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SANTRAUKA 

Morkūnaitė, R. (2025). Vartotojo moralumo veiksnių įtaka jo sprendimui pirkti socialinio verslo 

prekes ir paslaugas. Magistro darbas. Vilniaus universiteto Šiaulių akademijos, Regionų plėtros 

institutas, Šiauliai. 

 

Magistro baigiamojo darbe tiriamos su vartotojų moralumu siejamų veiksnių ir sprendimo pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas sąsajos. Tyrimui pasirinkta socialinio verslo sritis, nes yra nuolat 

auganti, svarbi ne tik ekonominiais, bet ir socialiniais aspektais. Ir nors visuomenė paprastai yra 

teigiamai nusiteikusi socialinių įmonių atžvilgiu, jų pripažinimas tokių įmonių teikiamų prekių ir 

paslaugų ne visada yra toks didelis, kaip tikimasi.  Darbe gilinamasi į veiksnius, kurie turi įtakos 

vartotojų sprendimui pirkti. Aptariamos vartotojų elgsenos teorijos ir asmens tapatybės teorijos, 

kurios svarbios analizuojant sprendimą pirkti. Analizuojami su moralumu siejami veiksniai: moralinė 

tapatybė, moralios emocijos, kitų asmenų įtaka. Pristatomi socialinio verslo pagrindai. 

 Tyrimo tikslas – identifikuoti su vartotojų moralumu siejamų veiksnių ir sprendimo pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas sąsajas. Tyrimo metu taikytas pusiau struktūruoto interviu 

metodas, apklausiant socialinio verslo prekių ir paslaugų pirkėjus. Taip pat parodoma tyrimo dalyvių 

nuomonė apie socialinio verslo komunikaciją, prekių ir paslaugų kokybę, aktualumą. Tyrimo 

rezultatai atskleidė kokie veiksniai yra svarbūs vartotojams priimant sprendimą pirkti socialinio 

verslo prekes ir paslaugas, tai: empatija, vertybinis atitikimas, kitų asmenų įtaka, vartotojų moralinės 

tapatybės pasireiškimas. Tyrimas taip pat parodė, kokie veiksniai stabdo vartotojus nuo socialinio 

verslo prekių ir paslaugų pirkimo: bloga kokybė, keliamas gailestis, netinkamas socialinio verslo 

pozicionavimas, kai verslas save pateikia aukos pozicijoje.  

 

Raktiniai žodžiai: moralumo veiksniai, vartotojų moralumas, sprendimas pirkti, socialinis verslas.  
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SUMMARY 

Morkūnaitė, R. (2025). The influence of consumer's morality factors on their decision to buy social 

business goods and services. Master's thesis. Vilnius University Šiauliai Academy, Institute of 

Regional Development, Šiauliai. 

 

The Master's thesis examines the relationship between consumer moral factors and the decision to 

purchase social business goods and services. The field of social business was chosen for the study 

because it is a constantly growing field, important not only in economic but also in social aspects. 

And although the public is generally positive towards social enterprises, their acceptance of the goods 

and services provided by such enterprises is not always as high as expected.  This paper explores the 

factors that influence consumers' purchasing decisions. It discusses theories of consumer behaviour 

and theories of personal identity that are relevant to the analysis of the purchase decision. Factors 

related to morality are analysed: moral identity, moral emotions, influence of others. The basics of 

social business are presented. 

 The aim of the study is to identify the links between consumer moral factors and the decision 

to purchase social business goods and services. The study used a semi-structured interview method 

with purchasers of social business goods and services. It also shows the opinions of the participants 

on the communication, quality and relevance of social business goods and services. The results of the 

study revealed which factors are important for consumers when deciding to buy social business goods 

and services, such as: empathy, value congruence, influence of others, and the manifestation of 

consumers' moral identity. The study also showed which factors prevent consumers from buying 

social business goods and services: poor quality, pity, inappropriate positioning of social business, 

where the business presents itself as a victim.  

Keywords: morality factors, consumer morality, purchase decision, social business.  
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ĮVADAS 
 

Temos aktualumas. Moralė yra galinga jėga, nuosekliai ir patikimai formuojanti žmonių elgesį. 

Moralė iš esmės yra požiūrių, kuriuos žmonės suvokia kaip pagrįstus esminiu skirtumu tarp gėrio ir 

blogio, visuma (Skitka ir kt., 2021). Daugybė tyrimų parodė moralinių vertybių įtaką veiksmams ir 

sprendimams, įskaitant prosocialų elgesį, antisocialaus elgesio vengimą, etišką elgesį organizacijos 

kontekste ir politinį dalyvavimą (Hertz ir Krettenauer, 2016; Skitka ir kt., 2021). Apskritai šie 

pavyzdžiai iliustruoja, kad moralė gali vaidinti lemiamą vaidmenį formuojant žmogaus elgesį, 

nukreipiant asmenis į veiksmus, kurie atitinka jų etinius įsitikinimus ir vertybes. 

 Tačiau tyrimuose taip pat nurodoma, kad moralė duoda nevienareikšmiškus rezultatus, 

susijusius su vartotojų elgesiu (Philipp-Muller ir kt., 2022). Etiškas vartojimas dažnai prieštarauja 

asmens savanaudiškiems interesams, nes dėl jo asmuo patiria išlaidų (Campbell ir Winterich, 2018; 

Weinberger ir Wallendorf, 2012), o savanaudiškų interesų siekimas rinkoje paprastai yra labiau 

priimtinas (Philipp-Muller ir kt., 2022). Be to, įvairūs rinkos veiksniai gali riboti moralės poveikį 

vartotojų elgsenai. Bendraamžiai ar kiti asmenys, kuriais žavimasi, pirkdami gali nepaisyti moralės 

(Carrington ir kt., 2016; Szmigin ir kt., 2009), todėl asmenims sunku išlaikyti savo moralės 

standartus. Finansiniai apribojimai taip pat gali trukdyti vartotojams priimti moraliai atsakingus 

sprendimus (Szmigin ir kt., 2009). Be to, asmenų savęs vertinimas ne visada gali atitikti jų faktinį 

elgesį, nes jie gali klysti dėl to, kas jiems iš tiesų svarbu (Hertz ir Krettenauer, 2016). Šie veiksniai 

išryškina sudėtingą moralės ir vartotojų elgsenos ryšį ir leidžia manyti, kad moralė gali turėti silpnesnį 

poveikį vartotojų sprendimams nei kitose srityse.  

 Ankstesni tyrimai rodo, kad etiniai sumetimai ne visada gali būti labai svarbūs priimant 

pirkimo sprendimus (Setti ir kt., 2018). Apžvelgus su socialiniu verslu susijusius tyrimus paaiškėjo, 

kad daugumoje jų daugiausia dėmesio skiriama socialinių problemų sprendimui iš organizacinės 

perspektyvos arba akcentuojami inovatyvūs paslaugų modeliai ar veiklos ir valdymo veiksniai (Dees, 

Emerson ir Economy, 2011; Kerlin, 2013; Kim ir Moon, 2017). Tačiau su vartotojais susijusios 

problemos vis dar menkai suprantamos (Gras & Mendoza-Abarca, 2014; Thompson, Purdy, & 

Ventresca, 2018). Tiksliau, visuomenė dažnai nesupranta socialinių įmonių ir jas pernelyg 

supaprastina. Kai kurie žmonės netgi mano, kad socialinės įmonės tik atlieka gerus darbus. Be to, 

tyrimai parodė, kad nors visuomenė paprastai yra teigiamai nusiteikusi socialinių įmonių atžvilgiu, 

jų pripažinimas tokių įmonių teikiamų prekių ir paslaugų ne visada yra toks didelis, kaip tikimasi 

(Moody, Littlepage ir Paydar, 2015). Todėl, žvelgiant iš vartotojų perspektyvos, klausimą, ar 

vartotojai remia socialines įmones, nes pritaria jų koncepcijomis, ar tiesiog dėl to, kad jų teikiamos 

prekės ir paslaugos tenkina rinkos poreikius, reikėtų tirti toliau (Rahaman & Khan, 2017). Šiame 

tyrime nagrinėjama, kaip su asmens moralumu siejami veiksniai lemia vartotojo sprendimą pirkti 

socialinių įmonių  prekes ir paslaugas. 

 

Temos ištirtumas ir naujumas. Atlikus išsamią mokslinės literatūros analizę, nustatyta, kad įvairūs 

tyrėjai analizuoja skirtingus su socialiniu verslu susijusius aspektus. Tačiau tik maža dalis jų kalba 

apie socialinio verslo vartotojų elgseną. Išsamų tyrimą šia tema atliko Tsaia, Hung ir Yang (2020), 

pasitelkdami išskaidytą planuotos elgsenos teoriją, tyrėjai siekė dekonstruoti geros valios ir 

komercijos veiksnius, ir analizuoti vartotojų elgsenos ketinimus, kai jie perka socialinių įmonių 

produktus ir paslaugas. 

 Norint pagrįsti vartotojų elgseną šiame darbe bus analizuojamos ir taikomos šios teorijos: 

pagrįsto veiksmo teorija (Fishbein ir Ajzen, 1975, 2005; Hennessy, Bleakley ir Fisbein, 2012; 
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Zurzuela ir Anton, 2015; Yzer, 2017), planuoto elgesio teorija (Jaccard, Dodge ir Dittus, 2002; 

Fishbein ir Ajzen, 2010; Thompson ir kt., 2012; Montano ir Kasprzyk, 2015; Raudkivi, 2020; Yzer, 

2017) bei integruotos elgesnos modelis (Montano ir Kasprzyk, 2015).  

 Artimas šiai temai yra K.Adomavičiūtės (2016) darbas, tiriantis: Vartotojo moralumo 

veiksnių įtaka jo sprendimui skirti finansinę paramą labdarai ar pirkti su labdara siejamą prekę. Su 

labdara siejamos prekės, kaip ir socialinio verslo prekės ar paslaugos nėra vien tik ekonomikos dalis, 

šios prekės ir jų pirkimas siejamas su moralinėmis vartotojų nuostatomis. Kadangi tyrimų 

analizuojančių būtent socialinio verslo vartotojų elgseną, siejant ją su moralumo veiksniais, atlikta 

nėra, šiame magistro darbe remiamasi Adomavičiūtės (2016) daktaro disertacija kaip pasirinktai 

temai artimu šaltiniu.  

 Tsaia, Hung ir Yang (2020) ir Adomavičiūtės (2016) darbai sudaro svarbią atraminę ašį šiame 

magistro baigiamajame darbe. Remiantis jais sukurta darbo tema, numatyti teoriniai aspektai, 

sudaryta tyrimo metodologija. Siekiant apibrėžti su moralumu siejamus veiksnius, kurie daro įtaką 

vartotojų sprendimui pirkti atlikta išsami literatūros apžvalga, kuri atskleidžia moralinio identiteto 

(Stets ir Serpe, 2013; Wang ir kt., 2023; Voiklis ir Malle, 2018), moralių emocijų (Lefebvre  ir 

Krettenauer, 2019; Krettenauer, Murua ir Jia, 2016), kaltės (Lin ir Xia, 2009; Vaish, 2017; Raggiotto, 

Confente, Scarpi ir Russo, 2024) ir empatijos sampratas (Zaki, 2014; Cameron ir kt., 2017; Thompson 

ir kt., 2019).  

 

MBD MOKSLINĖ PROBLEMA  

Kaip su vartotojo moralumu siejami veiksniai veikia vartotojo sprendimą pirkti socialinio verslo 

prekes ir paslaugas.  

 

Tyrimo objektas – su vartotojo moralumu siejamų veiksnių ir sprendimo pirkti socialinio verslo 

prekes ir paslaugas sąsajos.  

Darbo tikslas – nustatyti su vartotojo moralumu siejamų veiksnių ir sprendimo pirkti socialinio 

verslo prekes ir paslaugas sąsajas ir jų pasireiškimą.  

Darbo uždaviniai: 

1. Atskleisti vartotojų sprendimo priėmimą, remiantis bendrosiomis vartotojų elgsenos ir su 

moralia individų elgsena siejamomis teorijomis 

2. Atlikti empirinį tyrimą, nustatant su vartotojo moralumu siejamų veiksnių ir vartotojo 

sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas sąsajas.  

3. Pateikti rekomendacijas socialinio verslo atstovams, siejant jas su vartotojo moralumo 

veiksnių svarba priimant sprendimus.  

 

 

Tyrimo metodai:  

Mokslinės literatūros analizė. Teorinėje dalyje, siekiant atskleisti vartotojų moralumo veiksnius ir jų 

įtaką sprendimui pirkti, nagrinėta Lietuvos ir užsienio mokslinė literatūra, mokslinės duomenų bazės 

publikacijos, straipsniai žurnaluose ir periodiniuose moksliniuose leidiniuose.  

Pusiau struktūruotas interviu. Metodas naudotas siekiant atskleisti informantų, socialinio verslo 

produktų ir paslaugų vartotojų, moralumo veiksnių kaltės ir empatijos įtaką sprendimui pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas.   

Interviu medžiagos turinio analizė (content). Metodas naudotas siekiant išanalizuoti pusiau 

struktūruoto interviu metu gautus duomenis bei išskirti pastebimas informantų atsakymų tendencijas.  
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Teorinė ir praktinė darbo reikšmė: Su vartotojų moralumu siejami veiksniai yra ganėtinai nauja ir 

Lietuvoje mažai tyrinėta sritis, todėl šis darbas gali būti atspirties tašku tolimesniems ir platesniems 

vartotojų moralumo srities tyrimams. Šio darbo rėmuose surinkta medžiaga (tyrimų rezultatai, 

teorinės įžvalgos), padės papildyti ganėtinai ribotą su vartotojų moralumu siejamų veiksnių įtakos 

sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas problematikos lauką. Taip pat šiame darbe  

bandoma atskleisti su vartotojų moralumu siejamų veiksnių įtaką sprendimui pirkti socialinio verslo 

prekes ir paslaugas bei atkreipi socialinių verslų dėmesį į veiksnius skatinančius jų produktų 

pardavimus. Praktiniu požiūriu, atliktas tyrimas atskleidžia kurie su moralumu siejami veiksniai 

skatina socialinio verslo prekių ir paslaugų pirkimą, o kurie stabdo. Taip pat tyrimas atskleidžia 

stipriąsias socialinio verslo puses. Tyrimas gali būti naudingas socialinių verslų vadovams, paslaugų 

tiekėjams, kurie dirba šioje srityje ir rinkodaros specialistams, dirbantiems su socialinių verslų 

komunikacija.  

