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SANTRAUKA

Stipré¢jantis aplinkos kaip vertybés suvokimas, besivystantis aplinkosauginis, ekologinis
sagmoningumas, socialin¢ atsakomybe¢ paskatino jmones atsizvelgti | Siuos aspektus ir prisidéti prie
visuomenés ir vartotojy gerovés bei jmoniy tvaraus vystymosi uztikrinimo. Vartotojai ilgainiui
pakeité nuostatas labiau koncentruodamiesi j socialing atsakomybe. Imoniy socialiai atsakingos
veiklos analizé jgavo kitokig krypti, kai rinkodaros specialistai ém¢ dométis Sios jmoniy veiklos
integravimu j gamyba, rinkodara, paskirstyma.

Moksliniuose darbuose autoriai analizavo tvariy ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimg
ir palaikymg atsizvelgiant | poreikiy tenkinima socialiniy problemy kontekste bei atliko tyrima,
kuris parodé, kad jmonés, kurios savo veikloje taiko socialiai atsakingg rinkodarg ir yra socialiai
atsakingos, skatina vartotojus tapti lojaliais. Tac¢iau atlikty tyrimy ir teoriniy jZvalgy rezultatuose
pasigendama i$samaus socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy
lojalumui pagrindimo.

Darbo objektas — socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai. Darbo dalykas —
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui. Darbo tikslas —
atskleisti jmonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui,
pagrindziant socialiai atsakingos rinkodaros ir vartotojy lojalumo sgsajas teoriniame ir praktiniame
kontekste. Darbo uzdaviniai: konceptualizuoti socialiai atsakingos rinkodaros ir vartotojy lojalumo
sampratg; iSanalizuoti jmongés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakg vartotojy
lojalumui teoriniame kontekste; sukurti teorinj jmonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementy jtakos vartotojy lojalumui modelj; empiriSkai patikrinus pagristi jmonés socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui model;.

Tyrimo rezultatai parodé, kad jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy
raiSka bendru atveju daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui. ISanalizavus kiekvieno socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elemento raiSkos daromg jtaka, pastebéta, kad daugiausiai Sie
elementai skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui, rekomenduoti preke kitiems, reguliariai
lankytis prekiy pardavimo vietoje bei pirkti socialiai atsakingas prekes. Maziausig jtaka socialiai

atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro vartotojy skatinimui iSsakyti savo nuomoneg.
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SUMMARY

The evolving perception of the environment as a value, developing awareness of the
environment and ecology as well as social responsibility have encouraged companies to consider
these issues and contribute to the welfare of the society and consumers ensuring the sustainable
development of businesses. Consumers have eventually changed their attitudes and have focused
more on social responsibility. The analysis of the performance of the corporate responsibility has
assumed a different trend since marketing professionals began to take interest in the integration of
this company performance into production, marketing and distribution.

In their scientific works, authors have analysed the sustainable and long-term development
of the relationship with consumers, also the support regarding the consumer needs in the contex of
social problems, they have carried out the research which demonstrates that the companies whose
activities apply social responsible marketing encourage consumer loyalty. However, in the
outcomes of the carried out studies and theoretical insights, there is an insufficient substantiation of
the influence of the elements of the social responsible marketing complex on consumer loyalty.

Obiject of the work — elements of the socially responsible marketing complex. Subject of
the work — impact of the elements of the socially responsible marketing complex on consumer
loyalty. Goal of the work — to disclose the impact of the elements of the corporate social
responsible marketing complex on consumer loyalty substantiating the links of the socially
responsible marketing complex and consumer loyalty in the theoretical and practical context. Tasks
of the work: to explain the concept of the social responsible marketing and consumer loyalty; to
analyse the impact of the corporate social responsible marketing complex on consumer loyalty in
the theoretical contex; to create the theoretical model of the impact of the corporate socially
responsible marketing complex on consumer loyalty; to substantiate the corporate social responsible
marketing complex on consumer loyalty, having tested it empirically.

Outcomes of the research have demonstrated that the expression of the corporate social
responsible marketing elements in general makes a positive impact on consumer loyalty. Having
analysed the influence of each element of the social responsible marketing complex, it was noted
that most of these elements promote the brand preferance, recommend the product to others,
moreover, encourage regular visits totilail o visit outlets and purchase social responsible products.
The least impact of the elements of the social responsible marketing complex makes on expressing

the consumer’s point of view.
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JZANGA

Darbo aktualumas. XX a. pradzioje siekiant patenkinti auganciag paklausa, rinkodaros
orientacija rémési gamybos plétra. Sparciai didéjant darbo naSumui, rinkodara pakeité orientavimasi
— démesio centru tapo produktas, jo kokybé ir iSskirtinés savybés. XX amziuje, pradéjus sparciai
vystytis mokslui ir technologijoms, keitési ne tik gamybos struktiira, bet ir apimtys, o tai skatino ir
didesn] neigiamg poveikj aplinkai. Didéjant aplinkos, kaip vertybés, vartotojy tarpe suvokimui,
aplinkosauginio, ekologinio sgmoningumo vystymuisi, socialiné atsakomybé skatino jmones
atsizvelgti j aplinkosauginius bei socialinius vystymosi aspektus (Caroll, 2000; Placier, 2011; Zairi,
2000) ir taip prisidéti prie visuomenés, tame tarpe ir vartotojy, gerovés bei visy imonés tvaraus
vystymosi aspekty jvykdymo uztikrinimo (Cruz ir Boehe, 2008; Dolnicar ir Pomering, 2007; Jocz ir
Quelch, 2009). Vartotojai ilgainiui suvoké tokiy vystymosi tendencijy pasekmes ir pradéjo keisti
nuostatas vis labiau koncentruodamiesi j socialing atsakomybe. Atsizvelgdami j socialiai atsakingos
veiklos poveikj, rinkodaros tyréjai (Gupta ir Pirsch, 2006; Karna, Hansen ir Juslin, 2003, Luck,
20006; Porter ir Kramer, 2006; Piercy, Lane, 2009) pastebé&jo, kad jmoniy socialiné atsakomybé turi
biti integruota j visas jmonés veiklos sritis, tame tarpe ir j jmonés vykdoma rinkodarg. Taip
rinkodara jgavo kitokig plétros kryptj — ji tapo socialiai atsakinga. Mokslin¢je literatiiroje bei
praktikoje vis labiau iSrySkéjo jmoniy socialinés atsakomybés nauda jmonei: teigiamo jmonés
vaizdzio kiirimas, reputacijos iSlaikymas, prekés vertés padidéjimas ir ilgalaikiy, etiSky santykiy su
vartotojais kiirimas (Bhattacharya, Korschun ir Sen, 2003; Lii ir Lee, 2012; Piercy ir Lane, 2009).
Taciau, McMurrian ir Rustogi (2004); Satava, Caldwell ir Richards (2006), pastebéjo, kad jmonés,
kurios vykdo socialiai atsakingg veikla, nebiitinai jg vysto visose savo veiklos srityse, tame tarpe ir
vykdomoje rinkodaroje, arba tik tam tikrose rinkodaros srityse (pvz. prekés pakuotés gamyboje).
Sie jvardyti aspektai argumentuoja socialiai atsakingos rinkodaros taikymo jmonése
fragmentiSkuma, pasigendama iSsamiy tyrimy socialiai atsakingos rinkodaros raiSkos aspektu, kurio
svarba sustipréja lojaliy santykiy su vartotojais formavimo kontekste.

Mokslinis naujumas/teorinis reikSmingumas. Jau daugiau kaip penkiasdeSimt mety
vyksta mokslinés diskusijos imoniy socialinés atsakomybés tematika. ReikSmingiausias jmoniy
socialinés atsakomybés taikyma jmoniy veikloje analizavegs mokslininkas yra Caroll (1998, 2000),
kuris savo darbuose analizavo jmoniy socialinés atsakomybés struktiirg. Veliau jmoniy socialinés
atsakomybés tema atlikti tyrimai buvo susij¢ su jmoniy socialinés koncepcijos analize, poveikio
jmonéms vertinimu, Visuomenés ir kity jmonés suinteresuoty Saliy poziliriu j jmoniy vykdoma
socialiai atsakingg veikla (Clegg ir Baley, 2008; Leinard ir McAdam, 2003; Ubius ir Alas, 2009;
Mcwilliams ir Siegel, 2001; Perdue ir Calvert, 2009; Persson, 2008). Jmoniy socialiai atsakingos

veiklos analizé jgavo kiek kitokig kryptj, kai rinkodaros specialistai émé dométis jmoniy socialiai
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atsakingos veiklos integravimu j gamybos, rinkodaros, paskirstymo veiklos kryptis (Balmer ir
Greyser, 2006; Bronn ir Vrioni, 2001; Bhattacharya, Korschun ir Sen, 2003; DeWitt ir Dahlin,
2009; Podnar ir Golob, 2007). Savo moksliniuose darbuose (Bronn ir Vrioni, 2001; Lacey ir
Kennett-Hensel, 2010; Sen, Bhattacharya, Korschun, Balmer ir Greyser, 2006) analizavo tvariy ir
ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimg ir palaikyma atsizvelgiant j poreikiy tenkinimg socialiniy
problemy kontekste. Siy autoriy atliktus tyrimus papildo tyrimy bendrovés ,Nielsen 2015 m.
Lietuvoje atliktas tyrimas, kurio metu buvo iSsiaiskinta, kad jmonés, kurios vykdo socialing
atsakomybe ir savo veikloje taiko socialiai atsakingg rinkodarg, skatina vartotojus tapti lojaliais.
Dalis mokslininky (Ali, 2011; Comfort, Ferrellir, Ferrel, Jones, Hillier ir Maignan, 2005; Simmons,
2009) analizavo socialiai atsakingy jmoniy taikomos rinkodaros poveikj jmoniy reputacijai ir
jvaizdziui. Taip pat grupé autoriy (Chahal ir Sharma, 2006; Maignan ir kt., 2005) teoriskai
apzvelgé, kaip jmoniy socialiné atsakomybé turéty bati integruota j jmonés rinkodaros veiklg. Kiti
autoriai (Guerra, 2010 ir Szwajca, 2013) atliko rinkodaros tyrimus, kuriy metu buvo pastebéta, kad
labiausiai socialiai atsakinga rinkodara ir jos poveikis vartotojams pasireiskia per pagrindinius
rinkodaros komplekso elementus. Pastebima, kad atlikti tyrimai rodo, kad vis daZniau yra
analizuojama jmoniy socialiné atsakomybeé ir jos poveikis vartotojams rinkodaros kontekste. Taciau
atlikty Zvalgybinio pobiidzio tyrimy ir teoriniy jzvalgy rezultatai ne visada leidzia identifikuoti
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojams, jy elgsenai bei santykiui tarp
vartotojo ir socialiai atsakingos jmonés. Nors yra tyrimy, kurie parodo jmoniy socialiai atsakingos
veiklos integravimo j rinkodarg nauda, taciau vis dél to pasigendama iSsamesniy analiziy ir tyrimy,
kurie apibtidinty jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros poveikj vartotojams, jy lojalumo
formavimui. Todél jvardytos jzvalgos ir teiginiai leidzia teigti, kad jmoniy socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementy daroma jtaka vartotojy lojalumui yra aktualus probleminis
klausimas, kurio sprendimas prisidéty ne tik prie jmoniy veiklos taikant socialiai atsakinga
rinkodarg, bet ir praplésty rinkodaros bei vadybos srityje atlikty jmoniy socialiai atsakingos veiklos
taikymo rinkodaroje tyrimy spektrg. Todél magistro baigiamajame darbe sprendziama moksliné
problema — Kokie tyrimo Kriterijai leisty pamatuoti jmonés socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy jtakg vartotojo lojalumo dimensijoms?

Parengus socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui
modelj teoriniu aspektu, planuojama jj patikrinti empiriSkai: pasitelkiant kiekybinj tyrimg —
vartotojy anketing apklausg. Atliktas tyrimas leis identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy ir vartotojy lojalumo tarpusavio ry$j ir patikrinti hipoteze, kad jmoniy socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementai turi teigiamg jtaka vartotojy lojalumui.

Darbo objektas — socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai.
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Darbo dalykas — socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy
lojalumui.

Darbo tikslas — atskleisti jmonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy
jtaka vartotojy lojalumui, pagrindZiant socialiai atsakingos rinkodaros ir vartotojy lojalumo sgsajas
teoriniame ir praktiniame kontekste.

Darbo uzdaviniai:

1. Konceptualizuoti socialiai atsakingos rinkodaros ir vartotojy lojalumo samprata;

2. I8analizuoti jmonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakg vartotojy

lojalumui teoriniame kontekste;

3. Sukurti teorinj jmonés Socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos

vartotojy lojalumui modelj;

4. EmpiriSkai patikrinus pagrjsti jmonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso

elementy itakos vartotojy lojalumui modelj.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analiz¢, anketin¢ apklausa.

Duomenuy analizés metodai: statistiniy duomeny analiz¢, koreliacijos metodas.

Darbgq sudaro: santrauka, jZzanga, 2 skyriai, iSvados ir rekomendacijos, naudotos literatiiros
saraSas, 5 priedai, 8 paveikslai, 13 lenteliy. Darbo apimtis 81 puslapis. Literatiiros sgrasg sudaro 131
Saltinis.

Publikacijos darbo tema: Puc¢kyté, I, Zostautiené, D. Jmoniy socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui teorinis modelis. Technologijy ir verslo
aktualijos, 2017.

Skaityti pranesimai darbo tema: Putkyté, 1., Zostautiené, D. Jmoniy socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui teorinis modelis. Studenty moksliné

konferencija Technologijy ir verslo aktualijos, 2017.
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1. IMONES SOCIALIAI ATSAKINGOS RINKODAROS KOMPLEKSO ELEMENTU
IR VARTOTOJU LOJALUMO SASAJU TEORINES [ZVALGOS

1.1. Socialiai atsakingos rinkodaros raida jmonése

Rinkodaros koncepcija nuo XX a. pradzios buvo Kkeli rinkodaros raidos etapai, kuriuose
vyravo skirtingos rinkodaros orientacijos. ISaugus gamybos apimtims bei padidéjus konkurencijai
rinkodaros orientacija buvo nukreipta ] gamybg, jos metodus, gamybos ir masinio paskirstymo
tobulinimg bei kasty mazinimg (Gummesson, 2000). Vartotojai buvo link¢ j pladiai visuomenés
daliai prieinamas ir nebrangias prekes (Juscius, Lekaviciené, Uktveryté, 2011), jmonés daugiausiai
démesio skyré gamybos apimciy ir efektyvumo didinimui (Assael, 1999). Véliau didéjanti
konkurencija paskatino jmones rinkodaros priemones nukreipti j prekes. Tuo tarpu vartotojai teiké
pirmenybe kokybe, efektyvumu, inovatyviomis funkcijomis pasizyminéioms prekéms (Vijeikis,
2003). Taciau jmoniy vadovy démesys buvo nukreiptas ne j vartotojy poreikius, bet j preke ir jos
kokybe (Bakanauskas ir Liesionis, 2008). Penktajame deSimtmetyje didZioji dalis jmoniy nuo
orientacijos j gamyba peréjo prie orientacijos i pardavimus. Orientacijos j pardavimus metu jmonés
buvo orientuotos parduoti tai, kas yra pagaminta ir kuo didesniais kiekiais, neatsizvelgiant |
vartotojy poreikius (Vijeikis, 2003).

Septintajame deSimtmetyje vartotojy paklausa ilgalaikio vartojimo prekéms émé mazéti.
Vis didé¢jantis vartotojy nepasitenkinimas prekémis skatino jmones perorientuoti savo pardavimy
politikg ir daugiau démesio skirti vartotojams. To pasekoje pasiiila éme vir§yti paklausa, o vartotojy
perkamoji galia iSliko didelé. Siekdamos pritraukti kuo daugiau klienty, jmonés émeé naudoti
rinkodaros komplekso elementus. Kaip jau Zinoma, rinkodaros kompleksas yra ,,visuma tarpusavyje
susijusiy veiksmy ir sprendimy, leidZiancCiy patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés
rinkodaros tikslus“ (Pranulis; Pajuodis; Urbonavicius; Virvilaité, 2000; Kotler, 2003). Tradiciniu
rinkodaros kompleksu buvo laikomas 4P, kur; sudaré: ,preke, kaina, paskirstymas ir
rémimas“ (Carthy, 1964; Doyle ir Stern, 2006; Harper, 2010). 4 P rinkodaros komplekso elementai
buvo pradéti taikyti ir orientacijos j pardavimus (1950-1960 m.m.) laikotarpiu, 0 jmonése galutinai
Isitvirtino orientacija j vartotojus nuo 1970 m. iki Siy dieny. Rinkodaros orientacija nukreipta i
vartotoja buvo pagrindiné jmonés konkurencingumo iSsaugojimo galimybé, o vartotojas tapo
svarbiausiu jmonés objektu.

AStuntajame deSimtmetyje siekiant iSlaikyti ir pritraukti kuo daugiau vartotojy buvo
stiprinami santykiai su klientais. Imonés suvoké, kad klienty sukuriama verté yra kur kas didesné ir
reikSmingesné nei prekiy sukurta verté (Henning-Thurau ir Hansen, 2000; Kotler, Armstrong ir
Saunder, 2003; Payne, Ballantyne ir Christopher, 2005; Shekhar ir Gupta, 2008). Dél tos priezasties

pradéta plétoti reikSmingus santykius su svarbiausiais klientais ir derinti tuos santykius
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profesionaliau ir veiksmingiau nei praeityje (Bakanauskas ir Liesionis, 2008). 1980 m. mokslininkai
papildé rinkodaros kompleksa ir iSskyré 6 rinkodaros komplekso elementus: preké, kaina,
paskirstymas, rémimas, zmonés, fizinis akivaizdumas (Chawla, 2013; Constantin, 2011; Guerra,
2000; Kotler, 2010; Talwar ir Ali, 2016). O po to ir 7 rinkodaros komplekso elementus: preke,
kaina, paskirstymas, rémimas, zmongs, fiziniai jrodymai, procesai (Booms ir Bitner, 1980; Matei,
2014; Wickham, 2009) ir 8 rinkodaros komplekso elementus: preké, kaina, paskirstymas, rémimas,
zmonés, fiziniai jrodymai, procesai, personalizacija (Goldsmith, 1999, Kotler, Armstrong, Saunders
ir Sanghvi, 2014; Wong, 2003,) taikymg jmonés veikloje. | vartotoja buvo nukreiptas visas jmoniy
démesys ir rinkodaros pastangos, nes, pasak TamoSitnienés ir Jasilionienés (2007), ,,vartotojas yra
svarbiausias jmonés galimos plétros ateityje Saltinis™ (p. 73). Nuo 1980 m. santykiy / rySiy
rinkodara (angl. Relationship marketing) buvo pagrindinis pranaSumas, uztikrinantis jmonés
konkurencinguma.

XX a. pabaigoje buvo pastebéta, kad jmonéms, norin¢ioms iSlaikyti savo vartotojy
lojaluma bei pritraukti naujy klienty, neuztenka tik atsizvelgti j vartotojy poreikius ir puoseléti
jmonés bei vartotojy tarpusavio santykius. ,,Plétojantis demokratijai, vieSumui, informacijos
pricinamumui vis didesné¢ visuomenés dalis buvo suinteresuota | jmoniy socialinius aspektus®
(Pauzuoliené ir Vinigiené, 2014, p. 617). Ivairios jmoniy suinteresuotosios Salys (vartotojai,
klientai, darbuotojai, nevyriausybinés organizacijos, investuotojai ir kt.) émé daugiau dométis
imoniy veikla bei daryti jai jtaka. Jmonés, atsizvelgdamos j vartotojy poreikius bei visuomengje
kylancias problemas tokias kaip: Zmogaus teisiy paZeidimai, aplinkos apsaugos stokojimas,
neetiskos veiklos vykdymas, palaipsniui pradéjo vykdyti socialiai atsakingg veikla. Vykdydamos
socialiai atsakingg veikla jmonés 1§ ieSkojo biidy ir priemoniy, kaip patenkinti ne tik vartotojy, bet ir
visuomenes poreikius, likes¢ius socialinio atsakingumo srityje. Kitaip tariant jmoniy socialinés
atsakomybés paradigmos atsiradimas buvo atsakas ] pasaulyje vykstancios globalizacijos
1Stekliy maz¢jimg ir pan.

Vykdant socialiai atsakingg veiklg jmoneés turéjo ir atitinkamai derinti rinkodaros veikla.
Nuo 1990 m. émé kurtis socialiai atsakingos rinkodaros orientacija, kuomet visas démesys buvo
skiriamas vartotojo gerovei, t. y. ,,8ia orientacija buvo ribojama bet kokia zalinga visuomenei veikla
(produktas, gamybos bei prekybos budai)“ (Bakanauskas ir Liesionis, 2008, p. 153). Imonés
analizavo ir ieskojo budy, kaip patobulinti 4 P rinkodaros kompleksg, kad bty sudaromas ir
atitinkamai socialiai atsakingoje veikloje taikomas socialiai atsakingos rinkodaros kompleksas.
Buvo pastebéta, kad kiekvienos jmonés, vykdancios socialiai atsakingg veikla, ,,sOcialiné
atsakomybé turéty bati integruota j bet kokig rinkodaros kampanijg ir bti dalis bendrojo rinkodaros
ir reklamos plano* (Pauzuoliené ir Vinigiené, 2014, p. 617). Kaip teigia Szwajca (2013): ,,jmoniy
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socialinés atsakomyb¢ id¢ja turi reikStis kiekvienoje jmonés veiklos srityje, o visy svarbiausia
rinkodaroje® (cit. i§ Piercy ir Lane, 2009) Sie esminiai autoriy pastebéjimai reiskia, kad jmonés turi
ne tik teigti, kad vykdo socialiai atsakingg veikla, bet ir parodyti tai visose jmonés vykdomose
veiklose, o ypac rinkodaroje.

