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IVADAS

Temos aktualumas. Socialiai atsakinga veikla pastaruoju metu sulaukia vis didesnio
Lietuvos ir uzsienio S$aliy mokslininky susidomgjimo. Daugéja su Sia tema susijusiy tyrimy
(PotaSinskaité, Draugelyte, 2013; geputiené, 2003; Lantos, 2001; Lantos, 2002; Rakstelyte,
Lobanova, 2018; Cepinskis, Sakalauskaité, 2009; Pauzuoliené, 2010; 3unpkoBuu, 2015;
Hertspesa, Tokapea, llanuna, 2016; Mancypos, Jlemenko, 2013; BopobseBa, 2019; Illokona,
2013; Hopkins, 2004), kuriuose akcentuojama jos svarba jmonéms ir visuomenei. Socialiné
atsakomybé pamazu tampa neatsiejama verslo strategijos dalimi ir yra svarbi kiekvienai
Siuolaikinei organizacijai. Kaip teigia Navickas, Kontautien¢ (2011) jmoniy konkurencinguma
uztikrinantys veiksniai yra ne tik ekonominiai, bet yra susij¢ su aplinkos socialine gerove, jos
stabilumu. Aplinka ir verslas yra du tarpusavyje glaudziai susij¢ dalykai, todél ir verslo sékmé
priklauso nuo to, kaip jmoné sugeba darniai integruotis i aplinka ir jausti visuomenés socialines
nuotaikas. Dél S$iy priezaséiy organizacijos skatinamos savanoriskai gerinti socialinés ir
aplinkosauginés veiklos rezultatyvuma, o kartu ir tarpusavio santykius su jvairiomis jtakos
grupémis: klientais, darbuotojais, tiekéjais, bendruomene, visuomenés, verslo, valdzios atstovais.

Nagrin¢jant Lietuvos situacija matoma, kad daugé¢ja jmoniy, kurios savo veikloje
stengiasi taikyti etisko ir skaidraus valdymo principus. Verslo jmonés ima akcentuoti ne tik pelno
siekimag, bet ir prisiima socialing atsakomybe — stengiasi tausoti gamtos iSteklius, siekia sumazinti
zalinga gamybos poveik] gamtai, gerina personalo darbo sglygas, moka darbuotojams adekvaty
atlygi, riipinasi klientais, remia bendruomeng, plétoja kulttira bei atsizvelgia | vartotojy poreikius,
vykdant skaidrig jmonés veiklg. Socialin¢ atsakomybé tampa biitinybe jmonéms, norin¢ioms
pelnyti ne tik visuomenés palankuma, pripazinima, bet ir uZsitikrinant konkurencinj pranasuma.

Taigi pradedama suvokti, kad ilgalaiké organizacijos sékmé priklauso ne tik nuo verslo,
bet ir nuo aplinkos, kurioje ji veikia, gerovés. Taip pat verta atkreipti démesj j tai, kad socialiné
atsakomybe gali buti vykdoma skirtingais lygmenimis - valstybiniu, institucijy, korporacijy,
verslo jmoniy ir taip pat gali biti vykdoma kiekvieno Zmogaus atskirai. Biitent per socialiai
atsakingg produkty ir paslaugy vartojimg gali biti vykdoma zmoniy socialiné veikla.
Mokslininkai pabrézia tai, kad socialing visuomenés atsakomybe lemia jos atskiry nariy pozitiris |
socialing atsakomybe. Tuo tarpu socialiai atsakingas vartojimas bei vartotojy poziliris j jmoniy
socialing atsakomybe¢ tiesiogiai veikia jmoniy veiklg ir jos veiklos rezultatus. D¢l Sios priezasties

yra labai svarbu suvokti socialiai atsakingo vartojimo ypatumus ir jj lemiancius veiksnius.



Darbo problema. Vartotojo elgsena ir socialiai atsakingas vartojimas, kaip vienas i$
vartotojo elgsenos sudedamyjy daliy, yra ganétinai sudétingas reiskinys, kurj analizavo daugelis
autoriy (XwmenbkoBa, Kymnapesa, IlepeBosunkos, 2015; I'ycakosa, 2015; EmenbsHos, 2008;
Panaes, 2005; Webster, 1975; Ckana0an, 2011; Roberts, 1996; Mohr, Webb, Haris, 2011; Jin-
Myong, Hyo-Jung, 2017; Dermody, Hanmer-Lloyd, Koenig-Lewis, Lifen Zhao, 2015; Ulusoy,
2016; Hopkins, 2004; Li, Lu, Zhang, Liu, Wang, Jiang, Lim, 2017; Aschemann-Witzel, Zielke,
2017; Galbreth, Ghosh, 2012; Silva Braga, Da Silva, Gabriel, De Oliveira Braga, 2015; Chu, Lin,
Chi, 2013; Dabija, Bejan, 2018; JusCius, Dargiené, 2015; Juséius, Maliauskaité, 2015; Gonzalez,
Korchia, Menuet, Urbain, 2009; Delener, 1994; Kim, Ham, 2016; Andrei, Gazzola, Zbuchea,
Alexandru, 2017; Chen, Kong, 2009; Gandhi, Kaushik, 2016; Casno, Slgiltere, Sloka, 2019;
Hong, Xixi, Yuqing 2019; Song, Kim, 2018; Villa, Lida, Perdomo-Ortiz, Duefias Ocampo,
Durén Leon, 2016). Pagrindinis jau atlikty tyrimy démesys buvo sutelktas j socialiai atsakinga
vartojimg lemianciy veiksniy analize. Nors atlikty tyrimy skai€ius néra mazas, taciau skirtingy
mokslininky tyrimy rezultatai néra vienareikSmiski. Taip pat skirtinguose tyrimuose buvo
analizuojami ir skirtingi veiksniai, kurie potencialiai galéty turéti jtakos socialiai atsakingam
vartojimui. Taigi kol kas vis néra aisku, kokias jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvas ir kada
palaiko vartotojai, ir kaip tai veikia jy vartojimo sprendimus.

Kodél dabar yra ypatingai svarbu Zinoti vartotojy pasirinkimg lemiancius veiksnius?
Lietuvoje jvedus karanting, t.y. Covid-19 pandemijos metu, ir uzdraudus restorany ir kaviniy
veikla, iSskyrus maistg iSsineSimui, restoranai pradéjo patirti didziulius nuostolius. Net ir
karantinui pasibaigus, atsigavimas maitinimo sektoriuje gali uztrukti labai ilgai. Kadangi jmoniy
socialin¢ atsakomybé yra vienas 1§ veiksniy, kuris gali turéti jtakos vartotojo elgsenai ir jo
pasirinkimui, ekonominés krizés laikotarpiu jmonéms yra ypatingai svarbu pasinaudoti visomis
galimomis priemonémis, kurie gali pagerinti jos veiklos rezultatus. Did¢jant Zinioms apie [SA
vykdymo poveikj vartotojy elgsenai, jmoné gali geriau jvertinti socialinés atsakomybés
1gyvendinimo perspektyvas. Tuo tarpu Lietuvoje iki Siol restorany ir kaviniy sektoriaus socialiné
atsakomybé ir jos rySys su vartotojy elgsena bei sprendimo priémimu nebuvo placiai
analizuojamas.

Taigi, iSrySkéja moksliné problema — Kkoks rySys yra tarp jmoniy socialinés
atsakomybés ir vartotojy pasirinkimo bei kokie veiksniai turi jtakos socialiai atsakingam

vartojimui?



Darbo objektas — jmoniy socialiné atsakomybé ir vartotojy pasirinkimas restorany ir

kaviniy sektoriaus atveju.

Darbo tikslas — nustatyti pagrindinius veiksnius, kurie turi jtakos socialiai atsakingam

vartojimui.

Darbo uzZdaviniai:

1.
2.

ISanalizuoti jmoniy socialinés atsakomybés (JSA) teorinius aspektus.

Apibrézti restorany ir kaviniy sektoriaus socialiai atsakingos veiklos pagrindines
tendencijas ir kryptis.

ISanalizuoti vartotojy pasirinkimg lemianciy veiksniy teorinius aspektus.

Atlikti teoring jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy
pasirinkimu analize.

Atlikus tyrima, apibrézti vartotojy pozitirj j jmoniy socialing atsakomybg bei pateikti
pagrindinius veiksnius lemiancius socialiai vartojimag.

[Sanalizavus jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy rySio su vartotojy

pasirinkimu tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas.

Darbo metodai:

1.

2
3.
4

Sisteminé lyginamoji mokslinés literatiros analizé.
Kiekybinis tyrimas anketinés apklauso budu.
Duomeny ir gauty rezultaty sisteminimas bei koreliaciné-regresiné analizeé.

Duomeny grafinis vaizdavimas.



|. TEORINE JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES IR JOS POVEIKIO
VARTOTOJU PASIRINKIMUI ANALIZE

1.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata ir jos vaidmuo organizacijoje

Imoniy socialiné atsakomybé (arba ISA) jau daugelj mety yra aktuali tema ne tik tarp
mokslininky, ekonomisty, bet taip pat ir visuomenés bei jmonés vadovy. Imoniy socialiné
atsakomybé tapo diskusijos objektu dél tam tikro nevienareikSmisko poziiirio | j3. Kaip teigia
PotaSinskaité, Draugelyté (2013), pagreitj jgauna diskusijos, jog jmoné, neapsiribodama
finansinés naudos siekiamybe ir vien tik privalomyjy teisiniy reikalavimy jgyvendinimu, turi
atsizvelgti bei prisidéti prie socialinés, ekonominés bei aplinkosaugos geroviy uztikrinimo. Taigi
imonés veiklos ir jos siekiamy tiksly atzvilgiu egzistuoja dvi tam tikros skirtingos nuomonés.
Remiantis pirma nuomone, pagrindinis verslo tikslas apibiidinamas kaip maksimalios naudos sau
gavimas, tuo tarpu kitos nuomonés atstovai teigia, jog verslo pareiga yra surasti balansg tarp
imonés tiksly ir jvairiy suinteresuotyjy grupiy poreikiy tenkinimo. Be to, skirtingas poziiris ]
imoniy socialing atsakomybe¢ ir tuo paciu Sios temos aktualumas yra grindZiamas tuo, kad
egzistuoja nemazai skirtingy ISA sagvokos apibrézimy, dél ko atsiranda tam tikras neapibréZtumas
bei skirtingos nuomonés ISA atzvilgiu.

Taigi, kas yra jmoniy socialiné atsakomybé ir kada §i sgvoka atsirado? Dauguma autoriy
(Carroll, 1979; Lee, 2008; Puente, Sabaté, ir Garcia, 2007 ir kt.) jmoniy socialinés atsakomybés
pradzig sieja su H. Bowen (1953). Autoriaus pirmoji publikacija jmoniy socialinés atsakomybés
tema buvo ,Verslininko socialiné atsakomybé™“ (angl. Social responsibillities of the
businessmam). Tai buvo vienas i§ pirmyjy bandymy nustatyti ry$j tarp jmonés ir visuomeneés.
Kaip teigé Bowen (1953), pramoné turi vykdyti tokias strategijas, priimti tokius sprendimus ir
atlikti tokius veiksmus, kurie buty pageidaujami visuomenés pozitriu. Nors, kaip galima matyti,
literatiiroje jmoniy socialinés atsakomybés sgvoka atsirado seniai, iki Siol vieningo ISA savokos
apibrézimo literatiiroje néra.

Angelidis, Ibrahim (1993) jmoniy socialing atsakomybe apibrézia, kaip jmonés
socialinius veiksmus, kuriy pagrindinis tikslas yra patenkinti visuomeninius poreikius. Bloom,
Gundlach (2001) nuomone, jmoniy socialiné atsakomybé — tai yra tam tikri jmonés
Jsipareigojimai savo tikslinéms grupéms, t.y. grupéms, kurios gali paveikti jmonés veiksmus arba

pacios yra ty veiksmy veikiamos. Lantos (2001) teigia, kad jmonés socialiné atsakomybé



apibiidina jmongs reakcijg | ilgalaikius visuomenés poreikius ir tikslus, optimizuojant teigiama ir
minimizuojant neigiamg savo veiklos poveikj aplinkai ir visuomenei.

Kiti autoriai jmoniy socialing atsakomybe¢ sieja su morale, korporacine pilietybe,
aplinkos atsakomybe, zaliuoju marketingu, etiSku vartojimu, susijusiy asmeny jsipareigojimu,
jmonés atsakingumu, verslo etika, socialiai atsakinga investicija, jvairovés vadyba, zmogaus
teisémis, atsakinga apriipinimo grandinés vadyba, jmoniy labdara ir filantropija (Cepinskis,
Sakalauskaité, 2009).

Friedman (1962) savo darbuose jmoniy socialing atsakomybe suvokia ir apibrézia kitaip.
Autoriaus nuomone, egzistuoja tik viena jmoniy socialin¢ atsakomybé ir ta atsakomybé yra
naudoti iteklius ir uzsiimti pelng didinanéia veikla, laikantis ,,7aidimo taisykliy*. Siam poZifiriui
artima ir kito autoriaus nuomoné. Pasak Mc Guire (1988), organizacija vykdydama socialiai
atsakinga veiklg patiria papildomus kaStus, kas gal jstumti jmon¢ | konkurencijos poziiiriu
prastesne padét], lyginant su maziau socialiai atsakinga jmone.

Kilcullen ir Kooistra (1999) jmoniy socialing atsakomybe apibrézia kaip jmonés
moraliniy jsipareigojimy laipsnj, kuriy laikomasi ne dél egzistuojanciy jstatymy, o dél moraliniy,
etiniy ir socialiniy tiksly siekimo.

Apibendrinant, jmoniy socialiné atsakomybé (ISA) gali biti apibidinama jvairiai,
taciau bendrgja prasme [SA gali biiti suvokiama, kaip verslo vykdymas laikantis tam tikry
moraliniy, etiniy principy, atsizvelgiant j aplinkos ir visuomenés problemas. Pati jmoniy
socialiné atsakomybé kaip tam tikras reiskinys yra aktualus ne tik dél visuomenéje ir aplinkoje
egzistuojanciy ekonominiy ir socialiniy problemy, bet taip pat ir dél nevienareiksmisko skirtingy
mokslininky, taip pat ir verslo atstovy poziiirio j jmoniy socialine atsakomybe ir su ja susijusiq
veiklg. Vieni autoriai teigia, jog pagrindinis verslo tikslas — yra pelno siekimas, tuo tarpu kity
vienetais, bet taip pat ir verslo prisidéjimas prie tam tikry aplinkos ir visuomenés socialiniy
problemy sprendimo, kuris savo ruoZtu matuojamas ne pinigais, o Zmoniy pasitikéjimu ir jy

gerove.

1.2. Vartotojo sprendimo priémimo procesas
Kadangi vienas i§ pagrindiniy darbo tiksly yra nustatyti vartotojy poZiiir] | jmoniy
socialing atsakomybe bei nustatyti koks rySys yra tarp ISA ir vartotojy pasirinkimo, verta

i$siaiskinti kas yra vartotojas.



Taigi, organizacijos veiklos vykdymui jtakos turi tam tikros suinteresuotos Salys. Tod¢l
ir jmoniy investavimas ] [SA projektus gali buti grindziamas suinteresuotyjy Saliy teorija
(Argandona,1998, Post, 2003). Remiantis suinteresuotyjy Saliy teorija, organizacijos sékmé ir jos
iSlikimas priklauso ne tik nuo ekonominiy (pavyzdziui, pelno maksimizavimo) tiksly
jgyvendinimo, bet taip pat ir nuo neekonominiy (pavyzdziui, jmonés socialinés veiklos) tiksly
jgyvendinimo, tenkinant jmoneés suinteresuotyjy Saliy poreikius ir norus (Pirsch, Gupta, Grau,
2007).

Visos organizacijos suinteresuotosios Salys gali biiti suskirstytos ] pagrindinius ir
antrinius. Prie pagrindiniy yra priskiriami jmonés savininkai, darbuotojai, klientai, t.y. vartotojai
ir tiekéjai. Prie antriniy suinteresuotyjy Saliy yra priskiriami vartotojai, zZiniasklaida, lobistai,
konkurentai, visuomenés, vyriausybé ir kt. (Weiss, 1994).

Kadangi kiekvienos jmonés veikla ir jos veiklos rezultatai yra tiesiogiai susij¢ su jos
klienty, t.y. vartotojy, elgsena, todél daugelio autoriy pagrindinis démésis yra skirtas vartotojy
elgsenos ir jy sprendimo priémimo procesui. Pats vartotojo sprendimo procesas yra skirstomas j
tam tikrus etapus (Lutz, 2011):

— problemos/poreikio atsiradimas;

— informacijos paieska;

— alternatyvy vertinimas;

— sprendimo priémimas;

— pirkimas;

vartotojo elgsena po pirkimo.

Taigi, jmoniy veikla priklauso nuo skirtingy suinteresuotyjy Saliy. Viena pagrindiniy yra
verslo klientai, t.y. vartotojai, nuo kuriy tiesiogiai priklauso ir organizacijy veiklos rezultatai.
Analizuojant jmoniy socialinés atsakomybés bei vartotojy pasirinkimo rysj, svarbus yra pats
vartotojo sprendimo procesas, analizuojamu atveju biitent galutinis sprendimo priémimas. Toliau
darbe yra analizuojama kaip jmoniy socialiai atsakinga veikla veikia vartotojo sprendimo
priemimg bei nuo ko priklauso Zzmogaus socialiai atsakingas vartojimas, kurio samprata taip pat

pateikiama ir apibréZiama sekanciame skyriuje.

1.3. Socialiai atsakingo vartojimo samprata
Aplinkos tar$g, iStekliy iSeikvojimas, auganti socialiné ir ekonominé nelygybé — tai yra
tik dalis problemy, su kuriomis susiduria Siuolaikinis pasaulis, zmonija. Atsizvelgiant | Siy
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problemy svarbg ir reik§mingumg vis aktualesné tampa ir vartotojy socialiai atsakingos elgsenos
tema, kadangi jmoniy socialiai atsakinga veikla yra glaudziai susijusi su vartotojy, t.y. imon¢s
klienty, elgsena. Kaip teigia XmenbkoBa, Kymnapesa, IlepeBo3unkoB (2015), vartotojy
pasirinkimo laisvé yra viena i§ pagrindiniy rinkos ekonomikos vertybiy. Vartotojy bumas
deSimtmecius lémé pasaulinés rinkos augimg. Nuolat augantys vartotojy norai, didéjancios
iSlaidos bei stipr¢jantys reikalavimai prekiy ir paslaugy atzvilgiu tapo neatsiejamomis
visuomenés savybémis, 0 hedonizmas tapo vienu pagrindiniu vartotojy elgsenos, rinkos,
marketingo ir kity strategijy diskursu.

Gyvenimas ir apsipirkimas ,,savo malonumui* yra suvokiamas kaip vienintelis socialiai
sékmingos elgsenos pavyzdys. Anot I'ycakoBa (2015), hedonistiné kultiira formuoja tam tikrg
Zmogaus asmenybés tipa, besiripinantj tik jo paties gerove. Bitent hedonizmas yra budingas
didZiajai Siuolaikinés vartotojy visuomenés daliai. Gyvenimas savo malonumui, noras patenkinti
visus savo poreikius, neatsizvelgiant j aplinkybes, auks$tesniy etiniy normy nepaisymas — Vvisa tai
tampa gyvenimo norma ir nustoja buti suvokiama kaip kazkas iSskirtinio ar nebtdingo
Siuolaikiniam pasauliui (EmenbsinoB, 2008). Pavyzdziui, remiantis Jungtiniy Tauty maisto ir
zemés tkio organizacijos (angl. FAO — The Food and Agriculture Organization of the United
Nations), kuri nuolatos stebi ir analizuoja maisto iStekliy naudojimg, pateikiamais duomenimis,
kiekvienais metais beveik trecdalis Zzmoniy vartojimui skirty maisto produkty yra prarandama
arba iSmetama. Kasmet yra sugadinama daugiau nei 40 proc. vaisiy ir darzoviy, apie 35 proc.
zuvies, beveik 30 proc. griidy ir apie 20 proc. augaliniy, mésos ir pieno produkty. Sios problemos
svarbg pabrézia ir PamaeB (2005). Kaip teigia autorius, j asmeninj vartojimg nukreiptoje
visuomenéje naujy prekiy jsigijimo procesas virsta tam tikru Zmogaus veiklos centru, dél ko
atsiranda ir prekiy jsigijimo priklausomybe, kuri turi savo neigiamy pasekmiy.