 

Darbo struktūros pristatymas: Darbą sudaro santrauka lietuvių ir anglų kalbomis, 3 skyriai, 

išvados, rekomendacijos, literatūros sąrašas, priedai. Darbo struktūra susideda iš trijų pagrindinių 

dalių – teorinės, tyrimo metodikos ir empirinės. Teorinėje dalyje siekiant atskleisti ir identifikuoti 

vartotojų moralumo veiksnius ir jų įtaką sprendimui pirkti naudotasi Lietuvos ir užsienio autorių 

moksline literatūra, mokslinės duomenų bazės publikacijomis, straipsniais žurnaluose ir 

periodiniuose moksliniuose leidiniuose. Tyrimo metodikos skyriaus dalyje pristatoma tyrimo 

strategija, tyrimo metodai ir organizavimas. Taip pat pateikiamas tyrimo instrumentas (pusiau 

struktūruotas socialinio verslo prekių ir paslaugų vartotojų interviu), kuriuo siekta identifikuoti kaip 

su moralumu siejami veiksniai veikia vartotojų sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. 

Empirinėje dalyje aprašyta kokybinio tyrimo rezultatų analizė. Darbo pabaigoje, remiantis 

teorine ir praktine dalimis pateikiamos išvados bei rekomendacijos. 

 

Darbo apimtis –  45 puslapiai (su priedais – 47 psl.). Darbe pateikiama: 6 paveikslėliai, 6 lentelės, 

literatūros sąrašas susideda iš 105 šaltinių, iš kurių 14 lietuvių ir 91 anglų kalbomis. 
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1. SU MORALUMU SIEJAMI SPRENDIMO PIRKTI PRIĖMIMO VEIKSNIAI 

VARTOTOJŲ ELGSENOS TEORIJOJE: SOCIALINIO VERSLO KONTEKSTAS 

 

1.1. Sprendimo pirkti priėmimas vartotojų elsenos teorijoje 

 

 Magistro baigiamasis darbas remiasi dviem teoriniais pagrindais – vartotojų elgsenos 

teorijomis iš marketingo srities ir su asmens moraline tapatybe siejamomis socialinėmis teorijomis. 

Dvi teorinės kryptys pasirinktos, nes yra būtinos nagrinėjant du elgesio variantus: prekių pirkimą ir 

moralų poelgį. Teorinis pagrindas naudojamas pagrįsti magistro baigiamajame darbe nagrinėjamų 

veiksnių visumai ir sąveikai. Vartotojų elgsenos teorijos svarbios analizuojant sprendimą pirkti 

prekes, o moralumo veiksniai bus nagrinėjami per asmens tapatybės ir pažinimo teorijų prizmę.  

 Šio skyriaus tikslas apžvelgti su prekių pirkimu siejamos vartotojų elgsenos teorinius 

aspektus.  Magistro baigiamajame darbe ši elgsena grindžiama integruotos elgsenos modeliu (angl. 

Integrated Behavioral Model – IBM). Teorinis pagrindas padeda organizuoti mąstymą apie tyrimus  

ir analizę bei jų planavimą. Minėta sistema, leidžia konceptualizuoti, matuoti ir nustatyti veiksnius, 

darančius įtaką elgesiui (Montano ir Kasprzyk, 2015). 

 Prieš dešimtmetį, Fishbein ir jo kolegos, išplėtė buvusius pagrįsto veiksmo teorijos (angl. The 

Theory of Reasoned Action – TRA) ir planuotos elgsenos teorijos (angl. The Theory of Planned 

Behavior – TPB) modelius, įtraukdami kitų pagrindinių elgesio teorijų komponentus, ir pasiūlė 

Integruotąjį elgesio modelį (IBM), dar vadinamą Integraciniu modeliu (IM) (Montano ir Kasprzyk, 

2015). Šios teorijos orientuojasi į teorines konstrukcijas, susijusias su individualiais motyvacijos 

veiksniais, lemiančiais konkretaus elgesio tikimybę. 

 Kaip ir TRA/TPB atveju, svarbiausias elgesį lemiantis veiksnys IBM (1 pav.) yra ketinimas 

atlikti elgesį. Be motyvacijos asmuo greičiausiai neatliks elgesio. Kiti keturi komponentai daro 

tiesioginę įtaką elgesiui (Jaccard, Dodge ir Dittus, 2002). Trys iš jų yra svarbūs nustatant, ar elgesio 

ketinimai gali lemti elgesio atlikimą.  

1. Net jei asmuo turi stiprų elgesio ketinimą, jam reikia žinių ir įgūdžių, kad galėtų atlikti elgesį.  

2. Neturi būti aplinkos apribojimų arba jų turi būti nedaug, dėl kurių elgesio atlikimas būtų 

sudėtingas arba neįmanomas.  

3. Elgesys asmeniui turėtų būti reikšmingas.  

4. Elgesio atlikimo patirtis gali padaryti jį įprastu, todėl ketinimas tampa mažiau svarbus šiems 

asmenims nustatant elgesio atlikimą (Montano ir Kasprzyk, 2015). 

  

 Taigi tam tikras elgesys yra labiausiai tikėtinas, kai asmuo turi tvirtą ketinimą jį atlikti ir žinių 

bei įgūdžių, kai nėra rimtų aplinkos kliūčių, trukdančių atlikti elgesį, kai elgesys yra reikšmingas ir 

kai asmuo jau yra atlikęs šį elgesį anksčiau. IBM suteikia teorinį pagrindą suprasti elgesį ir nustatyti 

konkrečius įsitikinimus, į kuriuos reikia orientuotis. 

 

 

 

 

 

 

 

 



12 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 pav. Integruotos elgsenos modelis 

 Šaltinis: Montano ir Kasprzyk (2015) 

 

 Visos trys vartotojų elgsenos teorijos plačiai naudojamos šiuolaikinių tyrimų srityse.  TRA 

taikoma tiriant: vartotojų ketinimą pirkti ekologiškus maisto produktus ( Gundala ir kt. 2022) ir ryšį 

tarp neišvaizdžių maisto produktų vertės ir ketinimo pirkti ( Jang ir Cho, 2022). TPB veiksmingumas 

tiriamas prognozuojant rizikingą vairavimo elgesį. Konkrečiai buvo nagrinėjamas greičio viršijimas 

vairavimas apsvaigus, išsiblaškymas ir saugos diržų naudojimas (Somoray ir kt., 2024). Naudojant 

TPB tiriamas vartotojų ketinimas pirkti dėvėtus drabužius (Cuong, 2024). Planuotos elgsenos teorija 

taikoma 2 tipo cukriniu diabetu sergančių pacientų mokymui,  saviveiksmingumą ir pacientų 

įgalinimą (Goger, Sener ir Cingil, 2024). Integruotos elgsenos modelis naudojamas pagrįsti  

edukacinės intervencijos poveikį namų šeimininkių elgsenos pokyčiams, siekiant rūšiuoti atliekas 

(Sadeghi, 2020).  

 Šiame magistro baigiamajame darbe nagrinėjamai problemai visos trys vartotojų elgsenos 

teorijos yra svarbios, nes išskiria elgesio intencijos svarbą vartotojo elgsenai pasireikšti. Viena iš 

šiame darbe nagrinėjamų elgsenų – moralaus elgesio pasireiškimas (socialinio verslo prekės ir 

paslaugos pirkimas), taigi ne mažiau svarbus ir pagrįsto veiksmo (TRA) bei planuotos elgsenos (TPB) 

teorijų išskiriamas socialinio normatyvinio elgesio suvokimo veiksnys, pripažįstantis kitų asmenų 

įtaką vartotojo elgesio raiškai (Solomon ir kt., 2006).  

 

Apibendrintai galima teigti, kad integruotos elgsenos modelis gali paaiškinti magistro baigiamojo 

darbo kontekste tiriamus du elgsenos variantus: prekių pirkimą bei moralų elgesį – finansinės 
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paramos labdarai skyrimą. Šiame darbe bus naudojamos šios integruotos elgsenos modelio dalys: 

elgesio reikšmingumas, normatyviniai įsitikinimai (kitų asmenų įtaka).  

 

1.2. Asmens tapatybės bei socialinio pažinimo teorijos ir jų įtaka sprendimui pirkti 

 

 Teorijų, paaiškinančių žmogaus savęs suvokimą, jo polinkį į ketinimą atlikti vieną ar kitą veiksmą 

yra įvairių. Šiame magistro baigiamajame darbe naudojamos dvi: asmens tapatybės (angl. Identity 

Theory) bei socialinio pažinimo teorija (angl. social cognitive theory). Šios teorijos naudojamos norit 

geriau suprasti kaip vartotojai priima pirkimo sprendimus ir kas skatina jų moralų elgesį.   

Asmens tapatybės teorija. „Pagrindinė šios teorijos idėja – įvairiose situacijose individai (su 

vartojimu siejamose situacijose – vartotojai) nuolatos kontroliuoja suvokimą apie save taip, kad jis 

sutaptų su jų sau keliamais standartais, siekiant išlaikyti savo tapatybę, o tai savo ruožtu skatina 

tolesnį jų elgesį“ (Adomavičiūtė, 2016). Stets ir Carter (2012) pritaikė šią teoriją moraliam individo 

elgesiui paaiškinti. Autorių teigimu, pagal tapatybės teoriją individai yra save reguliuojantys 

subjektai, kurių tikslas – patikrinti savo tapatybę. Individo moralinė tapatybė – nepriklausomai nuo 

to, kur ji yra moralės ir amoralumo kontinuume – lemia elgesį, o žmonės patiria neigiamas emocijas, 

kai tapatybė nepatvirtinama (Stets ir Carter, 2012). Be to, tapatybės tikrinimo procesas vyksta 

situacijose, kuriose egzistuoja kultūriniai lūkesčiai, t. y. įrėminimo taisyklės ir jausmų taisyklės, 

reglamentuojančios, kaip asmenys turėtų elgtis ir jaustis. Šie kultūriniai lūkesčiai taip pat daro įtaką 

tam, kiek žmonės elgiasi moraliai. Bendrąja prasme moralumo ar moralaus elgesio supratimas 

priklauso nuo kultūros, kuriai asmuo priklauso, ir kas šioje kultūroje arba visuomenėje yra laikoma 

priimtina, o kas ne (Turner, 2010).  

 Stets ir Carter (2012) išskiria šešis pagrindinius komponentus, kurie sudaro individo identiteto 

modelį: 

1. Asmens tapatybės standartas (angl. identity standard), kitaip vadinamas moraline 

tapatybe, t. y. kaip individas suvokia moralų asmenį arba kokius standartus kelia 

moraliam asmeniui. 

2. Konkretus individo elgesys (angl. output).  

3. Suvokimas, kaip asmuo mato save konkrečioje situacijoje, iš dalies grindžiant šį 

suvokimą kitų asmenų grįžtamuoju ryšiu situacijoje.  

4. Savęs suvokimo situacijoje palyginimas su asmens tapatybės standartu, t. y. 

moraliam asmeniui keliamais standartais.  

5. Emocijos, kurios kyla iš savęs palyginimo su tapatybės standartu (moraline 

tapatybe). 

6. Situacijos reikšmė arba kitaip tariant, ar situacija yra asmens siejama su moraliu 

elgesiu (plačiau žr. 2 pav.). 

 

 „Pasak šio modelio atstovų, individui patekus į tam tikrą situaciją, aktyvuojama jo moralinė 

tapatybė, kuri skatina asmenį elgtis taip, kad jis nenutoltų nuo savosios tapatybės, t. y. moraliam 

asmeniui keliamų standartų“ (Adomavičiūtė, 2016). Tolstant nuo savosios tapatybės, asmenį pradeda 

veikti neigiamos emocijos, tai rodo asmens nusistatytų standartų pažeidimą. Asmens tapatybės teorija 

teigia, kad tiek moralinė tapatybė, tiek asmens suvokiamas situacijos moralumo lygmuo, tiek 

moralios emocijos turi įtakos moralaus elgesio pasireiškimui. 
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2 pav. Asmens tapatybės modelis (pagal Burke ir Stets, 2005) 

 

 Perkeliant šio modelio teiginius į magistro baigiamojo darbo temą, galima teigti, kad su 

moralumu siejama situacija (socialinio verslo prekės ir paslaugos pirkimas) aktyvuos asmens (arba 

vartotojo) tapatybės pažintinius ir emocinius procesus. Moralinė tapatybė skatins asmenį elgtis pagal 

moraliam asmeniui keliamus standartus, o moralios emocijos patvirtins, ar asmuo nenutolsta nuo 

savosios tapatybės. 

 

Socialinio pažinimo teorija (angl. Social Cognitive Theory). Socialinio pažinimo teorijos kūrėjas 

Bandura (1986) pasiūlė socialinę kognityvinę teoriją, kuri teigia, kad individų pažinimas ir emocijos 

formuoja specifinį elgesį reaguojant į aplinkos pokyčius. Kitaip tariant, individo elgesys formuojasi 

per asmens ir aplinkos sąveiką, kuri yra triadinis abipusis ryšys. Socialinė kognityvinė teorija pabrėžia 

sudėtingą aplinkos, asmens ir elgsenos tarpusavio priklausomybės ir sąveikos ryšių kontekstą. 

Elgesio pokyčių inicijavimui ir palaikymui įtakos turi „asmeniniai veiksniai“, tokie kaip 

saviveiksmingumas ir rezultatų lūkesčiai, kurie suaktyvėja, kai asmenys jaučiasi galintys atlikti 

norimą elgesį ir tikisi teigiamų rezultatų (Wong ir Monaghan, 2020). Bandura (1986) nurodo, kad 

saviveiksmingumas – tai asmens suvokiamais gebėjimais paremtas vertinimas, o rezultato lūkesčiai 

– tai asmens lūkesčiai dėl savo veiksmų pasekmių.  

Saviveiksmingumas – svarbi šios teorijos dalis, jis yra susijęs su asmens siekiu reguliuoti savo elgesį. 

Prieš bandydamas atlikti veiksmą, asmuo visų pirma turi suvokti, kad gali jį atlikti (Bandura, 1986). 

„Socialinio pažinimo teorijos atstovai teigia, kad sustiprinti asmens tikėjimą atlikti tam tikrą veiksmą 

galima keturiais būdais: per patirtį, per aplinkos stebėjimą, per socialines tiesas bei psichologinę 

būseną, kai įvertinami asmeniniai gebėjimai“ (Adomavičiūtė, 2016).  
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 Pagal socialinę kognityvinę teoriją žmogaus elgesys yra plačiai motyvuotas ir reguliuojamas 

nuolatinės savęs įtakos. Pagrindinis savireguliacijos mechanizmas veikia per tris pagrindines 

subfunkcijas: 

 savikontrolė, susijusi su savo elgesiu, jį lemiančiais veiksniais ir poveikiu;  

 savo elgesio vertinimas atsižvelgiant į asmeninius standartus ir aplinkos aplinkybes; 

 afektinė savireakcija (Bandura, 1986). 

