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SANTRAUKA

Morkiinaité, R. (2025). Vartotojo moralumo veiksniy jtaka jo sprendimui pirkti socialinio verslo
prekes ir paslaugas. Magistro darbas. Vilniaus universiteto Siauliy akademijos, Regiony plétros
institutas, Siauliai.

Magistro baigiamojo darbe tiriamos su vartotojy moralumu siejamy veiksniy ir sprendimo pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas sasajos. Tyrimui pasirinkta socialinio verslo sritis, nes yra nuolat
auganti, svarbi ne tik ekonominiais, bet ir socialiniais aspektais. Ir nors visuomené paprastai yra
teigiamai nusiteikusi socialiniy jmoniy atzvilgiu, jy pripazinimas tokiy jmoniy teikiamy prekiy ir
paslaugy ne visada yra toks didelis, kaip tikimasi. Darbe gilinamasi j veiksnius, kurie turi jtakos
vartotojy sprendimui pirkti. Aptariamos vartotojy elgsenos teorijos ir asmens tapatybés teorijos,
kurios svarbios analizuojant sprendima pirkti. Analizuojami su moralumu siejami veiksniai: moraliné
tapatybé, moralios emocijos, kity asmeny jtaka. Pristatomi socialinio verslo pagrindai.

Tyrimo tikslas — identifikuoti su vartotojy moralumu siejamy veiksniy ir sprendimo pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas sgsajas. Tyrimo metu taikytas pusiau struktiiruoto interviu
metodas, apklausiant socialinio verslo prekiy ir paslaugy pirkéjus. Taip pat parodoma tyrimo dalyviy
nuomoné apie socialinio verslo komunikacija, prekiy ir paslaugy kokybe, aktualuma. Tyrimo
rezultatai atskleidé kokie veiksniai yra svarbiis vartotojams priimant sprendimg pirkti socialinio
verslo prekes ir paslaugas, tai: empatija, vertybinis atitikimas, kity asmeny jtaka, vartotojy moralinés
tapatybés pasireiSkimas. Tyrimas taip pat parodé, kokie veiksniai stabdo vartotojus nuo socialinio
verslo prekiy ir paslaugy pirkimo: bloga kokybé, keliamas gailestis, netinkamas socialinio verslo
pozicionavimas, kai verslas save pateikia aukos pozicijoje.

Raktiniai zodZiai: moralumo veiksniai, vartotojy moralumas, sprendimas pirkti, socialinis verslas.



SUMMARY

Morkiinaité, R. (2025). The influence of consumer's morality factors on their decision to buy social
business goods and services. Master's thesis. Vilnius University Siauliai Academy, Institute of
Regional Development, Siauliai.

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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[VADAS

Temos aktualumas. Moralé yra galinga jéga, nuosekliai ir patikimai formuojanti zmoniy elgesi.
Moralé i§ esmes yra pozitriy, kuriuos Zmonés suvokia kaip pagristus esminiu skirtumu tarp gério ir
blogio, visuma (Skitka ir kt., 2021). Daugyb¢ tyrimy parodé moraliniy vertybiy jtakg veiksmams ir
sprendimams, jskaitant prosocialy elgesj, antisocialaus elgesio vengima, etiska elgesj organizacijos
kontekste ir politinj dalyvavimg (Hertz ir Krettenauer, 2016; Skitka ir kt., 2021). Apskritai Sie
pavyzdziai iliustruoja, kad moralé gali vaidinti lemiama vaidmenj formuojant zmogaus elgesi,
nukreipiant asmenis j veiksmus, kurie atitinka jy etinius jsitikinimus ir vertybes.

TaCiau tyrimuose taip pat nurodoma, kad moralé duoda nevienareikSmiSkus rezultatus,
susijusius su vartotojy elgesiu (Philipp-Muller ir kt., 2022). EtiSkas vartojimas daznai prieStarauja
asmens savanaudiSkiems interesams, nes dél jo asmuo patiria i§laidy (Campbell ir Winterich, 2018;
Weinberger ir Wallendorf, 2012), o savanaudisky interesy siekimas rinkoje paprastai yra labiau
priimtinas (Philipp-Muller ir kt., 2022). Be to, jvairis rinkos veiksniai gali riboti moralés poveikj
vartotojy elgsenai. BendraamzZiai ar kiti asmenys, kuriais Zavimasi, pirkdami gali nepaisyti moralés
(Carrington ir kt., 2016; Szmigin ir kt., 2009), todél asmenims sunku islaikyti savo moralés
standartus. Finansiniai apribojimai taip pat gali trukdyti vartotojams priimti moraliai atsakingus
sprendimus (Szmigin ir kt., 2009). Be to, asmeny saves vertinimas ne visada gali atitikti jy faktinj
elgesj, nes jie gali klysti dél to, kas jiems i§ tiesy svarbu (Hertz ir Krettenauer, 2016). Sie veiksniai
iSrySkina sudétingg moralés ir vartotojy elgsenos rysj ir leidZia manyti, kad moralé gali turéti silpnesnj
poveikj vartotojy sprendimams nei kitose srityse.

Ankstesni tyrimai rodo, kad etiniai sumetimai ne visada gali biiti labai svarbiis priimant
pirkimo sprendimus (Setti ir kt., 2018). Apzvelgus su socialiniu verslu susijusius tyrimus paaiskéjo,
kad daugumoje jy daugiausia démesio skiriama socialiniy problemy sprendimui i§ organizacinés
perspektyvos arba akcentuojami inovatyvis paslaugy modeliai ar veiklos ir valdymo veiksniai (Dees,
Emerson ir Economy, 2011; Kerlin, 2013; Kim ir Moon, 2017). Taciau su vartotojais susijusios
problemos vis dar menkai suprantamos (Gras & Mendoza-Abarca, 2014; Thompson, Purdy, &
Ventresca, 2018). Tiksliau, visuomené daznai nesupranta socialiniy jmoniy ir jas pernelyg
supaprastina. Kai kurie Zzmonés netgi mano, kad socialinés jmonés tik atlicka gerus darbus. Be to,
tyrimai parodé¢, kad nors visuomené paprastai yra teigiamai nusiteikusi socialiniy jmoniy atzvilgiu,
Ju pripazinimas tokiy jmoniy teikiamy prekiy ir paslaugy ne visada yra toks didelis, kaip tikimasi
(Moody, Littlepage ir Paydar, 2015). Todé¢l, Zvelgiant i§ vartotojy perspektyvos, klausimg, ar
vartotojai remia socialines jmones, nes pritaria jy koncepcijomis, ar tiesiog dél to, kad jy teikiamos
prekés ir paslaugos tenkina rinkos poreikius, reikéty tirti toliau (Rahaman & Khan, 2017). Siame
tyrime nagrinéjama, kaip su asmens moralumu siejami veiksniai lemia vartotojo sprendima pirkti
socialiniy jmoniy prekes ir paslaugas.

Temos iStirtumas ir naujumas. Atlikus i§samig mokslinés literattiros analizg, nustatyta, kad jvairiis
tyréjai analizuoja skirtingus su socialiniu verslu susijusius aspektus. Taciau tik maza dalis jy kalba
apie socialinio verslo vartotojy elgsena. I§samy tyrimg $ia tema atliko Tsaia, Hung ir Yang (2020),
pasitelkdami iSskaidyta planuotos elgsenos teorija, tyréjai sieké dekonstruoti geros valios ir
komercijos veiksnius, ir analizuoti vartotojy elgsenos ketinimus, kai jie perka socialiniy imoniy

produktus ir paslaugas.
Norint pagristi vartotojy elgseng Siame darbe bus analizuojamos ir taikomos $ios teorijos:
pagristo 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 Siai temai yra K.Adomavicittés (2016) darbas, tiriantis: Vartotojo moralumo
veiksniy jtaka jo sprendimui skirti finansing parama labdarai ar pirkti su labdara siejamg preke. Su
labdara siejamos prekés, kaip ir socialinio verslo prekés ar paslaugos néra vien tik ekonomikos dalis,
Sios prekés ir jy pirkimas siejamas su moralinémis vartotojy nuostatomis. Kadangi tyrimy
analizuojanciy biitent socialinio verslo vartotojy elgsena, siejant ja su moralumo veiksniais, atlikta
néra, Siame magistro darbe remiamasi Adomavicittés (2016) daktaro disertacija kaip pasirinktai
temai artimu Saltiniu.
magistro baigiamajame darbe. Remiantis jais sukurta darbo tema, numatyti teoriniai aspektai,
sudaryta tyrimo metodologija. Siekiant apibrézti su moralumu siejamus veiksnius, kurie daro jtaka
vartotojy sprendimui pirkti atlikta i§sami literatiiros apzvalga, kuri atskleidzia moralinio identiteto
(Stets ir Serpe, 2013; Wang ir kt., 2023; Voiklis ir Malle, 2018), moraliy emocijy (Lefebvre ir
Krettenauer, 2019; Krettenauer, Murua ir Jia, 2016), kaltés (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 MOKSLINE PROBLEMA
Kaip su vartotojo moralumu siejami veiksniai veikia vartotojo sprendimg pirkti socialinio verslo
prekes ir paslaugas.

Tyrimo objektas — su vartotojo moralumu sicjamy veiksniy ir sprendimo pirkti socialinio verslo
prekes ir paslaugas sgsajos.

Darbo tikslas — nustatyti su vartotojo moralumu sicjamy veiksniy ir sprendimo pirkti socialinio
verslo prekes ir paslaugas sgsajas ir jy pasireiskima.

Darbo uzdaviniai:
1. Atskleisti vartotojy sprendimo pri€émimg, remiantis bendrosiomis vartotojy elgsenos ir su
moralia individy elgsena siejamomis teorijomis
2. Atlikti empirinj tyrimg, nustatant su vartotojo moralumu siejamy veiksniy ir vartotojo
sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas sasajas.
3. Pateikti rekomendacijas socialinio verslo atstovams, siejant jas su vartotojo moralumo
veiksniy svarba priimant sprendimus.

Tyrimo metodai:

Mokslinés literatiiros analizé. Teorinéje dalyje, siekiant atskleisti vartotojy moralumo veiksnius ir jy

itaka sprendimui pirkti, nagrinéta Lietuvos ir uzsienio moksliné literatiira, mokslinés duomeny bazés

publikacijos, straipsniai zurnaluose ir periodiniuose moksliniuose leidiniuose.

Pusiau struktiruotas interviu. Metodas naudotas siekiant atskleisti informanty, socialinio verslo

produkty ir paslaugy vartotojy, moralumo veiksniy kaltés ir empatijos jtaka sprendimui pirkti

socialinio verslo prekes ir paslaugas.

Interviu medZiagos turinio analizé (content). Metodas naudotas siekiant iSanalizuoti pusiau

struktiiruoto interviu metu gautus duomenis bei i§skirti pastebimas informanty atsakymy tendencijas.
9



Teoriné ir praktiné darbo reik§mé: Su vartotojy moralumu siejami veiksniai yra ganétinai nauja ir
Lietuvoje mazai tyrinéta sritis, todé¢l Sis darbas gali biiti atspirties tasku tolimesniems ir platesniems
vartotojy moralumo srities tyrimams. Sio darbo rémuose surinkta medZiaga (tyrimy rezultatai,
teorinés jzvalgos), padés papildyti ganétinai ribotg su vartotojy moralumu siejamy veiksniy jtakos
sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas problematikos lauka. Taip pat Siame darbe
bandoma atskleisti su vartotojy moralumu siejamy veiksniy jtaka sprendimui pirkti socialinio verslo
prekes ir paslaugas bei atkreipi socialiniy versly démesj | veiksnius skatinanéius jy produkty
pardavimus. Praktiniu pozitriu, atliktas tyrimas atskleidzia kurie su moralumu siejami veiksniai
skatina socialinio verslo prekiy ir paslaugy pirkimg, o kurie stabdo. Taip pat tyrimas atskleidzia
stiprigsias socialinio verslo puses. Tyrimas gali biiti naudingas socialiniy versly vadovams, paslaugy
tiekéjams, kurie dirba Sioje srityje ir rinkodaros specialistams, dirbantiems su socialiniy versly
komunikacija.

Darbo struktiiros pristatymas: Darba sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, 3 skyriai,
iSvados, rekomendacijos, literattiros sgrasas, priedai. Darbo struktira susideda is trijy pagrindiniy
daliy — teorinés, tyrimo metodikos ir empirinés. Teorin¢je dalyje siekiant atskleisti ir identifikuoti
vartotojy moralumo veiksnius ir jy jtakg sprendimui pirkti naudotasi Lietuvos ir uzsienio autoriy
moksline literatiira, mokslinés duomeny bazés publikacijomis, straipsniais Zurnaluose ir
periodiniuose moksliniuose leidiniuose. Tyrimo metodikos skyriaus dalyje pristatoma tyrimo
strategija, tyrimo metodai ir organizavimas. Taip pat pateikiamas tyrimo instrumentas (pusiau
struktiiruotas socialinio verslo prekiy ir paslaugy vartotojy interviu), kuriuo siekta identifikuoti kaip
su moralumu siejami veiksniai veikia vartotojy sprendimg pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas.
Empirin¢je dalyje aprasyta kokybinio tyrimo rezultaty analizé. Darbo pabaigoje, remiantis
teorine ir praktine dalimis pateikiamos iSvados bei rekomendacijos.

Darbo apimtis — 45 puslapiai (su priedais — 47 psl.). Darbe pateikiama: 6 paveiksléliai, 6 lentelés,
literattiros sgraSas susideda i§ 105 $altiniy, i§ kuriy 14 lictuviy ir 91 angly kalbomis.
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1. SUMORALUMU SIEJAMI SPRENDIMO PIRKTI PRIEMIMO VEIKSNIAI
VARTOTOJU ELGSENOS TEORIJOJE: SOCIALINIO VERSLO KONTEKSTAS

1.1. Sprendimo pirkti priémimas vartotoju elsenos teorijoje

Magistro baigiamasis darbas remiasi dviem teoriniais pagrindais — vartotojy elgsenos
teorijomis i§ marketingo srities ir su asmens moraline tapatybe siejamomis socialinémis teorijomis.
Dvi teorinés kryptys pasirinktos, nes yra biitinos nagrinéjant du elgesio variantus: prekiy pirkima ir
moraly poelgj. Teorinis pagrindas naudojamas pagristi magistro baigiamajame darbe nagriné¢jamy
veiksniy visumai ir sgveikai. Vartotojy elgsenos teorijos svarbios analizuojant sprendimg pirkti
prekes, o moralumo veiksniai bus nagrinéjami per asmens tapatybés ir pazinimo teorijy prizmg.

