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IVADAS

Sékmingai organizacijos veiklai itin svarbus klienty lojalumas, ilgalaikiai rySiai tarp
jmonés ir kliento bei jos sifilomy produkty kokybés suvokimas. Siems veiksniams teigiama
itaka daro vartotojy pasitikéjimas organizacija, kuri gali salygoti daugybé faktoriy
(organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés, aplinkosaugos priemonés, jmonés viesoji
komunikacija, veikloje taikoma lyderysté, valdomo prekés Zenklo Zinomumas ir pan.), kuriuos
vartotojai suvokia ir vertina skirtingai (Leninkumar, 2017). Kliento jauciamas pasitikéjimas
organizacijos vykdoma veikla sukuria socialinj rysj, kuris sustiprina jmonés konkurencinguma,
jos produktai ir paslaugos vartotojams tampa lengviau atpazjstami, pozityviau vertinami
(Kumar & Shah, 2004). Taip pat aukstesnis klienty pasitikéjimas organizacija yra naudingas
jveikiant krizines situacijas, priimant nepopuliarius ar jtampa visuomen¢je keliancius

sprendimus (lglesias ir kt., 2020).

Temos aktualumas: Yra nustatyta, kad klientai palankiau vertina ir didesnj
pasitikéjimg jaucia toms organizacijoms, kurios demonstruoja démesj jas supanciai aplinkai ir
visuomenei, deklaruoja vertybes, skatinancias jy gerove. Tai padeda sukurti teigiamg prekés
zenklo jvaizdj ir pranaSuma rinkoje (Sarwar ir kt., 2012). D¢l Sios prieZasties organizacijos |
savo veikla savanoriSkai jtraukia jvairias socialinés atsakomybés priemones, tokias kaip
ekologing gamybg, skiria démesj Sgziningai Prekybai ar vietos bendruomeniy poreikiams,

sukurdamos socialiai atsakingg ir visuomenéje teigiamai vertinama jvaizdj.

Kitas svarbus jmoniy veiklos rodiklis — jos produkty kokybés vertinimas. Klientai
vertina produkty verte pagal jy atitikimg individualiems kriterijams, o zema produkto kokyb¢
nebéra jvertinama kaip tik tiesioginé nekokybés Zzala (gaminio defektas ar pakeitimas kitu),
taCiau tai tapo kompleksiniu reiskiniu, turin€iu neigiamos jtakos pardavimams, kliento
vertinimui ir net uzimamai rinkos daliai. (Mandaogane, 2020). Produkto kokybés suvokima gali
formuoti jvairiis veiksniai — kilmés $alis, pakuoté, kaina, skonis, kvapas, dydis, reklama, jmonés

komunikacija, viesai deklaruojamos vertybés (DeBono & Rubin, 1995).

Temos naujumas: Literatliroje galima rasti jvairiy tyrimy, apie veiksnius, darancius
jtaka klienty pasitikéjimui organizacija ar aspektus, kuriais remiasi vartotojy produkty kokybés
suvokimas, ta¢iau kokybés ir pasitikéjimo indeksas (angl. Quality & Trust Index) yra nauja ir
mazai iStirta kokybés vadybos kryptis, analizuojanti sgsaja tarp vartotojo pasitikéjimo

organizacija ir jos produkty kokybés vertinimu.
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Mokslinés problemos formuluoté: Kokybés ir pasitikéjimo indeksas vis dar yra nauja
kokybés vadybos sritis, kuri néra pakankamai iSnagrinéta. Taip pat triiksta moksliniy tyrimy,
kurie jvertinty sasaja tarp klienty pasitikéjimo organizacija ir jos produkto kokybés vertinimo,

itraukiant taikomy socialinés atsakomybés priemoniy svarba.
Darbo tikslas:

Atlikti sgsajos tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija, organizacijoje taikomy socialinés

atsakomybés priemoniy ir jos produkto kokybés vertinima.
Darbo uzdaviniai:

1. Remiantis nagrinéta moksline literatiira nustatyti veiksnius, darancius jtakg vartotojy
pasitikéjimui organizacija ir produkto kokybés suvokimui, jvertinti socialinés

atsakomybés priemoniy svarbg ir suformuluoti tyrimo hipotezes;

2. Parinkti tinkamus statistinius metodus ir priemones autoriniam tyrimui atlikti, sudaryti

tyrimo vykdymo plang ir parengti kiekybinio tyrimo koncepcinj modelj;

3. Tyrimo metu jvertinti s3saja tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija, organizacijoje
taikomy socialinés atsakomybés priemoniy ir jos produkto kokybés vertinimo, pateikti

1Svadas ir rekomendacijas.
Darbo struktiira:

Magistro baigiamajj darbg sudaro 52 puslapiai, 57 literattros $altiniai. Darbas apima jvada, 4
skyrius, 5 poskyrius bei literatiiros sarasa. Sio darbo 1 ir 2 skyriuose pateikiama literatiiros
analizé, apimanti vartotojy pasitikéjima organizacija, jos jtaka organizacijos veiklai bei
socialinés atsakomybés priemoniy svarbg, vartotojo suvokiamg kokybe, apraSomi jvairiis
veiksniai, darantys jai jtakg. Sukonsolidavus §ig informacija sukurtas koncepcinis tyrimo
modelis, 3 skyriuje pateikiama tyrimo metodika. 4 skyriuje pateikiama rezultaty analizg,
interpretacija, taip pat darbe suformuluotos isvados ir sudarytas literatiiros sgrasas, informacija

papildyta 21 paveikslu ir 7 lentelémis.



1. VARTOTOJU PASITIKEJIMAS ORGANIZACIJA

1.1. Vartotojy pasitikéjimo organizacija jtaka jos vykdomai veiklai

Vartotojy jauciamas pasitikéjimas organizacijai yra vienas i§ pagrindiniy tiksly, norint
sukurti ilgalaikius, tvarius ir finansiskai naudingus rySius. Vartotojai pirkdami preke ar
gaudami paslaugg jaucia jvairius jausmus, emocijas, reiSkia skirtingas mintis ar
demonstruoja elgesj isSreiskiant] jy pasitikéjima organizacija. Tai padeda iSskirti tarp
konkurenty, sukurti stabilius santykius su klientais (Eisingerich & Bell, 2008). Ivairiuose
tyrimuose $is reiSkinys ir dél jo sukurtas rySys su produkto ar paslaugos teikéju yra siejamas
su klienty lojalumu. Teigiama, kad iSlaikyti lojaly klientg yra nuo 5 iki 25 karty pigiau, nei
pritraukti naujg, todél tai yra svarbus organizacijy strateginio valdymo uzdavinys (Gallo,

2014).

Pasitikéjimas yra rySys, kuris tarsi pririSa klientg prie organizacijos, taip sukurdamas
jai ilgalaike naudg ir pranaSumg. (Sarwar ir kt., 2012) Yra netgi teigiama, jog tai yra
stipresnis aspektas nei pasitenkinimas, po teigiamos patirties kontaktuojant su
produkto/paslaugos teikéju. JauCiamos geros emocijos yra siejamos su maloniu
aptarnavimu, auksta produkto ar paslaugos kokybe ir optimalia kaina, tai skatina vartotojus
grizti, taCiau nebiitinai siejasi su ilgalaikiu lojalumu. Jam stipresnj poveikj turi butent
kliento pasitikéjimas organizacija, kuris nulemia ilgiau trunkantj ir stipresnj lojalumg (1
pav.) (Leninkumar, 2017). Kai kurioms verslo Sakoms, pavyzdZiui banky sektoriui,
vartotojy pasitikéjimas yra kritinis veiksnys, lemiantis jy padétj rinkoje (Nguyen ir kt.,

2013). Remiantis §ia informacija, buvo suformuluota hipotezé:

Hi: Vartotojo pasitikéjimas organizacija teigiamai veikia jos produkto kokybés

vertinima.

1 paveikslas. Vartotojo pasitenkinimo, pasitikéjimo ir lojalumo sgsaja.

Vartotojo pasitikéjimas
Vartotojo pasitenkinimas Vartotojo lojalumas

Saltinis: V. Leninkumar, 2017



Pasitikéjimas organizacija gali biiti formuojamas ir per joje dirbancius darbuotojus.
Ugdant juos, diegiant jmong¢je puoselé¢jamas vertybes, suteikiant ziniy apie klienty poreikius
ir aptarnavimo standartus, gali biiti sukuriamas pasitiké¢jimas aptarnaujanc¢iu personalu,
kuris teigiamai veikia ir pacios organizacijos vertinimg bei kliento lojaluma. Pasitikéjimas
organizacijos darbuotojais yra skatinamas ugdant personalg geranoriSkumo, j problemy
sprendima orientuoto mastymo, kuriamo $ilto rysio su klientu, keliant bendrasias ir darbui
specifines kompetencijas (Kumar & Shah, 2004). Pabréziama, kad butent darbuotojo
kompetencija ir turimos zinios bei gebéjimas iSspresti iSkilusias problemas daro didziausig
jtaka vartotojo pasitikéjimo jausmui (Sirdeshmukh ir kt., 2002). Tokie darbuotojai didina
vartotojy pasitenkinimg gautomis paslaugomis ar prekémis, pasitikéjimo jausmu, susijusiu

su konkreciu darbuotoju, jie gretina su pasitikéjimu visa organizacija.

Yra nustatyta, kad klientai palankiau vertina ir didesnj pasitikéjima jaucia toms
organizacijoms, kurios demonstruoja démesj jas supanciai aplinkai ir visuomenei,
deklaruoja vertybes, skatinancias jy gerove. Tai padeda sukurti teigiamag prekés Zenklo
jvaizdj ir pranasuma rinkoje. (Sarwar ir kt., 2012) Vienas i$ pagrindiniy jrankiy tokiam

tikslui pasiekti yra organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés.

1.2. Organizacijos socialinés atsakomybés priemoniy jtaka vartotojuy pasitikéjimui
Bégant laikui rinka tampa vis labiau skaitmenizuota, atvira vartotojui ir skaidri.
Klientai, jgydami vis daugiau galios, skatina verslus j savo veiklg jsitraukti kuo daugiau
socialinés atsakomybés priemoniy (Iglesias ir kt., 2020). Yra teigiama, kad butent ji
stipriausiai prisideda formuojant vartotojo pasitikéjimg ir teigiama prekinio Zenklo jvaizdj
(Upamannyu, 2015). 2016 metais vyko 19-toji PwC organizuojama globali vadovy
apklausa, kurios metu net 64% apklaustyjy nurode, kad jtraukia organizacijos socialing
atsakomybe kaip vieng i§ pagrindiniy veiklos strategijy, 45% vadovy teigé, kad jy
investuotojai tikisi dar didesnio jsitraukimo S$ioje srityje per artimiausius 5 metus
(Redefining business success in a changing world - CEO Survey, 2016). Vystantis
informacinéms technologijoms informacija tampa vis lengviau pasiekiama, todé¢l klientams
tapo daug lengviau analizuoti organizacijos veikla, todél prastai vykdomos strategijos, laiku
nepriimti sprendimai ar atsakomybés vengimas dabar eskaluojamas greiciau, taip sukuriant
didesn¢ zalg organizacijai. Gamtai ir socialinei aplinkai daromas neigiamas poveikis
sukuria ilgalaikes neigiamas pasekmes, vartotojai lengviau pastebi dirbtinai ar
pavirSutiniSkai taikomas priemones, kurios nesukelia realios naudos arba pridétinés vertés

(Vlachos ir kt., 2009).