I$analizavus pateikiamg socialiai atsakingos rinkodaros raidos procesa, pastebima, kad visa
raidos procesa galima suskirstyti i SeSis (gamybos, produkto, pardavimo, rinkodaros, santykiy/rysiy,
socialinés atsakomybés) etapus — orientacijas, kurios keiCiantis aplinkai, didéjant
konkurencingumui, vartotojo ir visuomenés liikes¢iams, poreikiams, visuomenés ir aplinkos
suvokimui taip pat kinta ir prisitaiko prie esamos rinkos situacijos ir visuomenés poZziiirio.
Rinkodaros orientacijy pokytis pateikiamas 1 lenteléje (X pazyméti kiekvienam rinkodaros
orientacijos etapui biidingi komponentai).

1 lentele

Socialiai atsakingos rinkodaros raidos etapai
(adaptuota pagal Guerra, Henning-Thurau ir Hansen 2000; Kotler, Armstrong, Saunders ir
Wong, 2003; Shekhar ir Gupta 2008; Piercy ir Lane, 2009)

Iki 1950 Iki 1960 1950-1960 Nuo 1970 Nuo 1980 Nuo 1990
mety mety metai mety iki iy | mety iki $iy | mety iki Siy
Eil Ri.nkoda.rjos dieny dieny dieny
Nr. orientacijos Gamybos Produkto | Pardavimo | Rinkodara/ | Santykiy / Sociali /
" | komponentai | orientacija | orientacija | orientacija | Orientacija rySiy socialiai
i vartotoja | rinkodara atsakinga
rinkodara
1, | Gamybos X X X X X X
metodai
g, | Gamybos X X X X X X
tobulinimas
Gamybos
3. | kasty X X X X X X
mazinimas
Gamybos
4. | efektyvumo X X X X X X
didinimas
Produkto
5. Kokybé X X X X X
6. | Efektyvus X X X X
pardavimas
Pardavimo
7. | budaiir X X X X
priemonés
Rinkodara
8. (4P) X X X
Vartotojy
9. | poreikiu, X X X
lukesciy
tenkinimas

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tgsinys

Eil. | Rinkodaros Iki 1950 Iki 1960 1950-1960 Nuo 1970 Nuo 1980 Nuo 1990
Nr. | orientacijos mety mety metai mety iki §iy | mety iki Siy | mety iki iy
komponentai dieny dieny dieny

Gamybos Produkto | Pardavimo | Rinkodara/ | Santykiy / Sociali /
orientacija | orientacija | orientacija | Orientacija rys$iy socialiai
i vartotoja | rinkodara atsakinga
rinkodara
Santykiy tarp
10. | klienty X X
stiprinimas
Santykiy tarp
11. | tiekéjy X X
stiprinimas
Vartotojy
12. | lojalumo X X
siekimas
13, N_auda _ X
visuomenei

Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros raidos etapus (Zr. 1 lentg), matoma, kad
rinkodaros paradigmy kaita nuo 1950 m. iki 1970 m. buvo orientuota j trumpalaikius tikslus.
Tuometinés rinkodaros veikla buvo laikoma sékminga tik tuo atveju, jei biidavo sudaromas sandoris
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009). Tai reiskia, kad visa jmonés veikla buvo orientuota j preke ir jos
pardavimg, kuris skatindavo agresyvios pardavimo politikos taikyma. Trumpalaikiai rinkodaros
tikslai neskatino jmoniy orientuotis j vartotojus, jy pakartotiniy pirkimy uztikrinimg, vartotojy noro
grizti jsigyti prekiy toje pacioje jmongje. Vartotojy poreikiai tapo aktuallis, kai jmoniy orientacija
nuo prekiy ir pardavimy peréjo prie orientacijos j vartotoja bei rinkodarg. Kaip teigia Klebanskaja ir
Matacinskien¢ (2006): ,,ijmoné turi tapti vartotojo poreikiy tenkinimo organizmu, kuris siiilo
vartotojams tai, d¢l ko jie sutinka turéti reikaly su Sia jmone* (cit. Levitt, 1961). Remiantis Siuo
teiginiu pastebima, kad pirmiausia orientacijos j vartotoja taikymas jmongje, skatina jg dométis
vartotojy poreikiais, iSklausyti jy nuomong ir sutelkti visas pastangas vartotojy poreikiy tenkinimui.
Apie 1970 m. pasikeitus jmoniy orientacijai, nuo trumpalaikiy jmonés tiksly buvo pereita prie
ilgalaikiy — orientuoty j vartotojy lojalumo didinimg. Tuo tarpu Bendapudi ir Berry (1997);
Christopher, Payne ir Ballantyne (2002) teigia, kad ,,jmonés, besivadovaujancios santykiy
rinkodaros orientacija, i$siskiria i§ kity ne tik ilgalaikio tikslo — vartotojy lojalumo — siekiu, bet ir
tuo, kad kartu pritaiko ir ankstesniy orientacijy patirtj“ (p. 861). Tai reiskia, kad orientacijos laikui
bégant papildo viena kitg. Atkreiptinas démesys, kad per rinkodaros vystymosi stadijas jmonés nuo
prekés orientacijos peréjo prie santykiy rinkodaros orientacijos, o véliau ir prie socialiai atsakingos
rinkodaros orientacijos, kuri jgavo naujg prasme¢ jmoniy veikloje — didesnis démesys skiriamas

santykiy tarp jmonés ir jos vartotojy palaikymo ir socialiai atsakingo elgesio uztikrinimo. Remiantis
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Worden (2003), Smaliukiene (2005), Laczniak ir Murphy (2006), Pauzuoliene (2010), Dewitt ir
Dahlin (2009) Virvilaite ir Daubaraite (2011), Bakanausku ir Vanagiene (2012), Lietuvos
Respublikos Vyriausybés kanceliarijos ir Lietuvos atsakingo verslo asociacijos (LAVA) tyrimu
(2015) pastebima, kad jmoniy socialiné atsakomybé apima tris pagrindinius aspektus, per kKuriuos
reiskiasi socialiné atsakomybé: ekonominius, socialinius, aplinkosauginius. Atsizvelgiant j tai, kad
imoniy socialiné¢ atsakomybé reiSkiasi ir per rinkodara, galima daryti prielaida, kad socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementai reiskiasi taip pat Siais trimis aspektais: ekonominiais,
socialiniais, aplinkosauginiais. Pasak Bakanausko ir Vanagienés (2012); Pauzuolienés, Andersone ir
Gaile-Sarkane (2010); Virvilaités ir Daubaraités (2011), ekonominis aspektas tai ,,finansinis
efektyvumas, einantis kartu su geb¢jimu prisidéti prie to regiono, kuriame veikia jmong, visy lygiy
ekonominés plétros*; socialinis aspektas — ,.tai padariniai visuomenei, kuriuos visais lygmenimis
sukelia jmonés veikla, t. y. padariniai darbuotojams (darbo salygos, atlyginimy lygis ir pan.),
tiek¢jams, klientams, vietinéms bendruomenéms ir apskritai visuomenei, baziniams Zmogaus
poreikiams*; aplinkos apsaugos aspektas tai — ,,jimonés socialinés veiklos suderinamumas su siekiu
i$saugoti biologing jvairove ir ekosistemas. Taip pat tai yra ,,jmoniy socialinés plétros ir jy produkty
poveikio analizé sunkiai gaunamy arba létai atsinaujinanciy istekliy srauto ir vartojimo prasme bei
atlieky susidarymo ir aplinkos tarSos prasme®. Laikantis socialiai atsakingos rinkodaros orientacijos
jmonés akcentuoja etines, aplinkosaugos, teisés, vieSojo naudojimo, socialines ir kultirines
vertybes, nagrinéjant visuomenei ir ypac¢ jmonés vartotojams aktualias socialines problemas (Dewitt
ir Dahlin, 2009). Socialiai atsakingos rinkodaros koncepcijos taikymas parodo, kad jmoné turi ne tik
iSsiaiskinti ir iSanalizuoti vartotojy poreikius, bet ir patenkinti juos efektyviau nei tai daro jmonés
konkurentai, puoseléjant vartotojy ir visuomenés gerove (Andersone ir Gaile-Sarkane, 2010).
Apibendrinant galima teigti, kad socialiai atsakingos rinkodaros vystymosi stadijos laikui
bégant peréjo Sesis etapus - NUO gamybos orientacijos jmonés peréjo prie socialiai atsakingos
rinkodaros orientacijos taip pat nuo trumpalaikiy tiksly akcentavimo peréjo prie ilgalaikiy tiksly —
vartotojy poreikiy tenkinimo ir lojalumo didinimo. Pradéjus akcentuoti socialiai atsakingg rinkodarg
jmonés neatsisaké gamybos, prekés, pardavimo, rinkodaros ar santykiy orientacijy. Visos $ios
orientacijos tarpusavyje buvo suderintos. Imonéms taikant socialiai atsakingg rinkodarg didelis
démesys pradétas skirti: ekonominiam aspektui (paskirstymui, tinkamam istekliy panaudojimui),
socialiniam aspektui (etiSkiems ir teisingiems pardavimams, nuolatiniy santykiy su klientais
palaikymui, visuomenés gerovei, sgziningam elgesiui su vartotojais, etikos ir moralés principy
taikymui visose veiklos srityse) ir aplinkosauginiam aspektui (jmonés gamybos procesui, aplinkai
nezalingos veiklos vykdymui, aplinkosaugos standarty taikymui, tvarios aplinkos uztikrinimui

visuomengéje).
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1.2. Socialiai atsakingos rinkodaros sampratos analizé

Siekiant i$laikyti konkurencinj pranasumg bei didinti vartotojy lojaluma $iy dieny rinkos
salygomis, socialiai atsakinga rinkodara yra viena i§ svarbiausiy jmonés veiklos daliy. Jmoniy
veikloje socialiai atsakinga rinkodara apibiidinama kaip procesas, kuriuo norima pagerinti vartotojy
gerove atsizvelgiant j socialines problemas. Konkreciai apibrézti socialiai atsakingg rinkodarg néra
lengva, nes tai gana nauja koncepcija ir néra iSsamiai ir placiai mokslinéje literatiiroje iSnagrinéta
tema. Norint atskleisti pagrinding socialiai atsakingos rinkodaros sampratg, reikia iSanalizuoti
jvairius mokslininky pateikiamus apibrézimus (Zr. 1 priedas).

IS pateikty autoriy apibrézimy galima pastebéti, kad socialiai atsakingos rinkodaros sagvoka
autoriai apibrézia skirtingai, ta¢iau daznai iSreiSkiama ta pati esmé. ISanalizavus autoriy pateikiamas
socialiai atsakingos rinkodaros sgvokas, i§skyrus raktinius, socialiai atsakingai rinkodarai biidingus,
7odzius, ir sudarius sampratos matricg, pastebima, kad dauguma autoriy pabrézia, jog socialiai
atsakinga rinkodara orientuota j socialinius tikslus (Sirgy ir Lee, 1996; Arimaviciuté, 2007;
Domegan, 2008; Dewitt ir Dahlin, 2009; Peattie ir Peattie, 2009; Powell, 2011; Arlauskaité ir
Vanagiené, 2011; Dollatabady, Amiri ir Bidmeshk, 2012; Patino ir kt., 2014). Tai reiskia, kad
autoriai, apibudindami socialiai atsakingg rinkodara, akcentuoja jos naudg siekiant skatinti socialing
gerove. Autoriai, apibrézdami socialiai atsakingos rinkodaros sgvoka, pirmiausia traktuoja, kad
socialiai atsakinga rinkodara yra viena i§ rinkodaros raiskos formy (Sirgy, Lee, 1996; Domegan,
2008; Dewitt ir Dahlin, 2009; Dann ir Domeganas, 2010; Dollatabady, Amiri, Bidme-shk ir
Grishkova, Novosiolova, 2012). Tai reiskia, kad autoriai suvokia ir priskiria socialiai atsakinga
rinkodarg vienai i$ rinkodaros orientacijy.

Mokslinéje literaturoje atskleidZiant, kad socialiai atsakinga rinkodara néra tapati tradicinei
rinkodarai, pabréZiama, kad socialiai atsakinga rinkodara orientuota j tam tikry problemy
(Domegan, 2008), socialiniy likes¢iy tenkinimg (Arlauskaité ir Vanagiené, 2011), socialiniy idéjy
skleidimg (Peattie ir Peattie, 2009), socialiniy tiksly siekimg (Dollatab-ady, Amiri ir Bidmeshk,
2012) ir socialinés vertés kiirima (Arlauskaité ir Vanagiené, 2011). Siuo atveju j socialines
problemas, kurios aktualios visuomenei, jeina etniniy, aplinkosauginiy, teisés, vie$ojo naudojimo ir
ekonominiy problemy sprendimas bei socialiniy vertybiy puoseléjimas (Dewitt, Dahlin, 2009).
Socialiai atsakinga rinkodara savo tikslus ir visg socialing veikla nukreipia j vartotojus (Sirgy ir
Lee, 1996; Patino ir kt., 2014), klientus (Powell, 2011), tam tikrg tiksling grupe (Peattie ir Peattie,
Dewitt, ir Dahlin, 2009; Powell, 2011; Arlauskaité, Vanagien¢, Patino ir kt., 2014). Siuo atveju

vartotojas gali buti jvardijamas tiek kaip tikslin¢ auditorija, tiek kaip viena i§ suinteresuoty Saliy.
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Atkreiptinas démesys, kad socialiai atsakingos rinkodaros nauda jmonei, t. y. nauda jmonei
reiSkiasi per poveiki (Domegan, 2008), imonés prekés zenklui ir jo zinomumui (Powell, 2011),
jmonés reputacijai bei teigiamam vartotojo ir visuomenés pozitriui j jmon¢ (Domegan, 2008).
Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros sampratg, pastebima, kad vartotojo teigiamas poziiiris ]
jmong, jos vykdomg veiklg ir gaminamas prekes skatina ilgalaikius santykius (vartotojy lojaluma)
tarp jmongs ir vartotojo (Dollatabady, Amiri ir Bidme-shk, 2012).

Apibendrinant minéty autoriy pateikiamus socialiai atsakingos rinkodaros apibrézimus (Zr.
1 priedas) pastebima, kad skirtingy autoriy apibrézimai panasiis. Socialiai atsakingg rinkodarg
galima apibudinti kaip rinkodarg, skirtg pagerinti vartotojy gerove, atsizvelgiant | jy ir visuomenés
interesus, vertybes nedarant jokios zalos jmonés kitoms suinteresuotoms Salims ir taip iSlaikant
ilgalaikius santykius su vartotojais. Jmonei vartotojas yra vienas i$§ svarbiausiy objekty, i kurj
nukreipta visa jmonés vykdoma socialiai atsakinga rinkodara. Kiekviena jmoné per taikomas

rinkodaros priemones siekia i§saugoti vartotojus ir palaikyti jy lojaluma.

1.3. Vartotoju lojalumo sampratos analizé

ISanalizavus socialiai atsakingos rinkodaros sampratg pastebéta, kad vienas i§ pagrindiniy
socialiai atsakingos rinkodaros suinteresuoty Saliy yra vartotojas. Anot TamoSilinienés ir
Jasilionienés (2007), imonei vartotojas yra vienas i§ esminiy plétros Saltiniy. Vartotojo vaidmuo
rinkodaroje labai rySkus, ir ] ji yra nukreiptos visos jmonés taikomos rinkodaros pastangos.
Did¢jancios konkurencijos sglygomis vartotojas ir vartotojy lojalumo iSsaugojimas tampa vienu
esminiy jmonés veiklos tiksly. Todél tikslinga iSanalizuoti vartotojy lojalumo esme (Zr. 2 prieds).

Analizuojant autoriy pateikiamus vartotojy lojalumo apibrézimus (zr. 2 prieda), pastebima,
kad dauguma autoriy panasiai, nors ir skirtingais zodZiais, apibréZia vartotojy lojaluma. ISskyrus
vartotojy lojalumo raktinius Zodzius ir sudarius matricg, pastebéti tam tikri vartotojy lojalumag
apibudinantys pozymiai.

Pirmiausia, analizuojant vartotojy lojalumo savokas pastebima, kad dalis autoriy vartotojy
lojaluma apibrézia kaip pakartotinj pirkima (Lovelock, Szymigin ir Carrigan, 2001; Hennig Thurau,
Gwinner ir Gremler, 2002; Kotler ir Keller, 2006). Autoriy manymu, vartotojas tampa lojaliu tada,
kai grjzta ir pakartotinai ima pirkti tam tikrg preke. Taip pat vartotojy lojalumas apibiidinamas kaip
elgsena (Neal, 2000; Thurau, Gwinner ir Gremler, 2002), pasireiskianti per prekés pirkimo procesa.
Atkreiptinas démesys, kad autoriai akcentuoja, jog vartotojy lojalumas paremtas ilgalaikiais rySiais
(Lovelock, 2001), istikimybe (Rundle-Thiele, 2005), prieraiSumu (Szymigin, Carrigan, 2001;
Rundle-Thiele, 2005), jsipareigojimu (Kotler ir Keller, 2006) ar emociniu santykiu su jmone

(Uncles ir kt., 2003). Tai reiskia, kad vartotojas tampa lojalus atsizvelgiant j biiseng ir santykj su
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jmone, preke ar paslauga. ISsamiau analizuojant vartotojy lojalumo sampratg pastebima ir tai, kad
vartotojy lojalumas aiSkinamas kaip tam tikry rinkodaros veiksmy sukelta vartotojy btisena (Thurau,
Gwinner ir Gremler, 2002). Vartotojo lojalumas priklauso nuo jmonés naudoty rinkodaros
priemoniy ir jy poveikio vartotojui. Lojalumui jtakos turi ir vartotojui sukuriama verté (Neal, 2000).
Kitaip tariant, vartotojas gali gauti verte pirkdamas tam tikras prekes arba tiesiog btidamas tam
tikros jmonés klientu. Pasak Kotler ir Keller, 2006; Szymigin, Carrigan ir Lovelock, 2001; Uncles ir
kt., 2003, ,,vartotojo lojalumas gali biti suprantamas kaip lojalumas prekei ar prekés Zenklui®. Tai
reiskia, kad vartotojo lojalumas gali biiti tapatinamas su vartotojo lojalumu tam tikram objektui.
Apibendrinant vartotojy lojalumo sampratg pastebima, kad viena dalis autoriy teigia, jog
vartotojy lojalumas yra elgsena, nulemta emocijy, prisiriSimo, jmon¢s taikomos rinkodaros ar kity
veiksniy, kurie skatina vartotoja jsigyti tam tikra preke ir uz tai gauti papildoma verte. O kita dalis
autoriy akcentuoja, kad vartotojy lojalumas priklauso nuo vartotojo poziiirio i prekés Zenklg ir / arba
jmong. Atsizvelgiant | jmonés vykdoma veiklg, nukreipty j ilgalaikiy santykiy tarp vartotojo ir

jmonés palaikyma, priklauso ir vartotojo lojalumas.

1.3.1. Vartotojy lojaluma lemiantys rodikliai

Analizuojant vartotojy lojalumg labai svarbu suvokti, kada vartotojas yra lojalus, o kada
ne. Tampa akivaizdu, kad vartotojy lojalumo pamatuoti vien vartotojy elgsena ar vien tik poziiiriu
negalima, nes vartotojo elgsenag gali veikti ir kiti veiksniai, pvz., ,,vartotojas gali pirkti pakartotinai
1§ 1inercijos, abejingumo ar pasitraukimo barjery, o ne dél lojalumo® (Bakanauskas ir Pileliene,
2009). Vadinasi, jei vartotojas pakartotinai perka tik dél to, kad jmoné paskelbé akcijas ar kad
asmeniui nebuvo daugiau kur nusipirkti tam tikro prekés kiekio ir jis nusipirko atsitiktinoje
parduotuvéje, tai tikrai néra vartotojo lojalumas jmonei ar tam tikrai prekei. Autoriai (Harrison-
Walker, Rundle-Thiele ir Mackay, 2001; Kotler ir Armstrong, 2010; Lewis, 2004; Ostrom, Kuntze,
Rosenbloom, Algesheimer, Dholakia ir Herrmann, 2005; Mahony, Madrigal ir Howard, 2000;
Zikiené, 2010) konstatuoja, kad lojalumo lygj pamatuoti padeda vartotojy poziiiris ir elgsena.

