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IVADAS

Temos aktualumas. Siandien visame pasaulyje pripaZjstama, kad visuomené susiduria su jvairiais
188tukiais, kuriuos skatina globalizacijos, ekonomikos, socialiniai, aplinkos, politiniai procesai bei itin
greitas technologijy vystymasis. Didéjant susirtipinimui dél aplinkos biiklés blogéjimo, pramoniniy
atlieky ir Siltnamio efektg sukelianciy dujy tarSos, visuotinio atSilimo ir ekstremaliausiy klimato kaitos
formy, daugelis organizacijy dar kartg perzitiri savo jmoniy socialinés atsakomybés (ISA) iniciatyvas,
kad jos tapty palankesnés suinteresuotosioms Salims ir ekologiskai tvaresnés (Dzage et. al, 2024).
Remiantis tuo, Zzmogaus poreikiy tenkinimas dabar ir ateityje, yra naudojant gamtos isSteklius ir juos
atkuriant, taip pat iSsaugant vienodas salygas ir ateinan¢ioms kartoms. Vienas i§ pagrindiniy jmoniy
socialinés atsakomybés tiksly — siekis jtraukti jmones j aplinkosaugos, ekonomikos bei socialines sritis.
Did¢jantis susidoméjimas JSA daugiausia gali biiti siejamas su vis ryskéjanciomis globaliomis
problemomis (pvz., klimato kaita) ir visuomenés supratimo, kad jmonés turés rasti $iy problemy
sprendimus, pasikeitimg (Meuer, Koelbel, Hoffmann, 2020). Pasak Cerep ir Andriukaitienés (2020), ISA
— susijusi su etika ir tvarumo principy laikymusi. ISA tampa vis aktualesné verslo pasaulyje, tad
suinteresuotosios Salys i§ jmoniy reikalauja teikti vis daugiau informacijos Siais klausimais, kaip tai
veikia jmonés veiklg bei kokj poveikj jmonés veikla daro suinteresuotosioms Salims bei aplinkai.
Imonéms svarbu imtis veiksmy, mazinanciy neigiamag poveikj aplinkai, skatinti naudoti atsinaujinancius

1Steklius bei kad biity uztikrintas socialinis teisingumas ir ekonominis stabilumas.

Vis daugiau jmoniy, kurios nori biiti konkurencingos rinkoje, o konkurencingumas skatina jmones
naudoti iSteklius efektyviai, ieSko inovatyviy sprendimy tam, kad mazinty gamybos kaStus ir galéty
iSlaikyti uZimama dalj rinkoje ar netgi ja padidinti. Tad vienas i§ prioritety tapo jmoneés socialine
atsakomybé. Imoniy socialiné atsakomybé Siandieninéje visuomenéje yra pasauliné tendencija. Imoniy
socialin¢ atsakomybé ir vartotojy lojalumas gali buti glaudziai susije, nes vartotojy pasitenkinimas ir jy
lojalumas jmonéms yra suvokiami kaip pagrindiniai s€kmés rodikliai jgyvendinant jmoniy ekonomikg
bei prisideda prie jimonés socialinio atsakingumo vystymosi. DaZnai vartotojy pasitenkinimas nulemia
imonés stipresn¢ konkurencing pozicija, o tai lemia didesn¢ rinkos dali bei pelng. Vartotojy
pasitenkinimas ir pasitikéjimas turi nuolatinj poveik] jmonés atei€iai ir jos vartotojais grindZiamam
Jmones socialinei atsakomybei. Vartotojais pagristas jmonés tvarumas reikSmingai ir teigiamai veikia
vartotojy lojalumg (Turkyilmaz et. al., 2013). Taigi, imonés, igyvendinancios socialing atsakomybe, gali

kelti vartotojy pasitenkinima, o patenkinti vartotojai taps lojalis.



Problemos iStyrimo lygis. Dauguma autoriy nagrinéjo temas apie jmoniy socialing atsakomybe ir
jos poveikj vartotojy lojalumui Ashrafia, Walkera, Magnan (2018); Iglesias, Markovic, Bagherzadeh ir
Singh (2020); Moisescu ir Gica (2020); Ashrafi, Magnan, Adams ir Walker (2020) bei kt. Vartotojy
lojalumo aspektus tyriné¢jo Bakanauskas ir Pileliené (2009), Lierop, Badami ir El-Geneidy (2018), Saini
ir Singh (2020) ir daugelis kt. Tad galima teigti, kad truksta tyrimy kokj bitent poveikj vartotojy

lojalumui daro jmoniy socialiné atsakomybé Lietuvoje.
Problemos esmé — kaip jmoniy socialiné atsakomybé daro poveikj vartotojy lojalumui?
Darbo objektas — jmoniy socialinés atsakomybés poveikis vartotojy lojalumui.
Darbo tikslas — iStirti jmoniy socialinés atsakomybés poveikj vartotojy lojalumui.
Darbo uZdaviniai:

1.Teoriniame lygmenyje konceptualizuoti jmoniy socialinés atsakomybés poveikj vartotojy

lojalumui;
2. Atlikti jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui empiriniy tyrimy analizg;
3. EmpiriSkai patikrinti jmoniy socialinés atsakomybés sgsaja su vartotojy lojalumu Lietuvoje.

