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IVADAS

Pastaraisiais metais socialinés atsakomybés terminas tapo neatsiejama jmoniy kasdienybe.
Jau turbiit niekas nebejsivaizduoja SiuolaikiSkos, konkurencingos ir suinteresuoty grupiy palankiai
vertinamos jmonés, kuri neuzsiimty socialiai atsakinga veikla. Norint uZztikrinti visuomenés
pasitenkinimg, reikia nuolat tobuléti ir siekti to, kas geriausia organizacijai bei visuomenei
(Mauricien¢ ir Pauzuoliené, 2013).

Socialinés iniciatyvos teorijoje ir praktikoje nagrinéjamos ir naudojamos jau daugiau nei
60 mety. Anksyvuoju socialinés atsakomybés gyvavimo laikotarpiu daugiausiai démesio
susilaukdavo darbo salygy gerinimas ir darbuotojy socialiné¢ gerové. Kiek véliau, keiCiantis
situacijai darbo reguliavimo srityje, imta dométis zmogaus teisiy, lygiy galimybiy, aplinkosaugos
bei ekologijos sritimis. Siomis dienomis, didZiausias démesys skirtas jmoniy inovacijoms
naudojant tvarias technologijas, atsinaujinancius energijos Saltinius bei kitus jmoniy strateginius
sprendimus, kuriais siekiama mazinti savo vykdomos veiklos neigiama poveikj aplinkai bei
prisidéti prie darnaus vystymosi.

IS pradziy socialinés atsakomybés iniciatyvos buvo vertinamos, kaip tam tikra jmoniy
dovana visuomenei. TaCiau pastaraisiais metais, sparciai pleCiantis ekonomikai, tobuléjant
gamybos bei informacinéms technologijoms, samoningéjant visuomenei, vis dazniau i§ jmoniy
reikalaujama socialinés atsakomybés apraisky. Vartotojams nebeuztenka tik kokybiSko produkto,
darbuotojams tik mokamo atlygio uz darbg, o visuomenei bendrgja prasme — jmoniy atsakomybés
pries jstatymg. Akademinés visuomenes atstovai, tokie kaip Bhattacharya ir Sen (2004) pastebéjo,
jog vartotojai pasirenge mokéti daugiau uz produktus, kuriuos gamina jmonés vykdancios socialiai
atsakingg veiklg ir mokéti maziau uz tuos, kuriuos gaminan¢ios jmonés tuo neuzsiima. Norint
patenkinti klienty liikesCius bei gauti didesnes pajamas parduodant produktus, atsiranda poreikis
Jjmoniy socialinés atsakomybés iniciatyvoms, socialiai atsakingam pozitriui ir realiems
veiksmams.

Nors jmoniy socialiné atsakomybé (toliau ISA) yra daugiausiai nukreipta iSorés
vartotojams, taciau tai jokiu budu nereiskia, jog jmonés i§ to negauna jokios naudos. Remiantis
Carroll (2004) iSsakyta mintimi, JSA suteikia jmonéms galimybe sukurti ir plétoti santykius su
bendruomene, kurioje ji veikia, sukuria konkurencinj pranaSumg bei padeda pagerinti jmonés
reputacija. IS to seka, jog pageré¢jusi reputacija padidina gaunamas pajamas, pelninguma bei

sumazina verslo rizika. Taip pat Sen ir Bhattacharya (2001) pastebéjo, jog vartotojai geriau vertina



jmones, kuriy JSA susijusi su jmonés gaminama produkcija (Yoon, Giirhan-Canli ir Schwarz,
2006).

Nors apie socialiai atsakingas jmones, socialiniy iniciatyvy itaka visuomenei,
suinteresuotoms grupé€ms, bei paciai jmonei yra nemazai mokslinés literatiiros, taciau klausimas,
kaip socialinés iniciatyvos veikia jmonés jvaizdj, nagrinétas nedaug. Yeosun Yoon, Zeynep
Giirhan-Canli, Norbert Schwarz (2006) savo darbe raseé, jog ISA iniciatyvos pagerina jmonés
jvaizdj tada, kai vartotojai jzvelgia nuoSirdZius Sios veiklos motyvus. Kitu atveju, kai suabejojama
veiklos nuoSirdumu, JSA iniciatyvos yra neefektyvios, o tai gali pridaryti Zalos ir jmonés jvaizdziui
(Yoon, Giirhan-Canli ir Schwarz, 2006).

Tema yra aktuali tiek teorine, tiek praktine reikime. Sios temos teoriné analizé leisty geriau
suprasti ISA iniciatyvy reikSme bei leisty ja panaudoti kuriant jvaizdzio gerinimo strategijas.
Biitent dél tos pacios priezasties §i tema aktuali ir praktinéje plotméje. Imonés su bloga reputacija
ir prastu jvaizdziu daznai siekia jj pagerinti imdamosi JSA iniciatyvy jgyvendinimo, taCiau ne
visada Sie veiksmai atneSa trokStamg nauda. Arba tokios pacios ISA iniciatyvos vienoms jmonéms
pasitvirtina ir jos pasiekia savo tiksly, o kitos, i§ pazitros vykdydamos tokias pacias ISA
iniciatyvas, patiria fiasko. ISanalizavus [SA iniciatyvy jtaka jmonés jvaizdziui, nustacius esmines
sasajas, buty galima lengviau jas pritaikyti jgyvendinant JSA iniciatyvas jvaizdZzio gerinimo tikslais
(Yoon, Giirhan-Canli, Schwarz, 2006).

Darbo problema: kaip ISA daro jtakg vartotojy pozitriui ir kaip veikia jmonés jvaizdi,
norg skleisti atsiliepimus i$ ltpy ] lipas ir ketinimg pirkti?

Darbo tikslas. Nustatyti kaip jmoniy socialinés atsakomybés veikia vartotojy teigiamus
atsiliepimus bei ketinimg pirkti.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti socialiniy iniciatyvy pagrindinius bruozus;
Nustatyti jmonés jvaizdZio sgvokos esminius aspektus;
Aptarti socialiniy iniciatyvy ir ketinimo pirkti sgsajas;

Aptarti socialiniy iniciatyvy ir teigiamy atsiliepimy sasajas;

M

Nustatyti, kaip skirtingomis socialinémis atsakomybémis suformuotas jmonés jvaizdis

veikia vartotojy ketinima pirkti bei norg skleisti teigiamus atsiliepimus.



1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES, IMONES [VAIZDZIO,
ATSILIEPIMU IS LUPU ] LUPAS IR KETINIMO PIRKTI TEORINIAI
ASPEKTAI

Sioje mokslinio rasto darbo dalyje atliekama jmoniy socialinés atsakomybeés, jmonés
jvaizdzio, atsielipimy i$ liipy ] lupas ir ketinimo pirkti sampraty literatiros analizé. ISskiriami,
grupuojami bei apibendrinami pagrindiniai analizuojamy sampraty teoriniai aspektai. Siame darbe
sgvokos jmoné, bendrové ir organizacija vartojamos kaip sinonimai. Kaip sinonimai taip pat
naudojami vartotojai, klientai ir pirkéjai. Sgvoka vartotojy elgsena naudojama tik Siame darbe

aptartiems bei analizuotiems veiksmams apibtidinti (atsiliepimai i$ liipy j ltpas, ketinimas pirkti).

1.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata

Imoniy socialin¢ atsakomybé (ISA) — jau ne vieng deSimtmetj gvildenama sgvoka ir kol kas
nei mokslingje erdvéje, nei praktikoje néra nusistovéjes vienas, viskg apibendrinantis apibrézimas.
I tokig situacijg jlieja painiavos ir faktas, kad [SA nagriné¢jama ne tik i§ ekonominés ar vadybinés
pusés, taciau ir i§ socialinés, etinés ir net filosofinés. Imonés Sioje sgvokoje apima bet kokios
juridinés formos verslo subjektus — smulkaus ir vidutinio verslo atstovus, didziules imones bei
tarptautines kompanijas; socialinis — lietuviy kalbos zodyne apibréziamas kaip ,,susijes su
visuomeniniu gyvenimu, visuomeninis®; atsakomybé — ,reikalingumas, biitinumas atsakyti,
atsiskaityti“. Pirmosios JSA savokos atsirado dar XX amziaus viduryje, taCiau jos turinys ir
samprata kinta ir pleciasi iki Siol.

1 lentelé. ISA apibrézimai

Autorius ISA apibréZimas

Bowen, 1953 | Verslinikas turi vykdyti tokig politika ir priimti tokius sprendimus, kurie atitikty jmonés
tikslus ir visuomenés vertybes.

Heald, 1957 ISA yra jsipareigojimas visuomenei, siekti ne tik maksimaliy ekonominiy rezultaty, bet
veikti humaniskos ir konstruktyvios socialinés politikos rémuose.

Frederick, Socialiné atsakomyb¢ reiskia, kad verslininkai turéty prizitréti, kaip veikia ekonominé

1978 sistema, atitinkanti visuomenés liikesCius. O tai savo ruoztu reiSkia, kad ekonominés

gamybos priemonés turéty buti naudojamos taip, kad gamyba ir pardavimai turéty
pagerinti bendrg socialine¢ ir ekonoming gerove.

Carroll, 1979 Socialiné verslo atsakomybé apima ekonominius, teisinius, etinius ir filantropinius
lukescius, kuriuos visuomen¢ turi organizacijoms tam tikru momentu.

Friedman, Yra tik viena verslo socialiné atsakomybé - naudoti savo iSteklius ir uzsiimti veikla,
1984 skirta padidinti savo pelna, kol ji atitinka zaidimo taisykles, kitaip sakant, veikti atviros
ir laisvos konkurencijos saglygomis, be apgaulés ar sukciavimo.




1 lentelés tesinys. ISA apibrézZimai

Autorius ISA apibrézimas

Khoury, 1999 Imoniy socialin¢ atsakomybé yra bendras korporacijos santykis su visomis
suinteresuotosiomis Salimis. Tai klientai, darbuotojai, bendruomenés, savininkai/
investuotojai, vyriausybé, tiekéjai ir konkurentai. Socialinés atsakomybés elementai
yra investicijos ] bendruomenés informavimg, darbuotojy santykius, uzZimtumo
kiirimg ir iSlaikyma, aplinkosaugos valdyma ir finansing veikla.

Demetriuo, ISA yra koncepcija, pagal kuria jmonés savanoriSkai jtraukia socialinius ir
Papasolomou ir | aplinkosaugos klausimus j savo jmoniy veiklg ir sgveika su suinteresuotaisiais
Vrontis, 2009 subjektais.

Mohr, Webb ir | [SA — tai jmonés jsipareigojimas minimizuoti arba visai paSalinti bet kokj
Harris, 2001 kenksmingg poveikj visuomenei ir maksimizuoti ilgalaikj teigiamg poveikj.

Aguinis, 2011 ISA - tai konkretlis organizaciniai veiksmai ir politikos kryptys, kuriose
atsizvelgiama | suinteresuotyjy Saliy likesc¢ius ir trigubg ekonominés, socialinés ir
ekologinés veiklos rezultata.

Taghian, D’Souza | ISA — tai savanoriski veiksmai, kuriy imasi jmonés, siekdamos pagerinti socialinius
ir Polonsky, 2015 | bei aplinkosauginius veiksnius, informuodamos apie tai pagrindines suinteresuotas
grupes.

Simionescu, 2015 | Imoniy socialiné¢ atsakomybé - tai jmonés veikla, per kurig ji prisideda prie

visuomengés geroves.

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis nagrinéta literatiira

Auksciau pateiktoje lenteléje Nr. 1, atsispindi tik dalis pagrindiniy J[SA apibrézimy, kurie
rasti nagrin¢jant moksling literatiirg. Apibrézimai sudéti chronologine tvarka tam, kad atsispindéty
biitent to laikmecio pagrindines idéjas.

Siuolaikinéje mokslingje literatiiroje galima aptikti ne viena formuluojama apibrézima,
taciau jie apima kur kas daugiau nei visuomeng. Dazname apibrézime egzistuoja ne tik visuomene,
bet ir aplinkosauga (Potasinskaité ir Draugelyte, 2013) bei darnus vystymasis — galimybé pasiekti
visuoting gerove ir dabartinei, ir ateinan¢ioms kartoms, derinant aplinkosauginius, ekonominius ir
socialinius aspektus, nevirSijant leistiny jy poveikio riby ir sékmingai vystantis verslui (Visser,
2010; Ciegis ir kt., 2012). Polonsky, D’Souza ir Taghian (2015) j JSA apibréZzima dar jtraukia
savanoriSkuma bei suinteresuoty grupiy informavima, o literatiiroje iSskiriama dar daugiau [SA
dedamyjy: zmogaus teisés, darbuotojy teisés, saugumo standartai, darbuotojy sauga ir sveikata bei
aplinkosauginé atsakomybé. Archie B. Carroll 1979 m. sukurtame ir ne kartg apraSytame modelyje
i8skiria keturias ISA grupes: ekonoming, teisine, etin¢ ir filantroping (Carroll, 2016; Carroll ir
Shabana, 2010; PotasSinskaité ir PotaSinskaité ir Draugelyté, 2013). Taciau yra mananciy, kad kaip
ISA sinonimai gali buti naudojami tokie terminai kaip: jmoniy pilietiSkumas, tvarumas (darnus

vystymasis), verslo etika, suinteresuotyjy Saliy valdymas ir kt. (Carroll ir Shabana, 2010; Visser,



2010). Dahlsrud (2008) atliko trisdeSimt septyniy dazniausiai naudojamy [SA apibrézimy analize

ir iSskyre penkias [SA apibrézimuose dazniausiai pasitaikanc¢ias dimensijas:

. Aplinkosauginis aspektas — Gamtiné aplinka (fraziy pavyzdziai yra ,.Svaresné aplinka®,
»Aplinkosaugos valdymas®, ,,Aplinkosaugos problemos verslo veikloje*);

J Socialinis aspektas — Verslo ir visuomenés santykiai (fraziy pavyzdziai yra ,,Prisidéti prie
geresnés visuomenés®, ,,Integruoti socialinius ripescius i jy verslo veiklg®, ,,Apsvarstyti visg
Jju poveikj bendruomenéms*);

J Ekonominis aspektas — Socialiniai ir ekonominiai ar finansiniai aspektai, jskaitant verslo J[SA
apibiidinima (fraziy pavyzdziai yra ,,Prisidéti prie ekonomikos augimo®, ,ISsaugoti
pelninguma®, ,,Verslo operacijos);

. Suinteresuotyjy Saliy aspektas — Suinteresuotosios Salys ar suinteresuotyjy Saliy grupés
(fraziy pavyzdziai yra ,,Kaip organizacijos bendrauja su savo darbuotojais, tiek¢jais, klientais
ir bendruomenémis®, ,,Saveika su suinteresuotosiomis Salimis®, ,,Nagrinéjant jmonés
suinteresuotgsias Salis®);

J Savanoriskumo aspektas — Veiksmai, nenumatyti jstatyme (fraziy pavyzdziai yra ,,Remiantis
etinémis vertybémis®, ,,Virsijant teisinius jsipareigojimus®, ,,Savanoriskas*).

IS jvairiy JSA nagrin€jimo rakursy, kurie pastebéti analizuojant moksling literatiirg, galima
daryti iSvada, jog Dahlsrud iSskirti J[SA apibrézimy aspektai yra aktualdis ir $iy dieny ISA
apibrézimuose bei aiSkinimuose. Verta panagrinéti, kas slepiasi po kiekvienu is jy.

Aplinkosauginis aspektas. Aplinkosauginis jmoniy atsakingumas — Zzinojimas, kokj
poveikj aplinkai daro jmonés vykdoma veikla, nuolatinis veiklos tobulinimas, naujy, inovatyviy
technologijy, tausojanciy aplinka, diegimas, aplinkosauginiy teisés akty laikymasis (Kovaliov ir
kt., 2012). Daznas mokslininkas labai konkreciai apibrézia aplinkosauging socialing atsakomybe,
taiau retai savo straipsniuose imasi detalesnés analizés. Nagrinétoje mokslinéje literaturoje
aplinkosauginis klausimas iSskiriamas kaip vienas i$ pagrindiniy $iy laiky problemy, kurig saglygojo
besaikis vartojimas, neatsinaujinanciy gamtos iStekliy gavybos pramoné bei nesustabdoma
globalizacija. Siame kontekste labai daznai naudojamas terminas — darnus vystymasis. Ir nors kai
kurie mokslininkai i§sako nuomone, kad ne ISA dalis yra darnus vystymasis, o atvirk§¢iai — darnaus
vystymosi viena i§ daliy yra JSA (Ciegis ir Norkuté, 2012; Simanskiené ir Petrulis, 2014), jos yra
viena nuo kitos neatsiejamos.

Nekyla abejoniy, kad jmonés daro jtaka aplinkai, tadiau reikéty jvertinti, kokia jtaka

aplinkai daro jmoniy veikla, kokj CO» pédsaka palieka jvairios pramonés Sakos ir gamybos procese
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naudojamos kenksmingos medziagos, jvairios iSkasenos, naftos produktai. Jmonés, gerai
suprasdamos savo veiksmy padarinius, neretai imasi jvairiy aplinkosauginiy iniciatyvy, siekdamos
sumazinti tarSa, ruSiuodamos atliekas, diegdamosi jvairius aplinkosauginius standartus ir pan.
Aplinkosaugos klausimas taip pat yra labai svarbus valstybiniu mastu: priimta begalés jstatymy ir
reguliuojanciy teisés akty; jmoniy veikla, susijusi su aplinkosauginiais klausimais, yra grieztai
reglamentuojama i$sivysciusiose Salyse. Besivystancios Salys neretai susiduria su aplinkosauginiy
reikalavimy iSmanymo trikumu, o uzsienio investuotojai ne visada imasi priemoniy, padedanciy
iSlaikyti aukstg aplinkos susirtipinimo lygj. Taciau atsakomybés lygis neturéty apsiriboti teisiniy
reikalavimy laikymusi ir, kaip teigia Cadbury (2006), jmonés turéty kuo labiau sumazinti savo
veiksmy neigiamg poveikij aplinkai, o ne laikytis Zemiausiy priimty standarty.

Geroji praktika rodo, kad pasitaiko atvejy, kai jmonés, reaguodamos i jy daroma itaka
aplinkai, nusprendzia keisti veiklos pobiidj ar technologija. Per¢jimas nuo naftos produkty
naudojimo prie atsinaujinanciy Saltiniy gaminamos energijos naudojimo, gamybos technologijos
keitimas, produkto ekologiSkumas — visa tai gali biiti jmonés veiklos patobulinimo sprendimai.
Laiko perspektyvoje jie gali lemti ne tik sumazéjusia neigama jtaka aplinkai, taciau ir sumazejusias
18laidas, susijusias su aplinkosauginiais mokesciais, iStekliy kainomis, bei padidéjusias pajamas dél
vartotojy pasitenkinimo ir teigiamo vertinimo. Visgi Visser (2010) Siame kontekste jzvelgia
nemazai trikumy, nes, anot jo, nors ir visos jmonés imty uzsiiminéti aplinkosauginémis
iniciatyvomis, zZilirint | bendrg pasauling tendencija, rezultatas vistiek biity neigiamas.

Socialinis aspektas. Socialinis atsakingumas — riipinimasis darbuotojy gerove, tobulinimu
ir motyvacija, riipinimasis visuomenés ir klienty poreikiais, atviro bendravimo su suinteresuotomis
Salimis palaikymas (Kovaliov, Simanavi¢iené ir Simanavicius, 2012). Socialiné¢ gerové yra
neatsiejama [SA dalis. Galima sakyti, kad jos pirminé paskirtis ir yra uztikrinti visuomenés gerove
ir spresti socialines problemas. Crane ir Mattel (2005) ISA apibiidino, kaip pareiga administruoti
pilieciy teises asmenims laikantis etiSko valdymo, remiant pasaulinius standartus ir propaguojant
tvirtg filantroping bei savanoriska veiklg. ISA poreikis atsirado i$ supratimo, kad visuomen¢ viena
nebesusitvarko su problemomis ir verslas tam tikrais aspektais gali prisidéti prie socialinés padéties
gerinimo, o globalizacija §] supratimg iSplét¢é nuo vietinés bendruomenés iki pasaulio
bendruomenés. Siame kontekste daZnai naudojamas terminas jmoniy pilietikumas (angl.
Corporate Citizenship) (Crane ir Matten, 2005; Parent ir Walker, 2010). Socialiai atsakingos

iniciatyvos pastebimos vietiniu, nacionaliniu ir tarptautiniu lygmeniu.
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Nedidelés jmonés, gaminancios bei tiekiancios produktus vietinei rinkai, dazniausiai imasi
(jeigu iSvis imasi) iniciatyvy vietos bendruomengje ir sprendzia vietinés bendruomenés problemas.
Tokios iniciatyvos ne retai yra geografiskai orientuotos ir paremtos filantropiniais, savanoriavimo,
Svietimo veiksmais vietos bendruomenés lygiu. Kai kuriuose moksliniuose straipsniuose tai
traktuojama kaip atlygis bendruomenei, uz galimybe joje vykdyti veiklg (Crane ir Matten, 2005),
bei pareiga dirbti bendruomenés labui (Parent ir Walker, 2010).

Vieni specialistai teigia, jog dazniausiai jmoniy socialine atsakomybe domisi ir jgyvendinti
siekia didesnés organizacijos, vienijancios daugiau darbuotojy bei teikiancios savo prekes ar
paslaugas didesnei vartotojuy rinkai (Ciegis ir Norkuté, 2012). Parent ir Walker (2010) teigia, kad
tarptautinés organizacijos labiau linkusios imtis jmoniy pilietiSkumu paremtos veiklos, nei tos,
kurios veikia labiau lokalizuotoje aplinkoje, o socialinio dalyvavimo mastas ir apimtis atspindi
organizacijos profilj ir dydj. Tarptautiniu lygiu daZniausiai siekiama spresti problemas, kurios yra
bendros visame pasaulyje: socialiné nelygybé, zmogaus teisés, darbo jégos sauga ir sveikata,
uzkreciamyjy ligy prevencija bei gydymas — investuojama i mokslinius atradimus, tvaraus
vystymosi principus ir pan. Didelé dalis tarptautiniy iniciatyvy yra nukreiptos i besivystancias ar
griezto rezimo Salis, bei gali paskatinti socialiniy bei aplinkosauginiy standarty diegima, bei
paskatinti socialinius pasikeitimus (Crane ir Matten, 2005).