Sio skyriaus tikslas apzvelgti su prekiy pirkimu siejamos vartotojy elgsenos teorinius
aspektus. Magistro baigiamajame darbe $i elgsena grindZziama integruotos elgsenos modeliu (angl.
Integrated Behavioral Model — IBM). Teorinis pagrindas padeda organizuoti mastyma apie tyrimus
ir analizg bei jy planavima. Minéta sistema, leidzia konceptualizuoti, matuoti ir nustatyti veiksnius,
darancius jtakg elgesiui (Montano ir Kasprzyk, 2015).

Pries desSimtmetj, Fishbein ir jo kolegos, iSplété buvusius pagrjsto veiksmo teorijos (angl. The
Theory of Reasoned Action — TRA) ir planuotos elgsenos teorijos (angl. The Theory of Planned
Behavior — TPB) modelius, jtraukdami kity pagrindiniy elgesio teorijy komponentus, ir pasialé
Integruotajj elgesio modelj (IBM), dar vadinamg Integraciniu modeliu (IM) (Montano ir Kasprzyk,
2015). Sios teorijos orientuojasi j teorines konstrukcijas, susijusias su individualiais motyvacijos
veiksniais, lemianciais konkretaus elgesio tikimybg.

Kaip ir TRA/TPB atveju, svarbiausias elgesj lemiantis veiksnys IBM (1 pav.) yra ketinimas
atlikti elges]. Be motyvacijos asmuo greiciausiai neatliks elgesio. Kiti keturi komponentai daro
tiesioging jtakg elgesiui (Jaccard, Dodge ir Dittus, 2002). Trys i$ jy yra svarbiis nustatant, ar elgesio
ketinimai gali lemti elgesio atlikima.

1. Net jei asmuo turi stipry elgesio ketinimg, jam reikia Ziniy ir jgudziy, kad galéty atlikti elgesj.

2. Neturi biiti aplinkos apribojimy arba jy turi biiti nedaug, dél kuriy elgesio atlikimas biity
sudétingas arba nejmanomas.

3. Elgesys asmeniui turéty biiti reikSmingas.

4. Flgesio atlikimo patirtis gali padaryti ji jprastu, todél ketinimas tampa maziau svarbus Siems

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

Taigi tam tikras elgesys yra labiausiai tikétinas, kai asmuo turi tvirtg ketinimg jj atlikti ir Ziniy
bei jgiidZiy, kai néra rimty aplinkos kliti¢iy, trukdanciy atlikti elgesi, kai elgesys yra reikSmingas ir
kai asmuo jau yra atlikes §j elgesj anksciau. IBM suteikia teorinj pagrindg suprasti elgesj ir nustatyti
konkrecius jsitikinimus, j kuriuos reikia orientuotis.
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1 pav. Integruotos elgsenos modelis
Saltinis: Montano ir Kasprzyk (2015)

Visos trys vartotojy elgsenos teorijos placiai naudojamos Siuolaikiniy tyrimy srityse. TRA
taikoma tiriant: vartotojy ketinimg pirkti ekologiskus maisto produktus ( Gundala ir kt. 2022) ir rysj
tarp neiSvaizdziy maisto produkty vertés ir ketinimo pirkti ( Jang ir Cho, 2022). TPB veiksmingumas
tiriamas prognozuojant rizikingg vairavimo elgesj. Konkrec¢iai buvo nagrin¢jamas greicio virSijimas
vairavimas apsvaigus, i$siblaskymas ir saugos dirzy naudojimas (Somoray ir kt., 2024). Naudojant
TPB tiriamas vartotojy ketinimas pirkti dévétus drabuzius (Cuong, 2024). Planuotos elgsenos teorija
taikoma 2 tipo cukriniu diabetu serganciy pacienty mokymui, saviveiksmingumg ir pacienty
jgalinimg (Goger, Sener ir Cingil, 2024). Integruotos elgsenos modelis naudojamas pagristi
edukacinés intervencijos poveikj namy Seimininkiy elgsenos poky¢iams, siekiant riiSiuoti atliekas
(Sadeghi, 2020).

Siame magistro baigiamajame darbe nagrinéjamai problemai visos trys vartotojy elgsenos
teorijos yra svarbios, nes i$skiria elgesio intencijos svarba vartotojo elgsenai pasireiksti. Viena i$
Siame darbe nagrin¢jamy elgseny — moralaus elgesio pasireiSkimas (socialinio verslo prekes ir
paslaugos pirkimas), taigi ne maziau svarbus ir pagristo veiksmo (TRA) bei planuotos elgsenos (TPB)
teorijy iSskiriamas socialinio normatyvinio elgesio suvokimo veiksnys, pripazjstantis kity asmeny
jtaka vartotojo elgesio raiskai (Solomon ir kt., 2006).

Apibendrintai galima teigti, kad integruotos elgsenos modelis gali paaiskinti magistro baigiamojo
darbo kontekste tiriamus du elgsenos variantus: prekiy pirkimg bei moraly elgesj — finansinés
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paramos labdarai skyrima. Siame darbe bus naudojamos $ios integruotos elgsenos modelio dalys:
elgesio reik§mingumas, normatyviniai jsitikinimai (kity asmeny jtaka).

1.2. Asmens tapatybés bei socialinio paZinimo teorijos ir juy jtaka sprendimui pirkti

Teorijy, paaiSkinan¢iy Zzmogaus saves suvokima, jo polinkj j ketinimg atlikti vieng ar kitg veiksma

yra jvairiy. Siame magistro baigiamajame darbe naudojamos dvi: asmens tapatybés (angl. Identity
Theory) bei socialinio paZinimo teorija (angl. social cognitive theory). Sios teorijos naudojamos norit
geriau suprasti kaip vartotojai priima pirkimo sprendimus ir kas skatina jy moraly elges;.
Asmens tapatybés teorija. ,Pagrindin¢ Sios teorijos id€ja — jvairiose situacijose individai (su
vartojimu siejamose situacijose — vartotojai) nuolatos kontroliuoja suvokimg apie save taip, kad jis
sutapty su jy sau keliamais standartais, siekiant i§laikyti savo tapatybe, o tai savo ruoztu skatina
elgesiui paaiskinti. Autoriy teigimu, pagal tapatybés teorijg individai yra save reguliuojantys
subjektai, kuriy tikslas — patikrinti savo tapatybe. Individo moraliné tapatybé — nepriklausomai nuo
to, kur ji yra moralés ir amoralumo kontinuume — lemia elgesj, o0 Zmon¢s patiria neigiamas emocijas,
kai tapatybé nepatvirtinama (Stets ir Carter, 2012). Be to, tapatybés tikrinimo procesas vyksta
situacijose, kuriose egzistuoja kulttriniai lukesciai, t. y. jréminimo taisyklés ir jausmy taisykleés,
reglamentuojandios, kaip asmenys turéty elgtis ir jaustis. Sie kultfiriniai likes¢iai taip pat daro jtaka
tam, kiek zmonés elgiasi moraliai. Bendrgja prasme moralumo ar moralaus elgesio supratimas
priklauso nuo kultiiros, kuriai asmuo priklauso, ir kas Sioje kultiiroje arba visuomenéje yra laikoma
priimtina, o kas ne (Turner, 2010).

Stets ir Carter (2012) i$skiria SeSis pagrindinius komponentus, kurie sudaro individo identiteto
model;j:

1. Asmens tapatybés standartas (angl. identity standard), kitaip vadinamas moraline
tapatybe, t. y. kaip individas suvokia moraly asmenj arba kokius standartus kelia
moraliam asmeniui.

2. Konkretus individo elgesys (angl. output).

3. Suvokimas, kaip asmuo mato save konkrecioje situacijoje, i$ dalies grindziant §j
suvokimg kity asmeny grjztamuoju rysiu situacijoje.

4. Saves suvokimo situacijoje palyginimas su asmens tapatybés standartu, t. Y.
moraliam asmeniui keliamais standartais.

5. Emocijos, kurios kyla i$ saves palyginimo su tapatybés standartu (moraline
tapatybe).

6. Situacijos reik§mé arba Kitaip tariant, ar situacija yra asmens siejama su moraliu
elgesiu (pladiau Zr. 2 pav.).

,»Pasak §io modelio atstovy, individui patekus } tam tikra situacija, aktyvuojama jo moraliné
tapatybe, kuri skatina asmenj elgtis taip, kad jis nenutolty nuo savosios tapatybés, t. y. moraliam
veikti neigiamos emocijos, tai rodo asmens nusistatyty standarty pazeidima. Asmens tapatybés teorija
teigia, kad tiek moraliné tapatybe, tieck asmens suvokiamas situacijos moralumo lygmuo, tiek
moralios emocijos turi jtakos moralaus elgesio pasireiSkimui.

13



[ Asmenybés standartas ]

v

Palyginimas
su asmenybés
standartu

[ Emocijos ]

Jzvalgos

Klaida

Socialinis
elgesys

Atspindéti

vertinimai APLINKA

Situacijos
reikSmé

[ TrikdZiai ]/'

2 pav. Asmens tapatybés modelis (pagal Burke ir Stets, 2005)

Perkeliant Sio modelio teiginius | magistro baigiamojo darbo temg, galima teigti, kad su
moralumu siejama situacija (socialinio verslo prekés ir paslaugos pirkimas) aktyvuos asmens (arba
vartotojo) tapatybés pazintinius ir emocinius procesus. Moraliné tapatybé skatins asmenj elgtis pagal
moraliam asmeniui keliamus standartus, o0 moralios emocijos patvirtins, ar asmuo nenutolsta nuo
savosios tapatybes.

Socialinio paZinimo teorija (angl. Social Cognitive Theory). Socialinio pazinimo teorijos kiiréjas
Bandura (1986) pasiiilé socialing kognityvine teorija, kuri teigia, kad individy pazinimas ir emocijos
formuoja specifinj elgesj reaguojant j aplinkos poky¢ius. Kitaip tariant, individo elgesys formuojasi
per asmens ir aplinkos saveika, kuri yra triadinis abipusis rySys. Socialiné kognityviné teorija pabrézia
sudétinga aplinkos, asmens ir elgsenos tarpusavio priklausomybés ir sgveikos rySiy konteksta.
Elgesio poky¢iy inicijavimui ir palaikymui jtakos turi ,asmeniniai veiksniai, tokie kaip
saviveiksmingumas ir rezultaty lukesciai, kurie suaktyvéja, kai asmenys jauciasi galintys atlikti
norimg elgesj ir tikisi teigiamy rezultaty (Wong ir Monaghan, 2020). Bandura (1986) nurodo, kad
saviveiksmingumas — tai asmens suvokiamais gebéjimais paremtas vertinimas, o rezultato likesciai
— tai asmens luikesciai dél savo veiksmy pasekmiy.

Saviveiksmingumas — svarbi §ios teorijos dalis, jis yra susijes su asmens siekiu reguliuoti savo elgesj.
Prie$ bandydamas atlikti veiksmag, asmuo visy pirma turi suvokti, kad gali jj atlikti (Bandura, 1986).
»Socialinio pazinimo teorijos atstovai teigia, kad sustiprinti asmens tikéjimg atlikti tam tikrg veiksmag
galima keturiais biidais: per patirtj, per aplinkos stebéjima, per socialines tiesas bei psichologing
biisena, kai jvertinami asmeniniai geb¢jimai* (Adomaviciite, 2016).
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Pagal socialing kognityving teorijg Zzmogaus elgesys yra placiai motyvuotas ir reguliuojamas
nuolatinés saves jtakos. Pagrindinis savireguliacijos mechanizmas veikia per tris pagrindines
subfunkcijas:

e savikontrolé, susijusi su savo elgesiu, ji lemianciais veiksniais ir poveikiu;
e savo elgesio vertinimas atsizvelgiant j asmeninius standartus ir aplinkos aplinkybes;
o afektiné savireakcija (Bandura, 1986).

Savireguliacija taip pat apima saviveiksmingumo mechanizmg, kuris atliecka pagrindinj
vaidmenj] jgyvendinant asmeninj veiksnumg, nes daro didele jtaka mastymui, poveikiui, motyvacijai
ir veiksmams. Ta pati savireguliacijos sistema veikia ir moraliniame elgesyje, nors, palyginti su
pasiekimy sritimi, moralinéje srityje vertinimo standartai yra stabilesni, vertinimo veiksniai jvairesni
ir sudétingesni, o afektinés savireakcijos — intensyvesnés. Pagal socialinio pazinimo teorijos
interakcionisting perspektyva socialiniai veiksniai turi jtakos savireguliacinés sistemos veikimui
(Bandura, 1986; 2001).

Perkeliant socialinio pazinimo teorijos teiginius j magistro baigiamojo darbo temga, galima
teigti, kad asmens suvokiamas gebéjimas gali tiesiogiai paskatinti vartotojo sprendimg pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas. Be to, saviveiksmingumas gali sukelti kaltés jausmg, skatinantj
skirti finansus socialiniam verslui.

1.3.  Moralumo veiksniai ir juy jtaka sprendimui pirkti
1.3.1. Moraliné tapatybé ir jos jtaka sprendimui pirkti

Zmogaus elgesj lemia jvairtis psichofilosofiniai, socialiniai, politiniai, biologiniai ir aplinkos
veiksniai. Moralinis elgesys prasideda dél daugybés psichosocialiniy ypatybiy, daranciy jtaka
pazintiniams gebéjimams, tokiems kaip analitinés galios ir sprendimy priémimo jgiidziai. Manoma,
kad asmenybés bruozai daro didel¢ jtakg moraliniam elgesiui ir moralinei kompetencijai. (Varghese
ir Raj, 2014).

