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Temos aktualumas. D¢l COVID-19 pandemijos i$Saukti pokyciai jvairiose srityse paskatino
iSsamesnes mokslines diskusijas organizacijos socialinés atsakomybés svarbos ir jtakos organizacijos
reputacijai tematika. Minétas krizinis laikotarpis lémé padidinta vartotojy démesj organizacijy
socialinéms veikloms bei padidintas emocijas dé¢l jiems nepriimtiny ar nenuoS$irdZiy organizacijos
socialinés atsakomybés sprendimy. Kitaip tariant, moksliniuose tyrimuose pastebima vartotojy
lukesCiy organizacijos socialinei atsakomybei didéjimo tendencija, tikintis didesnio organizacijy
skaidrumo ir sgziningumo.

Darbo problema. Nepaisant aktyviy diskusijy apie organizacijos socialing atsakomybe bei jos nauda
organizacijai ir jos reputacijai teoriniu lygmeniu, truksta tyrimy apie pandemijos metu vykdomos
socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo 1§ vartotojy perspektyvos sasajas. Darbe
formuluojamas probleminis klausimas — kokios yra organizacijos socialinés atsakomybés ir
reputacijos vertinimo vartotojy poziiuriu pandemijos laikotarpiu sqgsajos?

Tyrimo objektas. Sio tyrimo objektas yra organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos
vertinimo vartotojy pozitiriu pandemijos laikotarpiu sgsajos.

Darbo tikslas. Sio tyrimo tikslas yra teoriskai ir empiriskai pagristi organizacijos socialinés
atsakomybeés ir reputacijos vertinimo vartotojy pozitiriu pandemijos laikotarpiu sgsajas.

Darbo uZdaviniai. Siekiant jgyvendinti darbo tiksla, pasitelkiami Sie uzdaviniai:

1. Pagrjsti sgsajy tarp organizacijos socialinés atsakomybes ir reputacijos pandemijos laikotarpiu
moksliniy tyrimy aktualuma ir probleminius aspektus.

2. Atlikti organizacijos socialinés atsakomybés, reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy likesciy teoring
studija, atskleidziant socialinés atsakomybés ir reputacijos konceptualigja esme ir vartotojy
lukescius organizacijai dél jos socialinés atsakomybés COVID-19 pandemijos kontekste.

3. Parengti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poziliriu
pandemijos laikotarpiu sgsajas perteikiantj konceptualy model; ir tyrimo metodologija.

4. EmpiriSkai patikrinti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy
pozitriu pandemijos laikotarpiu sasajas per prekybos tinklo ,,Rimi“ atvejj ir pateikti
rekomendacijas marketingo specialistams pagal gautus rezultatus.

5. Apibrézti ir apibendrinti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo modelio pritaikymo
galimybes, tyrimo ribotumus bei kity moksliniy tyrimy kryptis.



Darbo tyrimo metodai. Siame darbe atlikta problemos analizé, mokslinés literatiiros analizé ir tai
naudojama tolimesniam tyrimui. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinkta apklausa kaip kiekybinis
duomeny rinkimo metodas.

Rezultatai. Remiantis aptarty moksliniy teoriniy ir empiriniy tyrimy jzvalgomis ir rezultatais,
parengtas konceptualusis tyrimo modelis, kuris pagrindziamas organizacijos socialinés atsakomybés
ir reputacijos vertinimo vartotojy pozitriu pandemijos laikotarpiu sgsajomis. Empirinio tyrimo
pagrindimui pasirenkamas prekybos tinklo ,,Rimi* atvejis. Empirinj tyrimg apima kiekybinis tyrimas
— apklausa. Tyrimo rezultatai pagrjsti 446 respondenty atsakymais.

Atliktas tyrimas parodé, kad randamos teigiamos statistiSkai reikSmingos sgsajos tarp organizacijos
socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy pozitiriu pandemijos laikotarpiu. Norint
atlikti gilesn¢ analiz¢, abu kintamieji padalinti pagal lygius ir dimensijas. Socialiné atsakomybé
skirstoma ] eting, filantroping, teising ir ekonoming atsakomybe, o reputacija — artimuma, pazinima,
pasitikéjima, advokatavima. Atliktas gilesnis tyrimas parode¢, jog pandemijos laikotarpiu vykdoma
etin¢ atsakomybé turi jtaka daugumai reputacijos lygiy — palankumui, pasitikéjimui ir advokatavimui.
Tai leidzia teigti, kad etinés atsakomybés vykdymas tapo prioritetiniu aspektu stipresnj rys$j su
organizacija turintiems vartotojams pandemijos laikotarpiu, nes jie tikisi skaidrumo ir s3gziningumo
i§ organizacijy. Tuo tarpu teisiné ir ekonominé atsakomybé turi statistiSkai reikSminga jtaka
silpnesniuose reputacijos lygiuose, kai rySys su organizacija dar tik formuojasi. Toks pasiskirstymas
leidzia daryti iSvada, kad norint pagerinti reputacijg tokiu kriziniu laikotarpiu kaip pandemija,
organizacijos turéty fokusuoti savo ekonominés ir teisinés atsakomybés pastangas i tuos vartotojus,
kuriy organizacijos reputacijos vertinimas dar yra silpnesnis, o etinés atsakomybés pastangas | tuos
vartotojus, kurie jau yra pasieke auks¢iausius reputacijos lygius.

Empirinio tyrimo metu nebuvo nustatytas statistiSkai reikSmingas socialinés atsakomybés ir
reputacijos vertinimo s3sajy moderavimas i§ vartotojy likes¢iy COVID-19 pandemijos metu.
Vienintelis statistiSkai reik§Smingas moderavimas atrandamas tiriant, kaip vartotojy likes¢iai COVID-
19 metu moderuoja etinés atsakomybeés jtakg organizacijos reputacijai. Etin¢ atsakomybé Siame
empiriniame tyrime iSsiskiria savo svarba, todél tai rodo, jog etinés atsakomybés vykdymas
pandemijos laikotarpiu tampa prioritetu vartotojams.

Tyrimo respondenty atsakymai taip pat parod¢, kad dalis vartotojy sutikty po pandemijos mokéti
daugiau ir noréty i§ organizacijos pirkti labiau, jei ji pandemijos metu vykdé socialing atsakomybeg.
Toks pasteb¢jimas stiprina organizacijos socialinés atsakomybés vykdymo svarbag net ir kriziniu
laikotarpiu. Empiriniai tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad socialinés atsakomybés dimensijos gali
suteikti jvairig nauda organizacijai, todél reikia apgalvoti turimg ry$j su savo vartotojais ir pagal tai
nuspresti, kurios dimensijos lukesciy iSpildymas $iuo metu jai yra aktualiausias.
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Summary

Relevance of the topic. The changes brought about by the COVID-19 pandemic have led to a more
in-depth scientific debate on the importance of corporate social responsibility and its impact on the
organisation's reputation. The above-mentioned crisis period has led to increased consumer attention
to the social activities of organizations and increased emotions about the corporate responsibility
decisions of organizations that are unacceptable or insincere to them. In other words, there is a
growing trend in consumer expectations for corporate social responsibility in the hope of greater
transparency and fairness in organizations.

The problem of the research. Despite the active debate on corporate social responsibility and its
benefits to the organization and its reputation at a theoretical level, there is a lack of research on the
links between social responsibility and reputation assessment from a consumer perspective during the
pandemic. The paper formulates a problematic question - what are the links between the
organization's social responsibility and reputation assessment from the consumer' s point of view
during the pandemic?

The object of the research. The object of this study is the links between the evaluation of corporate
social responsibility and reputation from a consumer perspective during the pandemic.

The aim of the research. The aim of this study is to theoretically and empirically determine the links
between the evaluation of corporate social responsibility and reputation from a consumer perspective
during the pandemic.

The objectives of the research. In order to achieve the goal of the work, the following tasks are
used:

1. To substantiate the relevance and problematic aspects of the links between the corporate social
responsibility and reputation during the pandemic.

2. Carry out a theoretical study of the organization's social responsibility, reputation and stakeholder
expectations, revealing the conceptual essence of social responsibility and reputation and
consumer expectations of the organization regarding its social responsibility in the context of the
COVID-19 pandemic.

3. To develop a conceptual model and research methodology that conveys the links between the
corporate social responsibility and reputation assessment from the consumer's point of view
during the pandemic.

4. Empirically examine the links between the corporate social responsibility and reputation
assessment from the consumer's point of view during the pandemic in the case of the Rimi retail
chain and provide recommendations to marketers based on the obtained results.



5. To define and summarize the possibilities of applying the model based on the results of theoretical
and empirical studies, the limitations of the research and other research directions.

Research methods. In this work, the analysis of the problem, the analysis of the scientific literature
is performed and it is used for further research. The survey was chosen as the quantitative data
collection method for the empirical research.

Results. Based on the insights and results of the discussed theoretical and empirical research, a
conceptual research model is developed, which is based on the links between the assessment of the
corporate social responsibility and reputation from the consumer's point of view during the pandemic.
The case of the Rimi retail chain is chosen to showcase the empirical study. Empirical research
includes quantitative research - survey. The results of the study are based on the answers of 446
respondents.

The study found that there are positive statistically significant links between the evaluation of
corporate social responsibility and reputation from a consumer perspective during the pandemic. For
more in-depth analysis, both variables are divided into levels and dimensions. Corporate
responsibility is divided into ethical, philanthropic, legal and economic responsibility, and reputation
is divided into familiarity, favorability, trust, and advocacy. The research showed that ethical
responsibility during a pandemic affects most levels of reputation - favoritism, trust and advocacy.
This gives the idea that the pursuit of ethical responsibility has become a priority for consumers with
a stronger connection to the organization during the pandemic, as they expect transparency and
fairness from the organizations. Legal and economic responsibility, meanwhile, has a statistically
significant impact at weaker levels of reputation when a relationship with an organization is still in
its infancy. This distribution suggests that, in order to improve reputation in a time of crisis such as a
pandemic, organizations should focus their economic and legal responsibility efforts on those
consumers whose reputation is even weaker and ethical responsibility efforts on those consumers who
are already vulnerable. having reached the highest levels of reputation.

The empirical study found no statistically significant moderation of the links between social
responsibility and reputation evaluation from consumer expectations during the COVID-19
pandemic. The only statistically significant moderation is found in the study of how consumer
expectations during COVID-19 moderate the impact of ethical responsibility on an organization’s
reputation. Ethical responsibility stands out in this empirical study, and it shows that the
implementation of ethical responsibility becomes a priority for consumers during a pandemic.

The responses from survey respondents also indicated that a large proportion of consumers would
agree to pay more after a pandemic and would like to buy more from an organization if it was socially
responsible during the pandemic. The main observations are that in times of crisis, organizations
should focus the most on ethical, economic and philanthropic responsibilities for those consumers
who already feel a stronger connection with the organization if they want to achieve better results.

All dimensions of social responsibility can be beneficial for an organization and its reputation, so it
is important to think about the relationship you have with your customers and decide which dimension
is currently the most relevant to them.
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Ivadas
Temos aktualumas

Organizacijos socialing atsakomybe galima laikyti neiSvengiama Siandienos biitinybe, kuri uzZtikrina
organizacijos veiklos salygas ilgalaikéje perspektyvoje (Kovaliov, Snieska ir Simanavicius, 2009).
Nors organizacijos socialinés atsakomybés poreikis ir svarba yra negin¢ijami, organizacijos susiduria
su didéjanciais lukesciais del socialinés atsakomybés nuoSirdumo. Taip pat daugéja vartotojy, kurie
nori turéti informacijos apie tai, kokios organizacijos ,slepiasi* uz prekiy zenkly (Lewis, 2001).
Situacijg gali apsunkinti ir tai, kad atsiranda dviprasmiSkas stereotipas: organizacijos turi buti
socialiai atsakingomis, tac¢iau dalis vartotojy nepasitiki organizacijy veikla ir jy socialine atsakomybe.
Visuomengje gali buiti jsivyravusi nuostata, jog dalis organizacijy tiesiog siekia pelno, o jy vykdoma
socialiné atsakomybé néra pakankamai nuoSirdi. Tokiam skepticizmui daro jtaka ir tai, kad kartais
yra sudétinga atskirti sgZininga socialing atsakomybe vykdancias organizacijas ir tas, kurias reikéty
laikyti neatsakingomis (Bernstein, 2009).

Vv —

vartotojai tokias pastangas gali laikyti oportunistinémis ir manyti, kad organizacijos socialiné
atsakomybé¢ yra vykdoma tik dél finansiniy tiksly pasiekimo (Holt et al., 2004). Vartotojai taip pat
gali biiti linke bausti tas organizacijas, kurias laiko nenuoSirdziomis (Bhattacharya ir Sen, 2004).

Organizacijos socialin¢ atsakomybé, jos saziningumas bei skaidrumas ir anks¢iau buvo aktualiis
moksliniuose tyrimuose, taciau $iy aspekty svarba pastebima dar labiau d¢l COVID-19 pandemijos.
Visy pirma, pandemija padaré¢ didele jtaka tam, kad vartotojai labiau atkreipia démesj i jiems
padedancias organizacijas ir smerkia tas, kurios siekia tik padidinti savo gaunamg pelna,
nepriklausomai nuo aplinkoje vyraujanciy salygy. Pandemijos laikotarpiu, ypa¢ pirmojo karantino
metu, organizacijos tur¢jo daug galimybiy pasireiksti ir jsitraukti j socialing atsakomybe. Vis délto,
yra nedaug moksliniy tyrimy, kurie parodyty, ar vartotojams ir organizacijoms esant socialinés
atsakomybeés poreikio pike pasikeité vartotojy poziiiris j §] fenomeng. Tokiy tyrimy poreikis atsiranda,
nes COVID-19 pandemija yra iSskirtiné krizin¢ situacija, kuri organizacijoms sukire
neprognozuojamas salygas ir padidino vartotojy bei kity suinteresuotyjy $aliy likeséius. Si pandemija
taip pat pakeit¢ organizacijos vaidmenj visuomenéje — i§ tiesiog produkto arba paslaugos
reklamavimo ] organizacija, kuri dalyvauja (arba turéty dalyvauti) sprendZiant ne tik vietines, bet ir
globalias problemas.

Analizuojant mokslininky tyrimus pastebima, kad dél didéjanciy lukesciy neiSpildymo atsirandantis
vartotojy skepticizmas yra gana akivaizdus. Pvz., galima teigti, kad vis daugiau Zmoniy abejoja
organizacijy jsitraukimu ] organizacijy socialing atsakomybe (Dalal, 2020). Tuo tarpu, ,,Havas
Group* (2021) tyrimas parodo ne tik skepticizma, bet ir tai, kad organizacijos socialinés atsakomybés
pastangos gali biiti suvoktos kaip ,,organizacijos socialinés atsakomybés plovimas® (angl. CSR
washing).

Pirmasis karantinas sudar¢ tinkamas galimybes organizacijoms jrodyti veiklos nuoSirduma, taciau
kaip tai jvertino jy vartotojai, ar socialin¢ veikla karantino metu padéjo teigiamai paveikti vartotojy
nuomong apie tokios organizacijos reputacija, kokios yra sasajos tarp socialinés atsakomybés ir
organizacijos reputacijos vertinimo pandemijos laikotarpiu, kol kas i§samesniy ar platesniy moksliniy
tyrimy dar truksta.
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Darbo problema

Organizacijai labai sudétinga pagerinti savo reputacija neprisidedant prie visuomenés geroves (King
ir Lenox, 2000). Tam jtakos turi ir tai, kad teigiamas organizacijos socialinés atsakomybés jvertinimas
yra nepaneigiamas organizacijos jsitraukimo j socialing atsakomybe tikslas (Lii ir Lee, 2012). Dél Siy
priezasCiy kyla tolesni klausimai apie organizacijos socialinés atsakomybés ir jos jvertinimo svarbg
organizacijos reputacijai pandemijos metu. Siame darbe organizacijos socialing atsakomybé
aptariama COVID-19 kontekste dél globalinés pandemijos itakos vartotojy norui matyti organizacijy
atsakinguma ir s3zininguma. Nepaisant aktyviy diskusijy apie organizacijos socialing atsakomybe bei
jos nauda organizacijai teoriniu lygmeniu, triikksta tyrimy apie karantino metu vykdomos socialinés
atsakomybés ir organizacijos reputacijos s3sajas i§ vartotojy perspektyvos.

Apibendrinant diskusinius aspektus, darbe formuluojamas probleminis klausimas — kokios yra
organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo vartotojy poZziiriu
pandemijos laikotarpiu sgsajos.

Tyrimo objektas — organizacijos socialinés atsakomybegs ir reputacijos vertinimo vartotojy pozitiriu
pandemijos laikotarpiu sasajos.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos
vertinimo vartotojy pozitiriu pandemijos laikotarpiu sgsajas.

Darbo uzdaviniai:
Siekiant jgyvendinti darbo tiksla, pasitelkiami Sie uzdaviniai:

1. Pagrjsti sgsajy tarp organizacijos socialinés atsakomybes ir reputacijos pandemijos laikotarpiu
moksliniy tyrimy aktualumg ir probleminius aspektus.

2. Atlikti organizacijos socialinés atsakomybés, reputacijos ir suinteresuotyjy Saliy likesciy teoring
studija, atskleidziant socialinés atsakomybés ir reputacijos konceptualigja esme ir vartotojy
lukescius organizacijai dél jos socialinés atsakomybés COVID-19 pandemijos kontekste.

3. Parengti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poziliriu
pandemijos laikotarpiu sgsajas perteikiantj konceptualy model; ir tyrimo metodologija.

4. EmpiriSkai patikrinti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy
pozitriu pandemijos laikotarpiu sasajas per prekybos tinklo ,,Rimi“ atvejj ir pateikti
rekomendacijas marketingo specialistams pagal gautus rezultatus.

5. Apibrézti ir apibendrinti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo modelio pritaikymo
galimybes, tyrimo ribotumus bei kity moksliniy tyrimy kryptis.
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1. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotoju poZitriu
pandemijos laikotarpiu sasajuy moksliniy tyrimy aktualumas ir probleminiai aspektai

Organizacijos socialin¢ atsakomybé néra naujas konceptas, taciau jos didZiausi pasikeitimai jvyko
XX amziaus pirmoje puséje. Siuo laikotarpiu vyko daug diskusijy apie tai, kokios yra organizacijy
atsakomybeés, ko i§ jy tikisi suinteresuotosios Salys (Carroll, 1999). Organizacijos socialiné
atsakomybe¢ jgavo dar didesne svarbg XXI amziaus pradzioje. Tam jtakos turéjo globalizacija, naujy
pasauliniy rinky atsiradimas, taip pat poreikis prisitaikyti ne tik prie did¢janciy likesciy, bet ir prie
ivairiy kulturiniy aspekty. Kuo labiau plétési verslo operacijos, tuo labiau organizacijos buvo
pastebimos visuomeng¢je ir vartotojai gal¢jo grei¢iau susidaryti nuomong apie jas.

Siais laikais organizacijy socialiné atsakomybeé ne tik isliko aktualia verslo dalimi, bet ir tapo vienu
i§ daZnai pasitelkiamy budy parodyti, jog organizacijoms yra svarbios dabartinés problemos
(socialinés, aplinkosaugos, etinés ir kt.) ir organizacijos yra pasiruosusios panaudoti dalj laiko,
finansy ir zmogiskyjy istekliy pasirinktoms problemoms spresti. Vienas i$ probleminiy moksliniy
tyrimy aspekty yra tai, kad pacig organizacijos socialing atsakomybg tyré¢jai nagrinéja pagal skirtingus
modelius ir dimensijas. Vienas i$ zinomiausiy socialinés atsakomybés modeliy yra Carroll’o (1991)
modelis, kuris socialing atsakomybe skirsto i eting, filantropine, teising ir ekonomine dimensija, bet
yra ir kity socialinés atsakomybés aiSkinimo modeliy, pvz., Dahlsrud’o (2006) penkios dimensijos
(aplinkos, socialin¢, ekonominé, suinteresuotyjy Saliy, savanoriSskumo), kurie taip pat iki dabar yra
naudojami moksliniuose tyrimuose.

Tiriant organizacijos socialing atsakomybe pastebima, kad ne tik didelés organizacijos turi galimybiy
veikti socialiai atsakingai. Strateginiai ir ekonominiai organizacijos socialinés atsakomybés
privalumai taip pat gali motyvuoti mazo ir vidutinio dydzio organizacijas, tod¢l nebelieka atskirties,
kad tik kai kurios organizacijos (pvz., didesnés) gali jsitraukti i socialing atsakomybe (Grimstad,
Glavee-Geo ir Fjertoft, 2020).

Organizacijos gali jausti spaudima elgtis socialiai atsakingai i§ vidiniy ir i$ iSoriniy suinteresuotyjy
Saliy (pvz., vartotojy, darbuotojy, sajungy, verslo partneriy, kity vyriausybiy ir nevyriausybiniy
organizacijy, ziniasklaidos ar kity asmeny bei grupiy, kurioms svarbios tiek socialinés, tiek
aplinkosaugos problemos), todé¢l organizacijos socialinés atsakomybés svarba tik didéja (Welford,
2000). Nors visos suinteresuotosios Salys daro jtaka organizacijoms, vartotojus galima laikyti viena
svarbiausiy grupiy dél jy perkamosios galios (Pedersen, 2015). Pasirinkdami organizacijos prekes
arba paslaugas, vartotojai sukuria pelna, todé¢l i$ jy gaunamas palaikymas ir teigiamas organizacijos
jvertinimas gali buti laikomi organizacijos iSsilaikymo pagrindu. Mokslininky darbuose pastebéta
teorija, jog verslo organizacijos tikslas turéty biiti ne didziausio jmanomo pelno gavimas, o prekiy ir
paslaugy suteikimas patenkintiems vartotojams. Si idéja remiasi tuo, kad vartotojas ir organizacija
bendradarbiauja (t. y. organizacija teikia preke arba paslauga, o vartotojas uz ja moka) tam, kad abi
pusés pasiekty asmeninius tikslus. Sioje teorijoje jtaka daro ir organizacijos socialiné atsakomybeé,
padedanti uztikrinti etiSka ir socialiai atsakingg organizacijos ir vartotojo bendradarbiavimag
(Pedersen, 2015).

Organizacijos socialin¢ atsakomyb¢ taip pat aktuali del gaunamos ilgalaikés naudos organizacijos
reputacijai. Pvz., Sontaité-Petkevigiené (2015) teigia, jog organizacijos socialing atsakomybe galima
laikyti pagrindine organizacijos reputacijos vertinimo varomaja jéga ir pastebi, kad organizacijos
socialin¢ atsakomybé tapo tinkama strategija reputacijos gerinimui, o teigiamos organizacijos
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reputacijos praradimas kartais tampa postimiu j savo strategija ir veikla jtraukti organizacijos
socialing atsakomybe ir taip susigrazinti gerg varda. NeginCijamg socialinés atsakomybes jtaka
bendrai organizacijos reputacijai rodo ir tarptautinio reputacijos instituto ,,RepTrak* naudojama ir
pasaulio mastu pripazinta reputacijos tyrimo metodologija, apimanti septynias reputacijos dimensijas:
produktai ir paslaugos, inovacijos, darboviet¢, valdymas, pilietiSkumas, lyderysté, veiklos rezultatai.
Socialinés atsakomybés indélis matomas valdymo, darbovietés, pilietiSkumo dimensijose. Nors
organizacijos socialin¢ atsakomybé yra tik viena reputacijos vertinimo dedamoji, COVID-19
pandemijos laikotarpiu ji tapo svarbesne ir svaresne uz kitas. Minéto ,RepTrak™ instituto
duomenimis, 2018 metais socialin¢ atsakomybé sudaré 40 % visos organizacijos reputacijos, o 2021
metais ji tapo prioritetine reputacijos dedamaja vartotojams. Pastebima, jog COVID-19 turi jtakos ne
tik organizacijos reputacijai, bet ir didéjantiems vartotojy lukes¢iams (He ir Harris, 2020). Globaliné
pandemija parodo, jog didzioji dalis pasaulio susiduria su sunkumais ir vartotojai i§ organizacijy
pradeda tikétis didesnio organizacijos socialinés atsakomybés jtraukimo j savo veiklg. Dél Siy
priezasCiy tinkamai vykdoma organizacijos socialiné atsakomyb¢ tampa konkurenciniu pranaSumu
pries tas organizacijas, kurios toliau orientuojasi tik j pelno gavima.

Mokslininky tyrimuose taip pat nustatoma, kad daugiau vartotojy nori turéti informacijos apie tai,
kokio pobiidzio organizacijos ,,slepiasi uz prekes Zenkly ir pasirenkamy prekiy (Lewis, 2001). Tokia
informacija turédami vartotojai gali panaudoti savo perkamaja galig gery organizacijy apdovanojimui
ir tokiu pasirinkimu nubausti tas organizacijas, kurias laiko blogomis (neatitinkanc¢iomis jy likesciy).
Organizacijy ,,gerumo® ir socialinés atsakomybés svarbg patvirtina ir naujesni tyrimai, kurie buvo
atlikti COVID-19 pandemijos kontekste. Pavyzdziui, pastebima tai, kad COVID-19 tapo dideliu

CV v —

atsakomybés pazadus (He ir Harris, 2020).

Nepaisant did¢jancios organizacijos socialinés atsakomybés svarbos, vartotojams darosi vis sunkiau
atskirti nuoSirdzig ir saziningg socialing atsakomybe¢ vykdancias organizacijas ir tas, kurias reikéty
laikyti neatsakingomis (Bernstein, 2009). Taip atsitinka, nes vis daugiau organizacijy isbando
socialing atsakomybe vien tik dél naudos sau, o ne dél to, kad nori prisidéti prie problemy sprendimo.
Tokios tendencijos minimos ir naujesniuose tyrimuose, kurie buvo atlikti pandemijos kontekste. Pvz.,
,Havas Group* (2021) tyrimas taip pat atskleidé susidariusj dviprasmiska stereotipa. Sio tyrimo
duomenimis, vartotojy lukesciai tik didéja, taciau vartotojai nepasitiki organizacijos socialinés
atsakomybés iniciatyvomis. Tyrime dalyvavo 395 000 respondenty i§ skirtingy pasaulio Saliy.
Pagrindiniai ,,Havas Group* (2021) tyrimo pastebéjimai yra Sie:

1. 73 % respondenty tiki, kad organizacijos turi pagerinti dabarting visuomenés ir pasaulio situacija,
nors 71 % respondenty netiki, kad organizacijos gali jvykdyti tai, kg pazada;

2. 53 % respondenty sutikty mokéti daugiau uz preke arba paslauga i organizacijos, kuri turi stiprig
pozicija jiems svarbiais klausimais;

3. 77 % respondenty tikisi, kad organizacijos parodys paramg visuomenei krizinio laikotarpio metu.

,Havas Group* (2021) tyrimo rezultatai taip pat atkreipia démes;j | tai, kad viena didziausiy su
organizacijos socialine atsakomybe susijusiy problemy yra ,,organizacijos socialinés atsakomybés
plovimas* (angl. CSR washing). Sis terminas reiskia, kad organizacija savo suinteresuotosioms $alims
pazada daugiau negu i8 tikryjy daro arba planuoja daryti. Tokios problemos precedentai taip pat gali
turéti jtakos didéjantiems suinteresuotyjy Saliy likesc¢iams.
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Mokslinius tyrimus organizacijos socialinés atsakomybés tema skatina ir tai, kad vien tik jsitraukimas
] organizacijos socialing atsakomyb¢ nebitinai padés pasiekti norimy rezultaty. D¢l to su
organizacijos socialine atsakomybe susijusiuose moksliniuose tyrimuose atsiranda diskusijy ir apie
organizacijos socialinés atsakomybés vertinimg bendrai ir vertinimg skirtingy suinteresuotyjy Saliy
pozitriu. Organizacijoms biitina ne tik jsitraukti j atsakinga veikla, bet ir kelti tiksla, buti teigiamai
vertinamoms §ios veiklos atzvilgiu (Lii ir Lee, 2012).

Moksliniuose tyrimuose taip pat iSskiriamos skirtingos priezastys, kodél organizacijoms turi biiti
svarbus teigiamas vertinimas 1§ skirtingy suinteresuotyjy Saliy. Pvz., Weber’is (2008) i$skiria penkias
sritis, kuriose teigiamas organizacijos socialinés atsakomybés jvertinimas turi jtakos:

e organizacijos jvaizdis;

e darbuotojy motyvacija ir i§laikymas;

¢ iSlaidy mazinimas;

e didesnis pelnas dél geresniy pardavimy ir didesnés uzimamos rinkos dalies;
e su organizacijos socialine atsakomybe susijusiy problemy sprendimas.

Tuo tarpu Maines ir Sprinkle’so (2010) teigimu, organizacijos teigiamo socialinés atsakomybés
jvertinimo siekia dél iy priezasciy:

e organizacijai yra budingas altruizmas, noras padéti visuomenei;

e organizacija taiko socialing atsakomybe kaip biidg atrodyti geriau savo suinteresuotosioms
Salims;

e teigiamas organizacijos socialinés atsakomybés jvertinimas gali palengvinti naujy darbuotojy
suradima;

e tai gali motyvuoti pirkéjus rinktis biitent Sios organizacijos prekes.

Taigi, paminéti ikipandeminio laikotarpio tyrimai patvirtina organizacijy jsitraukimo j socialing
atsakomybe ir Sios veiklos teigiamo vertinimo svarba, todél tikétina, kad $i jzvalga iSlieka aktualia ir
pandemijos laikotarpiu. Siekiant i§samiau ir aiSkiau suvokti organizacijos socialinés atsakomybés ir
organizacijos reputacijos sasajy istyrimo lygj, pateikiamas tyrimy aptarimas (zr. 1 lentelg). Zemiau
pateikti ir aptariami tyrimai patvirtina tyrimams reikalingus rezultatus ir taip sustiprina tyrimo svarbag.

1 lentelé. Atlikti tyrimai, apimantys organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos sgsajas
(sudaryta remiantis Hughey ir Sulkowaki, 2012; Hur et al., 2015; Chang et al., 2017; Qiu et al., 2021)

Tyrimo tikslas ir autoriai | Tyrimo Tyrimo Tyrimo rezultatai RySiy
metodas kontekstas jvertinimas

IStirti rysj tarp Atvejo analizé | Dujy ir Nustatyta, jog didesnis informacijos | RySys

organizacijos SA naftos skleidimas apie organizacijos SA patvirtintas

informacijos kiekio ir jmonés turi teigiamg jtakg SA vertinimui.

daznio bei SA vertinimo

(Hughey ir Sulkowski,

2012).

Istirti pasitikéjimo Interviu Technologijy | Nustatyta, jog pasitikéjimas RySys

organizacija jtaka kompanijos | organizacija turi teigiama jtaka patvirtintas

organizacijos SA organizacijos SA suvokimui ir

vertinimui (Hur et al., vertinimui.

2015)
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IStirti rysj tarp SA, Kiekybinis Draudimo Nustatyta, jog tinkamai vykdoma Rysiai

organizacijos reputacijos ir | tyrimas kompanijos | organizacijos SA turi teigiamg jtaka | patvirtinti
klienty lojalumo (Chang et | (apklausa) organizacijos reputacijai ir
al., 2017) lojalumui. Taip pat nustatyta, jog

organizacijos SA turi teigiama jtaka
organizacijos jvaizdzio vertinimui.

IStirti rysj tarp Atvejo analizé | Svetingumo | Nustatyta, kad organizacijy SA turi | RySys
organizacijos SA COVID- jstaigos teigiama jtaka organizacijos patvirtintas
19 pandemijos metu ir finansings vertes iSlaikymui fondy

organizacijos vertés birzoje COVID-19 pandemijos

iSlaikymo (fondy birzoje) metu.

(Qiu etal., 2021).

Siuo metu triiksta tyrimy, kurie yra orientuoti j suvokima, kokig jtaka socialiné atsakomybé daro
organizacijos reputacijos vertinimui i§ vartotojy perspektyvos ir atvirk§¢iai pandemijos kontekste.
Kitaip tariant, néra mokslinés argumentacijos, kuria biity galima pagristi, kaip stipriai organizacijos
vykdoma socialiné atsakomybe¢ ir vartotojy nuomon¢ apie organizacijos reputacijg paveikia viena kita
pandemijos laikotarpiu, atsizvelgiant j tai, kad tarp vartotojy dominuoja skeptiSkas pozitris.

Remiantis Siame skyriuje pateiktomis isvadomis galima teigti, jog atsiranda bitinybé atlikti
iSsamesng organizacijos socialinés atsakomybés analize tiriant sqsajas su organizacijos reputacijos
vertinimu i§ vartotojy perspektyvos pandemijos laikotarpiu. Tokio tyrimo nauda atsiranda ir dél to,
kad teigiamas socialinés atsakomybés jvertinimas is vartotojy pusés gali suteikti konkurencinj
pranasumq organizacijoms ir pagerinti jy reputacijq tokiu kriziniu laikotarpiu, kai pastebimas
vartotojy litkesciy ir sqZiningumo poreikio didéjimas. Siam tyrimui aktualumo suteikia ne tik
isskirtine COVID-19 pandemijos situacija, bet ir didéjantys vartotojy likesciai organizacijy
socialinei atsakomybei, didéjanti socialinés atsakomybés svarba organizacijos reputacijos kontekste
bei poreikis nustatyti, ar pandemijos laikotarpiu vykdyta socialiné atsakomybeé gali turéti naudos po
pandemijos laikotarpio.

