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Santrauka

Imoniy socialin¢ atsakomybé (ISA) tampa arba jau tapo neatsiejama verslo dalimi, nes vartotojy
keliami likesCiai jmones skatina biiti socialiai atsakingomis ir geriau komunikuoti. Reiklis
vartotojai tikisi, kad jmonés bus socialiai atsakingos ir $ia informacija dalinsis su visuomene
(Podnar 2008). Todé¢l komunikavimo vaidmuo tampa svarbiu prioritetiniu veiksniu jmoniy veikloje.
Kaip ir reputacija, kuri neatsiejama nuo tarpusavyje susijusiy jvaizdzio ir identiteto elementy, gali
buti traktuojama, kaip jmoniy socialinés atsakomybés veiklos rezultatas (Du’as ir kt. 2010) —
nematerialusis jmonés turtas, kurj mokslininkai vis labiau tyrinéja.

Problema. Kaip vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas susijgs su
imongés reputacija?

Objektas. Jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas.

Tyrimo tikslas — atskleisti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo
sgsajas su jmoniy reputacija.

UZdaviniai:

1. apibréZti jmoniy socialing atsakomybe, jos komunikavimg ir dimensijas;

2. atskleisti vartotojy kaip suinteresuotos Salies svarbg jmonés veikloje, apibiidinti jmoniy
reputacijg ir jos dimensijas;

3. parengti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su
imoniy reputacija teorinj modelj;

4. pagristi vartotojy suvokiamos imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su
imoniy reputacija metodologing prieigg ir parengti tyrimo metodika;

5. empiriskai jvertinti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybeés komunikavimo
sgsajas su jmonés reputacija ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodika:

Teoriniame lygmenyje mokslinés literattiros analizé, tyrimo tipas — Kiekybinis tyrimas, tyrimo
metodas — anketinés apklausos metodas, tyrimo instrumentas — anketa, duomeny rinkimas —
patogios atrankos metodas, duomeny analizé — faktoriné bei koreliaciné analizé, i§vady
formulavimas ir rekomendacijy pateikimas.
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Summary

Corporate social responsibility (CSR) is becoming or has already become an integral part of
business, as consumers expectation encourage companies to be socially responsible and to
communicate better. Demanding consumers expect companies to be socially responsible and share
this information with the public (Podnar 2008). Therefore, the role of communication is becoming
an important priority factor in the activities of companies. Like reputation, which is inseparable
from the interrelated elements of image and identity and it can be treated as the result of corporate
social responsibility activities (Du’as et al. 2010) - an intangible asset of a company that researchers
are increasingly exploring.

Problem. How does consumer perception of corporate social responsibility relate to a company's
reputation?

Object. Corporate social responsibility communication.

The aim of the research is to reveal the links between the communication of corporate social
responsibility perceived by consumers and the reputation of companies.

Tasks:

1. Define corporate social responsibility, its communication and dimensions;

2. To reveal the importance of consumers in the company's activities, to describe the
reputation of companies and its dimensions;

3. To develop a theoretical model of consumer communication perceptions of corporate
social responsibility and corporate reputation;

4. To substantiate the methodological approach of the communication of the perceptions of
corporate social responsibility perceived by consumers with the reputation of companies
and to develop the research methodology;

5. Empirically evaluate the links between the perception of corporate social responsibility
perceived by consumers and the company's reputation and provide recommendations.

Methodology of research

Analysis of scientific literature at the theoretical level; type of research is quantitative research;
method - questionnaire survey; research instrument — questionnaire; data collection - convenient
selection method; data analysis - factor and correlation analysis, formulation of conclusions and
recommendations.
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Santrumpy ir terminy sgarasas
ISA — jmoniy socialiné atsakomybé
JTO — Jungtiniy Tauty Organizacija
OECD - Ekonominio bendradarbiavimo ir plétros organizacija
GRI — pasaulinés ataskaity rengimo iniciatyvos
CRM - santykiy su klientais valdymas (angl. customer relationship management)
KMO - Kaizerio, Mejerio ir Olkino matas
RQ - reputacijos koeficientas

Imoniy socialiné atsakomybé — su jmonés skaidrumu, informatyvumu, nuoseklumu susijusi veikla,
kuri nukreipta j aplinkos i$saugojima, etinius reisSkinius bei jvairiy suinteresuoty Saliy (vartotojy,
klienty, tiekéjy, darbuotojy, visuomenés t.t.) bendrg gerove.

Reputacija — konstruktas, apibuidinantis bendrg daugybés suinteresuotyjy Saliy organizacijos veiklos
suvokima, grindziamg finansiniu, socialiniu ir poveikio aplinkai vertinimu, kuris tiesiogiai susij¢s
su imongs tapatumu, jmonés vertybémis, tikslais ir galintys sukurti jausmg suinteresuotyjy Saliy
grupéms.
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Ivadas

Aktualumas. Jmoniy socialiné atsakomybé (JSA) tampa arba jau tapo neatsiejama verslo dalimi,
nes vartotojai, suinteresuotosios Salys kelia likesc¢ius jmonéms biiti socialiai atsakingomis ir geriau
komunikuoti (Dawkins 2004; Dolnicar 2009). Reikliis vartotojai tikisi, jog jmonés bus socialiai
atsakingos ir §ia informacija dalinsis su visuomene (Podnar 2008). Tod¢l komunikavimas turéty
uzimti prioriteting vieta jmoniy veikloje. Todel komunikavimas jmoniy veikloje, turéty tapti
prioritetu.

Nors jmonéms komunikuoti apie savo socialinés atsakomybés veikla poreikis auga, ISA
komunikacija yra ,,tritkstama grandis* tarp jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvos ir jos
galutiniy rezultaty — reputacijos. Bendras jmonés jvertinimas — reputacija gali buti suprantama, kaip
vertingas nematerialus turtas ir naudojama kitiems svarbiems iStekliams: vartotojams,
darbuotojams, investuotojams bei visuomenei pritraukti (Dawkins 2004, Park 2014).

Mokslininkai J[SA komunikacijg nagrinéjo dviem pozitriais: instrumentiniu ir politiniu. Pirmuoju
atveju ISA laikoma strategine priemone, siekiant pagerinti finansinius rezultatus, reputacija (Schultz
2013). Antrasis — dar vadinamas etinis poZiiris, apsiribojo literatliros apzvalgomis pagrjsta vidinés
ISA tipologijos, norminés perspektyvos komunikacija, bet ne empiriniais jrodymais (Morsing 2006;
Morsing ir Schultz 2006; Seele ir Lock 2014).

RysSio tarp imonés socialinés atsakomybés ir reputacijos ieskojo Kim ir Ferguson (2014, 2016) ir
Kim (2019). Mokslininkés atliko empirinius tyrimus apie komunikacijos svarbg jmoniy socialinés
atsakomybés procese. Remdamosis liukes¢iy teorija, jos atrado penkis komunikacijos veiksnius
(dimensijas), kuriuos papildé tarpiniais démenimis ir atliko sudétingg analizg, tirdamos
komunikavimo ir jmoniy reputacijos sasajas. Tyrimai buvo atlikti Jungtinése Amerikos Valstijose.
Nepavyko rasti duomeny, kad Lietuvoje buty vykdytas panasus tyrimas. Remiantis anksciau
1Sdéstytais motyvais, taip pat Kim ir Ferguson (2014, 2016) komunikavimo dimensijomis,
formuluojama magistro baigiamojo projekto tema: vartotoju suvokiamos jmoniy socialinés
atsakomybés komunikavimo s3sajos su jmonés reputacija. Siame baigiamajame magistro
projekte bus analizuojamos pasirinkty Alytaus jmoniy komunikavimo sgsajos su reputacija.

Problema. Kaip vartotojy suvokiamas jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas susijgs su
jmonés reputacija?

Objektas. Imoniy socialinés atsakomybés komunikavimas.

Tyrimo tikslas — atskleisti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo
sgsajas su jmoniy reputacija.

UZzdaviniai:

1. apibrézti jmoniy socialing atsakomybe, jos komunikavimg ir dimensijas;

2. atskleisti vartotojy kaip suinteresuotos Salies svarbg jmonés veikloje, apibiidinti jmoniy
reputacijg ir jos dimensijas;

3. parengti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su
imoniy reputacija teorinj modelj;

4. pagristi vartotojy suvokiamos imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su
imoniy reputacija metodologing prieiga ir parengti tyrimo metodika;
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5. empiriskai jvertinti vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo
sasajas su imonés reputacija ir pateikti rekomendacijas.

Darbo struktira:

Magistro baigiamajj projekta sudaro jvadas, keturi skyriai, iSvados bei rekomendacijos, literatiros
sgrasas ir 7 priedai. Jame yra 25 paveikslai, 22 lenteliy. Baigiamojo projekto apimtj sudaro 70
puslapiy. RaSant panaudota 82 mokslinés literatiiros Saltiniai.

Pirmame skyriuje atlikta vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo
s3sajy su jmoniy reputacija problemos analizé. Remiantis moksliniy tyrimy rezultatais, statistiniais
duomenimis, kitais argumentais, problemy analizés metu apzvelgti tyrimai, pristatyta moksliné
literatiira, pagrindzianti tolimesniy teoriniy sprendimy ir empiriniy tyrimy bitinuma.

Antrame skyriuje pasirinkta tema toliau nagrin¢jame teoriniame lygmenyje. Analizuojama jmoniy
socialine¢ atsakomybé, jos komunikavimo samprata, genez¢é. Pristatoma vartotojy, kaip
suinteresuotos $alies svarba jmoniy veikloje, aptariama jmoniy reputacija ir jos dimensijos.

Trecias skyrius skirtas tyrimo metodikai formuoti. Jame nagriné¢jami tyrimo instrumento ypatumai,
tyrimo imtis ir respondenty pasirinkimas. Aptarti anketos validumo, duomeny rinkimo ir analizes,
tyrimo etikos klausimai.

Ketvirtame skyriuje pristatomi empirinio tyrimo rezultatai, kaip vartotojai suvokia jmoniy
socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajas su jmoniy reputacija. ISkeliami klausimai diskusijai.

Tyrimo pabaigoje pateikiamos i§vados ir rekomendacijos.
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1. Vartotojuy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sasajos su jmoniy
reputacija problemos analizé

Pasirinktos temos problemos analizéje apzvelgiama atskiry démeny moksliné literatura.
Nagrinéjamos mokslininky jzvalgos ir atlikti tyrimai. Problemos analizés pabaigoje apibendrinami
ir pagrindziami magistro baigiamajame projekte pateikiami teoriniai sprendimai ir pasirinkto
kiekybinio tyrimo biitinumas.

Vartotojy suvokiamg jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajg su jmoniy reputacija
galima suskirstyti j keturis atskirus démenis, kurie analizuojami Sio darbo eigoje, tai — jmoniy
socialiné¢ atsakomybé, jmoniy komunikavimas, vartotojai — suinteresuotoji Salis ir jmoniy
reputacija.

Imoniy socialing atsakomybg, jos komunikavimo svarbg suinteresuotyjy Saliy sprendimy priémimo
procese pabrézia ir teoretikai, ir praktikai. Apie ISA diskutuojama jau 70 mety. Pirmg karta ISA
apibrézimas buvo suformuluotas 1950 metais (Bowen 1953). Taciau $i tema aktuali ir Siandien dél
vis naujy tyrimy reikalaujan¢io komunikacinio tyrimo lauko. Analizuojant 2008-2020 m.
mokslinius straipsnius ir tyrimus, pastebima, kad mokslininkai jmoniy socialing atsakomybe
nagringja trimis aspektais: sampratos, koncepcijos ir naudos.

Dauguma mokslininky nagringja [SA komunikavimo samprata, pasireiSkimo aspektus bei
strategijas. Devin’as ir Lane’as (2014), Heath’as ir Ni (2010), Morsing’as ir Schultz’as (2006)
imoniy socialine atsakomybe sieja su suinteresuotyjy Saliy jsitraukimu j jmoniy veikla. Jy jzvalgas
galima apibendrinti remiantis jmoniy socialinés atsakomybés modeliu, kurj sukiré Carroll’as
(1991). Jis i8skyré keturias jmoniy socialinés atsakomybés tarpusavyje susijusias atsakomybes, tai —
ekonoming, teisiné, eting, filantropiné. Pasak Carroll’o (1991), visa imonés socialines atsakomybés
veikla grindziama tuo pat metu vykdomomis jmonés ekonominémis, teisinémis, etinémis ir
filantropinémis atsakomybémis. Sios keturios atsakomybés tapo tolimesniais JSA sampratos tyrimo
objektais, kuriuos nagrinéjo daugelis uZsienio ir Lietuvos tyrinétojy: Rahman’as (2011), Virvilaite,
Daubaraite (2011), Ailawadi (2011), Peloza (2011), Gineitiené, Ziogelyté (2010), Lindgreen’as,
Swaen’as (2010), Banyté, Brazionien¢ ir Gadeikiené (2010) ir kt.

Taciau jmonés socialinés atsakomybés suvokimas neapsiribojo keturiomis Carroll’o (1991)
suformuotomis atsakomybémis, bet vis labiau jtrauké naujas sritis. Mokslininkai Carroll’as (1999),
Clark’as (2000) i$plete tradicing ISA sgvoka. JSA sampratos iSplétimas siejamas su dvideSimtojo
amziaus antra puse, kada pradéti nagrinéti verslo ir suinteresuoty Saliy santykiai jmoniy socialinés
atsakomybeés kontekste. Didelis démesys skirtas verslo etikai analizuoti.

Jmonés socialinés atsakomybés sampratos zymus pokytis pastebimas ir XXI amziuje. Siuo
laikotarpiu jmoné traktuojama kaip lygiaverté visuomenés dalis ir vadinama jmone piliete (angl.
corporate citizenhip), kuri turi laikytis vieSai pripazjstamy normy ir standarty: prisidéti prie
aplinkos apsaugos, bendruomenés ir bendros gerovés plétros (Sneideriené 2016). Biitinos salygos
imonés pilietés koncepcijai jgyvendinti yra: suinteresuotyjy Saliy isitraukimas j ISA veiklg ir
1Sorinés atsakomybés uztikrinimas. Jis pasiekiamas standartizuojant [SA veiklg. DaZniausiai
pasitaiko Sios sistemos ir standartai: Tarptautiniy ataskaity iniciatyva (GRI), AA 1000, SA 8000,
ISO 14000, ISO 26000 ir kt.
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Imoneés pilietés socialinés atsakomybés sampratg taip pat tyré ir analizavo kiti mokslininkai: Fallon
(2015), Alucha ir Idowu (2016), Mulej ir Dyck (2014), Juknaité ir Lazdauskaité (2013), Abreu ir
Barlow (2013) bei kt.

Stemler’is ir Bebell’is (1999), remdamiesi Carroll’o (1991) jmonés socialinés atsakomybés
piramide ir iSnagrinéj¢ moksling literatlira, pasiiilé koncepcijy teorija. Minéty mokslininky
nuomone, imonés socialinés atsakomybés iniciatyvas galima sugrupuoti ] penkias skirtingas
koncepcijas:

e aplinkosaugos;

e socialines;

e ekonomines;

e suinteresuotyjy Saliy;

e savanoriSkumo.

ISA koncepcijas taip pat analizavo: Virvilaite, Daubaraite (2011), Korsakiené, Marcinkevicius
(2013), Ivanova, Bikeeva (2016), Matkevic¢ien¢ (2010), Davido, Gallego (2009), Robins (2008),
Balmer’is, Greiser’is (2006), Visser’is (2006), Pomering’as, Johnson’as (2009), Robins’as (2008) ir
kt.

Dauguma mokslininky gilinasi j jmonés socialinés atsakomybés samprata, jos koncepcijas, ivairius
ry$ius ir sasajas, taciau mokslinis iStyrimo laipsnis, imonés socialinés atsakomybés naudos
kontekste, néra didelis. Tiriami ryS$iai tarp ISA ir jmonés finansiniy rezultaty, o gauti duomenys
rodo, kad finansinis rezultatas néra priemoné tvariai jmonés sékmei jvertinti (Aguilera 2007;
Margol ir Walsh 2003). Naudingiau i§ esamy ir potencialiy vartotojy perspektyvos formuoti apie
jmong teigiama poziiirj, kuris lemia prekés Zenklo pripazinimg, identiteta, vartotojy ir darbuotojy
lojaluma, taip pat reputacija (Simanskiené, Pauzuoliené 2010; Hodinkova, Zdenek, Sadovsky
2016; Galbreath 2019; Briscese, Slonim ir Feltovich 2019).

Kalbant apie jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo rysi su jmonés reputacija, reikSmingy
poky¢iy mokslingje bendruomenéje, analizuojant jmoniy komunikavimo sgsajas su jmoniy
reputacija, padaré¢ Kim ir Ferguson (2014, 2016) ir Kim (2019). Kim ir Ferguson (2014, 2016)
remdamosi vartotojy likesCiy teorija nustaté svarbias jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo dimensijas, kuriy tikisi Jungtiniy Amerikos Valstijy vartotojai i§ jmoniy socialinés
atsakomybés komunikavimo. Tai:

e informatyvumas, Kuris susijes su jvairia informacija. Tai gali bati jsipareigojimas,
motyvas, poreikis, treciyjy Saliy pritarimas apie jmonés socialinés atsakomybeés veikla,
socialines programas, jy svarbumg ir reik§me vartotojui;

e asmeninis tinkamumas apibréziamas kaip komunikavimo pranesimas, Susij¢s su vartotojo
asmeninio gyvenimo patirtimi arba asmeniniais interesais, kuris daug geriau priimamas
nei bendrasis (Maignan ir Ferrell 2004; Morsing ir Schultz 2006);

e skaidrumas ir nuoseklumas. Sioje dimensijoje svarbus pastovumas, t. y. kaip daznai
jmoné informuoja visuomeng apie jmonés socialinés atsakomybés veiklos tikslus ir
testinuma, o ne apie jmonés veikla. Ar praneSimai nuosekliis, o gal atsitiktiniai? (Coombs
ir Holladay 2011; Schlegelmilch ir Pollach 2005). Skaidrumas siejamas su atvirumu
visuomenei. Jis salygoja pasitikéjima, atskaitomybe, kartu gali paveikti sprendimy
priémimo procesus (Jahansoozi 2006, 2007).
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e pranesimo faktinis pobiidis, tai faktin¢ informacija, kurig komunikuoja jmonés (Kim
2017).

e panesimo reklaminis pobidis nusako, kada praneSimas yra skirtas savireklamai, o kada
tiklsi informacija (Kim ir Ferguson 2014, 2016; Kim 2017).

Kim ir Ferguson (2014, 2016) patvirtintas dimensijas, kaip veiksmingas jmoniy socialinés
atsakomybé komunikavimo prielaidas, akcentavo ir kiti mokslininkai (Coomb 2011; Du 2010;
Morsing ir Schultz 2006; Morsing 2008; Schlegelmilch ir Pollach 2005).

Kim (2019) sias komunikavimo dimensijas panaudojo savo tyrime. Ja domino vartotojy zinioS apie
ISA, kaip jy pasitikéjimas ir jsitraukimas gali bati susijgs su ISA komunikavimu, kaip vartotojai
tapatinasi su jmone bei jg vertina. Tyrimas buvo atliktas 2019 m. apklausiant vartotojus Jungtinése
Amerikos Valstijose. Minétas tyrimas svarbus aiSkinantis jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo ryS$ius su jmonés reputacija. Kuomet jmonés socialinés atsakomybés
komunikavimas atitiks arba vir§ys vartotojy lukescius, jmonés turés didesne nauda i§ socialiai
atsakingos veiklos. Identifikavus rysius tarp dviejy konstrukty: komunikavimo ir reputacijos,
galima nuodugniau atskleisti [SA komunikavimo vaidmenj, jmoniy reputacijos kontekste (Kim
2017). Kaip ir daugelyje tyrimy nebuvo iSvengta tyrimo ribojimy, dél vartotojy kultiiriniy skirtumy,
i$silavinimo, jmonés socialinés atsakomybés suvokimo, demografiniy charakteristiky — amziaus,
lyties, i$silavinimo. Taigi, Siy tyrimy atskleisti ribojimai parodo ISA komunikavimo rySiy su
jmonés reputacija problemos gylj ir kuria pagrinda tolimesniy tyrimy laukui.

Analogiska tyrimg, siekiant mazinti problematika ir iSsiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo rySius su jmonés reputacija, Kim (2017) atliko Kinijoje su Sios Salies vartotojais.
Tyrimo rezultatai buvo skirtingi, palyginus su gautais Jungtinése Amerikos Valstijose. Pastebéta
daug kultiiriniy skirtumy, kurie tur¢jo jtakos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo rySiui
su reputacija. Siekiant suprasti vartotojy likesCius, susijusius su ISA komunikacija, JAV
vartotojams buvo svarbi nuoseklumo dimensija, bet ji neatrodé reikSminga Kinijos vartotojams.
Kinijos vartotojams aktualesnis buvo treCiyjy Saliy jsitraukimas — Kinijos vyriausybés vaidmuo
imones socialinés atsakomybés komunikavimo kontekste. Tod¢l jiems taip pat svarbi buvo
praneSimo faktinio pobiidZio dimensija, susijusi su konkre¢ia JSA veikla ir vyriausybés ar vietos
valdzios dalyvavimu. Atlikusi §j tyrimg Kim (2017) pateiké iSvadas ir rekomendacijas susijusias su
Kinijos vartotojais.

Tyrimus apie jmonés socialinés atsakomybés reikSme, jmonés darbuotojy kaitos ir vartotojy
pasitenkinimg, taip pat atlikto mokslininkai Briscese, Slonim ir Feltovich’ius (2019). Tyrimo
rezultatai parodé, kad veikla, susijusi su ISA sumaZina darbuoty kaita bei pagerina vartotojy
pasitenkinimg. D¢l apibrézty tyrimo apribojimy, jo rezultatams gali turéti jtakos respondenty
imonés socialinés atsakomybés suvokimas, komunikavimas, iSsilavinimas ir Kiti faktoriai. Tokie
apribojimai atveria galimybes plésti tyrimo laukg ir toliau gilintis j jmonés socialinés atsakomybés
komunikavimo problemas.

Kalbant apie ankstesnius komunikavimo tyrimus, mokslininkai Pomering’as ir Johnson’as (2009)
Jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo aspektus tyré per jmoniy reklamg. Jie iSskyré tris
kintamuosius, kurie svarbiis didinant jmoniy patikimumg ir reputacijg. Mokslininkai teige, kad
Jmonges savo reklamoje turéty akcentuoti socialines temas, ilgalaike jmonés socialinés atsakomybeés
veiklg ir jmonés socialinés atsakomybés poveikio specifiSkumg. Kad JSA komunikavimas gali
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paveikti jmonés reputacijg ir jvaizdj, ugdyti vartotojy pasitikéjimg teigé Striteska ir Bartakova
(2012), Nielsen ir Thomson (2009). Kiti mokslininkai Golob’as ir Bartlett’as (2007) ir Kirat (2015)
tvirtina, kad komunikavimas svarbus kuriant ir palaikant atvirg dialogg su jvairiomis
suinteresuotosiomis Salimis bei skatinant etiSkus ir socialiai atsakingus veiksmus. Taciau yra
nuomoniy, kad ISA veikla gali buti traktuojama kaip metodas, kuriuo imonés siekia manipuliuoti
vartotojais (Walter 2014). Todél $i sritis reikalauja nuoseklesniy tyrimy, ar JSA komunikavimo
strategijos gali turéti jtakos jmoniy reputacijai (Lee 2008). Mokslininkai iSskiria tris jmonés
socialinés atsakomybés komunikavimo strategijas:

e suinteresuotyjy Saliy informacijos strategija. Populiariausias J[SA komunikavimo budas,
kuriuo jmonés informuoja visuomeng apie savo veiklg (Morsing ir Schultz 2006);

o suinteresuotyjy Saliy reagavimo strategija remiasi korporaciniais klausimais ir kriziy
valdymu, kuomet jmonés atsigrezia j ISA veiklos komunikavima, kaip iniciatyvy atsaka j
esamg spaudimg ir galimas grésmes (Wood 1991; Mediena 1999; Carroll 1999);

o suinteresuotyjy Saliy jtraukimo strategija grindziama jmonés poziiiriu kviesti visuomene
prisijungti prie jmonés veikly ir iniciatyvy. Praktikoje Si tendencija nauja, taciau
sudomina vis daugiau [SA tyrinétojy. Pagal ISO 26000 standarta, suinteresuotyjy Saliy
dalyvavimas apibréziamas kaip veikla, kuria siekiama sudaryti galimybes dialogui tarp
imonés ir vieno ar keliy jos suinteresuoty asmeny, kurie turi tikslg ir pagrinda daryti jtakg
jmonés sprendimams (Devin ir Lane 2014; O’Riordan ir Fairbrass 2014).

Aptariant mokslines ir praktines priemones, susijusias su jmonés socialinés atsakomybés
klausimais, viena labiausiai paplitusiy yra suinteresuotyjy Saliy (vartotojy) koncepcija (Antonava,
Stoycheva, Kunev, Kostadinova 2018). Analizuojant moksling literatiirag pastebima, kad [SA
kontekste suinteresuotosios Salys prilyginamos asmeny grupémis, j kurias orientuota jmoniy
socialiai atsakinga veikla. Sun (2010) teigimu, jau Siandien beveik nejmanoma aptarti jmoniy
socialinés atsakomybés sampratos, veiklos, nekalbant apie suinteresuotyjy Saliy ir jmonés
santykius, kuriy valdymas XXI amziuje jgijo ypatingg svarbg. Tyrimais ieSkota atsakymy, kaip
suinteresuotyjy Saliy valdymas yra susijes su imoniy veikla, kaip jis galéty padéti pasiekti jmonéms
ju tiksly (Ranangen ir Zobel 2014; Heikkurinen ir Bonnedahl 2013; Matos ir Silvestre 2013).
Mokslininkai Pedrini ir Ferri (2017) atlikto suinteresuotyjy Saliy teorijos moksliniy straipsniy bei
tyrimy apZvalga. ISanalizavo 118 mokslinius straipsnius. Gauti rezultatai parodé tolimesnes
suinteresuotyjy Saliy analizés kryptis, kurios pateiktos 1 lentel¢je.