Taciau pastaraisiais metais yra pastebima nauja tendencija, kurig patvirtina skirtingy
Lietuvos ir uzsienio autoriy tyrimai. Skirtingose rinkose vis daZniau ir dazniau yra iSskiriama
atsakingy vartotojy kategorija, kuri siekia kad jy vartojimas biity labiau sgmoningas, etiSkas bei
ekologiSkas. Priimdami sprendimg d¢l prekiy ar paslaugy pirkimo, tokie vartotojai atsizvelgia ne
tik j prekiy ar paslaugy pagrindines savybes, bet taip pat jvertina ir papildomas charakteristikas,
tokias kaip jmonés naudojamy zaliavy kilmé, gamybos praktika, jskaitant darbuotojy darbo
salygas ir jmoniy poveik] aplinkai, efektyvus medziagy panaudojimas, jmoniy socialin¢ veikla ir

kt. Pasizymima, kad visuomenéje formuojasi sgziningi bei socialiai atsakingi vartotojai, kurie



vartodami tam tikras prekes ar paslaugas atsizvelgia j savo vartojimo pasekmes aplinkai ir
kitiems zmonéms.

Verta pabrézti ir tai, kad socialiai atsakingo verslo klausimai bei jy socialinés
atsakomybés koncepcija yra pakankamai placiai iSanalizuota, tuo tarpu socialiai atsakingo
vartojimo tema ir klausimai susij¢ su faktoriais, turiniais jtakos socialiai atsakingam vartojimui,
néra pakankamai istirti.

Taigi, kas yra socialiai atsakingas vartojimas? Webster (1975) socialiai atsakingu
vartojimu sitilo laikyti tokj vartojima, kuomet vartotojas atsizvelgia j jo pasirinkimo socialines
pasekmes arba savo vartojimo iSlaidas naudoja taip, kad galima biity pasiekti tam tikrus
socialinius pokyc¢ius, t.y. nukreipia savo finansinius isteklius socialiniy problemy sprendimui.
Kaip teigia autorius, socialiai atsakingas vartotojas turi ne tik zinoti apie egzistuojancias
socialines problemas, bet taip pat ir buti aktyviu visuomenés nariu, stengianciu prisidéti prie ty
problemy sprendimo. Pagal Ckanaban (2011), vartotojy socialinis dalyvavimas tai yra tokia
veikla, kuria siekiama patenkinti ne tik savo, bet ir kitus visuomenés nariy interesus. Kitas
autorius socialiai atsakinga vartotoja apibrézia kaip asmenj, perkantj maziausig neigiamag poveikj
aplinkai darancias prekes ir paslaugas bei teikiant] pirmenybe¢ toms jmonéms, kurios prisideda
prie teigiamy socialiniy poky¢iy (Roberts, 1996). Mohr, Webb, Harris (2011) socialiai atsakingg
vartojimg suvokia kaip tokj produkty jsigijimg ar vartojima, kuriuo norima ir siekiama kuo labiau
sumazinti ar paSalinti bet kokias Zalingas savo pasirinkimo pasekmes ir tuo paciu turéti teigimg
poveikj visuomenei ir aplinkai. Kitas uzsienio autorius Ulusoy (2016) taip pat analizavo socialiai
atsakingo vartojimo klausimus. Pagal jj socialiai atsakingas vartojimas yra grindZziama idéja, kad
vartotojai teikia pirmenybe ir yra linke pirkti prekes ir paslaugas i$ tokiy yjmoniy arba gamintojy,
kurie laikosi tvarumo principy bei jgyvendina tokias veiklos strategijas, kuriy pagrindinis
démesys yra skiriamas socialinei atsakomybei ir aplinkos apsaugai.

Vartotojy socialiné atsakomybé gali biiti apibrézta ir kaip samoningas ir apgalvotas
vartojimo pasirinkimas, besiremiantis asmeniniais ir moraliniais jsitikinimais. Jis apima du
pagrindinius komponentus: ,,Etinj, susijusj su socialiniy jmonés produkty ir verslo proceso
komponenty svarba, bei vartotojiska, kuris reiskia, kad vartotojai su savo pageidavimais ir norais
1§ dalies yra atsakingi uz didéjancia etiniy ir socialiniy veiksniy jtaka“ (JuScius, Maliauskaité,
2015). Be to, atsakingas vartojimas yra skirstomas j tam tikras sudedamasias dalis (Fontenelle,
2010):

— sgziningas vartojimas — Siejamas su vartojimo poveikiu;
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Zaliasis vartojimas — siejamas su siekiu apsaugoti gamtg;

tvarus vartojimas — siejamas su istekliy i§saugojimu;

racionalus vartojimas — siejamas su minimaliu suvartojimo kiekiu;

atsakingas vartojimas — siejamas su zalos vengimu ir apima keturias prie§ tai

minétas kategorijas.

Taip pat, remiantis mokslinés literatiiros analize, socialiai atsakingas vartojimas gali biiti

siejamas su:

jmonés elgesiu (atsisakymas pirkti i§ jmoniy, kuriy veikla laikoma neatsakinga);
pirkimu dél tam tikros priezasties (prekés ir paslaugos, kuriy kainos dalis teks geram
tikslui);

noru padeti smulkiajam verslui (padéti mazy parduotuviy savininkams iSgyventi, t.y.
ne viskg perkant prekybos centruose);

pozitriu j produkto kilmés Salj (pirmenybés teikimas vietiniams tiekéjams, t.y.
produktams iS savo Salies);

vartojimo mazinimu (vartotojo vengimas suvartoti per daug) (Gonzalez, Korchia,
Menuet, Urbain, 2009).

Nors egzistuoja nemazai skirtingy sgvoky apibrézimy, apibendrinant, socialiai

atsakingas vartojimas tai yra racionalus ir veiksmingas iStekliy naudojimas, atsizvelgiant j

poveikj visuomenei ir aplinkai. Socialiai atsakingo vartojimo pagrindas, t.y. koks yra socialiai

atsakingas vartotojas bei kokiy tiksly jis siekia, gali baiti labai skirtingas, todél toliau yra pateikta

apibendrinta mokslin¢je literatiiroje pateikiamy socialiai atsakingo vartotojo charakteristiky

suvesting (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Socialiai atsakingo vartotojo charakteristikos

Autoriai Socialiai atsakingo vartotojo charakteristikos

Webster Socialiai atsakingas ir sgziningas vartotojas yra tas, kuris atsizvelgia j savo individualaus
vartojimo pasekmes arba savo vartojimu prisideda prie teigiamy socialiniy poky¢iy.

Delener Religingas vartotojas yra labiau atsakingas bei s3Ziningas, todél ir jo priimami
sprendimai atitinka auk$tus moralinius principus.
Socialiai atsakingas vartotojas yra tas, kuris perka prekes ir paslaugas, kurios turi

Roberts teigiama arba maziau neigiama poveikj aplinkai ir vengia pirkti produktus i§ tokiy
organizacijy, kurios neigiamai veikia visuomene bei aplinkg.

Devinne Zmogaus samoningas bei apgalvotas socialiai atsakingas tam tikry prekiy ar paslaugy

y pasirinkimas formuojasi remiantis asmeniniais moraliniais jsitikinimais.
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Caruana

Vartotojo pasirinkimas atspindi vartotojy poziirj i organizacijy vykdomos veiklos
etiskumo lygj ir jos poveikj aplinkai ir visuomenei.

Webb

Socialinés rinkodaros koncepcija, pagal kurig organizacija turi nustatyti visuomenés bei
organizacijos tikslinés rinkos interesus, poreikius ir norus, tuomet galés patenkinti
vartotojo poreikius efektyviau ne jos konkurentai.

Durif

Nustatyti skirtingi socialiai atsakingo vartojimo aspektai: organizacijy veiksmai ir jy
jtaka vartotojy elgsenai; atsisakymas naudoti aplinkai kenksmingas medziagas ir
7aliavas;  skirtingy vartojimo  koncepcijy  i$siskyrimas  remiantis  vartotojy
charakteristikomis.

Paek, Nelson

Atsakingas vartotojy elgesys pasireiskia per produkty ir paslaugy pasirinkima, mazinant
neigiama vartojimo pasekmiy poveikj aplinkai; ilgalaikio teigiamos poveikio aplinkai
maksimizavimas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais

Taigi mokslinés literatiiros Saltiniy analizé parodo, kad egzistuoja keturios pagrindinés

atsakingo vartojimo kryptys:

1.

Atsakingas vartojimas, kuomet pagrindinis vartotojy démesys yra suteikiamas
aplinkosaugai (vengiama pirkti tokias prekes ir paslaugas, kuriy gamyba arba
teikimas turi neigiamo poveikio aplinkai).

Atsakingas vartojimas, kuriuo yra sprendZiamos tam tikros visuomenéje
egzistuojanc¢ios socialinés problemos (neperkamos prekés ir paslaugos, kurios
neigiamai veikig visuomeng).

EtiSkas vartojimas (sgmoningas ir apgalvotas pasirinkimas atsakingo vartojimo
naudai remiantis asmeniniais moraliniais jsitikinimais).

Racionaliai atsakingas vartojimas (savanori$kas individualaus vartojimo lygio

sumazinimas).

Taigi, tam tikri atsakingy vartotojy reikalavimai yra keliami ne tik konkrecioms prekiy

ar paslaugy

grupéms, bet taip pat ir visai organizacijy vykdomai veiklai. Greitai plintancios ir

vieSai prieinamos informacijos salygomis, organizacijy nukrypimai nuo tam tikry elgesio normy

gali tapti dalies vartotojy praradimo priezastimi.

Taciau analizuojant atsakingy vartotojy charakteristikas, jy klasifikavimg, verta paminéti

tai, kad atsakingy vartotojy atsiradimas verslui gali sukelti ne tik rizika, bet ir suteikti naujas

galimybes. Naujy jmoniy atzvilgiy vartotojy reikalavimy atsiradimas tam tikra prasme praplecia

jmoniy galimybes prekiy ir paslaugy diferencijavimui, atkreipiant démesj j svarbias socialinés ir

aplinkosauginés atsakomybés vertybes. D¢l Sios priezasties augantis atsakingy vartotojy skaicius

ir su tuo susije pasiiilos plétimo procesai pastebimai keifia jmoniy konkurencing aplinka bei
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atskleidzia naujas verslo galimybes. Imoniy plétrag lemia kuriamy produkty ir paslaugy
diferenciacijos galimybé, t.y. kuomet paslaugy teikimo ar prekiy gamybos procesuose yra
atsizvelgiama j tam tikrus vartotojo poreikius bei nuostatas.

Apibendrinant, vis mazéjantis istekliy skaicius, aplinkos tarsa, Zmoniy socialiné ir
ekonominé nelygybé ir kitos visuomenéje egzistuojancios problemos, lemia ir socialiai atsakingo
vartojimo svarbg. Mokslinés literatiiros Saltiniuose socialiai atsakingo vartojimo sqvoka jvairiy
autoriy yra interpretuojama skirtingai. Apibendrintai socialiai atsakingas vartojimas gali biiti
apibudinamas kaip prekiy ir paslaugy pirkimas, atsizvelgiant ne tik j asmening gerove ir savo
nory pasitenkinimq, bet taip pat ir j vartojimo pasekmes, tokiu biidu prisidedant prie teigiamy
aplinkosauginiy, socialiniy ar kity pokyciy. Priklausomai nuo to, kokios yra tos teigiamos
vartojimo pasekmés, mokslinéje literatiiroje Zmoniy vartojimas skirstomas j penkias pagrindines
grupes: sqziningas, Zaliasis, tvarus, racionalus ir atsakingas vartojimas, kuris apima pirmas
keturias grupes. Verslui, kuris veikia pagal socialiai atsakingos veiklos principus, be abejo labai
svarbu suvokti ir Zinoti visuomenéje vyraujancias nuotaikas aplinkoje ir visuomenéje
egzistuojanciu problemy atzvilgiu. Zinodami kas vartotojui yra svarbu ir aktualu, jmonés
socialiai atsakinga veikla gauna galimybe ne tik prisideti prie geryjy darby, bet taip pat ir
pagerinti savo veiklos rezultatus. Taigi, sekanciame skyriuje ir nagrinéjami skirtingi veiksniai,

kurie gali turéti jtakos socialiai atsakingam vartojimui.

1.4. Socialiai atsakinga vartojima lemiantys veiksniai

Taigi, kodél keciasi visuomenés pozitiris j vartojima, t.y. kodél palaipsniui pereinama
prie socialiai atsakingo vartojimo? Visy pirma, nuolat stipréjanti konkurencija, auganti prekiy
gausa ir jy diferenciacija lemia tai, kad vartotojo pasirinkimg pirkti tam tikrg preke arba tam tikra
prekés Zenkla lemia ne tik kaina ir prekés kokybe, bet taip pat daugelis kity ne maziau svarbiy
faktoriy. Antra, auganc¢ios konkurencijos ir didé¢jancios prekiy pasiilos ir jy ivairovés salygomis
Siuolaikiniam vartotojui svarbus yra ne tik tiesioginis jo poreikiy tenkinimas, t.y. reikalingos
prekés jsigijimas. Priimdamas sprendimag pirkti tam tikrg preke vartotojas vadovaujasi ne tik
tiesioginémis prekés savybémis, pavyzdZiui, jos kaina arba kokybe, bet taip pat ir jmoneés
reputacija, jos veiklos vykdymo principais, puosel¢jamomis vertybémis. Dél Sios prieZasties
galima teigi, kad jmoniy socialiné atsakomybé tampa svarbiu faktoriumi, kuris gali turéti jtakos

vartotojo elgesiui ir paveikti jo pasirinkimg renkantis prekes. Imoniy socialiné atsakomybé gali
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buti laikoma vienu i§ biudu, padedanciu verslo jmonei pasiekti aukSty rezultaty ir uzimti
konkurencingg pozicija rinkoje ([ertspesa, Tokapesa, Lllanuna, 2016).

Bopoobesa (2019) teigia, kad egzistuoja labai daug skirtingy faktoriy, kurie turi jtakos
vartotojy pasirinkimui. Klienty pasirinkimas gali priklausyti nuo prekés kokybés ir kainos
santykio, kliento asmeniniy jsitikinimy, jo vertybiy, poreikiy, liikesé¢iy ir kt., kurie bégant laikui
keiciasi. Siekiant palaikyti rySj su esamais klientais bei pritraukti naujus klientus, jmonéms yra
svarbu atsizvelgti j tuos faktorius, kurie turi jtakos kliento elgsenai, jo pasirinkimui. Kadangi
Jmoniy socialiné atsakomybé, kaip aukStesniy socialinio gyvenimo, aplinkos apsaugos standarty
realizavimas kasdien¢je veikloje, yra Siandienos biitinybé (Pauzuoliené, 2010), svarbu suprasti ir
vartotojo socialiai atsakinga elgsena, o butent faktorius, skatinancius vartotojus pirkti socialiai
atsakingos jmonés prekes.

Nors vartotojy socialinés atsakomybés svarba akcentuojama vis labiau, vis dar yra tam
tikry sunkumy, trukdanciy vartotojoms praktikuoti socialiai atsakingg vartojimg. Kaip teigia Jin-
Myong, Hyo-Jung (2017), viena i§ svarbiausiy prieZasCiy, mazinanciy socialiai atsakingg
vartojimg, yra vartotojo vertybiy bei prioritety konfliktas renkantis tam tikrg produkts ar
paslauga. Kadangi vartotojai turi dvejopa vaidmenj, t.y. vartotojai kaip ekonominiai veikéjai,
perkantys produktus, ir kaip pilieciai, sudarantys visuomeng, jie gali patirti vertybiy konfliktus
tarp asmeniniy (t.y. produkto aukstos kokybés ir Zemos kainos siekimas) ir socialiniy (teisingumo
ir visuomenés gério siekimas). D¢l Siy priezas¢iy vartotojy sprendimo priémimo proceso
sudétingumas ir sunkumas auga, kas savo ruoztu gali stabdyti ir mazinti jy socialiai atsakinga
vartojimg. Kaip teigia autoriai, prie§ jgyvendinat atitinkama vyriausybés politikg arba socialiai
atsakingos jmoniy veiklos strategijas, svarbu iSanalizuoti skirtingg vartotojy elgesj ir jy poziirj |
socialiai atsakingg vartojima.

Pats socialiai atsakingas vartojimas gali buti lemiamas skirtingy veiksniy. Polinkis |
socialiai atsakingg vartojimo elgesj gali priklausyti nuo asmens puoseléjamy vertybiy. Zmogaus
orientacijg ] tam tikrus dalykus, pavyzdziui, | asmeninés naudos arba visuomenés gério siekima,
atsispindi butent individo vertybése, kurios savo ruoztu turi jtakos tolesniam elgesiui (Dermody,
Hanmer-Lloyd, Koenig-Lewis, Lifen Zhao, 2015).

Daugelis autoriy produkto kaing iSskiria kaip vieng svarbiausiy veiksniy, turin¢iy jtakos
socialiai atsakingam vartojimui. Kaip buvo minéta anksc¢iau, socialiai atsakingi vartotojai teikia
pirmenybe tokioms jmonéms, kurios laikosi socialiai atsakingos veiklos principy ir taisykliy. Bet

nepaisant to, kad vartotojai vis labiau meégsta ekologiskus, neigiamo poveikio aplinkai neturin¢ius
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produktus (Li, Lu, Zhang, Liu, Wang, Jiang, 2016), atlikti tyrimai atskleidzia tam tikrg
paradoksg: socialiai atsakingos jmonés bei jy gaminami ir parduodami ekologiski produktai
pritraukia vartotojus, taciau pajamos, kurias jmonés gauna i§ ty produkty atitinkamai néra
reikSmingos (Lim, 2017). O tai reiSkia, kad yra tam tikri faktoriai, kurie stabdo vartotojus pirkti
ekologiSkus produktus, nepaisant to, kad tokie produktai jiems patinka. Pasak Aschemann-
Witzel, Zielke (2017), vienas pagrindiniy veiksniy, kuris stabdo ekologisky produkty pirkimo
procesa yra jy kaina, kuri dazniausiai yra didesné, lyginant su kitomis prekémis. Nors pirkéjai
suvokia ekologisky prekiy svarba, jy verte bei nauda, jie néra pasiryze patirti didesnes finansines
iSlaidas uz jy isigijimg. Kalbant apie ekologiSky prekiy kaing, tai didesn¢ kaing lemia du
veiksniai: (1) kai kurie prekybos tinklai bendradarbiauja su vietiniais tiekéjais, t.y. prekiy
gamintojais, todél papildoma prekés verté atitenka jiems; (2) tam tikri ekologiski produktai
gaminami pagal nustatytus standartus, kuriy laikymasis reikalauja papildomy finansiniy i$laidy.

Taigi anot Galbreth, Ghosh (2012) vartotojo pasiryzimas pirkti ekologiSkus produktus,
kuriy kaina dazniausiai yra didesné, priklauso nuo tuo, kiek stipriai asmuo, kaip visuomenés
narys, jau¢ia socialing atsakomybe bei suvokia naudojamy produkty poveiki aplinkai.
Riipinimasis aplinka ir visuomenés gerove priklauso nuo asmens iSsilavinimo, kartos, kuriai
priklauso, taip pat gyvenimo biido. Visa tai turi jtakos zmoniy socialiai atsakingo vartojimo
svarbumo suvokimui, kas savo ruoztu turi jtakos ir jy socialinei elgsenai (Silva Braga, da Silva,
Gabriel, de Oliveira Braga, 2015).