Darbo ir tyrimo metodai. Analizuojant teorines jmoniy socialinés atsakomybés, vartotojy lojalumo
ir jy sasajy prielaidas, buvo naudojama lyginamoji mokslinés literatiiros analizé, sisteminimas bei
antriniy duomeny analizé. Vertinant jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo empirinj
1Styrimo lyg] buvo naudojama lyginamoji analizé, sisteminimas. Atliekant kokybinj jmoniy socialinés
atsakomybés dedamyjy poveikj vartotojy lojalumui tyrimg, naudojamas interviu metodas, o duomeny
analizei naudojama lyginamoji analizé. Atliekant kiekybinj tyrima, taikomas anketinés apklausos
metodas, gauti duomenys apibendrinant, naudojant koreliacing ir regresing analizes.

Darbo struktiira. Pirmoje dalyje nagrinéjama jmoniy socialinés atsakomybés samprata ir sgvokos
apibrézimas, vartotojy lojalumo samprata bei jj lemiantys veiksniai, taip pat buvo atlieckama jmoniy
socialinés atsakomybes poveikio vartotojy lojalumui sgsajy analizé. Antroje dalyje nagriné¢jama uZsienio
autoriy atlikty empiriniy tyrimy apie jmoniy socialinés atsakomybés poveiki vartotojy lojalumui analizé
bei pateikiamas tyrimo modelis. Paskutingje darbi dalyje atlikti kiekybinis ir kokybinis empirinis tyrimas

ir aptariami gauti rezultatai ir pateikiamos iSvados.



Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teoriné¢je darbo dalyje nagrin¢jama uzsienio ir Lietuvos autoriy
moksliné literatiira, analizuojant jmoniy socialinés atsakomybés sampratg, jos dedamasias, vartotojy
lojalumo sampratg ir ji lemiancCius veiksnius, tuo noréta iSsiaiskinti sgsaja tarp jmoniy socialinés
atsakomybés ir vartotojy lojalumo. Analitinéje darbo dalyje buvo nagrinéjami uzsienio autoriy atlikti
empiriniai tyrimai, kurie tyré vartotojy lojalumg ir jmoniy socialing atsakomybe.

Darbo teoriné reik§mé. Remiantis analizuota teorine medziaga buvo iSnagrinéta jmongés socialiné
atsakomybe ir jos sgsaja su vartotojy lojalumu, analizuoti ir lojalumo veiksniai — prekeés zenklo jvaizdis,
reputacija ir pasitikéjimas.

Darbo praktiné reik§meé. Atlikti kiekybinis ir kokybinis empiriniai tyrimai, kuriais buvo siekiama
nustatyti sgsaja tarp jmonés socialinés atsakomybés poveikio bei vartotojy lojalumo. Gauti tyrimo
rezultatai iSanalizuoti ir pateiktas jy vertinimas.

Magistro darbo apimtis. Magistro baigiamajj darba sudaro 60 puslapiy, 91 literattiros Saltinis bei

nuorodos ] juos, 17 paveiksly, 18 lenteliy ir 3 priedai.



1. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES POVEIKIO VARTOTOJU
LOJALUMUI APZVALGA TEORINIU ASPEKTU

Siame skyriuje nagrinégjama jmoniy socialinés atsakomybés koncepcija. Taip pat analizuojama
lojalumo samprata ir esme, atskleidziami veiksniai, kurie lemia vartotojy lojalumg. Nagrin¢jama ir

Jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui sgsaja.

1.1. Imoniy socialinés atsakomybés samprata

Skirtingy uzsienio Saliy bei lietuviy autoriy, tyréjy bei mokslininky literatiroje pastebima, kad
terminas ,,jmoniy socialin¢ atsakomybé” daznai yra trumpinamas ir pateikiamas kaip ISA (angl.
Corporate Social Responsibility CSR). Imoniy socialinés atsakomybés sgvoka yra siejama su XX a.
SeStuoju deSimtmeciu, kai Sis terminas pirma kartg buvo pavartotas amerikiec¢iy ekonomisto Howard
Bowen (Carroll, 1999). Pasak Bowen, ISA — tai ,,verslininky pareiga vykdyti tokig politika, priimti
tokius sprendimus ar laikytis tokiy veiklos krypc¢iy, kurios yra pageidautinos atsizvelgiant | miisy
visuomenes tikslus ir vertybes” (Bowen, 1953). Tai reiskia, kad jmoniy socialiné atsakomyb¢ atspindi
esminj moralés principa, kaip imoné elgiasi su visuomene ir tai turéty buti paremta etisSku elgesiu su
suinteresuotosiomis Salimis (Bowen, Pramod, 2013). Kitaip tariant, tai yra verslo savireguliacija siekiant
socialinés atsakomybés, pasitelkiant filantropines, etines, teisines bei ekonomines atsakomybes (1 pav.)