 Savireguliacija taip pat apima saviveiksmingumo mechanizmą, kuris atlieka pagrindinį 

vaidmenį įgyvendinant asmeninį veiksnumą, nes daro didelę įtaką mąstymui, poveikiui, motyvacijai 

ir veiksmams. Ta pati savireguliacijos sistema veikia ir moraliniame elgesyje, nors, palyginti su 

pasiekimų sritimi, moralinėje srityje vertinimo standartai yra stabilesni, vertinimo veiksniai įvairesni 

ir sudėtingesni, o afektinės savireakcijos – intensyvesnės. Pagal socialinio pažinimo teorijos 

interakcionistinę perspektyvą socialiniai veiksniai turi įtakos savireguliacinės sistemos veikimui 

(Bandura, 1986; 2001).  

 Perkeliant socialinio pažinimo teorijos teiginius į magistro baigiamojo darbo temą, galima 

teigti, kad asmens suvokiamas gebėjimas gali tiesiogiai paskatinti vartotojo sprendimą pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas. Be to, saviveiksmingumas gali sukelti kaltės jausmą, skatinantį 

skirti finansus socialiniam verslui.  

 

1.3. Moralumo veiksniai ir jų įtaka sprendimui pirkti 

1.3.1. Moralinė tapatybė ir jos įtaka sprendimui pirkti 

 

 Žmogaus elgesį lemia įvairūs psichofilosofiniai, socialiniai, politiniai, biologiniai ir aplinkos 

veiksniai. Moralinis elgesys prasideda dėl daugybės psichosocialinių ypatybių, darančių įtaką 

pažintiniams gebėjimams, tokiems kaip analitinės galios ir sprendimų priėmimo įgūdžiai. Manoma, 

kad asmenybės bruožai daro didelę įtaką moraliniam elgesiui ir moralinei kompetencijai. (Varghese 

ir Raj, 2014).  

 Tapatumo teoretikai daugiausia dėmesio skiria tam, kaip tapatybės susijusios viena su kita 

(atsižvelgiant į tai, kokia tikimybė, kad jos bus įtrauktos į situacijas, ir į tai, kiek jos svarbios), taip 

pat kaip tapatybės susijusios su vaidmenų atlikimu (arba elgesiu), afektais (jausmais), fizine ir 

psichine sveikata (pavyzdžiui, stresu, nerimu ir depresija), savęs suvokimu (pavyzdžiui, savigarba, 

saviveiksmingumu ir autentiškumu) ir socialine struktūra (Stets ir Serpe, 2013).  

 Moralinis identitetas yra sudėtingas, daugialypis moralės aspektas, apimantis moralės ir 

savasties sistemų integraciją, kad tarp moralės jausmo ir identiteto jausmo būtų tam tikra vienovė 

(Blasi, 1995; Colby ir Damon, 1992). Moralinio tapatumo gebėjimas tarnauti kaip moralinė 

motyvacija grindžiamas natūraliu žmogaus polinkiu būti motyvuotam veikti pagal savo savasties 

sistemą (Blasi, 1983, 2004). Tyrėjai Wang, Ao,  Gao, Liu ir Zhang (2023) moralę apibrėžia kaip: tam 

tikroje socialinėje grupėje egzistuojančius nuoseklius įpročius ar elgesio tendencijas, reiškiančias 

išorinių elgesio normų ir vidinio asmenybės ugdymo vienovę. Moralinis identitetas – tai individų 

savęs suvokimas, organizuojamas aplink moralinių savybių rinkinį. Tai moralinė kognityvinė 

schema, nurodanti moralinių savybių (tokių kaip sąžiningumas ir gerumas) svarbą individams. 

Remiantis socialiniu kognityviniu modeliu, moralinis identitetas yra pagrindinis psichologinis 

mechanizmas, kuris moralinį pažinimą paverčia moraliniu elgesiu (įskaitant altruistinį elgesį) (Wang, 

Ao,  Gao, Liu ir Zhang, 2023). Moralinis identitetas yra savistaba, kurią reikia aktyvuoti tam tikroje 
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situacijoje, kad ji darytų įtaką informacijos apdorojimui, sprendimų priėmimui ir elgesiui (Aquino ir 

Kay, 2018).  

 Moralinės tapatybės formavimuisi – svarbus moralinis pažinimas (angl. moral cognition). 

Moralinį pažinimą tyrinėjo Voiklis ir Malle (2018), autorių teigimu, socialinio pažinimo elementai 

pagrindžia žmonių moralinį pažinimą ir tai, kaip socialinis ir moralinis pažinimas kartu lemia 

socialinį elgesio reguliavimą pagal moralės normas. Moralinį pažinimą galime konceptualizuoti kaip 

gebėjimų, leidžiančių žmonėms tinkamai laikytis socialinių ir moralinių normų, visumą. Žmonės turi 

(1) išmokti, saugoti, aktyvuoti ir taikyti normas; (2) priimti sprendimus (pvz., apie leistinumą, 

neteisingumą, kaltę) dėl šių normų; (3) priimti sprendimus, atsižvelgdami į šias normas; ir (4) 

komunikuoti apie normas ir jų pažeidimus (pvz., nurodyti, pateisinti, atsiprašyti) (Voiklis ir Malle, 

2018).  

 Vioklis ir Malle (2018), pateikia socialinio pažinimo, moralinio pažinimo ir socialinio  

reguliavimo ryšių schemą (žr. 3 pav.). Procesų srautas prasideda neigiamu įvykiu, kuris skatina 

suvokėją įvertinti, ar įvykį sukėlė normas pažeidęs individas. Jei „taip“, socialinio pažinimo 

procesuose analizuojamos pažeidėjo psichinės būsenos (įskaitant ketinimus ir tikslus). Ši informacija 

patenka į moralinį pažinimą, kurio metu sukuriami sprendimai dėl neteisybės ar kaltės.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 pav. Socialinio ir moralinio pažinimo procesų schema normų pažeidimų socialinio 

reguliavimo kontekste. Šaltinis: Vioklis ir Malle, 2018. 

 

 Moralinio ir socialinio pažinimo rezultatai kartu su ankstesne informacija apie įvykį ir normas, 

kurios buvo pažeistos, padeda nuspręsti, ar vieša moralinė kritika yra pagrįsta. Jei pagrįstumas viršija 

ribą, suvokėjas greičiausiai pareikš viešą moralinę kritiką (nors kritiką gali stabdyti daug kitų 

aplinkybių, pavyzdžiui, vaidmens apribojimai, keršto baimė ir t. t.). Ši moralinė kritika gali paskatinti 

laiku pakeisti pažeidėjo elgesį, o jei ne, suvokėjas gali apsvarstyti galimybę vėl kritikuoti arba imtis 

alternatyvių veiksmų, įskaitant apkalbas arba atsitraukimą. Taškas, kuriame nutraukiama srauto 
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diagrama, slepia sudėtingesnę, subtiliau sureguliuotą socialinę dinamiką tarp normų vykdytojų ir 

pažeidėjų: Jie derasi dėl kaltės lygių, kaltinimą sutinka su pateisinimu, kritiką – su gailesčiu, gailestį 

– su atleidimu, ir visa tai padeda atkurti ir palaikyti socialinius santykius (Walker (2006) pas Vioklis 

ir Malle, 2018). 

 Vioklis ir Malle (2018) savasties sampratai, pagal kurią savastis turi ir privatų, ir viešą 

aspektą, pritaria ir Aquino ir Reed (2002), autoriai šiuos moralinio tapatumo aspektus vadina 

atitinkamai internalizacija ir simbolizacija. Internalizacija yra artimiausia moraliniam tapatumui, nes 

ji atspindi subjektyvią žmonių patirtį, kad jis yra svarbiausias jų bendroje savimonėje. Būtent šis 

santykinai ilgalaikis ryšys tarp žmonių savęs suvokimo ir jų moralinio charakterio mentalinės 

reprezentacijos susieja internalizuotą moralinio tapatumo aspektą su moraliniais veiksmais (Aquino 

ir Reed (2018). Simbolizacijos aspektas atspindi žmonių polinkį išreikšti savo moralinę tapatybę 

išoriniais veiksmais pasaulyje. Nors tokios išraiškos buvo laikomos tam tikros tapatybės turėjimo 

rodikliu arba tapatybės savęs patikrinimo priemone (Swann, 1983). Aquino ir Reed (2002) 

agnostiškai vertina, ar simbolizacija atskleidžia ką nors apie moralinės tapatybės „autentiškumą“. Iš 

tiesų, teigiama, kad moralinio tapatumo simbolizavimą kartais gali lemti įspūdžio valdymo ar 

instrumentiniai motyvai (Winterich, Aquino, Mittal ir Schwartz, 2013), todėl jis gali nepagrįstai 

atspindėti asmens fenomenologinę patirtį – moralinį tapatumą. 

 Moralinio tapatumo internalizavimo ir simbolizavimo atskyrimas atitinka požiūrį, kad žmonės 

vienu metu yra ir agentai, ir veikėjai (Frimer, Schaefer ir Oakes, 2014). Jei agentinis „aš“ yra privatus, 

todėl labiau linkęs vadovautis savanaudiškais motyvais, didinančiais asmens išgyvenimo galimybes, 

tai „aš“ kaip veikėjas pripažįsta, kad išgyventi padeda ir tai, jog yra priimamas į socialines grupes ir 

gauna naudos iš abipusiai naudingų mainų (Frimer ir kt., 2014). Taigi „aš“ kaip veikėjas yra 

motyvuotas elgtis prosocialiai ir remti tikslus, didinančius socialinį patrauklumą, net jei „aš“ kaip 

veikėjas norėtų elgtis kitaip. Į šį dualistinį aprašymą galime įtraukti Aquino ir Reed (2002) dvimatį 

moralinio tapatumo modelį ir teigti, kad nors agento „aš“ iš tiesų gali būti visų pirma egoistiškas, 

gerai prieinamas mentalinis privataus moralinio „aš“ atvaizdavimas darbinėje atmintyje (pvz., aukštas 

moralinio tapatumo internalizavimo lygis) gali sušvelninti šią savanaudiškumo tendenciją (Winterich, 

Mittal ir Aquino, 2013). Panašiai motyvacija įsitraukti į moralinio tapatumo simbolizavimą gali lemti 

prosocialų elgesį (Winterich ir kt., 2013), nors šiuo atveju pagrindinis tikslas – padidinti savo 

galimybes būti priimtam į grupes ir įgyti statusą jose – gali būti labiau egoistinis. Taigi moralinio 

tapatumo simbolizavimas ir „aš“ kaip veikėjas gali būti vertinami kaip konceptualiai gretutiniai 

dalykai. 

Stiprios pažiūros į moralinį tapatumą gali būti veiksmingesnės aiškinant tikrų moralinių pavyzdžių, 

kurių įsipareigojimas moraliniams tikslams ir projektams yra ilgalaikis ir nuoseklus, elgesį. Šie 

žmonės turi natūralų polinkį elgtis moraliai, tačiau jie taip pat daug dėmesio ir pastangų skiria savo 

moralinės savasties ugdymui (Aquino ir Reed, 2018). 

 Tyrimai rodo, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas, matuojamas Aquino ir Reed 

(2002) skale, yra teigiamai susijęs su daugybe prosocialaus elgesio formų. Pavyzdžiui, jis susijęs su 

aukštesniu savanorystės (Aquino ir Reed, 2002; Winterich ir kt., 2013), labdaros teikimo (Reed, 

Aquino ir Levy, 2007) ir organizacinio pilietiškumo elgesio (McFerran, Aquino ir Duffy, 2010) lygiu. 

Jis taip pat siejamas su didesniu sąžiningumu ekonominiuose žaidimuose (Mulder & Aquino, 2013). 

Buvo įrodyta, kad jis mažina žmonių nenorą skirti laiko, o ne pinigų prosocialiems tikslams, net ir 

tada, kai didėja psichologinės išlaidos (Reed, Kay, Finnel, Aquino ir Levy, 2016). Panašus poveikis 

nustatytas ir tada, kai moralinis tapatumas laikinai išryškėja dėl situacinių užuominų. Pavyzdžiui, 

suaktyvinus moralinę tapatybę, žmonės labiau linkę aukoti savo finansinius interesus kitų labui 
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(Aquino ir kt., 2009). Ir atvirkščiai, įrodyta, kad moralinio tapatumo darymas mažiau reikšmingu 

didina savanaudiško elgesio tikimybę. Taip pat įrodyta, kad moralinio tapatumo centriškumas 

motyvuoja potencialius aukotojus aukoti daugiau pinigų labdaros organizacijoms, kai manoma, kad 

jos atitinka aukotojų politinį tapatumą (Winterich, Zhang ir Mittal, 2012).  

 Išskaidžius kiekvieną moralinio tapatumo dimensiją, galima sudaryti keturių dalių moralinio 

tapatumo profilių tipologiją: (1) žema internalizacija ir žema simbolizacija; (2) žema internalizacija 

ir aukšta simbolizacija; (3) aukšta internalizacija ir žema simbolizacija; (4) aukšta internalizacija ir 

aukšta simbolizacija. Kiekvienas profilis atspindi skirtingą tikslų ir motyvų išsidėstymą, todėl 

suponuoja skirtingą orientaciją elgtis moraliai. Pavyzdžiui, asmenys, kurių moralinio tapatumo 

internalizacija ir simbolizacija yra aukšta (žema), gali būti nuosekliai labiau (mažiau) susirūpinę 

morale tiek savo vidinėse mintyse ir privačiuose veiksmuose, tiek išoriniuose žodžiuose ir viešame 

elgesyje. Tokius asmenis galima laikyti turinčiais „suderintą“ moralinį tapatumą.  

Priešingai, tie, kurių internalizacijos lygis yra aukštas (žemas), o simbolizacijos - žemas (aukštas), 

gali būti susirūpinę (abejingi) dėl moralės savo vidinėse mintyse ir privačiuose veiksmuose, tačiau 

abejingi (susirūpinę) dėl jos savo išoriniuose žodžiuose ir viešame elgesyje. Tokius asmenis galima 

laikyti turinčiais „nesuderintą“ (angl. incongruent) moralinę tapatybę (Aquino ir Reed, 2018).  

 Apibendrinant galima teigti, kad individo lygmeniu moralumo suvokimą reguliuoja pažinimo 

ir emociniai procesai. Moralinė tapatybė kaip moralių bruožų rinkinys yra labai svarbi žmogaus 

asmenybės dalis. Ji atsakinga ne tik už moralius veiksmus, poelgius, bet ir moralias emocijas bei 

mintis. Susiformavusi stipri moralinė tapatybė, paprastai lydi žmogų visą gyvenimą ir padeda jam 

priimant sprendimus. Kiekvienam žmogui skirtingas moralus asmenybės bruožas gali atrodyti kaip 

svarbiausias, vieniems tai gerumas, kitiems sąžiningumas, teisingumas ir kt. Manoma, kad moralinė 

tapatybė atsiranda dar būnant vaiku ir formuojantis empatijos, kaltės, gėdos jausmams ji po truputį 

vystosi bei stiprėja. 

