartotojo nory (angl. desire) jtaka elgsenai (Perugini ir
Bagozzi, 2001). Teigiama, kad j tikslus nukreiptos elgsenos modelis geriau
nuspéja vartotojo elgesi negu pagristo veiksmo (TRA) ir planuotos elgsenos
teorijos (TPB). Lyginant su planuotos elgsenos modelio nuostatomis, Sio
modelio papildoma svarba disertacijoje — numanomy emocijy (teigiamy ir
neigiamy) jtaka elgesio intencijai, kas yra matuojama Sios disertacijos tyrimo
modelyje.

Apibendrintai galima teigti, kad pagristo veiksmo ir planuotos elgsenos
teorijos gali paaiSkinti disertacijos kontekste tiriamus du elgsenos variantus:
prekiy pirkimg bei moraly elgesj — finansinés paramos labdarai skyrimg. /
tikslg orientuos elgsenos modelis papildomai iSskiria teigiamy ir neigiamy

emocijy jtaka elgesio intencijai.

1.1.2 SU moralia individy elgsena siejamos teorijos

Sioje disertacijoje ypatinga svarba teikiama asmens tapatybés (angl.
Identity Theory) bei socialinio pazinimo teorijoms (angl. social cognitive
theory).

Asmens tapatybés teorija. Pagrindiné Sios teorijos idéja — jvairiose
situacijose individai (su vartojimu siejamose situacijose — vartotojai) nuolatos
kontroliuoja suvokimg apie save taip, kad jis sutapty su jy sau keliamais
standartais, siekiant i$laikyti savo tapatybe, o tai savo ruoztu skatina tolesn;j jy
elgesj (Burke, 1991). Stets ir Carter (2012) pritaiké $ig teorijg moraliam
individo elgesiui paaiskinti. Bendraja prasme moralumo ar moralaus elgesio
supratimas priklauso nuo kulttiros, kuriai asmuo priklauso, ir kas S$ioje
kultiroje arba visuomengje yra laikoma priimtina, o kas ne (Turner, 2010).
Tradicing moralumo sampratg pateikia Durkheim (1961): moralumas yra tai,
kas sieja individus tarpusavyje per bendrai sukurta taisykliy sistemg arba
tarpusavio saveikos liikesCius. Pasak Durkheim (1961), visuomené yra
negalima be moralés taisykliy, nes tokiu atveju individai elgtysi i$skirtinai savo

naudai, 0 gerové visuomenéje bity nepasickiama. Moralumo suvokimg
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individo lygmeniu reguliuoja pazinimo ir emociniai procesai. Moraliné
tapatybé tarnauja kaip pazintinis procesas, kiekvienoje situacijoje primenantis
asmeniui (vartotojui) apie standartus, keliamus moraliam asmeniui, 0 moralios
emocijos rodo, kad asmens savivoka konkre¢ioje situacijoje neatitinka
moraliam asmeniui keliamy standarty. Kiekviena situacija taip pat skiriasi
pagal savo moralumo lygmenj ir gali turéti jtakos moralaus elgesio
pasireiSkimui.

Remdamiesi pateikta informacija, Stets ir Carter (2012) iSskiria SeSis
pagrindinius komponentus, kurie sudaro individo identitieto modelj: 1) asmens
tapatybés standartas (angl. identity standard), kitaip vadinamas moraline
tapatybe, t.y. kaip individas suvokia moraly asmen; arba kokius standartus
kelia moraliam asmeniui, 2) konkretus individo elgesys (angl. output), 3)
suvokimas, kaip asmuo mato save konkrecioje situacijoje, i§ dalies grindziant
§] suvokimg kity asmeny grjZtamuoju rysiu situacijoje, 4) saves suvokimo
situacijoje palyginimas su asmens tapatybés standartu, t. y. moraliam asmeniui
keliamais standartais, 5) emocijos, kurios kyla i§ saves palyginimo su tapatybés
standartu (moraline tapatybe), bei 6) situacijos reikSmé arba kitaip tariant, ar
situacija yra asmens siejama su moraliu elgesiu (placiau zr. 5 paveikslg).

Pasak Sio modelio atstovy, individui patekus ] tam tikra situacija,
aktyvuojama jo moralin¢ tapatybé, kuri skatina asmenj elgtis taip, kad jis
nenutolty nuo savosios tapatybés, t. y. moraliam asmeniui keliamy standarty.
Jeigu asmuo nutolsta nuo savosios tapatybés, ji pradeda veikti neigiamos
emocijos, kurios rodo savo standarty pazeidimg. Asmens tapatybés teorija
teigia, kad tiek moraliné tapatybé, tiek asmens suvokiamas situaCijos
moralumo lygmuo, tiek moralios emocijos turi jtakos moralaus elgesio
pasireiSkimui.

Perkeliant §io modelio teiginius j disertacijos temga, galima teigti, kad su
moralumu siejama situacija (pateikiamas reklaminis praneSimas, kuriuo
praSoma finansiSkai paremti labdarg) aktyvuos asmens (arba vartotojo)

tapatybés pazintinius ir emocinius procesus. Moralin¢ tapatybé skatins asmenj
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elgtis pagal moraliam asmeniui keliamus standartus, o moralios emocijos

patvirtins, ar asmuo nenutolsta nuo savosios tapatybeés.

Tapatybés
standartas

v

Palyginimas su /

asmenybeés
standartu

Emocijos

Suvokimas

Elgesys

()
—/

APLINKA
Saves Simboliné
jvertinimas saveika
Situacijos

reikSmé

Situacija ASMUO

Trikdziai ———

5 paveikslas. Asmens tapatybés modelis (pagal Burke ir Stets, 2009)

Socialinio pazinimo teorija (angl. Social Cognitive Theory). Socialinio
pazinimo teorijos kiiré¢jo A. Banduros teigimu, Zmogaus elgesj lemia nuolating
pazinimo, elgesio ir aplinkos veiksniy tarpusavio sgveika. Socialinio paZinimo
poziiiriu, aplinkos jvykiy jtaka elgesiui labai priklauso nuo paZintiniy procesy.
Jie nulemia, kaip individas suvokia ir interpretuoja aplinkos poveikj. Socialinio
pazinimo teorija teigia, kad iSmokimui labai svarbus ir zmogaus suvokimas, ir
jo aktyvus pazintinis aplinkos jvykiy vertinimas. ISmokstama geriau, kai
suprantama, kokios taisyklés ir sgsajos valdo Zzmoniy veiksmy pasekmes.

Stebédamas elgesio pasekmes, Zzmogus iSmoksta, kokie veiksmai, kokiose
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situacijose tinka. SimboliSkai jsivaizduodamas galimas elgesio pasekmes,
zmogus formuoja motyvacijg pradéti ir jtvirtinti dabarting savo elgsena.

A. Bandura pabréze, kad Zmonés gali patys reguliuoti savo elgesi.
Savireguliacijag numato saves paskatinimas, t. y. saves apdovanojimas tuomet,
kai asmuo atlieka kokj nors darbg arba pasiekia uzsibrézto elgesio norma, kurig
pats nustato. Savireguliacijos pripaZzinimas rodo esminj nutolimg nuo
kliovimosi tik aplinkos kontrole ir peréjimg prie vidinés kontrolés, kai zmogus
pats reguliuoja savo elges; ir wuz sékmingus veiksmus save
skatina. Savireguliacija, A. Banduros nuomone, sujungia tris vidinius procesus,
kurie yra svarbiis norint pakeisti savo elgesj: (1) savo veiksmy stebéjima, (2)
savo atlikty veiksmy vertinima, (3) savo veiksmy planavima.

Itin svarbus socialinio pazinimo teorijos akcentas — asmens suvokiamas
gebéjimas atlikti tam tikrg veiksma, arba saviveiksmingumas, kuris yra susijes
su asmens siekiu reguliuoti savo elgesj. Asmuo i§ pradziy turi suvokti, kad jis
gali atlikti tam tikra veiksma, pries bandydamas jj atlikti. Socialinio pazinimo
teorijos atstovai teigia, kad sustiprinti asmens tikéjima atlikti tam tikrg veiksma
galima keturiais btidais: per patirtj, per aplinkos stebéjimg, per socialines tiesas
bei psichologing buseng, kai jvertinami asmeniniai gebéjimai. Detaliau
saviveiksmingumas aprasomas $ios disertacijos Skyriuje ,,Su vartotojo
moralumu siejami veiksniai*.

Perkeliant socialinio pazinimo teorijos teiginius j disertacijos tema,
galima teigti, kad asmens suvokiamas gebéjimas gali tiesiogiai paskatinti
vartotojo pasirinkimg skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su labdara
siejama preke. Be to, saviveiksmingumas gali sukelti kaltés jausma, skatinantj

prisidéti prie finansinés paramos labdarai tiesiogiai arba netiesiogiai.
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1.2. Tiesioginés ir netiesioginés labdaros formy teoriné analizé
1.2.1. Tiesioginés ir netiesioginés labdaros formos

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia iSskirti dvi labdaros formas:
tiesiogine ir netiesiogine. Dar detalesn¢ su labdara siejamo individy elgesio
tipologija pateikia Peloza ir Hassay (2007). Siy mokslininky sitiloma tipologija
iSskiria ne tik tiesioging ir netiesiogine labdaros formas, bet ir klasifikuoja su
labdara siejama elgesj pagal individy jsitraukimo (Zemas arba aukstas) |

labdaros veiklg laipsnj (Zr. 6 paveiksla).

Rémeéjy P
rekomendavimasir [
savanoriy
jdarbinimas
e -
PllletlSkas Savanarvsté ‘r
elgesys
_ <
Labdara natdra ‘l
Auksto
isitraukimo su | Finansiné p Finansiné parama *
labdara siejamas parama
individy elgesys Dalyvavimas
labdaros
renginiuose Prekeés ir
Labdaros paslaugos
produkty ir Labdaros
organizacijy kuriami
(arba) produktai ir Loterija /lote- ¥
P_aSl?_‘ug‘! paslaugos rijos bilietai
Individo pirkimas
!—abd_aros isitraukimas Su labdara siejamos
identifika i labdar rinkodaros
vimas ! 4 kampanijos Bendruomenés
paslaugos
Labdara
prekémis ir Nereikalingy
paslaugomis Dalyvavimas daikty
labdaros
Zemo renginiuose Prekés ir
isitraukimo su Labdaros / paslaugos
labdara siejamas produktq ir Labdaros organizacijy
L e . (arba) kuriami produktai ir N
individy elgesys paslaugos Loterija / lote-
p_asli_lllgl! rijos bilietai
pirkimas Su labdara siejamos
rinkodaros kampanijos
Finansiné oraktines dotach |, PeréS/
parama raktinés dotacijos paslaugos

6 paveikslas. Su labdara siejamos elgsenos tipologija (pagal Peloza ir
Hassay, 2007)
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Peloza ir Hassay (2007) sitlo isskirti Sias smulkesnes formas: pilietiskas
elgesys, finansiné parama labdarai bei labdaros produkty ir (arba) paslaugy
pirkimas. Siame darbe vadovaujamasi Giles ir kt. (2004) bei Bagnoli ir Susan
(2003) sitiloma supaprastinta tiesioginés ir netiesioginés labdaros formy
Klasifikacija. Giles ir kt. (2004) prie tiesioginés labdaros priskiria savanoryste,
finansing paramg labdarai ir organy donorystg. Netiesioginé¢ labdara apima
labdaros loterijas, aukcionus, labdaros renginius, labdaros organizacijy
kuriamus produktus bei verslo organizacijy parduodamas su labdara siejamas
prekes (Bagnoli ir Susan, 2003).

Tiesioginé labdara. Savanorysté labdaros organizacijoms yra ne
maziau svarbi nei finansiné parama labdarai, nes ji tiesiogiai prisideda prie $iy
organizacijy misijos jgyvendinimo (Wymer ir Starnes, 2001). Si su labdara
siegjamo elgesio riisis pasizymi aukstu individo jsitraukimo laipsniu, planinga
veikla, perdéliojant savo prioritetus taip, kad jie kuo labiau sutapty su
savanorisSkos veiklos objektu (Benson ir kt., 1980). Tyrimais jrodyta, kad rySys
su labdaros organizacija ar konkre¢iu labdaros tipu yra pagrindinis veiksnys,
lemiantis jsitraukimg ] savanoriSkg veiklg (Clary ir kt., 1998), ir Sis
jsipareigojimas yra tvirtesnis, jei konkretus labdaros objektas yra asmeniskai
svarbus savanoriui (Smith, 1980). Fisher ir Ackerman (1998) teige, kad
sprendimas savanoriauti yra svarbus individo jsipareigojimas, galintis netgi
pakeisti jo gyvenimg. Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia iSskirti ir
kitus veiksnius, galin¢ius nulemti ketinimg imtis savanoriskos veiklos.

Wymer (1997) teigia, kad Zzmonés, kurie renkasi skirtingas savanoriskas
veiklas (sveikatos, mokslo, meno ir kultiiros labdaros organizacijose), pasiZymi
skirtingomis asmeninémis vertybémis. Sveikatos srities savanoriai mazesne
reikSme teikia jJdomiam gyvenimo bidui, lygybei, grozio ir meilés suvokimui,
taciau jiems ypac svarbus savigarbos jausmas. Mokslo srities savanoriai labiau
vertina laim¢jimus ir pasiekimus bei vidinés harmonijos jausmg. PrieSingai,
meno ir kultiiros labdaros organizacijy savanoriai svarbiausiomis vertybémis
laiko patogy gyvenimo biida, grozj bei laisve. Ketinimas atlikti savanoriska

veiklg gali priklausyti ir nuo demografiniy veiksniy. Rooney ir kt. (2004)

30



ISskiria lyties svarbg priimant sprendimus dél savanoriskos veiklos. Pasak jy,
moterys labiau nei vyrai linkusios uzsiimti savanoriSka veikla, be to, Sios
veiklos pobuidis gerokai skiriasi: vyrai jsitraukia j savanoriskas veiklas,
susijusias su sportu, pramogomis, darbovietés iniciatyvos grupémis, o moterys
renkasi religines, mokslo ar pagalbos visuomenés nariams organizacijas ir
savanoriska veiklg jose.

Viena labiausiai tiriamy labdaros risiy — tiesioginis lésy skyrimas
labdaral, kai suteikiama finansiné parama pervedant tam tikrg sumg j labdaros
organizacijos saskaitg, suteikiant finansing paramg tiesiogiai organizacijos
atstovui ir pan. (Guy ir Patton, 1988; Hibbert ir Horne, 1996; Schlegelmilch ir
kt., 1997). Gali buti aukojama j namus atéjusiems labdaros organizacijos
atstovams (Sargeant ir Hudson, 2008), parduotuvése, gatvése, pastu, tiesioginio
debeto biidu ir kitokiais buidais. Skirdamas finansing parama individas teikia
svarba konkrecios labdaros organizacijos ar labdaros tipo pasirinkimui.

Donorysté yra apibiidinama kaip socialinis reiSkinys, kuriuo asmuo
duoda savo kraujo ar aukoja tam tikrus savo organus kitam asmeniui
neatlygintinai. Su labdara siejamo elgesio plotméje placiausiai nagrinéta kraujo
donorystés forma. Grace ir Griffin (2006) nustaté, jog ketinimg tapti kraujo
donoru gali lemti teigiama patirtis, siejama su aukojimu. Paminétini ir Kkiti
veiksniai, darantys poveikj ketinimui tapti organy donoru. Andrews ir
Pentecost (2010) isskiria pareigos jausma, artimy zmoniy (Seimos, draugy ir
pan.) jtakg ar Zinojima, jog kiti asmenys taip pat tapo donorais.

Netiesioginé labdara. Labdaros renginiams gali buti priskiriami
koncertai, labdaringi pietiis, mados Sou, bingo Zaidimai, su labdara siejamos
bégimo estafetes ir kt. Nors §ie renginiai paplite, taciau vartotojy elgesys juose
vis dar mazai iStyrinétas. Tyrimy triikumas $ioje srityje i$ dalies paaiSkinimas
tuo, kad labdaros renginiai atspindi pakankamai nauja krypt] su labdara
siejamos elgsenos kontekste (Scott ir Solomon, 2003). Zemo ir auksto
jsitraukimo j labdaros veiklg individy motyvacija dalyvauti labdaros
renginiuose yra skirtinga. Individams, kuriy jsitraukimas j tokius renginius yra

aukstas, svarbiausia, kam skiriama parama, t.y. kokiai labdaros organizacijai
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ar labdaros objektui. Zemo jsitraukimo individams labdaros renginiuose
svarbiausias yra geras laisvalaikio praleidimas, pramogos, naujy kontakty
uzmezgimas.

Nors dauguma labdaros organizacijy kuria ir (arba) platina prekes ir
paslaugas, kurias vartotojas gali jsigyti, vis délto stinga tyrimy, Kuriais
siekiama 1iSsiaiSkinti vartotojy poziiirj 1 jas bei kokie motyvai skatina Siuos
produktus ir (arba) paslaugas jsigyti. Tik keli straipsniai analizavo $iy produkty
ir paslaugy pasitila, akcentuojant mazmening prekyba labdaros srityje, labdaros
organizacijy prekés Zenklo stiprinimg ir kt. Kaip ir labdaros renginiy atveju,
manoma, kad vartotojai rinksis pirkti labdaros organizacijy kuriamus
produktus ir (arba) paslaugas dél dviejy pagrindiniy priezas¢iy: konkretaus
produkto arba konkretaus labdaros objekto.

Loterija ir loterijos bilietai yra iSskiriama kaip dar viena netiesioginé
paramos labdarai riiSis, 0 biutent dé¢l to, kad jie nebiitinai yra inicijuojami
labdaros organizacijos (pvz., gali buti valstybés remiami), be to, konkreti
labdaros organizacija arba labdaros objektas gali ir nebati aiskial
identifikuotas. Morgan ir Sefton (2000) atlikty tyrimy duomenimis, loterijos
gali generuoti daugiau pajamy labdaros organizacijoms nei tiesioginiai
paramos biidai. I8skirtinos kelios pagrindinés priezastys, lemianc¢ios labdaros
loterijy populiarumg. Pirma, toks btidas yra patogesnis, nes nereikia
papildomai skirti tam tikry pastangy ir aukoti labdaros organizacijai. Antra,
individas vienu metu gali dalyvauti pramoginéje veikloje ir kartu atlikti
visuomenei gerg darbg. Trecia, kadangi tai vieSa veikla, taigi gaunamas
socialinis pripazinimas bei pasitenkinimas, Zinant, kad ir aplinkiniai mato
atlickama gera darbg. Svarbu paminéti ir tai, labdaros loterijy atveju vartotojai
priklausomai nuo savo jsitraukimo laipsnio turi skirtingus dalyvavimo labdaros
loterijose motyvus: laiméti priza arba prisidéti prie konkrecios labdaros.

Daugiausiai analizuota netiesioginés labdaros rasis — su labdara
siejamos rinkodaros kampanijos, kuriy metu pelno organizacijos,
bendradarbiaudamos su labdaros organizacijomis, siiilo tam tikras paslaugas ar

prekes, skirtas labdaros organizacijai arba konkre¢iam labdaros objektui

32



paremti. Svarbu tai, jog dalis ar visas verslo organizacijy gautas pelnas uz §ias
prekes atitenka labdaros organizacijai ar skiriama tam tikrai socialinei
problemai paremti (Chang, 2008).

Pabréztina, kad tiek tiesioginés, tiek netiesioginés labdaros atveju
parama yra skiriama skirtingiems labdaros objektams paremti. Tarptautiné
organizacija ,,Charity Navigator® labdaros organizacijas ir jy remiamus
objektus skirsto j 11 grupiy, i$ kuriy 7 grupés yra labiausiai paplitusios: labdara
gyvinams, labdara tarptautinéms nelaiméms spresti, labdara meny, kultiiros ir
humanitariniy moksly plétotei, labdara Svietimui, labdara aplinkos
1Ssaugojimui, labdara sveikatos apsaugai bei labdara zmogaus ir pilieciy

teiséms uztikrinti (placiau zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Tarptautinés organizacijos ,,Charity Navigator

pateikiama labdaros objekty klasifikacija

Labdaros objektas Objekto aprasymas

Gyvunai - Naminiy gyviiny teisiy apsauga ir gerove,
paslaugos

- Laukiniy gyviiny i§saugojimas

- Zoologijos sodai ir akvariumai

Menas, kulttira, humanitariniai - Bibliotekos, istoriniai paminklai, istorinés
mokslai organizacijos

- Muziejai

- Scenos menai
Svietimas - Universitetai ir kitos aukstosios mokyklos

- Pradinés ir vidurinés mokyklos
- Kitos Svietimo programos

Tarptautinés nelaimés - Stichinés nelaimés
- Taika ir Zmogaus teisés
- Skurstantys pasaulio vaikai

Aplinkos i§saugojimas - Aplinkos i§saugojimas
- Botanikos sodai, parkai, gamtos centrai
Sveikatos apsauga - Ligos, sveikatos sutrikimai

- Mediciniai tyrimai

- Profilaktinis gydymas

- Pagalba Seimoms su serganciais
asmenimis

Zmogaus ir piliediy teisés - Paslaugos benamiams

- Jaunimo ugdymas, kriziy prevencija
- Socialinés paslaugos

- Maisto teikimo paslaugos

Saltinis: Charity Navigator.
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Hou ir kt. (2008) isskiria keturis labdaros tipus: sveikatos apsauga,
gyviny apsauga, paslaugy teikimas Zzmonéms ir aplinkosauga, kurie patenka ]
,,Charity Navigator“ klasifikacijag. 2006 m. Didziojoje Britanijoje isleistas
labdaros jstatymas skiria Siuos pagrindinius labdaros tipus:

e skurdo ribos prevencija,

e Svietimas,

e religija,

e sveikata ir gyvybés iSsaugojimas,

e pilietiSkumo ir bendruomeniSkumo skatinimas,
e menai, kultiira, paveldas ir mokslas,

e meégejy sportas,

e 7mogaus teisiy apsauga,

e aplinkos apsauga ir gerinimas,

e gyvuny apsauga,

e socialiai atskirty asmeny jtrauktis j visuomene

e irkiti labdaros tipai.

Isskiriant labdaros tipus, reik§mingg darbg Sioje srityje atliko Vanhamme
ir kt. (2012). Jie suskirsté labdaros tipus pagal pirminiy arba antriniy poreikiy
tenkinimg. Prie pirminius poreikius tenkinanciy labdaros tipy Sie mokslininkai
priskyré tuos, kurie siejami su pagrindinémis asmens gyvenimo uztikrinimui
reikalingomis reikmémis (pvz.: bendruomenés sveikata, saugumas, maisto ir
vandens tiekimas ir kt.). Antriniy poreikiy tenkinimui skirtinas gyvenimo
kokybés pagerinimas (pvz.: jdarbinimas, gyvenamoji aplinka, ekonominis
vystymasis ir kt.). Vanhamme ir kt. (2012) nustaté, kad su labdara siejamos
rinkodaros kampanija, kai parama skiriama vietinés / nacionalinés kilmés
labdaros tipui, padidina vartotojo ir labdaros tipo sutapima, lyginant su parama
tarptautiniams labdaros objektams.

Sioje disertacijoje pasirinktas labdaros objektas — labdara vaikams bei

pagrindiniams jy poreikiams tenkinti. Tokj pasirinkimg 1émé tai, kad vaiky
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skurdas XXI a. nurodoma kaip viena i§ aktualiausiy problemy visame
pasaulyje. Jungtiniy Tauty Vaiky fondas (UNICEF) savo tyrime nurodé, kad
30 proc. pasaulio vaiky gyvena ties skurdo riba, dalis jy serga sunkiomis
ligomis (UNICEF Innocenti Research Centre, 2005). Be to, nemazai autoriy
nurodo, kad vaiko vaizdavimas labdaros reklaminiuose praneSimuose yra
vienas i§ efektyviausiy biidy pritraukti finansing paramg (Lamers, 2005; Eayrs
ir Ellis, 1990, Manzo, 2008; Basil, ir kt., 2006; Burt ir Strongman, 2005). Basil
ir kt. (2006) pries atlikdami pagrindinj tyrimg parengé 40 asmeny bandomajj
tyrimg, kuriuo buvo siekiama nustatyti labdaros objekta, Kkuris sulaukia
didZiausio susidomé¢jimo. Didzioji dauguma respondenty nurodé, kad labdara
vaikams jiems yra reikSmingiausia.

Labdaros vaikams poveikj ketinimui skirti finansing paramg labdarai ar
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke dar labiau sustiprina galimybé
reklaminiame labdaros praneSime nurodyti vaiko emocijas. Small ir Verrochi
(2009) nustaté, kad, reklaminiame praneSime pateikus litidno vaiko veida, buvo
labiau linkstama skirti finansine paramg labdarai, nei pavaizdavus linksma ar
neutraly vaikg. Burt ir Strongman (2005) savo tyrimu nustaté, kad labdaros
organizacijy reklaminiuose pranesimuose vaiky paveikslai gali sukelti emocing
zitirovo reakcijg. Neigiamas emocijas sukeliantys vaiky paveikslai, palyginti su
teigiamas emocijas sukelianciais, labiau skatina skirti finansing paramg
labdarai ir dar didesneg.

Apibendrinant §j skyriy galima teigti, kad, nepaisant mokslinéje
literatiroje  iSskiriamos labdaros ras$iy gausos, vis délto didziausio
susidoméjimo ir diskusijy mokslingje literatiiroje sulaukia tiesioginis 1Sy
skyrimas labdarai bei su labdara siejamos prekés pirkimas rinkodaros
kampanijos metu (netiesioginé labdaros forma). Tai ir yra Sios disertacijos
objektas, suteikiantis galimyb¢ ne tik iSskirti skirtingus veiksnius, turincius
jtakos vienos ir kitos labdaros rtsies pasireiSkimui, bet ir tarpusavyje palyginti
tiesioging ir netiesioging labdaros formas. Kituose skyriuose apibiidinamas

tiesioginis 1éSy skyrimas labdarai (disertacijoje jvardijamas kaip finansiné
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parama labdarai) bei su labdara siejamos prekés pirkimas, taip pat vieng ir kit

labdaros rasis lemiantys veiksniai.

1.2.2. Tiesioginés finansinés paramos labdarai skyrimas ir jj
lemiantys veiksniali

Viena i$ labiausiai tiriamy tiesioginés labdaros rasiy — 1é8y skyrimas
labdarai, kai finansiné parama suteikiama pervedant tam tikrag sumg j labdaros
organizacijos sgskaitg arba tiesiogiai organizacijos atstovui ir pan. Sargeant ir
Woodliffe (2007), atlike¢ tarpdisciplining su labdara sicjamo elgesio analize,
parengé modelj, kuris remiasi i$skirtinai finansinés paramos labdarai skyrimu
(zr. 7 paveiksla).

Atsizvelgiant | 7-ame paveiksle iSskirtus veiksnius bei disertacijos
autorés atlikta mokslinés literatiiros analize, toliau Siame skyriuje iSskiriami
pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos tiesioginés finansinés paramos labdarai
skyrimui.

Altruizmas ir savanaudiSkumas. Collard (1978) teigia, kad finansinés
paramos labdarai skyrimas gali biiti paaiSkinamas skirian¢io paramg asmens
referavimu j atlygj ir nauda, kaip pasekme uZ skirta parama. Siuo atveju
sprendimo priémimo procesas yra grindziamas racionalumu, jvertinant visus
finansinés paramos labdarai skyrimo sanaudas ir naudas. Vis délto Walker ir
Pharoah (2002) teigia, kad dauguma paramos skyrimo labdarai atvejy negali
biti paaiSkinti vadovaujantis Siuo principu, nes asmuo, skiriantis labdara,
daznai tai daro negaudamas jokios naudos arba anonimiskai. Palaikydami Sig
idéja, tokie ekonomistai kaip Andreoni (1989, 1990) nurodo, kad nauda uz
finansinés paramos labdarai skyrimg, gali biiti grynai psichologinio —

altruistinio pobudzio.
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ISoriné jtaka:

Dalyvavimo
bendruomenés
Modeliai/Patirtis
Visuomenés indélis

Individualios

charakteristikos:

Demografinés
Gyvenimo bido
Geodemografinés

Stabdantys
veiksniai:
Finansiniai iStekliai
Laikas

Kiti prioritetai

Suvokta

Saltinis:

Zenklinimas
prekés Zzenklais
Organizacijos
reputacija
Zinomumas
Ziniasklaida
Prasymo budai
Projektiniai
pinigai ir pinigy
grazinimas

Atvaizdas

— ,,a§”

Atitikimas savajam

Suvoktos normos

reakcija:

Procesg
lemiantys
veiksniai:

Praeities
patirtis
Vertinimo
kriterijai

Rezultatai:

Piniginé
dovana
Donavos dydis
Lojalumas

Motyvai:

-t

Altruizmas
Kalte

Mokesciai

Savimotyvacija/Savanaudiskumas

Apgailestavimas
™ Socialinis/Paskirstymo teisingumas
Empatija/Atjauta

Prestizas ir noras bati kitokiu

GrjZztamasis
rysys:
Zenklinimas
PripaZinimas/
Apdovanojimas

7 paveikslas. Finansinés paramos labdarai skyrimo modelis (pagal
Sargeant ir Woodliffe, 2007)

Asmens kuriamas jvaizdis. Sargeant ir Woodlife (2007) tyrimas

parodé, kad asmenys yra linke skirti finansing paramg toms labdaros

organizacijoms, kurios suteikia simboling reikSme ir jvaizdj, sutampantj su

paties asmens kuriamu jvaizdziu. Pasak Dhar ir kt. (2007), asmuo skirdamas

finansing paramg tam tikrai labdaros organizacijai, patenkina savo psichologinj

poreikj perteikti tam tikrg jvaizdj ir parodyti sasaja su tam tikromis vertybémis.
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Saviveiksmingumas. Pasak Cheung ir Chan (2000),
saviveiksmingumas, arba asmens suvokiamas gebéjimas atlikti tam tikrg
veiksmg, yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, turin€iy jtakos ketinimui skirti
finansine parama labdarai. Tq pacig idéjg patvirtino Bandura ir Locke (2003),
nurodydami, kad kuo individas labiau pasitiki savo gebéjimais atlikti tam tikrg
veiksma, tuo jo motyvacija padéti kitiems yra stipresné. Si autoriy idéja yra
grindziama socialinio pazinimo teorija, teigiancia, kad asmens tikéjimas savo
geb¢jimais atlikti tam tikrg veiksma gali biiti sustiprintas keliaiS biidais: per
patirt], socialines tiesas, aplinkos steb&jima bei psichologing bliseng, jvertinant
asmeninius gebéjimus. Basil ir kt. (2008) tyrimo rezultatai parodeé, kad
saviveiksmingumas turéjo teigiama jtaka ketinimui skirti finansing parama
labdarai, be to, Sis poveikis buvo i§ dalies medijuojamas numanomos kaltés
jausmo, kas rodo, kad saviveiksmingumas turi jtakos ketinimui skirti finansing
parama, padidindamas numanomos kaltés jausma.

Empatija. Davis (1983) ir Hoffman (1984) nustaté, kad asmuo yra
labiau linkes jausti empatija, kai jis turi aukstg empatijos gebéjima, ankstesne
patirt], susijusig su poreikiu skirti paramg, ir emocinj prieraiSumg labdaros
objektui. Davis ir kt. (1987) teigia, kad labdaros organizacijos, siekdamos
sukelti empatijos jausmg ir pritraukti individus, skirian¢ius finansing parama,
turi priversti juos jsijausti ] asmeny, kuriems reikalinga finansiné¢ parama,
padet. Atlikty moksliniy tyrimy analiz¢ leidzia teigti, kad empatija finansinés
paramos labdarai skyrimo kontekste daugiausia nagrinéta kaip numanomos
kaltés jausmga sukeliantis veiksnys (Lindsey ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008).

Moraliné tapatybé. Atlikta mokslinés literatiiros analizé parode¢, kad
moraliné tapatybé néra placiai analizuota su labdara siejamo elgesio kontekste.
Tik keletas mokslininky analizavo moralinés tapatybés jtaka ketinimui skirti
finansing paramg labdarai (Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007,
Winterich ir kt., 2009). Reed ir kt. (2007) nustaté moralinés tapatybés
dimensijy internalizacijos ir simbolizacijos poveikj individo preferencijai skirti
laikg / finansing paramg labdaros organizacijai. Reynolds ir Ceranic (2007)

atliktas tyrimas leidzia teigti, kad moraliné tapatybé ir moralus vertinimas
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nepriklausomai vienas nuo kito daro poveikj moraliam individo elgesiui.
Moraliu elgesiu Siame tyrime laikyti savanoriavimas, finansinés paramos ir
labdaros natiira skyrimas. Winterich ir kt. (2009) nustaté, kad moralinés
tapatybés ir socialinés grupés, kuriai skiriama parama, jtaka finansinés
paramos labdarai skyrimui priklauso nuo individo lyties tapatybés.

Disertacijos 1-ame priede pateikiama apibendrinta informacija apie
pagrindinius empirinius tyrimus, kurie analizavo moralinés tapatybés jtaka
finansinés paramos labdarai skyrimui.

Suvokiamos manipuliacijos intencija. Suvokiamos manipuliacijos
intencija, kaip turinti neigiama jtaka ketinimui skirti finansing parama labdarai,
dazniausiai yra analizuojama tyrimuose, kuriuose naudojamas labdaros
reklaminis praneSimas (Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008; Lwin ir Phau,
2014). Lwin ir Phau (2014) suvokiamos manipuliacijos intencija apibiidina
kaip asmens suvokimg, jog reklaminiame praneSime Yyra nederamai
naudojamas tam tikras turinys, siekiant paveikti asmens jausmus ir jais
manipuliuoti, bei pasiekti reklaminio pranesimo tikslus.

Atsakomybés jausmas. Atsakomybés jausmo suzadinimas yra neretai
naudojamas labdaros reklaminiuose praneSimuose, Siekiant manipuliuoti
emocijomis ir sukelti uzuojautg (Basil ir kt., 2006; Feiler ir kt., 2012) bei
paskatinti norg prisidéti prie reklaminiame praneSime minimos socialinés
problemos sprendimo. Basil ir kt. (2006) atliko tyrima, kuriuo nustatyta, kad
atsakomybés jausmas turi teigiamg jtakg ketinimui skirti finansing paramg
labdarai. Be to, minétu tyrimu nustatyta, kad kity asmeny dalyvavimas gali
suaktyvinti individo normas socialiai atsakingam elgesiui, o §is savo ruoztu
padidina atsakomybés jausmg. Feiler ir kt. (2012) taip pat nustaté, kad
reklaminiame labdaros praneSime pabréziant visuomenés atsakomybe uz tam
tikrg socialing problemg gali biti padidintas ketinimas skirti finansing paramag
labdarai. Vis délto tyréjai pabrézia, kad bandymas sukelti atsakomybés jausma
gali paskatinti ir neigiamg individy reakcija, pasireiS$kiancig susierzinimu ir
pyk¢iu, nes individai tokio pobiidzio reklaminj labdaros praneSima gali

interpretuoti kaip siekiant] manipuliuoti jy emocijomis.
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Baimé, apgailestavimas, kalté. Atlikti moksliniai tyrimai atskleide,
kad baimes, apgailestavimo ir kaltés motyvas teigiamai veikia su pagalba
(parama) siejamg elgesj (Krebs ir Whitten, 1972; Pieper, 1975). Kaltés motyvo
jtakg ketinimui skirti finansing paramg labdarai nagrinéjo Basil ir kt. (2006;
2008), Hibbert ir kt. (2007), Lwin ir Phau (2014). Basil ir kt. (2006) nustaté,
kad kaltés motyvai reklaminiame labdaros pranesime sukelia numanomos
kaltés jausmga ir stipresnj ketinimg skirti finansing parama labdarai negu
motyvai, kuriuose kaltés jausmas nelie¢iamas. Paminétame tyrime numanomos
kaltés jausmas buvo moderuojamas atsakomybés jausmo. Hibbert ir kt. (2007)
tyrimo rezultatai taip pat patvirtino, kad numanomos kaltés jausmo
suzadinimas yra teigiamai susij¢s su ketinimu skirti finansing paramg labdarai.
Basil ir kt. (2008) tyrime identifikuota, kad empatija ir saviveiksmingumas i§
dalies padidino ketinimg skirti finansing parama labdarai, padidindami
numanomos kaltés jausmg ir sumazindami priesingos reakcijos pasireiskima.
Lwin ir Phau (2014) atlikto tyrimo rezultatai patvirtino, kad egzistenciné kalté
turi teigiama jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai.

Pozitiris i labdaros organizacija. Uslaner ir Brown (2005) nurodo, kad
poziiiris ] labdaros organizacija yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, turiniy
jtakos finansinés paramos labdarai skyrimui, nes jis tiesiogiai susijges su
individo pasitikéjimu labdaros organizacija. Sargeant ir Woodliffe (2007) taip
pat nurodo, kad ketinimo skirti finansing parama labdarai tikimybé padidéja,
kai visuomené ne tik pasizymi teigiamu pozitiriu j labdaros organizacijg, bet ir
jaucia rysj su organizacijos remiamu labdaros objektu, pritaria jos misijai bei
remia organizacijos tikslus.

Demografiniai veiksniai. Demografiniai veiksniai ankstesniuose
tyrimuose taip pat buvo nustatyti kaip turintys jtakos ketinimui skirti finansing
paramg labdarai (Riecken ir Yavas, 2005). Pagrindiniai demografiniai veiksniai
yra lytis, pajamos ir amzius. Vis délto atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad jy
jtaka galima vertinti prieStaringai (Burnett ir Wood, 1988).

Atlikta mokslinés literatiros analizé leidzia teigti, kad atjauta (Batson,

1991), prestizas ir nors biti kitokiam (Sargeant ir Woodliffe, 2007), mokesc¢iai
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(Clotfelter, 1985; Auten ir Joulfaian, 1996; Okten ir Weisbrod, 2000),
ankstesné individo tiesioginé ir netiesioginé su labdara susijusi patirtis (Radley
ir Kennedy, 1995) taip pat turi jtakos tiesioginés finansinés paramos labdarai

skyrimui.

1.2.3. Su labdara siejamos prekés pirkimas ir ji lemiantys veiksniai

Proenca ir Perreira (2008) su labdara siejama preke apibrézia kaip
plataus vartojimo preke, kurios kainos dalis skiriama labdarai. Su labdara
siejama preké gali bti tiek materialus produktas, tick paslauga. Siy prekiy
pateikimas rinkai paprastai yra inicijuojamas labdaros organizacijos,
bendradarbiaujancios su verslu. Su labdara siejamy prekiy pardavimo tikslas —
sujungti pelno organizacijas kartu su ne pelno organizacijomis bendram tikslui.
Jeigu Si sgjunga yra sékminga, abi suinteresuotos Salys laimi: ne pelno
organizacija gauna finansing paramg konkreCiam labdaros tipui, o pelno
organizacija padidina prekiy pardavimg ir pagerina savo jvaizdj (Chaney ir
Dolli, 2001; Trimble ir Rifon, 2006). Tokios prekés paprastai atlieka dvi
pagrindines funkcijas: padeda surinkti 1éSas konkreciam labdaros objektui ir
didina konkretaus labdaros objekto zinomuma.