1 lentelé. Atlikty tyrimy autoriai ir kryptys (Saltinis: sudaryta autoriaus)

(2015)

Autoriai Tyrimu Kkryptis
Perrini ir Tencati (2006), Walters (2011) Inovacijos
Bendheim (1998), Malvey (2002), Pacagnella Junior Santykiy valdymas

Madsen ir Ulhoi (2001), Alpaslan (2009), Eskerod ir
Vaagaasar (2014)

Rizikos valdymas

Boerner ir Jobst (2011), Chen (2009)

Sprendimy priémimas

Guo ir Saxton (2014), Ferdinanda (2015), Pedrini ir Ferri
(2017)

Bendravimas

Mokslininkiy Pedrini ir Ferri (2017) atliktas tyrimas prisidéjo ir prie $io tyrimo temos analizés, nes
komunikavimo kryptimi vykdyti tyrimai gana riboti, daZniausiai analizuojama literatiira be
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platesniy empiriniy tyrimy. Todél mokslininkus domino, kaip skirtingos komunikavimo priemonés
suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu prisideda prie jmoniy galimybiy numatyti rizikos atsiradimo
tikimybe bei reputacijos kaitg. Tyrimai kaip vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimas susijes su imonés reputacija riboti ir Lietuvoje.

Kalbant apie jmonés reputacija, mokslinéje literatiiroje akcentuojama, kad jmonés siekia uzdirbti,
kad galéty prisidéti prie visuomenés gerovés (Jones 2017). Taciau tuo paciu metu jos gali daryti
zalg aplinkai, neetiSkai elgtis visuomenés atzvilgiu. Neretai jmonés socialiné atsakomybeés
komunikavimas suvokiamas, kaip esminé priemoné reputacijai pagerinti (Zhou 2012). Taigi,
mokslininkai teoriniame lygmenyje atlikdami jvairias apzvalgas stengési apibrézti reputacijos
sgvoka, atrasti reputacijos gerinimo metodikas, ieSkoti ry$io tarp jmonés socialinés atsakomybés ir
reputacijos. Rysio tarp jmoniy socialinés atsakomybés ir jmoniy reputacijos ieSkojo Hasan ir Yun
(2017). Mokslininkai atliko tyrimg ir priéjo prie iSvados, kad JSA veikla gali sukurti jmonés
reputacijg ir ji yra vienas i§ pagrindiniy, jmonés reputacijai jtakg daranciy, veiksniy. Pasak Hasan ir
Yun (2017), jmonés su gera reputacija atrodo patikimesnés, o tai padidina ne tik suinteresuotyjy
Saliy lojaluma, bet ir sukuria teigiamg vert¢ jmonei. Taciau mokslininky tyrimas apsiribojo teorine
diskusija ir ribotu empiriniy jrodymy kiekiu.

Apibendrinant atliktq problemos analize galima teigti, kad JSA komunikavimo sgsajos su reputacija
néra placiai tyrinéta sritis. Apzvelgta moksliné literatiira ir atlikti tyrimai parodé problematikos
avlj nagrinéjamos tematikos kontekste. Daugumos aptarty tyrimy ribojimai reikalauja nuoseklesniy
tyrimy, kurie biity naudingi jmonéms ateityje. Mokslininkai démesio skyré ISA genezei, veiklos
analizei, praplété ISA suvokimq, pabrézdami, kad tai néra tik filantropiné veikla, bet ir indélis j
aplinkos iSsaugojimq, darny vystymgsi, skaidrumq ir bendrg visuomenés gerove. IS dalies
reputacijos ir JSA komunikavimo tyrimy spragas bandé uzpildyti Kim ir Ferguson (2014, 2016) ir
Kim (2019). Taciau dél kultiriniy skirtumy ir kity ribotumy mokslininkés padéjo tvirtus pamatus
tolimesniems tyrimams. Lietuvoje tokie tyrimai, kurie atskleisty vartotojy suvokiamas jmoniy
socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajas su jmonés reputacija kol kas yra riboti.
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2. Vartotoju suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajos su jmoniy
reputacija. Teoriniai sprendimai

Siame skyriuje bus nagrinéjami pasirinktos temos teoriniai aspektai. Skyriy sudaro penki poskyriai.
Pradzioje pristatomi mokslininky poziiiriai apie jmoniy socialinés atsakomybés sampratg ir geneze,
apzvelgiami JSA raidos etapai. Atskiras skyrelis skirtas jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo dimensijy analizei. Taip pat aptariamos komunikavimo strategijos, mokslininkiy
Kim ir Ferguson (2014, 2016) ir Kim (2019) tyrimai. Toliau nagrinéjama vartotojy kaip
suinteresuotos Salies svarba jmonés veiklos kontekste. AiSkinantis svarbos konstruktus, pateikiamas
suinteresuotyjy Saliy grupavimas ir klasifikavimas. Analizuojamas vartotojy lojalumas bei jo
matavimas. Atskiras skyrelis skiriamas reputacijai, jos dimensijoms, apibréZimams ir sampratai.
Skyriy uzbaigia vartotojy suvokiamos socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su jmoniy
reputacija teorinio modelio sudarymas — pasirengimas magistro baigiamojo projekto empiriniam
tyrimui.

2.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata ir genezé

Imoniy socialinés atsakomybés svarbg suinteresuoty Saliy sprendimy priémimo procese pabréZzia ir
teoretikai, ir praktikai. Apie ISA diskutuojama jau beveik 70 mety. Taciau dél vis naujy tyrimy
poreikio, §i tema aktuali ir Siandien.

Imonegs socialinés atsakomybeés sgvoka minima nuo 1932 m., tuomet Berle (1932) analizavo vadovy
atsakomybes ir galimybe padéti bendruomenés nariams, kurie negali uzsidirbti pragyvenimui.
Autoriai pad¢jo pagrindus pirmosioms diskusijoms apie jmonés socialing atsakomybe, kurig
iSplétojo ir oficialiam JSA gimimui ir augimui SeStame deSimtmetyje impulsg davé Bowen’o
teiginiai.

1953 m. Bowen’as pateiké pirmajj jmonés socialinés atsakomybés apibrézima. Jmoniy socialiné
atsakomybé jvardinta, kaip verslininky jsipareigojimas jgyvendinti tas strategijas ir sprendimus,
arba laikytis tokiy veiklos kryp¢iy, kurios pageidaujamos ir vertinamos visuomenés (Bowen 1953).
Pasak Carroll’o (2006), Bowen’as yra jmoniy socialinés atsakomybés tyrimy tévas. Jo pasitlytas
apibrézimas buvo impulsas vystytis dabartinei sampratai apie jmoniy socialing atsakomybe.

Mokslininkai Gerde ir Wokutch’as (1998) jmoniy socialinés atsakomybés sampratg ir raidg
suskirsté¢ ] atitinkamas fazes — laikotarpius, kurie parodo pokyCius ISA vystymosi procese.
Vystymosi procesas pateiktas 1 paveiksle.
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Atsiradimas ir
inovacijos
Laikotarpis nuo
19501970 m.

Vystymasis ir
plétojimas
Laikotarpis
1972 - 1979 m.

Institucionalizavimas Brendimas ISA sampratos poky¢iai. Pasaulyje
Laikotarpis Laikotarpis jsitvirtina darnios plétros programa
1980 - 1987 m. 1988 - 1996 m. Laikotarpis 1997 m. iki $iy dieny

1 pav. Jmoniy socialinés atsakomybés sampratos fazés. (Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Dongmin

Kong 2012)

Imoniy socialinés atsakomybés pirmoji fazé ,,Atsiradimas ir inovacijos* tesési nuo 1950 m. iki 1970

m. Siuo laikotarpiu daugéjo mokslinés literatiiros straipsniy jmonés socialinés atsakomybés

tematika. To meto mokslininkai ir tyréjai skelbé idéjas ir jzvalgas, siekdami apibrézti jmonés

socialing atsakomybe.

Mokslinés literatiiros straipsniuose ir publikacijose aptinkami jvairlis socialinés atsakomybés

sgvokos ir apibrézimai. Analizuojant mokslininky teiginius, kas yra socialiné¢ atsakomybé, néra
prieita vieningos nuomonés. Mokslininky suformuluoti jmoniy socialinés atsakomybés apibrézimai

pateikti 2 lenteléje.

2 lentelé. Jmoniy socialinés atsakomybeés savokos (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Autorius

Imoniy socialinés atsakomybés apibrézimas

Bowen (1953)

Verslininky jsipareigojimas jgyvendinti tas strategijas ir sprendimus arba laikytis tokiy
veiklos krypciy, kurios pageidaujamos ir vertinamos visuomengs.

(1959)

Levitt (1958) ir Chalmers

Ekonominis jsipareigojimas, vertés kiirimas akcininkams.

Frederick (1960)

Visuomenés poziiiris | ekonominius ir zmogiskuosius iSteklius, t.y. siekis, kad iStekliai
bty naudojami ne tik privaciy asmeny ar jmoniy interesy patenkinimui, bet ir plataus
masto socialiniy tiksly jgyvendinimui.

Steiner (1971)

Veikla, kurig vykdydamos jmonés padeda visuomenei siekti pagrindiniy tiksly.

Davis (1973)

Ne tik ekonominiy, techniniy ir teisiniy reikalavimy laikymasis, o pirmiausia visuomenei
naudingas jmonés tiksly jgyvendinimo biidas.

Carroll (1979)

Veikla, kuri tam tikru metu apima ekonoming, teising, eting, jmonés nuoziiira (arba
filantropine) sritj, atspindint visuomenés liikesc¢ius.

Veikla susijusi su organizaciniy sprendimy rezultaty siekimu dél konkreciy klausimy,

Epstein (1987) problemy, kurie yra naudingi jmoniy suinteresuotosioms $alims.

Savanoriskos verslo jmoniy pastangos, sprendziant socialines ir aplinkos problemas,
Kotler (2005) o L . o

tenkinat jmoniy ir vartotojy poreikius.
Kleinaité (2007) Verslininky savanoriskas socialiniy ir aplinkosauginiy klausimy j jmoniy veiklg ir j

santykius su suinteresuotomis Salimis jraukimas.

Ciegis ir kt. (2009)

Imoniy ideologija, politika bei praktika, kuomet jmonés savanoriskai j savo veiklg ir
santykius su suinteresuotomis Salimis, verslo ir valdzios atstovais jtraukia socialinius ir
aplinkosaugos klausimus. Imonés vadovaujasi pagarbos zmogui, visuomenei, gamtai
vertybiniais principais. Socialiai atsakinga organizacija praktikoje taiko darnaus
vystymosi principus. Taciau darnus vystymasis nekalba apie pasirinkimg taip
aplinkosaugos ir socialinio progreso, bet apie ekonominio ir socialinio vystymosi siekima
kartu su aplinkosauga.
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Imonés atsakomybé uz jos poveikj aplinkai ir visuomenei. Bendra veikla, kuomet
jmongés kartu su visuomeniniais ir valstybinio sektoriaus partneriais iesko novatorisky
sisteminiy socialiniy, aplinkosaugos ir platesniy ekonominés gerovés problemy
sprendimy.

Lietuvos  Respublikos
socialinés apsaugos ir
darbo ministerija (2011)

Uzsiimdamos kasdienine verslo veikla, jmonés savanoriskai siekia daugiau socialingje ir

Europos komisija (2011) aplinkos srityse, nei teisés aktuose nustatyty tiksly.
Imonés veiklos strategija ir jos poveikis visuomenei. Norédamos plétoti socialing
atsakomybe, jmonés turi integruoti socialinius, aplinkos, etinius reiSkinius. Zmogaus
Europos komisija (2016) teises ir vartotojy problemas jtraukti } pagrinding savo veiklos strategija, glaudziai

bendradarbiauti su suinteresuotosiomis $alimis, siekiant maksimaliai padidinti bendra
verte jmonés akcininkams ir visuomenei, tuo paciu identifikuoti ir uzkirsti kelig arba
susvelninti galimam neigiamam poveikiui jmonei.

Taigi, pateiktuose mokslininky ir valdzios institucijy apibréZzimuose, jmonés socialinés
atsakomybés sgvokas vienija keletas aspekty: savanoriska, bendra suinteresuoty saliy (vartotojy,
akcininky) veikla/strategija, susijusi su socialiniais, aplinkosauginiais, ar Kkitais aktualiais
klausimais. Iki astuntojo deSimtmecio jmoniy socialinés atsakomybés raiska sieta su ekonominiais
ir socialiniais jsipareigojimais. Socialin¢ atsakomybé labiau buvo suvokiama, kaip atsakingas
pozitiris nei organizacijos vykdoma veikla (Steiner 1971).

Antroji pagal Gerde ir Wokutch’g (1998) jmoniy socialinés atsakomybés fazé ,,Vystymasis ir
plétojimas* tesési nuo 1972 m. iki 1979 m. Tai aktyvus jmonés socialinés atsakomybés sgvokos
interpretacijy plétojimas. JSA sgvoka iSplétojo autoriai: Carroll’as (1979), Davis’as (1973),
Steiner’is (1971), Zenisek’is (1979).

Steiner’is (1971) teigé, kad socialiné atsakomybé — ne poziiiris, o veikla, kurig vykdydamos jmonés
padeda visuomenei siekti pagrindiniy tiksly. Davis’as (1973) apibrézima papildé teigdamas, kad
imoniy socialin¢ atsakomybé yra daugiau nei ekonominiy, techniniy ir teisiniy reikalavimy
laikymasis vykdant veikla. Pirmiausia tai — visuomenei naudingas jmonés tiksly igyvendinimo
budas. Zenisek’is (1979) akcentavo socialing atsakomybe, kaip jmonés elgseng ir veiksmus, siekiant
patenkinti visuomenés lukescius.

AStuntas deSimtmetis pasizymi tuo, kad suformuluojamos trys jmonés elgsenos dimensijos:
»socialiné pareiga“, ,socialiné¢ atsakomybé® ir ,socialinis reagavimas® (Sethi 1975). Imonés
socialinés atsakomybés suvokimo plétra jgavo pagreit], atsirado pirmieji empiriniai tyrimai susij¢ su
1mongs socialine atsakomybe, o ne sagvoky aiskinimu.

Pirmojo tokio tyrimo, kurj atliko Bowman’as ir Haire (1975) tikslas — suprasti [SA ir i$siaiskinti,
kokia jmoniy dalis yra jsitraukusi j} ISA veiklag. Vadovy supratimg apie jmoniy socialing
atsakomybe analizavo Holmes (1976).

Taip pat vystymosi ir plétojimo deSimtmetis pasizymi ir tuo, kad 1979 m. Carroll‘as suformulavo
keturiy, tarpusavyje susijusiy jmonges socialinés atsakomybés, daliy apibrézima, tai — ekonoming,
teisiné, etin¢ ir jmonés nuoziiira (arba filantroping) sritis (Carroll 1979). Sis apibrézimas buvo
suformuluotas remiantis autoriaus 1991 m. sukurtu ISA modeliu, pavadintu Carroll’o socialinés
atsakomybés piramide, kuri pavaizduota 2 paveiksle.
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FILANTROPINE
ATSAKOMYBE —
bt geru juridiniu
pilieéiu

ETINE ATSAKOMYBE — elgtis etitkai

JURIDINE ATSAKOMYBE — vadovautis jstatymais

EKONOMINE ATSAKOMYBE — dirbti pelningai

2 pav. Carroll (1991) jmonés socialinés atsakomybés piramidé

Tre¢igjj jmoniy socialinés atsakomybés raidos etapa, Gerde ir Wokutch’as (1998) pavadino
institucionalizacija. Devintajame deSimtmetyje susidoméjimas alternatyviomis temomis, tokiomis
kaip viesoji politika, suinteresuotyjy Saliy teorija, vadyba, verslo etika davé pagrindg patikslinty
ISA sgvoky kirimui ir tyrimui. 1985 m. Wartick’as ir Cochran’as paskelbé jmonés socialinio
efektyvumo modelio evoliucija, iSplésdami trimatés atsakomybés, reagavimo ir socialiniy klausimy
integracijos dimensija, kurig anks¢iau apibrézé ir pateiké Carroll’as (1979). Taip pat devintajame
deSimtmetyje jsitvirtino dvi jmonés socialinés atsakomybés alternatyvios temos, tai —
suinteresuotyjy Saliy teorija ir verslo etika.

Institucionalizacijos eros pabaigoje ir deSimtojo deSimtmecio pradzioje buvo placiai paplite etiniai
skandalai, kurie atkreipé visuomenés démesj j JSA veiklg. Be to, deSimtmecio pradZioje iSsiplétojo
anksCiau neZinomos pasaulinés socialinés investicijos, jmonés reputacijos, bendruomeniy
partnerystés, jmoniy socialinés politikos sgvokos. Sis laikotarpis buvo pavadintas brandos
laikotarpiu (Dongmin Kong 2012).

Nuo 1997 mety iki dabar tgsiasi naujoji jmonés socialinés atsakomybés vystymosi era. Pasak
Dobers ir Springett (2010), ryskiis pokyciai socialinés atsakomybés genezeje jvyko po Jungtiniy
Tauty Organizacijos (JTO) Pasaulinés aplinkos ir plétros komisijos praneSimo. Jame suformuotas
darnios plétros apibréZimas. Darni plétra — tai plétra, tenkinanti Zmonijos reikmes dabar,
neapribojant galimybiy ateities kartoms tenkinti savgsias. JTO praneSime pabréziama, kad
ekonomikos, jmonés socialinés atsakomybés raidos ir aplinkos apsaugos tikslai turi buti derinami ir
papildyti vienas kita, siekiant geresnés gyvenimo kokybés dabar ir ateityje. Biitinybé siekti darnios
socialinés ir ekonominés plétros, jvertinant ekologinius veiksnius, padéjo pagrindus darnios plétros
koncepcijai atsirasti ir paskatino mokslines diskusijas apie ekologinés aplinkos ir ilgalaikio
ekonominio augimo sgveika.

Nuo 2000-yjy mety jmoniy socialinés atsakomybés jud€jimas virto visuotiniu reiSkiniu. JSA
susidoméjimas ir augimas buvo akivaizdziausias Europoje. Pastaraisiais metais jmoniy socialiné
atsakomybés sritis tapo pagrindine tarptautinio verslo tendencija. Tai paskatino kurtis jvairias
tarptautines organizacijas, sistemas bei tarptautinius, socialing atsakomybe¢ reglamentuojancius
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standartus. TrecCioje lenteléje pateikti pagrindiniai tarptautiniai standartai, susij¢ su jmoniy socialine

atsakomybe.

3 lentelé. Pagrindiniai tarptautiniai standartai, reglamentuojantys jmoniy socialing atsakomybe (Saltinis:

sudaryta autoriaus)

Tarptautinis standartas

Standarto apraSymas

Jungtiniy Tauty Organizacijos
(JTO) pasaulinis susitarimas

Skatinti jmones veikti atsakingai, nedaryti zalos aplinkai, bendruomenei,
kitiems verslams, ir bendromis pastangomis su JTO, valdZzios institucijomis ir
nevyriausybinémis organizacijomis dalyvauti sprendziant socialines ir
aplinkos apsaugos problemas, prisidéti prie visuomenés raidos ir ekonomikos
augimo.

Sis susitarimas yra didZiausia savanoriska jmoniy socialinés atsakomybés
iniciatyva, siekianti dviejy pagrindiniy tiksly:

1. j verslo strategijas padéti jmonéms jdiegti pasaulinio susitarimo principus;
2. skatinti bendradarbiavima ir partneryste tarp jvairiy sektoriy, valstybéje ir
uZ jos riby, siekiant universaliy pasaulio plétros tiksly.

Ekonominio bendradarbiavimo ir
plétros organizacija (OECD,
2001)

DaugiaSalis forumas, kuriame valstybiy nariy ekspertai diskutuoja, daljjasi
patirtimi bei plétoja naujas ekonominés bei socialinés politikos gaires. Siuo
metu EBPO priklauso 35 valstybés. Lietuva stojimo procesa pradéjo 2015 m.

Pasaulinés ataskaity rengimo
iniciatyvos (angl. Global
Reporting Initiative (GRI)

GRI gairés pateikia rekomendacijas, kokig informacijg apie savo
aplinkosauging, socialing ir ekonomine veikla organizacijos turéty pateikti savo
ataskaitose vadovaudamasi darnaus vystymosi pozitriu. GRI gairése pristatomi
bendrieji atskaitomybés principai, kuriais remiantis turéty biiti rengiama
ataskaita, taip pat specifiniai veiklos indikatoriai.

Socialinés atsakomybés
rekomendacijy standartas ISO
26000:2010

ISO 26000 socialinés atsakomybés valdymo sistema yra pirmasis oficialus
dokumentas, kuriame susitarta dél socialinés atsakomybés apibrézimy ir
praktikos.

ISO 26000 standartas yra taikomas jvairaus dydzio privataus sektoriaus,
valstybés institucijoms ir nevyriausybinéms organizacijoms. Tikslas — pasiekti
tvary vystymasi.

Socialinio atskaitingumo
standartas (angl. Social
Accountability) — SA 8000:2014

Tai dokumentas, kuriame, remiantis 11 Tarptautinés darbo organizacijos (ILO)
konvencijy, Pasauline Zzmogaus teisiy deklaracija ir Jungtiniy Tauty vaiko teisiy
konvencija, i8déstyti reikalavimai etiskai darbdavystés praktikai.

Nors vyrauja jvairiis standartai susij¢ su jmoniy socialine atsakomybe, atlieckami empiriniai,
moksliniai tyrimai, taciau reikia akcentuoti, kad néra visuotinai priimto jmoniy socialinés
atsakomybés apibrézimo, kurj buty galima taikyti visuose kontekstuose. Savoka interpretuojama
Ivairiai, nes ji pritaikoma jvairiy moksly srityse.

Siandieniniame konkurencijos pasaulyje akivaizdu, kad JSA gali biiti tvari tik tol, kol ji ir toliau
sukurs pridéting verte jmonés sékmei. Taciau reikia pastebéti, kad ne tik jmoniy vadovai, o ir
visuomené vaidina vis svarbesnj vaidmenj verslo s¢kméje. Visuotinés konkurencijos spaudimas
lems, jog jmoniy socialiné atsakomybé visada bus démesio centre (Kontautiené 2016).

Apibendrinant skyriy galima teigti, kad [SA veikla nuo jos pradzios iki dabar sukiiré ir vis dar kuria
rysius tarp visuomenés ir verslo. Pradétos kelti visuomenei ir jmonéms aktualios problemos, kaip
aplinkosauga, ekonomika, etiniai reiskiniai ir t.t. Siame magistro baigiamajame projekte jmoniy
socialiné atsakomybé yra apibréziama Kaip su jmonés skaidrumu, informatyvumu, nuoseklumu
susijusi veikla, kuri nukreipta j aplinkos iSsaugojimg, etinius reiskinius bei jvairiy suinteresuoty
Saliy (vartotojy, klienty, tiekéjy, darbuotojy, visuomenés ti.) bendrqg gerove. Neabejotinai
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reikSmingu aspektu tampa jmonés socialinés atsakomybés komunikavimas, nuo kurio gali
priklausyti socialiai atsakingos jmonés veiklos sékmé ir efektyvumas.

2.2.  Imoniy socialinés atsakomybés komunikavimas ir dimensijos

Nors tyrinétojai akcentuoja, kad jmoniy socialinés atsakomybés veikloje komunikavimas vaidina
empiriniams tyrimams, Kurie atspindéty visuomenés likes¢ius jmoniy socialinés atsakomybés
kontekste, skirta nepakankamai démesio (Dawkins 2004; Thlen 2011 ). Mokslininkai pateikia
skirtingus jmonés socialinés atsakomybes komunikavimo strategijos modelius. DvideSimto amziaus
devintame deSimtmetyje klasikines vienos krypties teorijas (informacijos perdavimo), pakeité
suvokimas, kad dvipusis rySys, palaikantis santykius tarp jmonés ir suinteresuotos Salies yra
naudingesnis. Grunig’as ir Hunt’as (1984) plétojo dvipusio rysio teorijg jtraukdami vieSyjy rysiy
teorijy ir propagandos elementus. Jy teorijg papildé Morsing ir Schultz (2006), kurios pateiké tris
imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo suinteresuoty Saliy strategijas: informacijos,
reagavimo ir jtraukimo. Taigi, Siam pozitriui budingas ne tik informacijos perdavimas, bet ir
abipusis dialogas tarp jmonés ir suinteresuoty Saliy, bei pastaryjy jtraukimas. Kalbant apie anks¢iau
minétas jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo strategijas:

e vartotojy jtraukimo strategija grindziama jmonés poziliriu kviesti visuomeng prisijungti
prie imonés veikly ir iniciatyvy. Praktikoje $i tendencija nauja, taciau sudomina vis
daugiau ISA tyrinétojy. Pagal ISO 26000 standarta, suinteresuotyjy Saliy dalyvavimas
apibréziamas kaip veikla, kuria siekiama sudaryti galimybes dialogui tarp jmonés ir vieno
ar keliy jos suinteresuoty asmeny, kurie turi tikslg ir pagrindg daryti jtaka jmonés
sprendimams (Devin ir Lane 2014; O’Riordan ir Fairbrass 2014);

e vartotojy informavimo strategija. Populiariausias ISA komunikacijos biidas, kuriuo
jmongs informuoja visuomeng apie savo veiklg (Morsing ir Schultz 2006);

e vartotojy reagavimo strategija remiasi korporaciniais klausimais ir kriziy valdymu,
kuomet jmonés atsigrezia 1 JSA veiklos komunikacija, kaip iniciatyvy atsaka j esama
spaudimg ir galimas grésmes (Wood 1991; Mediena 1999; Carroll 1999).

Vv —

vartotojy samoningumo ugdymas. Petty (2004) pasitlé klasikinj modelj, kurio esmé — vartotojo
pozidirio formavimas ir keitimas priimant ir apdorojant komunikuojama Zinute. Siame modelyje
svarbus vartotojo sgmoningumas, informacijos aktualumas ir asmeninis tinkamumas.

Dauguma JSA komunikavimo tyrimy yra sutelkti j verslo ir vartotojy santykius arba verslo jmoniy
strategijas (Garriga ir Mele 2004; Scherer ir Palazzo 2007), i§ kuriy kilo teoriniai poZzitriai j jmones
socialinés atsakomybés komunikavima:

e instrumentinis (Bhattacharya ir Sen 2004; Porter ir Kramer 2006);

¢ politinis/etinis (Donaldson ir Dunfee 2000; Scherer ir Palazzo 2007).

