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SUMMARY

Relevance of the topic: Socially responsible activities have recently attracted a growing
interest from Lithuanian and foreign scientists. Research on this topic is increasing (Anim and Cudjoe,
2015; Awomodu, Alofoje and Fasehun, 2014; Czarniewski, 2014; Francis Ofunya Afande, 2015; Jus¢ius
and Dargiene, 2015; Jus¢ius and Maliauskaité, 2015; Mauriciené and Pauzuoliené, 2013; Navickiene,
Dockevi¢ius and Sedlioriené, 2016; Pauzuoliené and Daubariené¢, 2015; RuzeviCius, 2014;
Simanavi¢iené, Simanavi¢ius and Kovaliov, 2012; Simanskiené and PauZuoliené, 2010), which
highlights its importance to businesses and the public. Social responsibility is gradually becoming an
integral part of business strategy and is important for every modern organization.

It begins to realize that the long-term success of an organization depends not only on
business but also on the welfare of the environment in which it operates. Globalizing world, climate and
natural conditions, rapid economic and social changes in the environment have a significant impact on
business and its environment, therefore, through the efforts of various international initiatives,
organizations are encouraged to voluntarily improve the performance of social and environmental
activities, and also mutual relations with various groups of influence: customers, employees, suppliers,
community, public, business, government representatives.

When analyzing the situation in Lithuania, it is seen that the number of companies that are
trying to apply the principles of ethical and transparent management in their activities is increasing.
Business enterprises are focusing not only on gaining profit but also taking social responsibility — they
strive to preserve natural resources, seek to reduce the harmful effects of production on the environment,
improve the working conditions of the staff, pay employees adequate remuneration, take care of their
clients, support the community, develop a culture and take into account the needs of the users through
transparent business activities. Social responsibility becomes a necessity for companies that want to gain
not only public acceptance, recognition, but also to secure a competitive advantage.

Problem of the work: It is believed that, in the future, corporate social responsibility
criteria can become one of the most important in making a decision to buy. Although there are a number
of research in the field of corporate social responsibility, it is still not clear what corporate social

responsibility initiatives are and when they are supported by consumers and how it affects their
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consumption decisions. Simanskien¢ and Pauzuoliené (2010) analyzed the importance of corporate
social responsibility for Lithuanian companies, Czarniewski (2014) explored the value of corporate
social responsibility for a customer, Afifah and Asnan (2015) — the impact of corporate social
responsibility on customer satisfaction and loyalty, Awomodu, Alofoje and Fasehun (2014) — the impact
of corporate social responsibility on consumer buying behavior, Bolton and Mattila (2015), Marquina
Feldman and Vasquez-Parraga (2013) — the impact of corporate social responsibility initiatives on the
consumer.

The studies carried out by JusCius and Dargiené (2015) on socially responsible
consumption and user characteristics show a discrepancy between consumer interest in corporate social
responsibility and the use of this information when making a decision to buy or not. The authors
emphasize that the corporate social responsibility criterion for consumers is not a key factor in choosing
the goods or services of a particular company, although they want companies to carry out socially
responsible activities and want more information on the production of goods, on measures to reduce the
impact on the environment and society.

Contrary to Juscius and Dargiené (2015), Navickiené, Dockevic¢ius and Sedlioriené (2016)
state that the price, quality and value of the products remain the most important criteria when making a
decision to buy. Although consumers believe that companies need to engage in socially responsible
activities, they do not want to pay a higher price for the products or services of these companies. The
price-quality ratio is important for consumers, which remains a decisive criterion for consumer choice.
This is also illustrated by the consumer surveys carried out by the authors (Anim and Cudjoe, 2015;
Francis Ofunya Afande, 2015; Jus¢ius and Dargiené, 2015; JuS¢ius and Maliauskaité, 2015;
Navickiené). Deimena Kiyak and Agné Sneideriené (2014) argue that it is also important to note that
price is also a key factor in customer satisfaction and loyalty.

Nevertheless, there are consumers who can pay higher prices for products or services of
companies that engage in socially responsible activities, but they will do so only if the features of those
products or services meet their needs (for example, they will meet the functional requirements raised by
consumers). The criteria for price, quality, convenience and value are also highlighted in studies carried
out by Jurgita Pauzuoliené and Daiva Viningiené (2014) on the impact of socially responsible marketing
on organizations implementing social responsibility.

Thus, the scientific problem emerges: what is the relationship between corporate social
responsibility initiatives and the consumer’s choice to buy the goods of these companies?

Object of the Thesis: corporate social responsibility initiatives and consumer choice.

Goal of the Thesis: theoretically and empirically justify the relationship of corporate
social responsibility initiatives with consumer choice.

Tasks of the Thesis:



1. Tojustify the relevance and problem of research on the relationship of corporate social
responsibility initiatives with consumer choice.

2. To perform a theoretical analysis of the relationship between corporate social
responsibility initiatives and consumer choice.

3. To develop a research methodology for linking corporate social responsibility
initiatives with consumer choice.

4. After analyzing the results of research on the relationship between corporate social

responsibility initiatives and consumer choices, to make recommendations.

Methods of the Thesis:
Systemic comparative analysis of scientific literature; quantitative research by
questionnaire survey; systematization of data and obtained results, and factor analysis and correlation

analysis, graphical representation.



TURINYS

PAVEIKSIY SGTASAS ..vvveiiiiiiiiitiie ettt sttt ettt ettt st e e e s bt e e a bt e e e a e e e R b e e e eR b e e R b e e e bb e e e ar e e nne s 6
(IS Y] DL ) 1T P ORI 7
V27N 0 NPT 8
1. JIMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU RYSIO SU VARTOTOJU
PASIRINKIMU TYRIMO AKTUALUMAS IR PROBLEMATIKA ...t 10
1.1. Socialinés atsakomybés Svarba organizaCijoms ..........cccceivereeieiieseeie e se e 10

1.2. RySys tarp imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojy pasirinkimo kaip aktualus

MOKSINIY tyrimMY ODJEKLAS ....eoviiiiiiiiiiiieii e 13

2. TEORINE JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU RYSIO SU VARTOTOJU
PASIRINKIMU ANALIZE .....cocoiuiiiiiieiiiieieieisiss ettt s 19
2.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata If FAIAA ..........cccoreririiiniiieeeee s 19
2.2. Socialinés atsakomybes raiSka JMONESE ........cccvrieiiiiiiiiiiee e 23
2.3. Imoniy socialinés atsakomybes MOAEIAL .........ueeiiiiiiiiiiieiie e 27
2.4. Socialiai atsakinga vartotojo elgsena, ja skatinantys ir ribojantys veiksniai ...........cc.ccocevvenene. 30
2.4.1. Socialiai atsakingo vartotojo charakteristikos .............ccocviiiriiiiienenee e, 30

2.4.2. Socialiai atsakingo vartotojo pasirinkima lemiantys VEIKSNIAT .........ccceveieiencrcnennnnn. 32

2.5. Konceptualusis jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu

MOUEIES ..t 38

3. JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU RYSIO SU VARTOTOJU
PASIRINKIMU TYRIMO METODOLOGIJA ...ttt 41
3.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai, RIPOtEZES........ccviiviiiiiiiiiiieieee s 41
3.2. Tyrimo metodo, tipo pasirinkimas bei imties NUStAtYMas ............cccceveveeieiiie s 42
3.3. Tyrimo metodo operacionalus apiblidinimas .............cecveriererenereneseseseeeee e 44

4. TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA .. .ottt 47
4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos, jy ziniy apie socialiai atsakingas jmones ir jy veiklg
1628 1 H TP RO PRSPPI 47

4.2. Modelio konstrukty struktliiros pagrindimas ............ceceeeeueerieiiiienieeiienie et 49
4.3. Modelio Kintamujy TaISKa .........ccuiiiiiieiiiieiice e 53
4.4. Modelio konstrukty ryS$iy pagrindimas .........ceeceeireerriiieeneeesee e 58
4.5. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu tyrimo rezultaty
(0151 (U ] | - PSP SPPRPPRRS 60
ISVADOS IR REKOMENDACITOS .....coooiviiiieeeeieeeeeeeeeeeeseeee e s s s s ssnassensssssssnsssnsanensens 63
LITERATURA ....cocoitititititetitete ettt b bbb bbbttt bbbt bbbt bbbttt et bbb bbbt bbb s b 65



PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. Socialinés atsakomybeEs [YZMENYS ......cc.ceecuiiiuiiiiiiiiieeiieie ettt et ne e 28
2 pav. Imoniy socialinés atsakomybeés vykdymo modelis ..........cccceevierieiiniiniiiiniiiceeee 30
3 pav. Atsakingo vartojimo SPEKLAI .........c.ccvviiieiieiieie ettt nee e 33

4 pav. Konceptualusis jmoniy socialinés atsakomybeés iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu modelis

................................................................................................................................................................. 40
5 pav. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu tyrimo modelis ........... 42
6 pav. Atsakyma pasirinkusiy respondenty SKaiCIUS, PIOC. .....veeruiieerreeeitieeeiieeeieeeeiree e e sieeeseeeens 48
7 pav. Respondenty Zinomos socialiai atsakingy imoniy veiklos STitys, Proc. ........ccoccevveneeninenieesnennn 49
8 pav. Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy raiskos vidurkiai .............ccccueeneee. 54
9 pav. Etinés atsakomybeés iniciatyvy konstrukto kintamyjy raiskos vidurkiai ..........ccccceviiiiinninnnnnnne 54
10 pav. Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy raiskos vidurkiai .................... 55
11 pav. Racionaliy pirkimo motyvy konstrukto kintamyjy raiSkos vidurkiai ...........ccccceeiiiniiniinnnnnne. 56
12 pav. Socialiai atsakingos elgsenos konstrukto kintamyjy raiskos vidurkiai ............ccoccoevrovrivniniennnnn. 56

13 pav. Vartotojy pasirinkimo pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukto kintamyjy raiskos
VEOUPKTAE ©. .ttt bbbkt b bbb bbb bbbttt nb e bt 57
14 pav. Patikslintas jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ry$io su vartotojy pasirinkimu tyrimo

L0010 (= [T 60



LENTELIU SARASAS

1 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybeés SAMPIALa ...........ceccvieriieriieriieeiieieree et 20
2 lentelé. 10 Pasaulinio SUSItArimMO PIINCIPY «.eeveeeerierureeiieriieeteenieeereeneeeesseesseeeseessresseessseesseesssessseansenns 22
3 lentelé. Socialinés atsakomybés bei darnaus vystymosi pagrindiniai elementai .................cee....... 28
4 lentelé. Socialiai atsakingg vartojimg lemiantys veiksniai .............c.ccviiiiiiiiiiiiiee e 34
5 lentelé. Socialiai atsakingg vartojima ribojantys veiksniai .............c.ooviiviiiiiiniiiniieneeeiee e 31

6 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai

atsakingos jmonés prekes matavimo konstrukty detalizavimas ...........cccccveeeciiieeiiees e, 44
7 lentelée. Demografinés respondenty charakteristiKos .........cceeviieiiierieeiiienieeieee e 47
8 lentele. Faktorings analizes T@ZUITAAL .........co.eeiuiriiriieiieieeieteee e 50
9 lentelé. KMO reikSmMiy INTETPIEIACTIA ...eeuveerurierieeiieriieeieeeteeteesireeteesteeesseesseeessaessbeesseeebeesreeeseesseeanns 52
10 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) Z tBSEAS ........ccceiiiiiirieiieiieiie et 58
11 lentelé. Koreliacija tarp socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojo pasirinkimo pirkti .............. 59
12 lentelé. Koreliacija tarp racionaliy pirkimo motyvy ir vartotojo pasirinkimo pirkti ..............cc.c....... 59



IVADAS

Temos aktualumas. Socialiai atsakinga veikla pastaruoju metu sulaukia vis didesnio
Lietuvos ir uzsienio $aliy mokslininky susidoméjimo. Daugéja su §ia tema susijusiy tyrimy (Anim ir
Cudjoe, 2015; Awomodu, Alofoje ir Fasehun, 2014; Czarniewski, 2014; Francis Ofunya Afande, 2015;
Juscius ir Dargien¢, 2015; Juscius ir Maliauskaité, 2015; Mauricien¢ ir Pauzuoliené, 2013; Navickiene,
Dockevicius ir Sedlioriené, 2016; Pauzuoliené ir Daubariené, 2015; Ruzevicius, 2014; Simanaviciené,
Simanavicius ir Kovaliov, 2012; Simanskiené ir Pauzuolien¢, 2010), kuriuose akcentuojama jos svarba
jmonéms ir visuomenei. Socialiné atsakomybé pamazu tampa neatsiejama verslo strategijos dalimi ir
yra svarbi kiekvienai Siuolaikinei organizacijai.

Pradedama suvokti, kad ilgalaiké organizacijos sékmé priklauso ne tik nuo verslo, bet ir
nuo aplinkos, kurioje ji veikia, gerovés. Globaléjantis pasaulis, klimato ir gamtos salygos, sparti
ekonominé¢ bei socialiné aplinkos kaita daro didele jtaka verslui ir jo aplinkai, todél jvairiy tarptautiniy
iniciatyvy pastangomis, organizacijos skatinamos savanoriSkai gerinti socialinés ir aplinkosauginés
veiklos rezultatyvumg, o kartu ir tarpusavio santykius su jvairiomis jtakos grupémis: klientais,
darbuotojais, tiekéjais, bendruomene, visuomenés, verslo, valdzios atstovais.

Nagrinéjant Lietuvos situacija matoma, kad daugéja jmoniy, kurios savo veikloje stengiasi
taikyti etiSko ir skaidraus valdymo principus. Verslo jmonés ima akcentuoti ne tik pelno siekima, bet ir
prisiima socialing atsakomybe¢ — stengiasi tausoti gamtos iSteklius, siekia sumazinti Zalingg gamybos
poveikj gamtai, gerina personalo darbo saglygas, moka darbuotojams adekvaty atlygj, riipinasi klientais,
remia bendruomeng, plétoja kultiirg bei atsiZvelgia j vartotojy poreikius, vykdant skaidrig jmonés veikla.
Socialine atsakomybé tampa biitinybe jmonéms, norin¢ioms pelnyti ne tik visuomenés palankuma,
pripazinima, bet ir uzsitikrinant konkurencinj pranaSumg.

Darbo problema. Manoma, kad ateityje jmoniy socialinés atsakomybés kriterijus gali
tapti vienu svarbiausiy priimant sprendima pirkti. Nors atlikta nemaZai tyrimy jmoniy socialinés
atsakomybés srityje, taciau kol kas vis dar néra aisku, kokias imoniy socialinés atsakomybeés iniciatyvas
ir kada palaiko vartotojai, ir kaip tai veikia jy vartojimo sprendimus. Simanskiené ir Pauzuoliené (2010)
analizavo jmoniy socialinés atsakomybeés svarbg Lietuvos jmonéms, Czarniewski (2014) tyrinéjo jmoniy
socialinés atsakomybés verte klientui, Afifah ir Asnan (2015) — jmoniy socialinés atsakomybés poveikj
klienty pasitenkinimui bei lojalumui, Awomodu, Alofoje ir Fasehun (2014) — jmoniy socialinés
atsakomybeés jtaka vartotojy pirkimo elgsenai, Bolton ir Mattila (2015), Marquina Feldman ir Vasquez-
Parraga (2013) — jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy poveikj vartotojui.

Jusciaus ir Dargienés (2015) atliktuose tyrimuose apie socialiai atsakingg vartojima ir
vartotojy charakteristikas, pastebimas atotriikis tarp vartotojy domejimosi jmoniy socialine atsakomybe

ir Sios informacijos panaudojimo priimant sprendimg pirkti ar ne. Autoriai akcentuoja, kad jmoniy
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socialinés atsakomybés kriterijus vartotojams néra svarbiausias veiksnys renkantis konkrecios jmonés
prekes ar paslaugas, nors jie ir nori, kad jmonés vykdyty socialiai atsakingg veikla bei pageidauja gauti
daugiau informacijos apie prekiy gamybg, poveikio aplinkai ir visuomenei mazinimo priemones.

Priesingai nei Jus¢ius ir Dargiené (2015), Navickiené, Dockevicius ir Sedlioriené (2016)
teigia, jog priimant sprendimg pirkti ar ne, svarbiausiais kriterijais iSlieka produkty kaina, kokybé bei jy
teikiama nauda. Nors vartotojai ir mano, kad jmonés turi uzsiimti socialiai atsakinga veikla, taciau jie
nenori mokéti didesnés kainos uz $iy jmoniy produktus ar paslaugas. Vartotojams svarbus kainos ir
kokybés santykis, kuris ir islicka lemiamu vartotojy pasirinkimo kriterijumi. Tai parodo ir autoriy (Anim
ir Cudjoe, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015; Juscius ir Dargiené, 2015; JuS¢ius ir Maliauskaité, 2015;
Navickien¢) atlikti vartotojy tyrimai. Deimena Kiyak ir Agné Sneiderien¢ (2014) teigia, jog biitina
pazyméti ir tai, kad kaina taip pat yra ir svarbiausias vartotojy pasitenkinimo bei jy lojalumo veiksnys.

Visgi yra vartotojy, kurie gali mokéti didesng kaing uz socialiai atsakingg veikla vykdanciy
jmoniy produktus ar paslaugas, taciau tai jie darys tik tada, kai ty produkty ar paslaugy savybés patenkins
Ju poreikius (pvz. atitiks vartotojy keliamus funkcinius reikalavimus). Kainos, kokybés, patogumo ir
vertés kriterijai taip pat akcentuojami Jurgitos Pauzuolienés ir Daivos Viningienés (2014) atliktuose
socialiai atsakingo marketingo poveikio organizacijoms, jgyvendinanc¢ioms socialing atsakomybe,
tyrimuose.

Taigi, iSrySk¢ja moksliné problema: koks rySys tarp jmoniy socialinés atsakomybes
iniciatyvy ir vartotojo pasirinkimo pirkti §iy jmoniy prekes?

Darbo objektas — jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos ir vartotojy pasirinkimas.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy
ryS§] su vartotojy pasirinkimu.

UZdaviniai:

1. Pagrijsti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu tyrimo
aktualuma ir problematika.

2. Atlikti teoring jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu
analizeg.

3. Parengti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu
tyrimo metodologija.

4. Isanalizavus jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu

tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas.

Darbo metodai:
Sisteming¢ lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢; kiekybinis tyrimas anketinés apklausos

budu; duomeny ir gauty rezultaty sisteminimas bei faktorin¢ ir koreliacin¢ analiz¢, grafinis vaizdavimas.
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1. JIMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU RYSIO SU
VARTOTOJU PASIRINKIMU TYRIMO AKTUALUMAS IR
PROBLEMATIKA

1.1.  Socialinés atsakomybés svarba organizacijoms

Kad sékmingai funkcionuoty, organizacijos neiSvengiamai turi taikytis prie kintanciy
visuomeneés vertybiy: nuo nuolankumo darbo santykiams prie partnerystés rySiy, nuo greito iki
lengviausio pelno prie ilgalaikés plétros tendencijos, nuo naudos siekimo tik sau prie atsakomybés
visuomenei ir gamtai. Visa tai diktuoja biitinybe jmonéms imtis socialiai atsakingos veiklos, nes darni,
atsakinga ir etiSka veikla yra didziausia kiekvienos organizacijos vertybé (Mauriciené ir Pauzuoliene,
2013, p. 123). Organizacijos, vykdydamos socialiai atsakingg veikla, privalo prisitaikyti ir nelikti
abejingos visuomenés interesams, siekdamos sékmingai veikti.

Dabartinéje visuomenéje vis daugiau jmoniy stengiasi taikyti socialinés atsakomybés
principus. Pasak Skackauskienés ir Valentinovi¢ (2016), daugeliui Zzmoniy ,, socialiai atsakinga jmoné
asocijuojasi su skaidrumu, teisingumu, patikimumu ir atsakingumu.

Pauzuolienés ir Daubarienés (2015) teigimu, Siandien verslas kelia vis naujus
reikalavimus, kad organizacijy veikla bty skaidri, skatinamas pilietiSkumas. Socialiai atsakinga
organizacija ne tik prisideda prie aplinkosaugos, bet ir jneSa didelj indé¢lj ; geresniy visuomeneés
gyvenimo salygy kiirima, gerina darbuotojy darbo salygas, pritraukia ir i$laiko geriausius specialistus,
vykdo skaidry verslg. Lojalis klientai, nauji potenciallis vartotojai jpareigoja organizacija veikti
atsakingai, tuo tarpu organizacija jsipareigoja vartotojams teikti aukstos kokybés paslaugas. Visa tai
lemia ne tik geresnius organizacijos finansinius rodiklius, bet ir darbuotojy darbo kokybe, organizacijos
veiklos plétra.

Nagrinédamas socialinés atsakomybés Siuolaiking sistemg ir priemones Ruzevicius (2014),
teigia, kad socialinés atsakomybés taikymas jmonei padeda iSlaikyti ekonoming verslo sékmg ir
komercinj pranaSuma, jgyjant gera reputacija ir Zmoniy, dirban¢iy su organizacija ar gyvenanciy
netoliese, pasitikejima. ,,Tiekéjai nori tiekti produktus ir paslaugas tokiam klientui, kuris vél sugrjs ir
laiku atsiskaitys uz paslaugas. Organizacijg supanti visuomené nori bati tikra, kad jmonés vykdoma
veikla uztikrins socialing ir aplinkos gerove. Pagaliau, darbuotojai nori dirbti tokioje kompanijoje, kuria
jie didziuojasi, ir kurioje suvokia savo indélio verte™ (Ruzevicius, 2014, p. 204).

Simanskienés ir Pauzuolienés (2010) atliktu jmoniy socialinés atsakomybés (toliau ISA)
tyrimu Lietuvos socialiai atsakingose organizacijose nustatyta, kad ,,JSA nauda yra jvairiapusé: padeda

gerinti jmonés jvaizdj, pritraukti ir iSlaikyti geriausius darbuotojus, sumazinti energijos ir atlieky kiekj
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bei joms skiriamas i§laidas, prisideda prie geresnio gyvenimo kokybés gerinimo ir kt. (Simanskiené ir
Pauzuoliené, 2010, p. 1). Socialiai atsakingy imoniy prekiy zenklai ir reputacija labiau vertinami, jos
patrauklesnés partneriams, klientams, aukStesnés kvalifikacijos darbuotojams, turi geriau iSplétota
valdymo struktiirg, veiksmingai taiko komandinio darbo principus, yra lankstesnés, puoseléja rysius su
visuomene, valdymo strukttiromis.

Simanaviciené, Simanavicius ir Kovaliovas (2012) atliko tyrimg, kuriuo sieké atskleisti
jmoniy socialinés atsakomybés matavimo galimybes. Autoriai, apibendrindami tyrimo metu gautus
rezultatus teigia, kad ,,jmonés 1éSos, investuotos j socialiai atsakingo verslo formavimg vienokia ar
kitokia iSraiSka atsiperka bei atneSa jmonei daugiau naudos, taciau dazniausiai ilgalaikéje
perspektyvoje (Simanavic¢iené, Simanavicius ir Kovaliovas, p. 1532). Taciau reikia atkreipti démes;j ir
j tai, kad atsiperkamumas pasireiskia nebiitinai pinigine iSraiSka, bet ir moraliniu pasitenkinimu pasiekus
bendros veiklos rezultatus. Stai kiekvienais metais Lietuvoje yra rengiamas Nacionalinis atsakingo
verslo konkursas, patvirtinantis socialinés atsakomybés veiklos svarbg. Konkursu siekiama didinti
Zinomumag apie jmoniy socialinés atsakomybés naudg verslui, valstybei ir kiekvienam visuomenés nariui
bei skatinti Salies jmones diegti socialinés atsakomybés principus savo veikloje. Apdovanojimy
ceremonijos metu, — pagerbiamos tos organizacijos, kurios labiausiai prisideda prie socialinés gerovés
kiirimo, jos stiprinimo, poveikio aplinkai mazinimo Lietuvoje; jy veikla ar produktai, paslaugos,
projektai, programos demonstruoja paciy jmoniy ir jy vadovy lyderyste bei jy jsipareigojimg veikti
skaidriai ir sgZiningai elgtis su darbuotojais, visuomene, valstybe.

Simanaviciené, Simanavicius ir Kovaliovas (2012) pazymi, kad JSA diegiancios jmonés
turi suprasti, kad tik inovacijas diegiancios, aukStos kokybés produktus gaminancios ir geriausiai
vartotojy poreikius tenkinancios jmonés gali tikétis, kad jdiegus ISA, iSaugs jy konkurencingumas ir
verté rinkoje, visy pirma, dé¢l gyventojy teigiamo poziiirio ir noro jsigyti jy prekes. Be to, uZsienio
partneriy teigiamas poziiris ir dalykinés reputacijos augimas tarptautinése rinkose leidzia sustiprinti
imonés pozicijas bei jsitvirtinti Lietuvos rinkoje. ,,JSA idiegusiy imoniy verté iSauga, jeigu Siose
jmonese, jdiegus [SA, sumazinama kadry kaita, didinama darbuotojy kvalifikacija, mazéja
traumatizmas, didinami darbuotojy atlyginimai bei socialinés iSlaidos darbuotojams, diegiamos
inovacijos, praktikuojama sazininga dalykiné praktika, uZztikrinama gaminamy prekiy ir paslaugy
kokybé bei gerai tenkinami vartotojy poreikiai® (p. 1532).

Nors jgyvendindama socialinés atsakomybés principus jmoné¢ laikinai praranda dalj pelno,
taCiau tyrimai (Gajda, 2015; Pyszka ir Gajda, 2016; Staboulis ir Zarotiadis, 2015) rodo, kad tokios
organizacijos labiau pritraukia ir iSlaiko darbuotojus. VieSai deklaruojama informacija apie jmonés
socialing atsakomybe padeda suformuoti patrauklaus darbdavio jvaizdj. Socialiai atsakingose jmonése

suinteresuoti dirbti geriausi, aukSc¢iausios kvalifikacijos darbuotojai, taigi did¢ja tikimybé, kad socialiai
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atsakinga jmoné¢ pritrauks ir iSlaikys personalg, o tai savo ruoztu lemia auksStesng darbo kokybe,
teigiamus pokycius organizacijose ir veiksmingesnj valdyma.

Micigano universitete atliktos empirinés studijos parodé, kad teigiama socialinés
atsakomybeés jtaka jmonés veiklai yra pastebima devynis kartus dazniau nei neigiama. Tai akcentuoja
Pauzuoliené (2010, p. 117) analizuodama socialinés atsakomybés jtaka darniai verslo plétrai. Tyrime ji
pateikia 6 pagrindinius argumentus, patvirtinan¢ius [SA naudg ir poreiki:

1) sukuriamos palankios verslui ilgalaikés perspektyvos, nes jmoniy veiksmai skatina
vietiniy bendruomeniy plétra ir mazina valstybés reguliavimo biitinuma;

2) visuomenés poreikiy ir likeséiy pasikeitimas;

3) verslas disponuoja dideliais zmogiskaisiais istekliais, logiSka, kad yra biitina investuoti
1 Siuos iSteklius, nes jie ir sudaro jmoniy stiprybés pagrinda;

4) moralinis jsipareigojimas visuomenei vykdyti socialiai atsakingg veiklg, nes jmonés yra
visuomenés dalis ir jy sékmingam funkcionavimui yra biitinas visuomenés palaikymas;

5) zmogiskyjy istekliy ir intelektinio kapitalo stiprinimas. Apie 80 proc. naujy jmoniy
vertés sudaro intelektualusis kapitalas, todél butina jj iSsaugoti;

6) reputacijos ir saugumo uztikrinimas.

Afifah ir Asnan (2015), Awomodu, Alofoje ir Fasehun (2014), Czarniewski (2014),
Francis Ofunya Afande (2015) teigimu socialiai atsakingg veiklg vykdanc¢ioms jmonéms yra palanki
terpé diegti naujoves, jy prekés ir paslaugos yra kokybiskesnés, o klientai tokias prekes net labiau
vertina. Socialiné atsakomybé yra lemiamas verslo jmoniy reputacijos veiksnys. Reputacija lemia, kaip
visuomen¢ atsizvelgia | rinkoje esancig imong, ar vartotojai nori pasirinkti ta jmone kaip paslaugy
teik€ja, ar ta ymoné gali samdyti geriausius darbuotojus, ar partneriai susidomeéje Sia jmone, koks
investuotojy pozitris | $i3 jmong. Socialiné jmoné gali tapti konkurencingu veiksniu Salia kainos,
kokybés ir aplinkos klausimy.

Teminio tyrimo ,,Socialiai atsakingas verslas: kur link judame* (2015) ataskaitoje
akcentuojama, kad verslas, veiklg vykdantis ir visuomenés poreikius pildantis atsakingai, ne tik didina
savo verte, bet ir padeda kurti ir auginti pasitikéjimg valstybe ir jos vykdoma politika.

Apibendrinant jvairiy autoriy (Afifah ir Asnan, 2015; Awomodu, Alofoje ir Fasehun, 2014;
Czarniewski, 2014; Francis Ofunya Afande, 2015; Jus¢ius ir Maliauskaité, 2015; Mauriciené ir
Pauzuoliené, 2013; Mueller Loose ir Remaud, 2013; Pyszka ir Gajda, 2016; Ruzevicius, 2014) atliktus
tyrimus jmoniy socialinés atsakomybés tematika galima teigti, kad socialiai atsakingas verslas jgauna
vis didesn¢ reikSme jmonéms Vvisame pasaulyje, siekianCioms pelnyti visuomenés palankumg ir

pripazinima.
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1.2.  RySys tarp imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotoju

pasirinkimo kaip aktualus moksliniy tyrimy objektas

Imoniy socialiné atsakomybé jau daugelj mety yra nuolatinis mokslininky, ekonomisty,
verslininky, visuomenés diskusijy objektas. Potasinskaités ir Draugelytés (2013) teigimu, verslas vystosi
»Atsakomybés amziuje”, kuriame nauda tapo neatsicjama nuo socialiniy faktoriy. Organizacijos,
siekian¢ioms ekonominés naudos ir konkurencinio pranasumo, privalo atsizvelgti i tai, kad jy vykdoma
veikla tenkinty darbuotojus, klientus, tiekéjus, kitas suinteresuotasias grupes.

Lietuvos ir uzsienio autoriai jmoniy socialing atsakomybe tyrinéja jvairiomis kryptimis.
Taciau tyrimai yra ganétinai fragmentiSki — autoriai nagrinéja labai skirtingus dalykus, skirtinguose
kontekstuose, kurie neleidzia daryti tam tikry apibendrinimy, sprendimy universaliy konkreciai
pasirinktai sriciai.