(Carroll, 1991).

Filantropinés

atsakomybés
N

Etinés atsakomybes

AY

Teisinés atsakomybeés

X

Ekonominés
atsakomybés

\

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Carroll (1991).

1 pav. Imonés socialinés atsakomybés piramidé

Kaip matoma (1 pav.), ISA atsakomybés kuria pagrinda, padedant] i§samiai apibrézti ir apibudinti

jmoniy atsakomybés pobiidj visuomenei, kuriai jos priklauso. Sios piramidés tikslas buvo isskirti [SA
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apibrézties aspektg ir iliustruoti keturiy sistemos sudedamyjy daliy pobiidj. Buvo pasirinktas piramidés
dizainas todel, kad ji yra paprasta, aiSkiai suprantama ir atspari laiko iSbandymams. Piramidés pagrinda
zymi ekonominé atsakomybé, nes tai yra pagrindinis ir svarbiausias reikalavimas verslui. Pelningumas
turi buti stabilus, kad patenkinty visuomenés lukescCius, kuriy ji tikisi i§ jmoniy. Tad piramidés esmé —

ISA infrastrukttira kuriama remiantis ekonomiskai patikimo ir tvaraus verslo prielaida (Carroll, 2016).

ISA atsakomybés, tokios kaip ekonomings, teisinés, etinés bei filantropinés gali biiti interpretuojamos

kaip kertinés ISA sgvokos grandys.

Ekonominé atsakomybé. Pasak Carroll (1991), ekonominé atsakomybé¢ — tai pelno maksimizavimo,
pastovaus pelningumo siekis. Taip pat tai yra stiprios konkurencinés pozicijos iSlaikymas bei auksto
veiklos efektyvumo lygio palaikymas. Kaip teigia Kontautien¢ (2016), pagrindinis ekonominés
atsakomybés tikslas — gerovés visuomenei kiirimas bei ekonominés veiklos efektyvumo didinimas. Pasak
Pilinkienés ir kt. (2018), tai atsakomybé plétoti pelningg veikla, i§ investicijy didinti akcininky pelna,
uztikrinti saugy ir gerai apmokama darbg darbuotojams bei kokybiSkos prekés pateikimg vartotojams uz
atitinkama kaing. Pasak Ciburienés (2020), ISA diegimas jmonéje didina jos darnuma bei inovatyvuma,

o tai lemia darny ekonomikos vystymasi Salyje.

Teisiné atsakomybé. Teisiné atsakomybé yra raytiné teiseé, kuri yra valstybés teisés aktuose. Visos
organizacijos privalo vykdyti veikla atsizvelgiant  Salies jstatymus, jy normas bei kitus teisés aktus.
Todeél siekiant gauti kuo didesnj pelng jmon¢ privalo tai daryti nenukrypdama nuo teisiniy reikalavimy.
Imonéms privalu laikytis reglamentuoty taisykliy, vykdyti teisétus jsipareigojimus. Taip pat tiekti

produktus ar paslaugas, kurios atitinka bent minimalius reglamentuotus reikalavimus (Carroll, 1991).

Etiné atsakomybé. Kaip teigia Carroll (1991), tai yra veiklos vykdymas atsiZvelgiant j moralinius
bei etinius visuomenés likesCius. Savo tiksly siekimas nekompromituojant etiniy normy, veikimas
atsizvelgiant | visus visuomeneés liikkesCius ir etines normas bei reakcija j naujas ar nusistoveéjusias etines
moralines visuomenés normas. Kitaip tariant, tai yra etiSkumas, pareiga elgtis teisingai ir sgZiningai,

zalos vengimas.

Filantropiné atsakomybé. Ja siekiama iSreikSti palaikyma bendruomenei bei jos projektams
(Virvilaite, Daubaraité, 2011), o taip pat ir | visuomenés liikes¢ius vykdant labdaringas veiklas ar imantis
tokiy iniciatyvy. Taip pat tai yra jmoniy ar organizacijy indélis keliant visuomenés kultiiros lygj. Negana

to, i atsakomybé yra ir vadovy bei darbuotojy skatinimas jsitraukti j labdaros ar savanoriskas veiklas jy

10



bendruomenéje ir taip prisidéti prie bendruomenés gyvenimo kokybés gerinimo. Dar daugiau —

bendradarbiauti su Svietimo jstaigomis ir suteikti joms reikiamg pagalba (Carroll, 1991).

Galima pastebéti, kad jau tuomet sukurtas jmoniy socialinés atsakomybés apibrézimas néra tolimas
misy laikams. Bégant metams, JSA savoka tapo platesné. Zemiau pateikiami jmoniy socialinés

atsakomybés apibrézimai (1 lentelé).