Instrumentiniu pozitriu komunikavimas traktuojamas kaip jrankis keisti suinteresuoty Saliy elges;,
poziiir] nekreipiant démesio i jos aspektus (Du ir kt., 2010; Kim 2011; Sen ir Bhattacharya 2001).
Siuo pozitriu, autoriai komunikavimg jvardija kaip trikstama grandj, jmoniy socialinés
atsakomybeés kontekste (Brammer ir Pavelin 2006; Dawkins 2004).
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Politiniame /etiniame poZitiryje komunikavimui skirta daugiau démesio (Schultz ir kt. 2013; Seele
ir Lock 2014). Taciau Sis pozilris apsiribojo literatiiros apzvalgomis, o ne empiriniais jrodymais,
kodél komunikavimas yra svarbus jmoniy socialinés atsakomybés veikloje (Morsing 2006; Morsing
ir Schultz 2006; Seele ir Lock 2014). Gilinamasi j jmoniy strategijy, ataskaity analiz¢ aiSkinantis, ar
ISA yra verslo pagrindas (Cornelissen 2005; Schultz ir kt. 2005; Hatch ir Schultz, 2008, Morsing ir
kt. 2008). Tokiy poziiiriy Salininkai mano, kad jmonés patikimuma gali pelnyti pasitelkdamos
faktinius, statistinius duomenis, o ne komunikavimo metodus (Berens ir Rekom 2008).

Jauny (18-30) vartotojy liikesCius, susijusius su jmoniy socialinés atsakomybés veikla ir jos
komunikavimu tyré¢ Schmeltz (2011). Ji daré¢ prielaida, kad vartotojy likesciai kinta, tampa
sudétingesni, negu jmonés tikisi. Joms sudétinga komunikuoti su vartotojais, nes jie labai skirtingi
(Gabriel ir Lang 2006), jvalde technologijas ir socialinius tinklus, bendrauja su Seima, draugais.
Mokslininkai kelia klausimag, ar jauni vartotojai atvirai deklaruodami savo vertybes, pozitrius tikisi,
kad ir jmonés atvirai ir aiSkiai komunikuos apie savo socialing atsakomybe. Kita vertus, jmoniy
socialinés atsakomybés komunikavimo tyrimai nukreipti ] jmonés socialinés atsakomybeés
komunikavimg ir vartotojy pirkimo elgsena ir labiau atitinka rinkos elementus (ar skatinamas
vartojimas), nei reputacija (Schmeltz 2011). Dalis tyréjy pritaria Beckmann’ui (2007), kad
vartotojai domisi jmoniy socialine atsakomybe, bet jautriau reaguoja j neigiamg nei teigiamg
informacijg apie JSA veiklg. Galbit todél jmonés (ne visos) néra linkusios aktyviai komunikuoti
apie savo socialing veikla.

Dar vienas reiskinys, susijes su jmoniy reputacija ir komunikavimu — vartotojy skepticizmas.
Elving’as (2010) skepticizma jvardija, kaip vartotojy polinkj i netikéjimg informacija ar jmoniy
veiksmais (Forehand, Grier 2003). Neaiskios komunikuojamos Zinutés, jrodymy nebuvimas, gali
biti priezastys, kodél vartotojai nepatikliai ziliri ] jmoniy socialinés atsakomybés komunikavima
(Berens ir Rekom 2008, Elving 2010). Skepticizmg gali nulemti asmens biudo savybés (Hurtt,
2010), tokios kaip abejojimas, siekis zinoti daugiau informacijos prie§ priimant sprendima,
zingeidumas, reiklumas informacijos kanalams, savarankiSkumas, taip pat saviverté, kuomet
nepasiduodama spaudimui, 0 pasitikéjimas yra aukstas. Pasak Forehand, Grier (2003), vartotojy
skepticizmas gali biiti ir samoningas atsakas ] tam tikras situacijas. Tai galéty buti visuomenés
nuomone nesaziningi ar neteisingi jmoniy poelgiai: augant pelnui mazé&jantys arba nemokami
atlyginimai, darbuotojy skaiciaus mazinimas ir kiti jvairsis reiSkiniai (Yeates 2003). Tokiu atveju
skepticizmas bus sietinas ne su konkreCiomis socialiai atsakingos veiklos iniciatyvomis, o su
skepticizmu bendrame jmoniy veiklos kontekste. Pasak mokslininky Jahdi, Acikdilli, (2009)
panaSiai yra ir su komunikavimu, kada skepticizmas daznai kyla ne dél konkretaus jmonés
socialinés atsakomybés komunikavimo, o dél bet kokio jmonés komunikavimo. Taciau, vartotojy
skepticizmas bus mazesnis, kuomet pagrindiné jmonés veikla turés ryS; arba bus artima
deklaruojamai jmonés socialinés atsakomybés sriciai (Berens ir Rekom 2008, Elving 2010). Kaip
teigia Yeates (2003), did¢jantis informacijos kiekis taip pat prisideda prie visuomeneés skepticizmo.
Nes didéjant informacijos prieinamumui, auga ir vartotojy jtarumas dél imoniy nuoSirdumo ir
deklaruojamos veiklos. Visuomenei tampa svarbus informacijos patikimumas, ypa¢ kada kuriamas
socialiai atsakingos ir etiSkos jmonés jvaizdis (Jahdi, Acikdilli 2009).

Neretai jmonés susidurdamos su skepticizmu, jau€ia visuomenés spaudimg, kurio manymu
socialinés atsakomybés komunikacija yra tik reklama, nes jmoniy vykdomos Zalingos veiklos,
socialiai atsakingi projektai neatpirks. Todél jauciamas poreikis tikrinti vieSai deklaruojama
socialiai atsakingg veiklg. Vyrauja poziiiris, kad jmoniy socialin¢ atsakomybé¢ rinkodaros triukas ar

24



gerai apgalvota rysiy su visuomene kampanija (Jahdi, Acikdilli, 2009). Pasak Wagner ir kt. (2009),
prie skepticizmui jtakos turi socialinés atsakomybés komunikavimas. Per didelis socialiai atsakingy
veikly vieSinimas vartotojy nuomone jmonés formuoja veidmainiska jvaizdj ir kada organizacijos
vartotojams atrodo veidmainiSkos, jos linke nepalankiai vertinti jmoniy socialiai atsakingg veikla.

Kita vertus mokslininkai akcentuoja, kad nemaza dalis jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimg panaudoja savo jvaizdziui visuomenéje pagerinti (Parguel ir kt., 2011). Pastebimas
toks paradoksas, jog vartotojams labiau riipi ISA iniciatyvy motyvai, o ne vykdomos veiklos. Tai
reiSkia, kad motyvy suvokimas gali nulemti, kaip visuomené reaguos j socialinés atsakomybeés
veiklas (Ellen ir kt., 2006).

Pasak mokslininky (Forehand, Grier 2003; Ellen ir kt. 2006), jmonés, sieckdamos sulaukti maziau
skeptiSkos vartotojy nuomonés, turéty savo veiklos mokytus visuomenei pateikti atvirai: nes
vartotojai dazniai netiki tik altruistiniy paskaty vedama jmone, taip pat vartotojams svarbus skaidrus
komunikavimas tarp etinés, filantropinés, ekonominés atsakomybiy. Todél motyvy pateikimas
vartotojams pabréziant abipuse nauda patenkina vartotojy siekj suzinoti aiSkius motyvus ir
nepalieka vietos klaidingam jy supratimui.

Nors mokslininkai teigia, kad per didelis ISA veiklos komunikavimas gali prisidéti prie
nepalankaus jos vertinimo Wagner ir kt. (2009), tyrimai, ieSkant jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo rySio su reputacijag buvo atlikti 2019 metais. Siekiant pagristi komunikavimo
veiksminguma, Kim (2017) aiskinosi kokie komunikavimo apsektai pasiteisina. Ja taip pat domino,
kaip vartotojy zinios apie JSA, jy pasitikéjimas, jsitraukimas gali bati susijgs su [SA
komunikavimu, ir kaip vartotojai susitapatina su jmone ir ja vertina. Minétas tyrimas rémési
instrumentiniu pozitriu ir likeséiy patvirtinimo teorijomis ir buvo atliktas Jungtinése Amerikos
Valstijose, apklausiant vartotojus.

Kim (2017) teigia, kad Sis tyrimas svarbus jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo procese,
aiSkinantis vartotojy lukes¢ius. Kuomet jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas atitiks arba
vir§ys vartotojy lukesCius, jmonés turés didesn¢ nauda i§ socialiai atsakingos veiklos.
Identifikavimas konkre¢iy veiksniy, nuo ISA komunikacijos dimensijy iki vartotojy reakcijos,
padés nuodugniau suvokti [ISA komunikavimo vaidmenj jmoniy reputacijos kontekste (Kim 2017).

Kim ir Ferguson (2014, 2016) tyrimais nustat¢ svarbius jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo diemnsijas, kuriy JAV vartotojai tikisi i§ J[SA komunikavimo, tai:

e informatyvumas;

e asmeninis tinkamumas;

e skaidrumas ir nuoseklumas;

e praneSimo faktinis pobidis,

e praneSimo reklaminis pobidis.

Sias jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo diemnsijas, kurias tyrimais nustat¢é Kim ir
Ferguson (2014, 2016) akcentuoja ir kiti mokslininkai (Coombs ir Holladay 2011; Duet ir kt. 2010;
Morsing ir Schultz 2006; Morsing ir kt. 2008; Schlegelmilch ir Pollach 2005).

Toliau Siame magistro baigiamajame projekte bus aptariamos jmonés socialinés atsakomybés
komunikavimo dimensijos. Mokslininkiy Kim ir Ferguson (2016) pateikta informatyvumo
dimensija, suprantama, kaip jvairi informacija, jsipareigojimas, motyvas, poreikis, kuris turéty biti
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perduodamas vartotojui apie jmonés socialinés atsakomybés veikla, socialines programas, jy
reikSme, ja panaSiai apibrézia ir Du’as (2010). Taciau Kim ir Ferguson (2016) pazymi, kad
vartotojy jtraukimas yra informatyvumo dimensijos dalis, kuri glaudZziai susijusi su visuomeneés
palaikymu. Jmonés siuncéia ir socialinés atsakomybés veiklg reprezentuojancius pranesimus,
kuriiuos vartotojai priima arba nepriima. Prie§ priimant ir palaikant pranesimg vartotojas vertina jo
Saltinio patikimumg (Schlegelmilch ir Pollach 2005). Kuomet vartojai mano, kad Saltinis
nepatikimas, ar turi uzslépty motyvy, jie néra linke priimti zinutés. Tuomet vienas i$ biidy padidinti
jos patikimuma ir priémima yra treciosios Salies (nepelno, nevyriausybiniy organizacijy) jtraukimas
(Crane 2001).

Atlikti tyrimai patvirtina, kad visuomené linkusi teigiamai vertinti [SA veikla, jeigu apie tai ji
suzinojo i§ treciyjy Saliy (Yoon, Gurhan-Canli ir Schwarz 2006). Ankstesni tyrimai parodé, kad
vartotojai turi mazai informacijos apie jmoniy socialinés atsakomybés veiklas, jsipareigojimus
(Bhattacharya ir Sen 2004; Du, Bhattacharya ir Sen 2010; Pomering ir Dolnicar 2009). Kai kurie
mokslininkai teigia, kad jmoniy socialinés atsakomybeés komunikacija nukreipta | jmonés socialiniy
veikly jsitraukiama, negu j prieZastis, kodél jmoné tai daro. (Du, Bhattacharya ir Sen 2010). Du’as,
Bhattacharya ir Sen (2010), Pomering’as ir Dolnicar’as (2009) teigimu jmonés turi pacios
informuoti vartotojus apie socialing veikla, t.y., kuo visuomenei socialiné veikla naudinga, kod¢l
imon¢ ja remia, kokiy rezultaty laukiama.

Mokslinéje literatiiroje pazymima, kad nemenkas iSSiikis jmonéms komunikuojant apie savo
socialinés atsakomybés veikla yra skepticizmas (Morsing and Schultz 2006; Morsing, Schultz ir
Nielsen 2008). Tod¢l imonéms, bandydamos jveikti skepticizma, turi atsakyti j klausimg ,.kodel?*.
Kodé¢l imonéms svarbi socialiné atsakomybeé, kodél jos tai daro? Informatyvumo dimensija laikoma
vienu seékmingiausiy, komunikuojant apie jimonés socialinés atsakomybés veikla (Du; Bhattacharya
ir Sen 2010; Pomering ir Dolnicar 2009).

Informatyvumo dimensija glaudziau siejasi su asmeninio tinkamumo dimensija (Kim ir Ferguson
(2016). Kadangi jmonés socialiné atsakomybé tapatinama su jmonés etikos ir nematerialiy savybiy
sritimi  (Schlegelmilch ir Pollach 2005), todél glaudziai susijusi su vartotojo asmeninémis
savybémis. Kim ir Ferguson (2016) asmeninj tinkamumg apibrézia, kaip komunikacinj praneSima,
susijusj su vartojo asmeninio gyvenimo patirtimi arba asmeniniais interesais. Mokslininkai
Maignan’as ir Ferrell’as (2004), Morsing ir Schultz (2006) teigia, kad asmeninis praneSimas daug
geriau priimamas nei bendrasis. Komunikuojama zinuté, turinti ry$j su vartotojo asmenine patirtimi
arba pritaikoma asmeniniams interesams, yra patrauklesné, aiSkesné. Tyrimai rodo, kuomet vartojai
komunikuojamoje Zinutéje randa sau aktualios arba jtaigios informacijos, jie linkg priimti praneSima
ir keisti savo elgesi (Marques ir Mackie 2001).

Dar viena Kim (2017) tyrime iSskirta dimensija yra asmeninis tinkamumas, kuris glaudziai siejasi
su nuoseklumo dimensija, kuri [SA komunikacijoje yra neatsiejama nuo skaidrumo dimensijos.
Nuoseklumas, kaip ir skaidrumas susijes su pasitikéjimu (Kim 2017). Nuoseklumo dimensijoje
svarbus pastovumas, t. y. kaip daznai jmoné¢ informuoja visuomen¢ apie jmoniy socialinés
atsakomybés veiklos tikslus ir jy tgstinuma, o ne apie reklaminio pobiidzio informacija. Atkreiptinas
démesys, kaip pateikia praneSimai. Ar praneSimai nuosekliis, o gal atsitiktiniai? (Coombs ir
Holladay 2011; Schlegelmilch ir Pollach 2005). Kita vertus tyrinétojai pazymi, kad per plati ir per
daznai komunikuojama [SA veikla, gali taip pat kelti vartotojams nepasitikéjima ir jtarimg jmonés
nuosirdumu (Morsing ir Schultz 2006; Stoll 2002). Atlikti tyrimai rodo, kad vartotojai jautriai
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(labiau neigiamai) reaguoja ] iSlaidas, kurias jmonés isleidzia reklamuodamos ar vieSindamos savo
socialinés atsakomybés veiklag (Dawkins 2004; Morsing ir Schultz 2006; Stoll 2002). Todél jmonei
iSkyla dilema, kaip daznai informuoti visuomen¢ apie vykdoma socialinés atsakomybés veikla?
Kim (2017) teigimu reikia jvertinti komunikuojamo jmonés socialinés atsakomybés veiklos
praneSimo daznuma.

Analizuojant skaidrumo dimensija, ja mokslininkai apibiidina pana$iai. Kim, Ferguson (2016)
teigia, kad skaidrumas tai — informacijos (palankios ir nepalankios) vieSinimas, atvirumas
visuomenei. Skaidrumas sglygoja pasitikéjima, atskaitomybe ir jsipareigojimg, kartu gali paveikti
sprendimy priémimo procesus ( Jahansoozi 2006, 2007). Mokslininkai sutinka, kad skaidrumas yra
neabejotinai svarbus komunikavimo veiksnys jmonés socialinés atsakomybés veikloje. Skaidrumo
buvimas kuria ir stiprina pasitikéjimg tarp jmonés ir vartotojy, mazina pastaryjy skepticizma
(Coombs ir Holladay 2011; Jahansoozi 2006, 2007).

Skaidrumo dimensija susijusi su praneSimo faktiniu pobiidZiu, kuris apibréziamas kaip faktiné
informacija ir jausmas iSreikStas jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimu (Kim 2017). Pagal
tai galima identifikuoti, kada praneSimo pobudis yra skirtas savireklamai, o kada konkreti
informacija (Kim ir Ferguson 2014, 2016; Kim 2017). Mokslininkai pazymi, kad jmong giriantis
komunikavimas apie socialinés atsakomybés veiklg gali lemti visuomenés nepasitenkinimg jmone
(Schlegelmilch ir Pollach 2005), nes pranesimo pobiidyje svarbiu elementu tampa faktais pagrjsta
sgzininga, nepagrazinta, tikrove atitinkanti informacija, kuria formuoja s3aziningumas -
patikimiausia jmonés strategija (Kim 2017, Kim ir Lee 2012).

Apibendrinant galima daryti prielaidq, kad mokslininkai sutinka, jog jmoniy socialiné atsakomybé
yra neatsiejama nuo komunikavimo. [monés turi vieSinti savo socialiai atsakingas veiklas,
siekdamos palankaus vartotojy jvertinimo. Taciau dauguma mokslininky pripaZjsta ir tai, kad
komunikavimas jmoniy socialinés atsakomybés kontekste vis tik néra placiai analizuotas. Kim ir
Ferguson (2014, 2016) pasiilytos komunikavimo dimensijos: informatyvumas, asmeninis
tinkamumas, skaidrumas ir nuoseklumas, pranesimo faktinis pobiidis ir pranesimo reklaminis
pobiidis padéjo pagrindus gilesniam jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimui nagrinéti.

2.3. Vartotoju kaip suinteresuotos Salies svarba jmonés veiklos kontekste

Imoniy socialinés atsakomybés, komunikavimo ir jmonés reputacijos neatsiejama dalis yra
suinteresuotosios Salys. Tesiant magistro baigiamojo projekto tema, Siame skyrelyje bus
analizuojama suinteresuotyjy Saliy samprata, klasifikacija. Démesys bus skiriamas vartotojy, kaip
suinteresuotosios Salies, svarbai jmones veiklos kontekste aptarti.

Mokslinéje literatiroje aptinkamos dvi sgvokos — Suinteresuotosios Salys (angl. stakeholders) ir
suinteresuotosios grupés (angl. stakeholder groups). Minétos savokos naudojamos kaip sinonimai.
Vengiant nesusipratimy naudosime tik vieng sagvoka — suinteresuotosios Salys.

Suinteresuotyjy Saliy samprata pirma karta buvo pristatyta 1963 metais Stanfordo tyrimy institute
(Pedrini ir Ferri 2017). Institutas teigé, kad akcininkai yra vienintelé grupé, i kurig turi atsizvelgti
jmonés vadovai (Jongbloed ir kt. 2008). Tuo metu suinteresuotosios Salys buvo apibréziamos kaip
grupés, be kuriy paramos organizacijos nustoty egzistuoti (Freeman 1984). Analizuojant moksling
literatiirg pastebima, jog suinteresuotyjy Saliy sampratos iStakos siekia 18 amziy, Smith’0 ir jo
., Moraliniy sentimenty teorijos ““ laikus. (McGrath, Whitty 2015).
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Mokslininkas Freeman’as (1984) nesutikdamas su Stanfordo tyrimy instituto suinteresuotyjy Saliy
traktavimu, kuris rémeési akcininky iSkélimu, tvirtino, kad verslo jmonés kuomet priiminéja
strateginius sprendimus turéty biiti susiriipinusios dél suinteresuotyjy Saliy interesy (Mainardes ir
kt. 2011). Jis jmonés suinteresuotgsias $alis apibtidino kaip grupes ar asmenis, kuriems taikoma
verslo veiklos jtaka arba suinteresuotyjy Saliy jtaka, imonés strateginiy tiksly jgyvendinimui.
Mokslininko manymu akcininkai, darbuotojai, vartotojai, tickéjai, finansy jstaigos, nevyriausybinés
grupés ir vyriausybés institucijos yra svarbiausios suinteresuotosios Salys (Freeman 1984).

Suinteresuotyjy Saliy svarba akcentuoja ir kiti mokslininkai. Pasak Donaldson’o ir Preston’o (1995)
visos suinteresuotosios Salys svarbios apibréziant jy tarpusavio rysj ir n€ viena i§ jy néra pranasesné
uz kitas. Mokslininky pateiktas suinteresuoty Saliy rysio modelis pavaizduotas 3 paveiksle.

Investuotojai
(angl. investors)
(angl. political
groups)
Vartotojai
(angl. customers)
Visuomené
(angl. communities)
Darbuotojai
(angl. employees)

3 pav. Rysys tarp imonés ir suinteresuotyjy Saliy (Donaldson ir Preston 1995)

Politinés
grupés

Vyriausybé
(angl. governments)

Tiekéjai
(angl. suppliers)

Profesinés

asociacijos
(angl. trade
associations)

(angl. firm)

Praéjus dvejiems deSimtmeciams Freeman’o (1984), Donaldson’o ir Preston’o (1995) teorinéms
1zvalgoms — visos suinteresuotosios Salys yra vienodai svarbios — pritaria ir Siuolaikiniai
mokslininkai (Antonava, Stoycheva, Kunevas, Kostadinova 2018).

Grjztant prie 3 paveiksle pavaizduoto modelio, jame matome pagrindines suinteresuotgsias Salis,
tadiau mokslininkai Lafuente, Paula (2013), Roloff’as (2008), Sontait¢ (2011) ir Florea (2013)
pvardija ir daugiau suinteresuotyjy Saliy, kurios néra minimos modelyje, tai — Ziniasklaida, verslo
partneriai, vietos bendruomenés, nevyriausybinés organizacijos, aplinka, prekybininkai, verslo
asociacijos, vyriausybés reguliavimo agentiiros, finansinés institucijos, analitikai ar ekspertai,
interesy grupés ir kt.

Nors suinteresuotyjy Saliy yra daug, mokslininkai pabrézia butinybe¢ jvardyti jas visas. Taciau pasak
Matulevicienés (2018), tai padaryti sudétinga, nes nejmanoma rasti konstrukto, leidzian¢io nustatyti
visoms organizacijoms bendras suinteresuotgsias Salis. Jos skiriasi priklausomai nuo jmonés
veiklos, organizacijos, geografinés situacijos ir konkrecios problemos.

IeSkant sprendimy, suinteresuotosios Salys pradétos grupuoti, klasifikuoti. Taciau mokslininkai
pripazjsta, kad ir Sioje situacijoje néra bendro konstrukto, kuriuo biity galima jas lengvai suskirstyti
1 grupes pagal jy pobiidj arba padétj (Bryson 2004; Fiedler, Kirchgeorg 2007).
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Nors mokslin¢je literatiiroje aptinkama daug suinteresuotyjy Saliy, taciau siekiant nenukrypti nuo
Sio skyrelio temos ir atskleisti vartotojy svarba jmonés veiklos kontekste, toliau bus nagrinéjamos
tos Salys, kuriose vartotojai ir yra suinteresuotoji alis.

Pagal Pencheva (2018) suinteresuotosios Salys gali biti iSorinés, tai — valstybés institucijos, vietos
savivaldos, potencialils investuotojai ir akcininkai, vartotojai ir tiekéjai, konkurentai, partneriai,
asociacijos, sgjungos, moksliniy tyrimy institutai, S$vietimo struktiiros, vietos bendruomenés
(iskaitant darbuotojy Seimas jmonése), bendruomeninés organizacijos ir vidinés — vadovali,
darbuotojai ir profesinés sgjungos. Pastaryjy bendra savybé yra jmonés priklausomybés jausmas,
nors tai neatmeta interesy neatitikimo. Pavyzdziui, vadovy noras turéti didesnj sverta jmonés
valdyme prieStarauja akcininky poreikiui vykdyti didesne¢ kontrole arba darbuotojy norai gauti
didesnj atlyginimg prieStarauja vadovy planams sumazinti jmonés kastus (Pencheva 2018).

Apie pirmines ir antrines suinteresuotyjy Saliy grupes kalba mokslininkai Crane ir Ruebottom’as
(2011), Florea (2013), Mainardes, Alves ir Raposo (2012), Mishra (2013), Leite, Padgett ir
Galan’as (2014), Sontait¢ (2011), Wolf’as (2014). Sontait¢ (2011) teigia, kad svarbiausia
suinteresuota Salis yra vartotojai, argumentuodama tuo, jog jy neigiama nuomoné apie jmonés
produktg daro neigiama jtakg jos pardavimo rezultatams ir pelnui, o Crane ir Ruebottom’0 (2011)
traktavimu, vartotojai daznai yra iSkeliami j auks$ciausig pozicija kity suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu,
nes jie yra tiesiogiai susije su ekonomine jmonés verte.

Freeman’o (1984) sukurtg suinteresuotyjy Saliy valdymo matricg, kuri pavaizduota 4 paveiksle,
galima priskirti treciai suinteresuotyjy $aliy grupei.

AN
Didelis
Kad buty Aktyviai
n patenkinti bendradarbiauti
=)
>
[72]
2
©
O ~ Stebéti Informuoti
(idedant minimaliai pastangy)
Maizas
Susidoméjimo lygis
Mazas Didelis

4 pav. Freeman‘o (1984) sukurta suinteresuotyjy Saliy valdymo matrica

Remiantis $ia matrica, vartotojus galima suskirstyti j keturis skirtingus matricos laukus. Vartotojy
svarba jmonei priklauso nuo to, kuriame matricos lauke jie, kaip suinteresuota Salis yra (Gregory
2007).

Be jau anksciau aptarty vartotojy svarbos jmoniy veikloje konstrukty, biitina aptarti ir kitg svarby
reiskinj jmoniy veikloje — vartotojy lojaluma ir jo stiprinimg. Ryan’as (2016) tvirtina, kad
vartotojy lojalumg nusako vartotojo teigiami veiksmai ir jausmas prekés ar paslaugos tiekéjo
atzvilgiu. Pasak Holiday (2018), lojalumas — iStikimybé zmogui, visuomenei, jmonei, valstybei,
idealui, vertybei, atsidavimo, laisvo jsipareigojimo ir pasiSventimo aspektas. Pagal Kane (2018)
lojalumas yra atsidavimas objektui visa Sirdimi.
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Apibendrinant lojalumo pozitrius galima teigti, kad lojalumas tai prisiriSimas ir kryptingumas,
atsidavimas. [vertinus ar pamatavus vartotojy lojaluma galima vertinti ir jy svarba imonés veikloje.
Todél, kaip tvirtina Jucius (2006) ir Bagdoniené (2008), vertés vartotojui kiirimas yra pagrindinis
imonés tikslas. Jj galima pasiekti tik pazjstant vartotojus, jy poreikius bei likescius. Kiti
mokslininkai priduria, kad norint uZzsitikrinti konkurencinj pranasuma, jmonéms reikia turéti gerus
santykius su klientais (Dainyt¢, Korsakiené 2020).

Santykiy su klientais valdymas, tai — biidas, panaudojant rinkodaros duomenis, analizuojant juos ir
naudojant komunikavimo technologijas, sukurti metodus bei praktikas maksimaliai didinancius
kiekvieno kliento verte ir ilgalaikius santykius su jmone (Taskaité ir Slimaité 2016). Mokslininkiy
teigimu tvaris rysiai su klientais sukuriami zinant jy norus ir likkes¢ius. Mokslininkés pazymi, kad
jmonéms vartotojus tampa sudétingiau pritraukti dél jy iSskirtinumo. Analizuojant jmoniy santykius
su vartotojais iSskiriami du pagrindiniai tikslai:

e vartotojy iSlaikymas;

e vartotojy auginimas ir poreikiy supratimas.

