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SUMMARY

Relevance of the topic. Customer loyalty is considered a vital objective for a firm’s survival and
growth, building a loyal customer base has not only become a major marketing goal (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003), but also an important basis for developing a competitive advantage (Fatma,
Khan, Rahman, 2016). As service marketing leads it‘s position to service and relationship marketing,
corporate strategists are seeking for new ways of gaining consumer loyalty. CSR programs are becoming
a key element of business marketing strategy, as they represent a competitive advantage that enhances
firm performance while supporting the society (Luo and Bhattacharya, 2006). Considering CSR
becoming a popular corporate practice, marketing researchers are increasingly examining how CSR
affects consumer loyalty. To answer these questions, there is a need for a comprehensive analysis of
CSR impact to brand loyalty.

Hunt and Vitell (1986) states that consumers are characterized by different ethical ideologies that
influence their decision making. Correspondence between consumer and company brand values has been
widely discussed in academic literature and ambiguous results show that such values relevancy leads to
a more desirable consumer attitude and behavior. In theory, the argumentation of the effect of value
matching on desirable consumer behavior could be extrapolated to the level of compatibility between
consumer and corporate values. Nevertheless, it should be noted that the effect of the matching consumer
and corporate values on consumer loyalty is not extensively investigated by the ethical ideologies of the
consumer (representing certain ethically based values) and the values of the company that are disclosed,
including the activities of the company through CSR. The identified knowledge gap raises the need for

further research.



Problem of the work. Morality and ethics have a long history of discourse in a variety of contexts,
including philosophy, religion, and, more recently, business (Kolodinsky, Madden, Zisk, Henkel, 2010).
Marketing literature is increasingly focusing on the analysis of indirect connotations of perceived CSR
and consumer loyalty, but the factors associated with consumer characteristics are rarely taken into
account. It is noted that the correlation between consumer moral ideologies and company values, affected
indirectly through activities of companies, such as CSR, and its impact on consumer loyalty have been
investigated only indirectly and highly fragmented. For this reason, the questions arise: how do different
types of perceived corporate social responsibility affect customer loyalty, how do consumer ethical
ideologies affect perceived CSR?

The aim of the work — theoretically and empirically base the impact of perceived corporate social
responsibility to consumer loyalty in the context of their ethical ideologies

The object of the work — relations between perceived corporate social responsibility, consumer
ethical ideologies and consumer loyalty.

Objectives of the work:

1. To reason the importance and research problems of relations between perceived corporate social
responsibility (CSR), consumer loyalty and their ethical ideologies;

2. Conceptualise the perceptions of perceived CSR, consumer loyalty and their ethical ideologies;

3. Conceptually base the relations between perceived CSR, consumer loyalty and their ethical
idelohies.

4. Empirically examine the conceptual model of ethical ideologies, perceived CSR and consumer
loyalty links in the case of telecommunications companies in Lithuania.

5. To present the practical implications of theoretical and empirical research results, the limitations
of the research and the direction of further researches on the influence of perceived CSR on consumer
loyalty in the context of ethical ideologies.

Used research methods: scientific literature comparative analysis and systematization, quantitive
explanatory study, factor analysis, correlation analysis, Kruskal Wallis Test, T-test and multiple linear
regression analysis methods.

Results and applications of the work. Consumer ethical ideologies have a positive impact on
perceived corporate social responsibility: idealism affects perceived CSR positively while egoism affect
CSR in negative way. Consumer perceived CSR has a positive impact on consumer loyalty. Perceived
CSR oriented on consumers has strong impact to customer loyalty and its elements: possitive attitude
towards the company, recommendations and repeated purchases. Perceived CSR oriented on community
has low impact strength to costumer loyalty and perceived CSR orientied on employees only affects

repeated purchases.
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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Jmoniy vartotojy lojalumas identifikuojamas kaip esminis jmoniy
18likimo ir augimo veiksnys, o lojalios klienty bazés sukiirimas tapo ne tik pagrindiniu marketingo tikslu
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003), bet ir svarbiu konkurencinio pranasumo pagrindu (Fatma,
Khan, Rahman, 2016). Einamuoju laikotarpiu tradiciniam marketingui vieta uzleidziant paslaugy ir
santykiy marketingui ieSkoma naujy biidy vartotojy lojalumui pelnyti. Imoniy socialinés atsakomybeés
(ISA) iniciatyvy jtraukimas tampa vienu i§ pagrindiniy elementy marketingo strategijoje, kuris
reprezentuoja konkurencinj pranasuma bei didina jmonés pasiekimus, tuo paciu prisidedant prie
visuomenés gerovés (Luo ir Bhattacharya, 2006). Populiaréjant ISA praktikai jmoniy veikloje,
marketingo tyréjai vis daZzniau nagrinéja, kaip imoniy socialin¢ atsakomybé veikia vartotojy lojaluma ir
kokios vartotojy charakteristikos bei kaip veikia vartotojy poziiirj i ISA. Siekiant atsakyti i Siuos
klausimus, biitina i§sami suvokiamos ISA poveikio vartotojy lojalumui ir vartotojy charakteristiky,
aiSkinant minétg rysj, analizé.

Hunt ir Vitell (1986) teigimu, vartotojai pasizymi skirtingomis etinémis ideologijomis, kurios daro
jtaka vartotojy pozitriui ir jy priimamiems sprendimams. Vartotojy ir jmonés bei jos prekés zenklo
vertybiy atitikimas gana placiai nagrinétas mokslingje literatiiroje ir nevienareik§miski rezultatai rodo,
kad toks vertybinis atitikimas lemia labiau pageidauting vartotojo pozilrj bei elgseng. Vertybinio
atitikimo poveikio pageidaujamai elgsenai argumentacija teoriskai galéty biiti ekstrapoliuojama ir |
vartotojy vertybiy ir jmonés vertybiy suderinamumo lygmen;j. Vis délto, reikalinga pazymeéti, kad
vartotojy etiniy ideologijy (kurios reprezentuoja tam tikras iSpaZjstamas vertybes) ir imonés vertybiy,
atsiskleidZiancCiy, tame tarpe ir per imonés vykdoma ISA, veikla, atitikimo poveikis vartotojy lojalumui
néra placiai tirtas. Identifikuota ziniy spraga argumentuoja tolimesniy tyrimy poreik].

Darbo problema. Anot Kolodinsky, Madden, Zisk, Henkel (2010), nors moralé ir etika jau ilgg
laikg buvo nagrinéta jvairiuose kontekstuose, jskaitant filosofija ir religija — verslo kontekste ji pradéta
analizuoti palyginti neseniai. Marketingo literatiroje vis daugiau démésio skiriama netiesioginiy
suvokiamos JSA ir vartotojy lojalumo rySiy analizei, taCiau retai atsizvelgiama j su vartotojy
charakteristikomis susijusius veiksnius. Pazymima, jog atitikimas tarp vartotojy moraliniy ideologijy ir
jmoneés vertybiy, netiesiogiai atpindimy per jmoniy vykdoma veikla, kaip pavyzdziui [SA, bei $io
atitikimo poveikis vartotojy lojalumui tyrinétas tik netiesiogiai ir itin fragmentiskai. Dél §ios priezasties,
kyla klausimai — kaip skirtingos vartotojy suvokiamos socialinés atsakomybés rusys veikia vartotojy
lojalumg bei kokj poveikj vartotojy etinés ideologijos daro vartotojy suvokiamai [SA?

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés jtaka
vartotojy lojalumui jy etiniy ideologijy kontekste.

Darbo objektas — suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybeés (JSA), vartotojy lojalumo ir etiniy

ideologijy sasajos.



Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés, vartotojy lojalumo ir jy etiniy ideologijy
s3sajy pazinimo svarbg ir tyrimy problematika;

2. Konceptualizuoti suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybeés, vartotojy lojalumo ir jy etiniy
ideologijy reiskinius.

3. Teoriskai pagristi suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés, vartotojy lojalumo ir jy etiniy
ideologijy sasajas, jas atspindint konceptualiame modelyje.

4. Empiriskai patikrinti suvokiamos ISA jtakos vartotojy lojalumui etiniy ideologijy kontekste
konceptualy modelj telekomunikacijy bendroviy Lietuvoje atveju.

5. Pateikti suvokiamos JSA jtakos vartotojy lojalumui etiniy ideologijy kontekste tyrimo rezultaty
praktines implikacijas ir tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Mokslinés problemos pagrindimas ir teorinés studijos atliktos pasitelkiant
mokslinés literatiiros palyginamagjg ir sisteming analiz¢. Empirinis pagrindimas atliktas kiekybinio
aiSkinamojo tyrimo pagalba. Darbe naudoti $ie statistinés duomeny analizés metodai — tiriamoji

faktoriné, korealiacijos analizés, daugialypé tiesiné regresija, Kruskal Wallis ir T- testai.
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1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES, VARTOTOJU LOJALUMO IR JU
ETINIU IDEOLOGIJU SASAJU PAZINIMO AKTUALUMAS IR TYRIMU
PROBLEMATIKA

Siekiant argumentuoti suvokiamos JSA ir vartotojy etiniy ideologijy jtakos lojalumo jmonei svarba
ir identifikuoti svarbiausias tyrimy problemas, pirmiausia reikalinga iki $iol analizuojama tema atlikti
moksliniy tyrimy apzvalga, aptarti pagrindinius tyrimy rezultatus ir ribotumus.

ISA tematika tapo labai svarbi tyrimy sritis paslaugy marketingo literattiroje (Mattila, Wu, Choi,
2016). Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog jmoniy socialiné atsakomybé marketingo tyréjy
darbuose yra placiai analizuojama ir diskutuojama. Esama tyrimy rezultaty, pagrindzianciy, jog ISA turi
teigiamg poveikj prekés Zenklo atpazinimui, gerina jmonés reputacija, sukelia pasitikéjimo jausma,
didina vartotojy pasitenkinimg, skatina pirkimo elgseng bei didina vartotojy atsparumg neigiamai
informacijai apie jimong. Taciau [SA ir vartotojy lojalumo rysj analizuojanciy tyrimy yra salyginai mazai
(Fatma et al., 2016, Pérez ir Bosque, 2015; Oh et al, 2016; Chomvilailuk ir Butcher, 2014). Imonéms,
kurios susiduria su didele konkurencija, pasiekti vartotojy lojalumg tapo vienu i§ pagrindiniy tiksly
(Pérez, Salmones, Bosque 2013). Tuo metu marketingo praktikoje vis dazniau prienama i$vados, jog
ISA ne tik didina jmonés konkurencinj pranaSuma, ta¢iau taip pat formuoja glausdesn;j rysj su vartotojais
bei salygoja stipresnj jy lojalumg. Visgi Fatma, Khan, Rahman (2016) pazymi, jog rySys tarp
suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo yra komplikuotas ir esama kity
veiksniy, daranc¢iy jtakg Sio rySio pobiidziui, del ko reikalinga didesni démes;j skirti vartotojy
charakteristikoms analizuoti.

Atsizvelgiant | egzistuojant] jmoniy socialinés atsakomybés jtakos vartotojy lojalumui tyrimy
trikumg, magistro darbo problemos analizés dalyje iSskiriamos dvi tyrimy temos — JSA jtaka
vartotoju lojalumui ir vartotoju etiniy ideologiju poveikis suvokiamai JSA bei analizuojami
pagrindiniai Siose temose atlikty moksliniy tyrimy rezultatai. Nustacius esminius Siuose laukuose

vykdomy studijy prioritetus, iSrySkinami probleminiai aspektai, reikalaujantys tolesniy tyrimy.

1.1. ISA ir vartotoju lojalumo sasajy iStirtumas: tyrimy kryptys ir prioritetai

Moksliniy marketingo tyrimy analizé ISA ir vartotojy lojalumo sasajy tematika atksleidé, jog
tyrimy, analizuojanciy §j reiskinj pastaruoju laikotarpiu randama gana daug, ka i§ dalies lémé
jsivyraujantis teigiamas pozitris dél JSA iniciatyvy naudos jmoniy veiklai marketingo aspektu.
Moksliniuose tyrimuose, kuriuose buvo vertinamas suvokiamos JSA ir vartotojy lojalumo rySys daznu
atveju kaip Siam rySiui jtakg darantys veiksniai buvo jvardijami vartotojy pasitikéjimas, vartotojy
pasitenkinimas ir vartotojo - jmonés identifikacija. Zemiau pateikiama vartotojy suvokiamos JSA ir
vartotojy lojalumo rysj analizuojanciy tyrimy apzvalga (1 lentel¢), jvardijant pagrindines tyrimy kryptis,
tyrimy kontekstg bei gautus rezultatus.
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1 lentelé. Suvokiamos JSA ir vartotojy lojalumo sasajy tyrimy apzvalga

Autorius, metai Tyrimy tematika

Huang, Cheng, Chen, 2017 ISA svarba formuojant vartotojo-imonés identifikacija ir ilgojo laikotarpio
lojaluma

Fatma, Khan, Rahman, 2016 Imoniy asociacijy, siejamy su ISA, poveikis prekés Zenklo lojalumui

Moon, Lee, Oh, 2015 ISA jtaka vartotojo-jmonés ry$iui ir prekés Zenklo lojalumui kultiiriniu
aspektu

Choi ir La, 2013 ISA ir vartotojy pasitikéjimo poveikis lojalumo atstatymui jmonés nesékmés
atveju

He ir Lai, 2014 ISA poveikis prekés zenklo lojalumui, funkcinio ir simbolinio prekés zenklo
Ivaizdzio atzvilgiu

Pérez ir Bosque, 2015 ISA ir vartotojy lojalumo sasajos per vartotojy-imonés identifikacija,
vartotojy emocijas ir pasitenkinima

Lin, 2017 ISA jtaka vartotojo pasitikéjimui, prekés Zenklo jvaizdziui ir lojalumo
elgsenai

Huang, Cheng, Chen (2017) analizavo kaip vartotojy suvokiama paslaugy kokybé ir jmoniy
socialiné atsakomybé (ISA) veikia ilgojo laikotarpio lojaluma per vartotojo - jmongs identifikacija (angl.
customer-company identification). Atlike tyrimg autoriai nustaté, jog ilgainiui vartotojy suvokiama JSA,
lyginant su suvokiamos paslaugy kokybés veiksniu, turi didesnj poveikj vartotojo-jmonés tapatumui.
Tyrimo rezultatai parode¢, jog ISA tiesiogiai veikia tiek statinius tiek dinaminius vartotojy jmonés
identifikacijos aspektus, kurie netiesiogiai daro jtaka vartotojy lojalumui. Huang et al. (2017),
remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais, tvirtina, jog ISA gali biiti identifikuojama kaip salyga, uZtikrinanti
ilgojo laikotarpio konkurencinj pranasuma jmonei. Imoniy socialine atsakomybe siekiama suformuoti
stipry ry$j su vartotojais ir pelnyti jy lojalumg, pasitelkiant vartotojo-jmonés identifikacijg. Taciau
atkreiptinas démesys, jog jmones turi skirti dalj savo biudZeto JSA veikloms, tokioms kaip aplinkos
apsauga ar darbuotojy geroves gerinimas.