1 lentele
ISA apibréZimai
Autorius Metai Apibrézimas
Gruzevskis et al. 2006 Imoniy socialiné atsakomybé — tai savanoriS$kos verslo jmoniy pastangos jtraukti
socialines ir aplinkos problemas j jy bendras veiklas ir rySius su suinteresuotomis $alimis.
Grundey 2008 Imoniy socialiné atsakomybé yra savanoriskas, jstatymy nenulemtas verslo organizacijy

isipareigojimas visose savo veiklos srityse atsizvelgti ir derinti savo interesus su vartotojy,
darbuotojy, visy akcininky, aplinkos, savo bendruomenés ir kity susijusiy asmeny interesai

Leitoniené, 2016 ISA yra principy rinkinys ir iniciatyvos, kurios gerina jmonés valdyma ir ataskaity teikima,

Sapkauskiené kurios didina jmonés patikimuma ir konkurencinguma bei patraukluma klientams ir
potencialiems investuotojams.

Nehal, 2022 Imoniy socialiné atsakomybé (ISA) — tai jmonés atsakomybé aplinkai ir bendruomenei

Chowdhury socialiniu bei ekologiniu poZitriu.

Nahar, Khurana 2023 ISA — tai verslo praktika, kur aplinkosaugos bei socialiné politika yra derinama su jmonés

veikla bei ekonominiais tikslais. Ji apima veiksmus, kuriy yra imamasi norint pagerinti
savo poveiki ne tik aplinkai, bet ir visai visuomenei.

Lietuvos 2024 Imoniy socialiné atsakomybé (ISA) — imonés atsakomybé uz jos poveiki aplinkai ir
Respublikos visuomenei.

socialinés
apsaugos ir
darbo
ministerija

Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minétais autoriais.

Apibendrinus pateiktus autoriy [SA apibréZimus, suformuluotas [SA apibréZimas, kuriuo bus
vadovaujamasi kitose darbo dalyse. Imoniy socialiné atsakomybé — tai savanoriska jmoneés veikla,
vykdant verslg, jimoné prisiima atsakomybe vykdyti papildomus jsipareigojimus, apimancius socialinius,

aplinkosaugos bei ekonominius aspektus daugiau nei to reikalauja teisés aktai.

Hang et al. (2022) ISA apibudino kaip savanoriska imonés veikla, kuria i verslo veikla jtraukiami
aplinkosaugos, socialiniai ir ekonominiai klausimai, siekiant sustiprinti jmonés priklausomybe
suinteresuotosioms Salims. G. Heal (2005) iSskyré 6 veiklos sritis, kurios yra siejamos su jmoniy

socialinés atsakomybés programomis (2 pav.).
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Rizikos
mazinimas

Mazesnés

kapitalo Adlicky
e maZinimas
Geresni
santykiai su Santykiy su
Fmonémis ir reguliuojan¢iomis
darbuotojy institucijomis
produktyvumas gerinimas

Prekeés Zenklo
vertés
didinimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Heal (2005).

2 pav. ISA veiklos sritys

Kaip teigia Heal (2005), ISA veikla tai yra bendra veiksmy programa, kuria siekiama sumazinti
i1Sorines sgnaudas arba iSvengti paskirstymo nesklandumy. Naudojantis ja galima pasiekti geresniy

rezultaty ne tik jmonés viduje, bet ir sukurti naudg visai bendruomenei bei visuomenei.

Pasak Chumarina ir Abulkhanova (2021), imoniy socialiné atsakomybé turéty atsizvelgti i
pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy (darbuotojy, akcininky, investuotojy, vyriausybés, vartotojy, verslo
partneriy, profesiniy bendruomeniy, visos visuomenés ir kt.) interesus ir prisidéti prie jy gyvenimo
kokybés gerinimo. Vartotojai, kaip svarbus daugelio jmoniy vertés Saltinis, yra viena i§ pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy, su kuriomis organizacijos turi atsakingai bendrauti (Hsu ir Bui, 2022). Kaip teigia
Beji, Yousfi et al. (2021), jmoniy socialin¢ atsakomybé — tai néra iSlaidos, o veikiau jrankis
organizacijoms ar jmonéms, padedantis iSsiskirti i§ galybés konkurenty, o tai daro teigiamg jtakg jmonés
veiklos rezultatams (Nehal, Chowdhury, 2022). Id¢jos, susijusios su jmoniy socialine atsakomybe, kyla
1§ vadovaujanciy asmeny vizijos bei puoselé¢jamy vertybiy, kurios daro didelg¢ jtaka verslui bei vartotojy
lojalumui (Beji, Yousfi et al., 2021), o intensyvi konkurencija rinkoje bei Zzmoniy sgmoningumas skatina

verslo organizacijas elgtis socialiai jautriau (Nehal, Chowdhury, 2022). Eur-Lex (2011) ISA apibudina
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kaip jmonés prisiimtg atsakomybe¢ uz savo veiksmus ir jy poveikj visuomenei. | tai yra jtraukiamos
jdarbinimo bei darbo salygos, jy standartai, gerové darbo vietoje, nediskriminavimas bei lyCiy
pusiausvyra. Taip pat zmogaus teisés, zalos aplinkai mazinimas bei prevencija, | kurig jtraukiamas tarSos
mazinimas. Be to, siekimas panaikinti kySininkavimg bei korupcijg. O jmongs, kurios pritaiko Siuos
aspektus savo vykdomoje veikloje, tampa labiau konkurencingos, gauna naudos rizikos valdymo
atzvilgiu, uzsiimdami verslu mazina sgnaudas, randa naujy biuidy ieskoti ir gauti kapitalo, pagerina ar
sukuria santykius su klientais bei tampa pranasesni zmogiskyjy istekliy valdymo bei inovacijy srityse

(Eur-Lex, 2011).