ISanalizave vartotojy kaip suinteresuotosios Salies svarbos jmonés veikloje koncepcijas ir kryptis
galima daryti prielaidg, kad mokslinéje literatiiroje atsizvelgiant j grupavimo kriterijus — jtakq ir
artimumq jmonei — suinteresuotos Salys skirstomos | jvairias grupes. Daugumos mokslininky
teigimu, viena pagrindiniy tokiy grupiy yra vartotojai. Nors mokslininkai skirtingai formuluoja
vartotojy lojalumo apibréztj, taciau vieningai pripazjsta, kad gauta nauda yra abipusé. Lojaliis
vartotojai pakartotinai perka prekes, paslaugas, prisirisa prie jmonés, rekomenduoja jq kitiems.
Lojaliis vartojai sqlygoja jmonés sékmingq veiklq ir pranasumgq pries konkurentus.

2.4. Imonés reputacija ir jos dimensijos

Zodis ,reputacija“ kiles i§ pranciizy kalbos ZodZio reputation, bei lotyny kalbos reputatio, kurie
reiSkia apgalvojimas, apmastymas. Lietuviy kalbos Zodyne (2018), Zodis reputacija apibuidinamas,
kaip viesoji nuomoné, apie kieno nors ypatybés, kuri vertinama paprastai gera.

Imoniy reputacijos tema mokslinéje sferoje ir Siuolaikiniame verslo pasaulyje aktuali ir placiai
diskutuojama. Pasak Du’as ir kt. (2010), jmoniy socialinés atsakomybés veiklos rezultatg galima
apibiidint, kaip jmonés reputacija. Ja sukuria keletas dimensijy. Tai — jmoniy socialinés
atsakomybés praktika, ataskaity teikimas, informacijos atskleidimas vieSinimas, komunikavimo
efektyvumas ir kt.

Imoniy reputacijos sgvoka mokslingje literatiroje pradéta nagrinéti nuo 1950-yjy (Berens, Riel
2004). Septintame deSimtmetyje mokslininkas Levitt’as (1965) teigé, kad kompanijos reputacija
susideda i$ to, kiek jmon¢ yra zZinoma, kaip vertinama, kiek verta pasitikéjimo, kiek yra gerbiama ir
patikima. PradZioje mokslininkai analizavo ne jmonés reputacija, o jmonés jvaizdj. Pasak Wartick’o
(2002), kai kurie mokslininkai Sias sgvokas vis dar naudoja kaip sinonimus ir tvirtina, kad tai
pagrindinis jrankis, kuriuo jmoné¢ iSsiskiria 1§ visy kity jmoniy ir konkurenty. Lorena (2018),
Guzman’as (2017) teigia, kad jmonés jvaizdis remiasi iSoriniy stebétojy suvokimu, o jmoniy
reputacija yra svarbus $iy suvokimy rezultatas. Zinokite gynimui kuo skiriasi jvaizdis nuo
reputacijos

Mokslingje literatiiroje aptinkama gana daug jmoniy jvaizdzio apibrézimy. Apibendrinat juos, pagal
Whetten’o ir Mackey (2002), isskiriami trys skirtingi jmonés jvaizdzio suvokimai:
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e kaip imonés darbuotojai jsivaizduoja organizacija?;
e kg apie jmong¢ galvoja aplinkiniai asmenys?;
e ka darbuotojai apie savo jmong kalba aplinkiniams, ir kaip tai jtakoja aplinkiniy poziiirj?

Mokslininky Fombrun’o ir Reil’0 1997 metais suformuluotas jmonés reputacijos apibrézimas —
jmonés gebéjimas pristatyti jvairius rezultatus suinteresuotosioms Salims — buvo publikuotas
pirmajame zurnalo ,,Jmoniy reputacijos apzvalga“ (angl. Corporate Reputation Review ) leidime ir
pripazintas pirmuoju rimtu bandymu apibrézti jmoniy reputacija.

Analizuojant jmoniy reputacijos sagvokos genez¢ pastebima, kad mokslininkai skirtingu laikmeciu,
iSrySkino skirtingas jmonés reputacijos dimensijas. Maden’o ir kt. (2012) teigimu, taip atsitiko
tod¢l, kad nebuvo ieSkoma vieningos jmonés reputacijos apibrézties. Skirtingi mokslininky
reputacijos apibrézimai pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé. Reputacijos sgvokos apibrézimai (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Autoriali Reputacijos apibrézimai
Fombrun ir Riel (1997) Imonés gebéjimas pristatyti jvairius rezultatus suinteresuotosioms $alims.
Fombrun (2000) Konstruktas, apibiidinantis bendra daugybés suinteresuotyjy Saliy organizacijos

veiklos suvokimg.

Park, Lyon, Kameron (2000) | Savybés priskiriamos jmonei, vadovaujantis jmonés veiksmais praeityje.

Gotsi ir Wilson (2001) Visuotinis skirtingy vertinimy, sprendimy ar vaizdy jvertinimas, kurj visuomené
turi apie jmong.

Fombrun ir Riel (2003) Santykiné jmonés padétis, kuri yra vidiné, kalbant apie darbuotojus ir iSorés kity
suinteresuotyjy Saliy pozitiriu.

Avrgenti ir Druckenmiller, Kolektyvinis keliy vaizdy apie organizacijg vaizdavimas. Sukurtas laikui bégant, ir

(2004) remiantis jmonés identiteto programomis, jos veiklos rezultatais ir tuo, kaip
suinteresuotosios Salys suvokia jmonés elgesj.

Dalton (2005) Visy suinteresuotyjy pozidiris j organizacija.

Barnett, Jermier ir Lafferty Nuomoné apie organizacija, grindziama finansiniu, socialiniu ir poveikio aplinkai

(2006) vertinimu.

Parent, Foreman (2007) Ispidziai apie organizacijg, jos nariy ir aplinkiniy mintyse.

Lange ir kt., (2011) Bendras supratimas, matomumas, suvokiamas nusp&jamumas, organizaciniai

rezultatai, visos organizacijos vertinimas — geras, patrauklus ir kt.

George ir kt. (2012) Tiesiogiai susijes su jmonés tapatumu, jmonés vertybémis, tikslais ir galintys
sukurti jausma suinteresuotyjy Saliy grupéms.

Park (2014) Vertingas nematerialus turtas, kuris naudojamas pritraukti kitus svarbius isteklius:
vartotojus, darbuotojus, investuotojus, visuomeng.

Mukasa ir kt. (2015) Suinteresuotyjy Saliy likes¢iy patenkinimas dél konkretaus atributo.

Apibendrinant 4 lentel¢je paminéty mokslininky pozitirius j jmonés reputacija, galima teigti, kad
pozilris | reputacijos sampratg skiriasi priklausomai nuo to, kokios disciplinos kontekste apie ja
kalbama. Ekonomikos srityje, jmonés reputacija pristatoma kaip praeities veiklos atspindys, galintis
pateikti informacijg apie jmonés biisimas veiklas savo suinteresuotosioms Salims (Davies ir kt.
2003). Strateginiame valdyme Smaiziené ir Jucevicius (2009) jmonés reputacija apibrézia kaip
kolektyvinj jspiidi apie jmong¢, gautg 1§ daugelio suinteresuotyjy Saliy ir vertinamg kaip
nematerialyj] turta, kur] sunku imituoti. Sociologijos disciplinoje — jmonés reputacija laikoma
kolektyviniu susitarimu, t.y. visuomenés turimomis zinios apie jmon¢ (Shamma ir Hassan 2009).
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Rinkodaros disciplinoje reputacija prilyginama motyvacijai, galinCiai pritraukti vartotojus, paveikti
pirkimo, pardavimo procesus, taip pat tam tikra asociacija, kuri vartotojams siejasi su jmones
pavadinimu (Davies ir kt. 2003).

Lu, Ren, He, Lin, Streimikis (2019) teigia, kad néra aiskaus mokslininky sutarimo tarp jmonés
vaizdzio ir jmonés reputacijos savoky. Kai kurie jy atskiria jmongés jvaizdzio ir jmonés reputacijos
sgvokas, o kiti mano, kad Sios sgvokos yra identiskos.

Mokslininkai Gotsi ir Wilson (2001) i$skiria dvi pagrindines minties mokyklas:
e analogiska — jmoniy reputacija ir jvaizdis traktuojamas kaip sinonimas;
e diferencijuota — reputacijos ir jvaizdzio terminai susije, bet skirtingi.

Gotsi ir Wilson (2001) pazymi, kad diferencijuota minties mokykla sulauké stipresnés akademinés
paramos. Pasak jy, dauguma mokslininky, nagrinéjanciy ,,jmonés jvaizdzio® ir ,,jmonés reputacijos*
temas tvirtina, kad Sios sagvokos skirtingos, taciau jas sieja tamprus rysys, t.y. imonés reputacija turi
itakos jmonés jvaizdziui, o jimonés jvaizdis jtakoja jmoniy reputacija.

Be jmonés reputacijos ir jvaizdzio elementy atsiranda ir treCias — identiteto elementas, kuris pasak
Fombrun’o ir Reil’o (1997), priskiriamas prie pagrindiniy jmonés reputacijos komponenty. Minéti
mokslininkai teigia, kad identitetas atspindi darbuotojy ir vadovy suvokima apie organizacijos
prigimtj, o jvaizdis — iSoriniy suinteresuotyjy Saliy jvertinima.

Fombrun’as ir Reil’as (1997) Siuos abu démenis apjungia ir jmoniy reputacijg apibudina kaip
bendra jmonés praeities veiksmy ir rezultaty reprezentavima, kuris parodo jmonés gebéjima
pelningai veikti. Jmonés reputacijos, jvaizdzio ir identiteto rySys pavaizduotas 6 paveiksle.

Reputacija

Identitetas

6 pav. Imonés reputacijos, jvaizdzio ir identiteto rySys (Fombrun ir Van Reil 1997)

Imongs reputacijos valdymas ypac svarbus toms jmonéms, kurios jau turi savo reputacijos istorija,
stiprigsias puses plétojant konkurencinj pranaSuma bei diferenciacijos strategijas, pagristas
nematerialiuoju turtu: inovacijomis, dideliu intelektualiniu kapitalu bei didele organizaciné kultiira
(Barney 2001).

Sios strategijos akcentuoja, kaip vertinga, bet sunku imituoti nematerialyjj turta — jmoniy reputacija,
todél tai gali uztikrinti didelj pelng ir sparty jmoniy augimg (Riera ir Iborra 2017). Apie reputacija,
kaip nematerialy turta kalba ir kiti autoriai. Park’as (2014) teigia, kad jmonés reputacija
pripazjstama vertingu nematerialiuoju turtu, kuris naudojamas pritraukti kitus svarbius isteklius:
vartotojus, darbuotojus, investuotojus bei visuomeng.
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Reputacijos institutas (2013), sukiiré pagrindinius jmoniy reputacijos matavimo komponentus,
gautus 1§ ,,Fombrun®“ reputacijos koeficiento (RQ). Reputacijos koeficientas, tai viena i$
Zinomiausiy pasaulyje jmonés reputacijos jvertinimo metodiky, kuri véliau buvo pavadinta ,,100-0
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy metodika. RQ yra pagristas septyniomis svarbiausiomis
jmoniy reputacijos dimensijomis: finansiniais rodikliais, produkty ir paslaugy kokybeés, darbo vietos
kokybés, valdymo ir skaidrumo, pilietiSkumo, vadovavimo ir inovacijy. Jvairios metodikos
pateiktos 5 lenteléje.

5 lentelé. Reputacijos vertinimo metodikos ir jas sudaranéios matavimo dimensijos (Saltinis: Matuliavi¢iené
2018)

Metodika

Autorius

Reputacijos vertinimo dimencijos

Reputacijos koeficientas RQ

Reputacijos institutas

Finansiné veikla

Vizija ir lyderysté
Prekés ir paslaugos
Darbo aplinka
Socialiné atsakomybé
Emocinis patrauklumas

100-as pasaulyje labiausiai gerbiamy
organizacijy

Reputacijos institutas

Finansiné veikla
Lyderysté

Prekés ir paslaugos
Inovacijos

Darbo aplinka V
aldymo skaidrumas
Pilietiskumas

100-o0 JAV labiausiai matomy
organizacijy reputacija

Rinkos tyrimy pasauliné
konsultacijy imoné (,,Harris Insights
and Analytics®)

Finansiné veikla
Vizija ir lyderysté
Prekés ir paslaugos
Darbo aplinka
Socialiné atsakomybé
Emocinis patrauklumas

Pasaulyje labiausiai susizavéjima
keliancios organizacijos

,,Fortune*

Finansiné stiprybé

Ilgalaikiy investicijy verté
Visuotinis konkurencingumas
Valdymo kokybé

Turto valdymas

Prekiy ir paslaugy kokybé
Inovacijos

Zmogiskyjy istekliy valdymas
Socialiné atsakomybé

25-iy pasaulyje geriausia reputacija

“Burson-Marsteller, Landor, PSB,

Organizacijos veiklos rezultatai

pasizyminciy organizacijy rodiklis BAV” PilietiSkumas
Finansiniai rezultatai
Vizija ir lyderysté
,»Organizacijos reputacijos vertinimo SIC* Produktai, paslaugos

indeksas

Darbo aplinka,
Darbdavio jvaizdis

Socialiné atsakomybé

33



‘ ‘ ‘ Emocinis patrauklumas |

Nors yra ir kity, jmonés reputacija vertinanc¢iy metodiky (zr. 5 lentele), reikia akcentuoti, jog
metodika ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy“ labiausiai paplitusi visame pasaulyje,
nes pasizymi kompleksiskumu ir naudojama daugelyje tyrimy.

Magistro baigiamajame projekte reputacijos konstruktas bus vertinamas, taip pat remiantis ,,100-0
pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy”“ metodika. Reputacijos matavimo konstrukta sudaro
penkios dimensijos:

e finansiniy rezultaty dimensija, kuri siejama su pelningumo, investicijy | organizacijos
rizikas, konkurencingumo, augimo perspektyvas (Matuliavi¢iené 2018);

o prekiy ir paslaugy dimensija, Kuri apima prekiy ir paslaugy pazangumo, kokybés, kainos
ir vertés, inovacijy santykj (Matuliavi¢ien¢ 2018);

e vizijos dimensija, kuri apibiidinama, kaip ateities vizija, valdymas, naudojimasis rinkos
galimybémis (Matuliaviciené 2018);

e darbo aplinkos dimensija, kuri apjungia geras darbo salygas, gerus darbuotojus, saZiningg
atlygio darbuotojams sistemag (Matuliavié¢iené 2018);

e emocinio patrauklumo dimensija, kuri matuojama teigiamy emocijy 0rganizacijos
atzvilgiu, Zavéjimusi, pasitikéjimu organizacija ir pagarba jai. Kitaip tariant, organizacija,
siekianti visapusiSko suinteresuotyjy Saliy palankumo (teigiamy emocijy, Zaveéjimosi,
pagarbos, pasitikéjimo), neturéty nustumti emocinio patrauklumo dimensijos  Salutine
pozicija (Matuliavic¢iené 2018).

Apibendrinus galima teigti, kad SeStajame deSimtmetyje pradéta tyrinéti jmoniy reputacijos sqvoka
kito, priklausomai nuo to, kokiame kontekste buvo narinéjama reputacijos apibréztis. Pastebima,
kad reputacija yra neatsiejama nuo glaudziai tarpusavyje susijusiy jvaizdzio ir identiteto elementy.
Taip pat isskirta ,,100-0 pasaulyje labiausiai gerbiamy organizacijy* reputacijos matavimo
metodika, kurig sudarancios penkios reputacijos matavimo dimensijos naudojamos ir magistro
baigiamajame darbe. Reputacija tampa svarbiu jmonés socialinés atsakomybés veiklos rezultatu —
nematerialiuoju jmonés turtu, kurj mokslininkai vis labiau tyrinéja.

2.5. Vartotojuy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sasajos su jmoniy
reputacija teorinis modelis

I$analizavus Bassiouny ir Darrag (2017), Lim ir Greenwood (2017), Ihlen’o ir Bartlett’o (2011),
Seele ir Lock (2015), Sora Kim ir Ji (2017), Kim ir Ferguson (2018), Fombrun (2000) moksline
literattirg ir Kim ir Ferguson (2014, 2016), Kim (2019) atliktus tyrimus sudarytas jmoniy socialinés
atsakomybés komunikavimo ir jmonés reputacijos sasajy teorinis modelis, kuris pateiktas 7
paveiksle.
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ISA komunikavimo

dimensijos
ISA informatyvumas
Asmeninis tinkamumas < > Imonés reputacija
Skaidrumas ir nuoseklumas

Pranesimo faktinis pobiidis

Pranesimo reklaminis pobiidis

7 pav. JSA komunikavimo ir reputacijos sasajy teorinis modelis(Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Kim
2019)

Imonés socialinés atsakomybés komunikavimo ir reputacijos sgsajy teorinis modelis (7 pav.) apima
du konstruktus:

e komunikavimas;

e imongs reputacija.

IS sudaryto teorinio modelio matoma, kad sasajas tarp dviejy Siy konstrukty galima nagrinéti ir per
atskiras jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo dimensijas: informatyvumg, asmeninj
tinkamuma, skaidruma ir nuosekluma, praneSimo faktini pobiidj ir pranesimo reklaminj
pobidj. Kalbant apie iSskirtas jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo dimensijas,
informatyvumas apibiidinamas kaip informacija, apie jmonés ISA veikla, kuri turéty buti
komunikuojama vartotojams (Kim ir Ferguson 2014, 2016). Asmeninis tinkamumas suprantamas
kaip komunikavimo pranesimai, kurie susij¢ su zmoniy asmenine gyvenimo patirtis, interesais (Kim
ir Ferguson 2016). Aptariant skaidrumo ir nuoseklumo dimensijas, reikia pazyméti, kad jos
reik§mingos, siekiant jgyti suinteresuotyjy Saliy pasitikéjima, nes komunikavimo praneSimai atrodo
patikimesni (Coombs ir Holladay 2011; Du et al. 2010; Schlegelmilch ir Pollach 2005). Faktinio
pranesimo pobiuidzio dimensija glaudziai susijusi su visuomenés skepticizmu JSA atzvilgiu ir gali
turéti jtakos teigiamam visuomenés suvokimui apie JSA komunikavimg. Reklaminio prane§imo
pobiidZio dimensija siejama su visuomenés pasitikéjimu ir laikoma salyginio netiesioginio poveikio
komponentu.

Antrajj teorinio modelio konstruktg sudaro 5 dimensijos: finansiné veikla, prekeés ir paslaugos,
vizija, darbo aplinka, emocinis patrauklumas. Sios reputacijos dimensijos jau aptartos 2.4
skyriuje — Imonés reputacija ir jos dimensijos.

Siekiant patvirtinti sudaryta teorinj modelj bus atliktas kiekybinis tyrimas. Atlikus, anketinés
apklausos metodu surinkty duomeny, analize bus jvertintas jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo rySys su jmonés reputacija.
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3. Vartotojy suvokiamos imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sasajos su imoniy
reputacija tyrimo metodika

Magistro baigiamasis projektas parengtas remiantis dedukcine mokslo logika — samprotavimo
biidu, kada tyréjas nuo teorijos konceptualaus modelio pereina prie empirinio tyrimo. Dedukciné
logika grindZiama trimis etapais:

e pirmame etape tema nagrinéjama teoriniame lygmenyje. Pateikiama jmoniy socialinés
atsakomybés ir komunikavimo sampraty, genezés analizé. Pristatoma vartotojy, kaip
suinteresuotosios Salies svarba jmonés veikloje, aptariamos reputacijos dimensijos,
suformuluotas jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo ir reputacijos sgsajy
konceptualusis modelis;

e antrame etape pristatomas tyrimo metodikos formavimas. Nagrinéjami tyrimo
instrumento sudarymo ypatumai, parinktas tyrimo metodas, apskaiciuota tyrimo imtis.
Aptariami anketos validumo, duomeny rinkimo ir analizés, tyrimo etikos klausimai;

e treCiame etape empiriSkai jvertinamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo ir
reputacijos sasajos, pateikiamos i§vados bei rezultatai.

Tyrimo tipas. Siekiant nustatyti jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajas su jmoneés
reputacija ir statistiSkai pagristi objekto reiskiniy ry$ius, jo funkcionavimo veiksnius, atliktas
kiekybinis tyrimas. Kiekybinis tyrimas yra struktiirizuotas, naudojami statistiniai analizés metodai,
tyrimo duomenims apdoroti ir nagrinégjamam reiskiniui aprasyti (Zukauskiené 2008).

Kiekybinio tyrimo tikslas — nustatyti jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajas su
jmongés reputacija.

Kiekybinio tyrimo uzdaviniai:
1. nustatyti jmonés komunikuojamo informatyvumo sgsajas su jmonés reputacija;
2. nustatyti jmonés komunikuojamo skaidrumo ir nuoseklumo sgsajas su jmonés reputacija;
3. nustatyti jmonés komunikuojamo asmeninio tinkamumo, svarbos sgsajas su jmonés
reputacija;
4. nustatyti jmonés komunikuojamo faktinio pranesimo sasajas su jmonés reputacija;
5. nustatyti jmonés komunikuojamo reklaminio pranesSimo sgsajas su jmonés reputacija.

Kiekybinio tyrimo uzdaviniai suformuluoti atsizvelgiant ] jmoniy socialinés atsakomybeés
komunikavimo ir reputacijos sgsajy konceptualyjj modelj (zr. 7 pav.), kuris yra magistro baigiamojo
projekto pirmojo etapo, teorinés dalies analizés, rezultatas. Kiekybinio tyrimo modelis, kuriame
pavaizduoti numatomi ry$iai tarp jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo dimensijy ir
jmonés reputacijos, pateiktas 8 paveiksle.
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ISA komunikavimo

dimensijos
. R1
ISA informatyvumas
L R2
Asmeninis tinkamumas . .
Imonés reputacija

R3

Skaidrumas ir nuoseklumas
R4
Pranesimo faktinis pobudis RS

Pranesimo reklaminis pobtidis

8 pav. Kiekybinio tyrimo modelis (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Tyrimo metodas. Kiekybinio tyrimo tikslui pasiekti ir uzdaviniams jgyvendinti, pasirinktas
respondenty anketinés apklausos metodas. Sis metodas lengvai integruojamas j jvairias statistines
skai¢iavimo programas, todél palengvina surinktos informacijos analize.

3.1. Tyrimo instrumento konstravimas

Tyrimo objektas — jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas. Siekiant patvirtinti arba
paneigti 8 paveiksle pavaizduotas komunikavimo sasajas, buvo sudarytas tyrimo instrumentas —
anketa (zr. 3 priedas). Kiekybinio tyrimo instrumento sudarymas yra labai grieztas ir
struktirizuotas. Prie§ sudarant anketa, reikia zinoti kokia informacija bus reikalinga tyrimui.
Anketos pradzioje respondentai supazindinami su tyrimo tikslu, informuojami, kad apklausa
anoniminé. Siekiant, kad respondentai kaip jmanoma geriau suprasty anketos klausimus,
pateikiamas jmoniy socialiné atsakomybés apibrézimas, kuris kelis kartus Kklausimyne
pakartojamas.

Anketos teiginiai suformuluoti atsizvelgiant j konceptualiame modelyje (Zr. 7 pav.) pateiktas
komunikavimo dimensijas ir ry$ius su reputacija. Visas klausimynas suskirstytas j atskirus blokus,
kuriuose teiginiai priskirti tam tikroms komunikavimo bei reputacijos dimensijoms matuoti.
Dimensijy matavimo detalizavimas pateiktas 6 lenteléje.

6 lentelé. Dimensijy matavimo detalizavimas (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Teiginiai jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo ir reputacijos sasajoms

Dimensijos : Saltinis
matuoti
Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais
teiginiais, kad jmoné jvairiais kanalais (per televizija, radija, socialinius tinklus,
interneta, spauda) informuoja visuomene...
apie konkrecius savo jmonés socialinés atsakomybés veiklos pasiekimus ir rezultatus
apie Siuo metu vykdomus jmonés socialinés atsakomybés projektus ir veiklas Kim
(2019)

apie planuojamus vykdyti jmoneés socialinés atsakomybés projektus ir veiklas

apie tai, ko jmon¢ siekia vykdydama socialinés atsakomybés projektus ir veiklas

Informatyvumas

apie tai, kam naudinga jmonés vykdomi socialiné atsakomybés projektai ir veiklos

apie tai, ar treciosios Salys (ne pelno siekiancios organizacijos) palaiko jmonés
socialinés atsakomybés projektus ir veiklas
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2 Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, paZzymékite, kiek sutinkate su pateiktais
= teiginiais, kad jvairiais informacijos siuntimo kanalais (per televizija, radija,
g socialinius tinklus, interneta, spauda) mane pasieké informacija...
S
= apie jmonés vykdomus socialinés atsakomybés projektus ir veiklas, kurie susij¢ su Kim
P manimi (2019)
E apie jmonés vykdomus socialinés atsakomybés projektus ir veiklas asmeniSkai man
S svarbius/naudingus
w)
< apie jmonés vykdomus socialinés atsakomybés projektus ir veiklas, kurie paveiks mane
Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais
teiginiais, kad jmoné...
é informavo visuomen¢ ne tik apie savo socialinés atsakomybés projekty ir veikly
i pasickimus, bet ir nesékmes
=~
A informavo visuomeng apie nepasisekusius jmonés socialinés atsakomybés projektus ir
S veiklas
< Kim
- nuosekliai informavo visuomeng apie sékmingus ir nesékmingus jmonés socialinés (2019)
g atsakomybés projektus ir veiklas
>
5 turéty nuosekliai pranesti apie savo socialinés atsakomybés projektus ir veiklas
‘S
&5 nuosekliai komunikuoja apie savo socialinés atsakomybés projektus ir veiklas
jmonei triksta komunikacijos nuoseklumo informuojant apie socialinés atsakomybés
projektus ir veiklas
k) Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, pazymeékite, kiek sutinkate su pateiktais
-E teiginiais, kad imonés socialinés atsakomybés veiklos komunikacinés Zinutés (per
E @ televizija, radija, socialinius tinklus, interneta, spauda)... ]
:2 [ istas faktai e
;E % uvo pagristas faktais (2019)
% jose buvo akcentuojama faktiné informacija
R
R buvo menkavertés
2 Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais
o 2 teiginiais, kad jmonés komunikacinés Zinutés apie socialinés atsakomybés
Eg projektus ir veiklas buvo... ]
2 = .. . Kim
= E per daug reklaminio pobiidzio (2019)
= E .
~ = per daug save giriancios
= zinu¢iy nestebéjau
o Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais Bahr,
E © teiginiais, kad jmonés veikla finansinéje srityje nukreipta j... Warburton,
S X . Gellecumb
£¢ pelno siekima ir Shapiro
= .. .
finansin;j stabiluma (2010)
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Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, paZymeékite, kiek sutinkate su pateiktais
o teiginiais, kad imoné parduodama paslaugas/prekes pirmenybe teikia... Bahr
=, ,
© 8 | kokybei Warburton,
32 [ , — Gellecumb ir
S o onkurencingumui — kainai .
S s Shapiro
o vartotojy poreikiams suprasti (2010)
biti inovatyvia, pralenkti laika
Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmong, paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais Bahr,
s teiginiais, kad jmon¢é pasiZymi... Warburton,
‘N s ... Gellecumb ir
S aiskia ateities vizija Shapiro
neturi vizijos (2010)
Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmong, paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais
8 teiginiais, kad jmonéje daug démesio skiriama... Bahr,
238 — — Warburton,
>c gerai/jaukiai darbo aplinkai i
8= Gellecu_mb ir
5 ® ery darbuotojy islaikymui Shapiro
s == Sl (2010)
kokybiskam vadovavimui
2 Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais
= teiginiais, kad jmoné...
>
= yra patikima Bahr,
o L . Warburton,
g man sukelia teigiamas emocijas Gellecumb ir
2 prisiima atsakomybe, kuomet nesiseka Shapiro
£ (2010)
g yra skaidri
w elgiasi etiSkai su darbuotojais, klientais, tiekéjais ir pan.