Kalbant placiau apie jmoniy klienty, t.y. vartotojy amziy, pabréZiama tai, jog nepaisant
egzistuojan¢iy bendry Zmoniy karty bruozy ir nuomoniy socialiai atsakingo vartojimo klausimais,
kiekvienai Zmoniy kartai yra buidingi tam tikri specifiniai poreikiai ir norai, kurie jiems yra labai
reikSmingi ir kuriuos jie siekia patenkinti pirkdami tam tikras prekes ir produktus. Verslo jmonés
yra priverstos nustatyti tuos aspektus, kurie turi jtakos vartotojo sprendimui ir stimulus, kurie
formuoja jy suvokima apie tam tikra produkta arba prekés zenkla. Imoniy parduodamos prekes
gali buti pagamintos laikantis aplinkos bei socialinés atsakomybés normy ir taisykliy, tac¢iau
skirtingo amziaus zmonés gali skirtingai vertinti §io produkto naudg ir jo vertg. Pabréztina yra ir
tai, kad skirtingy zmoniy karty socialiai atsakingo vartojimo jprociy skirtumai bégant laikui
tampa reikSmingesni, t.y. tampa vis labiau akivaizdas (Chu, Lin, Chi, 2013).

Dabija, Bejan (2018) atliko tyrimag, kurio pagrindinis tikslas buvo nustatyti Zmoniy
amziaus jtaka socialiai atsakingam vartojimui. Visis respondentai buvo suskirstyti j keturias

grupes: (1) iki 23 mety; (2) 24-38 metai; (3) 39-53 metai; (4) 54 metai ir daugiau. Remiantis
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atlikto tyrimo rezultatais, kiekvienas vartotojy segmentas turi tam tikry specifiniy savybiy,
vertybiy, bei elgesio ypatumy, turinCiy reikSmingos jtakos socialiai atsakingo vartojimo ir
ekologisky produkty pasirinkimo atzvilgiu. Buvo nustatyta, kad asmenys, kuriy amzius yra nuo
54 mety socialiai atsakinga vartojima suvokia kaip $iy dieny butinybe. Sios amZiaus grupés
zmongs pasirenka ekologiSkus produktus atsizvelgiant ] tai, kiek Sio produkto gamybos,
pardavimo ir pirkimo proceso rezultatai prisideda prie aplinkos saugojimo. 39-53 mety Zmoniy
socialiai atsakingas vartojimas yra grindziamas racionaliu iStekliy naudojimu bei noru palikti
., Svarig aplinkg “ ateities kartoms, o bitent jy vaikams. Analizuojant jaunesnés, t.y. 24-38 mety
amziaus grupés atstovy socialiai atsakingo vartojimo ypatumus, rezultatai parodé, kad ekologisky
produkty pasirinkima didziaja dalimi lemia jy issilavinimo lygis. Sio amZiaus Zmonés, kuriy
i$silavinimo lygis yra aukstesnis yra linke | socialiai atsakingg vartojimg. Buvo nustatyta, kad
aukstesnj iSsilavinimg turin€iy vartotojy vertybés, asmeninés tikslai, norai ir siekiai atitinka
socialiai atsakingo vartojimo normas bei principus, todél jie renkasi ekologiska produkcija.
Asmeny, kuriy amzius yra iki 23 mety, socialiai atsakingas vartojimas labiausiai priklauso nuo
prekiy kainos, t.y. jie yra pasiryze¢ pirkti ekologiskus produktus, tac¢iau iki tam tikro prekés kainos
lygio.

Lietuvos autoriy atliktas tyrimas neatskleidé reikSmingos jtakos tarp amziaus ir
atsizvelgimo j jmoniy socialing atsakomybe priimant sprendimg (JuS¢ius, Dargiené, 2015). Be to,
empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad jmoniy socialiné atsakomybé néra dominuojantis
kriterijus, kuris lemty vartotojo apsisprendima pirkti tam tikra preke arba paslauga, nes kaina ir
kokybe iSlieka svarbiausi pasirinkimo kriterijai. Visgi socialiai atsakingy jmoniy parduodamos
prekeés ir paslaugos turi paklausg, kadangi, remiantis autoriy atlikto tyrimo rezultatais, didzioji
respondenty dalis sutinka mokeéti aukStesne kaing uz atsakingy jmoniy produkcija, jei ji biity
neprastesnés kokybés nei alternatyviy produkty. Taip pat tyrimo rezultatas parode, kad
potencialus socialiai atsakingy produkty pirkéjas yra didesnes pajamas gaunantis asmuo.

Kiti mokslininkai prie galimy socialiai atsakingg vartojimg lemianc¢iy veiksniy priskiria:
bendraamziy, Seimos, religijos jtaka; kaina, kokybé ir teikiama nauda; galimyb¢ iSreiksti savo
nuostatas ir vertybes; socialiai atsakingy produkty prieinamumas; gamintojy patrauklumas;
aukStas veiksmingumo suvokimas; t.y. gebéjimas daryti jtaka didesnio masto problemos
sprendimui. Tuo tarpu galimos socialiai atsakingg vartojimg stabdancios prieZzastys yra
informacijos nepakankamumas ir skeptiskas vartotojy poziiris j jmoniy socialing atsakomybe,

kuris yra labai svarbus asmeniui apsisprendziant dél prekés pirkimo. Be to, mokslinés literatiiros
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Saltiniuose pabréziama ir tai, kad atsakingg vartojimg gali riboti ir nepakankamas socialiai
atsakingo vartojimo veiksmingumo suvokimas (Jus¢ius, Maliauskaité, 2015).

Taigi, skirtingy moksliniy krypciy atstovai socialiai atsakingo vartojimo lemiancius
veiksnius Klasifikuoja ir sistemina skirtingai, priklausomai nuo tyrimo tikslo, objekto, tyrimo
metody ir kt. Viena mokslininky grupé sutelkia démesj j vartotojy elgesio suvokimg, Kkiti
susikoncentruoja ties zmogaus vertybiy, kultiros. Taip pat siekiant iSanalizuoti socialiai
atsakingo vartojimo ypatumus mokslininkai j tyrimus jtraukia ir tokius veiksnius, kaip Zmogaus
jsitikinimai, gyvenimo normos, siekiami tikslai.

Apibendrinant, skirtinguose Saltiniuose pabréziama tai, jog palaipsniui Zmoniy
vartojimas pereina nuo tiesioginiy savo poreikiy tenkinimo prie atsakingo vartojimo, t.y.
vartojimo atsizvelgiant j jo pasekmes, jmoniy, is kuriy perkamos prekés ir paslaugos, reputacijq,
i jos vwkdomgq veiklg, puoseléjamas vertybes, siekiamus tikslus ir kt. Kadangi jmoniy socialiai
atsakingai vykdoma veikla gali tapti vienu is jos pranasumu, padedanciu konkuruoti rinkoje,
svarbu suprasti kas skatina ir lemia zZmoniy atsakingg vartojimg, o biitent nuo kokiy veiksniy
priklauso vartotojo sprendimas pirkti prekes ir paslaugas is socialiai atsakingy jmoniy. Siekiant
nustatyti tuos veiksnius jau atlikta pakankamai tyrimy, taciau tyrimy rezultatai néra
vienareikSmiski. Pagrinde atsakingam vartojimui gali turéti jtakos tokie veiksniai, kaip vartotojo
puoseléjamos vertybés, moralinés nuostatos, pajamy lygis, tam tikri demografiniai rodikliai,
issilavinimas. Taip pat atsakingas vartojimas gali priklausyti nuo jmonés jvaizdzio, reputacijos,
prekiy ar paslaugy kokybés, kainos ir kt. Deja, to paties veiksnio jtaka atsakingam vartojimui

gali skirtis, todél tyrimas lieka aktualus, nepaisant daugelio jau atlikty tyrimy.

1.5. Socialiai atsakingo vartojimo vertinimas

Socialiai atsakingas vartotojas gali biti interpretuojamas jvairiai, ta¢iau bendrai galima
apibudinti kaip asmenj, kuris perka tokius produktus ir paslaugas, kurios, jo manymu, daro
teigiamg poveikj aplinkai, visuomenei ir produkto gaminantiems arba paslaugg teikiantiems
zmonéms. Socialiai atsakingas vartotojas atsizvelgia ] vieSuosius interesus, problemas, Savo
vartojimo pasekmes ir tuo paciu prisideda savo vartojimu prisideda teigiamy socialiniy pokyc¢iy.
Socialiai atsakingas vartotojas stengiasi vartoti tokias prekes ir paslaugas, kurios prisideda prie
visuomenes geroves kiirimo.

Analizuojant socialiai atsakingo vartojimo ypatumus, verta atkreipti démes;j ] tai, jos ne

visada Zmogaus noras savo vartojimu prisidéti aplinkos, visuomengs ir kity socialiniy problemy

17



sprendimo arba jy mazinimo sutampa su juo priimamais sprendimais, t.y. jo konkrec¢iu elgesiu.
D¢l Sios priezasties labai svarbu nustatyti ir jvertinti jmonés esamy ir potencialiy vartotojy
socialinio atsakingumo lygj. Ypatingai svarbu tai yra toms jmonéms, kurios, pavyzdziui, ketina
uzsiimti ekologiskos produkcijos gamyba ir pardavimu. Tokiy produkty savikaina dazniausiai yra
didesné, bet jeigu vartotojas nebus pasiryZgs mokéti aukStesnés kainos uz ekologiskus produktus,
jmon¢ tiesiog nesulauks norimos grazos.

Taigi, Francois-Lecompte ir Roberts (2006) sukaré skale, skirta jvertinti socialiai
atsakingg vartojima Pranciizijoje. Autoriy sukurta skalé socialiai atsakingam vartojimui jvertinti
susideda 1§ penkiy pagrindiniy veiksniy:

1) imoniy atsakingumas;

2) pirmenybés teikimas tam tikrai vietovei,

3) pirmenybés teikimas vietinéms arba mazoms jmonéms;

4) prekés ar paslaugos pirkimas dél tam tikros priezasties;

5) vartojimo mazinimas.

Kity autoriy (Mohr, Webb, Harris, 2004) sukurta socialiai atsakingo pirkimo-pardavimo
skalé buvo paremta trimis pagrindinémis dimensijomis:

1) pirkimas atsizvelgiant | jmoniy socialing atsakomybe ir jos vykdomos veiklos
rezultatus bei pasekmes;

2) perdirbimas;

3) konkre¢iy produkty vartojimo vengimas arba mazinimas, atsizvelgiant j jy poveikj
aplinkai.

Tech (2010) atliko tyrima, kuriuo pagrindinis tikslas buvo jvertinti Malaizijos gyventojy
socialiai atsakingg vartojima atsizvelgiant | jy religingumo lygi bei pinigy faktoriy. Autoriaus
tyrimui atlikti buvo naudojama Mohr, Webb ir Harris (2004) sukurta socialiai atsakingo pirkimo-
pardavimo skalé. Tyrimo rezultatai parodeé, kad Zmogaus religingumo lygis yra ne tik labai
reikSmingas, bet ir vienas svarbiausiy faktoriy, kuris turi jtakos visoms trims dimensijoms, t.y.
Jmoniy socialiniai atsakomybei ir jos vykdomai veiklai, perdirbimo jpro¢iams bei konkreciy
produkty pirkimui ar vengimui, dé¢l jy poveikio aplinkai. Taip pat tyrimo rezultatai parodé¢, kad 70
proc. respondenty yra svarbi jmoniy socialiné atsakomybé ir tai, ar jmoné atsizvelgia | savo
veiklos pasekmes aplinkai bei visuomenei. Be to, svarbu paminéti ir tai, kad net 40 proc.
respondenty pirkdami produktg ar paslauga bity pasirenge mokéti daugiau, kurie yra socialiai ir

ekologiskai atsakingi.
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Deja, autoriy Mohr, Webb ir Harris (2004) atliktas tyrimas, kuriuo buvo siekiama
jvertinti Amerikos gyventojy socialiai atsakingg vartojima, parodé, kad imoniy socialiai atsakinga
veikla neturi reikSmingos jtakos vartotojo pasirinkimui, t.y. vartotojai néra linke pirkti prekes ir
paslaugas 1§ socialiai atsakingu jmoniy. Nors tyrime buvo pabrézta tai, kad vartotojai pirkdami
prekes ir paslaugas atkreipia démesj j jmoniy socialiai atsakingg veiklg, tac¢iau jau paciam
pasirinkimai [SA neturi reikSmingo vaidmens.

Kitas uzsienio autorius Yuksel (2009) atliko Turkijos vartotojy tyrima. Pagrindinis
tyrimo tikslas buvo jvertinti socialiai atsakingg vartojimg priklausomai nuo Zzmogaus
susirtipinimo aplinkos ir visuomenés problemomis lygio, susijusio su asmens moraliniais
jsitikinimais, gyvenimo filosofija, puosel¢jamomis vertybémis ir kitomis gyvenimo
orientacijomis. Pagal gautus tyrimo rezultatus, vartotojai buvo suskirstyti j dvi pagrindines
grupes:

1) Zemo kolektyvistiniy ir idealistiniy vertybiy lygio vartotojai;

2) auksto kolektyvistiniy ir idealistiniy vertybiy lygio vartotojai.

Vartotojai, priklausantys antrajai grupei yra labiau atsakingi ir pirkdami prekes ar
paslaugas linke priimti sprendimus socialiai atsakingg veikla vykdanciy jmoniy naudai.

Taiau, asmeny susirlpinimas tam tikromis aplinkos, socialinémis ir kitomis
visuomenéje egzistuojanciomis problemomis, nebitinai lemia ir jy socialiai atsakingus
sprendimus renkantis prekes ir paslaugas. Kollmuss ir Agyeman (2002) iSnagrinéjo socialiai
atsakinga vartojima pagal daugelj kriterijy, kaip vidiniy taip ir iSoriniy, ir nustaté prieStaringa
ry$], t.y. respondenty atsakymai parodé kad, visuomengje egzistuojancios problemos, vartojimo
pasekmés aplinkai jiems yra svarbiis, taciau jie néra linke pirkti prekes ir paslaugas i§ jmoniy,
kurios yra socialiai atsakingos arba savo veikla prisideda prie teigiamy visuomenés ir aplinkos
poky¢iy.

Singh (2009) atliko lyginamajj tyrima, kuriame analizavo Indijos miesto ir kaimo
gyventojy vartojimo ypatumus ir sieké nustatyti jy pasirinkimg lemianc¢ius veiksnius. Tyrimo
rezultatai parodé, kad miesto gyventojy vartojimas yra labiau atsakingas aplinkos ir socialiniy
problemy atzvilgiu, negu kaimo gyventojy. Be to, analizé atskleidé ir tai, kad motery vartojimas
yra labiau atsakingas renkantis tam tikras prekes ir paslaugas. Taigi pagal atlikto tyrimo
rezultatus tarp urbanizacijos ir socialiai atsakingo vartojimo egzistuoja teigiamas rySys, taiau,
kaip bebiity keista, tarp vartotojy pajamy ir jy socialiai atsakingo vartojimo buvo nustatytas

neigiamas rysys.
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Socialiai atsakingo vartojimo ir kainos rySys yra analizuojamas ganétinai placiai. Ne tik
mokslininkus, bet ir verslo srities atstovus domina klausimas, kokia yra kaina, kurig vartotojai yra
pasirenge mokéti uz socialiai atsakingus produktus ar paslaugas. Imonés , gaminancios produktus
pagal specialius ekologiSkiems produktams keliamus reikalavimus, parduodancios ekologisSkus
produktus ar teikiancios paslaugas, kurios yra jy socialiai atsakingos veiklos dalis, yra linkusios
patirti ir didesnes iSlaidas, kurios dazniausiai perkeliamos i produkto ar paslaugos savikaing.
Todél ir kyla klausimas, ar vartotojai pasirenge mokéti didesne kaing uz socialiai atsakingas
prekes ir paslaugas? Sio klausimo atzvilgiu tyrimai rodo, kad vartotojai daZniausiai placiai
demonstruoja ir parodo savo socialiai atsakingg elgesj ir su juo susijusj atsakingg produkty
vartojima, taCiau kalbant apie faktinj produkto pasirinkimg bei pirkima, visgi vartotojai kainai
lieka labai jautriis (D’souzaet, Taghian, Lamb, Peretiatkos 2006).

Taigi apibendrinant, socialiai atsakingas vartojimas dazZiausiai yra vertinamas ir
analizuojamas is skirtingy perspektyvy. [vairiu autoriy atliekami tyrimai pagrindzia asmeny
jsitraukimg j socialiai atsakingg vartojimg skirtingais motyvais ir veiksniais, skatinanciais jy
atsakingq vartojimq. Taciau dazniausiai mokslinés literatiiros Saltiniuose socialiai atsakingo
vartojimo vertinimas apima tris pagrindines dimensijas: kognityvinj, emocinj ir elgesio

jsitraukimo.
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2. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES IR VARTOTOJU PASIRINKIMO RYSIO
RESTORANU IR KAVINIU SEKTORIUJE TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. JSA ir vartotojo pasirinkimo teoriné dalis

Siekiant palaikyti ry$j su esamais klientais bei pritraukti naujus klientus, jmonéms yra
svarbu atsizvelgti j tuos faktorius, kurie turi jtakos kliento elgsenai, jo pasirinkimui. Vartotojo
elgsena apima individo sprendimus ir veiksmus, siekiant patenkinti savo poreikius (Klimiené,
Ramanauskiené, 2005). Taciau, tai yra tik tam tikra vartotojo elgsenos sgvokos apibrézimo dalis.
Vartotojo elgsena ir jo priimami sprendimai yra veikiami skirtingy faktoriy. Berkowitz (1992)
vartotojo elgsenos savoka apibrézia kaip asmens veiksmus, susijusius Su psichologiniais ir
socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus.

Analizuojant jmoniy socialinés atsakomybés (ISA) iniciatyvy ir vartotojo pasirinkimo
ry$], pastebima kad egzistuoja ganétinai daug skirtingy veiksniy, kurie gali turéti itakos vartotojy

pasirinkimui ir jo pozitiris ] ISA (Zr. 2 lentelg).

2 lentelée. Socialiai atsakinga vartojima lemiantys veiksniai

Autoriai | Metai | Salis Tyrimo Veiksniai
kontekstas
—  vartotojy poziiris | ISA;
— informacijos apie restorany socialiai atsakinga veikla
) pateikimas meniu;
Kim, .. Restorany — restorano socialiai atsakingos veiklos suvokimas (klienty
2016 | Koréja . . ]
Ham sektorius suvokimas);
— restorano jvaizdis;
—  vartotojy pasitikéjimas restorano jvaizdziu.
—  kaina.
- lytis;
—  amzius;
Jus&ius, — i$silavinimas;
2015 | Lietuva Konceptualus | —  pajamy pakankamumas;
Dargiene —  vartotojy informuotumas apie JSA;
— doméjimasis perkamais produktais ir etiketése pateikiama
informacija;
. — nenoras pirki i§ socialiai neatsakingy jmoniy;
éggzrgll’a ) — parama mazoms jmonéms;
Zbuchea,, 2017 | Rumunija | Konceptualus | — pirmen?/bés _teikimas a_pli_nkos labui;
Alexandru - vartoFf)Jo unl_kalymo siekimas;
— vartojimo apimtis.
Chen, 2009 | Kinija Konceptualus | vartotojy poZidiris j ISA;
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Kong

visuomenés problemos ir gyvenimo sritys, kurios yra
svarbios vartotojui;

jmonés jvaizdis;

produkto kaina.

vartotojy iSprusimas aplinkos ir socialiniy problemy
aspektu;

. Mazmeniné . C e N ..
Oty |rumun | s | e k) oy S st
sektorius e R >
socialinés atsakomybés priemongs;
parduotuviy pasirinkimas (alternatyvy jvertinimas).
Iytis;
amzius;
i$silavinimas;
pajamy dydis;
darbo pobudis;
. vartotojy pozifiris  aplinkos tarsa;
Gandhi, " L . . - . .
Kaushik 2016 | Indija Konceptualus socialiai atsakingo vartojimo skatinimo priemonés;
baudos ir mokesciai uz aplinkos ter§ima;
vartotojy pasiryzimas prisidéti prie socialiniy ir aplinkos
problemy sprendimo;
vartotojy pasiryzimas mokéti daugiau;
vartotojy jsitraukimas;
prevencijos priemongs;
aptarnavimo kokybé;
teikiamy paslaugy vieta;
pateikiama informacija internete, socialiniuose tinkluose;
Casno, vyraujanti atmosfera paslaugos teikimo/ prekiy pardavimo
Skiltere, 2019 | Latvija Konceptualus vietoje;
Sloka paslaugos/produkto kaina;
paslaugos/produkto kokybé;
paslaugos/produkto unikalumas (alternatyvy
egzistavimas);
teisiné aplinka;
Hong, saikingas vartojimas;
Xixi, 2019 | Kinija Turlzmo VarFoFojq noras prisidéti prie vietiniy gyventojy gyvenimo

. sektorius gerinimo;

Yuqing vietinés kultiiros svarba vartotojui;

iStekliy tausojimas (ekonomija).
Song, S oL . .. .
Kim, 2018 | JAV Konceptualus vartotojy psichologiniai bruozai ir puoseléjamos vertybés.
Villa, vartotojy poZifiris j ISA jmonés darbuotojy atzvilgiu;
Lida, vartotojy pozitiris j [SA visuomenés atzvilgiy;
(P;erf[idzomo— 2016 | Kolumbija | Konceptualus VartOtQ]:l} po%%l:lr%s 1 ISA apli.nkosaugos ativilgiu;. .