Fatma, Khan, Rahman (2016) atliko tyrimg, kuriuo vertino kaip jmonés asociacijos (angl.
corporate associations), sietinos su jmonés gebéjimu (angl. corporate ability) ir suvokiama JSA (angl.
CSR), daro jtakag mazmeniniy banky Indijoje prekés zenkly lojalumui. Remdamiesi ankstesniais tyrimais
minéti autoriai keélé prielaida, kad jmonés gebéjimai ir ISA yra pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka
jmoniy prekés Zenklo identifikacijai (angl. brand identification), o S§i per vartotojy emocinj
jsipareigojima (angl. affective commitment) ir pasitenkinimg (angl. satisfaction) tiesiogiai veikia prekés
zenklo lojaluma. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojams kylanCios asociacijos apie jmonés
geb¢jimus ir [SA turi teigiamg netiesioginj ryS] su prekés Zenklo lojalumu per prekés Zenklo
identificikacija bei prekés Zenklo lojalumag labiau veikia vartotojy pasitenkinimas nei emocinis
isipareigojimas. Autoriy teigimu, tokie tyrimo rezultatai rodo, jog rySys tarp vartotojy suvokiamos [SA
ir prekeés Zenklo lojalumo yra komplikuotas ir esama kity veiksniy, paaiSkinanciy rySio tarp ISA ir

lojalumo mechanizmus.
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Moon, Lee, Oh (2015) tyré vartotojy asociacijy (sietingy su jmonés kompetencijomis ir [SA),
vartotojy rySio su jmone (angl. self-concept conection) ir jmonés prekés zenklo lojalumo sgsajas
nacionalinés kultiiros kontekste. Tyrimo apklausos respondentai buvo i§ Amerikos ir Piety Koréjos,
kurie atitinkamai buvo priskiriami individualizmo ir kolektyvizmo kultiiry atstovams. Atlikto tyrimo
rezultatai atskleidé, jog su JSA sietinos jmonés asociacijos daro teigiamg jtaka vartotojy santykiui su
jmone ir didesnis Sio poveikio stiprumas yra pastebimas kolektyvistingje kultiroje. Autoriai atkreipia
démesj, jog sudarytas modelis taip pat parodé esant teigiamai sgsajai tarp vartotojy antykiui su jmone ir
lojalumo prekés zenklui, kurio poveikio stiprumas yra didesnis individualistinéje kultiroje. Tuo metu
jmonés asociacijos sietinos su jmonés kompetencija, vertintos kulttriniu atzvilgiu, neturéjo poveikio
vartotojy su jmone santykiams bei prekés zenklo lojalumui.

Choi ir La (2013) vertindami JSA poveikj vartotojy pasitikéjimui, pasitenkinimui paslaugomis,
lojalumui jmonei po jmonés nesékmés teikiant paslaugas, didesnj démesj skyré ISA etiniams ir
juridiniams (teisiniams) aspektams. Tyrimo metu, apklausos respondentai buvo prasomi nurodyti
paslaugos tipa ir jimonés pavadinima, kuri salygojo nepasitenkinima paslauga, t. y., imonés nesé¢kme
teikiant paslauga. Dél Sios priezasties, tyrime analizuojamos sgsajos vertinamos pla¢iame paslaugy
imoniy kontekste. Remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais, autoriai nustaté [SA teigiamg poveikj vartotojy
pasitikéjimui ir lojalumui, pabréziant, jog atgautas pasitikéjimas paslauga po jmonés nesékmes yra
pagrindinis veiksnys jmonés buvusiam lojalumo lygiui graZinti.

Panasaus ISA skirstymo ] eting ir juriding moksliniame tyrime laikési He ir Lai (2014),
analizuodami $iy ISA riisiy, kaip atskiry kintamyjy, poveikj prekés zenklo lojalumui j tyrimo modelj
kaip mediatorius jtraukiant vartotojy suvokiamag funkcinj ir simbolinj prekés Zenklo jvaizdj (angl. brand
image). Atlikto tyrimo rezultatai parod¢, jog pagrindinés J[SA dedamosios, etiné ir juridiné atsakomybés
turi teigiamg poveikj prekés Zenklo lojalumui per teigiamai vertinamg funkcinj ir simbolinj prekés
zenklo jvaizdj. Autoriai tvirtina, jog imoniy juridiné atsakomybé¢ daro didesng jtaka funkciniam prekés
zenklo jvaizdziui, nei simboliniam. Tuo metu etiné socialiné atsakomybé pasizymi stipresniu poveikiu
simboliniam prekés zenklo jvaizdziui. Atliko tyrimo rezultatai taip pat atskleidé skirtingg ISA aspekty
poveikj prekés zenklo lojalumui, kur jmoniy etin¢ atsakomybé pasizyméjo stipresniu poveikiu.

Pérez ir Bosque (2015) sieké empiriSkai jvertinti ry§j tarp JSA ir vartotojo lojalumo banky
sektoriaus kontekste, jtraukiant Keturis papildomus mediatorius: vartotojo - jmonés identifikacija,
vartotojy emocijas, salygojamas jmonés ir jmonés teikiamy paslaugy bei vartotojy pasitenkinima.
Autoriy tyrimas atskleidé, jog esminis veiksnys, lemiantis I[SA nauda jmonei yra ISA salygojamas
vartotojo-imonés identifikacija. Sio veiksnio poveikis ypa¢ pastebimas vartotojy grupei, kuri pasizymi
emocionalumu. Atitinkamai, teigiamos emocijos veikiamos palankaus vartotojo - jmonés identifiacijos

daro jtakg vartotojy pasitenkinimui, kuris tiesiogiai veikia lojaluma.

13



Lin (2017) atliktu tyrimu vertino kaip JSA veikia elgesio lojalumg per medijuojancius veiksnius —
prekés Zenklo jvaizdj ir vartotojy pasitikéjima vieSbuciy kontekste Kinijoje. Kitaip nei Kiti autoriai,
siekiant tiksliau identifikuoti jmoniy socialinés atsakomybés poveiki ISA buvo klasifikuota | tris
dimensijas — vartotojy, darbuotojy ir visuomenés JSA. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog visos JSA formos
daro poveikj vartotojy lojalumo elgsenai bei didziausias poveikis stebimas JSA iniciatyvy, orientuoty j
vartotojus atzvilgiu.

Tuo tarpu Crespo ir Bosque (2005) analizuodami ISA ir vartotojy lojalumo rysj neidentifikavo
jokio tiesioginio ry$io tarp jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo jmonei. Autoriai
pabréze, jog jmoniy socialiné atsakomybé neabejotinai daro jtaka vartotojy lojalumui, tac¢iau poveikis
pasireiskia netiesiogiai, per kitus jsiterpian¢ius veiksnius. Mokslinéje marketingo literatiiroje teigiama,
jog reikSmingg jtaka nagrinéjamam ryS$iui turi vartotojy ir jmoniy vertybiy atitikimas, kuris didina
vartotojy pasitikéjima jmone ir vartotojo - jmonés identifikacijg. Minéti veiksniai yra neretai jtraukiami
1 ISA ir lojalumo ry$j analizuojancius tyrimus, taciau juose neidentifikuojamos $iy reiskiniy atsiradimo
priezastys. D¢l Sios priezasties reikalinga skirti didesnj démesj veiksniy, darantiems jtaka vartotojy ir
imoniy vertybiy sutapatinimui, paZinimui.

Pastaruoju metu marketingo mokslinéje literatiroje didéjantis ISA ir vartotojy lojalumo sgsajy
tyrimy skaicius rodo, jog ISA suvokiama kaip isSties svarbus veiksnys darantis jtakq ne tik vartotojy
lojalumui, bet ir teigiamai atsiliepiantis jmonés jvaizdziui, vartotojy pasitikéjimui, jy pasitenkinimui bei
vartotojo-jmonés identifikacijai ir jy jsitraukimui j jmonés veiklg. Apibendrinant aptartus /SA ir
vartotojy lojalumo rysio tyrimus, dauguma autoriy pazymi, jog, yra svarbu analizuoti skirtingy risiy
ISA poveikj vartotojy lojalumui bei ji sqlygojantiems veiksniams, nes pastebimas skirtingas [SA poveikio
stiprumas priklausomai nuo to, kokioje paslaugy sferoje, kultiriniame ar vartotojy charakteristiky
kontekste yra vykdomos socialiai atsakingos veiklos. Todél reikalinga issamesné analizé netiesioginiams
kintamiesiems, per kuriuos reiskiasi jtaka ISA vertinimui. [vertinus analizuojamo rySio sudétingumg,

ISA ir jos veikiamos vartotojy lojalumo formos, pasirenkami tolesniy Sio darbo tyrimy objektu.

1.2. Vartotoju etiniy ideologiju ir suvokiamos ISA rySio mokslinis iStirtumas

Pirmasis teorinj pagrinda vartotojy etiniéms ideologijoms bei jy rysiui su ISA suformavo Forsyth
(1980). Autorius apibrézé idealizmo ir reliatyvizmo sgvokas bei sudaré asmeninés moralés filosofinj
modelj, kuriuo jvertino rysj, esantj tarp $iy etiniy ideologijy ir vartotojy suvokiamos ISA. Atlikto tyrimo
rezultatai atskleidé esant teigiamam rysiui tarp idealizmo etinés ideologijos ir vartotojy poziiirio j ISA
bei neigiama jtaka reliatyvizmo atveju. Atkreiptinas démesys, jog mokslin¢je marketingo literatiiroje
vartotojy etinés ideologijos daugiausia analizuotos remiantis Forsyth (1980) teoriniu pagrindu, kai

vartotojo elgsena analizuojama idealizmo (t. y., laikantis moraliniy vertybiy priimant etiSkus
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sprendimus) ir reliatyvizmo (t. y., kuomet imamasi moraliniy veiksmy, priklausomai nuo konkrecios
situacijos pobiidzio ir susijusiy asmeny) poziiriu.

Valentine ir Bateman (2011) analizavo idealizmo ir reliatyvizmo, vartotojy suvokiamo moralinio
spaudimo (angl. moral intensity) jtakg vartotojy sprendimams, susijusiems su etinémis problemomis ir
ju etika paremtoms intencijoms socialiniame kontekste. Arli ir Pekerti (2016) tyré kaip idealizmo ir
reliatyvizmo etinés ideologijos, religija bei priklausymas tam tikrai vartotojy kartai lemia vartotojy etika
gristus sprendimus. Véliau Arli ir Leo (2017) atliko tyrima, vertinantj minétomis etinémis ideologijomis
pasizyminc¢iy asmeny etiniy sprendimy priémimo reiskinj, veikiant kaltés ir savikontrolés veiksniams.
Tuo metu egoizmas kaip etiné¢ ideologija, daranti jtaka etiniy sprendimy priémimui analizuota
netiesiogiai, egoizmg traktuojant hedonistiniame kontekste ar vertinant vartotojy altruistinius
pasirinkimus lemiancius veiksnius, egoizmg identifikuojant kaip altruizmo prieSingybg.

Kaip matyti, moksliniy darby, analizuojaniy vartotojy etiniy ideologijy jtaka marketingo
kontekste néra daug, jie pasizymi fragmentiSkumu ir tyrimo rezultaty pritaikymo galimybiy ribotumu.
Taciau L. C. Leonidou, C. N. Leonidou ir Kvasova, (2013) laikosi nuomonés, jog vartotojy etinio
poziiirio ir jo lemiamos elgsenos supratimas yra aktualus dél Siy priezasciy:

e vartotojai yra pagrindinis marketingo srities subjektas, todél gilesnis supratimas apie tai kaip
vartotojai vertina etines situacijas yra biitinas formuojant patikimas marketingo programas;

e einamuoju laikotarpiu tradiciniam marketingui uzleidus pozicija santykiy marketingui, padidéjo
etikos svarba uzmezgant, vystant bei iSlaikant santykius su vartotojais;

e did¢jantis vartotojy susiriipinimas [SA praktikos klausimais, daro jtaka socialiai atsakingos
imonés, sprendziancios etinius klausimus, veiklos rezultatams;

e neigiamas vartotojy poziuris ir elgsena neetisky ar socialiai neatsakingy jmoniy atzvilgiu turi
neigiama poveikj iy jmoniy reputacijai ir prekés Zenklo jvaizdziui.

Dé¢l Sios priezasties marketingo literatiiroje pastebimas poreikis moksliniy darby, kurie
nedubliuoty anksciau atlikty tyrimy jzvalgy bei empiriskai jvertinty kaip vartotojy etinés ideologijos,
Siuo atveju — idealizmas ir egoizmas, daro jtakg vartotojy suvokiamai [SA. Bitent §ig sasajg tiriantys
moksliniai tyrimai yra itin fragmentiski bei marketingo kontekste randama tik keletas jy.

Palihawadana, Oghazi, Liu (2016) tyré kaip vartotojy suvokiama JSA veikia jmoniy sitilomy
prekiy vertinimg besivystancioje Vietnamo Salyje, kartu j tyrimg jtraukiant vartotojy eting¢ ideologija
(idealizmg ir egoizmg). Tyrimo rezultatai atskleidé, jog dvi etinés ideologijos — idealizmas ir egoizmas
— skirtingai veikia vartotojo suvokiamg JSA. Aukstesnis idealizmo lygis ir Zemesnis egoizmo lygis
besivystancioje Salyje lemia didesnj vartotojy suvokiamos ISA lygj. D¢l Sios priezasties, autoriai teigia,
kad j idealizma linke vartotojai, tikétina, bus labiau linke rinktis preke, kuriai biidingi I[SA motyvai,
ta¢iau pasizymi zemesne kokybe. O | egoizmg linke vartotojai rinksis geresnés kokybés preke,

atsisakydami JSA prekés motyvy. Ellen, Webb, Mohr (2006) teigimu, vartotojy charakteristikos
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siejamos su idealizmu ir egoizmu, daro jtaka prekiy vertinimui per vartotojy suokiamg [SA (cit. 1§
Palihawadana et al.).

Leonidou et al. (2013) visapusiskai nagrin¢jo vartotojy elgseng neetiSky marketingo veikly
atzvilgiu bei siekée jvertinti:

a) vartotojy kultiirinés orientacijos vaidmenj etiniy ideologijy susiformavimui;

b) wvartotojy etiniy ideologijy (t. y., idealizmo ir egoizmo) poveikj vartotojy suvokimui apie

neetiSka marketingo elgsena jmoniy produkty, jy kainy, platinimo ir pirkimo skatinimo srityse;

C) vartotojy suvokiamos neetiSkos marketingo elgsenos poveikj vartotojy pasitikéjimui,

Minéty autoriy tyrimy rezultatai atskleidé esant stipriam teigiamam rySiui tarp idealizmo ir
vartotojy susirtipinimo dél marketingo veikly neetiskumo. Taigi, identifikuotas tiesioginis neigiamas
rySys tarp jmoniy neetiSky marketingo veikly ir vartotojy pasitikéjimo jmone. Anot autoriy, vartotojy
pasitikéjimo praradimas tiesiogiai veikia jy elgsenos pokycius pakartotiniy pirkimy, vartotojy
rekomendacijy ir lojalumo atzvilgiu. Be to, Leonidou et al. (2013), remdamiesi atlikto tyrimo rezultatais
taip pat identifikavo sasajg tarp idealizmo ir egoizmo bei priéjo iSvados, jog aukstu idealizmo lygiu
pasizymintys asmenys savo tvirtu jsitikinimu taip pat keicia j egoizma linkusiy asmeny pozitirj.