Pasak Zikienés (2010), vartotojo pozitiris — tai ,,vartotojo pirmenybés teikimas konkre¢iam
prekiniam Zenklui ar jmonei, tai gali biiti jsipareigojimas®. Taip pat vartotojy poziiiris suvokiamas
kaip ,,vartotojy pasitenkinimas, vartotojy rekomendacija kitiems jsigyti tam tikros jmonés prekes,
papildomos vertés kiirimas vartotojams® (Kotler ir Keller, 2006). Atkreiptinas démesys, kad
vartotojy lojaluma jvertinti atsizZvelgiant tik j vartotojo pozilirio dedamasias sudétinga. Vien
vartotojo pasitenkinimo nustatymas yra salyginis dalykas. Anot Kotler (2000), ,,vartotojy
pasitenkinimas — tai teigiamos asmens emocijos, kurios gaunamos palyginus jsigyta preke su

lukesciais“. Bitent Kotler (2000) manymu, vartotojy pasitenkinimg lemia liikesCiai, susije su
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patikimumu, prekés kokybe, prekés kaina ir asortimentu. Pastebima, kad kuo didesnis atitikimas
daryti prielaida, kad vartotojo pasitenkinimas gali biiti didesnis tada, kai jo patirtis virSija esamus
lukesCius. Jei vartotojas bus patenkintas preke, jmone, aptarnavimu ir pan., tada jis bus
suinteresuotas Sia Zinia pasidalyti ir su Kitais — rekomenduoti preke ar jmong kitiems asmenims
(Reichheld, 2006; Brandt, 2007). Taip pat analizuojant vartotojo lojaluma per jo pozitirj labai
svarbu iSsiaiskinti jmonés prekés sukuriamg verte. Verté vartotojui apibréziama kaip realios prekeés
2011). Pastebima, kad vartotojo poziiiris yra kiekvieno vartotojo individuali reakcija, kuri gali Kisti
atsizvelgiant j situacija, aplinkos veiksnius ar vartotojo nuotaikas. Analizuojant minéty autoriy
jzvalgas, pastebima, kad dazniausiai autoriai (Harrison-Walker, Rundle-Thiele ir Mackay, 2001;
Kotler ir Armstrong, 2010; Lewis, 2004; Mahony, Madrigal ir Howard, 2000; Zikien¢, 2010) teigia,
jog vartotojy poziiirj padeda nustatyti Sie elementai: pirmenybés teikimas prekiniam Zenklui,
rekomendacija kitiems, papildomos vertés kiirimas. Imonéms, siekianCioms jvertinti vartotojy
lojaluma, remtis vien tik jy pozitriu sudétinga, tod¢l tikslinga analizuoti ir vartotojy elgsena.
Vartotojy elgsena — tai vartotojo perkamy prekiy skaicius per tam tikra laikotarpi
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009; Hennig-Thurau ir kt., 2002; Lewis, 2004; Zikiené, 2010), tam
tikros prekés ar prekiy linijos pakartotinis pirkimas (Bakanauskas ir Pileliené, 2009; Harrison-
Walker, Rundle-Thiele ir Mackay, 2001; Lewis, 2004; Mahony, Madrigal, Howard, 2000; Ostrom,
Kuntze, Rosenbloom, 2005; Zikiené, 2010), reguliarus lankymasis prekiy pardavimo vietoje
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009; Hennig-Thurau ir kt., 2002; Lewis, 2004; Zikien¢, 2010),

atsiradusios naujos prekés ar prekiy linijos jsigijimas (Bakanauskas ir Pileliene, 2009;

2004; Mahony, Madrigal, Howard, 2000; Ostrom, Kuntze, Rosenbloom, Algesheimer, Dholakia ir
Herrmann, 2005; Zikiené, 2010), sutikimas mokéti uz preke tiek, kiek reikia — nejautrumas prekes
kainos pokyciui (Bakanauskas ir Pileliene, 2009, Kotler ir Keller, 2010), pakartotinis nuomonegs,
pastaby iSsakymas dél prekes, aptarnavimo, pristatymo kokybés (Kotler, Armstrong, 2010).
Atkreiptinas démesys, kad vartotojy lojaluma, remiantis vartotojy elgsena, kur kas paprasCiau
vertinti vien dél to, kad vartotojy elgsena remiasi konkreciais faktais (pvz., pirkimy skaicius,
lankymosi parduotuvéje skaicius ir pan.). Dazniausiai autoriai (Mahony, Madrigal, Howard, 2000;
Hennig-Thurau ir kt., 2002; Lewis, 2004; Kotler, Keller, Zikiené, 2010) isskiria tris pagrindinius
vartotojy elgseng atskleidziancius elementus: perkamy prekiy skaiCius per tam tikrg laikotarpi,
reguliarus lankymasis prekiy pardavimo vietoje, nuomonés iSsakymas — grjztamojo rySio
pateikimas jmonei. Taiau vien tik vienu lojalumo jvertinimo rodikliu remtis nepatartina.

,» Vartotojy lojalumo aiSkinimas vien pasireiSkiancia elgsena negali biiti laikomas pagristu, kadangi
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néra zinoma, kas minétg elgseng sukelia. Atitinkamai lojalumo, pasireiSkiancio vien vartotojy
nuostatomis ir neparemto adekvacia elgsena, apibrézimas taip pat negali buti laikomas
visuotinu® (Bakanauskas ir Pileliené, 2009). Galima daryti iSvada, kad vertinant vartotojy lojaluma

tikslinga nustatyti vartotojy pozitrj ir elgseng bei juos lemiancius rodiklius (zr. 1 pav.).

VARTOTOJU LOJALUMAS

l A 4
Pozitiris: E|gsena:
e Pirmenybes tf’«_ikim?s prekiniam Zenklui; e Perkamy prekiy skaicius per laikotarpj;
* Rekomendacija kitiems; e Reguliarus lankymasis prekiy pardavimo
vietoje;
o Nuomonés i$sakymas — grjZztamasis rysys.

1 pav. Vartotojy lojalumg lemiantys rodikliai (Sudaryta autorés)

ISanalizavus autoriy (Harrison-Walker, 2001; Hennig-Thurau ir kt., 2002; Kaotler,
Armstrong, Keller, Zikiené, 2010; Lewis, 2004; Mahony, Madrigal, Howard, 2000; Rundle-Thiele
ir Mackay, 2001) iSskiriamus vartotojy lojalumg jvertinti padedancius rodiklius pastebéta, kad
autoriai skirtingai vertina vartotojy lojaluma, taciau didzioji dalis linke traktuoti, kad geriausiai
vartotojy lojalumas nustatomas remiantis vartotojy pozidriu (pirmenybés teikimu prekiniam
zenklui; rekomendacijos kitiems pateikimu; papildomos vertés kiirimu) bei vartotojy elgsena
(perkamy prekiy skai¢iumi per tam tikrg laikotarpj; reguliariu lankymuisi prekiy pardavimo vietose;
nuomongés iSsakymu — grjZtamuOju rysiu).

Apibendrinant mokslinés literatliros apZvalga vartotojy lojalumo sampratos aspektu,
pastebima, kad vartotojy lojalumas daZnai analizuojama sritis, taciau analizuojant vartotojy
lojaluma per jmonés prizme sudétinga nustatyti, kada vartotojas lojalus, o kada ne. Nors mokslin¢je
literatiiroje pateikiama nuomone, kad vartotojy lojalumg galima apibrézti bihevioristine lojalumo
koncepcija, taciau Siuolaikinés rinkodaros teorijos teigia, kad vartotojy lojalumas turi biiti jvertintas
taikant dvi vertinimo kryptis: vartotojy elgsena ir vartotojy pozitrj, kurios padeda lengviau

identifikuoti ir pamatuoti, ar vartotojas yra tikrai lojalus jmonei ir / ar prekés Zenklui.

1.4. Imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojuy lojalumui

teorinis modelis

Remiantis autoriy (DeWitt, Dahlin, 2009; Gadeikiené, 2014; Jus¢ius, 2008; Marasova,
ValluSova, 2010; Puéétaité ir Zirgutiené, 2005; Pruskus, Monkevigiené ir Rybakovas, 2003;
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Simanavi¢iené, Kovaliov, Subonyté, 2011; Szwajca, 2013) atliktais tyrimais, pastebima, kad

socialiné atsakomybé susideda i§ tam tikry elementy, per kuriuos turi reikstis ir jmoniy socialiné

atsakomybé:
1.
2.

Ekonomika — tinkamas turimy iStekliy panaudojimas;

Aplinkosauga — aplinkai nezalingos veiklos vykdymas, aplinkosaugos standarty
taikymas, tvarios aplinkos uztikrinimas visuomenéje;

Socialinis elgesys — pagarba zmogui, s3ziningas elgesys su darbuotojai ir vartotojais,
atsizvelgiant | jy teises.

Etika — etikos ir moralés principy taikymas visose veiklos srityse, ypa¢ ZzmogiSkyjy
iStekliy valdyme ir rinkodaroje.

PilietiSkumas — orientacija j vieting bendruomene, plétros skatinimas regione, kuriame

veikia jmon¢, dalyvavimas labdarose, projektuose.

Tuo tarpu Socialinés atsakomybés standarte (SA8000) (http://www.irs.It/It [zitréta 2016-

09-22]) yra akcentuojama, kad jmonés, vykdancios socialiai atsakingg veikla, turi ja reiksti per tam

tikrus elementus:

. Zmogaus teises,

Darbdavystés politika,

1
2
3. Aplinkos apsauga,
4.
5
6

Etiska versla,

Santykius su vartotojais,

. Bendruomeniy jtraukimg.

Remiantis Bakanausku ir Vanagiene (2012), Laczniak ir Murphy (2006), Pauzuoliene
(2010), Smaliukiene (2005), Virvilaite ir Daubaraite (2011), Lietuvos Respublikos Vyriausybés

kanceliarijos ir Tyrimy kompanijos ,,Visionary Analytics“ (2015) atlikto teminio tyrimo

duomenimis bei Lietuvos atsakingo verslo asociacija (LAVA) (http://asociacijalava.lt/ [zitréta

2016-11-12]) pastebima, kad jmonés turi vadovautis trimis pagrindiniai socialinés atsakomybés

aspektais: ekonominiais, socialiniais ir aplinkosauginiais (Zr. 2 pav.).


http://www.irs.lt/lt/socialines/atsakomybes/standartas/socialinis-atsakingumas
http://asociacijalava.lt/
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SOCIALINE ATSAKOMYBE

' ' '

Ekonominé: Socialiné: Aplinkosauginé:
¢ Riziky valdymas; e Zmogaus teis¢s; ¢ Aplinkosauginé teisé
o Graza akcininkams; e [vairove; (leidimas veikti, atitikimas);
¢ Rinkos santykiai; e Lygios galimybés; ¢ Biojvairove;
o Mokesciai. e Socialinés atskirties e TarSos prevencija;
mazinimas. o Atliekos;
o [Stekliai.

2 pav. Socialinés atsakomybeés raiSkos elementai
(adaptuota pagal Bakanauskg ir Vanagieng 2012; Laczniak ir Murphy, 2006; LR Vyriausybés
kanceliarija, Visionary Analytics ir LAVA, 2016; Pauzuolieng, 2010; Smaliukieng, 2005;
Virvilaite ir Daubaraitg, 2011; Worden, 2003)

Analizuojant 2 pav. pateiktus duomenis, galima daryti iSvada, kad jmoniy, kurios yra
socialiai atsakingos, pagrindiné funkcija — vykdant savo veikla, priimti tokius sprendimus, kurie
apjungty ekonominius, socialinius ir aplinkosauginius elementus. Atkreiptinas démesys, kad jmoniy
veikloje visi Sie trys elementai turi pasireiksti kartu, o ne po vieng (Lietuvos atsakingo verslo
asociacija, 2016). Tai reiskia, kad jmoné, vykdydama socialiai atsakinga veikla, negali vadovautis
tik ekonominiais arba tik socialiniais elementais.

Nors paminéti autoriai i$skiria penkis ir daugiau socialinés atsakomybés raiskos elementus,
taciau dazniausiai mokslingje literatiroje iSskiriami trys pagrindiniai: ekonominiai (riziky
valdymas, graZza akcininkams, rinkos santykiai, mokesciai), socialiniai (zmogaus teisés; jvairoveé;
lygios galimybés, socialinés atskirties mazinimas), aplinkosauginiai (aplinkosauginé teis¢, leidimas
veikti, atitikimas, biojvairové, tarSos prevencija, atliekos, iStekliai). Kadangi socialiai atsakingos
jmones turi vykdyti savo veikla per minétus tris elementus, tai reiskia, kad ir tokiy jmoniy socialiné
atsakomybé turi reikstis per Siuos aspektus. Todél, remiantis minétais trimis socialiai atsakingos
veiklos raiSkos elementais, toliau darbe ir bus analizuojama jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros
itaka vartotojy lojalumui.

Daugumos rinkodarg analizavusiy mokslininky darbuose pastebima, kad yra analizuojamos
socialinés vartotojy veiklos ir jy svarba formuojant Siuolaikines rinkodaros teorijas (Banyte,
Gadeikiené ir Kasiuliené, 2012). Atsizvelgiant j tai rinkodaros teorijoje atsirado ,,rinkodaros idéja,
kuri yra grista pozitriu, kad jmonés turi kurti santykius, kurie teikty ekonoming, socialing ir
aplinkosauging vertg vartotojams* (Maignan ir kt., 2005, p. 974). Remdamosi sia rinkodaros idéja
jmonés buvo suinteresuotos tapti socialiai atsakingomis ir ] rinkodaros veiklg integruoti ilgalaikiy
santykiy su vartotojais kiirimg ir palaikyma atsizvelgiant ] ekonominius, socialinius ir

aplinkosauginius veiksnius (Lindgren, 2004). Kaip Zinoma vartotojy lojalumas yra pagrjstas
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santykiy rinkodaros teorija, kurios esmé - rinkodaros pagalba jmonéms stiprinti ir kurti santykius su
vartotojais, t.y. kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais. Tai parodo, kad vartotojy
lojalumas ir jmonés taikoma rinkodara yra tarpusavyje susij¢ reiSkiniai, kurie daro jtakg vienas
Kitam.

DazZnai praktikoje tenka susidurti su jmonémis, kKurios per visus informacijos kanalus
skelbia esancios socialiai atsakingos, taCiau iSsamiau pasidomeéjus jy veikla, pastebima, kad
socialiné atsakomybé pasireiskia tik vienoje konkrecioje imonés veiklos srityje. Tac¢iau jmonéms
nereikéty piktnaudziauti ir Klaidinti vartotojy bei kity suinteresuotyjy asmeny, teigiant, kad
visapusiSkai vykdo socialiai atsakingg veiklg. Kiekviena jmon¢, teigdama apie savo veiklg
informacijg, yra suinteresuota gauti i$§ to naudos — pritraukti vartotojus, darbuotojus, iSlaikyti
ilgalaikius santykius su jais. Be to, yra zinoma, kad ,,jmoniy socialiai atsakinga veikla suteikia
jvairialyp¢ nauda: padeda pritraukti ir iSlaikyti auks$tos kvalifikacijos darbuotojus, generuoja
teigiamg jmonés jvaizdj ir padeda iSlaikyti reputacija, padidina prekés ir jmonés rinkos verte
vartotojy atzvilgiu, leidzia vystyti ilgalaikius santykius su jais.” (Gadeikiené¢, 2014).

Kadangi jmoniy taikoma rinkodara orientuota kurti ilgalaikius santykius su klientais, tai
galima teigti, kad butent socialiai atsakinga jmoniy rinkodara ir yra viena svarbiausiy socialinés
atsakomybés vykdomy veikly. Kitaip tariant kiekvienoje socialiai atsakingg veikla vykdanti jmone
negali apsieiti be socialiai atsakingos rinkodaros. Pasak, Patino ir kt. (2014); Piercy ir Lane (2009);
Porter ir Kramer (2006); Trudel ir Cotte (2009); Szwajca (2013): ,,jmoniy socialinés atsakomybés
principy (ekonominiy, socialiniy, aplinkosauginiy) taikymas turi lemiama jtaka kuriant verte
klientams, ypac tiems, kurie vertina etnines vertybes ir tiekéjo socialinius jsipareigojimus®. Be to,
imones, taikancios socialinés atsakomybés principus, gali siekti ,,naujy, aukStesniy standarty
socialiniame gyvenime, aplinkos apsaugoje ir kasdieninéje veikloje, bet ir ilgalaikiy tiksly susijusiy
su vartotojais ir jy iSlaikymu® (Arlauskiené ir Vanagiené, 2011, p. 14).Tai leidzia teigti, kad ir
jmoniy taikoma socialiai atsakinga rinkodara padeda siekti ilgalaikiy tiksly ir iSlaikyti ilgalaikius
santykius tarp vartotojo ir jmonés. Pruskus (2003), analizuodamas socialiai atsakingg jmoniy veiklg
ir jy taikoma rinkodarg, pasteb¢jo, kad yjmonéms, siekiancioms iSlaikyti santykius su vartotojais, yra
reikalinga ,,socialinés atsakomybés elementus per rinkodaros komplekso formavima integruoti |
imonés rinkodarg* (Pruskus, 2003, p. 47) ir taip uztikrinti vartotojy ilgalaikiSkumga.

Mokslininko mintis pagrindzia Szwajca (2013) teigdama, kad ,socialiai atsakinga
rinkodara yra koncepcija, kuri vystosi per rinkodaros buidus ir priemones, iSlaikant etnines,
aplinkosaugos, pilietiSkumo, socialines ir kultiirines vertybes” (p. 104). Tai leidzia teigti, kad
imonés, vykdydamos socialiai atsakingg veikla, socialing atsakomybe turi parodyti bet kokioje
rinkodaros kampanijoje, kas padéty uztikrinti vartotojy lojalumg ir palaikyti ilgalaikius santykius su
jais (Piercy ir Lane, 2009; Porter ir Kramer, 2006; Pruskus, 2003; Szwajca, 2013).
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Atkreiptinas démesys, kad pastaruoju metu vartotojai vis labiau vertina socialiai atsakingos
veiklos naudg. Kaip teigia Trudel ir Cotte (2009), ,,vartotojai perka prekes i§ ty jmoniy, Kurios
vykdo socialiai atsakinga veiklg ir jie yra linke mokéti daugiau uz socialiai atsakingos veiklos
pagrindu pagamintas prekes* (p. 64). Siuo atveju vartotojams svarbiausiu aspektu islieka socialiai
atsakinga preké, o ne jos kaina. O socialiai atsakingos jmonés, vykdydamos rinkodarg, gali
pritraukti ir iSlaikyti santykius su vartotojais, kuriems yra svarbi aplinka, visuomené, vertybés ir kt.
Pagal Lo ir Bhattacharya (2009) tyrimus, socialiai atsakingos veiklos taikymas jmonés visose
srityse gali padidinti jos akcijy verte rinkoje. Be to, ,,jmoniy socialinés atsakomybés taikymas, 0
ypa¢ akcentavimas rinkodaroje, ilgainiui gali tapti ilgalaikiu konkurenciniu pranasumu‘ (Porter ir
Kramer, 2006, p. 81). Kartu visi $ie autoriy jvardyti socialiai atsakingos rinkodaros privalumai gali
padéti sustiprinti jmonés konkurencinj pranasumg bei iSlaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais Ir
Kitais suinteresuotais asmenimis.

Remiantis Szwajca (2013) atliktais rinkodaros tyrimais, pastebima, kad ,,jmonés Vis
dazniau pripazjsta rinkodaros naudg siekiant iSlaikyti santykius su vartotojais“ (p. 103). Rinkodaros
naudg jzvelgia Belz ir Peattie (2009): ,,socialiai atsakingos rinkodaros vienas i§ tiksly prekiauti
socialiai atsakingomis prekémis, kurios atitinka vartotojy poreikius, o atitikimas vartotojy
poreikiams skatina jy pasitikéjima jmone, norg palaikyti ilgalaikius santykius su ja* (p. 254). Belz ir
Peattie (2009); Kumar ir kt. (2012) ir Szwajca (2013) pastebi, kad ,,socialiai atsakingos rinkodaros
daromas poveikis vartotojams pasireiskia per pagrindinius keturis rinkodaros komplekso elementus:
preké, kaina, rémimas, paskirstymas“. Tradicinés rinkodaros kontekste rinkodaros kompleksu
jmonés siekia gauti pelng ir kartu islaikyti vartotojy lojalumg, tuo tarpu socialiai atsakingos
rinkodaros kontekste - jmonés atsizvelgia j vartotojy poreikius, vertybes, poveikj aplinkai, taciau
kartu islaiko ir vartotojy lojaluma bei uZtikrina pelno gavima (Streimikiené ir kt., 2014). Toliau
analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros jtaka, pastebima, kad ji itin skiriasi nuo tradicinés
rinkodaros. Tradicinés rinkodaros komplekso elementais jmonés siekia padaryti kuo didesng jtaka
vartotojams, t.y. skatinti juos kuo daugiau pirkit. Tuo tarpu socialiai atsakingos jmonés, taikydamos
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementus siekia, kad bty stiprinamas prekés zenklo
suvokimas, kuriamas didesnis pasitikéjimas preke, jmone ir pan. vartotojams, uztikrinamas
sgziningumas, teisingumas ir ilgalaikis rySys su vartotojais (Gittell ir kt., 2013). Apibendrinant
anksCiau minéty mokslininky (Belz ir Peattie, 2009; Gittell ir kt., 2013; Kumar ir kt., 2012;
Szwajca, 2013; Streimikiené ir kt., 2014) isskiriamus socialiai atsakingos rinkodaros privalumu,
galima teigti, kad butent jmonés, savo veikloje taikydamos socialiai atsakinga rinkodara, sukuria

pridéting verte vartotojams bei kuria ilgalaikius santykius su jais.
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Pastebima, kad tos jmonés, kurios vykdo socialiai atsakingg rinkodarg, nusistato aiSkius ir
iSmatuojamus tikslus, kuriy siekia per rinkodaros komplekso elementus (Streimikien¢ ir kt., 2014).
Imoniy Socialiai atsakingos rinkodaros raiSka per komplekso elementus pateikta 2 lenteléje.

2 lentelé
Socialiai atsakingos rinkodaros pasireiSkimas per rinkodaros komplekso elementus

(adaptuota pagal Belz ir Peattie, 2009; Kotler, 2011; Ottman ir kt., 2006; Martin ir Schouten, 2012;
Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; Lietuvos Respublikos Vyriausybés kanceliarija ir Visionary
analitics, 2015)

Elementas Imonés socialiai atsakingos rinkodaros raiska
Preké TarSos gamyboje ir naudojime sumazinimas;
Tausojanciy aplinka zaliavy naudojimas;
Lengvai perdirbamy pakuociy naudojimas;
Prekiy pakuociy kiekio sumazinimas;
Pakuoc¢iy su grazinimo galimybe naudojimas.

Kaina Paslépty islaidy politikos taikymo atsisakymas;

Dempinginiy kainy nustatymo atsisakymas.

Ekologisky produkty kainos diferenciacija.

Rémimas Vartotojy $vietimas apie naudojamas Zaliavas prekiy gamyboje.
Vidaus etikos kodekso, elgesio kodekso taikymas;

Socialinis praneSimas — socialiniy kampanijy rémimas bei socialiniy
akcijy iniciavimas.

Paskirstymas Transportavimas pagal aplinkosaugos reikalavimus;

Verslo sutarCiy salygy vykdymas;

Paskirstymo kanaly, sutaupanc¢iy gamtos isteklius, pasirinkimas.

Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros raiska per rinkodaros komplekso elementus,
kuriuos i$skyré Belz ir Peattie (2009), Kotler (2011); Martin ir Schouten (2012); Ottman ir kt.
(2006), Szwajca (2013); Lietuvos Respublikos Vyriausybés kanceliarija ir Visionary analitics
(2015) (zr. 2 lentelg), pastebima, kad preké, kaina, rémimas ir paskirstymas pasizymi i$skirtinémis

socialiai atsakingos rinkodaros raiskos savybémis (zr. 3 pav.).
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3 pav. Imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy raiska (sudaryta autorés)

Tradicinés rinkodaros atzvilgiu, preké yra gaminys, kurio reikia vartotojui tam, kad
patenkinty savo poreikius ir atneSty jmonei pelng. Preké apima elementus, kurie veikia vartotoja,
t.y. skatina jsigyti preke: prekés teikiama nauda, savybés, galimybé atlikti tam tikras funkcijas,
kokybé (kuri kiekvienam vartotojui gali biiti suvokiama skirtingai), dizainas, pakuoté, prekes
zenklas, kartu su preke teikiamos ir siilomos garantijos (Kotler, 2011; Martin ir Schouten, 2012;
Szwajca, 2013). Visi Sie elementai sukuria ne tik verte vartotojui, bet padeda iSlaikyti ir ilgalaikius
santykiu tarp vartotojo ir jmonés. Atsizvelgiant j Belz ir Peattie (2009); Kotler (2011); Martin ir
Schouten (2012); Ottman ir kt. (2006); Szwajca (2013) (zr. 3 pav.) pastebima, kad socialiai
atsakingg rinkodarg vykdancios jmonés turi prekiy gamybai taikyti tokias Zaliavas ir medziagas,
kurios nebiity Zalingos aplinkai, atitikty vartotojy ir visuomenés poreikius.

Analizuojant preke, kaip socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementg (zr. 3 pav.),
pastebima, kad ,rinkodara, orientuota ] preke, apima Siuos socialiai atsakingus elementus:
aplinkosauginius veiksmus, susijusius su prekés gamyba (tarSos gamyboje ir naudojime
sumazinimas; tausojan¢iy aplinka Zaliavy naudojimas; lengvai perdirbamy pakuociy naudojimas;
prekiy pakuociy kiekio sumazinimas; pakuo¢iy su grazinimo galimybe naudojimas), socialinius
veiksnius (prekiy ir pakuociy poveikio aplinkai pateikimas - etiska, teisinga ir sazininga informacija
ant etike¢iy), (Belz ir Peattie, 2009; Kotler, 2011; Ottman ir kt., 2006; Martin ir Schouten, 2012;
Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; Lietuvos Respublikos Vyriausybés kanceliarija ir Visionary

analitics, 2015). Lyginant tradicinés ir socialiai atsakingos rinkodaros orientacija j preke pastebima,
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kad socialiai atsakinga preké yra orientuota ne tik j vartotojy poreikiy tenkinima, bet ir j aplinkos
bei visuomenés gerove.

ISsamiy tyrimy socialiai atsakingos rinkodaros temomis néra daug, taciau remiantis Patino
ir kt. (2014) galima teigti, kad socialiai atsakingos rinkodaros orientacija j prekes sukelia kur kas
didesn; ilgalaikiy santykiy su jmonémis palaikyma nei su tomis, kurios taiko tradicines rinkodaros
priemones.

Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros elementus, pastebima, kad kaina turi taip pat
labai svarbig reik§Sme vartotojams. ,,Kaina — tai prekés vertés piniginé iSraiska. Ji apibuidina jmonés
veiklos rezultatus ir rodo, ar piniginj jy jvertinimg pripazjsta pirkéjas“ (Bagdoniené¢; Hopeniené,
2004). Tradiciniu pozidriu kaina parodo prekés piniging verte. Imoné, taikydama tradicing
rinkodarg, bet kokiu atveju nustatydama kaing orientuojasi j kuo didesnio pelno gavimg ir
nesistengia islaikyti vartotojy lojalumo (Gaizutis, 2008). Tuo tarpu jmonés, vykdydamos socialiai
atsakingg veikla kartu taikydamos ir socialiai atsakinga rinkodara, diferencijuoja ekologisky prekiy
kainas, atsisako kainy ir dempingo nustatymo; atsisako paslépty islaidy politikos (Szwajca, 2013).
Atkreiptinas démesys, kad daznai ekologisky zaliavy ir medziagy naudojimas prekés gamyboje bei
aplinkosauginiy reikalavimy laikymasis padidina prekés kaing, t.y. daznai socialiai atsakingos
prekés finansiSkai vartotojams kainuoja daugiau. Pasak Constantinos ir kt. (2012), vartotojai,
jsigydami socialiai atsakingy jmoniy prekes, sutinka uz jas mokéti daugiau, suvokdami, kad dél
aplinkosauginiy reikalavimy taikymo susidaro papildomi su prekés gamyba susije kastai. Sie
aspektai leidZia teigti, kad jmoniy taikoma socialiai atsakinga rinkodara kainy atzvilgiu yra
orientuota ne ] maksimaly pelno siekima, o i vartotojy iSsaugojima, ilgalaikiy santykiy uztikrinima.

Kitas socialiai atsakingos rinkodaros elementas, anot Belz ir Peattie (2009); Kotler (2011);
Martin ir Schouten (2012); Ottman ir kt. (2006); Szwajca (2013); LR vyriausybés kanceliarija ir
Visionary analitics (2015), yra rémimas. ,,Rémimg sudaro 4 elementai: reklama, pardavimy
skatinimas, ry$iai su visuomene, asmeninis pardavimas®“ (Dudénas, 2006; Kotler (2011). Visi
jmonés taikomi rémimo komplekso elementai padeda jmonéms informuoti apie parduodama
produkcija, jmonés vykdomag veikla, padidinti pardavimus, kurti teigiamg jmonés jvaizdj ir
pritraukti naujy vartotojy. Imonés taikomas rémimas, kaip socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementas, yra orientuotas j etiska ir s3aziningg reklama, ekologinj prekiy zenklinima,
etikus ir saziningus asmeninius pardavimus. Siuo atveju tradicinés rinkodaros komplekso
elementai nuo socialiai atsakingos rinkodaros skiriasi tuo, kad tradicinéje rinkodaroje komplekso
elementai yra orientuoti j tai, kaip pritraukti vartotojus, padidinti pardavimus ir taip maksimizuoti
jmonés pelng, o socialiai atsakingos rinkodaroje — rémimas turéty pasizyméti Visos teisingos
informacijos pateikimu ant pakuociy, kataloguose, internete ir kt.; vidaus etikos kodekso ir elgesio

kodekso taikymu ir atsizvelgimu ] vaikus reklamose, socialiniy praneSimy — pazady vykdymu,
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labdaros ir socialiniy kampanijy rémimu bei socialiniy akcijy iniciavimu (Belz ir Peattie, 2009;
Kotler, 2011; Martin ir Schouten, 2012; Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; Lietuvos Respublikos
Vyriausybés kanceliarija ir Visionary analitics, 2015). Kitaip tariant, socialiai atsakingos rinkodaros
elementas rémimas yra orientuotas j socialiniy problemy, aktualiy vartotojams sprendima, vartotojy
poreikiy ir lukesc¢iy tenkinima, ilgalaikiSkumo ir lojalumo didinima.

Toliau analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros elementus labai svarbu aptarti ir
paskirstymo elementa. Pasak Bagdonienés ir Hopenienés (2004), ,,vietos pasirinkimas sudétingas ir
atsakingas strateginis sprendimas, daznai lemiantis veiklos rezultatus“. Gilinantis j paskirstyma
pagal tradicine rinkodara, pastebima, kad ¢ia akcentuojamas paskirstymo kaip patogios strategiskai
jmongés vietos pasirinkimas, patikimo transportavimo ir logistikos uztikrinimas (Gaizutis, 2008).
Atsizvelgiant j socialiai atsakingg rinkodara, paskirstymas akcentuojamas kaip atsakingas tiekimo
grandinés valdymas, uZtikrinantis produkto tinkamumg ir patikimumg vartotojo atzvilgiu (Patino ir
kt., 2014). Pasak Szwajca (2013), socialiai atsakingos rinkodaros elementui paskirstymui biidingas
zaliavy ir gatavy produkty transportavimas pagal aplinkosaugos reikalavimus, verslo sutarciy
salygy vykdymas, paskirstymo kanaly, sutaupanciy gamtos isteklius, pasirinkimas.

Obermiller ir kt. (2008) teigia, kad ,socialiai atsakingas verslas yra geras pagrindas
rinkodaros strategijai ir strategijos tikslais siekti konkurencinio pranasumo tokiais bidais, kurie yra
pageidautini, diferencijuoti ir yra pateisinami, t. y. atitinka darnumo koncepcija“. Tai rodo, kad
taikant socialiai atsakingg rinkodara paskirstymas yra daugiau orientuotas j vartotojy poreikiy
tenkinimg, socialiniy tiksly jgyvendinimg bei j aplinkai nezalingos veiklos vykdyma, 0 Vviso to
pasekoje yra uztikrinamas socialiai atsakingos jmonés konkurencingumas bei santykiy tarp jmonés
ir vartotojy ilgalaikiSkumas.

Remiantis Obermiller ir kt. (2008); Szwajca (2013), pastebima, kad socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementai: preke, kaina, paskirstymas ir rémimas daro jtaka vartotojams, jy
santykiy ilgalaikiSkumo uZtikrinimui. Pasak Szwajca, 2013, ,socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy taikymas jmoniy veikloje yra viena 1§ vartotojy lojalumo uztikrinimo
priezas¢iy“. Prapleéiant autoriy jzvalgas ir remiantis Belz ir Peattie (2009); Constantinos ir kt.
(2012); Kotler (2011); Martin ir Schouten (2012); Szwajca (2013), pastebima, kad jmonés,
taikydamos socialiai atsakingg rinkodarg, uztikrina ilgalaikius santykius tarp jmonés ir vartotojy.
Atsizvelgiant ] Siuos aspektus galima daryti prielaidg, kad jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementai daro jtakg vartotojy lojalumui. Todél remiantis Siais aspektais galima sudaryti

teorinj jmoniy socialinés atsakomybés jtakos vartotojy lojalumui modelj (zr. 4 pav.).
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4 pav. Imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy
jtakos vartotojy lojalumui modelis (sudaryta autorés)

IS 4 pav. pateikto teorinio modelio matoma, kad jmoniy taikoma socialiai atsakinga
rinkodara reiSkiasi per rinkodaros komplekso elementus: preke, kaing, rémima ir paskirstymg. Visi
Sie elementai, veikiami socialiai atsakingos veiklos elementy: aplinkosauginiy, socialiniy ir
ekonominiy, reik§damiesi per vartotojo pozitrj ir elgsena, turi jtakos vartotojy lojalumui. Jei
socialiai atsakinga rinkodara daro jtakg vartotojy pozitiriui (vartotojas teikia pirmenybg¢ tam tikram
prekés Zenklui ir jmonei, ketina jsigyti preke pakartotinai, jaucia pasitenkinimg tiek prekei, tiek
prekés kainai, paskirstymui, rekomenduoja prekes ar jmong¢ kitiems) bei vartotojy elgsenai
(vartotojas perka tam tikra prekiy skaiCiy per tam tikra laikotarpj, pakartotinai perka prekes ar
prekiy linijas, reguliariai lankosi jmonése, perka naujai atsiradusias prekes ar prekiy linijas, iSsako
savo nuomon¢ ir pateikia griztamaj] rySj), tai leidzia daryti prielaidg, kad jmoniy socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro jtaka vartotojams ir jy lojalumui. Remiantis Sia
jzvalga galima sudaryti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy ir vartotojy lojalumo

sasajy matricg (Zr. 3 priedas).
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3 priede pateikta matrica leidzia identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros elementus,
per kuriuos reiskiasi rinkodaros veikla: preké, kaina, rémimas, paskirstymas ir vartotojy lojalumag
padedantys pamatuoti rodikliai: vartotojy poziiiris, vartotojy elgsena. Pateiktoje socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementy ir vartotojy lojalumo sgsajy matricoje, ,,X“ pazymétos vietos,
kurios rodo, kad Kiekvienas socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementas daro jtaka
vartotojy lojalumui.

Apibendrinant socialiai atsakingos rinkodaros pasireiSkima per Keturis rinkodaros
komplekso elementus, galima teigti, kad jmonés, taikydamos socialiai atsakingg rinkodarg turi
remtis vartotojy poreikiais, nuolat diegti naujoves, puos¢léti vertybes ir vykdyti visg savo veikla
visuomenés gerovei. Tai reiSkia, kad jmonés, taikydamos socialiai atsakinga rinkodarg, yra
orientuotos j vartotojus ir jy lojalumo didinimg bei kartu j visos visuomenés gerovés uztikrinima.
Apzvelgus ankséiau analizuoty autoriy analizuotus jmoniy taikomos socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementus ir jy reikSme vartotojui buvo pastebéta, kad visi socialiai atsakingos
rinkodaros raiskos elementai turi jtakos vartotojy lojalumo ir ilgalaikiy santykiy uztikrinimui. Todél
atsizvelgiant j autoriy pateikiamus socialiai atsakingos rinkodaros elementus ir j rodiklius,
veikian¢ius vartotojy lojalumg buvo sudarytas jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementy jtakos vartotojy lojalumui modelis. Suformulavus teorinj modelj yra tikslinga jj patikrinti
empiriskai: apklausiant vartotojus ir patvirtinti arba paneigti hipoteze, kad jmoniy socialiai

atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro jtaka vartotojy lojalumui.
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2. TYRIMO ,,JMONES SOCIALIAI ATSAKINGOS RINKODAROS KOMPLEKSO
ELEMENTU JTAKA VARTOTOJU LOJALUMUI*“ METODOLOGIJA IR
REZULTATU INTERPRETACIJA

2.1.Tyrimo metodologija

Atliekant tyrima labai svarbu ji suskirstyti  etapus ir nuosekliai juos jgyvendinant pasiekti
norimg tikslg — atlikti vartotojy ir jmoniy apklausg. Pastebima, kad mokslin¢je literatiiroje yra
iSskiriama jvairiy tyrimo rengimo etapy. TaCiau atsizvelgus j darbo tematikg ir tyrimo specifikg
toliau bus taikomas Pranulio (2007) rinkodaros tyrimy septyniy etapy metodika.

1 etapas. Problemos iSaiSkinimas (2016-02-01- 2017-02-28)

Siame tyrimo organizavimo etape buvo i3siaiskinta tyrimo problema — socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementy daroma jtaka vartotojy lojalumui. ISanalizavus
moksling literatiira, pastebéta, kad socialiai atsakinga jmoniy veikla analizuojama jau daugiau kaip
50 mety. Taciau atlikti tyrimai rodo, kad vis dazniau yra analizuojama jmoniy socialiné
atsakomybeé ir jos poveikis vartotojams rinkodaros kontekste. Atlikti tyrimai ir teorinés jzvalgos ne
visada leidzia pagrjstai identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka
vartotojoms, todél pasigendama iSsamesniy tyrimy, kurie padéty pagristi socialiai atsakingy
jmoniy taikomos rinkodaros komplekso elementy poveikj vartotojams.

Teorin¢je darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analizeé leido iSskirti esminius
vartotojy lojaluma salygojancius rodiklius: vartotojy poziiirj (pirmenybés teikimas prekiniam
zenklui; rekomendacija kitiems) bei vartotojy elgseng (perkamy prekiy skaifius per tam tikra
laikotarpj; reguliarus lankymasis prekiy pardavimo vietoje; nuomonés iSsakymas — griztamasis
rysys).

ISsiaiskinus vartotojy lojaluma salygojancius rodiklius toliau buvo atlickama mokslinés
literattiros analizé, kurios metu buvo iSsiaiskinta, kad jmoniy socialiai atsakinga veikla turi reikstis
per visas jmonés vykdomas veiklas tame tarpe ir per rinkodara, kuri susideda i8 keturiy rinkodaros
komplekso elementy (prekes, kainos, rémimo, paskirstymo) ir yra veikiama socialiai atsakingy
(ekonominiy, socialiniy ir aplinkosauginiy) veiksniy. Taip pat buvo pastebéta, kad socialiai
atsakinga preké yra ne vien tik orientuota j ekologines problemas, visuomenés poziiirj, bet ir |
vartotojy poreikius, socialiai atsakingy prekiy gamyba ir atitinkamos rinkodaros taikymas gali
skatinti kur kas didesnj vartotojy ilgalaikiy santykiy su jmone palaikymg. Atsizvelgiant i i§skirtus
vartotojy lojalumo rodiklius ir socialiai atsakingos rinkodaros raiSkos elementus buvo sudarytas
teorinis socialiai atsakingos rinkodaros jtakos vartotojy lojalumui modelis, kurj yra tikslinga

patikrinti empiriSkai apklausiant vartotojus ir socialiai atsakingg veikla vykdancias jmones.



32

Tyrimui atlikti buvo parinkti tyrimo Kriterijai bei parengtas tyrimo instrumentarijus (zr.
4 priedas). Instrumentarijuje pateikti kriterijai, kurie paaiSkéjo teorinés dalies analiz¢je. Kriterijus
sudaro: vartotojy lojaluma padedantys identifikuoti rodikliai, t.y. vartotojy poziiiris bei vartotojy
elgsena ir socialiai atsakingos rinkodaros raiskos elementai: preké, kaina, paskirstymas, rémimas,
kuriuos visus veikia ekonoming, socialiné ir aplinkosauginé aplinka.

Vartotoju poZiiiris yra vertinamas per tam tikrus Kriterijus:

e Pirmenybés teikimas prekiniam zenklui parodo — ar vartotojas teikia pirmenybe
konkreciy prekiy ar prekiy linijos prekiniam Zenklui, ar i$skiria tam tikrus, konkrecius ekologisky
prekiy zenklus 1§ kity prekés zenkly, ar teikia pirmenybe ekologiSkoms prekéms, kurios
pagaminamos i§ aplinkai nekenksmingy zaliavy, ar kuriy pakuotés yra lengvai riiSiuojamos bei
perdirbamos (Kotler, Keller, 2006; Lovelock, 2001; Szymigin, Carrigan, 2001; Uncles ir kt., 2003;
Zikiené, 2010).

e Rekomendacija kitiems — parodo ar jsigijgs socialiai atsakingg preke, ar apsilankgs
imong¢je, vykdancioje socialiai atsakingg veikla vartotojas ja ketina rekomenduoti kitam asmeniui
(draugui, Seimos nariui ir t.t.) (Kotler, Keller ir Reichheld, 2006; Brandt, 2007).

Vartotojuy elgsenos vertinimui skirti kriterijai:

e Aplinkai nekenksmingy prekiy pirkimo skai¢ius per tam tikrg laikotarpj — parodo, Kiek
prekiy perka vartotojas per konkrety laikotarpj, pvz., savait¢, ménesj, pus¢ mety ir t.t. (Bakanauskas
ir Pileliené, 2009; Lewis, 2004; Neal, 2000, Thurau, Gwinner, Gremler, Hennig-Thurau ir kt., 2002;
Zikieng, 2010)

e Reguliarus lankymasis prekiy pardavimo vietoje — ar vartotojas reguliariai lankosi
vienoje socialiai atsakingg veikla vykdancioje jmon¢je, domisi jos siilomomis prekémis
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009; Hennig-Thurau ir kt., 2002; Lewis, 2004; Zikiené, 2010).

e Nuomonés iSsakymas — grjztamasis rySys — parodo, Kiek vartotojui svarbi jmoné.
Vartotojas iSsako ne tik pagyrimus, bet ir pastabas prekybos, aptarnavimo srityse ir domisi ar
Jmon¢ atsiZzvelge | jo iSsakytas pastabas ir pasililymus ir ar atitinkamai pastaboms ir sitilymams
buvo jvykdyti tam tikri poky¢iai (Ostrom, Kuntze, Rosenbloom, 2005; Kotler ir Armstrong, 2010).

Socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui
jvertinimui reikalingi ir socialiai atsakingos rinkodaros raiSkos kriterijai:

e Socialiai atsakinga preké — tai yra visi kriterijai, susije¢ su prekés gamyba, jos pakuote
ir pardavimu: tausojanciy aplinkg zaliavy naudojimas; tar§os gamyboje ir naudojime sumazinimas;
lengvai perdirbamy pakuociy naudojimas; prekiy pakuociy kiekio sumazinimas; pakuociy su
grazinimo galimybe naudojimas (Bakanauskas ir Pileliené, 2009; Kotler, 2011; Martin ir Schouten,
2012; Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; LR vyriausybés kanceliarija ir Visionary analitics, 2015).
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e Socialiai atsakinga kaina. Socialiai atsakinga kaina yra tuomet, kai socialiai atsakinga
veikla vykdanti jmoné jg nustato sgziningai, atsisako paslépty islaidy politikos, atsisako
dempiniginiy kainy nustatymo, ekologiskoms prekéms taikos kainy diferenciacijg (Ottman ir kt.,
2006; Belz ir Peattie, 2009; Kotler, 2011; Martin ir Schouten, 2012; Szwajca, 2013; LR vyriausybés
kanceliarija ir Visionary analitics, 2015).

e Socialiai atsakingas rémimas. Socialiai atsakingy jmoniy taikomas socialiai atsakingas
rémimas uztikrina teisingos informacijos pateikimas vieSinimo priemonése, nuolat informuoja
vartotojus apie naudojamas Zzaliavas prekiy gamyboje, taiko etikos normas bei vykdo ir remia
jvairius socialinius renginius, akcijas ir labdaros renginius (Belz ir Peattie, 2009; Kotler, 2011,
Martin ir Schouten, 2012; Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; LR vyriausybés kanceliarija ir
Visionary analitics, 2015).

e Socialiai atsakingas paskirstymas. Socialiai atsakingg veikla vykdancios jmonés
uztikrina prekiy transportavimg pagal aplinkosauginius reikalavimus, tinkamai vykdo verslo
sutartis, parenka tokius paskirstymo kanalus, kurie taupo gamtos isteklius (Belz ir Peattie, 2009;
Kotler, 2011; Martin ir Schouten, 2012; Ottman ir kt., 2006; Szwajca, 2013; LR vyriausybés
kanceliarija ir Visionary analitics, 2015).

Visi i§vardyti vartotojy lojalumo bei socialiai atsakingos rinkodaros raiskos kriterijai bus
atitinkamai priskiriami empirinio tyrimo Kriterijams, t.y. bus transformuojami j klausimus, kuriais
bus pagrindziamas tyrimo instrumentarijus (zr. 4 priedas).

Instrumentarijaus pagalba bus siekiama jgyvendinti tyrimg, kurio tikslas - identifikuoti
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui. Tyrimas
igyvendinamas bus 2 instrumentarijaus klausimy blokais (Zr. 4 priedas). Blokai sudaryti
atsizvelgiant | keliamus uzdavinius:

1. ISsiaiSkinti respondenty demografines charakteristikas.

2. Atskleisti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojui

lojalumui.