» vartotojy poziiiris j JSA sveikatos apsaugos atzvilgiu,
Duefias vartotojy poziiiris | ISA prekiy/paslaugy racionalaus
Ocampo, vartojimo kontekste.

Duran
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Ledn

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis mokslinés literatiiros $altiniais.

Taigi, egzistuoja pakankamai daug skirtingy veiksniy, galin¢iy turéti jtakos vartotojy
elgsenai, o biitent jy socialiai atsakingam vartojimui. Tam tikri veiksniai gali turéti kaip
teigiamos, taip ir neigiamos jtakos vartotojy elgsenai jmonés atzvilgiu. Nustacius konkrecius
veiksnius, kurie teigiamai veikia vartotojy elgsena, o bitent lemia bei skatina jy socialiai
atsakingg vartojima, jmonés vykdydamos socialiai atsakingg veikla gali ne tik prisidéti prie
socialiniy, visuomenés ir aplinkos problemy sprendimo, bet taip pat ir pagerinti savo veiklos
rezultatus, kas ekonominés krizés laikotarpiu yra ypatingai svarbu.

Restorano arba kavinés kliento patirtis apima kaip ap¢iuopiamus, taip ir nepaciuopiamus
dalykus. Kitaip tariant, uzsakomas maistas, gérimai — yra apciuopiami maitinimo jstaigos klienty
aptarnavimo komponentai, tuo tarpu neapciuopiami dalykai apima aptarnavimg, vyraujancig
atmosferg, nuotaikas ir kt. Kliento patirtis prasideda jam j€jus | restorang arba kavine, ir
pasibaigia jam iS¢jus. Toliau yra pateiktas vartojimo procesas restorany ir kaviniy sektoriaus

atveju yra (Zr. 1 pav.).

Vidine restorano/kavines aplinka

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lankytojo Lankytojo
susitikimas su atsisveikinimas su
restorano/kavinés restorano/kavines
personalu personalu
+ * RESTORANO/
RESTORANG/
RESTORANO/ Lankytojo ) ) KAVINES KAVINES
KAV NEE - Wsakyma Sas kalloskgawmas = LANKYTOJO LANKYTOIO
Ir apmaokejmas
PASIRINKIMAS pateikimas Pl | EMOCIIOS PO LOJALUMAS
APSILANKYMO
UZsakymo Valgymo
laukimas procesas

1 pav. Restorano/kavinés lankytojo vartojimo procesas

Analizuojant restorany arba kaviniy lankytojy elgsena jmoniy socialinés atsakomybés

kontekste, atkreipiamas démeésis j du pagrindinius vartojimo proceso elementus, o biitent:
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— restorano/kavinés pasirinkimas;

— lankytojo uzsakymo pateikimas;

Biitent per Siuos aspektus bus analizuojamas restorany/kaviniy socialiai atsakingos
veiklos iniciatyvy rysis su vartotojo pasirinkimu. Norint geriau suprasti vartotojg ir pasiekti
aukstesnius veiklos rezultatus yra svarbu Zzinoti kokie veiksniai lemia konkretaus restorano ar
kavinés pasirinkimg. Kaip jau buvo minéta, vartotojo elgseng ir jo pasirinkimg gali paveikti
skirtingi veiksniai. Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong (2005) visus veiksnius turinéius jtakos
vartotojy elgsenai suskirsto j keturias pagrindines grupes: kultiiriniai, socialiniai, asmeniniai ir
psichologiniai veiksniai.

Plac¢iau nagringjant kiekvieng i§ grupiy, tai kultiiriniai veiksniai apima visuomenés
nariy tam tikrus jsitikinimus, vertybes bei paziiiras. Kiekvienai kulttrai yra biidingi specifiniai
bruozai, kurie savo ruoztu gali lemti ir vartotojy elgseng. Kaip teigia Wilkie (1994), butent
kultiiros ypatumai gali biiti naudojami kaip tam tikros gairés analizuojant ir nustatant vartotojui
priimtinus produktus, paslaugas ir kitus aspektus, kurie vartotojui yra svarbiis priimant
sprendimg. PabréZiama ir tai, jog vienam zmogui nebiitinai yra budingos konkrecios kultiiros
charakteristikos. Egzistuoja ir mazesnés subkultiiry grupés, pasizymincios ir iSskiriancios tam
tikru elgesiu bei vertybiy sistema.

Vienas svarbiausiy socialiniu veiksniy yra socialin¢ klas¢, kuri apima Zmogaus darbo
pobidj, pajamy lygj bei issilavinima (Wilkie, 1994). Sitie veiksniai turi reik§mingos jtakos
Zmogaus gyvenimo budui, ko pasékoje ir vartotojo pasirinkimui arba sprendimo priémimui. Taip
pat prie socialiniy veiksniy yra priskiriami tokie faktoriai kaip Seima ir draugai. Biitent Seimos
nariai ir draugai, t.y. jy elgesys ir nuomonés, gali turéti jtakos vartotojo pasirinkimui.

Be abejo, vartotojo sprendimo priémimui jtakos turi ir jo asmeniniai veiksniai (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong, 2005). Prie asmeniniy veiksniy yra priskiriamas asmens amzius,
gyvenimo biidas, uzsiémimas, finansiné padétis bei Zmogaus savivoka. Savaime suprantama, kad
amzius turi jtakos pirkimo elgsenai. Laikui bégant kei¢iasi zmogaus norai ir poreikiai, kurie lemia
ir vartojimo pokycius. Taciau pokyciai gali biiti kaip teigiami, taip ir neigiami JSA kontekste.
Taip pat vartotojo elgsenai ir jo pasirinkimui reikSmingos jtakos turi ir jo finansiné padétis. Dél
Sios priezasties daugelis autoriy, analizavusiy socialiai atsakingg vartojima, prie svarbiausio
veiksnio lemiancio socialiai atsakingg vartojimg priskirdavo parduodamos prekés arba teikiamos

paslaugos kaing (Li, Lu, Zhang, Liu, Wang, Jiang, 2016; Aschemann-Witzel, Zielke, 2017).
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Pabréztina tai, jog analizuojant vartotojo pasiryzimg mokéti didesne kaing uz socialiai atsakingos
imonés produkta, svarbu jvertinti vartotojy jautruma kainai.

Ir paskutinioji grupé yra psichologiniai veiksniai ir ¢ia yra i$skiriami keturi pagrindiniai
psichologiniai faktoriai lemiantys vartotojo pasirinkimg. Tai yra motyvacija, suvokimas,
jsitikinimas ir pozitriai (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2005). Vartotojo motyvacija pirkti
produkta ar paslaugg atsiranda dél asmens biologiniy ir psichologiniy poreikiy. Kuomet poreikis
pasieki a tam tikrg lygj jis tampa motyvu. Tai reiskia kad butent motyvas vercia zmogy veikti, tai
yra skatina vartojimg. Be to, motyvuoto zmogaus veiksmus lemia ir jo suvokimas. Suvokimas
Siuo atveju yra tai, kg Zmogus galvoja apie konkretaus restorano ar kavinés maistg bei teikiamas
paslaugas. Dar vienas i§ psichologiniy veiksniy grupés yra asmens nusistatymas, kurio pagrinda
daznai sudaro ankstesné vartojimo patirtis. [sitikinimai ir pozitiriai — faktoriai, j kuriuos turi buti
atsizvelgta sitilant vartotojui jmonés produktus ir paslaugas. Kai kurie Zmoniy jsitikinimai gali
biti klaidingi, tod¢l imonéms yra svarbu juos zinoti ir moketi iStaisyti tam, kad jie nesalygoty
neigiamy padariniy veiklos rezultatams.

ISanalizavus skirtingy mokslininky atliktus tyrimus ir atsizvelgus j darbo tiksla bei

uzdavinius buvo sudarytas teorinis modelis (Zr. 2 pav.).

SOCIALIAI ATSAKINGA ELGSENA i

SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIAMS

VARTOTOIY POZIURIS | |SA ——
RESTORANO/ KAVINES

PASIRINKIMAS
IMONES [VAIZDIS I—
KAINA I RESTORANO/ KAVINES
LANKYTOJIO UZSAKYMAS

MAISTO VARTOJIMO |PROCIAI —

2 pav. Teorinis darbo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2.2. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai

Tyrimo pagrindimas. Daugelyje mokslinés literatiiros Saltiniuose yra pabréziama
jmoniy socialinés atsakomybés svarba. (Argenti, Forman, 2002; Hopkins, 2004; Bendoraitiené,
Simkuté, 2016; Virvilaité, Daubaraite, 2011; Mopo3zosa, Kypb6arosa, Iloropemnosa, 2016).
Pabréztina tai, jog jmoniy socialinés atsakomybés tema svarbi ne tik jvairiy sri¢iy mokslo
atstovams, bet taip pat ir pac¢ioms jmonéms. Stipréjant konkurencijai jmonés siekia padaryti savo
produktus bei paslaugas patrauklesnius vartotojams ir tokiu bidu padidinti jmonés pelninguma.
Biitent socialiai atsakingos veiklos principy taikymo koncepcijos padeda padidinti teikiama
naudg ne tik visuomenei, bet ir jmonés savininkams, akcininkams ir kitiems suinteresuotiems
asmenims. Autorés taip pat patvirting tai, jog jmoniy socialiné veikla gali prisijungti prie
organizacijos konkurencingumo didinimo, kas ekonominés krizés laikotarpiu yra ypac svarbu.

Taciau skirtingiems verslo sektoriams yra aktualts skirtingi socialiniai klausimai,
priklausomai nuo veiklos pobudzio ir saly¢io su visuomene. Verslo jmonés turéty orientuotis j
tam tikrus socialinés rinkos segmentus, ko pasékoje gali buti uzmegzti ilgalaikiai santykiai su
suinteresuotomis Salimis socialiniy problemy sprendimui. Ir §ioje vietoje jau svarbu jmoniy
socialinés atsakomybés tema verta analizuoti 1§ vartotojy puses, t.y. koks yra vartotojy poziiiris
imoniy socialing atsakomybe¢ ir kokios jtakos ISA turi jy elgsenai. Nors daugelis uZsienio
mokslininky, taip pat ir Lietuvos autoriai analizavo rys§j tarp jmonés socialiai atsakingos veiktos
iniciatyvy jgyvendinimo bei vartotojy elgsenos (Kim, Ham, 2016; Jus¢ius, Dargiené, 2015;
Andrei, Gazzola, Zbuchea, Alexandru , 2017; Chen, Kong, 2009; Dabija, Bejan, 2018;
Gandhi, Kaushik, 2016; Casno, Skiltere, Sloka, 2019; Hong, Xixi, Yuging, 2019; Villa, Lida,
Perdomo-Ortiz, Duefias Ocampo, Duran Ledén, 2016), atlikty tyrimy rezultatai néra
vienareik§miski. Be to, Lietuvoje atskirai restorany ir kaviniy sektorius socialinés atsakomybes ir
vartotojo elgsenos rySio kontekste nebuvo analizuojamas. D¢l to kyla sekantys probleminiai
klausimai: koks yra vartotojy poziuris j JISA? kaip vartotojai suvokia ISA? Ar vartotojas priimant
sprendimg atsizvelgia j jmonés socialinés atsakomybés iniciatyvas?

Siekiant atsakyti j iSvardintus probleminius klausimas, iSkeltas tyrimo tikslas — nustatyti
ry$] tarp imoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy bei vartotojy pasirinkimo restorany ir kaviniy
sektoriaus atveju.

Tikslui pasiekti suformuluoti tyrimo uzZdaviniai:

1. Apzvelgti Lietuvos restorany bei kaviniy sektoriaus veiklg ISA kontekste.
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2. Atlikti vartotojy anketine apklausg siekiant nustatyti jy ISA suvokimg bei jy socialiai
atsakingg vartojimg lemiancéius arba ribojan¢ius veiksnius restorany ir kaviniy
sektoriaus atveju.

3. Atlikus respondenty apklausa ir iSanalizavus gautus duomenis, pateikti teorinj
modelj, kuris atskleisty jmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvy ir vartotojy

pasirinkimo ry$j restorany bei kaviniy sektoriuje.

2.3. Tyrimo tipo, metodo pasirinkimas bei imties nustatymas

Tyrimo tipas. Siekiant nustatyti ry§j tarp jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy
pasirinkimo restorany ir kaviniy sektoriaus atveju bei patikrinti sudarytg teorinj modelj yra
atliekamas kiekybinis tyrimas.

Tyrimo metodas. Empirinio tyrimo duomeny rinkimui buvo pasirinktas moksliniuose ir

empiriniuose placiai naudojamas anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas. Sudarytas

tyrimo instrumentas, t.y. apklausa, buvo patalpinta internetiniame puslapyje www.apklausa.lt.
Tyrimo imtis. Kiekybinio tyrimo generaliné aibé — Lietuvos gyventojai nuo 16 mety.
Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2020 m. liepos 1 dieng Lietuvos gyventojy

skaicius buvo 2346100. Tyrimo imtis nustatyta remiantis Paniotto formule:

kur:

n — imties dydis;

A- imties paklaidos dydis (=0,05; 5 %).
N — generalinis visumos dydis.

Taigi, isistate ] formule gauname:

1 1
n= - = —— =400
2 il 2 -
A +w 005"+ 5377150

Siekiant rezultaty tikslumo su 5 proc., turi bati apklausta 400 respondenty.

Tyrimo objektas — socialiai atsakingas vartojimas restorany ir kaviniy sektoriaus atveju.

Pagal teorinj model; buvo sudaryta zvalgybinio tyrimo anketiné apklausa. Anketoje pateikti
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teiginiai yra sudaryti remiantis mokslingje literatiiroje pateikta informacija bei pritaikyti prie
autorés sudaryto teorinio modelio. Apklausos teiginiai buvo suskirstyti j 4 atskiras grupes,
atsizvelgiant | sudaryta teorinj modelj. teiginiai yra remiantis skirtingy autoriy atliktais tyrimais

(zr. 3 lentele).

3 lentelé. ISA ir vartotoju pasirinkimo rySio tyrimo teiginiai

Ar-lallz.uc-)Jaml Teiginiai Autoriai
veiksniai
Kiekvienas zmogus savo veiksmais gali prisidéti prie | JuS¢ius, Dargiené (2015)
SOCIALIAI aplinkos gerinimo.
ATSAKINGA Chen, Kong (2009)
ELGSENA . s . . .
Laikote save socialiai atsakingu vartotoju. Hong, Xixi, Yuging (2019)
Aplinkos ir visuomenés gyvenimo gerinimas yra verslo
VARTOTOIU imoniy atsakomybé.

Gandbhi, Kaushik (2016)

POZIURIS ] [SA - - - - - —
Aplinkos ir visuomenés gyvenimo gerinimas yra

vyriausybés atsakomybé.

Renkatés restoranus/kavines, kuriy kainos yra mazesnés.

Esate pasirenge mokéti daugiau uz ekologiskus maisto

produktus.

KAINA Gandhi, Kaushik (2016)

Esate pasirenge mokéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné
uzsiima gera veikla (pvz. dalj pelno skiria socialinéms
projekty jgyvendinimui).

Pageidaujate, kad restoranuose/kavinése bty sitilomos
skirtingo dydzio patiekaly porcijos (t.y. maza, viduting,
didele).

VARTOJIMO

IPROCIAI Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy patiekalai baty | Casno, Skiltere, Sloka (2019)

gaminami i§ ekologisky produkty.

Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy meniu biity
pateikiama informacija apie produkty kilmeg.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

I Zvalgybinio tyrimo anketing apklausg buvo jtraukti ir vartotojy asmeniniai faktoriai, t.y.
lytis, amzius, iSsilavinimo lygis, disponuojamos pajamos, darbas bei moksliné veikla (zr. 1
priedg). Taip pat | apklausg buvo jtrauktas klausimas, susijges su jmonés jvaizdziu. Klausimu
buvo siekiama nustatyti ] kg vartotojai atkreipia démesj renkantis restorang arba kavine (Chen,
Kong, 2009; Casno, Slgiltere, Sloka, 2019). Paskutinis anketos klausimas buvo skirtas nustatyti

vartotojy aktualiausias ir juos labiausiai riipinanc¢ias jmongs socialinés atsakomybés sritis.
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2.4. Lietuvos restorany ir kaviniy sektoriaus apZvalga ISA kontekste

VieSojo maitinimo jstaigy tinklas Lietuvos teritorijoje iSsidéstes netolygiai — dauguma
Siy jstaigy koncentruojasi didziuosiuose miestuose. Mazuosiuose Lietuvos miestuose ir kaimo 6
vietovése maitinimo paslaugos plétojamos minimaliai, vyrauja zema teikiamy paslaugy kokybé,
istaigy darbo laikas ir pajégumai neatitinka turisty poreikiy.

Restorany sektoriaus pagrindine veiklos kryptimi laikytinas maitinimo paslaugy
teikimas vartotojams. Originalus lietuviskas maistas yra savitas tiek pasaulio, tiek regiono
kontekste. Labiausiai zinomi prekés Zenklai Lietuvoje yra ,Cili“, ,Fortas®, »Katpédele®,
,Bajorkiemis“, ,,Zemai¢iai®, “Avilys®. DidZiuosiuose miestuose pakanka vietinés, europinés
ir tarptautinés virtuveés kaviniy.

Remiantis Statistikos departamento duomenimis, maitinimo ir gérimy teikimo veiklos
Imoniy maitinimo vienety viety skaicius 2019 mety pabaigoje sudare 260,1 tikst. vat. Dauguma

ju koncentruojasi didziuosiuose Lietuvos miestuose: Vilniuje, Kaune, Klaipédoje (Zr. 3 pav.).

Telsiy apskritis

Taurages apskuitis oy
Utenos apskuitis

Siauliy apskritis

Panevézio apskritis

Marijampolés apskritis &\\
= Vilniaus apskritis

Klaipédos apskritis st

17%
Kauno apskritis
21%

3 pav. Maitinimo ir gérimy teikimo veiklos jmoniy maitinimo vienety viety skaicius
2019 mety pabaigoje

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Lietuvos Statistikos departamento duomenimis

Analizuojant Lietuvos restorany ir kaviniy veikla jmoniy socialinés atsakomybés
kontekste, pirmiausia paZymeétina tai, jog socialiai atsakingos veiklos principy taikymas restorany
bei kaviniy sektoriuje yra paplites ganétinai placiai. Antra, Lietuvos restorany ir kaviniy

socialinés atsakomybés iniciatyvos yra jgyvendinamos ir vykdomos skirtingomis kryptimis.
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Toliau pateiktoje lentel¢je pateikti Lietuvoje veikianciy restorany ir kaviniy jgyvendinamos

socialinés atsakomybés veiklos.

4 [entelé. Lietuvoje veikianciu socialiai atsakingy restorany ir kaviniy pavyzdziai

Maitinimo jstaigos
pavadinimas

ISA vertinimo
kriterijus

ApraSymas

"Grill London"

Procesas

Visi patiekalai kepami unikaliose keramikinése kepsninése,
naudojant ekologiskus ugnies Saltinius.