Itin mazas ir fragmentiskas vartotojy etiniy ideologijy ir jy suvokiamos [SA sgsajy istirtumas rodo,
kad Sioje srityje yra reikalingi tolimesni tyrimai. Pastebéta, kad vartotojy idealizmo ir egoizmo etinés
nuostatos daro poveikj ne tik suvokiamai J[SA, bet ir atsispindi vartotojy elgsenoje priimant sprendimus
deél prekeés vertinimo (kokybés ir etinés vertés santykio), lemia pasitikéjimo jmone lygj bei jmonés
vertinimq ir elgsenq jmonés atzvilgiu, jai taikant neetisko marketingo sprendimus. Vartotojy etiniy

ideologijy poveikis suvokiamai jmoniy socialinei atsakomybei taip pat jvardijamos Sio tyrimo objektu.
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2. TEORINE SUVOKIAMOS IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES
JTAKOS VARTOTOJU LOJALUMUI ETINIU IDEOLOGIJU KONTEKSTE
STUDIJA

2.1. Imoniy socialinés atsakomybés teoriniai aspektai

Imoniy socialiné atsakomybé yra nuolat besiplecianti sagvoka, kuri §iuo metu neturi visuotinai
priimto ir universalaus apibrézimo. Dahlsrud (2008) atlikes ISA apibréz¢iy teorinj susisteminima,
tvirtina, jog nepaisant daugelio pastangy aiskiai ir objektyviai apibrézti JSA, moksliniame diskurse iki
Siol neprieinama vieningo sprendimo, kaip turéty biiti apibrézta [SA. D¢l Sios priezasties, galima sutikti
su Gupta ir Sharma (2016), kurie teigia, jog dél imoniy socialinés atsakomybés kompleksiskumo yra
sudétinga pasitikéti bei vadovautis tik viena apibréztimi.

Kotler ir Lee (2005) ISA apibrézia, kaip savanoriskas verslo jmoniy pastangas, sprendziant
socialines ir aplinkos problemas, tokiu buidu tenkinat jos ir klienty poreikius. Tuo metu McAdam ir
Leonard (2003) vadovaujasi platesniu pozitriu bei teigia, kad jmoniy socialiné atsakomybé — tai
organizacijy ideologija, politika ir praktika sprendziant socialinius, ekonominius ir aplinkosauginius
klausimus ir siekiant naudos visuomenei. Gineitiené ir Ziogelyté (2010) jmoniy socialinés atsakomybés
daugiareikSm¢ savoka sieja su ISA principy jgyvendinimu jmoniy veikloje integraliu procesu, kuris
jungia tiek jmonés politika (ateities vizijos, tiksly, vertybiy, siekiy konstatavimas ir t. t.), tiek praktika
(ekonominiy, socialiniy, visuomeniniy nuostaty jtvirtinimo veikloje priemonés).

Vis délto, daugelis autoriy sutinka su tuo, jog Carroll (1991) sudaryta ISA piramid¢ galima
identifikuoti kaip svarbiausiu ir vedamuoju ISA esme perteikian¢iu modeliu, kurio pagrindu
vadovaujantis jmoné gali | savo veiklg integruoti socialinés atsakomybés priemones (Zr. 1 pav.).
Minétame modelyje autorius iSskiria keturias glaudziai tarpusavyje susijusias jmoniy socialinés

atsakomybeés riisis: ekonoming, juriding, eting ir filantroping.

Etiné atsakomybé

Ekonominé atsakomybé

1 pav. Imoniy socialinés atsakomybés piramidé (sudaryta pagal Carroll, 1991).
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Remiantis Carroll (1991) jmoniy socialinés atsakomybés modeliu, zamiau pateikiamos bendrinés
kiekvienos JSA dimensijos interpretacijos:

e ekonominé atsakomybé — suvokiama kaip visy jmonés socialiniy atsakomybiy pagrindas,
kuriame svarbiausiais laikomi jmonés ekonominiai interesai, susij¢ su pelno generavimu. Ekonominé
Jmoniy atsakomybé atspindi jmoniy pareigg teikti vartotojams auksStos vertés prekes ir paslaugas tuo
paciu generuojant pakankamg pelno dydj jmonés akcinininkams.

e juridiné jmonés atsakomybé — reiSkia, kad jmoné privalo nenusiZzengti jstatymams, siekiant
savo ekonominiy tiksly ir atsizvelgti j visuomenés jmonei keliamus reikalavimus;

e etiné jmonés atsakomybé — nusako veikla, kurios paprastai nereguliuoja jstatymai ir kuri
nebiitinai tenkina jmonés ekonominius interesus. Etiné atsakomybé apima tokius standartus, normas arba
lukescius, kurie atspindi vartotojy, darbuotojy, akcininky ir visuomenés susirlpinimg moralinémis
teisémis. Etiné atsakomybé jpareigoja jmong Vveikti laikantis dorumo, sagziningumo, teisingumo principy
ir iSvengti arba minimizuoti zalg suinteresuotosioms Salims.

e filantropiné (laisvo pasirinkimo) jmonés atsakomybé — apima jmonés veiksmus, sietinus su
visuomenés gerovés palakymu ir kélimu, savanoriskai dalyvaujant socialiniy programy jgyvendinime.
Imonegs filantropiné atsakomybé nusako ne tik moraly ir etiSka elgesi, bet ir jtraukia jmonés papildomas
veiklas ir programas, remiancias visuomening gerove, kuomet jmonés istekliai skiriami meno, §vietimo,
kulttros skatinimui ir plétrai, bendruomenés ar specifiniy jy grupiy gyvenimo lygio gerinimui.

Taciau reikalinga atkreipti démesj, jog jmonés neturéty taikyti filantrominio filantropinio J[SA
elemento, kol néra i$pildytos ekonoming, juridiné ir etiné atsakomybés. Tik visapusiskas ISA supratimas
bei socialinés atsakomybes jtraukimas i jmonés strategija gali duoti apciuopiamy rezultaty tiek
visuomeneli, tiek paciai socialing atsaomybe vykdanciai jmonei.

Dahlsrud (2006) nuomone, Carroll (1991) pateikta ISA klasifikacija nebeatspindi Siy laiky realijy
ir sitilo platesnj jmoniy socialinés atsakomybés vertinimg, susidedant] i§ penkiy pagrindiniy [SA
dimensijy, kurias apima ekonomingé, aplinkosaugos, socialiné, suinteresuotyjy Saliy ir savanoriSka
atsakomybés. Vasiljevien¢ ir Vasiljevas (2008) taip pat kritikuoja Carrol (1991) ISA piramidg bei
atkreipia démes], jog dabartiniu jmoniy socialinés atsakomybés strategijy raidos metu filantropiné
atsakomyb¢ jau neatspindi jmoniy socialinés atsakomybés esmés, kadangi ji néra ISA reiskinys, nes
galima vykdyti labdaringas veiklas ir nepaisant teisinés atsakomybés aspekty.

Pauzuoliené ir Viningiené (2014) teigia, jog socialin¢ atsakomybé yra savanoriskas, teigiamas
organizacijy indélis zmoniy ir aplinkos atzvilgiu, kuris rodo, jog organizacija turéty buti atsakinga uz
kiekvieng veikla, kuri paveikia Zmones, jy bendruomenes ir aplinkg. Branco ir Rodrigues (2006) ISA
apibrézimga papildo pridurdami, jog ISA yra sietina ne tik su etiniais ir moraliniais aspektais, susijusiais
su jmonés sprendimy priémimu ir vykdoma veikla, nukreipta j kompleksines sritis kaip aplinkos

apsauga, zmogiskyjy iStekliy valdymu, sveikatos ir darbo saugos uztikrinimu, bet ir santykius su
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visuomene, tiekéjais ir jmonés klientais. ISanalizavus bei susisteminus ISA apibrézimus marketingo
literatiiroje, galima konstatuoti, jog imoniy socialiné atsakomybé autoriy suprantama labai jvairiai ir | ja
gali jsitraukti skirtingi naudos gavéjai. DidZiojoje dalyje ISA apibrézimy yra minimos kelios, o ne viena
dalyviy grupé — tai ,,verslo dalyviai ar ,,verslo organizacijos* ir ,,suinteresuotosios $alys* — vartotojai,
darbuotojai, akcininkai, bendruomené, visuomené (Atviras pazangos forumas, 2015).

Gruzevskis, Vasiljeviené, Moskvina ir Kleinaité (2006) nagrinédami ISA aspektus teigia, jog
vystant socialing atsakomybe imoniy veikloje, Siuolaikinis pasaulis racionaliai plétoja socialiniy (etiniy)
vertybiy bei ekonominiy pasiekimy balansg, tikslingai suderindamas 3E (arba 3P), kuriuos apima:

1. Ekonomika / Efektyvumas (angl. Profit);

2. Ekologija (angl. Planet);

3. Etika (socialiné atsakomyb¢) (angl. People).

Analizuojant moksling literatlira J[SA tematika, galima pastebéti, jog daugelyje Sios savokos
apibréz¢iy yra minimi biitent Sie 3E elementai, kurie yra detalizuojami, atsizvelgiant i sagvokos taikymo
sritj ir konteksta. Anot Joco (2014), imoniy socialinés atsakomybés sampratoje taip pat rySkéja ir
visuomenés, kaip aktyvaus veikéjo, o ne tik priklausomo kintamojo reik§mé. J[SA reprezentuoja jmonés
pastangas minimizuoti zalg bei maksimizuoti ilgojo laikotarpio poveiki per suinteresuotyjy Saliy
jsitraukimg (Du, Bhattacharya & Sankar, 2011).

Apibendrinant, galima teigti, jog skirtingos interesy grupés pabrézia skirtingus Sio daugialypio
termino aspektus. Dél to, iSanalizavus moksline literatiirqg ISA tematika, galima pastebéti, jog iki Siy
dieny néra nusistovéjusio vienareik§misko jmoniy socialinés atsakomybés apibrézimo, kurj biity galima
betarpiskai taikyti skirtinguose kontekstuose. Terminas susilaukia jvairiy interpretacijy, kadangi tai yra
placios reiksmés reiskinys apimantis sistemingq aplinkosaugos, socialiniy, etiniy ir finansiniy aspekty
integravimq jmonés veikloje. Siame darbe jmoniy socialiné atsakomybé yra apibrézZiama kaip
savanoriskos jmoniy pastangos, sprendzZiant socialines, ekonomines, etines ir aplinkos problemas,

tenkinant vartotojy ir suinteresuotyjy Saliy poreikius.

2.1.1. Imoniy socialinés atsakomybés formos ir raiSka marketingo kontekste

Siekiant iSanalizuoti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés itaka jy lojalumui visy
pirma yra reikalinga apzvelgti ISA raiskos formas. Anot Sheikh ir Beise-Zee (2011), ISA apima platy
spektra jmonés veikly, jskaitant zmogiSkyjy iStekliy vadyba iki aplinkos apsaugos bei visus jmonés
jtakos visuomenei aspektus. Imoniy socialiné¢ atsakomybé rodo organizacijos jsipareigojima
maksimizuoti teigiamg poveikj vartotojui, visuomenei ir minimizuoti neigiama jtaka (Pauzuoliené ir
Viningiené, 2014). Kazokiené (2006) pazymi, jog né viena organizacija negali visiSkai atsiriboti nuo

socialinés atsakomybeés ir vis dazniau jmonés privalo pateisinti visuomenes liikescius.
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Marketingo kontekste jmoniy socialiné atsakomybé jgaung kitg prasmge ir yra siejama su jmonés
norimais pasiekti tikslais. Anot Dann (2010), socialiai atsakingas marketingas yra adaptuota ir patvirtinta
komercinio marketingo veikla, kurios tikslas trumpuoju laikotarpiu skatinti tikslinés auditorijos elgesio
poky¢ius arba ilguoju laikotarpiu - jgyvendinti socialinj tikslg. Tuo metu Domegan (2008) socialiai
atsakingg marketingg apibrézia kaip marketingo principy taikyma socialiniams klausimams spresti, kurj
naudojant jmoné pabrézia riipinimasi savo jvaizdziu, reputacija ir palankiu visuomenés poziliriu jmonés
atzvilgiu.

Priklausomai nuo jmonés poziirio j socialinés atsakomybés svarbg ir norimus pasiekti tikslus,
praktikoje pastebimi skirtingi [SA integracijos lygiai jmoniy veikloje. Liyanage (2007) pateiké jmonés
socialinés atsakomybés integracijos jmonés veikloje proceso vertinimg, kuris yra grindziamas ISA

veikéjy tarpusavio santykiu bei iSskiriamas j tris lygmenis (zZr. 2 pav.).

,Duoti"=  Gauti"
(pagrindinis jmonés tikslas)

,Duoti, kad gautum" Strateging 5A

(neesminis tikslas, taciau
integruotas su verslu)

,Duoti"

(neesminis tikslas verslui)

Visuomenei atsakinga jmoné

2 pav. ISA integracijos imonése lygmenys (sudaryta pagal Liyanage, 2007)

1. Pirmame ISA integracijos lygmenyje, anot Liyanage (2007), verslo atstovai vadovaujasi
principu ,,duoti, neatimant nieko i§ visuomeneés“. Remiantis §iuo principu, jmonés yra suinteresuotos
minimizuoti neigiamas ekonomikos pasekmes visuomenei ir gamtai bei yra vykdomi pavienés paramos
atvejai i§ altruistiniy paskaty, nesitikint nieko mainais. Siuo atveju jmoniy jvykdytos socialiai atsakingos
iniciatyvos daznai yra i§ anksto nenumatytos ir nereikalauja dideliy jmonés kasty.

Visuomenei atsakinga jmoné (angl. Responsible Corporate Citizen) stengiasi mazinti Zala, kurig
sukelia jmonés vertés kiirimo grandinés (angl. firm’s value chain) veiklos. Sis jmonés socialinés
verslo vienetas vertés kiirimo grandingje pasizymi daugybe aspekty, kuriuose gali buti sumazinama
visuomenei keliama zala.

2. Antrame [SA integracijos lygmenyje vystosi verslo atstovy suvokimas apie realig socialinés

atsakomybés veiksmy nauda jmonei. Sioje stadijoje, kaip ir pirmojoje, visuomenei yra ,,duodama*
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nauda, bet tuo paciu tikimasi sulaukti grjztamojo rySio. Imoniy pozitiris ,,Duoti, kad gautum* biidingas
dviems [SA integracijos ri§ims — priezastimi susictam marketingui (angl. cause-related marketing) ir
strateginei ISA (angl. strategic CSR).

PrieZastimi susietas marketingas yra dalis marketingo komunikacijos bei apima jmonés
susikoncentravimg nuo vartotojy poreikiy j vartotojy interesus. Nors jmoniy socialiné atsakomybé ir
priezastimi susietas marketingas teoriniu pagrindu yra skirtingos sgvokos, taciau praktikoje daznai
suvokiami kaip sinonimai, [SA identifikuojant kaip platesn¢ sagvokos alternatyva (Bhattacharya, Sen,
2003).

Liyanage (2007) pazymi, jog priezastimi susietas marketingas nuo tradicinio marketingo skiriasi
tuo, jog tradicinio marketingo atveju jmoné susikoncentruoja ties vartotojy poreikiy identifikavimu,
numatymu bei patenkinimu jmonés pelningumui palaikyti. Tuo tarpu priezastimi susietas marketingas
sietinas su platesniu socialiai atsakingo marketingo kontekstu ir stengiasi atsizvelgti j vartotojy interesus
bei gerove, siekiant pridétinés vertés jmonei. Anot Sheikh ir Beise-Zee (2011), kadangi ISA daznai
vykdoma orientuojantis j problemine¢ priezastj, kurig jmonés prisiima atsakomybe spresti, ilgainiui Sis
reiskinys pradétas jvardyti kaip ,,priezastimi susietas marketingas®.