 

1.3.2. Moralios emocijos ir jų įtaka sprendimui pirkti 

 

 Moralios emocijos sieja žmogų su socialine struktūra ir kultūra per savimonę, o moralinis 

tapatumas reikšmingai prognozuoja moralinį elgesį (Hertz ir Krettenauer, 2016) ir yra sistemingai 

susijęs su moraliomis emocijomis (Lefebvre ir Krettenauer, 2019). Moralias emocijas galima 

apibrėžti kaip emocinę reakciją į elgesį, kuris atitinka arba pažeidžia moralės normas. Kaltės, gėdos, 

pasididžiavimo, pasipiktinimo, pasibjaurėjimo ir baimės emocijos laikomos moralinėmis emocijomis 

tiek, kiek jos pagrįstos tokiais moraliniais vertinimais. Visos šios emocijos reikalauja priskirti kaltę 

ar atsakomybę vienam ar keliems asmenims už moraliniu požiūriu svarbius veiksmus, kuriuos jie 

atliko ar neatliko (Lefebvre  ir Krettenauer, 2019). Savęs vertinimo emocijos kyla dėl moralės normų 

taikymo savo elgesiui, o kitų vertinimo moralinės emocijos kyla dėl moralės normų taikymo kitiems. 

Šias emocijas galima atskirti nuo emocijų, kurios skatina asmenis atsižvelgti į kitus ir jų poreikius ir 

teikti pirmenybę moraliniams rūpesčiams, o ne savanaudiškiems troškimams (Hertz ir Krettenauer, 

2016). Empatija, simpatija ir užuojauta didina moralinį jautrumą ir laikomos moralinėmis 

emocijomis platesne prasme, nes nėra tiesiogiai susijusios su teisingais ar neteisingais sprendimais. 

Šie emocijų tipai: save vertinančios (angl. self-evaluative), kitus vertinančios (angl. other-

evaluative)  ir emocijos kitų atžvilgiu (angl. otherregarding) yra susiję su moraline tapatybe. Savęs 

vertinimo emocijos atspindi nuoseklumo ir darnos poreikį. Savęs vertinimo emocijos – kaltė ir gėda 

– yra susijusios su suvokimu, kad žmogus nesilaikė vertinimo standartų, įtrauktų į savo idealųjį „aš“ 

arba „privalomąjį aš“ (Higgins, 1987). Priešingai, pasididžiavimas reiškia, kad žmogus šiuos 
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standartus įvykdė arba viršijo. Taigi savęs vertinimo emocijos kyla iš asmens moralinės tapatybės 

tiek, kiek moraliniai standartai yra tapę asmens savęs idealo dalimi. Moralinis identitetas ne tik 

apibrėžia saviidealą, bet ir yra asmens grupinio ar socialinio identiteto dalis (Ellemers, Pagliaro ir 

Barreto, 2013). 

 Asmenys tapatinasi su kitais, su kuriais dalijasi panašiomis vertybėmis. Kitų vertinamosios 

emocijos yra svarbi priemonė perteikti šias vertybes tiek grupės nariams, tiek individams už jos ribų 

ir padeda palaikyti bei stiprinti savo grupinį tapatumą. Taigi, kitų vertinamosios emocijos yra 

susijusios su moraliniu tapatumu tiek, kiek asmuo nori išreikšti savo moralinį tapatumą kitiems 

(Krettenauer, Murua ir Jia, 2016). Nepriklausomai nuo to, ar asmens moralinis tapatumas 

apibrėžiamas kaip saviidentifikacija, ar kaip socialinis tapatumas, kitokios vertinamosios emocijos 

išplaukia iš vertybių ir dorybių, kurios dažnai sudaro reikšmingą žmonių moralinio tapatumo dalį, 

pavyzdžiui, būti geram, užjaučiančiam, rūpestingam, paslaugiam, dosniam ir draugiškam. Šios 

savybės paprastai sudaro 30-40 % vertybinių savybių, kurias įvairiose kultūrose asmenys pasirenka 

savo moraliniam tapatumui apibrėžti (Jia, Krettenauer ir Lihong, 2019; Krettenauer, Murua ir Jia, 

2016). 

 Lefebvre ir Krettenauer (2019) atliko tyrimą siekdami išsiaiškinti kaip save vertinančios,  

kitus vertinančios ir emocijos kitų atžvilgiu koreliuoja su asmens moraline tapatybe. Šiame tyrime 

moralinės emocijos buvo suskirstytos į penkias kategorijas: teigiamos ir neigiamos savęs vertinimo 

emocijos, teigiamos ir neigiamos kitus vertinančios emocijos, taip pat emocijos kitų atžvilgiu. Trijų 

iš šių emocijų kategorijų efekto dydžiai buvo artimi bendram efekto dydžiui (neigiamas ir teigiamas 

savęs vertinimas, teigiamas kitų vertinimas), o dviejų kategorijų efekto dydžiai nukrypo nuo vidurkio 

priešingomis kryptimis. Emocijų kitų atžvilgiu (empatijos, simpatijos ir užuojautos) koreliacija su 

moraliniu identitetu buvo r = .41, o neigiamų kitus vertinančių emocijų (pykčio, pasipiktinimo, 

paniekos ir pasibjaurėjimo) efekto dydis buvo daug mažesnis – r = .16. Ši išvada rodo, kad ryšys tarp 

moralinio tapatumo ir emocijų kitų atžvelgiu yra labiau tiesioginis nei bet kurios kitos moralinės 

emocijos. Empatija ir užuojauta gali būti tiesiogiai susijusios su tam tikra geranoriškumo ir 

rūpestingumo vertybine orientacija (pvz., būti dėmesingam, maloniam, dosniam, mylinčiam ar 

padedančiam), kuri paprastai sudaro reikšmingą žmonių moralinio tapatumo dalį ir kuri gerai 

atsispindi moralinio tapatumo operacionalizavime. Taigi, rodydami empatiją ir užuojautą, asmenys 

išreiškia savo moralinį tapatumą (Lefebvre ir Krettenauer, 2019).  

 Apibendrinant galima teigti, kad moralios emocijos veikia kaip asmens savireguliacijos 

principas, siekiant išlaikyti moralaus asmens tapatybę. Šiame magistro baigiamajame darbe 

nagrinėjamos dvi svarbiausios, daugiausiai mokslinėje literatūroje analizuotos moralios emocijos – 

kaltė ir empatija. Kaltė priskiriama su asmens sąmoningumu siejamoms emocijoms, o empatija – su 

kitų asmenų kančios pajautimu siejamoms emocijoms. 

  

Kaltė – sudėtinga emocija, ji daro didelę įtaką vartotojų elgsenai, todėl jos vaidmuo rinkodaros 

tyrimuose yra labai svarbus (Antonetti ir Baines, 2015). Vartotojo kaltė – tai kaltės rūšis, susijusi 

būtent su vartojimo sprendimų priėmimo situacijomis. Iš tiesų vartotojai į kaltę reaguoja vykdydami 

„gerą“ veiklą kaip moralinę kompensaciją (Ding ir kt., 2016). Pavyzdžiui, jie vengia skųstis po 

neigiamo vartojimo rezultato (Soscia, 2007), nusprendžia pirkti tvaresnius produktus po to, kai 

nusipirko netvarius (Antonetti ir Maklan, 2014), arba aukoja labdarai (Strahilevitz ir Myers, 1998). 

Naujausi tyrimai rodo, jog kaltės jausmas gali turėti įtakos vartotojų norui pirkti  (Malhotra ir 

Ramalingam, 2022). O pasak Thogersen (2002) asmeninės normos skatina socialiai atsakingą elgesį, 

o nesugebėjimas elgtis socialiai atsakingai gali lemti individo asmeninių normų pažeidimą, 
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sudarydamas reikalingas sąlygas kaltės jausmui atsirasti. Kaltės jausmas pirkimo proceso metu gali 

sumažinti malonumą ir išprovokuoti neigiamas emocijas (Goldsmith ir kt., 2012). Kaltė, kaip save 

suvokianti moralinė emocija, kyla dėl etinių ar moralinių pažeidimų ir skatina atlikti veiksmus, 

atitinkančius vidines moralines vertybes (Patil ir Rahman, 2022). Pavyzdžiui, vartotojai gali jausti 

kaltę, kai išleidžia be reikalo arba perka netinkamus daiktus, nes tokį elgesį gali vertinti kaip išlaidų 

ir aplinkai nedraugišką, o tai gali atgrasyti nuo tolesnio pirkimo. Asmenys su kaltės jausmu kovoja į 

emocijas arba į problemą orientuotu susidorojimo (angl. coping) mechanizmu (Salo ir kt., 2020). 

Pirmasis apima emocijų reguliavimą siekiant atkurti pusiausvyrą (Saintives ir Lunardo, 2016), o 

antrasis – kovą su kaltės šaltiniu keičiant elgesį (Pounders ir kt., 2018). Tyrimai rodo, kad kaltės 

jausmas skatina į problemų sprendimą orientuotą veikimą, o tai lemia tvarų vartojimą ir finansinį 

apdairumą (Peloza ir kt., 2013). 

 Kaltės jausmas yra pagrindinė emocija savireguliacijos procesuose (Eisenberg 2000; Vohs ir 

kt., 2008). Nepaisant šio ryšio su savikontrole, mokslininkai nustatė, kad kaltės jausmas ne visada 

kyla dėl suvokimo, kad sąmoningai sukėlėme kokią nors neigiamą pasekmę. Kaltės jausmui patirti 

užtenka bendro atsakomybės už rezultatą ar netinkamą elgesį, neteisybę ar nelygybę (Tracy ir Robins 

2007; Zimmermann ir kt., 2011). 

 

Empatija – „Moralinis vertinimas yra susijęs su individo intelektiniais gebėjimais, empatija ir 

pagrindinėmis asmenybės dimensijomis. Curtis, Billingslea ir Wilson (1998) padarė išvadą, kad yra 

reikšmingų sąsajų tarp Moralinės brandos ir dviejų bruožų – empatijos ir socializacijos“ (Varghese ir 

Raj, 2014). Empatiškas elgesys yra labai svarbus skatinant teigiamus socialinius rezultatus ir 

stiprinant tarpasmeninius ryšius. Empatija reiškia kito žmogaus emocijų supratimą arba dalijimąsi 

emocijomis su kitais (Decety ir Jackson, 2004; Thompson, Uusberg, Gross ir Chakrabarti, 2019). 

Empatija paprastai siejama su geresne fizine (Decety, 2020) ir psichologine (Morelli, Lieberman ir 

Zaki, 2015) sveikata bei prosocialiu elgesiu (Batson ir kt., 2002). Tyrimai patvirtino, kad neuroninis 

mechanizmas, padedantis įsitraukti į altruistinį prosocialų elgesį, yra susijęs su empatija (Eslinger, 

1998). Socialinis tikslas, įtrauktas į ekonominį sandorį, gali sukelti empatijos jausmą, dėl kurio 

prosocialūs produktai vertinami kitaip nei įprasti produktai. Konkrečiai, empatija gali sumažinti 

jautrumą kainai už prosocialinius produktus ir taip padidinti vartotojų norą mokėti už šiuos produktus 

(Lee, 2016).  

 Empatijos procesai naudojami siekiant suprasti ir reaguoti tiek į teigiamas, tiek į neigiamas 

kitų žmonių emocines būsenas, todėl tai yra procesas, o ne galutinė būsena (Cameron ir kt., 2017, 

Thompson ir kt., 2019) Thompson ir kt., (2019) pateikia empatijos procesų modelį, kuriame 

išskiriami trys pagrindiniai komponentai: 

(1) suvokimas (suvokimo mechanizmai, padedantys aptikti atitinkamas emocijų užuominas);  

(2) mėgdžiojimas ir (arba) įkūnijimas (mechanizmai, galintys sukelti spontanišką rezonansą su kito 

žmogaus emocijomis) 

(3) kognityviniai procesai (mechanizmai, leidžiantys stebėtojui daryti išvadas apie kito žmogaus 

patirtį ir valdyti kartu veikiančias su savimi ir kitu susijusias reprezentacijas) (žr. 4 pav.). 
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4 pav. Empatijos procesų modelis. 

Šaltinis: Thompson ir kt., 2019. 

 

 4 paveiksle vaizduojamos empatijos procesų sudedamosios dalys: Suvokimo procesai 

palengvina atitinkamų emocijų signalų aptikimą; mėgdžiojimo arba (ir) įsikūnijimo mechanizmai gali 

sukelti spontanišką rezonansą su kito žmogaus emocijomis; kognityviniai procesai leidžia stebėtojui 

daryti išvadas apie kito žmogaus emocinę būseną ir atskirti save nuo kito. Kiekvieno komponento 

spalvinis skirstymas atspindi šių procesų laiko gradientą: pavyzdžiui, suvokimo procesai yra aktyvūs 

labai anksti reaguojant į stimulą, o kognityviniai procesai įsijungia vėlesniame etape. Nors šie trys 

sudedamieji procesai atspindi atskiriamus mechanizmus, kurie veikia skirtingu laiku ir gali veikti 

nepriklausomai, jie dažnai veikia lygiagrečiai (Thompson ir kt., 2019).  

 Kadangi savikontrolė sukelia skirtingas emocijas, pagrįstas skirtingais bet kurio konkretaus 

momento išgyvenimais (Kitayama et al., 2006), moralinės emocijos daro įtaką ketinimui pirkti 

produktus (Kim & Johnson, 2013). Be to, kadangi empatija skatina altruistinius ketinimus,  ji taip pat 

tarpininkauja ryšiui tarp moralinio identiteto ir labdaringos veiklos (Lee ir kt., 2014). Pasak Lee 

(2016), priklausomai nuo asmenų savybių, pageidavimų ir asmenybės bruožų, skirtingos dimensijos 

gali lemti skirtingą norą mokėti už prekes. Emocinė empatija gali motyvuoti vartotojus elgtis 

altruistiškai produktų su socialinėmis savybėmis atžvilgiu ir sumažinti jautrumą kainai, taip 

padidinant norą mokėti. Ji laikoma stipriu prosocialaus elgesio įvairiose situacijose prognozės 

rodikliu (Pavey ir kt., 2012). Empatiški asmenys pasižymi nesavanaudiškesniu ir dosnesniu elgesiu. 

Priešingai, tie, kurie nejaučia empatijos, gali būti šykštūs ir sąmoningi, atsižvelgdami į išlaidas 

(Cialdini ir kt., 1997). Kadangi, empatija didina altruistinį elgesį, ji padidina ir ketinimą pirkti (Lee, 

2016).  