"Kiny roze"

Zaliavos

Restorano lankytojai pietaudami ar vakarieniaudami gali gauti
informacijg apie restorane naudojamus produktus, jy sudétines dalis,
naudojamg GMO, produkty kilmg, paruo§imo buda ir kita, jiems
svarbig, informacija.

"Mano guru”

Visuomené

Kaviné buvo jkurta specialiai tam, kad biity vykdoma priklausomy
asmeny profesiné ir darbiné reintegracija. Vykdomy socialiniy
projekty tikslas yra padéti buvusiems nuo psichotropiniy medziagy
priklausomiems, i$éjusiems i§ jkalinimo jstaigy ir kitiems
socialinéje atskirtyje esantiems asmenims integruotis j visuomeng.

"Pirmas blynas*

Visuomené

Restorano komanda yra ypatinga tuo, kad padavéjais ir virtuvés Sefo
tiksly yra organizuoti stazuotes restorane Zzmonéms su negalia,
ugdyti nejgaliy asmeny darbinius jgidzius, apmokyti juos, teikti
pagalbg jsidarbinant kitose maitinimo jstaigose.

"Dziaugsmas*

Zaliavos

Ekologisky produkty naudojimas.

"Monte Pacis"

Visuomené

Kartag per metus Lietuvos senjorams organizuojami kulttiriniai
renginiai ir ekskursijos. Taip pat prisideda prie onkologinémis
ligomis serganéiy vaiky pagalbos.

Saltinis:

sudaryta darbo autorés remiantis internete vieSai pateikiama informacija.

2.5. Zvalgybinio tyrimo analizé

Tyrimas buvo skirtas iSsiaiskinti jmoniy socialinés atsakomybeés ir vartotojy pasirinkimo

ry$] restorany ir kaviniy sektoriaus atveju. Respondentams buvo elektroniniu biidu buvo pateikta

apklausa (zr. 1 priedg). Zvalgybinio tyrimo metu apklausta buvo 125 respondentai. 5 lenteléje yra

pateikiamos Zvalgybiniame tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos.
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5 lentelé. Pagrindinés respondenty charakteristikos.

Respondento charakteristika Skai¢ius | Proc.
Vyras 35 28
Lytis Moteris 90 72
IS viso: 125 100
Iki 25 mety 58 46,4
26 -35m. 50 40
Amziaus grupé 36 —45m. 12 9,6
46 m. ir daugiau 5 4
I§ viso: 125 100
Moksleivis/ studentas 8 6,4
Dirbantis 90 72
Uzimtumas Dirbu ir mokausi/ studijuoju 21 16,8
Bedarbis 6 4,8
I8 viso: 125 100
Nebaigtas vidurinis 4 3,2
Vidurinis 25 20
Profesinis 15 12
I8silavinimas
Aukstasis universitetinis 56 44,8
Aukstasis neuniversitetinis 25 20
I8 viso: 125 100
Iki 500 Eur 21 16,8
nuo 501 iki 1000 Eur 60 48
Ménesio disponuojamos pajamos | nuo 1001 iki 1500 Eur 33 26,4
1501 Eur ir daugiau 11 8,8
I8 viso: 125 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS 5 lentel¢je pateikty duomeny matyti, jog tyrime dominavo moterys, jo sudaré net 72

proc. (90) visy respondenty. Tuo tarpy vyrai sudaré tik 28 proc. (35). Analizuojant respondenty

amziaus charakteristikas, pastebima kad dalyvavusiy apklausoje respondenty amzius yra

skirtingas, taciau galima iSskirti dvi dominuojanéias grupes, t.y iki 25 mety, kurie sudaro 46,4
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proc. visy respondenty (58) ir grupé respondenty, kuriy amzius nuo 26 iki 35 m. — jy dalis sudaro
40 proc. (50).

Net 75 proc. (75) apklaustyjy yra dirbantys asmenys, 16 proc. (16) — dirba ir
mokasi/studijuoja, bedarbiy grupe sudaro 4 proc. (4) visy respondenty, moksleiviai arba studentai
— 5 proc. (5). Analizuojant iSsilavinimo charakteristika, pastebéta, kad didzioji respondenty dalis,
ty. 48 proc. (48) turi aukStaji universitetinj iSsilavinimg, 22 proc. (22) turi aukstajj
neuniversitetinj iSsilavinimg. Respondenty dalis, turin¢iy vidurinj issilavinimg sudaro 16 proc.
(16), profesinj — 11 proc. (11). Tuo tarpu apklaustyjy dalis, kurie turi nebaigta vidurinj
i§silavinimg sudaro 3 proc. (3).

Didziosios dalies respondenty, t.y. 52 proc. (52), ménesio disponuojamos pajamos siekia
500 — 1000 Eur, 27 proc. (27) apklaustyjy pajamos siekia 1001 — 1500 Eur, 13 proc. (13) — iki
500 Eur per ménesj. Respondenty dalis, kuriy ménesio pajamos atskaic¢ius mokescius yra 1501
Eur ir daugiau sudaro 8 proc. (8).

Taip pat zvalgybinio tyrimo rezultatai parodé respondenty apsilankymy restoranuose ir

kavinése daznj (zr. 4 pav.).

Kiek karty i ménesi lankotés restoranuose/kavinése?

30,0% 27.2% 26,4% 25.6%
20.8%
20,0%
10,0%
0,0%
5 ir dazniau 3-4 1-2 reciau nei 1

4 pav. Atsakymg pasirinkusiy respondenty skaicius, proc.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip galima matyti i§ 4 paveikslo, respondenty atsakymy variantai procentine iSraiSka
yra pasiskirst¢ ganétinai panaSiai. Sekantis paveikslas atskleidzia informacijg apie tai, kas yra

svarbu vartotojui renkantis restorang arba kaving (Zr. 5 pav.).
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Renkantis restorana/kaving Jums yra svarbu:
(galima pasirinkti kelis atsakymo variantus)

Patiekaly kainos 23.8%
Aptarnavimo kokybé (personalas) 221%
Vidiné restorano/kavinés armosfera (interjeras, muzika kvapa ir pan.) 20.3%
Restorano/kavinés vieta 20,3%
Seimos nariu, drangy ir kt. #moniu nuomoné 8.1%
Restorano/’kavinés populiarumas 4.2%

Restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemu sprendime 1.2%

0.0% 5,0%  10,0% 15.0% 20.0% 25,0%

5 pav. Atsakyma pasirinkusiy respondenty skaicius, proc.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Zvalgybinio tyrimo rezultatais atskleidé svarbiausius aspektus, j kuriuos respondentai
atkreipia démesj renkantis restorang arba kaving. Visy pirma tai yra patiekaly kaina, kurig
pasirinko 23,8 proc. (97) respondenty bei aptarnavimo kokybé, kurig pazyméjo 22,1 proc. (90)
respondenty. Vidiné restorano/kavinés atmosfera taip pat yra svarbi. Jg pasirinkusiy respondenty
dalis sudaro 20,3 proc. (83). Toks pat respondenty skai¢ius pasirinko ir restorano/kavinés vieta,
kaip svarby veiksnj renkantis restorang arba kaving. 8,1 proc. (33) respondenty yra svarbi Seimos
nariy, draugy ir kity Zmoniy nuomone, 4,2 proc. (17) — restorano/kavinés populiarumas. Tuo
tarpy tik 1,2 proc. (5) respondenty yra svarbus restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir
visuomenés problemy sprendime.

Taigi, kalbant toliau apie jmoniy dalyvavimg socialiai atsakingoje veikloje, atlikus
zvalgybin] tyrima buvo nustatytos pagrindinés jmoniy socialinés atsakomybés sritys, kurios

respondentams $iuo metu yra aktualiausios. Rezultatai yra pateikti 6 paveiksle.

33



Kokios jmoniy socialinés atsakomybés sritys Jums yra aktualiausios?
(galima pasirinkti kelis atsakymy variantus)

Diskriminacija ir pazeidZiamos grupés 6.2%
Imoniy veiklos atskaitomybé ir skaidrumas 8,5%
Darnus istekliy naudojimas 9,7%
Pilietinés/ekonominés/socialinés teisés 10,4%
Svietimas ir kultira 13.8%
Aplinkos tar§os prevencija 14.7%
Atlieky mazinimas 16,4%
Sveikatos apsauga 20,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
6 pav. Atsakyma pasirinkusiy respondenty skaicius, proc.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip galima matyti, svarbiausia sritis, kurig pasirinko 20,3 proc. (88) respondenty yra
sveikatos apsauga. Viena i§ priezasCiy lemianciy biitent tokj respondenty pasirinkimg gali bati
Siuo metu pasaulyje, taip pat ir Lietuvoje plintancia koronaviruso liga. Didele respondenty dalj
16,4 proc. (71) domina atlieky mazinimas. Taip pat aktuali yra aplinkos tarSos prevencija bei
Svietimas ir kultira — 14,7 proc. (64) ir 13,8 proc. (60) atitinkamai. Maziau svarbi yra
diskriminacijos ir pazeidZziamy grupiy tema, jg pasirinko 6,2 proc. (27) respondenty.

Toliau yra pateikti respondenty atsakymy vidurkiai pagal pateiktus teiginius, kur 1
reik§mé atitinka atsakyma Visiskai nesutinku, 0 5 - Visiskai sutinku (Zr. 5 pav.).

Rezultatai rodo, kad apklaustieji sutiko su teiginiu, kad kiekvienas Zmogus savo
veiksmais gali prisidéti prie aplinkos ir visuomenés gyvenimo kokybés gerinimo (moda 4). Taip
pat apklaustieji yra linke laikyti save socialiai atsakingais vartotojais (moda 4). Be to, kaip rodo
analizés rezultatai, respondentai galéty mokeéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné uZsiima gera
veikla (moda 4).

Nors apklausos rezultatai parodé, kad respondentams viena aktualiausiy temy yra
sveikatos apsauga, kalbant apie ekologiSky maisto produkty vartojima, tai apklaustieji néra
pasirengg uz juos mokéti daugiau (2,86). Taciau respondentams yra svarbu, kad
restorano/kavinés patiekalai biity gaminami i§ ekologiSky produkty. Tai reiSkia kad vartotojai

siekia aukstesnés kokybés, bet nenoréty mokéti daugiau.
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Esate pasirengg mokéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné uzsiima gera
veikla (pvz. dalj pelno skiria socialinéms projekty igyvendinimui).

315

Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy meniu buty pateikiama
informacija apie produkty kilme (pvz.: kur buvo uzaugintos darzoveés).

2,95

Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy patiekalai biity gaminami i$
ekologisky produkty.

3,28

Pageidaujate, kad restoranuose/kavinése biity sitilomos skirtingo

4,16

dydzio patiekaly porcijos (t.y. maza, viduting, didel¢).

Esate pasirengg mokéti daugiau uz ekologiSkus maisto produktus.

2,86

Renkatés restoranus/kavines, kuriy kainos yra mazesnés.

334

Aplinkos ir visuomenés gyvenimo kokybeés gerinimas yra vyriausybés
atsakomybé.

3,66

Aplinkos ir visuomenés gyvenimo kokybés gerinimas yra verslo

3,19

imoniy atsakomybé.

Laikote save socialiai atsakingu vartotoju.

3,78

Kiekvienas zmogus savo veiksmais gali prisidéti prie aplinkos ir
visuomengés gyvenimo kokybés gerinimo.

413

0,00

1,00

3,00 4,00 5,00

7 pav. Respondenty atsakymy j pateiktus teiginius reikSmiy vidurkiai

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tam, kad nustatyti rySius tarp skirtingy veiksniy, buvo atlikta koreliaciné analize, kurios

rezultatai yra pateikti 8 paveiksle.

X1 X2 X3 X4 X5 X8
X1 1
X2 0,07 1
X3 -0,42 0,27 1
X4 0,16 014 0,03 1
X5 003 -0,22 -0,08 0,13 1
X6 0,07 -0,10 0,07 012 0,01
X7 031 -025 -0,21 024 0,06
X8 004 -006 -007 034 0,10 1

8 pav. Respondenty atsakymy | pateiktus klausimus koreliacijos koeficientai

Saltinis: sudaryta darbo autorés
X1 - Jusy amzius; X2 - Jisy ménesio pajamos atskaicius mokescius; X3 - Kiek karty j ménesj lankotés restoranuose/kavinése?; X4 -

Laikote save socialiai atsakingu vartotoju; X5 - Renkatés restoranus/kavines, kuriy kainos yra mazesnés; X6 - Esate pasirenge mokéti daugiau uz
ekologiskus maisto produktus; X7 - Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy patiekalai biity gaminami i§ ekologisky produkty; X8 - Esate

pasirenge mokéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné uzsiima gera veikla.

Atlikus koreliacing analize, galima paZyméti tokius pagrindinius aspektus. Visy pirma,
egzistuoja neigiamas rysys (kor.koef. -0,42) tarp respondenty amziaus ir kiek karty i ménesj jie

lankosi restoranuose ir kavinése. Tai reiSkia kuo Zmogus vyresnis, tuo maziau lankosi
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restoranuose bei kavinése. Tuo tarpu tarp Zmogaus amziaus ir to, kiek Zzmogui yra svarbu, kad
restorano/kaviniy patiekalai biity gaminami i§ ekologiSky produkty egzistuoja teigiamas rysys
(kor.koef. 0,31). Antra, egzistuoja teigiamas rySys (kor.koef. 0,27) tarp zmogaus disponuojamy
pajamy ir kiek karty j ménesj jie lankosi restoranuose ir kavinése. Augant pajamoms, auga ir

apsilankymy restoranuose ir kavinése skaicius.

2.6. Zvalgybinio tyrimo rezultatai

Siekiant nustatyti ryS$j tarp imoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy pasirinkimo
restorany susipazinta su atliktai Lietuvos ir uZsienio autoriy tyrimais socialinés atsakomybés
tema. Tyrimy yra atlikta pakankamai daug, ta¢iau buvo nagrinéjami skirtingi dalykai skirtinguose
kontekstuose, kurie neleidzia daryti tam tikry apibendrinimy, sprendimy universaliy konkreciai
pasirinktai sriiai. Imoniy socialinés atsakomybés klausimas yra tyrinéjamas jvairiomis
Kryptimis, pastebima, kad néra daug autoriy, analizuojanéiy, kokias jmonés socialinés
atsakomybeés iniciatyvas palaiko vartotojai ir kaip ISA gali paveikti jy pasirinkima.

Siekiant patikrinti sukurta jmoniy socialinés atsakomybés su vartotojy pasirinkimu rysio
teorinj modelj bei apibréZzti vyraujancias tendencija buvo atliktas Zvalgybinis. Pagrindiniai
zvalgybinio tyrimo rezultatai:

Svarbiausius aspektus, ] kuriuos respondentai atkreipia démesj renkantis restorang arba
kaving - patiekaly kaina, aptarnavimo kokybeé, vidiné restorano/kavinés atmosfera ir vieta. Tuo
tarpy respondenty yra svarbus restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemy
sprendime yra svarbus tik 1,2 proc. apklaustyjy. Nors patiekaly kaina respondentams yra vienas
svarbiausiy aspekty renkantis restorang arba kaving, rezultatai rodo, kad respondentai yra
pasiryz¢ mokeéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné uzsiima gera veikla.

Pagrindinés jmoniy socialinés atsakomybés sritys, kurios respondentams §iuo metu yra
aktualiausios - sveikatos apsauga, atliecky mazinimas, aplinkos tarSos prevencija bei Svietimas ir
kultira.

Atlikus koreliacing analize¢ buvo egzistuoja neigiamas rySys tarp respondenty amziaus ir
kiek karty 1 ménesj jie lankosi restoranuose ir kavinése. Tuo tarpu tarp zmogaus amziaus ir to,
kiek zmogui yra svarbu, kad restorano/kaviniy patiekalai biity gaminami i§ ekologisSky produkty
egzistuoja teigiamas rySys. Taip pat buvo nustatyta, kad augant pajamoms, auga ir apsilankymy

restoranuose ir kavinése skaicius.
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3. SOCIALIAI ATSAKINGA VARTOJIMA LEMIANCIU VEIKSNIU ANALIZE

3.1. Teorinis darbo modelis

Atlikto zvalgybinio tyrimo rezultatai parodé tam tikrus pagrindinius aspektus, j kuriuos
buvo atsizvelgta sudarant naujg apklausg pagrindiniam tyrimui:

1) kainos svarba, renkantis prekes ir paslaugas;

2) ekologisky produkty svarba;

3) respondenty pasiryzimas mokéti didesne kaing restoranuose, kurie uzsiima gera
veikla.

Be to, atsizvelgiant j zvalgybinio tyrimo rezultatus, | nauja anketa buvo jtraukti
papildomi veiksniai, kad galima biity giliau iSanalizuoti respondenty socialiai atsakingo vartojimo
Iprocius ir jam jtakos turinCius veiksnius. Remiantis skirtingais literatiros Saltiniais, buvo

sukurtas naujas teorinis darbo modelis (Zr. 9 pav.).

VIDIMIAI VEIKSHNIAI
+ Suvokiama atsakomyhbé

+ Suvakiama elgesio efektyvumas | SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIMAS
+ Martojimo jprociai

+ Emacijos
ISORINIAI VEIKSNIAI = RESTORANCY KAVINES
+ Atsakingo vartajimo salygos - PASIRINKIMAS

+ Socialiné aplinka

RESTORANQ/ KAVINES

DEMOGRAFINIAI RODIKLIAI LANKYTOIO UZSAKYMAS

+ Lytis
« AmZius [t
+ |8silavinimas

+ Ménesio pajamos

9 pav. Teorinis darbo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés
Pagrindinis tyrimas buvo skirtas i$siaiSkinti jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy

pasirinkimo ry$j restorany ir kaviniy sektoriaus atveju, tokiu biidu nustatant Svarbiausius

veiksnius, kurie lemia socialiai atsakingg vartojima.
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3.2. Pagrindiniai respondenty rodikliai

Respondentams apklausa (Zr. 2 priedg) buvo pateikta elektroniniu budu ir dalis
atsakymy buvo surinkta dalinant popierinius apklausos variantus. Pagrindinio tyrimo metu buvo
apklausti 208 respondentai.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj yra pateiktas 10 paveiksle. Apklausoje dalyvavo
126 moterys ir 82 vyrai.

Moterys:

‘ 60,6%

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kadangi atliekamo kiekybinio tyrimo generaliné aibé — Lietuvos gyventojai nuo 16
mety, respondenty, kuriy amzius buvo iki 16 mety, apklausos atsakymai buvo pasalinti. Tokiy
atvejy skaicius — 3. I$ 208 respondenty didZiausia, t.y. 35,6 proc., sudaro 26 — 35 mety Zmoneés.
IKi 25 mety imtinai tyrime sudalyvavo 56 respondentai, kas sudaro beveik 27 proc. visy
apklaustyjy. Panasiai, t.y. beveik 26 proc. respondenty, yra 36 — 45 mety asmenys. Ir maziausig

12 proc. dalj sudaro 46 mety ir vyresni.

46 mety ir
daugiau;

12.0% \ mety;
36- 45

metai;
25.5%

26-35
metai;
35,6%

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Nebaigtas
vidurinis;
2.9%

Vidurinis;
18.8%

Aukstasis;
55.8%

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Saltinis: sudaryta darbo autorés

12 paveiksle yra pavaizduotas respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg. 6
respondenty iSsilavinimas yra nebaigtas vidurinis, 39 respondentai yra jgije vidurinj i$silavinima,
kas sudaro beveik 19 proc. apklaustyjy. 47 respondentai yra jgij¢ profesinj i$silavinimg. Tuo
tarpy aukstajj iSsilavinimg yra jgij¢ daugiau nei puse¢ respondenty, o biitent 116 Zmoniy.

Ménesio pajamos — dar vienas rodiklis, kuris buvo analizuojamas. Respondenty

pasiskirstymas pagal gaunamas ménesio pajamas atskai¢ius mokescius yra pateiktas 13 paveiksle.