ISA taip pat buvo pradéta tapatinti su jmoniy tvarumu (Ashrafi, Magnan et al., 2020), kurio idéja yra
Siy dieny poreikiy tenkinimas be neigiamo poveikio ateinanciai kartai bei pastangos palikti kuo
palankesn¢ aplinkg ty karty pragyvenimui (Mishra, 2020). ISA taip pat siejama ir su jmoniy filantropija
(Boodoo, Henriques, Husted, 2022), kuria siekiama iSreik$ti paramg bendruomenei, jos inicijuojamiems
projektams. Taip pat siekiama prisidéti prie jy iniciatyvos bei gerinti bendra gyvenimo kokybe
(Virvilaité, Daubaraité, 2011). Negana to, jmoniy socialiné atsakomybé turi glaudziy rysiy ir su verslo
etika (Rossi, Festa et al., 2021) bei jmoniy atsakomybe (Varzaru, Bocean, Nicolescu, 2021). Imonés,
norédamos parodyti savo tikrus ketinimus ir jsipareigojimg imtis ISA veiksmy, turi pabrézti savo
nuoseklias [SA pastangas rinkodaros komunikacijose, kad parodyty savo ilgalaikes pastangas paremti

iniciatyvas (Green et al., 2018).

Taigi, ISA susideda 1S aiSkiai suformuluotos ir perteikiamos korporacijy politikos ir praktikos, kurios
atspindi verslo atsakomybg¢ uZ platesnes visuomenés geroves (Osakwe, Yusuf, 2021), o ISA tikslas —
sukurti tokj valdymo modelj, kuris garantuoty tolimesn¢ jy plétra, socialinj dialoga ir suinteresuotyjy
Saliy tiksly realizavimg (Stanislawska, 2022). Savo [SA veikla jmonés gali pakeisti ir pagerinti savo
reputacijg visuomeneéje, sustiprinti pasitikéjimg bei padidinti vartotojy lojalumg (Osakwe, Yusuf, 2021),
sumazinti kaStus, pritraukti investicijy, operatyviau nagrinéti restruktiirizavimo klausimus, pritraukti ir
iSlaikyti geriausius darbuotojus, o taip pat ir gali padéti spresti problemas, susijusias su emigracija,

aplinkos tar3a ar alies jvaizdZio formavimas (Cesynien¢, Neverkevic, 2010).

Lietuvoje jmoniy socialine atsakomybe riipinasi Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo
ministerija. Si institucija [SA apibiidina kaip jmoniy atsakomybe uz jos poveikj visuomenei bei aplinkai.
Taip pat teigiama, kad tvarios jmonés pagrindinés dimensijos yra socialiné, aplinkosauginé bei
ekonominé. Socialiné dimensija — tai jsipareigojimas elgtis atsakingai su suinteresuotomis Salimis,

tokioms kaip darbuotojai, partneriai, tiekéjai, klientai ar vartotojai, kurioms jmoniy vykdoma veikla
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galéty turéti jtakos. Aplinkosauginé dimensija — tai neigiamo poveikio mazinimas aplinkai, o ekonominé
dimensija —indélis i Salies ekonomikos bei gerovés puoseléjimo. ISA pagrindinés sritys, kuriose siekiama
teigiamy pokyciy yra poveikis aplinkai, valdymas, darbo aplinka, bendruomené bei etika. Norint vykdyti
veiklg atsakingai, veiklos tikslai turi buti derinami su socialiniais, etiniais ekonominiais bei aplinkai
daromo poveikio veiksniais. Jei tai bus atlikta, taip bus pasiekiami kuo geresni rezultatai, kurie turés
itakos bei naudos visuomenei ilgalaikéje perspektyvoje. Atsakingai veikdamas verslas ar organizacija
turi potencialo sukurti palankesnes salygas darbuotojams, uzmegzti santykj su nevyriausybinémis ar
kitomis organizacijomis, mazinti zalojancius veiksnius aplinkai. O visa tai atlickama siekiant visuomenei

naudingy tiksly (Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija, 2024).

Imoniy socialinés atsakomybés jgyvendinimas yra susijes su ISA atsakomybés standarty ir sistemy
diegimu jmonéje. Standartai yra tarptautiniu lygiu pripazinti socialinés atsakomybés diegimo jrankiai,
kurie jrodo vartotojams, investuotojams, darbuotojams, partneriams ir visuomenei, kad jmon¢ tuo siekia
uztikrinti savo darbuotojy teises, aplinkai nedarancig zalos produkty gamyba bei paslaugy suteikimag
(Lietuvos verslo konfederacija, 2021). Pagrindiniai standartai, susij¢ su ISA, pateikiami zemiau (2

lentelée).