Tapatumo teoretikai daugiausia démesio skiria tam, kaip tapatybés susijusios viena su kita
(atsizvelgiant ] tai, kokia tikimybé, kad jos bus jtrauktos ] situacijas, ir ] tai, kiek jos svarbios), taip
pat kaip tapatybés susijusios su vaidmeny atlikimu (arba elgesiu), afektais (jausmais), fizine ir
psichine sveikata (pavyzdziui, stresu, nerimu ir depresija), saves suvokimu (pavyzdziui, savigarba,
saviveiksmingumu ir autentiSkumu) ir socialine struktiira (Stets ir Serpe, 2013).

Moralinis identitetas yra sudétingas, daugialypis moralés aspektas, apimantis moralés ir
savasties sistemy integracija, kad tarp moralés jausmo ir identiteto jausmo biity tam tikra vienove
(Blasi, 1995; Colby ir Damon, 1992). Moralinio tapatumo gebé¢jimas tarnauti kaip moraliné
motyvacija grindZiamas natiiraliu Zmogaus polinkiu biiti motyvuotam veikti pagal savo savasties
sistema (Blasi, 1983, 2004). Tyr¢jai Wang, Ao, Gao, Liu ir Zhang (2023) moralg apibréZia kaip: tam
tikroje socialinéje grupéje egzistuojancius nuoseklius jprocius ar elgesio tendencijas, reiSkiancias
iSoriniy elgesio normy ir vidinio asmenybés ugdymo vienove. Moralinis identitetas — tai individy
saves suvokimas, organizuojamas aplink moraliniy savybiy rinkinj. Tai moraliné kognityviné
schema, nurodanti moraliniy savybiy (tokiy kaip sgziningumas ir gerumas) svarbg individams.
Remiantis socialiniu kognityviniu modeliu, moralinis identitetas yra pagrindinis psichologinis
mechanizmas, kuris moralinj pazinimg pavercia moraliniu elgesiu (iskaitant altruistinj elgesj) (Wang,
Ao, Gao, Liu ir Zhang, 2023). Moralinis identitetas yra savistaba, kurig reikia aktyvuoti tam tikroje
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situacijoje, kad ji daryty jtaka informacijos apdorojimui, sprendimy priémimui ir elgesiui (Aquino ir
Kay, 2018).

Moralinés tapatybés formavimuisi — Svarbus moralinis pazinimas (angl. moral cognition).
Moralinj pazinimg tyrin¢jo Voiklis ir Malle (2018), autoriy teigimu, socialinio pazinimo elementai
pagrindzia zmoniy moralinj pazinimg ir tai, kaip socialinis ir moralinis pazinimas kartu lemia
socialinj elgesio reguliavimg pagal moralés normas. Moralinj pazinimg galime konceptualizuoti kaip
gebéjimy, leidzian¢iy zmonéms tinkamai laikytis socialiniy ir moraliniy normy, visuma. Zmonés turi
(1) iSmokti, saugoti, aktyvuoti ir taikyti normas; (2) priimti sprendimus (pvz., apie leistinuma,
neteisinguma, kalte) dél Siy normy; (3) priimti sprendimus, atsizvelgdami j Sias normas; ir (4)
komunikuoti apie normas ir jy pazeidimus (pvz., nurodyti, pateisinti, atsipraSyti) (Voiklis ir Malle,
2018).

Vioklis ir Malle (2018), pateikia socialinio pazinimo, moralinio pazinimo ir socialinio
reguliavimo ry$iy schemg (Zr. 3 pav.). Procesy srautas prasideda neigiamu jvykiu, kuris skatina
suvokéjg jvertinti, ar jvyki sukeélé normas pazeides individas. Jei ,taip®, socialinio pazinimo
procesuose analizuojamos pazeidéjo psichinés biisenos (jskaitant ketinimus ir tikslus). Si informacija
patenka | moralinj pazinima, kurio metu sukuriami sprendimai dél neteisybés ar kaltés.

Privatus procesas Viesas procesas
Pabaiga A
Normos . . .
@ <+<— NE pazeidimas? Neigiamas jvykis 4—‘
I TAIP
—\ — <Riba —*»
—>
S . 1 . we o —’
ocialiniS pazinimas > Pabaiga:
Jgaliojimas Nepagrista kritika
v angl. warrant
Kaltés vertinimas —P o
> Riba Moraliné kritika
*
@ <« TAIP pazeidéjo —NE— '
~ Pabaiga: Pakartoti arba apsvarstyti
Socialinis reguliavimas pavyko kitas reguliavimo galimybes.

3 pav. Socialinio ir moralinio paZinimo procesy schema normy paZeidimy socialinio
reguliavimo kontekste. Saltinis: Vioklis ir Malle, 2018.

Moralinio ir socialinio pazinimo rezultatai kartu su ankstesne informacija apie jvykj ir normas,
kurios buvo paZeistos, padeda nuspresti, ar vieSa moraliné kritika yra pagrista. Jei pagrjstumas virsija
riba, suvokéjas greiCiausiai pareik§ vieSa moraling kritika (nors kritikg gali stabdyti daug kity
aplinkybiy, pavyzdziui, vaidmens apribojimai, ker$to baimé ir t. t.). Si moraliné kritika gali paskatinti
laiku pakeisti pazeidéjo elgesi, o jei ne, suvokéjas gali apsvarstyti galimybe vél kritikuoti arba imtis
alternatyviy veiksmy, iskaitant apkalbas arba atsitraukimg. Taskas, kuriame nutraukiama srauto
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diagrama, slepia sudétingesne, subtiliau sureguliuotg socialing dinamikg tarp normy vykdytojy ir
pazeidéjy: Jie derasi dél kaltés lygiy, kaltinima sutinka su pateisinimu, kritikg — su gailesciu, gailesti
—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 kurig savastis turi ir privaty, ir vie$a
aspekta, pritaria ir Aquino ir Reed (2002), autoriai $iuos moralinio tapatumo aspektus vadina
atitinkamai internalizacija ir simbolizacija. Internalizacija yra artimiausia moraliniam tapatumui, nes
ji atspindi subjektyvig zmoniy patirtj, kad jis yra svarbiausias jy bendroje savimonéje. Bitent Sis
santykinai ilgalaikis rySys tarp zmoniy saves suvokimo ir jy moralinio charakterio mentalinés
reprezentacijos susieja internalizuotg moralinio tapatumo aspektg su moraliniais veiksmais (Aquino
ir Reed (2018). Simbolizacijos aspektas atspindi Zmoniy polinkj iSreikS$ti savo moraling tapatybe
1Soriniais veiksmais pasaulyje. Nors tokios iSraiSkos buvo laikomos tam tikros tapatybés turéjimo
rodikliu arba tapatybés saves patikrinimo priemone (Swann, 1983). Aquino ir Reed (2002)
agnostiSkai vertina, ar simbolizacija atskleidZia kg nors apie moralinés tapatybés ,,autentiSkuma®. 1§
tiesy, teigiama, kad moralinio tapatumo simbolizavimg kartais gali lemti jspiidZio valdymo ar
instrumentiniai motyvai (Winterich, Aquino, Mittal ir Schwartz, 2013), tod¢l jis gali nepagrijstai
atspindéti asmens fenomenologing patirtj — moralinj tapatuma.

Moralinio tapatumo internalizavimo ir simbolizavimo atskyrimas atitinka poziiirj, kad Zmonés

vienu metu yra ir agentali, ir veikéjai (Frimer, Schaefer ir Oakes, 2014). Jei agentinis ,,a8* yra privatus,
tod¢l labiau linkes vadovautis savanaudiskais motyvais, didinan¢iais asmens i§gyvenimo galimybes,
tai ,,as* kaip veikéjas pripazjsta, kad iSgyventi padeda ir tai, jog yra priimamas j socialines grupes ir
gauna naudos i$ abipusiai naudingy mainy (Frimer ir kt., 2014). Taigi ,,as*“ kaip veikéjas yra
motyvuotas elgtis prosocialiai ir remti tikslus, didinan¢ius socialinj patraukluma, net jei ,,as* kaip
veikéjas noréty elgtis kitaip. | §j dualistinj aprasyma galime jtraukti Aquino ir Reed (2002) dvimat;j
moralinio tapatumo model; ir teigti, kad nors agento ,,as i§ tiesy gali buti visy pirma egoistisSkas,
gerai prieinamas mentalinis privataus moralinio ,,a$* atvaizdavimas darbinéje atmintyje (pvz., aukstas
moralinio tapatumo internalizavimo lygis) gali suSvelninti §ig savanaudiSkumo tendencija (Winterich,
Mittal ir Aquino, 2013). Panasiai motyvacija jsitraukti j moralinio tapatumo simbolizavima gali lemti
prosocialy elgesj (Winterich ir kt., 2013), nors Siuo atveju pagrindinis tikslas — padidinti savo
galimybes biiti priimtam j grupes ir jgyti statusg jose — gali biiti labiau egoistinis. Taigi moralinio
tapatumo simbolizavimas ir ,,a$* kaip veikéjas gali buti vertinami Kaip konceptualiai gretutiniai
dalykai.
Stiprios paZziliros ] moralinj tapatumg gali biiti veiksmingesnés aiSkinant tikry moraliniy pavyzdziy,
kuriy jsipareigojimas moraliniams tikslams ir projektams yra ilgalaikis ir nuoseklus, elgesj. Sie
zmonés turi natiiraly polinkj elgtis moraliai, ta¢iau jie taip pat daug démesio ir pastangy skiria savo
moralinés savasties ugdymui (Aquino ir Reed, 2018).

Tyrimai rodo, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas, matuojamas Aquino ir Reed
(2002) skale, yra teigiamai susijes su daugybe prosocialaus elgesio formy. Pavyzdziui, jis susijgs su
aukstesniu savanorystés (Aquino ir Reed, 2002; Winterich ir kt., 2013), labdaros teikimo (Reed,
Aquino ir Levy, 2007) ir organizacinio pilietiSkumo elgesio (McFerran, Aquino ir Duffy, 2010) lygiu.
Jis taip pat siejamas su didesniu sagZiningumu ekonominiuose Zaidimuose (Mulder & Aquino, 2013).
Buvo jrodyta, kad jis mazina Zmoniy nenorg skirti laiko, o ne pinigy prosocialiems tikslams, net ir
tada, kai did¢ja psichologinés iSlaidos (Reed, Kay, Finnel, Aquino ir Levy, 2016). PanaSus poveikis
nustatytas ir tada, kai moralinis tapatumas laikinai iSryskéja dél situaciniy uZuominy. PavyzdZiui,
suaktyvinus moraling tapatybg, Zmonés labiau link¢ aukoti savo finansinius interesus kity labui
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(Aquino ir kt., 2009). Ir atvirksc¢iai, jrodyta, kad moralinio tapatumo darymas maziau reikSmingu
didina savanaudisko elgesio tikimybe. Taip pat jrodyta, kad moralinio tapatumo centriSkumas
motyvuoja potencialius aukotojus aukoti daugiau pinigy labdaros organizacijoms, kai manoma, kad
jos atitinka aukotojy politinj tapatuma (Winterich, Zhang ir Mittal, 2012).

ISskaidzius kiekvieng moralinio tapatumo dimensija, galima sudaryti keturiy daliy moralinio

tapatumo profiliy tipologija: (1) Zema internalizacija ir Zema simbolizacija; (2) Zzema internalizacija
ir auksta simbolizacija; (3) auksta internalizacija ir zema simbolizacija; (4) auksta internalizacija ir
auksta simbolizacija. Kiekvienas profilis atspindi skirtingg tiksly ir motyvy iSsidéstyma, todél
suponuoja skirtingg orientacijg elgtis moraliai. Pavyzdziui, asmenys, kuriy moralinio tapatumo
internalizacija ir simbolizacija yra auks$ta (zema), gali biiti nuosekliai labiau (maziau) susiriiping
morale tiek savo vidinése mintyse ir privaciuose veiksmuose, tiek iSoriniuose Zodziuose ir vieSame
elgesyje. Tokius asmenis galima laikyti turin€iais ,,suderintg* moralinj tapatuma.
PrieSingai, tie, kuriy internalizacijos lygis yra aukStas (Zemas), o simbolizacijos - Zemas (aukstas),
gali biiti susiriiping (abejingi) dél moralés savo vidinése mintyse ir privac¢iuose veiksmuose, taciau
abejingi (susiriiping) dél jos savo iSoriniuose zodziuose ir vieSame elgesyje. Tokius asmenis galima
laikyti turiniais ,,nesuderintg* (angl. incongruent) moraling tapatybe (Aquino ir Reed, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad individo lygmeniu moralumo suvokima reguliuoja pazinimo
ir emociniai procesai. Moraliné tapatybé kaip moraliy bruozy rinkinys yra labai svarbi zmogaus
asmenybés dalis. Ji atsakinga ne tik uz moralius veiksmus, poelgius, bet ir moralias emocijas bei
mintis. Susiformavusi stipri moraliné tapatybe, paprastai lydi Zmogy visg gyvenimg ir padeda jam
priimant sprendimus. Kiekvienam zmogui skirtingas moralus asmenybés bruozas gali atrodyti kaip
svarbiausias, vieniems tai gerumas, Kitiems sgziningumas, teisingumas ir kt. Manoma, kad moraliné
tapatyb¢ atsiranda dar biinant vaiku ir formuojantis empatijos, kaltés, gédos jausmams ji po truput]
vystosi bei stipréja.