Gaila, taciau anaiptol ne visos socialinés iniciatyvos, nukreiptos j besivystancias ar griezto
rezimo Salis, pasiekia teigiamy rezultaty. Didziausios grésmes kyla tada, kai pradédamos veikla
besivystanciose Salyse ar investuodamos ] jas kitais budais, korporacijos neiSsiaisSkina vietos
specifikos. JSA politika ne retai yra orientuota ] standartus, pagristus nacionalinémis ir
tarptautinémis tvarios plétros id¢jomis, neatsizvelgiant  vietos specifikg ir daznai yra nepritaikytos
ir netinkamos (Banks ir Gilberthorpe, 2012). Tokiu atveju socialinés iniciatyvos ne tik
neissprendzia problemy, taciau gali sukelti jy dar daugiau, ar nukreipti valdzios démesj nuo jau
egzistuojanciy (Visser, 2010).

Ekonominis aspektas. Pirminis verslo tikslas ir atsakomybé — gaminti prekes ir teikti
paslaugas visuomenei. Pastaraisiais metais daug kalbama apie prekiy ir pasaugy kokybe, taigi ir
ISA apima jsipareigojima teikti tinkamos kokybés prekes ir paslaugas uz teisingg kaing vartotojams
(Carroll, 2016). Nemaziau svarbus ir finansinis jmonés stabilumas, siekiant uZztikrinti tiesiogiai su
imone susijusiy suinteresuoty grupiy poreikius. Taigi ekonominis aspektas yra neatsiejamas nuo
imoniy veiklos, nes kokie bebiity integruojami Siuolaikiski veiklos modeliai ar metodai, vistiek

kertinis verslo tikslas — gauti pajamas. IS to iSplaukia kiti jsipareigojimai: iSsilaikyti rinkoje,
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18laikyti darbuotojus, atsiskaityti su tiekejais bei partneriais ir kiti. Turint omenyje prigimting verslo
prasmg, gali kilti klausimas: kam verslui reikalingas [SA? Kokia i§ to nauda? Ir ¢ia galima iSskirti
dvi kryptis: darbo rinka, bei prekiy, paslaugy ar iStekliy rinkos. Yra pastebéta, kad jvairios ISA
iniciatyvos gali pritraukti darbo jéga su panasSiomis ] jmonés vertybémis (Cadbury, 2006), islaikyti
juos, bei skatinti jy atsidavimg ir jsitraukimg (Aguilera ir kt., 2007; Carroll, 2016).

Neretai ieSkodamos pigesnés darbo jégos, jmonés traukiasi | besivystancias Salis, kur
vyrauja ne tik Zemesni darbo standartai, taciau ir pigesné darbo jéga. UZtikrinusios pakankama
prekiy ar paslaugy kokybe, jmonés sumazina islaidas ir gali uzdirbti didesnj pelng. Gali pasirodyti,
kad nauda gauna tik jmongs, bet reikia neuzmirsti, kad uzsienio kapitalo jmonés steigia darbo
vietas, atneSa aukstesnius standartus, bei gali buti suinteresuotos geresnés infrastruktiiros kiirimu
vietos bendruomenei. Sutaupydamos islaidas darbo jégos islaikymui, dalj pelno gali skirti vietinés
bendruomenés gyvenimo kokybés gerinimui. Susikloscius tokiai situacijai, susiformuoja abipusio
laiméjimo (anlg. Win-win) scenarijus. Situacija biity nuostabi, jeigu jsitvirtinus dideléms uzsienio
kapitalo jmonéms, aplink bty suinteresuoti kurtis kiti verslai, teikdami reikiamas prekes ir
paslaugas ir taip formuotysi geresné¢ bendruomené. Taciau tokios idealios istorijos nutinka ne
visada. Didelés kompanijos atéjusios ] besivystancius regionus, daznai tampa vieninteliu
darbdaviu, priversdamos pasitraukti tokio paties ar panaSaus tipo vietos darbdavius. Ir
nepasiteisinus tokiai verslo strategijai, nusprendus trauktis, bendruomenés paliekamos be darbo ir
pajamy, kas ne tik bendruomeng grazina i prading situacija, bet ja dar ir pablogina.

Kita pusé — produkty, paslaugy bei itekliy rinka. Sioje srityje verslas gali imtis skirtingy
metody, tokiy kaip zaliyjy produkty pardavimas ar tvariy technologijy jtraukimas j gamybos
procesg ir prekés ar paslaugos pozicionavimas rinkoje tokiu biidu. IS to verslas gali gauti
papildomas pajamas. Mokslininkai yra pastebéje, kad vartotojai, puoseléjantys panasias vertybes,
ar propaguojantys su jmonés filosofija susijusj gyvenimo biidg, sutinka uz prekes ar paslaugas
moketi daugiau. Jmonés siekdamos naudos sau bei tuo paciu metu bandydamos spresti socialines
problemas, kartais dairosi ] tas rinkas, kur kitos kompanijos nesiryzta veikti. Tai gali buti
besivystanciy Saliy rinkos, Saliy, kuriose vyrauja griezto rezimo politika, arba | tas visuomenés
grupes, kurios i§ paziiiros neturi jokios finansinés galios. Tokiose rinkose daznai truksta tam tikry
prekiy, ar prekiy skirty tam tikroms socialinéms grupéms, o jy atsiradimas ne tik pagerina socialiniy
grupiy gyvenima, taciau ir sumazina socialing atskirtj (Aguilera ir kt., 2007). Uzimdamos $ias

rinkas, imonés ne tik neSa nauda gyventojams, taciau ir gauna papildomas pajamas.
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IS kitos pusés, verslas uzsiimdamas ISA, daznu atveju pradiniuose etapuose patiria iSlaidas
ir remiantis Carroll (2010, 2016), taip gali sumazinti socialing atsakomybe vidiniy suinteresuotyjy
grupiy atzvilgiu. Gali sumazéti verslo verté, pelnas, daznu atveju ISA sumazina didziules
vadybininky premijas. Taciau visi Sie nuoggstavimai pasireiSkia tik pradiniu, trumpuoju
laikotarpiu. Ilgojo laikotarpio perspektyvoje i§ to galima gauti teigiama grazg. ISskiriami Sie [SA
igyvendinimo privalumai: didina imoniy veiklos rezultatus; sumazina veiklos rizika; gerina jmonés
ir prekés zenklo jvaizdj; padidina pardavimus ir klienty lojaluma; atveria naujas rinkas; gerina
suinteresuotyjy Saliy pasitik€jimag; pagerina jmoniy reputacijg; gerina santykius su vyriausybémis;
sumazina reguliavimo mastg; sumazina jmoniy iSlaidas aplinkosaugai; pagerina jmonés finansinius
rezultatus; didina jmoniy konkurencinius pranasumus; padeda i$laikyti ir pritraukti kvalifikuotus
darbuotojus; didéja darbuotojy motyvacija bei pasitikéjimas. Verslo atstovai gali nesutikti su $iais
privalumais, pavyzdziui, ,,sumazina jmoniy iSlaidas aplinkosaugai®. Jie turi atkreipti démes;j j tai,
jog pradéjus naudoti tvarias technologijas, jy diegimas gali brangiai atsieiti tik einamuoju periodu,
taciau ilguoju laikotarpiu jos atsiperka ir gali padéti jmonéms sutaupyti. ISlaidos gali biti
sumazintos energijos gamybai (pvz.: saulés baterijy, véjo jégainiy statyba elektros energijos
gamybai) bei mokesciams uz terSaly iSmetima (pvz.: jsidiegus maziau terSiancius jrengimus).

Svarbu paminéti, kad imtis JSA, nusprendzia auksSciausio lygio vadovai, taigi tikétina, jog
jie to imasi gerai apsvarste visas teigiamas bei neigiamas aplinkybes. Viena i§ priezasCiy, kodél
vadovai sutinka su ISA veikla, yra jy paciy moralinés ir etinés normos, kurias jie siekia jgyvendinti
per ISA veiklas.

Suinteresuotyjy Saliy aspektas. Verslas néra izoliuotas nuo visuomenés, veikia
socialingje, ekonominéje bei teisingje aplinkoje, saveikauja su jvairiomis grupémis, todel yra
akivaizdu, kad yra jy veikiamas, bei pats jas veikia. Suinteresuotyjy Saliy grupiy likesciai dél
Jmongs elgesio skiriasi, o suinteresuotyjy Saliy grupés yra skirtingose pramones Sakose (Brammer
ir Pavelin, 2006). Todél suinteresuotieji subjektai atlieka skirtingus vaidmenis ir uzsiima skirtinga
veikla, bandydami daryti jtaka jmonéms uZzsiimti JSA (Aguinis ir Glavas, 2012). Vidinés
suinteresuotosios grupés bus labiau suinteresuotos imonés ekonominiais rezultatais bei ISA veikla,
kuri susijusi su darbo salygy gerinimu, darbuotojy sauga ir sveikata, sgziningu apmokéjimu bei su
tuo susijusiomis garantijomis, teigiamais veiklos rezultatais ir verslo vertés didéjimu. ISorinés
grupés savo ruoztu turi kur kas daugiau likesc¢iy imonei: pradedant prekiy bei paslaugy kokybe,
savalaikiu atsiskaitymu, jstatymy laikymusi bei i§ jo kylanc¢iomis prievolémis ir baigiant darnaus

vystymo strategijy diegimu jmonés veikloje.
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ISA savoka nurodo vieng i§ svarbiausiy aspekty — parodomas jmonés elgesys su vidinémis
ir iSorinémis suinteresuotomis grupémis (Potasinskait¢ ir Draugelyté, 2013). Vidines
suinteresuotasias grupes sudaro jmonés akcininkai ir samdomi darbuotojai, o iSorines - savo

interesais labiau nuo firmy reikaly nutolusios grupés (Juscius, 2008).

Vidinés suinteresuotos 3alys ISorinés suinteresuotos Salys
Akcininkai Tiekéjai
Darbuotojai
Kitos
suinteresuotos

T~

Vadovai «—

Partneriai

Bendruomené/visuomen

Savininkai Vyriausybinés ir
nevyriausybinés

1 paveikslas. Imonés suinteresuotos vidinés ir iSorinés Salys
Saltinis: sudaryta autorés remiantis nagrinéta literatiira

Nepriklausomai nuo jy specifinio vaidmens, Aguilera ir kt. (2007) teigé, kad
suinteresuotosios Salys turi tris pagrindinius motyvus ,spaudziant® jmones vykdyti [SA:
instrumentinis (priklausomas nuo paties interesy, psichologinio kontrolés poreikio), santykinis
(paremtas teisingumu tarp grupiy nariy), moralés (paremtas etikos normomis ir moraliniais
principais). Siekiant suderinti vidiniy ir iSoriniy suinteresuoty grupiy poreikius, gali tekti ieskoti
naujy veiklos biidy, nes vidinés suinteresuotos grupés labiau suvokia ir vertina viding ISA
dinamika, tuo tarpu klientai, tiekéjai ir bendruomenés nariai ir kt., kaip iSorés suinteresuotosios
Salys, suteikia daugiau pripazinimo, jmonés iSorinei ISA veiklai (Costa ir Menichini, 2013).

Kai kurioms pramonés Sakoms, kurios yra labiau kritikuojamos dél savo veiklos pobiidzio
(pvz., naftos pramong, alkoholio bei tabako pramon¢), gali prireikti uzsiimti aukstesnio lygio ISA
veikla, siekiant sumazinti jvairiy suinteresuotyjy Saliy grupiy spaudimg bei jtakg (Bhattacharya ir
Sen, 2004). Taigi galima teigti, kad suinteresuotos grupés bus palankesnés toms jmonéms, kurios
vykdo ISA veikla, kuri atitinka moralines ar etines normas.

SavanoriSkumo aspektas. Daugelyje ISA apibrézimy, jmoniy vienokia ar kitokia veikla

susijusi su JSA vykdymu yra savanoriska (Simanskien¢ ir Pauzuolien¢, 2010; Freeman ir Hasnaoui,
14



2011; Carroll, 2016). Remiantis §ia id¢ja, jmonés prisiimta socialiné atsakomybé yra atskirta nuo
jstatymy ir teisinio reguliavimo ir yra aukS¢iau jo. Visuomenés etinés, bei moralinés normos,
socialiné gerové bei aplinkosauginiai klausimai, kurie néra teisiSkai jforminti ar reguliuojami,
tampa savanoriSkomis [SA veiklomis. Nors savanoriSkumo pozicijos laikosi daugelis mokslininky,
jvairiy Saliy vyriausybiy, nacionaliniy ir internacionaliniy nevyriausybiniy organizacijy, jos turi
tiek teigiamy, tiek ir neigiamy aspekty.

Carroll (2016) savanoriskai prisiimamomis JSA laiko etines ir filantropines socialines
atsakomybes ir teigia, kad atsakomybé reiSkia korporacijos savanoriSkus veiksmus, kuriais
siekiama skatinti ir siekti socialiniy tiksly, kurie virSija jy teising atsakomybe ir Sie tikslai yra
svarblls visuomenei arba jvairiems visuomenés suinteresuotiems subjektams ir priklauso tik nuo
vadovy sprendimy (Korsakien¢ ir Marcinkevicius, 2013). Imonés daznai prisiima tokias socialines
atsakomybes, kurios joms atrodo svarbiausios, bei tokiu lygmeniu, kokiu jos nori. Nevarzomos
teisiniy jsipareigojimy, jmonés gali greitai reaguoti ] jy poziiiriu svarbiausias socialines ir
aplinkosaugines problemas, kurdamos jvairius socialinés atsakomybés iniciatyvy jgyvendinimo
modelius, prisiimdamos jvairius kodeksus ir jsipareigojimus jmonés viduje, bei investuodamos tiek
1&sy, kiek gali ir nori.

IS tokio reguliavimo nebuvimo ir jmoniy veiklos laisvés atsiranda ir keletas problemy.
Mokslingje literatiiroje keliamas klausimas dél tokiy savanoriSsky iniciatyvy veiksmingumo.
Neapribotos jokiais teisiniais reikalavimais, jimonés gali bet kada nutraukti savo ISA veiklg arba
sumazinti jos apimtis, o prisiimty vidiniy reglamenty gali nesilaikyti, motyvuodamos Kkitais,
svarbesniais jmonés interesais.

Situacija kiek pasikeiCia, kai jmonés prisiima tam tikrg reguliavima, kuris neapibréztas
istatymais. Tai gali biiti visuotiniy standarty diegimas, ar tarptautiniy organizacijy inicijuoti
dokumentai, susitarimai, kuriuos pasiraSiusios jmonés prisiima ir tam tikrg atsakomybe ir
Jsipareigojima juos integruoti j savo veiklg. Nors ir dalyvavimas tokiuose judéjimuose gali biiti tik
fragmentiskas ir jsilieti i imonés veikla ne visa apimtimi (Draugelyté ir PotaSinskaité, 2013).
Didziausia paskata jmonéms uzsiimta savanoriska (ar tik i§ dalies savanoriska) ISA veikla atsiranda
tada, kai tai tiesiogiai gali veikti jy finansinius pasiekimus. Pastaraisiais metais, vis daugéjant
Jmoniy uzsiimanciy ISA, bei integruojanciy jvairius standartus j savo veikla, atsiranda natiiralus
noras tokius standartus kelti ir savo verslo partneriams. Jmonés su didele derybine galia gali kelti
reikalavimg savo tiekéjams ir partneriams buti jsidiegus vieng ar kitg standarta, vykdyti atitinkama

ISA veiklg (Keith, 2011). Ir norint neprarasti verslo partnerio ar tieke¢jo, tenka priimti atitinkamas
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salygas. PanaSi situacija susiklosto jmonése, kurios nori pritraukti valstybinio sektoriaus
investicijas. Cadbury (2006) pastebi, kad vis daugiau vieSojo (valstybinio) sektoriaus investicijy
pritraukia ISA veiklg atsakingai vykdancios imonés, o jy veikla vertinama ne pagal pavienius ISA
pasireiSkimus, bet pagal [SA vykdymo istorijg ir svarbg. Tokiu atveju norédamos uzsitikrinti
valstybinio sektoriaus investicijas, jmonés yra suinteresuotos sgzininga ir atsakinga JSA veikla,
antraip gali prarasti dalj pajamy. Taigi nors teisiskai ir nereglamentuota, tokio pobudZio [SA veikla
sunkiai gali biiti vadinama savanoriska.

Ir galiausiai privalomoji socialiniy iniciatyvy grupé. Siai grupei priskiriamos ekonominés
ir teisinés JSA iniciatyvos (Carroll, 2016; Carroll ir Shabana, 2010). Jos neatsiejamos nuo
pagrindiniy jmonés veiklos jsipareigojimy: gaminti prekes bei teikti paslaugas, uzdirbti pelng bei
laikytis jstatymy. Jgyvendindamos Sias pamatines verslo funkcijas, jimonés uzsitikrina i§likimg ir
gali patenkinti akcininky, savininky ir kity tiesiogiai su verslu susijusiy suinteresuoty grupiy
(darbuotojai, partneriai, tieckéjai, klientai) poreikius, o sukaupusios pakankamai iStekliy, gali juos
investuoti j savanoriskyjy ISA veikly igyvendinimga.

Visgi ISA raidos kontekste yra nemazai painiavos. Susiduriama su kiekvieno laikotarpio
aktualijomis ir [SA vaidmeniu jose, visuomenés bei verslo supratimo, prisitaikymo ir adaptacijos
klausimais. [SA apibrézimas skirtingais laikotarpiais labiausiai rémési to laikmecio aktualijomis.
Ankstyvuoju ISA tyriné¢jimo etapu didZiausias démesys buvo kreipiamas j saziningg pelno siekima,
bei jstatymy ir pagrindiniy etiniy normy laikymasi, o tobulé¢jant technologijoms, didéjant
visuomeneés sgmoningumuli, tvirtai jsitvirtinant zmoniy teiséms, JSA iniciatyvos pritaikomos prie
visuomenes poreikiy. Nebeuztenka uzsiimti vien filantropine veikla siekiant patenkinti
suinteresuoty grupiy poreikius. Per daugiau kaip SeSiasdeSimt ISA nagrinéjimo mety néra
suformuotas visuotinai naudojamas ir tikraja ISA svarbg bei reik§me apimantis terminas. Galima
daryti iSvada, jog nuolat kintancioje ir globalizacijos veikiamoje visuomenéje dar néra
nusistoveéjusios ISA normos. ISkyla poreikis nuolatinei, nenutraukiamai, suinteresuoty grupiy
poreikius atitinkanciai JSA veiklai. Dahlsrud (2008) savo darbe surinko bent trisdeSimt septynis
ISA apibrézimus ir suskirsté juos pagal penkis aspektus ir visgi galiausiai padar¢ iSvada, jog nors
tieck verslo socialinés atsakomybés apibrézimas, kiek suprasti, kaip [SA socialiniu poziliriu
konstruojamas konkrec¢iame kontekste ir kaip j tai atsizvelgti rengiant verslo strategijas (Dahlsrud,

2008).
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Mokslingje literattiroje iki Siy dieny placiai naudojamas Carroll JSA modelis, kuris,
autoriaus nuomone apima visus penkis anksc¢iau aptartus elementus, negana to yra universalus ir
puikiai pritaikomas tiek moksline, tiek praktine prasme. Prisijungus prie popuriariosios internetinés
paieskos sistemos ,,Google Images* ir ieSkant ,,Carroll's CSR pyramide*, pateikiama daugiau kaip
100 piramidinio modelio varianty ir kopijy, ten nurodoma daugiau nei 5200 originalaus straipsnio
citaty (,,Google Scholar*) (Carroll, 2016). D¢l $Sio modelio populiarumo jis daznai naudojamas kaip
tyrimy pagrindas, aptarinéjamas jvairiais aspektais bei pritaikomas jvairioms situacijoms. Siame
darbe Carroll keturiy daliy modelis taip pat naudojamas konceptualaus modelio kiirimui, todél
svarbu jj aptarti iSsamiau.

ISA piramidés modelis (Carroll modelis). Tyrimas Siame darbe yra atliktas remiantis
Carroll suformuluotu apbrézimu (Socialiné verslo atsakomybé apima ekonominius, teisinius,
etinius ir filantropinius likesCius, kuriuos visuomen¢ turi organizacijoms tam tikru momentu) ir jo
sukurtu JSA piramidés modeliu. Todél pravartu trumpai apzvelgti modelio esm¢ bei aptarti
kiekvieng jo elementa. Sio modelio esme¢ sudaro keturios tarpusavyje susijusios jmoniy veiklos
sritys. Jos iSdéstytos piramidés principu, taip kaip parodyta 2 paveiksle. Piramidé sudaryta
mazejancio prioriteto principu, kur ekonominé atsakomybé uzima reikSmingiausig pozicijg, o

filantropiné atsakomybé — maziausiai reikSminga.
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2 paveikslas. Carroll [SA piramidés modelis
Saltinis: Carroll, 2016.
A. B. Carroll pabréze, jog ekonominé atsakomybé yra pagrindiné imonés atsakomybeé, o

visos kitos yra nuo jos priklausomos. Ekonominés atsakomybés jgyvendinimas uztikrina jmonés
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akcininky, kurie sulaukia grazos i§ savo investicijy, pasitenkinimg, uztikrina saugy ir gerai
apmokamg, stabily darba darbuotojams, bei geros kokybés produktus uz saziningg kaing
vartotojams. Ekonominés atsakomybés jgyvendinimas uztikrina jmonés akcininky, kurie sulaukia
grazos 1§ savo investicijy, pasitenkinimg, uztikrina saugy ir gerai apmokamg, stabily darbg
darbuotojams, bei geros kokybés produktus uz sgziningg kaing vartotojams.