Su labdara siejamy prekiy pardavimas paprastai yra skatinamas vykdant
su labdara siejamas rinkodaros kampanijas. Skirtingi autoriai beveik du
pastaruosius deSimtmecius bandé iSgryninti su labdara siejamos rinkodaros
apibrézima, jos jtakg pelno organizacijai, jos produktams ir vartotojy elgsenai
(pvz.: Varadarajan ir Menon 1988; Ross ir kt., 1992; File ir Prince, 1998;
Webb ir Mohr, 1998; Polonsky ir Speed, 2001; Lii ir Lee, 2012; Vanhamme ir
kt., 2012). Pirmgjj ir daZniausiai akademiky vartojamag formaly su labdara
siejamos rinkodaros kampanijos apibrézima pasiiilé Varadajan ir Menon
(1988). Sie mokslininkai atskyré su labdara siejama rinkodarg nuo jmonés
filantropijos, rémimo ir vieSyjy rySiy veikly. Pasak jy, ,,su labdara siejama
rinkodara yra procesas, kurio metu suformuojamos ir jgyvendinamos

rinkodaros veiklos, kurios yra charakterizuojamos jmonés pasitilymu skirti tam
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tikrg sumg pinigy konkreciai i§ anksto zinomai labdaros rasiai, kai pirkéjai
jsitraukia ] pajamy duodanéius bei jmonés ir jy individualius tikslus
tenkinancius mainus®. Lii ir Lee (2012) Sig rinkodarg priskiria prie jmonés
rémimo ir filantropijos veikly (angl. company sponsorship and philantrophy)
kaip iniciatyva, skatinan¢ig jmonés socialing atsakomybe. Su labdara siejama
rinkodara kaip iniciatyva, skatinanti jmonés socialing atsakomybe, Yyra
jvardijama ir Vanhamme ir kt. (2012) bei Pirsch ir kt. (2007) tyrimuose. Webb
ir Mohr (1998), Moosmayer ir Fuljahn (2010) su labdara siejama rinkodara taip
pat laiko jmonés socialinés atsakomybés sinonimu. Sia idéja pagrindzia
Robinson ir kt. (2012) tyrimas, kuriuo remiantis yra teigiama, kad vartotojy
reikalavimas jmonéms buti socialiai atsakingoms yra viena i§ pagrindiniy
priezas¢iy su labdara siejamos rinkodaros kampanijoms jgyvendinti.
PrieSingai, nemaza dalis mokslininky nesieja Sios rinkodaros su jmoniy
socialine atsakomybe, o suvokia ja kaip jmonés naudojamg rémimo
instrumentg (Pracejus ir Olsen, 2004; Strahilevitz ir Mayers, 1998; Arora ir
Henderson, 2007).

Jmonei su labdara siejamy prekiy pardavimas bei su labdara siejamos
rinkodaros kampanijy jgyvendinimas gali padéti iSsiskirti i§ konkurenty
(Barone ir kt., 2007), pagerinti jmonés jvaizdj ir reputacija rinkoje (Hoek ir
Gendall, 2008; Polonsky ir Speed, 2001). Ellen ir kt. (2000) atlikto tyrimo
duomenimis, vartotojai turi labiau teigiama jvaizdj apie jmong, kuri remia
jiems svarby labdaros tipg. Be to, vartotojai nurodo, kad jeigu produkto kaina
ir kokyb¢ biity vienoda, jie svarstyty mazmenininko ar prekés Zenklo, kuris
prisideda prie labdaros, pasirinkimg.

Atsizvelgiant | augant] vartotojy susidoméjimag su labdara siejamos
prekés pirkimu, toliau Siame poskyryje detalizuojami veiksniai, kurie skirtingy
autoriy buvo identifikuoti kaip turintys jtakos vartotojy atsakui ir reakcijai i su
labdara siejamg rinkodara, jos sékme ir vertinimag bei su labdara siejamy prekiy
pirkima.

Demografiniai veiksniai. Skirtingi autoriai nagrinéjo demografiniy

veiksniy (lyties, amziaus, iSsilavinimo) jtakg su labdara siejamos prekés
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pasirinkimui. Lytis buvo bene vienas i§ labiausiai diskutuotiny demografiniy
veiksniy, turinciy jtakos socialiai atsakingoms rinkodaros veikloms bendraja
prasme (Meijer ir Schuyt, 2005; Paul ir kt., 1997), o ypac su labdara siejamos
rinkodaros veiksmams (Ross ir kt., 1992). Tyrimais nustatyta, kad skirtingas
ly¢iy elgesys su labdara siejamos rinkodaros kontekste yra lemiamas ne
biologiniy lyCiy skirtumy, 0 lytims priskiriamy skirtingy socialiniy vaidmeny.
Moterys ir vyrai skiriasi savo vertybémis, poziiiriu ir elgesiu. Tyrimais
nustatyta, kad moterys apskritai pasizymi didesne empatija negu vyrai (Eagly
ir Crowley, 1986; Skoe ir kt., 2002). Ross ir kt. (1992) tyrimo duomenimis,
moterys turi palankesnj poziiirj j jmong ir labdaros objekta, kuris yra remiamas
su labdara siejamos rinkodaros kampanijos metu, negu vyrai. Moosmayer ir
Fuljahn (2010) tyrimo rezultatai tai dar karta patvirtino: moterys pasizymi
didesniu supratimu apie jmong¢ ir produkta, kuris prisideda prie labdaros, bei
geranoriskumu jgyvendinamos su labdara siejamos rinkodaros kampanijos
atzvilgiu. Kalbant apie tokius demografinius veiksnius kaip amzius ir
iSsilavinimo lygis, nustatyta, kad jie neturi jtakos su labdara siejamos prekés
pasirinkimui (Youn ir Kim, 2008).

Labdarai skirtos sumos dydis (angl. donation amount, magnitude).
Labdarai skirtos sumos dydis yra apibiidinamas kaip jmonés skiriama produkto
kainos dalis tam tikram labdaros objektui kiekvieno vartotojo pirkimo metu
(Folse ir kt., 2010). Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad labdarai skiriamos
sumos dydis daro poveikj su labdara siejamos rinkodaros kampanijai bei su
labdara siejamos prekés pirkimui (Strahilevitz ir Myers 1998; Strahilevitz
1999; Chang 2008, 2011). Pasak Strahilevitz (1999), vartotojas jauciasi geriau,
aukodamas labdarai nei pirkdamas su labdara siejama preke. Folse ir kt. (2010)
pastebe¢jo, kad perkamy prekiy kiekis ir labdarai skirtos sumos dydis turi jtakos
vartotojo poziiiriui | mazmenininkg. Tyréjai nustaté, kad su labdara siejamy
prekiy perkamo kiekio didinimas (pvz., reikalavimas pirkti ne maziau kaip
vieng preke) gali neigiamai paveikti vartotojo poziiirj ] §] mazmenininkg. Ir
priesingai, didesnés sumos skyrimas labdarai konkretaus produkto pirkimo

atveju teigiamai veikia vartotojo poziiir] ] maZmenininkg bei jo ketinimus
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parduodant $ias prekes. Mohr ir kt. (2001) bei Langen (2011) taip pat nurodé,
kad didesné labdarai skirta suma skatina didesnj norg prisidéti prie labdaros.

Prekés tipas (angl. product type). Vienas i§ pirmyjy veiksniy, turinciy
jtakos vartotojo reakcijai j su labdara siejamg rinkodarg ir prekiy jsigijima,
buvo prekés tipas. Strahilevitz ir Myers (1998) buvo vieni i§ pirmyjy
mokslininky, kurie tyré prekés tipo poveikj su labdara siejamos prekés
pirkimui. Sie autoriai tarpusavyje palygino du prekiy tipus: praktiska (angl.
practical neccessesities) ir hedoninj (angl. frivolous luxuries), siekdami
jvertinti, kurio tipo preke perkant su labdara siejamos rinkodaros kampanija
biity sékmingesné. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad su labdara siejama
rinkodaros kampanija yra efektyvesné, kai vartotojui sitiloma hedoniné, 0 ne
praktiSka preké. PanaSius rezultatus pateikia Chang (2008, 2011) atlikti
tyrimai. Remiantis $iy tyrimy rezultatais, tyrimo dalyviai didziausig ketinima
pirkti su labdara siejama preke isreiské susidirg su hedonine, o ne su praktiska
preke. PrieSingi rezultatai gauti atlikus panasy tyrimg Singapire.
Subrahmanyan (2004) tyrime respondentai buvo linke pirkti su labdara siejama
preke, kai jiems sitiloma praktiska, o ne hedoniné preké. Skirtingi tyrimy
rezultatai gali biiti paaiskinami vartotojy kultiiriniais ir vertybiy skirtumais.

Atlikta mokslings literatiiros Saltiniy analize leidZia teigti, kad hedoninis
vartojimas sukelia kaltés jausma (Kivetz ir Simonson, 2002; Belk ir kt., 2003).
Kaltés jausmas paprastai yra pastebimas kaip susirlipinimas dél moralés
standarty ar kitiems daromos Zalos (Tangney ir Dearing, 2002). Siuo atzvilgiu
mokslininkai kelia kaltés jausmo svarbg etiSkai abejotinose vartojimo
situacijose. Marks ir Mayo (1991) pastebéjo, kad individai gali patirti kaltés
jausma, pasirinkdami neetiska alternatyva. Taigi, hedoninio vartojimo sukeltas
kaltés jausmas gali paaiskinti Strahilevitz ir Myers (1998) gautus tyrimo
rezultatus. Sie autoriai buvo pirmieji, kurie atsizvelgdami j su labdara sicjama
rinkodarg hedoninj vartojimag siejo su kaltés jausmu. Jie tvirtino, kad i
malonumg nukreiptas vartojimas dazniausiai skatina kaltés jausma.

Labdaros objektas (angl. cause type). Labdaros objekto jtaka su

labdara siejamai rinkodarai ir prekiy pirkimui sulauké priestaringy vertinimy
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(Ross ir kt., 1992; Vanhamme ir kt., 2012; Ellen ir kt., 2000; Cui ir kt., 2003).
ReikSmingg darba Sioje srityje atliko Vanhamme ir kt. (2012), kurie i$skyré tris
su labdara siejamos rinkodaros démenis: labdaros objekto tipa (pirminiams
arba antriniams poreikiams patenkinti), labdaros objekto geografing apréptj
(vietinis, nacionalinis, tarptautinis objektas), labdaros objekto svarbg arba
,,astruma“ (angl. cause acuteness) (staigi nelaimé / nuolatiné nelaimé). Prie
pirminius poreikius tenkinanc¢iy labdaros objekty tipy Sie mokslininkai priskyre
tuos, kurie siejami su pagrindinémis asmens gyvenimui uztikrinti
reikalingomis reikmémis (pvz.: bendruomenés sveikata, saugumas, maisto ir
vandens tiekimas ir kt.). Antriniy poreikiy tenkinimui priskirtinas gyvenimo
kokybés gerinimas (pvz.: jdarbinimas, gyvenamoji aplinka, ekonominis
vystymasis ir kt.). Siy autoriy atliktas tyrimas patvirtino, kad respondentai
buvo labiau jsitrauke, jei labdaros objektas buvo susijes su pastogés
nukentéjusiesiems suteikimu (pirminis poreikis) nei su kultiira — muziejais
(antrinis poreikis).

Kalbant apie labdaros objekto geografinge apréptj, Ross ir kt. (1992)
atliktas tyrimas atskleidé tik mazus teigiamus respondenty atsako pokycius, kali
buvo siiiloma skirti paramg vietinés kilmes labdaros objektui. Tokius pacius
rezultatus gavo Cui ir kt. (2003). Vanhamme ir kt. (2012) nustaté, kad su
labdara siejamos rinkodaros kampanija, kai parama skiriama vietinés /
nacionalinés kilmés labdaros objektui, labiau padidina vartotojo ir labdaros
objekto susitapatinimag, palyginti su parama tarptautiniams labdaros objektams.

Keletas autoriy iStyré¢ labdaros objekto svarbos jtakg vartotojy reakcijai i
su labdara siejamos rinkodaros kampanijg (Ellen ir kt., 2000; Vanhamme ir kt.,
2012; Cui ir kt., 2003). Vanhamme ir kt. (2012) padaré iSvada, kad vartotojy
susitapatinimas su staigiomis nelaimémis yra didesnis nei su nuolat
vykstan¢iomis. Tai, kad vartotojai labiau linke vertinti parama, nukreipiama
stichiniy nelaimiy, o ne nuolat vykstanciy nelaimiy padariniams Salinti,
patvirtino ir Ellen ir kt. (2000) bei Cui ir kt. (2003) atlikti tyrimai.

Prekés Zenklo ir labdaros objekto sutapimas (angl. brand/cause fit).

Bendraja prasme prekés zenklo ir labdaros objekto sutapimas yra ne kas kita
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kaip vartotojo suvoktas prekés zenklo ir labdaros objekto panasumo ir
suderinamumo laipsnis. Kai kurie tyrimai tyré prekés zenklo ir labdaros
objekto sutapimo poveikj su labdara siejamos prekiés pasirinkimui bei su
labdara siejamos rinkodaros kampanijos sékmei. Strahilevitz ir Meyers (1998)
teigé, kad prekés zenklo ir labdaros objekto sutapimas gali turéti jtakos su
labdara siejamos rinkodaros kampanijos sékmei. Pracejus ir Olsen (2004)
naudojo eksperimentinius metodus prekés zenklo ir labdaros objekto sutapimo
vaidmeniui jvertinti, vartotojui pasirenkant su labdara siejama preke, Kai
labdaros objektas yra gerai vertinamas. Mokslininkai nustaté, kad prekés
zenklo ir labdaros objekto sutapimas i§ esmés gali sustiprinti su labdara
siejamos rinkodaros kampanijos poveikj.

Prekés ir labdaros objekto sutapimas (angl. product-cause fit).
Uzsienio mokslininkai savo darbuose teigia, kad prekés ir labdaros objekto
sutapimas turi itin reik§mingg poveikj teigiamam vartotojy pozidiriui j su
labdara siejamg rinkodaros kampanijg (Pracejus ir Olsen, 2004; Rifon ir kt.,
2004; Hamlin ir Wilson, 2004; Nan ir Heo, 2007). Atlikty tyrimy respondentai
palankiau vertino su labdara siejamg preke, kai preké ir labdaros objektas
sutapo.

Imonés ir labdaros objekto sutapimas (angl. company-cause fit).
Jmonés ir labdaros objekto sutapimas gali bati apibtdintas tuo, kaip gerai dvi
organizacijos sugeba tarpusavyje susijungti ar prasmingai dirbti kartu
(Robinson ir kt., 2012). Gupta ir Pirsch (2006) savo tyrimu nustaté, kad kuo
vartotojo poziliriu jmonés ir labdaros objekto sutapimas yra didesnis, tuo
vartotojo ketinimas jsigyti su labdara siejama preke bus stipresnis, priesingai
nei mazo jmonés ir labdaros objekto sutapimo atveju.

Poziuris j verslo organizacija. PoZiiiris | organizacijg yra svarbus ir
analizuojant ketinimag pirkti su labdara siejamga preke. Ajzen ir Fishbein (1977)
teigia, kad individo nuomoné turi jtakos ketinimui pirkti. Si idéja gali biiti
pagrista pagristo veiksmo teorija (Summers ir kt., 2006), kuri jungia individo

nuomong, ketinimus ir elgesj, siekiant nuspéti pirkimo elges;j.
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Ketinimas pirkti preke, siejamg su labdara, gali biiti paaiskinamas ir
remiantis planuotos elgsenos teorija (angl. The theory of planned behavior),
kuri nurodo, kad palankus poziliris ] elgesi nulems teigiamus ketinimus.
Remiantis Sia teorija galima numanyti, kad teigiamas poziiiris ] labdaros
organizacijg padidins ketinimg jsigyti su labdara siejamg preke¢. Pratkanis ir
Turner (cit. pagal Husted ir Whitehouse, 2002) nurodo, kad palankesnis
poziuris ] preke ar prekés zenklg lemia didesnj ketinimg pirkti preke, siejama
su labdara. Sj poziarj patvirtina Husted ir Whitehouse (2002), teigdami, kad
organizacijy, besinaudojanc¢iy su labdara siejama rinkodara, pagrindinis tikslas
yra sukurti teigiamg vartotojy pozitirj bei su labdara siejamos prekés pirkimo
ketinima.

Tyrimy rezultatai patvirtina, kad neigiamas poZidiris | verslo
organizacija, gali paskatinti atitinkama poZitrj } labdarg ir taip sumaZinti
Ketinimg skirti finansing parama.

Socialinés atsakomybés demonstravimo veiksnys. Autoriai didéjantj
vartotojy socialinj sgmoninguma Sieja su vis labiau populiaréjancia ir labiau
naudojama su labdara siejamos rinkodaros strategija. Nurodoma, kad pirkéjai
perka su labdara susijusius produktus, norédami pademonstruoti savo socialinj
samoningumg. Siam pozitiriui pritaria Youn ir Kim (2008) ir teigia, kad su
labdara siejama rinkodara yra nukreipta j socialiai sgmoningg ir prosocialy
pirkéja, norintj prisidéti prie bendros visuomenés gerovés, kartu patenkinant ir
asmeninius interesus.

Kaltés jausmas. Su labdara siejamos rinkodaros kontekste kaltés
motyvas yra veiksminga priemon¢, skatinant praktiSka ir hedoning verte
turinciy prekiy pirkimg. Pasak Chang (2011), vartotojai yra labiau linke
interpretuoti kaltés motyva reklaminéje Zinutéje kaip manipuliavimo jrankj, kai
siilomos hedoninés prekés, kadangi vartotojai ir taip jaucia kaltés jausma dél
Siy prekiy pirkimo.

Empatija. Nepaisant empatijos jausmo svarbos moraliam elgesiui,
teigiama empatijos jausmo jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke
nustatyta tik Kim ir Johnson (2012) tyrime.
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Altruizmas. Altruizmas laikomas vienu i$ svarbiausiy veiksniy, turinciy
jtakos vartotojo motyvacijai skirti paramg labdarai. Webb ir Mohr (1998)
nustate, kad vartotojai gauna dviguba nauda, pirkdami su labdara siejamag
preke, nes jsigyja reikalingg preke ir kartu patenkinami altruistiniai poreikiai,
prisidedant prie socialinés problemos sprendimo. Pasak Gupta ir Pirsch (2006),
kai vartotojas suvokia, kad pelno organizacija turi altruistiniy tiksly rengdama
su labdara siejamas rinkodaros kampanijas, tuomet jo noras skirti labdarg yra
stipresnis ir teigiamas pozifiris j Sig organizacijg stipréja. Proenca ir Pereira
(2008) taip pat nurodo, kad altruizmas skatina vartotojus tapati su labdara
siejamos rinkodaros kampanijos dalimi, be to, tai suteikia galimybe jausti
psichologinj pasitenkinima.

Materializmas. Moksliniy tyrimy autoriai teigia, kad materializmas yra
svarbi asmens savybé, turinti jtakos vartojimo sprendimams (Goldsmith ir
Clark, 2012). Pasak Bennett (2003), materialistai visada stengiasi jsigyti
produkty, kurie kitiems visuomenés nariams gali parodyti jy socialinj statusa.
Anot Sio mokslininko, asmenys, pasizymintys didelio laipsnio materializmu,
turi teigiamg poziiirj ] su labdara siejamas rinkodaros kampanijas. Wymer ir
Samu (2009) papildomai nurodo, kad materialistus galima labiau paveikti su
labdara siejamoje rinkodaros kampanijoje naudojant zinomus prekés zenklus.
Pasak Strahilevitz ir Myers (1998), kai kurie materialistai dél savo hedonisko
vartojimo jprociy pasizymi stipresniu kaltés jausmu, kuris gali juos paveikti
pirkti su labdara siejama prekg.

Vartotojo skepticizmas. Su labdara siejamos rinkodaros atsiradimas
lémé didel; skai¢iy organizacijy, kurios naudojasi $ia rinkodaros strategija vien
tik savo tikslams pasiekti (Chang, 2008), todél vartotojams ji nebeatrodo tokia
patikima. Atsizvelgiant | tai, skeptiSski vartotojai gali atmesti ir nepriimti
reklaminés zinutés, kurioje prasoma skirti paramg. Pasak Webb ir Mohr
(1998), pirkéjai, pasizymintys aukstu skepticizmo lygiu, yra linke j su labdara
siejamos rinkodaros kampanijg reaguoti maziau palankiai nei pirkéjai,
pasizymintys zemesniu skepticizmo lygiu. Chang (2008) bei Anuar ir kt.

(2013) identifikavo neigiama skepticizmo jtaka ketinimui pirkti su labdara
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siejama preke. Pasak Chang (2008), skeptiski jausmai gali paveikti pirkéjy
ketinimg pirkti su labdara siejama preke ir sukelti atmetimo ar net stipresne
neigiama reakcija. Anuar ir kt. (2013) nustaté, kad Malaizijos rinkoje vartotojo
skepticizmo laipsnis turi jtakos ketinimui pirkti su labdara sicjama preke.
Vartotojal, pasizymintys mazu skepticizmu, buvo labiau linkg pirkti su labdara
siejama preke nei respondentai, kuriy skepticizmas buvo didelio laipsnio.
Pasak Anuar ir kt. (2013), tokius tyrimo rezultatus galéjo nulemti tai, kad
didelio laipsnio skepticizmu pasizymintys vartotojai su labdara siejamas
rinkodaros kampanijas paprastai laiko naudingomis pelno organizacijai, 0 ne
labdaros tikslui.

Paramos tipas. Mokslo literatiiroje iSskiriama keletas skirtingy
paramos tipy, kuriuos gali pasiilyti verslas su labdara siecjamai rinkodaros
kampanijai. Viena kategorizacija i$skiria sandoriu paremtg paramos rii§j ir
sandoriu neparemtg. Sandoriu paremtos paramos atveju jmonés skiriama
parama grindZiama produkto pardavimu vartotojams. Skiriamos Sios formos:
pinigin¢ parama absoliutine prasme, parama procentine dalimi, ,,produktas uz
produktg™. Sandoriu neparemtos paramos atveju jmoné pati atlieka
pagalbininko vaidmenj, kai kuriose situacijose yra netgi paramos davéjas, ir
produkto pardavimas vartotojui néra reikalingas (Cui ir kt., 2003).

Apibendrinant §j skyriy, galima teigti, kad autoriai tiria jvairiy veiksniy
jtaka skirtingam su labdara siejamos rinkodaros ir prekiy pirkimo rezultatui:
pozitriui ] su labdara siejamg rinkodaros kampanija, poZzituriui j labdaros
organizacija, su labdara siejamos rinkodaros kampanijos sékmei, ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke, motyvacijai dalyvauti su labdara siejamoje
rinkodaros kampanijoje ir pan. Dél Sios priezasties sunku tarpusavyje palyginti
skirtingus tyrimus ir juose tiriamus veiksnius. Todél Sioje disertacijoje bus
analizuojamas tik ketinimas pirkti su labdara siejamg preke bei ji lemiantys
veiksniai.

[Ssamiai aptarus ir iSnagrin¢jus veiksnius, turincius jtakos tiesioginés

finansinés paramos skyrimui labdarai bei su labdara siejamos prekés jsigijimui,
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toliau apibendrintai bus i$skiriami tik tie veiksniai, kurie turi jtakos abiejy

elgseny pasireiskimui.

1.2.4. Veiksniai, turintys jtakos abiejy elgseny pasireiskimui

Atlikusi i$samig mokslinés literatiiros analize, disertacijos autoré
nustaté, kad tiek ketinimui skirti finansing paramg labdarai, tiek ketinimui
jsigyti su labdara siejama preke turi jtakos Sie veiksniai: atsakomybés jausmas,
kaltés jausmas, empatija, altruizmas, pozitris j labdaros ir verslo organizacija,
demografiniai veiksniali.

Atsakomybés jausmas. Atsakomybés jausmo suzadinimas yra neretai
naudojamas labdaros reklaminiuose praneSimuose, siekiant manipuliuoti
emocijomis ir tokiu biidu sukelti uzuojautg (Basil ir kt., 2006; Feiler ir kt.,
2012) bei paskatinti norg prisidéti prie reklaminiame praneSime minimos
socialinés problemos sprendimo. Basil ir kt. (2006) bei Feiler ir kt. (2012)
tyrimy duomenimis, atsakomybés jausmas gali padidinti ketinimag skirti
finansing paramg labdarai. Moksliniuose tyrimuose teigiama, kad pirkéjai
perka su labdara siejamag preke, siekdami pademonstruoti savo socialinj
samoningumg. Siam pozifiriui pritaria Youn ir Kim (2008), teigdami, kad su
labdara siejama rinkodara yra nukreipta j socialiai sgmoningg ir prosocialy
pirkéja, kuris, patenkindamas savo asmeninius interesus, prisideda prie
visuomenés gerovés uztikrinimo. Siy mokslininky atliktas tyrimas parodé, kad
asmening ir socialin¢ atsakomybé turi jtakos vartotojo pozitriui j su labdara
siejama rinkodarg.

Kaltés jausmas. Kaltés jtakg ketinimui skirti finansing parama labdarai
nagrinéjo Basil ir kt. (2006), Hibbert ir kt. (2007), Basil ir kt. (2008), Lwin ir
Phau (2014). Chang (2011) nagrinéjo finansinés paramos labdarai skyrima
netiesioginiu buidu, t. y. ketinant jsigyti su labdara siejama preke. Basil ir kt.
(2006) nustaté, kad kaltés motyvai reklaminiame labdaros praneSime sukelia
stipresnj ketinimg skirti finansing parama labdarai negu motyvai, Kuriuose

kaltés jausmas nelie¢iamas. Minétame tyrime kaltés motyvo poveikis ketinimui
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skirti paramg labdaros organizacijai buvo moderuojamas atsakomybés jausmo.
Hibbert ir kt. (2007) tyrimo rezultatai taip pat patvirtino, kad kaltés jausmo
suzadinimas yra teigiamai susijes su ketinimu skirti finansing parama labdarai.
Basil ir kt. (2008) duomenimis, empatija ir saviveiksmingumas i$ dalies
padidino ketinimg skirti finansing paramg labdarai, padidindami numanomos
kaltés jausmg ir sumazindami priesingos reakcijos pasireiskima.

Kaltés motyvo naudojimas su labdara siejamos rinkodaros kampanijoje
pateikia prieStaringus rezultatus. Chang (2011) nagrinéjo finansinés paramos
labdarai skyrimg netiesioginiu biidu, t. y. ketinant jsigyti su labdara siejama
preke. Siuo tyrimu identifikuota, kad hedoninio produkto sifilymas naudojant
kaltés motyva reklaminiame labdaros praneSime turéjo neigiamg jtakg
vartotojo pozitiriui ir ketinimui jsigyti su labdara siejamg preke.

Kartu su kaltés jausmu tirti Sie pagrindiniai veiksniai: empatija (Lindsey
ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008), saviveiksmingumas (Basil ir kt., 2008),
suvokiamas manipuliacinis ketinimas (Cotte ir kt., 2005), atsakomybé¢ (Basil ir
kt., 2006), produkto tipas (Chang, 2011), reklamos patikimumas (Cotte ir kt.,
2005; Hibbert ir kt., 2007), paramos dydis (Chang, 2011).

Atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ su labdara siejamo elgesio ir
finansinés paramos labdarai skyrimo kontekste, taip pat nustatyta, kad neretai
kaltés jausmas pasireiskia kaip ry$j medijuojantis veiksnys (Steenhaut ir
Kenhove, 2006; Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008; Ahn ir kt., 2014). Basil
ir kt. (2008) savo tyrimu nustaté, kad empatija, sukeldama kaltés jausma,
paskatino ketinimg skirti finansing paramg labdarai, o saviveiksminguo jtaka
ketinimui skirti finansing parama labdarai yra i§ dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo. Sis rysys tikrinamas ir $ioje disertacijoje.

Empatija. Empatija finansinés paramos labdarai skyrimo kontekste
daugiausia nagrinéta kaip numanoma kaltés jausma sukeliantis veiksnys
(Lindsey ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008). Vis délto abiejy tyrimy rezultatai yra
priestaringi: viename tyrime rySys tarp $iy veiksniy buvo nustatytas, o kitame —
nenustatytas. Lindsey ir kt. (2007) tyrimo rezultatai atskleidé, kad empatijos

elementai (empatinis susiripinimas ir perspektyvos numatymas) neturi
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tiesioginés jtakos numanomam kaltés jausmui, taip pat neturi moderuojancio
vaidmens tarp labdaros organizacijos reklaminio pranesimo ir i$ jo kylancio
numanomo kaltés jausmo. Taciau Basil ir kt. (2008) tyrime nustatyta, kad
empatija 1§ dalies padidino ketinimg skirti finansing paramg labdarai,
padidindama numatomos kaltés jausmg ir sumazindama prieSingos reakcijos
pasireiskimg. Teigiama empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama
preke, ry$j moderuojant jvairiems veiksniams, nustatyta tik Kim ir Johson
(2012) tyrime.

Altruizmas. Altruizmas mokslinéje literatliroje taip pat priskiriamas
prie svarbiausiy veiksniy, palankiai veikianciy tiek tiesioginj, tiek netiesioginj
finansinés paramos labdarai skyrima (Andreoni, 1989, 1990; Webb ir Mohr,
1998; Gupta ir Pirsch, 2006; Proenga ir Pereira; 2008). Moksliniai tyrimai
pagrindzia, kad finansinés paramos labdarai skyrimas daznai siejamas su
iSskirtiniu individo noru jaustis psichologiskai gerai padedant tiems, kuriy
padétis yra prastesné.

Poziuris i labdaros ir verslo organizacijg. Poziiiris | organizacija, kuri
prisideda prie labdaros, taip pat buvo analizuotas kaip veiksnys, turintis jtakos
abiem elgsenoms, t. y. tiesioginés ir netiesioginés finansinés paramos labdarai
skyrimui. Pagrindinis skirtumas tik tas, kad dazniausiai tiesioginés finansinés
paramos labdarai skyrimo kontekste nagrinétas poziliris ] labdaros
organizacijg, o netiesioginés finansinés paramos kontekste — pozitiris j verslo
organizacijg. Teigiamg poZidrio ] labdaros organizacijg jtaka tiesioginés
finansinés paramos skyrimui nustaté Uslaner ir Brown (2005), Sargeant ir
Woodliffe (2007). Husted ir Whitehouse (2002) nurodo, kad teigiamas poziiiris
1 verslo organizacijg gali paskatinti ketinimg pirkti su labdara siecjamg preke.

Demografiniai veiksniai. Atlikus mokslinés literatiiros analizg,
nustatyta, kad tam tikri demografiniai veiksniai turi jtakos tiek sprendimui
skirti tiesioging finansing paramg labdarai, tieck ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke. Pagrindiniai demografiniai veiksniai, turintys jtakos ketinimui

skirti finansing paramg labdarai tiesioginiu ir netiesioginiu budu, yra Iytis ir
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amzius (Burnett ir Wood, 1988; Ross ir kt., 1992; Moosmayer ir Fuljahn, 2010;
Hyllegard ir kt., 2010, Chéron ir kt., 2012).

Nors dalis veiksniy yra analizuota atsizvelgiant tiek j ketinimg skirti
finansing parama tiesiogiai, tick netiesiogiai, t. y. perkant su labdara siejamag
preke, vis délto disertacijos autoré pazymi, kad nemazos dalies veiksniy jtaka
tirta tik vienai i§ dviejy su labdara siejamy individo elgseny (Sie veiksniai
detaliau aprasyti disertacijos 1.2.2 ir 1.2.3 skyriuose).

Dar mazesné tyrimy dalis | finansinés paramos labdarai skyrima
pazvelgé per moralaus elgesio ir jj lemianc¢iy veiksniy — moralinés tapatybés ir
moraliy emocijy (numanomos kaltés jausmo, empatijos, polinkio | kaltés ir
gédos jausma) prizmg¢. Mokslingje literatiroje pasigendama tyrimy,
tarpusavyje lyginanciy Siy veiksniy jtakg vartotojo pasirinkimui skirti finansing
paramg labdarai ar pirkti su labdara siejams prekes, be to, tik numanomos
kaltés jausmo ir empatijos svarba tirta abiejy elgseny kontekste:

e ankstesniuose tyrimuose jrodyta tik moralinés tapatybés jtaka ketinimui
skirti finansing paramga labdarai tiesiogiai, 0 Sio veiksnio jtaka ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke nebuvo tirta;

o Kkeletas tyrimy nustaté numanomos kaltés jausmo ir empatijos teigiama
jtakg ketinimui skirti finansing paramg labdarai ir ketinimui pirkti su
labdara siejama preke, taciau pasigendama tyrimy, kurie palyginty Siy
veiksniy jtaka vartotojo pasirinkimui skirti finansing paramg labdarai ar
pirkti su labdara siejams prekes;

e polinkis j kaltés ir gédos jausma, kaip turintis jtakos ketinimui skirti
finansing parama labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejama preke,

visai néra analizuotas.
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2. MORALINE TAPATYBE IR MORALIOS EMOCIJOS

2.1. Moraliné tapatybé ir jos pasireiSkimas

Finansinés paramos labdarai skyrimas tiesioginiu ir netiesioginiu biidu,
t. y. perkant su labdara siejama preke, yra priskiriamas prie moralaus elgesio.
Todél $iy elgseny pasireiskima gali pagrjsti asmens moralios elgsenos ir su ja
susijusiy veiksniy, jskaitant moraling tapatybe, analizé.

Bendrgja prasme moralumo ar moralaus elgesio supratimas priklauso
nuo kulttros, kuriai individas priklauso, ir kas Sioje kultiiroje arba visuomenéje
yra laikoma priimtina, o kas ne (Turner, 2010). Trevino ir kt. (2006) moraly
elgesj apibiidino kaip elgesj, kuris remiasi visuotinai priimtinomis moralinémis
elgesio normomis. Tradicing moralumo sampratg pateikia Durkheim (1961).
Pasak jos, moralumas yra tai, kas sieja individus tarpusavyje per bendrai
sukurtg taisykliy sistema arba tarpusavio sgveikos lukesc¢ius. Durkheim (1961)
teigia, kad visuomené yra negalima be moralés taisykliy, nes tokiu atveju
individai elgtysi iSskirtinai savo naudai, o gerové visuomenéje nebity
pasickiama. Moralumo suvokima individo lygmeniu reguliuoja pazinimo ir
emocinial procesai.

Kiekvienas individas turi savo tapatybe, kuri nusako, kaip zmogus save
suvokia, apibrézia (Erikson, 1964). Bendrgja prasme moraliné tapatybé yra
specifin¢ kiekvieno individo tapatybés dalis, kuri apima savosios tapatybés
moralius aspektus (Bergman, 2002). Pavyzdziui, asmuo gali jsivaizduoti,
kokiomis savybémis (pvz.: yra geras, saziningas, mylintis), jausmais (pvz.:
rodo susiripinimg kity gerove ir empatijg) ir elgesiu (pvz.: padéti
nepazjstamajam, uzsiimti labdaringa veikla) turi pasizyméti tipiSkas moralus
asmuo.

Keletas autoriy (Aquino ir Reed, 2002; Lapsley, 1996; Lapsley ir
Narvaez, 2004; Shao ir kt., 2008) nurodé, kad socialinio pazinimo teorija
(Bandura, 2001) gali suteikti naudingg teorinj pagrinda moraliam individo

elgesiui paaiskinti. Sia mintj patvirtino atlikti tyrimai, jrodantys vieno i$
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socialinio pazinimo teorijos veiksnio — moralinés tapatybés — svarbg nusp¢jant
moraly individo elgesj (Aquino ir Reed, 2002; Aquino, ir kt., 2007; Detert ir
kt., 2008; Reed ir Aquino, 2003; Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007).

Aquino ir Reed (2002) moraling tapatybe apibrézé kaip mentalinj
asmens suvokima, kg reiskia biiti morale asmenybe, visuomenei tai iSreiSkiant
savo moraliais veiksmais. Moraliné tapatybé veikia kaip savireguliacijos
mechanizmas, kuris nustato individo elgesio parametrus ir motyvuoja atlikti
konkreCius veiksmus, kurie yra moraliis (Blasi, 1984; Damon ir Hart, 1992;
Erikson, 1964). Moraling individo tapatybg motyvuojanti jéga yra paaiSkinama
nuoseklumo principu, kuris teigia, kad tapatybé sukuria individui poreik;j biiti
iStikimam sau ir veikti nuosekliai su savo tapatybe (Erikson, 1964; Aquino ir
Reed, 2002). Stipri moraliné tapatybé vercia vartotoja elgtis moraliai, atlikti
veiksmus, kurie demonstruoty jo socialing atsakomybeg ir reakcijg j kity
asmeny norus (Colby ir Damon, 1992; Oliner ir Oliner, 1988).

Remiantis socialinio pazinimo teorija, moraliné tapatybé yra atmintyje
saugoma kompleksiné¢ ziniy strukttra, susidedanti i§ individo moraliniy
vertybiy, tiksly, savybiy ir skirtingy elgesio scenarijy (Aquino ir Reed, 2002;
Aquino ir kt., 2005; Lapsley ir Narvaez, 2004). Kadangi Sios zinios yra
jgyjamos per gyvenimiSka patirtj, kuri individy yra skirtinga, todél moralinés
tapatybés svarba bendram saves suvokimui taip pat skiriasi (Aquino ir Reed,
2002; Blasi, 1980, 2004; Lapsley, 1996; Lapsley ir Narvaez, 2004; Narvaez ir
kt., 2006). Blasi (1993) teigia, kad kai kuriems vartotojams moraliné tapatybé
kartu yra ir priezastis, ir rezultatas siekiant vidinés darnos tarp to, ka asmuo
mano pats apie save, ir kaip jis elgiasi aplinkoje. Reed ir kt. (2007) tvirtina, kad
moraliné tapatybé yra labiau skirta reguliuoti sprendimams (pvz.: labdaringo
elgesio suvokimas), kai vartotojas daugiau apie tai galvoja ir (arba) kai tai yra
santykinai svarbu vartotojo savajai tapatybei (angl. self-concept).

Aquino ir Reed (2002) empiriniu biidu identifikavo du moralinés
tapatybés démenis: internalizacija (angl. internalization) ir simbolizacija (angl.
symbolization). Internalizacija atspindi moraliy bruozy svarbg (svarbos laipsnj)

savajai tapatybei, 0 simbolizacija — laipsnj, kuriuo Sie bruozai yra iSreiksti
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viesai visuomenei per individo veiksmus. Aquino ir Reed (2002) nurodé, kad
Sie démenys efektyviai numato keleta moralaus elgesio rusiy, jskaitant
savanoriSka veikla, individo norg sumazinti zalg (Aquino ir Reed, 2002; Reed
ir Aquino, 2003).