Taip pat buvo iskelta hipotezé — socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro
jtaka vartotojy lojalumui. Hipotezé bus patvirtinta arba paneigiama gavus empirinio tyrimo
rezultatus.

2 etapas. Tyrimo projekto rengimas (2017-03-01 — 2017-03-10).

Teorinés jzvalgos ir pastebéjimai sudaro pagrindg atlikti tyrimg, kurio tikslas —
identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui. Siekiant
identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui yra
reikalinga atlikti kiekybinj tyrima — vartotojy anketine apklausa. Siuo atveju pasirinktas tyrimas

vykdomas elektroniniu biidu, anketas siunciant elektroniniu paStu ir apklausas talpinant
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elektroningje svetaingje Apklausa.lt. Siekiant gauti duomenis ir jvertinti tyrimo kriterijus, anketiné
apklausa yra patogus ir greitas tyrimo metodas. Be to, tyrimo metu gauta informacija lengviau
susisteminti ir apdoroti. Prie§ atliekant kiekybinj tyrimg yra atliktas nedideles apimties zZvalgybinis
tyrimas, kuris padéjo pagrjsti tyrimo reikalinguma ir tikslinguma.

Atliktas kiekybinis tyrimas leis identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementy ir vartotojy lojalumo tarpusavio rys$j ir patikrinti iSkeltg hipoteze.

3 etapas. Atrankos modeliy parinkimas (2017-03-11 — 2017-04-25)

Sickiant objektyviai atlikti tyrimg labai svarbu pagrjsti tyrimo imtj. Kiekybinio tyrimo
imtis skai¢iuojama atsizvelgiant j tai, kad tyrimo generaliné visuma yra visi Lietuvos vartotojai.
Skaiciuojant tikslig tyrimo imtj svarbu apibrézti, kad vartotojai yra asmenys (nuo 14 mety) nors ir
su tévy priezilra taciau savarankiskai galintys disponuoti turimais pinigais ir turintys galimybe
atsidaryti banko saskaita. Todél galima daryti priclaida, kad asmenys 14-85 mety ir vyresni
asmenys yra priskiriami vartotojy grupei. Remiantis Lietuvos statistikos departamento
(http://osp.stat.gov.It [zitGréta 2016-12-20]) duomenimis 2016 m. gruodzio ménesj Lietuvoje 14-85
mety ir vyresniy gyventojy buvo 2492154. Remiantis Paniotto (Valackien¢, 2004) imties
paskai¢iavimo metodu galima apskai¢iuoti kiekybiniam tyrimui reikalingy respondenty skaiciy:

n=1/(A* +1/N) (1)

¢ia n—reikiamas respondenty skaicius;

A — paklaida;
N — visumos nariy skaicius.

n=1/(0,05% +1/2492154)
n =1/(0,0025+ 0,0000004)
n=1/0,0025004
n=39993~ 400
Ivertinus rizika, kad maksimaliai visy galimy respondenty nebus galima apklausti
formuléje yra jtraukiama 5 proc. paklaida. Apskaiciavus kiekybinio tyrimo imtj, pastebéta, kad turi
biti apklausta 400 vartotojy.
Siekiant patikrinti ar kiekybinio tyrimo imtis tinkamai paskaiCiuota, galima remtis
Panioto imties tlirio nustatymo lentele (Zr. 3 lentelg).
3 lentele

Imties tiirio skaifiavimas remiantis Paniotu (Valackiené, Mikéné, 2008)

Generalinés visumos dydis 500 | 1000 | 2000 | 3000 |4000 |S5000 | 10000 | 100000

Imties tiris 222 286 333 350 360 370 385 398
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Remiantis lentelés duomenimis ir zinant generalinés visumos dydj, pastebima, kad reikéty
apklausti daugiau nei 398 respondentus. Siuo atveju atliktas skai¢iavimas remiantis Paniotto
fomule yra teisingas.

4 etapas. Duomeny rinkimas (2017-04-26 — 2017-05-11)

Ankstesniuose tyrimo rengimo etapuose jau buvo minéta, kad siekiant issiaiskinti jmonés
socialiai atsakingos rinkodaros jtaka vartotojy lojalumui, bus atlickamas kiekybinis tyrimas.
Kiekybinis tyrimas atliktas elektroniniu biidu, anketas siun¢iant elektroniniu pastu ir apklausas
talpinant elektroningje apklausy svetainéje Apklausa.lt.

Kiekybinis tyrimas atliktas naudojant anketg. Anketa buvo suskirstyta j 2 dalis:
demografinius pozymius ir socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy raiska. Anketoje
pateiktais klausimais buvo siekta iSsiaiskinti kiekvieno socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elemento daromg jtaka vartotojams, nustatyti, kurie i§ socialiai atsakingos rinkodaros elementy
daro didZiausig jtakg vartotojo poZiiriui ir elgsenai.

Anketa (zr. 5 priedg) pradéta nuo demografiniy klausimy (1-5), kurie padéjo iSsiaiskinti
respondenty  amziy, lytj, gyvenamaja vieta, identifikuoti respondenty socialing padét;.
Respondenty demografiniai duomenys padeda identifikuoti vartotojy segmentus, kurie galimai
daugiau zino apie socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementus ir, aisku, daZzniau arba
reCiau perka tokias prekes. Sekantys klausimai (6-14) padéjo jvertinti kiekvieno socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elemento daromg jtakg vartotojy elgsenai ir poziliriui — vartotojy
lojalumui: 6-7 klausimai padéjo idenfitkuoti socialiai atsakingos prekés raiskos daroma jtaka
vartotojams; 8-9 klausimai — socialiai atsakingos kainos raiskos daromg jtakg vartotojams; 10-11 —
socialiai atsakingo rémimo raiSkos daromg jtakg vartotojams; 12-13 — socialiai atsakingo
paskirstymo raiSkos daromg jtaka vartotojams; 14 klausimu siekta jvertinti, kaip daznai vartotojus
skatina pirkti kiekvienas i§ socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy. Apsipirkimo
daznumas leidzia identifikuoti varototojo elgsena ir jvertinti vartotojo lojalumo lygj. Atkreiptinas
démesys, kad identifikuoti kiekvieno socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elemento daroma
itaka vartotojams buvo svarbu, nes teorin¢je dalyje (zr. 1 skyriy) atlikta analizé davé pagrinda
teigti, kad visi ssocialaiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro vienodg jtaka varotojy
lojalumui.

Visg klausimyng sudaro 14 klausimy, i§ kuriy visi uzdaro tipo klausimai. 4 klausime buvo
palikta galimybé respondentams pasirikti kitg atsakymo variantg, jrasant patiems informacijg apie
savo iSsilavinimg.

Kaip jau minéta, remiantis Lietuvos Statistikos Departamento duomenimis, tyrimo
generaliné aibé buvo pasirinkta atsizvelgiant j vartotojams priskiriamas amziaus grupes. Vartotojai

yra asmenys (nuo 14 mety) nors ir su tévy priezitra, ta¢iau savarankiskai galintys disponuoti



36

turimais pinigais ir turintys galimybe atsidaryti banko sgskaitg. Skaiciuojant tikslig tyrimo imtj
svarbu apibrézti, kad 14-85 mety ir vyresni asmenys yra priskiriami vartotojy grupei. Remiantis
Lietuvos Statistikos Departamento (http://osp.stat.gov.lt [zitréta 2016-12-20]) duomenimis 2016
m. gruodzio ménesj Lietuvoje 14-85 mety ir vyresniy gyventojy buvo 2492154. Atsizvelgiant |
generaling aibe¢ buvo nustatyta, kad visa tyrimo imtis — 400 respondenty.

Atliekant tyrima, pirmiausia, apkausos forma buvo patalpinta j sistemg Apklausa.lt, po to
visais kanalais buvo siun¢iama apklausa elektoriniu pastu. Pastebéta, kad sistemoje Apklausa.lt
respondentai nebuvo itin linke atsakinéti j klausimus. Todél, tam kad buty uztikrintas kuo didesnis
apklausy grjZztamumas buvo suaktyvintas ankety siuntimas elektroniniu pastu ir aplinkiniy buvo
prasoma dalintis siun¢iamomis anketomis. Sis metodas labiausiai pasiteisino — ankety
griztamumas sieké 102,5 proc.

5. etapas. Duomeny analizé (2017-05-11 — 2017-05-19)

Siekiant tinkamai apdoroti empirinio tyrimo metu gautus duomenis bei grafiskai juos
pavaizduoti, buvo naudojama SPSS programa, kurios pagalba galima ne tik sugrupuoti, bet ir
palyginti duomenis. Kiekybiné anketinés apklausos duomeny statistiné analizé atlikta SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) statistinés analizés paketu (programa), kuriuo atliktas
pirminis kiekybiniy duomeny apdorojimas, apskai¢iuojant procentines iSraiSkas. Taip pat tyrime
buvo taikoma koreliaciné analizé. Koreliaciné analizé padeda identifikuoti socialiai atsakingos
rinkodaros ir vartotojy lojalumo saveikg. Sagveika, t.y. ar socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementai veikia vartotojy lojalumg parodys koreliacinis rySys ir jo stiprumas. RySys
matuojamas remiantis Pirsono (Pearson) tiesinés koreliacijos koeficientu, kuris matuoja
kintamuosius pagal intervaly skalg (Zr. 4 lente)

4 lentele

Tarpusavio priklausomybés vertinimas (Pukénas, 2009)

erl Koeficiento reik§mé (r) Koreliacija Rysio stiprumas
1. 0,90-1,00 labai auksta labai stiprus

2. 0,70-0,89 auksta stiprus

3. 0,40-0,69 vidutiné vidutinis

4, 0,20-0,39 Zzema silpnas

5. 0,00-0,19 labai Zema Labai silpnas

Koreliacijos koeficientas (r), remiantis Pukénu (2009), visada maziau arba lygus vienetui.
Kai absoliutinis dydis (r) artimas vienetui, tai rySys tarp kintamyjy yra stiprus. Vadinasi, kuo

stipresnis rySys tarp dviejy kintamyjy, tuo didesnis koreliacijos koeficientas ir mazesn¢ klaidos
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tikimybé. RysSio tarp socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy ir vartotojy lojalumo
patikrinimui pasirinktas reikSmingumo lygmuo lygus 0,01. Skirtumai laikomi statistiskai
reikSmingais, kai p reik§mé nevirsija 0,01 (p<0,01). Sig. (2-tailed) eilutéje rodomas rysio statistinis
reikSmingumas. Abu rysiai statistiSkai reikSmingi, kai statistinis reikSmingumas p<0,001.

6 etapas. ISvady ir ataskaitos rengimas (2017-05-19 — 2017-05-22)

Rengiant atlikto empirinio tyrimo ataskaitg ir pateikiant iSvadas, buvo atsizvelgiama i
baigiamojo projekto metu nustatyta tyrimo tiksla. Tyrimas parodé, kad visi socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementai labai panaSiai veikia vartotojus ir jy lojalumg. MaZiausiai Sie
elementai skatina vartotojus iSsakyti savo nuomong, pateikti griztamajj rysj.

Atlikus tyrimo analiz¢ buvo pateikta tyrimo ataskaita, parengtos iSvados ir rekomendacijos.

7 etapas. Rezultaty pritaikymo galimybés.

Tyrimo metu gauti rezultatai leido identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementy daroma jtaka vartotojy lojalumui ir patikrinti mokslinés literatiiros pagrindu parengta
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy daroma jtaka vartotojy lojalumui model;. Taip
pat atliktas tyrimas leido patvirtinti hipotezg, kad socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementai daro teigiama jtakg vartotojams. Gauti rezultatai leidzia pateikti pasitlymus ne tik
socialiai atsakingg veikla vykdanfioms jmonéms, bet ir leidZia S$ig tema analizuoti placiau
jitraukiant ir socialiai atsakinga veikla vykdanciy jmoniy rinkodaros skyriaus vadovy apklausg —

interviu.

2.2. Tyrimo duomeny analizé ir rezultaty interpretacija

Imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui
tyrimas buvo vykdomas internetu (siunciant elektronines anketas bei patalpinus anketg internetinéje
apklausy sistemoje Apklausa.lt). ] anketos klausimus atsaké ir savo nuomong isreiské 10
respondenty daugiau nei buvo numatyta (zr. 2.1. skyrelj). Viso apklausoje dalyvavo 410
respondenty.

Identifikuojant respondentus pagal demografinius kriterijus, svarbu jvertinti jy

pasiskirstymg pagal amziaus grupes (zr. 5 pav.).
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metai metai metai metai ir daugiau mety
AmZius

5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Remiantis 5 pav. pastebima, kad didzioji dalis (27,07 proc.) respondenty, dalyvavusiy
apklausoje, yra 36-45 mety amziaus. Taip pat pastebima, kad beveik ketvirtadalis (23,17 proc.)
respondenty yra 46-55 mety amziaus. Atkreiptinas démesys, kad apklausoje visai nedalyvavo 14-17
mety amziaus vartotojai (zr. 5 pav.). To priezastimi gali buti tai, kad jaunimas néra linkes dalyvauti
apklausose arba turi per mazai, ar visai neturi patirties socialiai atsakingos rinkodaros srityje.
Analizuojant respondentus pagal amziy, pastebima, kad atsakiusiyjy didzioji dalis yra jauni ir
vidutinio amziaus vartotojai. Biitent tokio amziaus respondenty dalyvavimo apklausoje aktyvumas
leidzia daryti prielaidg, kad 36-55 mety amzZiaus vartotojai yra pagrindiniai vartotojai, kurie
dazniausiai perka ir turi sukaup¢ daug patirties jsigyjant prekes. Tokio amZiaus vartotojai turi
nusistovejusig nuomong ir daznai iesko kokybisky ir patikimy prekiy.

Analizuojant respondenty demografinius duomenis, buvo pastebéta, kad didzioji dalis
(65,12 proc.) dalyvavusiy apklausoje respondenty yra moterys, 0 kita dalis — 34,88 proc. yra vyrai.
Galima daryti prielaida, kad tokj ly¢iy pasiskirstyma lemia uzimami vaidmenys, t.y., kad moterys
linkusios daugiau dométis prekémis, perkamy prekiy kokybe ir pan. Todél galima teigti, kad
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai labiau turi biati taikomi moterims, kurios
daugiau domisi prekémis, ripinasi maistu ir pan.

Pastebima, kad vartotojy prekiy pasirinkimas priklauso nuo gyvenamosios vietos. Gauti
empiriniai duomenys rodo, kad daugiau kaip pusé (54,63 proc.) apklaustyjy gyvena mieste, o kita
dalis (45,37 proc.) gyvena kaime. Remiantis respondenty pasiskirstymu galima daryti prielaida, kad
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mieste gyvenantiems respondentams tikslinga taikyti socialiai atsakingg rinkodarg ir parinkti
atitinkamus rinkodaros komplekso elementus. Taip pat biity galima daryti prielaida, kad mieste
gyvenantys respondentai daugiau linke vertinti socialiai atsakingas prekes.

Vertinant apklausoje dalyvavusiy respondenty demografinius duomenis, buvo tikslinga

1$siaiskinti jy iSsilavinimg (Zr. 6 pav.).

60,00%
53,90%
50,00%
40,00% 36,59%
‘s 30,00%
g 23,17%
8 20.00% 19,27%
& 2000%
10,00% l
0,00%
Aukstasis Kita Profesinis Pagrindinis
ISsilavinimas

6 pav. Respondenty issilavinimas

Analizuojant 6 pav. pateiktus duomenis, pastebima, kad apklausoje dalyvavo jvairy
i§silavinimg turintys respondentai (Zr. 6 pav.). daugiau kaip pusé respondenty (53,90 proc.) sudaro
aukstaji iSsilavinima turintys vartotojai. Atkreiptinas démesys, kad daugiau kaip trecdalis (36,59
proc.) respondenty pasirinkto atsakymo variantg ,Kita® ir nurodé turintys daktaro arba
studijuojantys doktorantiiros studijose. Maziausia dalis (19,27 proc.) respondenty sudaré pagrindinj
iSsilavinimag turintys vartotojai. Todél galima daryti prielaida, kad aukstajj iSsilavinimag turintys
asmenys link¢ dalyvauti apklausoje ir i§sakyti nuomong socialiai atsakingos rinkodaros klausimais
bei turi daugiau patirties ir Ziniy socialiai atsakingy prekiy vartojime.

Identifikuojant respondenty demografinius duomenis svarbu jvertinti ir respondenty

gaunamas vidutines pajamas per ménesj (Zr. 7 pav.).
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7 pav. Respondenty vidutinés gaunamos pajamos per ménesj

Analizuojant 7 pav. pateiktus duomenis pastebima, kad didzioji dalis (61,95 proc.)
respondenty vidutinés pajamos per ménes;j siekia 351-600 Eur. ir tik maziausios dalies (3,66 proc.)
respondenty vidutinés pajamos per ménesj siekia 801-1000 Eur. Pagal Lietuvos statistikos
departamento duomenis vidutinés pajamos per ménesj vienam gyventojui 845,90 Eur
(https://osp.stat.gov.It/statistiniu-rodikliu-analize?theme=all#/ [zitréta 2017-05-19]). Apklausos
rezultatai rodo, kad didzioji dalis respondenty gauna mazesnes nei vidutinés Salies pajamos. Galima
daryti prielaida, kad vartotojai gali buti linke taupyti. Tai gali turéti jtakos ir socialiai atsakingy
prekiy jsigijimui. Kaip zinoma, socialiai atsakingos prekés daznai biina brangesnés nei paprastos
prekés, todél mazesnés vartotojy pajamos gali lemti ir maZesnj socialiai atsakingy prekiy
perkamuma.

Siekiant identifikuoti socialiai atsakingos prekés daromg poveikj vartotojams, respondenty

buvo klausiama, kokig jtaka jiems daro socialiai atsakingos prekés raiska (Zr. 5 lentelg).
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5 lentele
Socialiai atsakingos prekés raiSkos jtaka vartotojams
Itaka Skatina resﬁi[;??ai
teikti Skatina guiar Skatina Nedaro
. . lankytis o ) i

Socialiai p1rm_en_ybe; rekomenduoti prekiy iSsakyti jokios
atsakingos prekiniam | preke kitiems pardavimo nuomong jtakos
prekés raiska Zenklui vietoje
1. Prekés, kurias
naudojant maziau 50,24 % 42,44 % 53,41 % 26,34 % 27,07 %
terSiama aplinka
2.Prekés, kuriy
gamybai panaudotos | 41 1500 | 4634 0 57.07% | 2268% | 34,88%
tausojancios aplinka
zaliavos
3. Lengvai
perdirbamy prekiy 46,59 % 53,66 % 46,10 % 22,68 % 27,07 %
pakuociy naudojimas
4. Prekiy pakuociy 5024% | 4585% 4976% | 1561% | 2341%
kiekio sumazinimas
5. Prekiy pakuociy su
grazinimo galimybe 54,15 % 49,76 % 61,46 % 26,34 % 15,61 %
naudojimas

Atlikto tyrimo duomenys (zr. 5 lentele), leidzia teigti, kad puse respondenty (50,24 proc.)
prekeés, kurias naudojant maziau terSiama aplinka skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui. Taip
pat daugiau kaip pusei respondenty (53,41 proc.) prekés, kurias naudojant maziau ter§iama aplinka
skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje. Atkreiptinas démesys, kad tik ketvirtadalj
respondenty (26,34 proc.) tokios prekés skatina iSsakyti nuomong ir net 27,07 proc. nedaro jokios
jtakos. Toks duomeny pasiskirstymas rodo, kad tarSos sumazinimas néra esminis rodiklis,
skatinantis vartotojy lojaluma. TarSos sumazinimas veikia tik pavienius vartotojy pozitrj ir elgsena
pamatuoti padedancius rodiklius.

Analizuojant antrajj socialiai atsakingos prekés raiskos elementa pastebima, kad socialiai
atsakingos prekeés, kuriy gamybai panaudotos tausojancios aplinkg Zaliavos, daugiau kaip puse
respondenty (57,07 proc.) skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje. Sis socialiai
atsakingos prekés elementas daugiau jtakos turi vartotojy elgsenai. Pastebima, kad net 34,88 proc.
apklaustyjy aplinkai nekenksmingy zaliavy naudojimas neturi jokios jtakos. Remiantis rezultatais
galima daryti priclaida, kad nors daliai vartotojy aplinkos uzterStumas yra svarbus veiksnys
renkantis prekes, taCiau vis dar yra vartotojy, kuriems néra svarbi aplinka ir todél tausojanciy

aplinkg zaliavy naudojimas néra pagrindinis vartotojy lojalumg skatinantis veiksnys.



42

Treciasis socialiai atsakingos prekés raiSkos elementas (Zr. 5 lentele) — lengvai
perdirbamos prekés pakuotés 53,66 proc. respondenty skatina rekomenduoti socialiai atsakingas
prekes kitiems. Lengvai perdirbamy prekiy pakuotés lemia vartotojy pozitrj ir prisideda prie
vartotojy lojalumo formavimo. Atkreiptinas démesys, kad kiek maziau kaip pusei respondenty
46,59 proc. lengvai perdirbamy prekiy pakuociy naudojimas skatina teikti pirmenybe prekiniam
zenklui bei 46,10 proc. vartotojy skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje. Lyginant
trecig socialiai atsakingos prekés raiskos elementa su pirmais dviem pastebima, kad visi trys raiskos
elementai maziausiai skatina respondentus i$sakyti savo nuomong¢ — suteikti grjztamajj rysj apie
preke jmonei.

Ketvirtasis socialiai atsakingos prekés raiskos elementas (zr. 5 lentele) — prekiy pakuociy
sumazinimas gamybos metu, pusei respondenty (50,24 proc.) skatina teikti pirmenybe prekiniam
zenklui bei beveik puse respondenty (49,76 proc.) skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo
vietoje. Sis raiskos elementas maziausiai (15,61 proc.) skatina respondentus i$sakyti nuomone ir
suteikti griztamajj rysj prekés pardavéjui apie socialiai atsakingg preke.