Uztikrinus ekonominj stabiluma, pereinama prie antro lygmens — teisinés atsakomybés. Sio
lygmens pagrindiné id¢ja — teisingas ir sgziningas, besilaikantis jstatymy ir ,,zaidziantis pagal
taisykles* verslas, (Kanji ir Agrawal, 2016). Toliau kopiama piramide aukStyn — etin¢ atsakomybeé.
Tai teisiSkai nereglamentuota veikla, kurig jsipareigoja vykdyti jmoné, siekdama geresnés
visuomenés sukiirimo. Ir galiausiai ketvirtasis lygmuo — filantropin¢ atsakomybé. Tai jmoniy
Isipareigojimas uzsiimti labdaringa veikla socialinés riipybos, kultiiros, meno ar sporto srityse savo
nuozitira.

Ekonominés JSA. Demetriuo, Papasolomou ir Vrontis (2010) atlikto tyrimo metu nustate,
kad dvi didziausios imonés, kurios, kaip manoma, yra aktyvios socialinés atsakomybés vykdytojos
yra banky sektoriaus lyderiai. Tai gali reiksti, kad organizacijos, kurios yra socialiai atsakingos,
turi buti pelningos, kad galéty skirti démes] savo pareigoms ir atsakomybei pries visuomene. Taigi,
kaip matyti i§ Carroll piramidés modelio (zr. 2 pav.) ekonominé socialin¢ atsakomybé yra
piramidés pagrindas ant kurio pastatyta visa piramidé. Taip yra ne veltui, Carroll (2016) tvirtina,
kad esminé salyga ar reikalavimas egzistencijai — verslo ekonomin¢ atsakomybé¢ visuomenei, kuri
leido verslui susikurti ir biiti jos iSlaikomam. Gal kiek nejprastas pozitiris, kad ekonominé veikla
laikoma socialine atsakomybe, tac¢iau jmonés kiirimo tikslas yra uzdirbti pajamy ir pelno, i$silaikyti
save, darbuotojus, sugebéti gaminti prekes ar teikti paslaugas visuomenei. Taigi pradédamas versla,
verslininkas prisiima atsakomybe prie§ vidinius bei iSorinius suinteresuotus asmenis, kad verslas
bus sékmingas ir bus patenkinti suinteresuoty grupiy poreikiai bei likesciai.

IS to kyla ir kita socialiné atsakomybé — vidiniy suinteresuoty grupiy - investuotojy bei
darbuotojy lukesc¢iy patenkinimas, bei iSoriniy suinteresuoty grupiy — klienty, partneriy, tiekéjy
lukesCiy patenkinimas. Tiek vidings, tiek iSorinés suinteresuotos grupés i§ jmonés tikisi gery
finansiniy rezultaty: investuotojai, darbuotojai i§ jmonés tikisi dividendy, atlyginimo ar kity
papildomy finansiniy premijy, partneriai bei tiekéjai savo ruoztu laiku apmokamy saskaity,
produkty pateikimo ar paslaugy suteikimo.

Verslas, nesugebantis uzdirbti pajamy, gauti pelno ir save iSsilaikyti, negali egzistuoti

Siuolaikinéje konkurencingoje aplinkoje ir turi iSeiti i§ verslo. Tokiu atveju, bet kokios verslui
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primestos socialinés atsakomybés lieka nejgyvendintos (Carroll, 2016). Taigi, kaip Maslow
poreikiy piramidés pagrindg sudaro fiziologiniai poreikiai, taip Carroll piramidés modelio pagrinda
sudaro ekonominiai, ir tik patenkinus pagrindinius poreikius, galima galvoti apie aukStesniy
poreikiy patenkinima.

Teisinés ISA. Antrasis Carroll JSA piramidés lygmuo yra — teisinés JSA. Sio lygmens
pagrindiné id¢ja — teisingas ir s3ziningas, besilaikantis jstatymy ir ,,zaidziantis pagal taisykles*
verslas (Kanji ir Agrawal 2016). Tai véelgi gali biiti sunkiai priskiriama prie socialiai atsakingos
veiklos, taciau Carroll (2016) teisines [SA apibidina kaip ,.koduotg etika“, kuri atspindi
visuomengs pozitir] bei minimalias pagrindines taisykles ir yra apibrézta teisiniais dokumentais.

Kaip ir ekonominés ISA, Sios yra nesavanoriSkos, o privalomosios ir jy vykdymo yra
reikalaujama. Vykdydamos teisines [SA jmonés privalo laikytis vietos valdzios, nacionalinés
valdzios bei tarptautiniy susitarimy reikalavimy ir tokiu biidu pateisinti suinteresuoty Saliy
lukesCius bei uzsitikrinti sklandzig jmonés veiklg. Kaip jau buvo aptarta anks¢iau, jvairios
suinteresuotos grupés gali turéti skirtingy likesciy, taciau dazniausiai likesCiai pirmiausiai yra
grindZiami jstatymais ar kitais reguliuojanciais teisés aktais, o tik tada aukstesniais moraliniais
jsitikinimais. Zinoma tokiam pozitiriui nepritarty mokslininkai, kurie socialines iniciatyvas laiko
i8skirtinai savanoriSkomis. Taciau net ir didziausi kritikai turéty sutikti, kad besilaikydamos
istatymy, jmonés prisideda prie visuomenés kiirimo bei socialinés gerovés. Imoniy sumokami
mokesciai, rinkliavos per valstybés ar vietos valdzios institucijas yra perskirstomi visuomenés
poreikiams. IS kitos pusés, jmonés teisiSkai teisingai elgdamosi iSvengia teisiniy nesutarimy ir taip
padeda uZztikrinti savininky poreikiy patenkinimga (Carroll ir Buchholtz, 2015).

Siuolaikinéje teisinéje visuomenéje teisiniy normy nesilaikymas gali turéti labai skaudziy
pasekmiy jmonéms tiek finansiniu poziiiriu, tiek jvairiais suvarzymais, kas gali salygoti ne tik
prastus finansinius rezultatus, bet kai kuriais atvejais ir verslo pabaigg. Jeigu Sio amzZiaus pradzioje
teisiniy interesy gynimas buvo daugiau jmoniy ir valdzios institucijy reikalais, tai dabartinéje
visuomenéje, kiekvienas asmuo, tiek fizinis, tiek juridinis gali laisvai ginti savo teises teismuose.

Carrol ir Shabana (2010) yra sake, kad etinés [SA yra ateities jstatymai, taigi galima teigti,
kad anksciau egzistave suinteresuoty Saliy liikesciai laiko perspektyvoje tapo jstatymais ir tai
galima labai paprastai pagristi. Praeitame amziuje motery teisés, darbuotojy teisés, lygios Zzmoniy
teisés ir nediskriminavimas dél rasés, religijos ar jsitikinimy buvo daugelio suinteresuoty grupiy
siekiamybe, o Stai zZvelgiant i§ dabartinés perspektyvos, i§sivys¢iusiame pasaulyje nerasime Salies,

kur $ie principai nebiity vienokiu ar kitokiu lygiu jtvirtinti teisiniais dokumentais.
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Etinés ISA. Etinés JSA yra savanoriSskos jmoniy vykdomos iniciatyvos, kurios néra
reikalaujamos pagal jstatymg. Taciau suinteresuotos Salys tikisi, kad jmonés laikysis tos veiklos,
normy, standarty ir praktikos, kuri atitinka visuomenés etines bei moralines normas. Si idé¢ja
paremta tuo, kad jmonés reaguos ] jstatymo ,,dvasig®, o ne tik j jstatymo raid¢ (Carroll, 2016).

Siame Carroll JSA piramidés modelio etape sutelpa visos ankséiau aptartos JSA veiklos
(iSskyrus filantroping), kurios yra savanoriskos ir padeda patenkinti suinteresuoty Saliy likescius.
Besikei¢iant visuomenés normoms ir poreikiams, keiciasi ir lukesciai nukreipti i imoniy veikla. I§
to kyla poreikis jmonéms uzsiimti veikla, kuri virSija teisinius jsipareigojimus, taciau padeda
uztikrinti sklandzig jmonés veikla. Praktikoje daznai pasitaikanti ir placiai paplitusi yra jvairiy
standarty diegimo praktika. Jsidiegdamos tam tikrus standartus jmonés jsipareigoja vykdyti
daugiau nei numato reguliuojantys teisés aktai, tuo paciu informuodamos visuomeng apie savo
veiksmy testinumg ir rimtumg. Kritikai tokig etine veiklg laikyty nepakankama, taciau jmoniy
atzvilgiu, ypac kalbant apie tiekéjus ir partnerius, tokie veiksmai traktuojami kaip rimty ketinimy
pareiSkimas, o visuomenei gali tapti kokybés lygio ir jmonés jsipareigojimy matmeniu.

Siuolaikingje tiek mokslinéje, tiek verslo literatiiroje labai svarby vaidmenj vaidina
aplinkosauginiai, zmogaus teisiy bei socialiniy problemy sprendimo klausimai. Jmonés
savanoriskai prisidédamos prie tokiy problemy sprendimo gali uzsitikrinti palanky suinteresuoty
Saliy vertinimg. Pasitaiko atvejy, kai imoniy apsisprendimg uzsiimti etinémis ISA salygoja ne
visuomenés spaudimas, bet imonés vadovybés isitikinimai, tokiu atveju etinés ISA gali biiti
integruojamos ] jmonés veikos strategijg (Arendt ir Brettel, 2010).

Carroll (2016) komentuodamas savo sukurta modelj, iSskiria penkis aspektus, kaip turéty
elgtis etiniy [SA besilaikancios imonés:

o Atlikti taip, kad atitikty visuomenés lukescius ir etikos normas;

e Pripazinti ir gerbti naujus ar besikei¢iancius etikos/moralés normas, kurias priima
visuomeneé;

e UZkirsti kelig etikos normatyvams, kad biity pasiekti verslo tikslai;

e Biiti gerais verslo pilieciais darant tai, ko tikimasi moraliskai ar etiSkai;

e Pripazinti, kad verslo vientisumas ir etiSkas elgesys neapsiriboja vien jstatymy ir
kity teisés akty laikymusi.

Apibendrinant galima sakyti, jog etiniy ISA negalima konkreciai apibiidinti, nes jose
sutelpa tiek aplinkosauginiai, tiek socialiniai, tiek etiniai klausimai, kurie keiciasi kartu su

visuomenés liikesciais. Ir nors Sios veiklos néra apibréztos jstatymais, neretai yra svarbesnés uz
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teisines ir ekonomines. Imonés jsipareigojimas elgtis etiskai yra siekis elgtis teisingai, garbingai ir
vengti zalos suinteresuotosioms grupéms (Daubaraité ir Virvilaite, 2011).

Filantropinés JSA. Filantropiné veikla yra viena seniausiy [SA priskiriamy veikly. Po
Antrojo Pasaulinio karo piniginémis aukomis buvo siekiama atkurti infrastruktiirg statant ligonines
bei mokyklas, neatlygintinai apriipinant reikalingiausiais produktais visuomene, bendradarbiaujant
verslui ir vyriausybéms jgyventi bendruomeninius projektus. Filantropinés veiklos suaktyvéja po
jvairiy nelaimiy ir kriziy, kaip jmoniy pilietiSkumo apraiska, taciau net ir ne sunkmecio laikotarpiu
visuomen¢ pageidauja filantropinés atsakomybés, o verslo kontekste Sios veiklos apima bendrovés
akcininky diskrecijg spresti klausimus, susijusius su darbuotojy, vietos bendruomeniy ir
visuomenés gyvenimo kokybés gerinimu (donoryste, rémimu ir kt.) (Mattila, 2009).

Filantropiné JSA veikla yra iSimtinai savanoriska, nes jos jgyvendinima bei jos mastg lemia
tik jmonés vidinis apsisprendimas ir noras dalyvauti visuomenés gyvenime. Siekdamos jvykdyti
savo suvoktus ir prisiimtus filantropinius jsipareigojimus, jmonés jgyvendina jvairias paramos
formas - piniginiy iStekliy aukojimas, produkty ir paslaugy donorysté, savanoriska veikla, kurig
atlieka darbuotojai ir vadovai, siekiant bendruomenés ar suinteresuotyjy grupiy vystymosi (Carroll,
2016). Imonés, kurios nusprendzia neuzsiimti filantropine veikla, néra laikomos neetiskomis ir tai
leidzia jmonéms laisviau rinktis kokiomis, kaip ir ar filantropinémis veiklomis uzsiimti. Carroll
ISA piramidés modelyje Sios atsakomybés yra laikomos auksciausio lygio ISA veikla, nes
dazniausiai reikalauja piniginiy iStekliy, kas gali buti nesuderinama su ekonominiais jmonés
rodikliais.

Yra pastebéta, kad filantropiné veikla padaro jmone matomesne ir gali saglygoti teigiama
suinteresuoty Saliy vertinimg, pagerinti jvaizdj, norg teigiamai atsiliepti apie jmone, klienty
lojaluma bei padidinti pirkimo ketinimo intensyvumg. Todél ne visada imonés linkusios uzsiimti
filantropine veikla vien dél etiniy ar moraliniy paskaty, kartais jy veikla gali lemti noras pasirodyti
kaip teigiamais visuomengs nariais, pasinaudoti JSA teikiamomis naudomis ar pridengti savo
neetiska elgesi.

Apibendrinant visas keturias [SA piramidés modelio dalis, galima sakyti, kad ekonominé
ISA yra labiausiai ,,reikalinga“ verslui, teisiné ISA ,,reikalinga* visuomenei, etinés J[SA visuomené
Ltikisi®, o filantropinés JSA ,,pageidauja (Carroll, 2016). Sio modelio universaluma salygoja tai,
kad jo dalys néra grieztai apibréztos ir besikeiCiant visuomenés liikesCiams ir moralinéms

normoms, gali buiti lengvai pritaikomas.
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1.2. Imonés jvaizdZio samprata

Ivaizdzio samprata yra daugelio moksliniy sri¢iy tyrin¢jimo objektas, pradétas tyrinéti kaip
grafinio dizaino elementas, Siuo metu uzima svarbig vietg vadybos, marketingo, psichologijos,
komunikacijos bei kitose srityse. Nors pradéta tyrinéti gana seniai (pirmieji darbai atlikti
ekonomisto ir sistemy teoretiko Kennet Boulding 1956 m.), iki Siol yra dazna tyrinéjimy tema.
Tyrinétoje literatiiroje, ypac¢ naujesnéje, néra randama daug organizacijos jvaizdzio apibrézimy,
dazniau siekiama ne apibrézti jo reikSme, taciau nustatyti jo ilgalaike bei trumpalaike nauda jmonés
veiklos rezultatams bei vartotojy pozitirio formavimui.

2 lentelé. Jmonés jvaizdzio apibréZimai

Autorius

Apibrézimas

Worcester, 2009

Imonés jvaizdis arba Zenklas yra visy patirCiy, jspiidziy, likesciy, jausmy ir
ziniy rezultatas, kurj zmonés sieja su jmone.

Martenson, 2007

Bendrovés jvaizdis grindziamas tuo, kg Zmonés susieja su bendrove arba visa
informacija (suvokimas, i§vados ir jsitikinimai), kurig jie turi.

Tran, Nguyen, Melewar
ir Bodoh, 2015

Imonés jvaizdis yra materialios ir nematerialios asociacijos, susijusios su
reputacijos samprata. Tai jausmy, idéjy, jsitikinimy, Zziniy, jspudziy ir
vertybiy, susijusiy su jmone, visuma. I$ jvairiy sgveiky ir patirties sukurtas
jmonés vaizdas, kuris jtakoja suinteresuotyjy subjekty suvokima.

Tran, Nguyen, Melewar
ir Bodoh, 2015

Imoniy jvaizdis yra jmonés atspindys i$ iSorinio pasaulio, jmonés tapatybés
kortelé, pirmas dalykas, kurj kiekvienas gali matyti. Tai pirmasis jmonés
suvokimas.

Balmer, Abratt ir
Mofokeng, 2001

Imonés jvaizdis yra kontakty tarp jvairiy suinteresuotyjy Saliy ir bendrovés
rezultatas.

Drateikiené,
Mar¢inskas, 2000

Ivaizdis yra dinamiskai suprantama, prasminga, daugiau ar maziau
struktiirizuota idé€jy, jausmy, suvokimo ir jsivaizdavimo, kuriuos asmuo ar

asmeny grupé turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto atzvilgiu, visuma.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nagrinéta literatiira

Nors pateiktoje lenteléje Nr. 3 jvaizdzio apibrézimas daugiausiai siejamas su jausminiu
aspektu, yra skiriami du jvaizdzio aspektai: funkcinis bei emocinis. Funkcinis aspektas yra
grindZziamas materialiais jvaizdzio kiirimo atributais, tokiais kaip prekés zZenklas, spalvos,
architektiira ir pan., o emocinis su jausmais bei pozitiriais, kuriuos jmon¢ sukelia suinteresuotoms
Salims (Nguyen ir Leblanc, 2002). IS esmés funkciniai jvaizdzio elementai padeda sukurti
emocinius, o pats skirstymas paremtas ne tiek skirtumais, kiek skirtingomis poziiirio
trajektorijomis. Funkciniai aspektai iSplaukia i§ jmonés, o Stai emociniai — susiformuoja uz jmonés
riby, suinteresuotyjy grupiy sgmongje.

Anot Dowling (2004) kiekvienos jmonés tikslas — kiek jmanoma stipriau daryti jtaka
imonés jvaizdzio formavimui, kad visuomenéje vyraujantis jmonés ar organizacijos jvaizdis
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atitikty ir palaikyty jos kultiirg, strategija, buity aiSkus ir nuoseklus. Ir $tai ¢ia atsiranda neaiskumas:
Dowling (2004) iSkeltame jmonés ar organizacijos tiksle jvaizdzio atzvilgiu susilieja iSoriniai ir
vidiniai jvaizdzio elementai. [vaizdis daugeliu atvejy yra laikomas uz jos riby susiformuojanciu
reiskiniu, o Stai kultiira, strategija yra vidiniai jmonés ar organizacijos veiklos elementai. Tyrin¢jant
straipsnius mokslingje literatiroje, kartu su jmonés ar organizacijos jvaizdzio sgvoka daznai
sutinkamos identiteto (tapatybés arba tapatumo) bei reputacijos sagvokos. Tam, kad biity galima
suprasti ir atskirti Sias sgvokas, tikslinga kiekvieng i$ jy aptarti atskirai. Walker (2010) atlikes
teminés literatiiros apzvalga susistemino minéty sgvoky panasumy ir skirtumy lentelg.

3 lentelé. [monés identitetas, jmonés jvaizdis ir jmonés reputacija

Identitetas Ivaizdis Reputacija
Suinteresuotos Salys: | Vidinés ISorinés Vidinés ir iSorinés
vidings ar iSorinés
Suvokimas: tikras ar Tikras Norimas Tikras
norimas
Sklinda i§ jmonés IS vidaus IS vidaus IS vidaus ir 1S iSorés
vidaus ar i iSorés
Galimas suvokimas Teigiamas arba Teigiamas Teigiamas arba
apie jmong: teigiamas | neigiamas neigiamas
ar neigiamas
Esminis klausimas Kas mes esame? Ka norime, kad kiti Kaip mus mato, kas
manyty, kad mes mes esame?
esame?

Saltinis: Walker, 2010

IS lentelés Nr. 4 matyti, kad visi veiksniai uzima skirtingas pozicijas jmonés ar
organizacijos atzvilgiu. Identitetas yra vidinis jmonés ar organizacijos aspektas, atspindintis realy
jos vaizdg ir atsakantis ] klausimg: kas mes esame? [vaizdis savo ruoztu susidaro uz jmonés ar
organizacijos riby, nors kyla i§ jos vidaus ir atsako j klausima: kg norime, kad kiti manyty, kad mes
esame? O reputacija atspindi vidiniy bei iSoriniy jmonés ar organizacijos suinteresuoty asmeny
vertinima, kuris gali biti tiek teigiamas, tiek ir neigiamas ir atsako j klausima: kaip mus mato, kas
mes esame? Kitaip tariant, jmonés ar organizacijos identitetas yra jos tikrasis veidas, jvaizdis — tai,
ka jmoné ar organizacija nori parodyti suinteresuotiems asmenims, o reputacija — suinteresuoty
Saliy vertinimas, susiformaves per jmonés ar organizacijos veiklos istorija. Siekiant geriau suprasti
kiekvieng elementa, tikslinga juos aptarti atskirai.

Imonés identitetas. [vairiuose Saltiniuose jmon¢s identitetas (angl. Corporate Identity) gali
biti jvardijamas skirtingai: korporatyvinis tapatumas, tapatybé (Zarnauskaité, 2017). Imonés ar

organizacijos identitetas yra susijes su tuo, kokia organizacija yra ir kokia ji siekia biiti, ir susideda
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1§ dviejy daliy. Pirma, organizacijos strateginiai sprendimai, jskaitant jos misija, vizija, strateginius
tikslus, vertybes ir verslo kulttra, ir, antra, jmoniy iSraiska, kuri taip pat yra imonés prekeés zenklo
dalis (Abratt ir Kleyn, 2012). Ir visa tai suprantama kaip jmonés ar organizacijos iSskirtinumas kity
jmoniy kontekste. Imonés identitetas yra biidas atskleisti suinteresuotiesiems savo unikalumg per
komunikacija, dizaing, kultiirg, elgsena, struktiirg, padétj rinkoje ir strategija.

He ir Balmer (2007) nustaté¢ keturias korporacinio identiteto dedamasias: vizualus
tapatumas (reiSkia jvairius vizualinius Zzenklus, kuriuos kompanijos vadovai laiko savo
korporaciniy rysiy politikos dalimi. Vaizduojamasis identitetas apima organizacijos pavadinima,
logotipa, Siikj, spalvg ir viska, kas susije su grafiniu dizainu); organizacijos stilius (sritis, kurioje
dominuoja kelios tapatybés kategorijos); organizacijos tapatybe (organizacijos suinteresuoty
grupiy suvokimas apie organizacijg): organizacinis tapatumas (reiskia organizacijos Zmoniy
tapatybe).

Suinteresuotos Salys bendraudamos su jmone ar organizacija susiduria su jos identiteto
aspektais ir i§ jy susidaro savo suvokiamg jmonés jvaizdj. Todé¢l labai svarbu nuolat prizitiréti ir
reguliuoti jmonés identiteto sudedamasias, nes pirminis kontaktas su jmone yra pagrindas teigiamo
Jmongs jvaizdzio ir reputacijos formavimui.