Toliau Siame skyriuje detaliau pateikiamas moralinés tapatybés
suvokimas remiantis skirtingomis mokslinémis perspektyvomis.

Blasi (1983, 2004) moralinés tapatybés suvokimo perspektyva (angl.
Blasi’s self-model). Sis modelis leidzia teigti, kad pries atlikdamas moraly
veiksmg asmuo jvertina jj per savo atsakomybés prizme, t. y. veiksmas turi biiti
ne tik visuomenéje priimtinas laikyti moraliu, ta¢iau ir pats asmuo turi jaustis
atsakingas uz jo atlikimg. Kriterijai, kuriais remdamasis asmuo vertina moraly
veiksma, skiriasi priklausomai nuo moralinés tapatybés svarbos asmens
tapatybei. Kuo asmens moraliné tapatybé arba kitaip tariant standartai, keliami
moraliam asmeniui, yra svarbesni savajai tapatybei, tuo labiau asmuo stengsis
elgtis taip, kad jo veiksmas atitikty savajg tapatybg.

Siai idéjai pritaria Reynolds ir Ceranic (2007) nurodydami, kad moralus
elgesys gali biiti individo moralinés tapatybés ir moralaus vertinimo sgveikos
pasekmeé. Si saveika priklauso nuo socialinio sutarimo (angl. social consensus),
koks veiksmas yra priimtinas visuomenéje kaip geras ar blogas, teisingas ar
klaidingas (Jones, 1991), susiejant su konkrecia moralaus vertinimo

reikalaujancia situacija (zr. 8 ir 9 paveiksla).

Moraliné tapatybé

Moralus vertinimas Moralus elgesys

8 paveikslas. Saveika tarp individo moralinés tapatybés ir moralaus
vertinimo, kai socialinis sutarimas dél veiksmo moralumo
yra didelis (pagal Reynolds ir Ceranic, 2007)
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Moraliné tapatybé

Moralus vertinimas > Moralus elgesys

9 paveikslas. Saveika tarp individo moralinés tapatybés ir moralaus
vertinimo, kai socialinis sutarimas dél veiksmo moralumo
yra mazas (pagal Reynolds ir Ceranic, 2007)

Socialinis sutarimas rodo, kokiu mastu yra visuotinis visuomenés
pritarimas, kad situacija yra moralaus pobtidzio. Esant situacijai, kai socialinis
sutarimas yra didelis, visuomenéje yra priimta stipri moraliné nuostata (pvz.:
visuomenés pozitris j kraujomaisg), 0 kai socialinis sutarimas yra mazas,
tuomet néra aiSkaus sutarimo, kas yra laikytina moraliu veiksmu, o kas ne
(pvz.: péséiojo &jimas per gatve tam neskirtoje vietoje). Disertacijos autorés
nuomone, visuomenéje yra didelis socialinis sutarimas laikyti moraliu veiksmu
pagalbg kitiems, kai skiriama finansiné parama. Taigi tokioje situacijoje
nebereikalingas asmens moralus vertinimas siekiant atlikti moraly veiksma.

Colby ir Damon (1992) moralinés tapatybés suvokimo perspektyva.
Nenutoldami nuo Blasi (1983) moralinés tapatybés suvokimo, §ie autoriai
nurodo, kad moralus asmuo nuo kity skiriasi savo moralumo ir asmeniniy
tiksly bendrumo suvokimu. Kitais Zodziais tariant, moralaus asmens norai
paprastai sutampa su tuo, ka Kiti laiko moraliai teisinga. Pasak Frimer ir
Walker (2009), tokia moraliy ir asmeniniy tiksly integracija gali bati stipri
motyvacing jéga moraliam elgesiui.

Moralinés tapatybés kaip asmens bruozo suvokimo perspektyva.
Nemaza tyrimy dalis moraling tapatybe suvokia kaip asmens bruoza, kuris nors
ilgainiui ir vystosi, vis délto yra laikomas pastoviu (Blasi 2004; Colby ir
Damon, 1992). Socialinio pazinimo modeliai remiasi §iuo suvokimu. Jie

nurodo, kad moraliné tapatybé asmens tapatybei yra svarbi nuolat (Monin ir

57



Jordan, 2009), tik skirtingose situacijoje gali biiti daugiau ar maziau
aktyvuojama (Aquino ir kt., 2009; Stets ir Carter, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad nepaisant moralumo sampratos
kultoriniy skirtumy, vis délto bendra yra tai, kad individo lygmeniu moralumo
suvokimg reguliuoja pazinimo ir emociniai procesai. Moralin¢ tapatybé yra
kaip pazintinis procesas, kiekvienoje situacijoje primenantis vartotojui apie
standartus, keliamus moraliam asmeniui, 0 moralios emocijos signalizuoja, kad
tai, kaip vartotojas suvokia save konkrecioje situacijoje, neatitinka moraliam
asmeniui keliamy standarty. Toliau bus iSsamiai aptarta literatiira apie moralias

emocijas bei jy pasireiSkima.

2.2. Moralios emocijos

2.2.1. Moraliy emocijy samprata ir raiska

Nors vieni mokslininkai teigia, jog moraliné tapatybé yra varomoji jéga
moraliam elgesiui pasireiksti, tac¢iau Kiti mokslininkai yra tos nuomonés, kad
pagrindinis S$altinis moraliam elgesiui atsirasti yra moralios emocijos
(Eisenberg, 1986; Batson, 1998; Hoffman, 2000). Haidt (2003) moralias
emocijas apibrézia kaip tas, kurios yra susijusios su visos visuomenés arba
atskiry jos nariy interesais arba gerove. Minétas autorius iSskiria $ias dvi
pagrindines moralioms emocijoms budingas savybes: nesavanaudiska jy kilme
bei tolesniy asmens veiksmy skatinima (Haidt, 2003).

NesavanaudiSka moraliy emociju kilmé. Vienos emocijos, kaip baimeé
ir laimé, kyla, kai pa¢iam asmeniui arba kitam nutinka kas nors teigiamo arba
neigiamo. Emocijy pasireiskimui antruoju atveju (pvz.: dziaugsmui draugo
sékme) asmuo turi biti susijes su kitu asmeniu. Kitos emocijos gali lengvai ir
daznai Kilti nepriklausomai nuo to, ar asmuo yra kaip nors susijes su konkrecia
situacija. Tokiu atveju perskaityta informacija apie neteisybe ar kenciancio
vaiko nuotrauka gali sukelti pykti arba empatijg. Kuo emocijos kilmé yra

maziau savanaudiska, tuo §i emocija artimesné moralios emocijos standartui.
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Socialiai atsakingo elgesio skatinimas. Bendrgja prasme moralios

emocijos motyvuoja atlikti tam tikrus veiksmus kaip atsakg j situacijg ar jvykj.

Nors dazniausiai konkretus veiksmas ir néra atlickamas, taCiau emocijos

paskatina asmens motyvacinius ir pazintinius procesus, kurie padidina

tikimybe pasireiksti j tikslus nukreiptam elgesiui (pvz.: kerstas, priklausomybé

ir kt.). Sios veiksmy tendencijos gali biiti klasifikuojamos pagal tai, ar jomis

siekiama padéti kitiems, ar palaikyti socialing tvarka (Frijda, 1986).

Mokslingje literatiiroje moralios emocijos yra klasifikuojamos jvairiai.

Haidt (2003) isskiria Sias keturias moraliy emocijy klases:

I kity asmeny smerkimg nukreiptos emocijos (angl. other-
condemning), kurios pasireiskia kaip neigiami jausmai dél kity asmeny
veiksmy ar charakterio bruozy. Prie Sios klasés emocijy priskiriamas
pyktis, panieka, pasibjauré¢jimas ir kt.;

su asmens sgmoningumu siejamos emocijos (angl. self-conscious),
kurias sukelia asmens saves vertinimas ir savirefleksija. Siai klasei
priskiriama kalté, gédos jausmas, drovéjimasis, iSdidumas ir kt.;

su kity asmeny kancios pajautimu siejamos emocijos (angl. other-
suffering), kurias sukelia kity asmeny kancia, nelaimés. Siai emocijy
klasei priskiriama empatija (Aaker ir Williams 1998; Kitayama ir kt.,
2006; Markus ir Kitayama, 1991);

i kity asmeny garbinimg nukreiptos emocijos (angl. other-praising)
atskleidzia ,,Sviesigjg* moraliy emocijy pus¢ ir motyvuoja individus
imtis garbingy darby savo santykiuose su kitais asmenimis (Tangney ir
kt., 2007). Siai moraliy emocijy klasei priskiriama pakyléjimas ir

dékingumas.

Aaker ir Williams (1998) bei Kitayama ir kt. (2006) pateiké kitokj

emocijy skaidyma j klases, isskirdami j save nukreiptas (angl. ego-focused) ir j

kitus nukreiptas emocijas (angl. other-focused). | save nukreiptos emocijos yra

priskiriamos moralioms emocijoms (Aaker ir Williams, 1998; Haidt, 2003;
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Kitayama ir kt., 2006; Markus ir Kitayama, 1991). Markus ir Kitayama (1991)
teigé, kad kultira taip pat gali turéti jtakos skirtingy tipy emocijy
pasireiSkimui. Pasak $iy mokslininky, individualistiniy kultiiry atstovai yra
linke patirti ar iSreiksti tokias j save nukreiptas emocijas kaip iSdidumas ar
pyktis, nes jos atskleidzia asmens viding blisena, patirtj bei jos iSraiska.

Moraliy emocijy svarba pasireiskia jy galimybe paaiskinti, Kkaip
individai priima sprendimus, koks elgesys yra ,,geras* arba ,,blogas* pagal
moralés normas (Haidt, 2001, 2007; Monin ir kt., 2007; Shweder ir Haidlt,
1993). Mokslinéje literatiiroje nurodoma, kad individai pradeda elgtis moraliai
skatinami jausmy, siejamy su moraliomis emocijomis (Haidt, 2001). Tangney
ir kt. (2007) teigia, kad moralios emocijos sudaro asmens moralumo pagrinda,
nes jos veikia kaip asmens moralumo standarty ir moralaus elgesio tarpininkas.

Tyr¢jai bandé pateikti paaiSkinimg, kaip moralios emocijos — kaltés
jausmas ir iSdidumas, daro jtaka asmeny sprendimams ir elgesiui paramos
labdarai skyrimo ir savanorystés plotméje. Hoffman (1981) nustaté, kad
asmenys skiria savo laikg labdaringiems tikslams, sieckdami susvelninti kaltés
jausmag, nes neturi galimybés prisidéti prie labdaros finansinémis 1éSomis.
Arnett ir kt. (2003) savo tyrimu parodé, kad kai kurie asmenys skiria savo laika
labdaringam tikslui, siekdami jaustis laimingi ir didZziuotis savimi. Kim ir
Johnson (2012) tyrimo rezultatai parodé, kad moralios emocijos, o biitent
kaltés jausmas ir iSdidumas, daro jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama
preke.

Apibendrintai galima teigti, kad moralios emocijos veikia kaip asmens
savireguliacijos principas, siekiant i§laikyti moralaus asmens tapatybe. Sioje
disertacijoje nagriné¢jamos dvi daugiausiai mokslingje literatiiroje analizuotos
moralios emocijos — kalté ir empatija. Kalté priskiriama su asmens
sgmoningumu siejamoms emocijoms, o empatija — su kity asmeny kancios

pajautimu siejamoms emocijoms.
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2.2.2. Kaltés samprata ir pasireiskimas

Kalté bendraja prasme yra apibtidinama kaip morali emocija, susijusi su
kity asmeny ar visos zmonijos gerove (Eisenberg, 2000). Si emocija paprastai
apima susiriipinimg dél moralés standarty pazeidimo ar Kitiems asmenims
daromos zalos (Tangney ir Dearing, 2002). Kaltés jausmas atsiranda individui
pazeidus savo paties elgesio standartus. Pagrindas kaltés jausmui atsirasti yra
asmens galia jausti ar numatyti kity skausma ar sielvartg (Baumeister ir kt.,
1994) bei atsakomybés jausmas uz ,,silpnesnj* (Hoffman, 1982). Pasak Cotte ir
kt. (2005), kalté yra neigiama emocija, kurig norima sumazinti ar panaikinti
atliekant tam tikrus veiksmus. Apibendrinant pateiktus apibrézimus, galima
teigti, kad kaltés jausmas apima Sias dvi asmens biisenas (Burnett ir Lunsford,

1994):

¢ individo vidiniy standarty pazeidima,

e sumazg&jusj asmens savigarbos jausma.

Atsizvelgdami | tai, kad kaltés jausmas yra neigiama emocija,
mokslininkai iSskiria kaltés jausmo svarba etiskai abejotinomis vartojimo
aplinkybémis. Kaltés jausmas yra viena 1§ pagrindiniy emocijy, nagrinéty
vartojimo kontekste, ir bene dazniausiai naudojama reklamoje (Coulter ir
Pinto, 1995; O‘Keefe, 2002; Cotte ir kt., 2005). Su labdara siejamos elgsenos
kontekste Si emocija taip pat sulauké didziausio tyréjy démesio (Tangney,
1995; Cotte ir kt., 2005). Labdaros organizacijos sagmoningai naudoja kaltés
motyva, sickdamos motyvuoti moraly elgesj (Huhmann ir Brotherton, 1997).
Dauge¢ja tyrimy, kuriais nustatytas rySys tarp kaltés motyvo ir finansinés
paramos labdaros organizacijai. Hibbert ir kt. (2007) aptiko rysj tarp kaltés
motyvo ir ketinimo skirti finansing paramg labdarai, kuriam jtakos turéjo
jitikingjimo technika bei pardavéjo zinios apie parduodamg preke ar paslaugg.
Pasak Chang (2011), kaltés jausmas turi jtakos ketinimui pirkti su labdara

siejama preke (zZr. 2 prieda).
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Dazniausiai skiriami trys kaltés tipai, kurie tarpusavyje skiriasi kalte

sukelian¢iomis prieZzastimis ar veiksniais:

numanomos kaltés jausmas (angl. anticipatory guilt) gali bati
apibiidinamas kaip pozityviausias kaltés motyvas, nes jis nukreiptas j
ateit] ir teikia vil¢iy iSvengti neigiamy emocijy per tam tikras
individualias pastangas ir elgseng (Grant ir Wrzesniewski, 2010).
Numanomos kaltés jausmas nesiremia individo praeities klaidomis, bet
sitilo i§vengti tam tikry nemaloniy ateities situacijy. Numanomos kaltés
akcentas — Siuo metu esanti galimybé, kurig praleidus ateityje bus
sukurtas neigiamas rezultatas, nors jo buvo galima ir iSvengti. Lindsey ir
kt. (2007) nurodo, kad empatija gali atlikti svarby vaidmenj, ar asmuo

jaus numanomos kaltés jausma,;

reaguojanti kalté yra atsakas j aiSky veiksmg, kuriuo pazeidziami
asmens vidiniai standartai, apibréziantys, kas yra laikytina priimtinu
elgesiu (Rawlings, 1970). Reaguojancios kaltés motyvas suzadina
asmens praeities nuoskaudas ir atliktus nusizengimus, taip sukeldamas
dar negatyvesnes emocijas. Sis motyvas laikomas labiausiai neigiamu i3
visy Kity kaltés motyvy. Be to, reaguojancios kaltés motyvas sukuria
trumpalaikes neigiamas emocijas ir ketinimg manipuliuoti (Godek ir
LaBarge, 2006);

egzistenciné kalté (angl. existential guilt) yra nukreipta j socialiniy
problemy akcentavimg bei tam tikros elgsenos skatinima. Ji atskleidzia
asmens supratimg apie neatitikimg ar atotrukj tarp jo ir kity asmeny
geroveés (lzard, 1977; Ruth ir Faber, 1988). Toks neatitikimas atsiranda,
kai asmuo jaucia, kad jam sekasi labiau nei kitiems, ir todél jis jaucia
empatijg kity atzvilgiu. Su labdara siejama reklama daznai pabrézZia
reklamos gavéjo atsakomybe siekiant sumazinti nukentéjusiy nuo

stichiniy nelaimiy, bado, skurdo kancias. Dél tokio pobtidzio Burnett ir
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Lunsford (1994) §j kaltés tipa jvardija kaip vieng svarbiausiy kaltés
formy, kurios gali biiti naudojamos kaip metodas mazinti socialing

atskirt] ir spresti socialines problemas.

Nagrinéjant moksling literatirg randama vis daugiau tyrimy,
nagrinéjanciy rysj tarp kaltés jausmo ir su labdara siejamos individy elgsenos.
Vis délto, disertacijos autorés nuomone, pasigendama moksliniy tyrimy, kKurie
analizuoty, kokiu btdu kaltés jausmas veikia su labdara siejamg individo
elgesi.

Kaltés veikimo principg galima paaiskinti neigiamy emocijy modeliu
(angl. Negative-state relief — NSR) (Cialdini ir Kenrick, 1976), kai atsiradusias
neigiamas emocijas individas nori pasalinti tam tikru naudingu ar teigiamu
veiksmu. Pasak Cialdini ir Kenrick (1976), vienas i$ budy tai padaryti — tam
tikrais veiksmais suteikti pagalbg ar kitokia paramg asmeniui, esanciam
prastesnéje situacijoje. Zemiau esan¢iame paveiksle vaizduojamas Neigiamy

emocijy modelio veikimo principas.

Tam tikri veiksmai,

Neigiamos —&  Neigiamos (-y) kuriais siekiama
situacijos/reiskinio emocijos (-y) panaikinti
identifikavimas suzadinimas

neigiamas emocijas

10 paveikslas. Neigiamy emociju modelis (pagal Cialdini ir Kenrick, 1976)

Remiantis 10 paveikslu galima teigti, kad neigiamy emocijy modelis
paremtas savanaudiSkomis individo paskatomis — tam, kad bity suzadintas
ketinimas suteikti pagalba ar atlikti kita naudingg veiksma, asmuo turi matyti
akivaizdzias teigiamas pasekmes. Tod¢l atlygis uz suteikta pagalbg ar atlikta
naudingg veiksma tampa svarbesniS nei individo idétos pastangos. Poveikio

reguliavimo (angl. affect regulation) literatiira taip pat patvirtina, jog kai
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individai jau¢ia neigiamas emocijas, nori jas pasalinti (Frijda 1986; Parker ir
Brown 1982). Susiedamas paminétas teorines nuostatas, Chang (2014) teigia,
kad individai, matydami Kkitus, kuriems reikia pagalbos, yra motyvuojami
panaikinti d¢l to kylanc¢ius nemalonius jausmus. Taigi jie sutelkia savo démesj
1 tai, kas gali suteikti jiems dziaugsma ir panaikinti neigiamas emocijas.
Labdaros reklaminis praneSimas tvirtindamas, kad parama gali suteikti
dziaugsma tiems, kuriems reikia pagalbos, priver¢ia individg pasijausti
pakylétai.

Miceli (1992) sidlo kitus veiksnius, lemiancius kaltés jausmo
atsiradimg. Pirmas i§ pasiiilyty veiksniy yra atsakomybé. Asmuo niekada
nesijaus kaltas, uz ka jis tam tikru buidu nesijaucia atsakingas. Atsakomybés
jausmas gali kilti deél tam tikro sukelto jvykio ar reiSkinio arba dél
nesugebéjimo iSvengti §io jvykio ar reiskinio atsiradimo. Individas gali jaustis
kaltas nesugebéjes iSvengti neigiamos situacijos kity atzvilgiu, jeigu jis
nesuteiks reikalingos finansinés paramos. Antroji Miceli (1992) nurodyta
kaltés jausmo atsiradimo salyga yra veiksmo ar jo nebuvimo sukeliama Zala.
Neskyrus finansinés paramos labdarai, kitiems zmonéms gali trokti maisto ar
kity butiny reikmeny. Tai sukels jiems zalg. Véliau Miceli ir Castelfranchi
(1998) patikslino originaly Miceli (1992) modelj: kaltei atsirasti reikia, kad
individas pazeisty asmeninius moralés standartus.

Basil ir kt. (2006) pritardami Miceli (1992) teigia, kad finansinés
paramos skyrimas labdarai yra labai paplitusi moraliné norma (Krebs, 1970),
kuri gali biiti siejama su asmens atsakomybés jausmu. Burnett ir Wood (1988)
nurodo, kad zmonés skiria labdarg, siekdami atitikti visuomenéje priimtas
socialines normas. Be kita ko, socialiai atsakingas elgesys yra visuotinai
priimta asmeniné norma. Tai dar kartg patvirtina Thogersen (2002), teigdamas
kad asmeninés normos skatina socialiai atsakingg elgesj, o nesugebéjimas
elgtis socialiai atsakingai gali lemti individo asmeniniy normy pazeidima,
sudarydamas reikalingas salygas kaltés jausmui atsirasti.

Tracy ir Robins (2006) pateiké kaltés vertinimo modelj (angl. guilt

appraisal model). Juo remiantis vidiniai veiksniai, neveikimas, kai asmuo
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jauciasi atsakingas, ir su labdara siejamos situacijos (ar objekto) valdymas turi
jtakos kaltés jausmo atsiradimui ir jo vertinimui. Jie teigia, kad, visy pirma,
kaltés jausmas kyla dél individo tam tikry veiksmy priskyrimo prie
priestaraujanc¢iy moraliniams ar socialiniams standartams ar normoms (Miceli
ir Castelfranchi, 1998; Tangey ir kt., 2007). Kalbant apie labdara, asmenys,
kurie neskiria paramos, gali jausti kalte suvoke, kad dauguma aplinkui tai daro.
Antra, asmenys, kurie jauciasi atsakingi nepadédami tiems, kam reikia
pagalbos, taip pat gali jausti kalte (Miceli, 1992). Tai galioja ir kalbant apie
labdarg (Burnett ir Lunsford, 1994). Trecia, kaltés jausmas yra siejamas su
labdaros situacijos (ar objekto) valdymu tuo mastu, kuriuo asmuo gali prisidéti
prie situacijos sprendimo. Jeigu individas suvokia, kad jo veiksmai neprisidés
arba tik menkai prisidés prie situacijos sprendimo, jis gali jausti kalte (Tracy ir
Robins, 2006).

Chang (2014) pasiulé kaltés jausmo sukeliamo poveikio prognozavimo
ir reguliavimo modelj (zr. 11 paveiksla), kuris remiasi poveikio reguliavimo

proceso (angl. affect regulation process) principu.

Kaltés jausmas Tikéjimas, kad Poziiris j Ketinimas skirti
ar kaltés » paramos skyrimas reklama paramg arba
vertinimas suteiks laime paramos
skyrimas
Egoistiniai ir

altruistiniai motyvai

11 paveikslas. Kaltés jausmo sukeliamo poveikio prognozavimo ir

reguliavimo modelis (pagal Chang, 2014)

Poveikio reguliavimo procesas remiasi tokiomis mentalinémis
strategijomis kaip pazintinis vertinimas, démesio centro (fokuso) keitimas arba
démesio nukreipimas j nuotaikg keliancig informacijg (Frijda, 1986; Morris ir

Reilly, 1987; Parker ir Brown, 1982). Démesio nukreipimas nuo neigiamy
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dalyky j teigiamus arba susitelkimas j teigiamus ateities jvykius yra
veiksminga strategija (Parker ir Brown, 1982), nes gali nutraukti automatiskai
vykstancius procesus, kuriuos sukelia neigiamos emocijos (Rusting ir Nolen-
Hoeksema, 1998). Todé¢l kalte jauciantys asmenys mielai nukreips savo démesj
ir sutelks mintis j kitg turinj, kuris gali padéti jiems jaustis laimingiems.
Individams, kurie yra linke reguliuoti savo poveikj, prieSingai negu tiems,
kurie néra linke to daryti, turéty buti priimtinesné idéja, kad paramos skyrimas
labdarai padarys juos laimingus, ir todél jie patirs teigiamas emocijas, jeigu
skirs finansing paramg. Chang (2014) modelyje egoistiniai ir altruistiniai
motyvai pasirinkti kaip moderuojantys veiksniai, kurie skatina tikéjimg, kad
paramos skyrimas suteiks laime: egoistiniy motyvy atveju — paramos davéjui, o
altruistiniy motyvy atveju — paramos gavéjui.

Tolesnei analizei pasirinktas numanomos kaltés jausmas, skatinantis
iSvengti neigiamy emocijy ateityje per tam tikras individualias pastangas ir
elgsena. Siekiant paskatinti numanomos kaltés jausmo atsiradima,
disertaciniame tyrime respondentams bus pateiktas reklaminis labdaros

pranesimas.

2.2.3. Empatijos samprata ir pasireiSkimas

Nors apibréziant empatijag néra bendro sutarimo, vis délto dauguma
apibrézimy apima pazinimo ir emocinius elementus (Davis, 1980, 1983;
Deutsch ir Madle, 1975; Gladstein, 1983; Stiff ir kt., 1988). Vieng i§ pirmyjy
tarpdisciplininiy empatijos matavimy pasitilé Davis (1980). Pasak jo, empatija
susideda i§ Siy pagrindiniy keturiy elementy: fantazijos, asmeninés kancios,
perspektyvos numatymo ir empatinio susiriipinimo. Fantazija apibréziama kaip
individy gebéjimas jsijauti j iSgalvoty personazy biiseng — jausmus ir veiksmus.
Asmeniné kancia apibrézia mastg, kuriuo zmonés jaucia tuos pacius jausmus,
kuriuos patiria Kkiti aplink juos esantys. Pavyzdziui, jeigu individas,
pasizymintis didelio laipsnio asmenine kancia, yra Salia kito asmens, kuris yra

litidnas, tuomet ir pirmasis asmuo jaus tg patj litides]. Perspektyvos numatymas
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yra suvokiamas kaip individo gebé¢jimas jsijauti j kito asmens padétj ir yra
apibiidinamas kaip pazintiné empatijos dimensija. Granzin ir Olsen (1991)
nurodé, kad empatija apima kito individo situacijos stebéjimg 1§ Sio individo
perspektyvos bei supratimag, kokia $i situacija atrodo Siam asmeniui ir kaip jis
elgtysi 1§ pazintinés ir emocinés perspektyvos. Empatija yra priskiriama prie
moraliy emocijy, siejamy su kity asmeny kancios pajautimu (Aaker ir
Williams, 1998; Kitayama ir kt., 2006; Markus ir Kitayama, 1991).

Empatijos vaidmuo socialiai atsakingo elgesio kontekste sulauké didelio
susidoméjimo. Nemaza dalis tyrimy nustaté rysj tarp empatijos ir socialiai
atsakingo elgesio: pagalbos kitiems (Batson ir kt., 1983; Coke ir kt., 1978;
Gladstein, 1983), savanoriavimo (Oswald, 1996; Stiff ir kt., 1988). Atlikti
tyrimai taip pat iSnagrin¢jo skirtingus budus, kaip empatija veikia socialiai
atsakingg elgesj (Batson, 1998). Tyréjai kélé hipoteze, kad empatija gali biti
paremta iSskirtinai altruizmu, t.Yy. galutinis tikslas yra asmens, kuriam
reikalinga pagalba, kanc¢ios sumazinimas (Hoffman, 1975; Krebs, 1975). Kiti
tyrimai iSkelia egoisting empatijos prigimtj, kai elgdamasis moraliai individas
tikisi sumazinti tokiag numanomg neigiamg emocijg kaip gédos ar kaltés
jausmas (Batson, 1991; Basil ir kt., 2008). Sioje disertacijoje analizuojama tiek
altruisting, tiek egoistiné empatijos prigimtis.

Empatija yra ypac¢ svarbi, siekiant aktualizuoti labdaros objekta
konkre¢iam asmeniui, kadangi situacija, kuri paveikia asmeniskai, yra daug
svarbesné nei ta, kuri susijusi su poveikiu Kitiems asmenims, ir ji turéty
paskatinti norg veikti. Labdaros reklaminiu praneSimu sukélus empatijos
jausmg, galima paskatinti asmenis veikti: viena vertus, dél altruistinés
prigimties, kita vertus, per numanomo kaltés jausmo pasireisSkima (egoistiné
empatijos prigimtis). Taigi, analizuojant egoisting empatijos prigimtj,
neatsiejamai turi buti analizuojamas ir numanomos kaltés jausmas.

Empatijos jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai, kai rySys
buvo medijuojamas numanomos kaltés jausmo, analizuota tik Lindsey ir kt.
(2007) bei Basil ir kt. (2008) tyrimuose. Vis délto abiejy tyrimy rezultatai yra

priestaringi: viename tyrime rySys tarp $iy veiksniy buvo nustatytas, o kitame
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Sio rysSio rasti nepavyko. Teigiama empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke nustatyta tik Kim ir Johson (2012) tyrime (placiau Zr. 2 prieda).
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3. SUVARTOTOJO MORALUMU SIEJAMI VEIKSNIAI

Sios disertacijos kontekste prie su vartotojo moralumu siejamy veiksniy
priskiriami polinkis | kaltés ir gédos jausma bei saviveiksmingumas.
Atsizvelgiant | tai, kad nagrinéjant veiksnius, susijusius su moralumu, kai kurie
analizuoti mokslinés literatiiros $altiniai buvo nebiitinai tiesiogiai susij¢ su
rinkodaros sritimi, taigi juose ne visada buvo minimas vartotojas, bet kartais
tiesiog vartojamos tokios sgvokos kaip ,,asmuo* arba ,,individas“. Pereinant j
rinkodaros sritj, Siame skyriuje minétos sgvokos vartojamos sinonimiskai.

Polinkis i kaltés ir gédos jausma. Mokslinéje literatiiroje, analizuojant
kaltés jausma bei jo pasireiSkimg, pastebima, kad kai kurie asmenys turi
natiiraly polinkj j kalte. Polinkis ] kalt¢ yra asmenybés bruozas, rodantis
polinkj patirti neigiamas emocijas dél netinkamo elgesio, net jeigu Sis elgesys
yra asmeniskas. Siame kontekste Kaltés jausmas daznai yra siejamas su gédos
jausmu. Netgi néra vieno bendro mokslininky sutarimo, kaip Sios dvi moralios
emocijos turi buti diferencijuojamos ir matuojamos (Smith ir kt., 2002;
Tangney ir kt., 1996; Tangney ir Dearing, 2002; Wolf ir kt., 2010). Tiek kaltés,
tick gédos jausmas atspindi individo jau¢iama nusivylimag kaip atsaka j
netinkamag elgesj, atlikta veiksma/ nusizengimg (Baumeister ir kt., 1994,
Smith ir kt., 2002; Tangney ir Dearing, 2002; Tangney ir kt., 2007; Wolf ir kt.,
2010). Butent todél daznai Sios dvi moralios emocijos yra suvokiamos
sinonimi$kai. Be to, abi jos priskiriamos su asmens sgmoningumu siejamy
emocijy grupei, kurias sukelia individo saves vertinimas ir savirefleksija (angl.
self-reflection) (Tangney, 2003; Tracy ir Robins, 2004, 2006). Nepaisant Siy
panasumy, vis délto Sios dvi emocijos pasiZzymi ir esminiais skirtumais, kuriuos
pagrindzia dvi skirtingos ideologinés mokyklos: savo elgesio akcentavimo
(angl. self behavior distinction) bei privatumo ir vieSumo skirtumo
akcentavimo (angl. the public-private distinction) mokykla. Pirmoji mokykla
teigia, kad pagrindinis kaltés ir gédos jausmo skirtumas yra savo elgesio
akcentavimas (Lewis, 1971; Tangney ir kt., 1996; Tangney ir Dearing, 2002;
Tracy ir Robins, 2004). Kaltés jausmas démesj sutelkia j individo elgesj (,,AS
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pasielgiau blogai), o gédos jausmas — j patj individa (,,AS esu blogas asmuo®).
Kita ideologiné¢ mokykla teigia, kad kaltés ir gédos jausmas skiriasi savo
privatumu ir vieSumu. Tai reiskia, kad netinkami veiksmai ar nesékmés, kurios
nebuvo vieSai parodytos (pvz.: asmeniniai nusiZengimai), tikétina, sukels
kaltés jausma, 0 veiksmai ar nusizengimai, kurie yra pavieSinti, — gédos jausma
(Ausubel, 1955; Combs ir kt., 2010; Smith ir kt., 2002). Remiantis Sia
pespektyva, kaltés jausmas yra siejamas su asmeniniu suvokimu, kad pasielgta
netinkamai ar prieStaraujant individo saZinei, o géda yra patiriamas neigiamas
jausmas, kai asmeninés nesékmés ar trikumai yra pavieSinami. Mokslininkai
pastebi, kad individai, jauCiantys kalte, yra susiriping dé¢l padaryto
nusiZzengimo, o jauciancio géda asmens susirlpinimas dazniau yra susij¢s su
tuo, ka aplinkiniai ar stebintieji pamanys (Lewis, 1971). Kaltés jausmas,
palyginti su gédos jausmu, dazniau suteikia paskatinimg valdyti ar pagerinti
asmens socialinius rySius, taCiau gédos jausmo atveju pastangos daugiau
sutelktos j jsptidzio sukiirima.

Asmens polinkis | kaltg¢ yra itin svarbus su labdara siejamo elgesio
kontekste. Dauguma Zmoniy yra socializuoti tikeéti, kad jie turi elgtis
altruistiskai kity atzvilgiu, sitilant pagalba tiems, kuriems ji yra reikalinga, be
jokio atlygio sau (Krebs, 1970). Finansinés paramos skyrimas labdarai yra
viena i$ altruistinio, su pagalba kitiems siejamo elgesio rasiy. Altruistinio
elgesio normos pazeidimas skirtingiems asmenims gali sukelti skirtingo
stiprumo kaltés jausma, priklausomai nuo jy nattralaus polinkio ] kalte. Jeigu
asmuo laiko svarbiu altruistinj elgesj, jo polinkis j kalte sustiprina finansinés
paramos skyrimo labdarai tikimybe. Quiles ir Bybee (1997) tyrimo rezultatai
patvirtino, kad asmens polinkis j kaltg teigiamai susij¢s su savanoryste. Maziau
empiriniy tyrimy atlikta siekiant nustatyti ry§j tarp asmens polinkio ] kalte ir
finansinés paramos skyrimo labdarai. Vienintelis panasus bandymas istirti §j
poveikj pastebimas Basil ir kt. (2008) darbe, kuriame autorius nustaté teigiama
polinkio j kaltés jausmg jtakg ketinimui skirti finansing paramg labdarai.

Saviveiksmingumas. Socialinio pazinimo teorija iSskiria asmens

suvokiamo gebéjimo, arba saviveiksmingumo, svarbg reguliuojant savo elges;j.
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Remiantis §ia teorija, asmuo i§ pradziy turi suvokti, kad jis gali atlikti tam tikra
veiksma, prie§ bandydamas jj atlikti. Tai reiskia, kad tik suvokus, jog pavyks
igyvendinti tam tikrg veiksma, jis bus atlickamas. Socialinio pazinimo teorijoje
teigiama, kad sustiprinti asmens tikéjimg atlikti tam tikrg veiksmg galima
keturiais biidais: per patirt], per aplinkos steb¢jimg, per socialinés tiesas bei
psichologine biisena, kai jvertinami asmeniniai gebé&jimai. Priklausomai nuo
Sio veiksnio stiprumo sukeliama atitinkama motyvacija atlikti tam tikrus
veiksmus arba, prieSingai — noras atsiriboti nuo jy ir taip panaikinti sukeltas
emocijas.

Cheung ir Chan (2000) bei Bandura ir Locke (2003) nurodo, kad
saviveiksmingumas yra vienas i$ esminiy veiksniy, turinciy jtakos finansinés
paramos labdarai skyrimui. Pasak Bandura ir Locke (2003), kuo labiau asmuo
pasitiki savo sugebéjimu atlikti tam tikrg veiksma, tuo jis bus labiau
motyvuotas padéti kitiems, t.y. kuo asmuo geriau suvokia, kad jo skirta
finansiné parama i$spres socialing problema ar prisidés prie labdaringo tikslo
igyvendinimo, tuo jis bus labiau motyvuotas skirti parama. Su labdara siejamo
elgesio kontekste saviveiksmingumas apibiidina ir asmens pasitikéjima
organizacija, ar jis mato poreikj ja paremti. Pasak Andreoni ir Petrie (2004),
suvokus, kad kity asmeny veiksmai teigiamai veikia socialiniy problemy
sprendimg, sustiprinama asmens motyvacija prisidéti prie problemos
sprendimo ir tam tikru biidu padéti.

Saviveiksmingumas taip pat sietinas su disertacijoje analizuojama
moralia emocija — numanomu kaltés jausmu. Remiantis Basil ir kt. (2008)
atliktu tyrimu, labdaros reklaminiame praneSime naudojant kaltés motyva,
galima suzadinti asmens tikéjima, jog, norint panaikinti kaltés jausma, gebama
atlikti reklaminiame praneSime rekomenduojamus veiksmus ir tokiu bidu
paskatinti finansinés paramos labdarai skyrimg. Su labdara siejamos prekeés
pirkimo kontekste S§is socialinés pazinimo teorijos veiksnys analizuotas
maziau. Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad
saviveiksmingumas gali turéti jtakos finansinés paramos labdarai skyrimui tiek

tiesiogiai, tiek per medijuojantj veiksnj — numanomos kaltés jausma.
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Apibendrinant §j skyriy teigtina, kad isskirty su vartotojo moralumu
siejamy veiksniy analizé gali prisidéti uzpildant mokslinés literatiiros apie
moraly elges] spraga — vartotojo pasirinkimg tarp finansinés paramos labdarai

skyrimo ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke.
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4. TYRIMO METODIKA

4.1. Tyrimo pasirinkimo pagrindinimas, tyrimo modelis ir tikslas

Atlikta mokslinés literatiiros analizé¢ parodé, kad finansinés paramos
skyrimas labdarai tiek tiesioginiu biidu, tiek netiesioginiu biidu, jsigyjant su
labdara siejama preke, sulaukia didziausio susidoméjimo ir moksliniy diskusijy
(Hibbert ir Horne, 1996; Schlegelmilch ir kt., 1997; Varadarajan ir Menon,
1998; Webb ir Mohr, 1998; Polonsky ir Speed, 2001; Lii ir Lee, 2012;
Vanhamme ir kt., 2012). Vis délto islieka labai svarbus ir neatsakytas
klausimas, kokie veiksniai lemia vartotojo pasirinkimg skirti finansing parama
labdarai ar pirkti su labdara siejama preke.

Disertacijos tyrimo modelis atspindi idéja, kaip moralin¢ tapatybe,
moralios emocijos (numanomos kaltés jausmas, empatija) bei su vartotojo
moralumu siejami  veiksniai (polinkis | kaltés ir gédos jausma,
saviveiksmingumas) veikia vartotojo pasirinkimg tarp ketinimo skirti finansing
paramg labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke (zr. 12 paveikslg).