2 lentelé

Standartai ir iniciatyvos, susijusios su jmoniy socialine atsakomybe

ISO 9000 Tarptautinés standartizacijos organizacijos ISO 9000 Seimos kokybés vadybos sistemy standartai
(ISO 9001 — kokybés vadybos sistema, ISO 14001 — aplinkos vadybos standartas).

OHSAS Darbuotojy saugos ir sveikatos vadybos sistemos standartas. Tikslas — paremti ir skatinti gera
18001 darbuotojy saugos ir sveikatos praktika, iSlaikant pusiausvyra su socialiniais ir ekonominiais
poreikiais. Imongje diegiama vadybos sistema pagal OHSAS 18001 yra skirta uztikrinti jmonés
darbuotojy sauga ir sveikata, mazinant nelaimingy atsitikimy darbe tikimybe ir darbuotojy
sergamumg. Standarto reikalavimai jgalina organizacija identifikuoti ir valdyti visas su kasdiene
veikla ir nejprastomis situacijomis susijusias rizikas bei gerinti §io valdymo efektyvuma.

SA 8000 Socialinés atsakomybés standartas. Sio standarto esmé — visose darbo vietose turi biiti remiamos
pagrindinés Zmogaus teisés, o vadovai pasiruose prisiimti atsakomybe uZ tai. Si sistema sudaryta
pagal pripazintus kokybés ir aplinkos vadybos sistemy standartus ISO 9001 ir ISO 14001. Jo
pagrindu yra zmogaus teisiy deklaracija, vaiko teisiy konvencija ir tarptautiné darbo organizavimo
konvencija. Siuo standartu uztikrinamas skaidrumas ir patikimumas veiklos srityse.
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2 lentelés tesinys

Socialinés atsakomybés gairés. Jos yra tarptautinés teisés rekomendacijos, nustatanéios socialing
ISO 26000 atsakomybe uztikrinanéius principus, pagrindines atsakomybés sritis, suinteresuotyjy Saliy
isitraukima, atsakingo elgesio integracija organizacijoje. Siy gairiy tikslas — skatinti organizacijas
imtis atsakingos praktikos, aukStesnés uz jstatymy reikalavimus bei kurti pridéting verte, sistemingai
pateikti visuotinai pripazintus principus jmoniy socialinés atsakomybés srityje. Tai néra vadybos
sistemos standartas, nes néra sertifikuojamas.

ES aplinkosaugos vadybos ir audito sistema. Tai savanorisku dalyvavimu grindziama sistema, skirta
EMAS Jmonéms ir kitoms organizacijoms, kurios pageidauja jsipareigoti vertinti, valdyti ir gerinti savo
aplinkosaugos veiksminguma.

Tai pazangiausias socialinés atsakomybés informacijos atskleidimo forma — tinkanti naudoti
Pasauliné dideléms, vidutinio ir smulkaus verslo jmonéms. Iniciatyva taikoma jmonés daromam poveikiui
aplinkai nustatyti. Esminis metodologijos iSskirtinumas — rodikliy sistema, apimanti ekonominius,
socialinius ir aplinkosauginius rodiklius. Sis standartas papildo ISO 26000, ES direktyva dél
iniciatyva nefinansinés informacijos atskleidimo (Lietuvoje jsigaliojo nuo 2017 m.).

atskaitingumo

Susitarimo tikslas — skatinti jmones veikti atsakingai: be zalos aplinkai, bendruomenei, kitiems
Jungtiniy Tauty verslams ir bendromis pastangomis su JT, nevyriausybinio organizacijomis, valdzios institucijomis
.. dalyvauti socialiniy ir aplinkosaugos problemy sprendime, prisidéti prie visuomenés raidos ir
»Pasaulinis ekonomikos saugumo.

susitarimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Lietuvos verslo konfederacija (2021). Verslas ir socialiné atsakomybé: nuo

koncepcijos praktikos link, p. 6 — 7.

Taigi, jmonés pacios renkasi sritis ir (arba) laukus, j kuriuos investuoti j ISA, kad pasiekty

pageidaujamy veiklos rezultaty (Nehal, Chowdhury, 2022).

Socialiai atsakinga jmon¢, jgyvendindama darnaus vystymosi tikslus, gali sékmingai su jais suderinti
ir savo veiklos siekius (arba pasiekti 3E (angl. 3P) elementy balansg), suklasifikuotus | tris grupes
(Marrewijk, 2003): 1. Ekonomika / efektyvumas (angl. profif) — t. y. pelningumas, konkurencingos
prekeés ir paslaugos, valdymo efektyvumas, finansinés rizikos valdymas, tiekimo patikimumas ir kt. 2.
Etika (angl. people) — t. y. ripinimasis darbuotojy gerove, darbuotojy motyvacijos sistemos palaikymas,
vartotojy informavimas ir etiSkas elgesys. 3. Ekologija (angl. planet) — t. y. veiklos poveikio aplinkai ir
ekologinés rizikos valdymas, tarSos mazinimas, aplinkosauginiy teisés akty ir normy laikymasis, veiklos

procesy tobulinimas aplinkosauginiu aspektu ir kita.