1.3.2. Moralios emocijos ir juy jtaka sprendimui pirkti

Moralios emocijos sieja Zzmogy su socialine struktiira ir kultiira per savimong, 0 moralinis
tapatumas reikSmingai prognozuoja moralinj elgesj (Hertz ir Krettenauer, 2016) ir yra sistemingai
susijes su moraliomis emocijomis (Lefebvre ir Krettenauer, 2019). Moralias emocijas galima
apibrézti kaip emocing reakcijg j elgesj, kuris atitinka arba pazeidzia moralés normas. Kaltés, gédos,
pasididziavimo, pasipiktinimo, pasibjauréjimo it baimés emocijos laikomos moralinémis emocijomis
tiek, kiek jos pagristos tokiais moraliniais vertinimais. Visos §ios emocijos reikalauja priskirti kaltg
ar atsakomybe vienam ar keliems asmenims uz moraliniu poZiiiriu svarbius veiksmus, kuriuos jie
atliko ar neatliko (Lefebvre ir Krettenauer, 2019). Saves vertinimo emocijos kyla dél moralés normy
taikymo savo elgesiui, o kity vertinimo moralinés emocijos kyla dél moralés normy taikymo kitiems.
Sias emocijas galima atskirti nuo emocijy, kurios skatina asmenis atsizvelgti j kitus ir jy poreikius ir
teikti pirmenybe moraliniams riipes¢iams, o ne savanaudiSkiems troskimams (Hertz ir Krettenauer,
2016). Empatija, simpatija ir wZuojauta didina moralinj jautrumg ir laikomos moralinémis
emocijomis platesne prasme, nes néra tiesiogiai susijusios su teisingais ar neteisingais sprendimais.
Sie emocijy tipai: save vertinan¢ios (angl. self-evaluative), kitus vertinanéios (angl. other-
evaluative) ir emocijos kity atzvilgiu (angl. otherregarding) yra susije su moraline tapatybe. Saves
vertinimo emocijos atspindi nuoseklumo ir darnos poreikj. Saves vertinimo emocijos — kalté ir géda
— yra susijusios su suvokimu, kad Zzmogus nesilaiké vertinimo standarty, jtraukty i savo idealy;ji ,,as*
arba ,,privalomajj a$*“ (Higgins, 1987). PrieSingai, pasididZiavimas reiSkia, kad Zmogus Siuos
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standartus jvykdé arba vir§ijo. Taigi saves vertinimo emocijos kyla i§ asmens moralinés tapatybés
tiek, kiek moraliniai standartai yra tap¢ asmens saves idealo dalimi. Moralinis identitetas ne tik
apibrézia saviideala, bet ir yra asmens grupinio ar socialinio identiteto dalis (Ellemers, Pagliaro ir
Barreto, 2013).

Asmenys tapatinasi su kitais, su kuriais dalijasi panasiomis vertybémis. Kity vertinamosios
emocijos yra svarbi priemoné perteikti Sias vertybes tiek grupés nariams, tiek individams uz jos riby
ir padeda palaikyti bei stiprinti savo grupinj tapatumg. Taigi, kity vertinamosios emocijos yra
susijusios su moraliniu tapatumu tiek, kiek asmuo nori iSreiksti savo moralinj tapatumg kitiems
(Krettenauer, Murua ir Jia, 2016). Nepriklausomai nuo to, ar asmens moralinis tapatumas
apibréziamas kaip saviidentifikacija, ar kaip socialinis tapatumas, kitokios vertinamosios emocijos
iSplaukia 1§ vertybiy ir dorybiy, kurios daZnai sudaro reikSmingg Zmoniy moralinio tapatumo dalj,
pavyzdziui, bati geram, uZjaudianéiam, ripestingam, paslaugiam, dosniam ir draugiskam. Sios
savybés paprastai sudaro 30-40 % vertybiniy savybiy, kurias jvairiose kultirose asmenys pasirenka
savo moraliniam tapatumui apibrézti (Jia, Krettenauer ir Lihong, 2019; Krettenauer, Murua ir Jia,
2016).

Lefebvre ir Krettenauer (2019) atliko tyrimg siekdami iSsiaiSkinti kaip save vertinancios,
kitus vertinan¢ios ir emocijos kity atzvilgiu koreliuoja su asmens moraline tapatybe. Siame tyrime
moralinés emocijos buvo suskirstytos j penkias kategorijas: teigiamos ir neigiamos saves vertinimo
emocijos, teigiamos ir neigiamos kitus vertinanc¢ios emocijos, taip pat emocijos kity atzvilgiu. Trijy
1§ $iy emocijy kategorijy efekto dydziai buvo artimi bendram efekto dydziui (neigiamas ir teigiamas
saves vertinimas, teigiamas kity vertinimas), o dviejy kategorijy efekto dydziai nukrypo nuo vidurkio
prieSingomis kryptimis. Emocijy kity atzvilgiu (empatijos, simpatijos ir uzuojautos) koreliacija su
moraliniu identitetu buvo r = .41, o neigiamy kitus vertinan¢iy emocijy (pykc¢io, pasipiktinimo,
paniekos ir pasibjauréjimo) efekto dydis buvo daug mazesnis —r = .16. Si i§vada rodo, kad rysys tarp
moralinio tapatumo ir emocijy kity atzvelgiu yra labiau tiesioginis nei bet kurios kitos moralinés
emocijos. Empatija ir uzuojauta gali biiti tiesiogiai susijusios su tam tikra geranoriSkumo ir
ripestingumo vertybine orientacija (pvz., biiti démesingam, maloniam, dosniam, myliniam ar
padedanciam), kuri paprastai sudaro reikSmingg zmoniy moralinio tapatumo dal; ir kuri gerai
atsispindi moralinio tapatumo operacionalizavime. Taigi, rodydami empatijg ir uzuojautg, asmenys
iSreiskia savo moralinj tapatuma (Lefebvre ir Krettenauer, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad moralios emocijos veikia kaip asmens savireguliacijos
principas, siekiant i§laikyti moralaus asmens tapatybe. Siame magistro baigiamajame darbe
nagrinéjamos dvi svarbiausios, daugiausiai mokslinéje literatiiroje analizuotos moralios emocijos —
kalté ir empatija. Kalté priskiriama su asmens sgmoningumu siejamoms emocijoms, o empatija — Su
kity asmeny kancios pajautimu siejamoms emocijoms.

Kalté — sudétinga emocija, ji daro didele jtaka vartotojy elgsenai, todél jos vaidmuo rinkodaros
tyrimuose yra labai svarbus (Antonetti ir Baines, 2015). Vartotojo kalté — tai kaltés rusis, susijusi
biitent su vartojimo sprendimy priémimo situacijomis. IS tiesy vartotojai j kalt¢ reaguoja vykdydami
»gera™ veikla kaip moraling kompensacija (Ding ir kt., 2016). PavyzdZiui, jie vengia skystis po
neigiamo vartojimo rezultato (Soscia, 2007), nusprendZia pirkti tvaresnius produktus po to, kai
nusipirko netvarius (Antonetti ir Maklan, 2014), arba aukoja labdarai (Strahilevitz ir Myers, 1998).
Naujausi tyrimai rodo, jog kaltés jausmas gali turéti jtakos vartotojy norui pirkti (Malhotra ir
Ramalingam, 2022). O pasak Thogersen (2002) asmeninés normos skatina socialiai atsakingg elgesi,
o nesugebéjimas elgtis socialiai atsakingai gali lemti individo asmeniniy normy pazeidima,
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sudarydamas reikalingas salygas kaltés jausmui atsirasti. Kaltés jausmas pirkimo proceso metu gali
sumazinti malonuma ir i§provokuoti neigiamas emocijas (Goldsmith ir kt., 2012). Kalte, kaip save
suvokianti moraliné emocija, kyla dé¢l etiniy ar moraliniy pazeidimy ir skatina atlikti veiksmus,
atitinkancius vidines moralines vertybes (Patil ir Rahman, 2022). Pavyzdziui, vartotojai gali jausti
kalte, kai iSleidZia be reikalo arba perka netinkamus daiktus, nes tokj elgesj gali vertinti kaip i$laidy
ir aplinkai nedraugiska, o tai gali atgrasyti nuo tolesnio pirkimo. Asmenys su kaltés jausmu kovoja j
emocijas arba j problema orientuotu susidorojimo (angl. coping) mechanizmu (Salo ir kt., 2020).
Pirmasis apima emocijy reguliavimg siekiant atkurti pusiausvyra (Saintives ir Lunardo, 2016), o
antrasis — kova su kaltés $altiniu keiciant elgesj (Pounders ir kt., 2018). Tyrimai rodo, kad kaltés
jausmas skatina ] problemy sprendimg orientuotg veikimg, o tai lemia tvary vartojimg ir finansinj
apdairumg (Peloza ir kt., 2013).

Kaltés jausmas yra pagrindiné emocija savireguliacijos procesuose (Eisenberg 2000; VVohs ir
kt., 2008). Nepaisant §io rySio su savikontrole, mokslininkai nustaté, kad kaltés jausmas ne visada
kyla dél suvokimo, kad samoningai sukéléme kokig nors neigiamg pasekme. Kaltés jausmui patirti
uztenka bendro atsakomybés uz rezultatg ar netinkama elgesj, neteisybg ar nelygybe (Tracy ir Robins
2007; Zimmermann ir kt., 2011).

Empatija — ,,Moralinis vertinimas yra susijes su individo intelektiniais gebéjimais, empatija ir
pagrindinémis asmenybés dimensijomis. Curtis, Billingslea ir Wilson (1998) padaré iSvada, kad yra
reikSmingy sgsajy tarp Moralinés brandos ir dviejy bruozy — empatijos ir socializacijos* (Varghese ir
Raj, 2014). Empatiskas elgesys yra labai svarbus skatinant teigiamus socialinius rezultatus ir
stiprinant tarpasmeninius rySius. Empatija reiSkia kito zmogaus emocijy supratimg arba dalijimasi
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 jsitraukti j altruistinj prosocialy elgesj, yra susijes su empatija (Eslinger,
1998). Socialinis tikslas, jtrauktas j ekonominj sandorj, gali sukelti empatijos jausmg, dél kurio
prosocialiis produktai vertinami kitaip nei jprasti produktai. Konkreciai, empatija gali sumazinti
jautruma kainai uz prosocialinius produktus ir taip padidinti vartotojy norg mokéti uz Siuos produktus
(Lee, 2016).

Empatijos procesai naudojami siekiant suprasti ir reaguoti tick j teigiamas, tick j neigiamas
kity zmoniy emocines biisenas, todél tai yra procesas, o ne galutiné buisena (Cameron ir kt., 2017,
Thompson ir kt., 2019) Thompson ir kt., (2019) pateikia empatijos procesy modelj, kuriame
i§skiriami trys pagrindiniai komponentai:
(1) suvokimas (suvokimo mechanizmai, padedantys aptikti atitinkamas emocijy uZuominas);
(2) mégdziojimas ir (arba) jkiinijimas (mechanizmai, galintys sukelti spontani§kg rezonansg su kito
Zmogaus emocijomis)
(3) kognityviniai procesai (mechanizmai, leidZiantys stebétojui daryti iSvadas apie kito Zmogaus
patirt] ir valdyti kartu veikiancias su savimi ir kitu susijusias reprezentacijas) (zr. 4 pav.).
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4 pav. Empatijos procesy modelis.
Saltinis: Thompson ir kt., 2019.

4 paveiksle vaizduojamos empatijos procesy sudedamosios dalys: Suvokimo procesai
palengvina atitinkamy emocijy signaly aptikimg; mégdZiojimo arba (ir) jsikiinijimo mechanizmai gali
sukelti spontaniSkg rezonansg su kito zmogaus emocijomis; kognityviniai procesai leidzia stebétojui
daryti i§vadas apie kito zmogaus emocing biiseng ir atskirti save nuo kito. Kiekvieno komponento
spalvinis skirstymas atspindi $iy procesy laiko gradientg: pavyzdziui, suvokimo procesai yra aktyvis
labai anksti reaguojant j stimulg, o kognityviniai procesai jsijungia vélesniame etape. Nors Sie trys
sudedamieji procesai atspindi atskiriamus mechanizmus, kurie veikia skirtingu laiku ir gali veikti
nepriklausomai, jie daznai veikia lygiagreciai (Thompson ir kt., 2019).

Kadangi savikontrolé sukelia skirtingas emocijas, pagristas skirtingais bet kurio konkretaus
momento iSgyvenimais (Kitayama et al., 2006), moralinés emocijos daro jtaka ketinimui pirkti
produktus (Kim & Johnson, 2013). Be to, kadangi empatija skatina altruistinius ketinimus, ji taip pat
tarpininkauja rySiui tarp moralinio identiteto ir labdaringos veiklos (Lee ir kt., 2014). Pasak Lee
(2016), priklausomai nuo asmeny savybiy, pageidavimy ir asmenybés bruozy, skirtingos dimensijos
gali lemti skirtingg norg mokéti uz prekes. Emociné empatija gali motyvuoti vartotojus elgtis
altruistiskai produkty su socialinémis savybémis atzvilgiu ir sumazinti jautrumg kainai, taip
padidinant norg mokéti. Ji laikoma stipriu prosocialaus elgesio jvairiose situacijose prognozés
rodikliu (Pavey ir kt., 2012). Empatiski asmenys pasizymi nesavanaudiSkesniu ir dosnesniu elgesiu.
PrieSingai, tie, kurie nejaucia empatijos, gali buti SyksStlis ir sagmoningi, atsizvelgdami ] iSlaidas
(Cialdini ir kt., 1997). Kadangi, empatija didina altruistinj elgesj, ji padidina ir ketinima pirkti (Lee,
2016).

1.4.  Socialinio verslo samprata

Konstatuotina, kad nors socialiniam verslui kaip moksliniy tyrimy objektui netriiksta démesio
uZsienio ir nacionaliniame akademiniame diskurse, jo apibrézimas néra nusistovéjes. Siame lauke
pastebimas skirtingy sagvoky vartojimas: socialiné jmon¢ ar verslas, hibridiné organizacija ar verslas,
darni ar socialiné antreprenerysté; Sios savokos daznai yra suprantamos kaip sinonimai (Hahn, Spieth
ir Ince, 2018; Raisiené, Urmanaviciené, 2017; Spieth ir kt., 2019). Siame magistro baigiamajame
darbe visas anks¢iau minétas sagvokas sujungiant socialinio verslo terminu, laikomasi nuomonés, kad
socialinis verslas skiriasi nuo tradicinio ar net socialiai atsakingo verslo dél socialinés misijos ir vertés
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suinteresuotosioms $alims kiirimo i§kélimo vir$ pelno bei vertés akcininkams suktrimo (Alter, 2007,
Yunus ir kt., 2010).