Anim ir Cudjoe (2015) tyré socialinés atsakomybés veiklg telekomunikacijy pramonéje,
Tandilittin ir Luetge (2015) — tabako pramongje, Francis Ofunya Afande (2015) — Nairobi (Kenija)
komerciniuose bankuose, Jankalova ir Vartiak (2016) — Slovakijos e-komercijos jmonése, Asamoah ir
Asatryan (2014) — oro linijy pramongje, Yoon ir Lam (2013) — alkoholio pramonéje, Navickas ir
Kontautiené (2014), Mueller Loose ir Remaud (2013) — maisto pramonéje, Yilmaz ir Yilmaz (2016) —
viesbuciy grupéje. Buvo atlikta daug kity tyrimy: Czarniewski (2014) tyringjo imoniy socialinés
atsakomybés verte klientui, Afifah ir Asnan (2015) — jmoniy socialinés atsakomybés poveikj klienty
pasitenkinimui ir lojalumui, Navickiené, Dockevi€ius ir Sedlioriené¢ (2016), Awomodu, Alofoje ir
Fasehun (2014) — jmoniy socialinés atsakomybés jtaka vartotojy pirkimo elgsenai, Bolton ir Mattila
(2015), Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga (2013) — jmoniy Socialinés atsakomybés iniciatyvy
poveikj vartotojui. Imoniy socialinés atsakomybés svarbg Lietuvos organizacijoms analizavo
Simanskiené ir Pauzuoliené (2010), matavimo galimybes — Simanavi¢ien¢, Simanavi¢ius ir Kovaliov
(2012), regioninius skirtumus — Sneiderien¢ (2016), ataskaity taikyma Lietuvos jmonése — Juséius ir
Griauslyté (2014).

Pirmosios jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos paskatino verslo atstovus dométis
socialine atsakomybe ir jos pritaikymu organizacijy veikloje. Ta¢iau PotaSinskaités ir Draugelytés
(2013) teigimu, Lietuvoje vis dar truksta gerosios praktikos pavyzdziy. Ne visos Lietuvos verslo
organizacijos perpranta socialinés atsakomybés generuojama nauda, todel néra linkusios keisti
nusistovéjusios verslo valdymo praktikos bei investuoti j socialinés atsakomybés koncepcijos
jgyvendinimg. Radikaliy pokyc¢iy Sioje srityje patyré uzsienio Saliy organizacijos. Jos aktyviai vykdo
vandens, aplinkos, sveikatos apsaugos, kaimo gerovés, skurdo mazinimo, Svietimo, bendruomenés,
kultiiros, paveldo, biologinés jvairovés, nelaimiy valdymo ir reljefo, lyCiy lygybés ir kitas socialinés
atsakomybés iniciatyvas. Biitent jos galéty tapti gerosios praktikos pavyzdziais Lietuvos organizacijoms.
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Nagrinédami jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy poveikj vartotojui (Bolton ir
Mattila, 2015; Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga, 2013) autoriai pazymi, kad Siandieninéje
konkurencinéje rinkoje, vartotojas turi neribotas pasirinkimo galimybes, tode¢l vienu pagrindiniy
uzdaviniy jmonéms tampa — tvariy rysiy su vartotojais kiirimas. Siy autoriy teigimu, jmoniy socialinés
atsakomybés iniciatyvos gali tapti vienu i§ pagrindiniy biidy, siekiant pritraukti naujus ir i§laikyti esamus
Klientus.

Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga (2013) atliko baty pramonés tyrimg siekdami
iSsiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy poveikj vartotojui dviejose skirtingose Salyse —
JAV ir Peru. Gauti rezultatai parodé, kad kai kurios iniciatyvos, pavyzdZiui, jmoniy aplinkosaugos
isipareigojimai, daro didesnj poveikj vartotojy norui mokéti uz preke.

Gincytinas diskusijas tarptautin¢je bendruomenéje kelia socialiai atsakingomis save
laikancios tabako bendrovés. Pasaulio sveikatos organizacija kartu su tarptautine bendruomene yra
susirtipinusios tabako vartojimo ir priverstinio kvépavimo tabako diimais kenksmingu poveikiu sveikatai
ir aplinkai bei socialinémis ir ekonominémis pasekmémis visame pasaulyje, todél siekia apsaugoti
dabarting ir blisimasias kartas nuo kenksmingo jo poveikio.

Tandilittin ir Luetge (2015) isanalizavo trijy didziausiy tabako bendroviy ,,HM
Sampoerna®, ,,.Djarum* ir ,,Gudang Garam®, uZimanciy beveik 75 proc. Indonezijos tabako rinkos,
veiklg bei jy vykdomas socialinés atsakomybés iniciatyvas. Atlikus tyrimg paaiSkéjo, kad tabako
bendrovés sékmingai pasieké savo tikslg skatinti tabako pramong Indonezijoje. Gerg bendroviy jvaizdj
ir bendruomenés simpatijas pelné jy vykdomos socialinés iniciatyvos Susijusios su Svietimu,
bendruomenés priezitira, aplinkos apsauga, kultiira. Paaiskéjo, kad visos minétos tabako bendroves
universitety studentams teikia stipendijas ir paskolas, organizuoja stazuotes, seminarus, organizuoja
praktinius mokymus mokiniams ir mokytojams, kuria sporto bazes, laboratorijas mokyklose ir
universitetuose, mobiligsias bibliotekas aplinkinéms bendruomenéms ir net skiria apdovanojimus
geriausiems studentams, déstytojams bei jauniesiems novatoriams. Indonezija — viena i$ dazniausiai su
stichinémis nelaimémis — nuoSliauzomis, potvyniais, Zemés dreb¢jimais susidurianciy pasaulio Saliy.
Atsizvelgdamos | tai, tabako bendrovés didelj démes;j skiria bendruomeniy priezitirai — kuria verslo
centrus, organizuoja verslumo mokymus, prekyvietes ir parodas smulkioms jmonéms ir aplinkinéms
bendruomenéms. Taip pat skiria apdovanojimus jauniesiems verslininkams (nacionaliniu lygiu).
Ypatingas démesys skiriamas vandens tiekimui ir maisto pakety platinimui kaimiSkose vietovése.
Tabako bendrovés, vykdydamos socialinés atsakomybés iniciatyvas, sukaré tvirtus santykius ne tik su
vietos bendruomene, bet ir Vyriausybe. Igyvendinus socialinés atsakomybés iniciatyvas restauruoti
miesty parkai, jdiegti atlicky valdymo jrenginiai, jsigyta kompostavimo technika, atnaujinti keliai,
atkurti miskai, vystomas ekologinis iikis. Indonezijoje, pajamy i§ biliety pardavimy nepakanka

finansuoti vietos meno, muzikos, Sokiy festivaliams, todél pastariesiems nuolat triiksta paramos. Sia
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padétimi pasinaudojo minétos bendrovés siekdamos parodyti savo susirlipinimg kultiiros paveldu, todél
beveik visi muzikos, meno, teatro festivaliai yra jy remiami.

Panasi situacija ir Indijoje, kur socialiai atsakingg veikla vykdancios imonés per socialines
iniciatyvas (programas) siekia padéti vietos bendruomenéms. Pasak Singh (2016), socialiai atsakingos
Jmongs teikia mokymosi pagalbg jaunuoliams i$ socialiai ir ekonomiskai nepalankioje padétyje esanciy
bendruomeniy, vykdo trumpalaikes ir ilgalaikes reabilitacijas nuo cunamio nukentéjusioms aukoms,
teikia pagalbg vargSams ir skurstantiems.

Tuo tarpu Jankalova ir Vartiak (2016) tyrin¢jo socialiai atsakingas Slovakijos e-komercijos
jmones. Informaciniy ir rySiy technologijos sukélé revoliucijg ne tik bendravimo, bet ir kitose srityse,
pavyzdziui, naujieny, Svietimo, pramogy, verslo ir mazmeninés prekybos. Mazmeninés prekybos
internetinés parduotuvés patyré bene didziausig plétrg. Nors Slovakijoje e-komerciniy jmoniy yra gana
daug, taciau tik maza jy dalis savo veikloje taiko socialinés atsakomybés principus. Atlikus tyrima
paaiskéjo, kad protingi klientai vis labiau domisi e-komercijos bendrovémis i§ kuriy jie perka. Juos
domina ne tik bendrosios vertybés, bet ir socialiné, etiné, aplinkosauginé atsakomybé. Socialinés
atsakomybés taikymas gali padidinti e-komerciniy jmoniy pardavimus. Viena i§ socialinés atsakomybés
iniciatyvy — atskleisti visg informacija apie pajamas ir iSlaidas placiajai visuomenei. Taip bty jrodytas
e-komerciniy jmoniy skaidrumas ir patikimumas. Jankalova ir Vartiak (2016) teigia, kad taip pat labai
svarbu uzsiimti projektais, kurie prisidéty prie visuomenés gerovés kiirimo. Autoriai bandé nustatyti
vartotojy pozilr] ] e-komercijos jmoniy socialinés atsakomybe atlikdami jy apklausg. Dauguma
respondenty teigé, kad rinkdamiesi prekes, pirmenybe teikty imonei, kuri deklaruoja veikianti kaip
socialiai atsakinga jmoné.

Asamoah ir Asatryan (2014) atliko socialiai atsakingos veiklos ir klienty lojalumo tyrima
oro linijy pramongje. Atlikus tyrimg tarp jvairaus amzZiaus, lyties ir i§silavinimo respondenty nustatyta,
kad jmoniy socialiné atsakomybe¢ turi teigiama poveikj jy lojalumui. Vartotojai yra viena i§ svarbiausiy
suinteresuotyjy grupiy versle. Jie tikisi, kad kompanijos bus socialiai atsakingos ir yra pasirenge
apdovanoti jas socialiai atsakingu savo elgesiu palaikant Siy kompanijy vykdomas socialinés
atsakomybés iniciatyvas. Oro linijy pramonéje klienty pasitenkinimas laikomas esminiu faktoriumi
jtakojanciu jy lojaluma ir turi teigiama poveikj jy pirkimo ketinimui. Dauguma oro linijy kompanijy taip
pat dalyvauja energijos ir tarSg mazinanciose programose, prisideda prie jy rémimo, dalyvauja
labdaringoje veikloje. Visa tai daro jtakg vartotojams priimti teisingus sprendimus. Nustatyta, kad oro
linijy pramon¢je vykdomos socialinés atsakomybés iniciatyvos (programos) yra reikSmingos ir didina
kompanijy verte, konkurencinj pranasuma.

Yilmaz ir Yilmaz (2016) atliko socialinés atsakomybés iniciatyvy tyrimg vienoje i$
pirmaujanéiy viesbuciy operatoriy visame pasaulyje ,,Accor Group* veikiancioje net 94 pasaulio Salyse.

Organizacija valdo ir eksploatuoja 3700 viesbuéiy. Tyrimui ji buvo pasirinkta dél socialinés
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atsakomybés programos pavadinimo ,,Planet 21 apimancio 21 iniciatyva susijusig su sveikata, gamta,
inovacijomis, uzimtumu bei atstovaujancig skirtingas suinteresuotas grupes. Atlikus tyrima paaiskéjo,
kad organizacija, taikydama jvairias socialinés atsakomybés iniciatyvas, siekia uztikrinti sveikg
interjerg, skatinti sveikg mityba, uzkirsti kelig ligoms, sumazinti vandens naudojima, iSplésti atlieky
perdirbimg, saugoti gamtos biologing jvairove, sumazinti energijos suvartojima bei iSmetamo CO2 kiekj,
didinti atsinaujinancios energijos naudojimg, Skatinti ekologinj projektavimg, apsaugoti vaikus nuo
prievartos, teikti paramg darbuotojams, tobulinti darbo kokybe. Yilmaz ir Yilmaz (2016) teigia, kad 6
Salyse buvo atliktas ,,Svetingumo tyrimas*, kurio metu buvo apklausti 6973 $ios organizacijos viesbuciy
sveciai. Nustatyta, kad 76 proc. sveciy Zinojo organizacijos darnaus vystymosi koncepcija, 0 51 proc.
sveCiy nurodé, kad tai buvo pagrindinis veiksnys renkantis vieSbutj. Turizmas — pagrindiné ne tik
ekonominés plétros, bet ir kultiriniy mainy varomoji jéga. Besivystancios tautos reiskia, kad visuomené,
kuri dar visai neseniai buvo santykinai izoliuota nuo kity pasaulio daliy, tampa integruota.

Imoniy socialiné atsakomybé tapo neatsicjamu elementu ir alkoholio pramonéje. Vis
daugiau alkoholio organizacijy konkuruoja tarpusavyje priimdamos ir jgyvendindamos socialinés
atsakomybés strategijas, kuriomis siekia sukurti teigiamg savo jvaizd]j visuomenéje. Yoon ir Lam (2013)
atliko trijy pagrindiniy rinkoje alkoholiy gamintojy ,,Pernod Ricard*, ,,SABMiller* ir ,,Anheuser-Busch
InBev* (AB InBev) socialinés veiklos tyrimg. Nustatyta, kad alkoholio gamintojai pripazjsta socialing
Zala, susijusig su alkoholio vartojimu (nusikalstamumas, smurtas, zmogzudystés, vairavimas iSgérus),
taciau tvirtina, kad visa tai pasireiskia asmenims alkoholj vartojantiems nesaikingai ir mano, kad reikia
Sviesti vartotojus gerti atsakingai. Visy trijy gamintojy aktyvus isitraukimas j Svietimo programas tapo
ju socialinés atsakomybés strategijos dalimi. Pavyzdziui, AB InBev investavo daugiau nei 300 milijony
JAV doleriy 1 Svietimo programas, skatinancias gerti atsakingai. Ypatingg démes;j Sis gamintojas Zada
skirti jauniems Zmonéms ir asmenims, kuriems alkoholiniai gérimai tapo zalingu jprociu. Paskutinés
alkoholio gamintojy socialinés atsakomybés iniciatyvos rodo, kad bandoma tarpininkauti ir su tévais,
kurie yra atsakingi uz jaunuoliy prieigg prie alkoholio. Pavyzdziui, ,,Pernod Ricard* pradéjo tévy
Svietimo ir informavimo kampanijas, kurios yra nepilnameciy girtavimo prevencinés programos dalis.
Gamintojas teigia, kad kuo daugiau vaikas jaucia, kad jam leidziami gerti, tuo daugiau jis rizikuoja tapti
priklausomu nuo alkoholio. ,,Pernod Ricard* — vienas i§ pagrindiniy Zaidéjy pasaulinéje vyno rinkoje,
vertinamas kaip aktyvus tokiy renginiy mecenatas. Didelio pripazinimo sulauké ,,Pernod Ricard*
nemokamo transporto iniciatyva jgyvendinama siekiant sumazinti vairavimg iSgerus. ,,Pernod Ricard*
Kanados filialas ,,Corby* pasira$¢ 6 mety bendradarbiavimo sutart] (nuo 2013 m. gruodzio iki 2019 m.
sausio ménesio) su Toronto tranzito komisija ir pasiiilé nemokamg vie$ajj transportg visiems Toronto
miesto gyventojams Naujyjy mety naktj nuo 7 valandos vakaro iki 7 valandos ryto. Nemokama paslauga
pasinaudojo 254 000 torontie¢iy. Si socialiné kampanija sulauké itin auksto lygio apdovanojimuy,

jskaitant Ontario susisiekimo ministerijos apdovanojimg uz Lyderyste keliy eismo saugume, taip pat
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tapo Ontario alkoholiniy gérimy kontrolés valdybos socialinés atsakomybés nugalétoja. Vis délto, tiek
alkoholio, teik tabako pramon¢ yra visuomenés diskusijy objektas: vieni mano, kad triiksta jy skaidrumo
ir atsakomybés socialinéje srityje, kiti kelia klausima, ar tokie gamintojai apskritai save gali vadinti
socialiai atsakingais.

»SABMillere taip pat jgyvendino Seimy Svietimo programa skatindamas tévy ir vaiky
bendravimg. Gamintojo nuomone, stipriis tévy ir vaiky rySiai gali biti labai svarbis vaikui priimant
tinkamus sprendimus susijusius su atsakingu alkoholio vartojimu. ,,SABMiller* siekia sukurti vietines
programas, skatinancias inovacijas, verslumg ir produktyvuma, todél remia zemés iikj, bendruomenes,
padeda smulkiems mazmenininkams. Taip pat investuoja j atsinaujinancius energijos Saltinius, atlieky
perdirbima. Gamintojas pradéjo ir keletg ilgameciy bandomyjy programy, kuriomis sieks sumazinti
zalingg alkoholio vartojimg ne maziau kaip 10 proc. Sesiuose pasaulio miestuose iki 2020 mety pabaigos.
Gamintojas didel] démesj skiria darbuotojams, suteikdamas jiems saugia darbo aplinka, mokymosi
galimybes. Tyrimas taip pat atskleidé, kad visi trys alkoholio gamintojai prisideda prie meno ir kultiiriniy
renginiy, bendruomeniy projekty, aplinkos apsaugos iniciatyvy rémimo. Meno ir kultlirinius renginius
ypac remia vyno gamintojai.

Navickas ir Kontautiené (2014) atliko jmoniy socialinés atsakomybés plétros Lietuvos
maisto pramonéje tyrimg, kuriuo nustaté, kad Salies maisto pramoné Vvis dar susiduria su issukiais
1gyvendindamos socialiai atsakingg veiklg. Autoriy teigimu, LR Valstybiné darbo inspekcija 2013 m.
nustaté nemazai darbo teisés, darbuotojy saugos ir sveikatos, mokestiniy prievoliy netinkamumo
pazeidimy, kurie yra butini siekiant uztikrinti darbo vietos kokybg. Pasak Navicko ir Kontautienés
(2014), sudétinga jvertinti realy socialinés atsakomybés iniciatyvy plitimg Lietuvos maisto pramonéje,
taciau pastebima, kad ilgalaike strategija jy prekiy Zenkly plétrai turi sveikesné produkty linijos gamyba,
kuri skatina teigiamg vartotojy, valdzios institucijy pozitirj, darbuotojy pasitenkinima, lojaluma.

Darbe pateikti pavyzdziai iliustruoja, kad jmoniy, jgyvendinanciy socialing atsakomybe,
veikla organizuojama derinant numatytus socialinés atsakomybés principus, kurie daro gan didelj
poveikj §iy jmoniy jvaizdZiui, vartotojy pasitenkinimui preke ar paslauga. Sios organizacijos stengiasi
sukurti socialine atsakomybe pagrijstus konkurencinius santykius tiek klientams, tiek vartotojams
parodant gaunamg naudag bei tos naudos gavimo budus.

Iki Siol jmoniy socialinés atsakomybés sritis Lietuvoje buvo grindziama tik savanoriskomis
iniciatyvomis, ta¢iau nebuvo reglamentuojama jokiais teisés aktais, ta¢iau Bendoraitenés ir Simkutés
(2016) teigimu, 2016 metais Salyje jsigaliojo nauja Europos Sajungos direktyva d¢l tam tikry didziyjy
jmoniy ir grupiy nefinansinés ir jvairovés informacijos atskleidimo (PECONSA47/1/14) Europos
Parlamentas ir Taryba (2014), kuria siekiama padidinti jmoniy skaidrumg, atskleidziant papildoma

nefinansing informacija, susijusig su aplinkos apsauga, socialine atsakomybe ir vadovybe. Direktyva turi
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vadovautis visos Lietuvos vieSojo intereso jmonés ir jy grupés, turin¢ios 500 ir daugiau darbuotojy.
Realiai minétos jmonés ataskaitas turés pateikti 2017 m. uz praéjusius finansinius metus.

Deimenos Kiyak ir Agnés Sneiderienés (2014) teigimu, $iy dieny vartotojai priimdami
sprendimg pirkti produktg ar ne, turi galimybe rinktis i§ didelés produkty gausos ir jy gamintojy. Jie
renkasi tarp konkuruojanéiy jmoniy pasitlymy, remdamiesi sgmoningu ir nesgmoningu produkto vertés
nustatymu, todél juy pasitenkinimas ir pakartotinio pirkimo tikimyb¢ priklausys nuo to, ar jmongés
pasitilymas atitiks jy ltkescius. Pastebima tendencija, kad vartotojai gali ir nepalaikyti ,,McDonald*
iniciatyvos skirti dalj 1éSy vaiky paramos fondui ar iniciatyvos dirbti ,,zaliojoje* tiekimo grandinéje,
taciau gali biiti motyvuoti remti Sig jmone dél kity priezasCiy, pavyzdziui jeigu ] meniu buvo jtraukti
sveiki produktai. Toks pavyzdys rodo, kad vartotojy atsakas j jmoniy socialing atsakomybe — sudétingas.

Tuo tarpu Vytautas Juscius ir Deimanté Maliauskaité (2015) teigia, kad nors daugelis
vartotojy ir palaiko jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas, visgi ne visi yra pasirenge¢ keisti savo
gyvenimo buda dél bendros gerovés. Vartotojai linke manyti, kad ten, kur néra jstatymy,
reglamentuojanciy socialiai atsakingus veiksmus, jy elgesys yra teisétas. Socialiai atsakingo produkto
kaina taip pat yra vienas i§ vartotojy pasiteisinimy, kodél jie negali pirkti socialiai atsakingy jmoniy
produkty. Socialiai atsakingas vartojimas skatina juos atsizvelgti ir j vartojimo pasekmes. Vartotojali
daznai skeptiskai vertina jmoniy socialinés atsakomybés deklaracijas, nes mano, kad tai nesazininga
rinkodara, kuri naudojasi jy patiklumu ir taip didina produkty kainas. Vytauto Jus¢iaus ir Deimantés
Maliauskaités (2015) manymu, tokia dviprasmiSka informacija sukelia vartotojy nuostaty painiava, daro
juos labiau pazZeidZiamus.

Apibendrinant galima teigti, kad jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy poveikis
socialiai atsakingam vartojimui yra aktualus moksliniy tyrimy objektas. Pastebima, kad néra daug
autoriy analizuojanciy, kokias jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas vartotojai palaiko ir kaip tai
veikia jy vartojimo sprendimus. Bitent dél Sios priezasties atsiranda moksliné problema, kuria galima
formuoti klausimu: koks rysys tarp jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojo pasirinkimo

pirkti $iy jmoniy prekes?
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2. TEORINE IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU
RYSIO SU VARTOTOJU PASIRINKIMU ANALIZE

2.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata ir raida

Dauguma JSA nagrin¢janciy autoriy teigia, kad socalin¢ atsakomybé atsirado dél
pasauliniy klimatiniy, ekonominiy, technologiniy, socialiniy pokyc¢iy, kurie priverté visuomeng
susimastyti apie savo gyvenimo biida.

Navickien¢, Dockevicius ir Sedlioriené¢ (2016) akcentuoja, kad imoniy socialinés
atsakomybés sgvoka patyré evoliucijg ir Siuo metu labai skiriasi nuo savo pradinés reik§mes, kuri buvo
,,ka nors duoti visuomenei nieko i§ jos neatimant®. Nors kitas jmoniy socialinés atsakomybés lygmuo ir
buvo labai panaSus ] pirmajj, ta¢iau visgi griZztamojo rysio buvo tikimasi sulaukti. Galutinis lygmuo —
visuomenes ir verslo neatskyrimas, jis biidingas ir dabar.

Ivairiose Salyse, regionuose jmoniy socialinés atsakomybés samprata skiriasi. Pastebima,
kad unikalios vertybés ir vertybinés orientacijos, buidingos tam tikroms kultiroms, daro jtaka
visuomeneés nariy pasaulio ir gyvenimo suvokimui. Sparcius kultiros pokycius ir vieny kultiry jtaka
kitoms lemia modernus, dinamiskas Siuolaikinis gyvenimas.

1 lenteléje jvairiy autoriy pateiktos jmoniy socialinés atsakomybés sgvokos gana
skirtingos, todél gali reiksti $io termino neapibréztumg. JSA terminas jvairiai interpretuojamas, nes
Imoniy socialiné atsakomybés principy jgyvendinimas jungia ne tik jmonés politika, kuri apima jos
tikslus, vertybes, ateities vizijas, bet ir praktika — ekonominiy, socialiniy, visuomeniy nuostaty
jtvirtinimo veikloje priemones.

Taciau galime pastebéti ir tam tikry bendry bruozy. Daugumoje savoky minimi
verslininkai, suinteresuotosios Salys, visuomeng, todél akivaizdu, kad j $ig veiklg yra jtraukiama ne viena
suinteresuota grupe.

Sneideriené (2016) teigia, kad XX a. 6-ajame desimtmetyje, démesys buvo sutelktas ties
jmoniy socialinés atsakomybeés ir filantropijos rysiu (filantropija — rippinimasis Zmoniy gerove nesiekiant
materialinés naudos), 7-ajame deSimtmetyje nuo filantropijos pereita prie kity socialiniy poreikiy
tenkinimo, 8-ajame desimtmetyje atsirado finansinés naudos poreikis (i jmoniy socialinés atsakomybés
iniciatyvy), 9-ajame deSimtmetyje didZiausias démesys skirtas verslo etikai.

Imoniy socialinés atsakomybés samprata Kito ir XXI a. 1-ajame deSimtmetyje — jmoné tapo
lygiaverte visuomenés dalimi. ,,ISskiriama jmoneés pilietés (angl. corporate citizenhip sgvoka — tai jmoné,
kuri turi laikytis vieSai pripazistamy normy ir standarty, prisidéti prie aplinkos apsaugos, bendruomenés

ir bendros gerovés plétros® (Sneideriené, 2016, p. 129).
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1 lentelé. Jmoniy socialinés atsakomybés samprata. Saltinis: sudaryta autorés.

Imoniy socialinés atsakomybés sagvoka

Autorius

Imoniy socialiné atsakomybé apibréziama kaip ekonominiy, teisiniy, etiniy ir filantropiniy
lukesciy visuma, kuriuos visuomené turi organizacijoms tam tikru laiku.

Archie B.
Carroll (2016)

ISA — tai ekonominés, teisinés, etinés ir diskrecinés verslo subjekto veiklos, atitinkancios | Patrick Amfo
visuomenés vertybes ir likeséius. Anim ir
ISA — pagrindiniai bendrovés likesciai, susije su iniciatyvomis, kuriomis siekiama apsaugoti c?gbem(a:blg_se
visuomenés sveikata, visuomenés saugumg ir aplinka. eogg 15L; Joe
Imoniy socialiné atsakomybé (ISA) yra verslo ideologija, politika bei praktika, atspindinti
tokig elgseng, kai j veiklg yra savanoriskai jtraukiami socialiniai ir aplinkosaugos klausimai Ciegis i
bei santykiuose su visais suinteresuotais visuomenés, verslo ir valdzios atstovais Nlegkls 1
vadovaujamasi vertybiniais pagarbos zmogui, visuomenei bei gamtai principais. (;)(r) ]Et)e
ISA —tai integruota holistiné verslo koncepcija, integruojanti darnios plétros principus j verslo
strategija, veiksmus, procesus tiek pacios organizacijos viduje (valdymo ir verslo procesai,
darbuotojy motyvacijos didinimas), tiek iSoréje (jsipareigojimai klientams, vartotojams,
tiekéjams, visuomenei).
Imoniy socialiné atsakomybé — valdymo samprata, pagal kurig jmonés jsisavina socialinius ir | Azam Malik
aplinkosauginius Klausimus savo verslo operacijose ir sgveika su jy suinteresuotosiomis (2015)
Salimis.
Imoniy socialiné atsakomyb¢ (ISA) yra apibréziama kaip ekonominiy, teisiniy, etiniy elementy g;inni;:
isuma atsizvelgianti j visuomenés vertybes ir liikes¢ius.

vist zvelglanitpvisu verty weselu Afande (2015)
ISA apibréziama kaip jmonés statusas ir veikla, susijusi su jos jsipareigojimais visuomenei ir Mil:reggrrntggse
suinteresuotosioms Salims.

(2013)

ISA gali buti traktuojama kaip isipareigojimas, kuris dera su jmonés vertybiy sistema, veiklos
politika, vadovy moralinémis nuostatomis, apimantis socialiai atsakinga, etiSkg jmonés
valdyma, efektyvy istekliy naudojimg, pazangias technologijas, gamtosaugos reikalavimy,
jmonés darbuotojy, klienty ir visuomenés interesy paisyma, auksto lygio vartojimo kultiirg ir
socialiai atsakingg investavima.

Givneitiené ir
Ziogelyté
(2010)

Socialiné atsakomybé — tai ,,samoningai formuojami ekonominiai, politiniai, teisiniai ir
doroviniai santykiai tarp asmens, organizacijos ir visuomenés, pasirengimas atsakyti uz savo
priimtus sprendimus, poelgius ir veiksmus, gebéjimas atlikti pareigg ir prisiimti sau
visuomenés sankcijas, esant tam tikroms teisingumo arba kaltumo salygoms.

Mendelé-
Leliugiené
(2013)

ISA apibudinama kaip strateginé integracija savanoriskai j jmoniy veiklg ar jo operacijas
itraukiant etinius, socialinius ir aplinkosaugos klausimus bei santykius su suinteresuotomis
Salimis.

Rosolen ir
Maclennan
(2016)

Imoniy socialiné atsakomybé yra procesas, kuriame tikio subjektas tinkamai valdo santykius
su visais suinteresuotaisiais subjektais, kurie gali gerokai paveikti bendrovés vykdomos
veiklos sé¢kme.

Czarniewski
(2014)

Socialiné atsakomybé — tai tokia organizacijy veiklos politika bei praktika, kai jmonés j savo
veikla savanoriSkai jtraukia socialinius ir aplinkosauginius klausimus, o santykiuose su
visomis suinteresuotomis Salimis (savo darbuotojais, visuomenés, verslo ir valdzios atstovais)
vadovaujasi pagarbos Zmogui, visuomenei bei gamtai vertybiniai principais.

RuzZevicius
(2014)

Lietuvoje ISA suvokiama kaip tam tikri saviti sgmoningai pasirinkti politiniai, teisiniai, etiniai
santykiai tarp verslo organizacijos ir visuomenés. Tai yra verslo jmonés pasirengimas atsakyti

22



uz savo veikla, sugebéjimas atlikti pareigas ir esant tam tikrai situacijai tenkinti visuomenés | Simanskiené¢ ir
lukescius. Pauzuoliené
(2010)
Imoniy socialiné atsakomybé — tai savanoriskos verslo jmoniy pastangos jtraukti socialines ir | Mauriciené ir
aplinkos problemas j jy bendras veiklas bei rySius su suinteresuotomis Salimis. Pauzuoliené
(2013)

Pasak Sneiderienés (2016), suinteresuoty grupiy dalyvavimas ir iSorinés atsakomybés
uztikrinimo sistemos yra biitini siekiant jgyvendinti Sig jmonés pilietés koncepcija. Minimos tokios
sistemos kaip Tarptautiniy ataskaity iniciatyva (angl. Global Reporting Initiative —GRI), standartai AA
1000, SA 8000, ISO 14000, 1SO 26000, OECD (angl. The Organisation for Economic Co-operation
and Development).

Europos Komisijos Atnaujinta 20112014 m. ES jmoniy socialinés atsakomybés strategija
ISA naujai apibrézia kaip ,,jmoniy atsakomybe uZ jy poveikj visuomenei®. Si atsakomyb¢ neatsiejama
nuo galiojanéiy teisés akty laikymosi ir socialiniy partneriy kolektyviniy sutar¢iy. Kad galéty visiskai
prisiimti J[SA, imongs turéty biti jdiegusios aplinkosaugos, etiniy, Zmogaus teisiy ir vartotojy aspekty
integravimo ] verslo veiklg ir pagrinding strategija, glaudziai bendradarbiaujant su suinteresuotaisiais
subjektais, procediras (Komisija, E. Atnaujinta 2011-2014 m. ES jmoniy socialinés atsakomybés
strategija, 2011, p. 6).

Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija 2016 m. vasario 12 d.
patvirtino ,,Jmoniy socialinés atsakomybés 2016-2020 mety veiksmy plang®, kuriame pateikiamas toks
Imoniy socialinés atsakomybés apibrézimas: ,,Jmoniy socialin¢ atsakomybé — jmoniy atsakomybé uz jy
poveikj aplinkai ir visuomenei (jmoniy politika ir praktika, kai jos, laikydamosi jstatymy, tarptautiniy
susitarimy ir sutarty elgsenos normy, j savo veiklos vidinius procesus ir iSorinius santykius savanoriskai
integruoja socialinius, aplinkosaugos ir skaidraus verslo principus). Imonés kartu su visuomeniniais ir
valstybinio sektoriaus partneriais ieSko novatoriSky sisteminiy socialiniy, aplinkosaugos ir platesniy
ekonominés gerovés problemy sprendimy (2016 m. vasario 12 d. Lietuvos Respublikos socialinés
apsaugos ir darbo ministro jsakymas ,, Dél jmoniy socialinés atsakomybés 2016—2020 mety veiksmy
plano patvirtinimo*, Nr. A1-82).

Gineitiené ir Ziogelyté (2010) teigia, kad Lietuvai jstojus j Europos Sajunga, jmoniy
socialinés atsakomybés principy jgyvendinimas jmonése suaktyvéjo, nors pirmosios uzuomazgos buvo
pastebimos Lietuvai atgavus nepriklausomybe, t. y. 1990 m.

Jungtiniy Tauty vystymo programos Lietuvoje atstovai 2005 m. pristaté Jungtiniy Tauty
»Pasaulinj susitarima* (1999 m. didziausig savanorisSka socialinés atsakomybés iniciatyva pasaulyje) ir
pakvieté verslininkus jungtis prie iniciatyvos, kuri vienyty veikti kartu verslo jmones ir organizacijas,
Jungtiniy Tauty organizacija (JTO) ir pilieting visuomeng, vadovaujantis 10 universaliy atsakingos

veiklos principy zmogaus teisiy, darbuotojy, aplinkosaugos ir antikorupcijos srityse (zr. 2 lentelg).
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Iki dabar siekiama padéti jmonéms jdiegti Siuos ,,Pasaulinio susitarimo* principus j jmonés
verslo strategija, skatinti jvairiy sektoriy bendradarbiavima, partneryste valstybéje ir uz jos riby, siekiant
darniy pasaulio plétros tiksly ir aktyviai dalyvauti sprendziant aplinkos apsaugos, socialines problemas,

prisidéti prie visuomenés raidos bei ekonomikos augimo.

2 lentelé. 10 Pasaulinio susitarimo principy.
Saltinis: Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija (http://www.socmin.It)

Sritys Principai Apibiidinimas
. Siekiama, kad verslo organizacijos remty ir gerbty
v 1 principas tarptauting zmogaus teisiy apsauga savo jtakos srityje
Zmogaus teisés '
2 principas U.zt.lkrmtvq,. kgq jos patios neprisidéty prie zmogaus
teisiy pazeidingjimo.
. Siekiama, kad verslo organizacijos paremty asociacijos
3 principas S LT
laisve ir pripazinty teis¢ j veiksmingas bendras derybas.
4 princioas Bet kokios formos privalomojo ar priverstinio darbo
.. P P eliminavimas.
Darbo jéga
5 principas Vaiky darbo panaikinimas.
6 brincina Diskriminacijos, susijusios su jdarbinimu ir profesija,
principas panaikinimas.
. Siekiama, kad verslo organizacijos paremty
7 principas . vy .
prevencines programas, uztikrinancias aplinkos
apsauga.
Aplinkos apsauga o L , L
8 principas Imtysi iniciatyvy aplinkosaugos atsakomybei didinti.
9 principas Skatinty aplinkai palankiy technologijy vystymasi ir
platinima.
Kova su korupcija | 10 principas Verslo organ.iza.cijos Fur@ quoti pri'e‘s’, Vi.sa}s kor}lpcijos
formas (tarp jy ir papirkinéjimg bei kySininkavimg).

2013 m. Lietuvoje buvo jkurta Lietuvos atsakingo verslo asociacija (toliau LAVA), kuri
tapo 2005-2013 metais Lietuvoje veikusio Nacionalinio atsakingo verslo jmoniy tinklo tagsa. LAVA yra
Jungtiniy Tauty ,,Pasaulinio susitarimo* kontaktin¢ atstovybé Lietuvoje. Si asociacija vienija jmones ir
organizacijas, keliancias sau aukstesnius tikslus plétojant darnaus vystymosi tradicijas, siekiancias veikti
atsakingai ir integruoti darnaus vystymosi principus j savo veiklas ir strategijas. LAV A siekia rodyti

sektinus pavyzdzius diegiant socialinés atsakomybés principus Lietuvos verslo jmonése bei formuoti
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atsakingos veiklos kriterijus. Taip pat konsultuoti, dalintis patirtimi su kitais asociacijos nariais,
organizuoti atviras konferencijas, mokymus, seminarus bei Kkitus renginius visuomenei. Tai atvira
organizacija, todél prie jos gali jungtis jvairiose srityse dirbancios bei darnos siekianc¢ios jmonés. Pagal

2016 m. lapkri¢io 18 d. LAVA oficialioje interneto svetainéje adresu http://www.asociacijalava.lt

pateikta informacija, matyti, kad Siuo metu asociacijg vienija 24 nariai.

Vakary Saliy jmonés Siandien vis labiau demonstruoja naujas socialiai atsakingo verslo
iniciatyvas, veiklg grisdamos skaidrumo, aplinkosaugos, personalo ugdymo bei kitais principais, tac¢iau
Lietuvoje jmoniy socialiné atsakomybé dar tik skinasi kelig. Problemos, susijusios su socialinés
atsakomybés stoka i§gryninamos, pamazu daugéja jmoniy, kurios pradeda diegti nuolatinius, ilgalaikius

socialiai atsakingo verslo principus.

2.2. Socialinés atsakomybés raiska jmonése

Pastaruoju metu daugéja jmoniy bei jvairiy visuomeniniy organizacijy, kurios savo
veikloje vis dazniau atsizvelgia i suinteresuoty dalyviy iSreikstas pozicijas, visuomenés lukescius. Jos
ne tik stengiasi uztikrinti skaidry valdyma, bet taip pat siekia plétoti etiSkus santykius su savo verslo
partneriais, tokiu biidu prisidédamos prie teigiamo verslo klimato Salyje, tarptautinéje erdveje, kirimo.

Francis Ofunya Afande (2015) teigia, kad jmoniy socialiné atsakomybé vaizduoja
organizacijos jvaizdj ir rodo, kg ji turi padaryti, kad bty jvykdyta jos pareiga uZztikrinti ne tik gerg
paslaugy teikima, bet ir svarby vaidmen; prisidedant prie visuomenés geroves kiirimo.

Imoniy socialiné atsakomybé apima visa produkto/paslaugos gamybos ar kiirimo cikla, su
juo susijusius aplinkosauginius, socialinius, finansinius, etinius aspektus, todél ja galima vertinti kaip
etiSkumo (vizija, vertybés, tikslai, organizaciné struktira, elgesys, kultiira), tvarumo (verslo procesali,
gamyba, tiekimo granding, produkto dizainas), atsakingumo (santykiai su suinteresuotomis grupémis —
valdzia, darbuotojais, klientais, tiekéjais, visuomene) principy taikyma kasdien¢je ijmonés veikloje.

Ruzevicius (2014) isskiria Sias socialinés atsakomybés sritis (p. 203):

e Aplinka (energijos ir istekliy taupymas, atlieky surinkimas ir perdirbimas, terSaly iSmetimo
mazinimas, ekologinio pédsako ir anglies dvideginio mazinimas);

e Darbo vieta (asmeninio gyvenimo ir gyvenimo darbe kokybés darna, jsipareigojimas
darbuotojams, nauda darbuotojams ir kt.);

¢ Rinka (jsipareigojimas klientams, tickéjy/rangovy socialinés atsakomybés grandiné, reputacija,
socialiai atsakingas investavimas ir kt.);

e Asmeniné socialiné atsakomybé (,,Pradék nuo saves® principo laikymasis, asmeniné socialinés
atsakomybés elgsena ir pavyzdys, socialiai atsakingas vartojimas, jaunosios kartos socialinés

atsakomybés ugdymas, atsakinga aplinkosauginé elgsena ir kt.).
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Tuo tarpu Bagdoniené ir Paulaviciené (2010) teigia, kad Lietuvos ekonominiy tyrimy
grupé¢ socialinés atsakomybés iniciatyvas sitillo jgyvendinti Siose srityse:

e Darbo vietoje (saugios ir sveikos darbo vietos darbuotojams sukiirimas, pagarba Zmogaus
teiséms (jy apsauga darbo vietoje), lygiy darbo salygy sudarymas jvairiy socialiniy grupiy
atstovams, galimybés darbuotojams mokytis visg gyvenimg, tobuléti ir tobulinti Kitus,
sudarymas);

e Visuomenéje ir bendruomenéje (jsiklausymas ] vietinés bendruomenés poreikius,
bendruomenés ir jmonés interesy derinimas abipusiai palankiu biidu, filantropija ir savanoriskas
dalyvavimas bendruomenés ir visuomenés veikloje bei iniciatyvose, jaunimo isitraukimo |
versla, profesine veikla skatinimas);

e Aplinkoje (efektyvus ir atsakingas iStekliy naudojimas jmonés veikloje, aplinkos saugojimas ir
apleisty teritorijy atgaivinimas plétojant veikla, ,zaliy“ produkty (tinkamy perdirbti,
sunaudojanciy maziau iStekliy gamybos procese, skatinanciy taupesnj energijos ir kity iStekliy
naudojimg) kiirimas ir gamyba);

e Rinkoje (pareigingi mokéjimai pagal gaunamas saskaitas, socialiai atsakinga rinkodara
(nepiktnaudZziaujanti atskiry socialiniy grupiy silpnybémis), atsizvelgimas i specialius atskiry
grupiy (zmoniy su negalia, jaunimo, nésciyjy) poreikius.

Susipazing su socialinés atsakomybés sritimis, kurias i$skiria minéti autoriai pastebime,
J0g i socialinés atsakomybés formavimo ir realizavimo procesg biitina jtraukti visus jos darbuotojus, kad
deklaruojamos organizacijos vertybés biity jiems suprantamos ir priimtinos. Darbuotojai siekia dirbti
organizacijose, kur su jais elgiamasi sgziningai, paisoma jy interesy. Park ir Levy (2014) teigia, kad
darbuotojai gali padéti realizuoti daugelj savo organizacijos socialinés atsakomybés veikly atlikdami
kasdienes operacijas.

Yilmaz ir Yilmaz (2016), Yoon ir Lam (2013), Pauzuolienés ir Daubarienés (2015)
teigimu, socialiai atsakingose organizacijose darbuotojams sudaroma galimybé mokytis, kurti ir
realizuoti save, kaip atlygj uz atliekama darbg gauti ne tik pinigy, bet ir sustiprinti savigarbg. Suprantama
Seimos ir darbo jsipareigojimy derinimo svarba, todél sudaromos palankios darbo salygos. Tokiose
verslo jmonése puikiai veikia darbuotojy informavimo sistema, jiems suteikiama daugiau jgaliojimy,
ripinamasi jy darbingumu, darbo sauga, didesné darbo jvairove, suteikiamos lygios teisé€s ir vienodas
atlyginimas tiek vyrams, tiek moterims.

Pasak Mendelés-Leliugienés (2013), norint plétoti socialing atsakomybe zmogiskajj
kapitalg stiprinti biitina. Btent jis yra vertingiausias Siuolaikinés visuomenes resursas, svarbesnis uz
gamtos turtus arba zmoniy sukauptg materialinj turtg. ,,Tai Zmoniy iSsilavinimas, profesija ir patyrimas,
kuris yra gamybos pagrindas; tai mokymusi ir praktiniu patyrimu sukauptos Zinios bei meistriSkumas,
didinantys zmoniy veiklinj naSuma bei verslumg“ (Mendelé-Leliugiené, 2013, p. 27).
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Poky¢iai nuolat kintancioje aplinkoje veda darnos ir atsakomybés link, todél vadybos
koncepcijos neiSvengiamai kinta, pasipildo viena kitos nagrinéjama problematika. Paskutiniu metu
jvairiuose moksliniuose darbuose pastebimas vis didéjantis susidoméjimas jmoniy socialine atsakomybe
ir darnos koncepcijy raiska visuotinés kokybés vadyboje.

Nors daznai teigiama, kad jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy diegimas yra
»prabanga“, kurig gali sau leisti tik didelés verslo jmonés, taciau socialinés atsakomybés praktika
egzistuoja ir smulkiojo bei vidutinio verslo imonése. Socialinés atsakomybés iniciatyvy taikymas Siose
jmonése yra taip pat svarbus, kaip ir didelése, gali skirtis tik veiksmy mastas.

Jankalova ir Vartiak (2016) pateikia keletg socialiai atsakingy Slovakijos e-komercijos
imoniy, veikian¢iy jvairiuose mazmeninés prekybos sektoriuose, pavyzdziy. Imoné ,,Agados®,
uzsiimanti zemés iikio masiny, priekaby ir atsarginiy daliy pardavimu internetu, sitlo atsakingus
produktus ir paslaugas, gamyboje naudoja ekologiSkas medziagas, riipinasi darbuotojais, didina jy
lojaluma. Imon¢ bendradarbiauja su tiekéjais, nevyriausybinémis organizacijomis taip jigydama teigiama
jvaizdj visuomengje, tapdama patraukli investuotojams. Kita jmoné ,,ETIshop* (buitinés elektronikos,
tualeto reikmeny ir knygy pardavimas internetu) — nuolat bando jrodyti savo patikimumg placiajai
visuomenei atskleidziant visg informacijg apie savo pajamas ir i§laidas. Medicinos reikmeny ir jrangos
pardavimu internetu uzsiimanti jmone ,,Mixxer Medical“ didelj démes;j skiria klientui, jgyvendina kovos
su korupcija politika bei intelektinés nuosavybés apsaugg. Imonés veikla orientuota ir ] aplinkosaugg —
atliecky perdirbima, energijos, vandens taupyma. Imon¢ ,,EWITAS®, uzsiimanti buities produkty
pardavimu internetu, mano, kad sékminga gali biiti tik ta bendrové, kuri yra orientuota j socialinés
atsakomybeés principus. Nors ,,EWITAS* yra maza jmoné¢, ji pirmiausia palaiko bendruomeng, kurioje
jiveikia. Imonés socialinés atsakomybeés strategija orientuota j naudingg veiklg vietos mokyklose, vaiky
darzeliuose, seneliy namuose, gyviiny prieglaudose. Maisto papildy ir vitaminy pardavimu internete
uzsiimanti jmoné ,,Walmark® vykdo jvairias socialines iniciatyvas sutelktas j sveika gyvensena,
atsakinga pozilirj  sveikatg bei dalyvauja projektuose uZtikrinanciuose visuomenés gerove, riipinasi
produkty kokybe, puoseléja gerus santykius su klientais.

Hakan Yilmaz ir Sinan Yilmaz (2016) analizavo jmoniy socialing atsakomybg viesbuciy
versle. Viena didziausiy tarptautiniy organizacijy Siame versle ,,Accor grupé, veikianti 92 Salyse ir
turinti 3 700 viesbuciy, vykdo tvarumo programa ,,Planet 21 pagrijsta keturiais strateginiais prioritetais:
dirbti su savo darbuotojais, jtraukti klientus, diegti naujoves su savo partneriais ir dirbti su vietos
bendruomenémis. Didelj démes; ji skiria kovai pries seksualinj vaiky i$naudojima, sitilo ekologiskus
baldus bei aplinkai nekenksmingus, ekologiskus, sertifikuotus valymo produktus, savo restoranuose
sitilo sveika, subalansuotg ir kokybiska maistg (naudoja jy soduose auginamus produktus).

Seema Sharma (2014) analizavo Indijos jmoniy ,,GAIL“, ,Cairn India“, , DLF®,

,Ranbaxy*, ,Indian Oil“, ,,Wockhardt®, ,,Ford Indija“ vykdomg socialin¢ iniciatyvg — mobiliosios
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sveikatos paslaugas. Sioms jmonéms priklausantys mobiliosios sveikatos furgonai kartu su gydytojais
bei reikiama medicinine jranga kas savait¢ lanko nutolusiy Indijos kaimy gyventojus ir suteikia jiems
reikiamg pagalba. Per dieng aptarnaujama 100 — 120 pacienty. Seema Sharma (2014) teigimu, sveikatos
priezitros paslaugy prieinamumas — itin didelé problema atokiose $ios $alies vietovése, ¢ia vyrauja itin
aukstas kadikiy ir motiny mirtingumas, nepakankama mityba, motery anemija, vandens nutekéjimo ir
trakumo, Kitos ligos.

Azam Malik (2015) tyrinéjo draudimo jmoniy vykdomas socialines iniciatyvas. Autoriaus
teigimu, visuomenés interesai itin rapi didziausiai Indijos gyvybés draudimo korporacijai ,,LIC*, kuri
yra jkarusi fondg pavadinimu ,,Rajiv Gandhi Foundation®“. Jis remia ligoniniy statybos, mokyklos
pastaty ir klasiy, biblioteky, kompiuteriy centry, seneliy namy, skirtingy nejgaliyjy profesinio mokymo
centry ir kitus projektus. Siame fonde numatytos 1¢sos ir mokykly autobusy, skirty nejgaliems Zmonéms
vezti bei greitosios pagalbos automobiliy, skirty pacientams perveZzti i ligonines, jsigijimui.

Navickas ir Kontautiené (2014) iSanalizavo keletg socialiai atsakingy iniciatyvy pavyzdziy
Lietuvos maisto pramonéje. UAB ,,Du Medu“ — nedidelé Seimos kepykla, veikla pradéjusi 2007 metais,
kepa ckologiskus produktus — duong, pyragus, sausainius i§ natiiraliy Zaliavy, be sintetiniy priedy,
konservanty. Nuolat atliekama kepyklos produkcijos, jos zaliavy kontrolé. Ekologiniy gaminiy statusg
pirkéjams garantuoja tai patvirtinantis dokumentas. Sios jmonés darbuotojai ne tik nuolat tobulina
kvalifikacijg, bet ir domisi visomis ekologijos naujovémis ir galimybémis. Visa tai padeda pelnyti
pirkéjy pasitikéjima bei i8silaikyti konkurencingoje rinkoje. Viena didZiausiy pieno perdirbimo jmoniy
UAB ,,Marijampolés pieno konservai* vykdo tar§os prevencija, diegia naujas gamybos technologijas bei
naudoja maziausiai aplinkai kenksmingas medziagas. Integruojant naujus technologinius procesus,
kuria, gamina ir tiekia } rinkg tik saugius ir kokybiSkus produktus. Racionaliai naudoja Zaliavas,
energetinius resursus bei efektyviai ir ekonomiskai tvarko gamybos atliekas. UAB ,,Svyturys Utenos
alus® svarbi ne tik aplinka, kurioje ji veikia, bet ir Lietuvos zmonés. Kasmet jvairiems paramos ir
labdaros projektams bei iniciatyvoms §i jmoné skiria apie milijong eury. Imoné remia sportininkus,
kulttiros atstovus ir visuomengs iniciatyvas. Inicijuoja jvairias socialines akcijas tokias kaip ,,Nevairuok
1Sgéres, ,,Prie§ alkohol; nepilnameciams®, ,,UZ jaunimo saviraiS$kg be alkoholio 18+“. Rupinasi
Aukstaitijos nacionalinio parko ir viso regiono groziu, vykdydami jvairias aplinkos apsaugos iniciatyvas.
Prisideda prie meno ir kultiiros projekty rémimo, taip pat saZiningai elgiasi su darbuotojais, riipinasi jy
gerove darbe ir $eimose. Bendradarbiaudama su Visuomenés sveikatos biurais UAB ,,RIMI Lietuva“ jau
daugiau nei ketverius metus jgyvendina tradiciniu tapusj sveikos mitybos projekta ,,Supervaikai®, kuriuo
siekia supazindinti vaikus su sveika mityba, suteikiant jiems teorines ir praktines zinias apie sveikus ir
zalingus maisto produktus, valgymo jprocius. 2012 m. UAB ,,RIMI Lietuva® prisijungé¢ prie tradicinio

Vilniaus maratono ir tapo vienu pagrindiniy réméjy. Nuo 2012 m. dalyvauja $varinimosi akcijose
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,Darom‘, RIMI darbuotojai su Seimomis dalyvauja aplinkos tvarkyme, aktyviai kviecia prie Sios akcijos
jungtis ir savo pirkéjus.

Nors Lietuvoje jmoniy socialinés atsakomybés jgyvendinimas organizacijose tampa vis
aktualesnis ir labiau vertinamas visuomengje, taciau pilnavertis socialinés atsakomybés principy
jgyvendinimas reikalauja gana dideliy resursy. D¢l Sios priezasties Lietuvos organizacijos jgyvendina
tik kelis socialinés atsakomybés principus. Taigi, verslo subjekty nenoras kompleksiskai jgyvendinti
socialinés atsakomybés principy savo veikloje, gali biiti pagristas finansiniais motyvais. PotaSinskaité ir
Draugelyté (2013) teigia, kad $iy principy naudojimas Lietuvoje nepakis tol, kol Salies mastu nebus
sukurta jmoniy socialinés atsakomybés vertinimo metodika, kuri taps postiimiu verslo subjektams keisti
ligSiolinj verslo valdyma, bei verslo subjekty apsisprendimg jtikti visuomenei. Imoniy dalyvavimas
sprendziant visuomenei aktualias problemas yra teigiamai vertinamas bendruomenés ir, savo ruoztu,
sukuria pasitike¢jimg ir teikia pelng jmonei, nes Zzmoniy sagmoningumas Lietuvoje dél jmoniy socialinés

atsakomybés did¢ja.

2.3. Imoniy socialinés atsakomybés modeliai

Egzistuoja gana daug ir jvairiy su jmoniy vykdoma socialine veikla susijusiy teoriniy
modeliy. Siekiant geriau suvokti socialinés atsakomybés, kurig prisiima verslo jmonés, reikSmg ir
svarba, tikslinga modelius nagrinéti bei lyginti tarpusavyje. Siam tikslui pasirinkti trys modeliai — A. B.
Carroll keturiy lygiy piramidés modelis, 3 lygiy ,,3E* modelis; 3 lygiy ,,Wood* modelis, kurie glaudziai
tarpusavyje susijg.

Vienas 1§ labiausiai paplitusiy modeliy, kuriuo Siandien remiasi daugelis autoriy
nagrinéjanéiy jmoniy socialinés atsakomybés tema yra A. B. Carroll piramidé sudaryta 1991 m. Sis
socialinés atsakomybés modelis turi keturis lygius (filantropiné atsakomybeg, etiné atsakomybe, juridiné
atsakomybé, ekonominé atsakomybé), nurodancius santykine svarbg tarp ekonominiy, teisiniy, etikos ir
filantropiniy pereigy (zr. 1 pav.).

Visy piramidéje pavaizduoty atsakomybiy pamatas yra ekonominé atsakomybé. Bitent
nuo jos yra priklausomos visos kitos atsakomybés. Ekonoming atsakomybe apima saugiu ir gerai
apmokamu darbu patenkinti darbuotojai, kurie taip pat kuria pridéting jmonés verte. UZztikrintos
palankios darbo salygos reikalingos ne tik norint sukurti darnius darbo santykius, bet ir siekiant skatinti
nasSiau dirbti darbuotojus tokiu biidu padidinant jmonés pelng. Ne ka maziau svarbi teisiné (juridiné)
atsakomybé reiskianti, kad jmoné savo veikloje privalo laikytis teisés akty reikalavimy, uztikrinanciy
atsakingg teisiniy jsipareigojimy vykdyma. statymai nereguliuoja etinés atsakomybés, kuri reisSkia
Jmongs jsipareigojimus daryti tai, kas dora, sgZininga. Etinés atsakomybés Saka esanti pacioje piramidés
vir§iingje yra filantropija. Filantropiné atsakomybé reiSkia pareigg biti pilietiSka jmone. Jmoné nieko
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neverciama tam tikrg savo pelno dalj skiria jvairioms organizacijoms (vaiky namams, ligoninéms ir kt.).

Parama nebiitinai turi buti finansiné — jmoné gali skirti savo paslaugas, paremti nebenaudojamais

daiktais ir pan. Potasinskaité ir Draugelyté (2013) teigia, kad laikytis ekonominés bei teisinés (juridinés)

atsakomybeés reikalauja visuomené, etinés atsakomybés — tikimasi, o filantropiné atsakomybé — norima.
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1 pav. Socialinés atsakomybés lygmenys (Potasinskaité ir Draugelyté, 2013).

Kitas jmoniy socialinés atsakomybés modelis, kurj pateikia Navickiené, Dockevicius ir

Sedlioriené (2016) apima tris lygmenis — ekonominj, etinj, ekologinj (zr. 3 lentel¢). Toks jmoniy

socialins atsakomybés suskirstymas mokslinéje literatiroje vadinamas ,,3E“ modeliu. Teisinis

(juridinis) lygmuo Siame modelyje kaip atskiras néra iSskiriamas, nes jmonés ir taip privalo laikytis teisés

akty reikalavimy.

3 lentelé. Socialinés atsakomybés bei darnaus vystymosi pagrindiniai elementai.
(Navickien¢, Dockevicius ir Sedlioriené (2016).

Lygmenys

Elementai

Ekonominis

Rentabili veikla — pelningumas

Konkurencingos prekes ir paslaugos

Valdymo efektyvumas

Savo veiklos kasty neperkélimas kitiems suinteresuotiesiems

Energijos bei energija eikvojan¢iy gamybos elementy taupymas

Finansinés rizikos valdymas

Etinis

Ripinimasis darbuotojy gerove, darbo saugos (psichologinés sveikatos darbo vietoje)
uztikrinimas

Darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemy palaikymas

Dalyvavimo priimant sprendimus sistemos jdiegimas

Saziningo dialogo su jmonés darbuotojais palaikymas
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Vartotojy informavimas

Bendradarbiavimo su kaimynais skatinimas

Riipinimasis visuomenés poreikiais

Aplinkos apsaugos teisés akty iSmanymas ir integralus jy laikymasis

Zinojimas, kokj poveikj aplinkai daro jmonés veikla (Zaliavy naudojimas, aplinkos
tarsa)
Ekologinis rizikos valdymas, tarSos mazinimas

Ekologinis

Nuolatinis gamtg tausojanciy veiklos rodikliy stebéjimas ir atitikimas, visy verslo
operacijy tobulinimas
Reikalingy permainy nustatymas ir jy laikymasis

Visi trys Siame modelyje pavaizduoti elementai tarpusavyje taip pat susij¢, todél norint
pasiekti rezultaty, visiems turi bati skiriama tiek pat démesio. Siai Navickiené¢s, Dockevi¢iaus ir
Sedliorienés (2016) nuomonei pritaria ir Pauzuoliené (2010) teigdama, kad socialiai atsakingame versle
Sie elementai turi biiti plétojami lygiagreciai. Verslininkai, norintys suvokti visg jy imonéms iskylanciy
problemy masta, remdamiesi $iuo ,trimacius pagrindu®, atliecka suderinamumo auditg. Remiantis Siais
parametrais, plétojamos jmoniy socialinés atsakomybés strategijos, konkretizuojant ir adaptuojant
jmoniy vadyba konkre¢iomis sglygomis. Visa tai uztikrina SA 8000 vadybos sistema.

Igyvendinant SA 8000 (Social Accountability 8000) standartg jsipareigojama uztikrinti
tarptautiniu mastu pripazjstama socialiniy darbo salygy lygj. SA 8000 — tai reikalavimai, kurie gali bati
taikomi praktiskai visy pramonés sri¢iy jmonéms, norin¢ioms pademonstruoti socialiai atsakingg poZzitirj
1 darbo salygy sudaryma bei palaikyma. ,,.SA 8000 standarte nustatyti vaiky darbo, priverstinio darbo
prevencijos, profesinés sveikatos ir saugos, darbuotojy organizacijy laisvés ir kolektyviniy derybuy,
diskriminavimo, nuobaudy praktikos, darbo valandy, atlyginimo uz darbg ir vadybos sistemos
reikalavimai (Pauzuoliene, 2010, p. 116).

SA 8000 sistema sudaryta pagal pripazintus kokybés ir aplinkosaugos vadybos sistemy
standartus 1ISO 9001, 1SO 14001. Imonés jdiegusios SA 8000 standartg sustiprina jvaizdj visuomenéje,
turi jtakos darbuotojy lojalumui, motyvacijai nuo kuriy priklauso efektyvus jmonés valdymas. Socialiai
atsakingos jmonés turi atsizvelgti | saglygas, kuriomis dirba tiekéjai, verslo partneriai, kas reiskia praktinj
Zmoniy teisiy rémimg bei pagarba visoje tiekimo, gamybos, prekiy pristatymo grandinéje. Tokiy
priemoniy jmonés priverstos imtis ir dél vartotojy (ekonomiskai iSsivysciusiose Salyse), kurie nori buti
tikri, kad jy naudojami produktai buvo pagaminti socialiai atsakingomis sglygomis (neiSnaudojant
darbuotojy). Bitent dél Sio tikslo diegiamos socialinés atsakomybés ir atskaitingumo sistemos.

Simanskiené ir Pauzuoliené (2010) pateikia dar vieng jmoniy socialinés atsakomybés
vykdymo modelj — Wood (L. Moir, 2001), kuriame pavaizduoti jmoniy socialinés atsakomybés
principai, procesas, organizacijos gyvavimo rezultatai (zr. 2 pav.). Modelyje apZvelgiamos jmonei ir jos

reputacijai  svarbios priemonés. Jmoniy socialinés atsakomybés koncepcija apima visg
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produkto/paslaugos gamybos ir kiirimo ciklg bei su juo susijusius aplinkosauginius, socialinius,

finansinius, etinius aspektus.

Teisétumas/ Aplinkos Socialiné itaka
pagristumas tvringjimas
Tarpminkavimas Soc1'a'lmf':
Viesa politika
: valdyme
atsakomybé -
Valdymo Socialinés
Valdymo laisve problemos programos
Socialinés Socialinés Organizacijos
atsakomybés atsakomybés gyvavimo
principai q procesas ” rezultatai

2 pav. Imoniy socialinés atsakomybés vykdymo modelis (Simanskiené ir PauZuoliené, 2010).

Minéty teigimu, JSA geriausiai integruojama per jau minétg SA 8000 vadybos sistemos
diegima. Socialiai atsakingo verslo principy taikymas jmonei gali sukurti konkurencinj pranasuma,
atverti novatorisky galimybiy, padéti sumazinti veiklos kastus. VieSai pateikiama informacija apie
vykdoma socialiai atsakingg veikla, didina vartotojy pasitik€jimg jmone, formuoja patrauklaus, patikimo

darbdavio jvaizdj.