Praktikoje priezastimi susietas marketingas pasireiskia per ne pelno siekian¢ios organizacijos,
atsakingg uz probleminés srities gerinimg, rémima. Neretai rémimas vykdomas susiejant jmones prekes
ar paslaugas su remiama priezastimi, dalj generuoty pajamy perskirstant ne pelno siekianciai
organizacijai. Tokiu biidu yra realizuojamas $io integracijos lygmens ,,duoti, kad gauti* principas, nes
nauda generuojama abiem Salims.

Strateginé JSA treCiajame integracijos piramidés lygyje yra identifikuojama kaip socialiai
atsakinga veikla, integruota 1 jmonés strategijg, kuri neapsiriboja tik vieSyjy rySiy ir marketingo
komunikacijos veikla. Strateginé ISA veikia panasiu principu kaip visuomenei atsakinga jmone, taciau
démesys skiriamas ne tik buidams, kaip perduoti J[SA verte visuomenei, tadiau ir kaip gauti JSA
investicijy graza. Imonés strategiskai taiko ISA koncepcija, susikoncentruodamos j sritis, labiausiai
atitinkancias jmonés vertybes: pavyzdziui, pasirenkamos tokios socialiai atsakingos iniciatyvos, kurios
sietinos su verslo tikslais, produktais ar tikslinémis rinkomis bei remiamos tos sritys, kurios yra
naudingos marketingo tikslais (Sheikh & Beise-Zee, 2011).

Atkreiptinas démesys, jog strateginé JSA, skirtingai nuo prieZastimi susieto marketingo, vienodu
lygiu ,,duoda* visuomenei bei ,,gauna‘“ i§ jos atgalinj rysj, tokiu biidu didinant jmonés konkurencinj
pranasuma. Siame JSA integracijos lygmenyje pabréZiama, jog nors socialiné atsakomybé jmonés
veikloje yra integruota strateginiu lygmeniu, tac¢iau [SA dar neidentifikuojama kaip pagrindiné jmonés
veikla.

3. Paskutiniame ISA integracijos lygmenyje nebelieka atskirties tarp verslo ir visuomenés (kartu

ir valstybinio sektoriaus). Siame etape, socialiai atsakingos jmonés jau identifikuoja save kaip lygiaverte
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visuomenes dalj bendrgja prasme, todél vietoje principo ,,duoti, kad gautum® ima nuosekliai veikti
taikydamos ISA principus, o visuomené ir valstybinis sektorius lygiaverciai atsako ISA principy
skatinimu ir plétra.

Socialiai atsakingas verslas pasizymi tuo, jog jmoniy socialiné atsakomybé yra identifikuojama
jau ne kaip jmongs veiklg papildantis veiksnys, o kaip jmonés esmé ir pagrindiné veikla. Daznu atveju,
tokio tipo jmoné pati susikuria rinkg, kurioje veikia, o ne ja papildo, kas buidinga Zemesniuose [SA
integracijos lygiuose. Tokiu budu jmoné uztikrindama sklandzig jmonés veiklos granding bei graza
Jprasmina JSA veiklos principg - ,,duoti* lygu ,,gauti‘.

Vis délto dauguma autoriy sutinka, jog jtraukus socialiai atsakingg marketingg j jmonés veiklg
(Balmer et al., 2011) arba vartotojams suvokiant prekés zenklg kaip socialiai atsakingg (Fan, 2005) tai
daro teigiamg jtakg jmonés ilgojo laikotarpio rezultatams, pavyzdziui, gerina jmongés reputacija, didina
pardavimus, pelna, uZimama rinkos dalj ir, tikétina, didina jmonés strateginj konkurencinj pranasuma.
Taciau, siekiant didZiausios ISA integracijos grazos, prie§ integruojant socialing atsakomybe i imonés
veikla, visy pirma privaloma issiaiskinti tikslinés vartotojy grupés poreikius, norus bei pomégius, kuriais
remiantis buty tikslingai nustatytos remiamos socialinés atsakomybés kryptys.

Atkreiptinas démesys, jog sékmingai jmonés socialinés atsakomybés pratikai yra reikalinga
uztikrinti JSA integracija ne tik jmonés veiklos grandinéje, bet ir jmonés marketingo kampanijose,
skiriant didelj démesj komunikacijai su tiksline vartotojy auditorija bei taikant suplanuotas Ziniasklaidos
priemones. Anot Green ir Peloza (2011), procesas, apimantis socialinés atsakomybés identifikacija, jos
igyvendinimo biidus bei [SA komunikacija gerina jmonés supratimg apie vartotojy poreikius, kurie
salygoja vartotojy pasitenkinimo did¢jima. D¢l Sios prieZasties galima matyti tendencija, jog vis daugiau
Jmoniy suvokia JSA naudg ir vystoma jmoniy veikla seka didesnés ISA integracijos link.

Apibendrinus galima teigti, jog socialinés atsakomybés raiska jmoniy veikloje bei marketingo
kontekste yra jvairiapusé ir [SA integracijai biidingi Sie etapai: visuomenei atsakinga [SA, priezastimi
susietas marketingas, strateginé [SA ir socialiai atsakingas verslas. Atkreiptinas démesys, jog
priklausomai nuo ]SA integracijos lygio, skiriasi ir [SA generuojama grgza jmonei, kuri didZiausia
paskutiniame ]SA integracijos lygmenyje. Marketingo literatiiroje paZymima, jog jmoniy noras
investuoti j jmoniy socialing atsakomybe pradedamas suvokti jau ne tik kaip papildomos veiklos
sgnaudos, taciau kaip konkurencinio pranasumo Saltinis.

Visgi vertéty pabrézti, jog ISA gali nesuteikti didelés socialiai atsakingy iniciatyvy grgzos bei
konkurencinio pranasumo, jei sferoje, kurioje veikia jmoné, vartotojai tiki, kad socialiné atsakomybé
yra savaime suprantamas jmoniy elgesys arba tiksliné vartotojy auditorija néra informuota apie jmonés
socialiai atsakingas iniciatyvas dél jy komunikacijos stokos ar jos nebuvimo. Dél Sios priezasties yra
svarbu iSanalizuoti vartotojy suvokiamq jmoniy socialine atsakomybe, siekiant didZiausios [SA

generuojamos grqzos jmonei.
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2.1.2. Vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés konceptualizacija

Vartotojy suvokiama JSA lemia jmoniy strategijy efektyvuma (Fukukawa et al., 2007), vartotojy
pasitenkinimg, pakartotinio pirkimo ir rekomendacijy teikimo intencijas (Sen ir Bhattacharya, 2001).
D¢l Sios priezasties, anot Swaen ir Chumpitaz (2008), vis daugiau jmoniy skiria didesnius isteklius, jog
pademonstruoty jsipareigojima socialinés atsakomybés srityje bei atskleisty jmonés etinj jvaizdj per
socialiai atsakingg veiklg. Atkreiptinas démésys, jog ISA ir vartotojy suvokiamos ISA sgvokos néra
visiSkai tapaCios bei suvokiama JSA apibréziama kaip vartotojo interpretacija, subjektyvus jmoniy
socialiai atsakingy iniciatyvy (orientuoty j visuomene, vartotojus ir darbuotojus) vertinimas.

Vilké (2012) pabrézia, jog formuojant atsakingo verslo jvaizdj informacija biitina perduoti taip,
kad vartotojas ja suprasty teisingai. Autorés teigimu, stipré¢jant konkurencijai, jmonés neretai linkusios
Zadéti tai, ko i8 tikryjy iSteséti negali, todél iSyla vartotojy nepasiteninimo ir nepasitikéjimo jmone rizika.
Jog to iSvengti, atsakingai perduodant informacija reikéty paisyti Siy taisykliy:

- zadéti vartotojui tik tai, kg i$ tiesy galima atlikti,

- su$velninti neap¢iuopiamumo poveikj vartotojams,

- parodyti, kaip vyksta vartotojo ir ijmonés sgveika,

- skirti tinkamg démesj personalui,

- sustiprinti praneSimo teiginius patikrinamais faktais,

- akcentuoti reikSmingiausias vartotojui paslaugos kokybés dimensijas.

Marketingo moksliniy tyrimy analizé atskleidé, jog vartotojai jprastai vertina jmoneés socialines
iniciatyvas remdamiesi asmeniniais interesais (Pérez, Del Bosque, 2015) ar susiedami jas su asmenine
morale, vertybémis ir prioritetais (Green ir Peloza, 2011). Vadovaujantis Siuo poziiiriu, vartotojy tarpe
suvokiama ISA gali pasizyméti dideliais skirtumais. Qasim et al.(2017) teigia, jog vartotojui [SA
suvokiama ne tik kaip iniciatyvos produkty ar vartotojy atZvilgiu, bet taip pat apima reagavimg |}
vartotojy skundus, klienty poreikiy tenkinima, klienty aptarnavimg ir produkty saugumo reikalavimus
atsizvelgiant ne tik j reikalavimus, kurie yra reglamentuoti jstatymu.

Vartotojy suvokiama JSA priklauso nuo vartotojy pozitrio j jmoniy socialinei atsakomybei
skiriamas finansines, materialines ir zmogiskyjy istekliy investicijas (Mohr, Webb ir Harris, 2001) bei
ju supratimo apie jmoniy socialiai atsakingy iniciatyvy vykdymo priezastis (Ellen, Mohr and Webb,
2000; Swaen ir Chumpitaz, 2008). Smith ir Langford (2009) i$samiai analizavo JSA jtakg vartotojy
poZziiiriui bei jvertino skirtingus veiksnius, turin€ius jtakos Siam rySiui. Autoriai suskirsté veiksnius  dvi
kategorijas: .

1. su vartotojais susije veiksniai - apima asmeniniy bruozy skirtumus, tarpkultiirinius skirtumus,

vartotojy patyrima, socialing orientacija, vartotojo vertybiy ir ISA iniciatyvy atitikima;
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2. su jmone siejami veiksniai - apima produkty kokybe, jmonés ir remiamos JSA priczasties
atitikima (angl., company-cause fit) jos veiklos pobtidziui, imonés pozitrj i ISA iniciatyvas ir konkrecia
veiklos sritj.

Marquina ir Vasquez (2013) vertindamos ISA jtaka vartotojo elgsenai, konstatavo, jog vartotojy
suvokiamg JSA geriausiai atspindi Sios JSA dimensijos: } visuomeng, vartotojus ir darbuotojus
orientuotos JSA veiklos. Tokia vartotojy suvokiamos ISA klasifikacija yra grindZiama tuo, jog
socialiniai (j visuomeng orientuoti), produkto (j vartotojus) ir zmones (j darbuotojus orientuoti) JSA
aspektai tiksliausiai atspindi jmoniy socialinés atsakomybés praktikas, kurios yra geriausiai pastebimos
ir suvokiamos vartotojy. Siam pozidriui pritaria Pérez ir Bosque (2015), kurie pateikia minéty
suvokiamos ISA klasifikacijos detalesnius apibrézimus:

e JSA orientuota j visuomene — yra suvokiama kaip filantropiné socialiné atsakomybé, apimanti
jmoniy finansing ir ne finansing parama, investicijas j infrastruktiira ar dotacijas visuomeniniams
projektams, kurie neretai yra tiesiogiai susije su jmonés veiklos sritimi. Atkreiptinas démesys, jog
vartotojai itin daznai susiduria su §ia jmoniy socialinés atsakomybés forma, taciau ne visada jg susieja
su konrecia jmone.

o JSA orientuota j vartotojus — vartotojai Sios rusies ISA suvokia kaip jvairius socialinés
atsakomybés motyvus, kurie apima produkto kokybg, inovacijas, standarty atitikimg, socialines
garantijas ir kitg informacijg reikalingg uztikrinti produkto saugumui bei vartotojo teiséms. | vartotojus
orientuota jmoniy socialiné atsakomub¢ apima ekonoming, juriding, eting socialing atsakomybe kaip ja
suvokia ir interpretuoja vartotojas.

e JSA orientuota j darbuotojus — artima su vartotojais siejamai J[SA, tac¢iau labiau sutelkta j jmoniy
socialiai atsakingg elges] su darbuotojais, jy teisiy uztikrinima bei artimo rysio tarp darbuotojy ir jimonés
formavimg. Nors dauguma vartotojy néra linke placiau dométis ar jmon¢ yra socialiai atsakinga
darbuotojy atzvilgiu, bet §ig jmoniy socialinés atsakomybés forma vartotojai suvokia kaip imonés
profesionalumo lygj, kuris tiesiogiai atsiliepia vartotojams per imonés jvaizdj ir jmoniy darbuotojy
teikiamy paslaugy kokybe.

Apibendrintai galima teigti, jog vartotojy suvokiamq JSA lemia daug veiksniy, kurie apima
vartotojy charakteristikos (asmeniniai interesai, moralé ir etika), jmoniy elgsena vartotojy atzvilgiu bei
su vartotojais ir jmone siejami veiksniai. Taciau tiksliausiai tiek ISA dimensijas (ekonoming, eting,
Juriding, socialine ir filantropine), tiek realy vartotojy poziirj j JSA perteikia Marquina ir Vasquez
(2013) pateikta vartotojy suvokiamos ISA klasifikacija, apimanti j visuomene, vartotojus ir darbuotojus
orientuota jmoniy socialiné atsakomybé. Vadovaujantis minéta klasifikacija, Siame darbe vartotojy
suvokiama atsakomybé apibréZiama kaip vartotojo interpretacija, subjektyvus jmoniy socialiai

atsakingy iniciatyvy (orientuoty j visuomene, vartotojus ir darbuotojus) vertinimas.
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2.2. Vartotoju lojalumo samprata

Atsizvelgiant j sparéiai augan¢ig konkurencijg rinkoje, galima matyti tendencijg, jog jmonés vis
didesnj démésj skiria ne naujy klienty pritraukimui, o jau esamy klienty iSlaikymui. Verslo segmente
vyrauja suvokimas, jog klienty islaikymas yra vienas svarbiausiy veiksniy uztikrinan¢iy jmonés sékmg.
Vartotojy lojalumas — vienas i§ reprezentatyviausiy biidy, kuriuo vartotojai isSreiskia pasitenkinimag
Jmongs veikla bei yra glaudziai susij¢ su jmonés pelningumu (Salmones et al., 2009). Lojaliis klientai
yra vertingi jmonei, kadangi jie teigiamo pozitrio apie jmone sklaidos S$altinis, yra labiau linke
rekomenduoti paslaugas kitiems bei vykdo pakartotinius pirkimus, kurie yra glaudziai susij¢ su imonés
pelnu.

Anot Modira, Silva ir Moutinho (2016), vartotojai pasizymi unikaliais poreikiais bei jy skirtumai
atitinkamai atsispindi ir prekiy ir paslaugy vartojimo modeliuose. Dauguma autoriy pastebi, jog tampa
vis sudétingiau patenkinti vartotojy poreikius, kadangi Siuolaikiniai vartotojai yra grieztesni prekiy ir
paslaugy kokybei, reikalauja paslaugy individualizavimo jy poreikiams bei yra linkg jautriau reaguoti j
konkurenty veiksmus ir esant poreikiui - priimti jy pasitilyma. Remdamiesi vartotojy lojalumo teoriniais
bei praktiniais aspektais, Kuusik ir Varblane (2009) pateiké vartotojy segmentacija pagal jy iSreisSkiamag

lojalumo forma (zr. 3 pav.).