1 — visiskai nesutinku;

2 — nesutinku;

3 — nei sutinku, nei nesutinku;
4 — sutinku;

5 — visiskai sutinku.

Demografinei informacijai surinkti naudojamos nominalios ir intervalinés skalés.

Kiekybinio tyrimo instrumentg sudaro 10 dimensijy (zr. 5 lentele). Dimensijos: informatyvumas,
asmeninis tinkamumas, skaidrumas ir nuoseklumas, pranesimo faktinis pobiidis ir prane§imo
reklaminis pobiidis sudarytos remiantis Kim (2019) atlikto tyrimo teiginiais. Dimensijos:
finansiné veikla, produktai ir paslaugos, vizija, darbo vietos aplinka, emocinis patrauklumas
sudarytos naudojant teiginius pagal Bahr’o, Warburton’o, Gellecumb’o ir Shapiro (2010) atliktus
tyrimus. Paskutiniai trys klausimai skirti respondenty demografinei informacijai gauti.

Anketa sudaro 37 teiginiai. Teiginiams jvertinti naudojama Likert’o skalé, kuri atspindi
respondento pozilirj ir nuostatas j pateikta teiginj. Likert’o skalg sudaro 5 vertinimo taskai, t.y. nuo
1iki5:
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3.2.  Tyrimo imtis ir respondenty parinkimas

Atliekant kiekybinj tyrimg batina tinkamai sudaryti tyrimo imtj. Imties sudaryma sglygoja du
veiksniai: reprezentatyvumas ir kuo tikslesnis populiacijos atspindéjimas, su kuo mazesne imties
paklaida. Dazniausiai populiacijos terminas naudojamas kaip visiskas tyrimo generalinés aibés,
sinonimas. Pasak Rupsienés (2007), tyrimo generaliné aibé — tai tyrimo vienety (zmoniy,
organizacijy, bendruomeniy, grupiy, jvykiy, rasytiniy bei vaizdo dokumenty ir pan.), atstovaujanciy
tyrimo objektui, visuma.

Magistro baigiamojo projekto tyrimo generaliné aibé yra Alytus, Sestas pagal dydj Lietuvos miestas.
Lietuvos statistikos departamento 2020 m. sausio ménesio duomenimis, Alytuje gyventojy skaicius
buvo 49 tikst. 895. Amziaus grupéje nuo 15 iki 65 mety, nuolatiniy gyventojy buvo 31 tikst. 733
arba 63,6 proc. Tyrimo imties respondenty skai¢iui nustatyti dazniausiai tyrimuose naudojama
Schwarze (1993) imties tario formulé (BekeSiené 2015):

N%1,962xp*q

n= n — atvejy skai¢ius generalinéje aibéje;
£2x(N—-1)+1,962xp*q’ 4 g ) 1e

v

¢ia N - populiacijos dydis;

skaicius 1,96 yra standartizuoto normaliojo skirstinio reikSmé. Surandamas i§ vadinamyjy
Studento pasiskirstymo lenteliy ir kuris pasirenkamas pagal tai, kokj patikimuma norima
gauti. Kada patikimumas 95 proc. (¢ = 0,05) —z = 1,96;

p — numatoma jvykio tikimybé, kad pozymis pasireiks tiriamoje populiacijoje (dazniausiai
pasirenkama p=0,5);

g — numatoma jvykio tikimybé¢, kad pozymis nepasireiks tiriamoje populiacijoje (q=1-p=0,5);
€ — pageidautinas tikslumas (dazniausiai € =0,05).

Atlikus matematinius veiksmus (30476/(79+0,96)=381) suskaiciuota, kad pasiekti reprezentatyvy
apklausos rezultatg su 5% imties paklaida, reikéty apklausti 381 respondentg. Taciau, siekiant per
trumpesnj laikg surinkti tinkamus duomenis, kurie biity teisingi ir reprezentyvis, pasirinktas
patogios atrankos metodas. Surinkty duomeny analizé ir gautos i§vados atitiks tyrimo generalinés
aibés nuomong.

3.3. Imoniy AB ,,Snaigé“ ir UAB ,,Vita Baltic International® charakteristika

Magistro darbo empiriniame tyrime respondentai j klausimus turéjo atsakyti galvodami apie vieng i$
pateikty AB ,,Snaige* arba UAB ,,Vita Baltic International* Alytaus regiono jmoniy. Galéjo rinktis
abi jmones, kiekvienai pildant atskira apklausos anketa. Minétos Alytaus jmonés pasirinktos dél
keleto priezasCiy. Tyrimo tikslu buvo apsibrézta konkreti teritorija — Alytaus miestas ir rajonas, o
respondentai alytiskiai ir/arba rajono gyventojai buvo atrinkti pagal patogios atrankos metoda.

Alytaus regiono gyventojy Zvalgybiné Zodin¢ apklausa dél anketinio jmoniy pasirinkimo parode,
kad Zinomiausios yra AB ,,Snaigé“ ir UAB ,,Vita Baltic International. Taip pat abi jmonés
deklaruoja socialinés atsakomybés veiklg kasdieniniame darbe.

AB ,,Snaigé“ veikla ir socialiné atsakomybé. AB ,Snaigé* yra lietuviska pramonés jmoné,
vienintelé Baltijos Salyse Saldytuvy gamintoja, turinti gamyklas Alytuje ir Kaliningrade. Alytuje AB
»onaige“ veikla vykdo 75 metus. Gamina profesionalius buitinius Saldymo prietaisus: jvairaus
dizaino, spalvy Saldytuvus, Saldiklius. J[monés interneto svetainéje skelbiama, kad gamykloje dirba
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apie 500 darbuotojy. Gamybos pajégumas 500 000 vienety prietaisy per metus. Imoné jsidiegus tris
ISO standartus:

e darbuotojy saugos ir sveikatos vadybos sistemg. Deklaruodama §j standartg, AB ,,Snaigé*
visuomenei siunc¢ia zinute, kad yra socialiai atsakinga, riipinasi savo darbuotojais,
sprendzia jy saugos ir sveikatos klausimus.

e kokybés vadybos sistemg — tai zinuté vartotojams, jog jmonés paslaugos kokybiskos.

e aplinkos apsaugos vadybos sistemos — draugiSkumo aplinkai standartg. Remiantis
teorinéje dalyje iSanalizuotomis socialinés atsakomybés sritis, aplinkosauga yra vienas i$
dazniausiai pasireiSkian¢iy jmonés socialinés atsakomybés sriciy.

2019 metais Alytaus miesto savivaldybés skelbtame ,,Mety apdovanojimo konkurse, AB ,,Snaigé*
iSrinkta Alytaus miesto inovatyviausia jmone. Nominantus konkursui galéjo siiilyti vietos
gyventojai, visuomeninés tarybos. Tai jrodo, kad alytiSkiai jmon¢ Zino ir vertina. Dvylika karty
jmoné yra pelniusi Lietuvos pramoninky konfederacijos ,,Mety gaminio apdovanojimg® uz
gaminama produkecijg.

AB ,,Snaigés” interneto svetainé yra informatyvi. Informacija struktiirizuota pagal atskiras
suinteresuotgsias Salis: investuotojus, akcininkus, vartotojus. Imoné rengia ir pateikia visuomenei
finansines, socialinés atsakomybés ataskaitas.

Naujausia — 2019 metais pristatyta treéioji socialinés atsakomybés veiklos ataskaita, parengta
atsizvelgiant i Europos komisijos komunikata ,,Nefinansiniy ataskaity teikimo gairés* bei
,Pasaulinés ataskaity rengimo iniciatyvos® (angl. Global Reporting Initiative — GRI) gaires.
Ataskaita néra audituota. Joje pateikiama nefinansiné atsakingo verslo informacija savo
suinteresuotosioms Salims: klientams, akcininkams, investuotojams, darbuotojams, tiekéjams,
verslo ir socialiniams partneriams bei visuomenei.

Imon¢ ataskaitoje teigia, kad vadovaujasi socialinés atsakomybés strateginiais principais, kurie 1§
dalies siejasi su ISO jdiegtais standartais: riipinimasis darbuotojy sveikata, gerove ir motyvacija,
taip pat pazymi naujus principus: gery santykiy palaikyma su bendruomenémis, atvirumg kitoms
suinteresuotoms Salims bei visuomenei, jvairiy socialiniy iniciatyvy bei projekty plétojima vietos
bendruomenéms ir pilietinés visuomenés, kuriai ripi Lietuvos ateitis, ugdyma (per edukacines
kampanijas). Apie Sias veiklas konkrecios informacijos ataskaitoje néra, plaCiau detalizuota tik
personalo ir aplinkos apsaugos politika.

UAB ,Vita Baltic International“ veikla ir socialiné atsakomybé. UAB ,Vita Baltic
International jkurta 1997 metais Alytaus rajone, priklauso vienai didZiausiy pasaulyje poliuretano
gamintojy grupei ,,Vita Group“. Gamykloje dirba daugiau kaip pusantro Simto specialisty.
Pagrindiné jmonés specializacija — porolono ruo$iniy gamyba jmonéms pagal individualius
uzsakymus.

Kaip ir AB ,,Snaigé®, UAB ,,Vita Baltic International® jdiegta kokybés vadybos sistema. Imoné
savo veikloje deklaruoja aplinkosaugos svarba, jgyvendina socialines iniciatyvas. Jos interneto
svetainéje skelbiama, kad vykdo Svietéjiska veiklg — organizuoja mokymus, paZintines ekskursijas
po gamykla verslo partneriams, moksleiviams, studentams, vietos bendruomenei ir placiajai
visuomenei. Siekia buti draugiSka aplinkai ir bendruomenei, atvira visuomenei bei socialiai
atsakinga jmoné. 2019 m. Alytaus miesto savivaldybés apdovanota uz socialiai atsakingg versla,
pelniusi ir kity apdovanojimy, kuriuos pristato savo interneto svetaingje.
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UAB ,,Vita Baltic International” interneto svetain¢ kaip ir AB ,,Snaigés* informatyvi, atskirai
i8skirta skyrelis ,,Socialiné atsakomybé®, jame pateikiami veiklos principai.

Nors interneto svetainéje, konkre€iy socialinés atsakomybés projekty jmoné neskelbia, bet internete
galima rasti nemazai informacijos apie jmoneés projektus. Daugiausiai démesio skiria socialiniams
projektams, kurie orientuoti j vaikus, nejgaliuosius, vyresnio amziaus zmones. Imoné socialinéms ir
ugdymo jstaigoms dovanoja savo gaminiy. Lavinamosiomis priemonémis apripina darzelius,
kuriuos lanko nejgaliis vaikai, ¢iuziniy ir pagalviy dovanoja organizacijai ,,SOS vaiky kaimas* ir
Alytaus miesto ligoninés vaiky skyriui. Specialiy ¢iuziniy i§ Sios jmonés sulauké Pivasiiiny
parapijos globos namy globotiniai. UAB ,,Vita Baltic International® rengia kasmetines aplinkos
tvarkymo akcijas, Socialiniy paslaugy centro vaikams organizuoja iSvykas j pajiirj bei skiria paramg
miesto ir rajono Sventéms bei kitiems renginiams. Socialiniy veikly strategijos jgyvendinti
skiriamas biudzetas, kuris priklauso nuo jmonés finansiniy rodikliy.

Abi jmonés skelbiasi socialiai atsakingos ir respondentams zinomos, tad tikslinga analizuoti ir jy
komunikuojamg socialing atsakomybe.

3.4. Duomeny rinkimas ir analizé

Atliekant kiekybinj tyrima, duomenys buvo renkami nuo 2020 m. spalio 10 d. iki 2020 m. lapkricio
15 d. Popierinés anketos nebuvo platinamos, siekiant iSvengti galimo rankinio duomeny suvedimo j
programg klaidy. Sudarytas klausimynas buvo paskelbtas apklausy interneto svetainéje
www.apklausa.lt. Sioje svetainéje surinktus duomenis galima eksportuoti j skai¢iavimams atlikti
reikalingg programg. ISplatinta apie 150 elektroniniy laiSky su praSymu uzpildyti elektronine
anketa. Anketos nuoroda pasidalinta socialiniuose tinkluose su 250 asmeny, kurie gyvena Alytuje.
I$ viso buvo uzpildytos 182 anketos.

Duomeny analizés metodai. Kiekybinio tyrimo duomenys analizuoti statistiniais analizés
metodais. Jiems apdoroti naudojama statistinio duomeny apdorojimo IBM SPSS Statistics
Subscription programa, grafikams ir diagramos sudaryti — MS Excel 2010.

3.5. Anketos validumas

Metodologingje literatiiroje galima aptikti jvairiy tyrimo validumo tipy: konstrukto, turinio,
kriterijaus, vidinis, iSorinis ir kt. Pasak PakalniSkienés (2012), konstrukto validumas (angl.
construct validity) yra vienas dazniausiai pristatomy validumo rasiy. Jis rodo, ar pasirinkta
metodika matuoja konkrety konstruktg ir atsako j klausima, ar testas, skalé¢, metodika matuoja tai,
kas numatyta. O jeigu validumo néra arba jo triiksta, gautais tyrimo rezultatais ir iSvadomis
negalima pasitikéti. Tyrimo validumas yra kiekvieno tyr¢jo tikslas. Kad tyr¢jas §j tikslg pasiekty,
apie validumg turi galvoti kiekviename tyrimo zingsnyje. Jeigu bet kuris tyrimo elementas bus
nevalidus — tyrimas taps beverciu.

Rupsiené (2007) isskiria du validumo tipus: vidinj ir iSorinj. Kiekybiniuose tyrimuose vidinis
validumas suprantamas kaip tyrimo iSvady pagrindimas konkrec¢iais duomenimis, ypac tiriant
priezastinius ry$ius, o iSorinis validumas rodo, ar konkretaus tyrimo iSvadas galima statistiSkai
generalizuoti, t. y. priskirti visai tyrimo generalinei aibei. Tai susije¢ tinkamu tyrimo imties
sudarymu.
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Su validumu glaudZziai susijes Kitas tyrimo kokybés pozymis — patikimumas. Tyrimy praktika
rodo, jeigu tyrimas yra nepatikimas, vadinasi iSvados taip pat nepatikimos ir tik patikimas tyrimas
yra validus. Su patikimumu labiausiai susijes tyrimo instrumentas — anketa. Taigi, siekiant jrodyti,
kad parengtas instrumentas yra patikimas, magistro baigiamajame projekte buvo naudotas
statistinés analizés metodas (angl. reliability analysis), kuris vertinamas pagal Kronbacho alfg
(angl. Cronbach's alpha) koeficientg. Pukéno (2009) teigimu, Kronbacho alfa koeficientas remiasi
atskiry klausimy, sudaran¢iy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai
atspindi tiriamajj dydj ir yra tarpusavyje suderinti. Pasak PakalniSkienés (2012), vidinis
suderinamumas skai¢iuojamas tuomet, kada klausimyne naudojami indikatoriai sudaro vieng bendra
kintamajj ir jis véliau naudojamas kaip ji sudaranciy indikatoriy vertinimy vidurkis. Kronbacho alfa
koeficiento reikSmé turéty buti didesné uz 0,7, tuomet klausimy grupe biity galima laikyti suderinta
(Piligrimienés 2016). Kity mokslininky teigimu, norint skalg ar klausimy grupe¢ laikyti suderinta,
Kronbacho alfa koeficientas gali baiti didesnis ir uz 0,5.

Magistro baigiamojo projekto klausimyno dimensijy vidinis suderinamumas pagal Kronbacho alfa
koeficientg pateiktas 7 lenteléje.

7 lentelé. Kintamyjy vidinio suderinamumo (Kronbacho alfa) koeficientas (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Dimensija (kintamasis) Teiginiy, skai¢ius dimensijoje Kronbacr:‘(;ir;l(lg‘;el\1 Igoeficiento
Informatyvumas 6 0,903
Asmeninis tinkamumas 3 0,933
Skaidrumas ir nuoseklumas 5 0,791
Pranesimo faktinis pobiidis 3 0,709
Pranesimo reklaminis pobiidis 3 0,600
Finansiné veikla 2 0,642
Produktai ir paslaugos 4 0,817
Vizija 2 0,739
Darbo vietos aplinka 3 0,831
Emocinis patrauklumas 5 0,899

I$ 7 lenteléje susisteminty duomeny matoma, kad kintamyjy Kronbacho alfa koeficiento reikSmés
atitinka nustatytus reikalavimus. Dimensijas sudarantys indikatoriai tarpusavyje suderinti. Visi
Kronbacho alfa koeficineto analizés rezultatai pateikti 1 priede.

Skaiciuojant Kronbacho alfa koeficienta paaiSkéjo, kad sudarant klausimyng buvo neisvengta
nesklandumy. Atlikus skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos analize pastebéta, kad vieno
indikatoriaus koreliacijos koeficiento (r) reikSmé neigiama (Zr. 8 lentelg).
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8 lentelé. Skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos skalés punkty indélio j bendros skalés kokybe statistika

Skalés

Skalés vidurkis, dispersiia Pakoreguota Kronbacho alfa,
Teiginys jeigu punktas | . . persia, punkto bendra jeigu punktas
S jeigu punktas L o
iStrintas O koreliacija iStrintas
1Strintas
Imonei triksta komunikacijos
nuoseklumo, informuojant 14.65 11,366 0219 0,755

apie socialinés atsakomybés
projektus ir veiklas

Pasak Piligrimienés (2016), tokiu atveju indikatoriaus skalei reikalingas atvirkstinis reikSmiy
kodavimas. Tai reiSkia, kad siekiant iSvengti automatinio respondenty vertinimo, j punkty skales
reikia jtraukti keletg atvirkS$¢iai (teigiamai/neigiamai) suformuluoty teiginiy. Magistro
baigiamajame projekte atlikus perkodavimo procedira, Kronbacho alfa koeficientas pageréjo.
Taciau pastebéta, kad dar vienas indikatorius, kurio koreliacijos koeficientas mazesnis uz 0,2 turi
labai silpng koreliacijos ry$j su bendra skale (zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos skalés punkty indélio j bendros skalés kokybe statistika

Skalés vidurkis, | Skalés dispersija, | Pakoreguota Kronbacho alfa,
Teiginys jeigu punktas jeigu punktas punkto bendra | jeigu punktas
iStrintas iStrintas koreliacija iStrintas
Turéty nuosekliai
pranesti apie savo 13,3297 12,797 0,045 0,791
socialinés atsakomybés
projektus ir veiklas

Pasak Piligrimienés (2016), teiginiai, kuriy koreliacijos koeficientas mazesnis uz 0,2 lemia
Kronbacho alfa koeficiento padidéjima ir teoriskai néra butini skaléje. Tod¢l teiginys Q4A4 is skalé
pasalintas. Siekiant suvienodinti matavimo skales, perkodavimo procedira buvo atlikta dimensijy
(pranesimo faktinis pobiudis ir vizija) teiginiams, kuriy koreliacijos koeficientas (r) yra neigiamas.

Moksliniuose tyrimuose naudojamas dar vienas statistinis metodas — faktoriné analizé.
Analizuojant kintamuosius $iuo metodu, siekiama surasti kuo mazesnj latentiniy faktoriy skaiciy, tai
yra panaSius kintamuosius sugrupuoti ] atskirus faktorius. Faktorinés analizés metodas daznai
pasitelkiamas turint pradinius tyrimy duomenis, kai dar tik numatomi atskiry kintamyjy rySiai ir
juos norima jvertinti (PakalniSkiené 2012). Prie§ atliekant analize¢ minétu metodu, reikia jvertinti
duomeny tinkamumg. Tinkamumui patikrinti naudojami Sie buidai:

e Bartleto sferiskumo testo p reik§mé (angl. Bartlett’s test of sphericity);

e Kaizerio, Mejerio ir Olkino (KMO) matas (angl. Keiser—Meyer—Olkin measure).

Batlerio sferiSkumo testas parodo, ar tarp kintamyjy yra arba néra statistiSkai reikSmingos
koreliacijos, KMO - ar kintamyjy pory koreliacijos yra paaiSkinamos Kkitais kintamaisiais
(Pakalniskiené¢ 2012). Bartleto sferiskumo testo p reikSmé turéty biiti mazené uz 0,05, o KMO mato
reik§mé ne mazesné kaip 0,7, o ribiniu atveju — ne mazesné kaip 0,5 (Cekanavicius, Murauskas
2002). Magistro baigiamajame projekte sudaryto klausimyno duomeny tinkamumo faktorinei
analizei reiksmés pateiktos 10 lenteléje.
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10 lentelé. Bartleto sferiskumo testo ir Kaizerio, Mejerio ir Olkino analizés rezultatai (Saltinis: sudaryta
autoriaus)

Dimensija Teiginiq s.lfai_éius Bartleto sferiévku.mo Kai.zerio, Meje.ris) ir.

dimensijoje testo p reik§mé Olkino testo reik§mé
Informatyvumas 6 0,000 0,905
Asmeninis tinkamumas 3 0,000 0,752
Skaidrumas ir nuoseklumas 4 0,000 0,684
Pranesimo faktinis pobiuidis 3 0,000 0,533
Pranesimo reklaminis pobuidis 3 0,000 0,545
Finansiné veikla 2 0,000 0,500
Produktai ir paslaugos 4 0,000 0,768
Vizija 2 0,000 0,500
Darbo vietos aplinka 3 0,000 0,701
Emocinis patrauklumas 5 0,000 0,838

Taigi, atsizvelgiant j anks¢iau aptartas faktorinei analizei budingas ribinés vertés, gautos reikSmés
patvirtina esamy duomeny tinkamuma faktorinei analizei.

Atlikta faktoriné analizé patvirtina, kad jmonés reputacijos dimensijy: finansinés veiklos, produkty
ir paslaugy, vizijos, darbo viety aplinkos, emocinio patrauklumo teiginiai tarpusavyje suderinti.
Imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo keturiy dimensijy: informatyvumas, asmeninis
tinkamumas, prane$imo faktinis pobudis, prane$imo reklaminis pobudis teiginiai tarpusavyje taip
pat suderinti. Tac¢iau skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos faktorinés analizés rezultatas parodé, kad
transformuotoje (pasuktoje) faktoriy matricoje, teiginiy faktorinis svoris mazesnis uz 0,4 (zr. 11
lentele).

11 lentelé. Transformuotos (pasuktos) matricos teiginiy faktoriniai svoriai

Persukta faktoriy matrica
) 3 Faktorius
Dimensija
1

Informavo visuomeng ne tik apie savo socialinés atsakomybés projekty ir veikly pasiekimus, bet ir 0,911
nesékmes
Informavo visuomeng apie nepasisekusius jmonés socialinés atsakomybés projektus ir veiklas 0,908
Nuosekliai informavo visuomene apie sékmingus ir nesékmingus imonés socialinés atsakomybés 0,622
projektus ir veiklas
Nuosekliai komunikuoja apie savo socialinés atsakomybés projektus ir veiklas 0,451
Q4A6perkoduotas -0,056

Pasak Piligrimienés (2016), rekomenduojamas faktorinis svoris turi biiti nemazesnis nei 0,4,
prieSingai teiginys nelabai tinka faktoriniams sprendimams ir turéty buti pasalintas i§ analizés.
Isbraukus Q4A6 perkoduota teiginj, pakartotinai atlikta skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos
faktoriné analizé. Gauti rezultatai atitinka faktorinei analizei keliamus vertinimo rodiklius. Todél
galima teigti, kad dimensijos teiginiai tarpusavyje suderinti (zr. 2 priede).
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Atlikus tyrimo anketos — apklausos instrumento — patikimumo bei validumo jvertinimo analizes
pastebima, kad gauty koeficienty, kurie apibrézia patikimumq ir validumg reiksmés pakankamai
aukstos ir vyrauja 0,5 — 0,93 ribose. Toliau faktorinés analizés metu buvo pasalinti pertekliniai
teiginiai, kuriy vertinimo rodikliai buvo nukrype nuo validumo normy. Todél likusius teiginius
galima jungti j bendrus kintamuosius ir analizuoti. Apibendrinant galima teigti, kad sukurtas
instrumentas — apklausos anketa yra tarpusavyje suderinta, patikima ir validi.

3.6. Tyrimo etika

Iki XX a. laikytasi nuostatos, kad tyréjas tyrimg visada atlieka etiskai. Klaidingai manyta, kad dorai
nusiteikusiam tyréjui nereikia jokiy etikos normy, standarty ar gairiy. Toks pozitris pasikeité $io
amziaus devintajame deSimtmetyje. Per daugiamet¢ tyréjy praktika susiformavimo etiniai
standartai, o jvairios tyréjy profesinés organizacijos pradéjo kurti tyrimo etikos normas ir principus.
(Rupsiené 2007).