2.4. Socialiai atsakinga vartotojo elgsena, ja skatinantys ir ribojantys veiksniai

2.4.1. Socialiai atsakingo vartotojo charakteristikos

Dabartiniame amZiuje Zmogy pasiekia gerokai daugiau informacijos nei anksc¢iau, todél jis
tampa labiau iSmanantis ir Zinantis ko nori. Anim ir Cudjoe (2015), Francis Ofunya Afande (2015),
JuS¢iaus ir Dargienés (2015), JusCiaus ir Maliauskaités (2015) atliktuose vartotojy tyrimuose
akcentuojama, kad lemiamu vartotojy pasirinkimo kriterijumi, renkantis konkrecios jmonés produkta ar
paslauga, iSlieka kainos ir kokybés santykis. Tuo tarpu Kiyak, Pranckeviciite ir Volskyte (2017) teigia,
jog kaina pamazu praranda prasmeg, nes vartotojai pasiryzta mokéti daugiau uz papildoma produkto ar
paslaugos verte, sukuriamg jvaizdj visuomenéje ir patenkintus jy likes¢ius. Tai ypa¢ biudinga jaunajai
kartai. Vartotojy vaidmuo rinkodaroje jgauna didesne svarbg, nes jie ima dalyvauti produkty ir paslaugy
kiirimo procese, plétojant jy vartojimo kulttirg. Visgi ne visi vartotojai yra vienodai lojaliis tiems patiems
produktams ar paslaugoms, kuriuos nuolat perka. Jy buidg jsigyjant tam tikrg produkta ar paslauga

nulemia aplinka ir zmogaus biidas.
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JuS¢iaus ir Dargienés (2015) teigimu, vartotojy charakteristikos, kuriomis remiantis
galétume iSskirti socialiai atsakingy vartotojy segmenta Lietuvoje — néra aiskios. Kokios vartotojy
savybés (demografinés, socialinés) turi jtakos produkty ar paslaugy pasirinkimui taikant jmoniy
socialinés atsakomybés kriterijy — neiStirta. Nors vartotojai ir nori, kad jmonés uzsiimty socialiai
atsakinga veikla, tai dar nereiSkia, jog jic pirks ty jmoniy prekes ar paslaugas.

Kiyak ir Sneiderienés (2014) akcentuoja, jog norint geriau suprasti vartotojy elgesj, reikéty
analizuoti jy elgsena lemiancius vidinius ir iSorinius veiksnius. Kultira, klase, jtakos grupé, Seima yra
iSoriniai veiksniai, darantys jtakg vartotojo elgsenai, kuriuos i$skiria Chlivicko (2013). Kultira padeda
formuoti visuomenés nariy elgesj. Priklausomai nuo subkultaros tipo (kultiiros elemento), jy atstovai
renkasi tik jiems biidingas prekes.

Pasak Chlivicko (2013), egzistuoja ir tam tikros visuomenés klasés: elitas — tokie zmonés
perka tik prestizines prekes; neseniai praturtéje Zmonés — perka brangias, vieSai matomas prekes, nes
nori parodyti savo padét] visuomengje; iSsilaving Zmonés (verslininkai, imoniy vadovai, vadybininkai)
— perka zinomy vardy prekes, nes siekia kokybés ir patogumo; protinj darbg dirbantys ir dar karjeros
vir§tinés nepasicke zmonés — perka masiskai vartojamas prekes, nes taupo. Masisko vartojimo prekes
perka ir neturtingi zmonés, kuriems svarbiausia prekés kaina, o ne jos kokybé.

Vartotojo elgseng veikia ir jtakos grupés — Zmonés su panasiais pomégiais ir gyvenimo
standartais. Pavyzdziui, tam tikros grupés nariy elgseng ar nuomones vartotojas gali laikyti patikima
informacija. Chlivicko (2013) pazymi, kad svarbiausig ir ilgalaike jtakg vartotojy elgsenoje daro Seima.
Vartotojy elgesys priklauso nuo Seimos gyvenimo ciklo, t. y. vede, nevedg, turi vaiky, neturi vaiky,
nasliai, pensininkai, jaunos poros ir kt.

Vidiniai (psichologiniai) veiksniali, t. y. poreikis, suvokimas, patirtis, nuomoné taip pat
daro jtakg vartotojy elgsenai (Chlivicko, 2013). Kiekvienas asmuo atsirenka ir interpretuoja informacija,
kurig gauna i§ jj supancios aplinkos. Po kiekvienos paslaugos suteikimo, vartotojas gauna naujos
informacijos, kuria papildo ankstesng. Jeigu pirma kartg jsigyta preké ar uzsisakyta paslauga jam
nepatiko, antrg kartg jis jos tikrai nejsigis. Jeigu sitiloma paslauga atitinka vartotojo poreikj, tuomet apie
ja susidaro geresné nuomoné nuo kurios priklauso, ar vartotojas bus linkes apie jg papasakoti kitiems.

Vartotojai, kaip asmenybés, yra labai skirtingi, todél net ir tose paciose situacijose jy
lengviau paveikti jvertinus ir pritaikius tinkamas rinkodaros priemones, tik biitina nustatyti, koks
vartotojo charakteris, poreikiai ir kokie pasitilymai jj tenkins. Siandieningje visuomenéje itin svarbus
vartotojo individualumas, jmonés sugebéjimas prisitaikyti prie jo poreikiy, besikei¢ianc¢iy gyvenimo
salygy, politiniy, ekonominiy aplinkybiy, keliamy reikalavimy.

Pasak Navickienés, Dockeviciaus ir Sedliorienés (2016), populiariausiu vartotojy elgsenos

modeliu iSlieka Ph. Kotler sukurtas CDP (Consumer Decision Process) modelis, kurj sudaro penki
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etapai: poreikio pripazinimas, informacijos paieska, alternatyvy jvertinimas, sprendimas pirkti,
popirkiminé elgsena. Pagal §] modelj vartotojas pereina visus etapus, taciau, iS tikryjy, jis gali kai kuriuos
etapus praleisti arba pakeisti jy eiliSkumg. Pavyzdziui, pirkdamas kasdienio vartojimo prekes, vartotojas

daznai praleidzia varianty vertinimo etapus ir i$§ karto priima sprendima, ka ir i$ kur pirkti.

2.4.2. Socialiai atsakingo vartotojo pasirinkima lemiantys veiksniai

Neigiamos jmoniy veiklos pasekmés ir perdétas vartojimo sureikSminimas paskatino
darnaus vystymosi $alininky aktyvumg ir socialiai atsakingo vartojimo tyrimus (Gandhi ir Kaushik,
2016; Balazs ir Romeo, 2015; Romani, Grappi ir Bagozzi, 2016; Green, Sinclair ir Tinson, 2016; Juscius
ir Maliauskaité, 2015; Navickiené, Dockevic¢ius ir Sedlioriené, 2016; Czarniewski, 2014; Awomodu,
Alofoje ir Fasehun, 2014; Mueller Loose ir Remaud, 2013; Anim ir Cudjoe, 2015), kuriais siekiama
nustatyti pagrindinius veiksnius, ne tik lemiancius socialiai atsakingg vartojima, bet ir ji ribojancias
priezastis, dél kuriy vartotojai nesirenka socialiai atsakingy jmoniy prekiy. Pavyzdziui, vartotojai gali
skeptiskai zitréti | jmoniy socialing atsakomybe, jiems gali nepakakti apie tai informacijos ir pan.

Socialiai atsakingas vartojimas — kai vartotojai sprendimus priima vadovaudamiesi ne tik
noru patenkinti savo asmeninius poreikius, bet ir atsizvelgdami j galimas priimamy sprendimy pasekmes
aplinkai bei visuomenei. Jus¢iaus ir Maliauskaités (2015) teigimu, toks vartojimas gali biiti apibréZiamas
kaip saziningas, zaliasis, tvarus, racionalus, etiSkas. SgZiningas siejamas su vartojimo poveikiu, Zaliasis
su siekiu apsaugoti gamta, tvarus su istekliy i§saugojimu, racionalus su minimaliu suvartojimo kiekiu, o
atsakingas su zalos vengimu. Jis apima visas minétas kategorijas.

Juscius ir Maliauskaité (2015) atliko socialiai atsakingg vartojimg lemianciy veiksniy ir jj
ribojanciy priezaséiy tyrima, kuriame, remiantis mokslinés literatliros analize, i§skyré du socialiai
atsakingo vartojimo matmenis — aplinkos (kai vengiama pirkti tuos produktus, kurie neigiamai veikia
aplinkg) ir visuomenés (kai vengiama pirkti ty jmoniy produktus, kurie daro neigiamag poveikj
visuomenés gerovei). Atlikus tyrimg nustatyta, kad vartotojai save labiau link¢ identifikuoti kaip
aplinkai draugiska, negu socialiai atsakingg ar etiSkg vartotojg. Vartotojams yra aiSku, kaip galima
prisidéti prie neigiamo poveikio aplinkai mazinimo, todél aplinkos apsaugai jie skiria daugiau démesio.
Tik veliau jie prisiima socialing atsakomybe, kuri apima Zmogaus, gyviiny teises, etika. Nors socialine,
etiné, aplinkosaugin¢ atsakomybé yra glaudziai tarpusavyje susijusios kategorijos, jos atsakingg
vartojimg atskleidzia skirtingais aspektais (zr. 3 pav.).

Socialiai atsakingg vartojimg organizacijos skatina suteikdamos vartotojams daugiau
informacijos apie savo prekiy ar paslaugy gamyba, poveikio aplinkai bei visuomenei mazinimo
priemones, vykdo jvairias iniciatyvas (programas) susijusias su vietos bendruomeniy socialinémis

problemomis.
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Atsakingas vartojimas

Socialiné atsakomybé Etiné atsakomybé Aplinkosaunginé atsakomybé
(prekiy / paslaugy (vartojimas, atsizvelgiant § (prekiy / paslaugy, kurios turi
pitkimas, atsiZvelgiant | visuomeneéje teigiama poveikj aplinkai,
socialines problemas) nusistovéjusias normas) pirkimas)

3 pav. Atsakingo vartojimo aspektai (Jus¢ius ir Maliauskaité, 2015).

Ivairiuose informacijos S$altiniuose (Spaudoje, internete) galime rasti jvairiy socialiai
atsakingo vartojimo patarimy kaip riiSiuoti, kokius prietaisus ar jrenginius naudoti ir pan., taciau kiek
maziau informacijos randama apie tai, kas aktualu socialiai atsakingam verslui, pavyzdziui, kaip
atsakingai kurti ir pateikti vartotojui produktus ar paslaugas, ugdyti lojaly atsakinga vartotojg ar kaip
jtikinti jj vartoti atsakingai.

Toliau darbe pateikiama lyginamoji Lietuvos ir uzsienio $aliy autoriy atlikty tyrimy jmonés
socialinés atsakomybés tema analize, kuria buvo siekiama iSsiaiSkinti socialiai atsakingos jmonés
produkto pasirinkimg lemiancius (zZr. 4 lentele) bei ribojancius (zr. 5 lentelg) veiksnius.

Autoriy (Anim ir Cudjoe, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015; Juscius ir Dargiené, 2015;
Juscius ir Maliauskaité, 2015; Navickiené, Dockevicius ir Sedlioriené, 2016) atlikti vartotojy tyrimai
parodo, kad produkto kaina, kokybé ir jo teikiama nauda islieka svarbiausiais kriterijais priimant
sprendimg pirkti ar ne. Nors vartotojai mano, kad organizacijos turi uZsiimti socialiai atsakinga veikla,
ta¢iau jie nenori mokéti didesnés kainos uz $iy jmoniy produktus/paslaugas. Taigi, kainos ir kokybés
santykis iSlieka lemiamu konkrec¢ios jmonés produkto pasirinkimo kriterijumi. Visgi yra vartotojy, kurie
gali mokéti didesne kaing uZz socialiai atsakingg veiklg vykdanciy jmoniy produktus/paslaugas, taciau
tai jie darys tik tada, kai ty produkty/paslaugy savybés patenkins jy poreikius (pvz. atitiks vartotojy
keliamus funkcinius reikalavimus).

Kiti veiksniai, turintys jtakos socialiai atsakingam vartojimui — produkto kilmé,
gamintojas, gamybos procesas, sudétis, Zinios apie jo savybes, naudg (Awomodu, Alofoje ir Fasehun,
2014; Jusc¢ius ir Maliauskaité, 2015; Navickiené, Dockevi¢ius ir Sedlioriené, 2016). Pavyzdziui.
pirkdami maisto produktus vartotojai atkreipia démesj ne tik j kaing, bet taip pat nori susipazinti ir su ty
produkty kilme, sudétimi, gamybai panaudotais komponentais, maisto priedais. Vartotojo pasirinkima
turéty jtakoti ne tik patraukli jo pakuoté ar reklama, bet visapusiska, teisinga informacija apie produkta,
leidZianti palyginti jj su kitais maisto produktais ir i$sirinkti tinkamiausig. Produkto etiketéje turéty biiti
pateikiama tiksli, teisinga, nesuklastota, lengvai suprantama informacija apie produkto kilmés Salj,

gamintoja, sudedamasias dalis, pagaminimo, tinkamumo vartoti trukmg. Paaiskéjus, kad produktas

35



nesaugus ar netinkamos kokybeés, produkto Zenklinimas turi padéti gamintojui surasti, surinkti ir
susigrazinti rinkoje paskleistg produkta, atlyginti pirkéjo patirtus nuostolius.

Produkto reikSmé, kurig jam suteikia reklama, ziniasklaida, zodis i$ lGpy i ltipas, daro jtaka
vartotojy pirkimo elgsenai, nes priimdami sprendimus jsigyti konkrecias prekes, vartotojai jgyja ir Siy
prekiy reikSmes, i$ kuriy formuoja savo tapatybe. Navickiené, Dockeviéius ir Sedlioriené (2016) teigia,
kad pasirinkdami tinkamus produktus, vartotojai gali paveikti gamybos procesa, rinkodara, inesti indélj
i aplinkosaugos problemy sprendima, sveikos visuomenés vystyma ar ekonomikos augima. Siy autoriy
teigimu, daugiau vartotojy palankumo sulaukia tos jmonés, kurios tausoja gamtos iSteklius, siekia

sumazinti zalingag gamybos poveikj gamtai.

4 lentelé. Socialiai atsakinga vartojima lemiantys veiksniai. Saltinis: sudaryta autorés.

Socialiai atsakingg vartojima lemiantys veiksniai Tyrimo kontekstas Autoriai

e Produkto kainos ir kokybés santykis
Produkto kilmé, sudétis, gamintojas, gamybos procesas

. . L e Navickiené,
e Vartotojy susiriipinimas ekologinémis, socialinémis, Konceptualus Dockevicius ir
etinémis problemomis Sedlioriené (2016)

e Pakankamas informacijos kiekis vartotojui apie jmoniy
socialinés atsakomybés esmg¢ ir svarbg

Jus¢ius ir Dargiene

e Produkto kainos ir kokybés santykis Konceptualus (2015)
. Vartoto‘qu susirtpinimas aplinkos apsauga Crarniewski

Ekologisky produkty paklausa Konceptualus (2014)

Gera jmonés reputacija
e Ekologisky produkty paklausa
e Zinios apie saZiningos prekybos produkto savybes, nauda Konceptualus Awomodu, Alofoje
e Vartotojy susirfipinimas etinémis problemomis ir Fasehun (2014)
e Informacijos vartotojui prieinamumas
e Vartotojy jsitikinimai TusEius ir
. Pr0('1ukto' kaina, k.ok.}{‘tv)e ¥r :[e_lklama nauda ' Konceptualus Maliauskaité (2015)
e Galimybe¢ vartotojui iSreiksti savo nuostatas ir vertybes
e Gamintojy patrauklumas

. ; Mueller Loose ir

o Ekologisky produkty paklausa Maisto pramone Remaud (2013)
e  Aukstas jmoniy socialinés atsakomybés veiksmingumo

suvokimas Komerciniy banky Francis Ofunya
e  Produkto kainos ir kokybés santykis pramoné Afande (2015)

e Aplinkos apsaugos iniciatyvy rémimas

Vartotojy susiripinimas etinémis problemomis
e Vartotojy susirfipinimas aplinkos apsauga
Produkto kaina, verté, prekés zenklo jvaizdis ir tendencija

Telekomunikacijy Anim ir Cudjoe
pramoné (2015)
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Czarniewski (2014) teigia, kad vartotojy pasirinkimg pirkti jtakoja ir gera jmonés
reputacija. Ji jmong¢ daro patrauklesne potencialiems verslo partneriams ir padeda uzmegzti
bendradarbiavima, kuris leidzia jmonei pasitlyti klientams jvairesniy vertybiy nei jos konkurentai. Gera
reputacija jmonei suteikia suinteresuoty Saliy pasitikéjima. Sprendimui jsigyti preke/paslauga jtaka daro
ir bendrovés patrauklumas, priklausantis nuo jos gebéjimo patenkinti bent vieng i$ trijy pagrindiniy
vartotojy individualumo poreikiy — testinumo (poreikis atpazinti panaSy j savo bendrovés identitetg),
iSskirtinumo (poreikis atskirti save nuo kity socialiniy konteksty ir susitapatinti su jmone, kuri turi savita
kultura, strategija, struktiirg), stiprinimo (poreikis jausti sgsaja su bendrove, kurios tapatybé yra
patraukli, taip stiprinant savo savigarbg, imant labiau save vertinti) (Jus¢ius ir Maliauskaité, 2015, p.
69).

Kaip buvo minéta ankS¢iau, auganti zmoniy populiacija lemia intensyvesnj zemes iStekliy
vartojimg, kuris lemia neigiamas pasekmes, tokias kaip klimato kaita, vandens, maisto, energijos
trikumus. Siy pasekmiy nebus galima sumazinti ne tik be vartotojo poziiirio, bet ir elgesio poky¢iy.
Juséius ir Maliauskaité (2015), akcentuoja planuojama elgesio teorija, kuri teigia, kad vartotojy
jsitikinimus formuoja dviejy tipy veiksniai — patikimos informacijos Saltiniai ir socialiniai veiksniai,
iskaitant bendraamziy, Seimos, religijos itaka. VieSasis sektorius, Svietimo, sveikatos, kulttiros ir kitos
institucijos, siekdamos suteikti kokybiSkesnes paslaugas, jgyvendina  vartotojus orientuoto valdymo
principus. | vartotojy kategorija jtraukiami pacientai, universitety studentai ir kt. Kinta vartojimo
produkty simbolin¢ verté. Prekés atlieka ne tik tiesioging poreikiy tenkinimo, bet ir komunikacijos
funkcijg. ,,Tam tikry produkty turéjimas ar paslaugy vartojimas reiSkia naryste tam tikrose socialinése
grupése arba prieSingai — nepriklausyma joms ir atskleidZia santykius tarp zmoniy bei jy sudaiktinima.
I$skirtiniy produkty turéjimas suteikia individui galimybe atskleisti savo vertybes® (JusCius ir
Maliauskaite, 2015, p. 67).

Pasak (Czarniewski, 2014), jtakos pirkimo elgsenai turi vartotojy susiriipinimas etinémis
problemomis. Autorius teigia, kad priimdami sprendimg rinktis preke, vartotojai renkasi jmones,
taikancias didesnius etikos standartus ir stengiasi iSvengti jmoniy, kurios elgiasi neetiskai. Nagrinéjant
Lietuvos situacijg, pastebima, kad Siuo metu vyksta aktyviis verslo moralés formavimosi procesai.
Pastebimas etisko kliento atsiradimas. Did¢ja likesciai verslo ir jo kuriamy produkty atzvilgiu. Randasi
vadinamasis kvalifikuotas pirkéjas. Jis moka ne tik sumokéti pinigus, bet ir pasirinkti pardavéja,
pareikalauti tinkamos prekiy kokybés, tiekéjo garantijy, jsipareigojimy, pagarbaus elgesio, saziningy
atsakymy j jo uzduotus klausimus. Tam, kad islikty verslas nei§vengiamai turi priimti Europoje
nusistovéjusius standartus, direktyvas, metodus. EtiSkas verslas skatina didesn; visuomenés
pasitikéjima, didesnj vartojima, investicijas, paramag verslui.

Didelio mokslininky susidoméjimo pastargjj deSimtmetj sulauké ekologiski produktai. Jy

paklausa nuolat auga. Vartotojai ne tik labiau linke pirkti ekologiSkus produktus, bet ir yra pasirenge uz
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juos mokéti Siek tiek didesne kaing. (Czarniewski, 2014; Mueller Loose ir Remaud, 2013). Ekologiski
produktai populiaré¢ja ne tik dél vartotojy susiriipinimo sveikata, bet ir aplinkos apsauga, kuri visame
pasaulyje darosi vis aktualesné problema. Prie Sios problemos sprendimo prisideda ekologiskai dirbti
nusprende tkininkai, gamintojai. Gamintojy teigimu, vartotojai tampa labiau sgmoningesni, todél
pirkéjy simpatijas dazniau pelno tos jmonés, kurios pasitilo ne tik kokybisky produkty, bet ir juos
gamindamos stengiasi nepakenkti aplinkai.

Czarniewski (2014) teigimu, amerikieciai, rinkdamiesi jmong i§ kurios pirkti produktus ar
paslaugas, daugiausiai démesio kreipia j tas jmones, kurios labiausiai rigpinasi aplinkos apsauga. Atlikta
daug tyrimy jrodanciy, kad skirtingy Saliy vartotojams vis labiau ripi gamtos apsauga, todél jie
suinteresuoti imtis veiksmy, kuriais biity galima apsaugoti aplinkg (pvz. remti aplinkos apsaugos
iniciatyvas, dalyvauti jvairiuose projektuose).

Veiksmingumo suvokimas yra dar vienas socialiai atsakingy vartojimg lemiantys
veiksnys. Pasak Jus¢iaus ir Maliauskaités (2015), jis suprantamas kaip gebéjimas daryti jtaka didesnio
masto problemos sprendimui, priklausan¢iam nuo vartojimo pasirinkimo. Jeigu vartotojas jaucia, kad jo
sprendimas gali kazka pakeisti, tuomet jis bus labiau linkes elgtis socialiai atsakingai. Autoriai atkreipia
démesj i tai, kad gal¢jimo pakeisti situacija jausmas yra net kelis kartus svarbesnis uz abstrakty
susirtipinimg dél aplinkos. Jy teigimu, tai nustatyta viename i§ vartotojy veiksmingumo tyrimy.

Kitas veiksnys lemiantis socialiai atsakingg vartojimg — pakankamas informacijos kiekis
apie jmoniy socialinés atsakomybés esme ir svarbg. Lietuvos ir uzsienio Saliy autoriy atliktuose
tyrimuose pateikiama informacija, kad didZioji dalis respondenty yra girdéje apie jmoniy socialing
atsakomybe ir ja sieja su aplinkos apsauga, parama bendruomenei, visuomenei. Didzioji dalis vartotojy
netgi sutikty daugiau mokéti uz socialiai atsakingos jmonés produktus, taciau jeigu kaina padidéty
nezymiai. Pastebima, kad socialiai atsakingi vartotojai yra Zymiai atsargesni pirkéjai, kurie ieSko
daugiau informacijos apie skaidrios prekybos produktus. Vartotojai, kuriems suteikiama daugiau
informacijos apie socialines, aplinkosaugos problemas yra labiau linke priimti atsakingus pirkimo
sprendimus. ,,Sprendimas, kurj priims vartotojas, norintis jsigyti preke, priklauso ne tik nuo jo paties
pastangy, bet ir nuo jj pasiekiancios informacijos apie lokalias ir globalias visuomenés problemas
(Juscius ir Maliauskaité, 2015, p. 68). Taigi, galima teigti, kad didéjant vartotojy sagmoningumui ir
daug¢jant informacijos apie jmoniy socialinés atsakomybés esme¢ ir svarba, jmoniy socialinés
atsakomybeés jtaka vartotojy elgsenai ateityje taip pat turéty didéti.

[Sanalizavus ir palyginus jvairiy mokslo analitiky tyrimus ir apibendrinus jy gautus
rezultatus pastebima, kad daugelis jy iSskiria tuos pacius socialiai atsakingg vartojimg lemiancius
veiksnius, taciau kainos ir kokybés santykis iSliecka lemiamu produkto/paslaugos pasirinkimo kriterijumi

(Navickiené, Dockevicius ir Sedlioriené, 2016; JuS¢ius ir Dargien¢, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015,
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Jus¢ius ir Maliauskaité, 2015). Toliau darbe tokiu paciu principu apzvelgiamos ir socialiai atsakinga
vartojima ribojancios priezastys (zr. 5 lentele).

Pastebime, kad viena pagrindiniy socialiai atsakingg vartojima ribojanc¢iy priezas¢iy yra
informacijos nepakankamumas bei skeptiskas vartotojy poZiiiris | jmoniy socialine atsakomybe bei jos
svarbg (Awomodu, Alofoje ir Fasehun, 2014; Juséius ir Maliauskaité, 2015; Mauriciené ir Pauzuoliené,
2013; Juscius ir Dargiené, 2015). Biitent dél Sios priezasties socialiai atsakingos jmonés turéty labiau
viesinti savo veiklg. Vartotojo zinojimas, kad jo nusipirkta preké prisidés prie tam tikros problemos
sprendimo, vartos atsakingai (tai didins jo motyvacijg tai daryti). Nors socialiai atsakingos jmonés rengia
Jvairias ataskaitas apie jy vykdoma socialing, aplinkosauging veikla, taciau vartotojui daznai btina sunku
$ig informacijg panaudoti priimant sprendimg pirkti. Jus¢ius ir Maliauskaité (2015) teigia, kad vartotojai
daznai skeptisSkai zitri j jmoniy socialinés atsakomybés ataskaitas ir jas vertina kaip nesaziningg
rinkodarg, kuri naudojasi jy patiklumu ir taip tik didina produkty kainas. Be to, jmoniy ataskaitose

duomenys biina pateikti gana sudétinga forma, todél ne visi vartotojai juos gali suprasti.

5 lentelé. Socialiai atsakingg vartojima ribojantys veiksniai. Saltinis: sudaryta autorés.

Socialiai atsakinga elgseng ribojantys veiksniai

Tyrimo kontekstas

Autoriai

o  Aukstos ekologisky produkty kainos
o Ekonominé situacija

e Kaina, verté, prekés zenklo jvaizdis ir tendencija Telekomuml?acu K Anim ir Cudjoe
pramoné (2015)
e Informacijos apie jmoniy socialing atsakomybe ir jos .
svarba nepakankamumas Konceptualus JusCius ir
o Skeptiskas vartotojy pozitris j jmoniy socialing Mah;glfé(alte
atsakomybe ( )
e Zemas jmoniy socialinés atsakomybés veiksmingumo
suvokimas
Navickiené,
e Informacijos apie imoniy socialing atsakomybg ir jos Konceptualus Dockevicius ir
svarbg nepakankamumas Sedlioriené
(2016)
e Informacijos apie jmoniy socialing atsakomybg ir jos Awomodu
svarbg trikumas Konceptualus Alofoje ir

Fasehun (2014)

e Auksta produkto kaina Konceptualus DarngilzgéuE;(r)l 5)
. . . Komerciniy banky Francis Ofunya
e Vartotojy nepasitenkinimas pramoné Afande (2015)
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(Ju$¢ius ir Maliauskaité, 2015), teigia, kad efektyvus btidas informuoti vartotojus apie
gamintojy atsakingumg yra prekiy Zenklai ir specialios etiketés. Vien Europoje yra daugiau nei 240
skirtingy etikeciy, kurios uztikrina, kad viena ar kita socialinés atsakomybés sritis buvo patikrinta (pvz.,
aplinkos su ekologiniu Zenklu ar vaiky darbo su ,,Rugmark‘ etikete). Skirtingos suinteresuotosios grupés
yra jautrios skirtingiems jmoniy socialinés atsakomybés aspektams, dél to net ir ta pati sritis (pvz., darbo
teisés) turi daugiau nei vieng etikete. D¢l didelio etikeCiy skaiCiaus vartotojai jauciasi sutrike. Viena
bendra etiketé supaprastinty pasirinkima, prisidéty prie socialinés gerovés uztikrinimo.

Galima teigti, kad vartotojy naudojami informacijos Saltiniai tam tikra prasme turi jtakos
suvokiamam kiekvieno sprendimo efektyvumo laipsniui. Dazniausiai ziniasklaida daugiau démesio
skiria intrigoms nei problemy sprendimui. Didzioji dalis praneSimy apie jmoniy socialing atsakomybe
démesj sutelkia ties gamta ar visuomenei padaryta zala, o ne ties jos priezastimis ar biidais, kaip tai biity
galima spresti. Vartotojai, gaunantys papildomos informacijos per formalyji (pvz., universiteto
programos) ar neformalyjj (pvz., NVO seminarai ar kampanijos) Svietimg, mokslo leidinius, skatinami
atsakingai pirkti.

Kitas socialiai atsakingg vartojimg ribojantis veiksnys yra auksta produkto kaina (ypac
ekologisky produkty). Vartotojai mano, kad socialiai atsakingy jmoniy gaminamy produkty vartojimas
yra brangus. Jiems kainos ir kokybés santykis yra svarbesnis nei socialiai atsakingi pozZymiai. Dauguma
vartotojy perka Kklastotes, nes originalaus produkto kaina jiems yra pernelyg auksta. DaZniausiai tokj
vartotojy apsisprendima ir nulemia finansinis veiksnys. Jeigu zmongés turi maziau pinigy, jie priversti
taupyti ir rinktis racionaliau. Taciau yra ir kita medalio pusé, nes kaina daznai yra tik pasiteisinimas,
kodél neperkami socialiai atsakingy jmoniy produktai. Galbiit vartotojai to negali sau leisti dél klaidingai
jvertintos kainos, juk yra nemazai produkty, kuriuos socialiai atsakingos jmonés sitilo ne didesne nei
kity gamintojy kaina.

Apibendrinant socialiai atsakingg vartojima ribojancius veiksnius galima teigti, kad
daugiausiai jtakos vartotojams biiti socialiai atsakingiems turi informacijos apie jmoniy socialing
atsakomybe ir jos svarbg nepakankamumas.

Remiantis mokslinés literatiiros analize (Anim ir Cudjoe, 2015; Awomodu, Alofoje ir
Fasehun, 2014; Czarniewski, 2014; Francis Ofunya Afande, 2015; Juscius ir Dargiené, 2015; Juscius ir
Maliauskaité, 2015; Navickiené, Dockevicius ir Sedlioriené, 2016) galima teigti, kad néra vienareikSmio
atsakymo apie rysj tarp jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, be

to tyrimy rezultatai gali skirtis ir dél jy konteksto.