Imon¢, kuri yra socialiai atsakinga, vykdydama darnaus vystymosi veikla, gali s¢kmingai juos derinti

kartu su savo veiklos tikslais arba pasiekti 3E (angl. 3P) elementy pusiausvyra, kurie klasifikuojami:

1. Ekonomika / efektyvumas (angl. profit) — pelningumas, konkurencingi produktai bei paslaugos,

valdymo efektyvumas, finansinés rizikos valdymas ir kt.
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2. Etika (angl. people) — etiskas elgesys, riipinimasis darbuotojy gerove, darbuotojy motyvacijos
sistema, vartotojy informavimas.

3. Ekologija (angl. planef) — tarSos mazinimas, veiklos poveikio aplinkai ir ekologinés rizikos
valdymas, aplinkosauginiy teisés akty ir normy laikymasis, veiklos procesy tobulinimas

aplinkosauginiu aspektu ir kt. (Ciburiené, 2020).

Imonéms, siekianCioms savo tiksly, bitina stabilizuoti ir jtvirtinti esmines organizacijos veiklos
taisykles, kurios paremtos vertybiy pagrindu. D¢l to didéja etiniy aspekty reik§me valdyme, nes etikos ir
socialinés atsakomybés klausimus Siuolaikinés jmonés suvokia kaip konkurencinio pranasumo Saltinius,
o veiksmy, kuriais siekiama didinti jmonés rinkos verte, virSenybés pripazinimas laikomas svarbiausiu
veiksniu, kuris lemia jmonés veiklos strategija. Tai suteikia pagrindg vertés kiirimo idéja susieti su
jmoniy valdymo idéja, kurios principai gali sudaryti tokj vertés pagrinda, o toks rySys yra Siuolaikinio
valdymo etiniy ir ekonominiy aspekty derinio iSraiSka. Tad efektyvumas, ekonomiskumas ir etika turéty

sgveikauti tarpusavyje, kad biity pasiekti jmonés tikslai (Kwiecien, 2020).

Siandien tikimasi, kad priva¢ios ar vieSosios organizacijos savo veikla vykdys teisétai, etiskai ir
skaidriai bei gaudamos reikiama pelng kartu patenkins jvairiy suinteresuotyjy Saliy likescius. Biitent ¢ia
iSkyla jmoniy socialinés atsakomybeés (ISA) klausimas (Abukari, Abdul-Hamid, 2018). Pasak Dzage et
al. (2024), didéjant poreikiui jmonéms stengtis gerinti savo nefinansinius veiklos rezultatus i§ jy tikimasi,
kad jos teiks pirmenybg¢ klimatui nekenksmingy ir tvaraus vystymosi tiksly jgyvendinimui. Taip pat
Zhang (2022) sutinka, kad daugelis organizacijy imasi [SA veiklos ir taiko jg kaip strateging priemong

patenkinti teisé€s akty reikalavimus bei suinteresuotyjy Saliy likescius.

Pasak Jefimovos, Kalnitités ir Bachtijevos (2023), imoniy socialinés atsakomybés atskleidimas yra
dialogas, kurio metu jmonés praneSa apie savo verslo veiklos etiSkumg ir siekia susikurti teigiama
reputacijg suinteresuotyjy Saliy akyse. Atskleisdamos tokig informacijg, imonés gerina savo jvaizdj bei
lgauna pranasumg prie$ kitas jmones. Imonés informacija apie savo socialiai atsakingg veikla daznai

atskleidZia metiniuose pranesimuose bei socialinés atsakomybés ataskaitose.

Apibendrinant jmoniy socialinés atsakomybés sampratqg, galima teigti, jog nors literatiiroje
pateikiama nemazai jvairiy autoriy apibréZimy apie jmoniy socialing atsakomybe, juos visus vienija tai,
kad tai yra savanoriska jmonés veikla, kuria kreipiamas deémesys j socialine, aplinkosaugine bei
ekonomine sritis. Imoniy socialinés atsakomybés veiklos jgyvendinimas apima suinteresuotyjy Saliy

interesus ir jy bei visuomenés gerovés gerinimu.
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ISnagrinéjus jmoniy socialing atsakomybeg teoriniu aspektu, toliau bus atskleista vartotojy lojalumo
samprata ir j3 lemiantys veiksniai. Aktualu iSnagrinéti veiksnius, kurie daro didZiausig jtaka vartotojy

lojalumui.

1.2. Vartotojy lojalumo samprata ir jj lemiantys veiksniai

Imonéms yra svarbu suprasti, kad norint turéti galimybg¢ augti bei pléstis, tai néra jgyvendinama be
lojaliy vartotojy. Turint lojaliy vartotojy, imonés gali jgyti pranasumg rinkoje. Imonéms, siekiancioms
turéti lojalius vartotojus, butina iSsiaiSkinti, kas yra vartotojy lojalumas ir kaip jis gali biti

interpretuojamas. Toliau pateikiama vartotojy lojalumo apibrézimai (3 lentelé).