Imonés jvaizdis. Sekant toliau Walker (2010) sudaryta lentele, jvaizdis yra uz jmonés riby
vyraujantis iSoriniy suinteresuoty subjekty poziiiris 1 jmone tam tikru momentu. Taigi imonés
ivaizdj galima apibiidinti kaip viding nuotrauka, suprojektuotg iSorinei auditorijai (Walker, 2010).
IS to darosi aiSku, kad jmonés ar organizacijos specialiai kuria jvaizdj (ji projektuoja). Kadangi
jvaizdis yra tam tikro momento nuotrauka, jis gali greitai pasikeisti arba biiti pakeistas. Imon¢ ar
organizacija siekia jgauti tokj jvaizdj, kokio ji pati nori, todél jos identitetas nebiitinai turi sutapti
su paciu jvaizdziu.

Teigiamas jmonés ar organizacijos jvaizdis yra jos s¢kmés pagrindas, kuris gali buiti paskata
parduoti produktus, jdarbinti geriausius darbuotojus ir pritraukti investuotojus, o visa tai gali
salygoti konkurencinj pranaSuma (Demetriuo ir kt., 2009). Imonés ar organizacijos jvaizdis padeda
supazindinti klientus su tam tikru jos sitilomos kokybés lygiu ir mazina dvejones priimant
sprendimg pirkti (Bataineh, 2015).

Svarbu atkreipti démesj, kad kiekvienas asmuo ar asmeny grupés turi ar gali turéti
skirtingus jsitikinimus, taigi ir jy poziiiriai ir vertinimai gali buti skirtingi. IS to darytina i§vada, kad
ir poziuris | jmon¢ gali buti skirtingas, o tai salygoja skirtingo jvaizdzio egzistavimg skirtingose

suinteresuotyjy Saliy grupése. Taigi kuriant jmonés ar organizacijos jvaizdj, svarbiausias tikslas
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yra formuoti teigiamg poziiirj ] jg tarp esamy ir potencialiy klienty (Daubaraite ir Virvilaité, 2011).
Siam tikslui jmonés ar organizacijos pasitelkia jvairias strategijas — nuo viesyjy rysiy akcijy iki
sudétingy marketingo strategijy igyvendinimo. Imonés ar organizacijos ivaizdis padeda nuspéti,
kaip suinteresuoti asmenys elgsis jos atzvilgiu. Tikétina, jog vartotojai, tiekéjai, darbuotojai ir
investuotojai labiau pasitikes, bus labiau linke pirkti ar investuoti j tokig jmone, kurios jvaizdis yra
teigiamas arba neutralus, nei i t3, kurios jvaizdis neigiamas. D¢l egzistuojanciy skirtumy,
universalaus jvaizdzio praktiSkai nejmanoma sukurti, todél marketingo specialisty darbas yra
geriausiu atveju sukurti teigiamg jvaizdj, taCiau ir neutralus jvaizdis gali buti ne maziau
reikSmingas.

Apibendrinant, jmon¢ vienu metu gali turéti ne vieng jvaizdj skirtingose susinteresuotyjy
Saliy grupése, taciau nuolatinis jmonés tikslas ir darbas yra stengtis kontroliuoti jvaizdj ir stengtis
j1 padaryti kuo palankesnj, nes palankus jmonés jvaizdis laikui bégant sukuria teigiamg jmonés
reputacijg (Heikkurinen, 2010).

Jmonés reputacija. Reputacija yra fragmentiniy jvaizdziy rezultatas per laiko intervala. Sis
apibrézimas yra grindZiamas suinteresuotyjy Saliy patirtimi, susijusia su jmone ar organizacija, jos
prekeés zenklu, santykiais tarp suinteresuoty Saliy ir darbuotojy, ar jmonés atstovy, ir bet kokiu kitu
suprantamu kodavimu ir simbolika, kuri teikia informacija apie organizacijos veiksmus ir (arba)
palyginimus su organizacijos konkurentais (Abratt ir Kleyn, 2012). Perfrazuojant galima teigti, kad
reputacija yra imongs identiteto ir jvaizdzio rezultatas, susiformaves ar suformuotas ilguoju
laikotarpiu suinteresuotyjy grupiy sagmonéje.

Kadangi reputacija yra paremta iSoriniy bei vidiniy suinteresuotyjy grupiy vertinimu, tai
reputacija gali biiti tiek teigiama, tiek neigiama. Kaip jau paaiSkéjo, ji susiformuoja ilguoju
laikotarpiu, tod¢l ja pakeisti gali biiti iSties sudétinga, todél jmonés su bloga reputacija, turi jdéti
daug pastangy, stengdamosi jg pakeisti, o kartais gali tekti netgi pakeisti veiklos profilj, kad biity
pakeistas pozitris ] ja, o galiausiai susiformuoty ir teigiama reputacija. Tuo paciu teigiamag
reputacija turin¢ios jmonés, net ir susidiirusios su sunkumais, ar krizémis, gali iSlaikyti savo
teigiama reputacijg laiku ir tinkamai sureagavusios ] situacija. IS to galima daryti i§vada, kad

reputacija yra gana stabili.
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Apibendrinant, jmoné, siekianti sukurti teigiamg reputacijg tarp jvairiy suinteresuoty Saliy,
turi suvokti aspektus, kuriuos suinteresuotos Salys vertina kaip teigiamus reputacijos formavimuisi,
tokius kaip organizacijos veikla, produktus ir paslaugas, jmonés piliteiSkuma, inovacijas, darbo
vieta, valdyma bei etikg (Abratt ir Kleyn, 2012), nes reputacija yra labai vertingas jmongés turtas
(Cadbury, 2006).

Imone
ivaizdis

Imone

reputacija

Imoneé
identitetas

3 paveikslas. Imonés identiteto, jvaizdzio ir reputacijos sasajos
Saltinis: sudaryta autorés remiantis nagrinéta literatiira

Pagal pateiktus paaiSkinimus, jmonés identiteto, jmonés jvaizdzio ir jmonés reputacijos
sasajos turéty atrodyti taip, kaip pateikta paveiksle Nr. 3. Néra abejoniy, kad visi $ie veiksniai yra
susije ir veikia vieni kitus, taCiau neretai literatiiroje mokslininkai neatskiria jvaizdzio ir reputacijos
sagvoky ir naudoja jas kaip sinonimus (Canli ir kt., 2006; Minor ir Morgan, 2011). Toks
pasirinkimas atrodo gana logiSkas, nes néra aiSku, per kokj laikotarpj susiformuoja reputacija, o
jos susiformavima i§ esmés ir lemia jvaizdzio ir identiteto klausimai. Taciau, kaip buvo pastebéta
anksc€iau, jmonés ar organizacijos reputacija yra gana pastovi, o ja pakeisti gali prireikti kardinaliy
pasikeitimy jos veikloje. Imonés jvaizdis tuo tarpu yra gana greitai ir saglyginai lengvai kei¢iamas,
jo pakeitimui yra naudojamos jvairios rinkodarinés bei vieSyjy rysiy strategijos, pastaruoju metu
dar ir JSA veikla paremtos veiklos. Darbe toliau bus nagrin€¢jamas jmonés ar organizacijos
Ivaizdzio elementas, kaip imonés identiteto ir jmonés jvaizdzio samplaika, jmonés reputacija

paliekant ilgojo laikotarpio formavimosi perspektyvai.
1.2.1 Imonés jvaizdZzio formavimas

Kiekviena jmoné ar organizacija turi jvaizdj, taCiau tik tinkamai jj formuojant ir valdant
galima pasiekti trokStamy rezultaty. Imonés jvaizdis gali atspindéti jsipareigojima siekti kokybés,
kompetencijos ir santykiy su jvairiais suinteresuotais subjektais: nuo dabartiniy ir biisimy
darbuotojy iki klienty, vyriausybiy organizacijy ir kity suinteresuotyjy Saliy. Jmoniy jvaizdzio
valdymas reiskia, kad gimsta jmonés ar organizacijos kalba, tradicijos ir dialogas, kuris tam tikru

biidu sutelkia démes;j i jos savirealizacija (Okoisama ir kt., 2017). Imonés jvaizdzio formavimu turi
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biti suinteresuoti auksciausio lygio vadovai, taciau jo valdymu ir perteikimu turi uzsiimti
kiekvienas imonés ar organizacijos atstovas, tam kad biity sukurtas tvarus ir aiSkus bei patikimas
imonés jvaizdis. Nuolat besikei¢iancioje konkurencingje, politingje, ekonominéje, technologinéje
bei socialinéje aplinkoje Sis procesas yra itin sudétingas, o visoms jmonéms tinkancio jmonés
jvaizdzio valdymo modelio pritaikyti praktiskai nejmanoma.

Imoniy jvaizdzio formavimo modeliams didziausias démesys buvo skirtas praeito amziaus
paskutiniaisiais deSimtmeciais, siekiant atskleisti, kokie sudétingi procesai vyksta jmoniy ar
organizacijy jvaizdzio formavimo eigoje. Bene Zinomiausias yra Shee ir Abratt (1989) jmonés
jvaizdzio valdymo proceso modelis, kuris su vienokiais ar kitokiais patobulinimais ir patikslinimais

yra aptarin¢jamas dar ir dabar.

Imonés ‘ Imonés identitetas ‘ Imoneés jvaizdis ‘
individualumas
Imonés filosofija Organizacijos 1 | O Klient_a'l
komunikacijos tikslai ir W R VvaldZia
Zaidi “ A | Bankininkai
Pagrindinés vertybés »Zaidimo planas : G
Kompanijos kultara = | ﬁ PavEIkiswmGS
. Funkciniai komunikacijos 2 1 grupés
Strateginis valdymas = . rd | 7
tikslai . -
1 A Visuomené
Kompanijos misija \L o | c Ziniasklaida
| 1 Prekyba
verslo tikslai Struktary ir sistemuy s J o
LY o Vidiné
\l/ vystymas 3 s
W s auditorija
Strateginis (o]
formulavimas K | P
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Strateginis B
igyvendinimas L
1
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| GrjZtamasis ry3ys |

4 paveikslas. Shee ir Abratt jmonés jvaizdzio valdymo proceso modelis
Saltinis: Abratt ir Shee, 1989

Shee ir Abratt model] sudaré trys etapai. Pirmasis etapas — jmonés ar organizacijos
individualumas, suteikia vadovybei galimybe kurti filosofija, apimancig pagrindines vertybes ir
prielaidas, kurios savo ruoztu sudaro verslo kultirg (Balmer it kt., 2001). Abratt ir Shee (1989)
mang¢, kad specifinés kompanijos filosofijos suformavimas yra kertinis akmuo jmonés jvaizdzio
valdymo procese ir tai turi daryti auksSciauslio lygio vadovai, nes tik jie gali geriausiai suprasti kas
yra jmoné¢, kuo ji tiki ir kg ji reiskia, kitaip tariant, tik jie gali suformuluoti jmonés filosofija, ir i§
jos i8skirti jmonés vizija, misijg ir pagrindinius tikslus. O tada, pasitelkdami strateginj valdyma,
siekti uzsibrézty tiksly. Antras modelio etapas — jmonés ar organizacijos identitetas, yra

komunikacijos tiksly, kurie yra bendry verslo tiksly dalis, raida, Siame etape atsiranda klausimai:
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ka pasakyti, kiek pasakyti, kam tai pasakyti (Abratt ir Shee, 1989; Balmer ir kt., 2001). Tais
atvejais, kai tampa akivaizdus neatitikimas tarp jmonés jvaizdzio ir realybés, konkretis tikslai,
skirti tai iStaisyti, turéty biiti jtraukti i kitus komunikacijos tikslus. Turi biiti sukurtas bendras
»zaidimo planas®, kuris biity suformuluotas ir (tam tikru mastu) jgyvendintas auksciausiu lygiu
organizacijoje, nes tik tokiu lygmeniu tampa jmanoma parengti visapusiska bendrovés apzvalga
(Abratt ir Shee, 1989). Ir paskutinis etapas - imonés jvaizdis. Tai yra kontakty tarp jvairiy
suinteresuotyjy $aliy ir bendrovés rezultatas (Balmer ir kt., 2001). Siuo modeliu buvo atskleista,
kad siekiant sustiprinti pageidaujamag jvaizdj biitinas pastovus dviejy krypciy rySys tarp
korporacijos ir jos tikslinés auditorijos. Imoniy jvaizdzio kiirimas ir valdymas néra jvykis, bet
testinis procesas, kuriam reikalingas struktiirizuotas poziiiris siekiant imonés tiksly (Balmer ir kt.,
2001).

Nors §is modelis aptarin¢jamas dar ir dabar, iSkart pastebimas aiSkumo ir detalumo
trikumas, jame neaptariami jmongs jvaizdzio elementai, jy jtaka bei reikSmingumas. D¢l to verta
aptarti Tran, Nguyen, Melewar ir Bodoh (2015) sukurtg jmonés jvaizdzio formavimo modelj, kuris
apima visas jmonés jvaizdzio dalis, bei integruoja naujas komunikacijos sritis, tokias kaip

Internetas.
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5 paveikslas. Imonés jvaizdzio formavimo proceso modelis
Saltinis: Tran, Nguyen, Melewar ir Bodoh, 2015

Sis modelis apibiidina jmonés jvaizdzio formavimasi. Septyni anks¢iau aptarti aspektai
saveikauja su imonés komunikacija ir jmonés asmenybe, kad sukurty imonés jvaizdj. Su laiku ir
patirtimi, jmonés jvaizdis sukuria nuoseklesne reputacija, kurig sudaro penki skirtingi lygiai:
supratimas, pazinimas, malonumas, pasitiké¢jimas ir propagavimas (Tran ir kt., 2015). Visi Sie
aspektai tik dar kartg pabrézia, kad imonés jvaizdis susiformuoja per tam tikrg laikotarpj ir tik tada,

kai visi jvaizdzio formavimo elementai sgveikauja tarpusavyje. Taip pat labai svarbu atsizvelgti |
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naujas technologijas bei jas panaudoti jvaizdzio kiirimo procese, nes mobiléjanti visuomené bei
dideli informacijos srautai leidZzia zmonéms greitai pasiekti informacijg, o jmonés ar organizacijos,
nesp¢jancios kartu su technologine pazanga gali prarasti konkurencingumg. Tran, Nguyen,
Melewar ir Bodoh (2015) atliktame tyrime buvo pastebéta, kad respondentai daznai vienais i8
svarbiausiy jmonés jvaizdzio formavimo veiksniy iSskyré intertetinéje erdvéje randama
informacija bei imonés vykdoma socialiai atsakingg veikla.

Nors nagrinéjant literatiira jmongés jvaizdzio formavimo modeliams nebuvo skiriamas
ypatingas démesys, galima iSskirti kelis esminius momentus. Imonés jvaizdzio formavimo procese
svarbiausia nuspresti, kokio jvaizdzio yra siekiama ir perduoti jj suinteresuotiems subjektams
visomis jmanomomis priemonémis: per viding ir iSoring komunikacija, vizualinius aspektus,
darbuotojy elgesi ir jimonés veiksmus. Rindell (2013) akcentavo jvaizdzio palikimo (angl. Image
Heritage) svarba, nes nuo ankstesnés vartotojo patirties, susijusios su jmone, bei jmonés atstovais,
priklauso dabartinis jmonés veiklos vertinimas. Tai reiSkia, kad esami jmonés veiksmai yra
aiSkinami atsizvelgiant j ankstesne¢ vartotojy patirt, susijusia su kitais jmonés veiksmais. D¢l Sios
priezasties imonés ivaizdzio formavimo bei valdymo procesas turi biiti nenutrikstamas.
Veiksmingas jmonés jvaizdis apsaugo organizacija nuo naujy konkurenty ar dabartiniy konkurenty,

sitilan¢iy naujus produktus ir paslaugas, konkurencijos (Okoisama ir kt., 2017).
1.2.2. ISA imonés jvaizdZio kontekste

DaZnai pabréziama, jog ISA iniciatyvos daro teigiama jtaka jmonés ar organizacijos
Jvaizdziui, taciau detalesnius tyrimus Sioje srityje yra atlike tik keli mokslininkai, tokie kaip Arendt
ir Brettel (2010), Mattila (2009), Grundey (2008), Perez ir Bosque (2013) ir kt. Nepaisant to, jog
ISA ir jmonés jvaizdzio s3gsaja bandyta nustatyti jvairiais tyrimais, vis dar triikksta jzvalgy ir
apibendrinimy, kaip ISA veikia jvaizd]j skirtinguose verslo sektoriuose, skirtingo dydzio jmoniy
atveju, jmoniy su skirtingu marketingo biudzetu ir, anot Perez ir Bosque (2013), tokiy
apibendrinimy atlikti praktiSkai nejmanoma.

Atlikty tyrimy duomenimis buvo nustatyta, jog ISA iniciatyvos stiprina teigiamg jmonés
Ivaizdj, gerina reputacija, o i to seka Siek tiek padidéjes pelnas i§ konkurencijos kainomis (Arendt
ir Brettel, 2010), o iStikus finansinei krizei ISA iniciatyvos iSlieka reikSmingu faktoriumi
gerinanCiu jmonés jvaizd] (Zaharia ir Grundey, 2011). Skirtingas [SA poveikio rezultatas
pastebimas skirtingose pramonés Sakose. Gamybos sektoriuje I[SA iniciatyvos labiau veikia jmonés

ivaizdj, tuo tarpu paslaugy sektoriuje ISA labiau veikia veiklos rezultatus. Dideliy ir mazy jmoniy
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atzvilgiu ISA reikSmingg jtaka daro mazy jmoniy konkurenciniam pranasumui, o dideliy jmoniy
atveju sustiprina jmonés jvaizdj, bei pagerina reputacija, taciau nesuteikia reik§mingy pranasumy
konkurenciniame kontekste. Pastebéta, jog jmonés valdancios maza marketingo biudzety ir
1gyvendindamos JSA iniciatyvas, pasiekia reikSmingesniy rezultaty ir didesnio susidoméjimo, bei
suinteresuoty grupiy palankumo, nei jmonés, kurios nejgyvendina JSA iniciatyvy. Taip pat Sita pati
tendencija pastebima ir didelj bei maza marketingo biudzeta valdanciy imoniy atzvilgiu (Arendt ir
Brettel, 2010).

ISA iniciatyvy pobiidis yra nemaziau svarbus. Canli, Yoon ir Schwarz (2006) pasteb¢jo,
jog ne visoms jmonéms jgyvendinanc¢ioms tokio paties pobiidzio ISA iniciatyvas pavyksta pasiekti
tokio paties rezultato ir susilaukti teigiamy suinteresuoty Saliy vertinimo. Suinteresuotos Salys i§
imoniy ar organizacijy tikisi etiSky veiksmy ir nuoSirdaus susirlipinimo egzistuojanciomis
problemomis, klientai supranta, kai jmoné turi altruistinius ar etinius motyvus rengdama ir
jgyvendindama [SA iniciatyvas (Perez ir Bosque, 2013), o pastebéj¢ nenuoSirdzius jmoniy
veiksmus, juos vertina labiau neigiamai, nei kad teigiamai. Canli, Yoon ir Schwarz (2006) tai
pavadino jtarumu (angl. Suspicios). Siekiant sumazinti suinteresuoty Saliy jtaruma reikia pasirinkti
ne tik tinkamas JSA iniciatyvas, taciau ir budus, kaip apie jas informuoti visuomeng. Perdétas savo
nuopelny eskalavimas daznu atveju gali atnesti daugiau zalos, nei naudos. Dabartiné visuomené
yra pakankamai apsi$vietusi ir sugeba atpazinti, kada veikla vykdoma i$ tikro susiriipinimo, o kada
tik imituojamas susirtipinimas ir siekiama naudos jmonei.

Apibendrinant pateikta informacija, galima teigti, jog JSA neabejotinai daro jtakg jmonés
jvaizdziui, tac¢iau daromos jtakos intensyvumas bei rezultatas priklauso nuo daugelio aspekty:
imonés veiklos srities, dydzio, ISA pobiidzio, valdomo marketingo biudzeto, informacijos sklaidos
kanaly ir pan. Kaip néra suformuluoti konkretiis apibrézimai J[SA bei jvaizdzio klausimu, taip néra
sukurta ir [SA jgyvendinimo strategija, kuri visoms jmonéms atnesty tokia pacig naudg ir vienodai

gerai veikty jmonés jvaizdj.

1.3. Atsiliepimai i$ lipu i lapas

Atsiliepimai 1§ ltipy ] liipas yra neformalaus bendravimo buidas, kurio metu informacijos
gavéjui perduodama infomacija apie produktus, paslaugas, parduotuves, jmones ir pan.
Neformalaus pokalbio metu tarp Seimos nariy, draugy, kolegy, kity zmoniy vyksta nuolat. Pokalbiy
metu (asmeniskai, telefonu, el. pastu, zinutémis ar kitu komunikacijos biidu (Goyette ir kt., 2010))

kei¢iamasi infomacija, i§gyvenimais, patirtimi, asmeninémis mintimis, teikiamos rekomendacijos,
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iSreiskiamas susiriipinimas ir kt. (De Matos ir Rossi, 2008). Sis informacijos skleidimo biidas yra
mokslininky ir verslo subjekty susidoméjimo objetas, nes visuomeng¢je placiai Zinoma taisyklé:
,»vienas patenkintas vartotojas apie tai papasakos dar penkiems®.

Atsiliepimai i$ lupy j ltipas yra pripazintas kaip darantis didel¢ jtakg tam, kg Zzmonés Zino,
jaucia ir daro (Buttle, 1998). Dar 1955 m. Katz ir Lazarsfeld nustaté, kad atsiliepimai i$ lipy j lapas
yra septynis kartus veiksmingesni uz laikras¢iy ir zurnaly reklama, keturis kartus efektyvesni nei
asmenin¢ prekyba ir dvigubai efektyvesni uz radijo reklama, siekiant pakeisti prekés Zenklo
pasirinkimg. Mokslininkas Day 1971 m. apskaiciavo, kad atsiliepimai i$ ltipy i liipas buvo devynis
kartus efektyvesni uz reklama ir paverté neigiamg ar neutraly poziiirj j teigiamg pozitrj (Harrison-
Walker, 2001). Toks efektyvumas yra lemiamas informacijos gavéjy poziiirio ] infomacijos
skleid¢ja. Informacijos gavéjy akyse, atsiliepimai i$ lipy i lupas yra laikoma nesaliSka infomacija,
nes informacijos skleid¢jas yra nepriklausomas ir néra susijes su pekés ar paslaugos teikéju
priezastiniais rysiais ir néra suinteresuotas pekeés, paslaugos ar verslo subjekto protegavimu (Buttle,
1998; Silverman, 2001; Jalilvand ir kt., 2012).