Tyrimo tikslas — nustatyti moralinés tapatybés, moraliy emocijy
(numanomos kaltés jausmas, empatija) bei su vartotojo moralumu siejamy
veiksniy (polinkis j kaltés ir gédos jausma, saviveiksmingumas) jtaka vartotojo
pasirinkimui tarp ketinimo skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai ir
ketinimo pirkti su labdara siejama preke.

Moraliné tapatybé. Socialinio pazinimo teorijos Salininkai teigia, kad
moraliné tapatybé paaiskina asmens moralaus elgesio atsiradimg (Aquino ir
Reed, 2002; Aquino ir kt., 2007; Detert ir kt., 2008; Reed ir Aquino, 2003;
Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007). Ji veikia kaip savireguliacijos
mechanizmas, kuris nustato individo elgesio parametrus ir motyvuoja atlikti
konkrecius veiksmus, kurie yra moraliis (Blasi, 1984; Damon ir Hart, 1992;
Erikson, 1964). Stipri moraliné tapatybé vercia individa elgtis moraliai, atlikti
veiksmus, kurie demonstruoty jo socialing atsakomybe ir (arba) reakcija j kity

asmeny norus (Colby ir Damon, 1992; Oliner ir Oliner, 1988).
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Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad moraliné tapatybé néra
placiai analizuota su labdara siejamo individy elgesio, kaip moralaus elgesio
atmainos, kontekste. Tik keletas mokslininky tyré moralinés tapatybés jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai (Reed ir kt., 2007;
Reynolds ir Ceranic, 2007; Winterich ir kt., 2009). Moralinés tapatybés jtaka

su labdara siejamos prekés jsigijimui anksciau tirta nebuvo.

’4

12 paveikslas. Disertacijos tyrimo modelis (sudaryta autorés)

Atsizvelgdama j Aquino ir Reed (2002) identifikuotas dvi moralinés
tapatybés dimensijas: internalizacijg, atspindin¢iag moraliy bruozy svarbg
savajai tapatybei, ir simbolizacijq, atspindin€ig laipsnj, kuriuo Sie bruozai yra
iSreiksti vieSai visuomenei per individo veiksmus, — disertacijos autoré mano,
kad neabejotinai svarbu palyginti moralinés tapatybés jtaka vartotojo
pasirinkimui tarp ketinimo pirkti su labdara siejamg preke¢ ir ketinimo skirti
finansing paramg labdarai. Su labdara siejamos prekés jsigijimas gali buti

sietinas su vieSu individo moraliy veiksmy iSreiSkimu, 0 tieSioginés finansinés
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paramos labdarai skyrimas yra daugiau motyvuojamas asmeninio asmens noro
padéti. Taigi moraliné tapatybé turéty skirtingai veikti dvi paminétas su labdara
siejamo individy elgesio rasis.

Numanomas Kkaltés jausmas. Mokslingje literatiroje nurodoma, kad
rinkodaros ir reklamos specialistai daznai naudoja kaltés motyva finansiniy, su
sveikata susijusiy produkty ir labdaros reklaminése zinutése (Huhmann ir
Brotherton, 1997). Jomis siekiama sukelti kaltés jausmg bei paskatinti
empatijag. DaZniausiai siekiama sukelti numanomos Kkaltés jausma, Kuris
reiSkia, kad, apleidus dabarting sitilomag galimybe, ateityje bus sukurtas
neigiamas rezultatas, kurio priesingu atveju galéjo buti iSvengta (Grant ir
Wrzesniewski, 2010). Mokslinéje literatiiroje patvirtinama, kad numanomas
kaltés jausmas turi jtakos su labdara susijusiai individo elgsenai (Ghingold ir
Bozinoff, 1982; Tangney, 1995; Cotte ir kt., 2005; Basil ir kt. 2008).

Numanomos kaltés motyvo vaidmenj finansinés paramos labdarai
skyrimo kontekste nagrinéjo Cotte ir kt. (2005), Basil ir kt. (2006), Hibbert ir
kt. (2007), Basil ir kt. (2008), Chang (2011), Ahn ir kt. (2014) bei Lwin ir Phau
(2014). Chang (2011) nagringjo finansinés paramos labdarai skyrima
netiesioginiu biidu, t. y. ketinant jsigyti su labdara siejama preke. Kiti tyréjai
nagrinéjo tiesioginés finansinés paramos skyrimg labdaros organizacijai.
Numanomo kaltés jausmo jtaka vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti
finansing paramg labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejamg preke nebuvo
netirta.

Polinkis j kaltés ir gédos jausmg. Polinkis j kaltés ir gédos jausma
neanalizuotas su labdara siejamo elgesio kontekste. Vienintelis panasus
bandymas tirti §j poveikj pastebimas Basil ir kt. (2008) tyrime, kuriame
nustatyta teigiama polinkio j kaltés jausmga jtaka ketinimui skirti finansing
paramg labdarai.

Polinkio j kaltés ir gédos jausma konstrukto nagrinéjimas gali padéti nustatyti,
kas lemia, kad asmenys pasirenka tiesioginj ar netiesioginj finansinés paramos
skyrimo budg. Atlikty moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad individai,

jauciantys kalte, yra susirliping dél padaryto nusizengimo, o gédos kamuojamo
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asmens susiriipinimas dazniau yra susijes su tuo, ka aplinkiniai ar stebétojai
pamanys (Lewis, 1971). Kaltés jausmas dazniau suteikia paskatinimg valdyti ar
pagerinti asmens socialinius rySius, 0 esant gédos jausmui daugiau pastangy
skiriama jspudziui sukurti. Remiantis $iais argumentais galima daryti prielaida,
kad asmens polinkis j kaltés jausmag turéty skatinti asmenj skirti finansing
paramg labdarai tiesiogiai, 0 polinkis j gédos jausmg — netiesioginiu bidu,
sickiant kity akyse atlikti gerg veiksmg, sukurti teigiamg jspudj ir taip
sumazinti gédos jausma.

Ketinimas pirkti su labdara siejama preke. Nors mokslinéje
literattiroje iki Siol yra diskutuojama, ar ketinimas pirkti pakankamai patikimai
nusp¢ja tikrajj pirkimg (Barber ir kt., 2012), t.y. tikrgjj vartotojo elgesi
atsidirus parduotuvéje, vis deélto tik nedaugelis tyrimy nagrinéjo ketinimag
pirkti su labdara siejamag preke¢ (Chang, 2011; Kim ir Johnson, 2012).
Ankstesniuose tyrimuose buvo analizuotas tik numanomos kaltés jausmo
motyvas su labdara siejamos rinkodaros reklamingje Zinutéje bei jo jtaka
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke, kai moderuojanciu veiksniu
pasirinktas produkto tipas (Chang, 2011). Taip pat nagrinéta moraliy emocijy
(pyktis, iSdidumas, empatija, kalté ir pakyl¢jimas) bei kultiirinés orientacijos
jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke. Kaip parodé¢ disertacijos tema
atlikty tyrimy apzvalga, 1§ kity autoriy tirty konstrukty artimiausias ketinimui
pirkti laikytinas prioriteto teikimas tam tikram labdaros objektui.

Ketinimas skirti finansing paramg labdarai. Ketinimas tiesiogiai
skirti finansing paramg labdarai yra bene placiausiai nagrinéta su labdara
siejamos individy elgsenos rasis (Guy ir Patton, 1988; Hibbert ir Horne, 1996;
Schlegelmilch ir kt., 1997). Ankstesni tyrimai parodé, kad ketinimas skirti
finansing paramg labdarai gerai nuspéja realy paramos skyrimg (Basil ir kt.,
2006), taigi §j konstrukta galima laikyti tinkamu tolesnei analizei.

Ketinimas skirti finansing parama labdarai nagrinétas tik nedaugelio
autoriy (Basil ir kt., 2006; Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt., 2008; Ahn ir kt.,

2014; Lwin ir Phau, 2014). Disertacijos autoré mokslinéje literatiroje neaptiko
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tyrimy, kurie tarpusavyje palyginty ketinimg skirti finansing paramg labdarai ir
ketinimg pirkti su labdara siejama preke.

Empatija. Bendrgja prasme empatija apima kito individo situacijos
stebéjimg 18 $io individo perpektyvos bei supratima, kokia $i situacija atrodo
Siam asmeniui ir kaip jis elgtysi Sioje situacijoje 1§ pazZintin€s ir emocinés
perspektyvos (Granzin ir Olsen, 1991). Nemaza dalis tyrimy nustaté rysj tarp
empatijos ir socialiai atsakingo elgesio: pagalbos kitiems (Batson ir kt., 1983;
Coke ir kt., 1978; Gladstein, 1983), savanoriavimo (Oswald, 1996; Stiff ir kt.,
1988). Be to, mokslinéje literatiroje yra teigiama, kad empatijos motyvo
naudojimas labdaros reklaminiame praneSime gali paskatinti veikti: viena
vertus, dél altruistinés prigimties, Kita vertus, per numanomos kaltés jausmo
pasireiSkimg (egoistiné empatijos prigimtis). Taigi analizuojant egoisting
empatijos prigimtj, neatsiejamai turi biti analizuojamas ir numanomos kaltés
jausmas.

Kaip numanomos kaltés jausmg sukeliantis veiksnys empatija
disertacijos kontekste nagrinéta tik Lindsey ir kt. (2007) ir Basil ir kt. (2008)
tyrimuose. Vis délto abiejy tyrimy rezultatai yra priestaringi: viename tyrime
rySys tarp Siy veiksniy buvo nustatytas, o kitame Sio rysio nustatyti nepavyko.
Teigiama empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke nustatyta
tik Kim ir Johnson (2012) tyrime.

Saviveiksmingumas. Bandura ir Locke (2003) nurodo, kad
saviveiksmingumas yra vienas i$ esminiy veiksniy, turin¢iy jtakos finansinés
paramos labdaros organizacijai skyrimui. Pasak autoriy, kuo labiau asmuo
pasitiki savo sugebéjimu atlikti tam tikrg veiksma, tuo jis bus labiau
motyvuotas padéti kitiems, t.y. kuo asmuo geriau suvokia, kad jo skirta
finansiné parama i$spres socialing problemg ar prisidés prie labdaringo tikslo
siekimo, tuo jis bus labiau motyvuotas skirti finansing paramg. Su labdara
siejamo elgesio kontekste saviveiksmingumas taip pat apibiidina asmens
pasitikéjimg organizacija, ar jis mato poreikj ja paremti. Pasak Andreoni ir
Petrie (2004), suvokus, kad kity asmeny veiksmai teigiamai veikia socialiniy

problemy sprendima, sustiprinama asmens motyvacija prisidéti prie problemos
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sprendimo ir tam tikru budu padéti. Saviveiksminguma disertacijos temos
kontekste nagrinéjo tik Basil ir kt. (2008). Jie nustaté, kad saviveiksmingumo
jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai buvo i§ dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo.

Apibendrintai galima teigti, kad disertacijos autorés sudarytas tyrimo
modelis pasizymi $iuo moksliniu naujumu: tarpusavyje palyginami du su
labdara sicjamos individy elgsenos atvejai, t.y. ketinimas skirti finansing
paramg labdarai tiesiogiai ir ketinimas pirkti su labdara siejama preke, t.y.
paramg labdarai skiriant netiesioginiu biidu. Be to, moraliné tapatybé iki Siol
neanalizuota kaip turinti jtakos ketinimui skirti finansing paramg labdarai
netiesiogiai, t. y. ketinimui pirkti su labdara siejama preke. Numanomos kaltés
jausmas ir moraliné tapatybé viename tyrime néra tirti kartu, vertinant, kurio i$
Siy konstrukty poveikis finansinés paramos labdarai skyrimui yra stipresnis.
Galiausiai tyrimo modelis papildomas nauju konstruktu — polinkiu j kaltés ir
gédos jausma, siekiant patikrinti Sio su vartotojo moralumu siejamo veiksnio
jtakg pasirinkimui tarp ketinimo skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su

labdara siejama preke.

4.2. Disertacijoje keliamos hipotezés

Siame skyriuje detalizuojamos disertacijoje keliamos hipotezés.

Nemaza dalis tyrimy nustaté ry$j tarp empatijos ir pagalbos kitiems
(Batson ir kt., 1983; Coke ir kt., 1978; Gladstein, 1983), savanoriavimo
(Oswald, 1996; Stiff ir kt., 1988). Tirdami moraliy emocijy jtaka ketinimui
pirkti su labdara siejama prekg, Kim ir Johnson (2012) nustaté teigiama
empatijos jtakg. Be to, mokslingje literatiiroje teigiama, kad empatijos motyvo
naudojimas labdaros reklaminiame praneSime gali paskatinti veikti: viena
vertus, del altruistinés prigimties, kita vertus, per numanomos kaltés jausmo
pasireiSkimg (egoistiné empatijos prigimtis). Taigi analizuojant egoisting
empatijos prigimtj, neatsiecjamai turi buti analizuojamas ir numanomos kaltés

jausmas.
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Basil ir kt. (2008) nustaté, kad empatija, sukeldama kaltés jausma,
paskatino ketinima skirti finansine parama labdarai. Sie rezultatai gali bti
grindziami egoistine empatijos prigimtimi, kai elgdamasis moraliai individas
tikisi sumaZzinti numanomos kaltés jausma.

Taigi apibendrintai galima teigti, kad empatija gali daryti jtakg
ketinimui skirti finansing paramg labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejama
preke tiek tiesiogiai, pasireiSkiant altruistinei empatijos prigimciai, tiek per
savo egoisting prigimt], sukeldama numanomos kaltés jausma, kuris paskatina
skirti finansine paramg labdarai tiesiogiai arba netiesiogiai.

H1: Empatija turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti su labdara siejamg
preke.

H2: Empatija turi teigiamgq jtakq ketinimui skirti finansine paramgqg
labdarai.

H3: Empatija turi stipresnj teigiamgq rysj su ketinimu skirti finansine
paramgq labdarai nei ketinimu pirkti su labdara siejamg preke.

H4: Empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke yra is
dalies medijuojama numanomaos kaltés jausmo.

H5: Empatijos jtaka ketinimui skirti finansing paramgq labdarai yra is
dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ nustatyta, kad saviveiksmingumo
jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra nagrinéta tik Basil ir kt.
(2008) tyrime. Gauti rezultatai patvirtino, kad saviveiksmingumo jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra i$ dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo, t. y. saviveiksmingumas teigiamai tiesiogiai veikia
ketinimg skirti finansing paramg labdarai bei netiesiogiai, sukeldamas
numanomos kaltés jausma.

H6: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti su
labdara siejamg preke.

H7: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakq ketinimui skirti finansing

paramgq labdarai.
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H8: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamgq
preke yra is dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo.

H9: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansine paramgqg
labdarai yra is dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé parode, kad moraliné tapatybé néra
placiai analizuota atsizvelgiant j su labdara siejamga individy elgesj, kuris yra
viena i§ moralaus elgesio atmainy. Reynolds ir Ceranic (2007) nustaté, kad
moraliné tapatybé (bitent jos simbolizacijos dimensija) teigiamai veikia
paramos labdarai skyrimg. Winterich ir kt. (2009) atlikto tyrimo rezultatai
patvirtino, kad moralinés tapatybés ir socialinés grupés, kuriai skiriama
parama, jtaka finansinés paramos labdarai skyrimui priklauso nuo lyties
tapatybés.

Moralinés tapatybés jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke
nebuvo tirta, taCiau atsizvelgiant j tai, kad ji paaiskina asmens moraly elgesj
(Aquino ir Reed, 2002; Aquino ir kt., 2007; Detert ir kt., 2008; Reed ir Aquino,
2003; Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007), darbo autoré daro
prielaida, kad moraliné tapatybé turés teigiama jtaka ketinimui pirkti su labdara
siejama preke.

Atsizvelgdama j Aquino ir Reed (2002) identifikuotas dvi moralinés
tapatybés dimensijas: internalizacijg, atspindin€ia moraliy bruozy svarbg
savajai tapatybei, ir simbolizacijg, atspindin¢ig, kokiu mastu Sie bruozai yra
iSreiksti vieSai visuomenei per individo veiksmus, disertacijos autoré kelia
prielaidg, kad moraliné tapatybé turés stipresn¢ jtaka ketinimui pirkti su
labdara siejama preke¢ nei ketinimui skirti parama labdarai, nes su labdara
siejamos prekés pirkimas suteiks individui galimybe ne tik veikti darniai su
savo tapatybe, atlickant moraly elgesj, bet ir iSreiksti moralius bruozus viesai
visuomenei per prekés pirkimo procesa.

H10: Moraliné tapatybé turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke.

H11: Moraliné tapatybé turi teigiamgq jtakq ketinimui skirti finansine

paramg labdarail.
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H12: Moraliné tapatybé turi stipresnj teigiamq rysj su ketinimu pirkti
su labdara siejamg preke nei ketinimu skirti finansing paramgq labdarai.

Mokslingje literatiiroje patvirtinama, kad numanomas kaltés jausmas
turi jtakos su labdara susijusiai individo elgsenai (Ghingold ir Bozinoff, 1982;
Tangney, 1995; Cotte ir kt., 2005; Basil ir kt. 2008). Kaltés motyvo vaidmenj
skiriant finansing parama labdarai nagrinéjo Cotte ir kt. (2005), Basil ir kt.
(2006), Hibbert ir kt. (2007), Basil ir kt. (2008), Chang (2011) bei Ahn ir kt.
(2014).

Basil ir kt. (2006) nustaté, kad kaltés motyvai labdaros reklaminiame
pranesime sukelia stipresnj ketinimg skirti finansing paramg labdarai negu
motyvai, kuriuose kalt¢ nesuzadinama. Minétame tyrime kaltés motyvo
poveikis Kketinimui skirti finansing paramg labdaros organizacijai buvo
moderuojamas atsakomybés jausmo. Hibbert ir kt. (2007) tyrimo rezultatai taip
pat patvirtino, kad kaltés jausmo suzadinimas yra teigiamai susijes su ketinimu
skirti finansing parama labdarai. Basil ir kt. (2008) tyrime identifikuota, kad
empatija ir saviveiksmingumas i$ dalies padidino ketinima skirti finansing
paramg labdarai, padidindami numanomos kaltés jausma ir sumazindami
priesingos reakcijos pasireiSkima.

Nagrinéjant kaltés motyvo naudojimg su labdara siejamos rinkodaros
kampanijai, pateikiami priestaringi rezultatai. Chang (2011) analizavo
finansinés paramos labdarai skyrimg netiesioginiu biidu, t. y. ketinant jsigyti su
labdara siejama preke. Siuo tyrimu identifikuota, kad hedoninio produkto
sitilymas naudojant kaltés motyva reklamoje turé¢jo neigiamg jtaka vartotojo
pozitriui ir ketinimui jsigyti su labdara siejama preke.

H13: Numanomos kaltés jausmas turi teigiamg jtakq ketinimui pirkti
su labdara siejamg preke.

H14: Numanomos Kaltés jausmas turi teigiamgq jtakq ketinimui skirti
finansine paramgq labdarai.

H15: Numanomos kaltés jausmas turi stipresnj teigiamq rySj su
ketinimu skirti finansine paramgq labdarai nei ketinimu pirkti su labdara

siejamg preke.
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Atlikty moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad individai, jauciantys kalte,
yra susiriping d¢l padaryto nusizengimo, o géda jaucianCio asmens
susirlipinimas dazniau yra susijes su tuo, kg aplinkiniai ar stebétojai pamanys
(Lewis, 1971). Kaltés jausmas lyginant su gédos jausmu dazniau suteikia
paskatinimg valdyti ar pagerinti asmens socialinius rySius, 0 gédos jausmo
atveju daugiau pastangy skiriama jspudziui sudaryti. Remiantis Siais
argumentais galima daryti prielaida, kad asmens polinkis ] kaltés jausma turéty
Ji skatinti skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai, 0 polinkis j gédos jausmag
— netiesioginiu btidu, siekiant kity akyse atlikti gerg veiksma, sudaryti teigiama
1sptdj ir taip sumazinti gédos jausma

Bendras polinkio j kaltés ir gédos jausmag konstruktas neanalizuotas su
labdara siejamo elgesio kontekste. Vienintelis panaSus bandymas istirti §j
poveikj pastebimas Basil ir kt. (2008) tyrime, kuriame nustatyta teigiama
polinkio j kaltés jausmg jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai.

H16: Polinkis | kaltés ir gédos jausmgq turi teigiamgq jtakq ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke.

H17: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi teigiamq jtakq ketinimui
skirti finansing paramgq labdarai.

H18: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi stipresnj teigiamq rysj su
ketinimu pirkti su labdara siejamg preke nei ketinimu skirti finansing

paramgq labdarai.

4.3. Tyrimy metodika, instrumentai ir analizés metodai

4.3.1. Empiriniy tyrimy atlikimo etapai

Remiantis disertacijos tyrimo modeliu buvo parengti tyrimo
instrumentai, suformuluotos tolesnés tyrimo hipotezés ir atlikti moksliniai
tyrimai. Siekiant atsakyti j tyrimo tiksla, buvo surinkti pirminiai duomenys.
Tyrimo tikslui pasiekti bei patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes,

disertacijos autoré atliko mokslinius tyrimus trimis etapais (zr. 13 paveiksla):
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| ETAPAS

I ETAPAS

111 ETAPAS

KOKYBINIS TYRIMAS
Kiekybiniam tyrimui tinkamiausio labdaros objekto pasirinkimas

4

BANDOMASIS TYRIMAS
Pagrindiniam kiekybiniam tyrimui atlikti sudaryto klausimyno
testavimas

R 2

KIEKYBINIS TYRIMAS
Moralinés tapatybés, moraliy emocijy ir su vartotojo moralumu
siejamy veiksniy jtakos vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti
finansine parama labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama
preke tyrimas

13 paveikslas. Empiriniy tyrimy atlikimo etapai (sudaryta disertacijos

1)

2)

autoreés)

Pirmuoju etapu buvo atliekamas kokybinis tyrimas, t. y. giluminiai
interviu su ekspertais. Kokybiniam tyrimui buvo iskelti Sie
pagrindiniai  tikslai: remiantis mokslinés literatiiros analize,
patvirtinti atrinkto labdaros objekto (labdara vaikams) tinkamuma
pagrindiniam kiekybiniam tyrimui; jsivertinti, koks produktas gali
biti siilomas su labdara siejamai rinkodaros kampanijai; kokia
tipiSka paramos suma taikoma.

Antruoju etapu per bandomajj tyrimg buvo atlickamas pagrindiniam
kiekybiniam tyrimui sudaryto klausimyno testavimas. Jo pagrindinis
tikslas — jsitikinti, kad pasirinktas labdaros reklaminis pranesSimas
yra tinkamai respondenty suvokiamas, sukelia kaltés jausma.
Ankstesni  tyrimai identifikavo, kad kaltés jausmo motyvo
reklaminiame labdaros pranesime intensyvumas turi jtakos vartotojy
emocinei reakcijai ir pozilriui j reklama, kartu ir paciam elgesiui
(Coulter ir Pinto, 1995). Taip pat bandomuoju tyrimu buvo
tikrinama, ar respondentai lengvai supranta pateiktus klausimus, ar

klausimyno pildymo nurodymai jiems yra aiSkds.
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3) Treciuoju etapu buvo atliekamas pagrindinis kiekybinis tyrimas, t. y.
vartotojy apklausa, buvo pasiektas iSkeltas tyrimo tikslas ir

patikrintos iskeltos hipotezés.

4.3.2. Kokybinis tyimas

I8 kokybiniy tyrimo metody giluminiai interviu pasirenkami dél to, kad
Sis metodas leidzia giliau ir detaliau nagrinéti tyrimo problematika, geriau
suprasti atskiro respondento nuomong, nuostatas, vertinimus, jsitikinimus,
preferencijas ir pan. Taip pat interviu metodas pasirinktas dél paprastesnio
pricinamumo: nebitina atskira, speciali patalpa bei galima individualiai
pasirinkti interviu laikg. Pagrindiniai metodo trikumai: giluminiams interviu
atlikti reikia didesniy finansiniy ir laiko istekliy (McDaniel ir Gates, 2004, p.
85).

Kokybiniy tyrimy specifika — nereprezentatyvumas, t.y. tikimybinés
atrankos principai kokybiniuose tyrimuose netaikomi, respondenty atranka yra
netikimybiné. Tikimybinés atrankos netaikymas yra ne trilkumas, o tyrimo
metodo specifika, nes kokybiniai tyrimai yra susije su nuostaty, motyvy
vertinimais. Buvo naudojamas netikimybinés atrankos metodas: tyrimo
vienetai buvo pasirenkami vadovaujantis tiksline atranka, t. y. buvo tikslingai
ieSkoma eksperty, kurie dirbty vartotojy elgsenos ir (arba) labdaros srityje.
Apskritai interviu rekomenduojama atrinkti su tyrimo vienetais, kurie suteikty
platesnj poziiirj ] nagrinéjama tema, turéty jvairiy nUOMoONiy, jy patirtis biity
skirtinga (Yin, 2011, p. 88).

Pirmajam tyrimo etapui buvo parengta giluminiy interviu instrukcija (zr.
4 priedg), taciau svarbu tai, kad ji buvo tik priemoné interviu vykdyti, nes
klausimai buvo keic¢iami, tikslinami priklausomai nuo to, ar interviu metu buvo
gaunama tikslui pasiekti reikalinga informacija, taip pat atsizvelgiant j
respondento asmenybe (McDaniel ir Gates, 2004, p. 74). Be to, kokybinio
tyrimo metu siekiama issiaiskinti ne tik atsakymus j parengtus klausimus, bet ir

respondento interpretacijas, argumentus. Taigi interviu galima jvardyti kaip
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pusiau strukttiruotus giluminius interviu. Svarbu paminéti, kad naujausiuose
moksliniuose leidiniuose kokybiniai tyrimai giluminius interviu vertina tiesiog
kaip kokybinius interviu neskirstant jy j strukttiruotus ar pusiau struktiiruotus.
Teigiama, kad toks skirstymas neturi prasmés, nes atlikdamas kokybinj tyrima
moderatorius vis tiek adaptuoja klausimus kiekvienam respondentui ir turi

atsizvelgti 1 jo atsakymus (Yin, 2011, p. 133).

Giluminiy interviu instrukcija sudaré kelios dalys:

e Jvadiné dalis, kurios metu prisistato moderatorius, identifikuojamas
tyrimo tikslas, interviu trukmé. Tuomet paprasoma respondento
prisistatyti ir papasakoti apie save: kokioje jstaigoje dirba, kokias
pareigas eina, kiek mety dirba vartotojy tyrimy, vartotojy elgsenos ar
labdaros srityje. Sios dalies tikslas — susipazinti su respondentu, sudaryti
atmosferg tolimesniam pokalbiui bei gauti informacijos apie
respondento patirt].

e Tiriamoji — pagrindiné dalis. Jos tikslas — gauti visa tyrimui reikalinga
informacija bei pasiekti iskeltus tikslus: remiantis mokslinés literatiiros
analize, patvirtinti atrinktag labdaros objekta (labdara vaikams),
reikalinga pagrindiniam kiekybiniam tyrimui, identifikuoti produktus,
kurie dazniausiai naudojami su labdara siejamos rinkodaros
kampanijoms bei kokia paramos suma paprastai yra taikoma.

e Interviu uzbaigimas. Respondentui buvo padékojama uz pokalbj ir
dalyvavimg tyrime.

Tyrimo tikslams pasiekti buvo pasirinkti giluminiai interviu su
ekspertais. IS viso buvo atlikti du giluminiai interviu. Ekspertiné nuomoné
buvo reikalinga siekiant iSgryninti pagrindinius disertacijoje nagrinéjamus
klausimus. Interviu metu apklausti dviejy Lietuvos labdaros organizacijy —
visuomeninés organizacijos ,,Gelbékit vaikus® bei labdaros ir paramos fondo
,,Maisto bankas“ — atstovai, turintys ilgamete paramos labdarai koordinavimo

patirtj. Siy dviejy organizacijy pasirinkima kokybiniam tyrimui lémé tai, kad:
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e abiejy organizacijy veikla yra susijusi su parama visuomenés nariams —
zmonéms (tai yra Sios disertacijos objektas);
prekybos centrais ir gamintojais: tiek organizuojant su labdara siejamas
rinkodaros kampanijas, tiek skiriant tiesioging finansing paramg

labdarai.

Abiejy organizacijy atstovams buvo pateiktas labdaros objekty sarasas
(zr. 5 priedg) ir praSoma remiantis savo ilgamete patirtimi nurodyti labdaros
objekta, kuris Lietuvoje sulaukia daugiausia démesio, tiek skiriant finansing
paramg labdarai tiesiogiai, tiek organizuojant su labdara siejamas rinkodaros
kampanijas. Abu ekspertai nurodé, kad labdara vaikams turéty sulaukti
didziausio visuomenés susidoméjimo, nes vaikai yra laikomi silpniausia
visuomenés grandimi, kuri pati savarankisSkai savimi pasiripinti negali, todél
jai reikalinga pagalba, kuri paprastai biina iSreiksta finansiskai. Abiejy eksperty
nuomoné tik dar karta patvirtino remiantis mokslinés literatiiros analize
atrinkto labdaros objekto tinkamumg tyrimui Lietuvoje. ISsirinkus vieng
labdaros objekta — labdarg vaikams, eksperty buvo prasoma nurodyti, koks
produktas, jy nuomone, biity tinkamiausias jgyvendinant su labdara siejamas
rinkodaros kampanijas (zr. 6 priedg). Konkretaus produkto ar jy grupés abu
ckspertai negaléjo jvardyti, taiau vienas i$ jy nurodé, kad produktas turéty bati
vienaip ar kitaip susijes su labdaros objektu, kuriam skiriama parama (pvz.:
labdaros vaikams atveju tai galéty biti produktai, kurie susije su vaiko higiena,
JO pramogomis ar pan.). Antrasis ekspertas nurodé, kad produktas ar jo
kategorija neturéty buti labai reik§minga, nes svarbiausia yra pati finansiné
parama, kuri ir yra galutinis su labdara siejamos rinkodaros kampanijos tikslas.
Paklausus apie finansinés paramos sumg, kurios galéty buti praSoma tiek
skiriant finansing parama labdarai tiesiogiai, tick perkant su labdara siejama
preke, abiejy organizacijy atstovai nurodé, kad skiriama suma turéty siekti apie

du eurus.
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Kokybinio tyrimo metu gauta ekspertiné nuomoné labai prisidéjo prie
labdaros reklaminio prane$imo turinio bei pagrindinio tyrimo klausimyno

suformavimo.

4.3.3. Kiekybiniy tyrimy instrumentas, konstrukty matavimas ir
duomeny analizés metodai

Antruoju tyrimo etapu buvo atliekamas bandomasis kiekybinis —
kokybinis tyrimas, kurio pagrindinis tikslas buvo iSbandyti pagrindinio
kiekybinio tyrimo anketg. Tre¢iuoju tyrimo etapu atliekant pagrindinj
kiekybinj tyrimg, buvo siekiama minimizuoti tyréjo jsitraukima (t.y. gauti
objektyviy duomeny ir daryti kuo mazesnj poveikj respondentams), todél buvo
pasirinktas vienas i§ tinkamiausiy tokiu atveju kiekybinio tyrimo atlikimo btdy
— anketiné apklausa internetu.

Klausimyng sudaré Sesios dalys (klausimyna zr. 8 priede):

e Respondentus filtruojantis klausimas. Siuo klausimu buvo sickiama
1$siaskinti, ar respondentas tam tikromis aplinkybémis skirty nedidele
suma labdarai bet kokia jam priimtina forma. Respondenty, atsakiusiy i
§j klausimg neigiamai, atsakymai nebuvo toliau vertinami, siekiant
iSvengti apklausg iSkraipan¢iy duomeny.

e Reklaminio labdaros pranes§imo pateikimas respondentui.
Konstruojant reklaminj labdaros pranesimg ir jo teksta, siekta sukelti
kaltés jausma. Siuo tikslu buvo panaudota tiek grafiné (nuotrauka), tick
tekstiné informacija. Pasirinktas labdaros objektas — vaikai ir jiems
skiriama finansiné parama. Sis labdaros objektas pasirinktas
atsizvelgiant ] tai, kad mokslingje literatiiroje jis jvardijamas kaip
sulaukiantis didziausio visuomenés susidoméjimo (Basil ir kt., 2006).
Ta patj patvirtino ir kokybinio tyrimo metu atlikti eksperty interviu.
Organizacija, atstovaujanti pasirinktam labdaros objektui reklaminiame
labdaros pranesime, nebuvo minima, kad respondentas neturéty

iSankstiniy nuostaty S§ioS organizacijos ar jos remiamy projekty
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atzvilgiu. Remiantis kokybinio tyrimo metu atliktais ekspertiniais
interviu nustatyta paramos labdarai suma — 2 Eur.

e Ketinimg skirti finansing parama labdarai ir pirkti su labdara
siejama preke matuojantis klausimas. Siuo klausimu siekiama
iSmatuoti respondentg ketinimg skirti finansing parama labdarai ar pirkti
su labdara siejamga preke, perzitiréjus reklaminj labdaros pranesima.

e Moralias emocijas (numanomg kalte, empatijg) bei su vartotojo
moralumu siejamus veiksnius (polinkj j Kkaltés ir gédos jausma,
saviveiksminguma) matuojantis klausimas. Siuo klausimu buvo
siekiama iSmatuoti respondento polinkj j kaltés ir gédos jausmag bei
numanomos kaltés jausma, empatijg, Saviveiksminguma, perziiiré¢jus
pateiktg reklaminj labdaros praneSima.

e Moraline tapatybe matuojantis klausimas. Siuo klausimu buvo
sickiama iSmatuoti moralinés tapatybés svarbg respondento savajai
tapatybei.

e Demografiniai klausimai: respondento lytis, amzius, iSsilavinimas,

pajamos ir geografija.

Tiek bandomojo tyrimo, tiek pagrindinio kiekybinio tyrimo klausimynai
buvo sudaryti remiantis anks¢iau atliktuose tyrimuose naudotais konstruktais,
kuriais buvo matuojami tiek priklausomi, tiek nepriklausomi kintamieji
(placiau zr. 3 prieda).

Moralinés tapatybés svarba. Moraliné tapatybé buvo matuojama
pasitelkiant daugumoje tyrimy naudota Aquino ir Reed (2002) skale. Visy
pirma, respondento buvo praSoma perskaityti sgrasg, sudarytg i§ devyniy
charakteristiky, kurios galéty apibudinti vieng asmenj (pvz.: ripestingas,
gailestingas, teisingas, draugiSkas, dosnus, paslaugus, sunkiai dirbantis,
sgziningas, malonus) (angl. caring, compassionate, fair, friendly, generous,
helpful, hardworking, honest, and kind). Toliau jo prasoma susikurti
vizualizacija asmens, kuris turi Sias savybes, ir jsivaizduoti, kaip §is asmuo

galvoty, jaustysi, elgtysi. Aquino ir Reed (2002) pasiulé Sias devynias
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charakteristikas, siekdami sukurti moralaus asmens prototipg. Be abejo, tyrimo
instrumente Zodis ,,moralus* nebuvo vartojamas. Susidarius aiSky vaizdg apie
tokj asmenj, respondento buvo praSoma atsakyti j 10 teiginiy, matuojamy 7-iy
baly Likerto skale, kur 1 — , Visiskai nesutinku®, 7 — , Visiskai sutinku®.
Moralinés tapatybés svarbos skal¢ sudaro dvi smulkesnés subskalés:
simbolizacijos ir internalizacijos.

Polinkis j kaltés ir gédos jausma. Asmens polinkis j kalte ir géda buvo
matuotas Cohen ir kt. (2011) pasitlyta polinkio j kaltés ir gédos jausmg skale,
kuri sutrumpintai vadinama GASP. Si skalé matuoja individy polinkio patirti
kaltés ir gédos jausma jvairiy nusizengimy atveju skirtumus. GASP skalé
apima dvi keturiy teiginiy kaltés jausmo subskales, kurios matuoja neigiamo
elgesio vertinimg (angl. negative-behavior evaluations, NBES) ir neigiamag
elgesj atkurianéio veiksmo tendencijas po asmeninio nusizengimo, bei dvi
keturiy teiginiy gédos jausmo subskales, kurios matuoja neigiamag saves
vertinimg (angl. negative self-evaluations, NSEs) ir ,atsitraukimo* veiksmo
tendencijas po paviesinto nusizengimo. Respondenty prasoma jsivaizduoti save
situacijose, kuriose jie padaré nusiZzengimg, ir nurodyti tikétinuma, kad jie
elgtysi pagal skalés teiginyje aprasyta scenarijy. Respondenty atsakymai
matuojami 7-iy baly Likerto skale, kur 1 — ,,Labai netikétina“, o 7 — ,,Labai
tikétina®.

Disertacijos tyrime polinkio j kaltés ir gédos jausma skal¢ buvo
adaptuota po bandomojo tyrimo, atsisakant dviejy teiginiy (vienas teiginys i$
gédos subskalés: neigiamas saves vertinimas, bei vienas teiginys i§ kaltés
subskalés: neigiamg elgesj atkuriantis veiksmas).

Numanomos kaltés jausmas. Jis buvo matuotas disertacijos autorés po
bandomojo tyrimo adaptuota Basil ir kt. (2008) tyrime naudota skale.
Adaptuota skale pagrindiniame tyrime sudaré trys teiginiai, pavyzdziui: ,,AS$
jausCiausi kaltas (-a), jeigu, pamates (-Ciusi) §] reklaminj skelbima,
TIESIOGIAI arba NETIESIOGIAI neskir¢iau reklaminiame skelbime
nurodytos 2 Eur sumos labdarai.” Teiginiai buvo vertinami 7-iy baly Likerto

skale.
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Saviveiksmingumas. Jis buvo matuotas disertacijos autorés po
bandomojo tyrimo adaptuota Basil ir kt. (2008) tyrime naudota skale.
Pagrindiniame tyrime naudota skale sudaré 5 teiginiai, kurie buvo vertinami 7-
iy baly Likerto skale.

Empatija. Ji buvo matuota disertacijos autorés modifikuota ir adaptuota
Basil ir kt. (2006), Basil ir kt. (2008) tyrimuose naudota suvoktos empatijos
skale. Kadangi minéti autoriai naudojo kiek skirtingas skalés versijas
(jtraukiamy teiginiy skaicius buvo skirtingas), disertacijos autoré testavo Sesiy
teiginiy skale. Adaptuotg skale pagrindiniame tyrime sudaré SeSi teiginial,
kurie buvo matuojami 7-iy baly Likerto skale.

Ketinimas skirti finansing paramg labdarai. Jis buvo matuotas
keturiy teiginiy adaptuota Ranganathan ir Henley (2008) skale. Teiginiai buvo
vertinti 7-iy baly Likerto skale.

Ketinimas pirkti su labdara siejama preke. Jis buvo matuotas
disertacijos autorés adaptuota Dodds ir kt. (1991), Sweeney ir kt. (1999)
tyrimuose naudota ketinimo pirkti skale. Adaptuota skalg pagrindiniame tyrime

sudaré 4 teiginiai, kurie buvo vertinami 7-iy baly Likerto skale.