Organizacijos socialing atsakomybe (angl. Corporate social responsibility — CSR)
sudaro keturios dimensijos: ekonominé, teising, etiné ir filantropiné (2 pav.). Ekonominis
Sios sistemos komponentas atspindi organizacijos skiriamg démesj pelnui, teisinis, etinis ir
filantropinis — visuomenei (Post, 1991). Yra atlikta tyrimy, rodanciy jog etinés ir teisinés
dimensijos tampa itin svarbios, kai dél jvykusios klaidos kyla rizika organizacijos jvaizdziui
ir reputacijai. Klaidos taisymo procesas klientui daznai yra svarbesnis nei pati klaida, ¢ia
kyla didelé konkurenciné rizika ir neigiamas poveikis klienty pasitikéjimui bei
pasitenkinimui organizacijos veikla. Teisingas teisiniy ir etiniy priemoniy naudojimas
sukuria galimybe iStaisyti klaidg ir dél jos patirtg zala, taip iSsaugant teigiamg klienty
vertinimg (Choi & La, 2013).

2 paveikslas. Keturios organizacijos socialinés atsakomybés dimensijos

ORGANIZACIOS
SOCIALINES

Filantropiné ATSAKOMYBES
DIMENSIJOS

Saltinis: Post, 1991

B.Bozi¢ ir kity bendraautoriy 2021 metais atliktame tyrime buvo nustatyta, kad
organizacijos socialiné atsakomybé turi teigiamg jtakg ne tik jos reputacijai ir ry$iui su
bendruomene, taiau ir verslo naumui bei ilgalaikiams rezultatams. Kiti mokslininkai
i§skiria daugiau aspekty, kuriems jtaka daro organizacijoje taikoma socialin¢ atsakomybé:
sustipréjes jmoneés veiklos iSskirtinumas ir konkurencingumas, padidéjusi darbuotojy
motyvacija, pasikeit¢ darbuotojy jprociai — jie patys ima daugiau démesio kreipti |
aplinkosauga ir visuomenines veiklas (Abubakar ir kt., 2022). Teigiamas socialinés

atsakomybés priemoniy taikymo poveikis buvo istirtas jvairiose verslo srityse: farmacijoje,
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paslaugy sektoriuje (vieSojo maitinimo, oro uosty, finansiniy paslaugy), gamyboje (ypac
turinCioje sgsajy su sgzininga prekyba (angl. Fair Trade) ir ekologija), apgyvendinimo,

automobiliy pramonéje (Iglesias ir kt., 2020).

Vartotoju edukacija ir jos poveikis pasitikéjimui organizacijos vykdoma veikla
Vartotojy edukacija yra veikla, kuria uzsiima organizacija, suteikdama jiems ziniy arba
gebéjimy tam tikroje (daZniausiai savo vykdomos veiklos) verslo Sakos srityje.
Organizacija, vykdanti Svietéjiska veikla, vartotojy pozitiriu yra labiau ,,skaidri, atvira, ir
orientuota j klienta. Suteikiama informacija yra laikoma pridétine verte, kai yra siekiama ne
tiesiog parduoti produkta ar paslauga, bet ir lavinti vartotojo Zinias (Bell ir kt., 2017). Sios
zinios gali biiti skirstomos j dvi grupes: deklaratyviosios, jgytos kartu su issilavinimu,
susijusios su koncepty, objekty, procesy ir fakty suvokimu, bei procediirinés, leidzian¢ios
teisingai atlikti veiksmus ar uzduotis (Brucks, 1986). Taip pat vartotojo zinios gali bati
placios, bendrinés (pvz. apie sveikos sudéties maisto produktus ir jy nauda), arba produktui
specifinés (pvz. apie viso griido spelta miltus). Bendrinés zinios leidzia vartotojui vertinti
prekiy ar paslaugy kategorija bendruoju poziiiriu, produkty — konkrec€ias gaminio savybes,

parametrus ir kt. (Gregan-Paxton, 2001) (3 pav.).

3 paveikslas. Vartotojo ziniy skirstymas pagal paskirtj arba specifika

Pagal paskirt]

Pagal specifikg

Saltinis: Brucks, 1986 ir Gregan — Paxton, 2001
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Sios dvi atskiros grupés turi skirtingg jtaka vartotojy pasitikéjimui organizacija ir jy
lojalumui. Bendrinés Zinios, pvz. apie investavimg ir finansus, suteikia klientams didesng
laisve rinktis paslaugos ar produkto tiekéja. Turédamas stipresnj visos kategorijos
suvokimg, jis tampa maziau lojalus, ir lengviau renkasi kita, jo poreikius stipriau
atliepiancig organizacijg. Produktui specifinés zinios turi atvirk§¢ia poveikj — organizacija,
skleisdama informacija apie konkrecius savo sitilomus gaminius ar teikiamas paslaugas,
didina pasitikéjimo jausma, supazindina klientg su savo veikla ir sukuria artimesnj rysj

(Polanyi, 2005).

Vartotojy edukacijos jtaka pasitikéjimui ir lojalumui taip pat smarkiai priklauso ir nuo
verslo Sakos, kurioje veikia organizacija. Tyrimai rodo, kad ekonomikos, finansy,
investavimo sektoriuje informacijos sklaida mazina klienty lojalumg ir padidina
konkurencijg tarp paslaugy tiekéjy. Vartotojai turédami daugiau ziniy kritiskiau vertina
organizacijos veiklg, yra maziau atlaidis klaidoms ar nemalonioms emocijoms produkty ar
paslaugy jsigijimo metu. Vie$ojo maitinimo, medicinos sektoriuje rezultatai yra prieSingi:
gave specifiniy Ziniy vartotojai jaucia didesnj ry§j su organizacija, labiau ja pasitiki, yra
linke biiti jai lojalis ir jaucia daugiau teigiamy emocijy, yra labiau link¢ ja rekomenduoti
kitiems (Bell ir kt., 2017).
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2. VARTOTOJO SUVOKIAMA KOKYBE
2.1. Kokybé kaip kliento reikalavimy atitiktis

Kokybé¢ — tai kliento ar rinkos iskelty reikalavimy atitiktis. Klienty reikalavimai fiksuojami
kaip produkto specifikacijos ir perduodamos produkto kiirimo stadijai. Produkto dizaino
efektyvumas atspindi kokia kliento reikalavimy dalis buvo jgyvendinta jj sukuriant. Gamybos

efektyvumas — norimy produkto specifikacijy dalj (4 pav.).

4 paveikslas. Kokybés, kaip kliento ar rinkos iskelty reikalavimy atitikties modelis

Kliento Produkto Dizaino

reikalavimai specifikacijos efektyvumas

Saltinis: S. P. Mandaogane, 2020
Kliento reikalavimai yra sudaryti i$ trijy dimensijy:

1. Produkto kokybés (vertés);
2. Pristatymo laiko (trukmes);

3. Optimalios kainos — ja nustato rinka arba pats klientas.

Zema produkto kokybé nebéra jvardinama tik tiesioginés nekokybés Zalos vertinimu (pvz.
defektuoty, reikalavimy neatitikanciy detaliy, komponenty ar produkty pakeitimas naujais). Tai
tapo kompleksiniu reiskiniu, turin¢iu neigiamos jtakos pardavimams, kliento vertinimui ir net
uzimamai rinkos daliai. Ji, esant tokiai greitai globalizacijai, jgalina klientus, o ne gamintojus
valdyti rinkg, taip dar labiau didinant konkurencija, todél produkty kokybé tampa vienu i§
pagrindiniy organizacijos veiklos rodikliy (Dr. Shrihari P Mandaogane, 2020).

Itin svarbus reiskinys, kuriant naujus produktus, ar jau esamus pritaikant dabartinei rinkai
yra vartotojo suvokiama kokybé. Kiekvienas klientas pirmenybe teikia labiausiai jo poreikius
patenkinantiems produktams. Pasirinkimas yra nulemiamas pagal kliento suvokiama kokybe,
kurig jis jvertina pagal sau buidingus kriterijus (Agyekum, 2015). Yra atlickami jvairts tyrimai,
analizuojantys veiksnius, kurie daro jtakg vartotojo suvokiamai kokybei. Vertinant produktus,
kokybés suvokimg gali formuoti gamybos charakteristikos: produkto kilmés Salis, prekinis
zenklas, kaina, fizinés savybés: produkto spalva, kvapas, skonis, dydis, emociniai dirgikliai:

siun¢iama marketinginé zinuté, reklamos tekstas ar reklamai naudojami vizualai (5 pav.).
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5 paveikslas. Vartotojo suvokiama kokybg lemiantys veiksniai

Vartotojo suvokiama kokybe

Saltinis: DeBono & Rubin, 1995

Siy faktoriy svarbg aidkina psichologai ir sociologai, i§skirdami asmenis, kuriems
itin svarbus jy jvaizdis ir nusibrézty socialiniy normy atitikimas. Tokie Zmonés aukstesne
kokybe (ir sumokama kaina) jvertina tuos produktus, kuriy reklama yra orientuota |
produkto i§vaizdg ir jvaizdj, ne j kokybines produkto charakteristikas (DeBono & Rubin,
1995).

2.2. Kainos ir kilmés Salies jtaka produkto kokybés vertinimui
ItaliSkas vynas, pranciiziSkas desertas, SveicariSkas laikrodis, vokiSkas automobilis —

kilmés Salis kai kuriems produktams yra tapes neraSytas kokybés vertinimo etalonas,
sukuriantis aukSciausiy gamybos standarty pojitj. Pagaminimo vieta svarbi ir vietinés
kilmés gaminiams, akcentuojamas teikiamas prioritetas lokaliems gamintojams, taip pat
puoseléjant kulttirines tradicijas, naudojant gerai atpazjstamus simbolius. Yra atlikta
tyrimy, kuriy metu nustatyta, kad klientai skirtingai vertina produktus kuriy visos savybés

yra vienodos (kaina, pakuoté, skonis ar funkcija), i8skyrus kilmés $alj (Agyekum, 2015).