Penktasis socialiai atsakingos prekés raiskos elementas (zr. 5 lentele) — prekiy pakuociy
grazinimo galimybé, didziagja dalj apklaustyjy (61,46 proc.) skatina reguliariai lankytis prekiy
pardavimo vietoje bei pus¢ (54,15 proc.) respondenty skatina teikti pirmenybe¢ prekiniam Zenklui.
Sis prekés raiskos elementas labiausiai i§ visy elementy turi teigiamos jtakos vartotojams ir,
manoma, vartotojy lojalumui.

ApzZvelgus visus socialiai atsakingos prekés raiSkos elementus pastebima, kad didZiaja dalj
apklaustyjy socialiai atsakinga preké skatina teikti pirmenybe prekiniam zenklui, reguliariai lankytis
prekiy pardavimo vietose bei skatina rekomenduoti preke kitiems. Remiantis gautais duomenimis,
galima daryti prielaida, kad socialiai atsakinga preké veikia labiau vartotojo poZzitr] nei vartotojy
elgseng. Manoma, kad vartotojams dar triiksta informacijos apie paprasty ir socialiai atsakingy
prekiy skirtumus, kokj poveikj turi paprastos prekés ir socialiai atsakingos prekés arba vartotojai
neturi susiformavusio teigiamo poziiirio ] aplinkos tausojimg ir i§saugojima.

Siekiant jvertinti ir pamatuoti socialiai atsakingos prekés daroma jtaka vartotojy lojalumui,

apklausoje vartotojy buvo prasoma jvertinti kiekvieng teiginj (Zr. 6 lentelg).
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6 lentelé
Socialiai atsakingos prekés poveikis vartotojams
Teiginiai VISFSkal Sutinku | Nezinau | Nesutinku Vlsm_kal
sutinku nesutinku

1. Socialiai atsakinga preké
mane skatina teikti
pirmenybe prekiniam
zenklui.

2. Socialiai atsakinga preké
mane skatina rekomenduoti | 15,61 % | 46,34 % | 30,49 % 7,56 % 0,00 %
preke kitiems.

3. Socialiai atsakinga preké
mane skatina reguliariai
lankytis prekiy pardavimo
vietoje.

4. Socialiai atsakinga preké
mane skatina i$sakyti 11,70% | 30,98 % | 57,31 % 0,00 % 0,00 %
nuomong.

39,02% | 34,39% | 26,59 % 0,00 % 0,00 %

23,17% | 34,39% | 34,63 % 7,80 % 0,00 %

Tyrimo metu gauti rezultatai (zr. 6 lentele) rodo, kad socialiai atsakinga preké skatina
vartotojus teikti pirmenyb¢ prekiniam zenklui. Daugiau kaip trecdalis respondenty (39,02 proc.)
visiSkai sutinka ir 34,39 proc. sutinka su Siuo teiginiu. Taciau pastebima, kad daugiau kaip
ketvirtadalis (26,59 proc.) respondenty neturi nuomonés ir nezino ar jiems turi jtakos socialiai
atsakinga preke.

Analizuojant socialiai atsakingos prekés daromg jtakg vartotojams pastebima, kad didzigja
dalj (46,34 proc.) respondenty jsigyta socialiai atsakinga preké skatina rekomenduoti tokig preke
kitiems asmenims. Taciau pastebima ir tai, kad net 30,49 proc. nezino ar skatina rekomenduoti
kitiems prekes. Taip pat pastebima, kad maZzoji dalis (7,56 proc.) respondenty nesutinka su Siuo
teiginiu. Remiantis rezultatais galima daryti prielaida, kad arba vartotojai néra linke dalintis jsigytos
prekeés patirtimi, arba socialiai atsakinga preké neturi jtakos vienam i§ vartotojy poziiir] pamatuoti
padedanciy rodikliy.

Analizuojant trecigjj teiginj (zr. 6 lentele) ir lyginant gautus duomenis, su anksCiau
analizuotais, pastebima, kad skiriasi gauti rezultatai. AnksCiau analizuotame klausime buvo
pastebéta, kad didziajai daliai respondenty socialiai atsakingos prekés skatina reguliariai lankytis
prekiy pardavimo vietoje. Siuo atveju, analizuojant teiginius pastebima, kad tik trecdalis (34,39
proc.) sutinka, kad socialiai atsakinga preké skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje ir
tik daugiau kaip ketvirtadalis (23,17 proc.) visiSkai sutinka su Siuo teiginiu. Taip pat pastebima, kad
net 34,63 proc. neZino ar socialiai atsakinga preké skatina juos reguliariai lankytis prekiy pardavimo

vietose. Taip pat maza dalis (7,80 proc.) nesutinka su Siuo teiginiu. Manoma, kad tokj duomeny
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pasiskirstymg lemia tai, kad vartotojai pirmu atveju jvertina kiekvieng socialiai atsakingos prekés
raiSkos elemento daroma jtaka, o véliau bendrai jvertina socialiai atsakingos prekés daromg jtaka.

Vertinant ketvirtajj teigini (zr. 6 lent.) pastebima, kad didzioji dalis (57,31 proc.)
apklaustyjy nezino ar sutinka su Siuo teiginiu, o 30,98 proc. sutinka, kad socialiai atsakinga prekeé
skatina i$sakyti savo nuomon¢ — uztikrinti grjztamajj rysj jmonei. Lyginant Siuos duomenis su
anksciau analizuotais pastebima, kad vartotojai néra linke i$sakyti nuomonés dél jsigyty socialiai
atsakingy prekiy.

Siekiant net tik jvertinti, bet ir pamatuoti socialiai atsakingos prekés daromg jtaka vartotojy
pozitriui bei lojalumui, reikalinga paskaiciuoti koreliacijos koeficientg tarp Siy dviejy rezultaty.
Taikant SPSS (Statistical Package for Social Sciences) statistinés analizés paketa buvo
paskaiciuotas koreliacijos koeficientas ir gauti tokie rezultatai:

1) r (rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir vartotojo skatinimo teikti pirmenybg
prekiniam zenklui) yra 0,74. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir
vartotojo skatinimo teikti pirmenybe prekiniam zenklui yra stiprus.

2) r (rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir vartotojo skatinimo rekomenduoti preke
kitiems) yra 0,72. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir skatinimo
rekomenduoti preke kitiems, yra stiprus.

3) r (rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir vartotojo skatinimo reguliariai lankytis
prekés pardavimo vietoje) yra 0,73. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingos
prekeés ir skatinimo reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje yra stiprus.

4) r (rySys tarp socialiai atsakingos prekés ir vartotojo skatinimo i$sakyti nuomong) yra
0,41. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingos prekes ir skatinimo iSsakyti savo
nuomong¢ — uztikrinti grjiZztamajj ry$j jmonei yra vidutinis.

Apibendrinant gautus rezultatus pastebima, kad vis dél to, labiausiai socialiai atsakinga
preke skatina teikti pirmenybe¢ prekiniam Zenklui, reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje,
rekomenduoti preke kitiems ir maziausiai turi jtakos vartotojy griztamojo rysio uztikrinimui.

Siekiant jvertinti socialiai atsakingos rinkodaros daromg jtakg vartotojy lojalumui, svarbu
iSanalizuoti visus socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementus, tame tarpe ir socialiai

atsakingos kainos daromg jtakg vartotojy lojalumui (zr. 7 lentelg).
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7 lentele
Socialiai atsakingos kainos raiSkos daroma jtaka
. _ Skatina

Ttaka Skf:;]:ntegkt' Skatina reguliariai Skatina Nedaro
Socialiai prekini}i;rr? rekomenduoti | lankytis prekiy | iSsakyti jokios
atsakingos pienklui preke kitiems pardavimo nuomong jtakos
kainos raiska vietoje
1. Imonés teisingai
nustatyta ir aiskiai 76,83 % 72,93 % 37,80 % 7,80 % 11,71 %
pateikta prekiy kaina
2. Imoné¢s nustatyta
;’i'eek”gggjfeg;‘f(kama 65,37 % 65,12 % 34,15 % 1537% | 19,51 %
uzsienyje
3. Ekologisky prekiy
Zf‘s'g%i{‘g‘j:iti’mas 6561% | 60,98 % 26,34 % 756% | 1171%
vartotojus.

Remiantis gautais rezultatais (zr. 7 lentelg) pastebima, kad jmonés teisingai nustatyta ir
aiSkiai pateikta prekiy kaina didzigja dalj (76,83 proc.) respondenty skatina teikti pirmenybe
prekiniam zenklui bei 72,93 proc. skatina rekomenduoti preke kitiems. Atkreiptinas démesys, kad
tik mazaja dalj (7,80 proc.) vartotojy tokia socialiai atsakinga kaina skatina i§sakyti nuomong.

Analizuojant socialiai atsakingos kainos raiskos daromg jtaka vartotojams (Zr. 7 lentelg)
pastebima, kad didziaja dalj (65,37 proc.) respondenty tokia socialiai atsakinga kaina skatina teikti
pirmenybe prekiniam zenklui bei 65,12 proc. skatina rekomenduoti preke kitiems. Lyginant §j
teiginj su ankstesniu pastebima, kad jmonés nustatyta vienoda prekiy kaina tiek Salyje, tiek
uzsienyje (dempinginiy kainy nustatymo atsisakymas) labiau skatina vartotojus issakyti nuomong ir
suteikti griztamajj ry§j (zr. 7 lentelg).

Toliau analizuojant socialiai atsakingos kainos raiska, pastebima, kad ekologiSky prekiy
kainos nustatymas atsizvelgiant j vartotojus (ekologiSky produkty kainos diferenciacija) labiausiai
(65,61 proc.) skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui. Taip pat kaip ir anksCiau analizuoti
raiSkos elementai, taip ir treiasis net 60,98 proc. vartotojy skatina rekomenduoti prekes kitiems.
Manoma, kad tokj rezultaty pasiskirstymg lemia vartotojy pozidris j kainos nustatymg — vartotojai
siekia, kad kainos biity prieinamos ir biity teisingai nustatytos. Pastebima, kad prieSingai nei
socialiai atsakinga preké, socialiai atsakinga kaina daugiau veikia vartotojy pozitrj ir maziau jtakos
turi vartotojy elgsenai.

Siekiant tinkamai jvertinti socialiai atsakingos kainos daroma jtaka vartotojy lojalumui,

apklausoje vartotojy buvo praSoma jvertinti kiekvieng teiginj (zr. 8 lentelg).
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8 lentelé
Socialiai atsakingos kainos poveikis vartotojams
Teiginiai Vls!Skal Sutinku | Nezinau | Nesutinku V1s1s_ka1
sutinku nesutinku

1. Socialiai atsakinga kaina
mane skatina teikti
pirmenybe prekiniam
zenklui.

2. Socialiai atsakinga kaina
mane skatina rekomenduoti | 11,71 % | 58,05% | 26,34 % 3,90 % 0,00 %
preke kitiems.

3. Socialiai atsakinga kaina
mane skatina reguliariai
lankytis prekiy pardavimo
vietoje.

4. Socialiai atsakinga kaina
mane skatina uztikrinti 0,00% | 50,00% | 46,10 % 3,90 % 0,00 %
griztamajj rysj.

19,51 % | 54,15% | 22,44 % 3,90 % 0,00 %

7,80% | 53,90 % | 26,59 % 11,71 % 0,00 %

Analizuojant lenteléje pateiktus duomenis (Zr. 8 lentelg) pastebima, kad duomenys
pasiskirste panaSiai — didzioji dalis respondenty su visais teiginiais sutinka. Atkreiptinas démesys,
kad beveik ketvirtadalis apklaustyjy nezino ar sutinka su kiekvienu i§ teiginiy. Pastebima, kad net
46,10 proc. visy respondenty nezino ar sutinka su ketvirtuoju teiginiu. Lyginant gautus rezultatus su
anksc¢iau analizuotais duomenimis pastebima, kad anksé¢iau analizuotame klausime isry$kéjo, jog
vartotojus socialiai atsakinga kaina labiau skatina teikti pirmenybe prekiniam Zzenklui bei
rekomenduoti preke kitiems. Siuo atveju pastebima, kad socialiai atsakinga kaina turi jtakos visiems
vartotojy poziiirj ir elgseng pamatuoti leidZiantiems rodikliams. Toks duomeny pasiskirstymas
leidzia daryti prielaida, kad respondentams pavieniai socialiai atsakingos kainos raiSkos elementai
daro skirtingg jtaka, o bendru atveju socialiai atsakingos kainos jtakg vartotojai vertina kitaip.
Ivertinus teiginius galima daryti iSvada, kad bendru atveju socialiai atsakinga kaina turi jtakos tiek
vartotojy pozitriui, tiek elgsenai. Tacéiau siekiant pamatuoti socialiai atsakingos kainos daroma
jtaka vartotojams, labai svarbu paskaic¢iuoti koreliacijos koeficienta:

1) r (rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir vartotojo skatinimo teikti pirmenybg
prekiniam Zenklui) yra 0,74. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir
vartotojo skatinimo teikti pirmenybe¢ prekiniam zenklui yra stiprus.

2) 1 (rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir vartotojo skatinimo rekomenduoti preke
kitiems) yra 0,74. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir skatinimo

rekomenduoti preke kitiems, yra stiprus.
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3) r (rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir vartotojo skatinimo reguliariai lankytis
prekés pardavimo vietoje) yra 0,73. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingos
prekés ir skatinimo reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje yra stiprus.

4) r (rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir vartotojo skatinimo iSsakyti nuomong) yra
0,44. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingos kainos ir skatinimo i$sakyti savo
nuomong — uztikrinti grjiztamajj ry$j imonei yra vidutinis.

Apibendrinus gautus rezultatus, pastebima, kad socialiai atsakinga kaina skatina vartotojus
rinktis prekinj zenklg, rekomenduoti preke kitiems, reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje.
Maziausiai socialiai atsakinga kaina skatina vartotojus i$sakyti savo nuomone¢ — suteikti grjztamajj
ry$j jmonei. Lyginant kainos daromg jtaka su prekés daroma jtaka vartotojams, pastebima, kad
kaina turi didesng teigiamg jtakg vartotojams.

Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros daromg jtaka vartotojams svarbu iSanalizuoti

ir socialiai atsakingo rémimo raiskos daroma jtaka respondentams (zr. 9 lentelg).

9 lentele
Socialiai atsakingo rémimo rais§kos daroma jtaka
taka Skatina reSlfjellRar;?ai
1 teikti Skatina Ig . Skatina Nedaro
. . ankytis o . i

. pirmenybe | rekomenduoti . i§sakyti jokios
Socialiai rekiniam reke kitiems prekiy nuomon jitakos
atsakingo pienklui prexe pardavimo ¢ !
rémimo raiska vietoje
1. Vartotojy
Islzf;gjlaari :Sliealiavas 69,02 % 72,93 % 49,76 % 7.80 % 19,27 %
prekiy gamyboje
\zléﬁgtzlﬁselgesys Ul 60769% | 6927 % 42,20 % 22.93 % 7.81%
3. Socialiniy
Egﬁ%ﬁ?ﬂ?ﬂfﬁﬁi 69,27 % 65,61 % 46,10 % 11,46 % 19,27 %
iniciavimas

Analizuojant 9 lenteléje pateiktus duomenis pastebima, kad didzigja dalj (72,93 proc.)
respondenty Svietimas apie naudojamas Zaliavas prekiy gamyboje skatina rekomenduoti preke
kitiems, taip pat daugiau kaip puse (69,02 proc.) respondenty socialiai atsakingas rémimas skatina
teikti pirmenybe prekiniam Zenklui. Pastebima, kad beveik puse (49,76 proc.) respondenty
Svietimas apie naudojamas Zaliavas prekiy gamyboje skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo
vietoje. Atkreiptinas démesys, kad 19,27 proc. tokia socialiai atsakingo rémimo raiSka nedaro jokios

jtakos. Remiantis gautais rezultatais, pastebima, kad respondentams yra svarbi informacija apie



48

prekiy gamyboje naudojamas Zaliavas. Manoma, kad vartotojams svarbu, kad socialiai atsakingos
prekeés biity nekenksmingos nei zmogui, nei aplinkai, biity kokybiskos ir patikimos.

Vertinant antrajj socialiai atsakingo rémimo raiskos elementa (zr. 9 lentele) pastebima, kad
respondenty nuomoné pasiskirs¢iusi panaSiai — etiSkas elgesys su vartotoju didziaja dalj
respondenty (69,76 proc.) skatina teikti pirmenybe prekiniam zenklui bei 69,27 proc. skatina
rekomenduoti preke kitiems. Pastebima ir tai, kad 42,20 proc. respondenty skatina reguliariai
lankytis prekiy pardavimo vietoje. Todél galima daryti prielaida, kad etiskas elgesys su vartotojais
turi jtakos tiek vartotojy poziiriui, tiek elgesiui.

Analizuojant tre€iajj socialiai atsakingo rémimo rai$kos elementg pastebima, kad kaip ir
antrasis socialiai atsakingo rémimo raiskos elementas didziaja dali (69,27 proc.) respondenty
skatina teikti pirmenybg prekiniam zenklui, be to, 65,61 proc. apklaustyjy skatina rekomenduoti
preke kitiems. Pastebima, kad kaip ir anksCiau aptartus socialiai atsakingo rémimo raiskos
elementus taip ir socialiniy kampanijy rémimas bei socialiniy akcijy iniciavimas 46,10 proc. skatina
reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje. Atkreiptinas démesys, kad socialiai atsakingas
rémimas maziausiai skatina vartotojus iSsakyti savo nuomong. Lyginant anks¢iau analizuotus
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementus pastebima, kad socialiai atsakinga prekeé,
kaina ir rémimas maziausiai skatina vartotojus iSsakyti savo nuomong¢. Manoma, kad vartotojai
néra linke bendradarbiauti su prekes parduodanciomis jmonémis ir suteikti griztamajj rysj.

Siekiant tinkamai jvertinti socialiai atsakingo rémimo daroma jtaka vartotojy lojalumui,

apklausoje vartotojy buvo praSoma jvertinti kiekvieng teiginj (zr. 10 lentele).

10 lentele
Socialiai atsakingo rémimo poveikis vartotojams
Teiginiai VisiSkal |, inky | Nezinau | Nesutinku | Y iSiskal
sutinku nesutinku

1. Socialiai atsakingas
rémimas mane skatina teikti
pirmenybe prekiniam
zenklui.

2. Socialiai atsakingas
rémimas mane skatina 61,95 % | 30,73 % 7,32 % 0,00 % 0,00 %
rekomenduoti preke kitiems.
3. Socialiai atsakingas
rémimas mane skatina
reguliariai lankytis prekiy
pardavimo vietoje.

4. Socialiai atsakingas
rémimas mane skatina 15,37% | 45,85% | 38,78 % 0,00 % 0,00 %
1Ssakyti nuomong.

11,71% | 58,05% | 18,78 % 7,81 % 3,66 %

390% | 54,39% | 22,44 % 19,27 % 0,00 %
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Analizuojant gautus empirinio tyrimo rezultatus (zr. 10 lentele) pastebima, kad didzioji

dalis (58,05 proc.) respondenty sutinka, kad juos socialiai atsakingas rémimas skatina teikti

pirmenyb¢ prekiniam zenklui. Galima daryti prielaida, kad vartotojams jtakos turi vieSinama

informacija, kurig pastebéj¢ vartotojai labiau pasitiki tam tikru prekiniu Zenklu ir teikia jam

pirmenybe.

Pastebima, kad didziausig jtakg (61,95 proc.) socialiai atsakingas rémimas daro

skatindamas vartotojus rekomenduoti preke kitiems. Atkreiptinas démesys, kad kaip ir anksciau

analizuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai, taip ir socialiai atsakingas rémimas

maziausiai (45,85 proc.) veikia vartotojy norg i$sakyti savo nuomong¢ — uztikrinti grjztamajj rysj

Jmonei.

Norint pamatuoti ryS$j tarp socialiai atsakingo rémimo ir vartotojy lojalumo, svarbu

apskaiciuoti koreliacijos koeficienta:

1)

2)

3)

4)

r (rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir vartotojo skatinimo teikti pirmenybe¢
prekiniam zenklui) yra 0,73. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir
vartotojo skatinimo teikti pirmenybe prekiniam zenklui yra stiprus.

r (rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir vartotojo skatinimo rekomenduoti preke
kitiems) yra 0,76. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir skatinimo
rekomenduoti preke kitiems, yra stiprus.

r (rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir vartotojo skatinimo reguliariai lankytis
prekés pardavimo vietoje) yra 0,70 Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo
rémimo ir skatinimo reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje yra stiprus.

r (rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir vartotojo skatinimo iSsakyti nuomong) yra
0,43. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir skatinimo i$sakyti savo

nuomong¢ — uztikrinti grjiZztamajj ry$j jmonei yra vidutinis.

Apibendrinant gautus rezultatus pastebima, kad socialiai atsakingas rémimas didZiausig

jtaka daro vartotojams, skatindamas juos rekomenduoti socialiai atsakingas prekes Kitiems, o

maziausig — skatindamas uztikrinti grjiztamajj rys;.

Analizuojant socialiai atsakingos rinkodaros daromg jtakg vartotojams svarbu iSanalizuoti

ir socialiai atsakingo paskirstymo raiskos daromg jtaka respondentams (Zr. 11 lentele).



50

11 lentelé
Socialiai atsakingo paskirstymo raiSkos daroma jtaka
Itaka Skatina rest?&??ai

teikti Skatina Ignkytis Skatina Nedaro
Socialiai pirmenybe | rekomenduoti reki i$sakyti jokios
atsakingo prekiniam | preke kitiems aIr) davilr}no nuomong jtakos

g > senklui paraavi

paskirstymo raisk vietoje
1. Prekiy
transportavimas o o o 0 0
pagal aplinkosaugos 80,98 % 65,12 % 61,46 % 11,46 % 23,41 %
reikalavimus
2. Saugus prekiy
pristatymas 84,88 % 72,68 % 65,37 % 15,61 % 11,46 %
vartotojams
3. Savalaikis prekiy
pristatymas 73,66 % 69,02 % 65,37 % 19,27 % 11,71 %
vartotojams.