Pagal pateikiamg infomacija, atsiliepimai i$ lipy i lupas yra trijy rsiy: neutraliis, neigiami,
teigiami. Neutraliis atsiliepimai i§ lipy j lupas neturi jtakos vartotojy elgesiui, jais pateikiama
strandatin¢ informacija be teigiamy ar neigiamy vertinimy. Neigiami atsiliepimai i§ lipy ] ltipas
dazniausiai yra saglygojami neigiamos vartotojy patirties, susijusios su produktu, paslauga ar pacios
jmoneés ar organizacijos veiksmais. Pasak Grappi ir kt. (2013), vartotojas neigiamai reaguoja i
Jmoniy neatsakingumg ir priduria, kad kuo stipresnis yra suvoktas korporacinis etinis pazeidimas,
tuo labiau jauciami panieka, pyktis ir pasibjauré¢jimas, o tai sukelia neigiamus atsiliepimus i$ lipy
1 lipas ir netgi protestus. Neigiama informacija sulaukia daugiau démesio, yra kruopsciau
apdorojama ir labiau dominuoja vertinimuose nei teigiama informacija (Baumeister ir kt., 2001),
be to, neigiami jausmai yra stipriau koduojami vartotojy prisiminimuose ir gali sukelti neigiamus
1sptidzius bei norg skleisti neigiamus atsiliepimus. Joireman ir kt. (2015) nustaté, kad vartotojai
maziau patiria pyktj ir jsitraukia i negatyviy atsiliepimy i§ ltpy i lupas skleidima po neigiamo
vieSumo, kai jmoné uzsiima auksto lygio ISA veikla. Teigiami atsiliepimai i$ lipy | ltipas yra verslo
subjekto siekiamybé¢, daznai jvardijama kaip ,,nemokama reklama®. Teigiami atsiliepimai i$ liipy |
lupas atsiranda tada, kai klientai yra labai patenkinti kompanija, patiria pastebimy ir teigiamy
emociniy iSgyvenimy, turi aukstg atsidavimo ir lojalumo lygi (Brown ir kt., 2005). Vienas i$ budy
susilaukti teigiamy atsiliepimy i$ lupy ] lipas — uzsiimti socialiai atsakinga veikla. Mokslininkai

nustate, kad vienas pagrindiniy JSA veiklos elgesio rezultaty yra vartotojy noras teigiamai kalbéti

31



apie jmones, uzsiimancias socialiai atsakinga veikla (Bhattacharya ir Sen, 2004). ISA atveju
taikoma abipusiskumo taisyklé, nes ji reiSkia jmonés savanoriSkus veiksmus, kuriais siekiama
palaikyti suinteresuotyjy Saliy gerove. Taigi klientai gali jausti pareigg atsakyti uz Sias savanoriskas
investicijas ir buti pasirenge teigiamai atsiliepti apie socialines iniciatyvas vykdancig jmone bei

demonstruoti didesnj pirkimo ketinimo intensyvuma (Jalilvand ir kt., 2017).

1.4. Ketinimas pirkti

Ketinimas pirkti yra vienas i§ vartotojy elgsenos teorijos elementy. Ketinimas pirkti yra
tarpinis veiksmas tarp vartotojy poziiirio ir pirkimo elgsenos (Martin ir Stewart, 2018). Vertés
suvokimas gali biiti suformuotas nepriklausomai nuo dalyvavimo sandoryje, tuo tarpu pirkimo
ketinimai formuojami darant prielaida, kad bus vykdomas sandoris, ir tod¢l daznai laikomi svarbiu
faktinio pirkimo rodikliu (Chang ir Wildt, 1994). Ketinimas pirkti apima vartotojo motyvacija
atlikti fizinj veiksma, kuris susijes su prekés ar paslaugos jsigijimu (Mosavi ir Ghaedi, 2012), bei
vartotojy elgsena, suvokimu. Vartotojy ketinimg pirkti, o véliau galimai ir pirkimg lemia jvairtis
aplinkos (iSoriniai) ir asmeniniai (vidiniai) veiksniai. Vartotojy elgseng pirkimo metu veikia
vartotojo amzius, lytis, pajamos, iSsilavinimas, patirtis, socialinis statusas, kultiira, gyvenimo
budas, profesija. Labai svarbiis yra ir psichologiniai veiksniai, tokie kaip, motyvacija, suvokimas,
jsitikinimai, poziiiris (Yoo ir Lee, 2009), vertybés ir emocijos, susisjusios su preke (Jalilvand ir kt.,
2011) bei iSoriniai veiksniai, tokie kaip bendruomenés jtaka, tiesioginis marketingas ir
ziniasklaidos priemonés (Mosavi ir Ghaedi, 2012).

Paprastai manoma, kad vartotojo ketinimas pirkti turéty paskatinti vartotojg apsispresti dél
pirkimo, ta¢iau pirkimo ketinimas ne visada lemia faktinj pirkimg. Dél didelés konkurencijos ir
prekiy ar paslaugy pasirinkimo jvairovés, sprendimo priémimas gali tapti sudétingas, tod¢l jmone
turéty padéti vartotojui apsispresti dél pirkimo ketinimo, tuo paéiu ir dél pirkimo. Sioje srityje
moksliniai tyrimai, siekiant iSsiaiskinti vartotojy pirkimo elgsenos ypatumus, bruozus ir vartotojo
pasirinkimg lemiancius veiksnius, yra atlieckami nuolatos. Siekiama iSsiaiskinti, kokie veiksniai
lemia vartotojy ketinimg jsigyti prekes ar paslaugas, kaip formuojasi vartotojy poziiiris j jmone,
prekes ar paslaugas. Ketinimas pirkti pasireiskia tada, kai vartotojas randa preke, kuri atitinka jo
turimus liikescius kokybei, kainai bei suteikia emocinj pasitenkinimg. Daugybé akademiniy tyrimy
taip pat rodo teigiamag rysj tarp JSA veiksmy ir vartotojy ketinimo pirkti ir pozitrio j tg jmong.
Imonés JSA veiksmai gali paskatinti klienty ketinimus pirkti dél vartotojy vertybiy ir jsitikinimy

sutapimo su jmonés veikla, kuri kelia emocinj pasitenkinima.
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Nustatyta, kad priimant sprendimg dél pirkimo svarbu atsizvelgti ] jmonés elgesio etiSkuma.
EtiSko jmonés elgesio tikimasi, uz etiskg elgesj vartotojai yra linke apdovanoti noru mokéti didesne
kaing uz jmonés produktus ir nubausti neetiSkai besielgiancias jmones, atsisakant pirkti i§ jy
(Creyer ir Ross, 1997; Auger ir kt., 2003). Vartotojams, besiriipinantiems socialine atsakomybe,
didesne verte teikia jmoniy, uzsiimanciy socialiai atsakinga veikla, produktai ir paslaugos, taigi
vartotojai stengiasi pirkti i§ S$iy imoniy, kad parodyty savo vertinimg, atlyginty uz veiksmus ir
paskatinty organizacijas toliau elgtis atsakingai (Sen ir Bhattacharya, 2001; Du ir kt., 2010). Tyréjai
taip pat jrod¢, kad vartotojy ketinimas remti J[SA perkant i§ socialiai atsakingy organizacijy
priklauso nuo jy jsitikinimy apie §ios organizacijos ekonoming, teising, etin¢ ir filantropine
atsakomybe (Maignan, 2001). Tyrimai parodé, kad informacija apie tvarig ar skaidrig verslo
praktika gali turéti reikSmingos jtakos pirkimo ketinimams, taip pat vartotojy vertinimams apie
produktus, prekés zenklus ir jmones.

Ankstesni tyrimai taip pat rodo, kad neigiamos ISA asociacijos gali turéti neigiamos jtakos
bendram produkto vertinimui, tuo tarpu teigiamos ISA asociacijos gali pagerinti produkty
vertinimg bei pirkimo ketinimo intensyvumg (Alniacik ir kt., 2011). Vartotojai jautriau reaguoja j
neigiamg JSA informacijg apie jmong, nei j teigiamg ISA informacija (Sen ir Bhattacharya, 2001),
egzistuoja teigiamas rySys tarp jmonés [SA veiklos ir vartotojy ketinimy pirkti jmonés gaminius

(Alniacik ir kt., 2011).

33



2. TYRIMAS ,,JSA SUFORMUOTAS IMONES IVAIZDIS IR VARTOTOJU
ELGSENA*

Tyrimu siekiama iSsiaisSkinti, kokios socialinés iniciatyvos daro didziausig jtaka imonés
jvaizdziui. Teorinéje darbo dalyje nagrinéjant moksling literatiirg ir jau atlikty tyrimy rezultatus
nustatyta, jog socialinés iniciatyvos daro teigiamg jtakg jmonés jvaizdziui. D¢l Sios priezasties Sis
klausimas tyrimo metu pakartotinai nebus keliamas. Atliktas kiekybinis (statistinis) tyrimas.
Elektroninémis priemonémis apklausiant didelj vartotojy skai€iy, surinkti duomenys statistinei

informacijos analizei atlikti.

2.1. Konceptualus modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, suformuotas konceptualusis modelis, kuris
nurodo tolesniame tyrimo etape atliekamo skirtingomis socialinémis atsakomybémis suformuoto
jmones jvaizdzio poveikj vartotojy ketinimui pirkti bei norui skleisti teigiamus atsiliepimus
empirinio tyrimo eigg.

Konceptualy modeli sudaro keturi elementai — jmonés socialinés atsakomybés, imonés
jvaizdis, atsiliepimai i$ ltpy j lupas ir ketinimas pirkti. Kaip aptarta ankstesnéje darbo dalyje, ISA
veikia jmonés jvaizdj, vartotojy atsiliepimus bei ketinima pirkti. Siame modelyje naudojamas
Carroll suformuluotas modelis, kuris apima ekonominius, teisinius, etinius ir filantropinius
elementus, apibendrintus [SA piramidés modeliu. Piramidé sudaryta mazéjancio prioriteto
principu, kur ekonominé atsakomybé¢ uzima reik§mingiausig pozicija, o filantropiné atsakomybe —
maziausiai reikSmingg. Literatiros analizéje iSsiaiSkinta, jog ISA iniciatyvy pobiidis yra svarbus
Jmongs jvaizdzio formavimo stimulas. Taip pat suinteresuotos Salys i$ jmoniy tikisi etiSky veiksmy
ir nuoSirdaus susirlipinimo egzistuojanc¢iomis problemomis (Perez ir Bosque, 2013) ir vienas i§
biidy, kaip ta susiriipinimg iSreiksti — uzsiimti socialiai atsakinga veikla. To pasekoje, galima tikétis
teigiamo suinteresuoty Saliy vertinimo ir teigiamy atsiliepimy i liipy ] lupas. Kaip jau minéta,
vienas pagrindiniy JSA veiklos elgesio rezultaty yra vartotojy noras teigiamai kalbéti apie jmones,
uzsiimancias socialiai atsakinga veikla (Bhattacharya ir Sen, 2004). Be to, vartotojams,
besiriipinantiems socialine atsakomybe, didesn¢ verte teikia imoniy, uZsiimanciy socialiai
atsakinga veikla, produktai ir paslaugos, taigi vartotojai stengiasi pirkti i§ $iy jmoniy, kad parodyty
savo vertinima, atlyginty uz veiksmus ir paskatinty organizacijas toliau elgtis atsakingai (Du ir kt.,

2011; Sen ir Bhattacharya, 2001). Tyré¢jai taip pat jrodé, kad vartotojy ketinimas remti [SA perkant
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1§ socialiai atsakingy organizacijy priklauso nuo jy jsitikinimy apie Sios organizacijos ekonoming,

teising, eting ir filantropine atsakomybe (Maignan, 2001).

Ekonominés J[SA
Atsiliepimai i$ liipy |
Hi lupas
Teisinés JSA H» H;s
Imongs jvaizdis
H; He
Etinés ISA

Ha Ketinimas pirkti

Filantropinés [SA

6 paveikslas. Tyrimo modelis

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis nagrinéta literatiira

2.2. Tyrimo metodologija

Tyrimo hipotezés. Atlikta mokslinés literatiiros analizé parod¢, jog ISA daugeliu atvejy
teigiamai veikia jmonés jvaizdji. Remiantis Canli, Yoon ir Schwarz (2006) izvalgimis, jog
skirtingos ISA iniciatyvos gali skirtingai veikti suinteresuoty Saliy vertinimus. Turint omenyje, jog
Carroll suformuluotos ekonominés ir teisinés [SA yra privalomos, o etiniy bei filantropiniy [SA
tikimasi ir jos yra pageidajamos, tikétina, jog jy vykdymas skirtingai, bet teigiamai veikia jmonés
ivaizdi, 18 to keliamos $ios hipotezés:

H; — ekonominés socialinés iniciatyvos daro teigiamg jtaka imonés jvaizdziui;

H; — teisinés socialinés iniciatyvos daro teigiamg jtaka jmonés jvaizdziui,

Hs — etinés socialinés iniciatyvos daro teigiama jtakg jmonés jvaizdziui;

Hy — filantropinés socialings iniciatyvos daro teigiamg itakg jmongés jvaizdziui.

Teigiamas jmonges jvaizdis siejamas su teigiamais suinteresuoty Saliy vertinimais, be to
Joireman ir kt. (2015) nustaté, kad vartotojai maziau patiria pykt] ir jsitraukia | negatyviy

atsiliepimy 18 liipy j lupas skleidimg po neigiamo vieSumo, kai jmoné uzsiima auksto lygio ISA
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veikla, taip pat, kad teigiamos ISA daro teigiamg jtaka pirkimo ketinimo intensyvumui (Alniacik
ir kt., 2011). IS to keliamos Sios hipotezés:

Hs — egzistuoja teigiamas rySys tarp ISA suformuoto jmoneés jvaizdzio ir noro skleisti
atsiliepimus 18 ltpy j ltpas.

Hes — egzistuoja teigiamas rysys tarp ISA suformuoto jmonés jvaizdzio ir ketinimo pirkti.

Tyrimo metodika: Anketavimas (informacija gaunama rasStu, anonimiSkai). Sukaupti
duomenys buvo nagrinéjami ir klasifikuojami pagal atskirus tyrimy uzdavinius. Anketa pasirinkta
anoniminé, siekiant didesnio respondenty atvirumo. Taikant anketavimga, kaip sociologinés
informacijos rinkimo biida, respondentai rastu atsakinéjo j pateiktus anketos klausimus. Anketa
apklausiamasis uzpildé pagal nurodytus reikalavimus.

Duomenys apskai¢iuoti naudojantis SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
programine jranga, kuri yra patogi apdorojant surinkta informacijg, pritaikyta darbui su
duomenimis, jy analizei, ryS$iy nustatymui. Apklausos metu gauti duomenys apdoroti SPSS ir
Microsoft Office Excel 2007 programomis.

Hipotezéms apie kintamyjy skirstiniy normaluma patikrinti naudotas Kolmogorovo—
Smirnovo kriterijus (angl. Kolmogorov—Smirnov test) kriterijus, kuris yra tinkamas dideléms
imtims (kai n>70).

Duomeny analizés pateikimas: Analize atlikta raStiSkai. Naudotas surinkty duomeny
vaizdavimo budas — diagramos, lentelés. Likerto skale iSreikStiems duomenims apskaiCiuoti
vidurkiai (Vid.) ir standartiniai nuokrypiai (SV). Siekiant palyginti, kaip gauti rezultatai skiriasi
skirtingose respondenty grupése, buvo naudojami Sie statistiniai kriterijai:

o Mann-Whitney U kriterijus (angl. Mann-Whitney-Wilcoxon test) — naudojamas
dviejy populiacijy skirtumams aptikti, kai lyginamas kintamasis yra ranginis arba santykiy /
intervalinis, kai netenkinamos parametrinio kriterijaus naudojimo salygos (Sis kriterijus yra
nepriklausomy im&iy t-kriterijaus analogas). Sio kriterijaus prielaida — reik§miy skirstinys abejose
populiacijose yra vienodas, taiau vienoje populiacijoje skirstinys galbiit pasislinkes kitos
populiacijos skirstinio atzvilgiu, imtyse lyginamas kintamasis turi biiti ne Zemesnio matavimo
lygio kaip ranginis, taip pat reikia, kad nebiity daug jungtiniy rangy, t.y. kad ranginis kintamasis
turéty pakankamai daug skirtingy reikSmiy (dazniausiai uztenka septyniy skirtingy reikSmiy).

e  Kruskalio-Valio (angl. Kruskal-Wallis) — tai neparametrinis vieno faktoriaus
dispersinés analizés atitikmuo. Remiantis $iuo kriterijumi, galima palyginti santykiy/intervalinj ir

ranginj kintamajj trijose ir daugiau nepriklausomy im¢iy.

36



o Ranginiams kintamiesiems ir normaliojo skirstinio neturintiems kintamiesiems skirty
rySio koeficienty naudotas Spearmano p (angl. Spearman‘s rho) koreliacijos koeficientus.
Spirmeno p koeficientas naudojamas, kai abu kintamieji yra kiekybiniai arba ranginiai, bet turintys
gana daug skirtingy reikSmiy. Spearmeno koeficiento privalumas — koeficiento reikSmé paprastai
biina gana artima Pirsono koreliacijos koeficiento reikSmei, todél lengviau suprasti rysio stipruma.

Visais atvejais statistiSkai reikSmingu laikytas skirtumas, kurio patikimumas didesnis nei
95 proc., t.y. kai p<0,05.

Tyrimo imtis.

4 lentelé. Imties dydis ankstesniuose Sioje srityje atliktuose tyrimuose

Autorius (-iai) Tyrimo metodas Imties dydis | Analizés objektas

Virvilaite ir Apklausa rastu 181 Corporate Social Responsibility in
Daubaraite (2011) Forming Corporate Image

Maden ir kt. (2012) | Apklausa rastu 172 Corporate Social Responsibility to

Corporate Reputation: A Study on
Understanding Behavioral
Consequences

Romani (2013) Apklausa zodziu 188 Explaining Consumer Reactions to
Corporate Social Responsibility:
The Role of Gratitude and
Altruistic Values

Abdeen ir kt. (2016) | Apklausa rastu 244 Consumers’ beliefs about firm’s
CSR initiatives and their purchase
behaviour

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis nagrinéta literatiira

Ankstesniuose panasiuose tyrimuose vidutiniskai buvo apklausta 196 respondentai. Tyrimy
rezultai parodé, jog pasirinktas imties dydis gali biiti pritaikytas tiriamyjy visumai ir statistiSkai
patikimas ir pakankamas rySiams tarp kintamyjy nustatyti. Remiantis Sia iSvada, buvo nuspresta
tyrimo imtj nustatyti ne mazesng¢ nei 196, o tyrimo metu buvo apklausta 210 respondenty.

Tyrimo laikotarpis — 2019 m. gruodzio mén.

Klausimyno sudarymas. Tyrimo metu respondentams buvo pateikti du klausimynai.
Vienas klausimynas buvo sukonstruotas pateikiant neigiamg ISA stimula, antrasis — teigiamg ISA
stimulg. Toks tyrimo modelis pasirinktas siekiant geriau suprasti teigiamg ISA naudg jmonés
jvaizdziui ir i§ to kylant] pirkimo ketinimo intensyvuma bei teigiamy atsiliepimy atsiradimo
tikimybe. Klausimyng sudaro trys dalys. Pirmoji ir trecioji klausimyny dalys sutampa. Pirmaja
klausimyny dalj sudaro vienas klausimas, kuriam panaudota Maignan (2001) suformuluota
SeSiolikos teiginiy skalé (kiekvienai socialiniy atsakomybiy grupei suformuluoti keturi teiginiai),
adaptuota pagal Carroll JSA apibrézime isSskirtas [SA grupes: ekonominés [SA, teisinés ISA, etinés
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ISA ir filantropinés J[SA. Klausimas formuojamas kaip: ,, A4S manau, jog verslas privalo “. Teiginiai
vertinami Likerto skalés pagalba nuo 1 — ,,visiskai nesutinku* iki 5 — ,,visiSkai sutinku*.

Antraja klausimyno dalj sudaro keturi klausimai. Respondentams pateiktos keturios
situacijos: pateiktas trumpas jmonés apraSymas, adaptuotas pagal Romani ir kt. (2012) atlikto
tyrimo metu naudotg informacijg apie jmone. Prie jo pridedamas teigiamas arba neigiamas
socialiniy atsakomybiy grupe atspindintis stimulas ir praSoma kiekvienu atveju atsakyti i devynis
klausimus, pazymint jy nuomong¢ labiausiai atitinkantj vertinima apie jmongés jvaizdj, ketinimg
skleisti teigiamg atsiliepima i8S lipy ] lipas bei ketinima pirkti, iSreikstg 5 baly Likerto skale, kur 1
— visiSkai nesutinku, 5 — visiSkai sutinku. Jmonés jvaizdzio matavimui buvo panaudota trijy
elementy Javalgi ir kt. (1994) sukurta teigiamo jmonés jvaizdzio matavimo skalé, iSplétota
rinkodaroje. Atsiliepimams i§ lipy ] lipas matuoti buvo panaudota Romani ir kt. (2013)
suformuluota trijy teiginiy skalé. Ketinimui pirkti buvo panaudota Abdeen ir kt. (2016) tyrime 18
egzistuojancios literatiiros sukurti trys matavimo skalés elementai, skirti vertinti pirkimo elgsena.