Rasant §j magistro baigiamajj darbg vadovautasi tyréjy: Gaizauskaités, Valavicienés (2016),
Rupsaités (2007) apibréztais etikos principais:

e respondentas tyrime turi dalyvauti tik laisvanoriskai;

e tyréjas turi atskleisti tirlamajam tyrimo esme, informuoti apie galimg rizika, tyrimo etikos

principy laikymasi ir gauti i$ tiriamojo sutikimg dalyvauti tyrime;

e tyréjas visuose tyrimo etapuose turi stengtis apsaugoti tiriamajj nuo galimos zalos;

e tyr¢jas turi uztikrinti i§ tiriamojo ir apie tiriamajj gautos informacijos konfidencialuma;

e tyr¢jas turi uztikrinti tiriamojo anonimiskuma.

Dalyvavimas laisvanoriskai reiSkia laisvg respondento sutikimg dalyvauti tyrime, be tyréjo ar jo
atstovaujamos organizacijos raginimo, fizinés ar psichologinés prievartos. Butina respondenta
informuoti apie tyrimo tiksla, naudojamus metodus, jo vaidmen;j tyrime. Sis principas apibrézia
reikalavimg i$ respondenty gauti sutikimg dalyvauti tyrime, ir kaip mokslinéje literatiiroje teigiama,
sutikimas turi biiti gautas iki pradedant dalyvauti tyrime.

Vadovaujantis treCiuoju principu, tyré¢jas turi pasirtpinti, kad tyrimo dalyviai nepatekty i rizikingas
situacijas, nepatirty psichologinés, materialinés, fizinés, finansinés, socialinés Zalos, todé¢l butina
iSlaikyti respondenty konfidencialumg ir anonimi$kumg. Gaizauskaités ir Valavic¢ienés (2016)
teigimu, konfidencialumas ir anonimiSkumas yra skirtingi tyrimo dalyvio apsaugos aspektai.
Konfidencialumas reiskia, kad niekas, iSskyrus tyréjg, be tiriamojo sutikimo negali naudotis jo
pateikta informacija, anonimiskumas — tiriamasis lieka anonimu viso tyrimo metu ir po jo (Rupsaité
2007).

Apibendrinant mokslinéje literatiroje su tyrimo etika susijusiq informacijq ir Siame skyriuje
aptartus etikos principus, galima sudaryti rekomendacine veiksmy sekq, kurios bus laikomasi 5i0
magistro baigiamojo projekto tyrime:

1. laisvanorisko dalyvavimo;
respondento sutikimo gavimo;
tyrimo dalyvio Zalos nebuvimo uztikrinimo;
Konfidencialumo uZtikrinimo;

a s~ wDd

anonimisSkumo uztikrinimo.
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4. Vartotoju suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajos su jmoniy
reputacija tyrimo rezultaty analizé

Siame magistro baigiamojo projekto skyriuje, remiantis statistine apraomaja analize, bus
analizuojami tyrimo duomenys, empiriskai jvertintos vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés
atsakomybés komunikavimo sgsajos su jmonés reputacija ir pateiktos rekomendacijos.

4.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Apklausos instrumente — anketoje respondentams buvo pateikti 3 klausimai, siekiant i$siaiskinti jy
lytj, amziy ir iSsilavinimg. Pradinio kintamojo lyties statistiné analizé rodo, kad apklausoje
dalyvavo 92 arba 50,5 proc. moterys ir 90 arba 49,5 proc. vyry (zr. 9 paveiksle). I§ viso tyrime
dalyvavo 182 respondentai.

Respondentai pagal lytj

Viso 182
Vyras [ 9
Moteris [N 92

0 50 100 150 200

9 pav. Kintamojo lytis tyrimo rezultatas

Tyrimo generaliné aibé apémé Alytuje nuolatos gyvenancius 15-65 amziaus gyventojus, kurie
sudaro 63 proc. visy miesto gyventojy.

Respondenty amzZius

56 m. ir daugiau
46 - 55 m.
36 -45m.
26 -35m.

iki 25 mety

0 20 40 60 80 100 120

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Tyrime iki 25 mety amziaus dalyvavo 1,6 proc. (3) respondenty, 26 — 35 mety — 30,2 proc. (55), 36
— 45 mety — 53,3 proc. (97), 46 — 55 mety amziaus grupéje 12,6 proc. (23), 0 56 mety ir daugiau
2,2 proc. (4) respondentai. Daugiausiai dalyvavusiy tyrime respondenty yra trejose amziaus
grupése, kurias apjungus gaunama viena nuo 25 iki 55 mety amziaus grupé, reprezentuojanti tyrimo
generaling aibe (zr. 10 paveiksle).

Daugiausiai tyrime — 70,9 proc. (129) dalyvavusiy respondenty turi aukstgjj iSsilavinimg. Gauti
duomenys rodo, kad apjungtos 25 — 55 mety amziaus grupés dalyviai yra iSsilavine, laisvi, turintys
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savo nuomong, gyventojai. Aukstesnjjj i$silavinimg turi 22,5 proc. (41), profesinj — 3,8 proc. (7),
vidurinj — 1,6 proc. (3), o nebaigtg aukstajj — 1,1 proc. (2) respondenty (zr. 11 paveikslg).

ISsilavinimas

Nebaigtas aukStesnysis/aukstasis | 2
Aukstasis 129
Aukstesnysis 41
Profesinis 7
Vidurinis I 3

0 20 40 60 80 100 120 140

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Pries atsakydami j anketos klausimus, respondentai turéjo pasirinki vieng i§ dviejy Alytaus imoniy:
Saldytuvy gamintoja AB ,,Snaigé” arba porolono gamykla UAB ,Vita Baltic International®.
Pradédami atsakinéti j anketos klausimus, respondentai jau turéjo buti apsisprende apie kurig jmon¢
galvos.

Imonés pasirinkimas

UAB "Vita Baltic International" (porolono

gamykla) 101

AB "Snaigé" (saldytuvu gamykla) 81

0 20 40 60 80 100 120

12 pav. Respondenty jmonés pasirinkimas

12 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad tyrime respondentai labiau rinkosi UAB ,,Vita baltic
International”. Apie ja galvodami j anketos klausimus atsaké 55,5 proc. (101) respondenty. AB
,»Snaigé* rinkosi 44,5 proc. (81) respondenty.

4.2. Vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo raiska

Komunikavimo dimensijy teiginiy analizei jvertinti yra taikomi jvairiis matavimo matai. Juos
jtakoja teiginiy matavimo lygmuo. BekeSienés (2015) teigimu, atliekant prading teiginiy analize,
galima apsiriboti viena centro charakteristika (vidurkiu ir mediana) arba keliomis sklaidos
charakteristikomis (minimumu, maksimumu ir standartiniu nuokrypiu). Su Siuo pozitriu sutinka ir
Piligrimiené (2016). Ji tvirtina, kad skalés dimensijoms (kintamiesiems) taikomi apibendrinantys
matai paprastai apima centrinés tendencijos matus — aritmetini vidurki ir mediana, taip pat,
dispersijos matus, parodancius duomeny sklaidg — standartinj nuokrypi, minimalia, maksimalia
reikSme ir duomeny aibés plot;.

Imonés socialinés atsakomybés komunikavimo konstrukto dimensijy teiginiai analizuojami
remiantis aritmetinio vidurkio, minimaliu, maksimaliu ir standartinio nuokrypio matais.
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Informatyvumo dimensijos teiginiy aritmetiniy vidurkiy reikSmés pateiktos 13 paveiksle, gauti
rezultatai — 4 priede.

Informatyvumo teiginiai

Apie tai, ar tre¢iosios Salys (ne pelno siekiancios
organizacijos) palaiko jmonés socialinés 2,94
atsakomybés projektus ir veiklas

Apie tai, kam naudingi imonés vykdomi socialinés
atsakomybés projektai ir veiklos

Apie tai, ko imoné siekia vykdydama socialinés 2,95
atsakomybés projektus ir veiklas

Apie planuojamus vykdyti imonés socialinés 258
atsakomybés projektus ir veiklas i
Apie Siuo metu vykdomus jmonés socialinés

atsakomybés projektus ir veiklas 290

Apie konkrecius savo imoneés socialinés

atsakomybés veiklos pasiekimus ir rezultatus 3,00

13 pav. Informatyvumo dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Remiantis komunikavimo dimensijos teiginiy Statistine analize nustatyta, kad respondentai
vertindami komunikavimo informatyvuma nesutiko su teiginiu, jog jmoné informavo visuomen¢
apie planuojamus vykdyti jmonés socialinés atsakomybés projektus ir veiklas (2,58) ir teiginiu, kam
naudingi jmonés vykdomi socialinés atsakomybés projektai ir veiklos (2,65). Kity teiginiy analizés
duomenys rodo, kad respondentai abejoja tyrime dalyvavusiy jmoniy komunikavimo
informatyvumu, nes $iy teiginiy raiSkos vidurkiai vyrauja 2,94 — 3 intervale.

Asmeninio tinkamumo dimensijos teiginiy aritmetiniai vidurkiai pateikti 14 paveiksle.

Asmeninio tinkamumo teiginiai

Apie imonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas, kurie 2,41
paveiks mane

Apie imonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas 2,39
asmeniskai man svarbius/naundingus
Apie imonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas, kurie 2,54
susije su manimi

14 pav. Asmeninio tinkamumo dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

I tris teiginius, susijusius su asmeniniu tinkamumu, respondentai atsaké beveik vienodai. Jie
nesutiko su tuo, kad juos, respondentus, pasieké informacija apie jmonés socialinés atsakomybés
vykdomus projektus ir veiklas (2,54), apie asmeniskai jiems svarbias ir naudingas veiklas (2,39) ir
apie tai, kaip tos veiklos paveiks respondentg (2,41). Remiantis gautais statistinés analizés
rezultatais galima daryti prielaida, kad jmonés apie savo socialinés atsakomybés veiklg turéty
ieSkoti jvairesniy komunikavimo S$altiniy, o gal aktyviau komunikuoti, nes jy informacija apie
imoniy socialinés atsakomybés projektus ir veiklas vartotojy nepasiekia.
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Kalbant apie skaidrumo ir nuoseklumo teiginiy aritmetiniy vidurkiy raiska gauti rezultatai rodo, kad
teiginio apie socialinés atsakomybés projekty ir veikly pasiekimus ir (ar) nesékmes aritmetinis
vidurkis siekia 2,7, nuoseklaus visuomenés informavo apie sékmingus ir nesékmingus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas vidurkis yra 2,49, nuoseklaus komunikavimo aritmetinis vidurkis
yra auks$ciausias Sioje dimensijoje ir siekia 2,83 (zr. 15 paveiksle).

Skaidrumo ir nuoseklumo teiginiai

Nuosekliai komunikuoja apie savo socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas

Nuosekliai informavo visuomene apie
sékmingus ir nesékmingus jmonés socialinés 2,49
atsakomybés projektus ir veiklas

Informavo visuomeng apie nepasisekusius

imonés socialinés atsakomybés projektus ir 2,66
veiklas

Informavo visuomene ne tik apie savo socialinés
atsakomybés projekty ir veikly pasiekimus, bet 2,70
ir nesékmes

15 pav. Skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Analizuojant skaidrumo ir nuoseklumo dimensijas galima daryti prielaida, kad tiriamos jmonés
nekomunikuoja arba komunikuoja per mazai, joms triksta komunikavimo nuoseklumo. Analizés
rezultatai gali biiti indikatorius, jog vartotojai netiki pasirinktos jmonés skaidrumu ir nuoseklumu.

Pranesimy faktinio ir reklaminio pobtudzio dimensijy teiginiai susij¢ su jmoniy komunikuojamos
zinutés turiniu. Respondenty buvo klausiama apie faktinj bei reklaminj zinutés pobudj. Gauti
statistinés analizés duomenys pateikti 16 ir 17 paveiksluose.

PranesSimo faktinio pobiidZio teiginiai

Buvo menkavertés (Q5A3perkoduotas) 34
Jose buvo akcentuojama faktiné informacija 3,37
Buvo pagristos faktais 3,33

I 2 3 | 3

16 pav. Pranesimo faktinio pobiidzio dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

PraneSimo reklaminio pobiidZio teiginiai
Zinuciy nestebéjau 3,01
Per daug save giriancios 2,6
Per daug reklaminio pobudzio 2.6
1 2 3 4 5

17 pav. Pranesimo reklaminio pobtidZzio dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Gauti tyrimo duomenys rodo, kad respondentai sutiko su teiginiais, kurie atspindi jmonés
komunikuojamos zinutés, apie vykdomas socialinés atsakomybés veiklas, faktinj pobidj. Teiginiy,
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kad jmonés socialinés atsakomybés veiklos komunikavimo zinutés buvo pagrjstos faktais,
aritmetinis vidurkis — 3,33, zinutése akcentuojama faktiné¢ informacija (3,37). Primenama, kad
teiginio apie tai, kad zinutés buvo menkavertés (3,49) skalé yra perkoduota. Tai reiskia, kad
respondentai su juo nesutinka. ISanalizavus gautus duomenis galima daryti prielaida, kad jmoniy
komunikuojama faktiné informacija buvo pastebéta ir palankiai jvertinta tyrimo dalyviy.
Analizuojant reklaminio pobuidzio dimensijos teiginius gauti duomenys rodo, kad respondentai nei
sutinka, nei nesutinka su tuo, kad komunikuojamas praneSimas yra reklaminio pobiidzio (2,67) ar
per daug save giriantis (2,66). Taip pat jie nei sutinka, nei nesutinka su tuo, kad nepastebéjo
komunikuojamy jmonés pranesimy (3,01). Daroma prielaida, kad tyrimo dalyviai nekreipé démesio
1 imoniy reklamas arba jmonés rinkosi ne tuos komunikacijos kanalus.

Komunikavimo konstruktui priskiriamos penkios dimensijos. Tyrimo duomenys — aritmetiniai
vidurkiai pateikti 18 paveiksle.

Komunikavimo dimensijy lygmens artmetiniai
vidurkiai

Prane§imo reklaminis pobiadis
Pranesimo faktinis pobudis 3,40
Skaidrumas ir nuoseklumas
Asmeninis tinkamumas

Informatyvumas

18 pav. Komunikavimo dimensijy lygmens raiskos aritmetiniai vidurkiai

Respondentai palankiausiai vertino dimensija ,,Pranesimo faktinis pobudis* (3,40). Tai rodo, kad
respondentai buvo linke labiau sutikti nei nesutikti su jmonés komunikuojamu praneSimo faktiniu
pobiidziu. Respondentams reikSmingesné ir labiau démesj atkreipianti yra faktiné, nei reklaminé
informacija. Respondentai komunikavimo zinutése pasigedo informacijos, kuri bity jiems
asmeniskai tinkama, naudinga, o galbiit komunikuojama informacija neatitiko jy lukeséiy (2,45).
Tai maziausiais aritmetinis vidurkis i§ visy komunikavimo dimensijy. Galima daryti prielaidg, kad
jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimas buvo nukreiptas ir skirtas ne Alytaus vartotojui, 0
Salies didmiesc¢iy gyventojams, gal komunikuota uzsienio rinkose, nes abi tiriamos jmonés didZiaja
dalj savo produkcijos eksportuoja j uzsienj. Taip pat galima daryti prielaida, kad tai, ka jmonés
komunikavo vartotojui buvo asmeniskai nenaudinga ir todél respondentai suabejojo jmoniy
skaidrumu ir nuoseklumu (2,67), tad pranesima buvo linke labiau sieti su reklaminio pobiidzio
informacija.

Apibendrinant komunikacijos konstruktq, galima daryti prielaidg, kad respondentams vis tik tritko
aktyvesnio jmoniy komunikavimo arba jmonés savo komunikacijoje rinkosi ne tuos komunikacijos
kanalus ir formas.

4.2.1. Komunikavimo konstrukto vertinimas pagal demografines charakteristikas

Komunikavimo konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiSka, pagal respondenty demografing
charakteristikg lyti, jvertinta ir pateikiama 11 lenteléje. Gautas rezultatas rodo, kad vyry
komunikavimo konstrukto vidurkio reik§mé yra 2,83 ir motery — 2,79. Siekiant nustatyti, ar Sis

51



skirtumas statistiskai reikSmingas, buvo atliktas Mann‘o ir Whitney U testas, kuris naudojamas,
kuomet norima palyginti tik dvi skirtingas (nepriklausomas) grupés. Siuo atveju tiriama informacija
ne vienam atsitiktiniam dydziui, bet dviem skirtingoms grupéms, norint palyginti dviejy

nepriklausomy grupiy vidurkius (BekeSien¢ 2015).

12 lentelé. Komunikacijos konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiska pagal lyties charakteristika

: TP Standartinis oy
Konstruktas Lytis Aritmetinis vidurkis . Whitney U P
nuokrypis
testas
moterys 2,79 0,51
Komunikavimas - 3818,500 0,365
vyral 2,83 0,64

Mann‘o ir Whitney U testo rezultatai parodé, kad vertinant vyry ir motery pritarimg komunikavimui
néra statistiskai reikSmingo skirtumo, nes gauta p reikSmé didesné (0,365) uz nustatyty
reikSmingumo rodiklj a=0,05 (zr. 12 lentel¢).

Komunikavimo aritmetiniy vidurkiy raiskos rezultatai, atsizvelgiant j respondenty iSsilavinima,
pateikta 13 lentel¢je. Gauti duomenys parodo, kad vidurinio iSsilavinimo reik§mé yra 3,28,
profesinio ir aukstesniojo i$silavinimo vidurkio vertinimo reik§més vienodos — 2,7, aukstojo — 2,83,
nebaigto aukstesniojo / aukstojo — 2,60.

13 lentelé. Komunikavimo konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiska pagal i$silavinimo charakteristika

Konstruktas ISsilavinimas Aritmetinis vidurkis Standartlr_wls Kruskal-Wallis P
nuokrypis H testas
Vidurinis 3,28 0,21
Profesinis 2,72 0,69
Komunikavimas AukStesnysis 2,75 0,41 5,189 0,268

Aukstasis 2,83 0,62
Nebaigtas

aukstesnysis/aukstasis 2,60 0,93

Siekiant nustatyti, ar yra statistiskai reikSmingas skirtumas, vertinant respondenty pritarima
komunikavimui pagal issilavinima, buvo naudojamas jau kitas, Kruskal-Wallis H testas. Testas
skirtas nustatyti statistiskai reikSmingus skirtumus tarp daugiau nei dviejy nepriklausomy kintamyjy
grupiy (Bekesiené 2015). Gauti duomenys pateikti 13 lenteléje. Kruskal-Wallis H testo rezultatai
parodé, kad vertinant komunikavimg, respondenty iSsilavinimas neturi statistiSkai reikSmingo
skirtumo, nes gauta p reiksmé didesné (0,268) uz nustatyta reikSmingumo rodiklj a=0,05. Nors Kim
(2019) teigia, kad sis demografinis rodiklis gali buti statiSkai reikSmingas. Tad vertinant $ig
charakteristika reikéty daugiau tyrimy.

4.3. Imoniy reputacijos raiska

Siame skyriuje bus analizuojami jmoniy socialinés atsakomybés reputacijos konstrukto dimensijy
teiginiai, remiantis aritmetinio vidurkio, minimalaus, maksimalaus ir standartinio nuokrypio
matais. Gauti rezultatai pateikti 5 priede. Finansinés veiklos dimensijos teiginiy aritmetiniy
vidurkiy reiksSmés pateikta 19 paveiksle.

52



Finansinés veiklos teiginiai

Finansinj stabiluma 3,73

Pelno siekimg 3,57

19 pav. Finansinés veiklos dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Finansinés veiklos dimensijai jvertinti respondentams buvo pateikti du teiginiai. Respondentai
sutiko su abiem teiginiais, kad pasirinkty jmoniy veikla finansingje srityje nukreipta j pelno siekima
(3,57) bei finansinj stabiluma (3,57). Sie analizés rezultatai patvirtina [SA modelj, pavadinta
Carroll’o socialinés atsakomybés piramide, kuriame ekonominés atsakomybés tikslas — jmonei
dirbti pelningai.

Produkty ir paslaugy dimensijos teiginiy analizés rezultatai rodo, kad respondentai pritaria
dimensijos teiginiams: jmoné parduodama paslaugas/prekes pirmenybe teikia kokybei (3,87),
konkurencingai kainai (3,66), vartotojy poreikiams suprasti (3,81), stengiasi biti inovatyvia,
pralenkti laikg (3,41). Galima daryti prielaida, kad vartotojai pasitiki tiriamy jmoniy paslaugy ir
produkty kokybe, nes jmonés atsizvelgia j vartotojy poreikius, juos supranta. Zemiausias
inovatyvumo aritmetinis vidurkis (3,41), kuris galéty reiksti, jog jmonéms triiksta aiSkaus inovacijy
plano. Statistinés analizés gauty aritmetiniy vidurkiy reik§més pateiktos 20 paveiksle.

Produkty ir paslaugy teiginiai
Biiti inovatyvia, pralenkti laikg 3,41
Vartotojy poreikiams suprasti 3,81
Konkurencingumui - kainai 3,6
Kokybei 87
1 2 3 4 5

20 pav. Produkty ir paslaugy dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Vizijos dimensijos teiginiai atspindi respondenty nuomong, apie jmoniy poziiirj ] ilgalaike veikla.
Respondentai sutiko su tuo, kad tiriamos jmonés pasizymi aiskia ateities vizija (3,73). Primename,
kad teiginio ,,Jmoné neturi vizijos* matavimo skalé yra perkoduota. Tai reiskia, kad respondentai
nepritaria, jog jy pasirinkta jmoné neturi vizijos (3,73). Gautos analizés aritmetiniy vidurkiy
reikSmeés pateiktos 21 paveiksle.
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Vizijos teiginiai
Neturi vizijos (Q9A2perkoduotas) ,87

Aiskia ateities vizija 3,73

21 pav. Vizijos dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Respondenty palankus vizijos dimensijos teiginiy vertinimas rodo, kad jie Zino jmones, galbtt
naudojasi jy produkcija, taCiau tikisi i§ jy didesnio inovatyvumo, naujesniy technologiniy
sprendimy.

Darbo vietos aplinkos teiginiai respondenty nuomone vertinami neutraliai. Dauguma jy nei sutinka,
nei nesutinka, kad tiriama jmoné daug démesio skiria gerai/jaukiai darbo aplinkai (3,48),
kokybiskam vadovavimui (3,41). Taciau sutinka, jog jmoné siekia iSlaikyti gerus darbuotojus
(3,55). Gautos analizés aritmetiniy vidurkiy reik§més pateiktos 22 paveiksle.

Darbo vietos aplinkos teiginiai
Kokybiskam vadovavimui 341
Gery darbuotojy 1$latkymui 3,55
Gerai/jaukiai darbo aplinkai 3,48
i 2 3 4 5

22 pav. Darbo vietos dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

Galima daryti prielaida, kad respondentams triiksta informacijos, Susijusius su jmonés
zmogiSkaisiais iStekliais.

Emocinio patrauklumo dimensijos teiginius respondentai vertina labiau palankiai. Statistinés
analizés rezultatai rodo, kad tyrimo dalyviai sutinka su tuo, jog pasirinkta jmoné yra patikima
(3,64), sukelia teigiamas emocijas (3,54), yra skaidri (3,60), elgiasi etiskai su darbuotojais, klientais
ir tiekéjais. Taciau suabejoja apie jmonés prisiimta atsakomybe, kuomet nesiseka. Sio teiginio
aritmetinio vidurkio reik§mé yra maziausia (3,14). Gautos analizés aritmetiniy vidurkiy reik§més
pateiktos 23 paveiksle.
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Emocinio patrauklumo teiginiai
Elgiasi etiSkai su darbuotojais. klientais,
PP 3,54
tiekéjais ir pan.
Yra skaidri 3,60
Prisiima atsakomybe, kuomet nesiseka 3,14
Man sukelia teigiamas emocijas 3,54
Yra patikima 3,64
T T T
1 2 3 4 5

23 pav. Emocinio patrauklumo dimensijos teiginiy raiskos aritmetiniai vidurkiai

emiantis rezultatais galima daryti prielaida, kad vartotojai jmonémis pasikliauja. Imonés turi gilias
veiklos tradicijas, rinkoje dirba ilgg laika, per kurj pelné vartotojy palankumg, pripazjstamos
etiSkomis ir patikimomis.

Reputacijos konstrukta sudaro 5 dimensijos. Sis konstruktas, palyginus su komunikavimo
konstruktu, tyrimo dalyviy vertinamas palankiau.

Reputacijos dimensijy lygmens artmetiniai vidurkiai
Emocinis patrauklumas 349
Darbo aplinka 3,48
Vizija 3,80
Produktai 3,69
Finasine veikla 3,65
1 ) 3 4 5

24 pav. Reputacijos dimensijy lygmens raiskos aritmetiniai vidurkiai

Jy nuomone tiriamos jmonés turi aiskias ateities vizijas (3,80), dél to gali buti patikimos, siekia
parduoti kokybiskus produktus ir paslaugas (3,69), atsizvelgia | vartotojo nuomoneg, dirba
finansiskai stabiliai (3,65). Tokj jmoniy veiklos modelj atspindi Carroll’o socialinés atsakomybés
piramidé, kuriame ekonominés atsakomybés tikslas — pelningumas.

Analizuojant rezultatus, reputacijos konstrukto lygmenyje, jmonés turi ir silpny viety, Kurios
susijusios su vidine jmoniy Vveikla: darbo aplinka (3,48) ir emociniu patrauklumu (3,49). Nors
atskirai $iy teiginiy rodikliai yra vertinami palankiai, taciau mazesni uz iSorés teiginiy (Vizijos,
paslaugy, produkty, finansinés) veiklos vertinimg. Emocinio patrauklumo dimensijoje
respondentams atrodo, kad jmonés vis tik vengia prisiimti atsakomybe, kuomet joms nesiseka.
Galima daryti prielaida, kad respondentai buvo jsigij¢ prekiy, kurios neatitiko jy likes¢iy, poreikiy,
ta¢iau jmonés uz tai prisiimti atsakomybés nebuvo linkusios.

Apibendrinant reputacijos konstruktg galima teigti, kad iSoriné jmoniy veikla geriau matoma
tyrimo dalyviams ir dél to vertinama palankiau, nei vidiné. Taciau jmonés turéty prisiimti aiskesne
atsakomybe, kuomet ne viskas sekasi, siekdamos aukstesniy reputacijos rodikliy vertinimo.
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4.3.1. Reputacijos konstrukto vertinimas pagal demografines charakteristikas

Siekiant detaliau atskleisti respondenty nuomong apie tiriamy jmoniy reputacija, buvo iSnagrinéta
reputacijos konstrukto, kaip ir komunikavimo, aritmetiniy vidurkiy raiska, pagal respondenty

demografing charakteristika — lyti. Duomenys pateikti 14 lenteléje.