Tyrimo imtis. Vienas i§ svarbiausiy zingsniy tyrimo procese — tai
atrinkti tuos elementus, i§ kuriy bus renkama informacija, t. y. nustatyti
generaling visumg. Atliekant empirinj tyrima $ios disertacijos tiksliné grupé
buvo 18 mety ir vyresni Lietuvos gyventojai. Si amZiaus grupé pasirinkta
todel, kad visiSkai atspindi Lietuvos populiacijg, kuri priima jvairius su
vartojimu susijusius sprendimus. Dalis Sioje srityje atlikty tyrimy atlikta
apklausus studentus (Reynolds ir Ceranic, 2007; Winterich ir kt., 2009), kurie,
disertacijos autorés nuomone, kai kuriais atvejais yra ne tikrieji, o hipotetiniai
vartotojai. Kiti autoriai atliko tyrimus su platesniu respondenty segmentu.

Tyrimo imties dydis buvo nustatytas atsizvelgiant | pagrindiniam
kiekybiniam tyrimui keliamus tikslus bei siekiant pateikti statistiSkai
reikSmingas tyrimo iSvadas. Taip pat buvo vadovaujamasi ankstesniais §ioje

srityje atliktais tyrimais, kuriuose naudotas apklausos metodas (Zr. 2 lentele).
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2 lentelé. Imties dydis ankstesniuose Sioje srityje atliktuose

tyrimuose
Autorius (-iai) Tyrimo Imties dydis Analizés objektas
metodas
Reynolds ir Apklausa 226 respondentai Moralinés tapatybés
Ceranic (2007) (studentai) jtaka paramos labdarai
skyrimui bei
nusirasSin€jimui.
Winterich ir kt. | Apklausa 258 respondentai Moralinés tapatybés
(2009) (universiteto jtaka finansinés
absolventai) paramos labdarai
skyrimui
Kim ir Johson Apklausa 371 respondentai Moraliy emocijy jtaka
(2012) ketinimui pirkti su

labdara siejama preke

Saltinis: sudaryta autorés.

Ankstesniuose tyrimuose vidutiniS$kai buvo apklausta 285 respondentai.
Atsizvelgiant | tai, kad pagrindinis disertacijos tyrimo tikslas — tarpusavyje
palyginti veiksnius, turinCius jtakos vartotojo sprendimui skirti finansing
paramg labdarai ar pirkti su labdara siejamg preke, todél tyrimo tikslui

igyvendinti reikalingas respondenty skaic¢ius imtas dvigubai didesnis, t.y. ne

mazau kaip 570 respondenty.

Pagrindinio kiekybinio tyrimo duomenys buvo apdoroti duomeny
jranga IBM SPSS Statistics 22.

analizés

ir statistikos kompiuterine

Analizuojant tyrimy duomenis, buvo naudojami Sie analizés metodai:

e tiriamoji faktoriné analizé — wuztikrinant naudoty skaliy

tinkamumg pagrindiniam kiekybiniam tyrimui;

e patikimumo analizé (Kronbacho alfa) — matuojant pagrindinio

kiekybinio tyrimo metu naudoty skaliy patikimuma;

¢ mediatoriaus poveikio analizé — pagrindiniame tyrime nustatant

numanomos kaltés jausmo kaip mediatoriaus poveiki;

e daugianaré tiesiné regresijos analizé — sudarant regresijos

modelius ketinimo skirti finansing paramg labdarai ir ketinimo

pirkti su labdara siejamg preke konstruktams.
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4.3.4. Bandomojo ir pagrindinio tyrimo charakteristika ir imtis

Kiekybinio tyrimo anketa buvo testuota atlickant bandomajj tyrima,
kurio atranka — neatsitiktiné, patogumo. Nors atranka buvo patogumo,
respondentai tur¢jo atspindéti pagrindiniu tyrimu planuojama apklausti tiksling
grupe. Anketa buvo dalijama gyvai. IS viso | anketg atsaké ir jg komentavo
20 respodenty. Bandomasis tyrimas buvo atliekamas Lietuvoje 2015 m. sausio
20-29 dienomis.

Vienas i§ pagrindiniy bandomajam tyrimui keliamy tiksly buvo
isitikinti, kad pasirinktas labdaros reklaminis praneSimas yra tinkamai
respondenty suvokiamas ir sukelia kaltés jausmg, o anketos klausimai yra
aiskis. Tuo tikslu respondentams buvo uzduodamas klausimas, ar perzitiréje
anketoje pateikta reklaminj labdaros praneSimg jaustysi kalti neskyre
finansinés paramos labdarai vienu ar kitu biidu. DidzZioji dauguma respondenty
nurode, kad reklaminis labdaros praneSimas sukelia kaltés jausma. Vis délto
keletas respondenty pasitlé patikslinti labdaros reklaminiame pranesime
pateikta tekstg. Atsizvelgiant j komentarus, tekstas reklaminiame labdaros
pranesime buvo isryskintas, sutrumpintas, pabréziant svarbiausias su labdara
vaikams siejamas mintis.

Atsizvelgiant j respondenty pastabas, bandomojo tyrimo metu taip pat
buvo adaptuotos numanomos kaltés jausmo, polinkio j kaltés ir gédos jausma
bei saviveiksmingumo skalés, kad jos labiau tikty su labdara siejamos elgsenos
kontekstui. Polinkio j kaltés ir gédos jausmg skalé buvo adaptuota atsisakant
dviejy teiginiy (vienas teiginys 1§ gédos subskalés: neigiamas saves vertinimas,
bei vienas teiginys i$ kaltés subskalés: neigiama elgesj atkuriantis veiksmas),
kurie buvo neaktualiis pagal disertacijos tyrimo objektg ir pasirinktg tiksling
grupe:

1) Jis esate asmeniskai informuotas, kad esate vienintelis (-é) grupéje, kuris (-
i) nepadaré visuomenei garbés, nes praleidote per daug dieny nebiidamas
mokykloje. Kiek yra tikétina, kad tai paskatins Jus tapti labiau atsakingu

mokyklos lankomumo atzvilgiu.
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2) Jiis isplésiate straipnj is zurnalo bibliotekoje ir jj pasiimate kartu su savimi.
Jiisy mokytoja issiaiskina, kad tai padaréte Jus ir pranesa tai bibliotekininkei
bei visai Jiusy klasei. Kiek yra tikétina, kad tai privers Jiis jaustis blogu
Zmogumi?

Saviveiksmingumo skalé buvo adaptuota j ja sudarancius teiginius
jtraukiant reklaminiame labdaros prane$ime minimag paramos sumg — 2 Eur.
Numanomos kaltés jausmo skalé buvo papildyta nurodant labdaros tiesioginj ir
netiesioginj, t. y. perkant su labdara siejama preke, atvejus.

Taip pat buvo tikrinama bendra klausimyno struktiira, klausimy
formuluociy paprastumas, anketos pildymo instrukcijy aiSkumas. Keturi
respondentai pasitlé j klausimyng jtraukti kontrolinj klausima, kuriuo bty
tikrinama, ar respondentas apskritai yra linkgs skirti finansing paramga labdarai
bet kokiu jam priimtinu biidu. Klausimynas buvo papildytas $iuo klausimu,
siekiant iSvengti apklausg iSkraipanciy respondenty atsakymy. Atsizvelgiant |
respondenty komentarus, buvo patikslinta kai kuriy teiginiy formuluoté
(placiau zr. 7 prieda).

Pagrindinio kiekybinio tyrimo metu buvo apklausti 662 respondentai.
Tyrimas Lietuvoje buvo atlieckamas internetu per rinkos tyrimy kompanijos
UAB ,,Rinkos tyrimy centras® interneting vartotojy panelg 2016 m. vasario 14—
26 dienomis. Pagrindiniai apklausos rodikliai:

e VisiSkai uzpildyty ankety skaicius: 662 anketos.

e Vidutiné apklausos trukmé: 12,1 min.

e Dalyvauti apklausoje el. pastu iSsiysty kvietimy skaicius: 1395
kvietimai.

e Atsakiusiyjy procentas: 43,0 %.

e Nutraukty apklausy skaicius (prad¢jo pildyti anketg, bet jos

neuzbaigé): 105 respondentai.
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4.3.5. Pagrindinio tyrimo duomeny parengimas ir duomeny kokybés

uitikrinimas

Nors pagal darbo metodikg buvo suplanuota apklausti ne maziau kaip
570 respondenty, tyrimo metu buvo apklausta daugiau respondenty — i§ viso
662. Atsizvelgiant | tai, kad pagrindinis kiekybinis tyrimas buvo atliekamas
internetu, o vidutiné anketos uzpildymo trukmé — 12,1 min. (internete tokia
apklausa priskiriama prie ilgos trukmés), buvo apklausta 16 % daugiau
respondenty, nei buvo numatyta. Meade ir Craig (2011) savo atliktu tyrimu
patvirtino, kad pildant ilgus klausimynus internete paprastai neatidziai j
klausimus atsako apie 3-15 % respondenty. Tai ypa¢ budinga apklausoms,
kuriose respondenty prasoma jvertinti ilga savybiy ar teiginiy sarasa. Tali
aktualu ir disertacijos autorés parengtam klausimynui, kuriame vieng i$
matuojamy skaliy — ,,polinkio j kaltés ir gédos jausmg“ — sudaré net 14
teiginiy. Svarbu atkreipti démesj | tai, kad, neatidziai klausimyna uzpildZiusiy
respondenty atsakymus palikus tyrimo rezultaty analizéje, galéty buti iSkreipti
atliekami skai¢iavimai. Taigi tokius respondentus arba jy atsakymus
rekomenduojama pasalinti i§ duomeny dokumento (Brener ir kt., 2003; Meade
ir Craig, 2011).

Duomeny kokybés uztikrinimo metodai gali bti skirstomi j dvi grupes.
Pirmoji grupé apima metodus, kurie yra naudojami atliekant tyrima
(pavyzdziui, kvietime dalyvauti apklausoje yra pabréziama, kad melas atsakant
1 klausimus yra netoleruojamas; jdedami paprasti klausimai su aiskiu
atsakymu, siekiant patikrinti respondento atiduma ir t. t.). Antroji grupé apima
duomeny kokybés uztikrinimo metodus, kurie tatkomi duomeny analizés metu
(pavyzdziui, suderinamumo indeksai (angl. consistency indices), atsakymy
charakteristikos (angl. response pattern) ir kt.) (Seimiené, 2015). Remiantis
Meade ir Craig (2011) atlikto tyrimo duomenimis, respondenty klausiant, ar jie
sitilyty savo atsakymus naudoti analizei, dauguma ty respondenty, kuriy

atsakymai j anketos klausimus kélé abejoniy, nurod¢, kad jy atsakymai analizei
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tinkami. Atsizvelgiant | tai, disertacijos tyrimui buvo pasirinktas antrasis
duomeny kokybés uztikrinimo biidas, taikomas jau analizuojant duomenis.
IS wviso pagrindinio tyrimo rezultaty dalyje analizuojama 643

respondenty imtis.
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5. VARTOTOJO MORALUMO VEIKSNIU ITAKOS
VARTOTOJO PASIRINKIMUI TARP FINANSINES
PARAMOS LABDARAI IR KETINIMO PIRKTI SU LABDARA
SIEJAMA PREKE TYRIMO REZULTATAI

5.1 Pagrindinio tyrimo respondenty socialinés demografinés

charakteristikos

Pagrindinio tyrimo klausimyno pradZioje respondentams buvo uzduotas
kontrolinis klausimas: ,,Ar tam tikromis aplinkybémis svarstytuméte skirti
nedidele suma labdarai bet kokia Jums priimtina forma?* Sis klausimas
jitrauktas siekiant iSvengti atsakymy ty respondenty, kuriems su labdara siejama
elgsena yra nesvarstytina ir svetima. IS apklausoje dalyvavusiy 643
respondenty net 60 atsaké, kad nesvarstyty galimybés skirti nedidele sumg
labdarai. 43,33 % $iy respondenty sudaré vyrai, 56,67 % — moterys. Toliau
disertacijoje buvo analizuojami duomenys tik ty respondenty, kurie pirmame
klausime pasirinko atsakyma ,, Taip®. IS viso tokiy respondenty buvo 583.

Trecioje lenteléje apibendrintai pateikiama informacija apie kiekybinio
tyrimo  respondenty  pasiskirstyma pagal socialines  demografines

charakteristikas.

3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal socialines
demografines charakteristikas

Lytis Vyrai 33,3%
Moterys 66,7 %
Amzius 18-24 19,2 %
25-34 28,3 %
35-44 24,5 %
45-54 17,0 %
55-64 9,8 %
65 ir daugiau 1,2 %
ISsilavinimas Pagrindinis 0,9 %
Vidurinis 9,6 %
AukStesnysis ir 11,0%
specialusis vidurinis

Aukstasis 14,2 %

neuniversitetinis

iSsilavinimas
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AukStasis universitetinis 34,5 %
bakalauro iSsilavinimas
AukStasis universitetinis 29,8 %
magistro ir ji virSijantis
iSsilavinimas
Iki 150 Eur 4,8 %
151-300 Eur 20,8 %
301-450 Eur 23,3 %
451-600 Eur 23,5 %
601-750 Eur 13,4 %
751-900 Eur 4,8 %
901-1050 Eur 5,0 %
1051 Eur ir daugiau 4,5 %
Gyvenamoji vieta Miestas 82,0 %
Kaimas 18,0 %

5.2. Naudoty skaliy patikimumas

Nustacius bei jvertinus imties struktiirg, buvo atliktas klausimyne
naudoty konstrukty patikimumo vertinimas. Tuo tikslu apskaiCiuota atskiry
konstrukty Kronbacho alfa bei atlikta faktoriné analizé.

Tyrimo modelio konstruktams matuoti buvo naudojamos skalés,
susidedancios i§ keliy ar net keliolikos teiginiy ar savybiy. Polinkio j kaltés ir
gédos jausmg skalé, apibiidinama 14 teiginiy, buvo vertinama pagal 7-iy baly
Likerto skale ir taikoma keturioms subskaléms matuoti: kaltés subskalé
(neigiamo elgesio vertinimas), kaltés subskalé (neigiama elgesj atkuriantis
veiksmas), gédos subskalé¢ (neigiamas saves vertinimas) bei gédos subskale
(,,atsitraukimo® veiksmas). Kronbacho alfa polinkio j kaltés ir gédos jausma
skalés atveju buvo 0,809. Ketinimo skirti finansing parama labdarai konstrukta
sudaré keturi teiginiai (placiau visi konstruktai aprasyti 4.3.3 skyriuje),
vertinami pagal 7-iy baly Likerto skale, skalés Kronbacho alfa patikimumo
rodiklis 0,841. Ketinimo pirkti su labdara siejama preke konstrukta sudaré taip
pat keturi teiginiai, vertinami pagal 7-iy baly Likerto skale, skalés Kronbacho
alfa 0,891. Empatijos skal¢ sudaré 6 teiginiai, vertinami pagal 7-iy baly Likerto
skale, skalés Kronbacho alfa patikimumo rodiklis 0,931. Trijy teiginiy
numanomos kaltés jausmo konstruktas taip pat buvo vertinamas 7-iy baly

Likerto skale, skalés Kronbacho alfa 0,931. Saviveiksmingumo skale sudaré

97



5 teiginiai, vertinami pagal 7 baly Likerto skalg, skalés Kronbacho alfa 0,749.
Moralinés tapatybés svarbos skalé, apibiidinama 10-ia teiginiy, buvo vertinama
pagal 7-iy baly Likerto skale ir taikoma dviem subskaléms matuoti. Kronbacho
alfa moralinés tapatybés svarbos skalés atveju: 0,767, o atskiry subskaliy:

e Internalizacijos subskalé: 0,788;

e Simbolizacijos subskalé: 0,834.

4 lentelé. Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Skalés pavadinimas Kronbacho alfa
Ketinimas skirti paramg labdarai 0,841
Ketinimas pirkti su labdara siejama preke 0,891
Empatija 0,931
Saviveiksmingumas 0,749
Numanomos kaltés jausmas 0,931
Polinkis j kaltés ir gédos jausma 0,809
Moralinés tapatybés svarba 0,767

Visais atvejais Kronbacho alfa yra didesnis uz 0,7. Tai parodo, kad visy
naudoty konstrukty skaliy patikimumas pakankamai aukStas, taigi ir visas
tyrimo klausimynas gali buiti laikomas didelio patikimumo (zr. 4 lentelg).

Atliekant faktoring analize, pirmiausia buvo patikrinta, ar turimi
duomenys yra tinkami faktorinei analizei atlikti. Gauti rezultatai parode, jog su
turimais duomenimis atlikti faktoring analiz¢ yra prasminga, nes Kaiser—
Meyer—Olkin indeksas (KMO) (0,871) > 0,7, o Bartleto sferiSkumo Kriterijus
(1035) p < 0,05 (zr. 5 lentele).

5 lentelé. KMO indekso ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatai

KMO indeksas 871
Bartleto Apytikslis chi kvadratas 15652,492
sferiSkumo df 1035
kriterijus Sig. 0,000

Siekiant nustatyti tyrimui tinkamiausia konstrukty skaiéiy, SPPS
programine jranga buvo atliktas ortogonalusis sukimas ,,Varimax®. Faktorinés
analizés budu iSskirta 10 faktoriy, kurie paaiskina klausimyne naudotus 46

teiginius (zr. 9 prieda).
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Polinkio j kaltés ir gédos jausmg konstrukta sudarantys teiginiai
pasiskirsté per du faktorius. Tam jtakos galéjo turéti §j konstrukta sudarancios
kelios subskalés, atspindincios tiek asmens polinkj j kaltés, tiek j gédos jausma.
Atsizvelgiant | tai, kad mokslinéje literattiroje Sios dvi moralios emocijos yra
suvokiamos sinonimiSkai, nes atspindi individo jau€iamg nusivylimg kaip
atsaka ] netinkamg elgesj, atliktag nusizengimg (Baumeister ir kt., 1994; Smith
ir kt., 2002; Tangney ir Dearing, 2002; Tangney ir kt., 2007; Wolf ir kt., 2010),
ir kad mokslinéje literatiiroje néra bendro sutarimo, kaip jos turi biti
diferencijuojamos ir matuojamos (Smith ir kt., 2002; Tangney ir kt., 1996;
Tangney ir Dearing, 2002; Wolf ir kt., 2010), polinkio j kaltés ir gédos jausma
konstruktas $ioje disertacijoje laikomas vienu faktoriumi. Sia idéja dar karta
pagrindzia atlikta naudoty konstrukty patikimumo analizé, kuria remiantis
polinkio ] kaltés ir gédos jausma konstrukto Kronbacho alfa yra lygi 0,8009.
Moralinés tapatybés svarbos konstrukta sudarantys teiginiai taip pat pasiskirsté
per du faktorius, atsizvelgiant j §ig skalg sudarancias dvi subskales. Remiantis
daugumos $ia tematika atlikty tyrimy praktika, Sioje disertacijoje moralinés
tapatybés svarba laikoma vienu faktoriumi ir matuojama bendrai (skalés
Kronbacho alfa yra lygi 0,767), neisskiriant ja sudaranc¢iy subskaliy.

Atliktos faktorinés analizés rezultatai leidzia teigti, kad gauti

konstruktai paaiSkina 66,78 % visy atsakymy sklaidos (Zr. 6 lentele).

6 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai. Konstrukty aprasomoji statistika

Faktoriy aiSkinamoji visy
— S e, Faktoriy aiSkinamoji visy kintamyjy sklaidos dalis,
g Tikrinés reik§més kintamyjy sklaidos dalis atlikus pradiniy faktoriy
S .
X Kumulia- pasuldma Kumulia-
LCE .% Visu' Kl_Jmul_iaty- . % Visqv tyvi . % visy tyvi
o kintamyjy vi skaidos I3 viso kintamyjy - 1§ viso kintamyjy .
1§ viso dispersijos dalis, % dispersijos ske!ldos dispersijos skaydos
' dalis, % dalis, %
1 9,021 19,610 19,610 9,021 19,610 19,610 5,397 11,732 11,732
2 5,697 12,386 31,995 5,697 12,386 31,995 4,905 10,663 22,395
3 3,855 8,380 40,376 3,855 8,380 40,376 3,348 7,278 29,673
4 2,596 5,644 46,019 2,596 5,644 46,019 3,101 6,742 36,415
5 2,292 4,983 51,003 2,292 4,983 51,003 3,068 6,670 43,085
6 1,968 4,277 55,280 1,968 4,277 55,280 2,850 6,195 49,280
7 1,558 3,388 58,668 1,558 3,388 58,668 2,368 5,147 54,427
8 1,458 3,171 61,838 1,458 3,171 61,838 2,331 5,067 59,494
9 1,256 2,731 64,569 1,256 2,731 64,569 1,881 4,088 63,582
10 | 1,015 2,208 66,776 1,015 2,208 66,776 1,469 3,194 66,776
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5.3. Vartotojo moralumo veiksniy jtaka ketinimui pirkti su labdara

siejamg preke

Siekiant nustatyti moralinés tapatybés ir moraliy emocijy jtaka
ketinimui pirkti su labdara siejama preke, buvo sudarytas pradinis daugianarés
tiesinés regresijos modelis, kuriame priklausoma kintamajj (KPLP) — ketinima
pirkti su labdara siejamg preke, apibudina Sie regresoriai: empatija (E),
saviveiksmingumas (S), numanomos kaltés jausmas (NKJ), polinkis j kaltés ir

gédos jausmg (PKGJ), moraliné tapatybé (MT) (Zr. 7 lentele).

7 lentelé. Pirminio regresijos modelio ketinimui pirkti su labdara
siejama preke koeficientai

VIF
Regresijos B Beta kolinearum
9 J nestandartizuoti | standartizuoti t P AP
modelis o . o : o statistika
koeficientai koeficientai
Konstanta 1,096 2,482 | 0,013
Empatija 0,345 0,347 7,491 | 0,000 1,617
il 0,095 0,077 2104 | 0036 | 1004
gumas
Numanomos 0111 0,118 2556 | 0011 | 1%
kaltés jausmas
Polinkis j 1,128
kaltés ir 0,090 0,051 1,327 | 0,185
gédos jausma
Moraline 0,168 0,099 2554 | 0011 | 1133
tapatybe

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

Regresijos analizei atlikti buvo naudojamas laipsnisko veiksniy
pasalinimo (angl. backward) metodas, kuris parodé, kad polinkis j kaltés ir
gédos jausmg neturi reikSmingos jtakos (p > 0,05) ketinimui pirkti su labdara
siejama preke, todél buvo pasalintas i§ pradinio modelio. Galutinis regresijos
modelis matavo keturiy regresoriy (moraliné tapatybé, empatija,
saviveiksmingumas bei numanomas kaltés jausmas) jtaka ketinimui pirkti su
labdara siejama preke (zr. 8 lentele). Galutinio modelio R? = 0,231. Mokslinéje

literatiiroje teigiama (Field, 2009; CekanaviGius ir Murauskas, 2014): jei
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modelio determinacijos koeficientas R? > 0,2, sudarytas regresijos modelis

tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti.

KPLP =1,390 + 0,348*E + 0,095*S + 0,115*NKJ + 0,194*MT

8 lentelé. Galutinio regresijos modelio ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke koeficientai

Regresijos B Beta t p VIF
modelis nestandartizuoti | standartizuoti kolinearum
koeficientai koeficientai o statistika
Konstanta 1,390 3,641 | 0,000
Empatija 0,348 0,349 7,542 | 0,000 1,614
Savivetksmin 0,095 0,077 2005 | 0037 | 1004
gumas
Numanomos 0,115 0,123 2674 | 0008 | 187
kaltés jausmas
Moraliné 0,194 0,114 3,063 | 0,002 1,039
tapatybé

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

Standartizuoti beta koeficientai parodo, kad didziausig jtaka ketinimui
pirkti su labdara siejama preke turi empatija, mazesnj poveikj — numanomos
kaltés jausmas ir moraliné tapatybé, 0 saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti

su labdara siejamga preke yra maziausia.

H1: Emptija turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti su labdara siejamg
preke yra patvirtinta, nes i§ galutinio regresijos modelio matyti, kad empatija
turi statistiskai reikSmingg (p=0,000, kas yra <0,05) teigiamg jtakg (beta

standartizuotas koeficientas yra lygus 0,349).

H6: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakqg ketinimui pirkti su
labdara siejamg preke yra patvirtinta, nes i§ galutinio regresijos modelio
matyti, kad saviveiksmingumas turi statistiSskai reik§mingg (p=0,037, kas yra

<0,05) teigiamg jtaka (beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,077).
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H10: Moraliné tapatybé turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke yra patvirtinta, nes i§ galutinio regresijos modelio matyti, kad
moraliné tapatybé turi statistiSkai reikSmingg (p=0,002, kas yra <0,05)
teigiama jtaka (beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,114).

H13: Numanomos kaltés jausmas turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti
su labdara siejamg preke yra patvirtinta, nes i$ galutinio regresijos modelio
matyti, kad ne numanomos kaltés jausmas turi statistiSkai reikSmingg (p=0,008,
kas yra <0,05) teigiama jtakg (beta standartizuotas koeficientas yra lygus
0,123)

H16: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi teigiamgq jtakq ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke yra nepatvirtinta, nes naudojant laipsnisko
veiksniy pasalinimo (angl. backward) metoda nustatyta, kad polinkis j kaltés ir
gédos jausmg neturi reikSmingos jtakos (p > 0,05) ketinimui pirkti su labdara

siejamga prekeg, todél buvo pasalintas i$ pradinio modelio.

5.4. Vartotojo moralumo veiksniy jtaka ketinimui skirti finansine
paramg labdarai

Siekiant nustatyti moralinés tapatybés ir moraliy emocijy jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai, buvo sudarytas pradinis daugianarés
tiesinés regresijos modelis, kuriame priklausa kintamajj (KSFPL) — ketinima
skirti finansing paramg labdarai, apibtidina Sie regresoriai: empatija (E),
saviveiksmingumas (S), numanomos kaltés jausmas (NKJ), polinkis j kaltés ir

gédos jausmg (PKGJ), moraliné tapatybé (MT) (Zr. 9 lentele).
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9 lentelé. Pirminio regresijos modelio ketinimui skirti finansine
paramg labdarai koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p VIF

nestandartizuoti | standartizuoti kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 0,928 2,288 | 0,022

Empatija 0,125 0,128 2,956 | 0,003 1,617

Saviveiksmingumas 0,139 0,114 3,332 | 0,001 1,004

Numanomos kaltés 0,421 0,457 10,594 | 0,000 1,598

jausmas

Polinkis f kaltés ir ~0,034 0020 |-0554|0580 | 128

gédos jausmg

Moraliné tapatybé 0,105 0,063 1,731 | 0,084 1,133

Priklausomas kintamasis. ketinimas skirti finansing paramg labdarai

Regresijos analizei atlikti buvo naudojamas laipsniSko veiksniy
pasalinimo (angl. backward) metodas, kuris parodé, kad polinkis j kaltés ir
gédos jausmag bei moraliné tapatybé neturi reik§mingos jtakos (p > 0,05)
ketinimui skirti finansing paramg labdarai, todél buvo pasalinti i§ pradinio
modelio. Galutinis regresijos modelis matavo trijy regresoriy (empatija,
saviveiksmingumas bei numanomas kaltés jausmas) poveikj ketinimui skirti
finansing paramg labdarai (zr. 10 lentelg). Galutinio modelio R? = 0,324.
Mokslinéje literatiiroje teigiama (Field, 2009; Cekanavi¢ius ir Murauskas,
2014): jei modelio determinacijos koeficientas R? > 0,2, sudarytas regresijos

modelis tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti.

KSFPL =1,224 + 0,134*E + 0,141*S + 0,421*NKJ

10 lentelé. Galutinio regresijos modelio ketinimui skirti
finansine parama labdarai koeficientai

Regresijos B Beta t p VIF
modelis nestandartizuoti | standartizuoti kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 1,224 4,964 0,000
Empatija 0,134 0,137 3,185 | 0,002 1,585
Saviveiksming 0,141 0,116 3385 | 0,001 1,003
umas
Numanomos 0,421 0,457 10,624 | 0,000 1,586
kaltés jausmas

Priklausomas kintamasis: Ketinimas skirti finansine paramq labdarai
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Galutinio regresijos modelio standartizuoti beta koeficientai parodo, kad
didziausig jtakg ketinimui skirti finansing paramg labdarai turi numanomos

kaltés jausmas, mazesne — empatija ir saviveiksmingumas.

H2: Empatija turi teigiamgq jtakq Ketinimui skirti finansine paramg
labdarai yra patvirtinta, nes i§ galutinio regresijos modelio matyti, kad
empatija turi statistiskai reikSmingg (p=0,002, kas yra <0,05) teigiamg jtaka

(beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,137).

H7: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakq ketinimui skirti finansing
paramgq labdarai yra patvirtinta, nes i$ galutinio regresijos modelio matyti,
kad saviveiksmingumas turi statistiSskai reik§mingg (p=0,001, kas yra <0,05)

teigiamg jtaka (beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,116).

H11: Moraliné tapatybé turi teigiamgq jtakq ketinimui skirti finansing
paramg labdarai yra nepatvirtinta, nes naudojant laipsnisko veiksniy
pasalinimo (angl. backward) metoda, nustatyta, kad moralinés tapatybé neturi
reikSmingos jtakos (p > 0,05) ketinimui skirti finansing paramg labdarai, todél

buvo pasalintas 1§ pradinio modelio.

H14: Numanomos kaltés jausmas turi teigiamq jtakq ketinimui skirti
finansing paramgq labdarai yra patvirtinta, nes i$ galutinio regresijos modelio
nustatyta, kad numanomos Kkaltés jausmas turi didziausig statistiSkai
reikSminga (p=0,000, kas yra <0,05) jtaka ketinimui skirti finansing paramag

labdarai (beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,457).
H17: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi teigiamgq jtakq ketinimui

skirti finansine paramg labdarai yra nepatvirtinta, nes naudojant laipsnisko

veiksniy iSmetimo (angl. backward) metoda nustatyta, kad polinkis j kaltés ir
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gédos jausmag neturi reikSmingos jtakos (p > 0,05) ketinimui skirti finansing

paramg labdarai, todél buvo pasalintas i§ pradinio modelio.

Toliau yra analizuojamos hipotezés, kuriomis siekiama palyginti atskiry
disertacijos tyrimo modelyje nurodyty konstrukty poveikj ketinimui pirkti su

labdara siejamg preke ir ketinimui skirti finansing paramg labdarai.

H3: Empatija turi stipresnj teigiamgq rysj su ketinimu skirti finansing
paramg labdarai nei ketinimu pirkti su labdara siejamg preke yra
nepatvirtinta, nes i§ sudaryty galutiniy regresijos modeliy matyti, kad
empatija turi statistiSkai reikSmingg stipresng¢ teigiama jtaka ketinimui pirkti su
labdara siejama preke (beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,349) nei
ketinimui skirti finansing parama labdarai (beta standartizuotas koeficientas yra
lygus 0,137).

H12: Moraliné tapatybé turi stipresnj teigiamq rysj su ketinimu pirkti
su labdara siejamg preke nei ketinimu skirti finansine paramgq labdarai yra
patvirtinta, nes naudojant laipsnisko veiksniy pasalinimo (angl. backward)
metodg nustatyta, kad moraliné tapatybé neturi statistiSkai reikSmingos jtakos
(p > 0,05) ketinimui skirti finansing paramg labdarai, o ketinimui pirkti su
labdara siejamg preke turi statistiSkai reikSminga teigiama jtaka (beta

standartizuotas koeficientas yra lygus 0,114).

H15: Numanomos kaltés jausmas turi stipresnj teigiamq rySj su
ketinimu skirti finansing paramgq labdarai nei ketinimu pirkti su labdara
siejamg preke yra patvirtinta, nes i$ sudaryty galutiniy regresijos modeliy
matyti, kad numanomos kaltés jausmas turi statistiSkai reikSmingg didesng
jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai (beta standartizuotas
koeficientas yra lygus 0,457) nei ketinimui pirkti su labdara siejama preke

(beta standartizuotas koeficientas yra lygus 0,123).
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H18: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi stipresnj teigiamgq rySj su

ketinimu pirkti su labdara siejamg preke mnei ketinimu skirti finansing

paramg labdarai yra nepatvirtinta, nes naudojant laipsnisko veiksniy

iSmetimo (angl. backward) metodg nustatyta, kad polinkis j kaltés ir gédos

jausma neturi reikSmingos jtakos (p > 0,05) ketinimui skirti finansing parama

labdarai bei ketinimui pirkti su labdara siejama preke, todél buvo pasalintas i§

pradiniy regresijos modeliy.

5.5.

Numanomos kaltés jausmo medijuojancio poveikio nustatymas

Disertacijos tyrimo modelyje nurodoma, kad dviejy regresoriy:

saviveiksmingumo bei empatijos, jtaka ketinimui skirti finansing paramag

labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejamg prek¢ yra medijuojama

numanomos kaltés jausmo. Tam patikrinti naudoti du metodai:

e Baron ir Kenny (1986) mediatoriaus poveikio nustatymo biidas;
e Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo biidas (Hayes, 2009;
Hayes ir Preacher, 2014).

Baron ir Kenny (1986) pasitlé mediatoriaus poveikj testuoti naudojant

tris regresijos modelius:

1-asis regresijos modelis, kuriuo tiriamas nepriklausomo kintamojo
poveikis priklausomam (rezultatiniam) Kkintamajam. Regresijos
koeficientas, esantis prie nepriklausomo kintamojo, pateikia ¢ reikSme
(zr. 14 paveiksla).

2-asis regresijos modelis, kuriuo tiriamas nepriklausomo kintamojo
poveikis  mediatoriui.  Regresijos  koeficientas, esantis prie
nepriklausomo kintamojo, pateikia a reik§me (Zr. 15 paveikslg).

3-iasis regresijos modelis, kuriuo tiriamas nepriklausomo kintamojo ir
mediatoriaus poveikis priklausomam (rezultatiniam) kintamajam.

Regresijos koeficientas, esantis prie nepriklausomo kintamojo, pateikia
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¢’ reikSme, o koeficientas prie moderatoriaus — b reikSme (Zr.

15 paveikslg).

X _l Y

14 paveikslas. Tiesinés regresijos modelis (pagal Baron ir Kenny,
1986)

Netiesioginis poveikis

\
( \

M
a \ b
X ¢ %
N Y,
Y4

Tiesioginis poveikis
15 paveikslas. Mediatoriaus poveikio nustatymo modelis (pagal
Baron ir Kenny, 1986)

Pirmiau apraSytais trimis regresijos modeliais tirtos Sios keturios

biitinosios mediatoriaus poveikio salygos: 1) nepriklausomas kintamasis turi

reikSmingg jtaka priklausomam (rezultatiniam) kintamajam 1-ame modelyje;

2) nepriklausomas kintamasis turi reikSminga jtaka mediatoriui 2-ame

modelyje; 3) mediatorius turi reikSminga jtaka priklausomam (rezultatiniam)

kintamajam 3-iame modelyje; 4) nepriklausomas kintamasis turi silpnesn;j

poveikj priklausomam (rezultatiniam) kintamajam 3-iame modelyje nei 1-ame

modelyje.

1) Empatijos poveikis ketinimui pirkti su labdara siejama preke yra

medijuojamas numanomos kaltés jausmo (zr. 16 paveiksla).
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Netiesioginis poveikis

a=0,643 Numanomos kaltés
jausmas — M b=0,122
Eempatija — X ¢’=0,368 Ketinimas pirkti su labdara
> siejamg preke — Y
N\ J
hd

Tiesioginis poveikis

16 paveikslas. Mediatoriaus (humanomo kaltés jausmo) poveikio
nustatymo modelis, kai medijuojamas rysys tarp empatijos ir ketinimo
pirkti su labdara siejama preke

Pirmas zingsnis. Visy pirma, sudaromas tiesinés regresijos modelis,
tirlant empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke. Atlikta
analizé parodé, kad tarp empatijos ir ketinimo pirkti su labdara siejamg preke
egzistuoja pakankamai stiprus koreliacijos rySys (r=0,449), kuris yra

statistiSkai reik§mingas (p < 0,05). Sudaryto modelio R? = 0,202.

Y = 2,766 + 0,447*X (1-asis modelis)

IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad empatija turi reikSmingg

poveikj ketinimui pirkti su labdara siejama preke (zr. 14 priedo 1 lentelg).

Antras zingsnis. Sudaromas tiesinés regresijos modelis, siekiant
patikrinti empatijos jtaka numanomos kaltés jausmui. Atlikta analizé parodé,
kad tarp empatijos ir numanomos kaltés jausmo yra vidutinio stiprumo
koreliacijos rySys (r=0,607), kuris yra statistiskai reikSmingas (p < 0,05).
Sudaryto modelio R? = 0,3609.

M =0,580 + 0,643*X  (2-asis modelis)

108



IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad empatija turi

reikSminga poveikj numanomam kaltés jausmui (zr. 14 priedo 2 lentelg).

Trec¢ias zingsnis. Sudaromas daugianarés tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti empatijos ir numanomos kaltés jausmo jtaka ketinimui pirkti
su labdara siejamg preke. Atlikta analizé parodé, kad tiek empatija, tiek
numanomos kaltés jausmas daro statistiSkai reik§mingg jtakg ketinimui pirkti

su labdara siejamg preke (p < 0,05).

Y =2,695 + 0,368*X + 0,122*M (3-iasis modelis)

I$ sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad numanomos kaltés
jausmas turi reikSmingg poveikj ketinimui pirkti su labdara siejama prekg, o
empatijos poveikis yra mazesnis (regresijos koeficientas yra lygus 0,368) nei
1-ame regresijos modelyje, kai matuotas tik empatijos poveikis ketinimui pirkti
su labdara siejama preke (regresijos koeficientas yra lygus 0,447) (zr.
14 priedo 3 lentelg).

Atliktas Baron ir Kenny (1986) mediatoriaus poveikio tyrimas leidzia
teigti, kad numanomos kaltés jausmas i§ dalies medijuoja empatijos poveikj
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke, nes empatija tiek tiesiogiai, tiek per
mediatoriy — numanomos kaltés jausma, daro jtakg ketinimui pirkti su labdara
siejama preke. Toliau yra skai¢iuojamas netiesioginis mediatoriaus poveikis,

remiantis Judd ir Kenny (1981) pasiiilyta formule:
Bnetiesioginis =B-B:1= 0,447 — 0,368 = 0,079

¢ia B — 1-0jo regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo, o
B1— 3-iojo regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo.
Sobelio (1982) testas netiesioginiam mediatoriaus poveikiui nustatyti

sitilo dauginti dviejy regresijos modeliy koeficientus:
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Bnetiesioginis = (BZ)*(B) =0,122*0,643 = 0,078

¢ia B2 — 3-i0jo regresijos modelio koeficientas prie mediatoriaus, o B — 2-0jo

regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo.