Literatiiroje yra aprasomas tyrimas, kurio metu buvo pastebétas produkty kokybeés
vertinimo skirtumas tarp vartotojy gyvenanciy labiau globalizuotoje aplinkose -
didmiesciuose, kosmopolitiSkuose miestuose, ir gyvenan¢iy mazesn¢ Zzmoniy populiacija
turinCiose vietovése. Pirmu atveju Zzmonés savo kasdienybéje yra jprate matyti skirtingas
kulturas, bendrauja su skirtingy tautybiy ir poziiiriu Zmonémis. Antruoju buvo stebimas
labiau izoliuotas, j vieting kultlira akcentuotas pozitris. Sios grupés skirtingai vertino ir
produkto kokybe pagal jo kilmés Salj: lokaliis, tame pac¢iame regione sukurti produktai buvo
svarbesni antrosios grupés vartotojams, pirmyjy pozilris yra globalesnis, jie atviresni
naujovéms, pirmenybe ne visada skyré vietiniams gaminiams (Consumers Rely on Price to

Determine Quality of Products, s.a.).
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2.3. Organizacijoje taikomuy socialinés atsakomybés priemoniy jtaka produkty

kokybés vertinimui

Organizacijos savo veikloje socialinés atsakomybés priemones taiko savanoriskai,
sickdamos sumazinti savo veiklos jtakg aplinkai, prisidéti gerinant bendruomeniy gerove ir
tenkinant jy poreikius. Klientai, suvokdami tokiy priemoniy poveikj juos supanciai aplinkai,
ima palankiau vertinti visg organizacijos vykdomg veikla, tai turi teigiamg jtaka ir produkty
bei paslaugy kokybés vertinimui (Calveras & Ganuza, 2018). Yra autoriy, kurie teigia, kad
viena 18 priezasCiy, kodél jmonés nusprendzia j savo veiklg jtraukti socialinés atsakomybés
priemones, yra pabrézti auksta gaminiy kokybe, sukuriant socialiai atsakingos organizacijos
jvaizdj (Harjoto & Jo, 2011). Nors papildzius veiklos strategija tokiomis priemonémis
did¢ja veiklos kasStai, yra skaiCiuojama, kad tokia investicija yra s¢kminga, ir duodanti
ilgalaikj teigiama poveikj veiklos rodikliams bei didinanti organizacijos konkurencinguma

(McWilliams ir kt., 2006). Dél $iy priezas¢iy buvo suformuluota hipotezé:

H: Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés teigiamai veikia jos

produkto kokybés vertinima.

Analizuojant literatiirg, buvo iSskirtos trys socialinés atsakomybés priemones, kurios
bus placiau aptartos Siame darbe. Tai ekologiné gamyba ir ekologinis Zenklinimas,

sgzininga prekyba (angl. Fair Trade) ir démesys bendruomenéms bei jy poreikiams.
Ekologinis Zenklinimas

Produkto pakuoté yra pirmasis veiksnys, sukuriantis pradinj ry$j su vartotoju. Ji suteikia
informacija apie gaminj, padeda jj atpazinti, iSskirti pagal specifines savybes. Klientas,
pastebéjes jam zinomus Zenklinimo elementus (logotipus, grafinius elementus, sertifikaty
zenklus), gali juos jvertinti kaip kelian¢ius produkto verte ar zymincius auksta jo kokybe.
Vieni i$ tokiy — ekologing gamyba Zymintys logotipai. Jy paskirtis yra informuoti klientg
apie produktg, kurio gamybos procesy metu buvo sumazinta jtaka aplinkai (Gertz, 2005).
Pastaruoju metu ekologisky produkty pasitila ir paklausa smarkiai didéja. 2021 Filadelfijoje
(JAV) vykusioje ekologinés tematikos parodoje ,,Natural Products Expo East* ekspertai
atskleidé tyrimy duomenis, kurie rodo net 12,4% ekologiSky maisto ir ne maisto produkty
pardavimy augimg 2020 metais. Populiariausiy 2021 mety produkty sarasuose vyravo
augalinés kilmés, minimalios sudéties, tvariy pienininkystés ir gyvulininkystés ikiy
produktai (What’s Driving Sales Growth for Organic Products at Retail?, 2021). Pasaulyje

daugiausiai ekologisky maisto produkty suvartoja amerikieciai, vokieCiai, pranciizai,
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Lietuvoje ekologiski maisto produktai sudaro 1% nuo visy maisto prekiy pardavimy
(Global Retail Sales Share of Organic Food by Country 2020, s.a.)(6 pav.). Ekologinio
sertifikavimo paslauga teikian¢ios VS] Ekoagros duomenimis, misy $alyje $iy produkty

rinka kasmet didéja ~10% (Pekala, 2020).

6 paveikslas. Ekologisky maisto produkty mazmeninés prekybos dalis pasaulyje 2020

metais

Kitos Salys
24%

JAV
41%

Kanada
4%

Kinija
8%

Pranciizija

11% Vokietija
12%

Saltinis: Global Retail Sales Share of Organic Food by Country 2020, s.a

Yra teigiama, kad ekologinis produkty Zenklinimas vartotojams siejasi ne tik su palankumu
aplinkai, taciau ir nauda sveikatai. Ekologiskai pagaminti maisto produktai sukuria sveikesnés
ar vertingesnés sudéties jspiuidj, gali turéti jtakos net skonio suvokimui — jis atrodo natiiralesnis,
sukeliantis daugiau teigiamy emocijy (Hemmerling ir kt., 2013). 2019 metais buvo atliekamas
tyrimas, kurio metu 29 dalyviams, kuriy amZius nuo 19 iki 61 mety buvo siiiloma vienos rusies
arbata supakuota j dviejy rasiy maiSelius — vieni jy buvo zenklinti ekologiskus gaminius
zyminCiu logotipu, kita Sio logotipo netur¢jo. Pazenklintos arbatos skonis buvo jvertintas
geriau, taip pat respondentai iSskyré ir aukStesne jos kokybe. Be to, buvo nustatyta, kad klientai
lengviau ir dazniau renkasi ekologiSkus produktus, toks specialus Zenklinimas daro jtaka jy

apsisprendimui (Kovacevi¢ ir kt., 2019).
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Sazininga prekyba (Fair Trade)

Sazininga Prekyba, kaip viena i$ socialinés atsakomybés priemoniy, komunikuoja
klientams, kad jie renkasi produktus, kuriy gamyba yra palanki gamintojams, tai dazniausiai
grindziama sukurtomis ir i§laikomomis darbo vietomis, sgziningu darbo uzmokesciu ir tvariu
istekliy vartojimu (Castaldo ir kt., 2009). Sie teiginiai yra patvirtinami nepriklausomos
organizacijos FLO-CERT vykdomu sertifikavimo procesu, kurio metu gamintojas jgyja teise
naudoti vartotojams gerai atpaZjstama Saziningos Prekybos logotipa . Sis Zenklinimas ne tik
iSskiria produktus i§ kity, taciau ir suteikia platesnes eksporto galimybes, taip didindamas
gaminiy konkurencingumg (Jones & Williams, 2012). Taip pat yra tyrimy, kurie jrodo, kad
klientai yra link¢ pozityviau vertinti Saziningos Prekybos sertifikatu pazymétus gaminius ir

renkasi juos nepaisant aukstesnés kainos ar siauresnio asortimento (Pelsmacker ir kt., s.a.).

Per pastaruosius 20 mety Saziningos Prekybos simboliu pazyméty produkty pardavimai
kyla eksponentiskai — tai jrodo vis didesnj vartotojy rodomg démesj tvariems rySiams tarp
versly ir zaliavy tiekéjy (Nicholls & Opal, 2005). 2020 mety duomenimis SgZiningos Prekyba
daro jtaka beveik 2 milijonams gamintojy 71 valstybéje, daznai btidamas kritiniu veiksniu iy
Zmoniy ir jy Seimy gyvenimy kokybei (2020-2021 Annual Report, s.a.). Sazininga Prekyba
leidzia sutrumpinti jprasting tiekimo granding, kurig sudaro daug elementy — tarpininky, iki
trumpesnés — vienijan¢ios gamintojus, kooperatyvus, SaZiningos Prekybos sistemos platintojo
ir mazmeninés prekybos taSko, taip darbininkus ar tkininkus pasiekia didesné vartotojo
sumokéta kainos dalis (7 pav). Gamintojai, pagal numatytg standarta, gauna minimalig
Saziningos Prekybos kaing ir plétros priemokas, kurios yra naudojamos jvairioms socialinéms
ir ekonominéms investicijoms. Minimali kaina yra nuolat perZilirima, uZtikrinant, kad jos
pakakty finansuoti tvarios gamybos sanaudas ir apsaugoty gamintojus rinkos kainos kritimo
atveju (8 pav.). Pavyzdziui, nuo 2011 uz tong kakavos yra mokami maziausiai 2000 JAV
doleriy, esant didesnei rinkos kainai, $i suma didé¢ja, prastéjant saglygoms tkininkai negaus
mazesnés sumos nei numatyta (Sgziningas mokéjimas ir labai vertingi centai — Lietuvos

vartotojy institutas, S.a.; Sgziningos prekybos vadovas — Lietuvos vartotojy institutas, S.a.)
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7 paveikslas. Iprastinés ir Saziningos Prekybos tiekimo grandiniy palyginimas

[PRASTINE TIEKIMO GRANDINE
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GAMINTQJAS — KOOPERATYVAS — SAZININGOS PREKYBOS — PARDUOTUVE — Jos
SISTEMOS PLATINTOJAS ARBA KAVINE

SAZININGOS PREKYBOS SISTEMOS TIEKIMO GRANDINE

Saltinis: SgZiningos prekybos vadovas — Lietuvos vartotojy institutas, S.a.

8 paveikslas. Kakavos rinka: Sgziningos Prekybos ir rinkos kainy palyginimas

JAV doleriai uz tona kakavos
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Saltinis: SqZiningos prekybos vadovas — Lietuvos vartotojy institutas, S.a.

Saziningos Prekybos produktai parduodami 131 Salyje (9 pav.), Jungtiné Karalysté yra

valstybe, kurioje Saziningos Prekybos produktai uzima didziausig rinkos dalj ir ¢ia stebimas

stipriausias jos augimas. Vartotojai gali rinktis i§ daugiau nei 4000 skirtingy sertifikuoty
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produkty, kuriuos j prekyba tiekia daugiau nei 380 jmoniy. Kai kuriose kategorijose Sie
produktai yra itin populiaris — pavyzdziui net 25% visy mazmeninés prekybos vietas
pasiekianc¢iy banany ir 20% skrudintos maltos kavos atkeliauja i§ Saziningos Prekybos logotipu
pazyméty tkiy (Nicholls, 2010). Kava, kuri yra antra labiausiai vertinga Zaliava po naftos, yra
dazniausiai sertifikuojama pagal Saziningos Prekybos standartg ir tyrimai rodo, kad butent uz
§i produkta daugiausiai klienty yra linke mokéti daugiau, nei uz jprasta ar ekologiska kava
(Murphy & Jenner-Leuthart, 2011). Lietuvoje populiariausi sertifikuoti desertai, Sokoladas,
kava, arbata, cukrus (Fairtrade Lietuvoje, s.a.), ju paklausa sicjama su paklausa ekologiskiems
produktams (Kairaityté A., Ruzevi¢ius J., 2014). Tyrimy duomenys rodo kad Sgziningos
Prekybos sertifikatg turin¢ius produktus dazniau renkasi i$silavine, didesnes pajamas gaunantys
vartotojai, taip pat tie vartotojai, kurie didesnj prioriteta skiria produkto kokybei nei jo kainai

(Murphy & Jenner-Leuthart, 2011).