 

1.4. Socialinio verslo samprata 

 

 Konstatuotina, kad nors socialiniam verslui kaip mokslinių tyrimų objektui netrūksta dėmesio 

užsienio ir nacionaliniame akademiniame diskurse, jo apibrėžimas nėra nusistovėjęs. Šiame lauke 

pastebimas skirtingų sąvokų vartojimas: socialinė įmonė ar verslas, hibridinė organizacija ar verslas, 

darni ar socialinė antreprenerystė; šios sąvokos dažnai yra suprantamos kaip sinonimai (Hahn, Spieth 

ir Ince, 2018; Raišienė, Urmanavičienė, 2017; Spieth ir kt., 2019). Šiame magistro baigiamajame 

darbe visas anksčiau minėtas sąvokas sujungiant socialinio verslo terminu, laikomasi nuomonės, kad 

socialinis verslas skiriasi nuo tradicinio ar net socialiai atsakingo verslo dėl socialinės misijos ir vertės 
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suinteresuotosioms šalims kūrimo iškėlimo virš pelno bei vertės akcininkams sukūrimo (Alter, 2007; 

Yunus ir kt., 2010).  

 Socialinio verslo įmonės – tai organizacijos, kurios naudoja verslo modelius socialinėms 

problemoms spręsti, pavyzdžiui, skatinti aplinkos išsaugojimą, kurti užimtumo galimybes 

nepalankioje padėtyje esančioms grupėms ir pirkti produktus ar paslaugas iš nepalankioje padėtyje 

esančių grupių (Crutchfield ir Peterson, 2016). Pasak Kim ir Moon (2017) Socialinės įmonės 

egzistuoja kaip pelno siekiančios įmonės ir pelno nesiekiančios organizacijos, kurio perteklių jos 

pirmiausia reinvestuoja į save, kad nuolat spręstų socialines problemas. Pagrindinis skirtumas tarp 

socialinių įmonių ir tradicinių pelno nesiekiančių organizacijų yra tas, kad socialinė įmonė turi išorinę 

verslo išvaizdą, yra savarankiška, nesikiša į nacionalinės valdžios reikalus ir teikia novatoriškas 

paslaugas, reaguodama į valstybės ir rinkos nesėkmes (Yunus ir kt., 2010). Socialinių įmonių 

koncepcija yra esminė dabartinių socialinių ir ekonominių problemų sprendimo kryptis. Socialinės 

inovacijos ir socialinės įmonės ne tik pakeitė ne pelno siekiančių organizacijų veiklos sampratą, bet 

ir nutrynė ribą tarp visuomenės ir verslo tiek, kad tai keičia valstybių valdžios politiką (McMullen, 

2018).  

 Socialinės įmonės siekia suderinti verslumo principus su socialiniais ir visuomeniniais 

tikslais. Įvairiu mastu gamindamos prekes ar teikdamos paslaugas jos gauna rinkos pajamas, kurias 

derina su kitų rūšių ištekliais (Defourny ir Nyssens, 2021). Alter (2007) išskyrė 3 socialinio verslo 

požymius: 

1. socialinis tikslas, kuris sukuria holistinį socialinį poveikį ir pokyčius, sprendžiant socialines 

problemas ir atstatant po rinkos nesėkmių; 

2. orientacija į įmonę, naudojant inovacijas, verslumą, rinkodaros metodus ir į strategiją 

orientuotus metodus sprendimams priimti, drausmei palaikyti ir įgalinanti organizaciją 

tiesiogiai dalyvauti gaminant rinkos prekes ir teikiant paslaugas, o vėliau iš jų gaunant pelną; 

3. socialinė nuosavybė, kuri leidžia nepriklausomai organizacijai sutelkti dėmesį į visuomenės 

gerovę, turint didelę autonomiją ir valdymą bei socialinės nuosavybės struktūrą. 

 

Melnikas (2017) teigia, jog socialiniu verslu turėtų būti laikomas toks verslas, kuris atitinka dvi, viena 

kitą papildančias, nuostatas:  

 socialinis verslas yra suprantamas kaip savotiška priešingybė „tradiciniam“ verslui, 

pasižyminčiam prioritetinėmis orientacijomis į ekonominės verslo subjekto naudos siekius ir 

į akivaizdžiai nepakankamą socialinės bei etinės atsakomybės standartų vaidmens ir 

reikšmingumo supratimą bei vertinimą, o kartais netgi ir į visišką šių standartų ignoravimą; 

 socialinis verslas yra suprantamas kaip prioritetiškai orientuotas į viešąjį interesą, kuriuo 

išreiškiami įvairūs socialinio pobūdžio siekiai, išryškėjantys ir pasireiškiantys šiuolaikinės 

visuomenės gyvenime. 

Nuo socialinio verslo neatskiriama ir socialinės ekonomikos sąvoka. Gembiskienė ir Leonienė (2015) 

nurodo, jog šiuolaikinė socialinės ekonomikos samprata suformuluota Europos Komisijos ir yra 

„traktuojama kaip socialinę ir ekonominę vertę kuriantis nacionalinės ekonomikos sektorius, 

siekiantis patenkinti tuos socialinius ir žmogiškuosius poreikius, kurių netenkina privatus ir viešasis 

sektoriai“. Autorės nurodo, kad socialinės ekonomikos sektorių sudaro rinkos ir ne rinkos 

subsektoriai (žr. 5 pav.). 
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5 pav. Socialinės ekonomikos struktūra. 

Šaltinis: Gembiskienė ir Leonienė, 2015. 

 

 „Rinkos subsektorius apima ekonomines veiklas, kuriomis siekiama socialinės naudos, prekes 

ar paslaugas parduodant rinkoje ekonomiškai reikšmingomis kainomis ir patiriant ekonominę riziką. 

Ne rinkos subsektoriui priskiriamos ekonominės veiklos, kuriomis siekiama socialinės naudos, 

nemokamai arba ekonominiu požiūriu nereikšmingomis kainomis teikiant paslaugas ar prekes 

tikslinėms socialinėms grupėms“ (Gembiskienė ir Leonienė, 2015).  

 Socialinio verslo gautas pelnas ne perduodamas investuotojams, o reinvestuojamas į verslą, 

todėl galiausiai perduodamas tikslinei naudos gavėjų grupei, pvz. mažesnėmis kainomis, geresnėmis 

paslaugomis ar didesniu prieinamumu. Taigi, socialinis verslas kuriamas ir valdomas taip pat, kaip ir 

įprasta verslo įmonė, turinti produktus, paslaugas, klientus, rinkas, išlaidas ir pajamas. Kadangi 

socialinis verslas siekia savarankiškumo, jis tik plėtros projekto pradžioje pasikliauja investuotojais 

(Yunus ir kt., 2010).  

 Socialinio verslo spesifikacijos bus naudojamos šiame magistro baigiamajame darbe siekiant 

įvertinti ar vartotojai įsigijo socialinio, o ne tradicinio verslo prekes ir ar paslaugas.  
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2. VARTOTOJO MORALUMO VEIKSNIŲ ĮTAKA JO SPRENDIMUI 

PIRKTI SOCIALINIO VERSLO PREKES IR PASLAUGAS TYRIMO 

METODIKA 

 

2.1. Tyrimo metodika 

 

Socialinės problemos visuomet išlieka aktualios, o iš jų kylančių socialinių tikslų aplinka yra 

dinamiška ir nuolat kintanti, įmonės turi derinti dvejopus socialinius ir verslo tikslus. Šiame darbe 

siekiama išanalizuoti su vartotojų moralumu susijusių veiksnių ir sprendimo pirkti socialinio verslo 

produktus ir paslaugas sąsajas.  

 

Tyrimo tikslas – išanalizuoti su vartotojų moralumu siejamų veiksnių ir vartotojų sprendimo pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas sąsajas ir jų pasireiškimą.   

 

Tyrimo objektas – socialinio verslo prekių ir paslaugų vartotojų, sprendimo pirkti priėmimo 

priežastys.  

 

Tyrimo metodai. Siekiant ištirti kaip su vartotojų moralumu susiję veiksniai veikia sprendimą pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas, pasirinktas kokybinis – pusiau struktūruoto interviu metodas. 

Kokybiniai tyrimo metodai sudaro galimybę tyrėjui interpretuoti ir vertinti konkrečias situacijas, 

veiksnius, remiantis individo patirtimis ir nuomonėmis (Kardelis, 2002). Taikant kokybinį tyrimo 

metodą analizuojami socialiniai reiškiniai ir procesai. Pasak Tidikio (2003), atliekant kokybinius 

tyrimus yra galimybė geriau pažinti respondentus ir giliau suvokti jų požiūrį, kas ypatingai svarbu 

analizuojant jautrias temas. Šis metodas pasirinktas, nes yra lankstus ir suteikia galimybę iš anksto 

nustatyti temas ir problemas, kurios bus aptariamos interviu metu. O tai svarbu, atsižvelgiant į tyrimo 

objektą, socialinio verslo prekių ir paslaugų vartotojų, sprendimo pirkti priėmimo priežastis. Todėl 

taikant šį metodą, siekiama nepakenkti ir nesukelti tyrimo dalyviams neigiamų emocijų, tai daroma 

koreguojant pokalbio eigą, klausimus. O užduodant papildomų klausimų, gaunami išsamūs ir 

sistemingi atsakymai (Rupšienė, 2007). 

 

Tyrimo apribojimai. Apribojama tyrimo auditorija, tyrime dalyvauja tik tie respondentai, kurie yra 

pirkę socialinio verslo prekes ar paslaugas. Dar vienas tyrimo apribojimas – tyrime dalyvavo tik 

moterys. Į kvietimą dalyvauti tyrime vyrai neatsiliepė.  

 

Tyrimo imtis. Pagrindinis šio tyrimo informantų atrankos kriterijus – socialinio verslo prekių ir 

paslaugų vartotojai. Tokių respondentų kiekis gali būti labai didelis, todėl pasirinkta taikyti atsitiktinę 

tikslinę atranką. Ji naudojama tais atvejais, kai labai informatyvių generalinės aibės vienetų yra 

daugiau, negu vienas tyrėjas galėtų apimti, todėl laikantis atsitiktinumo principo pasirenkami tik keli 

vienetai ir nustatoma labai maža imtis (Rupšienė, 2007). Dar vienas iš atrankos kriterijų – amžius. 

Tyrime pasirinkta apklausti, tik pilnamečius asmenis, kurie gali užsidirbti ir suvokia pirkimo procesą. 

Kiti kriterijai kaip lytis, gyvenamoji vieta, tautybė atrankai reikšmes neturi. Respondentų buvo 

ieškoma socialiniame tinkle Facebook išplatinus kvietimą dalyvauti tyrime (1priedas). 
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2.2. Tyrimo organizavimas ir etika 

 

 

Tyrimo procesas. Kokybinio tyrimo procesas yra lankstus, skirtingi jo etapai yra glaudžiai 

tarpusavyje susiję ir aktyviai (vyksmo metu) veikiantys vieni kitus. Norit struktūrizuoti tyrimo eigą 

pasirinkta vadovautis Bryman (2008) (pas Gaižauskaitė ir Valavičienė (2016)) pateikta schema, kuri 

atskleidžia kokybinio tyrimo proceso savitumą (6 pav.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6 pav. Kokybinio tyrimo procesas pagal Brymaną (2008). 

Šaltinis: Gaižauskaitė ir Valavičienė, 2016. 

 

 

Šis procesas reiškia, kad surinktų duomenų interpretacija gali lemti tyrimo klausimų peržiūrą (pvz., 

juos tikslinti, konkretinti, performuluoti) ir sprendimą surinkti papildomų duomenų (pvz., paimti 

papildomų interviu, pasirenkant anksčiau nenumatytą tyrimo dalyvių kategoriją). Per kokybinio 

tyrimo procesą surinktų duomenų turi užtekti nuoseklioms išvadoms padaryti, logiškiems teoriniams 

teiginiams ir tarpusavio sąsajoms suformuluoti. Todėl duomenų rinkimo, interpretavimo ir teorijos 

konstravimo etapų kartojimasis (angl. iteration) galimas tol, kol šis tikslas bus pasiektas 

(Gaižauskaitė ir Valavičienė, 2016).  

 

Duomenų rinkimo instrumentas.  Tyrimui atlikti buvo paruoštas klausimynas/gairės (2 priedas). 

Klausimyną/gaires sudarė 11 punktų (tyrimo metu buvo užduodami šiame plane nenumatyti, 

papildomi, tikslinamieji klausimai). Tokiu būdu, siekiant gauti tikslią, tyrimui reikalingą informaciją, 

išlaikyti interviu struktūrą bei susisteminti interviu metu gaunamus duomenis bei paruošti juos 

analizei.  

 

Duomenų rinkimo procedūra. Duomenys buvo renkami 2024m. gruodžio mėnesį. Su kiekvienu 

informantu buvo atliktas individualus, pusiau struktūruotas interviu. Respondentams buvo 

užduodami iš anksto paruošti klausimai, tačiau atsižvelgiant į interviu eigą, kai kurių interviu metu 

buvo užduodami papildomi, plane neįtraukti klausimai, jie praturtino tyrimą ir suteikė reikalingos 

1.Bendrieji tyrimo klausimai 

2.Tinkamų situacijų ar dalyvių 

pasirinkimas (atranka) 

3. Duomenų rinkimas 

4. Duomenų interpretavimas 

5. Konceptualus ir teorinis 

darbas 

6.Rezultatų aprašymas ir 

išvados 

5b. Tolesnis duomenų rinkimas 

5a. Tyrimo duomenų tikslinimas 
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informacijos. Su respondentais buvo bendraujama socialiniame tinke Facebook ir elektroniniu paštu. 

Prieš kiekvieną interviu informantai buvo supažindinti su tyrimo tikslais ir metodologija. Interviu 

vyko Zoom platformoje, pokalbiai buvo įrašomi. Visi interviu įrašai išsaugoti kompiuteryje ir vėliau 

transkribuoti.  