14 lentelé. Reputacijos konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiska pagal lyties charakteristika

Standartinis oy
Konstruktas Lytis Aritmetinis vidurkis : Whitney U P
nuokrypis
testas
. moterys 3,62 0,55
Reputacija - 3828,00 0,379
vyrai 3,57 0,61

Gautas rezultatas rodo, kad vyry vertinimo aritmetinio vidurkio reikSmé yra 3,57 ir motery — 3,62.
Siekiant nustatyti, ar $is skaiCius yra statistiSkai reikSmingas skirtumas, vertinant vyry ir motery
pritarimg reputacijai, buvo naudojamas Mann‘o ir Whitney U testas, kuris parodé¢, kad tarp ly¢iy
néra statistiSkai reik§Smingo skirtumo vertinant vyry ir motery pritarimg reputacijai, nes gauta p
reik§mé didesné (0,379) uz nustatyta reikSmingumo rodiklj 0=0,05 (Zr. 14 lentelé).

Taip pat buvo jvertinta reputacijos konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiska, pagal respondenty
demografing charakteristikg — i§silavinima. Duomenys pateikti 15 lenteléje. Gautas rezultatas rodo,
kad profesinio ir aukstesniojo issilavinimo vidurkio vertinimo reik§més vienodos — 3,4, vidurinio
yra 3,1, aukstojo — 3,6, nebaigto aukstesniojo / aukstojo — 3,9.

15 lentelé. Reputacijos konstrukto aritmetiniy vidurkiy raiska pagal iSsilavinimo charakteristika

Konstruktas ISsilavinimas Aritmetinis vidurkis Standartlr_wls Kruskal-Wallis P
nuokrypis H testas
Vidurinis 3,16 0,93
Profesinis 3,49 0,99
Reputacija Aukstesnysis 3,49 0,38 5,487 0,241
Aukstasis 3,63 0,60
Nebaigtas
aukstesnysis/aukstasis 3,96 0,39

Siekiant nustatyti, ar $iy duomeny skirtumas yra statistiSkai reik§mingas, vertinant respondenty
pritarimg reputacijai pagal issilavinima, kaip ir komunikavimo konstrukte, buvo naudojamas
Kruskal-Wallis H testas. Gauti duomenys pateikti 15 lenteléje. Testo rezultatai parodé, kad
respondenty iSsilavinimas, neturi statiStiSkai reik§mingo skirtumo vertinant reputacija (kai ir
komunikavimg), nes gauta p reiksmé didesné (0,241) uz nustatytg reikSmingumo rodiklj a=0,05.

4.4. JImoniy socialinés atsakomybés komunikavimo su jmonés reputacija sasaju

apibudinimas

Norint nustatyti abipusius rySius tarp jmonés socialinés atsakomybés ir jmonés reputacijos
konstrukty buvo naudojama koreliaciné analizé (angl. Bivariate Correlations). Ji naudinga nusakant
ry$io tarp dviejy skalés arba ranginiy kintamyjy krypt;j ir stipruma (Piligrimien¢ 2016). Koreliacijos
skaitmeniné iSraiSka svyruoja nuo 0 — néra koreliacijos iki £1 — puiki koreliacija. Galima ir
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neigiama koreliacija -1, kuri rodo stiprig atvirksting priklausomybe (BekeSiené 2015). Koreliacijos
koeficienty interpretacija pagal Cohen‘g (2003) pateikta 16 lentel¢je.

16 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Saltinis Piligrimiené 2016 pagal Cohen 2003)

Koreliacijos koeficiento reik§meé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Pries$ atliekant koreliacijos analize, patikrinamas Kintamyjy pasiskirstymo normalumas. Tam galima
taikyti Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testa. Jeigu kintamyjy reikSmiy pasiskirstymas reikSmingai
skiriasi nuo normaliojo (p<0,05), koreliacijai naudojamas Spearman Kkoreliacijos koeficientas,
jeigu kintamyjy reikSmiy pasiskirstymas reikSmingai nesiskiria nuo normaliojo (p>0,05),
koreliacijai naudojamas Pearson koreliacijos koeficientas (Piligrimiené 2016). Sio magistro
baigiamojo projekto empirinio tyrimo Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testo gautos p reikSmeés
pateiktos 17 lenteléje.

17 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) Z testo rezultatai

Dimensijos Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testo P
reikSmé
Informatyvumas 0,001
Asmeninis tinkamumas 0,001
Skaidrumas ir nuoseklumas 0,001
Pranesimo faktinis pobiidis 0,001
Prane$imo reklaminis pobudis 0,001

IS gauty rezultaty matome, jog p<0,05, tai reiskia, kad kintamyjy reikSmés statistiSkai reikSmingai
skiriasi nuo normaliojo pasiskirstymo, todél skai¢iuojant koreliacijg bus naudojamas Spearman
koreliacijos koeficientas.

Pries atliekant §io magistro baigiamojo projekto koreliacing analize, buvo atliktas klausimyno
patikimumo bei validumo vertinimas, komunikavimo bei reputacijos konstrukty dimensijas
sudaran¢iy teiginiy vidiniam validumui uztikrinti. Naudojant koreliacing analize, pirmiausia
patikrintas rySys tarp komunikavimo ir reputacijos konstrukty. Gauti rezultatai pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Koreliacija tarp komunikavimo ir reputacijos konstrukty

Eil. Nr. Konstruktai 1 2
1 | Komunikavimas - | 0,463™
2 | Reputacija 0,463 .

Koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad rySys tarp abiejy konstrukty yra statistiSkai reikSmingas,
nes p reikSmé mazesné uz nustatytajj reikSmingumo lygj a=0,05. Prie koreliacijos koeficiento néra
minuso zenklo, tad rySys tarp konstrukty — teigiamas. Rysys tarp konstrukty yra vidutiniskai stiprus
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(r=0,463"" ). Galima daryti priclaida, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas vidutinio
stiprumo ry8ys tarp jmongés socialinés atsakomybés komunikavimo ir jmonés reputacijos.

Atlikta duomeny analizé rodo, kad rySys tarp komunikavimo dimensijy: informatyvumo, asmeninio
tinkamumo, skaidrumo ir nuoseklumo, pranesimo faktinio pobiidzio, prane$imo reklaminio
pobiidzio yra statistiSkai reikSmingas (p<0,05). Komunikavimo dimensijy ir reputacijos koreliacijos
duomeny matrica pateikta 19 lenteléje (Zr. ir 6 prieda).

19 lentelé. Komunikavimo dimensijy ir reputacijos konstrukto koreliacijos duomeny matrica (Saltinis:
sudaryta autoriaus)

Eil. Nr. Dimensijos 1 2 3 4 5 6
1 | Informatyvumas - - - - - -
2 | Asmeninis tinkamumas 0,665 - . - , .
3 | Skaidrumas ir nuoseklumas 0,699™ 0,563 - - } B
4 | Pranesimo faktinis pobidis 0,641 459" 0,557 - - -
5 | Prane$imo reklaminis pobidis -0,174" -0,042 | -0,2077 | -0,313" - -
6 Reputacija 0,409 03317 0,561 | 0,412 | -0,283" -

Informatyvumo, asmeninio tinkamumo, skaidrumo ir nuoseklumo bei pranesimo faktinio pobtidzio
dimensijy koreliacijy koeficientai yra teigiami. Tai reiskia, kad vyrauja teigiamas, tiesioginis rysys.
Vertinant ry$io stiprumg tarp asmeninio tinkamumo ir reputacijos, rySys yra silpnas. Tarp
informatyvumo, skaidrumo ir nuoseklumo, praneSimo faktinio pobtidzio ir reputacijos egzistuoja
tiesioginis, statistiSkai reikSmingas, teigiamas vidutinio stiprumo rySys, kuris parodo jmonés
socialinés atsakomybés komunikavimo informatyvumo, skaidrumo bei prane$imo turinio svarba,
jmonés socialinés atsakomybés veikloje. Pranesimo reklaminio pobtidzio dimensija turi neigiama
koreliacijos koeficientg. Todé¢l galima teigti, kad rySys tarp reputacijos ir praneSimo reklaminio
pobudzio yra statistiSkai reikSmingai neigiamai silpnas. Tai reiskia, kad kuo daugiau jmoné
komunikuoja reklaminio pobtidzio pranes$imy, tuo jos reputacija prastéja.

4.41. Imoniy socialinés atsakomybés komunikavimo su imonés reputacija sasaju
palyginamoji analizé pagal jmones AB ,,Snaigé“ ir UAB ,,Vita Baltic International

Siekiant detaliau pazvelgti | AB ,,Snaigé” ir UAB ,,Vita Baltic International komunikavimo ir
reputacijos sgsajas, jmonés lyginamos tarpusavyje. 20 lenteléje pateiktas jmoniy koreliacijos
analizés tarp komunikavimo ir reputacijos konstrukty, rezultatas.

AB ,,Snaigés® rySys tarp reputacijos ir komunikavimo konstrukty yra statistiSkai reik§mingas (p<
0,05), taciau rysio stiprumas pagal Cohen (2003) koreliacijos koeficienty interpretacija, kada
koreliacijos koeficiento reik§mé r = 0,399, yra silpnas. Apibendrinant galima daryti prielaidg, kad
AB ,,Snaigei‘ triksta aktyvesnés, j vartojus nukreiptos komunikacijos.

UAB ,,Vita Baltic International®, kaip ir AB ,,Snaigés®, rySys tarp reputacijos ir komunikavimo
konstrukty yra statistiSkai reikSmingas (p< 0,05), taiau rySio stiprumas pagal koreliacijos
koeficiento reikSme r = 0,408, yra vidutiniskai stiprus. Sis rezultatas rodo, kad UAB ,,Vita Baltic
International geriau komunikuoja nei AB ,,Snaigé*.
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20 lentelé. Koreliacija tarp komunikavimo ir reputacijos konstrukty, UAB ,,Snaigé” ir UAB ,,Vita Baltic

International*
Ellrl. Imoné Konstruktai 1 2 3 4
1 Komunikavimas - | 0,399™ - B}
UAB ,,Snaigé* — —
2 Reputacija 0,399 - - -
3 UAB _Vita Baltic Komunikavimas - - -| 0,408™
4 International* Reputacija _ -| 0,408 i

Analizuojant UAB ,,Snaigés” ir UAB ,,Vita Baltic International“ komunikavimo dimensijy ir
reputacijos koreliacijos duomeny matricas, pastebima, kad tiriamy jmoniy informatyvumo,
asmeninio tinkamumo, skaidrumo ir nuoseklumo bei praneSimo faktinio pobtdzio dimensijy
koreliacijy koeficientai yra teigiami. Tai reiSkia, kad vyrauja tiesioginis, statiSkai reikSmingas
teigiamas rySys. Abiems jmonés taip pat budingas pranesimo reklaminio pobudzio dimensijos
neigiamas koreliacijos koeficientas. Tod¢l galima teigti, kad rySys tarp reputacijos ir praneSimo
reklaminio pobiidzio yra statistiSkai reikSmingai neigiamai silpnas. Tai reiskia, kad kuo daugiau
jmon¢ komunikuoja reklaminio pobiidzio praneSimy, tuo jos reputacija prastéja.

Komunikavimo dimensijy ir reputacijos koreliacijos duomeny matricos pateiktos 21 lentelé, AB

»dnaigeés™ ir 22 lentelé, UAB ,,Vita Baltic International* (zr. 7 priedas).

21 lentelé. Komunikavimo dimensijy ir reputacijos koreliacijos duomeny matrica UAB ,,Snaigé” (Saltinis:
sudaryta autoriaus)

Eil. Nr. Dimensijos 1 2 3 4 5 6
1 | Informatyvumas - - - - - -
2 | Asmeninis tinkamumas 0,533 - - - - -
3 | Skaidrumas ir nuoseklumas 0,680 0,591" - - - -
4 | Pranesimo faktinis pobidis 0,525~ 0,532 0,505 - - -
5 | PraneSimo reklaminis pobiidis -0,082 -0,011 -0,047 -0,253* - -
6 Reputacija 0,384™ 0,293 0,624 | 0,3157 | -0,134" -
22 lentelé. Komunikavimo dimensijy ir reputacijos koreliacijos duomeny matrica UAB ,,Vita Baltic
International® (Saltinis: sudaryta autoriaus)
Eil. Nr. Dimensijos 1 2 3 4 5 6
1 | Informatyvumas - - - - - -
2 | Asmeninis tinkamumas 0,695~ - - - - -
3 | Skaidrumas ir nuoseklumas 0,439" 0,334" - - - -
4 | Prane$imo faktinis pobudis 0,655 0,320 0,364 - - -
5 | Pranesimo reklaminis pobudis -0,073 0,139 -0,046 -0,233" - -
6 Reputacija 0,482" 0,276 0,318” | 0,356 | -0,202" -

Nors bendras jmoniy rySys tarp komunikavimo dimensijy ir reputacijos silpnas, taciau skirtumai
pastebimi tarp atskiry dimensijy. AB ,,Snaigé* pasizymi stipriu rysiu (r = 0,624) tarp reputacijos ir
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skaidrumo bei nuoseklumo dimensijos, 0 UAB ,,Vita Baltic International® turi vidutinj stipry rysj
tarp reputacijos ir informatyvumo dimensijos (r = 0, 482).

AB ,,Snaigés“ reputacijos ir skaidrumo bei nuoseklumo ry$j galima sieti su kasmet jmonés
teikiamomis, audituotomis ataskaitomis visuomenei ir kitoms suinteresuotos Salims. UAB ,,Vita
Baltic International® stipresnes sasajas su reputacija turi informatyvumo dimensija. Sj ry3j galima
sieti su aktyvesne jmonés veikla socialiniame (angl. Facebook) tinkle (naujausia veikla — Alytaus
miestui padovanoti SvieCiantys angelai, ligoninei — Viskoelastiniy pagalviy) ir interneto svetaine,
kurioje socialinés atsakomybés veiklai skirtas atskiras skyrelis.

4.5. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Sio kiekybinio tyrimo tikslas — nustatyti jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo sasajas su
imonés reputacija. Siekiant uzsibrézto tikslo, buvo suformuluoti kiekybinio tyrimo uzdaviniai,
kiekybinio tyrimo modelis, taikytas anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas.

ISanalizavus gautus duomenis galima teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas, tiesioginis
teigiamas rySys tarp imonés komunikavimo ir reputacijos konstrukty (zr. 18 lentelé). Siekiant
detaliau atskleisti rySius toliau buvo tyrinéjamas rySys tarp jmonés socialinés atsakomybés
komunikavimo dimensijy ir jmonés reputacijos. Atlikus tyrimg, kiekybinio tyrimo modelyje
numatyti rySiai tarp imongs socialinés atsakomybés komunikavimo dimensijy ir jmonés reputacijos
pasitvirtino. Rezultatas pateiktas 25 paveiksle.

ISA komunikavimo
dimensijos

ISA informatyvumas 0,409**

Asmeninis tinkamumas

0,561** Imonés reputacija

Skaidrumas ir nuoseklumas

PraneSimo faktinis pobuidis

PraneSimo reklaminis
pobudis

25 pav. Koreliaciniai rysiai tarp komunikavimo dimensijy ir imonés reputacijos

Pateiktame paveiksle matoma, kad tarp keturiy tirty jmonés komunikavimo dimensijy ir jmonés
reputacijos egzistuoja statistiSkai reikSmingas, tiesioginis, teigiamas rySys. Nagrin¢jant rySio
stiprumg, tarp asmeninio tinkamumo dimensijos ir reputacijos vyrauja silpnas rySys. O tarp
informatyvumo, skaidrumo ir nuoseklumo ir praneSimo faktinio pobtudzio dimensijy egzistuoja
vidutinio stiprumo rySys. RySys tarp informatyvumo ir reputacijos parodo, kad vartotojams svarbu,
jog imon¢ komunikuoty tikslig ir i§samig informacijg apie jmonés socialinés atsakomybés veikla.
Kuo informacija bus tikslesné ir i§samesné, tuo jmoné labiau jgys vartotojy pasitikéjimag, kuris
prisidés prie reputacijos sustipréjimo. Asmeninio tinkamumo dimensijos rySys su reputacija rodo,
kad komunikuojama informacija turéty buti asmeniskai svarbi, aktuali vartotojui. Kalbant apie
skaidrumo ir nuoseklumo ry$j su reputacija, akcentuotina, jog vartotojams svarbu, kad jmonés
socialiné veikla nebiity vienkartiné vieSyjy ry$iy kampanija, o nuoseklus, testinis ir atviras procesas.
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Aptariant praneSimo faktinio pobiidzio dimensijos rysj, svarbiu elementu tampa faktais pagrista
sazininga, nepagrazinta, tikrove atitinkanti informacija.

Atlikto tyrimo metu nustatyta, kad praneSimo reklaminio pobtidzio dimensija pasizymi neigiamu
koreliacijos koeficientu. Kalbant apie rysio stipruma, rySys tarp praneSimo reklaminio pobiidzio
dimensijos ir reputacijos yra silpnas. Vertinant Sios dimensijos neigiama rysj galima teigti, kad kuo
daugiau jmonés komunikuoja reklaminio pobiidZio praneSimy, tuo jy reputacija prastéja. Tai
patvirtina anksCiau atlikty tyrimy iSvadas. Morsig (2008) tyrimas rodo, kad vartotojai abejoja
jmonémis, kurios per daug komunikuoja apie vykdomg socialing veiklg. Taip sukuriami motyvai
jmones vertinti skeptiSkai, laikyti nepatikimomis ir save reklamuojanc¢iomis (Schmeltz 2011). Kim
(2019) tyrimo iSvadose teigiama, kad vertinant prane$imo reklaminio pobudzio dimensija,
neigiamas tiesioginis prane$simo reklaminis pobudis sumazina vartotojy pasitikéjima, dél to
sumazéja ir reputacija. Si mokslininkés i§vada magistro baigiamajame projekto empiriniame tyrime
pasitvirtino.

Apzvelgus tyrimo rezultatus, remiantis tyrimo modeliu ir Siame magistro projekte pateiktomis
teorinémis jzvalgomis pastebéta, kad yra tam tikry skirtumy tarp empirinio tyrimo ir teorinés dalies.
Gautus empirinio tyrimo duomenis galima patvirtinti arba nepatvirtinti mokslininky tyrimais ir
iSkeltomis prielaidomis. Pasak Arvidssono (2013), jmonés turéty buiti atidesnés, jvertinti savo
pranesimy zinutes prieS komunikuodamos su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis Salimis.
Komunikuojama zinuté negali buti perkrauta informacija apie JSA veiklg, vykdomas iniciatyvas,
nes vartotojams gali kilti jtarimy, jog informacija nepatikima, nes pagrazinta. Arvidssono (2013)
teigimu jmonés turéty praneSti apie konkreCius ISA veiklos rezultatus. Kiti mokslininkai
Striteskos’as ir Bartakovos’as (2012) mano, kad ISA pranesimo turinj reikia pritaikyti auditorijai,
kuriai skirta komunikuojama zinuté. Zahran’o, El-Bassiouny, Darrag’o (2017) teigimu, reputacija
prastéja dél reklaminio pobuidzio zinuc¢iy, nes komunikuodamos jmonés neatskleidzia kasdienio
elgesio. Mokslininkai pabréZzia, jog svarbu j jmoniy socialinés atsakomybés veiklg jtraukti ir jmonés
darbuotojus, kuriy dalyvavimas yra garantas, jog jmonés deklaruojamos ir daromos vertybés
sutampa.Mokslininkai Maignan’as ir Ferrell’as (2004), Morsing ir Schultz (2006) nustaté, kad
asmeninis prane§imas daug geriau priimamas nei bendrasis. Komunikuojama zinuté, turinti rysj su
vartotojo asmenine patirtimi arba pritaikoma asmeniniams interesams, yra patrauklesné. Moksliniai
tyrimai rodo, kuomet vartotojai komunikuojamoje zinutéje randa sau aktualios arba jtaigios
informacijos, jie linke priimti pranesimg ir keisti savo elgesj (Garcia-Marques ir Mackie 2001).

Sio magistro tyrimo rezultatai i§ dalies patvirtina mokslininky teiginius. Asmeninio tinkamumo
dimensijoje respondentai teigé, kad informacija apie jmoniy vykdomus ISA projektus jy nepasieke.
Toliau aiskintis, ar ta informacija jiems biity buvusi asmeni$kai naudinga, netikslinga. Mokslininkai
Du’as, Bhattacharya ir Sen (2010), Pomering’as ir Dolnicar’as (2009) teigia, kad jmonés turi pacios
informuoti suinteresuotas Salis apie savo socialing veikla, pvz.: kuo visuomenei jmonés socialinés
atsakomybés veikla naudinga, kodél jmoné ja remia, kokiy rezultaty laukiama.

Kim (2019) atliktas tyrimas, kurio metu buvo nustatyti ry$iai tarp jmonés komunikavimo ir jmonés
reputacijos, tapo jmonés komunikavimo proceso pagrindu. Nors §is tyrimas turi didelg reikSme
mokslinéje bendruomenéje, ji riboja keli veiksniai. Kim (2019) teigia, kad ISA tyrimo rezultatai gali
skirtis priklausomai nuo kultiiros, iSsilavinimo ir lyties démeny. Magistro darbo tyrime, S§i
mokslininkiy iSvada nepasitvirtino. Atlikus komunikavimo bei reputacijos raiSkos aritmetiniy
vidurkiy analiz¢ pagal demografines charakteristikas, taip pat atlikus gauty duomeny Mann‘o ir
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Whitney U ir Kruskal-Wallis H testus, statistiSkai reikSmingo skirtumo rezultatuose nustatyta
nebuvo.

Respondentai dalyvaudami tyrime turéjo galimybe pasirinkti dvi jmones. Kodél pasirinktos butent
Sios jmonés, iSsamiai aptarta 3.3 skyriuje. Tyrimo tikslui pasiekti buvo analizuojami Visi tyrimo
metu gauti duomenys, taciau siekiant detalesnio tyrimo atlikta koreliaciné analize tiek AB ,,Snaige®,
tiek UAB ,,Vita Baltic International” atveju (zr. 21 ir 22 lenteles). Esminiu skirtumu tarp AB
»Snaigé* ir UAB ,,Vita Baltic International* koreliacinés analizés duomeny galima laikyti tai, kad
AB ,,Snaigé* pasizymi stipriu rySiu tarp reputacijos ir skaidrumo bei nuoseklumo dimensijos, o
UAB ,Vita Baltic International® turi vidutinj stipry ry$j tarp reputacijos ir informatyvumo
dimensijos. Mokslininkai sutinka, kad skaidrumas ir nuoseklumas yra neabejotinai svarbus
komunikavimo veiksnys organizacijos ir vieSyjy rySiy, taip pat jmonés socialinés atsakomybeés
veikloje. Jis kuria ir stiprina pasitikéjimg tarp jmonés ir vartotojy, mazina pastaryjy skepticizma
(Coombs ir Holladay 2011; Jahansoozi 2006, 2007). Nuoseklumg akcentuoja Kim ir Furgison
(2018), kuriy teigimu ISA komunikavimas turi buti nuoseklus, ne atsitiktinis. Tyrime dalyvavusios
AB ,,Snaigés“ reputacijos ir skaidrumo bei nuoseklumo rysj galima sieti su kasmet jmonés
teikiamomis, audituotomis ataskaitomis visuomenei ir kitoms suinteresuotos $alims. O UAB ,,Vita
Baltic International® turi vidutinj stipry rysj tarp reputacijos ir informatyvumo dimensijos. Sj rysj
galima sieti su aktyvesne jmonés veikla socialiniame (angl. Facebook) tinkle interneto svetainéje,
kurioje socialinés atsakomybés veiklai skirtas atskiras skyrelis.

Tyrimo ribojimai

Magistro baigiamajame projekte atliktas empirinis tyrimas, turi apribojimy. Reklaminiam ir
faktiniam pobtdziui matuoti buvo naudoti tik du teiginiai. Siekiant padidinti tyrimo patikimuma,
reklaminio ir faktinio pobiidZio dimensijas turéty sudaryti daugiau teiginiy. Ivade ir problemos
analizé¢je buvo iSskirtas tyrimo rezultaty pokytis, esant skirtingomis demografinémis amzZiaus
charakteristikomis, taciau Siame darbe jos nenagrinétos. Imonés komunikavimo procese svarbils yra
komunikavimo kanalai ir jy formos. Tai galéty biiti nauja biisimy tyrimy kryptis. Tai pat, tyrimas
buvo atliktas tik Alytaus regione, tad rekomenduojama biisimus tyrimus i$plésti geografine prasme.
Taciau tai — tolimesniy tyrimy laukas
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ISvados ir rekomendacijos

1. Mokslingje literatiiroje Vvyrauja skirtingi poziariai apie jmonés socialing atsakomybe,
atsizvelgiant j laikotarpj, kuriame nagriné¢jama §i samprata. Nors mokslininky poZitriai ir sgvoky
apibuidinimai skiriasi, jmoniy socialing atsakomybe galima apibrézti, kaip su jmonés skaidrumu,
informatyvumu, nuoseklumu susijusi veikla, kuri nukreipta i aplinkos iSsaugojima, etinius
reiskinius bei jvairiy suinteresuoty Saliy (vartotoju, klientu, tiekéjy, darbuotojy, visuomenés
t.t.) bendra gerove.

Apzvelgus moksline literatiirg patebéta, kad tyrimuose paprastai iSskiriamos Sios komunikavimo
dimensijos: informatyvumas, asmeninis tinkamumas, skaidrumas ir nuoseklumas, pranesimo
faktinis pobiidis, praneSimo reklaminis pobudis, kurios padéjo pagrindus gilesniam jmoniy
socialinés atsakomybés komunikavimui nagrinéti. Taciau komunikavimas jmoniy socialinés
atsakomybés kontekste vis tik néra placiai analizuotas.

2. Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad jmoniy socialinés atsakomybés
komunikavimo neatsiejama dalis yra suinteresuotosios Salys. Mokslin¢je literatiiroje
suinteresuotosios Salys apibréziamos Kkaip grupés ar asmenys, kuriems taikoma verslo veiklos
jtaka arba suinteresuotyju Saliy jtaka, jmonés strateginiy tiksly jgyvendinimui. Remiantis
mokslininky atliktais tyrimais ir jzvalgomis konstatuota, kad svarbiausia suinteresuotoji Salis —
vartotojai.

Imonés reputacijos koncepcijos teoriné analizé isrySkino reputacijos pozitriy bei sgvoky
prieSpriesa. Remiantis mokslininky poziiiriaisS jmonés reputacija galima apibrézti kaip konstrukta,
apibiidinantj bendra daugybés suinteresuotyju S$aliy organizacijos veiklos suvokima,
grindZiama finansiniu, socialiniu ir poveikio aplinkai vertinimu, Kuris tiesiogiai susijes su
jmonés tapatumu, jmonés vertybémis, tikslais ir galintys sukurti jausmg suinteresuotyju Saliy
grupéms.