9 paveikslas. Salys, tickiangios ir perkan&ios Saziningos Prekybos produktus
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Saltinis: Sgziningos prekybos vadovas — Lietuvos vartotojy institutas, S.a.

Verta paminéti, kad vis daugiau vartotojy zino Saziningos Prekybos savoka ir
supranta jos prasme¢. Fair Trade International 2020-2021 metinéje ataskaitoje pateikia
duomenis, kurie teigia kad 67% vartotojy atpaZjsta Sgziningos Prekybos logotipg ir net 87% i$
ju pasitiki Sia organizacija. Jos veiklg apibrézia 5 pagrindiniai strateginiai tikslai (10 pav.), kurie
yra fokusuoti j didesnes tkininky ir darbininky pajamas, uztikrinant jiems orias darbo salygas
ir skaidry darbo uzmokestj, demokratiSkas ir savarankiSkas gamintojy organizacijas,
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padedancias atliepti jy poreikius ar kylanc¢ius sunkumus, taip pat prisideda prie tvarios gamybos

ir klimato kaitos prevencijos (2020-2021 Annual Report, s.a.).

10 paveikslas. Fair Trade organizacijos strateginiai tikslai

s Daugiau galios Gikininkams ir darbininkams

s Skatinamas augimas ir inovacijos

s Didesnis gyventojy jsitraukimas

Skaitmenizacija skaidresnéms tiekimo grandinéms

Kuriamas pagrindas ateiciai

Saltinis: 2020-2021 Annual Report, s.a.

Saziningos Prekybos standartas siekia iSlaikyti stabilias ir saziningas kainas
gamintojams, uZztikrinti saugias, skaidrias ir jgalinancias veikti darbo salygas, visiSkai
panaikinti neteisétg vaiky darbg ir skatinti ziniy bei jgiidziy poreiki. Jo pagalba yra kuriami
tvirtesni rySiai tarp gamintojy ir versly, imonés, kurios savo veikloje vartoja ar tiekia tokius
produktus, taip pat kuria savo, kaip socialiai atsakingy organizacijy jvaizdj (Jones & Williams,
2012). Nusistovéje, klientams zinomi tikslai ir aiSki Saziningos Prekybos organizacijos
komunikacija suteikia sertifikuotiems produktams pridéting verte ir konkurencinj pranaSuma

rinkoje.
Démesys vietos bendruomenéms

Socialinés atsakomybés priemonés, nors ir jtrauktos i organizacijos veiklg savanoriskai,
Ipareigoja elgtis pagal socialines nuostatas, prisidéti prie ekonominiy ir socialiniy salygy
gerinimo vietos bendruomenéms (Lindgreen ir kt., 2009). Socialinés atsakomybés priemonés
turi jrodyta teigiama jtaka klienty pasitikéjimui,taip paveikdamos ir produkty ar paslaugy
kokybeés suvokima. Socialiai atsakingy organizacijy vykdoma veikla yra pozicionuojama kaip
didesnés vertés, labiau konkurencinga (Swaen & Chumpitaz, 2008). Ja galima jgyvendinti tiek
vykdant platy gyventojy rata apimancias veiklas, tiek organizuojant nedidelius renginius,
skatinant savanoryste. Démesio bendruomenéms poreikis ir pobiidis yra sparciai kintantis, jam
didelg¢ jtaka daro aplinka — ekonominé valstybés padétis, stichinés ar civilinés nelaimés, ligy
protrikiai. Siuo metu, kai skaitmenizacija sukiré terpe itin greitai ir lengvai dalintis
naujienomis, visuomenés démesio sulaukia ne tik teigiamg visuomenés pozitirj formuojancios
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socialinés iniciatyvos, tafiau ir jmoniy neveiksnumas ar socialinis abejingumas, kuris kartais

gali turéti net kritinj poveikj bendram organizacijos jvaizdziui ir jos reputacijai.

Kalbant apie organizacijas, kuriy reputacija yra vertinama kaip aukSta, dazniausiai yra
susijusios su aukS$tesnémis akcijy vertémis birzoje, lengviau pritraukia motyvuotus ir
i$silavinusius darbuotojus, pastebi didesnius klienty srautus (Corporate reputation and
sustained superior financial performance - Roberts - 2002 - Strategic Management Journal -
Wiley Online Library, s.a.). Yra vertinamas ne tik bendras visos jmonés jvaizdis, taciau ir jos
atskiry darbuotojy, ypa¢ — auksciausios valdzios. Jy asmeniniai pasiekimai ar patirtos klaidos
gali turéti jtakos visos organizacijos reputacijai (Zinko & Rubin, 2015). Kalbédami apie visos
organizacijos reputacija tyr¢jai iSskiria trijy daliy modelj, kuris apibréZia svarbiausius
elementus: ,.kaip kiti mus mato®, ,,kas mes esame i§ tikryjy“ ir ,,kg mes pateikiame* (11 pav.).
Sis modelis jrodo, kad reputacija néra tik kliento susidarytas jvaizdis ar tai, ka pati organizacija
komunikuoja apie save. Tai yra kompleksinis reiskinys, kuris kinta priklausomai nuo

kiekvienos jj sudarancios dalies (Chun, 2005).

11 paveikslas. Pagrindiniai organizacijos reputacijos elementai

Identitetas
(Organizacijos tikroji padétis)

Norimas identitetas
(Organizacijos
komunikuojama padétis)

Ivaizdis
(Kaip organizacija mato klientas)

Saltinis: Chun, 2005

Démesio bendruomenéms poreikis ir jo pobiidis smarkiai priklauso nuo nekontroliuojamy
aplinkos veiksniy, kurie priver¢ia sprendimus priimti greitai, ir ne visada turint i§ anksto
paruostg veiksmy plang. Vienas i$§ aktualiausiy pastarojo laikmecio pavyzdys — Covid19 ligos
protriikkis, itin stipriai palietes verslo sektoriy. Pandemija pasizymi tuo, kad veikia
nelokalizuotai, apima dideles teritorijas ir daro jtakg plac¢iuoju mastu. Organizacijy sprendimai
turi biiti priimami greitai, pasitelkiant ribota Ziniy kiekj. Tokiu atveju, kai vyrauja nezinomybé

ir ribotas resursy kiekis, itin svarbia tampa lyderyste ir krizés valdymo veiksmai. Svarbu ne tik
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priimti reikiamus sprendimus — lemiama jtaka organizacijos reputacijai krizés fone gali turéti
jos komunikacija_(Dwiedienawati ir kt., 2021). Ligy protrukiy, stichiniy nelaimiy atveju
organizacijos atsakas yra biitinas, socialiné¢ atsakomybé gali buti iSreiSkiama kaip jos
papildomas elementas. Parama (materialiniais iStekliais ar ZmogiSkaisiais resursais),
informacijos sklaida, edukacija — tai pagrindinés socialiai atsakingy organizacijy priemoneés
atliepiant bendruomenés poreikius sudétingu jai laikotarpiu ir daranti teigiamg jtaka jos veiklos

vertinimui.

Neveiksnumas, arba delsimas priimti svarbius sprendimus veikia prieSingai, ir gali turéti
itin reikSmingg neigiama poveikj. Tai galime stebéti Siuo metu Ukrainoje vykstancio karo metu
— jmones, delsiancios arba atsisakiusios parodyti solidaruma nukentéjusiai valstybei sulaukia
itin prieStaringo visuomenés démesio, o skirian¢ios démesj bendruomenei ir jos poreikiams yra
vertinamos palankiau, stebimas jy produkty populiarumas ir prekinio vardo sklaida_(Grossi &
Vakulenko, 2022). Misy valstybéje detalizuotg karo jtakg jmoniy reputacijai jvertins Lietuvos
Didysis reputacijos tyrimas, kurio metu pagal Reputacijos Instituto jungting metodologija, trijy
respondenty grupiy (placiosios visuomeneés, nuomongés lyderiai ir sprendimy priéméjai) atstovai
vertina 72 organizacijy reputacijg ir jos jtakg jvairiems procesams. Remiantis Siais rezultatais
1Svedamas jmonés reputacijos indeksas skaléje nuo -100 iki 100. Aukstas reputacijos indeksas
yra susijgs su aukStu produkto kokybeés ir vertés suvokimu, sékmingai tenkinamus klienty
poreikius, atsakingg pozilirj ] versla ir nuoseklig socialing veiklg (,,Didysis reputacijos tyrimas®,

s.a.).
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3. SASAJOS TARP VARTOTOJO PASITIKEJIMO ORGANIZACIJA,
SOCIALINES ATSAKOMYBES PRIEMONIU IR ORGANIZACIJOS
PRODUKTO KOKYBES AUTORINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Kokybés ir pasitikéjimo indeksas (angl. Quality & Trust Index) — nauja kokybés vadybos
Kryptis, analizuojanti sgsajg tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija ir jos produkto kokybés
vertinimu. Literatiiroje yra nurodomi jvair@is veiksniai, darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui
organizacija, vienas i§ jy — socialinés atsakomybés priemonés, prisidedancios prie geresnio
prekés zenklo jvaizdzio formavimo ir turin€ios jtakos klienty palankumui ir pasitikéjimui
organizacija (Choi & La, 2013; Iglesias ir kt., 2020). D¢l $ios priezasties, autorinio tyrimo metu
vertinama sgsaja tarp pasitikéjimo organizacija, organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés

priemoniy ir jos produkty kokybés vertinimo.

Nagrin¢jant moksling literatiira néra randama pakankamai duomeny, kad biity galima
spresti apie sgsaja tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija ir jos produkto kokybés vertinimo,
todél buvo pasirinkta atlikti autorinj tyrima tokiai analizei atlikti. Vadovaujantis atlikto tyrimo
rezultatais, bus pateiktos isvadas ir rekomendacijos organizacijy veiklos tobulinimui $iose

srityse.

Tyrimo klausimas — kokig jtaka pasitikéjimas organizacijos veikla ir organizacijoje taikomos

socialinés atsakomybés priemonés daro jos produkty kokybés vertinimui?

Tyrimo tikslas — atlikti sgsajos tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija, organizacijoje taikomy

socialinés atsakomybés priemoniy ir jos produkto kokybés vertinimo analize.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Remiantis analizuota moksline literatiira sudaryti tyrimo anketa, sudaryta i§ uzdarojo tipo
klausimy;

2. [vertinti organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés priemoniy ir vartotojy pasitikéjimo
organizacija jtaka jos produkto kokybés vertinimui;

3. Apibendrinti gautus rezultatus suformuluojant iSvadas ir pateikti pasitilymus.

Tyrimo metu suformuluotos dvi hipotezés, remiantis analizuota moksline

literattira, kiekybinis tyrimas atliktas anketinés apklausos metodu duomenims gauti. Kiekybinis
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tyrimo modelis buvo pasirinktas dél galimybés apklausti didesnj respondenty skaiciy bei gauti
tikslesnius ir reprezentatyvesnius rezultatus. Apklausa pateikta naudojant interneting apklausy
platformag bei dalinant popierines jos versijas. Gauti tyrimo duomenys buvo apdorojami ir
analizuojami ,,Microsoft Excel® ir ,,SPSS Statistics* programine jranga, pateikti rezultatai,
iSvados, rekomendacijos.