Apibendrinus visus problemos analizés dalyje aptartus moksliniy tyrimy rezultatus, nustatomi
probleminiai aspektai:

o mokslininky nuomoneés issiskiria jvardijant organizacijos socialinés atsakomybés apibrézZimg
ir dimensijas (pvz., Carroll, 1991; Dahlsrud, 2006), todél reikalingas iSsamesnis tyrimas,
atskleidziant socialinés atsakomybés dimensijy apimamus konceptualius aspektus;

e randamos sgsajos tarp organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo (Hur et
al., 2015, Sontaité-Petkeviciené, 2015), taciau dar tritksta tyrimy pandemijos kontekste;

e pastebima, jog organizacijos socialiné atsakomybé ir teigiamas jos jvertinimas gali turéti
jvairios naudos organizacijai (Weber, 2008; Maines ir Sprinke, 2010) ir tikétina, kad si
jzvalga islieka aktualia ir pandemijos laikotarpiu;

o COVID-19 pandemijos metu pastebima, kad vartotojy likesciai dél organizacijos socialinés
atsakomybés vykdymo toliau didéja (,, Havas Group *, 2021), todél prasminga patikrinti, kaip
tai veikia organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo sgsajas.

Ivertinus moksliniy tyrimy istirtumq ir kintamyjy kompleksiskumgq, sqsajos tarp organizacijos
socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poziuriu pandemijos laikotarpiu yra
jvardijamos kaip Sio baigiamojo magistro projekto tyrimy objektas.
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2. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos teoriné studija

Siekiant tyrime aptarti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sasajas, tikslinga apzvelgti
organizacijos socialinés atsakomybés iStakas ir esme, jai jtaka darancius veiksnius, pagrindinius
suinteresuotyjy Saliy lukes¢ius organizacijos socialinés atsakomybés atzvilgiu bei organizacijos
reputacijos vertinima.

2.1. Organizacijos socialinés atsakomybés konceptualioji esmé

Organizacijos socialin¢ atsakomybé néra naujas konceptas. Net prie§ laikus, kai buvo minima jos
savoka, verslo atstovai ir jvairios organizacijos jau atliko socialinj vaidmen;j pasaulyje bei suprato
suinteresuotyjy Saliy svarbg bent dél asmeninés naudos.

ISanalizavus jvairius organizacijos socialinés atsakomybés apibrézimus ir dimensijas taip pat
pastebima, jog dél poziiiriy jvairovés néra vieno bendro apibrézimo. Pagrindiniai du apibendrinti
poziiiriai, kurie yra taikomi Siuolaikiniame verslo pasaulyje (Pruskus, 2003; Schwartz ir Saiia, 2012),
yra:

1. Organizacijos turéty daugiausiai démesio skirti tik pelno kiirimui ir didinimui. Sis pozZitiris
yra paremtas id¢ja, kad didZiausia ir geriausia socialiné verté i§ organizacijy pusés bus pasiekta
tada, kai jos sgziningai mokés mokescius, kurie véliau gali buti skiriami problemy sprendimui i§
vyriausybés pusés.

2. Organizacijos turéty vienu iS prioritety laikyti socialiniy problemuy sprendima ir taip Kreipti
démesj j visuomenés poreikius. Sis pozifiris neatmeta finansinés sékmés svarbos, tadiau
akcentuoja socialiniy problemy sprendimg ir mini, jog organizacijos turi sugebéti reaguoti |
svarbias socialines problemas ir veikti pagal savo galimybes.

Norint geriau suprasti organizacijos socialing atsakomybe, naudinga atkreipti démesj i daznai
naudojamas sgvokas ir interpretacijas:

1. organizacijos socialiné atsakomyb¢ yra susijusi su etikos poziiiriu ar socialiai atsakingu elgesiu
su suinteresuotosiomis Salimis, kurios egzistuoja tiek pacioje organizacijoje, tiek uz jos riby
(Hopkins, 1998);

2. organizacijos socialin¢ atsakomybé yra valdymo praktikos rinkinys, kuris uztikrina organizacijos
neigiamo poveikio visuomenei sumaz¢jimg ir teigiamo poveikio didinima (Pinney, 2001);

3. organizacijos socialiné atsakomyb¢ yra tai, kaip elgiamasi su savo darbuotojais ir su aplinka
(Jackson ir Hawker, 2001);

4. organizacijos socialin¢ atsakomybé yra socialiniy ir aplinkosaugos problemy sprendimo
integravimas j verslo operacijas (Lea, 2002).

Kitokj organizacijos socialinés atsakomybés suvokima sitilo Dahlsrud’as (2006). Po 37 organizacijos
socialinés atsakomybés apraSymy iStyrimo, jis iSskyré penkias pagrindines dimensijas: aplinkos,
socialing, ekonoming, suinteresuotyjy Saliy ir savanorisSkumo (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Organizacijos socialinés atsakomybés dimensijos (sudaryta pagal Dahlsrud, 2006)

Organizacijos Organizacijos socialinés atsakomybés dimensijos komponentai
socialinés atsakomybés
dimensija
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Aplinkos Aplinkos tausojimas;
Aplinkos dimensijos, kaip strategijos dedamosios, jtraukimas i savo veikla.

Socialiné Santykiai su visuomene ir suinteresuotosiomis Salimis;
Pastangos prisidéti prie visuomenés geroves;
Socialinés dimensijos, kaip strategijos dedamosios, itraukimas i savo veikla.

Ekonominé Pelnas ir darbo viety iSlaikymas;
Ekonomikos vystymas;
Ekonominés dimensijos, kaip strategijos dedamosios, jtraukimas j savo veikla.

Suinteresuotyjy Saliy Bendravimas su suinteresuotosiomis $alimis;
Suinteresuotyjy Saliy dimensijos, kaip strategijos dedamosios, jtraukimas j savo
veikla.

Savanoriskumo Socialiné atsakomybe¢, kuri atsiranda ne dél jstatymy ar reglamenty;

Savanoriskumo dimensijos, kaip strategijos dedamosios, jtraukimas j savo veikla.

Aplinkos dimensija yra susijusi su organizacijos bandymu prisidéti prie aplinkosaugos. Tai gali buti
perteikiama tokiomis frazémis ,,prisidedame prie gamtos iSsaugojimo®, ,aplinkosaugos aspektai
miisy verslo operacijose® (Dahlsrud, 2006). Vertinant organizacijy pastangas ir veikla, reikéty atskirti
tikrg aplinkos dimensija socialinéje atsakomybeje ir tik ,,zaligjj smegeny plovima™ (angl.
greenwashing), kuris néra aplinkos dimensijos dalis.

Socialing dimensija galima atskirti 1§ tokiy fraziy kaip ,kartu del geresnés visuomenés®, ,,mes
galvojame apie miisy veiklos jtakg bendruomenéms® (Dahlsrud, 2006). Tokie pasakymai rodo, jog
organizacija per $ig dimensijg bando pasiekti teigiama poziiir] (teigiamg jvertinima) i§ suinteresuotyjy
Saliy puses per socialines veiklas.

Ekonominé dimensija pastebima per tokius pazadus kaip ,,prisidedame prie ekonominio tobuléjimo,
,,socialiai atsakingos verslo operacijos* (Dahlsrud, 2006). Finansiniai aspektai yra organizacijy budas
pranesti apie savo verslo sekme. Ekonominés dimensijos veikla taip pat galima laikyti tinkamu laiku
mokamus atlyginimus, mokes¢iy mokéjima.

Suinteresuotyju Saliy dimensija yra tiesiogiai susijusi su komunikacija su Siomis Zmoniy arba
organizacijy grupémis. Toks bendravimas padeda palaikyti lojalumg ir rySius, kurie biina ypac
svarbiis krizinése situacijose, todé¢l organizacijoms yra patariama palaikyti bent minimaly
komunikacijos ir atskaitomybés lygj su savo suinteresuotosiomis Salimis.

SavanoriSkumo dimensija parodo tai, kg organizacija daro dé¢l etiniy priezasciy, dé¢l bendros geroveés
be iSankstiniy nustatyty reikalavimy (sava valia). | §ig dimensija nepatenka tokios socialiai atsakingos
veiklos, kurias nustato Salies jstatymai.

Tuo tarpu Carroll’as (1991) organizacijos socialing atsakomybe aiSkina per keturias pagrindines
dimensijas (filantropine, eting, teisine ir ekonoming). Carroll’as (1991) atkreipia démes;j j tai, kad
organizacijos socialiné atsakomybé yra labai plati tema, kuri yra susijusi su ekonominiais, teisiniais,
etiniais ir filantropiniais liikesciais, kuriuos suinteresuotosios Salys gali organizacijai turéti bet kuriuo
metu. Organizacijoms yra siiiloma jvykdyti visoms socialinés atsakomybés dimensijoms (Zr. 1 pav.)
keliamus lukescius (Carroll, 2016).
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/ Filantropinés atsakomybés\

/ Etinés atsakomybés \
/ Teisinés atsakomybés \
/ Ekonominés atsakomybés \

1 pav. Organizacijos socialinés atsakomybés dimensijy modelis (sudaryta pagal Carroll, 1991).

Ekonominés atsakomybés dimensija yra paremta mastymu, jog organizacijos turi uztikrinti
saziningg atlyginimo sistemg savo darbuotojams, organizacija turi skatinti inovacija savo verslo
srityje, produkty arba paslaugy kokybés gerinimg (Carroll, 1991).

Teisinés atsakomybés dimensija parodo, jog organizacija turi vadovautis Salies jstatymais ir jiems
nenusizengti (taip skatinant organizacijy saziningumg), taip pat yra skatinamas sgziningumas tiek
bendraujant su konkurentais, tiek elgiantis su savo darbuotojais. Kai kuriose Salyse minimalis
organizacijos socialinés atsakomybés reikalavimai yra nustatomi jstatymy pagrindu, todél
organizacijos privalo jais vadovautis (Carroll, 1991).

Etinés atsakomybés dimensija pabrézia tokiy veikly ir praktiky svarba, kuriy 1§ organizacijos tikisi
suinteresuotosios Salys, nors tai ir néra apraSyta jstatymuose. Carroll’as (1991) teigia, kad
organizacijoms S§ios dimensijos lukesCius pasiekti gali biiti sunkiausia. Etiniai organizacijos
socialinés atsakomybés ltikesciai taip pat gali priklausyti nuo suinteresuotyjy Saliy iSkelty standarty,
todél juos reikia vertinti remiantis specifine situacija.

Filantropinés atsakomybés dimensija yra auki&iausiai Carroll’o (1991) piramidéje. Si dimensija
atskleidzia organizacijos savanorisky veiksmy svarba, nes per socialing atsakomybe¢ organizacijos
gali prisidéti prie suinteresuotyjy Saliy gerovés (pvz., aukojant dalj pelno).

Pagal Carroll’g (1991), organizacijos turéty siekti visy keturiy dimensijy iSpildymo. Nors ir egzistuoja
ne tik Siame skyriuje paminéti, bet ir kiti naujesni apibrézimai ir dimensijy skirstymai, Carroll’o
(1991) modelis vis tiek yra laikomas esminiu indéliu organizacijos socialinés atsakomybés srityje
(Amatulli et al., 2018) ir toliau yra naudojamas organizacijos socialinés atsakomybés tyrimuose
(Amatulli et al., 2018; Hayat, Khan ir Igbal, 2020; Mazur-Wierzbicka, 2021), nepaisant modelio
iSleidimo mety. Carroll’o (1991) modelis taip pat yra laikomas vienu i$ labiausiai cituojamy ir savo
jtaka pasizyméjusiy organizacijos socialinés atsakomybés tyrimo modeliy (Talonen et al., 2021).

Apzvelgtoje  mokslinéje literatiroje sutinkami du organizacijos socialinés atsakomybe
interpretuojantys poziuriai, t. y.: 1) organizacijos turéty daugiausiai démesio skirti tik pelno kiirimui
ir didinimui, nes didzZiausia ir geriausia socialiné verté is organizacijy pusés bus pasiekta tada,
sqgziningai mokant mokescius, 2) organizacijos turéty vienu is prioritety laikyti socialiniy problemy
sprendimq ir taip kreipti démesj j visuomenés poreikius. Nepaisant Siy poziiuriy skirtingumo,
priimama nuostata, jog socialiné atsakomybé suvokiama per keturias pagrindines Carroll’o (1991)
dimensijas: ekonomine, teisine, etine ir filantropine. Sis poZiiris yra laikomas pagrindiniu Siame
darbe, nes tai yra esminis indélis organizacijos socialinés atsakomybés srityje (Amatulli et al., 2018),
kuris ir toliau islieka svarbia socialinés atsakomybés tyrimy dalimi (Amatulli et al., 2018, Hayat,
Khan ir Igbal, 2020; Mazur, 2021; Hur et al., 2022).
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Ekonominés dimensijos tikslas yra uztikrinti organizacijos procesy modernéjimg, pelno gavimq bei
sqziningq elgesj su darbuotojais (pvz., laiku mokamq atlyginimq). Teisine dimensijq daznai nusako
istatymai, kuriais organizacijos privalo vadovautis, jeigu nori uztikrinti sqziningo verslo modelj.
Etiné dimensija jau pereina j savanoriskai atliekamos socialinés atsakomybés lygmenj, nes jai svarbg
nusako ne oficialiis jstatymai, o suinteresuotyjy Saliy moralinius siekius atspindintys litkesciai.
Filantropiné dimensija dazniausiai apima savanoriskq prisidéjimg prie visuomenés geroveés (pvz.,
aukojant ne pelno siekiancioms organizacijoms). Visy Siy dimensijy ispildymas gali biiti laikomas
sékmingos organizacijos socialinés atsakomybés pagrindu, o organizacijos geriausius socialinés
atsakomybés rezultatus pasieks, jei jvykdys visoms dimensijoms keliamus litkescius.

2.1.1. Organizacijos socialinés atsakomybés koncepcijos evoliucija

Organizacijos socialiné atsakomybe¢ jau daugelj deSimtmeciy yra populiari ir aktuali tema dél savo
itakos jvairiems tiek pacios organizacijos, tiek suinteresuotyjy Saliy aspektams. Kaip ir kitose
marketingo srityse, tinkami ir gerai jvertinami pasirinkimai gali pagerinti reputacija, sudominti
suinteresuotgsias $alis (pvz., vartotojus), pagerinti santykius, o nesékmingi pasirinkimai gali prisidéti
prie reputacijos krizes.

Pateikti tikslig organizacijos socialinés atsakomybés pradzios datg yra sudétingas uzdavinys, nes
tyr¢jai tam priskiria skirtingus laikus. Vis délto, manoma, jog organizacijos socialin¢ atsakomybe
atsirado jau pakankamai seniai. Organizacijos socialiné atsakomybé oficialiai galéjo prasidéti dar
XIX amziuje, taciau iSpopuliaréjo XX amziaus viduryje. Pvz., Carroll’o (1991) teigimu, organizacijos
socialiné atsakomybe¢ labiau iSplito tik apie 1930-1940 metus, kai apie ja buvo pradéta rasyti
literatiiroje. Pagrindinis ty teksty klausimas buvo apie tai, kas i§ tikryjy yra jvairiy organizacijy
socialiné atsakomybeg, o tai ir toliau iSlieka svarbia moksliniy diskusijy dalimi.

Antrojo pasaulinio karo metu taip pat sparciai plétési verslas. D¢l to visuomenés puséje kilo
sujudimas ir noras matyti, jog verslo atstovai labiau jsitraukia j jvairias socialines diskusijas (Heald,
1970). Pvz., Bowen’as (1953) pateiké ideja apibrezti konkrety principy rinkinj, pagal kurj
organizacijos galéty biti socialiai atsakingos ir vykdyti visuomenei naudingg veikla. Bowen’as
(1953) teige, jog verslininky sprendimai ir veiksmai daro tiesioging jtaka jy suinteresuotosioms
Salims (pvz., darbuotojams ir vartotojams), o tai daro tiesiogine itakg suinteresuotyjy Saliy gyvenimo
kokybei. Be to, Bowen’o pozitrio aktualumui jtakos turi ir tai, kad tai buvo pirmasis akademinis
darbas, orientuotas ] organizacijos socialinés atsakomybés doktring, taip paverciant Bowen’a
,organizacijos socialinés atsakomybés tévu‘ (Carroll, 1999).

Kity mokslininky ir tyrimy grupiy darbuose (,,Intel China®, 2014; Mintzberg, 2017) organizacijos
socialinés atsakomybes praktikos yra skirstomos pagal jy modernéjima j: socialiné atsakomybé¢ 0.0
(SA 0.0 arba socialiné neatsakomyb¢), socialin¢ atsakomybé 1.0 (SA 1.0), socialin¢ atsakomybe¢ 2.0
(SA 2.0) bei socialiné atsakomybé 3.0 (SA 3.0) (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Organizacijos socialinés atsakomybés evoliucijos lygiai (sudaryta pagal ,,Intel China“, 2014;
Mintzberg, 2017)

Organizacijos | Pagrindinis tikslas Organizacijos socialinés
socialinés atsakomybés itraukimas j
atsakomybés organizacijos veikla ir strategija
lygmuo

SA 0.0 Néra tiksly socialinés atsakomybés atzvilgiu. Néra jtraukiama
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SA 1.0 Sumazinti neigiama poveikj visuomenei, parodyti iniciatyva | Vienetiniai projektai
del socialiniy problemy sprendimo.

SA 2.0 Bandoma iSspresti pagrindines socialiniy ir aplinkosaugos Ilgalaikeés strategijos dalis
problemy priezastis.

SA 3.0 Bandoma surasti socialiniy problemy sprendimus per Ilgalaikeés strategijos dalis
tarpsektoring partneryste su kitomis organizacijomis siekiant | (skatinama bendradarbiauti su
ilgalaikio ir esminio visuomengés situacijos patobulinimo. skirtingomis visuomenés grupémis)

Socialinius arba aplinkosaugos klausimus ignoruojancios organizacijos veikla vadinama socialiniu
neatsakingumu arba SA 0.0 (Mintzberg, 2017).

Atsizvelgiant | tai, kad organizacijos pradéjo atkreipti démesj | probleminius klausimus, atsirado
platesné socialinés atsakomybes samprata, kuri véliau buvo pavadinta SA 1.0. Pagal ,,Intel China“
(2014) ir Mintzberg’a (2017), SA 1.0 labiausiai buvo orientuota | tai, kaip organizacijos gali sumazinti
daroma neigiama poveikj. Sis organizacijos socialinés atsakomybés lygmuo labiausiai buvo susijes
su marketingo ir vieSyjy rysiy specialisty noru pagerinti organizacijos reputacija suinteresuotyjy saliy
pozilriu, taciau tokig strategija visuomené gal¢jo lengvai perprasti. Dazniausiai nenuoSirdumas buvo
pastebimas, jeigu organizacijos veiksmai ir skelbiamos vertybés nesutapdavo.

Pagal ,.Intel China“ (2014), SA 2.0 skyrési tuo, kad Sis organizacijos socialinés atsakomybés lygmuo
labiau laikési strategiSko ir bendradarbiaujancio pozitrio. Tai reiSkia, jog socialiai atsakingos
organizacijos labiau dirba su savo suinteresuotosiomis Salimis ir taip atranda naudingas galimybes,
kurios gali padéti panaudoti savo iSteklius socialiniy problemy sprendimui. Taip yra kuriama bendra
verté tiek organizacijai, tiek suinteresuotoms Salims. Svarbu paminéti, kad SA 2.0 lygmenyje
socialin¢ atsakomybé¢ yra labiau suprantama kaip ilgalaikés verslo strategijos dalis, o ne tik kaip
vienetinis projektas. Taip socialiné atsakomybé¢ yra labiau jtraukiama j organizacijos misijg ir vizija,
o tai skatina projekty ilgaamziSkuma. Tikimasi, jog organizacijos klientai teigiamai jvertins pastangas
ir pasiruoS§ima panaudoti Zzmogiskuosius ir finansinius iSteklius problemy sprendimui bei bendros
geroves kurimui.

Remiantis ,,Intel China®“ (2014), SA 3.0 lygmenyje atsizvelgiama  platesn¢ organizacijos ekosistema
ir stengiamasi tai stiprinti, kad biity teikiami sisteminiai socialiniy problemy sprendimai per
tarpsektoring partneryste¢ su kitomis organizacijomis, siekiant ilgalaikio ir esminio situacijos
patobulinimo.

Tokie skirtingi organizacijos socialinés atsakomybes etapai padeda suprasti, kad Sis fenomenas
vystosi, kaip yra judama j priekj (pvz., jei organizacija vis dar atlieka tokius socialinés atsakomybés
veiksmus, kurie yra susij¢ su SA 1.0, suinteresuotosios Salys gali tai greitai pastebéti ir pagalvoti, kad
organizacija neatliecka visuomenei naudingy veiksmy, taip pakenkiant reputacijai). Jeigu verslo
atstovai nori sekti naujausias organizacijos socialinés atsakomybes tendencijas, tai gali buti geriausiai
pasiekiama naudojant SA 3.0 lygj. Toks poziiiris turés daugiausiai naudos tiek paciam verslui, tiek
suinteresuotosioms Salims, kurios nuolat stebi, kaip elgiasi organizacijos.

Organizacijos socialinés atsakomybés evoliucijg taip pat galima vadinti pasikeitimu nuo Homo
Economicus iki Homo Dialogicus (Kent ir Taylor, 2016). Homo Economicus yra senasis
organizacijos socialinés atsakomybés variantas, kurio pagrindinis tikslas yra ekonominé nauda
verslui. Tuo tarpu Homo Dialogicus labiau akcentuoja organizacijos socialinés atsakomybés kuriama
dialogg su suinteresuotosiomis Salimis. Dialogas tapo svarbia alternatyva tam, kaip galvojame apie
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socialines problemas (Kent ir Taylor, 2016). Visuomené¢ anksCiau buvo paremta debatais,
argumentais, jsitikinimais bei suinteresuotyjy Saliy jtikinimais, o ne dialogu tarp organizacijos ir
suinteresuotyjy Saliy (Cissna, 2000). Manoma, jog dialogu paremta organizacijos socialiné
atsakomyb¢ galéty labiau jtraukti suinteresuotgsias Salis ir padéti atsitraukti nuo pasenusio poziiirio,
kuriuo bandoma parodyti, kad organizacija Zino geriausiai apie pasirinktas socialines arba etines
problemas.

Kent’as ir Taylor’¢ (2016) iSskiria tris salygas, kurios padeda uZztikrinti tinkamg socialinés
atsakomybeés dialoga:

1. suinteresuotyjy Saliy jtraukimas;
2. suinteresuotyjy Saliy nuomonés vertinimas;
3. empatija suinteresuotosioms Salims.

Siy salygy i$pildymas padéty organizacijoms parodyti, jog juy pastangos prisidéti prie bendros gerovés
yra nuoS$irdzios ir s3ziningos.

Apibendrinant galima teigti, jog organizacijos socialinés atsakomybés suvokimas tobuléja daugybe
mety ir Siuo metu vis daugiau organizacijy jsitraukia j socialing atsakomybe, kuri gali daryti
tiesioging jtakq tiek paciai organizacijai, tiek organizacijos suinteresuotosioms Salims.

Organizacijos socialinés atsakomybés pokycius galima vertinti pagal du pagrindinius apsektus:
istorijq (laikotarpj) ir evoliucijq. Pagal istorijqg, didelé dalis organizacijos socialinés atsakomybés
pazangos jvyko tarpukario ir Antrojo pasaulinio karo laikotarpiu dél verslo plétimosi ir didéjancio
suinteresuotyjy Saliy noro matyti, kad organizacijos jsitraukia j bendros gerovés kiirimg. Tuo tarpu
i§ organizacijos socialinés atsakomybés modernéjimo perspektyvos, socialing atsakomybe galima
skirstyti j SA 0.0 (socialing neatsakomybe), SA 1.0 (norq sumazinti neigiamq poveikj, kurj visuomenei
daro pati organizacija), SA 2.0 (siekj isspresti jvairias aktualias problemas) ir SA 3.0 (bandymg
pasiekti ilgalaikj ir esminj situacijos pagerinimq). Tokia evoliucija pakeité (padidino) suinteresuotyjy
Saliy likescius nuo tiesiog pacios organizacijos sukelty problemy sprendimo (pvz., dél dideliy
gamybos apimciy) iki tarpsektorinio organizacijy bendradarbiavimo, kuris padéty organizacijy
socialing atsakomybe paversti ilgalaikes strategijos dalimi ir uztikrinti geriausiy rezultaty pasiekimg.

Apibendrinant apzvelgtus Saltinius, galima teigti, kad organizacijos socialinés atsakomybés
tobuléjimas ir modernéjimas daro jtakq suinteresuotyjy Saliy suvokimui apie tai, kaip organizacijos
gali ir turi elgtis Siais laikais. Tai taip pat didina visuomenés litkescius, nes Siais laikais yra lengviau
pastebéti, kurios organizacijos labai aktyviai jsitraukia j socialing atsakomybe, o kurios tam neskiria
pakankamai démesio arba tai daro nenuosirdziai.

2.1.2. Suinteresuotosios Salys ir organizacijos socialiné atsakomybé: vartotoju liikesciai

Pries aptariant, kokius liikesCius skirtingos suinteresuotosios Salys turi organizacijos socialinés
atsakomybeés atZzvilgiu, pravartu aptarti kas ir kokios yra suinteresuotosios Salys.

Nors suinteresuotyjy Saliy terminas yra daznai randamas verslo, socialiniy tinkly, tyrimy tekstuose,
§] terming minédami zmoneés daznai gali nesuprasti, kas i$ tikryjy yra suinteresuotoji Salis (Mainard
et al., 2011). Suinteresuotyjy Saliy apibrézimai gali skirtis, taciau visuose iSlieka susidoméjimo
organizacija arba organizacijai daromos jtakos aspektas (Zwikael ir Smyrk, 2019). ISanalizuotuose
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mokslininky tyrimuose (Howitt, McManus, 2012; Adiguzel, Tepe ir Erdil, 2020), daZzniausiai
suinteresuotosios Salys yra skirstomos | penkias pagrindines grupes:

1. akcininkai,
2. darbuotojai,
3. vartotojai,
4. tiekéjai,

5. visuomene.

Norint geriau suvokti suinteresuotasias $alis, jas galima skirstyti | vidines ir iSorines pagal gaunamag
nauda (Donelly, Gibson ir Ivancevich, 1992). Toks skirstymas argumentuotas organizacijos
socialinés atsakomybes tiesioginiu ir netiesioginiu poveikiu suinteresuotosios Salims. Vidinés grupés,
kurios gauna pagrinding nauda dél tinkamai atliekamos organizacijy socialinés atsakomybés, yra
skiriamos $ios:

1. Organizacijos vartotojai. Jiems gali biiti svarbi prekiy kokybé, jy saugumas, jpakavimo
tvarumas ir kiti aspektai.

2. Organizacijos darbuotojai. Dalis organizacijos socialinés atsakomybeés lukesciy ir reikalavimy
yra nustatomi remiantis Salies jstatymais. Vis délto, organizacijos taip pat gali imtis iniciatyvos ir
socialinés atsakomybés pastangomis gerinti savo darbuotojy situacija.

3. Organizacijos savininkai ir akcininkai. Akcininkai tikisi, kad organizacijos teiks informacija
ne tik apie savo dabarting finansing biisena, bet ir apie jvairias pastangas, kuriy organizacija imasi
del socialinés atsakomybeés lukesciy i$pildymo, reputacijos gerinimo ir kity naudingy aspekty.

Taip pat galima i$skirti ir iSorines suinteresuotgsias Salis (Donelly, Gibson ir Ivancevich, 1992):

1. Tikslinés grupés. Sios grupés keidiasi priklausomai nuo organizacijos veiklos ir socialiniy
problemy pasirinkimo. Pvz., jeigu organizacija pasirenka skirti daugiau démesio motery lygybei
darboviet¢je, tai moterys buty tiksline grupe, kuri gauty nauda dél organizacijos socialinés
atsakomybés pastangy.

2. Pagrindinés grupés. Pagrindine nauda gaunancia grupe galima laikyti visuomeng¢ arba
bendruomeng priklausomai nuo socialiniy problemy spektro. Pagrindinés grupés priklauso nuo
to, kokig socialing problemg organizacija bando spresti savo pastangomis. Pvz., organizacija gali
bandyti spresti ekologines problemas ir taip prisidéti prie visuomenés geroves.

Tiek vidinés, tiek iSorinés suinteresuotosios Salys gali turéti lukes¢iy dél organizacijos veiklos,
finansinés sékmés, prekiy ir paslaugy kokybés bei organizacijos socialinés atsakomybés, taciau
Neverauskiene ir Pavlovska (2017) teigia, jog néra sukurta bendriné¢ metodika, kurig buty galima
pasitelkti vertinant organizacijos socialinés atsakomybés jtaka suinteresuotosioms Salims.

Remiantis mokslininky tyrimais (Carroll, 1991; Baden, 2006; Stiglbauer, 2011; Berndtros ir
Martensson, 2014; Carroll, 2016), sudaromas suinteresuotyjy Saliy lukesCiy dél organizacijos
socialinés atsakomybés vykdymo apibendrinimas (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Suinteresuotyjy Saliy lukesciai dél organizacijos socialinés atsakomybés (sudaryta pagal Carroll,
1991; Baden, 2006; Stiglbauer, 2011; Berndtros ir Martensson, 2014; Carroll, 2016)

Ekonominé Teisiné Etiné Filantropiné
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Akcininkai | Investicijy graza, Balsavimo teis¢ Tvarus istekliy -
kapitalo uztikrinimas | (svarbiais klausimais) naudojimas
Darbuotojai | Laiku mokamas Saugi darbo aplinka Prasmingas darbas, -
atlyginimas, darbo tobuléjimas
vietos uztikrinimas
Vartotojai Organizacija nuolat Organizacija laikysis Organizacija nedarys | Organizacija skirs
veikia taip, kad visy aplinkosaugos neigiamo poveikio dalj pelno
maksimaliai jstatymy ir taisykliy, visuomenei ar labdaringai
padidinty pelna teiks prekes/paslaugas, | aplinkai, taikys veiklai, dalyvaus
vadovams, iSlaikys kurios atitinka aplinka tausojancias savanoriskoje
auksta veiklos minimalius teisinius technologijas ir veikloje, rems
efektyvumo lygj, reikalavimus, uztikrins | praktikas, uztikrins meno/sporto
iSlaikys stiprig darbo salygas savo gerg darbo aplinka renginius, teiks
konkurencing darbuotojams, mokés darbuotojams, pigesnes paslaugas
pozicija, nuolat mokescius pagal uztikrins gera darbo nepasiturintiems
siekia i8likti jstatymus/taisykles, aplinka darbuotojams, | Zmonéms, teiks
pelninga, laikysis jstatymy uztikrins s3zininga pigesnes paslaugas
maksimaliai didina (bendraja prasme, ne tik | prekybos ir rinkodaros | nepasiturintiems
pardavimus ir pelna | aplinkosaugos) politika, sazininga Zmonémes,
bendravima su jgyvendins
klientais ir tiekéjais, projektus, kurie
nepazeis etikos pagerina
normy. bendruomenés
gyvenimo kokybe
Tiekéjai Inovacijos, geri Kontrakto laikymasis Saziningas -
pardavimai bendradarbiavimas
Visuomené | Finansinis indélis j Bent minimalus Verslo operacijy Prisid¢jimas prie
socialing visuomenés | saugumas skaidrumas, visuomeneés
gerove, inovacijos. prisidéjimas prie geroves
aplinkosaugos

Carroll’o (2016) teigimu, suinteresuotyjy Saliy lukes¢ius pagal keturias organizacijos socialinés
atsakomybés dimensijas (eting, filantroping, teising ir ekonoming) taip pat galima iSskirti j tris
pagrindines kategorijas:

1. tai, ko yra norima i§ organizacijy;
2. tai, ko yra tikimasi i§ organizacijy;
3. tai, ko yra reikalaujama i§ organizacijy.

Tai reiskia, kad suinteresuotosios Salys nori filantropinés atsakomybés likesCiy iSpildymo, tikisi
etinés atsakomybes likes¢iy iSpildymo, o reikalauja teisinés ir ekonominés dimensijos likes¢iy
i§pildymo (Carroll, 2016). Pagal toki dimensijy iSskyrima, galima interpretuoti ir suinteresuotyjy
Saliy gaunamg nauda. Pvz., ekonominiy ir teisiniy likesciy iSpildymas gali suteikti saugumo jausma
ir stiprinti ry$] su organizacija bei uztikrinti saziningg isitraukusiy grupiy veikla. Tuo tarpu, etiniy ir
filantropiniy likes¢iy iSpildymas gali padéti suinteresuotosioms Salims labiau susitapatinti su
socialiai atsakingomis organizacijomis, taip perteikti paciy suinteresuotyjy Saliy atstovy etinj ir
socialinj pozilir] bei pagerinti savo savijauta (Aquino ir Reed, 2002). Seilitité (2013) mini, kad yra
svarbu nustatyti ir tikrg poveiki, kur] organizacijos socialiné¢ atsakomybé gali turéti paciai
organizacijai. Tai padéty lengviau suvokti organizacijos socialinés atsakomybés nauda, geriau
suprasti, kas labiausiai kei¢iasi organizacijos viduje. Tokios informacijos tur¢jimas galéty padéti
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perduoti naujienas savo suinteresuotosioms Salims, i$laikyti gerus santykius, pagerinti organizacijos
reputacija suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu.