Atliktas Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo budas (Hayes, 2009;
Hayes ir Preacher, 2014) tik dar kartg patvirtina, kad egzistuoja netiesioginis
poveikis, t. y. empatijos poveikis ketinimui pirkti su labdara siejama preke yra
i§ dalies medijuojamas numanomos kaltés jausmo. SPSS pagalba atliktas
Sobelio (1982) testas sutampa su rankiniu badu skai¢iuotu (B
netiesioginis=0,0785), ir Sis poveikis yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05) (zr.
10 prieda).

H4: Empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke yra is

dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo yra patvirtinta.

2) Saviveiksmingumo poveikis ketinimui pirkti su labdara siejama

preke yra medijuojamas numanomos Kkaltés jausmo (Zr. 17 paveikslg).

Netiesioginis poveikis
A

Numanomos kaltés

a=0,07 néra statistiSkai jausmas — M B
reikSmingas b=0,329
c=0,105
Saviveiksmingumas — X Ketinimas pirkti su labdara
siejama preke — Y
\ J
N/

Tiesioginis poveikis

17 paveikslas. Mediatoriaus (humanomo kaltés jausmo) poveikio
nustatymo modelis, kai medijuojamas rysys tarp saviveiksmingumo ir
ketinimo pirkti su labdara siejama preke
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Pirmas zingsnis. Visy pirma, sudaromas tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg
preke. Atlikta analizé parodé, kad nors tarp saviveiksmingumo ir ketinimo
pirkti su labdara siejama preke egzistuoja silpnas koreliacijos rySys (r=0,104),

taciau jis yra statistiSkai reik§mingas (p < 0,05).

Y =3,931 + 0,128*X (1-asis modelis)

IS sudaryto  regresijos  regresijos  modelio  matyti, kad
saviveiksmingumas turi reikSminga poveikj ketinimui pirkti su labdara siejama

preke (zr. 14 priedo 4 lentelg).

Antras Zzingsnis. Sudaromas tiesinés regresijos modelis, siekiant
patikrinti saviveiksmingumo jtaka numanomos kaltés jausmui. Atlikta analizé
parodé, kad tarpsaviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo yra labai
silpnas koreliacijos rySys (r=0,053), be to, jis néra statistiskai reikSmingas (p >
0,05). Sudaryto modelio R? = 0,003.

M =2,824 +0,07*X (2-asis modelis)

IS sudaryto  regresijos  regresijos  modelio  matyti, kad
saviveiksmingumas neturi statistiskai reikSmingo poveikio numanomam kaltés

jausmui (zr. 14 priedo 5 lentelg).

Trecias zingsnis. Sudaromas daugianarés tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti saviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo jtakg
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke. Atlikta analizé parodé, kad tiek
saviveiksmingumas, tiek numanomos kaltés jausmas daro statistiSkai

reik§mingg jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke (p < 0,05).

Y =3,002 + 0,105*X + 0,329*M (3-iasis modelis)
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IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad numanomos kaltés
jausmas turi reikSmingg poveikj ketinimui pirkti su labdara siejama preke, o
saviveiksmingumo poveikis yra mazZesnis (regresijos koeficientas yra lygus
0,105) nei 1-ame regresijos modelyje, kai matuotas tik saviveiksmingumo
poveikis ketinimui pirkti su labdara siejama preke (regresijos koeficientas yra
lygus 0,128) (Zr. 14 priedo 6 lentele).

Atlikta analizé leidzia teigti, kad numanomos Kkaltés jausmas
nemedijuoja saviveiksmingumo jtakos ketinimui pirkti su labdara siejama
preke, nes saviveiksmingumas neturi statistiSkai reikSmingos jtakos
numanomos kaltés jausmui (p > 0,05) (netenkinama antroji biitinoji
mediatoriaus poveikio salyga, kuria remiantis nepriklausomas kintamasis tuti
turéti statistiSkai reikSminga poveikj mediatoriui — numanomam kaltés

jausmui).

Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo budas (Hayes, 2009; Hayes ir
Preacher, 2014) tik dar kartg patvirtina, kad néra netiesioginio poveikio, t.y.
saviveiksmingumo poveikis ketinimui pirkti su labdara siejama preke néra
medijuojamas numanomos kaltés jausmo. SPSS pagalba atliktas Sobelio

(1982) testas néra statistiSkai reikSmingas (p > 0,05, nes p=0,2089) (zr. 11
prieda).

H8: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamgqg

preke yra is dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo yra nepatvirtinta.

3) Empatijos poveikis ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra

medijuojamas numanomos Kkaltés jausmo (Zr. 18 paveikslg).

112



Netiesioginis poveikis

A

Numanomos kaltés
a=0,643 jausmas — M b=0,425

Empatija — X

c‘=0,136 Ketinimas skirti finansine
paramg labdarai — Y

N J
Y

Tiesioginis poveikis

18 paveikslas. Mediatoriaus (humanomo kaltés jausmo) poveikio
nustatymo modelis, kai medijuojamas rysys tarp empatijos ir ketinimo
skirti finansin¢ parama labdarai

Pirmas Zingsnis. Visy pirma, sudaromas tiesinés regresijos modelis,
tirlant empatijos jtaka ketinimui skirti finansine paramg labdarai. Atlikta
analizé parodé, kad tarp empatijos ir ketinimo skirti finansing paramg labdarai
egzistuoja pakankamai stiprus koreliacijos rySys (r=0,420), kuris yra

statistiSkai reik§mingas (p < 0,05). Sudaryto modelio R? = 0,176.

Y =2,143 + 0,410*X (1-asis modelis)

IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad empatija turi
reikSmingg poveikj ketinimui sKirti finansing paramg labdarai (zr. 14 priedo 7

lentele).

Antras zingsnis. Sudaromas tiesinés regresijos modelis, siekiant
patikrinti empatijos jtaka numanomos kaltés jausmui. Atlikta analizé parodé,
kad tarp empatijos ir numanomos kaltés jausmo yra vidutinio stiprumo
koreliacijos rySys (r=0,607), kuris yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05).
Sudaryto modelio R? = 0,369.

M = 0,580 + 0,643*X (2-asis modelis)
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IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad empatija turi
statistiSkai reikSmingg poveikj numanomam kaltés jausmui (zr. 14 priedo 2

lentele).

Trecias zingsnis. Sudaromas daugianarés tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti empatijos ir numanomos kaltés jausmo jtaka ketinimui skirti
finansing paramq labdarai. Atlikta analizé parodé, kad tick empatija, tiek
numanomos kaltés jausmas daro statistiSkai reikSmingg jtakg ketinimui skirti

paramg labdarai (p < 0,05).

Y =1,896 + 0,136*X + 0,425*M (3-iasis modelis)

IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad numanomos kaltés
jausmas turi reikSminga poveikj ketinimui skKirti finansing paramg labdarai, 0
empatijos poveikis yra mazesnis (regresijos koeficientas yra lygus 0,136) nei
1-ame regresijos modelyje, kai matuotas tik empatijos poveikis ketinimui skirti
finansing parama labdarai (regresijos koeficientas yra lygus 0,410) (zr.
14 priedo 8 lentele).

Atliktas Baron ir Kenny (1986) mediatoriaus poveikio tyrimas leidzia
teigti, kad numanomos kaltés jausmas i§ dalies medijuoja empatijos poveikj
ketinimui skirti finansine paramg labdarai, nes empatija tiek tiesiogiai, tiek su
numanomu kaltés jausmu daro jtakg ketinimui skirti finansing paramg labdarai.
Toliau yra skai¢iuojamas netiesioginis mediatoriaus poveikis, remiantis Judd ir

Kenny (1981) pasitilyta formule:

Bnetiesioginis =B- Bl = 0,410 — 0,136 = 0,274,

¢ia B — 1-0jo regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo, o

B1— 3-i0jo regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo.
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Sobelio (1982) testas netiesioginiam mediatoriaus poveikiui nustatyti

sitilo dauginti dviejy regresijos modeliy koeficientus:
Bhretiesioginis = (B2)*(B) = 0,425*0,643 = 0,273;

¢ia B2 — 3-i0jo regresijos modelio koeficientas prie mediatoriaus, 0 B — 2-0jo

regresijos modelio koeficientas prie nepriklausomo kintamojo.

Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo budas (Hayes, 2009; Hayes ir
Preacher, 2014) tik dar kartg patvirtina, kad egzistuoja netiesioginis poveikis,
t. y. empatijos poveikis ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra i$ dalies
medijuojamas numanomos kaltés jausmo. SPSS pagalba atliktas Sobelio
(1982) testas sutampa su rankiniu biidu skai¢iuotu (B netiesioginis = 0,2736),

ir §is poveikis yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05) (zr. 12 prieda).

H5: Empatijos jtaka ketinimui skirti finansine paramgq labdarai yra is§

dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo yra patvirtinta.

4) Saviveiksmingumo poveikis ketinimui skirti finansing paramg

labdarai yra medijuojamas numanomeos kaltés jausmo (zr.

19 paveikslg). o o
Netiesioginis poveikis
A
[ |
a=0,07 néra statistiSkai Numanomos kaltés
reikémingas/‘ jausmas — M \ b=0,329
Saviveiksmingumas — X c‘=0,105 Ketinimas skirti finansing
parama labdarai — Y

N J

N

Tiesioginis poveikis
19 paveikslas. Mediatoriaus (hnumanomo kaltés jausmo) poveikio

nustatymo modelis, kai medijuojamas rysys tarp saviveiksmingumo ir
ketinimo skirti finansine parama labdarai
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Pirmas zingsnis. Visy pirma, sudaromas tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansine paramg
labdarai. Atlikta analizé parodé¢, kad nors tarp saviveiksmingumo ir ketinimo
skirti finansing paramg labdarai egzistuoja silpnas koreliacijos rySys (r=0,146),

taciau jis yra statistiSkai reik§mingas (p < 0,05).

Y =2,914 + 0,178*X (1-asis modelis)

IS sudaryto regresijos  regresijos  modelio  matyti, kad
saviveiksmingumas turi reik§mingg jtakg Ketinimui skirti finansing paramag

labdarai (Zr. 14 priedo 9 lentelg).

Antras Zzingsnis. Sudaromas tiesinés regresijos modelis, siekiant
patikrinti saviveiksmingumo jtaka numanomos kaltés jausmui. Atlikta analizé
parodé, kad tarp saviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo yra labai
silpnas koreliacijos rysys (r=0,053), be to, jis néra statistiskai reikSmingas (p >
0,05). Sudaryto modelio R? = 0,003.

M =2,824 +0,07*X (2-asis modelis)

IS sudaryto  regresijos  regresijos  modelio  matyti, kad
saviveiksmingumas neturi statistiskai reik§mingo poveikio numanomam kaltés

jausmui (zr. 14 priedo 5 lentelg).

Trecias zingsnis. Sudaromas daugianarés tiesinés regresijos modelis,
siekiant patikrinti saviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo jtakg
ketinimui skirti finansing paramq labdarai. Atlikta analizé parodé, kad tiek
saviveiksmingumas, tiek numanomos kaltés jausmas daro statistiSkai

reikSmingg jtakg ketinimui skirti finansing parama labdarai (p < 0,05).

Y =1,508 + 0,143*X + 0,498*M (3-iasis modelis)
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IS sudaryto regresijos regresijos modelio matyti, kad numanomos kaltés
jausmas turi reikSmingg poveikj ketinimui skirti finansing parama labdarai, 0
saviveiksmingumo poveikis yra mazZesnis (regresijos koeficientas yra lygus
0,143) nei 1-ame regresijos modelyje, kai matuotas tik saviveiksmingumo
poveikis ketinimui skirti finansing parama labdarai (regresijos koeficientas yra
lygus 0,178) (Zr. 14 priedo 10 lentelg).

Atlikta analizé leidzia teigti, kad numanomos Kkaltés jausmas
nemedijuoja saviveiksmingumo jtakos ketinimui skirti finansing paramg
labdarai, nes saviveiksmingumas neturi statistiSkai reikSmingos jtakos
numanomos kaltés jausmui (p > 0,05) (netenkinama antroji biitinoji
mediatoriaus poveikio salyga, kuria remiantis nepriklausomas kintamasis tuti

turéti statistiSkai reikSminga poveikj mediatoriui (numanomam kaltés jausmui).

Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo budas (Hayes, 2009; Hayes ir
Preacher, 2014) tik dar kartg patvirtina, kad néra netiesioginio poveikio, t.y.
saviveiksmingumo poveikis ketinimui skirti finansing paramg labdarai néra
medijuojamas numanomos kaltés jausmo. SPSS pagalba atliktas Sobelio

(1982) testas néra statistiSkai reikSmingas (p > 0,05, nes p=0,2042) (zr. 13
prieda).

H9: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansine paramgqg

labdarai yra is dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo yra atmesta.

5.6. Vartotojo moralumo veiksniy jtaka ketinimui pirkti su labdara
siejama preke ir ketinimui skirti finansin¢ parama labdarai:
rezultaty apibendrinimas

Disertacijoje i§ viso buvo iSkelta 18 hipoteziy, susijusiy su disertacijos

tyrimo modelyje iSskirty nepriklausomy kintamyjy (moraliné tapatybé, polinkis
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i kaltés ir gédos jausmg, empatija, saviveiksmingumas, numanomos kaltés

jausmas) jtaka ketinimui pirkti su labdara siejamg preke ir Ketinimui skirti

finansing paramg labdarai.

11 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

finansing paramgq labdarai

Hipotezés Hipoteziy tikrinimo
rezultatas
HI1: Empatija turi teigiamq jtakg ketinimui pirkti su Patvirtinta
labdara siejamg preke
H2: Empatija turi teigiamq jtakq ketinimui skirti Patvirtinta

H3: Empatija turi stipresnj teigiamq rysj su ketinimu
skirti finansing paramq labdarai nei ketinimu pirkti su
labdara siejamg preke

Nepatvirtinta

H4: Empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke yra is dalies medijuojama numanomos
kaltés jausmo

Patvirtinta

H5: Empatijos jtaka ketinimui skirti finansine paramg
labdarai yra is dalies medijuojama numanomos kaltés
jausmo

Patvirtinta

H6: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakg ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke

Patvirtinta

H7: Saviveiksmingumas turi teigiamg jtakq ketinimui
skirti finansing paramq labdarai

Patvirtinta

H8: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti su
labdara siejamg preke yra is dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo

Nepatvirtinta

H9: Saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansing
paramq labdarai yra is dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo

Nepatvirtinta

H10: Moraliné tapatybé turi teigiamg jtakg ketinimui
pirkti su labdara siejamg preke

Patvirtinta

H11: Moraliné tapatybé turi teigiamq jtakq ketinimui
skirti finansing paramq labdarai

Nepatvirtinta

teigiamq rysj su ketinimu skirti finansing paramgq
labdarai nei ketinimu pirkti su labdara siejamg preke

H12: Moraliné tapatybé turi stipresnj teigiamq rysj su Patvirtinta
ketinimu pirkti su labdara siejamg preke nei ketinimu

skirti finansine paramq labdarai

H13: Numanomos kaltés jausmas turi teigiamq jtakq Patvirtinta
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke

H14: Numanomos kaltés jausmas turi teigiamq jtakq Patvirtinta
ketinimui skirti finansineg paramqg labdarai

HI15: Numanomos kaltés jausmas turi stipresnj Patvirtinta

HI16: Polinkis | kaltés ir gédos jausmq turi teigiamgq
jtakq ketinimui pirkti su labdara siejamg preke

Nepatvirtinta
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H17: Polinkis j kaltés ir gédos jausmgq turi teigiamg Nepatvirtinta
jtakq ketinimui skirti finansine paramgq labdarai
HI18: Polinkis j kaltés ir gédos jausmq turi stipresnj Nepatvirtinta
teigiamg rysj su ketinimu pirkti su labdara siejamg
preke nei ketinimu skirti finansing paramgq labdarai

11-oje lenteléje pateiktos visos disertacijoje iSkeltos 18 hipoteziy bei
nurodyta, ar po pagrindinio kiekybinio tyrimo jos buvo patvirtintos ar
atmestos. IS iskelty hipoteziy 11 buvo patvirtintos, 7 — atmestos.
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6. MOKSLINE DISKUSIJA

Remiantis mokslinés literatiiros analize sudarytas disertacijos tyrimo
modelis (Basil ir kt., 2006; Hibbert ir kt., 2007; Reed ir kt., 2007; Reynolds ir
Ceranic, 2007; Basil ir kt., 2008, Winterich ir kt., 2009; Chang, 2011; Kim ir
Johnson, 2012, Ahn ir kt., 2014; Lwin ir Phau, 2014) teigia, kad moraliné
tapatybé, moralios emocijos (numanomos kaltés jausmas, empatija) bei su
vartotojo moralumu siejami veiksniai (polinkis j kaltés ir gédos jausma,
saviveiksmingumas) veikia vartotojo pasirinkimg tarp ketinimo skirti finansing
parama labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke. Be to, empatijos ir
saviveiksmingumo poveikis vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti
finansing paramg labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke yra
medijuojamas numanomos kaltés jausmo.

Atliktas empirinis tyrimas pasizymi Siuo moksliniu naujumu:
disertacijos autoré¢ viename tyrime tarpusavyje lygina dvi su labdara siejamas
individo elgsenas: ketinimg skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai bei
ketinimg pirkti su labdara siejama preke, t. y. ketinima skirti finansing parama
labdarai netiesioginiu biidu. Be to, moralinés tapatybés jtaka ketinimui pirkti su
labdara siejama preke anksciau neanalizuota su disertacijos tema susijusiuose
tyrimuose, 0 moralios emocijos — numanomos kaltés jausmas ir empatija —
analizuotos itin retai. Taip pat j tyrimo modelj jtrauktas naujas su vartotojo
moralumu siejamas polinkio j kaltés ir gédos jausma veiksnys, kuris anks¢iau
disertacijos kontekste atliktuose tyrimuose nebuvo analizuotas.

Moralinés tapatybés itaka vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo
skirti finansine paramg labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejamag
preke. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad moraliné tapatybé turi
jtakos tik ketinimui pirkti su labdara siejama preke, taciau ketinimui skirti
finansing paramg labdarai statistiSkai reikSmingas poveikis nenustatytas. Kity
autoriy atliktuose tyrimuose buvo nagriné¢jama tik moralinés tapatybés jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai (Reed ir kt., 2007; Reynolds ir
Ceranic, 2007; Winterich ir kt., 2009), o ketinimui pirkti su labdara siejama
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preke — neanalizuota. Reed ir kt. (2007) tyrime respondentai, kuriems moraliné
tapatybé buvo svarbi, nurodé, kad laiko skyrimas labdarai jiems yra labiau save
iSreiSkiantis veiksmas negu pinigy skyrimas. Reynolds ir Ceranic (2007)
nustaté, kad moraliné tapatybé teigiamai veikia finansinés paramos labdarai
skyrimg. Winterich ir kt. (2009) tyrimo rezultatai parodé, kad moralinés
tapatybés ir socialinés grupés, kuriai skiriama parama, jtaka finansinés
paramos labdarai skyrimui priklauso nuo lyties tapatybés. Remiantis atlikta
mokslinés literatiiros analize galima teigti, kad kity autoriy tyrimuose
moralinés tapatybés konstruktas naudotas su kitais (daZniausiai rys]
moderuojanciais) veiksniais, galin€iais turéti jtakos finansinés paramos
labdarai skyrimui.

Disertacijos tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad tarpusavyje lyginant
dvi su labdara siejamas individo elgsenas, moraliné tapatybé tur¢jo jtakos tik
ketinimui pirkti su labdara siejama preke. Taigi vartotojai, kuriems moraliné
tapatybé yra svarbi, pasirenka pirkti su labdara siejama preke, uzuot skirdami
tiesiogine finansing paramg labdarai. Disertacijos autorés nuomone, tokiems
tyrimo rezultatams jtakos galéjo turéti tai, kad ketinimas pirkti su labdara
siejama preke suteikia individui galimybe ne tik veikti darniai su savo
tapatybe, atlickant moraly elgesj, bet ir per prekés pirkimo procesg vieSai
iSreiksti visuomenei savo moralius bruozus. Ketinimas skirti finansing parama
labdarai yra maziau visuomenei iSreikStas veiksmas, kuris gali biti atlickamas
aplinkiniams nematant.

Numanomos Kkaltés jausmo jtaka vartotojo pasirinkimui tarp
ketinimo skirti finansine parama labdarai ir ketinimo pirkti su labdara
siejamg preke. Mokslinéje literatiroje numanomos kaltés jausmas
apibiidinamas kaip pozityviausias kaltés motyvas, Nes jis orientuojasi ] ateit] ir
teikia vil€iy i§vengti neigiamy emocijy per tam tikras individualias pastangas ir
elgseng (Grant ir Wrzesniewski, 2010). Atlikus empirinj tyrimg, nustatyta, kad
numanomos kaltés jausmas turi jtakos tiek vartotojo pasirinkimui skirti

finansing paramg labdarai, tick ketinimui pirkti su labdara siejama prekg. Vis
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délto Sis poveikis daug stipresnis, kai vartotojo pasirinkimas yra susijes su
ketinimu skirti finansin¢ parama labdarai tiesiogiai.

Disertacijos tyrimo rezultatai patvirtino ankstesniy tyrimy rezultatus,
kuriais remiantis kaltés motyvas turi jtakos tiek ketinimui skirti finansing
paramg labdarai (Basil ir kt., 2006, Hibbert ir kt., 2007, Basil ir kt., 2008, Lwin
ir Phau, 2014), tiek ketinimui pirkti su labdara siejama preke (Chang, 2011).
Gerokai stipresng numanomos kaltés jausmo jtaka ketinimui skirti finansine
paramg labdarai gal¢jo nulemti tai, kad tiesioginés paramos skyrimo atveju
vartotojas yra labiau uztikrintas, kad jo finansiné parama pasieks labdaros
objekta, t.y. atliekamame veiksme nedalyvaus trecioji Salis — pelno
organizacija, kuri, vartotojo supratimu, gali turéti komerciniy tiksly bei
siekdama juos patenkinti stengsis manipuliuoti vartotojo emocijomis per
reklaminj labdaros pranesima.

Empatijos jtaka vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti
finansine parama labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke.
Atlikus disertacijos tyrima, nustatyta, kad empatijos jtaka vartotojo
pasirinkimui skirti finansing paramga labdarai ar pirkti su labdara siejama preke
yra i§ dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo: empatija daro poveikj
kiekvienam 1§ disertacijos rezultatiniy veiksniy tiek tiesiogiai, tiek per
mediatoriy — numanomos Kkaltés jausma. Gauti rezultatai leidzia patvirtinti
ankstesniy tyrimy rezultatus, kuriais remiantis empatijos motyvo naudojimas
labdaros reklaminiame praneSime gali paskatinti asmenis veikti: viena vertus,
del altruistinés prigimties, kita vertus, per numanomos kaltés jausmo
pasireiSskimg (egoistiné empatijos prigimtis).

Gauti rezultatai padeda uzpildyti mokslinés literatiiros spraga, kadangi
dauguma ankstesniy tyrimy tyré, kaip numanomos kaltés jausmas veikia
ketinimg skirti finansing paramg labdarai, Dbeveik neskiriant démesio
priezastims, sukelian¢ioms numanomos kaltés jausma. Basil ir kt. (2008) vieni
pirmyjy pasitilé savo tyrime nagrinéti numanomos kaltés jausmg sukelian¢ius
veiksnius (empatija ir saviveiksmingumag), kartu skatinancius ir ketinimg skirti

finansing parama labdarai. Siy autoriy atliktas tyrimas patvirtino, kad empatija,
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sukeldama numanomos kaltés jausmg, padidino ketinimg skirti finansing
paramg labdarai. Tiesioginé empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama
preke anksciau nagrinéta tik Kim ir Johnson (2012) atliktame tyrime.

Disertacijos tyrimo iSvada leidzia teigti, kad labdaros reklaminiais
praneSimais skatinant numanomos kaltés jausma galima sustiprinti individo
empatijag reklaminiame praneSime rodomam objektui ar keliamam tikslui ir
kartu paskatinti ketinimg skirti finansing parama labdarai ir ketinimg pirkti su
labdara siejama preke.

Polinkio j kaltés ir gédos jausma jtaka vartotojo pasirinkimui tarp
ketinimo skirti paramg labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejama
preke. | tyrimg jtraukto naujo su vartotojo moralumu siejamo konstrukto —
polinkio j kaltés ir gédos jausmg — jtaka nenustatyta né vienam is rezultatiniy
veiksniy: nei ketinimui pirkti su labdara siejama preke, nei ketinimui skirti
finansing paramg labdarai. Disertacijos autorés nuomone, tokius rezultatus
gal¢jo lemti tai, kad labdaros reklaminis praneSimas respondentams sukeélé tik
trumpalaikes emocijas — numanomos kaltés jausmg, empatija, 0 polinkis j
kaltés ir gédos jausma yra priskirtinas prie asmens savybiy.

Polinkio j kaltés jausmg jtakg ketinimui skirti finansine paramg labdarai
nagrin¢jo tik Basil ir kt. (2008). Siame tyrime buvo nustatyta, kad asmens
polinkis ] kaltés jausmg padidina tieck numanomos kaltés jausma, tiek ketinimag
skirti finansing paramg labdarai. Polinkio ] kaltés ir gédos jausmo jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai arba netiesiogiai anksciau
nebuvo analizuota.

Saviveiksmingumo jtaka vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti
finansine parama labdarai ir ketinimo pirkti su labdara siejamg preke.
Atliktas disertacijos tyrimas leido nustatyti, kad su vartotojo moralumu
siejamas veiksnys — saviveiksmingumas itin silpnai, taiau statistiskai
reikSmingai veikia vartotojo pasirinkima skirti finansing parama labdarai ir
ketinimg pirkti su labdara siejama preke. Nors disertacijoje kelta hipotezé, kad
Sis poveikis yra i$ dalies medijuojamas numanomos kaltés jausmo, taciau

hipotezé buvo paneigta, nes mediatoriaus poveikis (nei dalinis, nei visiskas)
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nebuvo nustatytas. Atkreiptinas démesys, kad saviveiksmingumo jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra stipresné nei ketinimui pirkti su
labdara siejama preke. Disertacijos autorés nuomone, Siems rezultatams vélgi
jtakos galéjo turéti tai, kad, skiriant finansing paramg labdarai tiesiogiai,
procese nedalyvauja treCioji Salis — pelno organizacija, Kkuri, vartotojo
supratimu, gali turéti komerciniy tiksly, nesusijusiy su finansinés paramos
labdarai skyrimu. Todél skirdamas tiesioginge finansing paramg labdarai
vartotojas geriau suvokia, kad jo finansiné parama iSsprgs socialing problema
ar prisidés prie labdaringo tikslo jgyvendinimo, o tai jj labiau motyvuoja skirti
1esy.

Basil ir kt. (2008) atlikto tyrimo rezultatai nurodé, kad
saviveiksmingumas turi tiek tiesioging teigiama jtaka ketinimui skirti finansing
paramg labdarai, tiek netiesioging, skatinant individo numanomos kaltés
jausma.

Disertacijos tyrimo rezultatams jtakos gal¢jo turéti reklaminiame
labdaros pranesime nurodyta paramos suma — 2 Eur, kuri respondentams galéjo
pasirodyti nepakankama siekiant prisidéti prie reklaminiame labdaros
pranesime nurodytos socialinés problemos sprendimo ir todél nulemti tik
silpng rys§j tarp saviveiksmingumo ir ketinimo skirti finansing paramga labdarai
ar ketinimo pirkti su labdara siejamg preke, nesukeliant numanomos kaltés
jausmo. Basil ir kt. (2008) tyrime finansinés paramos labdarai suma nebuvo
jvardyta, taigi kiekvienas respondentas, klausiamas, ar ketinty skirti finansing
parama labdarai, galéjo paramos dydj interpretuoti individualiai.

Tarpusavyje lygindama vartotojo sprendima skirti finansine
parama labdarai ar pirkti su labdaras siejamg preke, svarbiausiu veiksniu
disertacijos autoré laiko moraling tapatybe. Disertacijos pagrindinio tyrimo
rezultatai parodé, kad vartotojai, kuriems jy moraliné tapatybé yra svarbi, pirks
su labdara siejama preke, uzuot skirdami tiesioging finansing paramg labdarai.
Gauti rezultatai dar karta jrodo mokslinéje literatiiroje iSkelta moralinés
tapatybés svarba nuspéjant ir vertinant moraly individo elgesi (Aquino ir Reed,
2002; Aquino ir kt., 2007; Detert ir kt., 2008; Reed ir Aquino, 2003; Reed ir
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kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007). Atlikto tyrimo rezultatai taip pat
patvirtino ir moraliy emocijy — empatijos ir numanomos kaltés jausmo jtaka
tiek ketinimui skirti finansing paramg labdarai, tiek ketinimui pirkti su labdara
siejamg preke. Su vartotojo moralumu siejamas saviveiksmingumo veiksnys
taip pat turé¢jo itakos abiejy rezultatiniy veiksniy pasireiSkimui.

Tyrimo apribojimai. Vienas i§ disertacijos tyrimo apribojimy yra tas,
kad rezultatiniais veiksniais pasirinkti ketinimas skirti finansing parama
labdarai ir ketinimas pirkti su labdara siejama preke. Vis délto mokslinéje
literatiiroje iki Siol diskutuojama, ar ketinimas pirkti pakankamai patikimai
nuspeja tikraj] pirkima (Barber ir kt., 2012).

Kitas apribojimas yra susijes su tuo, kad empiriniame tyrime nagrinétas
tik vienas labdaros objektas — parama vaikams. Taigi S§is tyrimas neleidzia
daryti jokiy iSvady apie kitus populiarius labdaros objektus, pavyzdziui,
finansine parama gyviinams, gamtos apsaugai, mokslui ir pan.

Vienas i§ tyrimo apribojimy yra susijes su pasirinktais duomeny
analizés metodais — pagrindinis metodas, kuriuo buvo analizuojami kiekybinio
tyrimo metu gauti duomenys, — tai tiesiné daugianaré regresiné analizé. Vienas
1§ Sio pasirinkto analizés metodo apribojimy — galimybé nustatyti moderatoriy
jtaka analizuojamiems konstruktams ar rySiams tarp konstrukty atskleisti.
Strukttriniy lyg€iy modeliavimas, tikétina, galéjo atskleisti jvairesniy rySiy
tarp kintamyjy.

Dar vienas tyrimo apribojimas yra tas, kad disertacijos tyrime dalyvavo
respondentai, kurie nebitinai turéjo ankstesnés paramos skyrimo labdarai
patirties. Taciau, atlikus mokslinés literatiiros analizg, nustatyta, kad ankstesné
asmens patirtis skiriant parama labdarai gali turéti teigiama jtaka ir ateities

veiksmams, susijusiems su paramos skyrimu.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS ATEITIES TYRIMAMS

Atlikta i§sami mokslinés literatiiros disertacijos tema analiz¢, parengta
empirinio tyrimo metodika, atliktas empirinis tyrimas ir apibendrinti jo
rezultatai leidzia daryti Sias iSvadas:

1. Moksliniy tyrimy disertacijos tema analizé parode, kad autoriai savo
tyrimuose analizuoja skirtingus veiksnius, turin€ius jtakos finansinés
paramos labdarai skyrimui tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai, t. y. perkant su
labdara siejama preke. Taigi kity mokslininky disertacijos ar panaSia
tematika atlikti tyrimai pasizymi matuojamy veiksniy, vartotojy elgsenos
rezultaty jvairove. Tiriamu veiksniy ir vartotoju elgsenos rezultaty
jvairové atsiranda dél to, kad:

a. jvairis autoriai tiria skirtingg rezultatg tiesioginés ir netiesiogings
finansinés paramos labdarai skyrimo kontekste: poZzitrj i su labdara
siejamg rinkodaros kampanija, pozitrj ] labdaros organizacija, su
labdara siejamos rinkodaros kampanijos sékme, realy finansinés
paramos labdarai skyrima, motyvacija skirti finansing parama labdarai
ar pirkti su labdara siejamag preke, ketinimg pirkti su labdara sicjama
preke, ketinimg skirti finansing paramg labdarai ir kt.;

b. ankstesniuose tyrimuose daugiausia yra nagriné¢jami veiksniai, turintys
itakos tik vienai 1§ dviejy su labdara siejamy individo elgseny:
tiesioginiam finansinés paramos labdarai skyrimui arba netiesioginiam,
perkant su labdara siejama preke. Sie tyrimai neleidZia tarpusavyje
palyginti abiejy elgseny ir jas lemian¢iuy veiksniuy.

2. Tik nedaugelis tyrimy nagrin¢ja veiksnius, turinCius jtakos abiem

elgsenoms. Disertacijos autoré identifikavo Siuos mokslingje literattiroje

iSskirtus veiksnius, darancius jtakg tiek tiesioginés, tiek netiesioginés
finansinés paramos labdarai skyrimui: atsakomybés jausma, kaltés jausma,
empatija, altruizma, pozitrj j labdaros ir verslo organizacija, demografinius

veiksnius.

126



3. Retas tyrimas j finansinés paramos labdarai skyrimg pazvelgia per moralaus
elgesio ir jj lemianciy veiksniy prizme. Visgi asmens tapatybés teorija
pabrézia, kad moraliné tapatybé ir moralios emocijos yra vieni i§ pagrindiniy
moralaus elgesio atsiradimo veiksniy. Atsizvelgiant | savo prigimtj ir
siekiamus patenkinti tikslus, finansinés paramos skyrimas labdarai gali biiti
laikomas viena 1§ moralaus individo elgesio atmainy. Nepaisant to, moralinés
tapatybés, moraliy emociju (numanomos kaltés jausmo, empatijos) bei su
vartotojo moralumu siejamy veiksniy (polinkio j Kkaltés ir gédos jausma,
saviveiksmingumo) jtaka finansinés paramos labdarai skyrimui iki Siol
nebuvo iSsamiai analizuota:

a. tik nedaugelis mokslininky nustaté moralinés tapatybés jtaka ketinimui
skirti finansing paramg labdarai tiesiogiai, 0 §io konstrukto jtaka
ketinimui pirkti su labdara siejamg preke néra identifikuota;

b. nedaugelis tyrimy analizavo numanomos kaltés jausmo ir empatijos jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai tiesioginiai ir netiesiogiai;

C. polinkio j kaltés ir gédos jausma konstruktas neanalizuotas né vienos is
elgseny atveju.

4. Uzpildant mokslinés literataros spragas sudarytas tyrimo modelis
iSskiria Siuos pagrindinius veiksnius: moraling tapatyb¢, numanomos kaltés
jausma, empatija, polinkj j kaltés ir gédos jausma ir saviveiksminguma, kurie
turi jtakos vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo skirti finansing paramga labdarai
ir ketinimo pirkti su labdara siejama preke. Siy veiksniy i§skyrimas ir jy
analizé vieno empirinio tyrimo metu leidzia uzpildyti mokslinés literattiros
spragas nagrinéjama tema.

5. Remiantis tyrimo modeliu, i§ viso buvo isSkelta 18 hipoteziy, susijusiy su
disertacijos tyrimo modelyje i$skirty nepriklausomy kintamyjy (moralinés
tapatybés, numanomos kaltés jausmo, polinkio j kaltés ir gédos jausma,
empatijos bei saviveiksmingumo) jtaka vartotojo pasirinkimui tarp ketinimo
skirti tiesiogine finansing paramg ir ketinimo pirkti su labdara siejama prekg. I§

18 iskelty hipoteziy 11 buvo patvirtintos.
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6. Disertacijos empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad moraliné tapatybé turi
teigiama jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke, o ketinimui
skirti finansine paramg labdarai statistiSkai reik§mingas poveikis
nenustatytas. Disertacijos empirinio tyrimo rezultatai jrodé moralinés
tapatybés jtakg ketinimui pirkti su labdara siejama preke. Nors ankstesni
tyrimai nustaté, kad moraliné tapatybé turi jtakos ketinimui skirti finansing
paramg labdarai (Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007; Winterich ir kt.,
2009), disertacijos tyrime $io rysio nerasta. Tam jtakos galéjo turéti tai, kad
atliekant tyrimg tarpusavyje buvo lyginamos dvi elgsenos, o anksciau tai
nebuvo atlikta.

6. Empirinio tyrimo rezultatai neparodé su vartotojo moralumu siejamo
veiksnio — polinkio j kaltés ir gédos jausmg poveikio nei ketinimui skirti
finansine parama labdarai, nei ketinimui pirkti su labdara siejama preke.
Ankstesniuose tyrimuose buvo nustatyta tik teigiama polinkio j kaltés jausma
jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai (Basil ir kt., 2008).
Pazymeétina, kad polinkio j kaltés ir gédos jausma konstruktas, tarpusavyje
lyginant ketinimg skirti finansing paramg labdarai ir ketinimag pirkti su labdara
siejama preke, nebuvo analizuotas.

7. Empirinio tyrimo rezultatai leido nustatyti moralios emocijos —
numanomos kaltés jausmo — teigiamg jtakg vartotojo ketinimui skirti
finansine parama labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejama preke.
Vis délto Sis poveikis daug stipresnis, kai vartotojo pasirinkimas yra susijes su
tiesioginiu finansinés paramos skyrimu labdarai. Numanomos kaltés jausmo
jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai buvo pagrjsta ir kity autoriy
(Basil ir kt., 2006; Hibbert ir kt., 2007; Basil ir kt. 2008; Ahn ir kt., 2014).
Kaltés (ta¢iau ne numanomos) jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke
buvo pagrjsta tik Kim ir Johnson (2012) atlikto tyrimo rezultatais.

8. Empirinio tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad empatijos itaka vartotojo
pasirinkimui skirti finansine parama labdarai ar pirkti su labdara siejama
preke yra i§ dalies medijuojama numanomos kaltés jausmo: empatija daro

poveikj kiekvienam i§ disertacijos rezultatiniy veiksniy tiek tiesiogiai, tiek per
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mediatoriy — numanomos kaltés jausma. Si i§vada padeda uzpildyti mokslinés
literatiiros spraga, nes dauguma ankstesniy tyrimy analizavo, kaip numanomos
kaltés jausmas veikia ketinimg skirti finansing paramg labdarai, mazai démesio
skirdami priezastims, kurios sukelia numanomos kaltés jausmg. Basil ir kt.
(2008) vieni pirmyjy pasitilé savo tyrime nagrinéti numanomos kaltés jausma
sukelian¢ius veiksnius — empatijg ir saviveiksminguma, kartu skatinancius
ketinimg skirti finansine paramg labdarai. Empatijos jtakg ketinimui pirkti su
labdara siejama preke anksciau tyré tik Kim ir Johnson (2012).

9. Disertacijos tyrimo metu gauti rezultatai atskleidé, kad su vartotojo
moralumu siejamas saviveiksmingumo veiksnys itin silpnai, taciau
statistiSkai reikSmingai veikia vartotojo pasirinkima skirti finansine
paramg labdarai ir pirkti su labdara siejama preke. Be to nustatyta, kad
saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra
stipresné nei ketinimui pirkti su labdara siejama preke.