Tyrimo hipotezés:

Hi: Vartotojo pasitikéjimas organizacija teigiamai veikia jos produkto kokybés vertinimg.

H2: Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybeés priemonés teigiamai veikia jos produkto

kokybés vertinima.

Norint jgyvendinti numatytg tikslg ir uzdavinius, sukurtas autorinio tyrimo etapy schema (12

pav.), ir konceptualus tyrimo modelis (13 pav.).

12 paveikslas. Tyrimo etapy schema

Mokslinés literaturos
analizé

Apklausos anketos
sudarymas

Apklausos vykdymas

Duomemy surinkimas ir
statistinis apdorojimas

Rezultaty analizeé ir
vertinimas

Pateikiamos i5vados

ir rekomendacijos

Saltinis: sudarytas autorés
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13 paveikslas. Konceptualus tyrimo modelis

Organizacijoje

ﬂ taikomos socialines
7 atsakomybés

priemonés

Produkto
kokybés
suvokimas

NN NRINININIR IR
| WiNIRJOJWw oo

I
Vartotojo _

pasitikéjimas
organizacija

= T o I = = Y =

Saltinis: sudarytas autorés

Sudaryta grafiné tyrimo etapy schema leidzia islaikyti strukttrizuotg tyrimo eigg ir tyrima atlikti

nuosekliai, laiku, isvengti proceso klaidy.

Suformuluoty hipotetiniy teiginiy tikrinimui buvo atliktas kiekybinis tyrimas,
kurio metu buvo apklausiami savanoriskai tyrime sutik¢ dalyvauti Lietuvos gyventojai ir
analizuojama sasaja tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija ir jos produkto kokybés vertinimo.
Tyrimui naudota anketiné apklausa, kuri buvo iSplatinta respondentams internetinés apklausy
platformos pagalba bei popieriniu formatu. Apklausa pradedama apklausos dalyvio
supazindinimu su apklausos tikslu, jos paskirtimi, paminimas tyrimo atsakymy ir rezultaty
anonimiSkumas. Klausimynas kiekybiniam tyrimui sudarytas i§ 4 bloky: klausimy apie
organizacijoje taikomas socialinés atsakomybés priemones, vartotojo pasitikéjimg organizacija,

klausimy apie produkto kokybés suvokima ir demografiniy klausimy.

Pirmi trys klausimyno blokai yra sudaryti i§ 26 klausimy, Siuose blokuose
pateiktus teiginius praSoma jvertinti pagal Likerto skale, kur 5 — visiskai sutinku, 4 — sutinku,
3- nei sutinku, nei nesutinku, 2 — nesutinku, 1- visiskai nesutinku. Paskutinis blokas sudarytas
i§ 5 demografiniy klausimy, padedanéiy palyginti vartotojy grupes ir jy skirtumus. Sioje dalyje
pateikiami klausimai apie respondento lytj, amziy, i$silavinimg, gaunamas pajamas per ménesj

ir gyvenamaja vieta. Atsakymai j Siuos klausimus isreiksti rangine arba nominaline skalémis.
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Klausimynas sudarytas i§ konstrukty, naudoty ankstesniuose moksliniuose

tyrimuose, atrinkty literatiiros analizés metu ir modifikuotas tyrimo autorés. 1 lenteléje

pateikiamas kintamyjy sgrasas, 2 lenteléje — apklausos anketos teiginiai sugrupuoti pagal

anksCiau minétus kintamuosius kartu su numeracija, véliau naudojama duomeny analizéje.

1 lentelé. Kintamyjy sarasas

Kintamasis Saltinis Kintamojo tipas
Organizacijoje taikomos (Gallardo-Vazquez & Sanchez- Nepriklausomas
socialinés atsakomybés Hernandez, 2014)

priemonés (Calveras & Ganuza, 2018)

Vartotojo pasitikéjimas (Arjun Chaudhuri ir Morris B. Nepriklausomas
organizacija Holbrook, 2001,)

Produkto kokybés suvokimas (Oh, 2000), (Agyekum, 2015) Priklausomas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis literatiiros analize

2 lentelé. Apklausos teiginiai, sugrupuoti pagal kintamuosius

Kintamasis

Apklausos teiginys

Organizacijoje
taikomos socialinés
atsakomybés

priemones

Imon¢ remia socialinés rizikos grupéje esanciy Zmoniy jdarbinimag

Imon¢ ugdo papildomas ( su darbu nesusijusias) darbuotojy

kompetencijas

Imon¢ uztikrina vienodas salygas visoms darbuotojy grupéms

Imon¢ prisideda prie bendruomeng¢je vykdomy socialiniy projekty

Imoné¢ aukoja dalj savo produkty nepasiturintiems Zmonéms

Imonés saugos ir sveikatos standartai yra aukStesni nei minimaliai

reikalaujami

Imoné uztikrina minimaly neigiamg poveik;j aplinkai

Imoné¢ didindama veiklos efektyvuma atsizvelgia i gamtiniy iStekliy

suvartojima

Imon¢ imasi priemoniy mazinti tar$g

Imoné naudoja maziau tarSias Zaliavas gamybai

Imon¢ naudoja perdirbtas Zaliavas gamybai

AS pasitikiu jmonés teikiamais produktais
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AS pasitikiu jmonés teikiamy produkty apraSymais

Vartotojo AS pasitikiu Sios jmones veikla
pasitikéjimas AS pasitikiu jmonés teikiamy produkty saugumu
organizacija AS pasitikiu $ios jmonés darbuotojais

AS pasitikiu, kad §i jmoné¢ laikosi pazady ir jsipareigojimy

Kainos ir kokybés santykis aukstas

Produkto apraSymas detalus

Produktas atitinka apraSyma

Produkto funkcijos patenkina klienty likescius
Produkto kokybés

] Produkto i$vaizda patenkina klienty likescius
suvokimas

Produkto pakuot¢ atitinka produkto savybes

Produktas yra pakankamai ilgaamzis

Produkta lengva / patogu jsigyti

Produktu lengva naudotis / vartoti

Kiekybinio tyrimo imtis ir populiacija — tyrime buvo naudojama netikimybiné
imtis, kuriai nebudingas privalomas imties dydis, jis priklauso nuo pasirinkty statistinés
analizés metody. Atliekant tyrimus, kuriuose yra naudojama regresiné analizé rekomenduojama

turéti bent 50 respondenty, Sio tyrimo metu gauta 122 anketos tinkamos analizei atlikti.

Tyrimo eiga ir duomeny apdorojimas — anketos forma buvo parengta naudojant
paruosta klausimyng ir pateikta respondentams internetinés apklausy platformos pagalba bei
popieriniu formatu. Surinkus reikiamg uzpildyty apklausy kiekj buvo atlikta gauty duomeny
analizé IBM SPSS ir MS Excel programine jranga ir patikrintos iSsikeltos hipotezés. Prie§
atliekant tyrima duomenys buvo uzkoduojami, patikrinamas pasirinkto tyrimo metodo
patikimumas ir tinkamumas, naudojant Cronbach Alpha koeficienta, nepriklausomy kintamyjy
rysiai ir jy stiprumas buvo tikrinamas Spearman koreliacijos metodu, nepriklausomy kintamyjy
jtaka priklausomam kintamajam buvo nustatoma tiesinés daugialypés regresijos analize.
Vertinant regresinio modelio tinkamumg buvo naudojama ANOVOS analizés duomenys, R?
koeficientas, koreliacijos koeficiento stiprumui jvertinti buvo naudota koreliacijos koeficienty

reikSmiy skal¢ (3 lentelé).
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3 lentelé. Koreliacijos koeficienty stiprumas

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
Nuo 0,8 iki 1,0 arba nuo -0,8 iki -1,0 Labai stipri koreliacija
Nuo 0,6 iki 0,79 arba nuo -0,6 iki -0,79 Stipri koreliacija
Nuo 0,4 iki 0,59 arba nuo -0,4 iki -0,59 Vidutiné koreliacija

Nuo 0,39 iki 0,20 arba nuo -0,39 iki -0,20 Silpna koreliacija
Nuo 0,20 iki 0,00 arba nuo -0,20 iki 0,00 Labai silpna koreliacija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis literatiira (Pranulis V. P., Dik¢ius V., 2012)

Naudojant §iuos metodus ir atlikus tyrimo rezultaty analize, siekiama atsakyti |
i§sikeltg tyrimo klausima, patikrinti suformuluotas hipotezes, aprasyti ir iSanalizuoti gautus

rezultatus bei pateikti iSvadas ir rekomendacijas.
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4. SASAJOS TARP VARTOTOJO PASITIKEJIMO ORGANIZACIJA,
SOCIALINES ATSAKOMYBES PRIEMONIU IR ORGANIZACIJOS
PRODUKTO KOKYBES AUTORINIO TYRIMO REZULTATAI IR
JU INTERPRETAVIMAS

Remiantis atlikta moksliniy straipsniy analize ir parengus tyrimo metodologija,
buvo sukurta tyrimo apklausa, platinta internetinéje apklausy platformoje bei popieriniu
formatu. Anketa buvo dalinamasi siunciant jg elektroniniu pastu, platinant jg socialiniuose
tinkluose bei naudojantis internetinés apklausy platformos siiiloma populiarinimo paslauga,
iSkeliant ja auks¢iau bendrame apklausy saraSe, taip sulaukiant daugiau respondenty.
Sasajos tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija ir jos produkty kokybés vertinimo tyrime

dalyvavo 122 respondentai.

Apklausoje dalyvavo 60,7% motery ir 39,3% vyry, todél galima teigti, kad motery
aktyvumas Siame tyrime yra Zenkliai didesnis. Apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus
respondentai (14 pav.), taciau didZioji dalis (49,2%) atsakiusiyjy yra 26 — 40 mety amziaus.
18% yra jaunesni, 18 — 25 mety respondentai, 29,5% priklauso 41 — 65 mety amziaus
kategorijai. Tik 3,3% respondenty yra vyresni nei 65 mety, jaunesniy nei 18 mety

respondenty nebuvo.

14 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

60%
49.20%

40%

29.50%
20% 18%

0% I

18 -25m. 26-40m. 41-65m. > 65 m.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Apklausoje respondenty buvo prasoma nurodyti jy iSsilavinimo lygj. Daugiau nei
pus¢ (57,4%) apklaustyjy turi auk$tajj universitetinj iSsilavinimg. 24,6% — aukstaj]

neuniversitetinj iSsilavinimg, 13,1% — profesinj iSsilavinima. 4,9% respondenty yra su
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viduriniuoju iSsilavinimu. Apklaustyjy su pagrindiniu iSsilavinimu nebuvo. Sis

pasiskirstymas yra pavaizduotas 15 paveiksle.