Neigiami stimulai buvo suformuoti remiantis literatiiros analizé€s metu aptartais neigiamais
ISA pasireiSkimais. Tam, kad nebiity gautos informacijos nesuderinamumo ir nekilty palyginimo
sunkumy, teigiami stimulai buvo suformuluoti taip, jog atspindéty tg pacig situacija, tik biity
teigiamai interpretuojami. Anketoje naudoti stimulai pateikti lenteléje Nr. 5.

5 lentelé. Anketoje naudoti teigiami ir neigiami stimulai

ISA grupé Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas Autorius
Ekonominés | Imongje darbuotojams sudaromos | Darbuotojams néra sudaromos Iffat Zabin,
saugios darbo salygos, kas padeda | saugios darbo salygos, kas sglygoja | 2013
iSvengti nelaimingy atsitikimy daugybe nelaimingy atsitikimy
darbe darbe.
Teisinés Imoné s3ziningai deklaruoja Bendrove slepia mokescius. Guido
finansus ir moka mokescius. Palazzo,
Ulf Richter,
2005
Etines Imoné vykdo aplinkosaugos Bendroveé nevykdo jokiy Iffat Zabin,
programas, tvarko gamybines aplinkosaugos programy ir 2013
atliekas. gamybines atlickas iSmeta tiesiog |
netoliese esancias upes ir kanalus
Filantropinés | Imoné skyré didele sumg Imoné skyré didele suma Guido
vietiniam Universitetui jvairiems Universitetui tyrimams finansuoti, | Palazzo,
tyrimams finansuoti, taip pat taciau paaiskéjo, kad tyrimai buvo | UIf Richter,
finansavimo tyimus, kuriais buvo | atliekami ,,nepriklausomy‘ 2005
siekiama nustatyti neigiamg mokslininky ir buvo klaidinantys,
Imonés veiklos bei produkty jtaka | siekiant parodyti maZzesn¢ neigiama
aplinkai bei zmogaus organizmui. | Bendrovés veiklos bei produkty
jtaka aplinkai bei zmogaus
organizmui.

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis naginéta literatiira
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Paskutinioji klausimyny dalis sudaryta 1§ keturiy klausimy, kurie atspindi demografinius
respondenty duomenis: 6 klausimas — lyti, 7 klausimas — amziy, 8 klausimas — i$silavinimg ir 9 —
vidutines respondenty pajamas, tenkancias vienam $eimos nariui per ménesj.

Klausimynas su neigiamu stimulu. Pirmuoju klausimu siekiama issiaiskinti, kokios [SA
respondentams svarbiausios.

Antrasis klausimas suformuluotas panaudojant jmonés aprasyma ir pridedant ekonoming
socialiniy atsakomybiy grup¢ atspindintis neigiamas stimulas (pateiktas lentel¢je Nr. 5). Klausimu
siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojy vertinimus veikia neigiama informacija apie ekonomines
socialines atsakomybes.

TreCiame klausime pateikiamas tas pats anksCiau minétas jmonés aprasymas, prie kurio
pridedamas neigiamas teisiniy socialiniy atsakomybiy grupe atspindintis stimulas (pateiktas
lentelé¢je Nr. 5). Klausimu siekiama iSsiaiskinti, kaip vartotojy vertinimus veikia neigiama
informacija apie teisines socialines atsakomybes.

Ketvirtasis klausimas suformuluotas identiskai kaip 2 ir 3, tik prie jmonés apraSymo
pridedamas neigiamas etiniy socialiniy atsakomybiy grupe atspindintis stimulas (pateiktas lentel¢je
Nr. 5). Klausimu siekiama i$siaiSkinti, kaip vartotojy vertinimus veikia neigiama informacija apie
etines socialines atsakomybes.

Penktu klausimu siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojy vertinimus veikia neigiama
informacija apie filantropines socialines atsakomybes. Jame naudojamas tas pats anksc¢iau aptartas
scenarijus, tik pakei¢iamas neigiamas stimulas, kuris atspindi filantropiniy socialiniy atsakomybiy
grupe.

Nuo 6 iki 9 klausimai atspindi respondenty demografines charakteristikas. Siais klausimais
siekiama sugrupuoti respondentus pagal socialinius poZymius, bei nagrin¢jant skirtingais pjiiviais,
jvertinti skirtingy karty, lyCiy, skirtingas pajamas bei iSsilavinimg turin¢iy respondenty vertinimus.

Klausimynas su teigiamu stimulu. Klausimyng sudaro taip pat devyni klausimai:

Pirmuoju klausimu siekiama i$siaiskinti, kokios ISA respondentams yra svarbiausios.

Antrasis klausimas suformuluotas panaudojant jmonés aprasyma ir pridedant ekonoming
socialiniy atsakomybiy grupe atspindintis teigiamas stimulas (pateiktas lentel¢je Nr. 5). Klausimu
siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojy vertinimus veikia teigiama informacija apie ekonomines
socialines atsakomybes.

TreCiame klausime pateikiamas jau minétas jmonés aprasymas, prie kurio pridedamas

teigiamas teisiniy socialiniy atsakomybiy grupe atspindintis stimulas (pateiktas lentel¢je Nr. 5).
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Siuo klausimu siekiama i$siaiskinti, kaip vartotojy vertinimus veikia teigiama informacija apie
teisines socialines atsakomybes.

Ketvirtasis klausimas suformuluotas i§ jmonés aprasymo pridedant teigiamg etiniy
socialiniy atsakomybiy grupe atspindintj stimulg (pateiktas lentelé¢je Nr. 5). Klausimu siekiama
iSsiaiskinti, kaip vartotojy vertinimus veikia teigiama informacija apie etines socialines
atsakomybes.

Penktuoju klausimu siekiama i$siaiSkinti, kaip vartotojy vertinimus veikia teigiama
informacija apie filantropines socialines atsakomybes ir jame naudojamas tas pats anksciau aptartas
scenarijus, tik pakei¢iamas teigiamas stimulas, kuris atspindi filantropiniy socialiniy atsakomybiy
grupg.

Nuo 6 iki 9 klausimai atspindi respondenty demografines charakteristikas. Kaip jau minéta,
Siais klausimais siekiama sugrupuoti respondentus pagal socialinius pozymius, bei nagrin¢jant
skirtingais pjuviais, jvertinti skirtingy karty, lyCiy, skirtingas pajamas bei iSsilavinimg turinéiy

respondenty vertinimus.

2.3. Tyrimo rezultatai

Respondenty socialinés—demografinés charakteristikos. Tyrimo metu buvo apklausti
210 respondenty, 1§ kuriy pusei (105) buvo pateikti teigiamo stimulo, pusei — neigiamo stimulo
jmoniy socialinés atsakomybés klausimynai. Kaip matyti i§ Zemiau esancioje lentel¢je pateikty
duomeny, dauguma tyrimo respondenty (75 proc.) buvo moterys, tuo tarpu vyry buvo kas ketvirtas.
Pagal amziy pusé visy respondenty (50 proc.) buvo 18-35 m. asmenys, kas trecias — 36-50 m.,
likusieji 20 proc. — vyresni nei 51 m. amziaus. Pagal iSsilavinimg daugiausiai respondenty (39
proc.) tur¢jo aukstaji universitetinj iSsilavinima, o dar 16 proc. — aukstaji neuniversitetinj. Taip pat
matoma, kad kas trecias respondentas tur¢jo profesinj, o 14 proc. — tik vidurinj iSsilavinima.
Siekiant tyrimo rezultatus palyginti skirtingose respondenty grupése pagal iSsilavinima,
respondenty grupes, kuriose yra santykinai mazas zmoniy skaicius, sujungiamos Sia tvarka —
pagrindinj, vidurinj ir profesinj iSsilavinimg turin€ius respondentus | vieng grupg, o aukstajj
universitetinj ir neuniversitetinj i$silavinimg turin¢ius respondentus — j kitg grupe. Pagal vidutines
ménesio pajamas, tenkancias vienam Seimos nariui, matoma, kad 43 proc. respondenty pajamos
nesieké 600 eury, tuo tarpu 32 proc. pajamos svyravo nuo 601 iki 900 eury, o gaunanc¢iy didesnes
nei 901 eury pajamas vienam Seimos nariui buvo 24 proc. Siekiant tyrimo rezultatus palyginti

skirtingose respondenty grupése pagal pajamas, respondenty grupes, kuriose yra santykinai mazas
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zmoniy skaiCius, sujungiama Sia tvarka — iki 600 eury pajamas gaunancius respondentus ] vieng
grupe, 601-900 eury pajamas — | kita grupe, o gaunancius vir§ 901 eury pajamas — | atskirg grupe.

6 lentelé. Respondenty socialinés—demografinés charakteristikos

Charakteristika N, vnt. Proc.
Lytis Vyrai 53 25,2%
Moterys 157 74,8%
Amzius 18-35 m. 104 49,5%
36-50 m. 63 30,0%
51-65 m. 37 17,6%
66 m. ir daugiau 6 2,9%
ISsilavinimas Pagrindinis 2 1,0%
Vidurinis 29 13,8%
Profesinis 64 30,5%
Aukstasis neuniversitetinis 34 16,2%
Aukstasis universitetinis 81 38,6%
Vid. mén. pajamos Iki 150 Eur 8 3,8%
vienam $eimos nariui | 151-300 Eur 15 7,1%
301-450 Eur 28 13,3%
451-600 Eur 40 19,0%
601-750 Eur 42 20,0%
751-900 Eur 26 12,4%
901-1050 Eur 12 5,7%
1051 Eur ir daugiau 39 18,6%

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
2.3.1. Imonés jvaizdzio savokos esminiu aspekty nustatymas (Carroll modelio patikrinimas)

Siekiant nustatyti jmonés jvaizdzio sgvokos esminius aspektus ir patikrinti Carroll modelj,
respondentams buvo pateiktas 16 teiginiy klausimynas. Kiekvieng teiginj buvo praSoma atsakyti
penkiabaléje Likerto skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pagal gautus
atsakymus, buvo apskaiciuotos keturios socialinés atsakomybés skalés (sumuojant po 4 teiginiy
jvertinimus), kuriy rodikliai pateikiami Zemiau esanciame paveiksle ir lenteléje (zr. lenlelé Nr. 7 ir
paveikslas Nr. 7; taip pat atsakymy ] atskirus teiginius vidurkiai pateikiami Sio darbo priede Nr. 1).
Pirmiausia, siekiant nustatyti klausimyno vidinj suderinamuma, buvo apskai¢iuotos Cronbach Alfa
reik§més — matyti, kad visy keturiy socialinés atsakomybés skaliy atveju Sis rodiklis buvo
pakankamai aukstas (Cronbach Alfa>0,7), kas rodo, kad klausimynas yra suderintas. Siekiant
nustatyti skaliy duomeny pasiskirstymo normalumg, buvo apskai¢iuoti Smirnovo-Kolmogorovo
kriterijai — nustatyti, kad visais atvejais $is kriterijus buvo reik§mingas (nes p<0,05), kas rodo, kad
skirstiniai reikSmingai nuo normaliojo skirstinio skiriasi, tod¢l rezultaty palyginimui skirtingose
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grupése reikia naudoti neparametrinis Mann-Whitney U (dviejy nepriklausomy im¢iy, pvz. lyties)

ir Kruskalio-Valio H (trijy ir daugiau nepriklausomy im¢iy atveju, pvz. pajamos) kriterijus.

7 lentelé. Imonés socialinés atsakomybés esminiy aspekty rodikliai

Vid. SN Mediana Cronbach Sm.irfm\./o—Kolmogorovo testas
Alfa Reiksme p
Ekonominés J[SA 16,44 | 2,95 17,00 0,763 0,147 0,000
Teisinés [SA 16,63 | 3,23 17,00 0,870 0,159 0,000
Etinés [SA 15,24 | 3,70 16,00 0,889 0,124 0,000
Filantropinés J[SA 14,31 3,80 14,00 0,883 0,101 0,000

Saltinis: Sudaryta autorés,

remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Kaip matosi 1§ Zemiau esanCiame paveiksle pateikty duomeny, stipriausia (esmine,

pagrindine) imonés socialine atsakomybe, pasak respondenty, laikoma teisiné [SA (vidurkis 16,63

43,23 balai), toliau — ekonominé [SA (vidurkis 16,44 £2.95 balai), tuo tarpu etiné¢ ISA laikoma

maziau svarbia (vidurkis 15,24 £3,70 balai), o labiausiai nesvarbia — filantropiné [SA (vidurkis

14,31 £3,80 balai).

14,31
15,24
16,44
P
///
/”' 16,63
W Teisinés |SA
Etinés |SA

Ekonominés |SA

Filantropinés |SA

7 paveikslas. Imonés socialinés atsakomybés esminiai aspektai (modifikuotas Corrall modelis)

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Buvo palyginti jmonés socialinés atsakomybés esminiai aspektai skirtingose respondenty

grupése (zr. lentelg Nr. 8). Apskai¢iavus Mann-Whitney U (dviejy nepriklausomy imciy —lyties ir

i$silavinimo atvejais) bei Kruskalio-Valio H (trijy ir daugiau nepriklausomy im¢iy — amziaus ir

pajamy atvejais) kriterijus, buvo nustatyti reikSmingi skirtumai (kai p<0,05), kurie parodé:

e moterims reikSmingai labiau nei vyrams yra svarbesné¢ etin¢ [SA;

e 51 m. ir vyresniems asmenims reikSmingai labiau nei jaunesniems yra svarbesné

ekonominé ISA, tuo tarpu 18-35 m. asmenims reikSmingai labiau nei vyresniems yra

svarbesné jmongs teising ir etiné JSA;
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e aukstgjj iSsilavinimg turintiems asmenims reikSmingai labiau nei turintiems pagrindinj,
vidurinj ar profesinj iSsilavinimg asmenims, reikSmingai svarbesné yra ekonoming, teisiné
ir eting ISA;

e didesnes nei 901 Eur pajamas vienam $eimos nariui gaunantiems asmenims reikSmingai
labiau nei 601-900 Eur pajamas gaunantiems asmenims, yra svarbesné ekonoming, teisiné,
etin¢ ir filantropiné JSA.

8 lentelé. [monés socialinés atsakomybés esminiy aspekty rodikliai skirtingose respondenty
socialinése—demografinése grupése

fskgnommes Teisinés [SA Etinés [SA Filantropinés [SA
Vid. SN Vid. SN Vid. SN Vid. SN
Vyrai 1621 |325 |16,40 |348 14,11 | 419 | 13,64 |437
2 Moterys 16,52 285 |16,71 |3,15 1562 | 345 |14,54 |3,57
) U 3962,500 3971,000 3312,500 3679,500
p 0,601 0,616 0,026 0,206
18-35 m. 16,74 | 3,11 | 17,71 | 3,14 15,88 | 3,94 |1460 |4.14
3 36-50 m. 1527 |2.85 |1503 |2,93 1424 |323 | 13,67 |3.44
E 51 m. ir daugiau 17,42 [2,10 [1637 |2,85 1516 |349 |14,58 |3,37
< H 18,376 36,590 11,743 3,469
P 0,000 0,000 0,003 0,176
é Ef‘dggﬁﬂ‘;?‘;’m it | 1535 322 1565 | 3,65 14,16 |3,99 |1407 |38
3§ Aukstasis 1734 |237 |17.44 |2,58 16,14 | 3,19 | 14,51 |3,65
= U 3333,500 3903,500 3847,500 4953,000
= p 0,000 0,000 0,000 0,243
£, | 1ki600 Eur 16,73 2,79 | 17,15 | 3,08 1533 | 343 | 14,53 3,80
£ 8 °E |601-900 Eur 1543 | 2,89 | 1488 |322 13,94 |3.68 |13,18 3,19
i 2 g Vir$ 901 Eur 1727 3,00 |18,04 |242 16,82 |3,62 | 1545 |4,19
S § g H 16,206 35,015 20,239 12,173
&7 |p 0,000 0,000 0,000 0,002

StatistiSkai reikSmingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

2.3.2. Socialiniy iniciatyvy, teigiamy atsiliepimuy ir ketinimo pirkti sasaju nustatymas

teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais suformuotais imonés jvaizdziais

Siekiant nustatyti socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio teigiamy atsiliepimy
ir ketinimo pirkti sgsajas, teigiamo ir neigiamo stimulo atveju, respondentams buvo pateikti 4
klausimy blokai: vienas rodo ekonoming ISA, antrasis — teising ISA, treiasis — eting ISA ir
ketvirtasis — filantroping JSA. Kiekvieng klausimy bloka sudaro 9 teiginiai, kuriy kiekvieng buvo
praSoma atsakyti penkiabaléje Likerto skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku).
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Kiekvieno bloko atveju susumuojami po 3 teiginiy atsakymai ir gaunamos socialinémis
iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti skalés.
Atkreipiamas démesys, jog pusei respondenty buvo pateikti klausimynai su teigiamu stimulu, pusei
— su neigiamu stimulu. Atsakymy j visy teiginiy vidurkiai pateikiami $io darbo priede Nr. 2, tuo
tarpu visy skaliy rodikliai pateikiami zemiau esancioje lenteléje Nr. 9.

9 lentelé. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai
Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas
Smirnovo- Smirnovo-
Skalé . Cronbach | Kolmogorovo . Cronbach | Kolmogorovo
Vid. | SN | A kriterijus Vid. SN g kriterijus
Reiksmeé p Reiksmeé | p

Ekonominé JSA

Jmonés jvaizdis 12,45 | 2,40 | 0,867 0,189 0,000 | 7,46 | 2,60 | 0,811 0,961 0,003
Teigiami 12,19 | 2,62 | 0.876 0,182 0,000 | 7,34 |2,76 | 0,813 0,963 0,005
atsiliepimai

Ketinimas pirkti 11,19 | 2,78 | 0,902 0,143 0,000 | 8,07 | 3,16 | 0,876 0,944 0,000
Teisiné [SA

Jmongs jvaizdis 12,70 | 2,38 | 0,890 0,214 0,000 | 7,24 | 3,01 | 0,906 0,944 0,000
Teigiami 12,30 | 2,89 | 0,940 0,196 0,000 | 7,68 | 3,19 | 0,940 0,930 0,000
atsiliepimai

Ketinimas pirkti 11,80 | 2,93 | 0,948 0,167 0,000 | 8,56 | 3,70 | 0,949 0,937 0,000
Etiné JSA

Imonés jvaizdis 12,92 | 2,30 | 0,936 0,264 0,000 | 4,75 | 2,740,926 0,682 0,000
Teigiami 12,44 | 2,73 | 0,919 0,264 0,000 | 5,17 |2,74]0917 0,785 0,000
atsiliepimai

Ketinimas pirkti 11,97 | 2,82 | 0,924 0,211 0,000 | 5,66 |3,23 0,924 0,800 0,000
Filantropiné JSA

Imonés jvaizdis 12,38 | 2,59 | 0,942 0,244 0,000 | 5,33 |2,85]0,936 0,803 0,000
Teigiami 12,32 | 2,97 | 0,937 0,226 0,000 | 5,50 |2.99 0,964 0,809 | 0,000
atsiliepimai

Ketinimas pirkti 11,89 | 3,02 | 0,954 0,211 0,000 | 6,28 | 3,380,953 0,861 0,000

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Pirmiausia, siekiant nustatyti Sio klausimyno vidinj suderinamuma, buvo apskaiciuoti

Cronbach Alfa kriterijai. Matyti, kad visais atvejais kriterijai buvo pakankamai auksti (>0,7), kas
rodo, kad klausimynas yra tinkamas. Siekiant nustatyti skaliy skirstiniy normalumg, buvo
apskaiciuoti Smirnovo-Kolmogorovo kriterijai. Matyti, kad visais atvejais Sie kriterijai buvo
reik§mingi (nes p<0,05), kas rodo, kad skirstiniai reikSmingai nuo normaliojo skirstinio skiriasi.
Toliau analizuojamos atskirai ekonomings, teisinés, etinés ir filantropinés, socialinémis
iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti sgsajos teigiamo ir

neigiamo stimuly atvejais.
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Ekonominés [ISA, imonés jvaizdZio,

teigiamuy _atsiliepimy _ir ketinimo pirkti sasajy

nustatymas teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais.

Zemiau esanc¢iame paveiksle Nr. 8 ir lenteléje Nr. 10 pateikiami socialinémis iniciatyvomis

sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliai ekonominés [SA atveju.

Balai

14

12

10

12,45

"
"

12,19

7,34

Jmonés jvaizdis

Il Teigiamas stimulas

Teigiami atsiliepimai

Ketinimas pirkti

= Neigiamas stimulas

8 paveikslas. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai ekonominés JSA atveju

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Matyti, kad visais atvejais teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy

ir ketinimo pirkti jvertinimai buvo didesni. Be to, apskaic¢iavus Mann-Whitney U kriterijus, buvo

nustatyti reikSmingi skirtumai, kurie parod¢, kad teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti jverciai reik§Smingai labiau skiriasi nuo neigiamo stimulo

ekonominés JSA. Tai rodo, kad teigiamas stimulas sukuria reikSmingai geresnj jmonés jvaizdj,

labiau skatina teigiamus atsiliepimus ir ketinimg pirkti nei neigiamas stimulas.

10 lentelé. Socialinemis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai ekonominés ISA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas U b
Vid. SN Vid. SN
Imoneés jvaizdis 12,45 2,40 7,46 2,60 986,500 0,000
Teigiami atsiliepimai 12,19 2,62 7,34 2,76 1218,500 | 0,000
Ketinimas pirkti 11,19 2,78 8,07 3,16 2482,500 | 0,000

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) skirtumai paryskinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Siekiant nustatyti sgsajas tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,
teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti ekonominés ISA atveju, apskaiCiuoti Spearmano
koreliacijos koeficientai (zr. lentele Nr. 11 zemiau). Nustatyta, kad tiek teigiamo, tiek neigiamo
stimuly atvejais, koreliacijos buvo reikSmingos (nes p<0,05), kas rodo, kad esant geresniam jmonés
ekonomings JSA jvaizdziui, yra didesni teigiami atsiliepimai bei stipresnis ketinimas pirkti.