10. Remiantis disertacijos tyrimo rezultatais teigtina, kad moraliné tapatybé
turi teigiama jtaka tik ketinimui pirkti su labdara siejama preke. Atsizvelgdama
] tai, disertacijos autoré mano, kad moraliné tapatybé yra pagrindinis
veiksnys, lemiantis vartotojo pasirinkima skirti tiesiogin¢ finansing
paramg labdarai ar pirkti su labdara siejama preke. Vartotojai, kuriems
moraliné tapatybé yra svarbi, pasirenka pirkti su labdara siejamg preke, uzuot

skirdami tiesioging finansing paramg labdarai.

Disertacijos empirinio tyrimo rezultatai leidzia pateikti Sias
rekomendacijas biisimiems moksliniams tyrimams, atliekamiems
disertacijos ar pana$ia tema:

1. Atsizvelgiant | tai, kad disertacijos tyrimo rezultatai pateiké netikéta
ISvada, jog su vartotojo moralumu siejamas polinkio j kaltés ir gédos
jausma veiksnys neturi jtakos nei ketinimui skirti finansing paramg
labdarai, nei ketinimui pirkti su labdara siejamg preke, vienas i$
pasitlymy ateities tyrimams — papildyti esamg tyrimo modelj ir iStirti, ar

polinkio j kaltés ir gédos jausmg jtaka Kketinimui pirkti su labdara
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siejamg preke ar skirti finansing paramg labdarai néra moderuojama
arba medijuojama numanomos kaltés jausmo. Basil ir kt. (2008)
atliktame tyrime nustaté, kad individo polinkio j kaltés jausmg jtaka
ketinimui skirti finansing paramg labdarai yra i§ dalies medijuojama
numanomos kaltés jausmo.

. Disertacijos autoré¢ rekomenduoty ateityje atlikti tyrimus, kuriuose biity
manipuliuojama paramos labdarai suma. Atlikty tyrimy rezultatai galéty
pateikti idomiy iSvady, susijusiy su moralinés tapatybés, moraliy
emocijy bei saviveiksmingumo pasireiSkimu, esant skirtingai paramos
sumai.

. Disertacijos autorés nuomone, tiriant moralinés tapatybés, moraliy
emocijy bei su moralumu siejamy Vveiksniy jtakg vartotojo sprendimui
skirti finansing parama labdarai ar pirkti su labdara siejama preke, bty
svarbu iStirti moderacinius rySius tarp tyrimo modelio konstrukty.
Tikétina, kad Siy rySiy analizé lemty didesn¢ tyrimo modelio
aiSkinamaja galia.

. Nors Sioje disertacijoje nebuvo siekiama iStirti demografiniy veiksniy
jtakg vartotojo pasirinkimui skirti finansing paramg labdarai ar pirkti su
labdara siejamag preke, vis délto ateityje disertacijos autoré
rekomenduoty iSanalizuoti $iy veiksniy jtakg, nes jy analizé gali pateikti
idomiy jzvalgy pritaikant disertacijos tyrimo rezultatus praktikoje.

. Papildoma rekomendacija ateities tyrimams — istirti disertacijos
modelyje iSskirty veiksniy jtakg rezultatiniams kintamiesiems, kai
pasirenkamas Kkitas labdaros objektas (pvz.: finansiné parama
gyviinams, gamtos apsaugai ir pan.) bei palyginti tarpusavyje su $ios
disertacijos rezultatais. Atliktas tyrimas galéty pateikti jdomiy ir
naudingy jzvalgy nustatant veiksnius, kurie lemia finansinés paramos

skyrimg vienam ar kKitam labdaros objektui.
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REKOMENDACIJOS PRAKTIKAMS

Disertacijos empirinio tyrimo rezultatai gali buiti naudingi verslo jmoniy
ir ne pelno organizacijy specialistams, uzsiimantiems su labdara siejamos
rinkodaros kampanijomis bei kitomis paramos labdarai veiklomis. Nors Sioje
srityje dirbantys specialistai negali pakeisti individy, kurie skiria finansing
paramg labdarai tiesiogial ar netiesiogiai, biido bruozy, savybiy ar vertybiy,
taciau pasitelke reklamg gali paveikti $iy individy elgsena, siejama su labdara.

Daznai rinkodaros specialistams kyla Kklausimy, kaip tinkamai
suformuoti su labdara siejamos rinkodaros kampanijos reklaming Zzinute,
siekiant paskatinti vartotojus pirkti su labdara siejamag preke. Disertacijos
pagrindinio empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad numanomos kaltés jausmas
turi teigiamag jtakg ketinimui pirkti su labdara siejamag preke. Be to,
numanomos kaltés jausmas medijuoja empatijos jtaka ketinimui skirti finansing
paramg labdarai ir ketinimui pirkti su labdara siejama preke. Taigi labdaros
reklaminj praneSimg rengiantiems rinkodaros ir reklamos specialistams itin
svarbu parinkti reklamos tekstg ir nuotrauka ar kitokj grafinj problemos vaizda,
kuris sukelty empatijos ir kaltés jausmg reklamos gavéjui, t.y. vartotojas,
nenusipirkes reklaminiame pranesSime nurodytos prekés, turéty jaustis kaltas,
kad neprisideda prie labdaringo tikslo jgyvendinimo. Svarbu atkreipti démes;j ir
1 tai, kad mokslinés literatiiros analizé ir empirinio tyrimo rezultatai pagrinde
parama vaikams kaip viena i§ efektyviausiy labdaros raisiy.

Kita svarbi praktiné rekomendacija rinkodaros ir reklamos
specialistams, formuojantiems komunikacija ir reklaminj labdaros pranesima, —
moraliy vertybiy pabrézimas, kuris gali aktyvuoti vartotojo moralinés
tapatybés svarba, taip pat ketinimg pirkti su labdara siejama preke. Atlikto
empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad moraliné tapatybé turi teigiama jtaka
ketinimui pirkti su labdara siejama preke.

Ne maziau svarbi rekomendacija rinkodaros specialistams — tinkamos
paramos sumos labdarai pasirinkimas. Batent nuo S$io sprendimo gali

priklausyti, ar vartotojas bus pasirenges skirti finansing parama labdarai ir
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pirkti su labdara siejamg preke. Nedidelé paramos suma gali vartotojui sukelti
abejoniy dél jo galimybiy iSspresti reklaminiame labdaros prane$ime nurodyta
problema, 0 per didelé suma gali sukelti abejoniy dél skaidraus visy nurodyty
1¢8y panaudojimo labdaros tikslui.
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PRIEDAI

1 priedas. Pagrindiniai empiriniai tyrimai, kurie analizavo moralinés tapatybés jtaka finansinés paramos labdarai skyrimui

. .. Naudotos skalés
Tyrimy metodologija o . .
. . . moralinés tapatybés
Autoriai (.tyrl.m.o tlpag, tyrl_mo Tirti konstruktai svarba savajam ,,a8%, Pagrindiniai rezultatai
tiksliné grupé, tyrimo o .
instrumentas) finansme_s pargmos
labdarai skyrimas
Reed ir kt. ¢ Kiekybinis tyrimas, e Moraliné tapatybé ® Moralinés tapatybés e Respondentai mané, kad laiko skyrimas
(2007) 242 studentai, (internalizacijos ir svarbai savajam ,,a$" labdarai yra labiau riipestingas, moralus,
administracijos simbolizacijos iSmatuoti naudota socialiai atsakingas ir nuosirdus elgesys nei
darbuotojai ir dimensijos) ir jos jtaka Aquino ir Reed 10- pinigy skyrimas.
vietinés vartotojy lygiaveréio su ies teiginiy skalé e Aukstesnio internalizacijos laipsnio
bendruomenés labdara siejamo elgesio vartotojai nurodé, kad laiko skyrimas (ta
gyventojai, (pinigy / laiko skyrimas) pafia verte) yra labiau rapestingas,
patogumo imtis suvokimui moralus, socialiai atsakingas ir nuoSirdus
elgesys nei pinigy skyrimas.

e Auksto internalizacijos bei simbolizacijos
laipsnio individai nurodé, kad laiko
skyrimas labdarai jiems yra labiau save
iSreiskiantis ~ veiksmas negu  pinigy
skyrimas.

Reynolds ir | e Kiekybinis tyrimas, | e Priklausomi kintamieji — e Moralinés tapatybés e Moralaus elgesio, kai socialinio sutarimo

Ceranic 226 studentai, 1) paramos skyrimas svarbai savajam ,,a8" laipsnis yra didelis, t.y. labdaros skyrimo

(2007) apklausa internetu labdarai iSmatuoti naudota atveju, moraliné tapatybé teigiamai veiké
(savanoriavimas, labdara Aquino ir Reed 10- moraly elges;.

natura ir pinigais); ies teiginiy skalé e Moralaus elgesio, kai socialinio sutarimo

2) nusirasinéjimas laipsnis yra mazas, t.y. nusirasinéjimo

o Nepriklausomi atveju, ir kai nebuvo aisku, o koks elgesys

kintamieji — 1) moraliné yra moralus, moralus vertinimas daré

tapatybé, moralus pagrindinj  tolesnj poveikj moraliam

vertinimas elgesiui ir saveikavo su internalizacijos

dimensija. Moraliné tapatybé ir moralus
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vertinimas nepriklausomai vienas nuo kito
daré poveikj moraliam elgesiui.

Winterich
ir kt. (2009)

o Kiekybinis tyrimas,
164 studentai,
apklausa ir
eksperimentas

o Nepriklausomi
kintamieji: 1) lyties
tapatybé, 2) moraliné
tapatybé, 3) socialiné
grupé, kuriai skiriama
parama: 3.1. socialiné
grupé, kuriai asmuo save
priskiria; 3.2. socialiné
grupé, su kuria asmuo
saves nesieja

e Priklausomas
kintamasis: finansinés
paramos labdarai
skyrimas

e Moralinés tapatybés

svarbai savajam ,,as$"
iSmatuoti naudota
Aquino ir Reed 10-
ies teiginiy skalé

e Moralinés tapatybés ir socialinés grupés,
kuriai skiriama parama, jtaka finansinés
paramos labdarai skyrimui priklauso nuo
lyties tapatybés.

¢ Didelé moralinés tapatybés svarba individo
savajam ,,a8* padidina finansinés paramos
skyrimg  socialinei grupei, su kuria
individas saves nesieja, taciau tik tiems

individams, kuriems moteriskoji lytiné
tapatybé yra santykinai svarbesné.
e Vyriskosios lyties tapatybés individy

finansinés paramos skyrimas taip pat yra
veikiamas moralinés tapatybés, bet tik
socialinés grupés, kuriai individas save
priskiria, atveju.

e Pasalinus lyties tapatybés moderuojantj
vaidmenj, moralinés tapatybés ir socialinés
grupés, kuriai yra skiriama parama,
poveikis finansinés paramos skyrimui gali
bati suklaidintas.

Saltinis: sudaryta disertacijos autorés, remiantis Reed ir kt., 2007; Reynolds ir Ceranic, 2007; Winterich ir kt., 2009.
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2 priedas. Empiriniai tyrimai, kurie nagrinéjo kaltés jausmo ir (ar) empatijos, ir (ar) saviveiksmingumo rysi su finansinés
paramos skyrimu

Autorius
(metai)

Nepriklausomas
kintamasis

Moderuojantis /
medijuojantis
veiksnys

Priklausomas
kintamasis

Rezultatai

Tiesioginés finansinés paramos la

bdarai skyrimo kontekste

Cotte ir kt. | Kaltés motyvas Moderatorius: reklamos | Patirtos kaltés Kai vartotojai suvokia, kad reklamoje daugiau
(2005) labdaros organizacijos | patikimumas, jausmas, pyktis, manipuliuojama, jie maziau jaucia kalte, o
reklamoje suvokiamas poziiris j reklama, labiau linke jausti pyktj. Teigiamas rySys
manipuliacinis pozitiris j réméja, nustatytas tarp suvokto reklamos patikimumo
ketinimas organizacijos pobudis | ir vartotojo patirto kaltés jausmo, pozidirio j
reklamg, organizacijos pobtidzio ir vartotojo
poziiirio j reklamos rémeja. Neigiamas rySys
nustatytas tarp suvokimo apie manipuliavimo
ketinimus ir vartotojo pozitrio j reklama,
organizacijos pobudzio ir pozitrio i reklamos

rémeéja.
Basil ir kt. | Studija Nr. 1: Mediatorius: Ketinimas skirti Kaltés motyvai reklaminéje zinutéje sukelia
(2006) Kaltés motyvas atsakomybés jausmas finansine paramag stipresnj ketinimg skirti paramg labdarai negu

labdaros organizacijos
reklamoje

labdarai

motyvai, kuriuose kaltés jausmas nelie¢iamas.
Kaltés motyvo poveikis ketinimui skirti
parama labdaros organizacijai  buvo
moderuojamas atsakomybés jausmo.

Tyrimo rezultatai parodé, kad empatija gali
biiti naudojama kaltés motyvui sustiprinti.

Studija Nr. 2:

Kaltés motyvas
labdaros organizacijos
reklamoje

Moderatorius:
Vartojimo nustatymas
(individualus-grupinis)

Realus finansinés
paramos skyrimas
labdarai, ketinimas
skirti finansine
parama labdarai,
noras imtis veiksmy

Kaltés motyvo poveikis realiam paramos
skyrimui, ketinimui skirti paramg ir noras imtis
veiksmy buvo moderuojamas atsakomybés
jausmo.  Grupés atveju kity asmeny
dalyvavimas aktyvavo prosocialias normas,
kurios padidino asmens atsakomybés jausma.
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Hibbert ir

Numanomas kaltés

Manipuliavimo tikslas

Ketinimas skirti

Tyrimo rezultatai teigia, kad kaltés jausmo

kt. (2007) | jausmas (angl. manipulative finansine paramg suzadinimas yra teigiamai susijgs su paramos
intent), labdarai labdaros organizacijai skyrimu, jtikinéjimas ir
skepticizmas reklamos individo zinios turi jtakos suzadinamos kaltés
taktikos atzvilgiu, dydziui.
reklamos patikimumas,
individo Zinios
Basil ir kt. | Empatija (didelis— Mediatoriai: Ketinimas skirti Empatija ir saviveiksmingumas i§ dalies
(2008) mazas laipsnis), numanomas kaltés finansing paramg padidino ketinimg skirti parama labdarai,
saviveiksmingumas jausmas, priesinga labdarai padidinant numatomos Kkaltés jausmag ir
(didelis—mazas laipsnis) | reakcija (angl. sumazinant prieSingos reakcijos pasireiskima.
maladaptive responses) Polinkis | kalt¢ paskatino ketinimg skirti
finansine paramg labdarai.
Moderatorius:
polinkis j kalte
Lindsey ir | Labdaros organizacijos | Moderatoriai: Numanomas kaltés Tyrimo rezultatai parodé, kad empatijos
kt. (2007) | praneSimas su empatijos elementai — | jausmas elementai  (empatinis  susirGpinimas  ir
numanomos kaltés empatinis perspektyvos numatymas) neturi tiesioginés
motyvu susirtipinimas ir jtakos numanomam kaltés jausmui, taip pat
perspektyvos neturi moderuojan¢io vaidmens tarp labdaros
numatymas organizacijos prane$imo ir i§ jo Kylancio
numanomo kaltés jausmo.
Ahnirkt. | Studija Nr. 3: labdaros | Mediatorius: Finansinés paramos Dauguma vartotojy, kuriems buvo pateikta
(2014) organizacijos zinutés numatomas kaltés skyrimas medziy antropomorfizmo elementy turinti zinuté, skyré
motyvo tipas jausmas sodinimo akcijai finansing paramg medziy sodinimo akcijai, ir
(antropomorfizmas / ne tik keletas vartotojy, kuriems buvo pateikta
antropomorfizmas) zinuté be antropomorfizmo elementy, skyré
parama. Be to, didesné pinigy suma buvo
skirta zinutés su antropomofizmo elementais
atveju.
Lwin ir Egzistenciné kalté Poziiiris j labdaros Ketinimas skirti Pozitiris | labdaros organizacijg turi tiesioginj
Phau organizacija, i§vados parama labdaros ir netiesioginj poveikj ketinimui skirti paramg
(2014) del manipuliavimo organizacijai labdaros organizacijai. Asmens iSvados dél

reklama

manipuliavimo reklama neturi moderuojancio
poveikio rySiui tarp egzistencinés Kkaltés ir
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| ketinimo skirti finansing parama.

Su labdara siejamos prekes pirkimo kontekste

Winterich
ir kt.
(2009)

Lyties tapatybé,
moraliné tapatybé,
socialiné grupe,
kuriai skiriama

Moderuojantis
veiksnys: inclusion of
others in the self (10S)

Realus finansinés
paramos skyrimas
labdarai

- Moralinés tapatybés ir socialinés grupés,
kuriai skiriama parama, jtaka finansinés
paramos labdarai skyrimui priklauso nuo lyties
tapatybés.

- Didelé moralinés tapatybés svarba individo
savajam ,,a8“ padidina finansinés paramos
skyrima socialinei grupei, su kuria individas
saves nesieja, taciau tik tiems individams,
kuriems moteriskosios lyties tapatybé yra
santykinai svarbesné.

- Vyriskosios lyties tapatybés individy
skiriama finansiné parama taip pat yra
veikiama moralinés tapatybés, bet tik
socialinés grupés, kuriai individas save
priskiria, atveju.

- Pasalinus lyties tapatybés moderuojantj
vaidmenj, moralinés tapatybés ir socialinés
grupés, kuriai yra skiriama parama, poveikis
finansinés paramoOs skyrimui gali  buti
suklaidintas.

Chang
(2011)

Numanomo kaltés
jausmo motyvas su
labdara siejamos
rinkodaros reklamingje
Zinutéje

Moderatoriai: produkto
tipas (hedoninis,
praktinis, miSrus);
paramos dydis (suma)

Poziiiris j su labdara
siejamy prekiy
kampanija
igyvendinancig jmone
(angl. sponsoring
firm), ketinimas
jsigyti su labdara
siejamg preke

- Tyrimo rezultatai parodé, kad reklaminé
zinuté, naudojanti numanomo kaltés jausmo
motyvg, yra jtaigesné nei ta, kurioje Sis
motyvas néra naudojamas.

- Kaltés jausmas veikia prieSingai (neigiamai),
kai yra suvokiama didelé produkto hedoniné
verte.

- Produkto tipo jtaka nustatyta, kai su labdara
siejamo  produkto  reklamoje  nebuvo
naudojamas kaltés motyvas. Hedoninés vertés
produktas turéjo jtakos palankesniam vartotojy
poziiriui j sSu labdara siejamy prekiy
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kampanijg jgyvendinan¢ig jmong, taip pat
vartotojai teiké prioriteta su labdara siejamai
prekei, kai buvo sitilomas hedoninis produktas.
- Kai su labdara siejamo produkto reklamoje
buvo naudojamas kaltés motyvas, praktinis, o
po jo ir misrus produktas buvo efektyvesnis nei
hedoninis produktas. Hedoninio produkto
pasitilymas naudojant kaltés motyva reklamoje
turéjo neigiamg jtaka vartotojo pozitiriui ir
ketinimui jsigyti su labdara siejamg preke.

- Kai paramos suma yra nedidelé, reklamos
zinuté be kaltés motyvo yra daug efektyvesne
nei su kaltés motyvu dél hedoninés produkto
vertés bumerango efekto.

Kim ir
Johnson
(2012)

Moralios emocijos: i
save nukreiptos (pyktis
ir i8didumas) ir j kitus
nukreiptos (empatija,
kalté, pakyléjimas)
Kultiiriné orientacija

Ketinimas pirkti su
labdara siejamg preke

- Tyrimu buvo nustatyta, kad moralios
emocijos (tarp jy kalté ir empatija) daro jtaka
ketinimui jsigyti su labdara siejamg preke.

- I save nukreipty emocijy (pvz.: i8didumas)
itaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke

JAV respondenty buvo didesné nei Koré¢jos. |
kitus nukreipty emocijy (pvz., kalté) jtaka
ketinimui pirkti su labdara siejama preke buvo
didesné aukSto nepriklausomybés lygio
respondenty grupéje nei Zzemos priklausomybés
lygio respondenty.

Saltinis: sudaryta autorés.
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3 priedas. Konstrukty operacionalizavimas

Konstruktas

Teiginiai / teiginiy poros / savybés

Matavimas

Saltinis

Moralinés
tapatybés svarba

Toliau yra iSvardintos viena asmenj apibiidinancios savybés:
riipestingas, gailestingas, teisingas, draugiSkas, dosnus,
paslaugus, sunkiai dirbantis, saZiningas, malonus. Tas asmuo
galite buti Jas arba kas nors kitas.

Pasistenkite jsivaizduoti Siomis savybémis pasiZymint] asmenj.
Isivaizduokite, kaip §is zmogus masto, jauciasi, elgiasi. Kai
susidarysite aisky vaizda apie tokj Zmogy, atsakykite j Zemiau
pateiktus teiginius, pasirinkdami skaic¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiskai sutinku), geriausiai atspindintj Jiisy nuomong.

- AS jausCiausi gerai, biidamas asmeniu, kuris pasizymi $iomis
savybémis.

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

- AS daznai déviu drabuzius, kurie rodo, kad as$ turiu $ias savybes.
- Man biity géda biiti asmeniu, kuris pasizymi $iomis savybémis.

- Mano laisvo laiko praleidimo budas (pvz., hobiai) aiskiai rodo,
kad as turiu Sias savybes.

- Knygos ir zurnalai, kuriuos a$ skaitau, rodo, kad a$ turiu $ias
savybes.

- Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus.

- Tai, kad a$ pasizymiu Siomis savybémis, kitiems parodo mano
narysté tam tikrose organizacijose.

- AS esu aktyviai jsitraukes ] veiklas, kurios leidzia kitiems
suprasti, kad a$ pasiZzymiu Siomis savybémis.

- AS labai noriu turéti $ias savybes.

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiSkai
nesutinku®, 0 7 —

,,visiSkai sutinku®.

Aquino ir Reed (2002)

Polinkis i kalteés ir
gédos jausmg

Kaltés subskalé: neigiamo elgesio vertinimas:

- Suprates (-usi), kad gavote per daug grazos parduotuvéje, Jus
nusprendZiate jg pasilikti, kadangi kasininkas to nepastebéjo. Kiek
tikétina, kad Jas jausités nejaukiai, pasilikdamas (-a) sau pinigus?
- Jus slapCiomis padarote jstatymu baudziamag nusikaltimg. Kiek

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,maziausiai
tikétina®, 0 7 —
,.labiausiali

Adaptuota Cohen ir
kt. (2011) skale
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tikétina, kad dél to jausite sazinés grauzatj?

- Bendradarbio (-¢s) jkurtuviy vakarélio metu Jas iSliejate raudona
vyna ant naujo kreminés spalvos kilimo. Jis uzdengiate déme kéde
taip, kad niekas jos nepastebéty. Kiek tikétina, kad Jis jausités
pasielge niekingai?

- Jis meluojate, bet pasnekovai nickada apie tai nesuzino. Kiek
tikétina, kad Juis jaustumétés labai blogai dél savo melo?

Kaltés subskalé: neigiamgq elgesj atkuriantis veiksmas

- Jus atskleidziate draugo (-és) paslaptj, bet Jusy draugas (-€)
niekada to neiSsiaiSkina. Kiek tikétina, kad Jisy nesugebéjimas
iSlaikyti Sia paslaptj, paskatins Jus imtis papildomy pastangy,
iSlaikant paslaptis ateityje?

- JUs tvirtai ginate savo pozilrj diskusijos metu ir, nors niekas to
nesuprato, Jiis suvokiate, kad buvote neteisus (-i). Kiek tikétina,
kad tai paskatins Jus atsakingiau pagalvoti prie§ pradedant
diskutuoti kitg karta?

- Diskutuodamas karsta tema su draugais, Jus staiga suvokiate, kad
Saukiate, nors niekas, atrodo, to nepastebi. Kiek tikétina, kad kita
kartg Jiis bandysite elgtis démesingiau savo draugy atzvilgiu?

Gédos subskalé: neigiamas saves vertinimas

- Darbe Jiis prastai atlikote pristatyma. Véliau Jusy vadovas (-&)
pasako Jusy bendradarbiams, kad dél Jusy kaltés jmoné prarado
uzsakymg. Kiek tikétina, kad Jus jausités esantis (-i)
nekompetentingas (-a)?

- Bylinéjimosi metu Jis sékmingai iSsireikalaujate didesnés
kompensacijos nei Jusy patirti nuostoliai. Po keleto ménesiy Jusy
melas demaskuojamas, ir Jus esate kaltinamas (-a) dél melagingy
parodymy. Kiek tikétina, kad Jiis manysite, jog esate niekingas
zmogus?

- Darbe padarote klaidg ir suZzinote, kad dé¢l Sios klaidos yra
kaltinamas Jusy kolega. Véliau kolega Jums surengia akistatg dél
Sios klaidos. Kiek tikétina, kad Jis jausités kaip bailys?

tikétina“
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Gédos subskalé: ,,atsitraukimo* veiksmas

- Padaréte rimta klaidg darbe svarbiame projekte, kuriame nuo
Jusy priklausé kiti zmonés. Jusy vadovas (-é) kritikuoja Jus Jisy
bendradarbiy akivaizdoje. Kiek tikétina, kad Jis suvaidinsite
sergas ir po §io pokalbio iseisite i§ darbo namo?

- Draugas (-¢) pasako, kad Jus per daug giriatés. Kiek tikétina, kad
Jus nustosite leisti laikg su $ivo draugu (-€)?

- Jusy namuose yra didelé netvarka, taciau j Jiisy duris pasibeldzia
netikéti sveciai ir praSosi uzeiti vidun. Kiek tikétina, kad
i$sisukinésite, nenorédami jy jsileisti, kol jie galy gale nueis?

- Jis pasisavinate jmonés kanceliarines prekes asmeniniam
naudojimui ir Jasy vadovas (-¢) tai pastebi. Kiek tikétina, kad tai
paskatins Jus i$eiti i§ darbo?

Ketinimas skirti
finansin¢ parama
labdarali

- Labai tikétina, kad a$ skirsiu reklaminiame skelbime nurodyta
2 Eur suma labdarai TIESIOGIAL

- AS TIESIOGIALI skirsiu reklaminiame skelbime nurodyta 2 Eur
suma labdarai kitg karta.

- AS tikrai TIESIOGIALI skirsiu reklaminiame skelbime nurodyta
2 Eur sumg labdarai.

- AS rekomenduosiu savo draugams skirti reklaminiame skelbime
nurodyta 2 Eur sumg labdarai TIESIOGIAL

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiSkai
nesutinku®, o 7 —
,,visiSkai sutinku

Adaptuota
Ranganathan ir
Henley (2008) skalé

Ketinimas jsigyti su
labdara siejama
preke

- Labai didelé tikimybé, kad a$ pirksiu preke, i§ kurios kainos
2 Eur skiriami reklaminiame skelbime nurodytam tikslui (perkama
preké Jums yra reikalinga, o jos kaina priimtina).

- AS pirksiu preke, i§ kurios kainos 2 Eur skiriami reklaminiame
skelbime nurodytam tikslui (perkama preké Jums yra reikalinga, o
jos kaina priimtina).

- Turédami pasirinkimg, mano draugai tikrai pirks preke, i$ kurios
kainos 2 Eur skiriami reklaminiame skelbime nurodytam tikslui.

- AS rekomenduosiu savo draugams pirkti preke, i§ kurios kainos 2
Eur skiriami reklaminiame skelbime nurodytam tikslui.

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiskai
nesutinku®, 0 7 —
,,visiSkai sutinku

Adptuota Dodds ir kt.
(1991), Sweeney ir kt.
(1999) naudota skalé

Numanomos kaltés
jausmas

- AS jausciausi kaltas (-a), jeigu, pamates (-iusi) §j reklaminj
skelbimg, TIESIOGIAI arba NETIESIOGIAI neskir¢iau
reklaminiame skelbime nurodytos 2 Eur sumos labdarai.

- AS véliau gailéciausi, jeigu TIESIOGIAI arba NETIESIOGIAI

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiskai
nesutinku®, o 7 —

Basil ir kt. (2008)
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neskiriau reklaminiame skelbime nurodytos 2 FEur sumos,
pamatgs (-iusi) §j reklaminj skelbima.

- AS apgailestauciau, jeigu, pamates (-iusi) §j reklaminj skelbima,
TIESIOGIAI arba NETIESIOGIAI neskir¢iau reklaminiame
skelbime nurodytos 2 Eur sumos labdarai.

,,visiSkai sutinku

Empatija

- Matydamas (-a) reklaminj skelbima, a$ jsivaizdavau, kg reikia
bati skurstanciu vaiku.

- Zitirédamas (-a) j reklaminj skelbima, a§ jsijau¢iau j skurstanio
vaiko padétj.

- Perzitr¢jes (-usi) reklaminj skelbimg, tarsi pasijutau skurstanciu
vaiku.

- AS jsivaizdavau, kaip reklaminiame skelbime pavaizduotas
vaikas turi jaustis.

- AS jaucCiau uzuojautg vaikui reklaminiame skelbime.

- AS jsivaizdavau, ka reiskia biiti tokioje situacijoje.

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiSkai
nesutinku®, o 7 —
,,visiSkai sutinku

Adaptuota pagal Basil
ir kt. (2006), Basil ir
kt. (2008) skales

Saviveiksmingumas

- AS negaliu sau leisti skirti pakankamai 1éSy, kad jos padéty
spresti reklaminiame skelbime minima problema.

- Reklaminiame skelbime nurodyts 2 Eur sumg, a$ laikau
atitinkan¢ia mano galimybes.

- AS negaléciau sau leisti skirti reklaminiame skelbime prasomos
2 Eur sumos.

- AS neturiu pakankamai lésy, kad aukociau labdarai.

- AS galéciau sau leisti skirti 2 Eur suma, nurodyta reklaminiame
skelbime.

7 baly Likerto
skalé, kur 1 —
,,visiSkai
nesutinku®, o 7 —
,,visiSkai sutinku

Adaptuota pagal Basil
ir kt. (2008) skale
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4 priedas. Giluminiy interviu instrukcija / scenarijus
Ivadiné dalis

e Moderatoriaus pristatymas
e disertacijos temos pristatymas
e tyrimo tikslas: is labdaros objekty jvairovés atrinkti vieng labiausiai
tinkantj labdaros objektq kiekybiniam tyrimui; jsivertinti, koks
produktas gali buti siilomas su labdara siejamos rinkodaros
kampanijos metu; kokia tipiska labdaros rémimo suma taikoma su
maisto produktais ir tiesiogiai skiriant finansine paramgq labdarai
o interviu trukmeé: 40 min. — 1 val.
e Respondento prisistatymas (kokioje kompanijoje dirba, kokias pareigas eina, kiek
mety dirba pardavimo, vartotojy elgsenos, labdaros srityje)
Tiriamoji — pagrindiné dalis

1. Tinkamiausias labdaros objektas

Til_(SIaS_ —  Pirmiausia pradékime nuo finansinés paramos skyrimo labdarai...
atrmkt' Finansiné parama labdarai gali biiti skiriama dviem biidais: tiesiogiali
vieng . pervedant pinigus tam tikrai labdaros organizacijai arba perkant
tinkamiausia prekes, kuriy dalis kainos yra skiriama tam tikram labdaros objektui
'ab_daros (riSiai) paremti (angl. cause related marketing). Pvz.: parduodamas
objekta maistas Sunims ir 20 proc. Sios prekés kainos skiriama tam tikrai Suny
kiekybiniam

YV prieglaudai paremti arba perkant vaiky maistelj dalis kainos skiriama
tyrimut ankstukams paremti ir pan. Taigi labdaros objektas yra konkreti
labdaros riiSis, kuriai yra skiriama finansiné parama.

e (spontaniskai) Pateikite keleta labdaros objekty pavyzdziy, su
kuriais Jums teko susidurti praktikoje.

e (respondentui parodomas labdaros objekty sarasas) Stai ¢ia pateikiu
labdaros objekty sgarasg. ISrinkite vieng labdaros objekta, kuris
populiariausias Lietuvoje, tiek skiriant finansing parama labdarai
tiesiogiai, tiek organizuojant su labdara siejamos rinkodaros
kampanijas? D¢l ko pasirinkote biitent §j labdaros objekta?

2. Produktas, kurio dalis kainos skiriama tam tikrai labdarai

paremti
Tikslas  — O dabar pakalbékime apie produktus, kuriy dalis kainos skiriama tam
identifikuoti ' tikrai labdarai paremti....
produkta,
kuris galety e Ka tik i§rinkome labdaros objekta, labiausiai veikiantj vartotojy
buti sprendimus... (spontaniskai)
sitllomas su | e (Respondentams parodomas saraSas su skirtingomis produkty
labdara kategorijomis) Kokj produkta siiilytuméte naudoti remiant §j
siejamos labdaros objekta? D¢l ko pasirinkote bitent §j produkta? Kaip
rinkodaros susietuméte pasiilyt3 produkta su Jasy jvardytu labdaros
kampanijos objektu?
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metu
3. Tipiskos labdaros rémimo sumos identifikavimas

Tik5|f33_ ~ | Paskutineg interviu dalj noréCiau skirti labdaros rémimo sumos
identifikuoti | jdentifikavimui...

tipiskg e Kokia labdaros rémimo suma jvardytuméte tipiska skiriant
I"f‘bd_aros finansing paramg labdarai tiesiogiai ir kokig — perkant su labdara
remimo siejama produkta? D¢l ko taip nusprendéte?

f:llirl?(?t’nq su Ar gali buti taitkoma vienoda rémimo suma, tiek skiriant tiesioging
maisto finansing paramg labdarai, tiek perkant su labdara siejamag produkta?
produktais ir ® Neseniai jvardijome konkrety .labdaros. objektq. Ar Jusy pa.minéFa
tiesiogiai tipiSka rémimo suma bity tinkama ir Siuo atveju? O jeigu Sis
remiant labdaros objektas biity remiamas parduodant Jiisy pasiiilyta maisto
labdara produkta — ar rémimo suma galéty buti tokia pati? D¢l ko taip

manote?

Interviu uzbaigimas

Respondentui padékojama uZ atsakymus ir dalyvavimgq.
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5 priedas. Labdaros objekty sarasas kokybiniam tyrimui

Gyviinai
Naminiy gyviiny teisiy apsauga ir gerove, paslaugos
Laukiniy gyviiny iSsaugojimas
Zoologijos sodai ir akvariumai

Tarptautinés problemos
Stichinés nelaimés
Taika ir zmogaus teisés
Skurstantys pasaulio vaikai

Menas, kultiira, humanitariniai mokslai
Bibliotekos, istoriniai paminklai, istorinés organizacijos
Muziejai
Scenos menai

Svietimas
Universitetai ir kitos aukstosios mokyklos
Pradinés ir vidurinés mokyklos
Kitos Svietimo programos

Aplinka
Aplinkos i§saugojimas
Botanikos sodai, parkai, gamtos centrai

Sveikata
Ligos, sveikatos sutrikimai
Mediciniai tyrimai
Profilaktinis gydymas
Pagalba Seimoms, turinioms serganciy nariy

Zmogaus ir pilie¢iy teisés
Paslaugos benamiams
Jaunimo ugdymas, kriziy prevencija
Socialinés paslaugos
Maisto tiekimo paslaugos
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6 priedas. Produkty kategorijy sarasas kokybiniam tyrimui

1. Aliejus

2. Arbata

3. Batonas

4. Danty pasta

5. Duona

6. Gaivieji gérimai

7. Indy plovikliai

8. Kecupas / pomidory padazas

9. Malta pupeliy kava

10. Mineralinis, geriamasis vanduo
11. Muilas

12. Pienas ir jo produktai

13. Popierinés nosinaités

14. Prieskoniali

15. Skalbimo priemonés

16. Sokolado plytelés

17. Sultys / nektarai / sul¢iy gérimai

18. Tualetinis popierius
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7 priedas. Bandomojo tyrimo rezultatai: respondenty pareiks$ty pagrindinio
tyrimo klausimyno pastaby suvestiné

Pastaba / komentaras dél klausimyno Pastaba / komentara nurodZiusiy
turinio tikslinimo respondenty skaicius
Respondenty  komentarai / pastabos  dél 3 respondentai
saviveiksmingumo skalés teiginiy:

teiginiuose gerai buity priminti reklaminiame
praneSime praSomg paaukoti sumg. Sunku ja
prisiminti dar kartg neperzitiréjus reklaminio
pranesimo.

Disertacijos autorés komentaras:
Adaptuota saviveiksmingumo skalé | ja
sudarancius teiginius jtraukiant
reklaminiame skelbime minimg paramos
2 Eur suma.

Polinkio | kaltés ir gédos jausma skalés 4 respondentai
teiginiai: 1) Jas esate  asmeniSkai
informuotas, kad esate vienintelis (-¢)
grup¢je, kuris (-1) nepadaré visuomenei
garbés, nes praleidote per daug dieny
nebiidamas mokykloje. Kiek yra tikétina,
kad tai paskatins Jus tapti labiau atsakingu
mokyklos lankomumo atzvilgiu? 2) Jis
iSplésiate straipnj i$ Zurnalo bibliotekoje ir jj
pasiimate kartu su savimi. Jisy mokytoja
i$siaiskina, kad tai padaréte Jus ir pranesa tai
bibliotekininkei bei visai Jisy klasei. Kiek
yra tikétina, kad tai privers Jis jaustis blogu
Zmogumi?

Respondenty komentaras: kaip reikéty
atsakyti | Siuos klausimus, jeigu jau seniai
nesimokau mokykloje?

Disertacijos autorés komentaras:

Polinkio i kaltés ir gédos jausma skalé buvo
adaptuota atsisakant §iy dviejy pagal
disertacijos analizés objekta ir pasirinkta
respondenty grupe neaktualiy teiginiy.

Respondenty komentarai: j anketg turéty buti 4 respondentai
itraukiamas  kontrolinis  klausimas, ar
respondentas apskritai yra linkes skirti
finansing paramg labdarai. Gal asmuo 1§ viso
néra linkes skirti finansinés paramos, tuomet
kaip toliau atsakinéti j klausimyna?

Disertacijos autorés komentaras:
I anketg itrauktas atrankinis klausimas: Ar
tam tikromis aplinkybémis svarstytumeéte
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skirti nedidel¢ sumg labdarai bet kokia Jums
priimtina  forma? Atsakymo variantai:
taip / ne.

Teiginys: Diskutuodamas karSta tema su
draugais, Jus staiga suvokiate, kad Saukiate,
nors niekas, atrodo, to nepastebi. Kiek yra
tikétina, kad Juas  bandysite elgtis
démesingiau savo draugy atzvilgiu?
Respondento komentaras: ar klausiama apie
bandymg elgtis démesingiau ateityje, kitg
kartg?