Visos suinteresuotosios Salys gali turéti lukes¢iy dél organizacijos socialinés atsakomybés, taciau
mokslininky tyrimuose dazniausiai iSskiriama vartotojy grupés svarba:

1. Vartotojy poreikiy ir lukesCiy suvokimas gali buti laikomas organizacijos s¢kmés pagrindu
(Ferrell, 2004).

2. Vartotojai turi nepaneigiamg svarba marketingo srityje, todel marketingo specialistams turi biiti
aktualu tai, kaip vartotojai suvokia organizacijos socialing atsakomybe. Tai yra ypac svarbu, nes
organizacijos socialin¢ atsakomybe¢ gali turéti jtakos vartotojy pirkimo planams, vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui (Oberseder, Schlegelmilch ir Murphy, 2013).

3. Daugiau organizacijy nori uZztikrinti gerus santykius su vartotojais ir iSpildyti jy lukescius dél
galimos ilgalaikés naudos: didesnio pelno, lengvesnio naujy vartotojy pritraukimo, geresnés
reputacijos (Myftaraj ir Nexhipi, 2014).

4. Organizacijos vartotojai toliau iSlieka svarbiausia suinteresuotgja Salimi marketingo
specialistams, o vartotojy svarba ateityje tik didés (Strittmatter et al., 2021).

Remiantis Siais argumentais, tolimesniam tyrimui pasirenkama vartotojy grupé.

Apibendrinant, suinteresuotq Salj galima apibrézti kaip organizacijai ir jos tiksly pasiekimui jtakq
darancig grupe. Kaip pagrindines suinteresuotgsias Salis mokslininkai dazniausiai isskiria
akcininkus, vartotojus, darbuotojus, tiekéjus ir visuomene ir siillo tai grupuoti pagal vidines ir
iSorines grupes (priklausomai nuo gaunamos naudos is organizacijos). Tinkamas suinteresuotyjy
Saliy litkesciy ir nory ispildymas gali padéti organizacijai jtvirtinti savo patikimumq, uzkirsti kelig
gincams, uztikrinti savo sqziningumq bei pagerinti bendrq organizacijos kokybe.

Visos suinteresuotosios Salys gali turéti likesciy dél organizacijos socialinés atsakomybés, taciau
mokslininky tyrimuose dazniausiai isskiriama vartotojy grupé, kaip bene aktualiausia suinteresuotoji
grupé organizacijai. Sios grupés svarbq patvirtina ir naujausi tyrimai, kuriuose teigiama, kad
vartotojai ir toliau islieka svarbiausia suinteresuotgja Salimi marketingo specialistams (Strittmatter
etal., 2021).

Galima teigti, jog vartotojai turi litkesciy dél visy organizacijos socialinés atsakomybés dimensijy
iSpildymo. Pvz., vartotojai gali tikétis, kad organizacija islaikys aukstq efektyvumo lygj (ekonominé
atsakomybé), laikysis jstatymy (teisiné atsakomybé), taikys aplinkq tausojancias technologijas (etiné
atsakomybé) bei skirs dalj pelno labdaringai veiklai (filantropiné atsakomybé).

2.1.3. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sasajos

ISanalizavus organizacijos suinteresuotyjy Saliy sampratg bei skirtingy grupiy lukescius, pereinama
prie diskusijos apie organizacijos socialinés atsakomybegs ir reputacijos vertinimo sgsajas.

Pati organizacijos reputacija yra suprantama kaip organizacijos galimybé pasiekti ir patenkinti
suinteresuotyjy Saliy lukes¢ius (Waddock, 2004). Tai reiskia, jog organizacijos reputacijai jtaka turi
tiek pacios organizacijos veiksmai, tiek ty veiksmy jvertinimas, kuris gali biiti gaunamas i$
organizacijos suinteresuotyjy Saliy.
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Daugelis mokslininky organizacijos socialing atsakomybe iSskiria kaip vieng dedamyjy, daranciy
jtaka bendrai organizacijos reputacijai. Pvz., Sontaité-Petkevigiené (2015) teigia, jog organizacijos
socialing atsakomybe galima laikyti pagrindine organizacijos reputacijos vertinimo varomaja jéga.
,»RepTrak* instituto duomenimis, 2018 metais socialin¢ atsakomybé sudaré 40 % visos organizacijos
reputacijos, o 2021 metais ji tapo prioritetine reputacijos dedamaja vartotojams. Organizacijos
socialinés atsakomybés jtaka organizacijos reputacijos vertinimui parodo ir tarptautinio reputacijos
instituto ,,RepTrak® iSskiriamos organizacijos reputacijos dimensijos, kuriose pastebimi
organizacijos socialinés atsakomybés komponentai (Zr. 2 pav.)
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Ger1 vadovai
Puikus valdymas
Auski vizija ateiCial

Inovatyvu
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Aplinkosauga
Geros iniciatyvos

Teigiama jtaka

Apdovanojimai

Darbuotojy gerbtivis
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Etiska veikla
Saziningas verslas

2 pav. ,,RepTrak* reputacijos vertinimo metodika (sudaryta pagal Ponzi, Fombrun ir Gardberg, 2011)

Produktai ir paslaugos. Vienas i§ reputacija formuojanciy aspekty yra kokybiSki produktai ir
paslaugos, kurios pagerina vartotojy nuomong apie juos teikian¢ia organizacija. Sia reputacijos sritj
galima lengvai pastebéti pagal komentarus apie prekes arba paslaugas, atsiliepimus, rekomendacijas
kitiems vartotojams. Vartotojai yra linke rinktis preke arba paslauga, kuri pateisina jy lukescius. Jeigu
organizacija to nejgyvendina arba jos sitlomy prekiy kokybé prastéja, tai gali turéti jtakos tiek
organizacijos pelnui, tiek jos reputacijai.

Inovacijos. Si reputacijos dedamoji dalis atkreipia démesj ] tai, ar organizacija vystosi, ar
organizacijoje yra vertinamos inovacijos, ar organizacija yra orientuota j ateit;.

Darbovieté. Darbovieté, jos tradicijos ir kultiira irgi yra svarbi reputacijos dalis. Jeigu organizacija
laiku moka atlyginima, darbuotojams sitilo geras salygas, naudingas galimybes (galimybe tobuléti,
dalyvauti mokymuose, gauti prieiga prie visy svarbiy istekliy), ji sugeba pritraukti talentingus savo
srities specialistus ir juos islaikyti dél puikiy darbo salygy. Sia auksta kokybe gali pastebéti ir
vartotojai, kurie noriai sugri$ pas ta pacia organizacijg ateityje. Jeigu organizacijos darbuotojai néra
patenkinti savo darbo salygomis, jie gali skirti maziau démesio savo uzduotims ir taip pakenkti
organizacijos reputacijai.
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Valdymas. Si dedamoji yra susijusi su organizacijos valdymo tendencijomis: etisku elgesiu, veiklos
skaidrumu, organizacijos ir jos vadovy s3aziningumu. Organizacija turi aktyviai bendradarbiauti su jai
aktualiomis suinteresuotosiomis Salimis. Tai padeda gerinti reputacijg ir palaikyti skaidrios ir
tinkamai valdomos organizacijos jvaizdi. Visi Sie aspektai taip pat yra susij¢ ir su organizacijos
socialine atsakomybe.

PilietiSkumas. Jeigu organizacija nori pagerinti savo reputacijg pilietiSkumo biidu, svarbu prisidéti
prie visuomenés gerovés. PilietiSkumo dimensijos tikslas yra uztikrinti, jog organizacija bando
pagerinti dabarting situacijg ir tam pasitelkia jvairius organizacijos socialinés atsakomybés aspektus
(pvz., aplinkosauga, socialinj aktyvuma). PilietiSkumg irgi galima laikyti socialinés atsakomybés
dalimi, nes visuomene¢ tikisi, jog organizacijos sieks gerovés ne tik sau, bet ir visuomenei ar aplinkai,
kurioje veikia. Tiek jvairiis socialiniai projektai, tiek aplinkos tausojimas gali buti tai, kaip
organizacija bando save teigiamai pateikti kitiems.

Lyderysté. Lyderystés dimensija rodo, ar organizacija yra tikslingai ir efektyviai valdoma. Tai taip
pat parodo, ar organizacija elgiasi tinkamai sunkiu metu, ar tinkamai atsako uz savo klaidas ir
nesugebéjima pateisinti suinteresuotyjy Saliy lukesciy.

Veiklos rezultatai. Organizacijos naSumas ir pelnas taip pat gali turéti jtakos organizacijos
reputacijai, nes tai yra organizacijos s¢km¢ didinantys ir parodantys rodikliai.

Organizacijos socialing atsakomybe, kaip reputacijos dedamaja, galima iSskirti pilietiSkumo,
valdymo ir darbovietés dimensijose per tokius komponentus kaip etiska veikla, aplinkosauga, geros
iniciatyvos, lygios galimybés darboviet¢je.

Pacig organizacijos socialing atsakomybe¢ galima padalinti j skirtingas dimensijas (pvz., eting,
filantroping, ekonoming ir teising), ir visos dimensijos dalys daro skirtingg itaka organizacijos
reputacijai (Melo ir Garrido, 2012). Taip pat galima i$skirti, kokig jtaka organizacijos reputacijai gali
daryti skirtingos organizacijos socialinés atsakomybés dimensijos (Park, Lee ir Kim, 2014):

Ekonominés atsakomybés ir organizacijos reputacija. Suinteresuotosios Salys tikisi, kad
organizacijos teiks tik geros kokybés prekes ir paslaugas ir savo investuotojams sukurs pakankama
pelna, o organizacijos sugebéjimas jvykdyti Siuos lukesCius yra puikus organizacijos reputacijos
rodiklis (Park, Lee ir Kim, 2014).

Teisinés atsakomybés ir organizacijos reputacija. Teisinés atsakomybés jtaka daznai pastebima
tada, kai organizacijos yra nubaudziamos uz jstatymy nesilaikyma, nesazininguma (Park, Lee ir Kim,
2014). Tokie verslo aspektai skatina suinteresuotgsias grupes reikalauti bent minimalaus teisingumo
laikymosi 1§ organizacijy, jeigu jos nori sukurti ir i§laikyti gera reputacija.

Etinés atsakomybés ir organizacijos reputacija. Etiniy atsakomybiy jgyvendinimas gali turéti
didele teigiamg jtaka organizacijos reputacijai (Park, Lee ir Kim, 2014). Tai gali pasireiksti per
skaidrius verslo santykius, etiSka veikla, organizacijos daromos Zalos mazinima.

Filantropinés atsakomybés ir organizacijos reputacija. Filantropiniy atsakomybiy jvykdymas
daznai buna savarankiSkas zingsnis, kuris atneSa ne tik konkurencinj pranasuma, bet ir gerina
organizacijos reputacija (Yoon et al., 2006). Finansiné¢ pagalba, altruizmas, iStekliy skyrimas
visuomeneés problemoms gali turéti teigiamg jtaka tam, kaip organizacija bus vertinama.
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Mokslininky tyrimuose taip pat pastebimas dvipusis rySys tarp organizacijos socialinés atsakomybés
ir organizacijos reputacijos (Husted ir Allen, 2007; Khan et al., 2013). Dél savo svarbos, organizacijos
socialiné atsakomybé tapo tinkama strategija reputacijos gerinimui, o teigiamos organizacijos
reputacijos praradimas kartais tampa postimiu j savo strategija ir veikla jtraukti organizacijos
socialing atsakomybe ir taip susigrazinti gera varda (Sontaité-Petkeviciené, 2015).

Apibendrinant galima teigti, jog nors organizacijy socialiné atsakomybé jau anksciau buvo laikoma
organizacijos reputacijos vertinimo dedamgja, pastaraisiais metais jos svarba vis didéja.

Visos organizacijos socialinés organizacijos dedamosios turi jtakq organizacijos reputacijai. Pvz.,
ekonominé atsakomybé skatina geros kokybés prekiy ir paslaugy tiekimg vartotojams, o tai gerina
organizacijos reputacijg. Organizacijos gali biti nubaudziamos dél teisinés atsakomybés
nesilaikymo, todeél vartotojai daznai reikalauja bent minimalaus teisinés atsakomybés likesciy
jvwkdymo. Tuo tarpu etiné atsakomybé gali pasireiksti per skaidrig verslo veiklg bei organizacijos
daromos Zalos sumazinimgq, kuris padeda pagerinti organizacijos reputacijq. Galiausiai, filantropiné
atsakomybé (pvz., altruizmas) ne tik suteikia konkurencinj pranasumg, bet ir pagerina reputacijq del
savanoriskos veiklos aspekto.

2.2. Vartotoju lukes¢iai dél organizacijos socialinés atsakomybés COVID-19 pandemijos
laikotarpiu

Apzvelgty moksliniy Saltiniy studija leidZia teigti, kad organizacijos socialinés atsakomybés vaidmuo
pastebimai reikSmingu islieka ir kriziniais laikotarpiais. Prie§ toliau gilinantis j vartotojy lukescius,
aptariama, kg galima laikyti krizine situacija.

MikuSova ir Horvathova (2019) teigia, jog krizinj laikotarpj galima iSskirti pagal tai, jog:

e atsiranda grésmé visuomenei, organizacijai arba individui;
e jvykis (arba jo mastas) yra sglyginai netikétas;
e reakcijos ir sprendimo laikotarpis yra gana trumpas dél svarbios situacijos.

Pasauliné¢ COVID-19 pandemija yra netipiné kriziné situacija dé¢l savo aprépties, neapibréztumo ir
poky¢iy jvairiose srityse. Pagal Pasaulio sveikatos organizacija (PSO), COVID-19 yra SARS-CoV-
2 viruso sukelta infekciné liga, kuri patapo pasauline pandemija. COVID-19 pandemijos svarba
pastebima jvairiy sri¢iy (pvz., medicinos, verslo ir kt.) moksliniuose tyrimuose. COVID-19
pandemijg galima jvardinti kaip pagrinding Siy laiky sveikatos krize ir didziausig pasaulinj i$$iiki nuo
Antrojo pasaulinio karo (Tabish, 2020). Si pandemija paveiké beveik visy zmoniy kasdieninj
gyvenimg taip, kaip didZioji dalis Zmoniy dar nebuvo mate¢ (Tabish, 2020).

Mokslininky tyrimuose randami jvairiis COVID-19 (ligos, izoliacijos) padariniai ir jtaka Zmoniy
kasdieniniam gyvenimui ir biisenai:

e nuovargis (Akay, 2022; Pauksztat, Grech ir Kitada, 2022);

e baimé (Akay, 2022);

e finansinés problemos (Akay, 2022);

e depresija (Evans et al., 2021; Notivol et al., 2021; Akay, 2022);
e emocing ir socialing atskirtis (Akay, 2022);

e paranoja (Lopes, Bortolon ir Jaspal, 2021);
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e nemiga (Evans et al., 2021).

COVID-19 pandemija tur¢jo tiesioginés jtakos ne tik Zmoniy kasdienybei, bet ir toliau did¢jantiems
lukesc¢iams jvairioms organizacijoms ir prekiy zenklams (He ir Harris, 2020; Hessekiel, 2020; ,,Havas
Group®, 2021). Norint aiSkiau suprasti pagrindines tendencijas ir pasiruosti didéjantiems bei
besikeifiantiems vartotojy lukes¢iams, mokslininkai, organizacijos ir tyrimy grupés nuo pandemijos
pradzios atlikinéjo tyrimus §ia tema. Pvz., ,,Venipak® (2021) apibendrintas pagrindines 2021 mety
vartotojy elgsenos tendencijas iSskyré 1 7 dalis:

Skaidrumo poreikis. Vartotojai nori vis daugiau teisingumo ir skaidrumo i§ organizacijy (Wild,
2021). Taip pat vis dazniau pastebimi organizacijy bandymai didinti skaidrumg dél didéjanciy
vartotojy lukesc¢iy (Vatamanescu et al., 2021).

Démesys ekologijai. ,,Venipak™ (2021) straipsnyje minima, jog 55 % vartotojy jau yra nusiteike
mokéti didesne kaing uz ekologiska produkta.

Samoningas apsipirkinéjimas. ,,Forbes* (2021) tyrime teigiama, kad 81 % pirkéjy noréty pirkti i§
tokiy organizacijy, kurios atitinka jy socialines vertybes ir jsitikinimus. Si tendencija skatina
organizacijas daugiau démesio skirti savo socialinei atsakomybei.

Bendravimo pokyc¢iai. COVID-19 pandemija turéjo jtakos ir bendravimo ypatumams. ,,Venipak*
(2021) isskiria tendencija, kad dabar vartotojams yra ypatingai svarbus tinkamas aptarnavimas
internetu.

Anonimi$kumo poreikis. AnonimiSkumo ir duomeny tvarkymo poreikiui jtakos turi tieck pandemija,
tiek jvairios kibernetinés atakos. Si pandemija sudaré tinkamas salygas naujo tipo kibernetinéms
atakoms, kurios yra susijusios su vakcinomis ir t.t. (Lallie et al., 2021).

SavarankiSkumas. COVID-19 pandemija paskatino Zmones ne tik ieskoti naujy hobiy, bet ir atrasti
jvairiy ,,pasidaryk pats* tipo pramogy, kurios ne tik sutaupé pinigy pandemijos metu, bet ir leido
ramiau praleisti laika.

Bekontak¢iy sprendimy poreikis. Pandemijos metu bekontak¢iai pirkimo sprendimai gali padéti
iSvengti ligy. ,,Forbes* (2021) tyrimas parodé, kad 77 % vartotojy noréty ateityje turéti galimybe
atsiskaityti balsu valdomomis programomis.

Organizacijos socialing atsakomybe ir jos svarbg galima pastebéti skaidrumo poreikio, démesio
ekologijai, samoningo apsipirkimo ir anonimiskumo poreikio tendencijose. Pvz., skaidrumo poreiki,
démesj ekologijai ir sgmoningg apsipirkinéjima galima priskirti etinés atsakomybés dimensijai, o
anonimiSkumo poreikj galima priskirti teisinés atsakomybés dimensijai, kuriai jtaka daro Bendrasis
duomeny apsaugos reglamentas bei vartotojy noras, kad jy duomenys nebitity naudojami ir tvarkomi
neteisétai arba be sutikimo.

Dél padidéjusiy likesCiy bei jvardyty vartotojy elgsenos pokyciy svarbos, COVID-19 pandemija
mokslininky tyrimuose jau yra laikoma organizacijos socialing atsakomybg¢ ir jos jvertinima
moderuojanciu poveikiu (Zhang, 2022). Mokslinio tyrimo moderatoriumi galima laikyti kintamaji,
kuris daro jtaka kity kintamyjy tarpusavio rysiui, poveikiui (Judd et al., 2001). Atlikus teoring studija,
galima pastebéti, jog moksliniuose tyrimuose jau yra atrandami COVID-19 moderavimo poveikiai
organizacijos socialinei atsakomybei ir jos vertinimui:
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1. COVID-19 pandemija teigiamai moderuoja sasajas tarp organizacijos socialinés atsakomybes ir
organizacijos veikimo (Yadav ir Srivastava, 2021);

2. COVID-19 poveikis organizacijos socialinei atsakomybei yra toks stiprus, o ji lydinti organizacijy
konkurencija tokia arsi, kad vélai | socialing atsakomybg startuojanti organizacija lieka nuosalyje
ir retai gali pasivyti konkurentus (Antwi et al., 2021);

3. COVID-19 pandemija moderuoja tai, kaip organizacijos socialin¢ atsakomybé veikia vartotojy
pasitenkinimg (Zhang, 2022);

4. COVID-19 pandemijos metu vartotojai turi didesnius lukes¢ius dél organizacijy socialinés
atsakomybes, nes tikisi, kad socialiai atsakingi veiksmai padés pagerinti arba palengvinti krizing
pandemijos situacija (Chuah et al., 2022).

D¢l Siy priezasciy toliau atlieckamas tyrimas biitent COVID-19 kontekste.

Ivertinus COVID-19 pandemijos mgstq ir padarinius, galima teigti, kad i pandemija turéjo
neigiamos jtakos daugumai kasdienybés aspekty. Pandemijos metu buvo daznai pastebimi tokie
padariniai kaip depresija, baimé, paranoja, nemiga ir kiti emocinés biisenos aspektai, kurie daliai
Zmoniy tapo neatsiejama gyvenimo dalimi ir paskatino tikétis sqziningumo, etiSkumo ir pagalbos is
organizacijy.

Apibendrinant, COVID-19 metu didéjantys vartotojy litkesciai gali biti laikomi moderuojanciu
poveikiu tyrimuose apie organizacijy socialing atsakomybe dél pandemijos aprépties ir
neapibréztumo masto. Didéjantiems vartotojy litkesciams pandemijos laikotarpiu jtakos galéjo turéti
tokios tendencijos kaip organizacijy skaidrumo poreikis, didéjantis déemesys ekologijai, daznéjantis
sgmoningas  apsipirkinéjimas, anonimiskumo  poreikis dél jvairiy kibernetiniy  ataky,
savarankiskumas is vartotojy pusés bei bekontakciy sprendimy poreikis.

2.3. Organizacijos reputacijos vystymosi ir suinteresuotyjy Saliy santykio interpretacija

Daugelis moksliniy tyrimy patvirtina, kad teigiama reputacija yra organizacijy siekis dél gaunamos
naudos ir konkurencinio pranaSumo. Pvz., teigiama reputacija yra biitinybé norint uztikrinti gera
organizacijos jvaizdj ir taip sukurti dar didesnj kapitalg (Baalbaki ir Guzman, 2016; Heinberg, Ozkaya
ir Taube, 2018). Gera organizacijos reputacija taip pat gali tapti vartotojy sprendimy ,,varomaja jéga“
(Page ir Fearn, 2005)

,Ipsos MORI*, viena didziausiy rinkodaros organizacijy, besispecializuojanti reputacijos valdyme,
suktré modelj, kuris parodo, kaip reputacija gali daryti jtaka vartotojy ir kity suinteresuotyjy Saliy
jsitraukimui reputacijos vystyme (zr. 3 pav.). Sis modelis ir toliau yra naudojamas moksliniuose
tyrimuose (pvz., Matuleviciené, 2018). Pateiktas modelis yra laikomas pagrindiniu Siame darbe
diskutuojant apie organizacijos reputacijos vertinimag.
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Ar rekomenduosiu

organizacijg, pirksiu
i§ jos, dirbsiu joje,
investuosiu j ja?

Advokatavimas
Ar galiu pasitiketi
organizacija?

Ar man patinka
organizacija? Palankumas

K3 Zinau apie
organizacija?

Artimumas
Ar girdéjau api
3 pav. Organizacijos reputacijos vertinimo modelis (Matulevi¢iené, 2018)

Pazinimas. Pazinimo lygmuo parodo, ar zmonés yra gird¢j¢ apie organizacija, ar zino apie
organizacijos sitilomas prekes arba paslaugas. Worcester’is (2009) teigia, kad pirmasis organizacijy
tikslas turéty buti zinomumo didinimas, nes organizacijos atpazinimas gali padéti ateityje privesti
vartotojus prie aukStesniy reputacijos vertinimy. D¢l Sios priezasties organizacijos pazinimg galima
laikyti pirminiu reputacijos pagrindu.

Artimumas. Artimumas organizacijai parodo, kad vartotojai yra labiau jsitrauk¢ j organizacijos
veikla, labiau domisi jos iniciatyvomis. Sj reputacijos lygj galima laikyti langu j stipry prisiri§img
prie organizacijos, nes, remiantis Worcester’is (2009), suinteresuotosios Salys bus 25 % labiau linke
véliau jausti palankuma organizacijai, jeigu suinteresuotosios Salys turés galimybe geriau pazinti
organizacija.

Palankumas. Palankumas organizacijai gali turéti didelg jtaka tam, ar vartotojai rinksis organizacijos
prekes arba paslaugas. Sis reputacijos lygmuo taip pat jau turi stipresne jtaka tam, kaip vartotojai
vertins organizacija, jeigu susidurs su neigiama informacija apie ja (Worcester, 2009).

Pasitikéjimas. Pasitikéjimas organizacija yra vienas stipriausiy jausmy, nes tai turi didele teigiama
jtaka organizacijos reputacijai. Norint pasitikéti organizacija, reikia ne tik Zinoti daugiau apie jos
veikla, bet ir jg palaikyti.

Advokatavimas. Advokatavimas yra auksSCiausias reputacijos vertinimo modelyje. Tada
suinteresuotosios Salys gali ne tik rinktis Sios organizacijos prekes arba paslaugos, bet ir investuoti |
jos veikla arba net noréti prisijungti prie jos veiklos (pvz., jsitraukiant j jos projektus arba ten dirbant).

Organizacijos reputacijos modelj galima skirstyti j dvi (iki palankumo ir po). Matulevi¢iené (2018)
teigia, kad modelyje vaizduojamas rodykles galima susieti su skirtingu poveikiu, kurj §ie vertinimai
turi organizacijos reputacijai. Zemiausios pakopos (paZinimas ir artimumas) atspindi organizacijos
reputacijos susiformavimg. IS penkiy modelyje pateikiamy vertinimy (pazinimo, artimumo,
palankumo, pasitik¢jimo ir advokatavimo), palankumas, pasitikéjimas ir advokatavimas yra
auksciausiai pateiktoje piramidéje, reiskiantys didziausig organizacijy sieki. Tokiu atveju, vartotojai
gali buti labiau linke rinktis organizacijos prekes arba paslaugas, dazniau seka organizacija
socialiniuose tinkluose, domisi jos veikla. Advokatavimas ir pasitikéjimas taip pat naudingas tose
situacijose, kai organizacija ple€ia savo pasitilg arba keicia verslo modelj ir nori iSlaikyti klientus,
kurie anks¢iau naudojosi organizacijos paslaugomis arba pirko jos prekes. Bet koks didesnis
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organizacijos pasikeitimas gali biiti labiau suprantamas tiems klientams, kurie pasitiki organizacija,
arba tiems, kurie yra organizacijos advokatavimo lygmenyje.

Nors §is modelis daznai yra minimas i§ bendros suinteresuotyjy Saliy perspektyvos, mokslininky
tyrimuose galima atrasti ir tikslesniy diskusijy vartotojy pozitriu. Del vartotojy, kaip
suinteresuotosios Salies svarbos Siame darbe, sudaroma lentelé, kurioje iSskiriama reputacijos
vertinimo jtaka vartotojy rySiui su organizacija (Zr. 6 lentele).

6 lentelé. Organizacijos reputacijos lygiai i§ vartotojy perspektyvos (sudaryta pagal Coombs ir Holladay,
2001; Wilson ir Gotsi 2001; Worcester, 2009; Perera ir Chaminda, 2013; Petrokaité ir Stravinskiené, 2013;
Jung ir Seock, 2016; Matuleviciené, 2018)

Pazinimas Siame lygyje vartotojai susiduria su organizacija ir gauna apie ja informacijos, kuri turi
tiesioging jtaka teigiamos arba neigiamos nuomonés susidarymui (Jung ir Seock, 2016).
Jeigu vartotojai susidaro teigiama nuomong apie organizacija, tai gali paskatinti vartotojy
priartéjima prie tolimesniy organizacijos reputacijos lygiy.

Artimumas Artimumas organizacijai gali sukurti didesn;j pasitikéjima organizacijos prekémis, jeigu
vartotojai i§ anksciau neturi neigiamy nusistatymy pries$ organizacija (Perera ir Chaminda,
2013). Artimumo svarba pasireiskia ir tuo, kad tai turi jtakos toms situacijoms, kai vartotojai
perka i organizacijos, renkasi tarp keliy organizacijy prekiy.

Palankumas Palankumas organizacijai daro tiesioging jtaka vartotojy lojalumui bei norui pirkti i§
organizacijos, pagerina vartotojy nuomong apie organizacijos sitilomas prekes ir paslaugas
(Wilson ir Gotsi, 2001). Palankumas organizacijai taip pat gali padéti, jeigu organizacija
patenka j krizing situacija (Coombs ir Holladay, 2001). T. y., kai yra pasiekiamas palankumo
lygis, vartotojai gali ignoruoti neigiama informacija apie organizacija, jeigu $i informacija
neatitinka turimos teigiamos reputacijos.

Pasitikéjimas Matuleviciené (2018), pritardama Worcester’iui (2009), teigia, kad apie 15 % vartotojy,
kurie yra pasieke pasitikéjimo lygmenj, neatlygintinai rekomenduoja organizacijos prekes ir
paslaugas, nors jy niekas neskatina to daryti. Toks pasitikéjimas organizacija ne tik sukuria
stipresnj rysj su vartotojais, bet ir turi teigiamos jtakos organizacijos pelnui.

Advokatavimas Advokatavimas gali padidinti vartotojy lojaluma organizacijai, paskatinti tai, kad vartotojai
viesai iSreiks lojaluma organizacijai, bei norés dalintis informacija, jsitraukti j konflikty
sprendimg ir sieks abipusiai naudingy galimybiy, kurios stiprinty rysj su organizacija
(Petrokaité ir Stravinskiené, 2013).

Teigiama organizacijos reputacija i§ vartotojy perspektyvos gali atneSti ne tik naudg vartotojy
pasitenkinimo didinimui, bet ir finansiniams organizacijoms aspektams (pvz., didesniam pelnui,
sumazéjusioms iSlaidoms), todél tai skatina organizacijas labiau jsigilinti j ilgalaike reputacijos
nauda. D¢l $iy priezasciy, vartotojy likesciy iSpildymas bei jy moraliniy normy atitikimas gali daryti
teigiamg jtaka ne tik organizacijos reputacijai, bet ir finansinei se¢kmei.

Remiantis ,, Ipsos MORI “ modeliu, organizacijos reputacijos vertinimg galima isskirstyti j paZinimg,
artimumgq, palankumg, pasitikéjimq ir advokatavimg. Geresnio vertinimo pasiekimas yra laikomas
organizacijy siekiu, nes tai gali padéti ne tik sukurti konkurencinj pranasumg, bet ir uztikrinti
Stipresnj rySj su vartotojais, didinti jy susitapatinimg su organizacija ir pasitenkinimg organizacijos
prekemis arba paslaugomis.

Aptariant Sj organizacijos reputacijos modelj, pastebima kad visi vertinimo lygiai gali turéti jtakos
rysSiui tarp vartotojo ir organizacijos. Pvz., pazinimas padeda vartotojui susidaryti nuomone apie
organizacijq. Jeigu vartotojas nesusiduria su neigiama informacija arba patirtimi, galima tikétis
rysio tarp vartotojo ir organizacijos stipréjimo. Artimumas vartotojui suteikia didesnj pasitikéjimg
organizacijos prekémis arba paslaugomis ir paskatinti jas jsigyti. Tuo tarpu palankumas jau turi
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tiesioging jtakg vartotojy lojalumui organizacijai ir dalis vartotojy gali net ignoruoti neigiamq
informacijq apie organizacijq. Pasitikéjimo gali paskatinti vartotojus neatlygintinai reklamuoti
organizacijos prekes ir paslaugas. Galiausiai, advokatavimas paskatina vartotojus viesai reiksti
teigiamg nuomong apie organizacijq ir padidina vartotojy jsitraukimgq j jvairias iniciatyvas, kurios
stiprina ryS$j su organizacija.

Atlikta teoriné analizé leidzia teigti, kad organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos tyrimai
gali suteikti daugybe duomeny, leidzianciy geriau suvokti socialinés atsakomybés ir reputacijos
konceptualigjq esme ir giliau suprasti didéjancius vartotojy likescius dél organizacijy veiklos
sqziningumo ir skaidrumo. Aptarty moksliniy tyrimy analizé taip pat parodo, kad COVID-19
pandemija gali paveikti ne tik Zmoniy kasdieninj gyvenimg, bet ir jy likescius organizacijoms. Siais
argumentais grindziamas konceptualiojo organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos
vertinimo vartotojy poziuriu pandemijos laikotarpiu modelio sudarymas.

2.4. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotoju poZziiiriu sasajuy
konceptualus modelis

Atlikus teoring analize, aptiktos akivaizdzios jzvalgos apie organizacijos socialinés atsakomybes ir
organizacijy reputacijos sgsajas vartotojy atzvilgiu, taciau pasigendama gilesnés mokslinés
argumentacijos, kokios yra sgsajos yra tarp socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos
vertinimo vartotojy pozitiriu pandemijos laikotarpiu.