 

Duomenų analizės metodas. Tyrimo duomenų analizei pasirinkta kokybinės turinio (angl. content) 

analizės metodas. Šiai analizės rūšiai priskiriamas sisteminimas, klasifikavimas bei priežastinių, 

funkcinių ir struktūrinių ryšių analizavimas. Šis metodas pasirinktas, nes leidžia apdoroti didelį kiekį 

skirtingų duomenų, yra lengvai pritaikomas tekstų analizėje. Yra pritaikomas nuomonių analizėje ir 

leidžia tyrėjui interpretuoti duomenis be papildomų įrankių. Interviu analizė atlikta pagal temas:  

Pirminė duomenų analizė buvo atlikta transkribuojant interviu, pasižymint svarbias vietas, galimai 

aktualias nurodytoms temoms. Vėliau išsami duomenų analizė buvo atlikta naudojant raktažodžius, 

priskirtus kiekvienai temai ir iš informantų atsakymų išrenkant citatas, o duomenys buvo sisteminami 

lentelėse. Raktažodžiais pasirinkti žodžiai, geriausiai atspindintys kiekvieną temą. Kadangi, kalbinant 

informantus buvo naudojamas tas pats klausimynas, gauti informantų atsakymai buvo analizuojami 

pagal pateiktus klausimus. Lyginant atsakymus buvo ieškoma pasikartojančių tendencijų ir jas 

lėmusių priežasčių. Atsakymai buvo grupuojami pagal kategorijas, esant nuomonių skirtumams, buvo 

gilinamasi į unikalius atsakymus. 

 

Tyrimo etika. Atliekant šį tyrimą buvo laikomasi socialiniams tyrimams keliamų etikos principų: 

geranoriškumo, pagarbos asmens orumui, tolerancijos. Visi informantai turėjo vienodą teisę 

pasirinkti jiems tinkamą interviu laiką. Kiekvienas informantas interviu metu pateikė tokį 

informacijos kiekį, koks jis atrodė reikalingas ir tikslingas, taip pat visi tyrimo dalyviai buvo 

informuoti apie galimybę – bet kuriuo metu nutraukti interviu ar neatsakyti į pateikiamus klausimus. 

Informantai sutiko dalyvauti tyrime savanoriškai, iš anksto žinodami tyrimo tikslą, pobūdį ir eigą. 

Analizuojant duomenis taip pat buvo laikomasi sąžiningumo principo, pateikiami tikslūs gauti 

duomenys, nebuvo bandoma jų ,,pritempti“ prie norimų rezultatų ar nuslėpti.  
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3. VARTOTOJO MORALUMO VEIKSNIŲ ĮTAKA JO SPRENDIMUI 

PIRKTI SOCIALINIO VERSLO PREKES IR PASLAUGAS TYRIMO 

REZULTATAI 

 

3.1. Socialinio verslo vartotojų pasirenkami verslai 

 

Siekiant identifikuoti kokie su vartotojų moralumu siejami veiksniai daro įtaką vartotojo sprendimui 

pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas, analizuota informantų nuomonė apie socialinius verslus, 

pirkimo, rėmimo įpročius bei požiūris į socialinio verslo prekes. Kokybinio tyrimo tikslas – 

išanalizuoti su vartotojų moralumu siejamų veiksnių įtaką, vartotojų sprendimui pirkti socialinio 

verslo prekes ir paslaugas. Interviu metu buvo apklausta 14 informantų, kurie yra bent kartą pirkę 

socialinio verslo prekes ar paslaugas. 

Kokybiniame tyrime dalyvavo 14 informantų: visos jos – moterys. Atliekant kokybinį tyrimą 

pastebėta, kad visos pašnekovės noriai dalinosi savo patirtimi, atsakymai buvo išsamūs, 

argumentuoti.   

 Rengiant pusiau struktūruoto interviu klausimyno gairinius klausimus, kuriais siekta 

identifikuoti kokie su vartotojų moralumu siejami veiksniai daro įtaką vartotojo sprendimui pirkti 

socialinio verslo prekes ir paslaugas, taip pat svarbu buvo iškinti kaip informantai suvokia socialinį 

verslą ir iš kokių socialinių verslų yra pirkę. Informantų buvo klausiama: „kokio socialinio verslo 

prekes/paslaugas esate pirkę?“.  Iš 14 apklaustų informantų 13 jų įvardijo, kad yra pirkę iš socialinio 

blynų restorano „Pirmas blynas“ arba apie jį girdėję: „ „Pirmas blynas“ teko ne kartą lankytis tenai“ 

(I1), „Esu pirkusi „Pirmas blynas“ prekes“ (I2),  „<...> esu ne kartą pietavusi „Pirmas blynas“ 

(I3), „Pati asmeniškai neužsisakinėjau, bet teko dalyvauti renginyje, kur buvo teikiamos „Pirmo 

blyno“ paslaugos“ (I4), „Iš „Pirmo blyno“, esu buvusi kelis sykius (I8), „Taip pat esu buvusi 

„Pirmas blynas“ (I10), „Esu pirkusi iš „Pirmo blyno““ (I12). „Pirmas blynas“ daugiausiai kartų 

besikartojantis atsakymas, bet informantai įvardijo ir kitus verslus: „Lankiausi <...>, „Miesto 

laboratorijoje“. Taip pat kartais apsiperku „Looptex“ (I14), „Socialinis taxi. <...> taip patinau apie 

„Vilties liniją“, <...> Alytuje veikianti „Tėviškės namų bendruomenė“ (I10),  „ „Mano guru“, kuris 

integruoja kalinius, buvusius kalinius“ (I7), „ „Karkvalerija“ ir „Tėviškės namų kiemelis“ atrodo 

taip vadinasi“ (I6),  „ „Mano guru“ salotų baras“ (I5), „Esu pirkusi iš „Ūkai“ “ (I4), „Esu ne kartą 

pietavusi ir užsisakiusi maistą Carito kavinėje „Agapė“, dovanų esu pirkusi iš „Arkos 

bendruomenės“ Kaune, <...> „Pilni namai“ priklausomų asmenų bendruomenė“ (I3).  

 Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad restoranas „Pirmas blynas“ – geriausiai žinomas ir labiausiai 

lankomas socialinis verslas. Kaip pastebi respondentai, šio socialinio verslo žinomumą didina jo 

komunikacija: „<...> iš jų komunikacijos, kaip jie komunikuoja. Paprastumas, kad irgi nuėjus į jų 

internetinę svetainę man patinka, kad yra taip paprastai, aiškiai (I2), „Pozityvi komunikacija, kad 

per etišką komunikaciją, kad ne per kažkokią gailesčio prizmę, bet taip tikrai oriai, tikrai kviečia 

prisidėti prie misijos“ (I6), „Tikriausiai, dėl komunikacijos. Man patinka, kad jie garsiai skleidžia 

savo žinutę ir atvirai dalijasi savo konceptu“ (I7). 

 Atliekant pusiau struktūruotą interviu, informantų buvo klausiama kodėl jie nusprendė pirkti 

būtent iš konkretaus verslo, kurį įvardijo atsakydami į ankstesniu klausimus. Šiuo klausimu siekiama 

identifikuoti priežastis lemiančias sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Rezultatai 

apibendrinami 1 lentelėje.  

1 lentelė 
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Priežastys lemenčios sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas 

Kategorija Teiginys 

Kiti asmenys „Pirmą kartą iniciatorius buvo vyras.“ (I1) 

„<...> draugė įkalbėjo nueiti.“ (I9) 

„asmeninė pažintis su žmonėmis, kurie tenais dirba.“ (I3) 

„Esu girdėjusi gerus atsiliepimus.“ (I2) 

Idėjos palaikymas „<...> palaikau pačią iniciatyvą. <...> palaikau idėjiškai.“(I2) 

„Tai sukuriame didesnė vertė, tai ir aš kaip tas vartotojas, galiu irgi netiesiogiai, bet 

prisidėti prie to poveikio kūrimo.“ (I11) 

„<...> noras palaikyti.“ (I8) 

„Ir man labai patiko idėja šita.“ (I5) 

„<...> kažkaip užkabino ta idėja, <...> tiesiog pabandyti, palaikyti tą verslą.“ (I4) 

Socialinių problemų 

sprendimas 

„Nes man svarbu, kad verslas sprendžia socialines problemas.“ (I14) 

Neplanuotas pirkimas „Pirmas blynas pavalgyti atvykome, netyčia ta prasme užėjome.“ (I10) 

„Vieną kartą apsilankiau, net nežinodama, kad tai socialinis verslas <...>“ (I5) 

„Aš specialiai nesirinkau ir iš vis net nežinojau apie jį.“ (I1) 

Produktas „Vienas dalykas man tikrai patiko produktas, patiko konceptas ir patiko ta istorija, 

kuri lydi tą produktą ar paslaugą.“ (I6) 

Sudaryta darbo autorės 

 Atlikto pusiau struktūruoto interviu duomenimis, dažniausiai socialinio verslo prekių ir 

paslaugų pirkimą lemia: kiti asmenys ir noras palaikyti konkretaus verslo idėjas. Taip pat keletas 

respondentų  nurodė, kad pirmiausia prekes ar paslaugas įsigijo nežinodami, kad tai yra socialinis 

verslas ir apie tai sužinojo, tik vėliau. Tik po vieną respondentą nurodė, kad pirkimui įtakos turi 

socialinės problemos, kurias sprendžia šis verslas, ir pats produktas. Nors daugelis informantų 

nepaminėjo produkto kaip pirminės paskatos pirkti, tolimesniame interviu nurodė, kad produkto 

kokybė jiems yra svarbi. Jei produkto kokybė netenkintų lūkesčių iš šių verslų jie daugiau nepirktų: 

„<...> jeigu būtume nusivylę, tai greičiausiai, kad nu ta prasme, tas pareigos jausmas ar kažkas 

greičiausiai, kad nebūtų priviliojęs“ (I1), „Kokybės standartą, kuris man leis su malonumu dovanoti, 

tai visada atsižvelgiu į kokybės elementą“ (I12), „Man atrodo, kad tai turi būti kokybiška paslauga 

ar prekė <...>“ (I14), „<...> pikta atrodo kodėl toks nenašus ir bene bevertis produktas kuriamas.“ 

(I6), „Geros emocijos, pateisino lūkesčius“ (I4), „<...> aš perku tik tai, kas man pasirodė, kad yra 

kokybiška“ (I3), „<...> produkto ar servizo kokybė“ (I14). Gautų tyrimo rezultatų pagrindu galima 

teigti, kad pirminiam respondentų sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas įtakos turi 

su moralumu siejami veiksniai tokie kaip: idėjinis/vertybinis verslo ir vartotojo atitikimas, aplinkinių 

asmenų požiūris, rekomendacijos. Visgi, pakartotiniam prekės ar paslaugos įsigijimui daugiau įtakos 

turi praktiniai kriterijai produkto kokybė ir sukuriama vertė, jei jie neatitinka vartotojo lūkesčių 

pirkimo procesas nevyksta.  

 Kokybinio interviu metu informantams buvo suteikiama galimybę papildyti išsakytus 

atsakymus ar išsakyti savo asmeninę nuomonę, kuri nebuvo paliesta ankstesniuose klausimuose. 

Turėdami galimybę pasisakyti, informantai išreiškė savo nuomonę apie socialinių verslų žinomumą: 

„<...> norėtųsi, kad socialinis verslas toks labiau matomas būtų.“ (I2), „Man atrodo, tai yra puiki 

alternatyva organizacijai <...> kaip komunikacinė priemonė skleisti žinią apie misiją, apie turinį.“ 

(I6), „Nuo savęs tai tiktais pasakyčiau, kad yra mažai žinoma tokių dalykų. <...> aš manau, kad 

reikėtų labiau skatinti viešinti tokius dalykus.“ (I1), „Aš palinkėčiau socialiniams verslams, kad 

pateiktų save kaip socialinį verslą aiškiau vartotojui“ (I13). Vartotojų manymu trūksta aiškios 

komunikacijos apie socialinių verslų veiklą. Taip pat vienas iš informantų paminėjo socialinio verslo 
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reglamentavimo temą: „Socialinis verslas man, kaip sakyt, turiu pastabų, kad tai iš tiesų dabar 

reglamentavimo yra spragų, trūkumų. Jei tik būtų aiškiau, aš manyčiau, kad jo formų būtų ir 

daugiau“ (I6). Vertinant tyrimo rezultatus galima teigti, jog vartotojai susiduria su neaiškumu kas 

yra socialinis verslas, kol nėra aiškaus reglamentavimo. Tyrimo metu buvo įvardinti ne tik socialiai 

verslai, bet ir labdaros ir paramos fondas „Maisto bankas“, viešoji įstaiga „Tėviškės namai“, UAB 

„Kavos draugas“, UAB „Nėra planetos B“ (Looptex). Tai rodo, jog patys vartotojai, dėl neaiškaus 

socialinio verslo reglamentavimo, prie socialinio verslo priskiria – nepelno siekiančias organizacijas 

ar socialiai atsakingas įmones.  

 

3.2. Moralinės tapatybės ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas 

sąsajos 

 

Pusiau struktūruoto interviu metu siekta identifikuoti kokie su vartotojų moralumu siejami veiksniai 

daro įtaką vartotojo sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Vartotojų moralumas 

siejamas su morale asmens tapatybe, o jai įtakos turi kitus vertinančios ir emocijos kitų atžvilgiu. 

Siekiant išsiaiškinti respondentų nuomonę apie jų jautrumą ir tapatinimąsi su kitų emocijomis, buvo 

klausiama „Ar esate jautrus kitų emocijoms?“. Gauti atsakymai pateikiami 2 lentelėje.  

2 lentelė 

Socialinio verslo vartotojų jautrumas kitų asmenų atžvilgiu 

Kategorija Teiginiai 

Jautrus kitų atžvilgiu „Per daug jautri, sakyčiau.“ (I1) 

„Aš manyčiau, kad esu jautri ir reaguoju į tai, ta prasme atkreipiu dėmesį.“ (I2) 

„Taip, sakyčiau, kad taip.“ (I4) 

„Jo, taip, esu.“ (I5) 

„Žinoma.“ (I6) 

„Manau, kad taip.“ (I7) 

„Taip, empatija, labai turiu stiprią empatiją.“ (I8) 

<...> esu labai empatiška. <...> visada stengiuosi pati įsikūnyti į žmogaus emocijas. 

(I9) 

„Galima sakyt, taip.“ (I10) 

„Taip.“ (I11). 

„Taip, žinoma.“ (I12) 

„Manau, kad taip. Manau, esu empatiška ir jautri. (I14).  

 

Iš dalies jautrus kitų 

atžvilgiu 

„Dabar jau ne. Na kaip pasakyt, aišku, kad jautri, jautri. <...> aš kažkaip jautri tuo, 

kad man svarbu kas vyksta visuomenėje, bet nejautri tuo, kad parsineščiau tai į 

namus.“ (I3).  