2.5. Konceptualusis imoniuy socialinés atsakomybés iniciatyvu rySio su vartotoju

pasirinkimu modelis
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Remiantis atlikta mokslinés literattros (Jus¢ius ir Maliauskaité, 2015; Awomodu ir kt.,
2014; Czarniewski, 2014; Simanavi¢iené ir kt., 2012; Sneiderien¢, 2016; Jusius ir Griauslyte, 2014;
Ruzevicius, 2014; PotaSinskaité ir Draugelyté, 2013) analize ir atsizvelgus | mokslininky (Anim ir
Cudjoe, 2015; Tandilittin ir Luetge, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015; Jankalova ir Vartiak, 2016;
Asamoah ir Asatryan, 2014; Yoon ir Lam, 2013; Navickas ir Kontautien¢, 2014; Mueller Loose ir
Remaud, 2013; Yilmaz ir Yilmaz, 2016; Afifah ir Asnan, 2015; Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga,
2013; Mauriciené ir Pauzuoliené, 2013; Pauzuoliené ir Daubariené, 2015; JusS¢ius ir Dargien¢, 2015;
Navickiené ir kt., 2016) atliktus tyrimus jmoniy socialinés atsakomybés tema, galima teigti, kad rysj tarp
jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojy pasirinkimo galima tirti per skirtingas dimensijas.

Konceptualusis modelis (zr. 4 pav.) Siame darbe buvo sudarytas remiantis Jus¢iaus ir
Maliauskaités, 2015; Jankalova ir Vartiak, 2016; Yilmaz ir Yilmaz, 2016; Bendoraitienés ir Simkutés,
2016; Tandilittin ir Luetge, 2015; Asamoah ir Asatryan, 2014; Navicko ir Kontautienés, 2014,
PotaSinskaités ir Draugelytés, 2013; Yoon ir Lam, 2013 atliktais vartotojy tyrimais. Kairéje modelio
puséje pateiktos jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos (visuomenings, etinés, aplinkosauginés),
kurias i$skyré Jankalova ir Vartiak, 2016; Yilmaz ir Yilmaz, 2016; Bendoraitiené ir Simkuteé, 2016;
Tandilittin ir Luetge, 2015; Asamoah ir Asatryan, 2014; Navickas ir Kontautien¢, 2014; Potasinskaité ir
Draugelyté, 2013; Yoon ir Lam, 2013. Pasak $iy autoriy, socialinés atsakomybés iniciatyvos — svarbios
vartotojams ir turi jtakos jy pirkimo sprendimams. Vartotojo ketinimas pirkti tam tikros jmonés
prekes/paslaugas priklauso nuo to, kokias iniciatyvas organizacija vykdo.

Apzvelgus mokslininky (Anim ir Cudjoe, 2015; Tandilittin ir Luetge, 2015; Francis
Ofunya Afande, 2015; Jankalova ir Vartiak, 2016; Asamoah ir Asatryan, 2014; Yoon ir Lam, 2013;
Navickas ir Kontautiené, 2014; Mueller Loose ir Remaud, 2013; Yilmaz ir Yilmaz, 2016; Afifah ir
Asnan, 2015; Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga, 2013; Mauriciené ir Pauzuoliené, 2013;
Pauzuoliené ir Daubariené, 2015; Juscius ir Dargiené, 2015; Navickiené ir kt., 2016) atlikty tyrimy
rezultatus ima rySkéti tendencija, jog jtakos vartotojy pasirinkimui pirkti ,,X* jmonés prekes/paslaugas
nebiitinai gali turéti tik socialinés atsakomybés iniciatyvos, bet ir kiti veiksniai. Vienas i§ jy — racionaliis
pirkimo motyvai. Pasak Jus¢iaus ir Maliauskaités (2015), austry mokslininky atlikti giluminiai tyrimai
su 22 Vakary Europos Saliy respondentais parod¢, jog jmoniy socialiné atsakomybé vartotojams yra
maziau svarbi nei kiti pirkimo kriterijai, tokie kaip kaina, kokybé, Zenklas, kilmes $alis ir kt. Vartotojai
yra labiau linke pirkti tokius socialiai atsakingus produktus, kurie nekainuoja brangiau, yra geros
kokybés ir nereikalauja dideliy pirkimo pastangy. Racionalius vartotojy pirkimo motyvus tyrimuose taip
pat i$skiria Anim ir Cudjoe, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015; JusS¢ius ir Dargiené, 2015; Juscius ir
Maliauskaité, 2015.

Kitas veiksnys, kurj taip pat labai svarbu paminéti — socialiai atsakinga vartotojo elgsena.

JusCiaus ir Maliauskaités (2015) teigimu, nustatyta, kad individo paziiiros, poreikiy jvertinimas,

41



informacijos paie$ka lemia elgesio ketinimus, galiausiai ir patj elgesj. Sie autoriai pastebi, kad socialiai
atsakingi vartotojai ieSko daugiau informacijos apie ,,X“ imonés prekes/paslaugas ir yra Zymiai

atsakingesni pirkéjai.

IMONIU S_OCL-\LNES Racionalis Socialiai atsakinga
ATSAKOMYBES INICIATYVOS pirkimo motyvai vartotojo elgsena
Visuomeninés l l
Etinés . . . .
> Vartotoju pastrinkimas pirkts
socialiai atsakingos imonés prekes
Aplinkosauginés

4 pav. Konceptualusis jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu modelis

Saltinis: sudaryta autorés.

Taigi, jeigu vartotojui yra biidinga socialiai atsakinga elgsena, rySys tarp imoniy socialinés
atsakomybeés iniciatyvy ir jo pasirinkimo gali biiti Zymiai Stipresnis. Taip pat jeigu vartotojas jaucia, kad
jo sprendimas gali kg nors pakeisti, tuomet jis labiau bus linkgs elgtis socialiai atsakingai. Gali biti ir
tokiy vartotojy, kuriems socialiai atsakinga elgsena visai nebiidinga, todél socialinés atsakomybeés
iniciatyvos, jy pasirinkimui pirkti ,,X* jmonés prekes/paslaugas, jtakos neturés.

Norédami patikrinti §j konceptualyji modelj atliksime Kiekybinj tyrimg taikant anketinés
apklausos metodg, kurio rezultaty pagalba jvertinsime skirtingos jmoniy socialinés atsakomybés

iniciatyvy ry$j su vartotojy pasirinkimu.
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3. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES INICIATYVU RYSIO SU
VARTOTOJU PASIRINKIMU TYRIMO METODOLOGIJA

3.1.Tyrimo tikslas, uzdaviniai, hipotezés

Tyrimo pagrindimas. Neigiamos jmoniy veiklos pasekmés ir perdétas vartojimo
sureikSminimas paskatino darnaus vystymosi Salininky aktyvumg ir socialiai atsakingo vartojimo
tyrimus (Bagdoniené ir Paulavi¢iené, 2010; Czarniewski, 2014; Gineitien¢ ir Ziogelyté, 2010; Juséius ir
Maliauskaité, 2015; Mauriciené ir Pauzuoliené, 2013; Mueller Loose ir Remaud, 2013; Navickiené,
Dockevicius ir Sedlioriené, 2016; Rosolen ir Maclennan, 2016; RuZevicius, 2014; Simanaviéiené,
Simanavi¢ius ir Kovaliov, 2012; Sneiderien¢, 2016). Tac¢iau autoriai nesutaria dél jmoniy socialinés
atsakomybeés ir jos iniciatyvy poveikio vartotojy pasirinkimui, todél iskyla Sie probleminiai klausimai:
ar vartotojai suvokia, kas yra jmoniy socialiné atsakomybé? Kaip jie vertina socialiai atsakingq veiklg
vykdancias jmones? Ar jmoniy socialiné atsakomybé ir jos iniciatyvos daro poveikj vartotojy
pasirinkimui pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes?

Siekiant atsakyti ] minétus probleminius klausimus, iSkeltas tyrimo tikslas — i$siaiskinti
Jmoniy socialings atsakomybés iniciatyvy rySj su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos
Jmonés prekes.

Siekiant pasiekti iSsikeltg tiksla, suformuluojami tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti socialiai atsakingo vartojimo dimensijy raiska;

2. Nustatyti visuomeniniy, etiniy ir aplinkosauginiy iniciatyvy ry§j su vartotojy

pasirinkimu.

Atsizvelgus 1 iSanalizuotus mokslininky darbus bei identifikavus atliekamo tyrimo
uzdavinius, pateikiamos iSkeltos tyrimo hipotezés, kurios atvaizduotos sudarytame tyrimo modelyje (5
pav.). Siomis hipotezémis siekiama nustatyti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ry§j su vartotojy
pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes:

H1: Visuomeninés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamq rySj su
vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes

H2: Etinés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamq rysj su vartotojy
pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes

H3: Aplinkosauginés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamg rysj SU
vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes

H4: Racionalis pirkimo motyvai turi rysj su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai

atsakingos jmonés prekes
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H5: Socialiai atsakinga elgsena turi teigiamg rysj su Vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai

atsakingos jmonés prekes

IMONIU SOCIALINES Racionaliis Socialiai atsakinga
ATSAKOMYBES INICIATYVOS pirkimo motyvai vartotojo elgsena
| Visuomeninés ’\{‘ 1H4 HS
v
| Etinés | H2 > Vartotojy pasirinkimas pirkti
| y socialiai atsakingos jmoneés prekes

Aplinkosauginés -

5 pav. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojuy pasirinkimu tyrimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés.

H1l, H2 ir H3 hipotezés iskeltos, siekiant patikrinti ar visuomeninés, etinés ir
aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamg ry$j su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai
atsakingos jmongs prekes. Sios hipotezés buvo iskeltos remiantis Gadeikienés, 2014; Afifah ir Asnan,
2015; Awomodu, Alofoje ir Fasehun, 2014; Ju§¢iaus ir Maliauskaités, 2015; Navickienés, Dockeviéiaus
ir Sedliorienés, 2016; Mauricienés ir Pauzuolienés, 2013; Jusciaus ir Dargienés, 2015; Bolton ir Mattila,
2015; Marquina Feldman ir Vasquez-Parraga (2013) atliktais tyrimais. Atsizvelgiant { Anim ir Cudjoe,
2015; Francis Ofunya Afande, 2015; JuiGiaus ir Dargienés, 2015; Kiyak ir Sneiderienés, 2014;
Chlivicko, 2013 atliktus tyrimus, iskeltos H4 ir H5 hipotezés. H4 hipotezé iSkelta siekiant i$siaiskinti,
ar racionalis pirkimo motyvai turi ryS] su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés
prekes, o H5 hipotezé, ar socialiai atsakinga elgsena turi teigiama rys$j su vartotojy pasirinkimu pirkti

socialiai atsakingos jmonés prekes.

3.2. Tyrimo metodo, tipo pasirinkimas bei imties nustatymas

Tyrimo tipas: siekiant patikrinti teoriniy studijy pagrindu sudarytg koncentualyjj modelj
atliekamas kiekybinis tyrimas, kuriuo siekiama issiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy
ry$i su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Dazniausiai toks tyrimo tipas
pasirenkamas, kai tyréjas jau turi informacijos apie nagrinéjama objekta bei i§ anksto yra sudargs tyrimo
modelj. Siekiant patikrinti H1, H2, H3, H4 ir H5 hipotezes, pasirinktas ai§kinamasis tyrimas. Jis padéjo
atrasti nagrin¢jamy reiskiniy priklausomybe bei tarpusavio rysius.

Tyrimo metodas: Empirinio tyrimo duomenys buvo renkami pasitelkus moksliniuose ir

taikomuosiuose tyrimuose placiai taikoma anketinés apklausos duomeny rinkimo metodg. Duomenys
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rinkti 2018 mety kovo ménesj. Parengtas tyrimo instrumentas — anketa, buvo patalpinta interneto

svetainéje www.manoapklausa.lt .

Tyrimo imtis: Kiekybinio tyrimo generaliné aibé — visi Lietuvos gyventojai. Lietuvos
statistikos departamento duomenimis, 2018 m. vasario ménesio pradzioje Lietuvos gyventojy skaicius

buvo 2 807 495. Tyrimo imtis nustatyta remiantis K. Kardelio (2002, p. 118) imties tiirio nustatymo

formule:
2 SZ
n=2""_ kur:
AZ
n — imties dydis;

z — koeficientas, surandamas i§ vadinamyjy Studento pasiskirstymo lenteliy, pasirenkamas
pagal tai, kokj patikimuma norime gauti. Siuo atveju patikimumas 95 proc. (0,05), tai z = 1,96;

S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis. Kadangi neturime duomeny apie reiSkinio
paplitima, tuomet S Siuo atveju lygus 50;

A — leistinas netikslumas. Siuo atveju 5 proc.

Taigi, jsistatg | formule gauname:

1,962 507
n = —_—
52

=400.

Taigi, siekiant rezultaty tikslumo su 5 proc. paklaida, turi biiti apklausta 400 respondenty.

Pritaikius K. Kardelio (2002, p. 118) imties tiirio nustatymo formule reikéty apklausti 400
respondenty, taciau dél laiko stokos buvo taikytas parankios atrankos metodas. Toks buidas tinkamesnis,
nes per trumpesn] laika leidZia surinkti reikiamg informacija, kuri yra santykinai reprezantyvi. 5 proc.
paklaida taip pat priimtina bei leidzia daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas, kurios atspindés generaing
visumos nuomong. Siekiant pasiekti kuo jvairesne auditorija, apklausa buvo platinama turimais kanalais
tarp studenty, vyresnio amziaus Zzmoniy. Siekiant gauti kuo tikslesnius duomenis, anketa buvo
anoniminé. Per kovo ménesj apklausoje sudalyvavo 113 Lietuvos gyventojy (75 moterys ir 38 vyrai).
Didzioji dalis apklaustyjy (41), pakliuvo j 26 — 35 mety amziaus intervalg.

Empirinio tyrimo metu surinkti duomenys buvo analizuojami matematinés statistikos
metodais, Siuo atveju pasitelkta IBM SPSS statistics 19 programing jrangg. Diagramy sudarymui
naudota Microsoft office — Excel 2016 programa. Pries atlickant surinkty duomeny tyrimo analiz¢ buvo
jvertintas anketos patikimumas pasitelkiant Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha) koeficienta, kuris
vertina tyrimo konstrukty elementus, $iuo atveju teiginius. Kronbacho alfa koeficientas yra susij¢s su
tyrimo klausimy tikslumu ir patikimumu parodanc¢iu vidinj klausimyno elementy nuosekluma.
Piligrimienés (2016) teigimu, gerai sudarytai skalei Kronbacho alfa koeficiento reik§mé turéty bti
didesné uz 0,7, o kai kuriy autoriy teigimu, didesné uz 0,6. Pasak Piligrimienés (2016), paprastai Sis
koeficientas priklauso nuo klausimy, sudaranc¢iy matavimo skalg, skai¢iaus. Kuo daugiau yra klausimy,

tuo koeficientas yra didesnis. Taigi, skalés su didesniu klausimy skai¢iumi bus patikimesnés.
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Siekiant sugrupuoti kintamuosius pagal susijusius faktorius, empirinio tyrimo metu buvo
atlikta faktoriné analizé. Pasak Piligrimienés (2016), faktoriné analizé dazniausiai naudojama duomeny
kiekio sumazinimui arba strukttiros nustatymui. Duomeny sumazinimo paskirtis — pasalinti perteklinius
arba labai susijusius kintamuosius i§ duomeny failo, kartais pakei¢iant visg duomeny failag mazesniu
nekoreliuojanciy kintamyjy skai¢iumi. O struktiiros nustatymo paskirtis yra istirti giluminius (latetinius,
tiesiogiai nestebimus) rysius tarp kintamyjy. Siuo atveju kiekvieno konstrukto kintamieji yra suskirstomi
] nesusijusias grupes, o jos grupuojamos taip, kad jas vienyty koks nors faktorius. Atrinkti faktoriai t. y.
kintamieji buvo tikrinami koreliacine analize, parodanéia ry§j tarp kintamyjy. Piligrimienés (2016)
teigimu, koreliaciné analizé (ang. Bivariate Correlations) tinkama, kai norime nustatyti abipusius rysius
tarp kintamyjy. Ji naudinga nustatant rysio tarp dviejy skalés arba ranginiy kintamyjy kryptj ir stipruma.
Anot autorés, marketingo tyrimuose labai daznai siekiama nustatyti, kaip tarpusavyje yra susije keli
kintamieji. Kai keliamos ry$j tarp kintamyjy nusankancios tyrimo hipotezés, paprastai jy testavimui
pasitelkiama koreliaciné analiz¢. Jei nustatomas statistiSkai reikSmingas rySys, galima toliau analizuoti

bei tikrinti rySio stipruma, taip pat ir krypti.

3.3. Tyrimo metodo operacionalus apibiidinimas

Tyrimo objektas — jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos. Pagal koncentualyjj modelj
buvo sudarytas tyrimo klausimynas. Anketoje pateikti teiginiai sudaryti remiantis konceptualiame
modelyje pavaizduotais konstruktais ir rySiais tarp jy. Apklausos teiginiai buvo suskirstyti j atskirus
blokus. 6 lenteléje pateikiamas Visuomeninés, etinés, aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy,
racionaliy pirkimo motyvy, socialiai atsakingos elgsenos ir vartotojy pasirinkimo pirkti socialiai
atsakingos jmonés prekes matavimo konstrukty detalizavimas. Konstruktai pagrjsti teiginiais jiems

matuoti, kurie buvo sudaryti remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais.

6 lentelé. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ry$io su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos
jmonés prekes matavimo konstrukty detalizavimas. Saltinis: sudaryta autorés.

Teiginiai konstruktui matuoti Autorius

Jiisy pasirinkta jmoné ,, X remia Svietima Adaptuota pagal Tandilittin ir
Visuomeninés Imon¢ ,,.X* skatina versluma Luetge (2015)
atsakomybés Imoné ,,.X“ skatina profesing veikla ir jaunimo jtraukima j versla | Adaptuota pagal Simanaviciene,
iniciatyvos Simanavigiy ir Kovaliov (2012)

Jisy pasirinkta jmoné ,,X* remia sportininkus bei moksleivius Adaptuota pagal Navicka ir

Kontautiene (2014)

Jasy pasirinkta jmoné ,,X* remia bei jgyvendina Adaptuota pagal Jankalova ir

bendruomeninius projektus Vartiak (2016)

Jsy pasirinkta jmoné ,,X* teikia parama socialiai Adaptuota pagal Seema Sharma

pazeidziamoms grupéms (2014)

Jsy pasirinkta jmoné ,, X atsakingai elgiasi su asmeniniais Adaptuota pagal Mauricieng ir

zmoniy duomenimis Pauzuoliene (2013)

Jisy pasirinkta jmoné ,,X* laikosi etikos ir moraliniy principy
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Etinés Jisy pasirinkta jmoné ,,X* teikia teisinga informacija apie savo Adaptuota pagal Navicka ir
atsakomybés produktus ir paslaugas Kontautiene (2014)
iniciatyvos Jasy pasirinkta jmoné ,,X* kuria saugig darbo aplinka Adaptuota pagal Potasinskaite ir
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ palaiko darbuotojy tobulinimo ir Draugelyte (2013)
motyvacijos sistemas
Jasy pasirinkta jmoné ,,X* uztikrina darbuotojy jvairove ir lygias | Adaptuota pagal Pauzuolieng ir
galimybes Daubarieng (2015)
Jusy pasirinkta jimoné ,,X“ puoseléja darbuotojy Seimos vertybes
Jasy pasirinkta jmoné ,,X* efektyviai naudoja iSteklius savo Adaptuota pagal Ruzeviciy
Aplinkosauginés | veikloje (2014)
atsakomybés Jasy pasirinkta jmoné ,,X* gamyboje naudoja ekologiskas Adaptuota pagal Czarniewski
iniciatyvos medZiagas (2014)
Jasy pasirinkta jmoné ,,X* skatina perdirbamy Zaliavy naudojimg | Adaptuota pagal Simanaviéieng,
Simanaviciy ir Kovaliov (2012)
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* vysto ekologiska tikj Adaptuota pagal Mueller Loose
ir Remaud (2013)
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* investuoja | vandenj bei elektra Adaptuota pagal Simanavic¢ieng,
taupancius jrenginius Simanavi¢iy ir Kovaliov (2012)
Racionaliis Pirmiausia atkreipiate démes;j j prekés / paslaugos kaing Adaptuota pagal Juséiy ir
pirkimo Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kokybe Dargieng (2015)
motyvai Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kainos ir Adaptuota pagal Juséiy ir
kokybés santykj Maliauskaite (2015)
Skiriate &8y labdarai Adaptuota pagal Mauricieng ir
Socialiai Taupote popieriy, vandenj, elektrg iSmesti i§ tolimesnés analizés | PauZzuolieng (2013)
atsakinga Rii§iuojate atliekas bei nesiukslinate
elgsena Save laikote socialiai atsakingu vartotoju
Vengiate pirkti ekologiskus produktus dél didesnés jy kainos Adaptuota pagal Jusciy ir
Dargieng (2015)
Dazniausiai renkatés socialiai atsakingy gamintojy produktus, Adaptuota pagal Jusciy ir
taip iSreiSdamas savo jsitikinimus ir vertybes Dargieng (2015)
Jum riipi, ar Jiisy perkami produktai yra pagaminti socialiai
Vartotojuy atsakingy imoniy
pasirinkimas Sutiktuméte mokéti papildoma suma pinigy uz produktus, Adaptuota pagal Czarniewski
pirkti socialiai pagamintus socialiai atsakingy jmoniy (2014)
atsakingos Sutiktuméte keliauti papildoma atstuma iki parduotuves,
jmonés prekes prekiaujancios socialiai atsakingy imoniy produktais
Vengiate pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turinéiy prasta Awomodu, Alofoje ir Fasehun
reputacija dél neefektyvaus iStekliy / gyviiny / kt. iSnaudojimo (2014)
Suzinojes, jog Jusy dazniausiai perkami produktai yra pagaminti | Adaptuota pagal Juséiy ir
socialiai neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos pirkti Maliauskaite (2015)
Rinkdamasis preke i§ galimy alternatyvy renkatés pries tai Adaptuota pagal Juséiy ir
jvardintos ,,.X‘ jmonés prekes/paslaugas Dargiene (2015)

Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukta sudaro 6 teiginiai. Jie buvo sudaryti
remiantis Tandilittin ir Luetge, 2015; Simanavicienés, Simanavi¢iaus ir Kovaliov, 2012; Navicko ir
Kontautienés, 2014; Jankalova ir Vartiak, 2016; Seema Sharma, 2014 atliktais tyrimais.

Remiantis Mauricienés ir Pauzuolienés, 2013; Navicko ir Kontautienés, 2014;
Potasinskaités ir Draugelytés, 2013; Pauzuolienés ir Daubarienés, 2015 tyrimais, i§ 7 teiginiy sudaryti

etinés atsakomybeés iniciatyvy konstruktai.
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Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukty blokg sudaro 5 teiginiai. Jie buvo
adaptuoti remiantis Czarniewski, 2014; Mueller Loose ir Remaud, 2013; RuzeviCiaus, 2014;
Simanavic¢ienés, Simanaviciaus ir Kovaliov, 2012 tyrimais.

Remiantis Jus¢iaus ir Dargienés, 2015; JuS¢iaus ir Maliauskaités, 2015 atliktais tyrimais
sudaryti racionaliy pirkimo motyvy konstruktai, juos sudaro 3 teiginiai.

Socialiai atsakingos elgsenos matavimo konstruktus sudaro 5 teiginiai. Jie adaptuoti
remiantis Jusciaus ir Dargienés, 2015 bei Mauricienés ir Pauzuolienés, 2013 tyrimais.

Vartotojy pasirinkimo pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukta sudaro 7
teiginiai sudaryti remiantis Awomodu, Alofoje ir Fasehun, 2014; Czarniewski, 2014; Jus¢iaus ir

Maliauskaités, 2015; Jusciaus ir Dargienés, 2015 tyrimais.
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4. TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos, ju Ziniy apie socialiai atsakingas jmones ir ju

veiklg raiska

Tyrimas buvo skirtas iSsiaiSkinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysj su
vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Tyrimo metu respondentams buvo
pateikta struktrizuoty klausimy anketa (zr. Priedas 1). Apklaustieji turéjo atsakyti j Likert‘o skale
paremtus konstruktus.

7 lentel¢je pateikiamos tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos, kurios buvo
pasirinktos siekiant i$siaiskinti objektyvius duomenis apie respondentus. Siuo atveju tai buvo lytis,
amzius, iSsilavinimas, uzsiémimas, meénesineés pajamos, nes prie§ atliekant tyrimg buvo daroma
prielaida, kad tai gali turéti jtakos atsaking¢jant j pateiktus anketos klausimus. IS minétoje lentel¢je
pateikty duomeny matyti, jog tyrime dominavo moterys, jos sudaré net 66,4 proc. (75) visy respondenty.

Tuo tarpu vyrai sudaré tik 33,6 proc. (38).

7 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos. Saltinis: sudaryta autorés.

Respondento charakteristika Skaicius | Proc.

Lytis Moteris 75 66,4
Vyras 38 33,6

IS viso: 113 100

AmZiaus grupé Iki 25 mety 17 15
26 — 35 m. 41 36,3

36 — 45 m. 26 23

46 — 55 m. 20 17,7

56 m. ir daugiau 9 8

IS viso: 113 100

ISsilavinimas Pagrindinis 4 3,5
Vidurinis 8 7,1

Profesinis 11 9,7

Aukstesnysis 20 17,7

AuksStasis 62 54,9

Nebaigtas auks$tesnysis/aukstasis 8 7,1

I$ viso: 113 100

UzZsiémimas Dirbantis 95 84,1
Siuo metu nedirbantis 18 15,9

I$ viso: 113 100

Vidutinés pajamos per ménesj | Iki 300 eury 22 19,5
301 - 600 eury 45 39,8

601 — 900 eury 33 29,2

901 - 1200 eury 7 6,2

Daugiau kaip 1200 eury 6 5,3

IS viso: 113 100
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Analizuojant respondenty amziaus charakteristikas, pastebima, kad dalyvavusiy
apklausoje respondenty amzius labai jvairus, todél negalima i$skirti vienos dominuojan¢ios amziaus
grupés. 15 proc. (17) respondenty — iki 25 mety amziaus, 36,3 proc. (41) — nuo 26 iki 35 mety, 23 proc.
(26) — nuo 36 iki 45 mety, 17,7 proc. (20) — nuo 46 iki 55 mety ir 8 proc. (9) — 56 ir daugiau mety. Net
84,1 proc. (95) yra dirbantys asmenys, o $iuo metu nedribanéiy tik 15,9 proc. (18). Tai leidzia teigti, kad
tyrimo rezultatai atspindi darbingo amziaus asmeny, ypa¢ motery poziiirj nagrin¢jamu klausimu.

Analizuojant respondenty iSsilavinimo charakteristika, pastebéta, kad didzioji dalis
apklaustyjy, t. y. 54,9 proc. (62) turi aukstgjj iSsilavinimg. Visa tai atsipindi situacija, kad aukstesnj
i8silavinimg turintys asmenys yra labiau susipazing su socialiai atsakinga jmoniy veikla. Tuo tarpu
auksStesnjjj iSsilavinimg turi — 17,7 proc. (20), profesinj — 9,7 proc. (11), nebaigtg aukstesnjjj / aukstajj
i$silavinima — 7,1 proc. (8), vidurinj — 7,1 proc. (8), pagrindinj — tik 3,5 proc. (4) respondenty.

Didziosios dalies respondenty 39,8 proc. (45) vidutinés pajamos per ménesj siekia 301 —
600 eury, 29,2 proc. (33) siekia 601 — 900 eury, 19,5 proc. (22) siekia iki 300 eury, 6,2 proc. (7) siekia
901 — 1200 eury ir tik 5,3 proc. (6) siekia daugiau kaip 1200 eury. Apibendrinus Sias respondenty
charakteristikas galima teigti, jog dauguma atsakymy yra paremti iSsilavinusiy, savo pajamas
uzdirbanc¢iy, taciau mazesnio uzdarbio ribojami pilie¢iai (ypa¢ moterys), megalintys daryti visiskai
laisvy pasirinkimy renkantis prekes kainos atzvilgiu.

Pries analizuojant pagrindinius apklausos rezultatus taip pat svarbu aptarti, kaip
respondentai supranta jmoniy socialing atsakomybg bei jos aspektus. Jiems buvo suteikta galimybé
pasirinkti po kelis atsakymo variantus i§ pateikty teiginiy. Visi pateikti teiginiai yra vienaip ar Kitaip
susij¢ su socialine atsakomybe, taciau galima pastebéti, jog ne visi apklaustieji Siuos teiginius traktavo
kaip lygius.

Jiisy nuomone, jmonés socialiné atsakomybé — tai:
Viesieji rysiai 3,4%
Labdaros teikimas visuomenei 4,5%
Riipinimasis vartotojy interesais 7,4%
Reikalavimy laikymasis 6,7%
Etiska jmonés veikla 8,0%
Gery darbo santykiy su darbuotojais kiirimas 9,7%
Gery darbo salygy darbuotojams kiirimas 10,7%
Inovacijy diegimas, aukstos kokybés.. ! 6,5%

Imoneés atsakomybeé uz jos daroma poveikj visuomenei 9,1%
Atlieky surinkimas ir perdirbimas 6,7%
Energijos ir iStekliy taupymas 6,7%

Imonés atsakomybé uz jos daroma poveikj aplinkai 9,1%

Imonés pelno siekimas 3,0%
Imonés veiklos skaidrumas 8,7%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%  12,0%

6 pav. Atsakymga pasirinkusiy respondenty skaicius, proc. (Saltinis: sudaryta autorés).
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Gauti rezultatai rodo (zr. 6 pav.), kad 10,7 proc. jmoniy socialing atsakomybe supranta,
kaip gery darbo salygy darbuotojams kiirima. 9,7 proc. mano, kad tai gery darbo santykiy su darbuotojais
kiirimas. 9,1 proc. teigia, kad tai jmonés socialiné atsakomybé uz jos daromg poveikj visuomenei ir
aplinkai, o 8,7 proc. socialing atsakomybe supranta, kaip jmonés veiklos skaidruma.

Respondenty taip pat buvo praSoma prisiminti jiems Zinomas socialiai atsakingas jmones
ir pazyméti jy veiklos sritis. Zemiau pateiktame 7 paveiksle matome, kad 22,8 proc. apklaustyjy Zino
socialiai atsakingas jmones maisto ir gérimy pramonés srityje, 14,1 proc. — turizmo, 13,5 proc. —
elektronikos, 12,5 proc. — biotechnologijy, 10,9 proc. — kosmetikos, 9 proc. — sporto prekiy, 7,4 proc. —
tekstilés srityse. Apibendrinus §iuos rezultatus galima teigti, jog respondentai zino jvairiy veiklos sri¢iy

socialiai atsakingas jmones.

Prisiminkite Jums Zinomas socialiai atsakingas jmones ir paZzymékite ju veiklos sritis

Kita 9,9%
Elektronika 13,5%
Biotechnologijos 12,5%
Sporto prekeés 9,0%
Turizmas 14,1%
Kosmetika 10,9%
Tekstile 7,4%
Maistas bei gérimai 22,8%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

7 pav. Respondenty Zinomos socialiai atsakingy jmoniy veiklos sritys, proc. (Saltinis: sudaryta autorés).