Socialinio verslo jmonés — tai organizacijos, kurios naudoja verslo modelius socialinéms
problemoms spresti, pavyzdziui, skatinti aplinkos iSsaugojima, kurti uzimtumo galimybes
nepalankioje padétyje esancioms grupéms ir pirkti produktus ar paslaugas i§ nepalankioje padétyje
esan¢iy grupiy (Crutchfield ir Peterson, 2016). Pasak Kim ir Moon (2017) Socialinés jmonés
egzistuoja kaip pelno siekiancios jmonés ir pelno nesiekiancios organizacijos, kurio pertekliy jos
pirmiausia reinvestuoja j save, kad nuolat spresty socialines problemas. Pagrindinis skirtumas tarp
socialiniy jmoniy ir tradiciniy pelno nesiekian¢iy organizacijy yra tas, kad socialiné jmon¢ turi iSoring
verslo i8vaizdg, yra savarankiSka, nesikiSa ] nacionalinés valdZios reikalus ir teikia novatoriSkas
paslaugas, reaguodama ] valstybés ir rinkos nesékmes (Yunus ir kt., 2010). Socialiniy jmoniy
koncepcija yra esminé dabartiniy socialiniy ir ekonominiy problemy sprendimo kryptis. Socialinés
inovacijos ir socialinés ymoneés ne tik pakeité ne pelno siekian¢iy organizacijy veiklos sampratg, bet
ir nutryné ribg tarp visuomenés ir verslo tiek, kad tai kei¢ia valstybiy valdzios politikg (McMullen,
2018).

Socialinés jmonés siekia suderinti verslumo principus su socialiniais ir visuomeniniais
tikslais. Jvairiu mastu gamindamos prekes ar teikdamos paslaugas jos gauna rinkos pajamas, kurias
derina su kity rasiy iStekliais (Defourny ir Nyssens, 2021). Alter (2007) i8skyré 3 socialinio verslo
poZymius:

1. socialinis tikslas, kuris sukuria holistinj socialinj poveikj ir poky¢ius, sprendziant socialines
problemas ir atstatant po rinkos nesékmiy;

2. orientacija ] jmong, naudojant inovacijas, verslumg, rinkodaros metodus ir ] strategija
orientuotus metodus sprendimams priimti, drausmei palaikyti ir jgalinanti organizacija
tiesiogiai dalyvauti gaminant rinkos prekes ir teikiant paslaugas, o véliau i$ jy gaunant pelng;

3. socialiné nuosavybé, kuri leidzia nepriklausomai organizacijai sutelkti démesj j visuomenés
gerove, turint didele autonomijg ir valdyma bei socialinés nuosavybés struktiirg.

Melnikas (2017) teigia, jog socialiniu verslu turéty biti laikomas toks verslas, kuris atitinka dvi, viena
kitg papildancias, nuostatas:
e socialinis verslas yra suprantamas kaip savotiSka prieSingybé ,tradiciniam* verslui,
pasizymin¢iam prioritetinémis orientacijomis j ekonominés verslo subjekto naudos siekius ir
1 akivaizdziai nepakankamg socialinés bei etinés atsakomybés standarty vaidmens ir
reik§mingumo supratimg bei vertinima, o kartais netgi ir i visiSkg Siy standarty ignoravima;
e socialinis verslas yra suprantamas kaip prioritetiskai orientuotas j viesajj interesg, kuriuo
iSreiSkiami jvairts socialinio pobudzio siekiai, iSrySkéjantys ir pasireiSkiantys Siuolaikinés
visuomenes gyvenime.

Nuo socialinio verslo neatskiriama ir socialinés ekonomikos sgvoka. Gembiskiené ir Leoniené (2015)
nurodo, jog Siuolaikiné socialinés ekonomikos samprata suformuluota Europos Komisijos ir yra
Hraktuojama kaip socialing ir ekonoming¢ vert¢ kuriantis nacionalinés ekonomikos sektorius,
siekiantis patenkinti tuos socialinius ir Zzmogiskuosius poreikius, kuriy netenkina privatus ir vieSasis
sektoriai“. Autorés nurodo, kad socialinés ekonomikos sektoriy sudaro rinkos ir ne rinkos
subsektoriai (zr. 5 pav.).
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5 pav. Socialinés ekonomikos struktiira.
Saltinis: Gembiskiené ir Leoniené, 2015.

,, Rinkos subsektorius apima ekonomines veiklas, kuriomis siekiama socialinés naudos, prekes
ar paslaugas parduodant rinkoje ekonomiskai reikSmingomis kainomis ir patiriant ekonoming rizikg.
Ne rinkos subsektoriui priskiriamos ekonominés veiklos, kuriomis siekiama socialinés naudos,
nemokamai arba ekonominiu pozitriu nereikSmingomis kainomis teikiant paslaugas ar prekes
tikslinéms socialinéms grupéms* (Gembiskiené ir Leoniené, 2015).

Socialinio verslo gautas pelnas ne perduodamas investuotojams, o reinvestuojamas j versla,
tod¢l galiausiai perduodamas tikslinei naudos gavejy grupei, pvz. mazesnémis kainomis, geresnémis
paslaugomis ar didesniu prieinamumu. Taigi, socialinis verslas kuriamas ir valdomas taip pat, kaip ir
jprasta verslo jmoné, turinti produktus, paslaugas, klientus, rinkas, iSlaidas ir pajamas. Kadangi
socialinis verslas siekia savarankiskumo, jis tik plétros projekto pradzioje pasikliauja investuotojais
(Yunus ir kt., 2010).

Socialinio verslo spesifikacijos bus naudojamos Siame magistro baigiamajame darbe siekiant
jvertinti ar vartotojai jsigijo socialinio, o ne tradicinio verslo prekes ir ar paslaugas.
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2. VARTOTOJO MORALUMO VEIKSNIU ITAKA JO SPRENDIMUI
PIRKTI SOCIALINIO VERSLO PREKES IR PASLAUGAS TYRIMO
METODIKA

2.1.  Tyrimo metodika

Socialinés problemos visuomet iSlicka aktualios, o i§ jy kylan¢iy socialiniy tiksly aplinka yra
dinamiska ir nuolat kintanti, jmonés turi derinti dvejopus socialinius ir verslo tikslus. Siame darbe
siekiama iSanalizuoti su vartotojy moralumu susijusiy veiksniy ir sprendimo pirkti socialinio verslo
produktus ir paslaugas sasajas.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti su vartotojy moralumu siejamy veiksniy ir vartotojy sprendimo pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas sgsajas ir jy pasireiskima.

Tyrimo objektas — socialinio verslo prekiy ir paslaugy vartotojy, sprendimo pirkti priémimo
prieZastys.

Tyrimo metodai. Siekiant istirti kaip su vartotojy moralumu susije veiksniai veikia sprendimg pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas, pasirinktas kokybinis — pusiau struktiiruoto interviu metodas.
Kokybiniai tyrimo metodai sudaro galimybe¢ tyréjui interpretuoti ir vertinti konkrecias situacijas,
veiksnius, remiantis individo patirtimis ir nuomonémis (Kardelis, 2002). Taikant kokybinj tyrimo
metodg analizuojami socialiniai reiSkiniai ir procesai. Pasak Tidikio (2003), atliekant kokybinius
tyrimus yra galimybé geriau pazinti respondentus ir giliau suvokti jy poziarj, kas ypatingai svarbu
analizuojant jautrias temas. Sis metodas pasirinktas, nes yra lankstus ir suteikia galimybe i§ anksto
nustatyti temas ir problemas, kurios bus aptariamos interviu metu. O tai svarbu, atsizvelgiant j tyrimo
objekta, socialinio verslo prekiy ir paslaugy vartotojy, sprendimo pirkti priémimo priezastis. Todél
taikant §] metoda, sickiama nepakenkti ir nesukelti tyrimo dalyviams neigiamy emocijy, tai daroma
koreguojant pokalbio eigg, klausimus. O uzduodant papildomy klausimy, gaunami iSsamis ir
sistemingi atsakymai (RupS$iene, 2007).

Tyrimo apribojimai. Apribojama tyrimo auditorija, tyrime dalyvauja tik tie respondentai, kurie yra
pirke socialinio verslo prekes ar paslaugas. Dar vienas tyrimo apribojimas — tyrime dalyvavo tik
moterys. | kvietimg dalyvauti tyrime vyrai neatsiliepé.

Tyrimo imtis. Pagrindinis $io tyrimo informanty atrankos kriterijus — socialinio verslo prekiy ir
paslaugy vartotojai. Tokiy respondenty kiekis gali bti labai didelis, todél pasirinkta taikyti atsitiktine
tiksling atrankq. Ji naudojama tais atvejais, kai labai informatyviy generalinés aibés vienety yra
daugiau, negu vienas tyré¢jas galéty apimti, todél laikantis atsitiktinumo principo pasirenkami tik keli
vienetai ir nustatoma labai maza imtis (RupS$ien¢, 2007). Dar vienas i§ atrankos kriterijy — amzius.
Tyrime pasirinkta apklausti, tik pilnamecius asmenis, kurie gali uzsidirbti ir suvokia pirkimo procesa.
Kiti kriterijai kaip lytis, gyvenamoji vieta, tautybé atrankai reik§mes neturi. Respondenty buvo
ieSkoma socialiniame tinkle Facebook isplatinus kvietimg dalyvauti tyrime (1priedas).

24



2.2.  Tyrimo organizavimas ir etika

Tyrimo procesas. Kokybinio tyrimo procesas yra lankstus, skirtingi jo etapai yra glaudziai
tarpusavyje susije ir aktyviai (vyksmo metu) veikiantys vieni kitus. Norit struktiirizuoti tyrimo eiga
pasirinkta vadovautis Bryman (2008) (pas Gaizauskaité ir Valaviciené (2016)) pateikta schema, kuri
atskleidzia kokybinio tyrimo proceso savituma (6 pav.).

1.Bendrieji tyrimo klausimai

v

2.Tinkamy situacijy ar dalyviy
pasirinkimas (atranka)

G 1 J
v
3. Duomeny rinkimas
|
v
[ 4. Duomenu interpretavimas ] 4 . [ 5b. Tolesnis duomenq rinkimas ]
1 <
v %
4 N\
5. Konceptualus ir teorinis
L darbas ) '[ Sa. Tyrimo duomeny tikslinimas ]
v
4 N\
6.Rezultaty apragymas ir
iSvados
. J

6 pav. Kokybinio tyrimo procesas pagal Brymana (2008).
Saltinis: GaiZauskaité ir Valavitiené, 2016.

Sis procesas reiskia, kad surinkty duomeny interpretacija gali lemti tyrimo klausimy perzitra (pvz.,
juos tikslinti, konkretinti, performuluoti) ir sprendimg surinkti papildomy duomeny (pvz., paimti
papildomy interviu, pasirenkant anks¢iau nenumatyta tyrimo dalyviy kategorijg). Per kokybinio
tyrimo procesg surinkty duomeny turi uztekti nuoseklioms i§vadoms padaryti, logiskiems teoriniams
teiginiams ir tarpusavio sgsajoms suformuluoti. Todél duomeny rinkimo, interpretavimo ir teorijos
konstravimo etapy kartojimasis (angl. iteration) galimas tol, kol Sis tikslas bus pasiektas
(Gaizauskaité ir Valavicieng, 2016).

Duomeny rinkimo instrumentas. Tyrimui atlikti buvo paruostas klausimynas/gairés (2 priedas).
Klausimyna/gaires sudaré 11 punkty (tyrimo metu buvo uzduodami Siame plane nenumatyti,
papildomi, tikslinamieji klausimai). Tokiu buidu, siekiant gauti tikslig, tyrimui reikalingg informacija,
iSlaikyti interviu struktiira bei susisteminti interviu metu gaunamus duomenis bei paruosti juos
analizei.

Duomeny rinkimo procediira. Duomenys buvo renkami 2024m. gruodzio ménesj. Su kiekvienu
informantu buvo atliktas individualus, pusiau struktdruotas interviu. Respondentams buvo
uzduodami i§ anksto paruosti klausimai, taciau atsizvelgiant j interviu eiga, kai kuriy interviu metu
buvo uzduodami papildomi, plane nejtraukti klausimai, jie praturtino tyrima ir suteiké reikalingos
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informacijos. Su respondentais buvo bendraujama socialiniame tinke Facebook ir elektroniniu pastu.
Prie$ kiekvieng interviu informantai buvo supazindinti su tyrimo tikslais ir metodologija. Interviu
vyko Zoom platformoje, pokalbiai buvo jraSomi. Visi interviu jrasai iSsaugoti kompiuteryje ir véliau
transkribuoti.

Duomeny analizés metodas. Tyrimo duomeny analizei pasirinkta kokybinés turinio (angl. content)
analizés metodas. Siai analizés ri§iai priskiriamas sisteminimas, klasifikavimas bei priezastiniy,
funkciniy ir struktiiriniy ry$iy analizavimas. Sis metodas pasirinktas, nes leidzia apdoroti didelj kiekj
skirtingy duomeny, yra lengvai pritaikomas teksty analizéje. Yra pritaikomas nuomoniy analizéje ir
leidzia tyréjui interpretuoti duomenis be papildomy jrankiy. Interviu analizé atlikta pagal temas:
Pirminé¢ duomeny analizé¢ buvo atlikta transkribuojant interviu, pasizymint svarbias vietas, galimai
aktualias nurodytoms temoms. Véliau iSsami duomeny analizé buvo atlikta naudojant raktazodzius,
priskirtus kiekvienai temai ir i§ informanty atsakymy iSrenkant citatas, o duomenys buvo sisteminami
lentelése. RaktazodZiais pasirinkti ZodZiai, geriausiai atspindintys kiekvieng temg. Kadangi, kalbinant
informantus buvo naudojamas tas pats klausimynas, gauti informanty atsakymai buvo analizuojami
pagal pateiktus klausimus. Lyginant atsakymus buvo ieSkoma pasikartojan¢iy tendencijy ir jas
léemusiy priezas¢iy. Atsakymai buvo grupuojami pagal kategorijas, esant nuomoniy skirtumams, buvo
gilinamasi ] unikalius atsakymus.