Vertinant empirinio tyrimo metu gautus duomenis (zr. 11 lentelg) pastebima, kad didziaja
dalj (80,98 proc.) respondenty prekiy transportavimas pagal aplinkosaugos reikalavimus skatina
rekomenduoti preke kitiems. Taip pat pastebima, kad daugiau kaip pus¢ apklaustyjy socialiai
atsakingo paskirstymo raiska skatina rekomenduoti preke kitiems bei reguliariai lankytis prekiy
pardavimo vietoje. Toks duomeny pasiskirstymas leidzia daryti priclaida, kad respondentams yra
svarbus aplinkos tausojimas, jiems svarbu, kad ne tik pacios prekés biity pagamintos i§ aplinkai
neZalingy zaliavy, bet ir biity transportuojamos pagal aplinkosaugos reikalavimus.

Analizuojant antrgjj socialiai atsakingo paskirstymo raiSkos elementg (zr. 11 lentelg)
pastebima, kad didZigjg dalj (84,88 proc.) respondenty saugus prekiy pristatymas skatina teikti
pirmenybe prekiniam Zenklui. Taip pat pastebima, kad daugiau kaip pus¢ apklaustyjy socialiai
atsakingo paskirstymo raiSka skatina rekomenduoti preke kitiems bei reguliariai lankytis prekiy
pardavimo vietoje. Galima daryti prielaida, kad vartotojams svarbu, kad juos prekés pasiekty
nesugadintos.

Treciasis socialiai atsakingo paskirstymo raiSkos elementas daro panaSig jtaka kaip ir
anksciau analizuoti raiSkos elementai (zr. 11 lentele). Pastebima, kad didziaja dalj (73,66 proc.)
respondenty savalaikis prekiy pristatymas (prekiy pristatymas laiku) skatina teikti pirmenybe
prekiniam zenklui, be to, daugiau kaip puse apklaustyjy socialiai atsakingas paskirstymas skatina
rekomenduoti preke kitiems ir reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje. Gauti empirinio tyrimo
rezultatai pagrindzia prielaida, kad prekiy pristatymas laiku yra vienas i§ esminiy privalumy,

veikianciy vartotojy poziiirj ir elgsena.
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Siekiant tinkamai jvertinti socialiai atsakingo paskirstymo daromg jtakg vartotojy

lojalumui, apklausoje vartotojy buvo prasoma jvertinti kiekvieng teiginj (zr. 12 lentele).

12 lentelé
Socialiai atsakingo paskirstymo poveikis vartotojams
Teiginiai Vls!Skal Sutinku | Nezinau | Nesutinku V1s1s_ka1
sutinku nesutinku

1. Socialiai atsakingas
paskirstymas mane skatina
tikti pirmenybe prekiniam
zenklui.

2. Socialiai atsakingas
paskirstymas mane skatina 780% | 62,20% | 26,34 % 3,66 % 0,00 %
rekomenduoti preke kitiems.
3. Socialiai atsakingas
paskirstymas mane skatina
reguliariai lankytis prekiy
pardavimo vietoje.

4. Socialiai atsakingas
paskirstymas mane skatina 390% | 42,449% | 49,76 % 3,90 % 0,00 %
i§sakyti nuomong.

19,51 % | 54,63% | 7,32% 18,54 % 0,00 %

780% | 61,46% | 1521 % 15,61 % 0,00 %

Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis (zr. 12 lentelg) pastebima, kad didzioji dalis
respondenty sutinka arba visiSkai sutinka su pateiktais teiginiais. Atkreiptinas démesys kad gauti
rezultatai sutampa su anksciau analizuotais socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy
jtakos vartotojams duomenimis — respondentai sutinka su visais teiginiais, taciau didzioji dalis
nezino ar socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai skatina juos i§sakyti nuomong apie
preke. Atsizvelgiant | rezultataus galima daryti i§vada, kad vartotojai néra linke reiksti savo
nuomones, pastebéjimy ne vien tik socialiai atsakingo paskirstymo, bet ir visy kity anksciau
analizuoty socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy klausimais.

Siekiant pamatuoti kokig jtakg daro socialiai atsakingas paskirstymas vartotojy lojalumui,
svarbu nustatyti koreliacijos koeficienta:

1) r (rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir vartotojo skatinimo teikti pirmenybe¢
prekiniam zenklui) yra 0,74. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo rémimo ir
vartotojo skatinimo teikti pirmenyb¢ prekiniam Zenklui yra stiprus.

2) 1 (rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir vartotojo skatinimo rekomenduoti preke
kitiems) yra 0,72. Tai reiSkia, kad rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir

skatinimo rekomenduoti preke kitiems, yra stiprus.
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3) r (rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir vartotojo skatinimo reguliariai lankytis
prekés pardavimo vietoje) yra 0,70 Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo
paskirstymo ir skatinimo reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje yra stiprus.

4) r (rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir vartotojo skatinimo i$sakyti nuomong)
yra 0,41. Tai reiskia, kad rySys tarp socialiai atsakingo paskirstymo ir skatinimo
i8sakyti savo nuomong — uztikrinti griztamajj rySj jmonei yra vidutinis.

Apibendrinant gautus duomenis, pastebima, kad didziausig jtaka socialiai atsakingas
paskirstymas turi skatindamas vartotojus teikti pirmenybe prekiniam zenklui, o maziausig —
skatindamas iSsakyti savo nuomong¢. Pastebima, kad visi socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementai daugiau ar maziau skatina vartotojus teikti pirmenyb¢ prekiniam Zzenklui, skatina
rekomenduoti preke kitiems bei reguliariai lankytis socialiai atsakingy prekiy pardavimo vietoje.
Taciau maziausiai jtakos socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai turi vartotojy
skatinami i§sakyti nuomong¢. Galima daryti prielaida, kad didzioji dalis vartotojy yra patenkinti
socialiai atsakinga rinkodara, todél neturi jokiy pasiilymy ar pastebéjimy jmonéms. Taip pat gali
buti, kad vartotojai néra linke reikSti savo nuomong ir pasitenkinimg arba nepasitenkinima
prekémis.

Siekiant pagrjsti ar vartotojams jtakos turi socialiai atsakingi rinkodaros komplekso
elementai svarbu issiaiskinti kaip daznai vartotojai perka konkrecias socialiai atsakingas prekes (zr.

13 lenele.).

13 lentele
Perkamy prekiy skaicius per tam tikra laikotarpj
Pirkimo daZznumas 2-6 2-3 Reciau
Kasdien kartus kartus | Kartg per | nei kartg Nezinau
per per meénes] per

Prekés apibiidinimas savaite meénes] ménes]
L. Prekes, kurias naudojant | 500 | 199704 | 57.8096 | 19.02% | 000% | 3.90 %
maziau terSiama aplinka.
2. Prekes, kuriy gamyboje
naudojamos tausojancios 000% | 23,17% | 19,02% | 19,51% | 30,49 % 7,80 %
aplinka Zaliavos.
3. Prekes, kuriy pakuotés | 45 51 o4 | 499305 | 22689 | 7.80% | 3.66% | 7.32%
yra lengvai perdirbamos.
4. Prekes, kuriy pakuoCiy | o7 0705 | 199706 | 30,98 % | 11,22% | 756% | 3,90 %
kiekis sumazintas.
3. Prekes, kuriy pakuotes | 57 35 o4 | 536606 | 19,02% | 000% | 000% | 0,00%
galima graZinti.
6. Prekes, kuriy prekybos
vietoje yra teisingai 1512% | 7,56% | 50,00% | 000% | 000% | 27,32 %
nustatyta ir aiskiai
pateikta kaina.

13 lentelés tesinys kitame puslapyje
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13 lentelés tesinys

Pirkimo daZnumas 2-6 2-3 Reciau
Kasdien kartus kartus Kaltta( per nei kartg Nezinau
per per ménesj per
Prekés apibiidinimas savait¢ | ménes] meénesj
7. Prekes, kuriy nustatyta
vienoda kaina tiek Salyje, 7,56 % 7,56 % 7,56 % 4,61 % 0,00% 31,22 %
tiek uzsienyje.
8. Prekes, kuriy prekybos
vietoje kainos nustatomos 7,56 % 390% | 18549% | 15,61 % 11,46 % | 42,93 %
atsizvelgiant j vartotojus.
9. Prekes, apie kuriy
gamybos procese 390% | 3,88% | 1537% | 7.80% | 1098% | 2,32%
panaudotas zaliavas,
informuoti vartotojai.
10. Prekes, kuriy jmoné
etiskai elgiasi su 11,71% | 30,98% | 22,68% | 3,90 % 3,90 % 26,83 %
vartotojais.
11. Prekes, kuriy jmoné
LZTJS;}‘;}’;"LZ‘??nicijuoja 390% | 31,22% | 26,83% | 14.88% | 7,56% | 1561 %
socialines akcijas.
12. Prekes, kurios yra
transportuojamos pagal 11,46% | 3,90% | 18,78% | 11,71% | 30,98 % | 23,17 %
aplinkosaugos
reikalavimus.
13. Prekes, kurias jmoné
saugiai pristato 11,71% | 11,71% | 1537% | 11,22% | 3854% | 11,46 %
vartotojams.
14. Prekes, kurias imoné | 14 55 0 | 117105 | 100206 | 390% | 4244% | 3,90 %
laiku pristato vartotojui. ’ ’ ' ' ’ ’

Analizuojant lenteléje pateiktus duomenis (zr. 13 lentele) pastebima, kad didZioji dalis
respondenty prekes perka 2-6 kartus per savaite ir 2-3 kartus per ménesj. Taip pat pastebima, kad
nedidelé dalis respondenty socialiai atsakingas prekes perka kasdien. Taciau mazoji dalis
respondenty socialiai atsakingas prekes perka karta ; ménes; arba reCiau nei karta ] ménesj.
Vartotojus galima laikyti lojaliais tuo atveju, kai jie perka tam tikras prekes kasdien, 2-6 kartus j
savaite ar 2-3 kartus ] ménesj. Jei vartotojai prekes perka re€iau, tuomet tokio apsipirkimo negalima
priskirti vartotojy lojalumui. Galima daryti prielaida, kad prekés pirkimas karta j ménesj arba reciau
yra atsitiktinumas arba vartotojas yra paveiktas skelbiamy akcijy ar nuolaidy, kurios ir paskatina
jsigyti tam tikra preke.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad visi socialiai atsakingos

rinkodaros komplekso elementai daugiau ar maziau daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui.
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Atkreiptinas démesys, kad socialiai atsakinga rinkodara yra aktuali jaunoms ir vidutinio
amziaus moterims. Manoma, kad tam jtakos turi tai, kad moterys dazniausiai perka prekes Seimai,
ieskodamos kokybisky, nezalingy ne tik sau, bet ir kitiems aplinkiniams, prekiy. Atkreiptinas
démesys, kad mieste gyvenantiems vartotojams socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementai yra aktualesni. Manoma, kad tam jtakos turi miesto aplinka (uzterStumas, mazesnés
galimybés darzoves ir vaisius uzsiauginti patiems ir pan.). Pastebéta, kad daugelio respondenty
vidutinés ménesinés pajamos nesiekia Salies nustatyto vidurkio, taciau respondentai vis tiek yra
linke jsigyti prekes, kurioms taikoma socialiai atsakinga kaina. Gauti rezultatai tarsi patvirtina
teorinéje baigiamojo projekto dalyje aptartas mokslininky jzvalgas, kad vartotojai sutinka moketi
daugiau uz socialiai atsakingas prekes tam, kad patenkinty savo poreikius bei lukes¢ius. Taip pat
buvo pastebéta, kad socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai jtakos turi daugiau
aukstesn;j i8silavinimg turintiems vartotojams. Manoma, kad to priezastimi gali biti, kad turintys
i§silavinimg vartotojai turi daugiau ziniy socialiai atsakingos rinkodaros srityje, suvokia socialiai
atsakingos rinkodaros teikiama nauda.

Apibendrinant empirinio tyrimo metu gautus duomenis galima daryti iSvada, kad ne visi
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai vienodai veikia vartotojy pozitrj ir elgsena, tai
reiskia, kad nevienodai veikia ir vartotojy lojalumg. Tacdiau pastebima tendencija, kad socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementai didziajai daliai vartotojy daro teigiama jtaka. Remiantis
daugumos respondenty nuomone, buvo pastebéta, kad daugiausiai socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementai skatina vartotojus teikti pirmenybe prekiniam Zenklui, rekomenduoti preke
Kitiems bei reguliariai lankytis prekés pardavimo vietoje. Maziausiai jtakos socialiai atsakingos
rinkodaros komplekso elementai turi griztamojo rySio uztikrinimui.

Remiantis gautais duomenimis yra tikslinga papildyti ir pakoreguoti teorinéje darbo dalyje
(zr. 1.3. poskyri) sudaryta teorinj modeli. Vartotojy nuomone paremtas ir papildytas teorinis
modelis leis identifikuoti kiekvieno socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elemento daroma

itaka vartotojy pozitriui bei elgsenai, t.y. vartotojy lojalumui.
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2.3. Imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotoju lojalumui

modelis

Atlikus socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui
tyrimg buvo gauti rezultatai, kurie leidzia patikslinti teorin¢je baigiamojo projekto dalyje (zr. 1.3.
poskyri) sukurta teorinj socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy
lojalumui modelj (zr. 8 pav.). Modelyje pateiktos raudonos spalvos rodyklés reiskia, kad tarp
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elemento ir vartotojo lojalumo yra stiprus, o Zalios
spalvos rodyklé reiskia, kad tarp socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elemento ir vartotojo

lojalumo yra vidutinis rySys.

[ SOCIALIAI ATSAKINGA RINKODARA ]
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praktinis modelis (sudaryta autorés)
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Analizuojant pateiktg socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy
lojalumui modelj (zr. 8 pav.) pastebima, kad nustatytas koreliacijos koeficientas tarp socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementy ir vartotojy lojalumo leidzia identifikuoti jy tarpusavio
ry$j. Pastebima, kad empirinio tyrimo metu gauti rezultatai, padéjo patvirtinti hipoteze, kad socialiai
atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui. Gauti rezultatai
pad¢jo ne tik iSsiaiSkinti, kuris 1§ socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy veikia
vartotojy lojaluma, bet ir paskaiciuoti rysj tarp kiekvieno is jy.

Pastebima, kad beveik visi socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementai daro
panasig jtaka, t.y. visy komplekso elementy rySys tarp vartotojy poziiirio ir elgsenos rodikliy yra
stiprus, i$skyrus vieng i§ vartotojy pozilir] padedanciy pamatuoti rodikliy — vartotojy skatinimo
iSsakyti nuomone — suteikti griztamajj rySj. Tarp socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementy ir vartotojy elgsenos (skatinimo i$sakyti nuomong) rySys yra vidutinis. Socialiai atsakinga
preke, kaina, rémimas ir paskirstymas turi didziausia jtakg vartotojy pozitriui: pirmenybés teikimui
prekiniam zenklui bei vartotojy elgsenai: perkamy prekiy skaiiui per tam tikrg laikotarpj,
reguliariam lankymuisi prekés pardavimo vietoje.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus ir sudarytg praktinj jmonés socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui modelj, galima teikti rekomendacijas jmonéms,
vykdanc¢ioms socialiai atsakinga veikla, tame tarpe ir socialiai atsakingg rinkodara.

Apibendrinant gautus rezultatus, sitdilytina, kad socialiai atsakingos jmonés turéty didesnj
démesj skirti socialiai atsakingos rinkodaros veiklai, atkreipiant démesj j vyrus, jaunimg ir vyresnio
amziaus, gyvenancius Kaime ir neturin¢ius aukstojo iSsilavinimo vartotojus. Biitent toks pasitilymas
kyla i§ empirinio tyrimo metu pastebétos tendencijos, kad Sis segmentas turi maziausiai Ziniy apie
socialiai atsakingg rinkodarg ir apie socialiai atsakingas prekes bei jy privalumus. Siekiant skleisti
Zinig apie socialiai atsakingg jmong ir pritraukti vartotojus bei uztikrinti vartotojy lojaluma, svarbu
akcentuoti socialiai atsakingos rinkodaros nauda. Rengiant baigiamajj darba buvo iSsiaiskinta,
kurios i$ socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy raiSkos priemoniy (tausojancéiy
aplinkg zaliavy naudojimas, lengvai perdirbamy pakuociy naudojimas, prekiy pakuociy kiekio
sumazinimas, prekiy pakuociy su grazinimo galimybe naudojimas, prekiy ir pakuociy poveikio
aplinkai pateikimas, paslépty iSlaidy politikos taikymo atsisakymas, dempinginiy kainy nustatymo
atsisakymas, ekologisky prekiy kainos diferenciacija, vartotojy Svietimas apie naudojamas zaliavas
prekiy gamyboje, vidaus etikos kodekso taikymas, elgesio kodekso taikymas, socialinis praneSimas
— socialiniy kampanijy rémimas bei socialiniy akcijy iniciavimas, transportavimas pagal
aplinkosaugos reikalavimus, verslo sutarCiy salygy vykdymas, paskirstymo kanaly, sutaupanciy
gamtos isteklius, pasirinkimas) turi didziausia jtakg vartotojy lojalumui. Socialiai atsakinga veikla

vykdan¢ioms jmonéms sidlytina atsizvelgti j Siuos kriterijus ir vykdyti atitinkamag socialiai
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atsakingg rinkodarg. DaZnai praktikoje susiduriama su tuo, kad jmonés teigia vykdancios socialiai
atsakinga veikla, taciau $iy jmoniy rinkodara toli grazu néra socialiai atsakinga. Todél kiekviena
jmoné, teigianti, kad vykdo socialiai atsakingg veikla, turi pasitikrinti, kaip yra vykdoma jy
rinkodara. Taip pat sukurtas praktinis socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos
vartotojy lojalumui modelis (zr. 8 pav.) turéty tapti pagrindiniu socialiai atsakingg veiklg vykdanciy
imoniy orientyru, padedanciu uztikrinti efektyvig socialiai atsakingg veikla, tame tarpe ir tinkama

socialiai atsakingos rinkodaros veiklg bei vartotojy lojalumo uztikrinima.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikus mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad socialiai atsakinga rinkodara yra
traktuojama kaip rinkodara, skirta pagerinti vartotojy gerove, atsizvelgiant | jy ir visuomeneés
interesus, vertybes, nedarant jokios zalos jmonés kitoms suinteresuotoms Salims ir taip i$laikant
ilgalaikius santykius su vartotojais. ISanalizavus vartotojy lojaluma teoriniu aspektu pastebéta, kad
vartotojy lojalumas suvokiamas kaip vartotojy teigiamo poziario ir elgsenos sgveika.

2. ISanalizavus mokslininky pateiktas jzvalgas, pastebéta, kad jmonés, kurios vykdo
socialiai atsakingg rinkodara, nusistato aiSkius ir iSmatuojamus tikslus, kuriy siekia per rinkodaros
komplekso elementus: preke, kaing, paskirstyma, rémima, todél darytina iSvada, kad socialiai
atsakinga rinkodara reiskiasi taip pat per rinkodaros komplekso elementus. Taip pat pastebéta, kad
imonés, vykdancios socialiai atsakingg veikla remiasi aplinkosauginiais, socialiniais ir
ekonominiais raiSkos elementais. Socialinés atsakomybés raiSkos elementai turi buti integruoti ir
socialiai atsakingy jmoniy taikomoje rinkodaroje. Teoriniame kontekste vartotojy lojalumo
vertinimas remiasi vartotojy elgsena ir poziliriu bei juos atspindin€iais rodikliais: pirmenybés
teikimas prekiniam Zenklui, rekomendacija kitiems, reguliarus lankymasis prekiy pardavimo
vietoje, nuomonés iSsakymas — griztamasis rysys.

3. Remiantis mokslininky pateiktomis jzvalgomis ir pastebéjimais buvo sukurtas teorinis
imonés socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui modelis.
Modelyje i$skirta pagrindiné socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy raiSkos jtaka
vartotojy lojalumui (vartotojy pozitriui ir elgsenai). Autoriy atliktais tyrimais remiantis sudarytame
teoriniame modelyje pateikta informacija rodo, kad visi socialiai atsakingos rinkodaros komplekso
elementai daro vienodai teigiamg jtaka vartotojy lojalumui.

4. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy raiska bendru atveju daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui. ISanalizavus
kiekvieno socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy raiskos daromg jtaka, pastebéta, kad
labiausiai socialiai atsakinga preké, kaina, rémimas ir paskirstymas daro jtaka vartotojy poZiiiriui
(skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui bei rekomenduoti preke kitiems) ir varototojy elgsenai
(skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje, daznai pirkti socialiai atsakingas prekes).
MaZiausiai jtaka socialiai atsakingos rinkodaro skomplkso elementai daro vartotojy skatinimui
i$sakyti savo nuomong apie preke, jmong ir pan. Atsizvelgiant | gautus empirinio tyrimo duomenis
buvo patobulintas ir papildytas teorinis modelis, nurodant rysj tarp socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy ir vartotojy lojalumo.

Empirinio tyrimo metu iSrySkéje aspektai leidzia pateikti sitilymus socialiai atsakingg

veikla vykdan¢ioms jmonéms:
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e Jvertinti savo socialiai atsakingg veikla ir vykdomg rinkodarg, jvertinti ar tikrai
socialiai atsakinga veikla vykdoma visose jmonés veiklos srityse, tame tarpe ir rinkodaroje.
e Vykdant socialiai atsakingg rinkodarg atsizvelgti j pagrindinius rinkodaros komplekso
elementus (preke, kaing, rémimg, paskirstymg), kurie turéty jmonése pasireiksti per
aplinkosauginius, ekonominius ir socialinius veiksnius.

e Siekiant uztikrinti vartotojy lojaluma sitilytina remtis socialiai atsakingos rinkodaros
komplekso elementy jtakos vartotojy lojalumui praktiniu modeliu (atsizvelgti i kiekvieno
komplekso elemento raiSkos biidus).

e Viesinti socialiai atsakingos jmoniy veiklos, tame tarpe ir rinkodaros, nauda
vartotojams, aplinkai ir visuomenei, siekiant, kad $i informacija pasiekty vyrus, asmenis,
gyvenancius kaime, kitokj nei aukstajj iSsilavinimg turin¢ius, jaunus ir vyresnio amziaus
vartotojus (tyrimo metu buvo pastebéta, kad socialiai atsakingos rinkodaros klausimais
Siam segmentui priklausantys respondentai maziausiai linkg atsakineéti j klausimus, be to,

manoma, kad turi maziausiai ziniy $iuo klausimu).
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1 PRIEDAS

Eil.
Nr.