Kitu klausimu respondenty buvo prasoma jvardinti vieng jiems zinoma socialiai atsakingg
imong, kurios prekémis / paslaugomis jie bent kartg yra naudojesi. DaZniausiai buvo minimos $ios
Jmones: azoto traSy ir kity pramoniniy chemijos produkty gamintoja AB ,,Achema“; bankai ,,Swedbank*
ir Luminor, telekomunikacijy jmoné ,, Telia Lietuva®, taip pat kitos imonés: UAB MAXIMA LT, UAB;
UAB ,,Lidl Lietuva®; AB ,,Energijos skirstymo operatorius* (ESO); bendrov¢ ,,Kesko Senukai Digital*;
,, ViCiliny““ jmoniy grupe; ,Zilinskis ir Co“, UAB; ,,Rimi Lietuva®; Kauno technologijos universitetas;
Labdaros ir paramos fondas ,,Maisto bankas*; UAB ,Svyturys-Utenos alus"; AB ,,Lietuvos paStas*;
UAB ,,Vilkyskiy pieniné*‘; Coca-Cola; UAB ,,Luksiy pieniné¢*; UAB ,,Norvelita®.

4.2. Modelio konstrukty struktiiros pagrindimas
Patvirtindami sudaryty skaliy patikimumg, tolimesnei tyrimo rezultaty analizei

pasitelkiama faktoriné analizé. Si analizé patikrins tyrimo konstrukty sudedamasias dalis, t. y. ar jie
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patenka j darbe pateikiamus faktorius, taciau pries tai reikia jvertinti ar tyrimo metu surinkti duomenys
yra tinkami minétai faktorinei analizei. Siy duomeny tinkamumas tikrinamas pasitelkiant Kaiser—
Meyer—Olkin (KMO) imties adekvatumo matg ir Bartlett's test of sphericity (Bartleto sferiskumo
kriterijy). Piligrimienés (2016) teigimu, KMO imties adekvatumo matas — statistika, nurodanti
dispersijos kintamuosiuose proporcijg, kurig galéjo lemti latentiniai faktoriai. KMO yra empiriniy
korealiacijos koeficienty reikSmiy ir daliniy koreliacijos koeficienty reik§miy palyginimasis indeksas.
Jei KMO mato reik§mé maza, tai nagrin¢jamy kintamyjy faktorin¢ analiz¢ — nerezultatyvi. Maza KMO
mato reikSmé rodo, kad kintamyjy pory koreliacija néra paaiskinama kitais kintamaisiais. Laikoma, jog
KMO turi biiti ne mazesné nei 0,5, kad faktoriné analiz¢ biity priimtina.

Tuo tarpu Bartleto sferiSkumo kriterijus testuoja hipoteze, jog kintamyjy koreliacijos
matrica yra vienetiné matrica, kuri nurodys, kad kintamieji yra nesusije ir todél yra netinkami struktiiros
nustatymui. Pasak Piligrimienés (2016), jeigu taikant Bartleto sferiSkumo kriterijy p reik§mé yra didesné

uz pasirinktgjj reik§Smingumo lygmen;j a, tai turimiems duomenims faktoriné analizé yra netaikytina.

8 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai. Saltinis: sudaryta autores.

Konstruktai Faktoriy svoriai
1 | 2 | 3
VISUOMENINES ATSAKOMYBES INICIATYVOS
Jusy pasirinkta jmoné ,, X remia bei jgyvendina bendruomeninius projektus 0,762
Jisy pasirinkta jmoné ,,.X* remia $vietimag 0,749
Jisy pasirinkta jmoné ,, X teikia paramg socialiai pazeidziamoms grupéms 0,709
Imon¢ ,,X* skatina profesine veikla ir jaunimo jtraukima j versla 0,658
Jusy pasirinkta jmoné ,, X remia sportininkus bei moksleivius 0,631
Imoné ,,X* skatina verslumag 0,596
KMO | 0,863
Bartleto testas | 0,000
PaaiSkinama skaidos dalis | 69,175%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,911
ETINES ATSAKOMYBES INICIATYVOS
Jaisy pasirinkta jmoné ,,.X“ kuria saugia darbo aplinka 0,789
Jsy pasirinkta jmoné ,,.X“ palaiko darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemas 0,755
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* teikia teisingg informacija apie savo produktus ir paslaugas 0,738
Jusy pasirinkta jmoné ,,.X“ laikosi etikos ir moraliniy principy 0,638
Jusy pasirinkta jmoné ,,.X“ uZtikrina darbuotojy jvairove ir lygias galimybes 0,637
Jisy pasirinkta jmoné ,, X efektyviai naudoja isteklius savo veikloje 0,625
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* atsakingai elgiasi su asmeniniais zmoniy duomenimis 0,565
Jaisy pasirinkta jmoné ,,.X“ puoseléja darbuotojy Seimos vertybes 0,520
KMO | 0,898
Bartleto testas | 0,000
PaaiSkinama skaidos dalis | 60,357%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,906
APLINKOSAUGINES ATSAKOMYBES INICIATYVOS
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* skatina perdirbamy zaliavy naudojima 0,814
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* gamyboje naudoja ekologiS$kas medziagas 0,804
Jisy pasirinkta jmoné ,, X vysto ekologiska tikj 0,671
Jisy pasirinkta jmoné ,,X* investuoja j vandenj bei elektra taupanéius jrenginius 0,507
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KMO | 0,794
Bartleto testas | 0,000

Paaiskinama skaidos dalis | 69,664%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,853

RACIONALUS PIRKIMO MOTYVAI
Racionaliis pirkimo motyvai susije su kaina

Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kaina 0,607
Vengiate pirkti ekologiskus produktus dél didesnés jy kainos 0,549
KMO | 0,500

Bartleto testas | 0,001
PaaiSkinama skaidos dalis | 65,316%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,469

Racionaliis pirkimo motyvai susije su kokybe
Pirmiausia atkreipiate démesj i prekés / paslaugos kokybe 0,895

Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kainos ir kokybés santykj 0,596
KMO | 0,500
Bartleto testas | 0,000
PaaiSkinama skaidos dalis | 77,694%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,713

SOCIALIAI ATSAKINGA ELGSENA

RiiSiuojate atliekas bei nesiukslinate 0,642

Save laikote socialiai atsakingu vartotoju 0,583

Skiriate 1éSy labdarai 0,535

Taupote popieriy, vandenj, elektra 0,499
KMO | 0,618

Bartleto testas | 0,000
PaaiSkinama skaidos dalis | 57,245%
Kronbacho alfa koeficientas | 0,623
VARTOTOJU PASIRINKIMAS PIRKTI SOCIALIAI ATSAKINGOS IMONES PREKES

Jum riipi, ar Jusy perkami produktai yra pagaminti socialiai atsakingy jmoniy 0,812
Sutiktuméte keliauti papildomg atstumg iki parduotuvés, prekiaujancios socialiai atsakingy jmoniy 0,759
produktais

Vengiate pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turinéiy prastg reputacijg dél neefektyvaus istekliy / 0,663
gyviiny / kt. iSnaudojimo

Dazniausiai renkatés socialiai atsakingy gamintojy produktus, taip iSreis§damas savo jsitikinimus ir 0,657
vertybes

Sutiktuméte mokéti papildoma suma pinigy uz produktus, pagamintus socialiai atsakingy jmoniy 0,591
Rinkdamasis preke i§ galimy alternatyvy renkatés pries tai jvardintos ,,X“ jmonés prekes/paslaugas 0,578
Suzinoj¢s, jog Jusy dazniausiai perkami produktai yra pagaminti socialiai neatsakingy jmoniy, 0,461

nustotumeéte juos pirkti

KMO 0,837
Bartleto testas 0,000

PaaiSkinama skaidos dalis | 50,485%
Kronbacho alfa koeficientas 0,832

8 lenteléje pateikiami faktorinés analizés rezultatai. Analizé atlikto tyrimo duomenis
suskirsto ] 7 skirtingus faktorius, t. y. visuomeninés atsakomybés iniciatyvy, etinés atsakomybeés
iniciatyvy, aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy, racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kaina,
racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kokybe, socialiai atsakingos elgsenos ir vartotojy pasirinkimo
pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

Atlikus faktoring analize, aplinkosauginés atakomybés iniciatyvy konstrukto atributas
,,Jusy pasirinkta jmoné ,,.X* efektyviai naudoja iSteklius savo veikloje* yra priskiriamas prie etinés
atsakomybés konstrukto (faktorinis svoris 0,625).
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Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto KMO reik§mé yra lygi 0,863, ectinés
atsakomybés iniciatyvy — 0,898, aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy — 0,794, vartotojy pairinkimo
pirkti sociliai atsakingy jmoniy prekes — 0,837. Tai rodo, kad duomenys faktorinei analizei gerai tinka.
Tuo tarpu racionaliy pirkimo motyvy konstrukty, susijusiy su kaina ir su kokybe, KMO reikSmés lygios
0,5. Sios KMO reik8més néra maZesnés nei 0,5, todél faktoriné analizé yra priimtina. Konstrukto
socialiai atsakinga elgsena KMO reiksmeé — 0,618, taigi atsizvelgiant 9 lenteléje pateikta KMO reikSmiy

interpretacija galime teigti, kad duomenys analizei tinka pakenc¢iamai.

9 lentelé. KMO reikSmiy interpretacija (Piligrimiene, 2016).

KMO mato reik§mé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO <0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO<0,7 Tinka pakenciamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Bartleto sferiSkumo kriterijus taip pat reikalingas siekiant jvertinti, ar faktorin¢ analizé yra
tinkama duomeny tikrinimui. Bartleto sferiSkumo kriterijaus p reikSmeé turi biti mazesné¢ uz 0,05
(p<0,05). Siuo atveju kintamieji néra priklausomi, nes visiais atvejais p reikimé yra mazesné uz 0,05
(p<0,05). Taigi, galime daryti iSvada, kad gautiems tyrimo duomenims galime taikyti faktoriné analizg.

Siekiant teisingai atlikti duomeny analizg, buvo patikrintas atkiry konstrukty patikimumas,
nurodantis matavimo instrumento savybe pateikti panaSius rezultatus kas kartg, kai instrumentas yra
naudojamas. Pasak Piligrimienés (2016), patikimumui vertinti taikomos kelios skirtingos technikos,
taciau dazniausiai naudojamas skaliy vidinio nuoseklumo Kkriterijus, kuris yra paremtas atsakymy j
atskirus klausimyna (ar skale) sudarangius klausimus, koreliacija. Siuo atveju ir buvo pasitelktas skalés
vidinio nuoseklumo jvertinimo metodas, naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha) koeficienta.
Atlikus skai¢iavimus 8 lenteléje taip pat pateiktos atskiry konstrukty Kronbacho alfa koeficienty
reikSmes.

Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto Kronbacho alfa koeficientas itin aukstas
ir siekia 0,911, etinés socialinés atsakomybés — 0,906, aplinkosauginés atsakomybés — 0,853, o vartotojy
pasirinkimo pirkti socialiai atsakingy jmoniy prekes — 0,832. Pasak Piligrimienés (2016), gerai sudarytai
skalei Kronbacho alfa koeficiento reiksmé turéty buti didesné uz 0,7, o kai kuriy autoriy teigimu, didesné
uz 0,6. Dazniausiai Sis koeficientas priklauso nuo klausimy, sudaran¢iy matavimo skale, skaiiaus. Tai
reisSkia, kad skalés su didesniu klausimy skai¢iumi bus patikimesnés. Taigi, galime daryti iSvada, kad
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racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kokybe (0,713) ir su socialiai atsakinga elgsena (0,623)
duomenys yra tinkami tolimesnei analizei. Tuo tarpu racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kaina
Kronbacho alfa koeficiento reiksmé siekia tik 0,469, todél Sie duomenys analizei néra labai tinkami.

Atsizvelgiant j tai, reikia patikslinti tyrimo pradZioje iSkeltas hipotezes. H1, H2, H3 ir H5
hipotezés lieka tos pacios, iSskyrus H4, kuri i$siskiria | H4 ir H4, hipotezes.

H4: Racionaliis pirkimo motyvai susije su kokybe turi tiesioginj teigiamg rysj su vartotojy
pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

H4, Racionaliis pirkimo motyvai susije su kaina turi tiesioginj neigiamgq rysj su vartotojy

pasirinkimu pirkti socialiai azsakingos jmonés prekes.

4.3. Modelio kintamyjy raiSka

Atlikus konstrukty faktoring analize pareinama prie jmoniy socialinés atsakomybés
iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukty skalés
kintamyjy analizés. Piligrimienés (2016) teigimu, skalés kintamiesiems taikomi apibendrinantys matai
paprastai apima centrinés tendencijos matus, 1§ kuriy daZniausiai naudojamas aritmetinis vidurkis ir
mediana bei dispersijos matus, parodancius duomeny sklaida, i§ kuriy dazniausiai naudojamas
standartinis nuokrypis, minimali, maksimali, reikimés ir duomeny aibés plotis. Siuo atveju buvo
pasirinkta i8skai¢iuoti analizuojamy konstrukty modas, vidutines reik§mes bei standartinius nuokrypius.

Siekiant iSsiaiSkinti, kurie konstrukty skalés kintamieji geriausiai iSreiskia jmonés
socialinés atsakomybés iniciatyvy ry$j su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés
prekes, buvo atlikta $iy kintamyjy analizé. Ji pateikta 5, 6, 7, 8, 9, 10 prieduose. Apibendrinta kintamyjy
analize pateikta 11 priede.

Analizuojant gautg statistinés analizés rezultata, Siuo atveju respondenty atsakymai buvo
koduojami Sioje skaléje: 1 = visiskai nesutinku, 2 = nesutinku, 3 = nei sutinku, nei nesutinku, 4 = sutinku,
5 = visiskai sutinku, 6 = negaliu atsakyti. Svarbu paminéti tai, jog atsakant j klausimus respondenty
buvo prasoma galvoti tik apie jy pasirinkta jmone ,, X%, jos prekes ir teikiamas paslaugas.

Analizuojant visuomeninés atsakomybés iniciatyvas respondenty buvo tairautasi, ar jy
pasirinkta jmoné ,,X* remia Svietimg, skatina versluma, profesing veiklg ir jaunimo jtraukima j versla,
remia sportininkus bei moksleivius, remia bei jgyvendina bendruomeninius projektus, teikia parama
socialiai pazeidziamoms grupéms. I§ gauty visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy
analizés rezultaty matyti (zr. 5 ir 11 priedus), jog respondentai, galvodami apie savo pasirinktg jmong
»X negaléjo atsakyti (moda 6), ar ji teikia paramg socialiai pazeidziamoms grupéms (4,52), remia
Svietima (4,34), skatina versluma (4,30). Sioje vietoje galime daryti i§vada, jog tokios iniciatyvos yra

maziau eksploatuojamos socialiai atsakingy jmoniy, nei kito pobtidzio socialinés srities veiklos, arba yra
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naudojamos tiek pat, tik vartotojams néra suteikiama pakankamai informacijos apie tokig jmoniy
iniciatyvg socialinés atsakomybés atzvilgiu. Be to, gali buti, jog vartotojai patys savarankiskai tuo
nesidomi, nestebi naujieny apie tokias veiklas ir pan. Nors | minétus teiginius jie negaléjo atsakyti, tac¢iau
sutiko (moda 4) su kitais teiginiais, jog jy pasirinkta jmoné remia sportininkus bei moksleivius (4,40),
skatina profesing veiklg ir jaunimo jtraukimg j verslg (4,31), remia bei jgyvendina bendruomeninius

projektus (4,19). Raiskos vidurkiai pavaizduoti 8 paveiksle.

Teikia paramg socialiai pazeidziamoms grupéms 4,52
Remia bei jgyvendina bendruomeninius projektus 4,19
Remia sportininkus bei moksleivius 4,40
Skatina profesing veikla ir jaunimo jtraukimg j versla 4,31
Skatina verslumg 4,30
Remia Svietimg 4,34

4 41 42 43 44 45 46

8 pav. Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyju raiskos vidurkiai.

(Saltinis: sudaryta autorés).

Tolimesni klausimai anketoje buvo susij¢ su jmoniy etinés atsakomybés iniciatyvomis (Zr.
9 pav.). Istatymai nedraudzia etiSkai neatsakingos produkcijos — tai greifiau yra paciy gamintojy
pasiirnkimas, siekiant iSreikSti savo interesus arba pritraukti etiSkai atsakingy klienty ar pirkéjy, kadangi

daznais atvejais etinés atsakomybés visgi yra tikimasi.

Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ puoseléja darbuotojy Seimos. .. 4,47
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ uztikrina darbuotojy jvairove ir... 4,51
Palaiko darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemas 4,50
Kuria saugig darbo aplinka 4,63
Teikia teisingg informacija apie savo produktus ir paslaugas 4,35
Laikosi etikos ir moraliniy principy 4,19
Atsakingai elgiasi su asmeniniais Zmoniy duomenimis 4,61
39 4 41 42 43 44 45 46 A7
9 pav. Etinés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamuyjuy raiskos vidurkiai.

(Saltinis: sudaryta autorés).

IS gauty etinés atsakomybeés iniciatyvy konstrukto kintamyjy analizés rezultaty (zr. 6 ir 11
priedus) matyti, jog apklaustieji sutiko (moda 4) su teiginiais, kad jy pasirinkta jmoné kuria saugig darbo
aplinkg (4,63), atsakingai elgiasi su asmeniniais zmoniy duomenimis (4,61), uztikrina darbuotojy
jvairovg ir lygias galimybes (4,51), palaiko darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemas (4,50), teikia
teisingg informacijg apie savo produktus ir paslaugas (4,35), laikosi etikos ir moraliniy principy (4,19).
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Nors su minétais teiginiais jie sutiko, taciau apie tai, ar jy pasirinkta jmon¢ puoseléja darbuotojy Seimos
vertybes (4,47) —negaléjo atsakyti (moda 6). Toks informacijos tritkumas gali biiti paaiskintas faktu, jog
jmonés viduje vykstantys dalykai daznai yra nezinomi, nepristatomi vieSojoje erdvéje klientams,
pirkéjams. RaiSkos vidurkiai pavaizduoti 9 paveiksle. Gamintojai bei paradvéjai, siekdami pasiekti
zinomumo ar pritraukti tam tikrg klienty grupe, biitent dél etinés atsakomybés iniciatyy aspekto, turéty
viesinti informacijg i§ imonés vidaus — gamybos ypatumus, darbuotojy salygas, darbuotojy bei darbdaiy
santykj. Be to jmonés darbuotojai galéty biiti skatinami viesai pasiskayti apie savo darbovietg, ypac jei
Si iSsiskiria savo etiskai patraukliomis darbo sglygomis.

Remdamiesi aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy analizés
rezultatu (zr. 7 ir 11 priedus) matome, jog respondentai sutiko (moda 4) tik su vieninteliu teiginiu, jog
Ju pasirinkta jmoné efektyviai naudoja isteklius savo veikloje (4,48). Taciau jie negaléjo atsakyti (moda
6), ar jy pasirinkta jmoné gamyboje naudoja ekologiskas medziagas (4,49), investuoja j vanden] bei
elektrg taupancius jrenginius (4,44), skatina perdirbamy Zaliavy naudojima (4,42), vysto ekologiska tikj
(4,40). Raiskos vidurkiai pavaizduoti 10 paveiksle.

Investuoja j vandenj bei elektrg taupancius jrenginius 4,44
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* vysto ekologiska tkj 4,40
Skatina perdirbamy zaliavy naudojima 4,42
Gamyboje naudoja ekologiskas medziagas 4,49
Efektyviai naudoja iSteklius savo veikloje 4,48

434 436 438 44 442 444 446 448 45

10 pav. Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamuju raiSkos vidurkiai.

(Saltinis: sudaryta autorés).

Be to, kalbant apie aplinkosauging jmoniy atsakomybe verta pabrézti, jog daznai jmonés
yra priverstinai skatinamos gaminti aplinkg tausojanciu biidu jvedant jvairias jstatymy reformas,
susijusias su maksimaliu tarSos kiekiu ir pan. Tokiu atveju, jmonés yra priveréiamos elgtis, kaip aplinkai
draugiski ir atsakingi gamintojai. Jei tokiy reformy Valstybé nepasitilo, suinteresuotosios jmonés turi
galimybe savarankiSkia uzsiimti tokia veikla ir didinti informacijos srautg apie aplinkos neterSian¢ius
gaminimo biidus, siekiant pritraukti tiksling vartotojy grupe. Pasak Navickienés, Dockeviciaus ir
Sedliorienés (2016), vartotojas, pasirinkdamas teisinga, aplinkai draugiska preke, gali teigiamai paveikti
gamybos procesa, palengvinti jmoniy kastus sprendziant aplinkos apsaugos problemas, taip pat prisidéti
prie bendro sveikos visuomenés augimo ir ekonominio kilimo. Be to, pastarieji autoriai teigia, jog
aplinkai draugiS$kos jmonés, kurios tausoja iSteklius ir neterSia gamtos, yra labiau linkusios sulaukti

vartotojy palankumo, taciau tam reikia pasirtipinti vartotojy informavimu ir zZinios apie teisingg gamybos
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buda skleidimu. Vartotojai, kuriems suteikiama daugiau informacijos apie aplinkosaugos problemas yra
labiau linke priimti atsakingus sprendimus pirkdami prekes — jo sprendimas priklauso ne tik nuo paties
interesy, aplinkos apsaugos doméjimusi, bet ir jo turimos informacijos kiekio apie globalias gamtos
problemas bei tokiy problemy padarinius.

Racionaliy pirkimo motyvy konstrukto kintamyjy analizés rezultatai rodo (zr. 8 ir 11
priedus), jog apklaustieji visiSkai sutiko (moda 5) su teiginiu, jog rinkdamiesi jmonés ,,X* prekes /
paslaugas jie pirmiausia atkreipia démesj j kainos ir kokybés santykj (4,31). Jie taip pat sutiko (moda 4)
su teiginiu, kad démesj pirmiausia atkreipia j prekés / paslaugos kokybe (3,98). Raiskos vidurkiai

pavaizduoti 11 paveiksle.

Pirmiausia atkreipiate démes;j i prekés / paslaugos

kainos ir kokybés santykj 4,31
Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos
3,98
kokybe
3,8 3,9 4 4,1 4,2 4,3 4,4

11 pav. Racionaliy pirkimo motyvy konstrukto kintamyjuy raiskos vidurkiai.

(Saltinis: sudaryta autorés).

Analizuojant socialiai atsakingos elgsenos konstrukto kintamyjy analizés rezultatus (zr. 9
ir 11 priedus) galime matyti, jog respondentai visiskai sutiko (moda 5) su teiginiu pazymédami, kad jie
rusiuoja atliekas ir neSiukslina (4,19). Tokie dalykai kaip riiSiavimas, iStekliy taupymas buityje yra labai
daznai skatinami jvairiy socialiniy reklamy bei aplinkos ir nekainuoja papildomy 18y, be to, yra patogus
ir greitas arti namy esanciy konteineriy bei specialiy Siuksliy déziy déka. Taip pat, dabar 1S riiSiavimo

galima net uzsidirbti, pvz. priduodant nereikalingg panaudotg targ prekybos centruose.

Save laikote socialiai atsakingu vartotoju 3,59
RiSiuojate atlieckas bei nesiukslinate 4,19
Taupote popieriy, vandenj, elektrg 3,94
Skiriate 1éSy labdarai 3,33

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

12 pav. Socialiai atsakingos elgsenos konstrukto kintamyju raiskos vidurkiai.

(Saltinis: sudaryta autorés).

Respondentai taip pat sutiko (moda 4) su teiginiais ir nurod¢, jog taupo popieriy, vandenj,
elektra (3,94), save laiko socialiai atsakingais vartotojais (3,59) bei skiria léSy labdarai (3,33). Raiskos
vidurkiai pavaizduoti 12 paveiksle.
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Svarbu akcentuoti ir vartotojy pasirinkimo tendencijas, todél tyrimu taip pat buvo sickiama
ISsiaiSkinti priezastis, dél kuriy vartotojai apskritai renkasi socialiai atsakingy jmoniy prekes / paslaugas,
uzuot vartodami Siy prekiy alternatyvas. Apzvelgus vartotojy pasirinkimo pirkti socialiai atsakingos
jmonés prekes konstrukto kintamyjy analizés rezultatus (zr. 10 ir 11 priedus) matyti, jog respondentai
sutinka (moda 4) su teiginiu nurodydami, jog vengia pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turin¢iy prasta
reputacijg dél neefektyvaus iStekliy / gyviny / kt. panaudojimo (3,70). Raiskos vidurkiai pavaizduoti 13
paveiksle.

Rinkdamasis preke i§ galimy alternatyvy renkatés pries tai jvardintos ,, X

imonés prekes/paslaugas 3,42

Suzinojgs, jog Jusy dazniausiai perkami produktai yra pagaminti socialiai

neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos pirkti 3,34

Vengiate pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turin¢iy prasta reputacija

deél neefektyvaus istekliy / gyviiny / kt. iSnaudojimo 3,7

Sutiktuméte keliauti papildoma atstuma iki parduotuvés, prekiaujancios

socialiai atsakingy jmoniy produktais 3,48

Sutiktuméte mokéti papildoma suma pinigy uz produktus, pagamintus

R : : . 3,29
socialiai atsakingy jmoniy

Jum riipi, ar Jisy perkami produktai yra pagaminti socialiai atsakingy
imoniy

3,39

Dazniausiai renkatés socialiai atsakingy gamintojy produktus, taip

o R . 3,28
iSreiSdamas savo jsitikinimus ir vertybes ¢

3 31 3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7 3,8

13 pav. Vartotojy pasirinkimo pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukto kintamyju raiskos

vidurkiai. (Saltinis: sudaryta autorés).

Respondentai taip pat pazymi (moda 4), kad sutikty keliauti papildomg atstumg iki
parduotuves, prekiaujancios socialiai atsakingy jmoniy produktais (3,48), jog rinkdamiesi preke i$
galimy alternatyvy renkasi pries tai jvardintos ,,X* imonés prekes / paslaugas (3,42), jiems taip pat riipi,
ar jy perkami produktai yra pagaminti socialiai atsakingy imoniy (3,39), toks apklaustyjy pozitiris Zymi
socialiai atsakingg vartojimg. Apklaustieji sutiko su teiginiu (moda 4) ir nurodé, kad mokéty papildoma
sumg pinigy uZ produktus, pagamintus socialiai atsakingy jmoniy (3,29), nors finansai yra daznas
faktorius, stabdantis pilieius priiimant sprendimg pirkti ar ne. Su teiginiu ,,suzinoj¢s, jog Jusy
dazniausiai perkami produktai yra pagaminti socialiai neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos pirkti*
(3,34) respondentai nei sutiko, nei nesutiko (moda 3). Taigi, galime teigti, jog jie neiSreiské didelio
polinkio atsisakyti dazniausiai perkamy produkty, net jei ir suzinoty, kad jie yra pagaminti socialiai
neatsakingy jmoniy. Bendrai apZvelgiant vartotojy pasirinkimo tendencijas, galime teigti, kad tyrimo
metu apklausti pilie¢iai yra linke j socialiai atsakingg vartojima, net jei tai kainuoja papildomas 1éSas, ar

papildomas pastangas.
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4.4. Modelio konstrukty rySiy pagrindimas

Siekiant nustatyti abipusius rySius tarp kintamyjy toliau darbe atliekama koreliaciné
analizé¢ (angl. Bivariate Correlations). Taciau pries atliekant §ig analize reikéty patikrinti kintamyjy
pasiskirstymo normaluma (Piligrimiené, 2016). Siuo atveju, kintamyjy skirstinio normalumui patikrinti,
naudojamas Kolmogorovo—Smirnovo (K-S) testas. Gauta $io kintamojo reik§mé turi buti didesné uz
0,05, kas rodo, kad kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, tokiu atveju koreliacijai skai¢uoti
naudojamas Pearson koreliacijos koeficientas. Jeigu reik§mé mazesné uz 0,05, tuomet naudojamas
Spearman koreliacijos koeficientas.

Atliktas Kolmogorovo—Smirnovo testas rodo (zr. 10 lentel¢) kad dauguma kintamyjy néra
pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, taigi koreliacijai skai¢iuoti bus taikomas Spearman koreliacijos

koeficientas. Kolmogorovo—-Smirnovo testo rezultatai taip pat pateikti 12 priede.

10 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) Z testas. Saltinis: sudaryta autorés.

Kintamigji
iniciatyvos
iniciatyvos
Aplinkosauginés
elgsena
pirkti

Etinés atsakomybeés
atsakomybés iniciatyvos

Visuomeninés atsakomybés
Socialiai atsakinga
Vartotojo pasirinkimas
Racionalis pirkimo
motyvai susij¢ su kaina
Racionaliis pirkimo
motyvai susije su kokybe

N

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

048 | ,298

[=)
=
&

,030 | ,239 ,340 ,000

Norint patikrinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ry$j su vartotojy pasirinkimu
pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes toliau darbe atlikta koreliaciné analizé. IS gauty rezultaty
matyti, kad visi trys kintamieji, t. y. visuomeninés, etinés ir aplinkosauginés iniciatyvos yra statistiskai
reikSmingai susijusios tarpusavyje, nes visos p reikSmés mazesnés uz nustatytaji reikSmingumo lygj
0=0,05 (zr. 12 priedyq).

Nors visuomeninés, etinés, aplinkosauginés iniciatyvos ir yra statistiSkai reikSmingai
susijusios tarpusavyje, taciau 11 lenteléje pateikti rezultatai rodo statistiSkai nereikSminga ir labai
silpng Siy iniciatyvy rysj su vartotojo pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Taigi,
nepasitvirtino tyrimo pradzioje iSsikeltos hipotezés:

H1 — Visuomeninés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamq rysj su
vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

H2 — Etinés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamq rysj su vartotojy

pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.
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H3 — Aplinkosauginés jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos turi teigiamgq rysj su

vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

11 lentelé. Koreliacija tarp socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojo pasirinkimo pirkti.
Saltinis: sudaryta autorés.

Iniciatyvos Koreliacijos koef. | Vartotojo pasirinkimas pirkti

Visuomeninés Speaiimanikeer; 0,035

Sig. (2-tailed)

(p reik§mé) 0,712
Etines Spearman koef. 0,041

Sig. (2-tailed)

(p reiksmé) 0,665
Aplinkosangings | SPearman koef. 0,037

Sig. (2-tailed)

(p reiksmé) 0,696

Toliau darbe buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar vartotojo pasirinkimas pirkti socialiai
atsakingos jmonés prekes susij¢s su racionaliais pirkimo motyvais. 12 lenteléje pateikti koreliacinés
analizés rezultatai rodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas neigiamas silpnas rySys tarp
racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kaina ir vartotojuy pasirinkimo pirkti, nes p reik§mé yra
mazesné uZ numatytaji 0,05. Tai reiskia, kad didesné prekiy / paslaugy kaina gali turéti neigiamos
jtakos vartotojy pasirinkimui pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Taigi, pasitvirtina tyrimo
hipotezé H4,: Racionaliis pirkimo motyvai susije su kaina turi tiesioginj neigiamq rysj su vartotojy

pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

12 lentelé. Koreliacija tarp racionaliy pirkimo motyvy ir vartotojo pasirinkimo pirkti.
Saltinis: sudaryta autorés..