1301 Burir iki 500 Eur:
daugiau;

0,
11.1% _\ 7.2%

=2

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas
meénesio pajamas atskai¢ius mokescius
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis respondenty atsakymais, 15 i§ 208 respondenty ménesio pajamos atskaicius
mokescius yra iki 500 Eur. Nuo 501 iki 1000 Eur per ménes;j atskai¢ius mokescius uzdirba 79
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respondentai. 91 respondento i§ 208 ménesio pajamos atskai¢ius mokes¢ius sudaro nuo 1001 iki

1500 Eur. 1501 Eur ir daugiau uzdirba 23 respondentai, kas sudaro 11,1 proc. visy apklaustyjy.

3.2. Tyrimo rezultatai
14 paveikslas atskleidzia informacijg apie tai, kas yra svarbu vartotojui renkantis
restorang arba kaving, remiantis pagrindinio tyrimo rezultatais.

Kokios jmoniy socialinés atsakomybés sritys Jums yra aktualiausios? (galima pasirinkti kelis
atsakymy variantus)

Patiekaly kainos 51.4%
Restorano/kavinés vieta 452%
Vidiné restorano/kavinés atmosfera (interjeras, muzika, kvapai irpan.) 40.4%
Aptarnavimo kokybé (personalas) 39.9%
Restorano/kavinés populiarumas 32.7%
Seimos nariy, draugy ir kt. Zmoniy nuomoné 28.8%
Restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemy. .. 6.3%
Kitasvariantas 4.8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

14 pav. Atsakymg pasirinkusiy respondenty skai€ius, proc.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pagrindinio tyrimo rezultatais atskleidé svarbiausius aspektus, i kuriuos respondentai
atkreipia démesj renkantis restorang arba kaving. Visy pirma tai yra patiekaly kaina, kurig
pasirinko 51,4 proc. (107) respondenty. Kainos svarbumo atzvilgiu Zvalgybinio ir pagrindinio
tyrimo rezultatai sutapo. Taip pat, kaip parodé pagrindinis tyrimas, respondentams yra svarbi
restorano/kavinés vieta, kurig pazymeéjo 45,2 (94) proc. respondenty bei vidiné restorano/kavinés
atmosfera, kurig pazyméjo 40,4 proc. (84) respondenty. Aptarnavimo kokybé taip pat yra svarbi.
Jg pasirinkusiy respondenty dalis sudaro 39,9 proc. (83). 32,7 proc. (68) respondenty pasirinko ir
restorano/kavinés populiaruma, kaip svarby veiksnj renkantis restorang arba kaving. 28,8 proc.
(60) respondenty yra svarbi Seimos nariy, draugy ir kity Zzmoniy nuomoné. Tuo tarpy tik 6,3 proc.
(13) respondenty yra svarbus restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemy
sprendime.

Analizuojant jmoniy dalyvavimg socialiai atsakingoje veikloje, atlikus pagrindinj tyrima
buvo nustatytos pagrindinés jmoniy socialinés atsakomybés sritys, kurios respondentams $iuo

metu yra aktualiausios. Rezultatai yra pateikti 15 paveiksle.
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Kokios imoniy socialinés atsakomybeés sritys Jums yra aktualiausios? (galima
pasirinkti kelis atsakymu variantus)

Aplinkos tarfos prevencija 60.6%
Sveikatos apsauga 39.4%
Atlieky mazinimas 36.5%
Darnus istekliu naudojimas 35.6%
Diskriminacija ir paZeidZiamos grupés 25.5%
Svietimas ir kultira 13.5%
Pilietinés/ekonomineés/socialinés teisés 6.3%
Imoniy veiklos atskaitomybeé ir skaidrumas 3.8%
Kitas atsakymas 2.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40,0% 50.0% 60.0% 70.0%

15 pav. Atsakyma pasirinkusiy respondenty skaicius, proc.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip galima matyti, svarbiausia sritis, kurig pasirinko 60,6 proc. (126) respondenty yra
aplinkos tarSos prevencija. Taip pat didele respondenty dalj domina sveikatos apsauga (82),
atlieky mazinimas (76) bei darnus i$tekliy naudojimas (74). Taip pat yra aktuali diskriminacija ir
pazeidziamos grupés, kurig pasirinko 25,5 proc. (53) respondenty. Maziau aktuali tema yra
Svietimas ir kultiira — 13,5 proc. (28) ir pilietinés/ekonominés/socialinés teisés — 6,3 proc. (13)
atitinkamai. Maziau svarbi yra jmoniy veiklos atskaitomybés ir skaidrumo tema, jg pasirinko 3,8
proc. (5) respondenty.

Tyrime buvo buvo iSskirtos dvi grupés, susidedancios 1§ veiksniy, kurie galimai gali
turéti jtakos socialiai atsakingam vartojimui. Vidiné veiksniy grupé apima vartotojo suvokiamag
atsakomybe, suvokiamg elgesio efektyvumg ir emocijas. Prie iSoriniy veiksniy buvo priskirtos
atsakingo vartojimo salygos bei socialiné aplinka.

Kiekvienas faktorius buvo matuojamas keturiais veiksniais, kuriems jvertinti buvo
naudojama penkiy tasky Likerto skalé ( 1 — ,,visiS8kai nesutinku®; 2 — , nesutinku®; 3 — ,,nei
sutinku, nei nesutinku‘‘; 4 — ,,sutinku®; 5 — ,,visiskai sutinku‘).

Kiekvieno faktoriaus vidinis suderintumas buvo vertinamas Cronbacho alfa (angl.
Cronbach’s alpha) koeficientu. Vidinis suderintumas turéty biti nuo 0 iki 1. Jei Cronbacho alfa
siekia 0,60, tai tinka tyrimams. Taciau daznai norima, kad Cronbacho alfa biity 0,70 ar daugiau,
kad skale ar klausimy grupe¢ biity galima laikyti suderinta (Aiken, 2002). Kiekvienam i$ faktoriy

apskaiciuoti Cronbacho alfa koeficientai parodé parodé aikstg arba patenkinamg patikimumo lygj.
41



Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,654 4

16 pav. ,,Suvokiama atsakomybé* faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
704 4

17 pav. ,,Suvokiamas elgesio efektyvumas* faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Iltems
,718 4

18 pav. ,,Emocijos* faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,789 4

19 pav. ,,Atsakingo vartojimo salygos* faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,631 4

20 pav. ,,Socialiné aplinka‘“ faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,638 4

21 pav. ,,Socialiai atsakingas vartojimas® faktoriaus Cronbacho alfa koeficientas
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Kiekvienam i§ faktoriy Cronbacho alfai apskai¢iuoti buvo naudojami keturiy kintamyjy
duomenys, kurie nurodomi stulpelyje ,.kintamyjy skaiéius* (angl. N of items). Kadangi kiekvieno
i§ faktoriy Cronbacho alfa koeficientas yra didesnis nei 0,60, tai kiekvieno faktoriaus keturiy
klausimy grupe galima laikyti suderinta. Toliau darbe bus naudojami grupiy vidurkiai (zr. 3
priedg).

Pirminio regresinio modelio sudarymas

22 paveiksle pateikiama informacija apie visy modelio kintamyjy vidurkius ir
standartinius nuokrypius. Matome, kad imtyje buvo 208 respondentai. Kaip galima matyti,
priklausomojo kintamojo, t.y. socialiai atsakingas vartojimo, vidurkis yra 3,2632, kas reiskia kad
respondentai nepasizymi stipriu socialiai atsakingu vartojimu, taciau reikSme patenka j teigiamo
atsakymo intervalg. PanaSiai yra ir su Kkitais priklausomais Kintamaisiais, t.y. suvokiama
atsakomybe, suvokiamu elgesio efektyvumu, emocijomis, socialine aplinka bei atsakingo
vartojimo sglygomis. Visy kintamyjy vidurkiai patenka j intervall (3;4), t.y. (nei sutinku, nei

nesutinku; sutinku).
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Socialiai atsakingas 3,2632 ,69774 208
vartojimas
Lytis 1(vyras) 2(moteris) 1,61 ,490 208
Amzius 1 (iki 25); 2 (26-35); 2,24 ,983 208
3 (36-45); 4 (46 ir daugiau)
ISsilavinimas 1 (nebaigtas 3,32 ,865 208

vidurinis); 2 (vidurinis);

3 (profesinis); 4 (aukstasis)

Pajamos 1 (iki 500); 2 (501- 2,59 , 782 208
1000); 3 (1001-1500); 4

(1501 ir daugiau)

Suvokiama atsakomybé 3,6046 ,66545 208
Suvokiamas elgesio 3,3618 ,68706 208
efektyvumas

Emocijos 3,3870 ,70057 208
Socialiné aplinka 3,5120 ,66610 208
Atsakingo vartojimo sglygos 3,3786 ,71305 208

22 pav. Aprasomoji statistika
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Toliau 6 lenteléje yra pateikti koreliacijos koeficientai, kurie buvo apskaiciuoti
naudojant SPSS programa. Pagrindinis koreliacijos koeficienty skai¢iavimo tikslas buvo nustatyti
rySius tarp priklausomojo kintamojo ir nepriklausomyjy. Nagrinéjamu atveju priklausomas
kintamasis yra socialiai atsakingas vartojimas, tuo tarpu prie nepriklausomyjy priskiriami tokie
kintamieji, kaip lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos, suvokiama atsakomybé¢, suvokiamas
elgesio efektyvumas, emocijos, socialiné aplinka bei atsakingo vartojimo salygos. Lenteléje
pateikti koreliacijos koeficientai yra reikSmingi, t.y. p <0,05.

Taigi, tiesinés regresijos modelyje visi regresoriai turi koreliuoti su priklausomu
modeliuojamu kintamuoju. Kalbant apie koreliacijos koeficiento (r) reikSmes, koeficientas gali
igyti reiksmes nuo -1 iki 1. Kuo koreliacijos koeficientas absoliu¢iu didumu didesnis, tuo

priklausomybé stipresné.
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7 lentele. Koreliacijos koeficientai

Correlations

Socialiai Suvokiamas Atsakingo
atsakingas Suvokiama elgesio Socialiné vartojimo
vartojimas Lytis Amzius ISsilavinimas Pajamos atsakomybe efektyvumas Emocijos aplinka salygos

Pearson Socialiai 1,000 ,121 ,346 ,231 ,652 ,403 ,301 ,672 ,625 422
Correlation atsakingas
vartojimas
Lytis 121 1,000 ,107 ,300 311 ,357 424 ,321 ,348 ,373
Amzius ,346 ,107 1,000 -,307 -,352 277 ,290 ,252 ,380 ,113
ISsilavinimas ,231 ,300 -,307 1,000 -,111 ,227 ,317 ,106 ,065 ,039
Pajamos ,652 311 -,352 -,111 1,000 -,102 ,015 ,106 ,091 ,016
Suvokiama ,403 ,357 -,277 ,227 -,102 1,000 ,395 -,178 ,060 ,455
atsakomybé
Suvokiamas ,301 424 -,290 317 ,015 ,395 1,000 112 124 ,303
elgesio
efektyvumas
Emocijos ,672 ,321 ,252 ,106 ,106 -,178 112 1,000 ,328 ,037
Socialiné ,625 ,348 ,380 -,065 ,091 -,060 124 ,328 1,000 ,185
aplinka
Atsakingo -,422 ,373 ,113 ,039 ,016 ,455 ,303 -,037 -,185 1,000
vartojimo
salygos

Kur lytis 1 — vyras, 2 — moteris; amzius 1 — iki 25 mety, 2 — 26-35 metai; 3 — 36-45 metai; 4 — 46 ir daugiau;

issilavinimas 1 — nebaigtas vidurinis, 2 — vidurinis, 3 — profesinis, 4 — aukstasis;
pajamos 1 — iki 500 Eur, 2 — 501-1000 Eur, 3 — 1001-1500 Eur, 4 — 1501 Eur ir daugiau.
Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa



Kaip galima matyti i§ lentelés, labai silpnas rysys, t.y. | r | < 0,3 yra nustatytas tarp
socialiai atsakingo vartojimo ir lyties (r = 0,121). Tai reiskia kad lytis neturi reikSmingos jtakos
socialiai atsakingam vartojimui. Taip pat silpnas rySys yra nustatytas ir tarp respondenty socialiai
atsakingo vartojimo bei jy iSsilavinimo (r = 0,231).

Silpna koreliacija, t.y. 0,3 <|r | < 0,5 buvo nustatyta tarp respondenty socialiai atsakingo
vartojimo ir amziaus (r = 0,346). Teigiamas koreliacijos koeficientas reiSkia, kad kuo
respondentas yra vyresnis, tuo jo vartojimas yra labiau atsakingas. Taip pat silpnas rySys
egzistuoja tarp socialiai atsakingo vartojimo ir suvokiamo elgesio efektyvumo (r = 0,301).
Teigiamas rysSys gali buiti paaisSkintas tuo, kad kuo labiau vartotojas suvokia savo elgesio
efektyvuma, t.y. tam tikras teigiamas pasekmes, tuo jo vartojimas yra atsakingesnis. Taip pat
teigiama silpna koreliacija yra nustatyta tarp socialiai atsakingo vartojimo ir suvokiamos
atsakomybés (r = 0,403).

Reikéty atkreipti démesj j tai, kad tarp socialiai atsakingo vartojimo ir atsakingo
vartojimo salygy egzistuoja neigiama koreliacija. Toks rySys yra pakankamai logiskas ir gali biti
paaiskintas tuo, kad yra tam tikros salygos, kurios stabdo socialiai atsakinga vartojima ir kuo tos
salygos yra stipresnés, to vartojimas yra maziau atsakingas.

Tuo tarpu tarp socialiai atsakingo vartojimo ir tokiy nepriklausomyjy kintamyjy, kaip
pajamos, emocijos ir socialiné aplinka buvo nustatyta vidutinio stiprumo teigiama koreliacija, t.y.
05<|r|<0,7.

Analizuojant koreliacijos koeficientus, svarbu atkreipti démesj ;| multikolinearuma,
nepriklausomi kintamieji tarpusavyje neturi stipriai koreliuoti.

Lenteléje Model Summary yra pateiktas apskai¢iuotas determinacijos koeficientas R? =
0,553. Remiantis mokslinés literatiiros 3altiniais, modelis yra nelabai tinkamas jeigu R? < 0,20.
Koreguotas determinacijos koeficientas R? $iam modeliui néra aktualus, kadangi respondenty
skaiCius yra keliasdesimt karty didesnis nei regresoriy. Taigi gauta determinacijos koeficiento
reikSmé parodo, kad sudaromas regresijos modelis yra reikSmingas, taCiau tam, kad tai

pasitvirtinty, turi biti atliktos ir kitos modelio analizés.



8 lentele. Pirminio regresinio modelio determinacijos koeficientas

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8032 ,553 ,519 1,16683

a. Predictors: (Constant), Atsakingo vartojimo salygos, AmZius,
Pajamos, Lytis, Emocijos, ISsilavinimas, Suvokiamas elgesio
efektyvumas, Socialiné aplinka, Suvokiama atsakomybé

b. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

ANOVA kriterijaus p reik§mé yra mazesné uz 0,05, todél galima daryti iSvada, kad
modelyje egzistuoja bent vienas regresorius (nepriklausomas kintamasis), nuo kurio priklauso

socialiai atsakingas vartojimas (zr. 9 lentelg).

9 lentele. ANOVA Pirminio modelio

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25,477 9 2,831 7,444 ,000P
Residual 75,299 198 ,380
Total 100,776 207

a. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas
b. Predictors: (Constant), Atsakingo vartojimo sglygos, Amzius, Pajamos, Lytis, Emocijos,

ISsilavinimas, Suvokiamas elgesio efektyvumas, Socialiné aplinka, Suvokiama atsakomybé

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Sekancioje lenteléje (zr. 10 lentelg) yra pateikta pagrindiné informacija apie pirminio
modelio koeficientus.
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10 [entelé. Pirminés regresijos rodikliai

Coefficients?

Standardiz
Unstandardized ed Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleran

Model B Std. Error Beta t Sig. ce VIF

1 (Constant) 1,113 ,482 2,308 ,022
Lytis ,034 ,088 ,024 ,383 ,302 ,990 1,010
Amzius ,001 ,044 ,001 ,012 ,290 961 1,041
ISsilavinimas ,046 ,051 ,056 ,901 ,369 ,960 1,041
Pajamos ,006 ,056 ,006 ,100 412 ,961 1,041
Suvokiama ,042 ,079 ,040 ,534 214 ,660 1,515
atsakomybe
Suvokiamas elgesio ,076 ,071 ,075 1,072 ,268 174 1,292
efektyvumas
Emocijos ,257 ,067 ,258 3,843 ,001 ,835 1,198
Socialiné aplinka 375 ,069 ,358 5,393 ,001 ,858 1,165
Atsakingo vartojimo -,054 ,069 ,055 -, 780 ,000 , 7157 1,321
salygos

a. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Pagrindiniai modelio koeficienty jverciai yra stulpelyje Unstandardized Coefficients
B. Visi koeficienty zenklai yra teigiami, i$skyrus regresoriaus atsakingo vartojimo sqlygos
koeficienta, kuris yra su minuso Zenklu. Pabréztina tai, kad neigiamg ry$j parodé ir koreliaciné
analize.

Sudarant regresini modelj, svarbu jvertinti regresoriy reikSmingumg, kurj parodo
Standardized Coefficients Beta. Stulpelyje t pareikiamos Stjudento kriterijaus reikSmeés, o
stulpelyje Sig. — Stjudento kriterijaus p reikSmés kiekvienam koeficientui. Jeigu p < 0,05,
tariame, kad atitinkamas regresorius statistiSkai reikSmingas. Matome, kad tokie regresoriali,
kaip emocijos, socialiné aplinka ir atsakingo vartojimo salygos yra statistiskai reik§mingi. Tuo
tarpu remiantis regresoriy p reikSmémis lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos, suvokiama
atsakomybeé ir suvokiamas elgesio efektyvumas, galima teigti kad Sie regresoriai yra statistiSkai
nereikSmingi. Tod¢l modelis dar turi biiti tobulinamas, Salinant nereikSmingus nepriklausomus

kintamuosius.
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Regresinis modelio sudarymas pasalinus nereikSmingus regresorius
Regresinio modelio tobulinimui palaipsniui buvo Salinami nereik§mingi regresoriai.
Pasalinus visus nereikSmingus nepriklausomus kintamuosius buvo apskaic¢iuoti nauji regresinio

modelio koeficientai. Skai¢iavimy rezultatai yra pateikti 11 lenteléje.

11 /entelé. Regresijos rodikliai pasalinus nereik§mingus regresorius

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,073 ,348 3,080 ,002
Emocijos ,260 ,064 ,261 4,050 ,000 ,893 1,120
Socialiné ,357 ,068 ,341 5,268 ,000 ,887 1,127
aplinka
Atsakingo -,116 ,060 ,017  -271 ,000 ,993 1,007
vartojimo
salygos

a. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Kaip galima matyti i§ lentelés liko tik trys nepriklausomi kintamieji — emocijos,
socialiné aplinka ir atsakingo vartojimo salygos. Stulpelyje VIF surasyti dispersijos mazéjimo
daugikliai. Matome, kad visi VIF < 4, o tai reiSkia kad sudarytas modelis nepasiZzymi
multikolinearumo problema. I$skir¢iy tikrinimui buvo naudojamas Kuko matas. Remiantis
Residual Statistics lentele (Zr. 4 priedg), Kuko mato maksimumas yra 0,139. Taigi visos Kuko
mato reikSmeés nevirsija vieneto — iSskir¢iy néra.

Patobulintam modeliui taip pat buvo apskaiciuotas determinacijos koeficientas (zr. 12
lentele).
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12 lentzelé. Patobulinto regresinio modelio determinacijos koeficientas
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ;7922 542 531 ,61196

a. Predictors: (Constant), Atsakingo vartojimo saglygos, Emocijos,
Socialiné aplinka

b. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Patobulinto regresinio modelio ANOVA kriterijaus p reikSmé taip pat yra mazesné uz
0,05 (zr. 13 lentelg).