Autorius

Metai

Samprata

Raktazodziai

Rinkodara

Socialiné rinkodara

Vartotojas

Tiksliné grupé

Suinteresuotos Salys

Visuomené

Socialinis elgesys

Socialiniai
lukesciai
Socialinés idéjos
Socialinis tikslas
Socialiné verté
Ilgalaikiai santykiai

Socialiniai klausimai

Sirgy, Lee

1996

Socialiai atsakinga rinkodara - tai rinkodara,
skirta pagerinti vartotojy gerove nedarant
jokios zalos organizacijos kitoms
suinteresuotoms Salims.

x

Arimaviciute

2007

Socialiai atsakinga rinkodara — tai problemy
sprendimo strategijos, apimancios intensyvias
ir daugialypes pastangas keiciant socialinj
visuomenés elges;.

Domegan

2008

Socialiai atsakinga rinkodara yra marketingo
principy taikymas socialiniams klausimams
spesti.  Socialinés  rinkodaros  priemoniy
naudojimas pabrézia organizacijos ripinimasi
savo jvaizdziu, reputacija, ir palankiu
visuomenés pozitiriu | ja.

Dewitt, Dahlin

2009

Socialiai atsakingos rinkodaros koncepcija yra
rinkodaros vystymo budas, atsizvelgiant |
etinius,  aplinkosaugos, teisés,  vieSojo
naudojimo, socialines ir kultiirines vertybes,
nagrinéjant visuomenei aktualias problemas.

1 PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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1 PRIEDO tesinys

Eil.
Nr.

Autorius

Metai

Samprata

Raktazodziai

Rinkodara

Socialiné rinkodara

\Vartotojas

Tiksliné grupé
Suinteresuotos Salys
'Visuomené
Socialinis elgesys
Socialiniai
klausimai
Socialiniai
lakesciai
Socialinés idéjos
Socialinis tikslas
Socialiné verté
llgalaikiai santykiai

Peattie, Peattie

2009

Socialiai atsakinga rinkodara — tai priemoniy,
siekian¢iy padidinti tikslinés grupés socialiniy
idéjy priimtinuma, planavimas, jgyvendinimas
ir kontrolé.

x
x

Dann

2010

Socialiai atsakinga rinkodara yra adaptuota ir
patvirtinta rinkodaros veikla, skirta laikinai
skatinti tikslinés auditorijos elgesio pokycius
arba visam laikui jgyvendinant socialinj tiksla.

Domeganas,
Bringle

2010

Socialiai atsakinga rinkodara yra rinkodaros
principy taikymas sprendziant socialines
problemas.

Powell

2011

Socialiai atsakinga rinkodara apibréziama kaip
klienty, suinteresuoty Saliy, visuomenés ir
ISA/etikos filosofijos kryptis, orientuota |
organizacijg ir jos kultirg. Tai perspektyva,
kuri atitinka jmoniy identitetg ir prekés Zenkla.

1 PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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1 PRIEDO tesinys

Raktazodziai

Eil.

Nr Autorius Metai Samprata

Rinkodara
Socialiné rinkodara
\Vartotojas

Tiksliné grupé
Suinteresuotos Salys
'Visuomené
Socialinis elgesys
Socialiniai
klausimai
Socialiniai
lukesciai
Socialinés idéjos
Socialinis tikslas
Socialiné verté
llgalaikiai santykiai

9. | Arlauskaiteé, 2011 | Socialiai atsakinga rinkodara yra naudojama
Vanagiené dél butinybés kurti ir teikti socialine verte bei
socialinius poky¢ius tiek individui, tiek
visuomenei. Socialiai atsakinga rinkodara yra
bitiniausiy socialiniy lukes¢iy tenkinimas ir jy
laipsniSkas formavimas.

10. | Dollatabady; 2012 | Socialiai atsakinga rinkodara - tai rinkodaros
Amiri; Bidme- komplekso elementy (preke, kaina,
shk, paskirstymas, skatinimas) taikymas, siekiant | X X X
igyvendinti socialinius tikslus ir iSlaikyti
ilgalaikius santykius su vartotojais.

11. | Grishkova; 2012 | Socialiai atsakinga rinkodara — tai rinkodaros
Novosiolova dalis, kurios démesio centre yra vartotojas, | x X X
kuris atstovauja visuomenés interesams.

12. | Patino ir kt. 2014 | Socialiai atsakinga rinkodara yra verslo
filosofija, kuri atsizvelgia i daug ir jvairiy
vartotojy ir visuomenés interesy ir jy X X
tarpusavio sgveika.
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2 PRIEDAS
Vartotojy lojalumo apibréZimai
Raktazodziai
. = a g
E”' Autorius Metai Samprata 2 § % o g :i @
r. = K= c ) © = =1 n S ._
58| «| < <, | N > | 3|0 | e < '3
tE|S5|35| EE| 8 E |5l 2 |3¥| .| 88
S| B 52|88 |2 |2 |5|2 |22 8 22
fa|m|Z2 |22 | & |2 |[£]2 |og|>|&28
1. | Neal 2000 Vartotojy lojalumas — tai elgsena, pagrijsta X X
vertés ieSkojimu.
2. | Lovelock 2001 Vartotojo noras palaikyti ilgalaikius ry$ius su
organizacija, pakartotinai pirkti ir naudoti
i§skirtinai pastarosios sililomas prekes ir X X X X
paslaugas, bei savanoriSkai rekomenduoti
organizacijg draugams ir kolegoms.
3. | Szymigin, Carrigan 2001 Vartotojy lojalumas — tai prieraiSumo
jausmas produkto, prekés zenklo, pardavéjo X X X
atzvilgiu, kurio rezultatas — pakartotiniai
pirkimai.
4. | Thurau, Gwinner, 2002 Vartotojy lojalumas paremtas vartotojy
Gremler pakartotiniy ~ pirkimy  elgsena, sukelta X X X
rinkodaros veiksmy.
5. | Uncles ir kt. 2003 Vartotojy  lojalumas — tai  pozilris,
salygojantis vartotojo stipry emocinj santykj X X
su prekés zenklu.
6. | Rundle-Thiele 2005 Vartotojy lojalumas — tai vartotojo istikimybeé X X
ar prieraiSumas tam tikram objektui.
7. | Kotler, Keller 2006 Vartotojy  lojalumas -  jsipareigojimas
pakartotinai pirkti meégstamg produkta ar X X X
paslauga.
8. | Gudynaité 2006 Vartotojy lojalumas — tam tikro prekés X X
zenklo, prekés ar paslaugos pirkimas.
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3 PRIEDAS
Imoniy socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy ir vartotoju lojalumo sasaju matrica
Vartotoju lojalumo elementai
Vartotojuy poziiiris Vartotoju elgsena
T . . o 8 % g 8 »n .2 o 7] J,ﬂ
Socialiai atsakingos rinkodaros raiska 2, E S5 > = = B 22 = R
g€z | €2 | ELB358| ESESe| SEE
© E.E 2 5% S 25T | 5SS 88 g 238 »
ESSE| 2| tE5e2| PEES8| 258z
E258| &5 | REe¥SE| £Sa8S| z£ &
Tausojanciy aplinkg zaliavy naudojimas X X X X X
Lengvai perdirbamy pakuociy naudojimas X X X X X
=)
f: Prekiy pakuociy kiekio sumazinimas X X X X X
A
Prekiy pakuodiy su grazinimo galimybe naudojimas X X X X X
Prekiy ir pakuociy poveikio aplinkai pateikimas X X X X X
Paslépty iSlaidy politikos taikymo atsisakymas X X X X X
<
'E Dempinginiy kainy nustatymo atsisakymas X X X X X
Ekologisky prekiy kainos diferenciacija X X X X X
" Vartotojy Svietimas apie naudojamas zaliavas prekiy gamyboje X X X X
s
g Vidaus etikos kodekso taikymas, elgesio kodekso taikymas X X X X X
& | Socialinis praneSimas — socialiniy kampanijy rémimas bei socialiniy
e X X X X X
akcijy iniciavimas.

3 PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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3 PRIEDO tesinys

Vartotojy lojalumo elementai
Vartotojuy poZiiiris Vartotojuy elgsena
=] 122]
© == R £ 7
. . . . 'S oy = 2
Socialiai atsakingos rinkodaros raiska » & ot 5 S oS | o
2 € 2 583 3% 8 €8z
>0 8. 7} v 5 5 C & S E &
g &-=g = E 5= S E Jo S g &
v £ .S = OE Cﬁ)s'_‘ S >c 0 EE‘N
ESEE| 28 | <35 | 2Y%%8 SEa
235X x = e E xS &S Z % 5
@ | Transportavimas pagal aplinkosaugos reikalavimus X X X X X
3
@ | Verslo sutarciy salygy vykdymas X X X X X
2
© . " o g1 S
a | Paskirstymo kanaly, sutaupanc¢iy gamtos isteklius, pasirinkimas X X X X X
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Tyrimo instrumentarijus

4 PRIEDAS

Kriterijus

Tiriamasis klausimas

| Tyrimo metodas

1. Demografiniai respondenty duomenys

Respondenty amzius

1. Kokiai amziaus grupei Jas priklausote?

Anketiné apklausa

Respondenty lytis

2. Kokia Jusy lytis?

Anketiné apklausa

Respondenty gyvenamoji
aplinka

3. Kur Jus gyvenate?

Anketiné apklausa

Respondenty issilavinimas

4. Koks Jiisy iSsilavinimas?

Anketiné apklausa

Respondenty finansiné
padétis

5. Kokios vidutinés Jiisy ménesio pajamos?

Anketiné apklausa

2. Socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka:

Socialiai atsakinga preké:

6. Kaip socialiai atsakinga preké daro jtaka
Jusy sprendimams?

Anketiné apklausa

7. Ivertinkite socialiai atsakingos prekeés
daromag jtakq Jums.

Anketiné apklausa

Socialiai atsakinga kaina:

8. Kaip socialiai atsakinga kaina daro jtaka
Jusy sprendimams?

Anketiné apklausa

9. Ivertinkite socialiai atsakingos kainos
daromag jtakq Jums.

Anketiné apklausa

Socialiai atsakingas
rémimas:

10. Kaip socialiai atsakingas rémimas daro
itaka Jiisy sprendimams?

Anketiné apklausa

11. Jvertinkite socialiai atsakingo rémimo
daromg jtakg Jums.

Anketine apklausa

Socialiai atsakingas
paskirstymas:

12. Kaip socialiai atsakingas paskirstymas
daro jtaka Jusy sprendimams?

Anketine apklausa

13. Ivertinkite socialiai atsakingo paskirstymo
daromg jtakg Jums.

Anketine apklausa

14. Kaip daznai perkate Sias prekes?

Anketine apklausa




75

5 PRIEDAS

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Panevézio technologijy ir verslo fakulteto Vadybos
studijy programos antro kurso magistranté¢. Atlieku tyrimg magistro baigiamojo darbo tema
»Jmoniy socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui“,
kurio tikslas — identifikuoti socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy jtaka
vartotojuy lojalumui. Buciau labai dékinga, jeigu Jus atsakytuméte | klausimyne pateiktus
klausimus. Atsakymy konfidencialumas visiskai uztikrinamas. Gauti duomenys leis identifikuoti
socialiai atsakingos rinkodaros komplekso elementy ir vartotojy lojalumo tarpusavio rysj
1SrySkinant stipriausias ir silpniausias sgveikos dimensijas. IS anksto dékoju uz Jiisy atsakymus.

KLAUSIMYNAS:

1. Kuriai amzZiaus grupei Jis priklausote? (Jums tinkamg atsakymo variantg pazymekite ,,X*)

[ ]14—17 mety;
[ ] 18 — 25 metai;
[ ] 26 — 35 metai;
[ ] 36 — 45 metai;
[ ] 46-55 metai;

[]56 ir daugiau.

2. Kokia Jisy lytis? (Jums tinkama atsakymo variantg pazymeékite ,,X“)
[ ] Moteris;
[ ] Vyras.

3. Kaur Jas gyvenate? (Jums tinkamg atsakymo variantg pazymékite ,,X*)
[ ] Mieste;
[ ] Kaime.

4. Koks Jiisy iSsilavinimas? (Jums tinkama atsakymo variantg pazymeékite ,,X*)
[] Pagrindinis;

[ ] Profesinis;

[ ] Aukstasis;

[ ] Kita (JraSyKite) .....ooevevveveerereeeeeneenne.

5. Kokios Juisy vidutinés pajamos per ménesi? (Jums tinkamg atsakymo variantg pazymekite
»X")

[]iki 350 Eur;

[ ]351-600 Eur;

[]601-800 Eur;

[1801-1000 Eur;

[]1000-1200 Eur;

[]1200 Eur ir daugiau.

S PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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6. Kaip socialiai atsakinga preké daro jtaka Jisy sprendimams? (Ivertinkite kiekvieng teiginj
pazymeédami ,,.X*“. Galimi keli atsakymo variantai.).
*Socialiai atsakinga preké — tai preké, pagaminta atsizvelgiant j ekonominius, socialinius ir aplinkosauginius

veiksnius, siekiant patenkinti ne tik vartotojy, bet ir visuomenés poreikius (prekés, kurios atitinka aplinkosaugos
reikalavimus, neterSia aplinkos, kurias galima raSiuoti ir pan.)

Skatina

Itaka teikti Skatina restﬁ;r:?ai Skatina Nedaro
Socialiai pirmenybg rekomenduoti lankgtis reki iSsakyti jokios jtak
. prekiniam preke kitiems YUS prexiy nuomong ) Haxos
atsakingos senklui pardavimo vietoje

prekés raiska

1. Prekeés, kurias
naudojant maZziau terS§iama
aplinka

2. Prekés, kuriy gamybai
panaudotos tausojancios
aplinkg zaliavos

3. Lengvai perdirbamy
prekiy pakuociy
naudojimas

4. Prekiy pakuociy kiekio
sumazinimas

5. Prekiy pakuociy su
grazinimo galimybe
naudojimas

7. Ivertinkite socialiai atsakingos prekés daromg jtaka Jums. (Ivertinkite kiekvieng teiginj
pazymédami tinkamg atsakyma ,,X*)

7.1. Socialiai atsakinga preké mane skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

7.2. Socialiai atsakinga preké mane skatina rekomenduoti preke kitiems.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

7.3. Socialiai atsakinga preké mane skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

S PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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7.4. Socialiai atsakinga preké mane skatina iSsakyti nuomone.
[ [ [ [ [
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

8. Kaip socialiai atsakinga kaina daro jtaka Jiisy sprendimams? (Jvertinkite kiekvieng teiginj
pazymédami ,,X“. Galimi keli atsakymo variantai.).

*Socialiai atsakinga kaina — tai prekés kaina, kuri nustatoma atsizvelgiant j ekonominius, socialinius veiksnius (kainos
nustatomos teisingai, neapgaudinéjant vartotojy).

Jtaka

Socialiai
atsakingos
kainos raiska

Skatina teikti
pirmenybe¢
prekiniam

zenklui

Skatina
rekomenduoti
preke kitiems

Skatina
reguliariai
lankytis prekiy
pardavimo
vietoje

Skatina
i8sakyti
nuomone

Nedaro jokios
jtakos

1. Jmoneés teisingai
nustatyta ir aiskiai
pateikta prekiy kaina

2. Imonés nustatyta
vienoda prekiy kaina
tiek Salyje, tiek
uzsienyje

3. Ekologisky prekiy
kainos nustatymas
atsizvelgiant | vartotojus.

9. Ivertinkite socialiai atsakingos kainos daroma jtaka Jums. (Ivertinkite kiekvieng teiginj

pazymédami tinkamg atsakyma ,,X*)

9.1. Socialiai atsakinga kaina mane skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui.

]
Visiskai
Sutinku

[

Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

9.2. Socialiai atsakinga kaina mane skatina rekomenduoti preke kitiems.

]
Visiskai
Sutinku

[

Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

[

Visiskai
nesutinku

[]
Visiskai
nesutinku
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9.3. Socialiai atsakinga kaina mane skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo vietoje.

] ] ] ] ]
Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku
9.4. Socialiai atsakinga kaina mane skatina i§sakyti nuomone.

] ] ] ] ]
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

10. Kaip socialiai atsakingas rémimas daro jtaka Jisy sprendimams? (Jvertinkite kickvieng
teigin] pazymédami ,,X*. Galimi keli atsakymo variantai.).

*Socialiai atsakingas rémimas — tai akcijy, labdary organizavimas ar rémimas, bet kokios informacijos, susijusios su
preke ar jmone, pateikimas atsizvelgiant j socialinius veiksnius (informacija teisinga, neklaidinanti vartotojy).

rémimo raiSka

. _ Skatina
Itaka Sk?rtggntelljktl Skatina reguliariai Skatina Nedaro iokios
s prmenybe rekomenduoti lankytis prekiy iSsakyti aroJ
Socialiai prekiniam o - jtakos
atsakingo senklui preke kitiems pardav! mo nuomong
vietoje

1. Vartotojy Svietimas
apie naudojamas zaliavas
prekiy gamyboje

2. Etiskas elgesys su
vartotojais

3. Socialiniy kampanijy
rémimas bei socialiniy
akcijy iniciavimas

11. Ivertinkite socialiai atsakingo rémimo daroma jtaka Jums. (Jvertinkite kiekvieng teiginj

pazymédami tinkamg atsakyma ,,X*)

11.1. Socialiai atsakingas rémimas mane skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku NeZinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

S PRIEDO tesinys kitame puslapyje
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11.2. Socialiai atsakingas rémimas mane skatina rekomenduoti preke kitiems.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

11.3. Socialiai atsakingas rémimas mane skatina reguliariai lankytis prekiy pardavimo

vietoje.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

11.4. Socialiai atsakingas rémimas mane skatina iSsakyti nuomone.

[] [] [] [] []
Visiskai Sutinku Nezinau Nesutinku Visiskai
Sutinku nesutinku

12. Kaip socialiai atsakingas paskirstymas daro jtaka Juasu sprendimams? (Jvertinkite
kiekvieng teiginj pazymédami ,,X*“. Galimi keli atsakymo variantai.).
*Socialiai atsakingas paskirstymas — tai prekés paskirstymas, atsizvelgiant j aplinkosauginius, socialinius veiksnius

(prekés transportuojamos su tokiomis priemonémis, kurios maziau kenksmingos aplinkai, prekiy pristatymas laiku,
nesugadinant prekiy ir pan.).

transportavimas pagal
aplinkosaugos
reikalavimus

. - Skatina
Itaka Skgtma teikti Skatina reguliariai Skatina L
pirmenybe¢ . . . o . Nedaro jokios
s . rekomenduoti lankytis prekiy iSsakyti .
Socialiai prekiniam o . jtakos
. N . preke kitiems pardavimo nuomone

atsakingo zenklui vietoie
paskirstymo raiska )
1. Prekiy

2. Saugus prekiy
pristatymas vartotojams

3. Savalaikis prekiy
pristatymas vartotojams.
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13. Ivertinkite socialiai atsakingo paskirstymo daromg jtaka Jums. (Jvertinkite kiekvieng teiginj
pazymeédami tinkamg atsakyma ,,X*)

13.1. Socialiai atsakingas paskirstymas mane skatina teikti pirmenybe prekiniam Zenklui.

] ]
Visiskai Sutinku
Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

[]
Visiskai
nesutinku

13.2. Socialiai atsakingas paskirstymas mane skatina rekomenduoti preke kitiems.

[] []
Visiskai Sutinku
Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

[]
Visiskai
nesutinku

13.3. Socialiai atsakingas paskirstymas mane skatina reguliariai lankytis prekiy

pardavimo vietoje.

[] []
Visiskai Sutinku
Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

13.4. Socialiai atsakingas paskirstymas mane skatina i§sakyti nuomone.

[] []
Visiskai Sutinku
Sutinku

[

Nezinau

[

Nesutinku

[]
Visiskai
nesutinku

[]
Visiskai
nesutinku

14. Kaip daznai perkate Sias prekes? (Jums tinkamg atsakymo variantg pazymékite ,,X*)

Pirkimo daznumas

Prekés apibudinimas

Kasdien

2-6 kartus
per savaite

2-3 kartus
per
ménes]

Kartg per
ménesj

Reciau nei
karta per
ménesj

Nezinau

1. Prekes, kurias naudojant
maziau ter§iama aplinka.

2. Prekes, kuriy gamyboje
naudojamos tausojancios
aplinkg zaliavos.

3. Prekes, kuriy pakuotés yra
lengvai perdirbamos.

4. Prekes, kuriy pakuociy kiekis
sumazintas.

5. Prekes, kuriy pakuotes galima
grazinti.
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Pirkimo daznumas

Prekés apibtidinimas

Kasdien

2-6 kartus
per savaite

2-3 kartus
per
ménesj

Karta per
ménesj

Rediau nei
karta per
ménesj

Nezinau

6. Prekes, kuriy prekybos
vietoje yra teisingai nustatyta ir
aiSkiai pateikta kaina.

7. Prekes, kuriy nustatyta
vienoda kaina tiek Salyje, tiek
uZsienyje.

8. Prekes, kuriy prekybos
vietoje kainos nustatomos
atsizvelgiant | vartotojus.

9. Prekes, apie kuriy gamybos
procese panaudotas Zaliavas,
informuoti vartotojai.

10. Prekes, kuriy jmoné etiskai
elgiasi su vartotojais.

11. Prekes, kuriy jmoné remia
socialines kampanijas bei
inicijuoja socialines akcijas.

12. Prekes, kurios yra
transportuojamos pagal
aplinkosaugos reikalavimus.

13. Prekes, kurias jmon¢é saugiai
pristato vartotojams.

14. Prekes, kurias jmoné laiku
pristato vartotojui.

ACIU UZ JUSU DALYVAVIMA APKLAUSOJE