Siekiant giliau pazinti jvardyta tematika, sudaromas konceptualus modelis (zr. 4 pav.), kuris sieja dvi
pagrindines dedamasias, t. y. organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos
vertinimg vartotojy poziiiriu. Remiantis atlikta literattiros analize, modelyje COVID-19 pandemijos
metu vartotojy likesciai yra laikomi moderuojanciu poveikiu.

Organizacijos socialiné atsakomybé Organizacijos reputacija i§ vartotojy
i§ vartotojy perspektyvos perspektyvos

Filantropiné Advokatavimas

Etiné Pasitikéjimas

Teisiné Palankumas

A
\ 4

Ekonominé Artimumas

hecccccccccccccccccca)y

Vartotojy likes¢iai COVID-19 pandemijos laikotarpiu

4 pav. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sasajy konceptualus modelis
Organizacijos socialiné atsakomybé

Pirmoji konceptualiojo modelio kintamyjy grupé yra organizacijos socialiné atsakomyb¢ i§ vartotojy
perspektyvos. Modelyje socialinés atsakomybés suvokimas praple¢iamas pasitelkiant keturias
Carroll’o (1991) organizacijos socialinés atsakomybés dimensijas (ekonoming, teising, eting,
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filantropineg). Pastarasis pasirinkimas grindziamas tuo, kad $is socialinés atsakomybés dimensijy
modelis yra laikomas vienu i§ labiausiai cituojamy ir savo jtaka pasizyméjusiy socialinés
atsakomybés tyrimo modeliy (Talonen, Jussila, Tuominen ir Ruuskanen, 2021). Nors galima rasti ir
naujesniy organizacijos socialinés atsakomybés apibrézimy bei dimensijy skirstymy, Carroll’o (1991)
modelis vis tiek yra laikomas esminiu indéliu organizacijos socialinés atsakomybés srityje (Amatulli
et al., 2018) ir toliau yra naudojamas naujausiuose tyrimuose. Atlikus socialinés atsakomybés analize
pastebéta, kad visos socialinés atsakomybés dimensijos gali ne tik paveikti organizacijos reputacija,
bet ir suteikti finansinés arba konkurencinés naudos organizacijai.

Pateiktame modelyje keliama hipoteze, kad egzistuoja dvipusis rySys tarp organizacijos socialinés
atsakomybeés ir organizacijos reputacijos vertinimo vartotojy pozitriu pandemijos laikotarpiu (Husted
ir Allen, 2007; Sontaité-Petkevi¢iené, 2015; Khan et al., 2020). Esmin¢ id¢ja yra grindziama tuo, kad
vykdoma organizacijos socialin¢ atsakomybe daro jtaka organizacijos reputacijai, o organizacijos
reputacija socialinés atsakomybés vertinimui i§ vartotojy perspektyvos.

D¢l galimo organizacijos socialinés atsakomybés dimensijy svarbos skirtumo i§ vartotojy
perspektyvos, tolimesn¢je tyrimo dalyje filantropings, etinés, teisinés ir ekonominés atsakomybés
vertinimas yra tiriamas ir atskirai.

Organizacijos reputacija

I konceptualyjj modelj taip pat jtraukiama organizacijos reputacija. Siame darbe pagrindiniu
reputacijos vertinimo budu yra laikomas ,,Ipsos MORI“ pateiktas modelj. Originalioje modelio
versijoje yra i$skiriami penki reputacijos vertinimo skirstymai — pazinimas, artimumas, palankumas,
pasitikéjimas ir advokatavimas, taciau tolimesniam tyrimui néra naudojamas pazinimo lygmuo, nes
empirinis tyrimas bus atliekamas su pasirinktos organizacijos vartotojais, kurie jau yra pasieke §j lygj
ir yra girdéje apie organizacija, todél tyrimas pradedamas jau nuo artimumo.

Empirinio tyrimo metu organizacijos reputacija turi tokig paciag svarba kaip ir organizacijos socialinés
atsakomybés vertinimas, nes gera reputacija yra organizacijy siekis dél konkurencinio pranasumo,
didesnio vartotojy pasitenkinimo ir geresnio rysio su organizacija.

D¢l galimo organizacijos reputacijos lygiy svarbos skirtumo i§ vartotojy perspektyvos, tolimesnéje
tyrimo dalyje artimumo, palankumo, pasitikéjimo ir advokatavimo vaidmuo yra tiriamas ir atskirai.

COVID-19 pandemija ir vartotojuy liikesciai

COVID-19 pandemija mokslininky tyrimuose jau yra laikoma organizacijy socialing atsakomybeg ir
jos ivertinimg moderuojanciu poveikiu (Yadav ir Srivastava, 2021; Zhang, 2022). Pandemija parodo,
jog daug skirtingy visuomenés grupiy susiduria su sunkumais ir vartotojai i§ organizacijy pradeda
tikétis didesnio socialinés atsakomybeés jtraukimo j savo veikla bei nuoSirdumo. Tokie COVID-19
padariniai vartotojy kasdienybei kaip nuovargis, baime, depresija, finansinés problemos taip pat
akcentuoja tyrimo svarba dél iSskirtinio pandemijos masto ir skatina testi diskusijas apie vartotojy
lukescCius organizacijoms tokiu iSskirtiniu metu. Moksliniai tyrimai parodo, kad vartotojai gali turéti
lukesCiy dél visy skirtingy socialinés atsakomybés dimensijy vykdymo ir iSpildymo. Pvz.,
apibendrinty moksliniy tyrimy duomenys parodé, kad 2021 metais vartotojai tikéjosi didesnio
organizacijy veiklos skaidrumo bei démesio ekologijai.
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Siame konceptualiajame modelyje atsispindi organizacijos socialinés atsakomybés, reputacijos
vertinimo vartotojy poziiriu ir vartotojy likesciy COVID-19 pandemijos metu kintamieji, kurie
padeda pagrindg empiriniam tyrimui. Norint patikrinti pateiktq konceptualyjij modelj, kitame darbo
skyriuje pateikiama tyrimo metodika, kuri bus naudojama tiriant organizacijos socialinés
atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo is vartotojy perspektyvos COVID-19 pandemijos
metu sgsajas. Siekiant empiriskai pagristi konceptualyji organizacijos socialinés atsakomybés ir
reputacijos modelj, empirinis tyrimas bus atliekamas pasirinktos organizacijos atveju.
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3. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotoju poZiiriu
pandemijos laikotarpiu sasajuy empirinio tyrimo ir jo rezultaty tyrimo metodologija

Norint empiriskai patikrinti konceptualy modelj, kuris buvo sudarytas po mokslinés literatiiros
Saltiniy studijos, reikia atlikti tyrima, todel pateikiamas tyrimo kontekstas, pagrindziama problema,
pateikiami tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotez¢ bei apibréziami tyrimo buidai ir duomeny rinkimas.

3.1. Empirinio tyrimo kontekstas ir jo pagrindimas

Po literatiros analizés ir Siame darbe pateikto konceptualaus modelio sudarymo nuspresta, jog
empirinio tyrimo metu daugiausiai démesio bus skiriama rySiams tarp organizacijos socialinés
atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo i§ vartotojy perspektyvos pandemijos metu.
Tiriant mokslinius Saltinius, taip pat paaiskéjo, kad jau yra atlikta nemazai tyrimy apie organizacijos
socialinés atsakomybés aspektus, organizacijos reputacija bei COVID-19 pandemijos jtaka
organizacijoms atskiruose tyrimuose, taciau dar truksta tyrimy, kurie giliau iStirty organizacijos
socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo sgsajas pandemijos kontekste. Lietuvos
atveju taip pat neaptiktas panaSus tyrimas.

Kadangi empirinis tyrimas numato socialinés atsakomybés dedamaja, tyrimui pasirenkama
organizacija, kuri vykdo tokia veikla. Viena tokiy organizacijy, kurios veikloje pastebimos
organizacijos socialinés atsakomybés iniciatyvos, yra prekybos tinklas ,,Rimi*“. 2022 metais Kauno
miesto savivaldybés apdovanojimuose ,,Kaunas visiems* prekybos tinklas ,,Rimi* buvo apdovanotas
,»Mety verslo® kategorijoje (,,Rimi“, 2022), nes 2021 metais jdarbino daugiausiai negalig turinciy
zmoniy Kaune ir jsitrauké i nejgaliy Zzmoniy integracija.

Prekybos tinklas ,,Rimi“ uz organizacijos socialinés atsakomybés vykdyma yra gaves ir nacionaliniy
apdovanojimy. Pavyzdziui, 2020 metais Sis prekybos centras laim¢jo Nacionaliniuose atsakingo
verslo apdovanojimuose uz démesj darbuotojams su negalia ir tolerancijos puoseléjima (Lietuvos
Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija, 2020). Pandemijos laikotarpiu prekybos tinklas
,,Rimi‘ irgi tgsé socialinés atsakomybes vykdyma. Galima pastebéti, jog prekybos tinklas ,,Rimi*
pandemijos laikotarpiu vykdé visy keturiy Carroll’o (1991) socialinés atsakomybés dimensijy
iniciatyvas.

Prekybos tinklo ,,Rimi* filantropinés atsakomybés pavyzdziai:

e Kartu su ,,Gelbékit vaikus®, ,,Sidabriné linija*, ,,Savanoriai vaikams* jgyvendino iniciatyva,
kurios metu kvieté stiprinti emocing sveikata, teigiant, kad pandemijos metu iSrySkéjo
emocinés sveikatos problemos. ,,Visada prisimenu tave iniciatyvos metu ,,Rimi“ kviete |
virtualias kalédiniy zvaigzdziy dirbtuves bei dalinosi specialisty rekomendacijomis emocinés
sveikatos tema (,,Delfi*, 2021a).

e Antrojo karantino metu atliko apklausa apie sveika gyvenseng ir balandj surengé Sveikatos
mityba, skatino vaik$¢iojimg kiekvieng dieng (,,Vakary Ekspresas®, 2021)

e Pradéjo skatinti tvaresnj maisto prekiy vartojima. 2022 mety pradzioje deSimtyje parduotuviy
pradétas tos pacios dienos galiojimo prekiy Zymejimas specialiais Zenklais ir kainos
sumazinimas (,,Delfi*, 2022)

Prekybos tinklo ,,Rimi* etinés atsakomybés pavyzdziai:
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e Pandemijos laikotarpiu jdiegé el. pasiraSyma organizacijoje ir sumazino popieriaus
spausdinimg 63 % (,,Rimi*, 2021a).

e Nuo 2021 mety geguzés ménesio suteike pirkéjams galimybe nespausdinti popierinio kvito.
Nuo geguzés iki rugséjo ménesio pirkéjai daugiau nei 1,7 mlin. karty nusprendé nespausdinti
kvito ir taip prisidéjo prie kertamy misky problemos mazinimo (,,Rimi‘, 2021c).

Prekybos tinklo ,,Rimi* teisinés atsakomybés pavyzdziai:

e Atliko 11 000 kokybés tyrimy jvairiose parduotuvése, o kokybés ir vidaus audito skyriai
nuolat tikrino kokybés, saugos ir higienos normas (,,Rimi*, 2021b).

Prekybos tinklo ,,Rimi* ekonominés atsakomybés pavyzdziai:

e 2021 metais atidaré 12 naujy parduotuviy Lietuvoje ir 16 min. eury i savo veiklos plétra
(,,Delfi®, 2021b).

D¢l Siy ir kity socialinés atsakomybés iniciatyvy vykdymo, atliekant tyrimg dél organizacijos
socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos sasajy COVID-19 kontekste i§ vartotojy
perspektyvos bus naudojamas prekybos tinklo ,,Rimi* atvejis.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Norint atlikti pasirinkta empirinj tyrima, Siame darbe yra iSsikeliamas tyrimo tikslas: empiriskai
patikrinti organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy pozilriu
pandemijos laikotarpiu sgsajas prekybos tinklo ,,Rimi* atveju.

Sio tyrimo uzdaviniai:

1. pagristi empirinio tyrimo konstrukty struktiira;

2. nustatyti sgsajas tarp organizacijos socialinés atsakomybe¢s ir organizacijos reputacijos vertinimo
pandemijos laikotarpiu i§ vartotojy perspektyvos;

3. nustatyti, ar vartotojy lukesciai COVID-19 pandemijos laikotarpiu moderuoja organizacijos
socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo sgsajas;

4. palyginti Siame empiriniame tyrime lauktus ir gautus rezultatus.

Remiantis empirinio tyrimo modeliu, tyrimo tikslais ir uzdaviniais, parengiamos empirinio tyrimo
hipotezés. Siy hipoteziy formulavimo pagrindimui pasitelkti jau atlikti tyrimai (Carroll, 1991;
Worcerster, 2009; ,,Ipsos MORI®“, 2014; Baden, 2016; Wild, 2020; Begovic ir Walinder, 2021;
,Havas Group*, 2021). Hipotezés pateikiamos 5 lenteléje.

5 lentelé. Tyrimo hipotezés (sudaryta remiantis Carroll, 1991; Worcerster, 2009; ,,Ipsos MORI*, 2014;
Baden, 2016; Wild, 2020; Begovic ir Walinder, 2021; ,,Havas Group®, 2021)

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

H1 Organizaciju socialiné atsakomybé daro tiesioging itaka organizacijos reputacijos vertinimui
Hla Filantropiné organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy artimumui

Hl1b Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy palankumui organizacijai

Hlc Filantropiné organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija
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Hld

Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy advokatavimui apie organizacija

Hle Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy artimumui

HI1f Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy palankumui organizacijai

Hlg Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija

Hlh Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy advokatavimui apie organizacija

Hli Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy artimumui

Hlj Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy palankumui organizacijai

Hlk Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija

Hll Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy advokatavimui apie organizacija

HIm Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy artimumui

Hln Ekonominé organizacijy atsakomybeé turi tiesioging jtaka vartotojy palankumui organizacijai

Hlo Ekonominé organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija

Hlp Ekonominé organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy advokatavimui apie organizacija

H2 Organizacijos reputacija turi tiesioging itaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui

H2a Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimui

H2b Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos etinés atsakomybés vertinimui

H2c Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos teisinés atsakomybés vertinimui

H2d Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos ekonominés atsakomybés vertinimui

H2e Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy filantropinés atsakomybés vertinimui

H2f Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy etinés atsakomybeés vertinimui

H2g Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy teisinés atsakomybés vertinimui

H2h Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy ekonominés atsakomybés vertinimui

H2i Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy filantropinés atsakomybés vertinimui

H2j Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy etinés atsakomybés vertinimui

H2k Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy teisinés atsakomybés vertinimui

H2I Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy ekonominés atsakomybés vertinimui

H2m Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy filantropinés atsakomybés
vertinimui

H2n Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy etinés atsakomybés vertinimui

H2o Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy teisinés atsakomybés vertinimui

H2p Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy ekonominés atsakomybeés
vertinimui

H3 Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo
itaka organizacijos reputacijai

H3a Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja filantropinés atsakomybés vertinimo jtaka
organizacijos reputacijai

H3b Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja etinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos

reputacijai
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H3c Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja teisinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos
reputacijai

H3d Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja ekonominés atsakomybés vertinimo jtaka
organizacijos reputacijai

H4 Vartotojy likesc¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos reputacijos jtaka organizacijos
socialinés atsakomybés vertinimui

H4a Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja artimumo organizacijai jtaka socialinés atsakomybeés
vertinimui

H4b Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja palankumo organizacijai jtaka socialinés atsakomybés
vertinimui

H4c Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja pasitikéjimo organizacija jtaka socialinés atsakomybés
vertinimui

H4d Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos advokatavimo jtaka socialinés
atsakomybés vertinimui

Toliau pateikiami empirinio tyrimo hipoteziy rysiai konceptualiame modelyje (Zr. 5 pav.).

Organizacijos socialin¢ atsakomybé Organizacijos reputacija i§ vartotojy
i§ vartotojy perspektyvos perspektyvos
Hla - Hld H2m - H2p
Filantropiné < ———— — > Advokatavimas

Hle - Hlh

Etine < > Pasitikéjimas
Hli-HIl
Teisiné > Palankumas
Hlm-Hlp
Ekonominé < === + > Artimumas

H3 (H3a - H3d) H4 (H4a - H4d)

Vartotojy lukes¢iai COVID-19 pandemijos laikotarpiu

5 pav. Empirinio tyrimo hipoteziy rySiai

Konceptualiame modelyje H3 — H4 hipoteziy rodyklé eina i dvipuse rodykle tarp organizacijos

socialinés atsakomybés ir reputacijos, nes yra keliama hipoteze, kad vartotojy likesc¢iai COVID-19
pandemijos metu moderuoja tiek organizacijos socialinés vertinimo jtakg organizacijos reputacijai,
tiek organizacijos reputacijos jtakg organizacijos socialinés atsakomybes vertinimui.

Konceptualus tyrimo modelis bei hipotezés bus tikrinami per statistinio duomeny apdorojimo
programa ,,SPSS Statistics®.

3.3. Empirinio tyrimo duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Empirinio tyrimo metodas
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Kadangi pagrindinis tyrimo tikslas yra empiriSkai patikrinti rySius tarp organizacijos socialinés
atsakomybés ir organizacijos vertinimo pandemijos laikotarpiu i§ vartotojy perspektyvos prekybis
tinklo ,,Rimi‘ atveju, nuspresta atlikti kiekybinj tyrima. Atsizvelgiant j empirinio tyrimo metoda bei
sprendimg apklausti didesn¢ jvairaus amziaus ir lyties auditorija, nuspresta atlikti apklausg
internetu. Tiek socialiniy tinkly grupés, tiek didesné informacijos sklaida gali padéti apklausti
daugiau respondenty ir gauti norimg informacija.

Empirinio tyrimo metodas

Norint grei¢iau apklausti daugiau respondenty, nuspresta sudaryti anketg. Tyrime naudojama anketa
sudaro 18 klausimuy (zr. 1 priedas). 4 klausimai yra bendrine organizacijos socialinés atsakomybés
tematika, 1 klausimas yra susij¢s su socialine atsakomybe pandemijos kontekste, 7 klausimai yra
susij¢ su prekybos tinklo ,,Rimi* atveju, 4 klausimai yra demografiniai ir 2 klausimai yra susij¢ su
respondenty apsipirkimo jprociais ir nuomone apie prekybos tinklus. Sudarant Sio tyrimo apklausa,
remtasi jvairiy mokslininky tyrimais. Apibendrintas naudoty skaliy pagrindimas, remiantis
mokslininky darbais, pateikiamas 2 priede.

1. Organizacijos socialiné atsakomybé. Norint iStirti organizacijos socialing atsakomybe,
remiamasi Baden (2016) sudaryta skale apie skirtingy Carroll’o (1991) organizacijos socialinés
atsakomybés piramidés daliy svarba. Baden (2016) tyrimas buvo skirtas tiek verslo atstovams, tiek
vartotojams, taciau Siam tyrimui pasitelkti tik tie klausimai, kurie buvo skirti vartotojams. Skal¢je
paminétus socialinés atsakomybés lukesCius i§ vartotojy perspektyvos taip pat patvirtina jvairiis
mokslininky tyrimai (zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Vartotojy likesciai organizacijy SA atzvilgiu (sudaryta pagal Carroll, 1991; Stiglbauer, 2011;
Berndtros ir Mértensson, 2014; Carroll, 2016; Lallie et al., 2021)

SA Vartotoju lukesciai Saltinis
dimensija
Filantropiné Organizacija skirs dalj pelno labdaringai veiklai Tian (2010), Baden (2016),
Pratici (2020)
Organizacija dalyvaus savanoriskoje veikloje Carroll (1991), Baden (2016)
Organizacija rems meno/sporto renginius Carroll (1991), Boukard ir
Nguyen (2012), Baden (2016)
Organizacija teiks pigesnes paslaugas nepasiturintiems zmonéms  Peinado-Vara (2006), Baden
(2016)
Organizacija jgyvendins projektus, kurie pagerina bendruomenés = Carroll (1991), Baden (2016)
gyvenimo kokybe
Etiné Organizacija nedarys neigiamo poveikio visuomenei ar aplinkai Bowie (1991), Matilla (2009),

Organizacija taikys aplinkg tausojancias technologijas ir praktikas

Organizacija uztikrins gera darbo aplinka darbuotojams

Organizacija uztikrins sgziningg prekybos ir rinkodaros politika,
sazininga bendravima su klientais ir tiekéjais

Baden (2016)

De Roeck ir Delobbe (2012),
Baden (2016)

Petrovic-Lazarevic (20006),
Pedersen (2010), Baden (2016)

Snider, Hill ir Martin (2003),
Baden (2016)
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Organizacija nepazeis etikos normuy.

Carroll (1991), Baden (2016)

Teisiné Organizacija laikysis visy aplinkosaugos jstatymy ir taisykliy Carroll (2016), Baden (2016)
Organizacija teiks prekes/paslaugas, kurios atitinka minimalius Carroll (2016), Baden (2016)
teisinius reikalavimus
Organizacija uztikrins darbo salygas savo darbuotojams Carroll (2016), Baden (2016)
Organizacija mokés mokescius pagal jstatymus/taisykles Carroll (1991), Baden (2016)
Organizacija laikysis jstatymy (bendrgja prasme, ne tik Carroll (2016), Baden (2016)
aplinkosaugos)

Ekonominé = Organizacija nuolat veikia taip, kad maksimaliai padidinty pelng | Carroll (1991), Baden (2016)

vadovams

Organizacija iSlaikys auksta veiklos efektyvumo lygi
Organizacija islaikys stiprig konkurencing pozicija
Organizacija nuolat siekia iSlikti pelninga

Organizacija maksimaliai didina pardavimus ir pelna

Carroll (1991), Baden (2016)
Carroll (1991), Baden (2016)
Carroll (1991), Baden (2016)

Carroll (1991), Baden (2016)

2. Organizacijos reputacija. Organizacijos reputacijos vertinimas yra atlickamas per ,,Ipsos MORI®,
vienos 1§ didziausiy rinkodaros organizacijy, kuri specializuojasi reputacijos valdyme, pateikta
modelj. Tolimesniam tyrimui taip pat naudojami Worcerster’io (2009) pateikti klausimai, kurie
apibuidina skirtingus ,,Ipsos MORI* organizacijy reputacijos vertinimo modelio lygius (artimuma,
palankuma, pasitikéjima, advokatavimg) (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Organizacijos reputacijos vertinimai ir juos atspindintys klausimai (sudaryta pagal Worcester,
2009)

Organizacijos reputacijos vertinimas AiSkinamieji klausimai

Artimumas K3 zinau apie $ia organizacija?

Palankumas Ar man patinka §i organizacija?
Pasitikéjimas Ar a$ galiu pasitikéti Sia organizacija?
Advokatavimas Ar rekomenduociau $ig organizacija kitiems?

3. Prekybos tinklo ,,Rimi“ socialiné atsakomybé. Specifinio atvejo analizei (prekybos tinklo
,Rimi atvejui) pasitelkta ,,Rimi*“ 2021 m. socialinés atsakomybés ataskaita. 15 prekybos tinklo
,,Rimi‘ socialinés atsakomybés pavyzdziy i$ Sios ataskaitos naudojami norint suzinoti daugiau apie
respondenty turimg informacija.

4. Vartotojy lukesc¢iai COVID-19 pandemijos metu kaip moderatorius. Norint suZinoti daugiau
apie vartotojy lukesc¢ius COVID-19 pandemijos metu kaip moderatoriy, pasitelkiami klausimai:

e ar pandemijos laikotarpiu padid¢jo respondenty likesciai dél organizacijos socialinés
atsakomybés (filantropinés, etinés, teisinés, ekonominges);

e ar respondentai po pandemijos sutikty mokeéti daugiau uz prekes i§ organizacijos, kuri
pandemijos laikotarpiu vykdé¢ socialinés atsakomybés iniciatyvas;
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e ar respondentai po pandemijos noréty labiau pirkti i§ organizacijos, kuri pandemijos metu
vykdé socialinés atsakomybés iniciatyvas.

Sie klausimai pasitelkti i§ Liu et al. (2020) bei Wu ir Zhu (2021) tyrimy skaliy.

5. Sociodemografiniai veiksniai. Sociodemografiniai klausimai yra parinkti remiantis mokslininky
iSvadomis, jog lytis (Meyers-Levy, 1989; Moosmayer ir Fuljahn, 2010; Furman, Maison ir
Sekscinska, 2020; Wang ir Juslin, 2021), amzZius (Elias, 2004; Furman, Maison ir Sekscinska, 2020),
iSsilavinimas (Diamantopoulos et al., 2003; Furman, Maison ir Sekscinska, 2020) ir finansiné
padétis (Roberts, 1996) gali turéti jtakos organizacijos socialinés atsakomybés suvokimui ir
vertinimui.

Tie anketos klausimai, kurie yra susij¢ su organizacijos socialine atsakomybe ar organizacijos
reputacija, yra pateikiami skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku). Klausimas, kuris
yra susij¢s su ,,Rimi* prekybos tinklo socialinés atsakomybés iniciatyvomis, yra pateikiamas skal¢je
per ,,Girdéjau® ir ,,Negird¢jau* tipo atsakymus.

Si empirinio tyrimo anketa buvo jkelta j apklausa.lt ir pasidalinta socialiniuose tinkluose.
3.4. Tyrimo imties atranka, duomeny rinkimas ir analizé
Imties dydis, atranka bei duomeny rinkimas

Kadangi galima atrasti skirtingy biidy nustatyti tyrimo imtj, Siame skyriuje aptariami tam daZnai
naudojami modeliai. Pvz., tyrimuose daznai pastebimi imties apskaic¢iavimai pagal Paniotto formule
(Valackiené, 2007) arba Sample Size Calculator (2016). Norint uztikrinti tyrimo imties
reprezentatyvuma, sudaroma lentel¢, kurioje pateikiami sitilomos tyrimo imties pavyzdziai.

Pukénas (2009) teigia, kad imties dydis yra susijes su populiacijos dydZiu ir tyrimo imties paklaida.
Sio empirinio tyrimo generaline visuma yra laikomi respondentai, kuriy mieste yra ,,Rimi* prekybos
tinklas. Tyrimo planavimo metu (2022 m. kovo ménesj) ,,Rimi“ parduotuvés yra Siose miesty
savivaldybése: Alytaus, Birzy, Druskininky, Jonavos, KaiSiadoriy, Kauno, Klaipédos, Mazeikiy,
Palangos, Panevézio, giauliq, Ukmergés, Utenos, Vilniaus. Remiantis Registry Centro duomenimis,
2022 m. sausio 1 d. Siose savivaldybése i$ viso gyveno 1 597 892 Zmongs.

Tyrimo imtj nustatyti taip pat gali padéti Paniotto formulé (Valackiené ir Mikéng, 2008).

1

A2+ =
N

Sioje formuléje n — imties dydis, A — paklaidos dydis (taikoma 5 % paklaida), N — tyrime naudojamos
visumos dydis. Remiantis Sia formule, reikalinga tyrimo imtis yra: 1/ (0,05x0,05 + 1/1597892) =
399,89 (400).

Marketingo tyrimuose iki dabar daznai naudojamas Krejcie ir Morgan (1970) modelis, kurj mini ir
Cohen, Manion, Morrison (2011) (Zr. 8 lentelg).
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8 lentelé. Krejcie ir Morgan tyrimo imties apskaiciavimo modelis

Generalinés imties Imties paklaida —5 %

dydis Patikimumo lygmuo — 95 %
Imties dydis

50 44

100 79

200 132

500 217

1000 278

2000 322

5000 357

10 000 370

20 000 377

50 000 381

100 000 383

1 000 000 384

Remiantis Krejcie ir Morgan (1970), Sio tyrimo imtis turéty biiti 384 respondentai. Pateikiamas jvairiy
imties apskai¢iavimo modeliy vidurkis — 380 (zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Tyrimo imties skai¢iavimai

Autorius/-iai, metai Apskaiciuotas tyrimo imties dydis
Sample Size Calculator (2016) 385

Krejcie ir Morgan (1970) 384

Valackiené ir Mikéné (2008) 400

Vidurkis: 380

Tyrimy respondentai atrinkti remiantis paprastgja atsitiktine atranka. Tyrimas pradétas 2022 mety
kovo 26 dieng ir baigtas 2022 mety balandzio 2 dieng. Per §j laikotarpi surinkti 446 atsakymai.

Norint geriau iStirti surinktus tyrimo duomenis, tam pasitelkiama ,,JBM SPSS Statistics* programa.
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4. Empirinio organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojuy poZiiiriu
pandemijos laikotarpiu sasaju tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Empirinio tyrimo ir anketos respondenty charakteristikos

Prie§ pradedant empirinj tyrima, apskai¢iuojamas naudojamy skaliy patikimumas. Skaliy
patikimumui nustatyti naudojamas Kronbacho alfa koeficientas, kuris yra pagrindziamas atskiry
klausimy koreliacija (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Kronbacho alfa koeficientai

Skalé Koeficiento reik§mé
Klausimynas (visas) 0,937
Filantropiné atsakomybé 0,850
Etiné atsakomybe 0,907
Teisiné atsakomybé 0,872
Ekonominé atsakomybé 0,841
Organizacijos reputacija 0,880
COVID-19 pandemija (liikesciai ir SA jtaka) 0,934

Remiantis gautais Kronbacho alfa koeficiento duomenimis, galima teikti, kad visos empirinio tyrimo
skalés yra patikimos, nes jy koeficientai yra didesni nei 0,7. Bendras klausimyno patikimumas yra
0,937, tod¢l teigiama, kad jis yra tinkamas tolimesniam tyrimui. Norint uZtikrinti organizacijos
socialinés atsakomybés svarbos kintamyjy tinkamumg faktorinei analizei, naudojamas Kaizerio-
Mejerio-Olkino (KMO) tyrimas. Remiantis Piligrimiene (2016), maziausia KMO tyrimo riba yra 0,5,
jeigu norima kintamuosius paaiSkinti iSskirtais faktoriais, o Barletto sferiSkumo kriterijus turi buti
mazesnis uz 0,01 reikSme, norint uztikrinti tyrimo rezultatyvumg ir naudingumg. Bendra KMO
reikSme yra 0.896, o Barletto testo rezultatas yra 0,000.

Norint geriau atskleisti struktiirg, kuri yra naudojama atliekant tyrima, atlieckama faktoriné analiz¢,
kuri leidzia gauti faktoriy matricg. Remiantis Piligrimiene (2016), rekomenduojama, jog testo
zingsnio (kintamojo) faktorinis svoris biity ne mazesnis nei 0,4. Remiantis §ia nuostata, po persuktos
faktoriy matricos pastebéti 4 faktoriai, kuriuos galima iSskirti pagal kintamuosius (eting, filantroping,
ekonominé ir teisiné atsakomybé¢), kaip ir numatyta pagal tyrima (zr. 11 lentele). Zalia spalva
pazymetas teisinés atsakomybés kintamasis, rausva — etinés, mélyna — filantropinés, geltona —
ekonomings. Pilna analizés lentelé 1§ ,,SPSS Statistics* pridedama 3 priede.

11 lentelé. Organizacijos socialinés atsakomybés kintamyjy faktoriné analize

Prekybos tinklai turi paskirti dalj pelno labdaringai veiklai ir/arba bendruomenes naudai |.093 |.150 |[.764 |-.003
Prekybos tinkly vadovai ir/arba darbuotojai turi dalyvauti savanoriskoje ir labdaringoje |.025 |-.027 [.738 |.088
veikloje

Prekybos tinklai turi remti meno/sporto/bendruomenés renginius -.014 [.132 |.743 |.028
Prekybos tinklai turi teikti nemokamas arba pigesnes paslaugas/produktus .030 |.147 |.564 |-.058
nepasiturintiems zmonéms

Prekybos tinklai turi padéti jgyvendinti projektus, kurie pagerina bendruomenés .061 |.204 |.812 |-.010
gyvenimo kokybe

Prekybos tinklai turi uztikrinti, kad jy verslo veikla nedarys neigiamo poveikio 343 |.585 [.228 |.139

visuomenei ar aplinkai
Prekybos tinklai turi taikyti aplinka tausojancias technologijas ir praktikas (pvz., atlieky |.359 {.592 |.280 [.071
perdirbima)
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Prekybos tinklai turi uztikrinti gera darbo aplinka savo darbuotojams (pvz., mokymai, 365 |.728 |.147 |.041
tinkamos darbo salygos)

Prekybos tinklai turi uztikrinti saziningos prekybos ir rinkodaros politika, saziningg 386 |.818 |.124 |.085
bendravima su klientais ir tiekéjais

Prekybos tinklai turi nepaZzeisti etikos normy 412 1743 1.226 |.062
Prekybos tinklai turi laikytis visy aplinkosaugos jstatymy ir taisykliy 718 |.268 [.122 |.116
Prekybos tinklai turi teikti prekes/paslaugas, kurios atitinka minimalius teisinius 493 |.151 |.038 |.126
reikalavimus

Prekybos tinklai turi uztikrinti, kad darbo salygos atitikty sveikatos ir saugos standartus |.809 {.389 |.000 |[.091
Prekybos tinklai turi mokeéti mokescius pagal jstatymus/taisykles 851 |.312 |-.006 |.109
Prekybos tinklai turi laikytis jstatymy .899 |.297 1.007 |.102
Prekybos tinklai turi atlikti savo veikla taip, kad padidinty savininky ir vadovy pelna .088 |-.060 [-.094 |.638
Prekybos tinklai turi iSlaikyti stiprig konkurencing pozicija .066 |.087 |-.003 |.765
Prekybos tinklai turi iSlaikyti auksta veiklos efektyvumo lygj .100 |.200 |.099 |.759
Prekybos tinklai turi buti pelningi 216 {.092 |.032 |.758
Prekybos tinklai turi bandyti maksimaliai padidinti pardavimus ir pajamas .015 |.000 |.033 |.669

Organizacijos socialinés atsakomybés konstrukty faktoriniai rodikliai (zr. 12 lentelg¢) parodo
tinkamuma toliau atlikti tyrimg. ,,.SPSS Statistics* programa taip pat parodé gana tolygia

paaiskinamajg sklaida.