13 lentele. ANOVA Patobulinto modelio

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24,380 3 8,127 21,700 ,000°
Residual 76,396 204 374
Total 100,776 207

a. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

b. Predictors: (Constant), Atsakingo vartojimo sglygos, Emocijos, Socialiné aplinka

Saltinis: sudaryta darbo autorés naudojant SPSS programa

Sekantis modelio tyrimo etapas — heteroskedastiSkumo buvimo ar jo nebuvimo
patikrinimas. Duomeny tikrinimui atlikti buvo naudojamas grafinis metodas (zr. 5 priedg).
Scatterplot grafikas parodé¢ duomeny homoskedastiSkuma, kas reiSkia kad modelis nepasizymi
heteroskedastiSkumu. Nors grafiko kraStuose egzistuoja ir maziau tasky, negalima jZitreéti
kazkokio standartizuotyjy liekamyjy paklaidy reguliarumo. Todél galima daryti iSvada, kad
duomenys yra pakankamai homoskedastiski.

Taip pat grafiniu budu buvo patikrintas ir liekamyjy paklaidy normalumas (Zr. 6 priedg).
Duomeny histograma nedaug skiriasi nuo normaliosios kreivés. Taip pat pagal P-P grafikg taip
pat galima matyti, kad taskai yra pakankamai arti kreivés. Kuo taskai arciau kreivés, tuo
duomenys normalesni. Galima teigti, kad liekamyjy paklaidy normalumo reikalavimas yra

tenkinamas.
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Regresinio tyrimo rezultatai

Taigi, | pradinj regresinj modelj buvo jtraukti nepriklausomi kintamieji — lytis, amzius,
iSsilavinimas, pajamos, suvokiama atsakomybé, suvokiamas elgesio efektyvumas, emocijos,
socialiné aplinka ir atsakingo vartojimo salygos. Tyrime analizuojamas priklausomas kintamasis
— socialiai atsakingas vartojimas. Analizuojant pradinj modelj, buvo susidurta su statistinémis
problemomis, o bitent statistiniu nepriklausomy kintamyjy nereikSmingumu. NereikSmingi

regresoriai buvo pagalinti, o naujo sukurto modelio determinacijos koeficientas R? = 0,542.

Gauta regresijos lygtis:

y=1,073 + 0,260 x1 + 0,357 x> — 0,116 X3, kur
y — socialiai atsakingas vartojimas

X1 — emocijos

X2 — socialiné aplinka

X3— atsakingo vartojimo salygos

Taigi, kaip parodo regresiné lygtis respondenty socialiai atsakingam vartojimui
reik§mingos jtakos turi emocijos, socialiné aplinka bei atsakingo vartojimo salygos. Kalbant apie
respondenty emocijas, tyrimo rezultatai parode¢, kad zmoniy, kurie jauciasi geriau, kai supranta
kad gali prisidéti prie aplinkos apsaugos, taip pat kurie jauciasi geriau, kuomet perka prekes ir
paslaugas i§ socialiai atsakingy jmoniy, vartojimas yra socialiai atsakingesnis, tai parodo gauto
regresinio modelio teigiamas emocijy ir socialiai atsakingo vartojimo rysys.

Taip pat teigiamas reikSmingas rySys egzistuoja ir tarp socialinés aplinkos bei socialiai
atsakingo vartojimo. Socialing aplinka, kaip vieng i§ gauto regresinio modelio kintamajj,
apibuidina tokie faktoriai, kaip ,,daugybé mano artimiausios aplinkos zmoniy renkasi aplinkai
draugiSkus vartojimo jprocius®, ,,man yra svarbi draugy ir giminiy nuomoné vartojimo jprociu
atzvilgiu®, ,,man patinka, kai kiti zmonés kiti pastebi ir vertina mano pastangas iSsaugoti
aplinkg“, ,,Zmonés, kuriy vartojimas yra socialiai atsakingas, yra vertinami visuomenéje®.
Remiantis regresiniu modeliu galima teigti, kad respondentams yra svarbi juos supanciy artimyjy
zmoniy nuomoneg. Ir kuo vartotojui tai yra svarbiau, tuo labiau atsakingai jis elgiasi jo vartojimo
atzvilgiu.

Paskutinis veiksnys, turintis jtakos socialiai atsakingam vartojimui yra socialiné aplinka.

Verta atkreipti démesj | tai, kad rySys yra neigiamas. Analizuojant atsakingo vartojimo salygy
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veiksnj, buvo vertinami tokie faktoriai, kaip ,,vietoje, kurioje gyvenu, sunku rasti ekologiskus
produktus®, ,,dauguma restorany ir kaviniy, kurios siiilo patiekalus i§ ekologisky produkty, man
yra per brangis®, ,néra pakankamai informacijos apie restoranus ir kavines, kurios vykdo
socialiai atsakingg veiklg®, ,restorany ir kaviniy darbuotojai neteikia informacijos apie
dalyvavimg aplinkos ir visuomenés gerinimo procese*.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, verta pabrézti tai, kad egzistuoja tam tikros
salygos, kurios stabdo socialiai atsakingg vartojima. D¢l Sios priezasties, jmonés, kurios vykdo
socialiai atsakingg veiklg ir siekia paskatinti socialiai atsakingg vartojima turi atkreipti démesj |

tas salygas.
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ISVADOS

Imonés socialiné atsakomybé atspindi jmonés jsipareigojimg sumazinti arba visiskai
pasalinti neigiamg gamybos poveik] aplinkai bei prisidéti prie visuomenés socialiniy problemy
sprendimo. Taciau bet kuri jmonés iniciatyva gali buti sékminga tik tuo atveju, jeigu sukuriamas
tam tikras rySys tarp jmonés ir jos vartotojy. Dél Sios priezasties atsiranda socialiai atsakingo
vartojimo svarba. Zinant kas motyvuoja ir skatina socialiai atsakinga vartojima, jmonés
vykdydamos socialiai atsakingg veikla gali ne tik prisidéti prie aplinkos ir visuomenés teigiamy
pokyciu, bet tuo paciu ir pagerinti savo veiklos rodiklius.

Analizuojant Lietuvos restorany ir kaviniy veiklg socialinés atsakomybés kontekste,
pirmiausia pazymétina tai, jog socialiai atsakingos veiklos principy taikymas restorany bei
kaviniy sektoriuje yra paplites ganétinai placiai. Antra, Lietuvos restorany ir kaviniy socialinés
atsakomybés iniciatyvos yra jgyvendinamos ir vykdomos skirtingomis kryptimis. Taciau
pabréZtina tai, informacija apie restorany ir kaviniy vykdomg socialiai atsakingg veikla gali
nepasiekti visy vartotojy.

Lietuvos respondenty atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad atsakingo vartojimo salygos
turi reikSmingos jtakos socialiai atsakingam vartojimui ir tas rySys yra neigiamas. Galima teigti,
kad bitent informacijos nepakankamumas, vartotojy nezinojimas apie restorany ir kaviniy
socialiai atsakingos veiklos principy taikyme jy veikloje, gal neigiamai veikti socialiai atsakingg
vartojima.

Kitas iSorinis veiksnys, kuris taip pat turi reikSmingos jtakos socialiai atsakingam
vartojimui yra socialiné aplinka. Trecias veiksnys, turintis jtakos socialiai atsakingam vartojimui
yra vidinis ir tai yra vartotojo emocijos. Biitent zmogaus patiriamos teigiamos emocijos skating jy
socialiai atsakingus sprendimus prekiy ir paslaugy atzvilgiu.

Taip pat, tyrimo rezultatais atskleidé svarbiausius aspektus, | kuriuos respondentai
atkreipia démesj renkantis restorang arba kaving. Visy pirmg tai yra patiekaly kaina, restorano
arba kavinés vieta bei atmosfera. Be to, analizuojant jmoniy dalyvavimg socialiai atsakingoje
veikloje, atlikus pagrindinj tyrimg buvo nustatytos pagrindinés jmoniy socialinés atsakomybés
sritys, kurios respondentams $iuo metu yra aktualiausios ir tai yra aplinkos tarSos prevencija,
sveikatos apsauga bei darnus istekliy naudojimas.

Verta pabrézti tai, kad nors daugelio autoriy atlikty tyrimy rezultatai parodo, kad
socialiai atsakingas vartojimas priklauso nuo tam tikry demografiniy rodikliy, Lietuvos vartotojy
atliktas tyrimas parodé, kad tokie rodikliai kaip lytis, amzius, i$silavinimas, gaunamos pajamos

neturi reik§mingos jtakos socialiai atsakingam vartojimui.



Taigi, verslui yra svarbu suprasti vartotojy poziiirj j atsakingus pirkinius ir Zinoti kas gali
paskatinti vartotojus papildomai mokéti uz tokius pirkinius. Zinant kas vartotojui yra svarbu
socialinés atsakomybés atzvilgiu verslui tampa lengviau pasitlyti tam tikras prekes ir paslaugas.
Imonés, kurios siiilo tokius produktus ir paslaugas, turi atsizvelgti j vartotojy emocijas, vertybes,

tokiu budu siejant zmogaus asmeninius jausmus su tam tikru prekés zenklu, jmone.

Tolimesnis tyrimas

Mokslings literatiiros analizé parodé, kad egzistuoja labai daug skirtiny veiksniy, kurie
gali turéti jtakos socialiai atsakingam vartojimui. Darbe buvo pasirinkta tik dalis i§ jy, be to
socialiai atsakingo vartojimo reik§Smingas rySys buvo patvirtintas tik su trimis i§ jy, t.y. socialine
aplinka, emocijomis bei atsakingo vartojimo salygomis.

Tolimesniame tyrime sitiloma jvertinti kity veiksniy jtaka, kurie Siame darbe nebuvo

analizuojami, pavyzdziui, vartotojy psichologiniai bruozai ir puoseléjamos vertybés.
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Lietuvos Statistikos departamento internetinis puslapis. Prieiga per interneta:

<https://www.stat.gov.lt/>.

Restorano  "Grill ~ London™ internetinis  puslapis.  Prieciga per interneta:
<http://grilllondon.It/>.

Restorano  "Kiny  rozé"  internetinis  puslapis.  Prieiga  per  interneta:

<https://www.Kkinupatiekalai.lt/>.

Restorano  "Pirmas  blynas” internetinis  puslapis. Prieiga per interneta:

<https://www.pirmasblynas.lt/>.

Restorano "Dziaugsmas" Facebook puslapis. Prieiga per internety:

<https://www.facebook.com/dziaugsmas.restoranas/ >.
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SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIMAS IR JI LEMIANCIU VEIKSNIU
ANALIZE

Anastasija AVDEJ
MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS
Verslo procesy valdymo magistro programa
Vilniaus Universitetas, Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
Darbo vadovas: prof. dr. Larisa Belinskaja
Vilnius, 2021

SANTRAUKA

78 puslapiai, 13 lenteliy, 21 paveikslas, 6 priedai.

Pagrindinis darbo tikslas yra nustatyti pagrindinius veiksnius, kurie turi jtakos socialiai
atsakingam vartojimui. Darbe yra pateikta mokslinés literatiiros analiz¢, tyrimo metodologija bei
atlikto tyrimo rezultatai.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad socialiai atsakingam vartojimui jtakos
gali turéti daugelis skirtingy veiksniy. Pagrinde atsakingam vartojimui gali turéti jtakos tokie
veiksniai, kaip vartotojo puosel¢jamos vertybés, moralinés nuostatos, pajamy lygis, tam tikri
demografiniai rodikliai, i§silavinimas. Taip pat atsakingas vartojimas gali priklausyti nuo jmonés
1vaizdZzio, reputacijos, prekiy ar paslaugy kokybés, kainos ir kt. Deja, to paties veiksnio jtaka
atsakingam vartojimui gali skirtis.

Atliktas Lietuvos respondenty socialiai atsakingo vartojimo tyrimas parodé, kad
atsakingg vartojimg lemia Zmogaus emocijos ir socialiné aplinka. Tuo tarpu tarp socialiai
atsakingo vartojimo ir atsakingo vartojimo sglygy pasitvirtino neigiamas rysys.

Tolimesniame tyrime siiiloma jvertinti kity veiksniy jtaka, kurie Siame darbe nebuvo

analizuojami, pavyzdziui, vartotojy psichologiniai bruozai ir puosel¢jamos vertybés.
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Socially Responsible Consumption and Analysis of Its Determinants

Anastasija AVDEJ
Master thesis
Business Process Management
Vilnius University, Faculty of Economics andBusiness Administration
Supervisor: prof. dr. Larisa Belinskaja
Vilnius, 2021

SUMMARY

78 pages, 13 charts, 21 pictures, 6 references.

The main purpose of the work is to identify the main factors that influence socially
responsible consumption. The work consists of three main parts: the analysis of the scientific
literature, research methodology and the results of the research.

An analysis of the scientific literature has shown that socially responsible consumption
can be influenced by many different factors. Basically, responsible consumption can be
influenced by such factors as consumer values, moral attitudes, income level, certain
demographics, education. Responsible consumption may also depend on the company's image,
reputation, quality of goods or services, price, and so on. Unfortunately, the impact of the same
factor on responsible consumption may vary.

A study of socially responsible consumption by Lithuanian respondents showed that
responsible consumption is determined by human emotions and the social environment.
Meanwhile, there was a negative relationship between socially responsible consumption and
conditions of responsible consumption.

Further research suggests assessing the influence of other factors that were not analyzed

in this work, such as consumer psychological traits and cherished values.
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Priedas 1
ANKETA

Gerb. Respondente,
Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto Verslo operacijy valdymo programos
magistrantiros studijy studenté. Siuo metu rasau magistro baigiamgjj darbg, kurio tikslas - nustatyti jmoniy

socialinés atsakomybés ir vartotojy pasirinkimo rysj restorany bei kaviniy verslo sektoriuje.

Kvieciu Jus dalyvauti apklausoje. Apklausa yra anoniminé. Gauti rezultatai bus apibendrinti ir panaudoti mokymosi
tikslais. Jeigu kilty klausimy, galite susisiekti el.pastu: anastasija.avdej@evaf.vu.lt

IS anksto dékoju uZ Jisy atsakymus ir skirtq laikqg!

1. Jusy lytis:

o Vyras
o Moteris

2. Jusy amzius (jraSykite skaiCiais, pvz.: 25):

3. Jus esate:

Moksleivis/studentas
Dirbantis

Dirbu ir mokausi/studijuoju
Bedarbis

Kitas variantas

0 O O O O

4. Jusy issilavinimas:

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis

Profesinis

Aukstasis universitetinis
Aukstasis neuniversitetinis

0 O O O O

5. Jisy ménesio pajamos atskaicius mokescius:

iki 500 Eur

nuo 501 iki 1000 Eur
nuo 1001 iki 1500 Eur
1501 Eur ir daugiau

0 O O O

6. Kiek karty ; ménesj lankotés restoranuose/kavinése?
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5 ir dazniau
3-4
1-2
reCiau nei 1

0 O O O

Restorano/kavinés vieta

Aptarnavimo kokybé (personalas)
Patiekaly kainos
Restorano/kavinés populiarumas

Ooooooogaoao

Kitas variantas

Seimos nariy, draugy ir kt. Zmoniy nuomong
Restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemy sprendime

Vidin¢ restorano/kavinés atmosfera (interjeras, muzika, kvapai ir pan.)

7. Renkantis restorang/kaving Jums yra svarbu (galima pasirinkti kelis atsakymo variantus):

PraSome pasirinkti labiausiai Jisy nuomone atitinkantj atsakymo varianta j kiekvieng

teiginj:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Kiekvienas zmogus savo veiksmais gali prisidéti prie aplinkos ir
visuomenés gyvenimo kokybés gerinimo.

Laikote save socialiai atsakingu vartotoju.

Aplinkos ir visuomenés gyvenimo kokybés gerinimas yra verslo
imoniy atsakomybé.

Aplinkos ir visuomenés gyvenimo kokybés gerinimas yra
vyriausybés atsakomybe.

Renkatés restoranus/kavines, kuriy kainos yra mazesnés.

Esate pasirengg mokéti daugiau uz ekologi$kus maisto produktus.

Pageidaujate, kad restoranuose/kavinése biity sitilomos skirtingo
dydzio patiekaly porcijos (t.y. maza, viduting, didel¢).

Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy patiekalai bty gaminami
i§ ekologisky produkty.

Jums yra svarbu, kad restorano/kaviniy meniu buty pateikiama
informacija apie produkty kilm¢ (pvz.: kur buvo uZzaugintos
darzovés).

Esate pasirengg mokéti daugiau, jeigu restoranas/kaviné uzsiima
gera veikla (pvz. dalj pelno skiria socialinéms projekty
igyvendinimui).

Kokios jmoniy socialinés atsakomybés sritys Jums yra aktualiausios? (galima pasirinkti

kelis atsakymy variantus)

O Aplinkos tarSos prevencija
o Darnus iStekliy naudojimas
o Atlieky mazinimas
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Oooo0oaogano

Svietimas ir kultiira

Sveikatos apsauga

Diskriminacija ir pazeidziamos grupés
Pilietinés/ekonominés/socialinés teisés
Imoniy veiklos atskaitomybé¢ ir skaidrumas
Kitas atsakymas
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Priedas 2
ANKETA

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto Verslo operacijy valdymo programos
magistrantiros studijy studenté. Siuo metu rasau magistro baigiamgjj darbg, kurio tikslas - nustatyti jmoniy
socialinés atsakomybés ir vartotojy pasirinkimo rysj restorany bei kaviniy verslo sektoriuje bei nustatyti socialiai
atsakingq vartojimgq lemiancius veiksnius.

Kvieciu Jus dalyvauti apklausoje. Apklausa yra anoniminé. Gauti rezultatai bus apibendrinti ir panaudoti mokymosi
tikslais. Jeigu kilty klausimy, galite susisiekti el.pastu: anastasija.avdej@evaf.vu.lt

Pagrindiniy sqvoky apibrézimas:

Socialiai atsakingas vartojimas — toks vartotojas, kuris perka prekes ir paslaugas, kurios turi teigiamqg arba maZiau
neigiamq poveikj aplinkai ir vengia pirkti produktus i$ tokiy organizacijy, kurios neigiamai veikia visuomene bei
aplinkg.

Socialiai atsakingas verslas — verslo vykdymas laikantis tam tikry moraliniy, etiniy principy, atsiZvelgiant j aplinkos ir
visuomenés problemas bei prisidedant prie jy sprendimo.

IS anksto dékoju uZ Jisy atsakymus ir skirtq laikqg!

1. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

2. Jusy amzius (jraSykite skaicCiais, pvz.: 25):

[ J

3. Jisy issilavinimas:

o Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis

o O O

4. Jisy ménesio pajamos atskai¢ius mokescius:

iki 500 Eur

nuo 501 iki 1000 Eur
nuo 1001 iki 1500 Eur
1501 Eur ir daugiau

o O O O

5. Renkantis restorang/kavine Jums yra svarbu (galima pasirinkti kelis atsakymo variantus):

O Restorano/kavinés vieta
o Vidiné restorano/kavinés atmosfera (interjeras, muzika, kvapai ir pan.)
O Aptarnavimo kokybé (personalas)
o Patiekaly kainos
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Restorano/kavinés populiarumas

Seimos nariy, draugy ir kt. Zmoniy nuomong

Restorano/kavinés dalyvavimas aplinkos ir visuomenés problemy sprendime
Kitas variantas

Oooao

6. Kokios ijmoniy socialinés atsakomybés sritys Jums yra aktualiausios? (galima pasirinkti
kelis atsakymy variantus)

Aplinkos tarSos prevencija

Darnus istekliy naudojimas

Atlieky mazinimas

Svietimas ir kultiira

Sveikatos apsauga

Diskriminacija ir pazeidZziamos grupés
Pilietinés/ekonominés/socialinés teisés
Imoniy veiklos atskaitomybé¢ ir skaidrumas
Kitas atsakymas

Ooooooooaogao

7. Prasome pasirinkti labiausiai Jisy nuomone atitinkant] atsakymo varianta i kiekviena

teiging.
o Nei sutinku, R
Vls}s.kal Nesutinku nei Sutinku Vls.lSkal
nesutinku p sutinku
nesutinku
Pirkdamas konkrecios jmonés prekes ir paslaugas vartotojas yra
atsakingas uz poveikj aplinkai, kuri daro prekiy gamyba arba
paslaugy teikimas.
Mano kasdieniai vartojimo sprendimai turi jtakos aplinkai.
Aplinkos apsauga yra ne tik vyriausybés ir socialiniy organizacijy
atsakomybé, bet ir kiekvieno vartotojo.
Jauciuosi atsakingas uz aplinkos apsauga.
s Nei sutinku, g
Vls's.kal Nesutinku nei Sutinku V'S.'Ska'
nesutinku p sutinku
nesutinku
Kadangi kiekvienas asmuo gali turéti jtakos aplinkai, mano
elgesys taip pat gali reikSmingai pridéti prie aplinkos pokyciy.
Perkant ekologiskus produktus, kiekvienas vartotojas gali
teigiamai paveikti aplinka.
Kiekvienam vartotojui asmeniskai verta stengtis saugoti ir gerinti
aplinka.
Jauciu, kad galiu prisidéti prie aplinkos problemy sprendimo.
R Nei sutinku, g
VIS'S.kal Nesutinku nei Sutinku VIS}Ska'
nesutinku p sutinku
nesutinku
Vietoje, kurioje gyvenu, sunku rasti ekologiskus produktus.
Dauguma restorany ir kaviniy, kurios sitlo patiekalus i$
ekologiSky produkty, man yra per brangis.
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Néra pakankamai informacijos apie restoranus ir kavines, kurios
vykdo socialiai atsakinga veikla.