11 lentelé. Spearmano koreliacija tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliy ekonominés ISA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas
Imoneés Teigiami Ketinimas | Imonés Teigiami Ketinimas
jvaizdis atsiliepimai | pirkti jvaizdis atsiliepimai | pirkti
r 1,000 0,696 0,555 1,000 0,752 0,603
Imoneés jvaizdis P |- 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105
L r | 0,696 1,000 0,758 0,752 1,000 0,850
Teigiami p 10,000 . 0,000 0,000 . 0,000
atsiliepimai
N | 105 105 105 105 105 105
r | 0,555 0,758 1,000 0,603 0,850 1,000
Ketinimas pirkti p | 0,000 0,000 . 0,000 0,000 .
N | 105 105 105 105 105 105

StatistiSkai reikSmingi (kai p<0,05) rySiai parySkinti
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Teisinés ISA, jmonés jvaizdzio, teigiamuy atsiliepimuy ir ketinimo pirkti sgsajy nustatymas

teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais

Zemiau esan¢iame paveiksle Nr. 9 ir lenteléje Nr. 12 pateikiami socialinémis iniciatyvomis

sukurto imonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliai teisinés [SA atveju.

14 12,70 12,30 11,80
12
_ 7,24 7,68 '
& 8 A e m—
@ 6 e
4 S
: ' [
0 ; T T 1
Jmonés jvaizdis Teigiami Ketinimas pirkti
atsiliepimai
Il Teigiamas stimulas & Neigiamas stimulas

9 paveikslas. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmones jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir
ketinimo pirkti rodikliai teisinés J[SA atveju
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Matyti, kad visais atvejais teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy

ir ketinimo pirkti jvertinimai buvo didesni. Be to, apskaic¢iavus Mann-Whitney U kriterijus, buvo

nustatyti reikSmingi skirtumai, kurie parod¢, kad teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdZzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti jverciai reikSmingai labiau skiriasi nuo neigiamo stimulo

tesinés JSA. Tai rodo, kad teigiamas stimulas sukuria reikSmingai geresnj jmonés jvaizdj, labiau

skatina teigiamus atsiliepimus ir ketinimg pirkti nei neigiamas stimulas.

12 lentelé. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai teisinés JSA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas U b
Vid. SN Vid. SN
Imonés jvaizdis 12,70 2,38 7,24 3,01 972,500 0,000
Teigiami atsiliepimai 12,30 2,89 7,68 3,19 1623,000 | 0,000
Ketinimas pirkti 11,80 2,93 8,56 3,70 2792,000 | 0,000

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Siekiant nustatyti sgsajas tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti teisinés [SA atveju, apskaiCiuoyti Spearmano koreliacijos

koeficientai (zr. lentele Nr. 13 Zemiau). Nustatyta, kad tiek teigiamo, tiek neigiamo stimuly atvejais

koreliacijos buvo reik§mingos (nes p<0,05), kas rodo, kad esant geresniam jmonés teisinés [SA

Jvaizdziui, yra didesni teigiami atsiliepimai bei stipresnis ketinimas pirkti.

13 lentele. Spearmano koreliacija tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliy teisinés ISA atveju

Teigiamas stimulas

Neigiamas stimulas

Imonés Teigiami Ketinimas | Jmonés Teigiami Ketinimas
jvaizdis atsiliepimai | pirkti jvaizdis atsiliepimai | pirkti
r 1,000 0,800 0,705 1,000 0,682 0,592
Imonés jvaizdis p |- 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105
L r | 0,800 1,000 0,816 0,682 1,000 0,749
Teigiami p | 0,000 . 0,000 0,000 . 0,000
atsiliepimai
N | 105 105 105 105 105 105
r | 0,705 0,816 1,000 0,592 0,749 1,000
Ketinimas pirkti p 10,000 0,000 . 0,000 0,000 .
N | 105 105 105 105 105 105

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) rysiai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Etinés ISA, imonés jvaizdzio, teigiamuy atsiliepimy ir ketinimo pirkti sgsajy nustatymas

teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais
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Zemiau esandiame paveiksle Nr. 10 ir lentelégje Nr. 14 pateikiami socialinémis

iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliai etinés [SA

atveju.
14 12,92
12,44 11,97
12
10
- 8
o
3 6 4,75 > >0
W e e
4 — - e T
: S e
T G
0 " )
Jmonés jvaizdis Teigiami atsiliepimai Ketinimas pirkti
Il Teigiamas stimulas = Neigiamas stimulas

10 paveikslas. Socialinémis iniciatyvomis sukurto imonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir

ketinimo pirkti rodikliai etinés [SA atveju

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Matyti, kad visais atvejais teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy

ir ketinimo pirkti jvertinimai buvo didesni. Be to, apskaic¢iavus Mann-Whitney U kriterijus, buvo

nustatyti reikSmingi skirtumai, kurie parodé, kad teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti jverciai reikSmingai labiau skiriasi nuo neigiamo stimulo

etinés I[SA. Tai rodo, kad teigiamas stimulas sukuria reikSmingai geresnj imonés jvaizdj, labiau

skatina teigiamus atsiliepimus ir ketinimg pirkti nei neigiamas stimulas.

14 lentelé. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai etinés [SA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas

Vid. SN Vid. SN Y P
Imoneés jvaizdis 12,92 2,30 4,75 2,74 329,000 | 0,000
Teigiami atsiliepimai 12,44 2,73 5,17 2,74 571,000 | 0,000
Ketinimas pirkti 11,97 2,82 5,66 3,23 984,500 | 0,000

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Siekiant nustatyti sgsajas tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti etinés ISA atveju, apskai¢iuoti Spearmano koreliacijos

koeficientai (zr. lentele Nr. 15 Zemiau). Nustatyta, kad tiek teigiamo, tiek neigiamo stimuly atvejais

koreliacijos buvo reikSmingos (nes p<0,05), kas rodo, kad esant geresniam jmonés etinés [SA

Jvaizdziui, yra didesni teigiami atsiliepimai bei stipresnis ketinimas pirkti.

15 lentele. Spearmano koreliacija tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,
teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliy etinés ISA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas
Imonés Teigiami Ketinimas | Jmonés Teigiami Ketinimas
jvaizdis atsiliepimai | pirkti jvaizdis atsiliepimai | pirkti
r 1,000 0,803 0,693 1,000 0,676 0,602
Imonés jvaizdis p |- 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105
L r | 0,803 1,000 0,823 0,676 1,000 0,830
Teigiami p | 0,000 . 0,000 0,000 . 0,000
atsiliepimai
N | 105 105 105 105 105 105
r | 0,693 0,823 1,000 0,602 0,830 1,000
Ketinimas pirkti p 10,000 0,000 . 0,000 0,000 .
N | 105 105 105 105 105 105

StatistiSkai reikS§mingi (kai p<0,05) rySiai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Filantropinés [SA, jmonés jvaizdzZio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti sasajy

nustatymas teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais

Zemiau esaniame paveiksle Nr. 11 ir lentelégje Nr. 16 pateikiami socialinémis

iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliai

filantropinés ISA atveju.

Balai
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Il Teigiamas stimulas
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Ketinimas pirkti

% Neigiamas stimulas

11 paveikslas. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir
ketinimo pirkti rodikliai filantropinés JSA atveju
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Matyti, kad visais atvejais teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy
ir ketinimo pirkti jvertinimai buvo didesni. Be to, apskaic¢iavus Mann-Whitney U kriterijus, buvo
nustatyti reikSmingi skirtumai, kurie parod¢, kad teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdZzio,
teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti jverciai reikSmingai labiau skiriasi nuo neigiamo stimulo
filantropinés ISA. Tai rodo, kad teigiamas stimulas sukuria reikSmingai geresnj jmonés jvaizdj,
labiau skatina teigiamus atsiliepimus ir ketinimg pirkti nei neigiamas stimulas.

16 lentelé. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo
pirkti rodikliai filantropinés ISA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas U b
Vid. SN Vid. SN
Imonés jvaizdis 12,38 2,59 5,33 2,85 557,500 | 0,000
Teigiami atsiliepimai 12,32 2,97 5,50 2,99 807,000 | 0,000
Ketinimas pirkti 11,89 3,02 6,28 3,38 1321,000 | 0,000

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) skirtumai paryskinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

17 lentele. Spearmano koreliacija tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliy filantropinés ISA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas
Imonés Teigiami Ketinimas | Jmonés Teigiami Ketinimas
[vaizdis atsiliepimai | pirkti [vaizdis atsiliepimai | pirkti
r 1,000 0,795 0,675 1,000 0,867 0,763
Imonés jvaizdis P 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105
r | 0,795 1,000 0,825 0,867 1,000 0,876
Teigiami
S p 0,000 . 0,000 0,000 . 0,000
atsiliepimai
N [ 105 105 105 105 105 105
r | 0,675 0,825 1,000 0,763 0,876 1,000
Ketinimas pirkti p 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) rysiai parySkinti
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Siekiant nustatyti sgsajas tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,
teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti filantropinés JSA atveju, apskaiCiuoti Spearmano

koreliacijos koeficientai (zr. lentele Nr. 18). Nustatyta, kad tiek teigiamo, tiek neigiamo stimuly
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atvejais koreliacijos buvo reikSmingos (nes p<0,05), kas rodo, kad esant geresniam jmonés
filantropinés ISA jvaizdziui, yra didesni teigiami atsiliepimai bei stipresnis ketinimas pirkti.

Bendros ISA, jmonés jvaizdZio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti sgsajy nustatymas

teigiamo ir neigiamo stimuly atvejais

Toliau tyrimo metu susumavus atskiry ekonominés, teisings, etinés ir filantropinés [SA
skaliy rezultatus apskaiciuoti bendros ISA socialinés iniciatyvos, teigiami atsiliepimai ir ketinimas
pirkti.

Zemiau esandiame paveiksle Nr. 12 ir lentelégje Nr. 18 pateikiami socialinémis
iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliai bendros

ISA atveju.

60
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Balai

20
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Jmonés jvaizdis Teigiami atsiliepimai Ketinimas pirkti

I Teigiamas stimulas % Neigiamas stimulas

12 paveikslas. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmoneés jvaizdZio, teigiamy atsiliepimy ir
ketinimo pirkti rodikliai bendros ISA atveju
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Matyti, kad visais atvejais teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy
ir ketinimo pirkti jvertinimai buvo didesni. Be to, apskai¢iavus Mann-Whitney U kriterijus, buvo
nustatyti reikSmingi skirtumai, kurie parodé, kad teigiamo stimulo atveju jmonés jvaizdzio,
teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti jverciai reikSmingai labiau skiriasi nuo neigiamo stimulo
bendros ISA. Tai rodo, kad teigiamas stimulas sukuria reikSmingai geresnj imonés jvaizdj, labiau

skatina teigiamus atsiliepimus ir ketinimg pirkti nei neigiamas stimulas.
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18 lentelé. Socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio, teigiamy atsiliepimy ir ketinimo

pirkti rodikliai bendros [SA atveju

Teigiamas stimulas Neigiamas stimulas U

Vid. SN Vid. SN P
Imonés jvaizdis 50,45 8,29 24,78 9,00 330,000 | 0,000
Teigiami atsiliepimai 49,26 9,86 25,70 9,54 608,000 | 0,000
Ketinimas pirkti 46,85 10,32 28,56 11,44 1359,000 | 0,000

StatistiSkai reik§mingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Siekiant nustatyti sgsajas tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti bendros JSA atveju, apskaiciuoti Spearmano koreliacijos

koeficientai (zr. lentele Nr. 19). Nustatyta, kad tiek teigiamo, tiek neigiamo stimuly atvejais

koreliacijos buvo reik§mingos (nes p<0,05), kas rodo, kad esant geresniam jmonés bendros [SA

Jvaizdziui, yra didesni teigiami atsiliepimai bei stipresnis ketinimas.

19 lentele. Spearmano koreliacija tarp socialinémis iniciatyvomis sukurto jmonés jvaizdzio,

teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti rodikliy bendros ISA atveju

Teigiamas stimulas

Neigiamas stimulas

Imonés Teigiami Ketinimas | Jmonés Teigiami Ketinimas
jvaizdis atsiliepimai | pirkti jvaizdis atsiliepimai | pirkti
r 1,000 0,818 0,686 1,000 0,770 0,695
Imonés jvaizdis p |- 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N | 105 105 105 105 105 105
L r | 0,818 1,000 0,830 0,770 1,000 0,858
Teigiami p | 0,000 . 0,000 0,000 . 0,000
atsiliepimai
N | 105 105 105 105 105 105
r | 0,686 0,830 1,000 0,695 0,858 1,000
Ketinimas pirkti p 10,000 0,000 . 0,000 0,000 .
N | 105 105 105 105 105 105

StatistiSkai reikS§mingi (kai p<0,05) rysiai parySkinti

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Siame darbe buvo igkeltos Sesios hipotezés (Zr. lentelé Nr. 20). Sioje lenteléje nurodyta, ar

po kiekybinio tyrimo jos buvo patvirtintos, ar atmestos.

20 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé

Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Ekonomings socialinés iniciatyvos daro

pirkti

e Lo . . R Patvirtinta
reikSmingg ir teigiamg jtaka jmonés jvaizdziui
Teisinés socialines iniciatyvos daro Patvitinta
reikSmingg ir teigiamg jtakg jmonés jvaizdziui
Et1ne§ SO(?]E}]IHGS}I’IICIE}'[YVO? d‘aro' relvk'sr.nmgq Patvirtinta
ir teigiamg jtakg imonés jvaizdziui
'Fvllaptrop.mes. spmahpes 1q101atyvgs Qarov N Patvirtinta
reikSmingg ir teigiama itaka imonés jvaizdziui
Egzistuoja teigiamas rySys tarp J[SA
suformuoto jmonés jvaizdzio ir noro skleisti Patvirtinta
atsiliepimus 18 lipy j lipas
Egzistuoja teigiamas rysSys tarp [SA
suformuoto jmonés jvaizdzio ir ketinimo Patvirtinta

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais

Remiantis tyrimo rezultatais, visos iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos.
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ISVADOS

Atlikta mokslinés literatiros analizé, parengta empirinio tyrimo metodika, atliktas

empirinis tyrimas ir apibendrinti jo rezultatai leidzia daryti Sias iSvadas:

1.

Néra susiformaves vieningas jmoniy socialinés atsakomybés apibrézimas, nors jmoniy
socialinés atsakomybés koncepcija nagrinéjama jau ne vieng deSimtmetj. Poziiiris j jmoniy
socialines atsakomybes kinta priklausomai nuo visuomenéje vyraujanciy jsitikinimy,
lukesCiy, poreikiy, normy, ypatingy jvykiy, globalizacijos ir urbanizacijos sukelty
visuomeniniy problemy, taciau Dahlsrud (2008) suformuluoti [SA aspektai iSlicka
reik§mingi ir aktuallis ir $iy dieny apibrézimuose.

Pastaruoju metu jmonés jgyvendina daugybe skirtingy socialiniy iniciatyvy, taciau
universaliy JSA iniciatyvy néra. Kiekvienu atveju jmoné jgyvendindama socialines
iniciatyvas gali sulaukti skirtingy suinteresuotyjy Saliy vertinimy. Tyrimo metu nustatyta,
jog demografinés charakteristikos lemia skirtingus ISA vertinimus. Etinés [SA svarbesnés
moterims nei vyrams, vyresni respondentai labiau vertina ekonomines [SA, kai tuo metu
jaunesniems respondentams svarbesnés teisings ir etinés [SA. Aukstajj iSsilavinima turintys
respondentai labiau nei Zemesn] iSsilavinimg turintieji, vertina ekonomines, teisines bei
etines JSA, aukStesnes pajamas gaunantys respondentai labiau nei zemesnes pajamas
gaunantys vertina visas [SA. Taigi imonéms sprendziant, kokiomis socialinémis
iniciatyvomis uzsiimti, svarbu nuspresti, kokias demografines charakteristikas turinciy
asmeny vertinimo siekiama.

Tyrimo metu nustatyta, jog Carroll soacialiniy atsakomybiy modelis turéty buti
perkonstruotas. Svarbiausiomis jmoniy socialinémis atsakomybémis nebelaikomos
ekonominés ISA. Vartotojy poziiiriu pamatinémis socialinémis atsakomybémis yra
laikomos teisinés [SA, maziau svarbiomis ekonomings, tada etiné€s ir maziausiai svarbiomis
— filantropinés. Sis pastebéjimas gali biti reikmingas tolimesniuose tyrimuose, vertinant
bei konstruojant [SA modelius.

Imongs ar organizacijos jvaizdis priklauso nuo suinteresuotyjy saliy grupés, todél tuo paciu
metu jmoné gali turéti ne vieng jvaizdj. Imoné turi stengtis kontroliuoti jvaizdj, sickdama jj
padaryti teigiamg arba neutraly, kas ilgalaikéje perspektyvoje lemia jmonés reputacijg
suinteresuotyjy grupiy samonéje. Tyrimu nustatyta, jog neigiama informacija apie
socialiniy iniciatyvy jgyvendinima neigiamai veikia jmonés jvaizdj ir i$ to seka sumazgjes
vartotojy noras skleisti teigiamus atsiliepimus bei pirkimo ketinimo intensyvumas.
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Tyrimo ribotumai. D¢l pasirinktos tyrimo formos (internetiné apklausa) nejmanoma
patikrinti, kas atsakingja j anketos klausimus. Pasirinkus tokio tipo apklausos forma, tikétina, kad
tyrime dalyvaus aukS$tesnes pajamas generuojantys bei aukStesnj iSsilavinimg turintys
respondentai, taciau vertinant technologijy paplitima, §is tyrimo trikumas maz¢ja iki minimumo.
Be to, atliekant tyrima, respondentams buvo pateikti konkrettis jmonés bei socialiniy iniciatyvy,
atspindin¢iy ekonomines, teisines, etines ir filnatropines ISA, pavyzdziai, kurie realiomis
aplinkybémis, skirtingose pramonés Sakose, vykdant kitokias JSA iniciatyvas gali biiti vertinamos
skirtingai. Tyrimo metu nebuvo nagrinéjami kiti veiksniai, darantys jtaka jmonés jvaizdziui, dél to
gauti rezultatai gali parodyti reikSmingesne socialiniy iniciatyvy jtakg jmonés jvaizdziui, nei jis

egzistuoty, lyginant visus veikian€ius veiksnius.
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SANTRAUKA

77 puslapiai, 20 lenteliy, 12 paveiksly, 85 literatiiros Saltiniy nuorodos

Magistro darbo tikslas — nustatyti kaip imoniy socialinés atsakomybés veikia vartotojy
teigiamus atsiliepimus bei ketinimg pirkti.

Literaturos analizé atskleid¢, kad néra nusistovéjes jmoniy socialiniy iniciatyvy
apibrézimas ir néra suformuotos universalios socialings iniciatyvos, tinkanc¢ios visy jmoniy atveju,
kurios padéty pasiekti jmonéms teigiamy rezultaty, kuriant jmonés jvaizdj ir siekiant teigiamy
atsiliepimy bei ketinimo pirkti intensyvumo.

Darbe atliktas empirinis tyrimas anketinio grafinio dizaino metodu. Respondentams
pateiktos dvi anketos, kuriy vienoje buvo naudojamas neigiamas stimulas, antroje teigiamas. Toks
tyrimo metodas leido nustatyti, kaip ISA veikia vartotojy nora skleisti teigiamus atsiliepimus bei
ketinima pirkti. Tyrimo metu nustatyti, reikSmingi socialiniy iniciatyvy vertinimo skirtumai,
nulemti respondenty demografiniy pozymiy. Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad svarbiausiomis
Jmoniy socialinémis atsakomybémis nebelaikomos ekonominés [SA, d¢l to, placiai paplites Carroll
ISA piramidés modelis, turéty biiti perkonstruotas, sukeiCiant ekonomines bei teisines [SA
vietomis. Tyrimu nustatyta, jog neigiama informacija apie socialiniy iniciatyvy jgyvendinima
neigiamai veikia jmonés jvaizd] ir i§ to seka sumazgjes vartotojy noras skleisti teigiamus
atsiliepimus bei pirkimo ketinimo intensyvumas.

Reik§miniai ZodZiai: jmoniy socialiné atsakomyb¢, imonés jvaizdis, teigiami atsiliepimai

1§ lupy | lupas, pirkimo ketinimas.
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SUMMARY

77 pages, 20 tables, 12 pictures, 85 references of literature

The aim of this Master's thesis is to determine how corporate social responsibility affects the
positive responses of consumers and their purchase intention.

Literature analysis has shown that there is no well-defined definition of corporate social initiatives
as well as universal social initiatives that are appropriate for all businesses to help companies
achieve positive results by creating a company image and seeking positive responses and purchase
intents.

In this work empirical research was carried out using questionnaire graphic design method.
Respondents were given two questionnaires, one with a negative stimulus and the other with a
positive one. This research approach has enabled us to determine how CSR affects consumers'
willingness to send positive responses and their purchase intention. The study found significant
differences in the evaluation of social initiatives due to the demographic characteristics of the
respondents. The results of the study also show that economic CSR, which is no longer considered
to be a key corporate social responsibility, should be replaced with the economic and legal CSR in
the Carroll's CSR pyramid model. The study found that negative information about the
implementation of social initiatives has a negative impact on the image of the company and
consequently a reduction in the willingness of consumers to disseminate positive responses and the
purchase intention.

Key words: corporate social responsibility, corporate image, word of mouth, positive purchase

intention.
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1 priedas. Kiekybinio tyrimo klausimynas (NEIGIAMAS STIMULAS)

PRIEDAI

Sveiki, esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Verslo vystymo
studijy programos magistrant¢ Vita Kavolynaité. Siuo metu ra$au magistro baigiamajj darba ir
atlieku tyrimg tema ,,Socialiniy iniciatyvy jtaka vartotojy teigiamiems atsiliepimams bei ketinimui
pirkti. Si anketa yra anonimiska, o surinkti duomenys bus naudojami tik mokslinio tyrimo tikslais.