Vartotojai

Lojalis [ Nelojals
A

Ambivalentiski

Jsipareigoje Emociskai Paslaugy krepsello Paliekantys
lojalts mazintojai

3 pav. Vartotoju segmentacija lojalumo aspektu (sudaryta pagal Kuusik & Varblane, 2009).

e Jsipareigoje arba emociskai lojaliis klientai (angl. committed or emotionally loyal customers) -
aktyvis klientai, kurie naudojasi tik tam tikros jmonés paslaugomis, pareiSkia, kad ateityje naudosis tik
Sio paslaugy teikéjo paslaugomis bei rekomenduos ji kitiems.

e Aktyviai lojaliis klientai (angl. behaviourally loyal customers) - aktyvis klientai, kurie naudojasi
tik tam tikros paslaugos teikéjo paslaugomis, pareiskia, kad ateityje naudosis tik Sio teikéjo paslaugomis,

taciau nesutinka jo rekomenduoti kitiems (yra inertiskai arba funkcionaliai lojalis).
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e Aktyviis arba ambivalentiski Klientai (angl. ambivalent or dubious customers) - aktyviis klientai,
kurie naudoja tik tam tikro paslaugy teikéjo paslaugomis, bei iSgyvena priestaringas emocines biisenas
dél to, kokio tiekéjo paslaugomis jie naudosis ateityje.

e Nelojaliis paslaugy krepselio mazintojai (angl. disloyal reducers) - klientai, kurie sumazino ar
ketina sumazinti naudojamy paslaugy krepSelio dyd;.

e Paliekantys (ang. leavers) - klientai, kurie pareiskia, kad jie greitu metu tikrai paliks §j paslaugy
teikéja.

Suvokiant vartotojy lojalumo svarbg verslo subjetams bei siekiant identifikuoti veiksnius,
darancCius jtakg vartotojy iSreisSkiamai lojalumo elgsenai yra reikalinga detaliai iSanalizuoti vartotojy
lojalumo reiskinj. Bendruoju atveju, vartotojy lojalumas apibréziamas kaip vartotojy jsitraukimas ir
stiprus jsipareigojimas prekei, paslaugai, prekés zenklui ar jmonei (Oliver, 1999). Rundle-Thiele (2005)
teigimu, vartotojy lojalumo koncepcija marketingo literatiroje aktyviai pradéta analizuoti devintajame
deSimtmetyje ir buvo laikoma vienadimensiniu reiskiniu. Anot Dick ir Basu (1994), ilgainiui lojalumo
samprata plétojosi ir jgavo dviejy dimensijy supratimg bei marketingo kontekste tradiciskai lojalumas
suprantamas dvejopai - akcentuojant elgsenos ir pozitirio reiskinio puses/aspektus

Elgsenos lojalumas - atspindi vartotojo pirkimo elgeseng per tam tikrg laikotarpj. Elgsenos
lojalumas apima aktyvius vartotojo veiksmus bei pasireiSkia kaip tokia vartotojo elgsena: pirkimo
ketinimai, pakartotinis pirkimas, prioriteto skyrimas konkre¢iam prekés zenklui vykdant pirkimus,
pirkimo daznumas, prekés zenklo pirkimy ilgalaikiskumas (angl. brand purchase durability). Taciau
Perez., et al. (2013) pazymi, jog pakartotinio pirkimo veiksmas taip gali bati isreikStas tiek
pasitenkinimo, tiek ir alternatyvy trikumo pasekme, kas rodo, jog ne visais atvejais pakartotinis pirkimas
yra prekés zenklo lojalumo iSraiSka. Vis délto, lojali elgsena yra vienas i$ reprezentatyviausiy budy,
kuriuo vartotojai iSreiskia savo pasitenkinimg jmonés veikla, jos produktais ir paslaugomis, kuri yra
glaudZiai susijusi su jmonés pelningumu (Salmones, Perez, Bosque, 2009).

Poziurio lojalumas - platesnis lojalumo matas, kuris reiskia kliento prisiimta jsipareigojima
paslaugy teikéjo ar prekés Zenklo atzvilgiu (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Sis lojalumo tipas yra susijes
ne tik su pakartotinio pirkimo elgesena bet ir su pozityviu poziiiriu j jmong ir jos prekés zenkla, teigiama
zodine rekomendacija bei esant ypac stipriam pozitirio lojalumui — jmonegs ir jos prekés Zenklo gynimu
esant neigiamamai informacijai apie juos. Anot Yuen, Thai, Wong (2016), pozitirio lojalumas atspindi
emocin] ir psichologinj prisiriSima prie prekés zenklo, kuris apima jsipareigojima, didel; jsitraukimg ir
1Stikimybe prekes Zenklui.

Kiek kitokig vartotojy lojalumo sampratg pateikia Tsui-Hsu Tsai et al. (2014), kurie vertindami
ry$] tarp imongés, jos prekés zenklo ir vartotojo iSskiria santykiy intensyvumo ir santykiy aktyvumo (angl.
activity) dimensijas. Santykiy intensyvumas parodo jsitraukimo ir grupinio pripazinimo stipruma, tuo

tarpu santykiy aktyvumas reiskia prekés ar paslaugos pirkimo, naudojimosi jomis daznumg bei nurodo
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lygi, kiek vartotojai nori investuoti savo laika, pinigus ir energija su jmone ir jos prekés Zenklu
susijusioje veikloje. Laikydamiesi $io pozitirio, autoriai taip pat pateikia detalesne¢ vartotojy lojalumo
kvalifikacija, kurig apima keturi démenys:

1. poziairio palankumas (angl. attitudinal attachment), suvokiamas kaip vartotojy ketinimas
pirkti jmonés ar jos prekés zenklo prekes ar paslaugas;

2. elgsenos lojalumas (angl. behavioral loyalty), vertinamas kaip vartotojo pakartotiné arba
testiné pirkimo elgesena,

3. bendruomeniskumo jausmas (angl. sense of community), iSreiSkiamas per glaudy vartotojy,
pripazjstanciy konkrecig jmong ir (ar) prekés zenkla santykj;

4. aktyvus jsitraukimas (angl. active engagement), kuris apibiidina vartotojy norg visapusiskai
investuoti | su jmone ir (ar) prekés Zenklu siejamus elementus.

Vartotojy lojalumas gali jgyti jvairias raiSkas bei biiti vertinamas per skirtingas dimensijas, nuo
kuriy priklauso Sio termino suvokimas. Pastebima, jog nors lojalumo terminas yra daznai vartojamas
mokslinéje literattiroje, iki Siol néra priimtos universalios lojalumo apibrézties (Fatma, Khan, Rahman,
2016). Vartotojy lojalumas galimas apibudinti kaip pozicija, nusakanti, kaip vartotojai yra linkg
pasirinkti kitg prekés Zenklg ar jmong, atsirandus kainos ar kity prekés aspekty pasikeitimams (Du et al.,
2010). Vartotojy lojalumg galima apibrézti kaip kliento teigiamg pozitrj j prekés zenkla, pirkéjy
Jsipareigojima iSlaikyti ilgalaikius santykius su prekés Zenklu (Lam, Shankar, Erramili, Murthy, 2004)
bei ketinimg toliau jsigyti Sio prekés zenklo prekes ar paslaugas ateityje (Kim, Gon Kim, An, 2003).

Vartotojy lojalumo reiskinio daugialypiskumas atsispindi ir moksliniuose darbuose. Moksliniame
diskurse pabréziama, kad JSA ir vartotojy lojalumo rySio empiriniai rezultatai néra vienareikSmiski ir
priklauso nuo to, kaip autoriai konceptualizuoja lojalumo reiSkinj. Esama tyrimy, kuriuose lojalumas
vertintas kaip:

- vienadimensinis reiskinys (Fatma et al., 2016; Moon et al., 2015; Choi ir La, 2013);

- dviejy dimensijy reiskinys (Pérez ir Bosque, 2015; Wan et al, 2016);

- trijy dimensijy reiskinys (Green ir Peloza, 2011; Mandhachitara ir Poolthong, 2011).

Randama ir tokiy tyrimy, kuriuose nagrinétas JSA poveikis tik pakartotiniams pirkimams
(Magnusson et al., 2015; Abdeen et al., 2016; Lin, 2017) argumentuojant tokig tyrimo prieiga tuo, kad
pakartotiniai pirkimai yra geriausiai vartotojy lojaluma reprezentuojantis rodiklis. Vis délto Reichheld
(2003) pabrézia, jog yra biitina atrasti tikslingiausig lojalumo matavimo biida, kuris stipriausiai
koreliuoja su jmonés pelningumu. Mandhachitara ir Poolthong (2011) teigimu, jog objektyviai jvertinti
vartotojy lojalumg yra reikalinga atsizvelgti ] tris placiai pripaZjstamus vartotojy lojalumo aspektus:
pozitirio, elgsenos ir kombinuotg lojalumg. Minéti aspektai apima vartotojy teigiamag pozitirj i jmone,
ketinimg pakartotinai pirkti jmonés prekes ar paslaugas bei polinkj skleisti teigiamg Zoding komunikacija
apie jmong. Pastaroji dimensija atitinka kombinuotg lojaluma, nes vartotojai yra link¢ rekomenduoti
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jmone tik tuo atveju, jei jie gali teigiamai atsiliepti apie jmong, yra patenkinti jmonés teikiamomis
prekémis ir paslaugomis, kas salygoja jy pakartotinius pirkimus.

Apibendrinant jvairiy autoriy analizuotas vartotojy lojalumo dimensijas, galima teigti, kad
vartotojy lojalumas néra vienalytis konstruktas. Moksliniy darby analizé atskleide, jog daugumoje
tyrimy dominuoja dvimaté vartotojy lojalumo samprata, kuri apima elgsenos bei pozZiirio lojalumag.
Tradiciskai, elgsenos lojalumas yra suvokiamas kaip vartotojy pakartotinis prekiy ar paslaugy
pirkimas, o poziirio lojalumas isreiSkiamas per vartotojy jsipareigojimg jmonés v j0S prekés zZenklo
atzvilgiu. Taciau vartotojy lojalumo sampratos teoriné analizé atskleide, jog tikslingiausia vartotojy
lojalumg yra matuoti vadovaujantis trijy dimensijy vartotojy lojalumo modeliu, todél siame darbe
vartotojy lojalumas bus apibréZiamas kaip reiskinys, kuris nurodo vartotojy teigiamg poziiirj j jmone,
Jjuy polinkj skleisti teigiamq Zodine rekomendacijq apie jmone bei ketinimq vykdyti pakartotinius

pirkimus.

2.3. Vartotojuy suvokiamos jmoniuy socialinés atsakomybés ir vartotoju lojalumo
$35aj0s

Remiantis socialinio identiteto teorija (angl. social identification theory), vartotojai, kurie tvirtai
identifikuoja save su jmone ir jos prekés Zenklu, yra linke remti jmonés tikslus, prekes ir paslaugas,
saugoti jos jvaizdj ir reputacija bei tampa lojaliis jmonei (Bhattacharya and Sen, 2003). Apart paslaugy
kokybés, fiziniy savybiy, kainos ir kity prekés ar apslaugos elementy, ISA galima vertinti kaip
alternatyvig prekés Zenklo forma, kurig vartotojai gali identifikuoti. Dél §ios priezasties, jmonés ir jos
prekés zenklo susiejimas su jmoniy socialine atsakomybe yra labai efektyvi pozicionavimo strategija,
kuri gali tapti konkurencingu diferenciacijos atributu (Du, Bhattacharya, Sen, 2007). Anot Golob, Lah,
Jan¢i€ (2008), su ISA sietinas prekés Zenklo kiirimas yra ypac veiksminga priemong, siekiant patenkinti
vartotojy, kuriems budingas didelis saviraiskos ir asmeniniy vertybiy iSreiSkimas per vartojimo kultiira,
poreikius.

Dél siuolaikinio verslo pasaulio kompleksiskumo, teigiamo jmonés jvaizdzio vystymas tampa vis
suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu (Green ir Peloza, 2011). Didéjanti konkurencija rinkoje prislopino jmoniy
ir jy prekiy Zenkly diferenciacijos galimybe, pagrista tradicinémis savybémis, tokiomis kaip kaina ir
kokybé (Marin ir Ruiz, 2007). Bhattacharya ir Sen (2003) teigimu, jmonés bei jy prekiy Zenklai turi bati
siejami su simbolinémis vertybémis (pavyzdziui., altruizmu ar pilietisSkumu), kad tai tapty prasmingais
elementais, kuriuos galéty identifikuoti vartotojai, kurdami stabily ir jpareigojantj rysj, naudinga abiem
Salims. Reaguodami j Siuos pokyc¢ius, Balmer, Powell ir Greyser (2011) sitilo jmonéms subalansuoti

pelno siekimo ir tinkamos elgsenos santykj formuojant etinj jmonés identitetg ir lojaluma.
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Keller (2013) teigimu, prekés zenklo lojalumas gali biiti pasiektas dviem budais — racionaliu ir
emociniu. Racionalus biidas apima jmoniy susitelkimg j svarbius prekés zenklo komponentus, tokius
kaip prekés ar paslaugos kaina, kokybé, efektyvumas, ilgaamziskumas, patikimumas. Tuo metu prekés
zenklo lojalumo siekimas emociniu biidu yra orientuotas ] vartotojy emocijy, sietiny su prekés zenklu
vystymg: dziaugsma, pasitenkinimg, prestizo jausmg, asmeniniy vertybiy atitikimg, pasitikéjima,
teigiamy emocijy plétojima.

Remiantis suvokiamos vertés (angl. perceived value) teorija (Sen ir Bhattacharya, 2001), vartotojy
pasitenkinimas ir lojalumas jgaunamas jiems vertinant produkty ar paslaugy savybes. Autoriy teigimu,
JSA gali buti suvokiamas kaip atributas, kuris vartotojams suteikia funkcines, emocines ir socialines
vertes. Atitikus vartotojy lukes¢ius bei generuojant pridéting verte nattiraliai formuojasi lojalumas
jmonés atzvilgiu. Anot Fatma et al. (2016), asociacijos, kylancios i§ socialiai atsakingos jmonés veiklos
stiprina vartotojo jsipareigojimg jmonei ir jos prekés Zenklui, nes asociacijos atspindi jmongs jvaizdj,
vertybes ir ripinimgsi vartotoju, laikantis reikalaujamy kokybés standarty. Atitinkamai, vartotojali
jsipareigojima yra linke iSreiksti budami lojaliis jmonei.

Moon et al. (2015) nustaté, jog vartotojams kylan¢ios jmoniy asociacijos sietinos su socialine
atsakomybe turi teigiamg jtaka jy susitapatinimui su jmonés prekeés zenklu bei didina vartotojo lojaluma
prekés zenklui. Abdeen, Rajah, Gaur (2016) taip pat identifikavo, jog ISA iniciatyvos daro teigiama
poveik] vartotojy ketinimui palaikyti jmone, skatina pirkimo elgseng, salygoja pasitikéjimo jausma bei
vartotojy lojaluma jmonei.