15 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

60% 57.40%
40%
24.60%
0,

20% 13.10%

4.90% .

0% I
Vidurinis Profesinis Aukstasis Aukstasis

neuniversitetinis universitetinis

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Analizuojant duomenis apie respondenty pajamas atskaic¢ius mokescius (16 pav.)
yra matoma, kad didzioji dalis (58,2%) apklaustyjy uzdirba nuo 1001 iki 1500€ per ménes;.
Siek tick mazesné dalis (22,1%) respondenty uzdirba daugiau nei 1501€ per ménesj, 13,1%
— intervale nuo 701 iki 1000€ per ménesj. Maziau nei desimtadalis (6,6%) apklaustyjy
uzdirba 551 - 700€ per ménesj. Respondenty, kuriy pajamos nuo 251 iki 550€ arba

mazesnés nei 250€, nebuvo.

16 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal jy pajamas atskaicius

mokesc¢ius
60% 58.20%
40%
22.10%
0,
20% 13.10%

6.60% .
0% ]

551 - 700 EUR 701 - 1000 EUR 1001 - 1500 EUR 1501 EUR ir daugiau
Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais
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Apklausoje taip pat buvo praSoma nurodyti savo gyvenamajg vieta. Didzioji dalis
respondenty (85,2%) gyvena mieste, 14,8% — miestelyje, gyvenanciy kaime respondenty

nebuvo. Sis pasiskirstymas vaizduojamas 17 paveiksle.

17 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajg vietg

100%

85.20%

80%

60%

40%

20% 14.80%

0% ]

Miestas Miestelis

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Pries atliekant autorinio tyrimo duomeny statisting analiz¢, buvo tikrinamas
anketos skaliy patikimumas, naudojant Cronbach Alpha koeficienta. Norint teigti, kad skalé
patikima ir klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj, $io koeficiento reik§mé turi biiti
>0,6 (Pranulis V. P, Dik¢ius V., 2012). Vertinant visg klausimyna, apskai¢iuotas Cronbach
Alpha koeficientas yra 0,942, tai rodo, kad tyrimo priemonés atitinka tiriamuosius dydzius,
taiau norint gauti iSsamesnius duomenis, buvo analizuojamos atskiros skalés ir jy

koeficientai (4 lentele).

4 lentelé. Skaliy patikimumas pagal Cronbach Alpha koeficienta

Skalé Cronbach Alpha

koeficientas

Vartotojo pasitikéjimas organizacija 0,91

Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybes | 0,85

priemones

Produkto kokybés suvokimas 0,89

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais
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Ivertinus Siuos rezultatus matome, kad varfotojo pasitikéjimo organizacija,
organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés priemoniy it produkto kokybés suvokimo
skaliy Cronbach Alpha koeficientas vyrauja nuo 0,85 iki 0,91. Sie rodikliai yra intervale
nuo 0,8 iki 1,0, kuris yra interpretuocjamas kaip labai stiprios koreliacijos lygmuo.
Didziausig patikimumo koeficienta (0,91) turi Vartotojo pasitikéjimo organizacija skalé,
maziausiag (0,85) — Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés. Norint
patikrinti klausimyno patikimuma, buvo apskaiciuotas Pearson koeficientas. Apskai¢iuotas
laisvés laipsnis (DF) = 120, taikyta kritin¢ verté su 0,05 paklaida —0,159. Visy 26 klausimy
koeficientai priklauso intervalui nuo 0,408 iki 0,768, yra statistiS$kai reikSmingi ir > 0,159,

todél galima teigti, kad visi klausimai yra validiis, klausimynas yra patikimas.

Analizuojant rezultatus buvo apskaiciuotos kintamyjy sklaidos charakteristikos (5
lentel¢). Kuo apskaiciuotas kintamojo vidurkis yra artimesnis 5, tuo labiau respondentai yra
linke sutikti su pateiktu teiginiu, ir atvirksciai, reikSmé artéjanti prie 1 rodo, kad
respondentai visi§kai nesutinka su pateiktu teiginiu. Visus tirtus kintamuosius respondentai
jvertino gana palankiai. Produkto kokybés suvokimas pasizymi auksc¢iausiu (3,89) vidurkiu,
zemiausias (3,47) — Vartotojy pasitikéjimas organizacija. Kintamojo Organizacijoje
taikomos socialinés atsakomybés priemonés standartinis nuokrypis yra didziausias (0,92),
tai rodo, kad respondenty nuomoné buvo nevienoda, poziiris $iuo klausimu i$siskyré. Toks
rezultatas neprieStarauja analizuotai mokslinei literatiirai, kuri socialiniy atsakomybiy
taikymo svarbg jvardina kaip itin personalizuotg reiSkinj, stipriai varijuojantj skirtingose

vartotojy grupése.

5 lentelé. Kintamyjy sklaidos charakteristikos

Kintamasis Vidurkis | Standartinis nuokrypis
Vartotojy pasitikéjimas organizacija 3,47 0,87
Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemones | 3,57 0,92
Produkto kokybés suvokimas 3,89 0,86

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Tyrimo rezultaty analizés metu buvo norima apibendrinti vartotojy pasitikéjima

organizacija lemianc¢ius veiksnius ir jo jtakg bendram organizacijos vertinimui (18 pav.).

Respondentai aukscCiausiai jvertino teiginius ,, AS pasitikiu jmonés teikiamy produkty saugumu *

(vidurkis 4,15, standartinis nuokrypis +0,789) ir ,, AS pasitikiu jmonés teikiamais produktais‘
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(3,75; £0,734). Remiantis Siais duomenimis, produkty saugumas ir bendras pasitikéjimas
jmonés produktais yra itin svarbus veiksnys vartotojy jau¢iamam pasitikéjimui organizacija,
tokia tendencija matoma ir analizuotoje literatiroje, kur bendras pasitikéjimas organizacija ir
jos produktais klienty yra jvardijamas kaip vienas svarbiausiy veiksniy (Vlachos ir kt., 2009).
Didziausi standartiniai nuokrypiai yra stebimi teiginiuose ,, A4S pasitikiu jmonés teikiamy
produkty aprasymais *“ (£1,080) ir ,, AS pasitikiu, kad Si jmoné laikosi pazady ir jsipareigojimy *
(£1,046). Produkty apraSymy vertinimas yra personalizuotas veiksnys, atskleidZiantis skirtuma
tarp vartotojo liikesCiy produktui ir realiy jo savybiy. Literatiiroje taip pat galima rasti teiginiy,
kurie pabrézia Sio veiksnio variacijas tarp vartotojy, tai sutampa su Sio tyrimo metu gautais
rezultatis (Oh, 2000). Analizuojant Siuos teiginius buvo pastebéta, kad daugiau respondenty yra
linke nesutikti arba visiSkai nesutikti, lyginant su kitais to paties konstrukto teiginiais. Tai
atspindi vartotojy abejones dé¢l produkty apraSymuy, taip pat dél visuomenei pateikiamy pazady

ar turimy jsipareigojimy.

18 paveikslas. Respondenty atsakymy apie vartotojy pasitikéjimg organizacija

pasiskirstymas

AS pasitikiu, kgq Si ir.nor}f': laikosi pazady ir
jsipareigojimy

AS pasitikiu Sios imonés darbuotojais

AS pasitikiu jmonés teikiamy produkty saugumu

AS pasitikiu Sios jmonés veikla

AS pasitikiu jmonés teikiamy produkty apraSymais

AS pasitikiu jmonés teikiamais produktais

I

=
[N}
w
IN
[&]

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Analizuojant gautus atsakymus apie organizacijoje taikomas socialinés
atsakomybés priemones (19 pav.) yra matoma, kad respondentai buvo labiausiai linke
auksSCiausiai jvertinti teiginius ,,/monés saugos ir sveikatos standartai yra aukstesni nei

minimaliai reikalaujami* (vidurkis 4,13, standartinis nuokrypis +0,881), ,, /moné uztikrina
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minimaly neigiamq poveikj aplinkai** (3,99 ; £1,024) ir ,, JImoné imasi priemoniy mazinti tarsq
(3,95 ; £0,935). Tokie rezultatai leidzia interpretuoti, kad auksti saugos ir sveikatos standartai
bei tarSos mazinimo priemonés yra svarbiis veiksniai tyrime dalyvavusiems respondentams ir
Sios priemonés gali biti rekomenduojamos kaip turinCios didziausig jtaka vartotojams.
Vartotojy démesys saugai yra stebimas ir literatiiroje. Vartotojai teigiamai vertina organizacijos
taikomas priemones jy darbuotojy sveikatai bei saugumui uztikrinti, taip pat ir saugias salygas
patiems vartotojams (Willis P. ir kt., 2012). Si jtaka labiausiai stebima statyby, inZinerijos,
aviacijos pramon¢je, kur nelaimingi jvykiai dazniausiai turi skaudzias pasekmes, sulaukia
didesnio visuomenés démesio (Ringle C., 2011). Didziausias standartinis nuokrypis stebimas
vertinant teiginius ,, Jmoné uztikrina minimaly neigiamq poveikj aplinkai* (£1,024) ir ,, Jmoné
didindama veiklos efektyvumq atsizvelgia j gamtiniy istekliy suvartojimqg* (£1,022). Tokie
rezultatai rodo, kad respondentai tur¢jo iSsiskirian¢iag nuomong¢ apie Siuos teiginius, ir vertino
juos nevienodai. Remiantis literattiros analize, galima teigti kad toks rezultatas yra stebimas dél
vartotojy jau¢iamo nepasitikéjimo, jie abejoja ar jmonés planuodamos savo veikla atsizvelgia i
poveiki aplinkai ir imasi priemoniy iStekliy suvartojimui mazinti (Oberseder M., 2013).
Zemiausias vidurkis stebimas vertinant teiginj ,Jmoné¢ aukoja dalj savo produkty
nepasiturintiems Zmonéms* (3,05). Respondentai buvo linke nesutikti arba neturé¢jo nuomonés
del Sio teiginio ir lyginant su kitais teiginiais, vertino j; maziausiai palankiai. Literatiroje taip
pat galima rasti duomeny apie priestaringg aukojimo vertinimag — tai itin priklauso nuo asmens
pozilirio ] jo paties finansus, aukojimo tiksla, pasitikéjima léSas renkancia organizacija ir

aukojimo tikslag (Wiepking P., 2012).
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19 paveikslas. Respondenty atsakymy apie organizacijoje taikomas socialinés

atsakomybés priemones pasiskirstymas

Imoné naudoja perdirbtas zaliavas gamybai
Imoné naudoja maziau tarSias zaliavas gamybai

Imoné imasi priemoniy mazinti tarsg

Imoné didindama veiklos efektyvumg atsizvelgia i
gamtiniy iStekliy suvartojima
Imoné¢ uZztikrina minimaly neigiamg poveikj
aplinkai
Imonés saugos ir sveikatos standartai yra aukstesni
nei minimaliai reikalaujami
Imon¢ aukoja dalj savo produkty nepasiturintiems
Zmonéms
Imoné prisideda prie bendruomenéje vykdomy
socialiniy projekty
Imoné uztikrina vienodas salygas visoms
darbuotojy grupéms