12 lentelé. KMO ir Bartleto kriterijai

SA konstruktas KMO Bartleto sferiSkumo | Bendra paaiSkinamoji | Skalés teiginiu
kriterijus sklaida, % faktorinis svoris
Etin¢ atsakomybe 0.863 0.000 67,12 0.585-0.818
Filantropiné atsakomybé 0.855 <0.001 54,65 0.564 - 0.812
Teisiné atsakomybée 0.859 0.000 68.53 0.493 - 0.899
Ekonominé atsakomybé 0.832 <0.001 53,03 0.638 - 0.759

Pries tesiant tolimesnj tyrima, pateikiama respondenty demografiniy charakteristiky lentelé (zr. 13
lentele). Lentel¢je pateikiami respondenty amziaus ir lyties rodikliai, kurie tyrime naudojami norint
nustatyti, ar yra statistiSkai reik§mingas respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal demografinius

rodiklius.

13 lentelé. Respondenty demografiniai rodikliai

Demografinés charakteristikos Respondenty skaicius Procentai
Amzius

Iki 20 m. 32 7,2
21 —30 m. 286 64,1
31 -40 m. 78 17,5
41 — 50 m. 18 4,0
51 -60 m. 19 4,3
61 m. ir daugiau 11 2,5
Nenoriu nurodyti 2 0,4
Lytis

Vyras 121 27,1
Moteris 319 71,5
Nenoriu nurodyti 6 1,3
Viso: 446 100

Analizuojant demografinius rodiklius, galima pastebéti, jog tyrime dalyvavo 71,5 % motery ir 27,1
% vyry (turint omenyje, jog apie 1,3 % respondenty atsisaké nurodyti savo lytj). Tokie rodikliai gali
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buti siejami su didesniu motery sutikimu dalyvauti internetinése apklausose. Daugiausiai i apklausa
atsakiusiy zmoniy yra 21 — 30 m. (64,1 %) ir 31 — 40 m. (17,5 %) amziaus grupése. Tai siejama su
apklausos paskelbimu socialiniy tinkly grupése, kuriose dauguma sudaro jauni respondentai. Norint
suzinoti daugiau apie apklausos respondenty apsipirkiné¢jimo tendencijas, buvo pateikti klausimai
apie tai, kuriuose trijuose prekybos tinkluose jie lankosi dazniausiai (Zr. 6 pav.).

TOP 3 prekybos tinklai, kuriuose lankotés

Maxima

Lidl

Rimi

Iki

Norfa

Kitas variantas

Aibe

0,00% 10,00% 20,00%

6 pav. Prekybos tinklai, kuriuose dazniausiai lankosi respondentai

IS paveiksle pateikty duomeny galima matyti, jog daugiausiai respondenty paminéjo ,,Maxima“ (30
%), »,Lid1* (24,9 %) ir ,,Rimi* (20,9 %) kaip tris prekybos tinklus, kuriuose lankosi dazniausiai. Kaip
kita varianta respondentai paminéjo prekybos tinklus ,.Silas®, ,, Promo*, , Express Market“, , Livin‘.
Turint omenyje, kad §i anketa buvo skirta tik tiems respondentams, kurie bent kartg pirko 1§ prekybos
tinklo ,,Rimi“, respondenty buvo paklausta apie jy apsilankymo bitent Siame prekybos tinkle daznj
(zr. 7 pav.). Klausimas apie apsipirkimo prekybos tinkle ,,Rimi* taip pat naudojamas kaip galimybé
atskirti tuos zmongés, kurie nesilanko Siame prekybos tinkle ir i§ pradziy nesureagavo | praSyma
neatsakyti | anketa, jeigu Siame prekybos tinkle nesilanko.

Kaip daznai lankotés prekybos tinkle ,Rimi“?

Kartg per savaite ir
dazniau

2-3 kartus per ménesj

Kartg per ménesj

Rediau nei kartg per
meénesj

0,00% 10,00% 20,00%

7 pav. Apsilankymo "Rimi" daznis

Daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty atsaké, kad prekybos tinkle ,,Rimi* lankosi reciau nei
karta per ménesj (29,1 %), Siek tiek maziau respondenty (28,3 %) atsake, kad lankosi 2 arba 3 kartus
per ménesj. Tuo tarpu 22,9 % respondenty atsaké, kad ,,Rimi* lankosi kartg per savaite ir dazniau, o
maziausiai respondenty (19,7 %) atsaké, kad Sioje parduotuveje lankosi karta per ménesj. Norint
daugiau suzinoti apie respondentus, Sie atsakymai yra suskirstomi pagal lytj, amziy, i$silavinimg ir
pajamas per ménesj.
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Atlikus kryZzming analiz¢ pastebéta, jog dazniausiai (karta per savaite ir dazniau) prekybos tinkle
,,Rimi‘ apsiperka tie respondentai, kurie yra vyrai, turi aukstajj universitetinj iSsilavinima, yra 41 —
50 mety amzZiaus ir jy pajamos yra daugiau nei 1500 eury per ménesj atskaic¢ius mokescius. Tuo tarpu
reCiausiai (reCiau nei karta per ménesj) ,,Rimi“ apsiperka tie respondentai, kurie atitinka Siuos
kriterijus: moteris, turi vidurinj i$silavinimg, 61 m. ir daugiau, ménesio pajamos atskai¢ius mokescius
yra iki 500 eury.

Daugiausiai respondenty (61 %) atsaké, kad jy iSsilavinimo lygis yra aukstasis universitetinis. 13,2
% respondenty $iuo metu dar nebaigé aukstojo iSsilavinimo, 11,7 % turi vidurinj i$silavinima, 9 %
turi aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima, 4,9 % respondenty turi aukStesnjji arba specialy vidurinj
i$silavinima, o tik pagrindinj iSsilavinima turi 0,2 % respondenty (zr. 8 pav.).

I8silavinimas

Pagrindinis

Vidurinis 11,70%

Aukstesnysis/specialus
vidurinis

Nebaigtas aukstasis

Aukstasis
(neuniversitetinis)

Aukstasis

(universitetinis) 61,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

8 pav. Respondenty issilavinimo rodikliai

Meénesio pajamos atskaic¢ius mokescius pasiskirsté tolygiau (zr. 9 pav.). Daugiausiai respondenty
(30,9 %) atsake, kad jy pajamos atskaic¢ius mokescius siekia 501 — 1000 eury, 28,5 % respondenty
pajamos siekia 1001 — 1500 eury, 22,9 % respondenty pajamos siekia daugiau nei 1500 eury.
Maziausia dalis respondenty (17,7 %) atsaké, kad jy pajamos atskaicius mokescius siekia iki 500

eury.

Ménesio pajamos atskai€ius mokescius

lki 500 EUR
501 - 1000 EUR
1001 - 1500 EUR

Daugiau nei 1500 EUR 22,90%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

9 pav. Respondenty pajamy rodikliai
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Kadangi Siame tyrime organizacijos socialin¢ atsakomybé yra laikoma vienu i§ pagrindiniy
kintamyjy, respondentams taip pat buvo pateiktas klausimas apie jy sutikimg su teiginiu, kad jiems
yra svarbu, jog prekybos tinklai vykdyty socialing atsakomybe (zr. 10 pav.).

Ar sutinkate su teiginiu, kad Jums yra svarbu, jog prekybos tinklai vykdyty socialing atsakomybe?
VisiSkai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visi$kai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

10 pav. Socialinés atsakomybés svarba respondentams

Daugiausiai (48,4 %) respondenty sutiko su siuo teiginiu. Tuo tarpu 22,6 % respondenty atsakeé tiek,
kad tiek su Siuo teiginiu nei sutinka, nei nesutinka, tiek, kad visisSkai sutinka. Maziausiai respondenty
iSreiské nuomone, kad su Siuo teiginiu nesutinka (2,9 %) arba visiSkai nesutinka (3,4 %). Tokia
tendencija parodo, kad didzioji dalis respondenty (71 %) mano (sutinka arba visiskai sutinka), jog
prekybos tinklai turéty vykdyti socialing atsakomybe. Atlikus kryZzming analiz¢ pastebéta, jog
daugiau motery sutiko arba visiSkai sutiko su teiginiu, kad joms yra svarbu, jog prekybos tinklai
vykdyty socialing atsakomybe (74 %). Nors nemaza dalis vyry sutiko su Siuo teiginiu, pastebéta
mazesné procentine dalis (62,8 %). Sutikimo su Siuo teiginiu pasiskirstymas pagal amziy yra
ganétinai tolygus: iki 20 m. sutiko 75,1 %, 21 — 30 m. sutiko 69,2 %, 31 — 40 m. sutiko 74,3 %, 41 —
50 m. sutiko 72,2 %, 51 — 60 m. sutiko 73,7, o 61 m. ir daugiau sutiko 72,8 % respondenty.

Taip pat atlieckama analizé, kuri suteiks daugiau informacijos apie tai, kiek respondenty girdéjo apie
prekybos tinklo ,,Rimi‘ socialinés atsakomybés iniciatyvas. Norint geriau iSanalizuoti respondenty
rezultatus, rezultatai yra perkoduojami i reikSmes 1 — ,,girdéjau” ir O — ,,negird¢jau”. Atlikus dazniy
analize, pastebima, kad respondentai vidutiniskai girdéjo apie 4 prekybos tinklo ,,Rimi“ socialinés
atsakomybeés iniciatyvas.

4.2. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Hipoteziy testavimui pasitelkiama koreliacija ir tiesiné regresijos analizé. Sio tyrimo metu yra
jvertinama, ar atskiri organizacijos reputacijos vertinimo pasiekimai (artimumas, palankumas,
pasitikéjimas ir advokatavimas) koreliuoja su socialinés atsakomybés dimensijy (filantropinés, etinés,
teisinés ir ekonominés atsakomybeés) vertinimu i§ vartotojy perspektyvos. Taip pat atliekamas
tyrimas, ar vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu turi statistiSkai reikSminga jtaka organizacijos
reputacijos ir organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo sgsajoms.

Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai

49



Prie§ pradedant koreliacijos tyrimus, atlickamas Kolmagorovo-Smirnovo (K-S) testas tyrimo
kintamyjy skirstinio normalumui patikrinti. Pastebima, jog Siame tyrime naudojami kintamieji
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (p < 0.05). D¢l Sios priezasties koreliacijos
tyrimuose bus pasirenkamas Spearman koreliacijos tyrimo koeficientas.

Hipoteziy H1 (Hla — H1p) tikrinimas. Hipoteziy tikrinimui naudojami koreliacijos tyrimas su
Spearman koeficientu ir tiesinés regresijos tyrimas, kurio rezultatai pateikiami Zemiau. Prie§
pradedant atskiry kintamyjy tyrimus, aptariama, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp
organizacijos socialinés atsakomybés jvertinimo ir organizacijos reputacijos vertinimo. Rezultatai
pateikiami 14 lentel¢je. Pilnos organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo jtakos organizacijos
reputacijos tyrimy lentelés i§ ,,SPSS Statistics* yra 4 priede.

14 lentelé. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo koreliacija

Organizacijos reputacijos vertinimas

Spearman koeficientas p-reikSme
Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas 0.416 <0.001

Remiantis tuo, kad p <0.001, o Spearman koreliacijos koeficientas yra 0.416, teigiama kad randamas
statistiSkai reikSmingas vidutiniSkai stiprus rySys tarp organizacijos socialinés atsakomybeés ir
organizacijos reputacijos vertinimo, tod¢l atlieckami regresijos tyrimai. Norint patikrinti H1 hipoteze,
toliau tyrime atlickama tiesinés regresijos analizé. Sios analizés rezultatai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentelé. Organizacijos socialinés atsakomybés jtaka organizacijos reputacijai

R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizu | p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai otas
kintamasis koeficientas
F p- B Standartiné | Beta

reikSm paklaida

é
Organizacijos | 0.136 | 70.74 | <0.001 | Socialinés 0.365 | 0.043 0.371 <0.001
reputacijos atsakomybés
vertinimas vertinimas

Remiantis standartizuotu beta koeficientu, organizacijos reputacijos vertinimui padidéjus vienu
vienetu, organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas padidés 0.371 vieneto. Regresijos analizés
metu gautas p < 0.001 koeficientas leidZia teigti, kad organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo
jtaka organizacijos reputacijos vertinimui yra statistiSkai reikSminga, todé¢l hipotezé H1 -
Organizacijy socialiné atsakomybé turi tiesiogine jtakq organizacijos reputacijos vertinimui yra
patvirtinama.

Toliau atliekami koreliacijos tyrimai tarp atskiry socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos
vertinimo kintamyjy. Koreliacijos tarp filantropinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos
reputacijos lygiy analizés rezultatai pateikti 16 lentel¢je.

16 lentelé. Koreliacija tarp filantropinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Filantropinés atsakomybés vertinimas
Organizacijos reputacijos Spearman koeficientas p-reik§mé
vertinimas
Artimumas 0.171 <0.001
Palankumas 0.322 <0.001

50



Pasitikéjimas 0.308 <0.001
Advokatavimas 0.322 <0.001

IS pateikty rezultaty galima matyti, kad tarp organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimo ir
palankumo, pasitikéjimo ir advokatavimo randamas statistiskai reikSmingas silpnas rysys (p < 0,05),
o tarp filantropinés atsakomybés vertinimo ir artimumo randamas labai silpnas rySys. Koreliacijos
tarp etinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos lygiy analizés rezultatai pateikti 17
lenteléje.

17 lentelé. Koreliacija tarp etinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Etinés atsakomybés vertinimas
Organizacijos reputacijos Spearman koeficientas p-reik§meé
vertinimas
Artimumas 0.220 <0.001
Palankumas 0.341 <0.001
Pasitikéjimas 0.336 <0.001
Advokatavimas 0.354 <0.001

IS pateikty rezultaty galima matyti, kad tarp organizacijos etinés atsakomybeés vertinimo ir
organizacijos reputacijos vertinimo (visy tiriamy lygiy) randama statistiskai reikSminga koreliacija (p
< 0,05). Stipriausia koreliacija randama tarp etinés atsakomybés vertinimo ir advokatavimo. Atlikta
literatiros analizé neatskleidé¢ priezasCiy, kodél gali biiti pastebimas nezymus koeficiento
pazeméjimas pasitikéjimo lygmenyje, todél tam gali prireikti tolimesniy tyrimy.

Koreliacijos tarp teisinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos lygiy analizés rezultatai
pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Koreliacija tarp teisinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos

Teisinés atsakomybés vertinimas
Organizacijos reputacijos Spearman koeficientas p-reikSme
vertinimas
Artimumas 0.155 <0.001
Palankumas 0.321 <0.001
Pasitikéjimas 0.297 <0.001
Advokatavimas 0.299 <0.001

IS pateikty rezultaty galima matyti, kad tarp organizacijos teisinés atsakomybés vertinimo ir
organizacijos reputacijos vertinimo (visy tiriamy lygiy) randamas statistiSkai reikSmingas silpnas
rySys (p <0,05). Koreliacijos tarp ekonominés atsakomybés ir organizacijos reputacijos lygiy analizés
rezultatai pateikti 19 lenteléje. Tarp teisinés atsakomybés ir artimumo randama labai silpna
koreliacija. Tuo tarpu tarp palankumo ir teisinés atsakomybés vertinimo randama stipriausia
koreliacija. Nepastebimas zymus skirtumas tarp teisinés atsakomybés vertinimo ir pasitikéjimo bei
advokatavimo, $iy kintamyjy rySys gana panasus (statistiSkai reikSmingas silpnas rysys)

19 lentelé. Koreliacija tarp ekonominés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Ekonominés atsakomybés vertinimas
Organizacijos reputacijos Spearman koeficientas p-reikSmé
vertinimas
Artimumas 0.220 <0.001
Palankumas 0.223 <0.001
Pasitikéjimas 0.235 <0.001
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| Advokatavimas [ 0.225 | <0.001 |

IS pateikty rezultaty galima matyti, kad tarp organizacijos ekonominés atsakomybes vertinimo ir
organizacijos reputacijos vertinimo (visy tiriamy lygiy) randamas statistiskai reikSmingas (p < 0,05)
silpnas koreliacijos rySys. Ekonominés atsakomybés vertinimo ir visy organizacijos reputacijos lygiy
rySys yra ganétinai panaSus (silpnas statistiS$kai reikSmingas rySys). NezZymy padid¢jimg galima
pastebéti tik pasitikéjimo lygmenyje. StatistiSkai reikSmingi visy keturiy organizacijos socialinés
atsakomybés dimensijy ir organizacijos reputacijos vertinimo ryS$iai patvirtina regresijos tyrimy
naudojima, tesiama analizé.

Visy kintamyjy jtakos nustatymui atlickamos atskiros tiesinés regresijos, kuriy rezultatai yra
apibendrinami Zemiau pateiktose lentelése dél lengvesnio duomeny analizavimo (zr. 20 lentele).
Tiesinés regresijos Siame darbe tikrinamos su vienu priklausomu kintamuoju (pvz., artimumu) ir
keliais nepriklausomais (pvz., filantropine, etine, ekonomine, teisine atsakomybe), taCiau tai yra
pateikiama per nepriklausomojo kintamojo prizm¢ dél lengvesnio hipoteziy rezultaty perteikimo.

20 lentelé. Rysys tarp filantropinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné | Beta

paklaida

Artimumas Filantropinés -0.012 | 0.083 -0.013 0.883
Palankumas atsakomybés 0.033 0.075 0.037 0.659
Pasitikéjimas vertinimas 0.025 0.068 0.030 0.720
Advokatavimas 0.004 0.077 0.004 0.962

20 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad pandemijos laikotarpiu vykdomos filantropinés atsakomybés
vertinimas neturi statistiSkai reik§mingos jtakos organizacijos reputacijai. Galima kelti hipoteze, jog
pandemijos laikotarpiu pasikeicia vartotojy prioritetai ir filantropinés veiklos nebeturi tokios didelés
svarbos.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad Hla — Filantropinés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy artimumui, H1b — Filantropinés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy palankumui organizacijai, Hlc — Filantropiné
organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtakq vartotojy pasitikéjimui organizacija ir Hld —
Filantropiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtakq vartotojy advokatavimui apie
organizacijq yra atmetamos.

Toliau atlieckami tyrimai tarp etinés atsakomybés vertinimo i§ vartotojy perspektyvos ir skirtingy
organizacijos reputacijos lygiy (zr. 21 lentelg).

21 lentelé. Rysys tarp etinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas
kintamasis B Standartiné | Beta

paklaida

Artimumas Etinés 0.118 0.092 0.123 0.203
Palankumas atsakomybés 0.213 0.084 0.236 0.011
Pasitikéjimas vertinimas 0.187 0.076 0.228 0.015
Advokatavimas 0.294 0.086 0.316 <0.001
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Remiantis standartizuoto koeficiento beta duomenimis, etinés atsakomybés vertinimas daro jtaka
palankumo, pasitikéjimo ir advokatavimo lygmenyje. Remiantis gautais duomenimis galima teigti,
jog artimumas dar néra pakankamai stiprus rySys tarp vartotojo ir organizacijos, kad etinés
atsakomybés vertinimas turéty jam statistiskai reikSmingg jtaka. Nagrinéjant statistiSkai reikSmingus
ry$ius pastebima, kad etinés atsakomybés vertinimas turi didziausig itaka advokatavimo lygmenyje,
kai jau yra susidargs itin stiprus rySys tarp vartotojo ir organizacijos.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad H1f — Etinés organizacijy atsakomybés
vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy palankumui organizacijai, Hlg — Etinés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesiogine jtakq vartotojy pasitikéjimui organizacija ir Hl1h — Etinés
organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesiogine jtakq vartotojy advokatavimui apie organizacijg
yra patvirtinamos, o hipotezé Hle — Etinés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq
vartotojy artimumui — néra patvirtinama.

22 lentelé. Rysys tarp teisinés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné Beta

paklaida

Artimumas Teisinés -0.127 | 0.082 -0.1543 0.123
Palankumas atsakomybés 0.165 0.074 0.183 0.027
Pasitikéjimas vertinimas 0.098 0.068 0.120 0.150
Advokatavimas 0.081 0.076 0.087 0.292

Toliau atlieckami tyrimai tarp teisinés atsakomybés vertinimo i§ vartotojy perspektyvos ir skirtingy
organizacijos reputacijos lygiy. 22 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kad teisinés atsakomybés
vertinimas turi statistiSkai reikSmingg jtaka tik palankumo lygmenyje. Galima kelti hipotezg, jog tokie
rezultatai gaunami dél teisinés atsakomybés reikalavimo (ne tik nor¢jimo) i$ vartotojy perspektyvos.
T.y., teisinés atsakomybés lukesciy iSpildymas yra tai, ko vartotojai reikalauja i§ organizacijos, todél
tokiy pradiniy reikalavimy iSpildymas galéty biiti rySio su organizacijos kiirimo pagrindu ir dél to yra
svarbesnis tik palankumo lygmenyje, kai jau yra rySys su organizacija, bet jis dar tik formuojasi
stipriau.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad HIi — Teisinés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy artimumui, Hlk — Teisinés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy pasitikéjimui organizacija ir HI — Teisinés
organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesiogine jtakq vartotojy advokatavimui apie organizacijg
yra atmetamos, o H1j — Teisinés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesiogine jtakg vartotojy
palankumui organizacijai — yra patvirtinama.

Toliau atliekami tyrimai tarp ekonominés atsakomybés vertinimo i§ vartotojy perspektyvos ir
skirtingy organizacijos reputacijos lygiy (Zr. 23 lentele).

23 lentelé. Rysys tarp ekonominés atsakomybés vertinimo ir organizacijos reputacijos

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas
kintamasis B Standartiné | Beta
paklaida
Artimumas 0.204 0.074 0.214 0.006
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Palankumas Ekonominés -0.098 0.067 -0.108 0.149
Pasitikéjimas atsakomybés -0.023 0.062 -0.028 0.705
Advokatavimas | vertinimas -0.040 | 0.069 -0.043 0.566

Remiantis standartizuoto koeficiento beta duomenimis, ekonominés atsakomybés vertinimas daro
statistiSkai reikSmingg jtakg tik artimumo lygmenyje, kai rySiai su organizacija dar tik prasideda.
Ekonomingés ir teisinés atsakomybés rezultatai patvirtina Carroll’o (2016) idéja, jog vartotojai ne
tikisi, o reikalauja teisinés ir ekonominés dimensijos likesciy iSpildymo. Tai gali parodyti, jog biitent
$iy dimensijy lukesciy iSpildymas gali padéti sukurti reputacijos pagrindus ir yra svarbus pradiniuose
reputacijos vertinimo lygiuose.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad Hlm — Ekonominés organizacijy
atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy artimumui yra patvirtinama, o Hln —
Ekonominés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakq vartotojy palankumui
organizacijai, Hlo — Ekonominés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging jtakg vartotojy
pasitikéjimui organizacija ir Hlp — Ekonominés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging

jtakq vartotojy advokatavimui apie organizacijq yra atmetamos.

24 lentel¢je pateikiamas H1 (H1a — H1p) hipoteziy apibendrinimas.

24 lentelé. H1 (H1a — Hl1p) hipoteziy apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1 Organizaciju socialiné atsakomybé turi tiesioging jtaka Patvirtinta Zr. 15 lentele
organizacijos reputacijos vertinimui

Hla Filantropinés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging Neéra Zr. 20 lentele
jtaka vartotojy artimumui patvirtinama

Hlb | Filantropinés organizacijy atsakomybés vertinimas turi tiesioging Neéra Zr. 20 lentele
jtakg vartotojy palankumui organizacijai patvirtinama

Hlc Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Néra Zr. 20 lentele
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

Hld | Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Néra Zr. 20 lentele
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

Hle Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra Zr. 21 lentele
artimumui patvirtinama

HI1f Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Patvirtinta Zr. 21 lentele
palankumui organizacijai

Hlg | Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Patvirtinta Zr. 21 lentele
pasitikéjimui organizacija

Hlh | Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Patvirtinta Zr. 21 lentele
advokatavimui apie organizacija

Hli Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra Zr. 22 lentele
artimumui patvirtinama

Hlj Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Patvirtinta Zr. 22 lentele
palankumui organizacijai

Hlk | Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra Zr. 22 lentele
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

Hll Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra Zr. 22 lentele
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

Hlm | Ekonominé organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Patvirtinta Zr. 23 lentele
artimumui
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Hln | Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Néra Zr. 23 lentele
palankumui organizacijai patvirtinama

Hlo | Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Néra Zr. 23 lentele
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

Hlp | Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy | Néra Zr. 23 lentele
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

Tiriant H1 (H1a — H1p) pastebéta, kad pandemijos metu ne visos socialinés atsakomybés dimensijos
turi vienoda jtaka organizacijos reputacijai dél galimai pasikeitusiy prioritety. Pvz., filantropinés
atsakomybés dimensijos tyrimuose nerasta statistiSkai reikSminga jtaka organizacijos reputacijai. Tai
gali rodyti, jog pandemijos metu filantropiné atsakomybé turi maZesn¢ svarbg i§ vartotojy
perspektyvos. Tuo tarpu etinés atsakomybés vertinimas turi statistiSkai reikSmingg jtaka palankumo,
pasitikéjimo ir advokatavimo atvejais. Tai pavercia etinés atsakomybes vykdyma bene svarbiausia
socialinés atsakomybés dimensija vartotojams pandemijos laikotarpiu.

Sie tyrimo rezultatai taip pat primena Carroll’o (2016) teigini, kad vartotojai reikalauja ekonominés
ir teisinés atsakomybés vykdymo, norint stiprinti ry$j tarp vartotojo ir organizacijos. Tai gali
paaiskinti tai, kodél teisiné ir ekonominé atsakomybé turi statistiSkai reikSminga jtaka silpnesnio
reputacijos vertinimo atveju, kai rySys tarp vartotojo ir organizacijos dar tik formuojasi.

Organizacijos reputacijos jtaka organizacijos socialinei atsakomybés vertinimui

Turint omenyje, jog organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas turi statistiSkai reik§mingg jtaka
organizacijos reputacijai, toliau pateikiama ankstesniam tyrimui atvirksting tiesiné regresijos analize,
kurios tikslas yra nustatyti, ar organizacijos reputacijos vertinimas i§ vartotojo perspektyvos turi
jtakos organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui. AtvirkStiniu biidu pateikti tyrime gauti
duomenys leidzia ne tik papildomai patikrinti ry$j tarp organizacijos socialinés atsakomybeés ir
organizacijos reputacijos, bet ir padeda lengviau interpretuoti gautus rezultatus bei pastebéti aiSkesnes
iSvadas. Pilnos organizacijos reputacijos vertinimo jtakos organizacijos socialinei atsakomybei
tyrimy lentelés i§ ,,SPSS Statistics* yra 5 priede.

Siekiant patikrinti H2 hipoteze¢ (H2a — H2p), 25 lenteléje pateikiama tiesinés regresijos analize.
Regresijos analizés metu gautas p < 0.001 koeficientas leidzia teigti, kad organizacijos reputacijos
jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui yra statistiSkai reikSminga, todél hipotezé H2
- Organizacijos reputacija turi tiesioging jtakq organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui yra
patvirtinama.

25 lentelé. Organizacijos reputacijos jtaka socialinés atsakomybés vertinimui

R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizu | p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai otas
kintamasis koeficientas
F p- B Standartiné | Beta

reik§m paklaida

é
Socialinés 0.136 | 70.74 | <0.001 | Organizacijos 0.378 | 0.045 0.371 <0.001
atsakomybés reputacijos
vertinimas vertinimas

Remiantis standartizuotu beta koeficientu, organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui padidéjus
vienu vienetu, organizacijos reputacijos vertinimas padidés 0.371 vieneto. Toliau atliekami skirtingy
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organizacijos reputacijos vertinimo lygiy jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui. 26
lentel¢je pateikiami artimumo organizacijai jtakos socialinés atsakomybés vertinimui tiesinés
regresijos analizés rezultatai.

26 lentelé. Rysys tarp artimumo ir socialinés atsakomybés vertinimo

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné | Beta

paklaida

Etiné SA Artimumas 0.060 0.049 0.058 0.214
Filantropiné SA | organizacijai 0.051 0.050 0.049 0.304
Teisiné SA 0.032 0.050 0.031 0.517
Ekonominé SA 0.125 0.050 0.119 0.013

Turint apibendrintus artimumo jtakos socialinés atsakomybés vertinimui duomenis, galima teigti, kad
Sis organizacijos reputacijos lygmuo turi statistiSkai reikSminga jtaka tik ekonominés atsakomybés
vertinimui.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad H2a — Artimumas organizacijai turi
tiesioging jtakq organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimui, H2b — Artimumas organizacijai
turi tiesiogine jtakq organizacijos etinés atsakomybés vertinimui, H2c — Artimumas organizacijai turi
tiesioging jtakq organizacijos teisinés atsakomybés vertinimui yra atmetamos, o H2d —Artimumas
organizacijai turi tiesioging jtakq organizacijos ekonominés atsakomybés vertinimui yra
patvirtinama.

27 lentel¢je pateikiami tiesinés regresijos rezultatai tarp palankumo ir socialinés atsakomybés
vertinimo.

27 lentelé. Rysys tarp palankumo ir socialinés atsakomybés vertinimo

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné Beta

paklaida

Etiné SA Palankumas 0.115 0.080 0.103 0.155
Filantropiné SA | organizacijai 0.120 0.082 0.108 0.145
Teisiné SA 0.156 0.082 0.141 0.058
Ekonominé SA 0.048 0.083 0.043 0.565

Teigiama, jog palankumas turi statistiSkai reikSmingg itaka teisinés atsakomybés jtaka dél labai
artimos p reikSmes j 0.05.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad H2e — Palankumas organizacijai turi
tiesioging jtakq organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimui, H2f — Palankumas organizacijai
turi tiesiogine jtakq organizacijos etinés atsakomybés vertinimui ir H2h — Palankumas organizacijai
turi tiesioging jtakq organizacijos ekonominés atsakomybés vertinimui yra atmetamos, o H2g —
Palankumas organizacijai turi tiesioging jtakq organizacijos teisinés atsakomybés vertinimui yra
patvirtinama.

28 lenteléje pateikiami pasitikéjimo organizacija jtakos socialinés atsakomybés vertinimui tiesinés
regresijos analizés rezultatai.
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28 lentelé. Rysys tarp pasitikéjimo organizacija ir socialinés atsakomybés vertinimo

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné | Beta

paklaida

Etiné SA Pasitikéjimas 0.128 0.081 0.105 0.116
Filantropiné SA | organizacija 0.126 0.083 0.104 0.129
Teisiné SA 0.141 0.083 0.116 0.090
Ekonominé SA 0.127 0.084 0.104 0.132

Remiantis $ia regresijos analize teigiama, kad pasitik¢jimas organizacija pandemijos laikotarpiu
neturi statistiSkai reikSmingo rySio organizacijos socialinés atsakomybes vertinimui.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad H2i — Pasitikéjimas organizacija turi
tiesioging jtakq organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimui, H2j — Pasitikéjimas organizacija
turi tiesiogine jtakq organizacijos etinés atsakomybés vertinimui, H2k — Pasitikéjimas organizacija
turi tiesioging jtakq organizacijos teisinés atsakomybés vertinimui ir H2l — Pasitikéjimas
organizacija turi tiesioging jtakq organizacijos ekonominés atsakomybés vertinimui yra atmetamos.

29 lentel¢je pateikiami organizacijos advokatavimo jtakos socialinés atsakomybés vertinimui tiesinés
regresijos analizés rezultatai.

29 lentelé. Rysys tarp advokatavimo ir socialinés atsakomybés vertinimo

Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuotas p-reiSkmé

Priklausomas kintamasis koeficientai koeficientas

kintamasis B Standartiné Beta

paklaida

Etiné SA Advokatavimas 0.200 0080 0.186 0.012
Filantropiné SA | organizacijai 0.141 0.081 0.131 0.084
Teisiné SA 0.105 0.081 0.098 0.196
Ekonominé SA 0.116 0.082 0.108 0.162

Remiantis regresijos rezultatais, pandemijos laikotarpiu advokatavimas turi silpng statistiskai

reik§mingg jtakg tik etinés atsakomybés vertinimui.