Tyrimo etika. Atliekant §j tyrimg buvo laikomasi socialiniams tyrimams keliamy etikos principy:
geranoriSkumo, pagarbos asmens orumui, tolerancijos. Visi informantai turéjo vienodg teis¢
pasirinkti jiems tinkamg interviu laikg. Kiekvienas informantas interviu metu pateiké tokj
informacijos kiekj, koks jis atrodé¢ reikalingas ir tikslingas, taip pat visi tyrimo dalyviai buvo
informuoti apie galimybe — bet kuriuo metu nutraukti interviu ar neatsakyti j pateikiamus klausimus.
Informantai sutiko dalyvauti tyrime savanoriskai, i§ anksto zinodami tyrimo tiksla, pobid;j ir eiga.
Analizuojant duomenis taip pat buvo laikomasi saziningumo principo, pateikiami tikslis gauti
duomenys, nebuvo bandoma jy ,,pritempti prie norimy rezultaty ar nuslépti.
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3. VARTOTOJO MORALUMO VEIKSNIU ITAKA JO SPRENDIMUI
PIRKTI SOCIALINIO VERSLO PREKES IR PASLAUGAS TYRIMO
REZULTATAI

3.1.  Socialinio verslo vartotoju pasirenkami verslai

Siekiant identifikuoti kokie su vartotojy moralumu siejami veiksniai daro jtakg vartotojo sprendimui
pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas, analizuota informanty nuomoné apie socialinius verslus,
pirkimo, rémimo jproCius bei poziliris | socialinio verslo prekes. Kokybinio tyrimo tikslas —
i8analizuoti su vartotojy moralumu siejamy veiksniy jtaka, vartotojy sprendimui pirkti socialinio
verslo prekes ir paslaugas. Interviu metu buvo apklausta 14 informanty, kurie yra bent kartg pirke
socialinio verslo prekes ar paslaugas.

Kokybiniame tyrime dalyvavo 14 informanty: visos jos — moterys. Atliekant kokybinj tyrimg
pastebéta, kad visos pasnekovés noriai dalinosi savo patirtimi, atsakymai buvo iSsamdis,
argumentuoti.

Rengiant pusiau struktiiruoto interviu klausimyno gairinius klausimus, kuriais siekta
identifikuoti kokie su vartotojy moralumu siejami veiksniai daro jtaka vartotojo sprendimui pirkti
socialinio verslo prekes ir paslaugas, taip pat svarbu buvo iskinti kaip informantai suvokia socialinj
verslg ir i§ kokiy socialiniy versly yra pirke. Informanty buvo klausiama: ,.kokio socialinio verslo
prekes/paslaugas esate pirke?. 1§ 14 apklausty informanty 13 jy jvardijo, kad yra pirke i§ socialinio
blyny restorano ,,Pirmas blynas* arba apie jj girdé€je: ,, ,, Pirmas blynas“ teko ne kartq lankytis tenai “
(11), ,, Esu pirkusi ,, Pirmas blynas‘ prekes* (12), ,,<...> esu ne kartq pietavusi ,, Pirmas blynas*
(13), ,, Pati asmeniskai neuzsisakinéjau, bet teko dalyvauti renginyje, kur buvo teikiamos ,, Pirmo
blyno* paslaugos* (14), ,,Is , Pirmo blyno*, esu buvusi kelis sykius (18), ,, Taip pat esu buvusi
., Pirmas blynas* (110), ,, Esu pirkusi is ,, Pirmo blyno“*“ (112). ,,Pirmas blynas“ daugiausiai karty
besikartojantis atsakymas, bet informantai jvardijo ir kitus verslus: ,, Lankiausi <...>, , Miesto
laboratorijoje . Taip pat kartais apsiperku ,, Looptex “ (114), ,, Socialinis taxi. <...> taip patinau apie
,, Vilties linijg “, <...> Alytuje veikianti ,, Téviskés namy bendruomené* (110), ,, ,, Mano guru*, kuris
integruoja kalinius, buvusius kalinius* (17), ., ,, Karkvalerija“ ir ,, Téviskés namy kiemelis “ atrodo
taip vadinasi “ (16), ., ,, Mano guru* saloty baras“ (15), ,, Esu pirkusi i§ ,, Ukai“ “ (14), ,,Esu ne kartg
pietavusi ir uzsisakiusi maistq Carito kavinéje ,, Agapé”, dovany esu pirkusi is ,, Arkos
bendruomenés“ Kaune, <...> ,,Pilni namai* priklausomy asmeny bendruomené* (13).

Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad restoranas ,,Pirmas blynas“ — geriausiai Zinomas ir labiausiai
lankomas socialinis verslas. Kaip pastebi respondentai, $io socialinio verslo Zinomuma didina jo
komunikacija: ,,<...> i§ jy komunikacijos, kaip jie komunikuoja. Paprastumas, kad irgi nuéjus j jy
interneting svetaing man patinka, kad yra taip paprastai, aiskiai (12), ,, Pozityvi komunikacija, kad
per etiskq komunikacijq, kad ne per kazkokig gailescio prizme, bet taip tikrai oriai, tikrai kviecia
prisideti prie misijos* (16), ,, Tikriausiai, dél komunikacijos. Man patinka, kad jie garsiai skleidZia
savo Zinute ir atvirai dalijasi savo konceptu* (7).

Atliekant pusiau struktiiruotg interviu, informanty buvo klausiama kodél jie nusprendé pirkti
biitent i§ konkretaus verslo, kurj jvardijo atsakydami j ankstesniu klausimus. Siuo klausimu siekiama
identifikuoti prieZastis lemiancias sprendimg pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Rezultatai
apibendrinami 1 lenteléje.

1 lentele
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Priezastys lemencios sprendimg pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas

Kategorija Teiginys

Kiti asmenys ,,Pirma karta iniciatorius buvo vyras.” (I1)

,»<...> draugé jkalbéjo nueiti.” (19)

»~asmening pazintis su zmonémis, kurie tenais dirba.* (I3)
»Esu girdéjusi gerus atsiliepimus.* (12)

Idéjos palaikymas ,»<...> palaikau pacig iniciatyvg. <...> palaikau idéjiskai.“(12)

,»Tai sukuriame didesné verté, tai ir as kaip tas vartotojas, galiu irgi netiesiogiai, bet
prisidéti prie to poveikio kiirimo.* (I11)

»<...>noras palaikyti.“ (I8)

,,Ir man labai patiko idéja $ita.” (I5)

,»<...> kazkaip uzkabino ta idéja, <...> tiesiog pabandyti, palaikyti tg versla.“ (I14)

Socialiniy problemy | ,,Nes man svarbu, kad verslas sprendzia socialines problemas.* (114)
sprendimas
Neplanuotas pirkimas | ,,Pirmas blynas pavalgyti atvykome, netycia ta prasme uzéjome.* (110)

,Vieng karta apsilankiau, net nezinodama, kad tai socialinis verslas <...>* (I5)

,»AS specialiai nesirinkau ir i§ vis net nezinojau apie ji.“ (I1)

Produktas ,,Vienas dalykas man tikrai patiko produktas, patiko konceptas ir patiko ta istorija,
kuri lydi ta produkta ar paslauga.* (16)

Sudaryta darbo autorés

Atlikto pusiau struktliruoto interviu duomenimis, daZniausiai socialinio verslo prekiy ir
paslaugy pirkimg lemia: kiti asmenys ir noras palaikyti konkretaus verslo idéjas. Taip pat keletas
respondenty nurodé, kad pirmiausia prekes ar paslaugas jsigijo nezinodami, kad tai yra socialinis
verslas ir apie tai suzinojo, tik véliau. Tik po vieng respondentg nurodé, kad pirkimui jtakos turi
socialinés problemos, kurias sprendzia §is verslas, ir pats produktas. Nors daugelis informanty
nepaminéjo produkto kaip pirminés paskatos pirkti, tolimesniame interviu nurodé, kad produkto
kokybé¢ jiems yra svarbi. Jei produkto kokybé netenkinty likesCiy i8S Siy versly jie daugiau nepirkty:
., <...> jeigu biutume nusivyle, tai greiciausiai, kad nu ta prasme, tas pareigos jausmas ar kazkas
greiciausiai, kad nebuty priviliojes*“ (11), ,, Kokybés standartg, kuris man leis su malonumu dovanoti,
tai visada atsizvelgiu j kokybés elementq* (112), ,, Man atrodo, kad tai turi biiti kokybiska paslauga
ar preke <...>* (114), ,,<...> pikta atrodo kodél toks nenasus ir bene bevertis produktas kuriamas. *
(16), ,, Geros emocijos, pateisino likescius* (14), ,,<...> as$ perku tik tai, kas man pasirode, kad yra
kokybiska* (13), ,,<...> produkto ar servizo kokybé* (114). Gauty tyrimo rezultaty pagrindu galima
teigti, kad pirminiam respondenty sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas jtakos turi
su moralumu siejami veiksniai tokie kaip: idéjinis/vertybinis verslo ir vartotojo atitikimas, aplinkiniy
asmeny poziiiris, rekomendacijos. Visgi, pakartotiniam prekés ar paslaugos jsigijimui daugiau jtakos
turi praktiniai kriterijai produkto kokybé ir sukuriama verté, jei jie neatitinka vartotojo likesciy
pirkimo procesas nevyksta.

Kokybinio interviu metu informantams buvo suteikiama galimybe papildyti i$sakytus
atsakymus ar iSsakyti savo asmenin¢ nuomone, kuri nebuvo paliesta ankstesniuose klausimuose.
Turédami galimybe pasisakyti, informantai iSreiSkeé savo nuomong apie socialiniy versly Zinomuma:
., <...> norétysi, kad socialinis verslas toks labiau matomas bity. “ (12), ,, Man atrodo, tai yra puiki
alternatyva organizacijai <...> kaip komunikaciné priemoné skleisti Ziniq apie misijq, apie turinj.
(16), ,,Nuo saves tai tiktais pasakyciau, kad yra mazai zZinoma tokiy dalyky. <...> as manau, kad
reikéty labiau skatinti viesinti tokius dalykus.” (11), ,,AS palinkéciau socialiniams verslams, kad
pateikty save kaip socialinj verslq aiskiau vartotojui* (113). Vartotojy manymu triiksta aiskios
komunikacijos apie socialiniy versly veikla. Taip pat vienas i§ informanty paminéjo socialinio verslo
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reglamentavimo tema: ,,Socialinis verslas man, kaip sakyt, turiu pastaby, kad tai is tiesy dabar
reglamentavimo yra spragy, trikumy. Jei tik bity aiskiau, as manyciau, kad jo formy bity ir
daugiau* (16). Vertinant tyrimo rezultatus galima teigti, jog vartotojai susiduria su neaisSkumu kas
yra socialinis verslas, kol néra aiSkaus reglamentavimo. Tyrimo metu buvo jvardinti ne tik socialiai
verslai, bet ir labdaros ir paramos fondas ,,Maisto bankas®, vieSoji jstaiga ,,Téviskés namai“, UAB
,Kavos draugas®, UAB ,Néra planetos B*“ (Looptex). Tai rodo, jog patys vartotojai, dél neaiSkaus
socialinio verslo reglamentavimo, prie socialinio verslo priskiria — nepelno siekiancias organizacijas
ar socialiai atsakingas jmones.

3.2.  Moralinés tapatybés ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas
sqsajos

Pusiau strukttruoto interviu metu siekta identifikuoti kokie su vartotojy moralumu siejami veiksniai
daro jtaka vartotojo sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Vartotojy moralumas
sicjamas su morale asmens tapatybe, o jai jtakos turi Kitus vertinancios ir emocijos kity atzvilgiu.
Siekiant i$siaiSkinti respondenty nuomong apie jy jautruma ir tapatinimasi su kity emocijomis, buvo
klausiama ,,Ar esate jautrus kity emocijoms?*. Gauti atsakymai pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé

Socialinio verslo vartotojuy jautrumas kity asmeny atzvilgiu

Kategorija Teiginiai

Jautrus Kity atzvilgiu | ,.Per daug jautri, sakyciau.“ (I1)

,»AS$ manyciau, kad esu jautri ir reaguoju | tai, ta prasme atkreipiu démesj.* (12)
,»Taip, sakycCiau, kad taip.* (14)

,»J0, taip, esu.* (I5)

,Zinoma.“ (16)

»Manau, kad taip.“ (I17)

,»Taip, empatija, labai turiu stiprig empatijg.« (I8)

<..> esu labai empatiska. <...> visada stengiuosi pati jsiklinyti j Zmogaus emocijas.
(19)

»Galima sakyt, taip.“ (110)

,»Laip.” (I11).

,»Laip, zinoma.* (I112)

»Manau, kad taip. Manau, esu empatiska ir jautri. (I114).