Choi ir La (2013) analizuodami lojalumo pokyc¢ius po prekés zenklo nesékmés nustaté, jog ISA
daro teigiama netiesioginj poveikj per vartotojy pasitikéjima jmonés ir jos prekés Zenklo lojalumui.
Autoriai pazymi, jog imonei patyrusiai nesekme, pasitikéjimas yra esminis veiksnys, jog grazinti buvusj
vartotojy lojalumo lygji. Marketingo literatiiroje esama ir daugiau tyrimy, kuriuose nustatyta netiesioginé

ISA jtaka vartotojy lojalumui (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Netiesioginés suvokiamos [SA ir vartotojy lojalumo sasajos

Tyréjas, metai RySys tarp ISA ir vartotoju lojalumo formy

Perez ir Bosque, Teigiama JSA jtaka vartotojy pakartotiniams pirkimams, teigiamai Zodinei

2015 rekomendacijai per vartotojo-jmonés identifikacija ir pasitenkinimo veiksnius

Wan et al, 2016 Teigiama JSA jtaka vartotojy pirkimo ketinimams ir rekomendacijoms per suvokiamag
kokybe

Mandhachitara ir Teigiama jtaka vartotojy pozitrio lojalumui, pakartotiniams pirkimams per suvokiama

Poolthong, 2011 paslaugy kokybe

Huang et al., 2017 Teigiama [SA jtaka lojalumui per vartotojo-jmonés identifikacija

Fatma et al., 2016 Teigiama [SA jtaka prekés zenklo lojalumui per prekés Zenklo identifikacija,
pasitenkinimag ir jsipareigojima
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Kaip matyti lenteléje, ISA jtaka vartotojy lojalumui neretai pasireiSkia per vartotojo-jmonés
identifikacija (Perez ir Bosque, 2015; Huang et al., 2017; Fatma et al., 2016). Sis ry§ys argumentuojamas
tuo, jog imonei plétojant socialing atsakomybe vartotojai susitapatina su jmone dél vertybiy, kurias
propaguoja jmoniy socialiné atsakomybé, sutapimo bei vartotojai yra linke jas palaikyti, iSreikSdami
lojalumg jmonei. Wan et al. (2016), Mandhachitara ir Poolthong (2011) tyrimy rezultatai atskleidé esant
netiesioginiam JSA poveikiui vartotojy lojalumui per suvokiamg prekiy ir paslaugy kokybe. Autoriy
teigimu, jmoniy socialiné atsakomybé vartotojams siejasi su aukstesne jmonés prekiy ir paslaugy kokybe
dél jy atitikimo JSA standartams, informacijos apie prekés savybes ir saugumo uztikrinima.

Vartotojy suvokiama JSA bei jos jtaka vartotojy lojalumui taip pat priklauso nuo to, j kurig
vartotojy grup¢ yra orientuotos jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvos. Marquina ir Vasquez (2013)
teigimu, yra trys pagrindinés vartotojy suvokiamos [SA dimensijos, kurios apima socialinés
atsakomybeés praktikas nukreiptas j prekes ir paslaugas (orienuota j vartotojus), Zzmogiskuosius isteklius
(orientuota ] darbuotojus) ir bendroji socialin¢ atsakomybé (orientuota | visuomeng). Autoriy teigimu,
Sios imoniy socialinés atsakomybés dimensijos yra aiSkiausial suvokiamos vartotojy bei pasizymi
skirtingu poveikio stiprumu jmonés ir jos prekés zenklo lojalumui.

ISA ir vartotojas. Maignan ir Ferrell (2001) pastebi, jog vartotojai yra atidiis materialiems ir
apc¢iuopiamiems jmoniy aspektams kaip kokyb¢, inovacijos, standarty atitikimas ir garantijos bei kita
informacija nurodyta apie produkta tiesiogiai veikia vartotojy pirkimo sprendimus. Vartotojai yra
identifikuojami kaip viena svarbiausiy jmonés suinteresuotojy Saliy dalis (Carroll 1991). Peloza ir Shang
(2011) teigimu, JSA iniciatyvos turi potencialg uzmegzti stipresnj rysj tarp jmonés ir suinteresuotojy
Saliy. Dél Sios priezasties, vartotojy isitraukimas bei sprendimy priémimas paremtas etinémis vertybémis
teigiamai atsiliepia jy elgsenai ir iSreiskiamam lojalumui.

ISA ir darbuotojas. Decker (2004) identifikuoja jmonés darbuotojus kaip vidinius ir pirminius
imonés suinteresuotojy Saliy atstovus. Marguina ir Vasquez (2013) tvirtina, kad jmoné plétodama
imoniy socialing atsakomybe ir atsizvelgdama j darbuotojy teises tuo paciu teigiamai veikia ir vartotojy
elgseng, kadangi palankios darbo sglygos ir darbo kultiira didina darbuotojy efektyvuma bei gerina
klienty aptarnavimg. Tuo metu Sen et al (2006) pastebi, jog suienteresuotosios Salys, kurios yra atidzios
ISA iniciatyvy atzvilgiu, pasizymi labiau teigiamu poziiiriu apie jmong, jos jdarbinimo praktika bei
investicijy elgsena, kas netiesiogiai didina vartotojy lojaluma.

ISA ir visuomené. Sen, Bhattacharya ir Korschun (2006) teigimu, JSA iniciatyvos nukreiptos j
visuomene bei filantropiniai jmoniy veikla tokia kaip parama, investicijos j infrastruktirg ar aukos
visuomenei veda link teigiamy jmonés ir jos prekés zenklo asociacijy kiirimo. Vykdant filantropija
gristas iniciatyvas tuo paciu yra kuriamas rySys Su vartotojais, kurie palaiko ISA remiama priezastj.
Henderson (2007) pastebi, jog informacijos sklaida apie JSA veiklas pastebimai daro jtakg teigiamam

vartotojy pozitriui apie jmon¢. Dauguma jmonés suinteresuotojy Saliy (darbuotojai ir vartotojai)
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iSreiSkia aukstesnj lojalumo lygj jmonéms, vykdan¢ioms visuomenines JSA iniciatyvas (Chomvilailuk
ir Bucher, 2010).

Sen et al. (2006) pazymi, jog visos minétos ISA iniciatyvos nukreiptos i skirtingas socialines
grupes veda prie pridétinés vertés kiirimo ne tik visuomenei, bet ir paciai jmonei, nes tai atspindi jmonés
altruistiSkas vertybes, kurios padeda uzmegzti rySj su vartotojais. Vis délto, Pérez ir Bosque (2015)
atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojai labiau yra linkg reaguoti iSreik§dami lojaluma |
vartotojus orientuotas JSA iniciatyvas nei j visuomene¢ ar jmonés darbuotojus nukreiptas socialinés
atsakomybés veiklas.

Atlikus vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo sgsajy
moksliniuose darbuose analize, nustatyta, kad atlikti tyrimai atskleidzia skirtingus JSA ir vartotojy
lojalumo rysius. Minéti skirtumai priklauso nuo to, kaip tyrime yra apibréziama jmonés socialiné
atsakomybeé bei kurie jos elementai yra tyrimo objektu. Daugelyje tyrimy patvirtinama, jog ISA
iniciatyvos orientuotos j vartotojus, darbuotojus ir visuomeng daro teigiamg poveikj vartotojy lojalumui
bei su lojalumu siejamiems elementams. Ypac akcentuojamas suvokiamos [SA orientuotos i vartotojus
stiprus poveikis vartotojy lojalumui. Atlikty tyrimy rezultatai atskleide, jog vartotojy suvokiama [SA
teigiamai veikia jmonés jvaizdj, vartotojo-jmonés identifikacijq, didina vartotojy ketinimqg vykdyti
pakartotinius pirkimus, teigiamai atsiliepia jy Zodinei rekomendacijai bei jmonés prekiy ir paslaugy

pasitenkinimui.

2.4. Vartotojuy etiniy ideologijy konceptualioji esmé

Kaip buvo minéta ankstesniame poskyryje, vartotojai priimdami sprendimus neretai remiasi
emocijomis bei asmeninémis vertybémis. Remiantis marketingo etikos teorija, priimant sprendimus,
susijusius su etine problema, asmuo taikys etikos principus, pagristus skirtingomis moralinémis
ideologijomis (Carrington, Zwick & Neville, 2016). Atkreiptinas démesys, moralés ir etikos nagringjima
verslo kontekste 1§ dalies 1émé poziliris, jog asmenys skiriasi tarpusavyje moraliniy dilemy atzvilgiu bei
atitinkamai priima skirtingus morale grjstus sprendimus (Davis, Andersen & Curtis, 2001)..

Idealizmo etine ideologija vienas pirmyjy nagrin€jo bei teorinj pagrindg sudaré¢ Forsyth (1980),
teigdamas, jog idealizmas apibudina situacija, kada asmuo tiki ir remiasi pozilriu, jog teisingas
sprendimas gali biiti priimtas net ir etiskai abejotinoje situacijoje. Henle, Giacalone ir Jurkiewicz (2005)
pritaria ankscCiau i§sakytam pozitriui bei teigia, jog idealistai vadovaujasi optimistiniu poZitiriu ir mano,
jog pageidaujamus rezultatus galima pasiekti susiejus juos su moraliniais veiksmais. Anot Valentine ir
Bateman (2011), idealizmas nurodo asmens veikimo biidg, kuriuo vadovaujantis kenkimas kitiems yra
suvokiama kaip neteisinga elgsena bei asmenys daugiausia démesio turéty skirti naudos kitiems

asmenims maksimizavimui.
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Forsyth (1992) pazymi, jog idealizmas apibiidina asmens susiriipinimg kity Zmoniy gerove bei
idealizmo ideologijai pritariantys asmenys visada iesko sprendimy, kurie lemty teigiamas pasekmes ir
biity naudingi visoms Salims, kuriuos gal kurioms jtakos turi priimamas sprendimas bei siekia, kad
visada biity iSvengta zala kitiems. Autorius pazymi, jog idealistai laikosi pozitirio, kad zmonés visada
gali pasiekti trokStamy rezultaty priimdami teisingus sprendimus bei pabrézia, jog iSvengti Zalos kitiems
yra visada jmanoma. Sios ideologijos asmenys yra jsitiking, jog moraliskai teisingas elgesys veda link
teigiamy pasekmiy (Vitell & Paolillo, 2004).

Itin 1dealistinj poziiirj palaikantys asmenys mano, kad kenkimas kitiems visada yra iSvengiamas
bei yra link¢ nesirinkti tarp mazesnés ir didesnés blogybés, kuri sglygoty neigiamas pasekmes kitiems
asmenims (Vitell & Paolillo, 2004, cit. Forsyth, 1992). Tac¢iau Valentine ir Bateman (2011) pastebi, jog
maziau idealistin] poziiir] iSreiSkiantis asmuo daro prielaida, kad kartais reikalinga pakenkti vardan
didesnés naudos didziausiam kity asmeny skai¢iui. Idealizmo etinei ideologijai pritariantys asmenys yra
jsitiking, jog visada yra moraliai teisinga alternatyva, kuri nekenks kitiems bei yra idealiztinj pozitirj
puoseléjantys asmenys susitelkia ties veiksmy teisingumo ir neteisingumo vertinimu (Swaidan, Vitell &
Rawwas, 2003). Anot idealisty, veiksmo gerumas ar blogumas apsprendzia jo etiSkumg (Rawwas, 2001).

Vitell ir Paolillo (2004) siekdami charakterizuoti idealizmo etine ideologija pasizymint]j vartotoja,
pazymi jog idealistai vengia kenkti kitiems bei taip pat yra linke grieztai laikytis moraliniy taisykliy,
vertindami jmonés veiklg ar produktus. Analizuojant vartotojo elgseng socialiai atsakingy jmoniy
atzvilgiu, Valentine ir Bateman (2011) pastebi, jog idealizmas susijes su didesniu vartotojy etiniy
priezasc¢iy atpazinimu, kuris konkurenciniame kontekste salygoja eting vartotojo elgsena.

Vertinant idealizmo vertybes puoseléjanti vartotoja suvokiamos ISA atzvilgiu, j idealizma labiau
linke vartotojai stipriau suvokia etiSkuma ir socialing atsakomybe kaip svarbig verslo praktikg (Vitell ir
Paolillo, 2004). Be to, pastebimas reiskinys, jog asmenys su aukStu idealizmo lygiu jprastai laikosi
universaliy moraliniy absoliuty, priimdami etinius sprendimus, bei yra labiau neigiamai nusiteike
neetiSkos elgsenos atzvilgiu (Forsyth, 1992).

Egoizmo etiné ideologija, kaip ir dauguma konstrukty, turi keletg apibréz¢iy, bet i§ esmes, anot
Russell D. W. ir Russel, C. A. (2010), egoizmas apibtidina elgseng ir jos buidus, kurie skatina sutelkti
iSteklius sau ar savo interesy grupei nei kitiems. Sagvoka "egoizmas" jprastai siejama su i$skirtiniy nory
patenkinimu, pasiekimu to, ko norima. Tai reiskinys, reikalaujantis griezto atitikimo su asmeniniais
troskimais (angl. own desires), poreikiais ir interesy patenkinimu, sietiny su saves tausojimu (angl. self-
preservation), asmeniniy poreikiy patenkinimu (angl. self-interest satisfaction) ar preferencijy
patenkinimu (angl. preference satisfaction) (Debeljak & Krkaé¢, 2008). Mokslinéje literatiiroje

analizuojant egoizmo raiska vartotojy elgsenoje isskiriama keletas jy tipy (4 pav.)
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[ Egoizmas ]

— T

[ Aprasomasis ] Norminis
[ Psichologinis ] Racionalus Etinis

—

[ Subjektyvus ] Objektyvus

4 pav. Egoizmo tipai (sudaryta pagal Shaver, 2002; Black, 2006)

Egoizmas gali buti skirstomas j apraSomajj bei normatyvinj egoizma (Shaver, 2002). Anot Shaver
(2002), apraSomasis egoizmo tipas nurodo pozicija, kad kiekvienas asmuo turi vieng ir galuting
sickiamybe — savo gerove, o norminés egoizmo formos nurodo, kg asmeniui reikéty daryti, o ne
apibudina, kg jis daro. Aprasomasis egoizmas toliau skirstomas i du tipus:

e Psichologinis egoizmas — teigia kad kiekvienas asmuo turi vieng ir galuting siekiamybe —
asmenin¢ gerove. Psichologinis egoizmas skatina priimti sprendimus, kurie maksimizuoja asmeninj
interesg bei tuo paciu yra nukreiptas ] psichologiSkai paremta interesa, kuris neretai sglygoja ir
altruistiSka elgeseng, prieStaraujanéia egoizmo esmei. Black (2006), apibendrindamas Smito teorija,
skirsto psichologinj egoizma j subjektyvy ir objektyvy. Subjektyviu poziliriu, egoizmas suvokiamas kaip
asmens norai, 0 objektyviu — asmens nuostaty laikymasis nepriklausomai nuo nory.

e Racionalus egoizmas — teigia, kad norint maksimizuoti asmeninj interesg yra bitina ir pakanka
priimti racionalius sprendimus.

Tuo metu norminiam egoizmo tipui priskiriama tik viena atSaka — etinis egoizmas. Etinis egoizmas
teigia, jog norint maksimizuoti asmeninj interesg yra butina ir pakankama, kad asmens priimamas
veiksmas biity moraliai teisingas (Shaver, 2002). Egoistinés ideologijos poziiiriu, veiksmas yra etinis,
kai jis prisideda prie asmeniniy interesy ilgalaikéje perspektyvoje (Leonidou et al., 2013). Debeljak ir
Krka¢ (2008) pateikia kitokia egoizmo klasifikacija, kurioje egoizmas skirstomas j ,,gryng“ ir sgmoningg

egoizma (5 pav.).