Restorany ir kaviniy darbuotojai neteikia informacijos apie

dalyvavima aplinkos ir visuomenés gerinimo procese.

L Nei sutinku, s
Vmﬁk‘“ Nesutinku nei Sutinku Vlh}Sk'"
nesutinku - sutinku
nesutinku
Daugybé mano artimiausios aplinkos zmoniy renkasi aplinkai
draugiskus vartojimo jprocius.
Man yra svarbi draugy ir giminiy nuomoné vartojimo jprociu
atzvilgiu.
Man patinka, kai kiti Zmonés kiti pastebi ir vertina mano pastangas
i$saugoti aplinkg.
Zmonés, kuriy vartojimas yra socialiai atsakingas, yra vertinami
visuomengje.
R Nei sutinku, R
Vls}s.kal Nesutinku nei Sutinku V'S.'Ska'
nesutinku p sutinku
nesutinku
Jauciuosi geriau, kai suprantu kad galiu prisidéti prie aplinkos
apsaugos.
Jauciuosi geriau, kai perku prekes ir paslaugas i§ socialiai
atsakingy jmoniy.
JauCiuosi laimingas, kai matau, kad galiu prisidéti prie aplinkos
apsaugos.
Didziuojuosi savimi, kai socialiai atsakingai vartoju prekes ir
paslaugas.
R Nei sutinku, R
Vms.kal Nesutinku nei Sutinku VlS}Ska'
nesutinku p sutinku
nesutinku

Renkantis panasias prekes arba paslaugas, pasirenku tas, kurios yra
ekologiskesnés.

Perku ekologiskus maisto produktus.

Perku prekes ir paslaugas i§ jmoniy, kurios yra socialiai
atsakingos.

Pirkdamas prekes atsizvelgiu j tai, kaip jos yra pagamintos.
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Priedas 3

Eil.nr.

Lytis
1(vyras)
2(moteris)

Amzius 1
(iki 25); 2
(26-35); 3
(36-45); 4
(46 ir
daugiau)

I8silavinimas
1 (nebaigtas
vidurinis); 2
(vidurinis);
3
(profesinis);
4 (aukstasis)

Pajamos 1
(iki 500); 2
(501-1000);

3(1001-
1500); 4
(1501 ir
daugiau)

Suvokiama
atsakomybé

Suvokiamas
elgesio
efektyvumas

Emocijos

Atsakingo
vartojimo
salygos

Socialiné

aplinka

Socialiai
atsakingas
vartojimas

1 2 1 4 3 3,5 4 4,25 3 3,25 3,5

2 1 1 4 3 4,75 4 3,25 4 4 2,75

3 1 1 3 2 4,5 3,75 3,5 3,5 3,75 3,25

4 2 1 4 2 3,5 2,75 3,75 2,75 3,25 3

5 2 2 4 3 4,25 3 3,75 4,25 3,25 2,75

6 2 3 4 2 3,5 3,25 2,75 3,25 3,75 3,25

7 1 1 4 2 4,25 2,25 1 2,5 15 1,75

8 1 2 3 1 4,5 3,75 3 3,75 4,25 3,75

9 2 3 2 2 3,5 3,5 3,5 3 4 3,75
10 2 1 2 2 3,25 3,5 3 3,25 3,25 3
11 2 2 4 2 4 4 2,75 4 4,25 3,75
12 2 2 2 3 4 3,75 3,5 3,75 3,75 3,5
13 2 2 1 2 3,5 3 4,25 4 3,25 2,75
14 1 2 3 2 5 3,5 15 3,5 3,5 2,25
15 2 3 3 2 4 3,5 3,75 3,25 3,75 3,75
16 1 4 4 3 3 3 4 3 3,75 3,25
17 2 4 3 2 15 2 2,75 1,25 3,5 2,75
18 2 3 4 4 4 4 3 3,75 4,25 3,5
19 2 3 4 1 4 3,25 3 3,5 3,5 3
20 2 3 2 1 4,25 3,75 2,75 3,5 3,75 2,5
21 1 1 4 1 3 4 3,5 2,5 4 3,5
22 2 1 3 2 4 2,75 3,25 2,75 3,25 2,75
23 2 2 3 3 4 4,25 3,25 4,25 4,5 4,5
24 1 2 4 3 4 3,75 3,25 4 4 3,75
25 2 3 4 3 3,25 2,75 3,75 2,75 3,75 3
26 2 3 4 4 4 3,75 3 3,5 3 2,75
27 2 3 4 3 4,75 3,25 3,75 3,75 4 4,25
28 2 3 4 2 4,25 3,5 4 4 4 4
29 1 1 2 2 3,75 3 4 3 4 4
30 1 1 2 3 3,25 3,25 4,5 2,75 3,75 2,75
31 1 2 2 3 4 2,75 3,75 3,75 3,5 2,75
32 1 2 4 3 1 1 3,75 1 3,75 3
33 2 2 4 4 4 4 3,5 2,75 3,5 3,75
34 1 2 4 4 4 3,75 3,5 3,5 3,25 3
35 2 3 4 4 3,5 3 3 3 3,75 2,75
36 2 4 1 2 4,75 3,25 4 4,25 2,5 2
37 2 3 3 2 4 3 3,5 3,25 4,5 3,75
38 2 4 3 2 2,75 4,25 5 2,25 3,75 4
39 2 3 2 3 3 3,75 3,5 2,5 4,25 4
40 1 2 4 3 3,5 3,25 3,75 3 2,75 2,75
41 2 2 3 3 4 4 2,75 4 3,5 2,75
42 1 2 4 1 3,75 3 3 3,25 2,75 2,75
43 1 1 3 3 3,25 3,5 3,5 3 3,5 3
44 1 1 3 3 4,5 3,5 2,75 4,5 5 3,5
45 2 1 4 2 4 4,25 2,75 3 4,5 3,5
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46 1 3 2 2 2,75 3,25 3,5 1,75 4,25 3,5
47 2 3 2 2 4,25 3,5 3,5 4,25 3,75 3,75
48 2 4 3 2 4 3,25 3,25 4,5 4 2,5
49 1 3 2 3 3,75 4,25 3,75 2,75 3,5 3,25
50 2 2 3 3 4,5 3,25 2,75 4,5 3,5 3,25
51 1 4 4 3 4 3,25 4 3,75 3,75 3,5
52 2 2 4 3 3,75 3,75 3,75 3 3 2,75
53 2 1 4 3 3 3 3,75 2,75 4,75 3,75
54 2 4 2 2 4 3,75 4,5 4,25 4 4
55 2 2 4 3 4 4 4,5 4 3,5 3
56 1 2 2 4 4 4 3,25 4 2,5 1,75
57 2 2 2 3 3,75 4,5 3,25 2,75 3,25 15
58 1 2 4 2 3,5 3,75 4 2,75 4 4
59 1 3 4 2 3,75 3,75 3,25 3 4 2,75
60 1 4 3 1 3,5 3,5 3,5 3,75 3,75 3,25
61 2 1 4 2 3,25 3,5 3,75 3 3,25 3
62 2 1 4 3 3,75 3 3,75 2,75 3,25 2,75
63 2 2 1 3 2,5 4 2,75 2 3,75 3,25
64 2 1 2 3 4,5 3,5 1 3,75 15 1,75
65 1 1 2 4 3,75 5 3 4 4,25 3,75
66 2 1 3 3 4,25 3,5 3,5 4 4 3,75
67 2 3 2 3 2,75 3,75 3 2,75 3,25 3
68 1 3 3 3 3,5 2,75 2,75 2,75 4,25 3,75
69 2 4 4 3 2,75 3 3,5 2,75 3,75 3,5
70 1 3 3 2 3,5 3,5 4,25 3 3,25 2,75
71 2 2 4 2 5 2,75 15 3,5 3,5 2,25
72 1 2 4 1 4,5 2,75 3,75 3,5 3,75 3,75
73 1 2 4 2 4,25 3,5 4 3,5 3,75 3,25
74 2 2 4 3 3,75 3,5 2,75 3,75 3,5 2,75
75 2 3 2 3 4 3,25 3 2,5 4,25 3,5
76 2 1 3 3 3,5 3,75 3 3,25 3,5 3
77 2 1 2 4 3,5 2,75 2,75 3,25 3,75 2,5
78 1 2 4 3 3,75 4 3,5 3,5 4 3,5
79 2 2 4 4 3 3,75 3,25 2,75 3,25 2,75
80 1 4 4 4 4,75 3,75 3,25 3,75 3,5 3
81 2 2 4 4 4 4,5 3,75 4 3,25 2,75
82 1 4 2 2 3,5 4,5 2,75 3 3,75 3
83 2 1 3 3 2,5 3,25 4 1,75 4 4
84 1 4 4 3 3,25 3,25 3,5 15 3,25 3,25
85 2 1 4 1 4 4 2 4 1,25 1,75
86 2 2 4 3 4 3,25 5 2,75 5 5
87 2 2 3 3 3,75 3,5 3,5 3,25 4,5 4,25
88 2 2 3 2 3,25 3,75 4 3 3,25 2,75
89 2 3 4 2 3,25 3,75 4,75 2,75 4,5 4,5
90 2 4 3 2 3,75 2,75 4 3,25 3 3
91 1 4 2 3 1,5 1 3 1,75 2,75 3
92 1 2 4 2 4,25 3 2,5 3,75 2,75 2,75
93 1 4 2 2 4 3,5 3,75 3,75 3,75 3,25
94 2 1 4 3 3,25 3 3 3 3,75 3
95 1 1 4 3 4,25 2,75 2,75 3,75 3,5 2,75
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96 2 2 4 3 3,75 3,5 3,5 3,5 3,5 3,75

97 1 3 3 4 3,25 4,25 3,75 2,75 3,5 3,5

98 2 4 2 3 3,5 15 2,5 2,25 3,25 4,25

99 2 3 1 3 3,75 3,75 3,25 3,75 3,75 3,5
100 1 3 2 3 3,75 4 3,25 3,25 2,75 3,75
101 2 2 3 3 3,5 2,75 3,5 2,75 4 4
102 1 2 3 2 4,25 3 2,75 3,5 3,75 3,25
103 1 1 3 2 3,5 3 3,75 3 3,75 3,5
104 1 1 4 3 3,75 2,75 4 2,5 4,5 3,25
105 2 1 3 2 4 3,5 3 3,5 4,5 3,75
106 2 2 4 2 3,25 3,25 1,75 2,75 3,25 4
107 1 1 4 2 3,5 3,25 15 3 3,25 3,25
108 2 2 4 3 3,25 3,75 4 2,75 4 1,25
109 2 2 4 3 3,75 2,75 2,75 3 3,25 5
110 1 3 4 3 4 4 3,25 4 3,5 4,5
111 2 2 4 2 3,25 3,5 3 3,25 3,75 3,25
112 1 2 2 3 1,25 2 2,75 1,75 3,75 4,5
113 2 3 4 3 5 5 3,25 5 2,75 3
114 2 3 4 2 4,5 3,5 1,75 4,25 1 2,75
115 2 3 4 2 3,25 4 3,75 2,75 3 2,75
116 2 1 4 3 4,5 4,75 3,75 4,5 3,5 3,75
117 1 1 2 2 3 4 3 3 3 3,75
118 2 1 3 2 2,75 3 3,75 3 2,75 3,5
119 1 1 3 3 2,75 2,5 3,5 2,75 4 4
120 2 2 4 2 3,75 3,75 2 3,25 4 3
121 1 2 4 2 3,75 3 2,25 3 3,75 2,5
122 2 3 4 1 3,5 2,75 3,75 2,75 3,75 4,25
123 2 2 3 2 4,25 4,5 2,75 4,25 3,75 3,25
124 2 2 3 1 3,75 4 3 4,25 3,5 3,75
125 2 1 4 1 4,5 2,5 3 2,75 3,25 3,75
126 1 1 4 2 3,75 3 3,25 3 3,75 3,25
127 1 2 4 2 3,25 3 3 3 2,5 3
128 1 4 4 2 4 2,5 15 3,25 3 1,25
129 1 3 4 2 4 4 3,25 3,75 3,75 3,5
130 1 3 4 2 3,5 3,75 3,25 3 4,5 4
131 2 2 3 3 4,25 3,5 3 4 3 3
132 1 2 3 3 2,5 2 2,75 3,75 4 3,75
133 2 2 4 3 3,5 3,5 3,5 3,5 2,75 3,5
134 1 1 3 2 4 3,75 3,25 3,25 3,75 3,75
135 2 2 3 3 3,25 2,5 2,5 2,25 4,5 1,25
136 2 1 2 3 5 3,75 3,25 4,75 4 4,25
137 1 4 2 3 4 3 2,75 3 3,5 2,75
138 2 3 2 3 4 4 3 4 4,25 3,5
139 1 3 2 4 3,75 3,5 3 4 3,5 3
140 2 3 2 4 2,75 2,75 2,75 4 3,75 2,5
141 1 3 4 3 3 4,25 3,5 3,75 4 3,5
142 1 3 4 3 3,25 3,25 3,25 3,5 3,25 2,75
143 2 2 4 3 2,25 2,5 3,25 3,75 3,5 3
144 1 2 4 4 3,75 3,75 3,75 3,5 3,25 2,75
145 2 2 3 3 3,5 3 2,75 3,25 3,75 3
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146 1 1 4 3 3,5 3,25 4 3,75 4 4
147 2 2 4 2 4 4 3,5 2,5 3,25 3,25
148 2 1 4 1 3,75 3,75 2 4,5 1,25 1,75
149 1 1 4 3 3 4 5 3,75 5 5
150 2 4 4 2 3,5 3,5 3,5 4,25 4,5 4,25
151 2 1 2 2 3,5 3,25 4 2,75 3,25 2,75
152 2 4 3 2 3 3 4,75 3,5 4,5 4,5
153 2 4 3 3 2 1,25 4 2,75 3 3
154 1 3 4 1 4 3,75 3 3,5 2,75 3
155 1 3 4 2 3,25 3,5 2,5 5 2,75 2,75
156 2 3 4 2 3,75 3,5 4 4,5 4 4
157 2 2 4 2 4 2,5 4 4,25 2,75 4
158 1 1 4 4 2,75 2,75 3,5 3,75 3,25 3,5
159 2 1 4 3 4,25 4,25 3,75 4 3,5 3,5
160 1 2 4 3 3,75 4 2,75 3,5 1 3,25
161 2 1 4 3 2,75 2,75 3,75 3,5 3 3,5
162 1 2 3 3 3,75 3,5 4 3,75 3,75 2,75
163 2 2 2 4 3,25 3,75 3,5 3 3,25 2,75
164 1 1 3 3 3,5 4 4,5 4,75 3,5 2,5
165 2 2 2 2 3 3 4 4 3 4,5
166 2 2 4 2 3,25 2,75 3,25 3,5 3,5 4
167 1 1 4 2 2,75 3,75 3,75 2,5 2,75 4
168 2 3 1 3 1 1 3 3,25 3,25 3,25
169 1 3 3 2 4 2,75 4,25 4 4 2,75
170 2 3 3 3 3,75 3,5 3,5 4 3,25 2,5
171 1 2 3 3 3 3 2,75 3,75 4 3,25
172 1 2 3 3 3,25 4,25 5 3,25 4 3,75
173 2 1 4 2 3 3,25 4,5 3,25 3 3,25
174 2 2 4 2 4,25 2,25 3,25 3,75 2,5 3,75
175 2 1 4 3 3,75 2,5 4 15 3,75 3,5
176 2 2 4 2 3,25 3 4,25 4,25 4,25 4
177 2 3 4 2 4 4 3,5 4 3,5 3,25
178 1 4 4 1 3 3,25 4,25 3,25 3,75 2,75
179 2 2 4 4 3,5 3 4 4,25 3,25 3,75
180 2 3 4 1 3,5 4,5 3,5 3,75 3,25 2,5
181 1 4 4 2 4,25 3 3,5 3,25 3,25 4,25
182 2 3 4 2 3,25 1,75 3,25 3,5 2,75 3,75
183 1 3 2 3 3,5 4,25 3,25 3,75 4,25 3,75
184 2 2 4 2 3,25 4,5 3,75 3,75 3,25 2,75
185 2 2 4 2 4,25 2,75 15 3,5 2,5 1
186 2 1 2 3 3,25 4,5 4,25 4,25 3,75 3
187 1 1 2 3 3,25 3,75 4 3,5 3 3,5
188 2 2 4 2 3,75 3 3,25 3,75 3,25 3
189 1 3 2 2 3 2,75 4,25 4 4 2,75
190 2 3 2 2 3,75 4,25 3,75 3,25 3,75 3,5
191 2 3 4 3 4 4 3,25 3,5 4 4,25
192 2 2 4 2 4 4 3,5 3,25 3,5 15
193 2 2 4 4 4,5 2,75 3,75 3,75 3,25 3,75
194 1 2 3 4 3,75 2,75 3,75 4 3 4
195 2 1 3 2 3,75 3 3,5 3,25 1,25 2,75
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196 2 1 4 2 3,5 3,75 4,25 1,25 3,75 3
197 2 1 4 3 3,5 3 3,5 5 3,5 3
198 1 3 4 2 3 2,75 3,75 4,5 3,5 2,75
199 2 3 2 4 4 2 4 3,25 2,5 3,5
200 2 2 4 3 3,5 3,75 3,25 4,5 2,75 3,25
201 2 3 4 3 5 4 4,5 3 4,25 3,25
202 1 1 4 4 3,5 4 4 2,75 4 3,25
203 1 2 4 3 3,75 2,75 3,75 2,75 2,75 3,75
204 1 2 4 3 2,75 2,75 3 3,75 3,5 3
205 2 1 4 3 3 2,75 4 3,75 3,25 3,5
206 2 4 4 3 3,5 3 3,25 3,5 3,25 4
207 2 4 4 3 2,75 3,5 4 4,25 3,75 3,25
208 2 4 4 4 2,75 3,5 3,75 3,75 4 4,25
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Residuals Statistics?

Priedas 4

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 1,9092 4,2205 3,2632 ,34319 208
Std. Predicted Value -3,946 2,789 ,000 1,000 208
Standard Error of Predicted ,044 ,185 ,080 ,029 208
Value

Adjusted Predicted Value 1,8812 4,1839 3,2631 ,34353 208
Residual -2,33685 2,00229 ,00000 ,60751 208
Std. Residual -3,819 3,272 ,000 ,993 208
Stud. Residual -3,843 3,289 ,000 1,004 208
Deleted Residual -2,36713 2,02343 ,00008 ,62102 208
Stud. Deleted Residual -3,981 3,372 -,001 1,013 208
Mabhal. Distance ,061 17,983 2,986 3,232 208
Cook's Distance ,000 , 139 ,006 ,014 208
Centered Leverage Value ,000 ,087 ,014 ,016 208

a. Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas
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Regression Standardized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Priedas 5
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Frequency
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Histogram

Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas

Mean = -1 60E-16
Std. Dev.= 0993
M =208
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Regression Standardized Residual

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Socialiai atsakingas vartojimas
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Priedas 6
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