IS dalies jautrus Kity | ,,.Dabar jau ne. Na kaip pasakyt, aisku, kad jautri, jautri. <...> a§ kazkaip jautri tuo,
atzvilgiu kad man svarbu kas vyksta visuomenéje, bet nejautri tuo, kad parsinesciau tai j
namus.“ (I3).
»Manau, galbiit maziau. <...> Man labai svarbu ir paciai, ir i$ kito Zzmogaus nedaryti
aukos.“(I13)

Sudaryta darbo autorés

Atlikto pusiau struktiiruoto tyrimo duomenimis dauguma respondenty mano, kad yra jautriis
kity asmeny emocijoms. Du respondentai nurod¢, kad yra tik i§ dalies veikiami kity emocijy, nei
vienas respondentas nenurodé¢, kad yra nejautrus. Trys respondentai paminéjo empatija. Taigi, gauty
tyrimo rezultaty pagrindu galima teigti, kad respondenty sprendimus veikia arba i§ dalies veikia
moraling tapatybe, kuri kaip moralumo veiksnys veikia ir jy sprendimg pirkti socialinio verslo prekes
ir paslaugas.
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Tyrimai rodo, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas yra teigiamai susijes su
daugybe prosocialaus elgesio formy. Siekiant nustatyti ar respondentai ne tik perka socialinio verslo
prekes ir paslaugas, bet ir skiria 1éSas kitiems prosocialiems tikslams, buvo klausiama ar jie aukoja
labdarai, gyviiny globos organizacijoms ir kt. Taip pat ar tai daro reguliariai. Gauti duomenys
pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé
Socialinio verslo prekiy ir paslaugy vartotoju prosocialus elgesys

Kategorija Teiginys

Reguliariai aukoja | ,,Taip.“(I2)

labdarai, kitoms | ,,Taip, tikrai, taip.” (16)

organizacijoms. ,» Laip, reguliariai.” (I7)
,Kiekvieng ménesj.“ (I8)
,»Taip.“ (110)

»Taip, galima sakyt, kad reguliariai.” (I11)

,,Bsu sudariusi sutartis, <...> su nei$neSiotukais.* (112)

,»Kas metai <...> dosniai aukojama miisy Seimos. Arba karo veteranams, arba vaiky
kazkokios organizacijoms.* (113)

,»Kiekvienais metais reguliariai skiriu parama kelioms socialinéms organizacijoms

<.>“(114)
Nereguliariai  aukoja | ,,A$ aukodavau, ne tai, kad nemazai, bet reguliariai. <..> iki tam tikro kaip
labdarai, kitoms | pasakyt, pozitirio pasikeitimo.“(I1)
organizacijoms. 18 tikryjy buvo laikas, kada labai regulairiai. <...> buvo laikas, kai kokius 3-4

metus kas ménesj, nes ten patogu nuo kortelés nuskaiciuodavo. <...> kai facebooke
pasirodo istorijos, tai nebiina galbiit kazkas reguliaraus.* (I13)

»Nedaznai, bet kartais. Ne, reguliarumo néra.* (14)

»Nepasakyciau gal, nes néra ta finansiné padétis labai gera, kad galéciau sau leisti
pinigus taip duoti.“ (I5)

Skiria 1,2% pajamy ,,Po deklaracijy tuos du procentus visada skiriu ankstukams.* (14)

»<..>ta savo 1,2% <...> tai visg laikg skiriu nevyriausybinéms organizacijom."

(15).

Sudaryta darbo autorés

Atlikto kokybinio tyrimo duomenimis galima teigti, kad visi tyrime dalyvave socialinio verslo
prekiy ir paslaugy pirkéjai, taip pat, propaguoja ir prosocialy elgesj, remia labdaros, nevyriausybines
organizacijos. Vieni tai daro reguliariai, kiti ne, dalis respondenty kasmet skiria 1,2% pajamy
mokescio nevyriausybinéms organizacijoms. Remiantis teorine darbo dalimi — nesavanaudiskesniu ir
dosnesniu elgesiu pasizymi empatiski asmenys. Kadangi, empatija didina altruistinj elgesi, ji padidina
ir ketinimg pirkti. Empatija ir su socialiniais tikslais susijusios prekés sumazina jautruma kainai, kaip
nurodo vienas i§ informanty: ,, Perkant is socialinio verslo <...> a$ nemastau apie tai kiek tai,
kainavo, nu ta prasme man ta kaina, net jeigu ji ir biity buvus didesné as jq vis tiek biiciau pirkus,
nes man labai svarbi yra zZinuté (12).

Asmens moralinis tapatumas gali biiti apibréziamas kaip saviidentifikacija arba kaip socialinis
tapatumas, jei norima, kad jis buty atskleistas kitiems. Formuojantis asmens tapatybei ir moralinei
tapatybei, ieSkoma bendraminciy, kurie dalintysi panasiomis vertybémis, idéjomis, pomégiais. Kiti
asmenys gali daryti tiesioginj poveikj kito asmens moralumui, palaikydami ir skatindami arba
smerkdami vienokius ar kitokius veiksmus. SprendZziant pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas,
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aplinkiniy jtaka taip pat gali biiti svarbi, tyrimo informanty buvo klausiama: ,,ar jiisy sprendimui pirkti
socialinio verslo prekes jtakos turé¢jo jusy aplinkiniai, Seima, draugai, kolegos?*. Tyrimo rezultatai
pateikiami 4 lentel¢je.
4 lentelé
Kity asmeny jkata sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas

Kategorija Teiginys
Kiti asmenys turéjo jtakos | ,,JJo, mano vyras mane ten nusivedé.” (I1)
sprendimui pirkti »Mane paskatino kolegos darbe.* (12)

,.Siaip taip, turi. <...> natiiraliai biina rekomendacijos, ar toks patvirtinimas apie geresne
kokybe, faing vieta, tai tiesiog rekomendacija.* (I3)

,»J0, bendru nutarimu nusprendéme pabandyti kas tai yra. Su vyru.* (14)

»Man rodos, kai pirma kartg apsilankiau, tai buvau su mama. I a$ &jau nezinodama kas
¢ia per verslas, bet mano mama papasakojo.* (I5)

,, Liesg sakant, taip turi. Ypac profesija, nes a§ dirbu su 1é8y pritraukimu.* (16)

,»Aisku, kad turi, jeigu iSgirstu gery pavyzdziy aplinkoj, tai natiiralu, kad irgi labiau tuo
uzsikréti.* (17)

»Man atrodo i§ draugy suzinojau.* (I18)

»Mano draugé ten mane jkalb&jo nueiti.“ (19)

,»Tai as dirbu toje srityje, tai jtakos yra.“ (I112)

»Manau, kiekvienoj kiekvieno miisy aplinkoje jtaka kiti zmonés daro.” (113)

Kiti asmenus neturéjo | ,,AS pati, ne, visiSkai ne. Tai visiSkas mano, 100% mano sprendimas. Ne, jtakos man tai
jitakos sprendimui pirkti nedaro kiti.* (I10)

,»Ne, ne Cia tikriausiai, nebent a§ galéciau jtakg daryti.” (I11)

»Nelabai. AS Siaip gyvenime mégstu viska pati nuspresti.© (114)

Sudaryta darbo autorés

Atlikto kokybinio tyrimo duomenys rodo, jog vienuolika respondenty nurodé, kad aplinkiniai
asmenys turi jtakos jy sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Trys tyrimo dalyviai
nurodé, kad Siam sprendimui aplinkiniai jtakos nedaro. Tyrimo rezultai rodo, jog priimant sprendima
pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas kiti asmenys yra svarbus veiksnys. Sprendimui jtakos turi
kity asmeny pavyzdys, nuomoné, rekomendacijos. Savo moralig tapatybe socialinio verslo vartotojai
siekia suderinti su jiems svarbiais zmonémis, kuriy vertybés ir nuomoné sutampa.

3.3. Moraliy emocijy ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas sasajos

Moralios emocijos, kalté, géda, empatija, baimée, dZziaugsmas, laikomos moralinémis emocijomis tiek,
kiek jos pagristos moraliniais vertinimais. TOKiOS emocijos yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy
susijusiy su vartotojy moralumu. Empiriniame tyrime, siekiant i$siaiSkinti kokie moralumo veiksniai
veikia vartotojy sprendima pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas, informanty buvo klausiama
kokias emocijas ir jausmus jie jauté pirmga kartg iSgirde apie socialinj verslo, kurio prekes ar paslaugas
pirko. Tyrimo rezultatai pateikiami 5 lenteléje.
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5 lentelé

Socialinio verslo vartotoju jausmai ir emocijos pirma karta iSgirdus apie socialinj versla

Kategorija Teiginys

DzZiaugsmas »,DZiaugsmas, sakyc¢iau.“ (12)

,»Toks saky€iau gal dziaugsmas, dziugesys <...> (I4)
,»Tokia buvo dziaugsmo.* (I8)

»DZiaugsma, dZiaugsmo emocijg <...>“ (I3)

»<...> tam tikra prasme ir dziaugsmas <...>* (17)
»<...> ir dZziaugsmas kartu.* (19)

,»Tai tiesiog dziaugiausi <...> (I110)

»Dziaugsmas, kad gali prisidéti.” (I112)

PasidiZiavimas »Sakyciau, pasididziavimas, <...>.“ (I113)
,/Zodziu, pasididziavimas, kazkas tokio.“ (16)
,»Lai nezinau, gal sakyciau pasididziavimas.* (I7)
»Manau, kad pasididziavimas tinkamiausia.“(I114)
,»Lai buvo ir pasididziavimas visy pirma <...> (I1)

Smalsumas »Smalsumas, tai viena emocija <...>*(16)
Teisingumas ,»<...>, kita emocija — teisingumo jausmas‘ (16)
Nuostaba ,,Nuostabg.“ (19)

UZuojauta ,»<...> uzuojauta buvo kazkokia.* (19)

Sudaryta darbo autorés

Atlikto pusiau struktiiruoto tyrimo duomenimis vartotojai, pirma kartg iSgirde apie socialinj verslo,
kurio prekes ar paslaugas véliau pirko, patyré teigiamas emocijas, tokias kaip: dziaugsmas,
pasididziavimas, smalsumas, nuostaba. Informantai jvardijo, jog dziaugsmga jaute dél: ,, <...> kad gali
prisideti “ (112), ,, <...> dZiaugiausi Siomis iniciatyvomis, kad tai vyksta* (110), ,, <...> dZiugesys, kad
kazkas sugeba jZvelgti naujq, geba kurti produktq* (14), ,, Kazkaip man smagu, kad yra tokiy versly,
kuriem yra svarbu ne tik uzdirbti, bet ir kaip tik labiau gal jgalinti bendruomene. Ir gal tuos Zmones,
kurie yra maziau turintys galimybiy “ (12), ,, <...> pasididZiavimas, galbut, tais Zzmonémis, kurie tai
daro“ (113).

Taip pat informantai jauté pasididziavima, nes: ,,<...> ir mes Lietuvoje turime socialiniy
versly, kad ir mes jau tikri europieciai “ (114), ,, pasididziavimas <...> tais Zmonémis, ypatingai tais,
kurie daro, kurie kuria, kurie organizuoja tai* (11), ,,Jo pasididziavimas, tam tikra prasme ir
dziaugsmas, kad yra Zmoniy, kurie imasi iniciatyvy, kurios néra tokios paprastos* (17). Tyrimo
duomenys rodo, kad pirma karta iSgirdus apie socialinj versla, pirminés informanty emocijos buvo
teigiamos. Jie dZiaugési ir didZiavosi verslais, kurie kuria pokyt] visuomen¢je. Visgi du informantai
nurodé, kad dél jy asmeniniy charakterio savybiy ir jsitikinimy pradzioje jautési nejaukiai: ,, Ir mano
reakcija buvo labai tokia, kaip pasakyt, na as tyrinéjau save, dél to, kad man nebuvo jauku, man
nebuvo gera. Jeigu as rinkciausi pagal savo komforting biiseng as nebiiciau rinkusis tokios vietos
(11). Paklausus informanto ar véliau tame socialiniame versle lankési norédamas palaikyti, buvo
gautas toks atsakymas: ,, Na ne visai turbiit, bet grynai, kad as pratinciausi prie kitokiy Zmoniy. Na
ta prasme, kad jie manes negazdinty ir kad as jausciausi jaukiai, na tai savotiskai is tokiy savo
paskaty “(11). Kitas informantas savo buiseng lankantis socialiniame versle apibudino taip: ,, A4S
nenoréciau, kad mane aptarnauty tokie Zmonés. (19). O paklausus kaip jautési po apsilankymo,
atsake, jog: ,, AS jauciau pasididziavimgq, labai didziavausi savimi. Tai pasididziavimg savimi. “ (19).
Sie atsakymai rodo, kad dalis informanty turi asmeniniy nuostaty susijusiy su socialiniuose versluose
dirbanciais Zmonémis, tai sukelia dvejones pirkti tokio verslo prekes ar paslaugas. Visgi, apsilanke

socialiniuose versluose vartotojai patiria teigiamas emocijas, jgauna asmeninés naudos. Tyrimo
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rezultatai rodo, jog socialinio verslo prekiy ir paslaugy vartotojai, kartais jas perka ir naudojasi i$
asmeniniy paskaty. Tac¢iau dauguma vartotojy socialinius verslus sieja su teigiamomis emocijomis,
prekes ar paslaugas jsigyja norédami palaikyti.

Su moraliu elgesiu susije, ne tik teigiamos emocijos. Moralei jtakos turi ir tokios emocijos
kaip kalte, géda, gailestis. Pusiau struktiruoto interviu metu, siekiant identifikuoti su vartotojy
moralumu siejamy veiksniy spektra, informanty buvo klausiama ar tokie jausmai, kaip kalté, géda,
gailestis, skatino juos pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas. Rezultatai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé
Neigiamuy emocijy jtaka pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas
Kategorija Teiginys
Pirko dél neigiamy jausmy ,»TLaip, tikrai jauéiu daznai tg jausma. Tarsi, kalté, kad as ir mano Seima gyvename

gerai ir vistiek kartais burbame. <...> Manau, tai vienas i§ mano stimuly.“ (I114)
,»Gailestis, labiau jauciu gailest], o ne kalte.” (19)

»Taip* (I113)
Pirko dél i§ dalies neigiamy »Galéjo but, 18 tikryjy galéjo biti, dabar nesusimasciau anksciau <...>* (I8)
jausmy ,»Turbiit labiau ne, negu taip* (14)

,»Nu tikriausiai, kad yra buve situacijy. Manau, kad tikrai yra buve, kada tu gal jauti
ta neteisybe <...>“ (17)

Nepirko dél neigiamy jausmy »Kaltés, neteisybés tikrai ne, <..>“ (112)
,»Ne, nes as perku tik tai, kas man pasirodé kokybiska.“ (13)
,»Ne, ne niekada tai nebuvo paskatas pirkti.” (16)
,»Gédos ir kaltés jausmo, tai ne dél to neteko pirkti, kad taip paremti biitent
specialiai.* (110)
,»Ne, as§ kazkaip tai galbiit kaltés nejauciu, kad dabar dél kazko turéCiau pirkti* (I11).