1. AS manau, jog verslas privalo (paZymékite langeli su Jiisu nuomone¢ labiausiai

atitinkanciu vertinimu, kur 1 — visiSkai nesutinku, 5 visiSkai sutinku):

1 2 3
1. | Siekti maksimalaus pelno
<
Zj; ) Grieztai  kontroliuoti gamybos
2 " | sgnaudas
=
2 3. | Planuoti ilgalaike sékme
<
m
4. | Gerinti ekonominius rezultatus
5 Uztikrinti, kad darbuotojai laikytysi
" | standarty, nustatyty jstatymais—
é 6. | Laikytis sutartiniy jsipareigojimy
2 Nepazeidinéti jstatymy, net jei tai
2 7. | pablogina  ekonominius  jmonés
= veiklos rezultatus
2 Laikykitis  reguliavimo  sistemos
" | apibrézty principy
Elgtis etiSkai, net jei tai gali neigiamai
9. | paveikti ekonominius jmongs
rezultatus
< U.Ztikrint@, kad etikos p'rincipq
4, 10. | laikymasis  biity  svarbesnis  uz
§ ekonominius rezultatus
B 1 Laikytis tiksliai apibrézty etikos
" | principy
12 Neignoruoti etiniy standarty, siekiant
" | imongs tiksly
=)
= ‘O
é g 13. | Padéti spresti socialines problemas
= ©
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14.

Dalyvauti  sprendziant vieSuosius
reikalus  (sprendziant  vieSagsias
problemas)

15.

Skirti dalj savo iStekliy filantropinei
(labdaringai) veiklai

16.

Dalyvauti visuomeningje veikloje, o
ne vien siekti pelno

Toliau pateiktos keturios trumpos situacijos ir klausimai po jomis. Prasau kiekvienu atveju
pazymékite langelji su Jiusy nuomone labiausiai atitinkanciu vertinimu, kur 1 — visiSkai
nesutinku, 5 visiS§kai sutinku:

2. Imon¢ Juodasis Sokoladas yra didelé saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uzsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Taciau paaiskejo, jog darbuotojams néra sudaromos saugios darbo salygos, kas salygoja

daugybe nelaimingy atsitikimy darbe. (Neigiamas ekonominés JSA stimulas)

1

2

Mano nuomong apie $ig jimong¢ biity gera

Mano nuomone, §i jmoné turéty gera
jvaizdj vartotojy sgmonéje

2 |1
ho]
S
g
.: 2
‘D
e
o
g |3

Manau, kad $i imoné turéty geresnj ivaizdj
nei konkurentai

Sakyciau teigiamus dalykus apie S$ig
jmong¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
Zmonéms

Rekomenduociau pirkti  Sios jmonés
produktus draugams, artimiesiems ir
kitiems Zmonéms

Atsiliepimai i§ lapy j
lupas
()]

Paminéciau teigiamus dalykus apie imone
draugams, giminai¢iams ir kitiems
Zmonems

Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,
jsigyCiau Sios jmonés produkty kito
apsipirkimo metu

Tikétina, jog ateityje jsigy¢iau Sios jmonés
produkty

% 7.
o
2
= 8
f=
°
Mooog,

Neabejotinai  pirkéiau  Sios  jmonés
produkty ateityje

3. Jmoné Juodasis Sokoladas yra didele saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Imoné daug mety uzsiima jvairia socialiai atsakinga veikla

regione. Taciau paaiskejo, jog Imoné slepia mokescius. (Neigiamas teisinés I[SA stimulas)
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1 2 3 4 5

2 Mano nuomong¢ apie Sig jmong biity gera
N
,2 Mano nuomone, $i jmoné turéty gerg
é ivaizdj vartotojy sagmonéje
) - . .
g Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj
H“ nei konkurentai
- Sakyciau teigiamus dalykus apie Sig
= imon¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
= Zmoneéms
L. Rekomenduodiau pirkti  Sios  jmonés
= oo .
== produktus draugams, artimiesiems ir
g - kitiems Zmonéms
:T;; Paminéciau teigiamus dalykus apie imone
be draugams, giminai¢iams ir kitiems

Zmonems

Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,
£ jsigyCiau Sios jmonés produkty kito
= apsipirkimo metu
é Tikétina, jog ateityje jsigyciau Sios jmonés
4= produkty
v Neabejotinai  pirkéiau  $ios  jmonés

produkty ateityje

4. Jmon¢ Juodasis Sokoladas yra didelé saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uzsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Taciau paaiskejo, jog Imoné nevykdo jokiy aplinkosaugos programy ir gamybines atliekas

iSmeta tiesiog | netoliese esancias upes ir kanalus. (Neigiamas etinés ISA stimulas)

1 2 3 4 5

2 Mano nuomong¢ apie $ig imong biity gera
N
2 Mano nuomone, §i jmoné turéty gera
é jvaizdj vartotojy sgmonéje
i Manau, kad $i imoné turéty geresnj ivaizdj

nei konkurentai
2 Sakyciau teigiamus dalykus apie S$ig
= é jmong¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
g % Zmonems
2L = Rekomenduociau pirkti  Sios jmonés
i) produktus draugams, artimiesiems ir
< kitiems Zmonéms
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Paminéciau teigiamus dalykus apie jmong¢

6.| draugams, giminai¢iams ir kitiems
Zmoneéms
Jeigu prireikty Sokolado  gaminiy,
£ 7.1 jsigyéiau Sios jmonés produkty Kkito
= apsipirkimo metu
é ] Tikétina, jog ateityje jsigy¢iau Sios jmonés
¥= "| produkty
v 9 Neabejotinai  pirkéiau  Sios  jmonés

produkty ateityje

5. Jmoné Juodasis Sokoladas yra didelé saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uZsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione, skyré didele sumg vietiniam Universitetui tyrimams finansuoti, taciau paaiskéjo, kad
tyrimai buvo atlieckami ,,nepriklausomy“ mokslininky ir buvo klaidinantys, siekiant parodyti
mazesn¢ neigiamg Jmonés veiklos bei produkty jtaka aplinkai bei Zmogaus organizmui.
(Neigiamas filantropinés JSA stimulas)

1

2

3

4

5

Imonés jvaizdis

Mano nuomon¢ apie Sig jmong biity gera

Mano nuomone, §i jmoné turéty gera

2. jvaizdj vartotojy samonéje
3 Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj
"| nei konkurentai
- Sakyciau teigiamus dalykus apie Sig
= 4.| imone draugams, artimiesiems ir kitiems
= Zmonéms
2 Rekomenduodiau pirkti  Sios  jmonés
§|§ 5.| produktus draugams, artimiesiems ir
g - kitiems Zmonéms
:T;; Paminéciau teigiamus dalykus apie imone
e 6.| draugams, giminai¢iams ir Kkitiems
Zmonéms
Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,
£ 7.] isigy¢iau Sios jmonés produkty kito
= apsipirkimo metu
é 3 Tikétina, jog ateityje jsigyciau Sios jmonés
4= "| produkty
v 9 Neabejotinai  pirkéiau  $ios  jmonés

produkty ateityje

6. Jiisy lytis?

Vyras;
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e Moteris.

7. Jisy amzZius?

e 18-35;
e 36-50;
e 51-65;

e 66 ir daugiau.

8. Jusy iSsilavinimas?
Pagrindinis;

Vidurinis;

Profesinis;

Aukstasis neuniversitetinis;
Aukstasis universitetinis.

Jiisy vidutinés pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj:
Iki 150 Eur

151-300 Eur

301450 Eur

451-600 Eur

e 601-750 Eur

e 751-900 Eur

e 901-1050 Eur

e 1051 ir daugiau Eur.

e o o }O

DEKOJU UZ NUOSIRDZIUS ATSAKYMUS!
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2 priedas. Kiekybinio tyrimo klausimynas (TEIGIAMAS STIMULAS)

Sveiki, esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Verslo vystymo
studijy programos magistrant¢ Vita Kavolynaité. Siuo metu ra$au magistro baigiamajj darba ir
atlieku tyrimg tema ,,Socialiniy iniciatyvy jtaka vartotojy teigiamiems atsiliepimams bei ketinimui
pirkti. Si anketa yra anonimiska, o surinkti duomenys bus naudojami tik mokslinio tyrimo tikslais.

1. AS manau, jog verslas privalo (paZymékite langeli su Jiisu nuomone¢ labiausiai
atitinkanc¢iu vertinimu, kur 1 — visiSkai nesutinku, 5 visiSkai sutinku):

1 2 3 4 5
1. | Siekti maksimalaus pelno
<
Z:; ) Grieztai  kontroliuoti gamybos
2 " | sgnaudas
=
2 3. | Planuoti ilgalaike sékme
i
m
4. | Gerinti ekonominius rezultatus
5 Uztikrinti, kad darbuotojai laikytysi
" | standarty, nustatyty jstatymais—
é 6. | Laikytis sutartiniy jsipareigojimy
:qg) Nepazeidinéti jstatymy, net jei tai
5 7. | pablogina  ekonominius  jmonés
= veiklos rezultatus
2 Laikykitis  reguliavimo  sistemos
" | apibrézty principy
Elgtis etiSkai, net jei tai gali neigiamai
9. | paveikti ekonominius jmongs
rezultatus
< U'Ztikrint%, kad etikos p'rincipu[
4 10. | laikymasis  biity svarbesnis uz
é ekonominius rezultatus
B 11, | Laikytis tiksliai apibrezty etikos
" | principy—
12 Neignoruoti etiniy standarty, siekiant
" | imonés tiksly—
wn
% 13. | Padéti spresti socialines problemas
a
< - - - -
% 2} Dalyvauti  sprendZiant  vieSuosius
= 14. | reikalus  (sprendziant  vieSgsias
= problemas)
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15 Skirti dalj savo iStekliy filantropinei
" | (labdaringai) veiklai

16 Dalyvauti visuomeninéje veikloje, o
" | ne vien siekti pelno

Toliau pateiktos keturios trumpos situacijos ir klausimai po jomis. Prasau kiekvienu atveju
pazymékite langelj su Jiisy nuomone labiausiai atitinkanciu vertinimu, kur 1 — visiSkai
nesutinku, 5 visiSkai sutinku:

2. Imoné Juodasis Sokoladas yra didelé¢ saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uZsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Jmonéje darbuotojams sudaromos saugios darbo sglygos, kas padeda iSvengti nelaimingy
atsitikimy darbe. (Teigiamas ekonominés ISA stimulas)

1 2 3 4 5

2 1.| Mano nuomon¢ apie $ig jmong¢ biity gera
N
BS - i i
= ) Mano nuomone, §i jmoné turéty gera
§ ivaizdj vartotojy samonéje
) - . .
g 3 Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj
Pt . . :

nei konkurentai
- Sakyciau teigiamus dalykus apie Sig
= 4.| imong draugams, artimiesiems ir kitiems
= Zmonéms
2 2 Rekomenduoéiau pirkti §ios jmonés
g =3 5.| produktus draugams, artimiesiems ir
g - kitiems Zmonéms
275 Paminéciau teigiamus dalykus apie jmong¢
Z 6.| draugams, giminai¢iams ir kitiems

Zmonéms

Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,

£ 7.1 isigyéiau Sios jmonés produkty Kkito
= apsipirkimo metu

é 2 Tikétina, jog ateityje jsigy¢iau Sios jmonés
§= "| produkty

3 9 Neabejotinai  pirkéiau  Sios  jmonés

"| produkty ateityje

3. Imoné Juodasis Sokoladas yra didelé¢ saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uzsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Imoné saziningai deklaruoja finansus ir moka mokesc¢ius. (Teigiamas teisinés ISA
stimulas)
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2 Mano nuomong¢ apie Sig jmong biity gera
N
,2 Mano nuomone, $i jmoné turéty gerg
é ivaizdj vartotojy sagmonéje
é Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj
H“ nei konkurentai
- Sakyciau teigiamus dalykus apie Sig
= imon¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
= Zmoneéms
L. Rekomenduodiau pirkti  Sios  jmonés
= oo .
== produktus draugams, artimiesiems ir
g - kitiems Zmonéms
:T;; Paminéciau teigiamus dalykus apie imone
be draugams, giminai¢iams ir kitiems
Zmonéms
Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,
£ jsigyCiau Sios jmonés produkty kito
= apsipirkimo metu
é Tikétina, jog ateityje jsigyciau Sios jmonés
4= produkty
3 Neabejotinai  pirkéiau  Sios  jmonés

produkty ateityje

4. Jmoné Juodasis Sokoladas yra didele saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Imoné daug mety uzsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Imoné vykdo aplinkosaugos programas, tvarko gamybines atliekas. (Teigiamas etinés [SA

stimulas)
2 Mano nuomong¢ apie $ig imong biity gera
N
2 Mano nuomone, §i jmoné turéty gera
é jvaizdj vartotojy sgmonéje
é Manau, kad $i imoné turéty geresnj ivaizdj
— nei konkurentai
2 Sakyciau teigiamus dalykus apie S$ig
‘g é jmong¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
2L = Rekomenduociau pirkti  Sios jmonés
i) produktus draugams, artimiesiems ir
< kitiems Zmonéms
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Paminéciau teigiamus dalykus apie jmong¢
draugams, giminai¢iams ir kitiems
Zmoneéms

Ketinimas pirkti

Jeigu prireikty Sokolado  gaminiy,
jsigyCiau Sios jmonés produkty kito
apsipirkimo metu

Tikétina, jog ateityje jsigy¢iau Sios jmonés
produkty

Neabejotinai  pirkéiau  Sios  jmonés
produkty ateityje

5. Jmoné Juodasis Sokoladas yra didelé saldumyny gamintoja, kuri augina ir apdoroja kakavos
pupeles Dramblio kaulo krante. Si Jmoné daug mety uZsiima jvairia socialiai atsakinga veikla
regione. Imoné skyré didele sumg vietiniam Universitetui jvairiems tyrimams finansuoti, taip pat
finansavimo tyimus, kuriais buvo siekiama nustatyti neigiama Imonés veiklos bei produkty jtaka

aplinkai bei Zmogaus organizmui. (Teigiamas filantropinés JSA stimulas)

1 2
2 Mano nuomon¢ apie Sig jmong biity gera
N
BS - ) )
2, Mano nuomone, §i jmoné turéty gera
é jvaizd] vartotojy sagmonéje
) - . .
g Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj
H“ nei konkurentai
- Sakyciau teigiamus dalykus apie Sig
= imon¢ draugams, artimiesiems ir kitiems
= Zmonéms
L. Rekomenduodiau pirkti  Sios  jmonés
= oo .
g & produktus draugams, artimiesiems ir
g - kitiems Zmonéms
:T;; Paminéciau teigiamus dalykus apie imone
e draugams, giminai¢iams ir kitiems
Zmonems
Jeigu prireikty  Sokolado  gaminiy,
£ jsigyCiau Sios jmonés produkty kito
= apsipirkimo metu
é Tikétina, jog ateityje jsigyciau Sios jmonés
4= produkty
v Neabejotinai  pirkéiau  $ios  jmonés
produkty ateityje

6. Jusu lytis?
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Vyras;
Moteris.

7. Jisy amZius?

18-35;
36-50;
51-65;
66 ir daugiau.

8. Jisy iSsilavinimas?

o o }0 e o o o o

Pagrindinis;

Vidurinis;

Profesinis;

Aukstasis neuniversitetinis;
Aukstasis universitetinis.

Jusy vidutinés pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj:
Iki 150 Eur

151-300 Eur

301-450 Eur

451-600 Eur

601-750 Eur

751-900 Eur

901-1050 Eur

1051 ir daugiau Eur.

DEKOJU UZ NUOSIRDZIUS ATSAKYMUS!
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3 priedas. Teiginiy apie imonés socialinés atsakomybés esminius aspektus atsakymuy
vidurkiai

Teiginys Vidurkis SN
Siekti maksimalaus pelno 3,89 0,98
Grieztai kontroliuoti gamybos sagnaudas 4,00 1,00
Planuoti ilgalaike sékme 4,30 0,97
Gerinti ekonominius rezultatus 4,25 0,91
Uitikrintfi, kad darbuotojai laikytysi standarty, nustatyty 418 0.92
1statymais
Laikytis sutartiniy jsipareigojimy 4,34 0,91
Nepazeidinéti jstatymy, net jei tai pablogina ekonominius 414 100
jmonés veiklos rezultatus ’ ’
Laikytis reguliavimo sistemos apibrézty principy 3,97 0,98
Elgtis etiSkai, net jei tai gali neigiamai paveikti ekonominius 3.90 110
imonés rezultatus ’ ’
S{i(t):;l;rrlrtllltrll,l 11;:&(i::eztlill;ca)liu;;rincipq laikymasis biity svarbesnis uz 3,605 1,082
Laikytis tiksliai apibrézty etikos principy— 3,78 1,08
Neignoruoti etiniy standarty, siekiant jmonés tiksly— 3,86 1,01
Padéti spresti socialines problemas 3,81 0,99
Dalyvauti sprendziant vieSuosius reikalus (sprendZiant vieSasias 3.68 104
problemas) ’ ’
Skirti dalj savo istekliy filantropinei (labdaringai) veiklai 3,30 1,18
Dalyvauti visuomeninéje veikloje, o ne vien siekti pelno 3,53 1,19
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4 priedas. Socialiniy iniciatyvy (jmonés jvaizdzio), teigiamy atsiliepimy ir ketinimo pirkti
klausimynuy teiginiy atsakymy vidurkiai

Stimulas

Teigiamas Neigiamas

Vid. SN Vid. SN
Ekonominé ISA
Mano nuomong¢ apie §ig jmong biity gera 4,18 0,90 2,30 0,96
Mano nuomone, §i jmoné turéty gerg jvaizdj vartotojy 495 0.83 260 1.09
samonéje ’ ’ ’ ’
Manau, kad §i jmoné turéty geresn;j jvaizdj nei 4.02 0.97 755 1.00
konkurentai ’ ’ ’ ’
Saky¢iau teigiamus dalykus apie $ig jmone¢ draugams, 415 0.93 295 1.04
artimiesiems ir kitiems Zmonéms ’ ’ ’ ’
Rekomenduociau pirkti Sios jmonés produktus
draugams, artimiesiems ir kitiems Zmonéms 3,94 1,05 249 1,05
Paminéciau teigiamus dalykus apie jmong¢ draugams, 410 0.94 261 115
giminai¢iams ir kitiems Zmonéms ’ ’ ’ ’
Jeigu prireikty Sokolado gaminiy, jsigy¢iau §ios jmonés 374 1.04 )80 1.10
produkty kito apsipirkimo metu ’ ’ ’ ’
Tikétina, jog ateityje jsigyCiau Sios jmonés produkty 3,88 0,99 2,82 1,15
Neabejotinai pirkciau Sios jmonés produkty ateityje 3,57 1,02 2,43 1,28
Teisiné [SA
Mano nuomoné¢ apie $ig jmone biity gera 4,33 0,87 2,38 1,08
Mano nuomone, §i jmoné turéty gera jvaizdj vartotojy 490 0.87 245 L11
samonéje ’ ’ ’ ’
Manau, kad $i jmoné turéty geresnj jvaizdj nei 414 0.89 241 1.10
konkurentai ’ ’ ’ ’
Saky¢iau teigiamus dalykus apie §ig jmong draugams, 412 1.03 2 44 1.16
artimiesiems ir kitiems Zzmonéms ’ ’ ’ ’
Rekomenduoglap p.1rkt1 Sios jmones produktus 4,04 1.06 2.62 1,10
draugams, artimiesiems ir kitiems Zmonéms
P.arn'lné.cvl.au teigiamus davlykus. apie jmon¢ draugams, 4,14 0.97 2,62 112
giminai¢iams ir kitiems Zmonéms
Jeigu prireikty Sokolado gaminiy, jsigy¢iau Sios jmonés
produkty kito apsipirkimo metu 3,90 1,06 2,92 1,26




Tikétina, jog ateityje jsigyCiau Sios jmonés produkty 4,02 0,97 3,03 1,30
Neabejotinai pirk¢iau Sios jmonés produkty ateityje 3,88 1,04 2,61 1,33
Etiné ISA

Mano nuomoné apie §ig jmong bty gera 4,33 0,85 1,50 0,94
Mano ‘I?uornone, $i jmoné turéty gerg jvaizd]j vartotojy 426 0,82 1,64 1,05
samongje

Manau, kaq §i jmoné turéty geresnj jvaizdj nei 433 0.77 1.62 0.94
konkurentai

Sal.<y<.:1a1.1 teigiamus dal;ikus apie Sig jmong draugams, 4,14 0,93 1,62 0,84
artimiesiems ir kitiems Zmonéms

Rekomenduoglap p.1rkt1 Sios jmonés produktus 411 1,04 173 1,02
draugams, artimiesiems ir kitiems Zmonéms

P.am.me.cvl'au tqgla‘n.lus davlykus' apie jmone¢ draugams, 4,18 0.97 1.82 1,08
giminai¢iams ir kitiems Zmonéms

Jeigu prlrel'ktq sokqlado gaminiy, jsigyciau §ios jmonés 4,02 0.97 1,92 1,14
produkty kito apsipirkimo metu

Tikétina, jog ateityje jsigyCiau Sios jmonés produkty 4,01 0,99 1,98 1,18
Neabejotinai pirkciau Sios jmonés produkty ateityje 3,94 1,06 1,75 1,15
Filantropiné ISA

Mano nuomoné¢ apie $ig jmone biity gera 4,23 0,87 1,78 1,02
Mano 'I?uomone, $i jmon¢ turéty gera jvaizd] vartotojy 4,07 0,95 1,77 0,90
samonéje

Manau, kaq §$i jmon¢ turéty geresnj jvaizdj nei 4,09 0.91 1,78 1.10
konkurentai

Sakyglag telg'lam‘u.s dal}:kus apie §ig jmong draugams, 4,09 1,04 1.82 1,08
artimiesiems ir kitiems Zzmonéms

Rekomenduoqap p'1rkt1 Sios jmones proquktus 4,06 1,09 1.83 0,99
draugams, artimiesiems ir kitiems Zmonéms

P.arn'lne.cvl.au teigiamus davlykus. apie jmon¢ draugams, 4,18 1,02 1.86 1,02
giminaic¢iams ir kitiems Zmonéms

Jeigu prlrel.ktq sokqlado gaminiy, jsigyCiau §ios jmones 3.90 1,09 2.14 1,19
produkty kito apsipirkimo metu

Tikétina, jog ateityje jsigyCiau Sios jmonés produkty 4,09 0,96 2,14 1,16
Neabejotinai pirkciau Sios jmonés produkty ateityje 3,90 1,10 1,99 1,18

77