„Manau, galbūt mažiau. <...> Man labai svarbu ir pačiai, ir iš kito žmogaus nedaryti 

aukos.“(I13) 

Sudaryta darbo autorės 

 Atlikto pusiau struktūruoto tyrimo duomenimis dauguma respondentų mano, kad yra jautrūs 

kitų asmenų emocijoms. Du respondentai nurodė, kad yra tik iš dalies veikiami kitų emocijų, nei 

vienas respondentas nenurodė, kad yra nejautrus. Trys respondentai paminėjo empatiją. Taigi, gautų 

tyrimo rezultatų pagrindu galima teigti, kad respondentų sprendimus veikia arba iš dalies veikia 

moralinę tapatybė, kuri kaip moralumo veiksnys veikia ir jų sprendimą pirkti socialinio verslo prekes 

ir paslaugas.  
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 Tyrimai rodo, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas yra teigiamai susijęs su 

daugybe prosocialaus elgesio formų. Siekiant nustatyti ar respondentai ne tik perka socialinio verslo 

prekes ir paslaugas, bet ir skiria lėšas kitiems prosocialiems tikslams, buvo klausiama ar jie aukoja 

labdarai, gyvūnų globos organizacijoms ir kt. Taip pat ar tai daro reguliariai. Gauti duomenys 

pateikiami 3 lentelėje.   

 

 

3 lentelė 

Socialinio verslo prekių ir paslaugų vartotojų prosocialus elgesys 

 

Kategorija Teiginys 

Reguliariai aukoja 

labdarai, kitoms 

organizacijoms.  

„Taip.“(I2) 

„Taip, tikrai, taip.“ (I6) 

„Taip, reguliariai.“ (I7) 

„Kiekvieną mėnesį.“ (I8) 

„Taip.“ (I10) 

„Taip, galima sakyt, kad reguliariai.“ (I11) 

„Esu sudariusi sutartis, <...> su neišnešiotukais.“ (I12) 

„Kas metai <...> dosniai aukojama mūsų šeimos. Arba karo veteranams, arba vaikų 

kažkokios organizacijoms.“ (I13) 

„Kiekvienais metais reguliariai skiriu paramą kelioms socialinėms organizacijoms 

<...>“ (I14) 

Nereguliariai aukoja 

labdarai, kitoms 

organizacijoms. 

„Aš aukodavau, ne tai, kad nemažai, bet reguliariai. <...> iki tam tikro kaip 

pasakyt, požiūrio pasikeitimo.“(I1) 

„Iš tikrųjų buvo laikas, kada labai regulairiai. <...> buvo laikas, kai kokius 3-4 

metus kas mėnesį, nes ten patogu nuo kortelės nuskaičiuodavo. <...> kai facebooke 

pasirodo istorijos, tai nebūna galbūt kažkas reguliaraus.“ (I3) 

„Nedažnai, bet kartais. Ne, reguliarumo nėra.“ (I4) 

„Nepasakyčiau gal, nes nėra ta finansinė padėtis labai gera, kad galėčiau sau leisti 

pinigus taip duoti.“ (I5) 

Skiria 1,2% pajamų „Po deklaracijų tuos du procentus visada skiriu ankstukams.“ (I4) 

„<...> tą savo 1,2% <...> tai visą laiką skiriu nevyriausybinėms organizacijom.“ 

(I5).  

Sudaryta darbo autorės 

 

 Atlikto kokybinio tyrimo duomenimis galima teigti, kad visi tyrime dalyvavę socialinio verslo 

prekių ir paslaugų pirkėjai, taip pat, propaguoja ir prosocialų elgesį, remia labdaros, nevyriausybines 

organizacijos. Vieni tai daro reguliariai, kiti ne, dalis respondentų kasmet skiria 1,2% pajamų 

mokesčio nevyriausybinėms organizacijoms. Remiantis teorine darbo dalimi – nesavanaudiškesniu ir 

dosnesniu elgesiu pasižymi empatiški asmenys. Kadangi, empatija didina altruistinį elgesį, ji padidina 

ir ketinimą pirkti. Empatija ir su socialiniais tikslais susijusios prekės sumažina jautrumą kainai, kaip 

nurodo vienas iš informantų: „Perkant iš socialinio verslo <...> aš nemastau apie tai kiek tai, 

kainavo, nu ta prasme man ta kaina, net jeigu ji ir būtų buvus didesnė aš ją vis tiek būčiau pirkus, 

nes man labai svarbi yra žinutė“ (I2). 

 Asmens moralinis tapatumas gali būti apibrėžiamas kaip saviidentifikacija arba kaip socialinis 

tapatumas, jei norima, kad jis būtų atskleistas kitiems. Formuojantis asmens tapatybei ir moralinei 

tapatybei, ieškoma bendraminčių, kurie dalintųsi panašiomis vertybėmis, idėjomis, pomėgiais. Kiti 

asmenys gali daryti tiesioginį poveikį kito asmens moralumui, palaikydami ir skatindami arba 

smerkdami vienokius ar kitokius veiksmus. Sprendžiant pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas, 
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aplinkinių įtaka taip pat gali būti svarbi, tyrimo informantų buvo klausiama: „ar jūsų sprendimui pirkti 

socialinio verslo prekes įtakos turėjo jūsų aplinkiniai, šeima, draugai, kolegos?“. Tyrimo rezultatai 

pateikiami 4 lentelėje.   

4 lentelė 

Kitų asmenų įkata sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas 

 

Kategorija Teiginys 

Kiti asmenys turėjo įtakos 

sprendimui pirkti  

„Jo, mano vyras mane ten nusivedė.“ (I1) 

„Mane paskatino kolegos darbe.“ (I2) 

„Šiaip taip, turi. <...> natūraliai būna rekomendacijos, ar toks patvirtinimas apie geresnę 

kokybę, fainą vietą, tai tiesiog rekomendacija.“ (I3) 

„Jo, bendru nutarimu nusprendėme pabandyti kas tai yra. Su vyru.“ (I4) 

„Man rodos, kai pirmą kartą apsilankiau, tai buvau su mama. Iš aš ėjau nežinodama kas 

čia per verslas, bet mano mama papasakojo.“ (I5) 

„Tiesą sakant, taip turi. Ypač profesija, nes aš dirbu su lėšų pritraukimu.“ (I6) 

„Aišku, kad turi, jeigu išgirstu gerų pavyzdžių aplinkoj, tai natūralu, kad irgi labiau tuo 

užsikrėti.“ (I7) 

„Man atrodo iš draugų sužinojau.“ (I8) 

„Mano draugė ten mane įkalbėjo nueiti.“ (I9) 

„Tai aš dirbu toje srityje, tai įtakos yra.“ (I12) 

„Manau, kiekvienoj kiekvieno mūsų aplinkoje įtaką kiti žmonės daro.“ (I13) 

 

Kiti asmenus neturėjo 

įtakos sprendimui pirkti 

„Aš pati, ne, visiškai ne. Tai visiškas mano, 100% mano sprendimas. Ne, įtakos man tai 

nedaro kiti.“ (I10) 

„Ne, ne čia tikriausiai, nebent aš galėčiau įtaką daryti.“ (I11) 

„Nelabai. Aš šiaip gyvenime mėgstu viską pati nuspręsti.“ (I14) 

Sudaryta darbo autorės 

 

 Atlikto kokybinio tyrimo duomenys rodo, jog vienuolika respondentų nurodė, kad aplinkiniai 

asmenys turi įtakos jų sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Trys tyrimo dalyviai 

nurodė, kad šiam sprendimui aplinkiniai įtakos nedaro. Tyrimo rezultai rodo, jog priimant sprendimą 

pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas kiti asmenys yra svarbus veiksnys. Sprendimui įtakos turi 

kitų asmenų pavyzdys, nuomonė, rekomendacijos. Savo moralią tapatybę socialinio verslo vartotojai 

siekia suderinti su jiems svarbiais žmonėmis, kurių vertybės ir nuomonė sutampa. 

 

 

3.3. Moralių emocijų ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas sąsajos 

 

Moralios emocijos, kaltė, gėda, empatija, baimė, džiaugsmas, laikomos moralinėmis emocijomis tiek, 

kiek jos pagrįstos moraliniais vertinimais. Tokios emocijos yra vienas iš pagrindinių veiksnių 

susijusių su vartotojų moralumu. Empiriniame tyrime, siekiant išsiaiškinti kokie moralumo veiksniai 

veikia vartotojų sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas, informantų buvo klausiama 

kokias emocijas ir jausmus jie jautė pirmą kartą išgirdę apie socialinį verslo, kurio prekes ar paslaugas 

pirko. Tyrimo rezultatai pateikiami 5 lentelėje.  
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5 lentelė 

Socialinio verslo vartotojų jausmai ir emocijos pirmą kartą išgirdus apie socialinį verslą 

Kategorija Teiginys 

Džiaugsmas „Džiaugsmas, sakyčiau.“ (I2) 

„Toks sakyčiau gal džiaugsmas, džiugesys <...>“ (I4) 

„Tokia buvo džiaugsmo.“ (I8) 

„Džiaugsmą, džiaugsmo emociją <...>“ (I3) 

„<...> tam tikra prasme ir džiaugsmas <...>“ (I7) 

„<...> ir džiaugsmas kartu.“ (I9) 

„Tai tiesiog džiaugiausi <...>“ (I10) 

„Džiaugsmas, kad gali prisidėti.“ (I12) 

Pasidižiavimas „Sakyčiau, pasididžiavimas, <...>.“ (I13) 

„Žodžiu, pasididžiavimas, kažkas tokio.“ (I6) 

„Tai nežinau, gal sakyčiau pasididžiavimas.“ (I7) 

„Manau, kad pasididžiavimas tinkamiausia.“(I14) 

„Tai buvo ir pasididžiavimas visų pirma <...> (I1) 

Smalsumas „Smalsumas, tai viena emocija <...>“(I6) 

Teisingumas „<...>, kita emocija – teisingumo jausmas“ (I6) 

Nuostaba „Nuostabą.“ (I9) 

Užuojauta „<...> užuojauta buvo kažkokia.“ (I9) 

 Sudaryta darbo autorės 

Atlikto pusiau struktūruoto tyrimo duomenimis vartotojai, pirmą kartą išgirdę apie socialinį verslo, 

kurio prekes ar paslaugas vėliau pirko, patyrė teigiamas emocijas, tokias kaip: džiaugsmas, 

pasididžiavimas, smalsumas, nuostaba. Informantai įvardijo, jog džiaugsmą jautė dėl: „<...> kad gali 

prisidėti“ (I12), „<...> džiaugiausi šiomis iniciatyvomis, kad tai vyksta“ (I10), „<...> džiugesys, kad 

kažkas sugeba įžvelgti naują, geba kurti produktą“ (I4), „Kažkaip man smagu, kad yra tokių verslų, 

kuriem yra svarbu ne tik uždirbti, bet ir kaip tik labiau gal įgalinti bendruomenę. Ir gal tuos žmones, 

kurie yra mažiau turintys galimybių“ (I2), „<...> pasididžiavimas, galbūt, tais žmonėmis, kurie tai 

daro“ (I13).  

 Taip pat informantai jautė pasididžiavimą, nes: „<...> ir mes Lietuvoje turime socialinių 

verslų, kad ir mes jau tikri europiečiai“ (I14), „pasididžiavimas <...> tais žmonėmis, ypatingai tais, 

kurie daro, kurie kuria, kurie organizuoja tai“ (I1), „Jo pasididžiavimas, tam tikra prasme ir 

džiaugsmas, kad yra žmonių, kurie imasi iniciatyvų, kurios nėra tokios paprastos“ (I7). Tyrimo 

duomenys rodo, kad pirmą kartą išgirdus apie socialinį verslą, pirminės informantų emocijos buvo 

teigiamos. Jie džiaugėsi ir didžiavosi verslais, kurie kuria pokytį visuomenėje. Visgi du informantai 

nurodė, kad dėl jų asmeninių charakterio savybių ir įsitikinimų pradžioje jautėsi nejaukiai: „Ir mano 

reakcija buvo labai tokia, kaip pasakyt, na aš tyrinėjau save, dėl to, kad man nebuvo jauku, man 

nebuvo gera. Jeigu aš rinkčiausi pagal savo komfortinę būseną aš nebūčiau rinkusis tokios vietos“ 

(I1). Paklausus informanto ar vėliau tame socialiniame versle lankėsi norėdamas palaikyti, buvo 

gautas toks atsakymas: „Na ne visai turbūt, bet grynai, kad aš pratinčiausi prie kitokių žmonių. Na 

ta prasme, kad jie manęs negazdintų ir kad aš jausčiausi jaukiai, na tai savotiškai iš tokių savo 

paskatų“(I1). Kitas informantas savo būseną lankantis socialiniame versle apibūdino taip: „Aš 

nenorėčiau, kad mane aptarnautų tokie žmonės.“ (I9). O paklausus kaip jautėsi po apsilankymo, 

atsakė, jog: „Aš jaučiau pasididžiavimą, labai didžiavausi savimi. Tai pasididžiavimą savimi.“ (I9). 

Šie atsakymai rodo, kad dalis informantų turi asmeninių nuostatų susijusių su socialiniuose versluose 

dirbančiais žmonėmis, tai sukelia dvejones pirkti tokio verslo prekes ar paslaugas. Visgi, apsilankę 

socialiniuose versluose vartotojai patiria teigiamas emocijas, įgauna asmeninės naudos. Tyrimo 
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rezultatai rodo, jog socialinio verslo prekių ir paslaugų vartotojai, kartais jas perka ir naudojasi iš 

asmeninių paskatų. Tačiau dauguma vartotojų socialinius verslus sieja su teigiamomis emocijomis, 

prekes ar paslaugas įsigyja norėdami palaikyti.  

 

 Su moraliu elgesiu susiję, ne tik teigiamos emocijos. Moralei įtakos turi ir tokios emocijos 

kaip kaltė, gėda, gailestis. Pusiau struktūruoto interviu metu, siekiant identifikuoti su vartotojų 

moralumu siejamų veiksnių spektrą, informantų buvo klausiama ar tokie jausmai, kaip kaltė, gėda, 

gailestis, skatino juos pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas. Rezultatai pateikiami 6 lentelėje.  

  

6 lentelė 

 

Neigiamų emocijų įtaka pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas 

 

Kategorija Teiginys 

Pirko dėl  neigiamų jausmų „Taip, tikrai jaučiu dažnai tą jausmą. Tarsi, kaltė, kad aš ir mano šeima gyvename 

gerai ir vistiek kartais burbame. <...> Manau, tai vienas iš mano stimulų.“ (I14) 

„Gailestis, labiau jaučiu gailestį, o ne kaltę.“ (I9) 

„Taip“ (I13) 

Pirko dėl iš dalies neigiamų 

jausmų 

„Galėjo būt, iš tikrųjų galėjo būti, dabar nesusimąsčiau anksčiau <...>“ (I8) 

„Turbūt labiau ne, negu taip“ (I4) 

„Nu tikriausiai, kad yra buvę situacijų. Manau, kad tikrai yra buvę, kada tu gal jauti 

tą neteisybę <...>“ (I7) 

 

Nepirko dėl neigiamų jausmų „Kaltės, neteisybės tikrai ne, <...>“ (I12) 

„Ne, nes aš perku tik tai, kas man pasirodė kokybiška.“ (I3) 

„Ne, ne niekada tai nebuvo paskatas pirkti.“ (I6) 

„Gėdos ir kaltės jausmo, tai ne dėl to neteko pirkti, kad taip paremti būtent 

specialiai.“ (I10) 

„Ne, aš kažkaip tai galbūt kaltės nejaučiu, kad dabar dėl kažko turėčiau pirkti“ (I11).  