Disertacijos autorés komentaras:
Atsizvelgiant ] pastaba, teiginys patikslintas:
Diskutuodamas karsta tema su draugais, Jis
staiga suvokiate, kad Saukiate, nors niekas,
atrodo, to nepastebi. Kiek tikétina, kad kita
kartg Jus bandysite elgtis démesingiau savo
draugy atzvilgiu?

1 respondentas

Teiginys: Jus slapCiomis padarote rimta
nusikaltimg. Kiek yra tikétina, kad Jas
jausite s3zinés grauzat] dél jstatymo
pazeidimo?

Respondenty komentaras: Ar nereikéty
apibrézti / sukonkretinti rimtumo?

Disertacijos autorés komentaras:
Atsizvelgiant | pateikta pastaba, teiginys
patikslintas:  Jis  slapCiomis  padarote
jstatymu baudziamg nusikaltimg. Kiek
tikétina, kad dél to jausite sgzinés grauzatj?

2 respondentai

Klausimas:  Jusy  vidutinés  pajamos,
tenkancios vienam $eimos nariui per ménesj
(sudekite visy Seimos nariy pajamas ir
padalinkite i§ Seimos nariy skaiCiaus).
Respondenty komentaras: Kokias pajamas
skaiciuoti ] rankas, ant popieriaus?

Disertacijos autorés komentaras:
Atsizvelgiant | pateikta pastaba, klausimas
patikslintas:  Jasy  vidutinés  pajamos,
tenkancios vienam $eimos nariui per ménesj
(sudékite visy Seimos nariy pajamas ]
rankas® ir padalinkite i§ Seimos nariy
skaiciaus):

2 respondentai

Respondenty komentaras: reklamoje
pateikiamas apraSomasis tekstas sunkiai
skaitomas.

Disertacijos autorés komentaras:

4 respondentai
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Tekstas padidintas ir iSrySkintas, kad buty
lengviau skaitomas.

Respondento komentaras: reikéty
suvienodinti vartojamus terminus (parama,
labdara, parama labdarai, aukojimas... ir
t. t)

Disertacijos autorés komentaras:

Atsizvelgiant 1 pastaba, terminai
suvienodinti, kad neklaidinty respondenty.
Atitinkamai suvienodinant terminus

adaptuota numanomos kaltés jausmo skalé.

2 respondentai

Tekstas reklaminio skelbimo vir§uje: Siuo
metu Lietuvoje nepalankiomis sglygomis
gyvena apie 11 tukst. Seimy, kuriose auga
daugiau nei 20 tukst. vaiky. Dél sudétingy
salygy vaikams kiekvieng dieng tenka kesti
alkj bei socialine atskirti: jie negali eiti |
mokykla, neturi Svariy drabuziy, negali
dziaugtis neriipestinga vaikyste. Daugelis
Seimy nuoSirdziai rapinasi savo vaikais,
tatiau ne visada pajégia susidoroti su
uzgriuvusia nelaime, skurdu ar sunkiomis
gyvenimo salygomis.

Respondento komentaras: tekstag reikia
supaprastinti, kad buty lengvai ir greitai
skaitomas.

Disertacijos autorés komentaras:

IZanginis tekstas reklaminiame skelbime
patikslintas ir sutrumpintas: Lietuvoje
vargingai gyvena 11 tikstan¢iy Seimy,
kuriose auga virs 20 tokstanéiy vaiky.
Daugelis Siy vaiky ne tik negali turéti
norimo zaislo ar drabuzio, kasdien alksta,
bet ir negali uzsiimti jdomia lavinancia
veikla ir dziaugtis vaikyste.

2 respondentai
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8 priedas. Pagrindinio kiekybinio tyrimo klausimynas

Siuo metu atlickame tyrima apie 1¢S5y skyrima labdarai ir jj lemiandius veiksnius.
Maloniai praSome Jusy dalyvauti Sioje apklausoje. Garantuojame visiska Jusy
pateikty atsakymy konfidencialumg. Duomenys bus analizuojami tik apibendrinus
visy apklaustyjy atsakymus.

1. [atrankinis klausimas] Ar tam tikromis aplinkybémis svarstytuméte skirti
nedidele sumg labdarai bet kokia Jums priimtina forma?

C Taip

Ne

-

Cia Jums pateikiamas labdaros reklaminis skelbimas. Perzitréje jj, atsakykite j toliau
pateiktus klausimus, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS$kai nesutinku) iki 7 (visiskai
sutinku):

Lietuvoje vargingai gyvena 11 tikstan¢iy Seimy, kuriose auga

virs 20 tiakstanciy vaiky. Daugelis Siy vaiky ne tik negali turéti

norimo Zaislo ar drabuzio, kasdien alksta, bet ir negali uzsiimti
jdomia lavinancia veikla bei dziaugtis vaikyste.

finansiskai remia
labiausiai skurstancias seimas,
plétoja nemokamy paslaugy
vaikams tinklg.
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2. Tarkime, kad Jis galite rinktis 1§ dviejy labdaros vaikams skyrimo bidy, t.Y.
galite:

a) skirti 1ésy labdarai TIESIOGIAI,

b) skirti 1ésy labdarai NETIESIOGIAI, pirkdami Jums reikalingg prek¢ uz priimting
kaing, nuo kurios reklaminiame skelbime nurodyta suma atitenka labdarai.

Nurodykite, ar pritariate toliau pateiktiems teiginiams, Kkuriais apibtdinamas
ketinimas skirti 1¢Sy labdarai TIESIOGIAI ir NETIESIOGIAL.

1 2 3 4 5 6
(Visiskai
nesutinku)

[ketinimas skirti finansin¢ paramg .
labdarai]

Labai tikétina, kad a$ skirsiu reklaminiame

skelbime nurodyta 2 Eur sumg labdarai

TIESIOGIAL.

AS TIESIOGIATI skirsiu reklaminiame . cC C CcC CcC
skelbime nurodyta 2 Eur sumg labdarai kita
kartg.

AS tikrai TIESIOGIALI skirsiu reklaminiame - - Cc Cc C C
skelbime nurodyta 2 Eur sumg labdarai.

AS rekomenduosiu savo draugams skirti {
reklaminiame skelbime nurodyta 2 Eur sumg
labdarai TIESIOGIAL.

[ketinimas pirkti su labdara siejama - cCC C CC
preke]

Labai didelé tikimybe, kad aS pirksiu preke,

i8 kurios kainos 2 Eur skiriami reklaminiame

skelbime nurodytam tikslui (perkama preké

Jums yra reikalinga, o jos kaina priimtina).

AS pirksiu preke, 1§ kurios kainos 2 Eur i O S SR S
skiriami reklaminiame skelbime nurodytam

tikslui (perkama preké Jums yra reikalinga, o

jos kaina priimtina).

Turédami pasirinkima, mano draugai tikrai {

pirks preke, i$ kurios kainos 2 Eur skiriami
reklaminiame skelbime nurodytam tikslui.
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1 2 3 4 5 6 7

(Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)
AS rekomenduosiu savo draugams pirkti - I SEN S I SR

preke, 1§ kurios kainos 2 Eur skiriami
reklaminiame skelbime nurodytam tikslui.

3. Nurodykite, ar pritariate toliau pateiktiems teiginiams, kuriais apibiidinamos Jisy
emocijos pamacius reklaminj skelbima:

1 2 3 4 5 6 7
(Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[numanomos kaltés jausmas] C o Cc Cc CcoC
AS jausciausi kaltas (-a), jeigu, pamatgs (-¢iusi)

§j reklaminj skelbimg, TIESIOGIALI arba

NETIESIOGIAI neskir¢iau reklaminiame

skelbime nurodytos 2 Eur sumos labdarai.

AS véliau gailéciausi, jeigu TIESIOGIALI arba - (ST TN AT TN S I
NETIESIOGIAI neskirciau reklaminiame

skelbime nurodytos 2 Eur sumos, pamates (-

Ciusi) §j reklaminj skelbima.

AS apgailestauciau, jeigu, pamates (-¢iusi) §j C CcCc Cc CcCcor
reklaminj skelbimg, TIESIOGIALI arba

NETIESIOGIAI neskir¢iau reklaminiame

skelbime nurodytos 2 Eur sumos labdarai.

[empatija] C |G SEEE G SR SR &
Matydamas (-a) reklaminj skelbima, a$

isivaizdavau, kg reiSkia biiti skurstanciu vaiku.

Ziarédamas (-a) j reklaminj skelbima, a3 . o Cc Cc CcoC
isijauciau  skurstancio vaiko padét;.

Perzitr¢jes (-usi) reklaminj skelbima, tarsi r c Cccc o C
pasijutau skurstanc¢iu vaiku.

AS jsivaizdavau, kaip reklaminiame skelbime {
pavaizduotas vaikas turi jaustis.

AS jauCiau uzuojautg vaikui reklaminiame {
skelbime.

AS jsivaizdavau, ka reiskia buti tokioje . o Cc Cc CcoC
situacijoje.
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1 2 3 4 5 6

(Visiskai

nesutinku)
[saviveiksmingumas] C CCc C C o
AS negaliu sau leisti skirti pakankamai 1€sy,
kad jos padéty spresti reklaminiame skelbime
minimg problema.
Reklaminiame skelbime nurodyta 2 Eur suma, - CC C C
a$ laikau atitinkanc¢ia mano galimybes.
AS negaléCiau sau leisti skirti reklaminiame - CC C C
skelbime praSomos 2 Eur sumos.
AS neturiu pakankamai 1€Sy, kad aukociau . (O U SN SN
labdarai.
AS galéciau sau leisti skirti 2 Eur suma, C OISR SR SR &

nurodyta reklaminiame skelbime.

4. [polinkis j kaltés ir gédos jausma] Toliau Jums bus pateikiamos situacijos, su
kuriomis daugelis Zmoniy susiduria kasdieniame gyvenime. Skaitydami kiekviena
situacija, pabandykite joje jsivaizduoti save. Tuomet pazymeékite atsakyma, kuris
labiausiai atitikty Jisy tikéting reagavima aprasytoje situacijoje, nuo 1 (labai
netikétina) iki 7 (labai tikétina):

1 2 3 4 5 6
(Labai
netikétina)

Supratgs (-usi), kad gavote per daug grazos -
parduotuveje, Jus nusprendziate ja pasilikti,
kadangi kasininkas to nepasteb¢jo. Kiek
tikétina, kad Jus jausités nejaukiai, pasilikdamas

(-a) sau pinigus?

Jis slapCiomis padarote jstatymu baudZiama - C C Cc C
nusikaltimg. Kiek tikétina, kad dél to jausite
s3zinés grauzat]?

Bendradarbio (-és) jkurtuviy vakarélio metu Jas {
iSliejate raudong vyng ant naujo kremings
spalvos kilimo. Jus uzdengiate déme¢ kéde taip,

kad niekas jos nepastebéty. Kiek tikétina, kad

Jis jausités pasielge niekingai?

Jiis meluojate, bet pasnekovai niekada apie tai - (O U SR SN 6

nesuzino. Kiek tikétina, kad Jus jaustumétés
labai blogai d¢l savo melo?
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7
(Labai
tikétina)
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Jus atskleidziate draugo (-€s) paslaptj, bet Jiisy
draugas (-¢) nickada to neiSsiaiSkina. Kiek
tikétina, kad Jisy nesugebéjimas iSlaikyti Sig
paslapt], paskatins Jus imtis papildomy
pastangy, islaikant paslaptis ateityje?

Jis tvirtai ginate savo pozitrj diskusijos metu ir,
nors niekas to nesuprato, Jiis suvokiate, kad
buvote neteisus (-i). Kiek tikétina, kad tai
paskatins Jus atsakingiau pagalvoti pries§
pradedant diskutuoti kitg karta?

Diskutuodamas karS§ta tema su draugais, Jus
staiga suvokiate, kad Saukiate, nors niekas,
atrodo, to nepastebi. Kiek tikétina, kad kita
karta Jus bandysite elgtis démesingiau savo
draugy atzvilgiu?

Darbe Jus prastai atlikote pristatymg. Véliau
Jusy vadovas (-¢) pasako Jusy bendradarbiams,
kad d¢l Jasy kaltés jmoné prarado uzsakymg.
Kiek tikétina, kad Jis jausités esantis (-i)
nekompetentingas (-a)?

Bylingjimosi metu Jas s¢kmingai
i$sireikalaujate didesnés kompensacijos nei Jiisy
patirti nuostoliai. Po keleto ménesiy Jiisy melas
demaskuojamas, ir Jiis esate kaltinamas (-a) dél
melagingy parodymy. Kiek tikétina, kad Jus
manysite, jog esate niekingas Zmogus?

Darbe padarote klaidg ir suzinote, kad dél Sios
klaidos yra kaltinamas Jisy kolega. Véliau
kolega Jums surengia akistatg d¢l Sios klaidos.
Kiek tikétina, kad Jus jausités kaip bailys?

Padaréte rimtg klaidg darbe svarbiame projekte,
kuriame nuo Jusy priklausé kiti Zmonés. Jisy
vadovas (-é) kritikuoja Jus Jisy bendradarbiy
akivaizdoje. Kiek tikétina, kad Jiis suvaidinsite
sergas ir po Sio pokalbio iSeisite i§ darbo namo?

Draugas (-¢) pasako, kad Jus per daug giriatés.

Kiek tikétina, kad Jus nustosite leisti laikg su
Siuo draugu (-e)?
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Jisy namuose yra didelé netvarka, taciau | Jisy
duris pasibeldzia netikéti sveciai ir prasosi
uzeiti vidun. Kiek tikétina, kad iSsisukinésite,
nenorédami jy jsileisti, kol jie galy gale nueis?

Jis pasisavinate jmonés kanceliarines prekes
asmeniniam naudojimui ir Jiisy vadovas (-€) tai
pastebi. Kiek tikétina, kad tai paskatins Jus

iSeiti 1§ darbo?

1
(Labai
netikétina)

-

7
(Labai
tikétina)

5. [moralinés tapatybés svarba] Toliau yra iSvardintos vieng asmenj apibaidinanéios

savybés: riupestingas, gailestingas, teisingas, draugiSkas, dosnus, paslaugus,
sunkiai dirbantis, saZiningas, malonus. Tas asmuo galite buti Jus arba kas nors

kitas.

Pasistenkite jsivaizduoti Siomis savybémis pasizymintj asmenj. [sivaizduokite, kaip
S§is zmogus masto, jauciasi, elgiasi. Kai susidarysite aiSky vaizda apie tokj zmogy,
atsakykite j toliau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku)
iki 7 (visiskai sutinku), geriausiai atspindintj Jisy nuomong.

AS jauscCiausi gerai biidamas asmeniu, kuris
pasizymi Siomis savybémis.

Buvimas asmeniu, kuris pasizymi $iomis
savybémis, yra svarbi dalis to, kas as esu.

AS daznai déviu drabuzius, kurie rodo, kad as
turiu Sias savybes.

Man biity géda buti asmeniu, kuris pasizymi
Siomis savybémis.

Mano laisvo laiko praleidimo budas (pvz.,

hobiai) aiskiai rodo, kad aS§ turiu Sias savybes.

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

Siy savybiy turéjimas man néra labai svarbus.
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1 2 3 4 5 6 7

(Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)
Tai, kad a$ pasizymiu Siomis savybémis, C CcCc Cc Cc CcoC
kitiems parodo mano narysté tam tikrose
organizacijose.
AS esu aktyviai jsitraukes j veiklas, kurios r ooCc c Cc Cor
leidzia kitiems suprasti, kad as pasizymiu
Siomis savybémis.
AS labai noriu turéti Sias savybes. . o oCc Cc Cc o or

[demografiniai veiksniai]

6. Jusy amZius:

7. Jusy lytis:
e \yras
e Moteris

8. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Aukstesnysis ir specialusis vidurinis

Aukstasis neuniversitetinis iSsilavinimas

Aukstasis universitetinis bakalauro i$silavinimas

Aukstasis universitetinis magistro ir jj virSijantis iSsilavinimas

9. Jusy vidutinés pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj (sudékite
visy Seimos nariy pajamas po mokesc¢iy, t. y. gaunamas ,,j rankas®, ir padalinkite
i§ Seimos nariy skaiciaus):

Iki 150 Eur

151-300 Eur

301-450 Eur

451-600 Eur

601750 Eur

751-900 Eur

901-1050 Eur

1051 ir daugiau Eur

10. Jusy gyvenamoji vieta:
e Miestas
e Kaimas
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9 priedas. Faktoriy analizés rezultatai. Faktoriai po ortogonaliojo ,,Varimax

sukimo

10

- AS jsivaizdavau, ka reiskia buti tokioje
situacijoje

- AS jsivaizdavau, kaip reklaminiame
skelbime pavaizduotas vaikas turi jaustis

- Ziarédamas (-a) j reklaminj skelbima, a$
isijauciau j skurstancio vaiko padétj
- Matydamas (-a) reklaminj skelbima, a§
|isivaizdavau, ka reiskia biiti skurstanciu
\vaiku

-Perzitréjes (-usi) reklaminj skelbima, tarsi
pasijutau skurstanciu vaiku

-AS jauciau uzuojautg vaikui reklaminiame
skelbime

-Bendradarbio (-¢s) jkurtuviy vakarélio
metu JUs iSliejate raudong vyna ant naujo
kreminés spalvos kilimo. Jiis uzdengiate
déme kéde taip, kad niekas jos nepastebéty.
Kiek tikétina, kad Jus jausités pasielge
niekingai?

-Jius meluojate, bet pasnekovai niekada
apie tai nesuzino. Kiek tikétina, kad Jis
jaustumétés labai blogai dél savo melo?
-Jus atskleidziate draugo (-és) paslaptj, bet
Jusy draugas (-é) niekada to nei$siaiskina.
Kiek tikétina, kad Jusy nesugebéjimas
iSlaikyti Sig paslapti, paskatins Jus imtis
papildomy pastangy, islaikant paslaptis
ateityje?

- Bylinéjimosi metu Jus sékmingai
iSsireikalaujate didesnés kompensacijos nei
Jusy patirti nuostoliai. Po keleto ménesiy
Jusy melas demaskuojamas, ir Jis esate
kaltinamas (-a) dél melagingy parodymy.
Kiek tikétina, kad Jis manysite, jog esate
niekingas zmogus?

-JUs tvirtai ginate savo pozitirj diskusijos
metu ir, nors niekas to nesuprato, Jis
suvokiate, kad buvote neteisus (-i). Kiek
tikétina, kad tai paskatins Jus atsakingiau
pagalvoti prie§ pradedant diskutuoti kita
kartg?

- Darbe Jiis prastai atlikote pristatyma.
Véliau Jusy vadovas (-¢) pasako Jisy
bendradarbiams, kad dél Jiisy kaltés jmoné
prarado uzsakyma. Kiek tikétina, kad Jis
jausités esantis (-i) nekompetentingas (-a)?
-Suprates (-usi), kad gavote per daug
grazos parduotuvéje, Jus nusprendziate ja
pasilikti, kadangi kasininkas to
nepastebejo. Kiek tikétina, kad Jus jausites
nejaukiai, pasilikdamas (-a) sau pinigus?
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-Js slapciomis padarote jstatymu
baudziamg nusikaltimg. Kiek tikétina, kad
dél to jausite sazinés grauzatj?
-Diskutuodamas karsta tema su draugais,
Jus staiga suvokiate, kad Saukiate, nors
niekas, atrodo, to nepastebi. Kiek tikétina,
kad kita karta Jus bandysite elgtis
démesingiau savo draugy atzvilgiu?
-Darbe padarote klaida ir suzinote, kad dél
Sios klaidos yra kaltinamas Jiisy kolega.
Véliau kolega Jums surengia akistatg dél
Sios klaidos. Kiek tikétina, kad Jus jausités
kaip bailys?

-AS pirksiu prekg, i$ kurios kainos 2 Eur
skiriami reklaminiame skelbime nurodytam
tikslui (perkama preké Jums yra reikalinga,
0 jos kaina priimtina)

-Labai didelé tikimybé, kad a$ pirksiu
preke, i$ kurios kainos 2 Eur skiriami
reklaminiame skelbime nurodytam tikslui
(perkama preké Jums yra reikalinga, o jos
kaina priimtina)

-Turédami pasirinkima, mano draugai tikrai
pirks preke, iS kurios kainos 2 Eur skiriami
reklaminiame skelbime nurodytam tikslui
-As rekomenduosiu savo draugams pirkti
preke, i$ kurios kainos 2 Eur skiriami
reklaminiame skelbime nurodytam tikslui
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.083

.041
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.168

227

.226

313

.042

.156
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.260

.360

-.012
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182
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453

126

.018

.036

.017

.011

114

128
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.048
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.269

136

.077

.044
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141

117
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.225

.045

.107

.009
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.009

.042

.025
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.005

111

.064
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.023
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.033

.002

.010
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.035

.105

.004

.185

214

-.130

.091

-.037

-.139

-.150

.063

-.073

122

129

.050

-.242

-.041

-.020

-.023

.029

.006

.016

.203

112

-.302

.106

.160

-.126

-.154

181

.065

162

145

.076

.030

.037

.059

.029

.068

.060

-.008

-.093

-.344

237

.037

.042

-.108

-.095

.053

.049

.009

.047

-.052

.249

102

.032

.016

.045

.097

114

-.044




- Padaréte rimtg klaidg darbe svarbiame
projekte, kuriame nuo Jusy priklause kiti
zmongs. Jusy vadovas (-¢) kritikuoja Jus
Jusy bendradarbiy akivaizdoje. Kiek
tikétina, kad Jus suvaidinsite sergas ir po
Sio pokalbio iSeisite i§ darbo namo?
-Draugas (-¢) pasako, kad Jus per daug
giriatés. Kiek tikétina, kad Jus nustosite
leisti laikg su §iuo draugu (-€)?

-Jusy namuose yra didelé netvarka, taciau |
Jusy duris pasibeldzia netikéti sveciai ir
prasosi uzeiti vidun. Kiek tikétina, kad
i$sisukinésite, nenorédami jy jsileisti, kol
jie galy gale nueis?

-JUs pasisavinate jmonés kanceliarines
prekes asmeniniam naudojimui ir Jsy
vadovas (-¢) tai pastebi. Kiek tikétina, kad
tai paskatins Jus iSeiti i§ darbo?

- AS neturiu pakankamai 1ésy, kad aukociau
labdarai. (atvirkséiai koduota)

- AS negaléciau sau leisti skirti
reklaminiame skelbime praSomos 2 Eur
sumos. (atvirksciai koduota)

-AS negaliu sau leisti skirti pakankamai
1é8y, kad jos padéty spresti reklaminiame
skelbime minima problema. (atvirkséiai
koduota)

-AS galéciau sau leisti skirti 2 Eur suma,
nurodyta reklaminiame skelbime
-Reklaminiame skelbime nurodytg 2 Eur
suma, a$ laikau atitinkan¢ia mano
galimybes
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.459
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.238

.264
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.084
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135

.095

.251

.168
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115
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.104
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.016
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.025

.078

112
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-.061
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-.023
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151

.062

.055
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-.014

.013
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.193
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.185
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.049
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-.041
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.381
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10 priedas. Empatijos jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke, kai
tiriamas mediatoriaus (numanomos kaltés jausmo) poveikis

Modelis = 4
Y = ketinimas pirkti su labdara siejama preke
X = empatija
M = numanomos kaltés jausmas

Imties dydis
583

KKK A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR AKX KKK

Rezultatinis veiksnys: numanomos kaltés Jjausmas

Modelio apibendrinimas

R R? MSE* F dfl df2 P
, 6073 ,3689 1,8638 339,5565 1,0000 581,0000 , 0000
Modelis
koef. se t P
Konstanta , 5802 ,1514 3,8314 ,0001
Empatija , 6431 , 0349 18,4271 , 0000

KKK KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A AR AR AR KRR K

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke
*MSE - vidutinés kvadratinés reikSmeés klaida

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 P
,4609 ,2124 2,0562 78,2155 2,0000 580,0000 , 0000
Modelis
koef se t P
Konstanta 2,6954 ,1610 16,7372 , 0000
Numanomos kaltés Jjausmas , 1220 ,0436 2,8008 ,0053
Empatija , 3684 , 0461 7,9829 , 0000

R R R R R R R R I PILNO POVEIKIO MODELIS R R R R R R R R R R R

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke
*MSE - vidutineés kvadratines reikSmes klaida

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F df1 df2 P
, 4492 ,2018 2,0804 146,8566 1,0000 581,0000 , 0000
Modelis
koef se t o)
Konstanta 2,7662 , 1600 17,2910 , 0000
Empatija ,4468 ,0369 12,1184 , 0000

FrxEkxF Kk x KA x K xxxxx PILNAS, TIESIOGINIS IR NETIESIOGINIS POVEIKIAT ***x*&kxskkxkkxkkxkkxk

Visiskas X poveikis Y
Poveikis SE t j9)
, 4468 , 0369 12,1184 , 0000

Tiesioginis X poveikis Y
Poveikis SE t j9)
,3684 , 0461 7,9829 , 0000

Netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 0785 ,0309 ,0098 ,1330

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés Jjausmas ,0487 ,0191 ,0062 ,0829

Pilnas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y

Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés Jjausmas ,0789 ,0310 ,0122 ,1361
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Netiesioginio ir pilno X poveikio Y santykis
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 1757 ,0717 ,0310 ,3188

Netiesioginio ir tiesioginio X poveikio Y santykis:
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 2131 , 1075 ,0320 ,4681

R-kvadratu mediacijos poveikio dydis (R-kv_med)
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 1152 ,0220 ,0738 , 1596

Preacher ir Kelley (2011) Kappa-kvadratu
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 0705 , 0273 ,0111 , 1192
Normalumo teorijos testas netiesioginiam poveikiui
Poveikis se Z o)

, 0785 , 0284 2,7650 , 0057

R R R R I R I I ki Analizés pastabos RR R R R I S h h S h SE h b b b b b b b b b

Patikimumo intervalas:
95,00
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11 priedas. Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti su labdara siejama preke,
kai tiriamas mediatoriaus (numanomos kaltés jausmo) poveikis
Modelis = 4
Y = ketinimas pirkti su labdara siejamag preke

X = saviveiksmingumas
M = numanomos kaltés jausmas

Imties dydis
583

KA KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR KA KA KKK

Rezultatinis veiksnys: numanomos kaltés Jjausmas

Modelio apibendrinimas

R R? MSE* F dfl df2 P
, 0529 ,0028 2,9448 1,6297 1,0000 581,0000 ,2023
Modelis
koef se t P
konstanta 2,8243 , 2790 10,1242 , 0000
saviveiksmingumas ,0698 ,0547 1,2766 ,2023

KKK KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A KA A A A A A A A AR AR A KA AN KN KA K

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke
* MSE - vidutinés kvadratinés reiksSmés klaida

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 p
, 3648 ,1331 2,2633 44,5249 2,0000 580,0000 ,0000
Modelis
koef se t P
konstanta 3,0016 , 2653 11,3158 , 0000
numanos kaltés jausmas , 3291 ,0364 9,0482 ,0000
saviveiksmingumas ,1055 , 0480 2,1973 , 0284

R R R R R R R R I PILNO POVEIKIO MODELIS R R R R R R R R R R

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 p
,1036 ,0107 2,5783 6,3031 1,0000 581,0000 ,0123
Modelis
coeff se t P
konstanta 3,9310 ,2610 15,0599 ,0000
saviveiksmingumas ,1284 ,0512 2,5106 ,0123

FrRxx KKK Ak xxdxkkxx PTLNAS, TIESIOGINIS IR NETIESIOGINIS POVEIKIATI *** ok kokdkkkxokkokdkxxkkhox

VisiSkas X poveikis Y

Poveikis SE t j9)

,1284 , 0512 2,5106 ,0123
Tiesioginis X poveikis Y

Poveikis SE t P

, 1055 , 0480 2,1973 , 0284

Netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas ,0230 ,0186 -,0131 ,0634

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas ,0142 ,0115 -,0081 , 0390

Pilnas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos katés Jjausmas ,0185 ,0150 -,0106 , 0507

Netiesioginio ir pilno X poveikio Y santykis

Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés Jjausmas ,1788 , 5263 -,1993 , 7137
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Netiesioginio ir tiesioginio X poveikio Y santykis:
Poveikis Boot SE
Numanomos kaltés jausmas ,2178 2,1547

R-kvadratu mediacijos poveikio dydis (R-kv_med)
Poveikis Boot SE
Numanomos kaltés jausmas , 0035 ,0038

Preacher ir Kelley (2011) Kappa-kvadratu
Poveikis Boot SE
Numanomos kaltés jausmas , 0192 , 0132

Normalumo teorijos testas netiesioginiam poveikiui
Poveikis se Z o]
,0230 ,0183 1,2566 ,2089

BootLLCI
-,2121

BootLLCI
-,0010

BootLLCI
,0013

BootULCI
1,6799

BootULCI
, 0152

BootULCI
, 0527

R R R R I R Ik ki i Analizés pastabos RR R R R kI S I h S E S b b b b b b b b b b 3

Patikimumo intervalas:
95,00
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12 priedas. Empatijos jtaka ketinimui skirti finansine paramg labdarai, kai
tiriamas mediatoriaus (numanomos kaltés jausmo) poveikis
Modelis = 4
Y = ketinimas skirti finansine paramg labdarai

X = empatija
M = numanomos kaltés jausmas

Imties dydis
583

R R R R R I R R I I I I b I E I E b E I b b R E b b b E I I b I E I b I b E E b h I b b b E E I b b b b b b b b E 3

Rezultatinis veiksnys: numanomos kaltés jausmas

Modelio apibendrinimas

R R? MSE* F dfl df2 P
, 6073 , 3689 1,8638 339,5565 1,0000 581,0000 , 0000
Modelis
koef se t js)
Konstanta , 5802 , 1514 3,8314 , 0001
Empatija , 6431 , 0349 18,4271 , 0000

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

Rezultatinis veiksnys: ketinimas skirti finansine parama labdarai
* MSE - vidutinés kvadratinés reiksSmés klaida

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 P
, 5575 , 3108 1,7308 130,8017 2,0000 580,0000 , 0000
Modelis
koef se t P
Konstanta 1,8959 ,1478 12,8312 , 0000
numanomos kaltés jausmas , 4254 ,0400 10,6410 ,0000
Empatija ,1361 ,0423 3,2143 ,0014

AKAXKKKAKA AKX AKX KA KA AKX A AKX XA XA XA KA XXX KK PILNO POVEIKIO MODELIS KKK K KA A KA A AR A AN A AN AN A AN AKX KKKk

Rezultatinis veiksnys: ketinimas skirti finansine parama labdarai

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 P
, 4199 , 1763 2,0652 124,3522 1,0000 581,0000 , 0000
Modelis
koef se t P
Konstanta 2,1427 ,1594 13,4426 ,0000
Empatija , 4097 , 0367 11,1513 , 0000

*R KKK K KA KKK xxkkxx PTLNAS, TTESTOGINTS TR NETTESTOGINTS POVETKTAT %%k k k% kK xkk kK x %%k

Visiskas X poveikis Y

Poveikis SE t o)
, 4097 , 0367 11,1513 , 0000
Tiesioginis X poveikis Y
Poveikis SE t o)
,1361 , 0423 3,2143 ,0014
Netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas , 2736 ,0307 , 2172 ,3343

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas , 1729 ,0188 ,1359 ,2083

Pilnas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas ,2804 ,0311 ;2235 , 3408

Netiesioginio ir pilno X poveikio Y santykis

Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas ,6678 ,0969 ,4953 ,8746
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Netiesioginio ir tiesioginio X poveikio Y santykis:
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas 2,0106 4,5171 , 9747

R-kvadratu mediacijos poveikio dydis (R-kv_med)
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas ,1640 ,0256 , 1135

Preacher ir Kelley (2011) Kappa-kvadratu
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas , 2481 ,0261 ,1991

Normalumo teorijos testas netiesioginiam poveikiui
Poveikis se Z P
, 2736 , 0297 9,2047 ,0000

BootULCI
6,8009

BootULCI
, 2151

BootULCI
;2953

R R R R I I R I I Analizés pastabos RR R R R b I S I h S S E b b b b b b b b b b 3

Patikimumo intervalas:
95,00
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13 priedas. Saviveiksmingumo jtaka ketinimui skirti finansine paramga labdarai,
kai tiriamas mediatoriaus (numanomos kaltés jausmo) poveikis

Modelis = 4
Y = ketinimas skirti finansine paramg labdarai
X = saviveiksmingumas
M = numanomos kaltés jausmas

Imties dydis
583

ER R R R R I R R I I I b I E E E E E I b b E E b b b b h I I I E I I E I I b b E I b b b b E I b b b b b b b 3k b

Rezultatinis veiksnys: numanomos kaltés Jjausmas

Modelio apibendrinimas

R R? MSE* F dafl df2 P
, 0529 ,0028 2,9448 1,6297 1,0000 581,0000 ,2023
Modelis
koef se t P
Konstanta 2,8243 ,2790 10,1242 , 0000
Saviveiksmingumas ,0698 , 0547 1,2766 ,2023

KKK KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A KA A A A A A AR A AR AR AN A KRR K

Rezultatinis veiksnys: ketinimas skirti finansine parama labdarai
* MSE - vidutinés kvadratinés reiksSmés klaida

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dafl df2 P
, 5589 , 3124 1,7270 131,7439 2,0000 580, 0000 , 0000
Modelis
koef se t P
Konstanta 1,5082 , 2317 6,5092 ,0000
Numanomos kaltés Jjausmas , 4977 ,0318 15,6665 ,0000
Saviveiksmingumas , 1431 ,0419 3,4137 ,0007

AKAXKKKAKA AKX A AKX A AKX AKX XXX XA XA XXX KK PILNO POVEIKIO MODELIS KKK KA KA KA KA A A AN AN A AN AN A AN AN A KKK

Rezultatinis veiksnys: ketinimas skirti finansine parama labdarai

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F df1 df2 P
, 1463 , 0214 2,4535 12,7032 1,0000 581,0000 ,0004
Modelis
koef se t o)
Konstanta 2,9140 , 2546 11,4439 ,0000
Saviveiksmingumas ,1778 ,0499 3,5642 ,0004

FrxEkxK A x KA xKxxkxx PILNAS, TIESIOGINIS IR NETIESIOGINIS POVEIKIATL ****&xkkxkskxkkxkkxkx

Pilnas X poveikis Y
Poveikis SE t o)
, 1778 , 0499 3,5642 ,0004

Tiesioginis X poveikis Y
Poveikis SE t o)
, 1431 , 0419 3,4137 , 0007

Netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
numanomos kaltés jausmas , 0347 , 0280 -,0183 ,0891

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y
Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas , 0220 , 0177 -,0117 ,0563

Visiskas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y

Poveikis Boot SE BootLLCI BootULCI
Numanomos kaltés jausmas ,0286 ,0230 -,0154 , 0735
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Netiesioginio ir pilno X poveikio Y santykis
Poveikis Boot SE BootLLCI
Numanomos kaltés jausmas ,1953 ,1666 -,1712

Netiesioginio ir tiesioginio X poveikio Y santykis:
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas , 2427 ,3891 -,1518

R-kvadratu mediacijos poveikio dydis (R-kv_med)
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas ,0076 ,0074 -,0024

Preacher ir Kelley (2011) Kappa-kvadratu
Poveikis Boot SE BootLLCI
numanomos kaltés jausmas ,0317 ,0218 ,0018

Normalumo teorijos testas netiesioginiam poveikiui
Poveikis se Z P
, 0347 ,0274 1,2698 ,2042

BootULCI
,4797

BootULCI
;9219

BootULCI
,0268

BootULCI
, 0797

Rk kb S ik kb kb b b b b b Anallzes pastabos RR Rk ko kb ik b b b b b bk bk b i

Patikimumo intervalas:
95,00
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14 priedas. Pagrindinio kiekybinio tyrimo rezultatai

1 lentelé. Empatijos jtakos ketinimui pirkti su labdara siejama preke regresijos
modelio koeficientai

Regresijos B Beta t p
modelis nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta 2,766 17,291 0,000
Empatija 0,447 0,449 12,118 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

2 lentelé. Empatijos jtakos numanomos kaltés jausmui regresijos modelio

koeficientai
Regresijos B Beta t p
modelis nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta 0,580 3,831 0,000
Empatija 0,643 0,607 18,427 0,000

Priklausomas kintamasis: numanomos kaltés jausmas

3 lentelé. Empatijos ir numanomos kaltés jausmo jtakos ketinimui pirkti su
labdara siejama preke regresijos modelio koeficientai

Regresijos B Beta t p
modelis nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientali koeficientai
Konstanta .
2,695 16,737
0,000
Empatija 0,368 0,370 7,983 0,000
Numanomos
kaltés jausmas 0,122 0,130 2,801 0,005

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

4 lentelé. Saviveiksmingumo jtakos ketinimui pirkti su labdara siejama preke
regresijos modelio koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta 3,931 15,060 0,000
Saviveiksmingumas 0,128 0,104 2,511 0,012

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke
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5 lentelé. Saviveiksmingumo jtakos numanomos kaltés jausmui regresijos

modelio koeficientai
Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta 2,824 10,124 0,000
Saviveiksmingumas 0,070 0,053 1,277 0,202

Priklausomas kintamasis: numanomos kaltés jausmas

6 lentelé. Saviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo jtakos ketinimui
pirkti su labdara siejama preke regresijos modelio koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta 3,002 11,316 0,000
Saviveiksminngumas 0,105 0,085 2’197 0,028
Numanomos kaltés
jausmas 0,329 0,350 9,048 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti su labdara siejamg preke

7 lentelé. Empatijos jtakos ketinimui skirti finansing parama labdarai regresijos
modelio koeficientai

Regresijos B Beta t p
modelis nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientali koeficientai
Konstanta 2,143 13,443 0,000
Empatija 0,410 0,420 11,151 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas skirti finansing paramq labdarai

8 lentelé. Empatijos ir numanomos kaltés jausmo jtakos ketinimui skirti

finansine parama labdarai regresijos modelio koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientali
Konstanta 1,896 12,831 0,000
Empatija 0,136 0,139 3,214 0,001
Numanomos kaltés
jausmas 0,425 0,040 0,462 10,641

Priklausomas kintamasis: ketinimas skirti finansing paramq labdarai
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9 lentelé. Saviveiksmingumo jtakos ketinimui skirti finansine paramg labdarai

regresijos modelio koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientali
Konstanta 2,914 11,444 0,000
Saviveiksmingumas 0,178 0,146 3,564 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas skirti finansing paramq labdarai

10 lentelé. Saviveiksmingumo ir numanomos kaltés jausmo jtakos ketinimui
skirti finansin¢ paramg labdarai regresijos modelio koeficientai

Regresijos modelis B Beta t p
nestandartizuoti | Standartizuoti
koeficientai koeficientali
Konstanta 1,508 6,509 0,000
Saviveiksmingumas 0,143 0,118 3,414 0,001
Numanomos kaltés
jausmas 0,498 0,540 15,667 0,000

Priklausomas kintamasis: ketinimas skirti finansing paramq labdarai
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