Apibendrinus tiesinés regresijos rezultatus, galima teigti, kad H2m — Organizacijos advokatavimas
turi tiesioging jtakq organizacijos filantropinés atsakomybés vertinimui, H20 — Organizacijos
advokatavimas turi tiesioging jtakq organizacijos teisinés atsakomybés vertinimui ir H2p —
Organizacijos advokatavimas turi tiesioging jtakq organizacijos ekonominés atsakomybés vertinimui
yra atmetamos, o H2n — Organizacijos advokatavimas turi tiesiogine jtakq organizacijos etinés
atsakomybés vertinimui yra patvirtinama.

30 lenteléje pateikiamas H2 (H2a — H2p) hipoteziy apibendrinimas.

30 lentelé. H2 (H2a — H2p) hipoteziy apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H2 Organizacijos reputacija turi tiesiogine jtaka organizacijos socialinés | Patvirtinta | Zr. 25 lentele
atsakomybés vertinimui
H2a Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos filantropinés | Neéra Zr. 26 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama
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H2b Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos etinés Neéra Zr. 26 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2c Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos teisinés Neéra Zr. 26 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2d Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos ekonominés Patvirtinta | Zr. 26 lentele
atsakomybés vertinimui

H2e Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy filantropinés | Néra Zr. 27 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2f Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy etinés Neéra Zr. 27 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2g Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy teisinés Patvirtinta | Zr. 27 lentele
atsakomybés vertinimui

H2h Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy ekonominés Neéra Zr. 27 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2i Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy filantropinés | Néra Zr. 28 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2j Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy etinés Neéra Zr. 28 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2k Pasitiké¢jimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy teisinés Neéra Zr. 28 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2I Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy ekonominés | Néra Zr. 28 lentele
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2m Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra Zr. 29 lentele
filantropinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2n Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy etinés | Patvirtinta | Zr. 29 lentele
atsakomybés vertinimui

H2o Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra Zr. 29 lentele
teisinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2p Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra Zr. 29 lentele
ekonominés atsakomybés vertinimui patvirtinama

Tiriant H2 (H2a — H2p) taip pat pastebimas galimas vartotojy prioritety pasikeitimas pandemijos
laikotarpiu. Toliau patvirtinant Carroll’o (2016) teiginj, kad vartotojai reikalauja ekonominés ir
teisinés atsakomybés vykdymo, norint stiprinti ry§j tarp vartotojo ir organizacijos, pastebima
statistiSkai reikSminga artimumo jtaka ekonominés atsakomybés vertinimui ir palankumo jtaka
teisinés atsakomybés vertinimui. Tiriant aukStesnius reputacijos vertinimus pastebima tik
advokatavimo jtaka etinés atsakomybés vertinimui, taip parodant, kad stipresnj ry$j su organizacija
turintys vartotojai geriau jvertins etinés atsakomybés pastangas.

Vartotoju lukesc¢iai COVID-19 metu kaip organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos
moderatorius

Norint patikrinti hipoteze, kad vartotojy liikes¢iai COVID-19 pandemijos metu yra socialinés
atsakomybés ir reputacijos sasajy moderatorius, i§ pradziy aptariami respondenty atsakymai ir tada
atliekami tolimesni statistiniai tyrimai. Tyrimas pradedamas nuo respondenty nuomoniy analizés.

Pradedant etine atsakomybe (zr. 11 pav.), 54,94 % respondenty sutinka arba visiSkai sutinka, kad
pandemijos metu padidé¢jo jy lukesciai.
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Pandemijos metu padidéja mano likesciai prekybos tinklams dél etinés atsakomybés vykdymo

VisiSkai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

11 pav. Respondenty liikesciai pandemijos metu dél etinés atsakomybés

Tuo tarpu Siek tiek maziau respondenty (47,97 %) teigia, kad jy liikescCiai dél teisinés organizacijy
atsakomybés padidéja pandemijos metu (zr. 12 pav.).

Pandemijos metu padidéja mano likesciai prekybos tinklams dél teisinés atsakomybés vykdymo

Visi$kai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

12 pav. Respondenty liikesciai pandemijos metu dél teisinés atsakomybés

Labiausiai iSsiskirian¢ius duomenis galima pastebéti diskutuojant apie filantroping atsakomybe. Tik
40,32 % respondenty teigia, kad jy lukesciai pandemijos metu padidéja dél organizacijy filantropinés
atsakomybés (zr. 13 pav.).

Pandemijos metu padidéja mano likesciai prekybos tinklams dél filantropinés atsakomybés vykdymo

Visi$kai nesutinku [S5:0F7A

Nesutinku 10,81%

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku
VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

13 pav. Respondenty liikes¢iai pandemijos metu dél filantropinés atsakomybés
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Galiausiai, 44,36 % respondenty teigia, kad pandemijos laikotarpiy padidéja jy lukesciai dél
organizacijy ekonominés atsakomybeés (Zr. 14 pav.).
Pandemijos metu padidéja mano likesciai prekybos tinklams dél ekonominés atsakomybés vykdymo
Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

14 pav. Respondenty likesciai pandemijos metu dél ekonominés atsakomybés

Apzvelgus gautus rezultatus, galima pastebéti, kad apibendrinti (neskirstant pagal respondenty
charakteristikas) lukesciai labiausiai padidé¢ja etinés ir ekonominés atsakomybés srityse. Vis délto,
svarbu paminéti, kad visose socialinés atsakomybés dimensijoje daugiau nei 40 % respondenty
sutiko, kad jy lukesciai padidéjo COVID-19 laikotarpiu, o tai parodo didele pandemijos jtaka
socialinei atsakomybei. Toliau atlieckamas koreliacijos tyrimas tarp organizacijos socialinés
atsakomybés vertinimo ir tarp vartotojy likes¢iy COVID-19 pandemijos metu. Tyrimo rezultatai
pateikiami 31 lentelé¢je. Pilnos Sios tyrimo dalies ,,SPSS Statistics* lentelés pateikiamos 6 priede.

31 lentelé. Koreliacija tarp socialinés atsakomybés vertinimo ir vartotojy liikesciy pandemijos metu

Socialinés atsakomybés vertinimas

Spearman koeficientas p-reikSme
Vartotojy likes¢iai COVID-19 pandemijos metu 0.414 <0.001

Remiantis tuo, kad p <0.001, o Spearman koreliacijos koeficientas yra 0.414, teigiama kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas vidutiniSkai stiprus koreliacijos rySys tarp organizacijos socialinés
atsakomybés vertinimo ir vartotojy lukes¢iy COVID-19 metu, todél atlickami tolimesni tyrimai.
Regresijos tyrimo rezultatai pateikiami 32 lenteléje.

32 lentelé. Vartotojy lukesCiy pandemijos metu jtaka socialinés atsakomybés vertinimui

R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizu | p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai otas
kintamasis koeficientas
F p- B Standartiné | Beta

reikSm paklaida

é
Socialinés 0.180 | 97.26 | <0.001 | Vartotojy 0.430 | 0.044 0.425 <0.001
atsakomybés ltkesciai
vertinimas COVID-19 metu

Regresijos analizés metu gautas p < 0.001 koeficientas leidzia teigti, kad vartotojy lukes¢iy COVID-
19 metu jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui yra statistiSkai reikSminga.
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Toliau atliekamas koreliacijos tyrimas tarp vartotojy lukes¢iy COVID-19 pandemijos metu ir
organizacijos reputacijos vertinimo. Tyrimo rezultatai pateikiami 33 lentel¢je.

33 lentelé. Koreliacija tarp organizacijos reputacijos vertinimo ir vartotojy likesc¢iy

Organizacijos reputacijos vertinimas

Spearman koeficientas p-reikSme
Vartotoju likes¢iai COVID-19 pandemijos metu 0.178 <0.001

Remiantis tuo, kad p <0.001, o Spearman koreliacijos koeficientas yra 0.178, teigiama kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas labai silpnas koreliacijos rySys tarp organizacijos reputacijos vertinimo ir
vartotojy lukes¢iy COVID-19 metu, todél atliekami tolimesni tyrimai. Regresijos tyrimo rezultatai
pateikiami 34 lenteléje.

34 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp vartotojy likesCiy ir organizacijos reputacijos vertinimo

R? ANOVA Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizu | p-reiSkmé
Priklausomas kintamasis koeficientai otas
kintamasis koeficientas
F p- B Standartiné | Beta

reikSm paklaida

é
Organizacijos | 0.036 | 16,45 | <0.001 | Vartotojy 0.188 | 0.046 0.189 <0.001
reputacijos lukesciai
vertinimas COVID-19 metu

Turint §ig informacija, sukuriami nauji kintamieji, kurie leisty patikrinti, ar vartotojy likesciai
COVID-19 metu moderuoja socialinés atsakomybés jtaka organizacijos reputacijos vertinimui.
Pirmoji tikrinama H3 hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 35 lentel¢je.

35 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp organizacijos reputacijos vertinimo bei socialinés atsakomybés ir vartotojy
lukesciy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos reputacijos vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4
Socialinés atsakomybés 0.371 0.043 8.411 <0.001
vertinimas (SA)
Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.189 0.046 4.056 <0.001
pandemijos metu (L)
SA x L (saveika) -0.017 0.035 -0.348 0.728

Statistiskai reikSminga kintamyjy sgveika néra randama (koef. = -0.017, p = 0.728), tod¢l hipotezé
H3 — Vartotojy likesciai COVID-19 metu moderuoja organizacijos socialinés atsakomybés jtakq
organizacijos reputacijos vertinimui — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H3a hipotezé. Tyrimo
rezultatai pateikiami 36 lentel¢je.

36 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp organizacijos reputacijos vertinimo bei filantropinés atsakomybés ir
vartotojy likesciy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos reputacijos vertinimas

Koef. Standartiné paklaida | ¢ )4
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Socialinés atsakomybés 0.022 0.077 0.271 0.786
vertinimas (FSA)

Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.075 0.027 0.431 0.734
pandemijos metu (FL)

FSA x FL (saveika) 0.059 0.021 0.783 0.434

Statistiskai reikSminga sgsaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.434, tod¢l hipotezé H3a — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja filantropinés atsakomybés vertinimo jtakq organizacijos
reputacijai — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H3b hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 37

lenteléje.

37 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp organizacijos reputacijos vertinimo bei etinés atsakomyb¢s ir vartotojy

lukesciy
Priklausomas kintamasis: Organizacijos reputacijos vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4
Socialinés atsakomybés 0.297 0.086 3.260 0.001
vertinimas (ESA)
Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.055 0.069 0.752 0.453
pandemijos metu (EL)
ESA x EL (saveika) 0.276 0.021 3.393 <0.001

Sis modelis leido nustatyti statistikai reiksminga saveika (p < 0.05), todé¢l hipotezé H3b — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja etinés atsakomybés vertinimo jtakq organizacijos reputacijai —
yra patvirtinama. Toliau tikrinama H3c¢ hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 38 lentel¢je.

38 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp organizacijos reputacijos vertinimo bei teisinés atsakomyb¢s ir vartotojy

lukesciy
Priklausomas kintamasis: Organizacijos reputacijos vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4
Socialinés atsakomybés 0.131 0.077 1.613 0.107
vertinimas (TSA)
Vartotojy likes¢iai COVID-19 | -0.010 0.069 -0.134 0.893
pandemijos metu (TL)
TSA x TL (sgveika) 0.082 0.020 1.020 0.308

Statistiskai reikSminga sasaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.308, tod¢l hipotezé H3c — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja teisinés atsakomybés vertinimo jtakq organizacijos reputacijai
—néra patvirtinama. Toliau tikrinama H3d hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 39 lenteléje.

39 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp organizacijos reputacijos vertinimo bei ekonominés atsakomybeés ir
vartotojy likesciy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos reputacijos vertinimas

Koef. Standartiné paklaida t )4

Socialinés atsakomybés -0.056 0.070 -0.763 0.446
vertinimas (EKSA)
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Vartotojy lukes¢iai COVID-19 | 0.144 0.075 1.861 0.063
pandemijos metu (EkL)

EkSA x EKL (saveika) -0.025 0.019 -0.355 0.723

StatistiSkai reikSminga sgsaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.723, tod¢l hipotezé H3d — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja ekonominés atsakomybés vertinimo jtakq organizacijos
reputacijai — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H4 hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 40
lenteléje.

40 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp socialinés atsakomybés vertinimo bei reputacijos ir vartotojy likes¢iy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4

Reputacijos vertinimas (R) 0.371 0.045 8.411 <0.001

Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.425 0.044 9.862 <0.001

pandemijos metu (L)

R x L (saveika) -0.021 0.045 -0.433 0.665

Statistiskai reikSminga kintamyjy saveika néra randama (koef. = 0.045, p = 0.665), todél hipotezé
H4 — Vartotojy litkesciai COVID-19 metu moderuoja organizacijos reputacijos jtakq organizacijos
socialinés atsakomybés vertinimui — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H4a hipotezé. Tyrimo
rezultatai pateikiami 41 lentel¢je.

41 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp socialinés atsakomybés vertinimo bei artimumo ir vartotojy likes¢iy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4

Reputacijos vertimimas — 0.166 0.047 12.458 <0.001

Artimumas (RArt)

Vartotojy lukes¢iai COVID-19 0.425 0.044 9.862 <0.001

pandemijos metu (L)

RArt x L (sgveika) 0.065 0.047 1.408 0.160

Statistiskai reikSminga sgsaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.160, tod¢l hipotezé H4a — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja artimumo organizacijai jtakg socialinés atsakomybés
vertinimui — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H4b hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 42
lenteléje.

42 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp socialinés atsakomybés vertinimo bei palankumo ir vartotojy likesc¢iy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4

Reputacijos vertinimas — 0.115 0.077 1.588 0.113

Palankumas (RPal)

Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.425 0.044 9.862 <0.001

pandemijos metu (L)

RPal x L (saveika) 0.366 0.069 1.466 0.143
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Statistiskai reikSminga sgsaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.143, tod¢l hipotezé H4b — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja palankumo organizacijai jtakq socialinés atsakomybés
vertinimui — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H4c hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 43
lenteléje.

43 lentelé. Regresijos analizé tarp socialinés atsakomybés vertinimo bei pasitikéjimo ir vartotojy liikesCiy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4
Reputacijos vertinimas — 0.119 0.078 1.780 0.076
Pasitikéjimas (RPas)
Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.425 0.044 9.862 <0.001
pandemijos metu (L)
RPas x L (sgveika) 0.122 0.066 0.543 0.588

StatistisSkai reikSminga sasaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.588, tod¢l hipotezé H4c — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja pasitikéjimo organizacija jtakg socialinés atsakomybés
vertinimui — néra patvirtinama. Toliau tikrinama H4d hipotezé. Tyrimo rezultatai pateikiami 44
lenteléje.

44 lentelé. Regresijos analiz¢ tarp socialinés atsakomybés vertinimo bei advokatavimo ir vartotojy lukesc¢iy

Priklausomas kintamasis: Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimas
Koef. Standartiné paklaida t )4
Reputacijos vertinimas — 0.154 0.077 2.072 0.039
Advokatavimas (RAdv)
Vartotojy likes¢iai COVID-19 | 0.425 0.044 9.862 <0.001
pandemijos metu (L)
RAdv x L (saveika) -0.077 0.071 -0.315 0.753

Statistiskai reikSminga sgsaja nenustatyta (p > 0.05), nes p = 0.753, tod¢l hipotezé H4d — Vartotojy
litkesciai COVID-19 metu moderuoja organizacijos advokatavimo jtakg socialinés atsakomybés
vertinimui — néra patvirtinama.

H3 — H4 hipoteziy analiz¢ parodé, kad randamas statistiSkai reikSmingas rySys tik tiriant tai, kaip
vartotojy likesciai COVID-19 pandemijos metu moderuoja etinés atsakomybés vertinimo jtaka
organizacijos reputacijai (H3b hipotezé). Tyrimas parodé¢, kad Sie vartotojy lukesciai pandemijos
moderuoja etinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai taip, kad did¢jant vartotojy
lukesCiams, teigiamas rySys tarp organizacijos etinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo stipréja.

Tokie H3 — H4 hipoteziy rezultatai paskatina giliau perzvelgti respondenty atsakymus ir ieSkoti
hipoteziy rezultaty priezas¢iy. Kadangi tiriant respondenty atsakymus j tyrimo anketg pastebéta, kad
daugiau nei 40 % respondenty pritaré dél jy likesCiy padidéjimo, galima nuspéti, kad, arba jy
lukesciai nepadidéjo pakankamai, kad tai turéty statistiSkai reikSmingg jtakg beveik visoms vertinimo
sasajoms, arba lukesciai nepaveiké vertinimo, nes prekybos tinklo ,,Rimi* socialiné atsakomybe
pakankamai pateisino vartotojy likesCius ir pandemija netur¢jo jtakos vykdomos socialinés
atsakomybés vertinimui. D¢l to apzvelgiama tai, kaip skirtingy socialinés atsakomybés dimensijy
vykdymas pateisino prekybos tinklo ,,Rimi* vartotojus.
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Pradedant nuo etinés atsakomybés (zr. 15 pav.), 43,92 % respondenty teigé, kad pandemijos
laikotarpiu prekybos tinklo ,,Rimi“ vykdoma etin¢ atsakomyb¢ pateisina jy likesc¢ius (sutinka arba

visiskai sutinka su teiginiu).

50

45,27
35,14
7,66 8,78
3,15
- [ ]
Visiskai Nesutinku  Nei sutinku, nei Sutinku Visis$kai sutinku
nesutinku nesutinku

15 pav. Etinés atsakomybeés liikesciy pateisinimas

Diskutuojant apie teising atsakomybe (zr. 16 pav.), 32,44 % respondenty teigé, kad pandemijos
laikotarpiu prekybos tinklo ,,Rimi“ vykdoma teisin¢ atsakomyb¢ pateisina jy likescius (sutinka arba

visiskai sutinka su teiginiu).
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0

54,50
25,23
8,33
473 > I 7,21
- I |
VisiSkai Nesutinku  Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku

16 pav. Teisinés atsakomybeés likesciy pateisinimas

Paklausti apie filantropine atsakomybe (Zr. 17 pav.), 37,84 % respondenty teigé, kad pandemijos
laikotarpiu prekybos tinklo ,,Rimi*“ vykdoma filantropiné atsakomybé pateisina jy liikesCius (sutinka
arba visiSkai sutinka su teiginiu).
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3 ,3 8 6’9 8 I
— [ N
VisiSkai Nesutinku Nei sutinku, nei ~ Sutinku VisiSkai
nesutinku nesutinku sutinku

17 pav. Filantropinés atsakomybés likesciy pateisinimas
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Galiausiai, klausime apie ekonoming atsakomybe (zr. 18 pav.), 27,70 % respondenty teigé, kad
pandemijos laikotarpiu prekybos tinklo ,Rimi“ vykdoma ekonominé atsakomybé pateisina jy
lukescius (sutinka arba visiskai sutinka su teiginiu).

60 56,53

50
40

30 22,52

20
10,36
10 5,41 5,18
0 [ | - B

Visiskai Nesutinku  Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku

18 pav. Ekonomin¢ atsakomybés luikesCiy pateisinimas

Nors beveik visais atvejais apie 50 % respondenty teigé, kad nei sutinka, nei nesutinka su teiginiu,
kad prekybos tinklo ,,Rimi* socialin¢ atsakomybé¢ pateisino jy lukescius, nemazai respondenty (visais
atvejais daugiau nei 27 %) teige, kad jy likesciai buvo pateisinti. Didziausias lukes¢iy pateisinimas

pastebimas etinés atsakomybés atveju, o tai gal¢jo turéti jtakos H3b hipotezés patvirtinimui.

Apibendrinti H3 — H4 rezultatai pateikiami 45 lentelé¢je.

45 lentelé. H3 (H3a — H3d) ir H4 (H4a — H4b) hipoteziy rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H3 Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Neéra Zr. 35 lentele
socialinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3a Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja filantropinés Neéra Zr. 36 lentele
atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3b Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja etinés atsakomybés Patvirtinama | Zr. 37 lentele
vertinimo jtaka organizacijos reputacijai

H3c Vartotojy lukesc¢iai COVID-19 metu moderuoja teisinés atsakomybés | Néra Zr. 38 lentelg
vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3d Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja ekonominés Néra Zr. 39 lentelg
atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H4 Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Neéra Zr. 40 lentele
reputacijos jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4a Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja artimumo Neéra Zr. 41 lentele
organizacijai jtaka socialinés atsakomybeés vertinimui patvirtinama

H4b Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja palankumo Neéra Zr. 42 lentele
organizacijai jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4c Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja pasitikéjimo Neéra Zr. 43 lentele
organizacija jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4d Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Neéra Zr. 44 lentele
advokatavimo jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

Pandemijos laikotarpiu vykdomos socialinés atsakomybés jtaka vartotoju apsipirkimo
tendencijoms popandeminiu laikotarpiu

Siame darbe taip pat buvo keliamas klausimas, ar pandemijos laikotarpiu vykdoma organizacijos
socialiné atsakomybé gali turéti jtakg po pandemijos. Norint geriau iStirti vartotojy nuomong¢ Siuo
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klausimu, jy taip pat buvo paklausta, ar jie sutikty mokéti daugiau uz prekes i$ ty prekybos tinkly,
kurie pandemijos metu vykdé socialing atsakomybe, ir tai, ar vartotojai noréty i$ tokio prekybos tinklo
pirkti labiau. Toks papildomas respondenty atsakymy tyrimas atliekamas dél to, kad empirinio tyrimo
metu randamos organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poziiiriu
pandemijos laikotarpiu sgsajos ir siekiama perzvelgti, ar organizacijos socialinés atsakomybeés
vykdymas pandemijos metu galéty turéti teigiamg jtaka po pandemijos (pvz., gerinant reputacija) ir
paveikti respondenty apsipirkimo tendencijas.

Pirmiausiai iStirta, ar vartotojai sutikty po pandemijos mokéti daugiau uz prekes i$ prekybos tinklo,
kuris pandemijos laikotarpiu vykdé etinés atsakomybés iniciatyvas.

Po pandemijos sutikéiau mokeéti daugiau uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé etinés
atsakomybés iniciatyvas

VisiSkai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

19 pav. Vartotojy sutikimas daugiau mokéti uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé eting
atsakomybe

Remiantis respondenty atsakymais, i§ viso 29,97 % respondenty sutikty (arba labai sutikty) moketi
daugiau uz prekes is prekybos tinklo, jeigu pandemijos metu jis vykdé etinés atsakomybés iniciatyvas
(zr. 19 pav.). Toliau apzvelgiami teisinés atsakomybés rodikliai (zr. 20 pav.).

Po pandemijos sutik¢éiau mokeéti daugiau uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé teisinés
atsakomybés iniciatyvas

VisiSkai nesutinku

Nesutinku 28,38%

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku
VisiSkai sutinku
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%
20 pav. Vartotojy sutikimas daugiau mokéti uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé
teising atsakomybe

Remiantis respondenty atsakymais, tik 22,98 % respondenty sutikty mokéti daugiau i§ tokio tipo
prekybos tinkly, kurie pandemijos metu vykdé teising atsakomybe. Toliau apzvelgiama filantropinés
atsakomybés vykdymo jtaka (zr. 21 pav.).
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Po pandemijos sutik&iau mokéti daugiau uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdeé filantropinés
atsakomybés iniciatyvas

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

21 pav. Vartotojy sutikimas daugiau mokéti uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé
filantroping atsakomybe

Tuo tarpu filantropinés atsakomybés jvertinimas yra artimesnis etinés atsakomybés rodikliams, nes
27,25 % respondenty sutikty mokéti daugiau uz prekybos tinklo prekes, jeigu jis pandemijos metu
vykdé filantropinés atsakomybés iniciatyvas. Toliau analizuojamas ekonominés atsakomybés
vykdymas pandemijos metu (zr. 22 pav.).

Po pandemijos sutikéiau mokéti daugiau uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé ekonominés
atsakomybés iniciatyvas

VisiSkai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

22 pav. Vartotojy sutikimas daugiau mokéti uz prekes i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé
ekonoming atsakomybe

Vienas i§ Zemiausiy rezultaty yra ekonomingés atsakomybés jtaka respondenty norui daugiau moketi
uz prekes po pandemijos laikotarpio. Tik 23,87 % respondenty sutikty mokeéti daugiau tokioje
situacijoje.

Nors pasikeitimai ir néra labai dideli, pastebima, kad respondentams Sio pasirinkimo metu didesng
itaka turi etinés ir filantropinés atsakomybés vykdymas pandemijos laikotarpiu.

Kadangi daliai respondenty gali biiti svarbesnis sutaupymas apsilankant prekybos tinkluose,
apklausos metu jiems taip pat buvo pateiktas klausimas, ar jie po pandemijos labiau noréty pirkti i§
prekybos tinklo, kuris pandemijos laikotarpiu vykdé socialinés atsakomybés iniciatyvas, taip
atkreipiant maziau démesio j kainy aspekta. Atlikus apklausa, pastebéta, kad net 53,6 % respondenty
po pandemijos labiau noréty pirkti i tokio prekybos tinklo, kuris pandemijos laikotarpiu vykdé etinés
atsakomybés iniciatyvas (Zr. 23 pav.).
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Po pandemijos labiau noréciau pirkti i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé etinés atsakomybés iniciatyvas

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visi8kai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

23 pav. Respondenty noras pirkti i§ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé etinés atsakomybés
iniciatyvas
Siek tiek maziau respondenty, 45,72 %, noréty labiau pirkti i§ prekybos tinklo, jeigu jis pandemijos
laikotarpiu vykd¢ teisinés atsakomybés iniciatyvas (zr. 24 pav.).

Po pandemijos labiau noréciau pirkti i§ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé teisinés atsakomybés
iniciatyvas

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

24 pav. Respondenty noras pirkti i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé teising atsakomybe

Daugiau negu pusé respondenty (51,8 %) taip pat labiau noréty po pandemijos pirkti i$ tokio prekybos
tinkle, kuris pandemijos metu vykdé filantropinés atsakomybeés iniciatyvas (zZr. 25 pav.).

Po pandemijos labiau noréciau pirkti i§ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé filantropinés atsakomybés
iniciatyvas

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku 36,94%

VisiSkai sutinku 14,86%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

25 pav. Respondenty noras pirkti i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé filantroping atsakomybe
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Tuo tarpu 45,5 % respondenty labiau noréty pirkti i§ prekybos tinklo, jeigu jis vykdé ekonominés
atsakomybés iniciatyvas (Zr. 26 pav.).

Po pandemijos labiau noréciau pirkti i§ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé ekonominés atsakomybés
iniciatyvas

Visiskai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai sutinku

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

26 pav. Respondenty noras pirkti i$ prekybos tinklo, kuris pandemijos metu vykdé ekonoming atsakomybe

Neskirstant vartotojy pagal jy rysj su organizacija (t. y. bendri rezultatai), didZiausig jtaka bendram
norui po pandemijos labiau pirkti i§ organizacijos turi etinés ir filantropinés atsakomybés vykdymas.

Tai parodo, kad skirtingos socialinés atsakomybés dimensijos turi naudg ir jtaka jvairiose situacijose,
todé¢l organizacijoms gali biiti naudinga skirti démesj ne tik vienai dimensijai, jeigu nori pasiekti
maksimalia nauda. Sis respondenty atsakymy aptarimas naudojamas papildant bendras gaires ir
rekomendacijas.

4.3. Organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poZiiiriu
pandemijos laikotarpiu sasaju rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Kronbacho alfa tyrimai, kuriy rezultatai pateikti 13 lenteléje, konstatavo parengto tyrimo tinkamuma
tiriant rySius tarp organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo i$
vartotojy perspektyvos, todél buvo atlickami tolimesni tyrimai.

Remiantis 24, 30, ir 37 lentelése apibendrintais tyrimy rezultatais, galima teigti, jog randamos
organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo vartotojy poziliriu pandemijos
laikotarpiu sgsajos, taciau atmestos kelios hipotezés tarp atskiry socialinés atsakomybés dimensijy ir
reputacijos vertinimo lygiy (zr. 46 lentele). Taip pat néra patvirtinama hipoteze, jog COVID-19
moderuoja sgsajas tarp organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo i§ vartotojy
perspektyvos pandemijos laikotarpiu. Tiriant moderavimo aspekta, vienintelis statistiSkai
reikSmingas rySys rastas tiriant tai, kaip vartotojy lukesciai COVID-19 pandemijos laikotarpiu
moderuoja etinés atsakomybeés jtaka reputacijos vertinimui.

46 lentelé. Empirinio tyrimo rezultatai ir rodikliai

Hipotezé Rezultatas Rodikliai

H1: Organizaciju socialiné atsakomybé daro tiesiogine jtaka Patvirtinta p <0.001; koef.=
organizacijos reputacijos vertinimui 0.371

Hla: Filantropiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra p =0.883 (p > 0.05)
artimumui patvirtinama
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H1b: Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p =0.659 (p > 0.05)
palankumui organizacijai patvirtinama

Hlec: Filantropiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=10.720 (p > 0.05)
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

H1d: Filantropiné organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=0.962 (p > 0.05)
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

Hle: Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=10.203 (p > 0.05)
artimumui patvirtinama

H1f: Etiné organizacijy atsakomybé turi tiesiogine jtaka vartotoju Patvirtinta p =0.011; koef. =
palankumui organizacijai 0.236

Hl1g: Etiné organizaciju atsakomybé turi tiesioging itaka vartotoju Patvirtinta p = 0.015, koef. =
pasitikéjimui organizacija 0.236

H1h: Etiné organizaciju atsakomybé turi tiesioging itaka vartotoju Patvirtinta p = 0.001; koef. 0.316
advokatavimui apie organizacija

Hli: Teisiné organizacijy atsakomybe¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra p=0.123 (p > 0.05)
artimumui patvirtinama

H1j: Teisiné organizaciju atsakomybé turi tiesioging itaka vartotoju Patvirtinta p =0.027; koef. =
palankumui organizacijai 0.183

H1k: Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=0.150 (p > 0.05)
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

H1I: Teisiné organizacijy atsakomybé turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra p=0.292 (p > 0.05)
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

H1m: Ekonominé organizaciju atsakomybé turi tiesioging itaka Patvirtinta p =0.006; koef. =
vartotoju artimumui 0.214

H1n: Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Neéra p=0.149 (p > 0.05)
palankumui organizacijai patvirtinama

Hlo: Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=0.705 (p > 0.05)
pasitikéjimui organizacija patvirtinama

H1p: Ekonominé organizacijy atsakomyb¢ turi tiesioging jtaka vartotojy Néra p=0.566 (p > 0.05)
advokatavimui apie organizacija patvirtinama

H2: Organizacijos reputacija turi tiesioging¢ itaka organizacijos Patvirtinta p <0.001; koef. =
socialinés atsakomybés vertinimui 0.371

H2a: Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos Neéra p=0.214 (p > 0.05)
filantropinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2b: Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos etinés Neéra p=10.304 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2c: Artimumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijos teisinés Neéra p=0.517 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2d: Artimumas organizacijai turi tiesiogine jtaka organizacijos Patvirtinta p =0.013; koef. =
ekonominés atsakomybés vertinimui 0.119

H2e: Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.155 (p > 0.05)
filantropinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2f: Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy etinés Neéra p=0.145 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimui patvirtinama
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H2g: Palankumas organizacijai turi tiesioging¢ itaka organizaciju Patvirtinta p = 0.058; koef. =
teisinés atsakomybés vertinimui 0.141

H2h: Palankumas organizacijai turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.565 (p > 0.05)
ekonominés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2i: Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.116 (p > 0.05)
filantropinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2j: Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy etinés Neéra p=0.129 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2k: Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtakg organizacijy teisinés Néra p =0.090 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2I: Pasitikéjimas organizacija turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.132 (p > 0.05)
ekonominés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2m: Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p =0.084 (p > 0.05)
filantropinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2n: Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka Patvirtinta p =0.012; koef. =
organizacijy etinés atsakomybés vertinimui 0.186

H2o: Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.196 (p > 0.05)
teisinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H2p: Advokatavimas dél organizacijos turi tiesioging jtaka organizacijy Neéra p=0.162 (p > 0.05)
ekonominés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H3: Vartotojy lukesciai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Néra p=0.728 (p > 0.05)
socialinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3a: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja filantropinés Néra p=0.434 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3b: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja etinés Patvirtinama | p <0.001; koef. =
atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai 0.276

H3c: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja teisinés atsakomybés | Néra p=0.308 (p > 0.05)
vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H3d: Vartotojy lukes¢iai COVID-19 metu moderuoja ekonomingés Néra p=0.723 (p > 0.05)
atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos reputacijai patvirtinama

H4: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Néra p =0.665 (p > 0.05)
reputacijos jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4a: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja artimumo Néra p=0.160 (p > 0.05)
organizacijai jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4b: Vartotojy likesciai COVID-19 metu moderuoja palankumo Néra p=0.143 (p > 0.05)
organizacijai jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

H4c: Vartotojy likes¢iai COVID-19 metu moderuoja pasitikéjimo Néra p=0.588 (p > 0.05)
organizacija jtaka socialinés atsakomybeés vertinimui patvirtinama

H4d: Vartotojy lukesc¢iai COVID-19 metu moderuoja organizacijos Néra p=0.753 (p > 0.05)
advokatavimo jtaka socialinés atsakomybés vertinimui patvirtinama

Nors organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sgsajos buvo patvirtintos, pastebéta, kad kai
kurie kintamieji tur¢jo didesn¢ jtaka 1§ vartotojo perspektyvos. Atlikus organizacijos socialinés
atsakomybeés jtakos organizacijos reputacijai tyrima, pastebéta, jog pandemijos laikotarpiu vykdoma
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etin¢ atsakomyb¢ turi jtaka daugiausiai reputacijos vertinimo lygiy — palankumui, pasitikéjimui ir
advokatavimui. Tai teikia id¢ja, kad etinés atsakomybés vykdymas tapo prioritetiniu aspektu stipresnj
ry$i su organizacija turintiems vartotojams pandemijos laikotarpiu, nes jie tikisi skaidrumo ir
saziningumo i§ organizacijy. Tuo tarpu teisiné ir ekonominé atsakomybe turi statistiSkai reikSminga
jtaka silpnesniuose reputacijos lygiuose, kai rySys su organizacija dar tik formuojasi. Toks
pasiskirstymas leidzia daryti i§vada, kad, norint pagerinti reputacijg tokiu kriziniu laikotarpiu kaip
pandemija, organizacijos turéty sutelkti savo ekonominés ir teisinés atsakomybés pastangas j tuos
vartotojus, kuriy organizacijos reputacijos vertinimas dar yra silpnesnis, ir sutelkti etinés
atsakomybés pastangas | tuos vartotojus, kurie organizacijai jau jaucia stipry prisiriSimg ir jg vertina
puikiai.