Veiksniai Koreliacijos koef. | Vartotojo pasirinkimas pirkti
Racionalis pirkimo motyvai
susije su kaina

Spearman koef. -0,233

Sig. (2-tailed)
(p reiksmé) 0,013

Racionalis pirkimo motyvai

. Spearman koef. 0,427
kokyb ' - :
SUSHe st kokybe Sig. (2-tailed) 0.000
(p reikSmé) '
Socialiai atsaki I .
ocialiai atsakinga elgsena Spearman koef 0,495
Sig. (2-tailed)
(p reiksmé) 0,000

IS 12 lenteléje pateikty rezultaty matyti, jog egzistuoja statistiSkai reik§mingas vidutinio

stiprumo rySys tarp racionaliy pirkimo motyvuy susijusiy su kokybe ir vartotojy pasirinkimo

61



pirkti. Tai patvirtina dar vieng tyrimo hipoteze H4,: Racionaliis pirkimo motyvai susije su kokybe
turi tiesioginj teigiamgq rysj su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

StatistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rySys taip pat egzistuoja tarp socialiai
atsakingos elgsenos ir vartotojy pasirinkimo pirkti. Tai leidZia patvirtinti tyrimo pradzioje
iSsikelta hipoteze H5: Socialiai atsakinga elgsena turi teigiamg rysj su Vartotojy pasirinkimu pirkti
socialiai atsakingos jmonés prekes. Tai yra vienas i§ svarbiy veiksniy, kurj svarbu analizuoti tiriant
vartotojy priimamus sprendimus.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus galime teigti, kad ateityje turéty buti atliekama kuo
daugiau panasiy tyrimy, kurie padéty iSsiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySi su
vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Tokiy tyrimy rezultatai galéty papildyti

mokslines diskusijas $ia tematika.

4.5. Imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio su vartotojuy pasirinkimu tyrimo

rezultaty diskusija

Sio kiekybinio tyrimo tikslas buvo issiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy
ry$] su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Norint pasiekti §j tikslg buvo
taikomas anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas. Sio tyrimo rezultatas — sudarytas patikslintas
jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu tyrimo modelis (zr. 14 pav.),
kuris galéty buti naudojamas ateityje tiriant vartotojy priimamus sprendimus. Vadovaujantis $iuo
modeliu bei teoringje darbo dalyje atlikta analize, galime rasti tam tikry skirtumy pasireiskianciy tarp
empirinio tyrimo rezultaty bei teorinés analizés. Gautus tyrimo duomenis galime pagristi jau atliktais

mokslininky tyrimais, jy iSkeltomis prielaidomis, hipotezémis.

IMONIU SOCIALINES Racionalds | [ Racionalas Socialiai
ATSAKOMYBES INICIATYVOS p1rk1mq plrkm-lo_ atsakinga
motyvai motyvai vartotojo
susye su susie su elgsena
| Visuomeninés r\‘ kaina kokybe
. 0,035
| Etinés ]»\ -0,233 0,427 0.495
o (;;\\ i \ 4 A 4
Sata Vartotoju pasirinkimas pirkti
Aplinkosauginés I i socialiai atsakingos jmonés prekes
0,037

, p<005

14 pav. Patikslintas imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotoju pasirinkimu tyrimo

modelis (Saltinis: sudaryta autorés).
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Gauti tyrimo rezultatai parodé statistiSkai nereikSmingg ir labai silpng visuomeniniy,
etiniy ir aplinkosauginiy iniciatyvy ry$j su vartotojo pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos
jmonés prekes, todél tyrimo metu iSkeltos hipotezés H1, H2, H3, kad Sios iniciatyvos turi teigiamg
rySj su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes, nepasitvirtino.
Analizuodami socialiai atsakingg vartojimg lemiancius veiksnius ir ribojanc¢ias priezastis Juséius ir
Maliauskaité (2015) priéjo prie bendros iSvados, kad ne visi vartotojai yra pasirengg¢ keisti savo
gyvenimo buda dél bendros gerovés. Nors daugelis vartotojy ir palaiko jmoniy socialinés atsakomybés
iniciatyvas, tai dar nereiskia, jog jie pirks ty jmoniy prekes ar paslaugas. Pasak $iy autoriy, vartotojai
daznai skeptiSkai vertina jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas, nes mano, kad tai nesazininga
rinkodara, o galbiit jiems tiesiog nepakanka informacijos apie tai ir pan. Galbtt tokia dviprasmiska
informacija ir sukelia vartotojy nuostaty painiava, daro juos labiau pazeidziamus. I$ to galime daryti
prielaida, jog norint geriau suprasti vartotojy pasirinkima, reikéty analizuoti ne tik visuomeniniy, etiniy
ir aplinkosauginiy iniciatyvy rysj su vartotojy pasirinkimu pirkti, bet ir Kitus jy elgseng lemiancius
veiksnius.

Tyrimo rezultatai parodé, kad jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvos vartotojams yra
maziau svarbios nei kiti veiksniai, tokie kaip racionaltis pirkimo motyvai susij¢ su kaina ir kokybe.
Biitent siuos pirkimo motyvus isskiria Anim ir Cudjoe, 2015; Francis Ofunya Afande, 2015; Jus¢ius ir
Dargiené, 2015; Jusc¢ius ir Maliauskaité, 2015. Autoriai pri¢jo i§vados, kad produkto kaina ir kokybé
iSlieka svarbiausiais kriterijais priimant sprendima pirkti ar ne. Tai patvirtina ir Sio tyrimo rezultatai.
Nustatyta, jog egzistuoja statisti§kai reik§mingas neigiamas silpnas rysys tarp racionaliy pirkimo
motyvy susijusiy su kaina ir vartotoju pasirinkimo pirkti. Taigi, patvirtinta tyrimo hipotezé H4,,
jog racionaliis pirkimo motyvai susij¢ su kaina turi tiesioginj neigiama rySi su vartotojuy
pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Juscius ir Maliauskaité (2015) teigia, kad
socialiai atsakingo produkto kaina yra tik vienas i§ vartotojy pasiteisinimy, kodél jie negali pirkti
socialiai atsakingy jmoniy produkty, todél galime daryti prielaida, jog vartotojai tiesiog nenori mokéti
didesnés kainos arba yra priversti taupyti ir rinktis racionaliau dél to, kad turi maziau pinigy. Tyrimo
rezultatai taip pat parodé, jog visgi yra ir tokiy vartotojy, kurie sutikty mokéti didesne kaing uz socialiai
atsakingg veiklg vykdanc¢iy jmoniy produktus / paslaugas. Tai patvirtina ir Kiyak, Pranckeviciatés ir
Volskytés (2017) atliktas tyrimas, kuriame buvo prieita iSvados, jog kaina pamazu praranda prasmeg, nes
vartotojai pasiryZta mokeéti daugiau uz papildoma produkto ar paslaugos vertg, sukuriama jvaizdj
visuomengje ir patenkintus jy likescius.

Pasak Czarniewski (2014), siuolaikinéje visuomengéje randasi vadinamasis kvalifikuotas
pirkéjas, kuris moka ne tik sumokéti pinigus, bet ir pasirinkti pardavéja ar pareikalauti tinkamos prekiy

kokybés. Siuo tyrimu nustatyta, jog egzistuoja statisti$kai reik§mingas vidutinio stiprumo rysys
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tarp racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kokybe ir vartotojy pasirinkimo pirkti. Pasitvirtino
tyrimo hipotezé H4, jog racionalis pirkimo motyvai susij¢ su kokybe turi tiesioginj teigiama rysj
su vartotoju pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes.

Tyrimu nustatyta, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rysys
tarp socialiai atsakingos elgsenos ir vartotojy pasirinkimo pirkti. Tai leidZia patvirinti hipoteze
HS, jog socialiai atsakinga elgsena turi teigiamg rySj su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai
atsakingos jmonés prekes. Kiyak, Pranckeviciaté ir Volskyté (2017) atliktuose tyrimuose taip pat
prieita iSvados, kad ne visi vartotojai yra vienodai lojaliis tiems patiems produktams ar paslaugoms,
kuriuos nuolat perka. Jy biida, jsigyjant tam tikrg produkta ar paslaugg, nulemia aplinka ir Zmogaus
budas, jo elgsena. Tuo tarpu Jusc¢ius ir Maliauskaité (2015) akcentuoja: jeigu vartotojas jaucia, kad jo
sprendimas gali kazka pakeisti, tuomet jis bus labiau linkes elgtis socialiai atsakingai, nes galéjimo
pakeisti situacijg jausmas yra net kelis kartus svarbesnis uz abstrakty susiriipinima, pavyzdziui deél
aplinkos. Taigi, jeigu vartotojui yra budinga socialiai atsakinga elgsena, jis labiau bus linkes elgtis
socialiai atsakingai ir tai turés jtakos jo pasirinkimui pirkti. Zinoma, gali biiti ir tokiy vartotojy, kuriems

socialiai atsakinga elgsena visai nebuidinga, todél jy pasirinkimui tai jtakos neturés.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Siekiant pagrjsti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu
tyrimo aktualumg ir problematika, susipaZinta su atliktais Lietuvos ir uzsienio autoriy tyrimais socialinés
atsakomybés tema. Tyrimai yra ganétinai fragmentiski, nes autoriai nagrin¢ja labai skirtingus dalykus,
skirtinguose kontekstuose, kurie neleidzia daryti tam tikry apibendrinimy, sprendimy universaliy
konkreciai pasirinktai sri¢iai. NOrs jmoniy socialiné atsakomybé tyrin¢jama jvairiomis kryptimis
pastebima, kad néra daug autoriy analizuojanciy, kokias jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas
vartotojai palaiko ir kaip tai veikia jy vartojimo sprendimus. Biitent d¢l Sios priezasties rySys tarp jmoniy
socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojy pasirinkimo yra aktualus moksliniy tyrimy objektas.

2. Atlikta teoriné jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio su vartotojy pasirinkimu
analize leidZzia teigti, kad:

e Socialiai atsakingas verslas jgauna vis didesn¢ reik§me jmonéms visame pasaulyje,
siekian¢ioms pelnyti visuomenés palankuma ir pripazinima. Siandien jmonés vis labiau demonstruoja
naujas socialiai atsakingo verslo iniciatyvas, veikla grisdamos skaidrumo, aplinkosaugos, personalo
ugdymo bei kitais principais.

e Pilnavertis socialinés atsakomybés principy jgyvendinimas reikalauja gana dideliy
resursy. Bitent dél Sios priezasties Lietuvos organizacijos jgyvendina tik kelis socialinés atsakomybeés
principus. Taigi, verslo subjekty nenoras kompleksiskai jgyvendinti socialinés atsakomybés principy
savo veikloje, gali biiti pagrjstas finansiniais motyvais.

¢ Ima ryskéti tendencija, jog jtakos vartotojy pasirinkimui pirkti socialiai atsakingy jmoniy
prekes / paslaugas gali turéti racionaldis pirkimo motyvai bei socialiai atsakinga elgsena. Vartotojai yra
labiau linke pirkti tokius produktus, kurie nekainuoja brangiau, yra geros kokybeés ir nereikalauja dideliy
pirkimo pastangy. Individo pazitiros, poreikiy jvertinimas, informacijos paieska taip pat lemia elgesio
ketinimus, galiausiai ir patj elgesj. Taigi, jeigu vartotojui yra biidinga socialiai atsakinga elgsena, rySys
tarp jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir jo pasirinkimo pirkti gali btiti Zymiai stipresnis.

e Teoriniy studijy pagrindu sukurtas konceptualusis jmoniy socialinés atsakomybes
iniciatyvy rysio su vartotojo pasirinkimu modelis ne tik padés jvertinti skirtingy t. y. visuomeniniy, etiniy
ir aplinkosauginiy iniciatyvy rysj su vartotojy pasirinkimu pirkti, bet ir leis nustatyti kity veiksniy —
racionaliy pirkimo motyvy ir socialiai atsakingos elgsenos rysj su vartotojy pasirinkimu.

3. Siekiant patikrinti sukurtg konceptualyjj imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio
su vartotojy pasirinkimu modelj, parengta tyrimo metodologija: iskeltas tyrimo tikslas, pagrindiniai
uzdaviniai ir hipotezés, pasirinkti tyrimo metodai, nustatyta imtis, sudaryti matavimo konstruktai.

Nuspresta atlikti kiekybinj tyrimg taikant anketinés apklausos duomeny rinkimo metodg. Duomenys
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surinkti taikant parankios atrankios metodg. Tyrimo instrumentas — anketa, sudaryta remiantis
konceptualiame modelyje pavaizduotais konstruktais ir rySiais tarp jy. Konstruktai pagrjsti teiginiais
jiems matuoti, kurie sudaryti remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais.

4. Atlikus kiekybinj tyrimg ir iSanalizavus jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysio
su vartotojy pasirinkimu tyrimo rezultatus nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai nercikSmingas ir labai
silpnas visuomeniniy, etiniy ir aplinkosauginiy iniciatyvy rySys su vartotojo pasirinkimu pirkti socialiai
atsakingos jmonés prekes / paslaugas. Rezultatai taip pat parod¢, jog jtakos vartotojy pasirinkimui pirkti
turi kiti veiksniai, tokie kaip racionalts pirkimo motyvai ir socialiai atsakinga elgsena. StatistiSkai
reikSmingg Siy veiksniy rysj su vartotojy pasirinkimu patvirtino atlikta koreliaciné analizé. AtsiZzvelgiant
j tyrimo rezultatus, pateikiamos Sios rekomendacijos:

e Nors jmongs siekia uztikrinti, kad informacija apie jy vykdoma socialiai atsakingg veikla
pasiekty svarbiausias suinteresuotgsis grupes, taciau neiSnaudoja jmoniy socialinés atsakomybés
atskaitomybés, kaip komunikacijos instrumento, privalumy. Tyrimo metu, buvo galima pastebéti
respondenty neapsisprendimg arba negalé¢jima atsakyti j pateikta klausima dél informacijos tritkumo.
Siekiant padidinti socialiai atsakingy jmoniy Zinomumg rekomenduojama pasinaudoti Siais metodais:
produkty zenklinimu, pakuociy tobulinimu, padidintu socialiniy reklamy kiekiu, jmonés jsitraukimu j
visuomening veiklg ir tos veiklos populiarinimu. Taciau reikia nepamirsti, kad nepakanka informuoti
vartotojy tik apie tam tikras socialiai atsakingos veiklos iniciatyvas, nes itin svarbus ilgalaikis ir
nuoseklus socialiai atsakingos jmonés jvaizdzio kiirimas ir palaikymas, siekiant suformuoti bendrg
nuomong apie tai, kad jmoné¢ yra socialiai atsakinga.

e Sudarytas jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu
modelis leidzia paprastai ir struktiiriSkai suprasti veiksnius, kurie turi ry$j su vartotojy pasirinkimu pirkti.
Kadangi stipréja racionaliy pirkimo motyvy ir socialiai atsakingos elgsenos tendencijos, ateityje
tikslinga atlikti daugiau panasiy tyrimy. Teoriniy studijy pagrindu sukurtas konceptualusis jmoniy
socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu modelis gali biiti naudojamas kaip
gairés tolimesniems tyrimams.

e Nors néra tiesioginio socialinés atsakomybeés iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu
pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes, negalima teigti, jog néra kokio kitokio rysio, kuris dar nebuvo
tirtas. Pavyzdziui, nebuvo tirta, koks biity rysys, jei vartotojy socialiai atsakinga elgsena biity kaip
mediatorius ar moderatorius. Ateityje biity galima panagrinéti, ar yra kokie ty rySiy (tarp iniciatyvy ir
pasirinkimo) skirtumai, jeigu lygintume tuos vartotojus, kurie yra socialiai atsakingi, ir tuos, kurie néra.

Taigi, tai galéty bati tolimesniy tyrimy kryptys.
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PRIEDAI

Anketa

Gerb. Respondente,

PRIEDAS 1

Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistranté atlieka

tyrimg, kurio tikslas — issiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rysj su vartotojy pasirinkimu

pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes. Anketa yra anoniminé, todél tikimés, kad Jiisy nuoSirdiis

atsakymai padés gauti teisingus ir objektyvius tyrimo rezultatus. Tyrimo rezultatai bus pateikti

baigiamajame magistro darbe apibendrinta forma. IS anksto dékojame uz Jiissy nuomong ir anketai

pildyti skirtq laikq.

1. Jusy lytis:
o Moteris
o Vyras

2. Jusy amZius:

O O O O O

Iki 25 mety
26 — 35 m.
36 — 45 m.
46 — 55 m.

56 m. ir daugiau

3. Jusy issilavinimas:

O O O 0 O O

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstesnysis

Aukstasis

Nebaigtas auks$tesnysis/aukstasis

4. Jusy uzsiémimas:

O
@)

Dirbantis
Siuo metu nedirbantis

5. Jasy ménesinés pajamos:

O O O O O

Iki 300 eury
301 — 600 eury
601 — 900 eury

901 — 1200 eury
Daugiau kaip 1200 eury
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6. Jasy nuomone, jmonés socialiné atsakomybé — tai (galite pasirinkti kelis atsakymy

variantus):
o Jmonés veiklos skaidrumas
Imonés pelno siekimas
Imonés atsakomybé uz jos daromg poveikj aplinkai
Energijos ir iStekliy taupymas
Atlieky surinkimas ir perdirbimas
Imonés atsakomybé uz jos daromg poveikj visuomenei
Inovacijy diegimas, aukstos kokybés produkty/paslaugy kiirimas
Gery darbo salygy darbuotojams kiirimas
Gery darbo santykiy su darbuotojais kiirimas
EtiSka jmonés veikla
Reikalavimy laikymasis
Riipinimasis vartotojy interesais
Labdaros teikimas visuomenei
Viesieji rysiai

O OO O OO OO0 O OO OO 0O Oo

7. Prisiminkite Jums zinomas socialiai atsakingas jmones ir pazymékite jy veiklos sritis:

Maistas bei gérimai
Tekstilé

Kosmetika
Turizmas

Sporto prekes
Biotechnologijos
Elektronika

Kita

© 0 0 o0 o o O O

Pasirinkite ~viena Jums patinkan€iag socialiai  atsakinga kurios

prekémis/paslaugomis bent kartg naudojotés, jg jvardinkite:

imong,

Toliau Zymeédami atsakymus, galvokite biitent apie Jusy pasirinkta jmong ,,X* bei jos

prekes ir paslaugas.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Negaliu
atsakyti

Jiisy pasirinkta jmon¢ ,,X*
remia Svietimg

Imong¢ ,,X* skatina
verslumag

Jmoné ,, X skatina
profesing veiklg ir jaunimo
itraukima i versla

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
remia sportininkus bei
moksleivius

Jisy pasirinkta jmoné¢ ,,X*
remia bei jgyvendina
bendruomeninius projektus
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Juisy pasirinkta jmong ,,X*
teikia paramg socialiai
pazeidziamoms grupéms

Jusy pasirinkta jmoné ,,X*
atsakingai elgiasi su
asmeniniais Zmoniy
duomenimis

Jusy pasirinkta jmoné ,,X*
laikosi etikos ir moraliniy
principy

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
teikia teisingg informacija
apie savo produktus ir
paslaugas

Jusy pasirinkta jmon¢ ,,X*
kuria saugiag darbo aplinka

Jusy pasirinkta jmon¢ ,,X*
palaiko darbuotojy
tobulinimo ir motyvacijos
sistemas

Jusy pasirinkta jmon¢ ,,X*
uztikrina darbuotojy
jvairove ir lygias
galimybes

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
puosel¢ja darbuotojy
Seimos vertybes

Jusy pasirinkta jmon¢ ,,X*
efektyviai naudoja iSteklius
savo veikloje

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
gamyboje naudoja
ekologiskas medZiagas

Jusy pasirinkta jmon¢ ,,X*
skatina perdirbamy Zaliavy
naudojima

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
vysto ekologiska tukj

Jusy pasirinkta jmong ,,X*
investuoja ] vandenj bei
elektra taupancius
jrenginius

10. Kaip vartotojas, rinkdamasis prekes / paslaugas, Jus...

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pirmiausia atkreipiate démes; i

prekeés / paslaugos kaina

Pirmiausia atkreipiate démes;j |

prekés / paslaugos kokybe
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Pirmiausia atkreipiate démes; i
prekeés / paslaugos kainos ir kokybés
santykj

Rinkdamasis preke i§ galimy
alternatyvy, renkatés pries tai
jvardintos jmonés ,,X* prekes /
paslaugas

Dazniau renkatés socialiai atsakingy
gamintojy produktus, taip
iSreiksdamag(s) savo jsitikinimus ir
vertybes

Sutiktumeéte keliauti papildoma
atstumg iki parduotuvés,
prekiaujancios socialiai atsakingy
imoniy produktais

Sutiktuméte mokéti papildomag suma
pinigy uz produktus, pagamintus
socialiai atsakingy jmoniy

Vengiate pirkti produktus,
pagamintus jmoniy, turin¢iy prasta
reputacija dél neefektyvaus istekliy /
gyviiny / kt. iSnaudojimo

Jums riipi, ar Jusy perkami produktai
yra pagaminti socialiai atsakingy
jmoniy

SuZinojes, jog Jiisy dazniausiai
perkami produktai yra pagaminti
socialiai neatsakingy jmoniy,
nustotumeéte juos pirkti

Vengiate pirkti ekologiskus
produktus dé¢l didesnés jy kainos

Skiriate 1€Sy labdarai

Taupote popieriy, vandenj, elektra

Risiuojate atliekas bei neSiukSlinate

Save laikote socialiai atsakingu
vartotoju

Dékojame uZ Jusy atsakymus.
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Visuomeninés, etinés, aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

PRIEDAS 2

Factor
1 2 3
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* remia Svietimg 211,749 1,294
Imoné ,,X“ skatina versluma ,380 {,596 | ,250
Imoné ,,X“ skatina profesing veiklg ir jaunimo jtraukima j versla ,345(,658 | ,286
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* remia sportininkus bei moksleivius ,292 1,631,280
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ remia bei jgyvendina bendruomeninius projektus ;301,762 |,161
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* teikia parama socialiai pazeidziamoms grupéms ,266 |,709 | ,368
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* atsakingai elgiasi su asmeniniais Zmoniy duomenimis ,565 (,387 (,183
Jusy pasirinkta jmoné ,,X*“ laikosi etikos ir moraliniy principy ,638 1,352 1,081
Jusy pasirinkta jmoné ,,X*“ teikia teisingg informacijg apie savo produktus ir paslaugas | ,738|,076 | ,114
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ kuria saugig darbo aplinka ,7891,169 1,134
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* palaiko darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemas ,7551,3111,192
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ uztikrina darbuotojy jvairove ir lygias galimybes ,637(,348 1,233
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ puoseléja darbuotojy Seimos vertybes ,5201,372,364
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ efektyviai naudoja isteklius savo veikloje ,625 1,264 |,181
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ gamyboje naudoja ekologiskas medziagas ,2531,115,804
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ skatina perdirbamy zaliavy naudojima ,1331,309|,814
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ vysto ekologiska tikj ,0921,383],671
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ investuoja j vandenj bei elektra taupancius jrenginius ,245 1,322 | ,507
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy KMO ir Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,863
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 442,575
df 15
Sig. ,000
Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy patikimumo vertinimas
Cronbach‘s Alpha Based
Cronbach‘s Alpha on Standardized ltems N of Items
,910 ,911 6

Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy paaiSkinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 4,151 69,175 69,175 | 3,787 63,112 63,112
2 ,696 11,601 80,776
3 ,390 6,502 87,278
4 ,303 5,052 92,330
5 277 4,609 96,939
6 ,184 3,061 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Etinés atsakomybés iniciatyvy KMO ir Bartlett’s Test

Bartlett’s Test of Sphericity

df
Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Approx. Chi-Square

478,657

,898

28
,000

Etinés atsakomybés iniciatyvy patikimumo vertinimas

Cronbach’s Alpha
Based on
Cronbach’s Alpha Standardized Items N of Items
,904 ,906 8

Etinés atsakomybés iniciatyvy paai§kinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 4,829 60,357 60,357 | 4,387 54,843 54,843
2 713 8,915 69,273
3 ,567 7,088 76,361
4 ,529 6,616 82,976
5 ,458 5,730 88,706
6 ,368 4,596 93,302
7 314 3,923 97,225
8 222 2,775 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy KMO ir Bartlett’s Test

df
Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square

7194
202,468

6
,000

Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy patikimumo vertinimas

Cronbach’s
Alpha

Cronbach’s Alpha Based on Standardized

Items

N of
Items

,850

,853

4

Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvu paaiSkinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 2,787 69,664 69,664 | 2,411 60,286 60,286
2 ,557 13,936 83,600
3 ,403 10,085 93,685
4 ,253 6,315 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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PRIEDAS 3

Racionaliy pirkimo motyvy ir socialiai atsakingos elgsenos faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2 3
Pirmiausia atkreipiate démes;j j prekés / paslaugos kaing ,110| ,089( ,607
Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kokybe ,895| ,075(-,002
Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kainos ir kokybés santykj | ,596 | ,049| ,010
Skiriate 1Sy labdarai ,087| ,535(-,283
Taupote popieriy, vandenj, elektra ,036| ,499( ,161
Risiuojate atlickas bei nesiukslinate -,021] 642 ,133
Save laikote socialiai atsakingu vartotoju 423 ,583(-,272
Vengiate pirkti ekologiskus produktus dél didelés juy kainos -,423|-,055| ,549

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 4 iterations.

Racionaliy pirkimo motyvu susijusiy su kaina KMO and Bartlett‘s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,500
Bartlett‘s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10,888
df 1
Sig. ,001

Racionaliy pirkimo motyvy susijusiu su kaina patikimumo vertinimas

Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

457

,469

2

Racionaliy pirkimo motyvu susijusiy su kaina paaiSkinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance

Cumulative %

1 1,306
2 ,694

65,316 65,316 611 30,550

34,684 100,000

30,550

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Racionaliy pirkimo motyvu susijusiu su kokybe KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,500
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 40,490
df 1
Sig. ,000

Racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kokybe patikimumo vertinimas

Cronbach’s
Alpha

Cronbach’s Alpha Based on Standardized
Items

N of
Items

712

,713
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Racionaliy pirkimo motyvy susijusiy su kokybe paaiSkinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance [ Cumulative %
1 1,554 77,694 77,694 (1,106 55,292 55,292
2 446 22,306 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Socialiai atsakingos elgsenos KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,618
Bartlett’s Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 41,736
df 3
Sig. ,000

Socialiai atsakingos elgsenos patikimumo vertinimas

Cronbach’s

Alpha

Cronbach’s Alpha Based on
Standardized Items

N of
ltems

,626

,623

3

Socialiai atsakingos elgsenos paaiSkinama sklaidos dalis

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 1,717 57,245 57,245] 1,131 37,714 37,714
2 , 754 25,124 82,369
3 ,529 17,631 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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PRIEDAS 4

Vartotoju pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos imonés prekes faktoriné analizé

Factor Matrix?®

Factor
1

Dazniau renkatés socialiai atsakingy gamintojy produktus, taip iSreikSdama(s) savo jsitikinimus ir vertybes ,657
Jums riipi, ar Jiisy perkami produktai yra pagaminti socialiai atsakingy jmoniy ,812
Sutiktuméte mokéti papildoma sumg pinigy uz produktus, pagamintus socialiai atsakingy jmoniy ,591
Sutiktuméte keliauti papildoma atstuma iki parduotuvés, prekiaujancios socialiai atsakingy jmoniy produktais ,759
Vengiate pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turin¢iy prastg reputacija dél neefektyvaus istekliy / gyviiny / kt. ,663
iSnaudojimo
Suzinojgs, jog Jiisy dazniausiai perkami produktai yra pagaminti socialiai neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos ,461
pirkti
Rinkdamasis preke i§ galimy alternatyvy, renkatés pries tai jvardintos jmonés ,, X prekes / paslaugas ,578

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
12. 1 factors extracted. 6 iterations required.