3. Atlikus mokslinés literatiiros analize sudarytas jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo ir
reputacijos sgsajy teorinis modelis, kurj sudaro du konstruktai — komunikavimo ir reputacijos.
Taip pat, pateiktos konstruktus sudarancios dimensijos. Komunikavimo konstruktg sudaro
informatyvumo, asmeninio tinkamumo, skaidrumo ir nuoseklumo, pranesimo faktinio
pobiidzio ir prane§imo reklaminio pobiidzio dimensijos. O reputacijos konstrukta — finansinés
veiklos, produkty ir paslaugy, vizijos, darbo aplinkos ir emocinio patrauklumo dimensijos.

4. Vartotojy suvokiamos jmoniy socialinés atsakomybés komunikavimo s3gsajy su jmonés
reputacija metodologiné prieiga pagrista dedukcine mokslo logika. Rengiant tyrimo metodika
buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas, iSkeltas tyrimo tikslas bei suformuluoti uZdaviniai.
Apskaiciuota tyrimo imtis, aptartos pasirinkty jmoniy charakteristikos, sudarytas tyrimo
instrumentas — anketa ir nustatytas jos patikimumas bei validumas, aptarta tyrimo etika.
Remiantis jmonés socialinés atsakomybés komunikavimo sgsajy su jmonés reputacija teoriniu
modeliu sudarytas tyrimo modelis. Duomenys numatomiems rySiams matuoti surinkti naudojant
parankios atrankos metoda, 0 jiems analizuoti — statistiniai analizés metodai.

5. Atlikus empirinj tyrima, galima teigti, kad tarp jmonés komunikavimo ir reputacijos konstrukty
nustatytas statistiSkai reikSmingas, tiesioginis, vidutinio stiprumo, teigiamas rySys, Kkoreliacijos
koeficiento reik§mé (r=0,463). Detaliau nagrinéjant galima teigti, jog:
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5.1. nustatytas jmonés komunikuojamo informatyvumo statistiS$kai reik§Smingas, vidutinio
stiprumo, teigiamas rySys, Koreliacijos koeficiento reiksmé (r=0,409**). Gauta
informatyvumo dimensijos aritmetinio vidurkio reikSmé (2,83) patvirtina, kad
respondentai nesutiko su pasirinktos jmonés komunikuojamo pranesimo informatyvumu.

5.2. nustatytas jmonés komunikuojamo asmeninio tinkamumo statistiSkai reikSmingas,
silpnas, teigiamas rySys, koreliacijos koeficiento reik§mé (r=0,331**). Gauta asmeninio
tinkamumo dimensijos aritmetinio vidurkio reiksmé (2,45). Tai reiSkia, kad respondentai
pasirinktos jmonés komunikavimo zinutése pasigedo informacijos, kuri biity jiems
asmeniskai tinkama, naudinga, o galbiit komunikuojama informacija neatitiko jy lukesciy.

5.3. nustatytas jmonés komunikuojamo skaidrumo ir nuoseklumo statistiskai reikSmingas,
vidutinio stiprumo, teigiamas rysys, Koreliacijos koeficiento reik§mé (r=0,561**). Gauta
skaidrumo ir nuoseklumo dimensijos aritmetinio vidurkio reikSmé (2,67). Nors rySys i$
visy nagrinéty dimensijy stipriausias, taciau vertinant skaidrumo ir nuoseklumo
dimensijos aritmetinio vidurkio reikSme, galima teigti, kad respondentai suabejojo jmoniy
skaidrumu ir nuoseklumu.

5.4. nustatytas jmonés komunikuojamo faktinio praneSimo statistiSkai reikSmingas,
vidutinio stiprumo, teigiamas rysys, Koreliacijos koeficiento reiksmé (r=0,412**). Gauta
prane$imo faktinio pobiidzio dimensijos aritmetinio vidurkio reiksmé (3,40). Tai rodo,
kad respondentai buvo link¢ labiau sutikti nei nesutikti su jmonés komunikuojamu
praneSimo faktiniu pobiidziu. Respondentams reikSmingesné ir labiau démesj atkreipianti
yra faktin¢ informacija.

5.5. nustatytas jmonés komunikuojamo reklaminio praneSimo statistiskai reikSmingas,
silpnas, neigiamas rysys, koreliacijos koeficiento reik§mé (r=-0,283**). Gauta pranesimo
reklaminio pobtdzio dimensijos aritmetinio vidurkio reik§mé (2,78). Tai reiskia, kad
respondentai  pasirinktos jmonés komunikuojamos informacijos nevertino kaip
reklaminés. Tai patvirtina faktinio pobiidZio dimensijos aritmetinio vidurkio reik§meé
(3,40). Gautas neigiamas rySys rodo, jog kuo daugiau jmoné komunikuos reklaminio
pobiuidzio informacijos, tuo jos reputacija prastés.

Pateikiamos rekomendacijos:

Nors jmonés ir stengési komunikuoti apie savo socialing atsakomybg vartotojams, taciau joms, Vis
tik triko aktyvesnio ir aiSkesnio komunikavimo. Todél remiantis tyrimo modeliu ir gautomis
empirinio tyrimo i§vadomis rekomenduojama:

e jmonéms komunikuojant apie savo socialinés atsakomybés veiklg atkreipti démesj |
informacijos informatyvuma. Komunikuojama informacija turi bati tiksli, iSsami, aktuali
ir naudinga vartotojui, susijusi su jo asmeniska gyvenimo patirtimi ir interesais;

e siekti, kad komunikavimas apie jmonés socialinés atsakomybés veiklg buty nuoseklus,
testinis ir atviras procesas, O ne vienkartiné vieSyjy rySiy kampanija. Vartotojy
pasitikéjimg didina skaidri, jmonés sékmes ir nesékmes atskleidzianti informacija.

e komunikuoti tikslingiau, konkreciais ir saikingais jmonés socialinés atsakomybés veiklos
pavyzdziais, 0 neapsiriboti tik ataskaity pateikimu. Remtis pagrjsta, sgzininga,
nepagrazinta, tikrove atitinkancia informacija. Vengti savireklamos mazinant vartotojy
skepticizma.
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e daugiau démesio skirti vartotojy poreikiy tyrimams ir analizei. Sudaryti komunikavimo
planus su konkreciais tikslais, atsakomybémis, terminais. Pavesti vienam i§ darbuotojy
vykdyti komunikavimo funkcijas arba priimti naujg specialistg.
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Priedai

1 priedas. Teiginiy patikimumo (Kronbacho alfa) analizés rezultatai

Informatyvumas Asmeninis tinkamumas
Kronbacho alfa Standartizuotas Kronbacho alfa Standartizuotas
koeficiento duomeny Kronbacho |Punkty imtis koeficiento | duomeny Kronbacho | Punkty imtis
reikSme alfa koeficientas reikSme alfa koeficientas
0,903 0,906 6 0,933 0,933 3
Skaidrumas ir nuoseklumas Pranesimo faktinis pobudis
Kronbacho alfa Standartizuotas Kronbacho alfa Standartizuotas
koeficiento duomeny Kronbacho |Punkty imtis koeficiento  |duomeny Kronbacho | Punkty imtis
reikSmeé alfa koeficientas reikSme alfa koeficientas
0,791 0,799 5 0,709 0,703 3
PraneSimo reklaminis pobudis Finansiné veikla
Kronbacho alfa Standartizuotas Kronbacho alfa Standartizuotas
koeficiento | duomeny Kronbacho |Punkty imtis koeficiento  |duomeny Kronbacho | Punkty imtis
reikime alfa koeficientas reikSme alfa koeficientas
0,600 0,667 3 0,642 0,642 2
Produktai ir paslaugos Vizija
Kronbacho alfa Standartizuotas Kronbacho alfa Standartizuotas
koeficiento duomeny Kronbacho |Punkty imtis koeficiento  |duomeny Kronbacho | Punkty imtis
reikSmé alfa koeficientas reikSmeé alfa koeficientas
0,817 0,824 4 0,739 0,739 2
Darbo vietos aplinka Emocinis patrauklumas
Kronbacho alfa Standartizuotas Kronbacho alfa Standartizuotas
koeficiento duomeny Kronbacho |Punkty imtis koeficiento | duomeny Kronbacho | Punkty imtis
reikSme alfa koeficientas reikSme alfa koeficientas
0,831 0,833 3 0,899 0,899 5
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Informatyvumas

2 priedas. Bartleto sferiSkumo ir Kaizerio, Mejerio ir Olkino testo rezultatai

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,905
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X2 664,255
kriterijus Laisvés laipsnis 15
P - reikSmé 0,000

Asmeninis tinkamumas

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,752
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X? 459,126
kriterijus Laisvés laipsnis 3
P - reikSmé 0,000

Skaidrumas ir nuoseklumas

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,684
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X2 357,648
kriterijus Laisvés laipsnis 6
P - reikSmé 0,000

PraneSimo faktinis pobudis

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,533
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X? 261,942
kriterijus Laisvés laipsnis 3
P - reiksmé 0,000

PraneSimo reklaminis pobiidis

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,545
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X? 141,131
kriterijus Laisvés laipsnis 3
P - reikSmé 0,000

72



Finansiné veikla

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,500
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X2 45,524
kriterijus Laisvés laipsnis 1
P - reikSmé 0,000

Produktai ir paslaugos

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,768
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X2 292,316
kriterijus Laisvés laipsnis 6
P - reikSmé 0,000

Vizija

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,500
Bartleto sferiskumo Chi kvadrato kriterijus X2 75,465
kriterijus Laisvés laipsnis 1
P - reikSmé 0,000

Emocinis patrauklumas

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,701
Bartleto sferiSkumo Chi kvadrato kriterijus X2 218,400
kriterijus Laisvés laipsnis 3
P - reiksmé 0,000

Darbo vietos aplinka

KMO and Bartleto testas
Kaizerio, Mejerio ir Olkino imties adekvatumo matas 0,838
Bartleto sferiSkumo Chi kvadrato kriterijus X? 577,196
kriterijus Laisvés laipsnis 10
P - reiksmé 0,000
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3 priedas. Anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistrantas. Siuo metu
atlieku mokslinj tyrima, kaip Alytaus miesto jmonés komunikuoja apie savo socialing atsakomybe,
ir kokj tai turi ry§j su jy reputacija.

Paprastai jmoniy socialin¢ atsakomyb¢ suprantama, kaip su jmonés skaidrumu, informatyvumu,
nuoseklumu susijusi veikla, kuri nukreipta i aplinkos iSsaugojima, etinius reiSkinius bei
jvairiy suinteresuoty Saliy (vartotoju, klienty, tiekéjuy, darbuotojy, visuomenés t.t.) bendra
gerove.

Anketa yra anoniminé ir jos apibendrinta informacija bus naudojama tyrimo tikslui — magistro
darbui parengti. Todél tikiuosi Jasy nuoSirdziy atsakymy, kurie padés surinkti teisingus ir
objektyvius tyrimo duomenis.

Pildant anketa Jums reikia galvoti apie AB ,,Snaige* (Saldytuvy gamykla) arba UAB ,,Vita Baltic
International (porolono gamykla).

IS anksto dékoju uz atsakymus ir skirtg laikg
Jeigu Jums kilty kokiy nors klausimy, galite kreiptis el. pastu mindaugas@elverta.lt

1 . Pasirinktie apie kokia jmong galvosite atsakydami j anketos klausimus.
e AB Snaige
e UAB Vita Baltic

Komunikavimas

2. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
Imon¢ jvairiais kanalais (per televizijg, radija, socialinius tinklus, interneta, spaudg) informuoja

visuomeng...
1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei sutl_nu, nei Sutinku Vls_lskal
nesutinku nesutinku sutinku

apie  konkrecius savo jmonés
socialinés  atsakomybés  veiklos
pasiekimus ir rezultatus

apie Siuo metu vykdomus jmonés
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas

apie planuojamus vykdyti jmonés
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas

apie tai, ko jmoné¢ siekia vykdydama
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas

apie tai, kam naudinga jmonés
vykdomi socialiné atsakomybés
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projektai ir veiklos

apie tai, ar treciosios Salys (ne pelno
siekianCios organizacijos) palaiko
jmonés  socialinés atsakomybés
projektus ir veiklas

3. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
jvairiais informacijos siuntimo kanalais (per televizija, radija, socialinius tinklus, interneta, spauda)
mane pasieke informacija...

1 2 3 4 5
V1s1§ka1 Nesutinku Nei sutlpu, nei Sutinku VIS.ISkal
nesutinku nesutinku sutinku

apie jmonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas,
kurie susij¢ su manimi

apie jmonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas
asmeniSkai man svarbius/naudingus

apie jmonés vykdomus socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas,
kurie paveiks mane

Primenu, kad paprastai jmoniy socialiné atsakomybé suprantama, kaip su imonés skaidrumu,
informatyvumu, nuoseklumu susijusi veikla, kuri nukreipta j aplinkos iSsaugojima, etinius
reiSkinius bei jvairiy suinteresuoty Saliy (vartotoju, klienty, tiekéjy, darbuotoju, visuomenés
t.t.) bendra gerove.

4. Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
Jmoné...

1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei sutl_nu, nei Sutinku Vls_lskal
nesutinku nesutinku sutinku
informavo visuomen¢ ne tik apie
savo socialinés atsakomybés
projekty ir veikly pasiekimus, bet ir
nes¢kmes
informavo visuomen¢ apie

nepasisekusius jmonés socialinés
atsakomybés projektus ir veiklas

nuosekliai informavo visuomeng
apie s¢kmingus ir nesékmingus
jmonés  socialinés  atsakomybés
projektus ir veiklas

turéty nuosekliai pranesti apie savo
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas

nuosekliai komunikuoja apie savo
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas
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jmonei  triksta  komunikacijos
nuoseklumo  informuojant  apie
socialinés atsakomybés projektus ir
veiklas

5. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
Jmoneés socialinés atsakomybés veiklos komunikacinés zinutés (per televizija, radija, socialinius
tinklus, internetg, spauda)...

1 2 3 4 5
VlSlS'kal Nesutinku Nei Sutl_nu, nei Sutinku V1s.1ska1
nesutinku nesutinku sutinku

buvo pagristos faktais

jose buvo akcentuojama faktiné
informacija

buvo menkavertés

6. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
imonés komunikacinés Zinutés apie socialinés atsakomybés projektus ir veiklas buvo...

1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei Sutlpu, nei Sutinku VIS.lSkal
nesutinku nesutinku sutinku

per daug reklaminio pobtidzio

per daug save giriancios

zinuciy nestebéjau

Reputacija

7. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
jmones veikla finansinéje srityje nukreipta j...

1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei Sutmu, nei Sutinku Vls_lskal
nesutinku nesutinku sutinku

pelno siekima

finansinj stabiluma

8. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad
imon¢ parduodama paslaugas/prekes pirmenybg teikia...

1 2 3 4 5
V1s1s_ka1 Nesutinku Nei sutl_nu, nei Sutinku V1s_1ska1
nesutinku nesutinku sutinku

kokybei

konkurencingumui — kainai

vartotojy poreikiams suprasti

biiti inovatyvia, pralenkti laika




9. Galvodamas (-a) apie pasirinktg jmone, pazymeékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad

imon¢ pasizymi...

1 2 3 4 5
VlSlS'kal Nesutinku Nei Sutl_nu, nei Sutinku V1s.1ska1
nesutinku nesutinku sutinku

aiskia ateities vizija

neturi vizijos

10. Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad

jmong¢je daug démesio skiriama...

1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei Sutl_nu, nei Sutinku V1s_1ska1
nesutinku nesutinku sutinku

gerai/jaukiai darbo aplinkai

gery darbuotojy iSlaikymui

kokybiskam vadovavimui

11. Galvodamas (-a) apie pasirinkta jmong, pazymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais, kad

jmoneé...
1 2 3 4 5
Vlsls_kal Nesutinku Nei Sutlpu, nei Sutinku VIS.lSkal
nesutinku nesutinku sutinku
yra patikima

man sukelia teigiamas emocijas

klientais, tiekéjais ir pan.

prisiima  atsakomybe,  kuomet
nesiseka
yra skaidri
elgiasi etiskai su darbuotojais,

12. Jisy lytis:
e Moteris
° Vyras

13. Jusy amzZius:
o iki 25 mety

e 26-35m.
e 36-45m.
e 46-55m.
e 56 m. ir daugiau

14. Jusy iSsilavinimas:

pagrindinis
vidurinis
profesinis
aukstesnysis
aukstasis

nebaigtas aukStesnysis/aukStasis
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4  priedas. Komunikavimo dimensijy teiginiy aprasomosios statistinés analizés rezultatai

Standartinis

Informatyvumas Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis nuokrypis
apie konkrc?mus.savo imones s001.al1nes 182 1 5 3,00 1,08
atsakomybés veiklos pasiekimus ir rezultatus
apie §iuo rn.etu vykdomps imones socialinés 182 1 5 2.90 1.10
atsakomybés projektus ir veiklas
apie planuo.]amus. Vykdytl imonés socialinés 182 1 5 2,58 0,87
atsakomybés projektus ir veiklas
apie tai, ko.;mon(.e swklg Vylfdydama socialinés 182 1 5 2.95 1,00
atsakomybés projektus ir veiklas
apie tai, kam naudinga jmonés vykdomi
socialiné atsakomybés projektai ir veiklos 182 ! 5 2,65 0,97
apie tai, ar treCiosios Salys (ne pelno
siekiancios organizacijos) palaiko jmonés 182 1 5 2,94 1,00
socialinés atsakomybés projektus ir veiklas
Asmeninis tinkamumas Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis Standartlr_us
nuokrypis
apie jmonés V}./kdomus .5001a1.1.nes atsak(?mybes 182 1 5 2.54 1,02
projektus ir veiklas, kurie susij¢ su manimi
apie jmonés vykdomus socialinés atsakomybés
projektus ir veiklas asmeniSkai man 182 1 5 2,39 1,02
svarbius/naudingus
apie jmones V}_lkdomus _somahqes atsakomybés 182 1 5 2.41 1,01
projektus ir veiklas, kurie paveiks mane
Skaidrumas ir nuoseklumas Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis SHEAETS
nuokrypis
informavo visuomeng ne tik apie savo
socialinés atsakomybés projekty ir veikly 182 1 5 2,70 0,987
pasiekimus, bet ir nesékmes
informavo visuomeng apie nepasisekusius
jmonés socialinés atsakomybés projektus ir 182 1 5 2,66 0,925
veiklas
nuosekliai informavo visuomene apie
sékmingus ir nesékmingus jmonés socialinés 182 1 5 2,49 0,890
atsakomybés projektus ir veiklas
nuosekliai 1.<omu1.11ku0Ja} apie savo socialinés 182 1 5 2,83 0,99
atsakomybés projektus ir veiklas
Pranesimo faktinis pobudis Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis SIEEI
P nuokrypis
buvo pagrjstos faktais 182 1 5 3,33 0,85
jose buvo akcentuojama faktiné informacija 182 1 5 3,37 0,91
Q5A3perkoduotas (buvo menkavertés) 182 1 5 3,48 0,83
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Pranesimo reklaminis pobudis Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis S;igi?;};?sls
per daug reklaminio pobtdzio 182 1 4 2,67 0,74
per daug save girianc¢ios 182 1 5 2,66 0,76
zinu€iy nestebéjau 182 1 5 3,01 1,17
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5 priedas. Reputacijos dimensijy teiginiy statistinés analizés rezultatai

Standartinis

Finansiné veikla Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis nuokrypis
pelno siekima 182 1 5 3,57 0,84
finansinj stabiluma 182 1 5 3,73 0,87
Produktai ir paslaugos Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis Standartir)is
nuokrypis
kokybei 182 1 5 3,87 0,94
konkurencingumui — kainai 182 1 5 3,66 0,78
vartotojy poreikiams suprasti 182 1 5 3,81 0,79
biti inovatyvia, pralenkti laika 182 1 5 3,41 1,01
Vizija Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis Sr:ig(lj(?%?sls
aiskia ateities vizija 182 1 5 3,73 0,94
Q9A2perkoduotas (neturi vizijos) 182 1 5 3,86 0,98
Darbo aplinka Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis Sr:zg(lj(?;/tgla?;s
gerai/jaukiai darbo aplinkai 182 1 5 3,48 0,85
gery darbuotojy islaikymui 182 1 5 3,55 0,94
kokybiskam vadovavimui 182 1 5 3,41 0,94
Emocinis patrauklumas Imtis | Minimumas | Maksimumas | Vidurkis Standartir_ﬂs
nuokrypis
yra patikima 182 1 5 3,64 0,96
man sukelia teigiamas emocijas 182 1 5 3,54 1,01
prisiima atsakomybeg, kuomet nesiseka 182 1 5 3,14 1,01
yra skaidri 182 1 5 3,60 0,82
elgiasi etiSkai su darbuotojais, klientais, 182 1 5 3,54 0,98

tiekéjais ir pan.




6 priedas.

Komunikavimo dimensijy ir reputacijos koreliacijos duomenuy matrica

. Skaidrumas | Pranesimo | Pranesimo
Asmeninis . . . . ..
Informatyvumas | .. ir faktinis | reklaminis | Reputacija
tinkamumas . .
nuoseklumas | pobudis pobudis
Spearman's | £ [ Koreliacijos 1,000 0,665 0699”| 06417 -0,174°| 0409"
rho testas 3 koeficientas
g P - reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,019 0,000
o
E @ [N (Imtis) 182 182 182 182 182 182
., | KOreliacijos 0,665 1,000 0,563 |  0459” 0,042 0331"
2 g koeficientas
[
5% P - reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,576 0,000
e X
é’(’ S | N (Imtis) 182 182 182 182 182 182
= Koreliacijos wox o wox o .
(%2} -
ég koeficientas 0,699 0,563 1,000 0,557 0,207 0,561
=}
g é P - reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,005 0,000
'z
< S [N (Imtis) 182 182 182 182 182 182
Koreliacijos 0,641 0,459 0,557 1,000 -0,313"| o0412"
é koeficientas
% -2 | P - reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
g5
£ & [N (Imtis) 182 182 182 182 182 182
Koreliacijos 0,174" 0042  -0207"| -0313" 1,000| -0,283"
o .« | koeficientas
€ <
‘@ = P - reik§mé 0,019 0,576 0,005 0,000 0,000
cC =
£ 8 |N (mtis) 182 182 182 182 182 182
Koreliacijos 0,409” 0,331 05617 | 0412"| -0,283" 1,000
| koeficientas
§ P - reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
o
& N (Imtis) 182 182 182 182 182 182

** Koreliacijos reik§mingumas nuo 0.01 lygio.

*Koreliacijos reiksmingumas nuo 0.05 lygio.
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7 priedas. Koreliacijos tarp komunikavimo ir
»Snaigé* ir UAB ,,Vita Baltic International*

UAB ,,Snaigé*

reputacijos konstrukty matrica, UAB

.. Skaidrumas | Pranesimo | Pranesimo
Asmeninis . . .. ..
Informatyvumas | .. ir faktinis | reklaminis | Reputacija
tinkamumas . .
nuoseklumas | pobudis pobidis
Spearman's| ¢ | Koreliacijos 1,000 0,533" 0680"| 0525”|  -0,082| 0384”
rho testas g koeficientas
>
g P - reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,465 0,000
S
£ N (Imtis) 81 81 81 81 81 81
Koreliacijos 0,533 1,000 05917 | 0532 0,011| 0,203"
« B | koeficientas
£ E
>
ég P - reikimé 0,000 0,000 0,000 0,921 0,008
f=
“ | N (Imtis) 81 81 81 81 81 81
= , | Koreliacijos 0,680™ 0,591 1,000| 0505 -0,047| 0,624"
- « | koeficientas
g s
2% | P-reiksme 0,000 0,000 0,000 0,678 0,000
= 8
X 2
@ N (Imtis) 81 81 81 81 81 81
Koreliacijos 0,525 0,532 0,505™ 1,000/ -0253"| 0,315"
9 koeficientas
E2
3 2 | P-reiksme 0,000 0,000 0,000 0,023 0,004
S 4=
&
N (Imtis) 81 81 81 81 81 81
Koreliacijos * *
o o | oeficientas -0,082 -0,011 -0,047 -0,253 1,000| -0,134
==
8 5| P-reikime 0,465 0,921 0,678 0,023 0,002
g8
N (Imtis) 81 81 81 81 81 81
Koreliacijos 0,384 0,203 0624™| 03157 -0,134" 1,000
| koeficientas
‘S
£ | p- reikimé 0,000 0,008 0,000 0,004 0,002
g
N (Imtis) 81 81 81 81 81 81

** Koreliacijos reiksmingumas nuo 0.01 lygio.

*Koreliacijos reik§mingumas nuo 0.05 lygio.
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UAB ,,Vita Baltic International*

Asmeninis Skaidrumas | Pranesimo | Pranesimo
Informatyvumas tinkamumas ir faktinis | reklaminis | Reputacija
nuoseklumas | pobudis pobudis
Spearman's | £ | Koreliacijos 1,000 0,695™ 04397 | 0655”| -0073| 0482
rho testas 2 koeficientas
£ S| P - reikime 0,000 0,000 0,000 0,471 0,000
o
= N (Imtis) 101 101 101 101 101 101
« g |Koreliacijos 0,695 1,000 0,334™| 0,320" 0,139| 0,276
k= g koeficientas
[
§_§ P - reik§meé 0,000 0,001 0,001 0,166 0,005
oy
<E | N (Imtis) 101 101 101 101 101 101
= @ | Koreliacijos 0,439 0,334 1,000 0364”| -0046| 0318"
g g koeficientas
£ % | P-reiksme 0,000 0,001 0,000 0,647 0,001
=
% 2| N (Imtis) 101 101 101 101 101 101
g |Koreliacijos 0,655™ 0,320 0,364 1,000 -0,233"| 0,356
£ g koeficientas
g% P - reik§meé 0,000 0,001 0,000 0,019 0,000
A N (Imtis) 101 101 101 101 101 101
o « | Koreliacijos -0,073 0,139 0046|  -0.233 1,000| -0.202"
£ £ | koeficientas
7 E
£ S | P - reiksmé 0,471 0,166 0,647 0,019 0,022
= o
S =1 N amtis) 101 101 101 101 101 101
| Koreliacijos 0,482" 0,276" 0,318"| 0356"| -0,202" 1,000
‘5 | koeficientas
[3+1
2 | P-reiksme 0,000 0,005 0,001 0,000 0,022
“ | N (mtis) 101 101 101 101 101 101

** Koreliacijos reik§mingumas nuo 0.01 lygio.

*Koreliacijos reik§mingumas nuo 0.05 lygio.
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