Mokslinés literatiiros analizés metu taip pat buvo akcentuojama, kad dar néra zinoma, kokig jtaka po
pandemijos turés pandemijos metu vykdoma socialinés atsakomybé. Atliktas tyrimas taip pat suteikia
gaires pagal respondenty pateiktus atsakymus. ApskaiCiavus tuos atsakymus, kur respondentai
sutinka su teiginiu, kad jie mokéty daugiau uz prekybos tinklo prekes po pandemijos, jei jis
pandemijos metu vykdé socialinés atsakomybés iniciatyvas, pastebéta, kad daugiausiai respondenty
sutiko etinés ir filantropinés atsakomybés vykdymo atveju. Tai reiskia, jog Siy socialinés atsakomybés
dimensijy vykdymas gali turéti geriausius finansinius rezultatus po pandemijos. Gaunamas toks
pasiskirstymas pagal socialinés atsakomybés dimensijas ir respondenty sutikima: etin¢ atsakomybé —
29,97 %, filantropiné atsakomybé — 27,25 %, teisin¢ atsakomybé¢ — 22,98 %, ekonominé atsakomybe
— 23,87 %. Taip pat atliktas tyrimas tarp organizacijos socialinés atsakomybeés vykdymo pandemijos
metu ir vartotojy noro po pandemijos i§ tokio prekybos tinklo pirkti labiau. Gaunamas toks
pasiskirstymas pagal socialinés atsakomybés dimensijas ir respondenty sutikima: etin¢ atsakomybé —
53,6 %, filantropiné atsakomybé — 51,8 %, teisiné atsakomybé — 45,72 %, ekonominé atsakomybé —
45,5 %. Tai parodo, jog socialinés atsakomybés vykdymas pandemijos metu gali padéti iSlaikyti arba
padidinti vartotojy nora pirkti labiau i§ prekybos tinklo po pandemijos.

Apibendrinant empirinio organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos
vertinimo rysio tyrimo rezultatus, galima patvirtinti Siame tyrime metu aptartus ankstesniy jzvalgy
rezultatus apie bendras sgsajas tarp organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sqgsajas.
ISskirtinumo Siam projektui suteikia socialinés atsakomybés ir organizacijos vertinimo rysio tyrimas
kriziniu pandemijos laikotarpiu, kuris parodé, ko vartotojai labiausiai tikisi pandemijos laikotarpiu,
kokiy organizacijos socialinés dimensijy ispildymo liikesciai padidéja pandemijos laikotarpiu. Tokie
rezultatai gali buti naudingi ne tik pandemijos metu, bet ir galimy busimy kriziniy laikotarpiy metu,
kai organizacijos turi prisitaikyti prie greitai besikeiciancios pasaulio situacijos.

Apibendrinus prekybos tinkly atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatus ir jzvalgas, aptariamos tyrimo
modelio taikymo galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys.

4.4. Teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo organizacijos socialinés atsakomybés ir
reputacijos vertinimo vartotojy pozZiiiriu pandemijos laikotarpiu sasaju modelio taikymo
galimybés, ribotumai ir kity tyrimy kryptys

I 8§ konceptualy modelj jtraukty konstrukty struktiira paremta ankstesniais moksliniais tyrimais.
Kadangi organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos vertinimo rysiai yra
patvirtinti kaip statistiSkai reik§mingi, nustatomos empirinio tyrimo modelio taikymo galimybés:
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Atlikto tyrimo modelis padeda apibrézti organizacijos socialinés atsakomybés ir organizacijos
reputacijos vertinimo rysj i§ vartotojy perspektyvos. Galima teigti, jog §j modelj galima naudoti
ne tik prekybos tinkly atveju, taciau ir kituose tyrimy kontekstuose.

Konceptualus modelis buvo tikrinamas i§ vartotojy perspektyvos, taciau jj galima tikrinti ir
remiantis kity suinteresuotyjy Saliy atsakymais, nes visoms suinteresuotosioms Salims gali biiti
svarbi organizacijos socialin¢ atsakomybé ir reputacija.

Empirinio tyrimo metu gauty rezultaty pritaikymo galimybés:

1.

Visy pirma, respondenty atsakymai parod¢, kad organizacijos socialiné atsakomybé¢ ir toliau
iSlieka svarbiu verslo konstruktu, kuris gali pagerinti organizacijos reputacija. D¢l Sios prieZasties
prekybos tinklams yra rekomenduojama skirti daugiau démesio vartotojy lukesciy socialinei
atsakomybei iSpildymui.

Tiriant socialinés atsakomybés jtaka reputacijai pastebima, kad etinés atsakomybés vertinimas
turi statistisSkai reikSmingg jtaka palankumo, pasitikéjimo ir advokatavimo atveju. Tai pavercia
etinés atsakomybés vykdymg bene svarbiausia socialinés atsakomybés dimensija vartotojams
pandemijos laikotarpiu. Sio tyrimo rezultatai taip pat primena Carroll’o (2016) teiginj, kad
vartotojai reikalauja ekonominés ir teisinés atsakomybés vykdymo, norint stiprinti rysj tarp
vartotojo ir organizacijos. Tai gali paaiskinti tai, kodé¢l teisin¢ ir ekonominé atsakomybé turi
statistiSkai reikSminga jtaka silpnesnio reputacijos vertinimo atveju, kai rySys tarp vartotojo ir
organizacijos dar tik formuojasi.

Tiriant organizacijos reputacijos jtaka organizacijos socialinés atsakomybés vertinimui nustatoma
statistiSkai reikSminga artimumo jtaka ekonominés atsakomybés vertinimui ir palankumo jtaka
teisinés atsakomybes vertinimui. Tai patvirtina ideja apie Siy dimensijy vykdymo reikalavima, kai
vartotojy rySys su organizacija dar tik stipréja. Tiriant aukStesnius reputacijos vertinimus
pastebima tik advokatavimo jtaka etinés atsakomybeés vertinimui.

Nors nenustatyta statistiSkai reikSminga vartotojy lukesCiy pandemijos laikotarpiu jtaka
organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sasajoms, respondenty atsakymy analizé
parod¢, kad COVID-19 pandemijos metu didelés dalies vartotojy lukesciai dél socialinés
atsakomybés vykdymo yra padidéje¢. Suskaiciavus tuos atsakymus, kur respondentai sutinka su
teiginiu apie padidéjusius lukescCius, pastebéta, kad labiausiai likesciai pandemijos laikotarpiu
padidéjo dél etinés ir teisinés atsakomybeés vykdymo. Tokios padidéjusiy likesCiy tendencijos
leidzia teigti, kad krizinés situacijos organizacijoms sukuria tokig aplinka, kai pasikeic¢ia vartotojy
prioritetai. Didziausias etinés socialinés atsakomybés likesCiy padidéjimas gali rodyti, jog
vartotojai tikisi skaidraus ir etiSko verslo pandemijos metu, todél tai gali suteikti tolimesnes
veiklos gaires prekybos tinklams.

Respondentai taip pat buvo apklausti dél sutikimo mokéti daugiau uz prekes i§ prekybos tinklo
po pandemijos, jeigu jie pandemijos metu vykdé socialinés atsakomybés iniciatyvas.
Suskaiciavus tuos atsakymus, kur respondentai sutinka su $iuo teiginiu, pastebéta, kad daugiausiai
respondenty sutikty etinés ir filantropinés atsakomybés vykdymo atveju. Tai reiskia, jog Siy
socialinés atsakomybés dimensijy vykdymas gali turéti geriausius finansinius rezultatus po
pandemijos.

Atlikus tyrima, iSskiriami pagrindiniai jo modelio taikymo ribotumai:

1.

I konceptualy model; jtrauktos socialinés atsakomybés dimensijos (eting, filantroping, teising,
ekonominé atsakomyb¢) néra vienintelis zinomas ar moksliniuose tyrimuose naudojamas
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modelis. Pasirinkus vieng modelj, neiSvengiama galimybé¢, jog kitoks organizacijos socialinés
atsakomybeés skirstymas pateikty kitokius rezultatus. Pvz., neatmetamas ir Dahlsrud’o modelis,
kuris organizacijos socialing atsakomybe iSskiria ] aplinkos, socialing, ekonoming,
suinteresuotyjy Saliy ir savanoriSkumo dimensija.

I konceptualy modelj jtrauktas organizacijos reputacijos vertinimas (artimumas, palankumas,
pasitikéjimas, advokatavimas) néra vienintelis reputacijos vertinimo nustatymo modelis, kurj
galima rasti mokslininky darbuose. Dél to neatmetama galimybe¢, kad kitoks reputacijos vertinimo
i§skirstymas pateikty tikslesnius rezultatus.

Empirinis tyrimas atliktas apklausiant tik respondentus i§ Lietuvos, nors tiriama organizacija
veikia ir Estijoje bei Latvijoje. Kitose Salyse gyvenantys pasirinktos organizacijos vartotojai gali
turéti kitokia nuomong¢ dél socialinés atsakomybés ir kitaip vertinti organizacijos iniciatyvas.
Norint gauti i§samesnius rezultatus, biity naudinga §j tyrima praplésti ir j kitas Salis.

Empirinis tyrimas atliktas tik prekybos tinklo atveju, todel neatmetama galimybé¢, kad kito
subjekto atveju biity gaunami kitokie rezultatai.

Rekomendacijos tolimesniems tyrimams.

1.

Atsizvelgiant | tai, kad moksliniuose Saltiniuose atrasti skirtingi organizacijos socialinés
atsakomybeés ir organizacijos reputacijos skirstymo galimybés, buity prasminga atlikti panaSius
tyrimus, kuriuose abiejy konstrukty dedamosios biity iSskirstytos pagal kity autoriy id¢jas (pvz.,
organizacijos socialing atsakomybe biity naudinga skirstyti ir pagal Dahlsrud’o minimas aplinkos,
socialing, ekonoming, suinteresuotyjy Saliy ir savanoriSkumo dimensijas). Tolimesni tyrimai
galéty padeti geriau iSsiaiskinti, kas turi didziausig jtaka jvairiais diskusiniais klausimais i§
vartotojy perspektyvos.

Didele dalis atsakymy yra i§ jaunesniy Zmoniy. Atsizvelgiant | tai, galéty biiti naudinga atlikti
tyrimg su daugiau vyresnio amziaus respondenty arba juos pasirinkti kaip vienintel¢ apklausiama
Zmoniy grupg.

Atlikta moksliniy tyrimy analizé parod¢, kad vartotojy lukesc¢iai COVID-19 pandemijos metu
moderuoja organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo sgsajas, ta¢iau empirinio
tyrimo metu statistiSkai reikSmingas rysis pastebétas tik vertinant tai, kaip vartotojy likesciai
COVID-19 pandemijos metu moderuoja etinés atsakomybés vertinimo jtaka organizacijos
reputacijai. Empirinis tyrimas buvo atlikas tik prekybos tinklo atveju, todél tolesniuose tyrimuose
verta pakartoti analiz¢ kity subjekty atzvilgiu (pvz., kitame verslo sektoriuje) ir patikrinti, ar
moderavimo analizés rezultatai iSlieka tokie patys.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikus organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos sasaju problematikos analiz¢
daroma iSvada, kad:

mokslininky nuomonés iSsiskiria jvardijant organizacijos socialinés atsakomybés apibrézima
ir dimensijas;

stokojama i§samesniy tyrimy sgsajos tarp organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos
vertinimo tematika pandemijos kontekste;

organizacijos socialin¢ atsakomybé ir teigiamas jos jvertinimas gali turéti jvairios naudos
organizacijai ir iSlieka aktualia ir pandemijos laikotarpiu;

COVID-19 pandemijos metu didéjantys vartotojy likes¢iai dél organizacijos socialinés
atsakomybés aktualizuoja organizacijos socialinés atsakomybés ir reputacijos vertinimo
s3sajy tyrimus.

Apibendrinus organizacijos socialinés atsakomybés, reputacijos ir suinteresuotyjuy Saliy
liikes¢iy tematika teorine studija galima teigti, kad:

Organizacijos socialin¢ atsakomybé interpretuojama dviem pozidiriais, t. y.: 1) organizacijos
turéty daugiausiai démesio skirti tik pelno kiirimui ir didinimui, nes didZiausia ir geriausia
socialiné verté¢ i§ organizacijy pusés bus pasiekta saziningai mokant mokescius; 2)
organizacijos turéty vienu i§ prioritety laikyti socialiniy problemy sprendimg ir taip kreipti
démes; i visuomenés poreikius. Visgi, priimtiniausias socialinés atsakomybés suvokimas yra
interpretuojamas per keturias pagrindines Carroll’o (1991) dimensijas: ekonoming, teising,
eting ir filantroping. Ekonominés dimensijos tikslas yra uZztikrinti organizacijos procesy
modernéjimg, pelno gavima bei saziningg elgesi su darbuotojais (pvz., laiku mokamg
atlyginimg). Teising dimensija daznai nusako jstatymai, kuriais organizacijos privalo
vadovautis, jeigu nori uztikrinti sgziningo verslo modelj. Etiné dimensija jau pereina |}
savanoriSkai atliekamos socialinés atsakomybés lygmenj, nes jai svarbg nusako ne oficialiis
jstatymai, o suinteresuotyjy Saliy moralinius siekius atspindintys liukesciai. Filantropiné
dimensija dazniausiai apima savanoriskg prisid¢jima prie visuomenés gerovés (pvz., aukojant
ne pelno siekiancioms organizacijoms). Visy $iy dimensijy iSpildymas gali biti laikomas
s¢kmingos organizacijos socialinés atsakomybés pagrindu, o organizacijos geriausius
socialinés atsakomybeés rezultatus pasieks, jei jvykdys visoms dimensijoms keliamus
likescius.

Organizacijos socialinés atsakomybés tobul¢jimas ir moderné¢jimas daro jtaka suinteresuotyjy
Saliy suvokimui apie tai, kaip organizacijos gali ir turi elgtis Siais laikais. Tai taip pat didina
visuomeneés liikes¢ius, nes Siais laikais yra lengviau pastebéti, kurios organizacijos labai
aktyviai jsitraukia i socialing atsakomybe, o kurios tam neskiria pakankamai démesio arba tai
daro nenuoSirdziai.

Visos suinteresuotosios Salys gali turéti likes¢iy dél organizacijos socialinés atsakomybés,
taciau mokslininky tyrimuose dazniausiai i§skiriama vartotojy grupé, kaip bene aktualiausia
suinteresuotoji grupé organizacijai. Si suinteresuotoji grupé turi lukeséiy dél visy
organizacijos socialinés atsakomybés dimensijy iSpildymo, tokiy kaip: organizacija i$laikys
auksta efektyvumo lygi (ekonominé atsakomybe¢), laikysis istatymy (teisiné atsakomybe),
taikys aplinkg tausojancias technologijas (etin¢ atsakomybé¢) bei skirs dalj pelno labdaringai
veiklai (filantropiné atsakomybé).
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Visos organizacijos socialinés organizacijos dedamosios turi jtakg organizacijos reputacijai.
Ekonomin¢ atsakomybé skatina geros kokybés prekiy ir paslaugy tiekima vartotojams, o tai
gerina organizacijos reputacija. Organizacijos gali biti nubaudziamos dél teisinés
atsakomybés nesilaikymo, tod¢él vartotojai daznai reikalauja bent minimalaus teisinés
atsakomybeés likes¢iy jvykdymo. Tuo tarpu etin¢ atsakomybé gali pasireiksti per skaidrig
verslo veikla bei organizacijos daromos zalos sumazinimg, kuris padeda pagerinti
organizacijos reputacijg. Filantropiné¢ atsakomybé (pvz., altruizmas) ne tik suteikia
konkurencinj pranaSuma, bet ir pagerina reputacija d¢l savanoriskos veiklos aspekto.
Moksliniuose tyrimuose COVID-19 metu didéjantys vartotojy likesciai laikomi
moderuojanciu poveikiu tyrimuose apie organizacijy socialing atsakomybe¢ dél pandemijos
aprépties ir neapibréZtumo masto. Didéjantiems vartotojy likes¢iams pandemijos laikotarpiu
jtakos gal¢jo turéti tokios tendencijos kaip organizacijy skaidrumo poreikis, didéjantis
démesys ekologijai, daznéjantis samoningas apsipirkinéjimas, anonimiskumo poreikis dél
ivairiy kibernetiniy ataky, savarankiSkumas i§ vartotojy pusés bei bekontakciy sprendimy
poreikis.

Organizacijos reputacijos vertinimas apima pazinimo, artimumo, palankumo, pasitikéjimo ir
advokatavimo vertinimo lygius. Geresnio vertinimo pasiekimas yra laikomas organizacijy
siekiu, nes tai gali padéti ne tik sukurti konkurencinj pranaSuma, bet ir uztikrinti stipresnj rysj
su vartotojais, didinti jy susitapatinimg su organizacija ir pasitenkinimg organizacijos
prekémis arba paslaugomis.

Remiantis atlikta teorine studija sudarytas konceptualus tyrimo modelis, atspindintis abipusi
organizacijos socialinés atsakomybés (etinés, filantropinés, teisinés ir ekonominés) ir
organizacijos reputacijos vertinimo (artimumo, palankumo, pasitikéjimo ir advokatavimo)
vartotojy poZiuriu pandemijos laikotarpiu teigiama rySj, o ji moderuojantis veiksnys yra
vartotojy likes¢iai. Sio konceptualaus modelio patikrinimo empiriniu tyrimu rezultatai yra Sie:

Patvirtintas dvipusis statistiSkai reikSmingas rySys tarp organizacijos socialinés atsakomybés
ir organizacijos reputacijos vertinimo vartotojy poziliriu pandemijos laikotarpiu.
Atsizvelgiant | gautus rezultatus, pateikiama rekomendacija: orientuotis | socialinés
atsakomybés iniciatyvas, jeigu organizacija nori pagerinti savo reputacija i§ vartotojy
perspektyvos. Socialinés atsakomybés vykdymas gali buti naudingas organizacijai, todél
reikia apgalvoti turimg ry§j su savo vartotojais ir pagal tai nuspresti, kurios dimensijos
lukesciy iSpildymas gali biiti aktualiausias.

Pandemijos laikotarpiu vykdoma etin¢ atsakomybé turi jtakg palankumui, pasitikéjimui ir
advokatavimui. Tai leidZia teigti, kad etinés atsakomybés vykdymas tapo prioritetiniu aspektu
stipresnj ry$] su organizacija turintiems vartotojams pandemijos laikotarpiu, nes jie tikisi
skaidrumo ir s3gziningumo i§ organizacijy. Tuo tarpu teisiné ir ekonominé atsakomybé turi
statistiSkai reikSmingg jtaka silpnesnio reputacijos vertinimo atveju, kai rySys su organizacija
dar tik formuojasi. Toks pasiskirstymas leidzia daryti iSvada, kad norint pagerinti reputacija
tokiu kriziniu laikotarpiu kaip pandemija, organizacijos turéty fokusuoti savo ekonominés ir
teisinés atsakomybeés pastangas i tuos vartotojus, kuriy organizacijos reputacijos vertinimas
dar yra silpnesnis, ir fokusuoti etinés atsakomybés pastangas | tuos vartotojus, kurie jau yra
pasieke aukSc¢iausig reputacijos vertinima.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, pateikiama rekomendacija: turint omenyje, kad etinés
atsakomybés vertinimas tur¢jo didziausig itakg stipresnio reputacijos vertinimo atveju, $ios
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dimensijos iniciatyvas galima labiau skirti toms vartotojy grupéms, kurios jau turi artimesnj
ry$] su organizacija.

Mokslinés literaturos studijoje akcentuojamas ziniy trikumas, kokig jtaka po pandemijos turés
pandemijos metu vykdoma socialinés atsakomybé. Atliktas respondenty atsakymy aptarimas
taip pat suteikia papildomas gaires. Apskaiciuoti tie atsakymai, kur respondentai sutinka su
teiginiu, kad jie mokeéty daugiau uz prekybos tinklo prekes po pandemijos, jei jis pandemijos
metu vykdeé socialinés atsakomybés iniciatyvas, pastebéta, kad etinés ir filantropinés
atsakomybés dimensijy vykdymas gali suteikti geriausius finansinius rezultatus. Atsizvelgiant
1 gautus rezultatus, pateikiama rekomendacija: kriziniu laikotarpiu organizacijos turéty
fokusuotis | etines ir filantropines atsakomybes tiems vartotojams, kurie jau jaucia stipresnj
rys] su organizacija, jeigu nori po pandemijos pasiekti geresniy finansiniy rezultaty. Tokiy
socialinés atsakomybés dimensijy iSpildymas galéty padéti pajausti, jog organizacijos ripinasi
vartotojy gerove ir juos palaiko sunkiu metu.

Taip pat atliktas tyrimas tarp organizacijos socialinés atsakomybés vykdymo pandemijos
metu ir vartotojy noro po pandemijos i$ tokio prekybos tinklo pirkti labiau. Bendri tyrimo
rezultatai (neskirstant respondenty pagal organizacijos reputacijos vertinimg) parode¢, kad
filantropinés ir etinés atsakomybés vykdymas pandemijos metu gali padéti iSlaikyti arba
padidinti vartotojy norg pirkti i§ specifinio prekybos tinklo po pandemijos. Atsizvelgiant |
gautus rezultatus, pateikiama rekomendacija: orientuotis | filantropinés ir etinés
atsakomybeés iniciatyvas, jeigu norima pasiekti bendra auditorijg ir taip padidinti vartotojy
norg labiau pirkti 1§ prekybos tinklo po pandemijos.

Atsizvelgiant j atlikto tyrimo rezultatus, nustatomos modelio pritaikymo galimybés, potencialiis
tyrimo ribotumai ir kity tyrimy kryptys:

Tyrimo modelis galéty naudojamas ne tik prekybos tinkly atveju, taciau ir kituose tyrimy
kontekstuose. Jis gali buti aktualus bet kokioje srityje, kur egzistuoja didesné pasitla ir
didesn¢ konkurencija tarp organizacijy, todél joms yra svarbu pasinaudoti socialinés
atsakomybés nauda ir pagerinti savo reputacijg. Taip pat svarbu paminéti, jog organizacijai
itaka gali daryti ne tik vartotojai, bet ir kitos suinteresuotosios grupés. Tai reiskia, kad $is
modelis gali buti taikomas ir tiriant socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos
vertinimg i§ kity suinteresuotyjy grupiy perspektyvos (pvz., investuotojy, tiekéjy ir t. t.).
Socialine atsakomybé yra gana placiai iStirtas konceptas, todé¢l galima atrasti skirtingy
organizacijos socialinés atsakomybés dimensijy iSskirstymy. Pasirinkus vieng modelj,
neiSvengiama galimybé, jog kitoks organizacijos socialinés atsakomybes skirstymas pateikty
kitokius rezultatus. Pvz., Siame darbe socialiné¢ atsakomybé buvo skirstoma ] eting,
filantroping, ekonoming ir teising atsakomybe, taciau kiti autoriai jg gali skirstyti i aplinkos,
socialing, ekonoming, suinteresuotyjy Saliy ir savanoriSkumo dimensijas. Parengtas
konceptualus modelis taip pat jtraukig tik vieng organizacijos reputacijos vertinimo skirstyma,
todel tai irgi gali turéti jtakos respondenty atsakymames.

Empirinis tyrimas taip pat buvo atlieckamas tik Lietuvoje, nors tiriama organizacija veikia ir
Estijoje bei Latvijoje. Neatmetama galimybé¢, kad kitose Salyse gyvenantys pasirinktos
organizacijos vartotojai gali turéti skirtingg nuomon¢ d¢l organizacijos socialinés
atsakomybés ir kitaip vertinti $ios organizacijos iniciatyvas. Norint gauti iSsamesnius
rezultatus, biity naudinga §j tyrimg praplésti ir j kitas Salis.
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Siame darbe atliekamo empirinio tyrimo konceptas ir toliau islieka aktualiu tolesniy studijy
klausimu dé¢l socialinés atsakomybés ir reputacijos svarbos. Atsizvelgiant | skirtingus
socialinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos skirstymo biidus, biity naudinga ir
prasminga atlikti panaSius tyrimus, kuriuose bty pateikiamas skirtingas $iy kintamyjy
apibiidinimas pagal dimensijas ir lygius. Taip pat pastebéta, jog Siame tyrime didelg¢ dalj
sudaré¢ jaunesni asmenys. Tai leidzia daryti iSvada, kad tyrimo rezultatai yra labiau tinkami
biitent Sias charakteristikas turin¢iy vartotojy nuomonés vertinimui. Atsizvelgiant j Sias
iSvadas, buty tikslinga atlikti tyrimg su skirtingesnio amziaus respondentais ir bandyti
uztikrinti tolygesnj pasiskirstymg tarp respondenty.
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skelbia-sveikatos

»Venipak® (2021). 2021-yjy vartotojy elgsenos tendencijos. Ko sulauksime Siemet? [ziiiréta:
2022-04-10]. Prieiga per interneta: https://venipak.lt/blogas/2021-07-21/2021-uju-vartotoju-
elgsenos-tendencijos-ko-sulauksime-siemet/
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa
Sveiki!

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo programos II kurso studenté. Siuo metu
rengiu baigiamajj magistro projekt ir atlieku tyrima. Sio tyrimo tikslas yra i$siaidkinti, kokig jtakg
organizacijos reputacijos vertinimui vartotojy pozitriu turi ,,Rimi“ prekybos tinkly pandemijos
laikotarpiu jgyvendinta socialin¢ atsakomybe.

IS apklausos gauti duomenys buvo naudojami tik moksliniams §io tyrimo tikslams, todél uztikrinamas
pateiktos informacijos ir atsakymy konfidencialumas. Jeigu turésite klausimy, kreipkités el. pastu:
ugne.zieniute@ktu.edu.

Organizacijy socialing atsakomybe galima vertinti pagal keturias pagrindines kategorijas: filantropiné
atsakomybg, etiné atsakomybé, teisine atsakomybe, ekonominé atsakomybé.

Svarbu: §i anketa yra skirta respondentams, kurie bent karta yra pirke i§ ,,Rimi“ prekybos
tinklo.

1. Pazymékite TOP 3 prekybos tinklus, kuriuose Jiis Siuo metu lankotés dazniausiai

[ Lidl

(] Rimi

[] Maxima

0 Tki

[ Norfa

[ Aib¢é

[] Kitas variantas

2. Nurodykite, kiek Juas sutinkate su teiginiu: Man yra svarbu, kad prekybos tinklai vykdyty
socialin¢ atsakomybe.

] Visiskai nesutinku

) Nesutinku

] Nei sutinku, nei nesutinku
] Sutinku

] Visiskai sutinku

3. Apibudinkite, kaip daZnai renkatés apsipirkti ,,Rimi“ prekybos tinkle

] Kartg per savaite ir dazniau

1 2-3 kartus per ménesj

"] Karta per ménesj

"1 Rec¢iau nei kartg per ménesj

() Siame prekybos tinkle nesilankau
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4. NurodyKkite, kuris (-ie) i$ Siy teiginiy atitinka Jusy ry$j su ,,Rimi*“ prekybos tinklu:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo
siilomus produktus

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo

plétra ir vystymasj
Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinko darbo
salygas

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo
valdyma (pvz., organizacijos skaidruma,

verslo modelj)

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo
pilietiskumo ir socialinés atsakomybés
iniciatyvas

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo
vadovus

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo
veiklos rezultatus (pvz., pelna, kitus
rodiklius)

Man patinka ,,Rimi* prekybos tinklas

Galiu pasitikeéti ,,Rimi* prekybos tinklu

Rekomenduociau ,,Rimi“ prekybos
tinkla kitiems

5. NurodykKkite, kiek Jus sutinkate su iSvardytais teiginiais apie organizacijy filantropines

atsakomybes.
1 2 3 4 5
Visiskai Nesutinku Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Organizacijos turi paskirti dalj pelno
labdaringai veiklai ir/arba bendruomenés
naudai
Organizacijy vadovai ir/arba darbuotojai
turi dalyvauti savanoriskoje ir
labdaringoje veikloje
Organizacijos turi remti
meno/sporto/bendruomenés renginius
Organizacijos turi teikti nemokamas arba
pigesnes paslaugas/produktus
nepasiturintiems zmonéms
Organizacijos turi padéti jgyvendinti
projektus, kurie pagerina bendruomeneés
gyvenimo kokybe
6. Nurodykite, kiek Jus sutinkate su iSvardytais teiginiais apie organizacijy etines
atsakomybes.
1 2 3 4 5
Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku
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Organizacijos turi uztikrinti, kad jos
verslo veikla nedarys neigiamo poveikio
visuomenei ar aplinkai

Organizacijos turi taikyti aplinka
tausojancias technologijas ir praktikas
(pvz., atlieky perdirbima)

Organizacijos turi uztikrinti gera darbo
aplinka savo darbuotojams (pvz.,
mokymai, tinkamos darbo salygos)

Organizacijos turi uztikrinti sgZiningos
prekybos ir rinkodaros politika,
sgziningg bendravima su klientais ir
tiekéjais

Organizacijos turi nepazeisti etikos
normy

7. NurodykKite, kiek Jus sutinkate su iSvardytais teiginiais apie organizacijy teisines

atsakomybes.

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Organizacijos turi laikytis visy
aplinkosaugos jstatymy ir taisykliy

Organizacijos turi teikti
prekes/paslaugas, kurios atitinka
minimalius teisinius reikalavimus

Organizacijos turi uZztikrinti, kad darbo
salygos atitikty sveikatos ir saugos
standartus

Organizacijos turi mokeéti mokescius
pagal jstatymus/taisykles

Organizacijos turi laikytis jstatymy

8. NurodykKkite, kiek Jus sutinkate su iSvardytais teiginiais apie organizacijy ekonomines

atsakomybes.