Vartotojy pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,837
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 271,537
df 21
Sig. ,000

Vartotoju pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos imonés prekes patikimumo vertinimas
Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based on Standardized Items N of Items
,832 ,832 7

Vartotojy pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes paaiSkinama sklaidos dalis
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 3,534 50,485 50,485 | 3,002 42,888 42,888
2 921 13,161 63,645
3 782 11,168 74,814
4 637 9,094 83,907
5 434 6,197 90,105
6 ,397 5,672 95,776
7 ,296 4,224 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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PRIEDAS 5

Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy analizés rezultatai

Statistics
Jisy Imong ,,X* Jusy pasirinkta jmoné Jisy pasirinkta jimoné
pasirinkta skatina profesine | Jusy pasirinkta X remia bei ,»X“ teikia paramg
jmoné ,. X“ | Imoné ,,.X*“ | veiklg ir jaunimo | jmoné ,,X* remia jgyvendina socialiai
remia skatina jtraukimg j sportininkus bei bendruomeninius pazeidZziamoms
Svietimag verslumag versla moksleivius projektus grupéms

N Valid 113 113 113 113 113 113

Missing 0 0 0 0 0 0
Mode 6 6 4 4 4 6

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum | Mean | Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Error | Statistic | Error

Jasy pasirinkta jmoné ,, X remia 113 1 6 4,34 1,556 -,564 227 -,626 ,451
S$vietima
Imon¢ ,,X* skatina versluma 113 1 6 4,30 1,511 -,621 227 -,521 ,451
Imoné ,,X* skatina profesine veiklg ir 113 1 6 4,31 1,464 -,554 227 -,449 451
jaunimo jtraukima j versla
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ remia 113 1 6 4,40 1,366 -,606 227 -,239 451
sportininkus bei moksleivius
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ remia bei 113 1 6 4,19 1,424 -,524 227 -,123 451
igyvendina bendruomeninius projektus
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ teikia 113 1 6 4,52 1,477 -,552 227 -, 776 451
paramg socialiai pazeidziamoms
grupéms
Valid N (listwise) 113
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Visuomeninés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy dazZniy lentelés

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X“ remia Svietima

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 8 7,1 7,1 7,1
Nesutinku 6 53 53 12,4
Nei sutinku, nei nesutinku 18 15,9 15,9 28,3
Sutinku 28 24,8 24,8 53,1
Visiskai sutinku 14 12,4 12,4 65,5
Negaliu atsakyti 39 34,5 34,5 100,0

Total 113 | 100,0 100,0

Imoné ,, X ska

tina versluma

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 7 6,2 6,2 6,2
Nesutinku 10 8,8 8,8 15,0
Nei sutinku, nei nesutinku 12 10,6 10,6 25,7
Sutinku 29 25,7 25,7 51,3
Visiskai sutinku 23 20,4 20,4 71,7
Negaliu atsakyti 32 28,3 28,3 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Imoné ,,X“ skatina profesine veikla ir jaunimo jtraukima i versla

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 6 53 53 53
Nesutinku 9 8,0 8,0 13,3
Nei sutinku, nei nesutinku 12 10,6 10,6 23,9
Sutinku 36 31,9 31,9 55,8
Visiskai sutinku 17 15,0 15,0 70,8
Negaliu atsakyti 33 29,2 29,2 100,0

Total 113 ] 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,, X*“ remia sportininkus bei moksleivius

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 4 35 35 35
Nesutinku 8 71 71 10,6
Nei sutinku, nei nesutinku 12 10,6 10,6 21,2
Sutinku 35 31,0 31,0 52,2
Visiskai sutinku 23 20,4 20,4 72,6
Negaliu atsakyti 31| 274 27.4 100,0

Total 113 | 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X“ remia bei i

ryvendina bendruomeninius projektus

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 8 71 71 71
Nesutinku 6 53 53 12,4
Nei sutinku, nei nesutinku 11 9,7 9,7 22,1
Sutinku 48 42,5 42,5 64,6
Visiskai sutinku 12 10,6 10,6 75,2
Negaliu atsakyti 28 24,8 24,8 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X* teikia parama socialiai paZeidZziamoms grupéms

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 4 35 35 35
Nesutinku 5 44 44 8,0
Nei sutinku, nei nesutinku 24 21,2 21,2 29,2
Sutinku 20 17,7 17,7 46,9
Visiskai sutinku 15 13,3 13,3 60,2
Negaliu atsakyti 45 39,8 39,8 100,0

Total 113 ] 100,0 100,0
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Etinés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamuyjuy analizés rezultatai

PRIEDAS 6

Statistics
9) Jusy pasirinkta
jmoné ,,X“ puoselé¢ja
Jasy darbuotojy $eimos
Jusy pasirinkta Jusy Jusy pasirinkta Jasy pasirinkta pasirinkta vertybes (Toliau
jmoné ,,X* pasirinkta jmoné ,, X Jasy jmoné ,, X jmoné ,, X zymédami
atsakingai jmoné , X | teikia teisingg | pasirinkta palaiko uztikrina atsakymus,
elgiasi su laikosi informacijg jmoné ,, X darbuotojy darbuotojy | galvokite biitent apie
asmeniniais etikos ir apie savo kuria saugia | tobulinimo ir jvairove ir Jusy pasirinkta
Zzmoniy moraliniy produktus ir darbo motyvacijos lygias jmong ,,X“ bei jos
duomenimis principy paslaugas aplinka sistemas galimybes prekes ir paslaugas
N Valid 113 113 113 113 113 113 113
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mode 4 4 4 4 4 4 6
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum [ Maximum | Mean [ Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Error | Statistic | Error
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* atsakingai 113 1 6 4,61 1,191 -, 720 227 741 ,451
elgiasi su asmeniniais Zmoniy
duomenimis
Jasy pasirinkta jmoné ,,.X“ laikosi 113 1 6 4,19 1,082 -,293 227 ,837 451
etikos ir moraliniy principy
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ teikia 113 1 6 4,35 1,016 -,427 227 1,103 451
teisingg informacija apie savo
produktus ir paslaugas
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ kuria 113 1 6 4,63 1,095 -,625 227 ,674 451
saugig darbo aplinka
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ palaiko 113 1 6 4,50 1,135 -,660 227 ,502 451
darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos
sistemas
Jusy pasirinkta jmoné ,,X*“ uztikrina 113 1 6 4,51 1,189 -,5635 227 -,018 ,451
darbuotojy jvairove ir lygias
galimybes
Jusy pasirinkta jmoné ,,X* puoseléja 113 1 6 4,47 1,296 -,281 227 -, 713 ,451
darbuotojy Seimos vertybes
Valid N (listwise) 113
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Etinés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy dazZniy lentelés

Jusy pasirinkta jmoné , X* atsakingai elgiasi su asmeniniais Zmoniy duomenimis

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 3 2,7 2,7 5,3
Nei sutinku, nei nesutinku 5 4.4 4.4 9,7
Sutinku 47 41,6 41,6 51,3
Visiskai sutinku 21 18,6 18,6 69,9
Negaliu atsakyti 34 30,1 30,1 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X* laikosi etikos ir moraliniy principu

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 2 1,8 1,8 44
Nei sutinku, nei nesutinku 17 15,0 15,0 19,5
Sutinku 56 49,6 49,6 69,0
Visiskai sutinku 19 16,8 16,8 85,8
Negaliu atsakyti 16 14,2 14,2 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Jusy pasirinkta jmoné ,, X* teikia teisinga informacij

apie savo produktus ir paslaugas

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 2 1,8 1,8 3,5
Nei sutinku, nei nesutinku 11 9,7 9,7 13,3
Sutinku 54 47,8 47,8 61,1
Visiskai sutinku 28 24,8 24,8 85,8
Negaliu atsakyti 16 14,2 14,2 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Jisy pasirinkta

moné ,X* kuria saugia darbo aplinka

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 1 9 9 2,7
Nei sutinku, nei nesutinku 10 8,8 8,8 11,5
Sutinku 40 35,4 35,4 46,9
Visiskai sutinku 31 27,4 27,4 74,3
Negaliu atsakyti 29 25,7 25,7 100,0

Total 113] 100,0 100,0
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Jiisy pasirinkta jmoné ,,X* palaiko darbuotojy tobulinimo ir motyvacijos sistemas

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 4 3,5 3,5 53
Nei sutinku, nei nesutinku 11 9,7 9,7 15,0
Sutinku 38 33,6 33,6 48,7
Visiskai sutinku 35 31,0 31,0 79,6
Negaliu atsakyti 23 20,4 20,4 100,0

Total 113] 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,, X* uZtikrina darbuotoju jvairove ir lygias galimybes

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 3 2,7 2,7 44
Nei sutinku, nei nesutinku 16 14,2 14,2 18,6
Sutinku 34 30,1 30,1 48,7
Visiskai sutinku 30 26,5 26,5 75,2
Negaliu atsakyti 28 24,8 24,8 100,0

Total 113] 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta imoné ,,X* puoseléja darbuotoju Seimos vertybes

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 3 2,7 2,7 4.4
Nei sutinku, nei nesutinku 22 19,5 19,5 23,9
Sutinku 36 31,9 31,9 55,8
Visigkai sutinku 13 11,5 11,5 67,3
Negaliu atsakyti 37 32,7 32,7 100,0

Total 113 | 100,0 100,0
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PRIEDAS 7

Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjuy analizés rezultatai

Statistics
Jasy pasirinkta jmoné Jasy pasirinkta jmoné Jasy pasirinkta jmoné
X efektyviai Jiisy pasirinkta jmoné X skatina Jsy pasirinkta X' investuoja j vandenj
naudoja isteklius savo | ,,X* gamyboje naudoja | perdirbamy Zaliavy jmoné ,,X* vysto bei elektrg taupancius
veikloje ekologiskas medziagas naudojima ekologiska k] jrenginius
N Valid 113 113 113 113 113
Missing 0 0 0 0 0
Mode 4 6 6 6 6
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum [ Maximum | Mean | Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Error | Statistic | Error
Jusy pasirinkta jmoné ,, X efektyviai 113 1 6 4,48 1,053 -,268 227 ,255 451
naudoja i8teklius savo veikloje
Jasy pasirinkta jmoné ,,X* gamyboje 113 1 6 4,49 1,428 -,498 227 -,699 ,451
naudoja ekologiskas medziagas
Jasy pasirinkta jmoné ,,X“ skatina 113 1 6 4,42 1,468 -,426 227 -, 792 ,451
perdirbamy zaliavy naudojima
Jusy pasirinkta jmoné ,,X“ vysto 113 1 6 4,40 1,791 -,553 227 -1,168 451
ekologiska akij
Jasy pasirinkta jmoné ,,.X“ investuoja j 113 1 6 4,44 1,426 -,389 227 -,857 451
vandenj bei elektra taupancius
jrenginius
Valid N (listwise) 113

89



Aplinkosauginés atsakomybés iniciatyvy konstrukto kintamyjy dazZniy lentelés

Jiusy pasirinkta jmoné

, X efektyviai naudoja iSteklius savo veikloje

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid VisiSkai nesutinku 1 9 9 9
Nesutinku 3 2,7 2,7 3,5
Nei sutinku, nei nesutinku 9 8,0 8,0 11,5
Sutinku 52 46,0 46,0 57,5
Visiskai sutinku 24 21,2 21,2 78,8
Negaliu atsakyti 24 21,2 21,2 100,0

Total 113] 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta imoné ,,X* gamybo e naudoja ekologi§kas mediiagas

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 4 35 35 3,5
Nesutinku 3 2,7 2,7 6,2
Nei sutinku, nei nesutinku 26 23,0 23,0 29,2
Sutinku 22 19,5 19,5 48,7
Visiskai sutinku 17 15,0 15,0 63,7
Negaliu atsakyti 41 36,3 36,3 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X* skatina perdirbamy Zaliavy naudojimg

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 4 35 35 35
Nesutinku 7 6,2 6,2 9,7
Nei sutinku, nei nesutinku 20 17,7 17,7 27,4
Sutinku 31 27,4 27,4 54,9
VisiSkai sutinku 9 8,0 8,0 62,8
Negaliu atsakyti 42 37,2 37,2 100,0

Total 113] 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X“ vysto ekologiéka ki

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 10 8,8 8,8 8,8
Nesutinku 9 8,0 8,0 16,8
Nei sutinku, nei nesutinku 23 20,4 20,4 37,2
Sutinku 11 9,7 9,7 46,9
Visiskai sutinku 4 35 35 50,4
Negaliu atsakyti 56 49,6 49,6 100,0

Total 113 | 100,0 100,0

Jiisy pasirinkta jmoné ,,X* investuoja i vandenij bei elektra taupancius jrenginius

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 6 5,3 5,3 8,0
Nei sutinku, nei nesutinku 23 20,4 20,4 28,3
Sutinku 28 24,8 24,8 53,1
Visiskai sutinku 12 10,6 10,6 63,7
Negaliu atsakyti 41 36,3 36,3 100,0

Total 113 [ 100,0 100,0
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Statistics

Racionaliy pirkimo motyvy konstrukto kintamyju analizés rezultatai

PRIEDAS 8

Pirmiausia atkreipiate démesj i prekés / paslaugos

Pirmiausia atkreipiate démesj | prekés / paslaugos kainos ir

kokybe kokybés santyki

N Valid 113 113

Missing 0 0
Mode 4 5

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum [ Maximum | Mean | Deviation Skewness Kurtosis
std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic| Error | Statistic| Error

Pirmiausia atkreipiate démesj | prekeés 113 1 5 3,98 ,896 -,950 227 ,780 ,451
/ paslaugos kokybe
Pirmiausia atkreipiate démesjj prekés 113 2 5 431 ,856 | -1,341 227 1,391 451
/ paslaugos kainos ir kokybés santyki
Valid N (listwise) 113

Racionaliy pirkimo motyvy konstrukto kintamyjy dazniy lentelés

Pirmiausia atkreipiate démesj j prekés / paslaugos kokybe

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visi$kai nesutinku 1 9 9 9
Nesutinku 9 8,0 8,0 8,8
Nei sutinku, nei nesutinku 13 115 115 20,4
Sutinku 58 51,3 51,3 71,7
Visiskai sutinku 32 28,3 28,3 100,0

Total 113] 100,0 100,0

Pirmiausia atkreipiate démesj i prekés / paslaugos kainos ir kokybés santyki

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Nesutinku 8 7,1 7,1 7,1
Nei sutinku, nei nesutinku 5 4.4 4.4 115
Sutinku 44 38,9 38,9 50,4
Visiskai sutinku 56 49,6 49,6 100,0

Total 113 [ 100,0 100,0
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PRIEDAS 9

Socialiai atsakingos elgsenos konstrukto kintamyjy analizés rezultatai

Statistics
Skiriate 165y Taupote popieriy, vandenj, Rasiuojate atliekas bei Save laikote socialiai atsakingu
labdarai ( elektra nesiukslinate vartotoju
N Valid 113 113 113 113
Missing 0 0 0 0
Mode 4 4 5 4
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum | Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic | Error | Statistic| Error
Skiriate 1¢8y labdarai 113 1 5 3,33 1,097 -,395 227 -,886 ,451
Taupote popieriy, vandenj, elektra 113 1 5 3,94 ,889| -1,118 227 1,882 ,451
Rusiuojate atliekas bei neSiukslinate 113 1 5 4,19 921 | -1,426 227 2,437 451
Save laikote socialiai atsakingu 113 1 5 3,59 1,041 -,615 ,227 -,189 451
vartotoju
Valid N (listwise) 113

Socialiai atsakingos elgsenos konstrukto kintamujy dazZniy lentelés

Skiriate 1éSy labdarai
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 5 44 44 44
Nesutinku 28 24,8 24,8 29,2
Nei sutinku, nei nesutinku 17 15,0 15,0 442
Sutinku 51 451 451 89,4
Visi$kai sutinku 12 10,6 10,6 100,0
Total 113] 100,0 100,0
Taupote popieriy, vandenj, elektra
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 4 35 35 6,2
Nei sutinku, nei nesutinku 18 15,9 15,9 22,1
Sutinku 60 53,1 53,1 75,2
Visiskai sutinku 28 24,8 24,8 100,0
Total 113 | 100,0 100,0
RiiSiuojate atliekas bei neSiukslinate
Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 3 2,7 2,7 53
Nei sutinku, nei nesutinku 12 10,6 10,6 15,9
Sutinku 47 41,6 41,6 57,5
Visiskai sutinku 48 425 425 100,0
Total 113 | 100,0 100,0
Save laikote socialiai atsakingu vartotoju
Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 4 3,5 3,5 3,5
Nesutinku 15 13,3 13,3 16,8
Nei sutinku, nei nesutinku 24 21,2 21,2 38,1
Sutinku 50 442 442 82,3
Visigkai sutinku 20 17,7 17,7 100,0
Total 113 | 100,0 100,0
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PRIEDAS 10

Vartotoju pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukto kintamyju analizés

rezultatai
Statistics
Suzinojes, jog
Vengiate pirkti Jasy
Dazniau Jums riipi, | Sutiktuméte Sutiktuméte produktus, daZniausiai
renkatés ar Jasy mokeéti keliauti pagamintus perkami Rinkdamasis
socialiai perkami papildoma papildoma jmoniy, turinéiy | produktai yra | preke i$ galimy
atsakingy produktai sumg pinigy atstumg iki prasta reputacija pagaminti alternatyvy,
gamintojy yra uz produktus, parduotuvés, deél socialiai renkatés prie§
produktus, taip | pagaminti pagamintus prekiaujancios neefektyvaus neatsakingy tai jvardintos
paremdama(s) socialiai socialiai socialiai istekliy / gyviiny jmoniy, jmonés ,, X
aplinkosaugos atsakingy atsakingy atsakingy jmoniy / kt. nustotumeéte prekes /
iniciatyvas jmoniy jmoniy produktais iSnaudojimo juos pirkti paslaugas
N Valid 113 113 113 113 113 113 113
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mode 4 4 4 4 4 3 4
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum | Mean | Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Error | Statistic | Error
Dazniau renkatés socialiai atsakingy 113 1 5 3,28 ,901 -072( 227 -,651( ,451
gamintojy produktus, taip iSreik§dama(s)
savo jsitikinimus ir vertybes
Jums riipi, ar Jisy perkami produktai yra 113 1 5 3,38 ,994 -273| 227 -520| ,451
pagaminti socialiai atsakingy jmoniy
Sutiktuméte mokéti papildoma suma 113 1 5 3,29 ,961 -557 | ,227 -,264( 451
pinigy uz produktus, pagamintus
socialiai atsakingy jmoniy
Sutiktuméte keliauti papildomg atstuma 113 1 5 3,48 ,983 -626| ,227 -,085| ,451
iki parduotuvés, prekiaujancios socialiai
atsakingy jmoniy produktais
Vengiate pirkti produktus, pagamintus 113 1 5 3,70 ,953 -557 | ,227 -,299( 451
jmoniy, turin¢iy prastg reputacija dél
neefektyvaus istekliy / gyviny / kt.
I$naudojimo
Suzinojgs, jog Jusy dazniausiai perkami 113 1 5 3,34 ,997 -005| 227 -,448 | /451
produktai yra pagaminti socialiai
neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos
pirkti
Rinkdamasis preke i$ galimy 113 1 5 3,42 914 -,237 227 -,238 451
alternatyvy, renkatés pries tai jvardintos
jmoneés ,, X prekes / paslaugas
Valid N (listwise) 113
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Vartotoju pasirinkimas pirkti socialiai atsakingos jmonés prekes konstrukto kintamyju dazniy lentelés

DaZniau renkatés socialiai atsakingy gamintojy produktus, taip paremdamags) aplinkosaugos iniciatyvas

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Visiskai nesutinku 1 9 9 9
Nesutinku 21 18,6 18,6 19,5
Nei sutinku, nei nesutinku 37 32,7 32,7 52,2
Sutinku 45 39,8 39,8 92,0
Visiskai sutinku 9 8,0 8,0 100,0
Total 113 100,0 100,0

Jums riipi, ar Jusy perkami produktai yra pagaminti socialiai atsakingy jmoniy

Frequency | Percent | VValid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 20 17,7 17,7 20,4
Nei sutinku, nei nesutinku 34 30,1 30,1 50,4
Sutinku 43 38,1 38,1 88,5
VisiSkai sutinku 13 11,5 11,5 100,0

Total 113| 100,0 100,0

Sutiktuméte mokéti papildoma suma pinigy uZ produktus, pagamintus socialiai atsakingy jmoniy
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 5 4,4 4.4 4,4
Nesutinku 19 16,8 16,8 21,2
Nei sutinku, nei nesutinku 33 29,2 29,2 50,4
Sutinku 50 442 442 94,7
VisiSkai sutinku 6 5,3 53 100,0
Total 113 100,0 100,0

Sutiktuméte keliauti papildoma atstuma iki parduotuvés, prekiaujancios socialiai atsakingy jmoniy produktais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  VisiSkai nesutinku 4 3,5 3,5 35
Nesutinku 16 14,2 14,2 17,7
Nei sutinku, nei nesutinku 27 23,9 23,9 41,6
Sutinku 54 47,8 47,8 89,4
Visi$kai sutinku 12 10,6 10,6 100,0
Total 113 100,0 100,0

Vengiate pirkti produktus, pagamintus jmoniy, turindiy prasta reputacija dél neefektyvaus iStekliy / gyvuny / kt. I$naudojimo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid VisiSkai nesutinku 1 9 9 9
Nesutinku 15 13,3 13,3 14,2
Nei sutinku, nei nesutinku 22 19,5 19,5 33,6
Sutinku 54 47,8 47,8 81,4
Visiskai sutinku 21 18,6 18,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
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SuZinojes, jog Jusy daZniausiai perkami produktai yra pagaminti socialiai neatsakingy jmoniy, nustotuméte juos pirkti

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 3 2,7 2,7 2,7
Nesutinku 18 15,9 15,9 18,6
Nei sutinku, nei nesutinku 46 40,7 40,7 59,3
Sutinku 30 26,5 26,5 85,8
Visiskai sutinku 16 14,2 14,2 100,0
Total 113 100,0 100,0
Rinkdamasis preke i galimy alternatyvy, renkatés pries tai jvardintos jmonés ,,X“ prekes / paslaugas
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Valid Visiskai nesutinku 2 1,8 1,8 1,8
Nesutinku 15 13,3 13,3 15,0
Nei sutinku, nei nesutinku 41 36,3 36,3 51,3
Sutinku 43 38,1 38,1 89,4
Visiskai sutinku 12 10,6 10,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
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PRIEDAS 11

Imoniy socialinés atsakomybs¢ iniciatyvy rySio su vartotojy pasirinkimu pirkti socialiai atsakingos jmonés
prekes matavimo konstrukty kintamyjy rodikliai (Saltinis: sudaryta autorés).

Konstruktas Kintamieji Dazniai Moda | Vidutiné | Standartinis
1 2 3 4 5 6 reik§mé nuokrypis
Visuomeninés Jasy pasirinkta 71% | 53% | 15,9% | 24,8% | 12,4% | 34,5% 6 4,34 1,556
atsakomybés jmoné ,,X“ remia 8) (6) (18) (28) (14) (39)
iniciatyvos Svietima
Imoné ,, X skatina | 6,2% | 8,8% | 10,6% | 25,7% | 20,4% | 28,3% 6 4,30 1,511
versluma @) (10) (12) (29) (23) (32)
Imoné ,,. X skatina | 53% | 8% | 10,6% | 31,9% | 15% | 29,2% 4 4,31 1,464

profesing veiklg ir (6) 9) (12) (36) 7) (33)
jaunimo jtraukima
1 versla

Jusy pasirinkta 35% | 7,1% | 10,6% | 31% | 20,4% | 27,4% 4 4,40 1,366
jmoné ,, X“ remia 4) (8) (12) (35) (23) (31)
sportininkus bei

moksleivius
Jasy pasirinkta 71% | 53% | 9,7% | 42,5% | 10,6% | 24,8% 4 4,19 1,424
jmoné ,,X“ remia 8) (6) (11) (48) (12) (28)

bei jgyvendina
bendruomeninius
projektus

Jusy pasirinkta 35% | 44% | 21,2% | 17,7% | 13,3% | 39,8% 6 4,52 1,477
jmoné ,,X“ teikia (@) (5) (24) (20) (15) (45)
parama socialiai
pazeidziamoms
grupeéms

Konstruktas Kintamieji Dazniai Moda | Vidutiné | Standartinis
1 2 3 4 5 6 reik§mé nuokrypis

Jasy pasirinkta 2,7% | 2,7% | 4,4% | 41,6% | 18,6% | 30,1% 4 4,61 1,191
jmoné ,, X ®3) 3) (5) 47) (22) (34)
atsakingai elgiasi
Su asmeniniais
Etinés Zmoniy
atsakomybés duomenimis
iniciatyvos

Jusy pasirinkta 2,7% | 1,8% 15% | 49,6% | 16,8% | 14,2% 4 4,19 1,082
jmoné ,, X* laikosi ?3) 2) (17) (56) 19 (16)
etikos ir moraliniy

principy

Jusy pasirinkta 18% | 1,8% | 9,7% | 47,8% | 24,8% | 14,2% 4 4,35 1,016
jmoné ,, X teikia ) (2) (11) (54) (28) (16)

teisinga

informacija apie
savo produktus ir
paslaugas

Jasy pasirinkta 18% | 09% | 8,8% | 354% | 27,4% | 25,7% 4 4,63 1,095
jmoné ,, X kuria 2) 1) (10) (40) (31) (29)
saugig darbo
aplinka

Jasy pasirinkta 18% | 35% | 9,7% | 33,6% | 31% | 20,4% 4 4,50 1,135
imoné ,, X“ palaiko ) (4) (11) (38) (35) (23)
darbuotojy

tobulinimo ir
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motyvacijos
sistemas
Jasy pasirinkta 1,8% | 2,7% | 14,2% | 30,1% | 26,5% | 24,8% 4 4,51 1,189
jmoneé ,,X* ) (3) (16) (34) (30) (28)
uztikrina
darbuotojy
jvairove ir lygias
galimybes
Jasy pasirinkta 1,8% | 2,7% | 19,5% | 31,9% | 11,5% | 32,7% 6 4,47 1,296
jmoné ,, X (2) 3) (22) (36) (13) 37)
puoseléja
darbuotojy Seimos
vertybes
Konstruktas Kintamieji Daznis Moda | Vidutiné | Standartinis
1 2 3 4 5 6 reik§mé nuokrypis
Jasy pasirinkta 0,9% | 2,7% 8% 46% | 21,2% | 21,2% 4 4,48 1,053
jmoné ,, X (1) 3) 9) (52) (24) (24)
efektyviai naudoja
Aplinkosauginés | isteklius savo
atsakomybés veikloje
iniciatyvos
Jusy pasirinkta 35% | 2,7% 23% | 195% | 15% | 36,3% 6 4,49 1,428
jmoné ,, X (4) 3) (26) (22) 17) (41)
gamyboje naudoja
ekologiskas
medZziagas
Jusy pasirinkta 35% | 6,2% | 17,7% | 27,4% 8% 37,2% 6 4,42 1,468
jmoné ,,X“ skatina (@) (7) (20) (31) 9) (42)
perdirbamy zaliavy
naudojimag
Jasy pasirinkta 8,8% | 8% 204% | 9,7% | 3,5% | 49,6% 6 4,40 1,791
jmoné ,, X“ vysto (10) 9) (23) (12) (4) 56)
ekologiska tkj
Jasy pasirinkta 2,7% | 53% | 20,4% | 24,8% | 10,6% | 36,3% 6 4,44 1,426
jmoné ,,X* ®3) (6) (23) (28) (12) (41)
investuoja j
vandenj bei elektra
taupancius
jrenginius
Konstruktas Kintamieji Daznis Moda | Vidutiné | Standartinis
1 2 3 4 5 reik§mé nuokrypis
Pirmiausia 09% | 8% 11,5% | 51,3% | 28,3% 4 3,98 0,896
atkreipiate démesj 1) 9) (13) (58) (32)
Racionaliis i prekés /
pirkimo motyvai | paslaugos kokybe
Pirmiausia - 71% | 4,4% | 38,9% | 49,6% 5 4,31 0,856
atkreipiate démesj - (8) (5) (44) (56)
i prekés /
paslaugos kainos ir
kokybés santykj
Konstruktas Kintamieji Daznis Moda | Vidutiné | Standartinis
1 2 3 4 5 reik§mé nuokrypis
Skiriate 1ésy 44% | 248% | 15% | 45,1% | 10,6% 4 3,33 1,097
Socialiai labdarai (5) (28) a7) (51) 12)
atsakinga
elgsena Taupote popieriy, 2,7% | 3,5% | 15,9% | 53,1% | 24,8% 4 3,94 0,889
vandenj, elektra ®3) (4) (18) (60) (28)
Rasiuojate atliekas | 2,7% | 2,7% | 10,6% | 41,6% | 42,5% 5 4,19 0,921
bei neSiukslinate ?3) 3) (12) 47) (48)
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Save laikote
socialiai atsakingu
vartotoju

3,5%
*)

13,3%
(15)

21,2%
(24)

44.2%
(50)

17,7%
(20)

3,59

1,041

Konstruktas

Kintamieji

Znis

Moda

Vidutiné
reik§meé

Standartinis

nuokrypis

Vartotoju
pasirinkimas
pirkti socialiai
atsakingos
imonés prekes

Dazniausiai
renkatés socialiai
atsakingy
gamintojy
produktus, taip
iSreisdamas savo
jsitikinimus ir
vertybes

0,9%
@)

18,6%
(21)

32,7%
@7

39,8%
(45)

8%
©)

3,28

0,901

Jum riipi, ar Jusy
perkami produktai
yra pagaminti
socialiai atsakingy
jmoniy

2,7%
©)

17,7%
(20)

30,1%
(34)

38,1%
(43)

11,5%
(13)

3,39

0,994

Sutiktuméte
mokéti papildoma
suma pinigy uz
produktus,
pagamintus
socialiai atsakingy
imoniy

4,4%
©)

16,8%
(19)

29,2%
(33)

44,2%
(50)

5,3%
(6)

3,29

0,961

Sutiktuméte
keliauti papildoma
atstuma iki
parduotuvés,
prekiaujancios
socialiai atsakingy
imoniy produktais

3,5%
Q)

14,2%
(16)

23,9%
@7

47,8%
(54)

10,6%
(12)

3,48

0,983

Vengiate pirkti
produktus,
pagamintus
imoniy, turin¢iy
prasta reputacija
dél neefektyvaus
istekliy / gyviny /
kt. iSnaudojimo

0,9%
@)

13,9%
(15)

19,5%
(22)

47,8%
(54)

18,6%
(21)

3,70

0,953

Suzinojes, jog Jisy
dazniausiai
perkami produktai
yra pagaminti
socialiai
neatsakingy
jmoniy,
nustotumeéte juos
pirkti

2,7%
©)

15,9%
(18)

40,7%
(46)

26,5%
(30)

14,2%
(16)

3,34

0,997

Rinkdamasis preke
i§ galimy
alternatyvy
renkatés pries tai
jvardintos ,,X“
imonés
prekes/paslaugas

1,8%
@

13,3%
(15)

36,3%
(41)

38,1%
(43)

10,6%
(12)

3,42

0,914

98



Koreliaciné analizé

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

PRIEDAS 12

Racionaliis | Racionaliis
pirkimo pirkimo
Visuomeninés Etinés Aplinkosauginés | Socialiai Vartotojo motyvai motyvai
atsakomybés | atsakomybés atsakomybés atsakinga | pasirinkimas | susije su susije su
iniciatyvos iniciatyvos iniciatyvos elgsena pirkti kaina kokybe
N 113 113 113 113 113 113 113
Normal Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
Parameters®?  Std. 1,00000000 | 1,00000000 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000
Deviation
Most Absolute ,129 ,092 ,156 ,136 ,097 ,088 ,202
Extreme Positive ,087 ,077 ,109 ,102 ,051 ,082 ,135
Differences  Negative -,129 -,092 -,156 -,136 -,097 -,088 -,202
Kolmogorov-Smirnov Z 1,366 975 1,660 1,451 1,030 ,940 2,146
Asymp. Sig. (2-tailed) ,048 ,298 ,008 ,030 ,239 ,340 ,000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Correlations
5 g . £ . & 2
528 g iEg s oE |2 5 |z 24
2 3.2 £8 0 = 2'c o T & tZX| X 8x| X &x
~=E8 HZE| <T0E 388 SEEEE5ER SEE3
Spearman's  Visuomeninés Correlation 1,000 ,633™ ,669™ -,145 035 ,050 ,028
rho atsakomybés Coefficient
iniciatyvos Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 126 712 ,602 771
N 113 113 113 113 113 113 113
Etinés atsakomybés Correlation 633" 1,000 5317 -,165 ,041 ,057 ,065
iniciatyvos Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,081 665 550 491
N 113 113 113 113 113 113 113
Aplinkosauginés Correlation ,669™ 531" 1,000 -,178 ,037 ,128 ,073
atsakomybés Coefficient
iniciatyvos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,059 ,696 178 440
N 113 113 113 113 113 113 113
Socialiai atsakinga  Correlation -,145 -,165 -,178 1,000 ,495™ - ,189"
elgsena Coefficient ,137
Sig. (2-tailed) 126 ,081 ,059 . ,000 147 ,045
N 113 113 113 113 113 113 113
Vartotojo Correlation ,035 ,041 ,037 ,495™ 1,000 - 427
pasirinkimas pirkti ~ Coefficient ,233"
Sig. (2-tailed) 712 ,665 ,696 ,000 ,013 ,000
N 113 113 113 113 113 113 113
Racionalis pirkimo Correlation ,050 ,057 128 -137 -,233" 1,00 -,005
motyvai susije su Coefficient 0
kaina Sig. (2-tailed) ,602 550 178 147 013 . 962
N 113 113 113 113 113 113 113
Racionaliis pirkimo  Correlation ,028 ,065 ,073 ,189" 427 - 1,000
motyvai susije su Coefficient ,005
kokybe Sig. (2-tailed) 771 491 440 ,045 ,000 ,962 .
N 113 113 113 113 113 113 113

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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