Sudaryta darbo autorés

Atlikto kokybinio tyrimo duomenimis galima teigti, dauguma tyrimo dalyviy nejaucia kaltés
ir gailesCio arba tiksliai neprisimena, jog Sie jausmai bty turéje jtakos socialinio verslo prekiy ar
paslaugy pirkimui. Trys tyrimo dalyviai teige, kad pirko socialinio verslo prekes ir paslaugas dél
kaltés ar gailesCio jausmo. Pateikus papildomus klausimus, paaiskéjo, kad kalté jauciama ne dél
minciy apie socialinj versla, jo sprendZiamas problemas, kalté Siems respondentams yra bendrinis
jausmas, kurj jie jaucia dél bendros neteisybés ar savo asmeniniy patir¢iy: ,, Tarsi kalté, kad as ir
mano Seima gyvename gerai ir vis tiek kartais burbame. O Zmonés karq, badq, smurtq kencia. Manau,
tai vienas i§ mano stimuly*“ (114), ,,<...> ir asmeniné patirtis miisy Seimoje, mano dukterécia <...>
ir as mielai padéciau jai kazkaip, bet negaliu as jai sukurti darbo vietos “ (113).

Tyrimo rezultatai parodé¢, kad socialiniai verslai, kuriy komunikacija skatina gailestj ar kaltg
sulaukia maZesnio vartotojy palaikymo. Informantai nurode: ,, Tiesq sakant, ir neperku, tada tos
prekés, kuri man asocijuojasi su labdara. <...> man tada gal net priesingai — pikta atrodo, kodél toks
nenasus ir bene bevertis produktas yra kuriamas* (16), ,, Tai tikrai ne, ne su kalte ¢ia daugiau, o su
Zmoniy mentalitetu ir kad neturéty buti Zmonés kazkuo isskiriami ir ypac is negatyviosios pusés
(112), ,, Kaip tik reikia ziaréti ir programuoti j pozityvig puse <...> o dabar ¢ia tu kalta ar kazkg, ir
neprisideésiu, nes tai tikriausiai vienkartiniai tokie dalykai“ (111). Mokslinés literatiiros analizé
parodeé, kad kaltés jausmas yra vienas i§ pagrindiniy stimuly pirkti, taciau remiantis tyrimo
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duomenimis galima teigti, kad kalbant apie socialinio verslo prekiy ir paslaugy pirkima, kaltés
jausmas néra svarus veiksnys.
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ISVADOS

Isanalizavus su moralumu siejamy veiksniy ir sprendimo pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas
teorinius aspektus, galima formuluoti Sias isvadas:

Nustatyta, kad straipsniai Sia ar panaSia tematika atlikti tyrimai pasiZymi matuojamy veiksniy,
vartotojy elgsenos rezultaty jvairove. ISanalizavus asmens tapatybés teorijas nustatyta, kad moraliné
tapatybé ir moralios emocijos yra vieni i§ pagrindiniy moralaus elgesio atsiradimo veiksniy.
Atsizvelgiant | savo prigimtj ir siekiamus patenkinti tikslus, socialinio verslo prekiy ir paslaugy
pirkimas gali biiti laikomas viena i§ moralaus individo elgesio atmainy.

Atskleista, kad nuolatinis moralinio tapatumo prieinamumas yra teigiamai susijes su daugybe
prosocialaus elgesio formy. Jis susijes su aukStesniu savanorystés, labdaros teikimo ir organizacinio
pilietiSkumo elgesio lygiu.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, atskleista, kad vartotojai j kalte reaguoja vykdydami ,,gerg"
veiklg kaip moraling kompensacijg ir kaltés jausmas gali turéti jtakos vartotojy norui pirkti. Taip pat
nustatyta, kad empatija padeda jsitraukti j altruistinj prosocialy elgesj ir gali sumazinti jautrumag
kainai uz prosocialinius produktus.

Isanalizavus moksling literatiira identifikuoti veiksniai susij¢ su vartotojy sprendimu pirkti socialinio
verslo prekes ir paslaugas: atsakomybés jausmas, kaltés jausmas, empatija, altruizmas, poziiris j
socialinj verslg, morali tapatybé ir moralios emocijos.

Atlikus empirinj tyrimg suformuluotos sios isvados:

Atskleista, kad moraliné tapatybé turi hipoteting teigiamg jtakg sprendimui pirkti socialinio verslo
prekes ir paslaugas. Patikrinti Siam rySiui reikéty atlikti kiekybinj tyrima.

Pastebéta, kad empirinio tyrimo rezultatai neparodé su vartotojo moralumu siejamo veiksnio —
polinkio ] kaltés ir gédos jausma sgsajos su vartotojy sprendimu pirkti socialinio verslo prekes ir
paslaugas. Pazymétina, kad polinkio j kaltés ir gédos jausma konstruktas, sprendimo pirkti socialinio
verslo prekes ar paslaugas kontekste, anksciau nebuvo analizuotas.

Nustatyta, kad renkantis socialinj verslg vartotojams svarbus idéjinis/vertybinis atitikimas bei kity
asmeny nuomone, rekomendacijos. Pastebéta, kad pirma kartg perkant socialinio verslo prekes ar
paslaugas, klientai daugiausiai démesio skiria socialinio verslo sprendZziamoms problemoms,
idéjiniam palaikymui. Atskleista, kad galvodami apie pakartotinj prekés ar paslaugos pirkimg i$
socialinio verslo, vartotojai pradeda, tai vertinti racionaliau ir atkreipia démesj j produkto kokybe bei
sukuriamg verte.

Identifikuota, kad teigiamos moralios emocijos susijusios su socialiniais verslais: dziaugsmas,
pasididziavimas, empatija skatina vartotojus jsigyti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Teigiamas
emocijas vartotojai jaucia galvodami apie socialiniy versly sprendziamas problemas, matydami
pokycio rezultatus.

Nustatyta, kad socialinio verslo prekiy ir paslaugy pirkéjy moraliné tapatybé yra aktyvi. Socialinio
verslo vartotojai yra jautris kity atZzvilgiu, jiems svarbios socialinés ir visuomeninés problemos.
Atskleista, kad pagal savo finansines galimybes, socialinio verslo vartotojai reguliariai aukoja
labdarai ir nevyriausybinéms organizacijoms. AltruistiS§kas vartotojy elgesys susijes su jy moralia
tapatybe, kuri i§ dalies lemia jy sprendima pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Morali tapatybé
siejama ir su socialiniu tapatumu, kuris pasireiskia sgveikoje su kitais asmenimis. Nustatyta, kad
sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas teigiamg poveik] turi aplinkiniai asmenys, jy
nuomone, rekomendacijos.
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Identifikuotos socialinio verslo reglamentavimo spragos, dél informacijos triikumo socialiniam
verslui Klaidingai priskiriama nevyriausybiniy organizacijy ar socialiai atsakingy jmoniy veikla.
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REKOMENDACIJOS

Magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo rezultatai gali biiti naudingi socialinio verslo jmoniy ir
ne pelno organizacijy specialistams. Nors Sioje srityje dirbantys specialistai negali pakeisti pirkéjy
biido bruozy, savybiy ar vertybiy, taciau pasitelke reklamg gali paveikti $iy individy elgsena, siejama
su socialinio verslo prekiy ir paslaugy pirkimu.

Daznai rinkodaros specialistams kyla klausimy, kaip tinkamai suformuoti su socialiniu verslu
sicjamos rinkodaros kampanijos reklaming zinutg, siekiant paskatinti vartotojus socialinio verslo
prekes ir paslaugas. Magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojams
svarbus socialinio verslo jvaizdis, aiSkiai ir paprastai transliuojama zinuté apie socialinio verslo
sprendziamas problemas, vykdomg veikla. Taigi socialinio verslo komunikacijg rengiantiems
rinkodaros ir reklamos specialistams itin svarbu parinkti reklamos tekstg ir nuotrauka ar kitokj grafinj
vaizda, kuris sukelty teigiamas emocijas, leisty vartotojui susitapatinti su problema, atskleisty idéjas,
kurias vartotojas noréty palaikyti. Tyrimas parodé, kad vartotojai néra linke pirkti 1§ socialiniy versly,
kurie save pozicionuoja kaip ,,aukg®. Vykdant socialinio verslo komunikacijos kampanijg, deréty
vengti teksty ar vizualy, kurie kelty gailestj ar kalte. Labiausiai rekomenduojama socialinio verslo
komunikacijos pozicija — veiklos stiprybiy ir pasiekty rezultaty pateikimas.

Kita svarbi praktiné rekomendacija rinkodaros ir reklamos specialistams, formuojantiems
socialinio verslo komunikacija — moraliy vertybiy pabrézimas, kuris gali aktyvuoti vartotojo
moralinés tapatybés svarbg, taip pat sprendimg pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas. Atlikto
empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad moraliné tapatybé turi teigiamg jtakg sprendimui pirkti
socialinio verslo produktus. Ne maziau svarbi rekomendacija rinkodaros specialistams — tinkamas
kainos nustatymas. Nedidelé prekés ar paslaugos suma gali vartotojui sukelti abejoniy dél jo
galimybiy iSspresti socialinio verslo nurodytg problema, o per didelé suma gali sukelti abejoniy dél
skaidrumo. Visgi, svarbu paminéti, kad pirkdami su socialiniais tikslais susijusig preke, vartotojai yra
pasiruos¢ sumokéti didesne kaing uz preke ar paslauga, jei yra jsitiking Sios paramos naudingumu.

Dar viena rekomendacija skirta socialinio verslo vadovams ir paslaugy bei prekiy kiiréjams —
kokybés uztikrinimas. Tyrimo rezultatai rodo, kad pirma kartg pirkdami socialinio verslo prekes ir
paslaugas vartotojai vadovaujasi emocijomis ir nori paremti id¢jas. Taciau prie§ nuspresdami pirkti
preke pakartotinai pradeda vertinti kokybe ir prekés ar paslaugos sukuriamg verte. Jei pirmajj karta
pirkta preké ar paslauga nepatenkina lukesCiy, antrg kartg ji nebus perkama, net ir dél moraliniy
paskaty. Taigi prekiy ir paslaugy kiir¢jai turéty uztikrinti kokybe, kuri leisty vartotojams prekes ir
paslaugas pirkti pakartotinai, taip iSlaikant nuolatinius klientus.

Rekomendacija jstatymy leidéjams, remiantis tyrimo rezultatais, kurie rodo, kad vartotojai
klaidingai prie socialinio verslo priskiria kitas organizacijas, butina uztikrinti aiS$ky socialinio verslo
reglamentavimg ir jj patvirtinti jstatymu. Tai ne, tik suteikty §iai sri¢iai aiSkumo, bet paskatinty
socialiniy versly kiirimasi, kuris svarbus ne tik socialiniy problemy sprendimo kontekste, bet ir
ekonomingje srityje.
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,,Labas!

Ar Jums teko girdéti apie ,,Pirmas Blynas®, ,,The Knotty Ones*, ,,Ukai* — tai nuostabiis socialiniai
verslai, kurie prisideda prie geresnés miisy visy ateities.

Galbit pirkote $iy socialiniy versly produktus ar paslaugas, o gal Zinote kity panasiy versly?
Jei TAIP, man reikia Jisy pagalbos!

Siuo metu bandau jveikti magistro studijas ir atlieku tyrima, sickdama issiaiskinti su vartotojy
moralumu siejamy veiksniy svarbg sprendimui pirkti socialinio verslo prekes ir paslaugas.

Kvieciu prisideéti ir sudalyvauti, jei esate pirke socialinio verslo prekes ar paslaugas.
Pokalbio metu uztruksime apie 15-30min.

Jei galite man padéti, susisiekite su manimi asmenine Zinute arba elpastu
rytene.morkunaite @sa.stud.vu. It

IS anksto Jums dékoju!*

2 priedas. Interviu klausimynas/gairés

IZanginiai klausimai:
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PraSau patvirtinkite, kad sutinkate dalyvauti tyrime. Ir kad sutinkate, jog garso jrasai, bus panaudoti
tyrimo tikslais.

1.

Sakykite kokio socialinio verslo prekes/paslaugas esate pirke? Kokias §io verslo prekes ar
paslaugas pirkote?

. Papasakokite prasau, kodél pasirinkote pirkti Sio socialinio verslo prekes/paslaugas?

Noréciau Siek tiek daugiau suzinoti apie jus. Ar esate jautrus kity emocijoms?
Ar daznai remiate labdaros organizacijas, gyviiny prieglaudas ir kt.?

Dalykiniai klausimai:

5. Pagalvokite kaip jautétés, kai pirmg karta suzinojote apie §j versla? Kokios buvo Jusy
emocijos? Kodel? (Pateikiams emocijy sqrasas)

6. Kokiais Zodziais apibudintuméte §j verslag? Kas jame jums patinka? Kodél tai jums
svarbu?

7. Prisiminkite kokias emocijas jautété jsigijes Sio verslo prekes ar paslaugas? Kaip jautétes
ten lankydamasis?

8. Ar Jusy sprendimui pirkti Sias prekes/paslaugas turéjo Jiisy aplinkiniai Seima, draugai,
kiti svarbiis asmenys?

9. Pagalvokite ar kadanors jautéte kalte, nes jautétés atsakingas uz nelygybe ar neteisybe,
kuria patiria kiti? Ar tai paskatino Jus pirkti socialinio verslo prekes ar paslaugas? (Sitas
klausimas, jei neuzsimins patys apie kalte).

Baigiamieji klausimai:

10. Dékoju Jums uz atsakymus ir Jisy skirtg laikg. Galbiit yra kazkas kg dar norétuméte
pasakyti, papildyti?

11. Jei veliau prisiminsite dar detaliy ir norésite papildyti savo atsakymus, drasiai man
rasSykite. Kontaktus jau turite.

Dar kartg dékoju uz Jusy skirtg laika, Jusy atsakymai labai padés Siam tyrimui.
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