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Organizacijos turi atlikti savo veiklg taip,
kad padidinty savininky ir vadovy pelng

Organizacijos turi islaikyti stipria
konkurencing pozicija

Organizacijos turi iSlaikyti auksta veiklos
efektyvumo lygj

Organizacijos turi biiti pelningos

Organizacijos turi bandyti maksimaliai
padidinti pardavimus ir pajamas

9. NurodykKkite, kiek Jus sutinkate su iSvardytais teiginiais apie organizacijos socialin¢

atsakomybe¢ pandemijos kontekste:

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

&9



Pandemijos metu padidéjo mano
lukesc¢iai organizacijoms del
filantropinés atsakomybés vykdymo
Pandemijos metu padidéjo mano
lukesc¢iai organizacijoms dél etinés
atsakomybés vykdymo

Pandemijos metu padidéjo mano
lukesciai organizacijoms dél teisinés
atsakomybés vykdymo

Pandemijos metu padidéjo mano
lukesciai organizacijoms dél ekonominés
atsakomybés vykdymo

Po pandemijos sutik¢iau mokéti daugiau
uz prekes i§ organizacijos, kuri
pandemijos metu vykde filantropinés
atsakomyb¢s iniciatyvas

Po pandemijos sutik¢iau mokéti daugiau
uz prekes i§ organizacijos, kuri
pandemijos metu vykde etinés
atsakomybés iniciatyvas

Po pandemijos sutik¢iau mokéti daugiau
uz prekes i§ organizacijos, kuri
pandemijos metu vykde teisinés
atsakomybés iniciatyvas

Po pandemijos sutik¢iau mokéti daugiau
uz prekes i§ organizacijos, kuri
pandemijos metu vykdé ekonomineés
atsakomybés iniciatyvas

Po pandemijos labiau noréciau pirkti i$
organizacijos, kuri pandemijos metu
vykde filantropinés atsakomybés
iniciatyvas

Po pandemijos labiau noréciau pirkti i$
organizacijos, kuri pandemijos metu
vykdé etinés atsakomybés iniciatyvas
Po pandemijos labiau noréciau pirkti i$
organizacijos, kuri pandemijos metu
vykdée teisinés atsakomybés iniciatyvas
Po pandemijos labiau noréciau pirkti i$
organizacijos, kuri pandemijos metu
vykdé ekonominés atsakomybés
iniciatyvas

10. Ar esate anksCiau girdéje apie Sias 2021 mety ,,Rimi“ prekybos tinklo socialinés
atsakomybés iniciatyvas?

Girdéjau Negirdéjau
,,Rimi“ iniciavo ,,Tvarumo ir inovacijy“ apdovanojimus 0 O
,.Rimi‘ teiké parama ,,Sidabrinei linijai‘ O O
,.Rimi‘ toliau aukojo maisto prekes ,,Maisto bankui* O O
,»Rimi*“ pateiké pirkéjams pasiiilyma nespausdinti kvito. Taip sutaupé 4,3 tonas 0 O
popieriaus.
,,Rimi*“ tapo pirmuoju mazmeninés prekybos tinklu Baltijos Salyse, kuris pradéjo 0 O
prekiauti namy apyvokos ir higienos prekémis be pakuociy (,,Zero Waste*)
,»Rimi*“ sitilo ,,Rinkis sveikiau® asortimenta, kuris gali pirkéjams padéti atrasti 0 O
sveikesnes alternatyvas.
,.Rimi* sumazino druskos, riebaly, cukraus kieki savo produktuose O O
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,,Rimi* organizavo sveikos gyvensenos ménesj 0 O
,,Rimi“ bendradarbiavo su ,,Vilniaus maratonu‘ O O
,,Rimi* skatino vyresniy zmoniy jdarbinimg savo parduotuvése (2021 metais 44 % 0 O
jdarbinty Zmoniy buvo 50 mety ir vyresni)

2021 metais investavo 16 mln. eury j savo veiklos plétra 0 O
Kartu su ,,Gelbékit vaikus®, ,,Sidabriné linija“, ,,Savanoriai vaikams“ kvieté O O
stiprinti emocing sveikata pandemijos laikotarpiu

Visada prisimenu tave“ iniciatyvos metu ,,Rimi“ kviet¢ | virtualias kalédiniy 0 O
zvaigzdziy dirbtuves bei dalinosi specialisty rekomendacijomis emocinés sveikatos

tema.

,,Rimi* sukiiré ,,Gaminu, neiSmetu* jrankj, kuris padeda siekti tvaraus vartojimo ir 0 O
sumazinti maisto Svaistyma namie.

»Rimi“ prisijungé prie Nejgaliyjy reikaly departamento iniciatyvos ,Jokio 0 O
skirtumo*

11. Ivertinkite ir pateikite nuomone apie ,,Rimi“ jgyvendinama filantropin¢ atsakomybe.

Filantropinés atsakomybés pavyzdziai:

e kartu su ,,Gelbékit vaikus®, ,,Sidabriné linija“, ,,Savanoriai vaikams* jgyvendino iniciatyva,

kurios metu kvieté stiprinti emocing sveikatg, teigiant, kad pandemijos metu isSrySkéjo
emocinés sveikatos problemos. Prekybos centro atstovai teige, jog reikia sutelkti jégas ir
padéti vieniSiems senjorams, vaikams, kurie dél pandemijos yra izoliuoti nuo tévy, sunkiai
sergantiems Zmonéms, nepasiturintiems ir kitoms paZeidziamoms visuomenés grupéms.
Pavyzdziui, ,,Visada prisimenu tave® iniciatyvos metu ,,Rimi“ kvieté j virtualias kalédiniy
zvaigzdziy dirbtuves bei dalinosi specialisty rekomendacijomis emocinés sveikatos tema.

e antrojo karantino metu atliko apklausg apie sveika gyvenseng ir balandZio ménesj surenge
Sveikatos ménesj, kurio metu sitilé sveikos gyvensenos i$Sukius, ragino kartu gerinti
savijautg, prizitiréti mityba, skatino vaiksciojima kiekvieng diena.

e prad¢jo skatinti tvaresnj maisto prekiy vartojimg. 2022 mety pradzioje deSimtyje parduotuviy

pradétas tos pacios dienos galiojimo prekiy Zzyméjimas specialiais Zenklais ir kainos

sumazinimas;
1 2 3 4 5
Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
filantropiné atsakomybé padéjo geriau
pazinti $ig organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
filantropiné atsakomybé padidino mano
artimuma Siai organizacijai

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
filantropiné atsakomybé pagerino mano
nuomong apie $ig organizacijg (t. y., man
§i organizacija dabar patinka labiau)

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
filantropiné atsakomybé padidino mano
pasitikéjima Sia organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
filantropiné atsakomyb¢ paskatino mano
nora rekomenduoti §ig organizacija
kitiems
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Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
filantropiné atsakomyb¢ pateisino mano
lukes¢ius

12. Ivertinkite ir pateikite nuomone apie ,,Rimi“ jgyvendinama etin¢ atsakomybe.

Etinés atsakomybés pavyzdziai:

o iskele tikslg sumazinti plastiko naudojimg 300 tony per metus, mazinti CO2 emisijas ir iki
2025 mety pakeisti plastikines privacios etiketés prekiy pakuotes j lengvai perdirbamas;
e nuo geguzés ménesio suteike pirkéjams galimybe nespausdinti popierinio kvito. Nuo geguzés
iki rugséjo ménesio pirkéjai daugiau nei 1,7 min. karty nusprendé nespausdinti kvito ir taip

prisid¢jo prie kertamy miSky problemos mazinimo;

e pandemijos laikotarpiu jdiegé el. pasiraSymg organizacijoje ir sumaZzino popieriaus

spausdinima 63 %;

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
filantropiné etiné padéjo geriau pazinti
Sig organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
etiné atsakomybé¢ padidino mano
artimuma Siai organizacijai

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
etiné atsakomybé¢ pagerino mano
nuomong apie $ig organizacijg (t. y., man
§i organizacija dabar patinka labiau)

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” etiné
atsakomyb¢ padidino mano pasitikéjima
Sia organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” etiné
atsakomyb¢ paskatino mano norg
rekomenduoti $ig organizacija kitiems

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” etiné
atsakomyb¢ pateisino mano lukescius

13. Ivertinkite ir pateikite nuomone apie ,,Rimi“ jgyvendinama teisin¢ atsakomybe.

Teisinés atsakomybés pavyzdziai:

e atliko 11 000 kokybés tyrimy jvairiose parduotuvése;

e kokybeés ir vidaus audito skyriai nuolat tikrino kokybés, saugos ir higienos normas.

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
teisiné atsakomybé padéjo geriau pazinti
Sig organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
teisin¢ atsakomybe padidino mano
artimuma Siai organizacijai

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
teisin¢ atsakomybeé pagerino mano
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nuomong apie $ig organizacijg (t. y., man
§i organizacija dabar patinka labiau)

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” teisiné
atsakomyb¢ padidino mano pasitikéjima
Sia organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” teisiné
atsakomyb¢ paskatino mano norg
rekomenduoti $ig organizacija kitiems

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” teisiné
atsakomyb¢ pateisino mano liikesCius

14. Ivertinkite ir pateikite nuomone apie ,,Rimi“ jgyvendinama ekonoming atsakomybe.

Ekonominés atsakomybés pavyzdziai:

e 2021 metais atidaré 12 naujy parduotuviy Lietuvoje;

¢ _Rimi Lietuva“ 2021 metais investavo 16 mln. eury i savo veiklos plétra;

1 2 3 4 5

Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
ekonominé atsakomyb¢ padéjo geriau
pazinti $ig organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
teisin¢ atsakomybe padidino mano
artimuma Siai organizacijai

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” vykdyta
ekonominés atsakomybé¢ pagerino mano
nuomong apie $ig organizacijg (t. y., man
§i organizacija dabar patinka labiau)

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
ekonominé atsakomybé¢ padidino mano
pasitikéjima Sia organizacija

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
ekonominé atsakomybé paskatino mano
norg rekomenduoti §ig organizacija
kitiems

Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi”
ekonominé atsakomybé pateisino mano
lukes¢ius

15. Jisy lytis:

] Moteris

'] Vyras

16. Jusu amZius
0 1ki 20

121-30 m.

'131-40 m.
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1 41-50 m.

1 51-60 m.

71 61 ir daugiau

17. Jusy iSsilavinimas

"1 Pagrindinis

") Vidurinis

"1 AukStesnysis / specialus vidurinis
1 Nebaigtas aukstasis

1 Aukstasis (neuniversitetinis)

) Aukstasis (universitetinis)

18. Jiisy ménesio pajamos atskai¢ius mokescius
1 1ki 500 EUR

11501 - 1000 EUR
111001 - 1500 EUR

1 Daugiau nei 1500 EUR
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2 priedas. Tyrimo konstruktas ir Saltinis

Konstruktas Klausimas anketoje Saltinis
Organizacijy Filantropiné Ivertinkite ir pateikite | Organizacijos turi paskirti dalj pelno | Carroll  (1991),
socialiné nuomon¢ apie ,,Rimi*“ | labdaringai veiklai ir/arba bendruomenés | Baden (2016)
atsakomybé jgyvendinama naudai
filantroping Organizacijy vadovai ir/arba darbuotojai
atsakomybe. Pateikite | turi  dalyvauti  savanorikoje  ir
savo labdaringoje veikloje
sutikima/nesutikima su | Organizacijos turi remti
teiginiais skaléje nuo 1 | meno/sporto/bendruomenés renginius
(,,VisiS8kai nesutinku®) | Organizacijos turi teikti nemokamas arba
iki 5 (,VisiSkai | pigesnes paslaugas/produktus
sutinku®). nepasiturintiems Zmonéms
Organizacijos turi padéti jgyvendinti
projektus, kurie pagerina bendruomenés
gyvenimo kokybe
Etiné Ivertinkite ir pateikite | Organizacijos turi uztikrinti, kad jos
nuomon¢ apie ,,Rimi*“ | verslo veikla nedarys neigiamo poveikio
jgyvendinama eting | visuomenei ar aplinkai
atsakomybe. Pateikite | Organizacijos turi taikyti aplinkg
savo tausojancias technologijas ir praktikas
sutikima/nesutikima su | (pvz., atlieky perdirbimg)
teiginiais skal¢je nuo 1 | Organizacijos turi uztikrinti gerg darbo
(,»VisiSkai nesutinku®) | aplinka savo darbuotojams (pvz.,
iki 5 (,,VisiSkai | mokymai, tinkamos darbo sglygos)
sutinku®). Organizacijos turi uztikrinti saziningos
prekybos ir  rinkodaros  politika,
sazininga bendravima su klientais ir
tiekéjais
Organizacijos turi nepaZeisti etikos
normy
Teisiné Ivertinkite ir pateikite | Organizacijos  turi laikytis  visy
nuomon¢ apie ,,Rimi*“ | aplinkosaugos jstatymy ir taisykliy
igyvendinama  teising | Organizacijos turi teikti
atsakomybe. Pateikite | prekes/paslaugas, kurios atitinka
savo minimalius teisinius reikalavimus
sutikimg/nesutikimg su | Organizacijos turi uztikrinti, kad darbo
teiginiais skaleje nuo 1 | salygos atitikty sveikatos ir saugos
(,,Visiskai nesutinku®) | standartus
iki 5 (,VisiSkai | Organizacijos turi mokéti mokes¢ius
sutinku®). pagal jstatymus/taisykles
Organizacijos turi laikytis jstatymy
Ekonominé Ivertinkite ir pateikite | Organizacijos turi atlikti savo veikla taip,

13

nuomon¢ apie ,,Rimi

jgyvendinama
ekonoming atsakomybe.
Pateikite savo

sutikima/nesutikimg su
teiginiais skaléje nuo 1
(,VisiS8kai nesutinku®)

kad padidinty savininky ir vadovy pelna

Organizacijos turi iSlaikyti stipria
konkurencing pozicija

Organizacijos turi iSlaikyti auksta
veiklos efektyvumo lygj

Organizacijos turi biti pelningos

Organizacijos turi bandyti maksimaliai
padidinti pardavimus ir pajamas
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iki 5
sutinku).

(.. Visiskai

,,Rimi*
socialinés
atsakomybés
iniciatyvos

Ar  esate  anksCiau
gird¢je apie Sias 2021
mety ,,Rimi*“ prekybos
tinklo socialinés
atsakomybés
iniciatyvas?

,,Rimi* iniciavo ,,Tvarumo ir inovacijy*
apdovanojimus

,.Rimi‘“ teiké parama ,,Sidabrinei linijai‘

»,Rimi“ toliau aukojo maisto prekes
,Maisto bankui*

»Rimi“ pateiké pirkéjams pasiiilyma
nespausdinti kvito. Taip sutaupé 4,3
tonas popieriaus.

»Rimi“ tapo pirmuoju mazmeninés
prekybos tinklu Baltijos Salyse, kuris
pradéjo prekiauti namy apyvokos ir
higienos prekémis be pakuociy (,,Zero

Waste®)

»Rimi“  sitlo ,Rinkis  sveikiau®
asortimenta, kuris gali pirkéjams padéti
atrasti sveikesnes alternatyvas.

sumazino druskos,
cukraus kiekj savo produktuose

,,Rimi* riebaly,

,.Rimi*“ organizavo sveikos gyvensenos
ménesj

,Rimi“ bendradarbiavo su ,,Vilniaus
maratonu

»Rimi“  skatino  vyresniy zZmoniy
jdarbinimg savo parduotuvése (2021
metais 44 % jdarbinty Zzmoniy buvo 50

mety ir vyresni)

2021 metais investavo 16 mln. eury i
savo veiklos plétra

Kartu su ,,Gelbékit vaikus®, ,,Sidabriné
linjja“, ,,Savanoriai vaikams“ kvieté
stiprinti emocin¢ sveikata pandemijos
laikotarpiu

Visada prisimenu tave* iniciatyvos metu
»Rimi“ kvieté | virtualias kalédiniy
zvaigzdziy  dirbtuves bei  dalinosi
specialisty rekomendacijomis emocinés
sveikatos tema.

,,Gaminu, neiSmetu®
padeda siekti tvaraus

sukiiré
kuris

,,Rimi*
irankj,
vartojimo ir sumazinti maisto $vaistyma
namie.

,,Rimi“ prisijungé prie Nejgaliyjy reikaly
departamento iniciatyvos ,,Jokio
skirtumo*

,,Rimi*
korporatyvinés
atsakomybés
ataskaita

2021m.

Organizacijy
reputacijos
vertinimas

Artimumas

Palankumas

Ivertinkite ir pateikite
nuomong apie ,,Rimi*
prekybos  tinkla, jo
jgyvendinama socialing
atsakomybe.  Pateikite
savo

sutikima/nesutikimg su

Zinau apie ,,Rimi“ prekybos tinklo
siilomus produktus

Zinau apie ,,Rimi* prekybos tinklo plétra
ir vystymasj

Zinau apie ,,Rimi“ prekybos tinklo
valdyma (pvz., organizacijos skaidruma,
verslo modelj)

Worcerster
(2009),
MORI“ (2014)

,Ipsos
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Pasitikéjimas

Advokatavimas

teiginiais skaléje nuo 1

(,,VisiS8kai nesutinku®)
iki 5 (,,Visiskai
sutinku).

Zinau apie ,,Rimi“ prekybos tinklo
pilietiskumo ir socialinés atsakomybés
iniciatyvas

Zinau apie ,,Rimi“ prekybos tinklo
vadovus

Zinau apie ,,Rimi“ prekybos tinklo
veiklos rezultatus (pvz., pelna, kitus
rodiklius)

Man patinka ,,Rimi* prekybos tinklas

Galiu pasitikeéti ,,Rimi* prekybos tinklu

Rekomenduociau  ,,Rimi“  prekybos
tinkla kitiems
COVID-19 Ivertinkite ir pateikite | COVID-19 pandemijos metu | ,,Havas  Group*
pandemija kaip nuomon¢ apie ,,Rimi* | organizacijos turi skirti laiko socialinei | (2021)
moderatorius vykdoma socialine | atsakomybei
atsakomybe pandemijos | COVID-19 pandemijos metu turéjau | ,,Havas Group*
kontekste. Pateikite | abejoniy  dél  ,Rimi“  socialinés | (2021)
savo atsakomybés nuoSirdumo
sutikimg/nesutikimg su | Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Begovic ir
teiginiais skaléje nuo 1 | tinklo ivykdytos filantropinés | Walinder (2021)
(,,VisiSkai nesutinku®) | atsakomybés iniciatyvos pagerina mano
iki 5 (,,VisiSkai | nuomone apie ig organizacija
sutinku®). Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Begovic ir
tinklo jvykdytos etinés atsakomybés | Walinder (2021)
iniciatyvos pagerina mano nuomong apie
§ig organizacija
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Begovic ir
tinklo jvykdytos teisinés atsakomybés | Walinder (2021)
iniciatyvos pagerina mano nuomong apie
§ig organizacija
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Begovic ir
tinklo jvykdytos ekonominés | Walinder (2021)
atsakomyb¢s iniciatyvos pagerina mano
nuomong apie $ig organizacija
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Wild (2020),
tinklo ivykdytos filantropinés | Begovic ir
atsakomybes iniciatyvos padidina mano | Walinder (2021)
nora pirkti i§ Sios organizacijos
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Wild (2020),
tinklo jvykdytos etinés atsakomybés | Begovic ir
iniciatyvos padidina mano norg pirkti i§ | Walinder (2021)
Sios organizacijos
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Wild (2020),
tinklo jvykdytos etinés atsakomybés | Begovic ir
iniciatyvos padidina mano nora pirkti i§ | Walinder (2021)
Sios organizacijos
Pandemijos laikotarpiu ,,Rimi” prekybos | Wild (2020),
tinklo jvykdytos ekonominés | Begovic ir
atsakomybes iniciatyvos padidina mano | Walinder (2021)
nora pirkti i§ Sios organizacijos
Demografiniai Jusy lIytis: Moteris
klausimai Vyras
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Jusy amzius:

1ki 20

21-30 m.

31-40 m.

41-50 m.

51-60 m.

61 ir daugiau

Jusy issilavinimas

Vidurinis

Aukstesnysis / specialus vidurinis

Nebaigtas aukstasis

Aukstasis (neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)

Jisy pajamos atskaiCius
mokescius

Iki 500 EUR

501 — 1000 EUR

1001 — 1500 EUR

Daugiau nei 1500
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3 priedas. Organizacijos socialinés atsakomybés kintamuju faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix:
Factor

2

3

Prekybos tinklai turi
paskirti dali pelno
labdaringai veiklai ir/arba
bendruomenes naudai
Prekybos tinklu vadovai
irfarba darbuotojai turi
dalyvauti savanoriskoje ir
labdaringoje veikloje
Prekybos tinklai turi remti
meno/sporto/bendruome
nes renginius
Prekybos tinklai turi teikti
nemokamas arba
pigesnes
paslaugas/produktus
nepasiturintiems
zmonems
Prekybos tinklai turi
padeti igyvendinti
projektus, kurie pagerina
bendruomenes gyvenimo
kokybe
Prekybos tinklai turi
uztikrinti, kad ju verslo
veikla nedarys neigiamo
poveikio visuomenei ar
aplinkai
Prekybos tinklai turi
taikyti aplinka
tausojancias
technologijas ir praktikas
(pvz., atlieku perdirbima)
Prekybos tinklai turi
uztikrinti gera darbo
aplinka savo
darbuotojams (pvz.,
mokymai, tinkamos
darbo salygos)
Prekybos tinklai turi
uztikrinti saziningos

.093

.025

-.014

.030

.061

343

.359

.365

.386

150

-.027

132

147

204

.585

592

.728

.818

.764

.738

.743

.564

.812

228

.280

147

124

-.003

.088

.028

-.058

-.010

139

.071

.041

.085

99



prekybos ir rinkodaros
politika, sazininga
bendravima su klientais
ir tiekejais
Prekybos tinklai turi 412 .743 .226 .062
nepazeisti etikos normu
Prekybos tinklai turi .718 .268 122 116
laikytis visu
aplinkosaugos istatymu ir
taisykliu
Prekybos tinklai turi teikti ~ .493 151 .038 126
prekes/paslaugas, kurios
atitinka minimalius
teisinius reikalavimus
Prekybos tinklai turi .809 .389 .000 .091
uztikrinti, kad darbo
salygos atitiktu sveikatos
ir saugos standartus
Prekybos tinklai turi .851 312 -.006 109
moketi mokescius pagal
istatymus/taisykles

Prekybos tinklai turi .899 297 .007 102
laikytis istatymu
Prekybos tinklai turi atlikti ~ .088 -.060 -.094 .638

savo veikla taip, kad
padidintu savininku ir
vadovu pelna
Prekybos tinklai turi .066 .087 -.003 .765
islaikyti stipria
konkurencine pozicija
Prekybos tinklai turi .100 .200 .099 .759
islaikyti auksta veiklos
efektyvumo lygi

Prekybos tinklai turi buti 216 .092 .032 .758
pelningi
Prekybos tinklai turi .015 .000 .033 .669

bandyti maksimaliai
padidinti pardavimus ir
pajamas

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a

a. Rotation converged in 5 iterations.
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KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

.896

5836.180
190
.000
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4 priedas. Organizacijos socialinés atsakomybés vertinimo jtaka reputacijai

Organizacijos reputacijos ir socialinés atsakomybés koreliacija
Correlations
Rimi_Reputac Rimi_SA ben

ija_Bendras dras
Spearman's Rimi_Reputacija_Bendr Correlation 1.000 416"
rho as Coefficient
Sig. (2-tailed) : <.001
N 444 444
Rimi_SA_bendras Correlation 416" 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001 :
N 444 444

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

Socialinés atsakomybés jtakos organizacijos reputacijai regresijos analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3712 .138 .136 87760627
a. Predictors: (Constant), Rimi_SA_bendras

ANOVA:
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 54.487 1 54.487 70.745 <.001®
Residual 340.425 442 770
Total 394.912 443

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras
b. Predictors: (Constant), Rimi_SA_bendras

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.277E-16 .042 .000 1.000
Rimi_SA_bendra .365 .043 371 8.411 <.001

S

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Filantropinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos koreliacijos analizé
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Correlations

RIMI
filantropines Man
atsakomybes patinka
vertinimas is ?Rimi?
vartotoju prekybos
puses Artimumas  tinklas
Spearman's RIMI filantropines Correlation 1.000 A71 322"
rho atsakomybes Coefficient
vertinimas is Sig. (2-tailed) : <.001 <.001
vartotoju puses N 444 444 444
Artimumas Correlation A717 1.000 209"
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001 . <.001
N 444 444 444
Man patinka ?Rimi?  Correlation .322™ .209™ 1.000
prekybos tinklas Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 :
N 444 444 444
Galiu pasitiketi Correlation .308™ 263" 641"
?Rimi? prekybos Coefficient
tinklu Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 444 444 444
Rekomenduociau Correlation .322™ .290™ 740"
?Rimi? prekybos Coefficient
tinkla kitiems Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 444 444 444
Etinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos koreliacijos analizé
Correlations
RIMI
Galiu etines
Man  pasitik atsakomy
patinka  eti bes
?Rimi? ?Rimi? Rekomenduo vertinimas
prekyb prekyb ciau ?Rimi? is
Artimum  os 0s prekybos vartotoju
as tinklas tinklu tinkla kitiems puses
Spearma Artimumas Correlati 1.000 .209" .263" .290™ 220"
n's rho on
Coefficie
nt
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Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 444 444 444 444 444
Man patinka  Correlati 209" 1.000 .6417 .740™ 3417
?Rimi? on
prekybos Coefficie
tinklas nt
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 444 444 444 444 444
Galiu Correlati 2637  .6417 1.000 .660™ 336"
pasitiketi on
?Rimi? Coefficie
prekybos nt
tinklu Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 444 444 444 444 444
Rekomenduo Correlati 290" .740" .660~ 1.000 354"
ciau ?Rimi?  on
prekybos Coefficie
tinkla kitiems nt
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 444 444 444 444 444
RIMI etines  Correlati 2207 3417 336" 354" 1.000
atsakomybes on
vertinimas is  Coefficie
vartotoju nt
puses Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 444 444 444 444 444
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Teisinés atsakomybés ir organizacijos reputacijos koreliacijos analizé
Correlations
RIMI
Galiu teisines
Man  pasitik atsakomy
patinka  eti bes
?Rimi? ?Rimi? Rekomenduo vertinimas
prekyb prekyb ciau ?Rimi? is
Artimum 0s 0s prekybos vartotoju
as tinklas tinklu tinkla kitiems puses
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Spearma Artimumas Correlati

n's rho on
Coefficie
nt
Sig. (2-
tailed)

N
Man patinka  Correlati
?Rimi? on
prekybos Coefficie
tinklas nt

Sig. (2-

tailed)

N
Galiu Correlati
pasitiketi on
?Rimi? Coefficie
prekybos nt
tinklu Sig. (2-

tailed)

N

Rekomenduo Correlati
ciau ?Rimi? on
prekybos Coefficie
tinkla kitiems nt

Sig. (2-

tailed)

N
RIMI teisines Correlati
atsakomybes on
vertinimas is  Coefficie

vartotoju nt

puses Sig. (2-
tailed)
N

1.000

444
209"

<.001

444
263"

<.001

444
290"

<.001

444
155"

.001

444

209"

<.001

444
1.000

444
641"

<.001

444
740"

<.001

444
321"

<.001

444

263"

<.001

444
641"

<.001

444
1.000

444
660"

<.001

444
297"

<.001

444

290"

<.001

444
7407

<.001

444
660"

<.001

444
1.000

444
2997

<.001

444

155"

.001

444
321"

<.001

444
297"

<.001

444
299"

<.001

444
1.000

444

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

Ekonominés atsakomybés ir organizacijos reputacijos koreliacijos analizé

Correlations
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RIMI

ekonomin
Galiu es
Man  pasitik atsakomy
patinka  eti bes
?Rimi? ?Rimi? Rekomenduo vertinimas
prekyb prekyb ciau ?Rimi? is
Artimum  os 0s prekybos vartotoju
as tinklas tinklu tinkla kitiems puses
Spearma Artimumas Correlati 1.000 .209" .263" 290" .220™
n's rho on

Coefficie

nt

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 444 444 444 444 444
Man patinka  Correlati 2097  1.000 .641" 740" 223"
?Rimi? on
prekybos Coefficie
tinklas nt

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 444 444 444 444 444
Galiu Correlati 2637  .6417 1.000 .660" 235"
pasitiketi on
?Rimi? Coefficie
prekybos nt
tinklu Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 444 444 444 444 444
Rekomenduo Correlati 290"  .740" .660” 1.000 225"
ciau ?Rimi?  on
prekybos Coefficie
tinkla kitiems nt

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 444 444 444 444 444
RIMI Correlati 2207 2237 2357 225" 1.000
ekonominés on
atsakomybes Coefficie
vertinimas is nt
vartotoju Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
puses tailed)

N 444 444 444 444 444
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Regresijos analizé — socialinés atsakomybés jtaka artimumui

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.458E-17 .045 .000 1.000
RIMI filantropines -.012 .083 -.013 -.147 .883
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI etines 118 .092 123 1.274 .203
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI teisines =127 .082 -133 -1.543 123
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI ekonominés .204 .074 214 2742 .006
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Artimumas

Regresijos analizé — socialinés atsakomybés jtaka palankumui
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.543 .040 87.845 <.001
RIMI filantropines .033 .075 .037 442 .659
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI etines 213 .084 236  2.547 .011
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI teisines .165 .074 183 2.215 .027
atsakomybes

vertinimas is vartotoju

puses
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RIMI ekonominés -.098 .067 -.108  -1.447 .149
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
a. Dependent Variable: Man patinka ?Rimi? prekybos tinklas
Regresijos analizé — socialinés atsakomybés jtaka pasitikéjimui
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.331 .037 90.271 <.001
RIMI filantropines .025 .068 .030 359 .720
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI etines 187 .076 228  2.446 .015
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI teisines .098 .068 120 1.444 .150
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI ekonominés -.023 .062 -.028 -.379 .705
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Galiu pasitiketi ?Rimi? prekybos tinklu

Regresijos analizé — socialinés atsakomybés jtaka advokatavimui

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.376 .041 81.454 <.001
RIMI filantropines .004 077 .004 .047 .962
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI etines 294 .086 316 3.423 <.001
atsakomybes

vertinimas is vartotoju

puses
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RIMI teisines .081 .076 .087 1.056 292
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
RIMI ekonominés -.040 .069 -.043 -.574 .566
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses
a. Dependent Variable: Rekomenduociau ?Rimi? prekybos tinkla kitiems
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5. Organizacijos reputacijos itaka socialinés atsakomybés vertinimui

Regresijos analizé — reputacijos jtaka etinés atsakomybés vertinimui

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.508 .205 -7.355 <.001
Artimumas .060 .049 .058 1.245 214
Man patinka ?Rimi? 115 .080 .103 1.423 .155
prekybos tinklas
Galiu pasitiketi ?Rimi? .128 .081 .105 1.574 116
prekybos tinklu
Rekomenduociau .200 .080 .186 2.51 .012
?Rimi? prekybos
tinkla kitiems

a. Dependent Variable: RIMI etines atsakomybes vertinimas is vartotoju puses

Regresijos analizé — reputacijos jtaka filantropinés atsakomybés vertinimui

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1.321 .209 -6.310 <.001
Artimumas .051 .050 .049 1.029 .304
Man patinka ?Rimi? 120 .082 .108 1.459 .145
prekybos tinklas
Galiu pasitiketi ?Rimi? .126 .083 104 1.523 129
prekybos tinklu
Rekomenduociau 141 .081 131 1.729 .084
?Rimi? prekybos
tinkla kitiems

a. Dependent Variable: RIMI filantropines atsakomybes vertinimas is vartotoju puses

Regresijos analizé — reputacijos jtaka teisinés atsakomybés vertinimui

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.379 .209 -6.591 <.001
Artimumas .032 .050 .031 .649 517
Man patinka ?Rimi? .156 .082 141 1.904 .058

prekybos tinklas
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Galiu pasitiketi ?Rimi? 141 .083 116 1.699 .090
prekybos tinklu
Rekomenduociau 105 .081 .098 1.295 .196
?Rimi? prekybos
tinkla kitiems
a. Dependent Variable: RIMI teisines atsakomybes vertinimas is vartotoju puses
Regresijos analizé — reputacijos itaka ekonominés atsakomybés vertinimui
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.983 212 -4.635 <.001
Artimumas 125 .050 119 2.489 .013
Man patinka ?Rimi? .048 .083 .043 576 .565
prekybos tinklas
Galiu pasitiketi ?Rimi? A27 .084 104 1.509 132
prekybos tinklu
Rekomenduociau 116 .082 .108 1.402 162
?Rimi? prekybos
tinkla kitiems

a. Dependent Variable: RIMI ekonominés atsakomybes vertinimas is vartotoju puses

Regresija tarp organizacijos reputacijos bei socialinés atsakomybés ir vartotojy likesciy
Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -5.779E-17 .044 .000 1.000
Lukesciai_Covid_Be .188 .046 189  4.056 <.001
ndras

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constan .005 .047 .101 .920
t)

SAxL -.012 .035 -.017 -.348 728

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras
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Regresija tarp organizacijos reputacijos bei etinés atsakomybés ir vartotojuy likesciy

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -5.519E-17 .042 .000 1.000
RIMI etines .355 .042 376 8.542 <.001
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Regresija tarp organizacijos reputacijos bei filantropinés atsakomybés ir vartotojuy lukesciu

Coefficients?
Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -4.005E-17 .042 .000 1.000
RIMI filantropines .307 .042 325 7.222 <.001
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Regresija tarp organizacijos reputacijos bei teisinés atsakomybés ir vartotoju liikesc¢iy

Coefficients?
Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1.487E-17 .042 .000 1.000
RIMI teisines 310 .042 328 7.297 <.001
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras
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Regresija tarp organizacijos reputacijos bei ekonominés atsakomybés ir vartotojy likesciy

Coefficients?

Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -4.733E-18 .043 1.000
RIMI ekonominés 253 .043 267 5.836 <.001
atsakomybes
vertinimas is vartotoju
puses

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constan -.038 .042 -.900 .369
t)

ESAXEL .073 .021 276 3.393 <.001
FSAXFL .016 .021 .059 .783 434
TSAXTL .021 .020 .082 1.020 .308
EKSAXE -.007 .019 -.025 -.355 123

KL

a. Dependent Variable: Rimi_Reputacija_Bendras

Regresijos analizé — vartotojy liikesc¢iu ir reputacijos itaka socialinés atsakomybés vertinimui

Coefficients?
Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constan -.011 .042 -.250 .802
t)
RArtL -.037 .045 -.037 -.819 413
RPalL 101 .069 .366 1.466 143
RPasL .036 .066 122 .543 .588
RAdvL -.022 .071 -.077 -.315 753

a. Dependent Variable: Rimi_SA bendras
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