Imoné ugdo papildomas darbuotojy kompetencijas

Imoné remia socialinés rizikos grupje esanciy
zmoniy jdarbinimg
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N
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Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Treciasis klausimyno blokas skirtas istirti produkty kokybés suvokima (20 pav.).
IS 9 pateikty teiginiy, respondentai labiausiai sutiko su ,, Produktq lengva / patogu jsigyti“
(4,42; +0,628), ,, Produkto isvaizda atitinka aprasymq* (4,30; £0,664), ,,Produktu lengva
naudotis / vartoti “ (4,30; +£0,852). Teiginys ,, Produkto isvaizda atitinka aprasymg“ yra itin
svarbus vykdant prekyba internetu ar kitomis priemonémis, kuriose produkty vizualai daro
stipria jtaka vartotojy ketinimui juos jsigyti. Sioje erdvéje likes¢iy nei$pildymas daro stipria
neigiamg jtakg lojalumui ir bendram organizacijos vertinimui (McCabe D., 2003). Teiginiy
., Kainos ir kokybés santykis“ (3,21; £1,194) ir ,, Produktas yra pakankamai ilgaamzis “ (3,06;
+1,093) vidurkis yra Zemiausias, o standartinis nuokrypis, lyginant su kitais teiginiais, aukstas.
Tai rodo besiskiriancig respondenty nuomong ir nevienoda teiginiy vertinimg - abejones dél
produkto kainos ir kokybés santykio bei jo ilgaamziskumo. Produkto ilgaamziskumo vertinimas
yra stipriai priklausomas nuo jmonés produkty tipo, tai itin svarbus veiksnys buitinés pramonés,
elektronikos, transporto priemoniy sektoriuose, ¢ia vartotojai jj vertina kaip itin svarby ir

pirkima skatinantj veiksnj (Mashao E., 2018).
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20 paveikslas. Respondenty atsakymy apie produkty kokybés suvokimag
pasiskirstymas

Produktu lengva naudotis / vartoti

Produktg lengva / patogu jsigyti

Produktas yra pakankamai ilgaamzis
Produkto pakuoté atitinka produkto savybes
Produkto iSvaizda atitinka apraSyma
Produkto funkcijos atitinka apraSyma
Produktas atitinka apraSyma

Produkto aprasymas detalus

Kainos ir kokybés santykis buvo aukstas

i

-
N
w
S
()]

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Norint patikrinti, kaip vienas kintamasis priklauso nuo kito, buvo sudaryta
Spearman koreliacija. 6 lenteléje pateikti koeficientai, parodantys rysio tarp priklausomo
Kintamojo  Produkto kokybés suvokimas ir nepriklausomy kintamyjy Vartotojy
pasitikéjimas organizacija it Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés.
Koreliaciné analizé rodo, kad tarp visy veiksniy yra statistiSkai reikSmingas rySys, nes jy
Sig. 2 —tailed reikmés yra arti nulio ir maZesnés nei 0,05 (Martinénas, 2004). Zvaigzdutémis
zymimas Kkoreliacijos koeficienty patikimumas, kuo jy daugiau, tuo koeficientas
patikimesnis. Tiriant ry$j tarp Vartotojy pasitikéjimo organizacija it Produkto kokybés
suvokimo, nustatytas koeficientas yra 0,68. Jis patenka j intervalg nuo 0,3 iki 0,7, kuris rodo
viduting koreliacijg. Dél Sios priezasties galime teigti, kad rySys tarp vartotojy pasitikéjimo
organizacija ir produkto kokybés suvokimo yra. RySio stiprumas tarp Organizacijoje
taikomy socialinés atsakomybés priemoniy it Produkto kokybés suvokimo — 0,52. Jis taip
pat patenka j vidutinés koreliacijos intervalg ir atspindi, kad vartotojai $iuos du veiksnius

sieja tarpusavyje.
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6 lentelé. Rysiy tarp kintamyjy stiprumas, iSreikstas Spearman koreliacijos
koeficientu

Vartotojy pasitikéjimas ~ Organizacijoje taikomos soc. Produkto kokybés

organizacija atsakomybés priemonés suvokimas
Vartotojy pasitikéjimas 0,59* 0.68**
organizacija
Organizacijoje taikomos  0,59** 0.52**
socialinés atsakomybés
priemoneés

Produkto kokybés 0,68** 0,52**
suvokimas

** Koreliacija reik§minga, kai 0,01 level (2-tailed)
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Vykdant statisting duomeny analiz¢ buvo atliktas ANOVA testas. Analizuojant 7 lenteléje
pateiktus standartizuotus koeficientus, galima matyti, kokig jtaka turi Kkintamieji. Visi
koeficientai teigiami, todél nepriklausomy kintamyjy rySys su priklausomu kintamuoju yra
teigiamas. Pagal gautus duomenis galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas organizacija yra
stipresnis veiksnys nei organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés (0,633 >
0,174).

7 lentelé. Rysiy tarp kintamyjy stiprumas, iSreikstas standartizuotu koeficientu

Priklausomas kintamasis - Produkto kokybés
Nepriklausomi kintamieji . . suvo.kimas : :
Nestandartizuoti | Standartiné | Standartizuoti p -
koeficientai paklaida koeficientai | reikSmé
Vartotojy pasitikéjimas organizacija 0,903 0,111 0,633 <0,001
Orgamzacu_OJe tglkomqs socialinés 0.134 0,060 0,174 <0,010
atsakomybés priemonés

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Norint patikrinti, ar rySiai tarp visy veiksniy reikSmingi, buvo tikrinamas
multikolinearumas apskaiciuojant dispersijos maz¢jimo rodiklj VIF (angl. variance inflation
factor) (Martinénas, 2004). VIF vartotojy pasitikéjimas organizacija = 2,24, VIF organizacijoje taikomos socialinés
atsakomybés priemonés = 2,37. Abiejy analizuoty veiksniy VIF < 4, todél galima teigti kad

multikolinearumo néra.
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Remiantis gautais duomenimis, buvo priimtos abi tyrimo hipotezés ir papildytas autorés

sudarytas konceptualus tyrimo modelis:

Hi: Vartotojo pasitikéjimas organizacija teigiamai veikia jos produkto kokybés vertinima.

Hipotezé priimta (standartizuotas koeficientas 0,633; p = 0.000)

H>: Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés teigiamai veikia jos produkto

kokybés vertinima. Hipotezé priimta (standartizuotas koeficientas 0,174; p = 0.000)

21 paveikslas. Tyrimo rezultatais papildytas konceptualus tyrimo modelis

Organizacijoje
taikomos socialinés
atsakomybés

priemonés 0,174

Produkto
kokybeés
suvokimas

0,633

Vartotojo —

pasitikejimas
organizacija

NININININININ ==

Rrlelrlelel- =

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo rezultatais

Durbin — Watson reik§mé 2,076 ir patenka j intervalg nuo 1,50 iki 2,50, kuris patvirtina,
jog néra autokoreliacijos (Martinénas, 2004). Taip pat buvo apskaiciuotas determinacijos
koeficientas — 0,57. I$ apkaiciuoto determinacijos koeficiento galime teigti, kad 57% vartotojy
kokybés suvokima paaiskina 2 nepriklausomi kintamieji — Vartotojy pasitikéjimas organizacija
ir Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés. Likusia kokybés suvokimo
sklaidos dalj (43%) paaiskina kiti, j §j regresijos modelj nejtraukti veiksniai. Regresijos modelis
yra statistiskai reikimingas, nes apskai¢iuota p reikmé (7,39°%) yra mazesné uz 0,05, rysys
egzistuoja ir lygtis, rodanti Produkto kokybés suvokimo priklausomybe nuo Vartotojy
pasitikéjimo organizacija it Organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés priemoniy yra

tinkama naudoti.
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Vartotojo suvokiama kokybé = 10,84 + 0,90 * Vartotoju pasitikéjimas organizacija

+ 0.13 * Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés priemonés

Pagal Sios lygties koeficientus galima matyti, kaip kinta vartotojo suvokiama kokybé
kintant lygties kintamyjy reikSméms, jei lik¢ kintamieji yra fiksuoti. Teigiami koeficientai rodo,
kad did¢jant nepriklausomy kintamyjy reikSméms, didéty ir nepriklausomo kintamojo reikSmeé.
Vartotojy pasitikéjimo organizacija koeficientas yra 0,90, tai reiskia kad Vartotojy

pasitikéjimui organizacija padidéjus vienu vienetu, Vartotojo suvokiama kokybé padidéty 0,90.
Organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés priemoniy koeficientas yra 0.13, tai reiskia kad

Organizacijoje taikomoms socialinés atsakomybés priemonéms padidéjus vienu vienetu,
Vartotojo suvokiama kokybé padideéty 0.13.
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Apibendrinant, atlikus mokslinés literattiros analiz¢ tyrimo metodologijoje buvo
iSsikeltas tikslas atlikti sgsajos tarp vartotojo pasitikéjimo organizacija, organizacijoje taikomy
socialinés atsakomybés priemoniy ir jos produkto kokybés vertinimo analize. Remiantis
analizuota literatiira, buvo iSkeltos 2 hipotezés, kurios buvo tikrinamos statistinés analizés
metodais. Tyrimo klausimyng sudaré 4 blokai i§ klausimy apie vartotojo pasitikejimag
organizacija, organizacijoje taikomas socialinés atsakomybés priemones, produkto kokybeés
suvokimg ir demografiniy klausimy. 1 — 3 klausimyno blokai sudaryti i§ 26 klausimy, Siuose
blokuose pateiktus teiginius praSoma jvertinti pagal Likerto skale, atsakymai j demografinius
klausimus iSreiksti rangine arba nominaline skalémis. Visy analizuoty skaliy Cronbach Alpha
koeficientas yra intervale nuo 0,85 iki 0,91, bendro klausimyno Cronbach Alpha koeficientas
yra 0,942, todél duomenys yra patikimi. Buvo tikrinamos ir kintamyjy sklaidos charakteristikos.
Produkto kokybés suvokimo Kintamasis pasizymi auks$¢iausiu (3,89) vidurkiu, Zemiausias (3,47)
— Vartotojy pasitikéjimas organizacija. Organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés
priemoniy Kriterijaus standartinis nuokrypis yra auks$ciausias (0,92), tai rodo, kad respondenty
nuomoné buvo jvairi. Toks rezultatas neprieStarauja mokslingje literatiroje analizuotiems

teiginiams.
Interpretuojant preliminarius rezultatus buvo tikrinamos tyrimo hipotezés:

Hi: Vartotojo pasitikéjimas organizacija teigiamai veikia jos produkto kokybés vertinima.