Sudaryta darbo autorės 

 

 Atlikto kokybinio tyrimo duomenimis galima teigti, dauguma tyrimo dalyvių nejaučia kaltės 

ir gailesčio arba tiksliai neprisimena, jog šie jausmai būtų turėję įtakos socialinio verslo prekių ar 

paslaugų pirkimui. Trys tyrimo dalyviai teigė, kad pirko socialinio verslo prekes ir paslaugas dėl 

kaltės ar gailesčio jausmo. Pateikus papildomus klausimus, paaiškėjo, kad kaltė jaučiama ne dėl 

minčių apie socialinį verslą, jo sprendžiamas problemas, kaltė šiems respondentams yra bendrinis 

jausmas, kurį jie jaučia dėl bendros neteisybės ar savo asmeninių patirčių:  „Tarsi kaltė, kad aš ir 

mano šeima gyvename gerai ir vis tiek kartais burbame. O žmonės karą, badą, smurtą kenčia. Manau, 

tai vienas iš mano stimulų“ (I14), „<...> ir asmeninė patirtis mūsų šeimoje, mano dukterėčia <...> 

ir aš mielai padėčiau jai kažkaip, bet negaliu aš jai sukurti darbo vietos“ (I13).  

 Tyrimo rezultatai parodė, kad socialiniai verslai, kurių komunikacija skatina gailestį ar kaltę 

sulaukia mažesnio vartotojų palaikymo. Informantai nurodė: „Tiesą sakant, ir neperku, tada tos 

prekės, kuri man asocijuojasi su labdara. <...> man tada gal net priešingai – pikta atrodo, kodėl toks 

nenašus ir bene bevertis produktas yra kuriamas“ (I6), „Tai tikrai ne, ne su kalte čia daugiau, o su 

žmonių mentalitetu ir kad neturėtų būti žmonės kažkuo išskiriami ir ypač iš negatyviosios pusės“ 

(I12), „Kaip tik reikia žiūrėti ir programuoti į pozityvią pusę <...> o dabar čia tu kalta ar kažką, ir 

neprisidėsiu, nes tai tikriausiai vienkartiniai tokie dalykai“ (I11). Mokslinės literatūros analizė 

parodė, kad kaltės jausmas yra vienas iš pagrindinių stimulų pirkti, tačiau remiantis tyrimo 
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duomenimis galima teigti, kad kalbant apie socialinio verslo prekių ir paslaugų pirkimą, kaltės 

jausmas nėra svarus veiksnys.  
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IŠVADOS 

 

Išanalizavus su moralumu siejamų veiksnių ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas  

teorinius aspektus, galima formuluoti šias išvadas:  

Nustatyta, kad straipsniai šia ar panašia tematika atlikti tyrimai pasižymi matuojamų veiksnių, 

vartotojų elgsenos rezultatų įvairove. Išanalizavus asmens tapatybės teorijas nustatyta, kad moralinė 

tapatybė ir moralios emocijos yra vieni iš pagrindinių moralaus elgesio atsiradimo veiksnių. 

Atsižvelgiant į savo prigimtį ir siekiamus patenkinti tikslus, socialinio verslo prekių ir paslaugų 

pirkimas gali būti laikomas viena iš moralaus individo elgesio atmainų. 

Atskleista, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas yra teigiamai susijęs su daugybe 

prosocialaus elgesio formų. Jis susijęs su aukštesniu savanorystės, labdaros teikimo ir organizacinio 

pilietiškumo elgesio lygiu.   

Atlikus mokslinės literatūros analizę, atskleista, kad vartotojai į kaltę reaguoja vykdydami „gerą“ 

veiklą kaip moralinę kompensaciją ir kaltės jausmas gali turėti įtakos vartotojų norui pirkti. Taip pat 

nustatyta, kad empatija padeda įsitraukti į altruistinį prosocialų elgesį ir gali sumažinti jautrumą 

kainai už prosocialinius produktus.  

Išanalizavus mokslinę literatūrą identifikuoti veiksniai susiję su vartotojų sprendimu pirkti socialinio 

verslo prekes ir paslaugas: atsakomybės jausmas, kaltės jausmas, empatija, altruizmas, požiūris į 

socialinį verslą, morali tapatybė ir moralios emocijos.  

 

Atlikus empirinį tyrimą suformuluotos šios išvados:  

Atskleista, kad moralinė tapatybė turi hipotetinę teigiamą įtaką sprendimui pirkti socialinio verslo 

prekes ir paslaugas. Patikrinti šiam ryšiui reikėtų atlikti kiekybinį tyrimą.  

Pastebėta, kad empirinio tyrimo rezultatai neparodė su vartotojo moralumu siejamo veiksnio – 

polinkio į kaltės ir gėdos jausmą sąsajos su vartotojų sprendimu pirkti socialinio verslo prekes ir 

paslaugas. Pažymėtina, kad polinkio į kaltės ir gėdos jausmą konstruktas, sprendimo pirkti socialinio 

verslo prekes ar paslaugas kontekste, anksčiau nebuvo analizuotas.  

Nustatyta, kad renkantis socialinį verslą vartotojams svarbus idėjinis/vertybinis atitikimas bei kitų 

asmenų nuomonė, rekomendacijos. Pastebėta, kad pirmą kartą perkant socialinio verslo prekes ar 

paslaugas, klientai daugiausiai dėmesio skiria socialinio verslo sprendžiamoms problemoms, 

idėjiniam palaikymui. Atskleista, kad galvodami apie pakartotinį prekės ar paslaugos pirkimą iš 

socialinio verslo, vartotojai pradeda, tai vertinti racionaliau ir atkreipia dėmesį į produkto kokybę bei 

sukuriamą vertę.  

Identifikuota, kad teigiamos moralios emocijos susijusios su socialiniais verslais: džiaugsmas, 

pasididžiavimas, empatija skatina vartotojus įsigyti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Teigiamas 

emocijas vartotojai jaučia galvodami apie socialinių verslų sprendžiamas problemas, matydami 

pokyčio rezultatus.  

Nustatyta, kad socialinio verslo prekių ir paslaugų pirkėjų moralinė tapatybė yra aktyvi. Socialinio 

verslo vartotojai yra jautrūs kitų atžvilgiu, jiems svarbios socialinės ir visuomeninės problemos. 

Atskleista, kad pagal savo finansines galimybes, socialinio verslo vartotojai reguliariai aukoja 

labdarai ir nevyriausybinėms organizacijoms. Altruistiškas vartotojų elgesys susijęs su jų moralia 

tapatybe, kuri iš dalies lemia jų sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Morali tapatybė 

siejama ir su socialiniu tapatumu, kuris pasireiškia sąveikoje su kitais asmenimis. Nustatyta, kad 

sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas teigiamą poveikį turi aplinkiniai asmenys, jų 

nuomonė, rekomendacijos.  
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Identifikuotos socialinio verslo reglamentavimo spragos, dėl informacijos trūkumo socialiniam 

verslui klaidingai priskiriama nevyriausybinių organizacijų ar socialiai atsakingų įmonių veikla.  
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REKOMENDACIJOS 

 

Magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo rezultatai gali būti naudingi socialinio verslo įmonių ir 

ne pelno organizacijų specialistams. Nors šioje srityje dirbantys specialistai negali pakeisti pirkėjų 

būdo bruožų, savybių ar vertybių, tačiau pasitelkę reklamą gali paveikti šių individų elgseną, siejamą 

su socialinio verslo prekių ir paslaugų pirkimu. 

  Dažnai rinkodaros specialistams kyla klausimų, kaip tinkamai suformuoti su socialiniu verslu 

siejamos rinkodaros kampanijos reklaminę žinutę, siekiant paskatinti vartotojus socialinio verslo 

prekes ir paslaugas. Magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo rezultatai parodė, kad vartotojams 

svarbus socialinio verslo įvaizdis, aiškiai ir paprastai transliuojama žinutė apie socialinio verslo 

sprendžiamas problemas, vykdomą veiklą. Taigi socialinio verslo komunikaciją rengiantiems 

rinkodaros ir reklamos specialistams itin svarbu parinkti reklamos tekstą ir nuotrauką ar kitokį grafinį 

vaizdą, kuris sukeltų teigiamas emocijas, leistų vartotojui susitapatinti su problema, atskleistų idėjas, 

kurias vartotojas norėtų palaikyti. Tyrimas parodė, kad vartotojai nėra linkę pirkti iš socialinių verslų, 

kurie save pozicionuoja kaip „auką“. Vykdant socialinio verslo komunikacijos kampaniją, derėtų 

vengti tekstų ar vizualų, kurie keltų gailestį ar kaltę. Labiausiai rekomenduojama socialinio verslo 

komunikacijos pozicija – veiklos stiprybių ir pasiektų rezultatų pateikimas.  

 Kita svarbi praktinė rekomendacija rinkodaros ir reklamos specialistams, formuojantiems  

socialinio verslo komunikaciją – moralių vertybių pabrėžimas, kuris gali aktyvuoti vartotojo 

moralinės tapatybės svarbą, taip pat sprendimą pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Atlikto 

empirinio tyrimo rezultatai parodė, kad moralinė tapatybė turi teigiamą įtaką sprendimui pirkti 

socialinio verslo produktus. Ne mažiau svarbi rekomendacija rinkodaros specialistams – tinkamas 

kainos nustatymas. Nedidelė prekės ar paslaugos suma gali vartotojui sukelti abejonių dėl jo 

galimybių išspręsti socialinio verslo nurodytą problemą, o per didelė suma gali sukelti abejonių dėl 

skaidrumo. Visgi, svarbu paminėti, kad pirkdami su socialiniais tikslais susijusią prekę, vartotojai yra 

pasiruošę sumokėti didesnę kainą už prekę ar paslaugą, jei yra įsitikinę šios paramos naudingumu.  

 Dar viena rekomendacija skirta socialinio verslo vadovams ir paslaugų bei prekių kūrėjams – 

kokybės užtikrinimas. Tyrimo rezultatai rodo, kad pirmą kartą pirkdami socialinio verslo prekes ir 

paslaugas vartotojai vadovaujasi emocijomis ir nori paremti idėjas. Tačiau prieš nuspręsdami pirkti 

prekę pakartotinai pradeda vertinti kokybę ir prekės ar paslaugos sukuriamą vertę. Jei pirmąjį kartą 

pirkta prekė ar paslauga nepatenkina lūkesčių, antrą kartą ji nebus perkama, net ir dėl moralinių 

paskatų. Taigi prekių ir paslaugų kūrėjai turėtų užtikrinti kokybę, kuri leistų vartotojams prekes ir 

paslaugas pirkti pakartotinai, taip išlaikant nuolatinius klientus.  

 Rekomendacija įstatymų leidėjams, remiantis tyrimo rezultatais, kurie rodo, kad vartotojai 

klaidingai prie socialinio verslo priskiria kitas organizacijas, būtina užtikrinti aiškų socialinio verslo 

reglamentavimą ir jį patvirtinti įstatymu. Tai ne, tik suteiktų šiai sričiai aiškumo, bet paskatintų 

socialinių verslų kūrimąsi, kuris svarbus ne tik socialinių problemų sprendimo kontekste, bet ir 

ekonominėje srityje.  
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„Labas! 

Ar Jums teko girdėti apie „Pirmas Blynas“, „The Knotty Ones“, „Ūkai“ – tai nuostabūs socialiniai 

verslai, kurie prisideda prie geresnės mūsų visų ateities.  

Galbūt pirkote šių socialinių verslų produktus ar paslaugas, o gal žinote kitų panašių verslų?  

Jei TAIP, man reikia Jūsų pagalbos! 

Šiuo metu bandau įveikti magistro studijas ir atlieku tyrimą, siekdama išsiaiškinti su vartotojų 

moralumu siejamų veiksnių svarbą sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas.  

Kviečiu prisidėti ir sudalyvauti, jei esate pirkę socialinio verslo prekes ar paslaugas.  

Pokalbio metu užtruksime apie 15-30min.  

Jei galite man padėti, susisiekite su manimi asmenine žinute arba el.paštu 

rytene.morkunaite@sa.stud.vu.lt  

Iš anksto Jums dėkoju!“  
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Įžanginiai klausimai:  

mailto:rytene.morkunaite@sa.stud.vu.lt
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Prašau patvirtinkite, kad sutinkate dalyvauti tyrime. Ir kad sutinkate, jog garso įrašai, bus panaudoti 

tyrimo tikslais.  

1. Sakykite kokio socialinio verslo prekes/paslaugas esate pirkę? Kokias šio verslo prekes ar 

paslaugas pirkote?  

2. Papasakokite prašau, kodėl pasirinkote pirkti šio socialinio verslo prekes/paslaugas?  

3. Norėčiau šiek tiek daugiau sužinoti apie jus. Ar esate jautrus kitų emocijoms?  

4. Ar dažnai remiate labdaros organizacijas, gyvūnų prieglaudas ir kt.? 

Dalykiniai klausimai:  

5. Pagalvokite kaip jautėtės, kai pirmą kartą sužinojote apie šį verslą? Kokios buvo Jūsų 

emocijos? Kodėl? (Pateikiams emocijų sąrašas) 

6. Kokiais žodžiais apibūdintumėte šį verslą? Kas jame jums patinka? Kodėl tai jums 

svarbu? 

7. Prisiminkite kokias emocijas jautėtė įsigijęs šio verslo prekes ar paslaugas? Kaip jautėtes 

ten lankydamasis?  

8. Ar Jūsų sprendimui pirkti šias prekes/paslaugas turėjo Jūsų aplinkiniai šeima, draugai, 

kiti svarbūs asmenys?  

9. Pagalvokite ar  kadanors jautėte kaltę, nes jautėtės atsakingas už nelygybę ar neteisybę, 

kurią patiria kiti?  Ar tai paskatino Jus pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas? (Šitas 

klausimas, jei neužsimins patys apie kaltę).  

Baigiamieji klausimai:  

10. Dėkoju Jums už atsakymus ir Jūsų skirtą laiką. Galbūt yra kažkas ką dar norėtumėte 

pasakyti, papildyti?  

11. Jei vėliau prisiminsite dar detalių ir norėsite papildyti savo atsakymus, drąsiai man 

rašykite. Kontaktus jau turite. 

 

Dar kartą dėkoju už Jūsų skirtą laiką, Jūsų atsakymai labai padės šiam tyrimui.  
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