Egoizmas

4/\

Atsiriboja nuo kity ] Jtraukia kitus

v v

,Grynas” egoizmas Samoningas egoizmas

Moraliskai blogai, nes atsiribojama Moraliskai blogai, nes kiti yra
nuo kity jtraukiami tik dél egoisto poreikiy

5 pav. Debeljak ir Krkac (2008) egoizmo Kklasifikacija
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e Samoningas egoizmas (angl. enlightened egoism), nusako situacijl, kai kiti asmenys jtraukiami
kaip priemon¢ egoizmo poreikiams patenkinti,

e Grynas egoizmas (angl. pure egoism), nusako situacijl, kai kiti aplink esantys asmenys neveikia
tokiu pat biidu kaip egoistas.

Klasifikacijg galima pagrjsti tuo, jog egoistai pasizymi emociniu izoliuotumu, kuris lemia mazesnj
jsitraukima palaikyti santykius su Kitais asmenimis ir mazesnj susiripinimg potencialiai akivaizdziais
teisiy pazeidimais, tokiais kaip nesaugiis vartoti produktai, kainy diskriminacija ir apgaulinga reklama
(Leonidou et al., 2013 cit. i§ Tsalikis & Fritzsche, 1989). ISsamiau analizuojant j egoizmg linkusio
vartotojo elgseng JSA kontekste, Vitell ir Paolillo (2004) pastebi, jog egoistas bus linkes pasirinkti etiska
alternatyva tik tuo atveju, jei ji teiks daugiau naudos nei zalos ilguoju laikotarpiu.

Pastebima, jog egoistiski asmenys yra linke biiti labiau abejingi jmoniy neetiSkoms marketingo
praktikoms, iki tol, kol jie nerizikuoja savo asmeniniais interesais (Al-Khatib, Stanton & Rawwas,
2005). Atkreipiamas démesys, jog priesingai nei idealistiniy paziliry asmenys, egoistai pirmenybe teikia
ilgalaikei asmeninei naudai nei visuomenés gerovei (Palihawadana et al., 2016, cituoja Leonidou et al.,
2013) ir mano, kad kity asmeny atliekami altruistiniai veiksmai yra savivertés kélimo israiska ir pagalba
kitam yra galima tik tuo atveju, kai tai padeda siekti asmeniniy interesy (Beekun, Stedham & Yamamura,
2002).

Apibendrintai galima teigti, jog idealizmo etiné ideologija marketingo kontekste, nurodo asmens
polinkj remtis moralinémis taisyklémis vertinant produktus ar paslaugas ir priimant sprendimus, kurie
jgalina vartotojg vengti neigiamy pasekmiy ir Zalos kitiems asmenims bei siekti teigiamy pasekmiy
maksimizavimo visoms Salims. Tuo metu, apibendrinus egoizmo teorinius aspektus, egoizmas
apibréZiamas kaip vartotojy etiné ideologija, kuri apibiudina asmens savanaudiskumg ir vartotojo
polinkj teikti prioritetq asmeniniy interesy patenkinimui, priimant su vartojimu sietinus sprendimus.

Pateiktais etiniy ideologijy apibendrinimais bus vadovaujamasi ir magistro baigiamajame darbe.

2.5. RySsys tarp vartotojuy etiniy ideologijuy ir suvokiamos imoniy socialinés
atsakomybés

Anot Al-Khatib, Stanton, & Rawwas (2005), etiné¢ ideologija yra svarbus vartotojy sprendimy
priemimo proceso kintamasis, kuris socialiai atsakingy verslo dalyviy veikly atzvilgiu daro jtaka
vartotojy priitmamiems sprendimams bei pirkimo ketinimams. Kolodinsky et al. (2010) atkreipia démesj,
jog vartotojy teigiamas pozilris imonges socialiniy veikly atzvilgiu gali veikti jy ketinimus ir elgsena.
Palihawadana et al. (2016) laikosi panasios pozicijos teigdami, jog etinés ideologijos, iskaitant idealizma
ir egoizmg, pasizymi skirtinga jtaka vartotojy suvokimui apie [SA — aukStesnis idealizmo lygis ir

Zemesnis egoizmo lygis daro poveikj vartotojy suvokiamam [SA lygiui.
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Remiantis Forsyth (1980) asmeninés moralés filosofiniu modeliu, nustatytas teigiamas rySys tarp
idealizmo ir vartotojy pozitrio j ISA. Teigiama ry$j tarp idealizmo ir [SA identifikavo ir Kolodinsky et
al. (2010), kurie tyrimu sieké jvertinti idealizmo ir materializmo poveikj vartotojy JSA suvokimui. Park
(2005) analizuodams idealizmo raikska tvirtina, jog idealizmas yra teigiamai susijes su etikos svarba ir
socialine atsakomybe. Autorius pazymi, jog idealizmas yra tapatinamas su etiSku vartotojy elgesiu. Anot
Palihawadana et al. (2016), asmenims, turintiems aukstg idealizmo lygj, bus labiau biidinga suvokti [SA
kaip svarbig verslo praktika.

Arli ir Pekerti (2016) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog individualizmo etinei ideologijai
priskiriami asmenys yra linke priimti etinius sprendimus vadovaudamiesi savo etinés ideologijos
nuostatomis. Anot Kolodinsky et al. (2010) idealistai teigiamai vertina ISA, nes jiems yra budingas
altruizmas ir nesavanaudiskumas. Nustatyta, jog labiau idealistiniai vartotojai maziau toleruoja neetiska
marketingg, nes priimant moralinius sprendimus yra linke vertinti veiksmy teisingumg ar neteisinguma,
neatsizvelgiant j konkreéias aplinkybes (Al-Khatib et al., 2005)

Vertinant egoizmo etinés ideologijos ir suvokiamos ISA rysi, Leonidou et al. (2013) egoizmg
jvardija kaip eting ideologija, kuri potencialiai turi poveikj vartotojo JSA suvokimui. Palihawadana et
al. (2016) analizavo egoizmo etinés ideologijos ir ISA rysj bei pastebéjo, jog | egoizma linke vartotojai
remia tik tas JSA veiklas, kuriose jie mato tiesioging asmening naudg. Vartotojai bus labiau susitelke ties
lokaliai vystomomis ISA iniciatyvomis, kurios tiesiogiai veikia jy kasdieninj gyvenima (Russell, D. W.
ir Russell, C. A., 2010).

Leonidou et al., (2013) pastebi, jog egoistai pirmenybg teikia ilgalaikei asmeninei naudai nei
visuomenés gerovei. Palihawadana et al. (2016) teigimu, aukStesnis egoizmo lygis ir Zemesnis idealizmo
lygis nurodo tai, jog vartotojy suvokiama JSA yra maziau reikSminga. Be to, Al-Khatib et al. (2005)
atkreipia démesj, jog egoizmu pasiZymintys vartotojai yra labiau tolerantiSki neetiSko marketingo
pozituriu bei gali biiti labiau linke priimti abejotinas marketingo praktikas, kol tai neprieStarauja jy
asmeniniams interesams.

Apibendrinant galima teigti, jog socialing atsakomybe vykdancioms jmonéms yra naudinga
atsizvelgti j vartotojy etine ideologijq, nes tai gali biiti viena is priezasciy, lemianciy vartotojy lojalig
elgsenq socialiai atsakingy iniciatyvy atzvilgiu. ISanalizavus tyrimy, vertinusiy vartotojy etiniy
ideologijy ir jy suvokiamos ISA rysj, galima daryti isvadq, jog idealizmo etiné ideologija pasiZymi
teigiamu poveikiu JSA suvokimui. idealizmu pasizymintys asmenys lengviau suvokia JSA kaip svarbig
verslo praktikq, yra linke palaikyti jmoniy altruistiskas iniciatyvas bei isreiksti palankumgq socialiai
atsakingoms jmonéms. Tuo metu egoizmo etiné ideologija neigiamai veikia suvokiamg ]SA, nes
socialinés atsakomybés esmé neatitinka egoizmu pasiZyminciy asmeny vertybiy ir asmeninés naudos
siekimo motyvo. Dél Sios priezasties reikalinga skirti daugiau démesio vartotojy, j kuriuos yra
nukreiptos jmoniy ISA iniciatyvos, etiniy ideologijy pazinimui, jog pasiekti maksimalaus investicijy j

ISA veiklas efektyvumo, pasireiskiancio per vartotojy lojalumg.
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2.6. Konceptualus suvokiamos ISA jtakos vartotoju lojalumui, etiniy ideologiju
kontekste, modelis

Atlikus vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo sgsajy
moksliniuose darbuose analize, nustatyta, kad nors neabejojama, jog suvokiama JSA daro teigiamg jtaka
vartotojy lojalumui, taciau atlikti tyrimai atskleidzia skirtingus [SA ir vartotojy lojalumo rysius, kurie
atsiranda dé¢l suvokiamos ISA ir vartotojy lojalumo reiskiniy skirtingos konceptualizacijos. Siekiant
gilesnio nagrinéjamy reiskiniy pazinimo Siame darbe analizuojami ne tik abstrahuoty reiskiniy rysiai,
bet ir jy atskiry dedamyjy sgsajos. Vertinma kaip suvokiama JSA ir atskiros jos dedamosios veikia
vartotojy lojaluma ir atskiras jo pasireiskimo sritis. Siuo atveju pritariama Marquina ir Vasquez (2013)
socialinés atsakomybés praktikas nukreiptas i prekes ir paslaugas (orienuota j vartotojus), Zmogiskuosius
iSteklius (orientuota i darbuotojus) ir bendrgja socialing atsakomybe (orientuota j visuomeng).

Vartotojy etiniy ideologiju jtaka suvokiamai JSA. Siame darbe, laikomasi poziiirio, jog
vartotojai priimdami su vartojimu sietinus sprendimus bei rinkdamiesi jmones, kurioms isreiksti
lojaluma, vadovaujasi suvokiama jmoniy socialine atsakomybe, kuriai jtaka turi vartotojui biidingos
idealizmo ir egoizmo etinés ideologijos. Daugelis autoriy sutinka su tuo, jog vartotojy etin¢ ideologijos
(idealizmas ir egoizmas) yra svarbus veiksnys, darantis jtakg vartotojy suvokiamai JSA bei jy sprendimy
priemimmui (Al-Khatib, et al., 2005; Ellen et al., 2006; Leonidou et al., 2013).

Pastebéta, jog moksliniuose $altiniuose idealizmo ir egoizmo ideologijos bendrame kontekste
vertintos itin fragmentiskai. Bei minéty ideologijy pasirinkimas taip pat yra grindziamas Palihawadana
et al. (2016) tyrimu, kuriame analizuota idealizmo ir egoizmo etiniy ideologijy sasaja su ISA bei
identifikuotas skirtingas jy poveikis vartotojy suvokimui apie ISA, todé¢l aktualu jvertinti etiniy
ideologijy poveikj jtraukiant idealizmo ir egoizmo etines ideologijas i tyrimo konceptualy modelj.

Idealizmo etiné ideologija ir vartotoju suvokiama ISA. Teorin¢je analizés dalyje nustatyta, jog
idealizmo ideologija pasizymintiems asmenims yra svarbu atrasti sprendimus, kurie lemty teigiamas
pasekmes ir baty naudingi visoms Salims. Sia ideologija ipaZjstantys vartotojai vadovaujasi
moralinémis taisyklémis priimdami sprendimus bei siekia spresti etines problemas, kas tikétina, gali
lemti teigiamg pozitirj ISA atzvilgiu dél moraliniy vertybiy atitikimo. Teigiamg idealizmo jtaka vartotojy
suvokiamai ISA empiriSkai nustaté Forsyth (1980), Kolodinsky et al. (2010), Leonidou et al. (2013) ir
Palihawadana et al. (2016). Autoriai pazyméjo, jog teigiamus rySius lémé idealizmo etinés ideologijos
ir JSA budingas bendrumas, pasireiskiantis etikos ir moralés vertybiy paisymu. Atsizvelgiant | minétas
teorines jzvalgas ir remiantis aptarty autoriy tyrimy rezultatais, keliama prielaida:

H1: Idealizmas daro teigiama jtaka vartotojy suvokiamai JSA

Egoizmo etiné ideologija ir vartotojuy suvokiama JSA. Teorin¢ analizé atskleidée, jog egoizmo
etine ideologija pasizymintys vartotojai yra linke pritarti tik toms jmoniy socialiai atsakingoms

36



iniciatyvoms, kurios savo esme grieztai atitinka jy asmeninius poreikius, nepriestarauja jy interesams
bei atnesa didziausig asmening nauda. Palihawadana et al. (2016) empirinio tyrimo rezultatai atskleide,
jog 1 egoizma linke vartotojai remia tik tas ISA veiklas, kuriose jie mato tiesioging asmening naudg. Tuo
metu Russell, D. ir Russell, C. (2010) tyrimu nustatyta, jog vartotojams, kuriems btidingas egoizmas,
labiau susitelkia ties lokaliai vystomomis [SA iniciatyvomis, kurios tiesiogiai veikia jy kasdieninj
gyvenimg. Todél, suvokiant egoizmo etinés ideologijos ir imoniy socialinés atsakomybés puosel¢jamy
vertybiy priesStaravima keliama hipotezé:

H2: Egoizmas daro neigiamg jtaka vartotojuy suvokiamai [SA

Suvokiamos JSA jtaka vartotoju lojalumui. Suvokiamos JSA jtakos vartotojy lojalumui atlikty
tyrimy analizé atskleidé, jog nors minétas rySys yra placiai analizuojamas, taciau tyrimo rezultatai yra
nenuosekliis ir pasizymi skirtingais rezultatais dél skirtingos suvokiamos ISA bei vartotojy lojalumo
reiskiniy konceptualizacijos. Darbuose, kuriuose vertintas suvokiamos ISA ir vartotojy lojalumo rySys
identifikuotas rezultatai, nurodantys, jog ISA pasizymi teigiama jtaka vartotojy prekiy Zzenkly
atpazinimui, jmonés reputacijai, lojalumo elgsenai, pasitikéjimo jmonei jausmui. Taciau daroma
prielaida, jog teigiamg jtakg vartotojy lojalumui ir jo pasireiSkimo sritims — poziliriui apie jmong, zodinei
rekomendacijai bei ketinimui pakartotinai pirkti daro skirtingos ISA formos. Jog identifikuoti, kuri
suvokiamos JSA dimensija pasizymi didziausiu poveikiu vartotojy lojalumui taikoma Marquina ir
Vasquez (2013) pateikta vartotojy suvokiamos ISA klasifikacija, apimanti | visuomeng, vartotojus ir
darbuotojus orientuota jmoniy socialin¢ atsakomybe.

e Suvokiamos ISA ir vartotoju lojalumas. Maignan ir Ferrell (2001) nustaté, jog vartotojai yra
atidiis materialiems ir apCiuopiamiems jmoniy socialinés atsakomybés aspektams, kurie daZniausiai yra
sietini su jmoniy prekiy ar paslaugy kokybe, inovacijomis ir standarty atitikimy. Atsizvelgiant ] tai,
reik§mingg suvokiamos JSA jtaka per suvokiamg kokybe identifikavo Wan et al (2016) bei nustaté, jog
ISA netiesiogiai daro jtaka vartotojy pirkimo ketinimams ir rekomendacijoms. Tuo metu ISA jtakg per
suvokiamg paslaugy kokybe¢ vartotojy lojalumui taip pat vertino Mandhachitara ir Poolthong (2011),
kuriy atlikto tyrimo rezultatai atskleidé esant teigiamam suvokiamos ISA poveikiui vartotojy poziiirio
lojalumui ir pakartotiniams pirkimams. Pastebéta, jog moksliniai tyrimai demonstruoja
nevienareik§miSkus suvokiamos kokybés ir vartotojy lojalumo teigiamo rySio rezultatus. Atsizvelgiant j
minétg priklausomybe, keliama prielaida, kad suvokiama [SA, orienuota j vartotojus, taip pat turéty biiti
teigiamai susijusi su vartotojy lojalumu. I$sakyti argumentai leidZia kelti $ias hipotezes:

H3: suvokiama JSA orientuota j vartotojus daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui;

H3a: suvokiama [SA orientuota i vartotojus daro teigiama jtakg vartotojy poziiiriui;

H3b: suvokiama JSA orientuota j vartotojus daro teigiamg jtaka zodinéms rekomendacijoms;

H3c: suvokiama ISA orientuota j vartotojus daro teigiamg jtakg pakartotiniams pirkimames.
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Suvokiames ISA orientuotos j darbuotojus jtaka vartotoju lojalumui. Sio konstukto poveikis
vartotojy lojalumui yra grindziamas tuo, jog imonés vykdydamos socialiai atsakingas iniciatyvas
darbuotojy atzvilgiu netiesiogiai komunikuoja jmonés vertybes, kurias puoselé¢ja bei vartotojams
perduoda jmonés darbuototai. Peloza ir Shang (2011) teigimu, vieSinamos JSA iniciatyvos turi
potencialg uzmegzti stipresnj ry$j su jmonés suinteresuotgja Salimi - vartotojais, bei tokiu btdu
formuojamas teigiamas jmonés jvaizdis. D¢l Sios priezasties, vartotojy jsitraukimas bei sprendimy
priémimas paremtas etinémis vertybémis teigiamai atsiliepia jy elgsenai ir iSreiSkiamam lojalumui.
Marguina ir Vasquez (2013) argumentavo j darbuotus orientuotos ISA jtakg vartotojy lojalumui
remdamasi tyrimo rezultatais, kurie atskleidé, jog jmoné plétodama jmoniy socialing atsakomybe bei
vystydama jmonés — darbuotojy santykius tuo paciu teigiamai veikia ir vartotojy elgseng. Atsizvelgiant
1 suvokiamos ISA orientuotos j darbuotojus ir vartotojy lojalumo sgsaja patvirtinancias teorins jzvalgas
ir empiriniy tyrimy rezultatus, keliamos §ios hipotezes:

H4: suvokiama [SA orientuota i darbuotojus daro teigiama jtaka vartotojy lojalumui;

H4a: suvokiama JSA orientuota j darbuotojus daro teigiamg jtaka vartotojy pozitiriui;

H4b: suvokiama JSA orientuota j darbuotojus daro teigiamg jtakg zodinéms rekomendacijoms;

H4c: suvokiama [SA orientuota j darbuotojus daro teigiamg jtaka pakartotiniams pirkimams.

Suvokiamos JSA orientuotos j visuomene¢ jtaka vartotoju lojalumui. Teorinés analizés
rezultatai atskleidé, jog ISA orientuota j visuomeng bei tokios jos formos kaip: parama, investicijos ]
infrastruktiirg ar socialiniy ir kultliriniy renginiy rémimas veda link teigiamy jmongs ir jos prekés zenklo
asociacijy kairimo, kurios daro jtaka vartotojy lojalumui. Henderson (2007) pastebi, jog informacijos
epie imoniy vykdomas socialiai atsakingas veiklas sklaida pastebimai daro jtaka teigiamam vartotojy
pozituriui apie jmon¢. Abdeen, Rajah, Gaur (2016) taip pat identifikavo, jog ISA iniciatyvos daro
teigiamg poveik] vartotojy ketinimui palaikyti jmone, skatina pirkimo elgsena, salygoja pasitikéjimo
jausmg bei vartotojy lojalumg jmonei. Vadovaujantis minétomis jzvalgomis daroma prielaida, jog kuo
palankiau vartotojai vertina jvairias jmoniy socialinés atsakomybeés formas orientuotas j visuomeng, tuo
labiau pasireiSkia vartotojy lojalumas jmonei. Atsizvelgiant j iSsakytus argumentus formuluojamos §ios
hipotezés:

H5: suvokiama JSA orientuota j visuomeng daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui;

Hb5a: suvokiama [SA orientuota j visuomen¢ daro teigiamg jtaka vartotojy pozitiriui;

H5b: suvokiama JSA orientuota j visuomeng daro teigiamg jtakg Zodinéms rekomendacijoms;

H5c: suvokiama [SA orientuota j visuomene daro teigiamg jtaka pakartotiniams pirkimams.

Visos skyriuje iSkeltos hipotezés nusakancios rySius tarp vartotojy etininiy ideologijy, suvokiamos
ISA bei vartotojy lojalumo vizualiai atvaizduojamos konceptualiame suvokiamos [SA jtakos vartotojy

lojalumui, etiniy ideologijy kontekste, modelyje (6 pav.)
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6 pav. Konceptualus suvokiamos ISA jtakos vartotoju lojalumui, vartotoju etiniy ideologiju kontekste,
modelis

Atlikus teoring ISA ir vartotojy etiniy ideologijy jtakos vartotojy lojalumui studijq sudarytas
konceptualus modelis, kuris jungia 3 kintamyjy blokus — vartotojy suvokiamgq jmoniy socialine
atsakomybe, jy etines ideologijas bei vartotojy lojalumq. Empiriskai patikrinus sudarytq modelj bus
galima nustatyti, kaip suvokiama ISA veikia vartotojy lojalumq bei kokj poveikj ji turi skirtingoms
vartotojy lojalumo formoms: poZiiriui jmonés atzvilgiu, Zodinei rekomendacijai ir pakartotiniams
pirkimams. Remiantis sudarytu modeliu bus tikrinama, kaip vartotojy etinés ideologijos daro jtakq

vartotojy suvokiamai ISA.
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3. EMPIRINIO SUVOKIAMOS JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES
JTAKOS VARTOTOJU LOJALUMUI, ETINIU IDEOLOGIJU KONTEKSTE
TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus teoring vartotojy suvokiamos JSA ir jy etiniy ideologijy jtakos vartotojy lojalumui studija,
pastebéta, kad Sios tematikos tyrimai koncentruojasi j specifines sritis. Gauti tyrimy rezultatai pagrindzia
tai, kad vartotojy suvokiama ISA bei jos jtaka vartotojy lojalumui priklauso nuo tiriamo konteksto.
Zemiau pateikiamoje lenteléje apibendrinta, kokiame diskurse analizuota suvokiamos JSA ir vartotojy

lojalumo rysys (3 lentelé¢).

3 lentelé. JSA ir jtakos vartotojy lojalumui tyrimy kontekstai

Autorius, metai Tyrimo kontekstas

Huang et al., 2017 Restorany tinklo vartotojai Taivane
Fatma et al.,2016 Mazmeniniy banky sektorius Indijoje
Moon et al., 2015 Mobiliojo rysio paslaugos

Lin, 2017 Viesbuciy tinklas Kinijoje

Paslaugy sektorius (restorany, kabelinés televizijos, finansinés

Choi ir La, 2013 o . N
paslaugos, oro linijy, apgyvendinimo, pardavéjy ir kt. paslaugos)

He ir Lai, 2014 Kosmetikos industrija Honkonge

Pérez ir Bosque, 2015 Banky sektorius Ispanijoje

Palihawadana et al., 2016 Viesbuciy tinklas Kinijoje

Mandhachitara ir Poolthong, 2011 | MaZmeniniy banky sektorius Tailande

Wan et al., 2016 Mobiliyjy telefony gamintojo produktai Honkonge

Kaip matyti 3 lentel¢je, imoniy socialinés atsakomybés jtakos vartotojy lojalumui reiSkinys tyréjy
darbuose nagrinétas sprecifiniuvose empiriniuose kontekstuose, kuriuose atitinkamai skyrési
analizuojamo rysio stiprumas bei jo pasireiSkimo pobiidis. Pastebima, jog jmoniy socialinés
atsakomybeés jtaka vartotojy lojalumui daZniausiai nagrinéta banky ir viesbuéiy sektoriuose. Siekiant
1Svengti tyrimo konteksto dubliavimo magistro darbo tyrimo kontekstui pasirenkama reciau marketingo
lietartiroje ISA aspektu tirta telekomunikacijy sritis. Telekomunikacijy sektoriui biuidinga auksta
konkurencija ir nuolatinis inovatyviy sprendimy palaikymas, kuriuo siekiama patenkinti vis didesnius
poreikius turint] vartotojg, kuris reikalauja ne tik aukstos prekiy ir paslaugy kokybés, taciau ir jy
adaptavimo prie asmeniniy bei darbo poreikiy, turimy jprociy, vertybiy ir gyvenimo budo. D¢l Sios
priezasties, J[SA vykdymas gali biti traktuojamas kaip vienas i§ konkurencinio pranasumo elementy.

Telekomunikacijy bendrovés, net ir to vieSai nedeklaruodamos, atlieka socialing atsakomybe, nes
prisideda prie to, kad visuoméné ir verslo subjektai galéty naudotis pigiomis telekomunikacijy
paslaugomis bei turéty galimybe naudotis bendravimo priemonémis, kurios yra biitina daugelio sri¢iy
tobuléjimo dalis. Kita vertus, vis trump¢jantis iSmaniyjy jrengimy naudojimo laikas telekomunikacijy
srityje didina sudétingai rusSiuojamy ir utelizuojamy jrenginiy problematika, dél ko Sioje srityje

40



veikian¢ios jmonés turi prisiimti su aplinkos tarSa susijusig atsakomybe. Ko pasekoje jmonés
vykdydamos jmoniy socialing atsakomybe¢ turi galimybg iSnaudoti JSA kaip priemon¢ vartotojy
lojalumui didinti bei tokiu biidu bent i§ dalies kompensuoti su jos vykdymu susijusias iSlaidas.

Tyrimo konkekstas taip pat grindziamas Seppala, Jensen ir Annan-Diab (2018) isskirtais jmoniy
socialinés atsakomybés Europos telekomunikacijy sektoriuje Kriterijais:

1. Telekomunikacijy veikla susiduria [SA elementy paisymu, susijusiy su prekiy ir paslaugy
specifika, kurios socialinés atsakomybés dalis yra perduodama galutiniam vartotojui.

2. Kitaip nei kitos jmoniy veiklos sritys, sparciai besikei¢iancioms telekomunikacijy jmonéms yra
budingas didelis vartotojy démésys.

3. Pagrindiné jmoniy komunikacija yra vykdoma per jy interneto tinklalapj, paslaugy teikimo
vietas ir komunikacijos per tre¢igsias Salis kiekis yra ribotas, kas sglygoja mazg kity iSoriniy veiksniy
itakg vertinant [SA poveik].

4. Telekomunikacijy srityje, kurioje aktyviai ieSkoma jmonés diferenciacijos rinkoje galimybiy,
jmoniy socialinés atsakomybés vykdymas yra vyraujanti praktika.

Jog taikant tyrimo modelj gauti rezultatai biity galimi papras¢iau vertinti ir lyginti tarpusavyje,
tyrimo kontekstu pasirinktos telekomunikacijy bendrovés, kurios taip pat yra mobiliojo rySio operatoriai.
Remiantis RySiy reguliavimo tarnybos (RRT) elektroniniy rysiy rinkos duomenimis (2017), Lietuvoje

Siuo metu veikia trys didieji ir penki smulkiemi mobiliojo rySio operatoriai (4 lentel¢).

4 lentelé. Lietuvos mobiliojo rySio operatoriai ir jy uzimama rinkos dalis 2017 1T ketv. (RRT, 2017)

Mobiliojo rysio operatorius Lietuvos mobiliojo rysio rinkoes dalis, proc.
Didieji mobiliojo rysio operatoriai:

Tele2 41,20 proc.
Bité Lietuva 28,74 proc.
Telia Lietuva 27,17 proc.
Smulkieji mobiliojo rysio operatoriai:

,,Eurocom*

,,Teledema*

,,CSC Telecom* 2,89 proc.
,,Mediafon‘

,,.Mediafon Carrier Service*

Tyrime bus analizuojami didieji mobiliojo rySio operatoriai (Tele2, Telia Lietuva, Bité Lietuva),
kadangi jie uZima didZiausig mobiliojo rySio rinkos dalj bei atitinka tyrimo kontekstui keliamg kriterijy
— vykdo jmoniy socialing atsakomybe. Taip pat atkreiptinas démesys, jog imonés yra palankios vertinti
vartotojy etinés ideologijos jtaka suvokiamai jmoniy atsakomybei, nes telekomunikacijy bendroviy néra
susikoncentruota j ISA vertybiy puoseléjima bei jmoniy socialiné atsakomybé yra tik jy veikla papildanti
sritis. Todél bus iSvengta tyrimo respondenty etinés ideologijos idealizmo dominavimo dél jo socialiai

didesnio priimtinumo egoizmo etinés ideologijos atzvilgiu.
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3.2. Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Atsizvelgiant j jvade suformuluotg darbo tikslg, tyrimu siekiama empiriskai pagrjsti konceptualy
suvokiamos [SA jtakos vartotojy lojalumui, vartotojy etiniy ideologijy kontekste, modelj
telekomunikacijy bendroviy (mobiliojo rySio operatoriy) Lietuvoje atveju.

Siam tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. Apibiudinti tyrimo imties sociodemografines charakteristikas.

2. Pagrjsti konceptualaus modelio konstrukty struktiirg tyrimo imtyje.

3. Nustatyti vartotojy etiniy ideologijy (idealizmo ir egoizmo) jtaka vartotojy suvokiamai ISA.

4. Nustatyti suvokiamos [SA, orientuotos  vartotojus, itaka vartotojy lojalumui ir atskiroms jo
pasireiSkimo sritims, apimancioms pozilirj apie jmong¢, zodines rekomendacijas ir pakartotinius
pirkimus.

5. Nustatyti suvokiamos JSA, orientuotos j darbuotojus, jtakg vartotojy lojalumui ir atskiroms jo
pasireiskimo sritims, apimancioms pozitrj ] jmong, zodines rekomendacijas ir pakartotinius pirkimus.

6. Nustatyti suvokiamos JSA, orientuotos j visuomeng, jtakg vartotojy lojalumui ir atskiroms jo
pasireiSkimo sritims, apiman¢iomspozilrj i imong, Zzodines rekomendacijas ir pakartotinius pirkimus.

Uzdaviniams jgyvendinti keliamos hipotezés, kurios grindZiamos 2 darbo dalyje gautais teorinés
analizés rezultatais, atsispindinciais konceptualiame vartotojy suvokiamos [SA, jy etiniy ideologijy ir
vartotojy lojalumy sgsajas modelyje. Minétos hipotezés grafiskai atvaizduotos 2.6 skyriuje pateiktame
konceptualiame suvokiamos ISA jtakos vartotojy lojalumui, vartotojy etiniy ideologijy kontekste,
modelyje. Atkreiptinas démesys, jog magistro darbe sudarytas naujas suvokiamos ISA jtakos vartotojy
lojalumui modelis, kuriame atvaizduoti rySiai ankstesniuose tyrimuose daZniausiai tirti netiesiogiai. Dél
Sios prieZasties, tyrime taikomo konceptualaus modelio konstrukty struktiirai pagrjsti bus taikoma

faktoriné analizé.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir objekto operacionalus
apibudinimas

Empirini