Hipotezé priimta (standartizuotas koeficientas 0,633; p = 0.000)

H2: Organizacijoje taikomos socialinés atsakomybeés priemonés teigiamai veikia jos produkto

kokybés vertinimg. Hipotezé priimta (standartizuotas koeficientas 0,174; p = 0.000)

Gauti autorinio tyrimo rezultatai neprieStarauja analizuotai mokslinei literattirai.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Remiantis nagrinéta moksline literatira galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas
organizacijos veikla didina jos konkurencinguma, stiprina stabilius rysius su klientais ir
daro teigiama jtaka jy lojalumui. Vienas i$ pasitikjima formuojanciy veiksniy — veikloje
taikomos socialinés atsakomybés priemonés, Kurios prisideda prie kliento jau¢iamo
pasitikéjimo jj sustiprindamos, kartu didindamos teigiama prekés zenklo jvaizdj ir
reprezentuodamos jmon¢ kaip socialiai atsakingg, skaidrig ir kreipiancig démesj | ja

supancig aplinka ir jai daroma poveik].

2. Literaturos analizés metu taip pat buvo pastebéta kad kokybés produkto suvokimas yra
itin personalizuotas reiskinys, kurj vartotojai jvertina pagal savo asmeninius poreikius
ir kriterijus. Jtaka jam gali daryti gamybos charakteristikos, fizinés savybés, taip pat ir
emociniai dirgikliai. Sio darbo metu buvo nuspresta analizuoti organizacijoje taikomas
socialinés atsakomybés priemones, kurios daro ilgalaikj teigiama poveiki veiklos
rodikliams, taip pat teigiamg jtaka produkto kokybés suvokimui sukurdamos didesng

pridéting vertg ir palankesnj jmonés veiklos vertinimg.

3. Mokslinéje literatiiroje nepakanka atlikty tyrimy, vertinanciy vartotojy pasitikéjima
organizacijos veikla, taikomas socialinés atsakomybeés priemones ir jy jtakg produkto
kokybés vertinimui, todél buvo tikslinga atlikti mokslinj tyrima, analizuojantj $ig sgsaja
ir pateikti rekomendacijas jmonéms, kurios nori pasiekti geresniy rezultaty vertinant

klienty pasitikéjima jy veikla ar produkty kokybés vertinime.

4. Remiantis autorinio tyrimo rezultatais galima daryti iSvada, kad tiek vartotojo
pasitik¢jimas organizacija, tiek organizacijoje taikomos socialinés atsakomybés
priemongs turi statistiSkai reik§mingg teigiama poveikj organizacijos produkto kokybés
vertinimui. Vartotojams yra svarbus jmonés teikiamy produkty saugumas, jiems svarbiis
Jmong¢je taikomi saugos ir sveikatos standartai, taip pat didele jtakg daro démesys
aplinkai, tarSos mazinimas. Vertinant i§ produkto kokybés suvokimo perspektyvos,
svarbu uZztikrinti, kad produktas biity lengvai / patogiai jsigyjamas ir naudojamas /
vartojamas, produkto i§vaizda atitikty apra$yma, jis bity pakankamai igsamus. Siy
veiksniy visuma sudaro teigiamg poveikj organizacijos produkto kokybés vertinimui ir

yra palankiai vertinami vartotojy.
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5. Remiantis Magistro baigiamuoju darbu buvo parengtas ir pateiktas straipsnis VDU
EVAF jaunyjy mokslininky mokslinei konferencijai ,,ES ekonomikos, finansy ir verslo

procesai bei tendencijos®, taip pat paruostas praneSimas jmonei ,,UAB Littelfuse LT*.

REKOMENDACIJOS

Magistro baigiamojo darbo rengimo metu analizuotoje mokslinéje literatiiroje ir
atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojo pasitikéjimas organizacija turi reikSmingg
teigiamg poveikj produkto kokybés vertinimui. Kaip svarbiausig veiksnj respondentai jvertino
produkty sauguma, todél tikslinga orientuotis j Sig produkto charakteristikg. Organizacijoje
taikomos socialinés priemonés turi nors ir silpnesnj, taciau taip pat teigiama poveikj produkto
kokybés vertinimui, ¢ia didZiausig jtakg darantis veiksnys taip pat yra susij¢s su saugumu — tai
imonés saugos ir sveikatos standartai. Vartotojams taip pat svarbu, kad jmoné uztikrinty
minimaly poveikj aplinkai ir imtysi priemoniy mazinti tarSai. Atsizvelgiant i $ig informacija,
jmonéms tikslinga optimizuoti savo procesus ar komunikacijos priemones, pabréziant Siuos

veiksnius ir taip didinant vartotojy pasitikeéjimg vykdoma veikla.

Vykdant tolimesnius mokslinius tyrimus, rekomenduojama iSplésti socialinés
atsakomybés priemoniy variacija, jtraukiant daugiau socialinés srities veiksniy, taip pat jtraukti
paslaugy kokybés vertinimo aspekta. KeiCiant demografines salygas biity galima iStirti
gyvenamosios vietos daromg jtaka Siai sgsajai — remiantis Sio tyrimo duomenimis, kad 85%
respondenty gyvena mieste, tikslinga kartoti tyrimg apklausiant daugiau respondenty kuriy

gyvenamoji vieta yra miestelis arba kaimas.
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SANTRAUKA

52 puslapiai, 7 lentelés, 21 paveikslas, 57 literattiros $altiniai.

Magistro baigiamojo darbo tikslas — atlikti sgsajos tarp vartotojo pasitikéjimo
organizacija, organizacijoje taikomy socialinés atsakomybés priemoniy ir jos produkto kokybés

vertinima.

Darbe panaudoti tyrimo metodai: mokslinés literattiros analizé, anketiné apklausa
dalyvaujant respondentams i§ netikimybinés imties, tyrimo rezultatams apdoroti ir analizuoti
buvo naudoti SPSS ir MS Excel programiniai paketai. Prie$ atlickant tyrimg duomenys buvo
uzkoduojami, patikrinamas pasirinkto tyrimo metodo patikimumas ir tinkamumas, naudojant
Cronbach Alpha koeficienta, nepriklausomy kintamyjy rysiai ir jy stiprumas buvo tikrinamas
Spearman koreliacijos metodu, nepriklausomy kintamyjy jtaka priklausomam kintamajam buvo
nustatoma tiesinés daugialypés regresijos analize. Vertinant regresinio modelio tinkamuma
buvo naudojama ANOVOS analizés duomenys, R2 koeficientas, koreliacijos koeficiento
stiprumui jvertinti buvo naudota koreliacijos koeficienty reikSmiy skalé. Grafikai bei paveikslai

kurti naudojant MS Excel arba MS Power Point programinius paketus.

Analizuojant moksling literatira buvo nustatyta, kad vartotojy pasitikéjima
organizacija didina jos konkurencinguma, stiprina stabilius rySius su klientais ir daro teigiama
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itaka jy lojalumui. Taip pat vartotojy pasitikéjimg organizacija stipriai formuoja socialinés
atsakomybés priemonés, kartu sukurdamos teigiamg prekés Zenklo jvaizdj bei
reprezentuodamos jmon¢ kaip socialiai atsakingg, skaidrig, kreipianc¢ig démesj ] ja supancia
aplinkg ir jai daromg poveikj. Kitas itin svarbus veiksnys — vartotojo suvokiama kokybé.
Klientai vertina produkty verte pagal jy atitikimg individualiems kriterijams, o zema produkto
kokybé nebéra jvertinama kaip tik tiesioginé nekokybés zala (gaminio defektas ar pakeitimas
kitu), taciau tai tapo kompleksiniu rei$kiniu, turin¢iu neigiamos jtakos pardavimams, kliento
vertinimui ir net uzimamai rinkos daliai. Produkto kokybés suvokimg gali formuoti jvairts
veiksniai — kilmés $alis, pakuoté, kaina, skonis, kvapas, dydis, reklama, jmonés komunikacija,
viesai deklaruojamos vertybés. Sig informacija vienija Kokybés ir pasitikéjimo indeksas (ang].
Quality & Trust Index), tai nauja kokybés vadybos kryptis, analizuojanti sasaja tarp vartotojo

pasitikéjimo organizacija ir jos produkty kokybés vertinimu.

Biitent dél tokio temos aktualumo ir naujumo, buvo siekiama jvertinti sgsaja tarp
vartotojo pasitikéjimo organizacija, socialinés atsakomybés priemoniy ir produkto kokybés
vertinimo. Tyrimo metu nustatyta, kad tiek vartotojo pasitikéjimas organizacija, tiek joje
taikomos socialinés atsakomybés priemonés statistiSkai reikSmingai daro teigiamg poveikj
organizacijos produkto kokybés vertinimui, todél organizacijoms yra rekomenduojama daugiau

démesio skirti $ioms sritims.

Raktiniai ZodZiai: vartotojy pasitikéjimas, socialiné atsakomyb¢, socialinés atsakomybés
priemongs, produkto kokybés suvokimas, produkto kokybés vertinimas, kokybés ir

pasitikéjimo indeksas.
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SUMMARY

52 pages, 7 tables, 21 pictures, 57 references.

The main purpose of this Master thesis is to assess the link between consumer
trust in the organisation, the social responsibility measures applied in the organisation and the

quality of its product.

The research methods used in the thesis are: analysis of scientific literature,
questionnaire survey with the participation of respondents from a non-probability sample,
analysis of the results using SPSS and MS Excel software packages. The data was coded before
the study, the reliability and validity of the chosen research method was checked using
Cronbach's alpha coefficient, the relationships between independent variables and their strength
were checked using Spearman's correlation method, and the influence of independent variables
on the dependent variable was determined by linear multivariate regression analysis. The
ANOVA analysis, R2 coefficient and the correlation coefficient scale were used to assess the
fit of the regression model. Graphs and figures were created using MS Excel or MS Power Point

software packages.

The analysis of the scientific literature has shown that consumer trust in an
organisation increases its competitiveness, strengthens stable relationships with customers and
has a positive impact on customer loyalty. In addition, social responsibility measures are a
strong contributor to consumer trust in an organisation, creating a positive brand image and
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representing the company as socially responsible, transparent and attentive to its environment.
Another key factor is consumer perception of quality. Customers assess the value of products
in terms of their compliance with individual criteria, and low product quality is no longer seen
as a direct consequence of poor quality (product defect or substitution), but has become a
complex phenomenon that has a negative impact on sales, on the customer's perception, and
even on the market share. The perception of product quality can be shaped by a variety of
factors, such as country of origin, packaging, price, taste, smell, size, advertising, company
communication, and publicly stated values. This information is brought together by the Quality
& Trust Index (QTI), a new trend in quality management that analyses the link between
consumer trust in an organisation and the quality of its products.

Following the relevance and novelty of the topic there was the aim to assess the
link between consumer trust in the organisation, social responsibility measures and perception
of product quality. The study found that both consumer trust in the organisation and its social
responsibility measures have a statistically significant positive impact on the organisation's
product quality assessment, and it is therefore recommended that organisations should pay more

attention to these areas.

Keywords: consumer trust, social responsibility, social responsibility measures, perception of

product quality, product quality assessment, quality and trust index.
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