3 lentelé

Vartotojy lojalumo apibrézimai

Autorius Metai Apibrézimas

Lierop, Badami, | 2018 | Lojalumas — vartotojo ketinimas naudotis paslauga ateityje, remiantis ankstesne patirtimi.
El-Geneidy

Srivastava, Rai 2018 | Lojalumas — tai vartotojo pasitenkinimas ir jo emocinis prisiri§Simas prie ijmonés ar prekés
zenklo visuma.

Lie, Sudirman, | 2019 | Vartotojo lojalumas — tai produkty, daikty ar paslaugy naudojimas/pirkimas pakartotinai.
Efendi, Butarbutar Lojalumas yra instrumentas, formuojantis jmonés rinkodaros pobiidj, nes konkurencingas
rinkodaros komplekso mechanizmas, palaikomas lojaliy vartotojy, kuria tinkamus
ilgalaikius santykius tarp imoniy ir vartotojy.

Arslan 2020 | Vartotojy lojalumas reiSkia vartotojy polinkj tapti nuolatiniais klientais, remiantis jy
praeities patirtimi ir ateities liikesciais.

Ghorbanzadeh, 2020 | Lojalumas — tvirtas jsipareigojimas prekés zenklui ateityje ji nuolat globoti arba nuosekliai

Rahehagh pirkti prekés Zenkla ateityje, nepaisant situacijos pakitimy jtakos ir marketingo pastangy,
skatinanciy keistis.

Sanchez-Sanchez 2021 | Lojalumas gali biiti apibiidinamas kaip rySys tarp vartotojo ir jmonés, prisiri§imo jausmas

et al., prie prekés zenklo produkty ar paslaugy. Taciau ir vartotojo poziiiris | vieng konkrety

paslaugy teikéja yra Sios sagvokos sudétiné dalis.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minétais autoriais.

Kai kurie autoriai lojaluma skirsto pagal du aspektus: elgsenos lojalumas ir pozitirio lojalumas (Zhao
et al., 2014; Slack et al., 2020; Boateng et al., 2020; Saini ir Singh, 2020). Elgsenos lojalumas — tai
pavirSinio lygio aspektas. Jis iSreiSkiamas kaip pasikartojantis prekés ar paslaugos pasirinkimas i$

daugelio kity. Sio prekés zenklo pasirinkimg lemia psichologinis sprendimy priémimo procesas, kuris ne
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visada gali atrodyti racionalus (Zhao et al., 2014). Stipriis vartotojy elgesio ketinimai skatina juos dar
kartg apsilankyti ir jsigyti preke. Taciau svarbu paminéti, kad elgsenos lojalumas turéty buti paremtas
teigiamu pozilriu (Saini ir Singh, 2020). Poziiirio lojalumas yra psichologinis procesas, kuris ragina
vartotojus pirkti jy mégstamg prekés zenkla, nors jis ir kainuoja daugiau bei skatina juos biiti atkakliais

prekés zenklo advokatais (Ferm ir Thaichon, 2021).

Vartotojy lojaluma apibrézti yra gana sudétinga, todél neretai vyksta diskusijos, kaip $i sgvoka turéty
biiti matuojama ir apibréziama (Lierop et al., 2018). Sdnchez-Sanchez et al. (2021) pritaria Siai nuomonei
ir teigia, kad lojalumas yra sunkiai apibréziamas, nes jis yra labai iSsamus, todél néra vieno biido jj
analizuoti. Lojalumas marketingo studijose yra apzvelgiamas i§ trijy skirtingy poziiiriy, pasitelkiant
lojalumui matuoti naudojamus kintamuosius, kurie yra: elgsena, pozitris bei integruojama Siy dviejy
kintamyjy vizija (Sanchez-Sanchez et al., 2021). Pagrindiniai komponentai naudojami kartu, siekiant
pateikti konkrety vaizda apie vartotojo elgseng ir emocinj prisiri§img prie produkto ar paslaugos:
ketinimas pirkti dar karta arba pakartotinai panaudoti, tikimybé rekomenduoti kitiems ir bendras
vartotojy pasitenkinimas. Rysys tarp pozitrio lojalumo ir veiklos konstrukcijos yra tikimybé, kad
vartotojas rekomenduos tam tikra produkta. Esant emociniam prisiriSimui, vartotojas jauciasi jpareigotu
skleisti informacijg apie produkta ar paslaugos naudg artimai Zmoniy aplinkai. Vartotojas gali biiti
suprantamas kaip produkto ar paslaugos ambasadorius, jei tas asmuo aktyviai siekia galimybés
reklamuoti preke ar paslaugg jmoné¢je nesilankantiems asmenims, nesvarbu ar tai biity Zmonés 1§ artimos

aplinkos, ar esantys uz jos riby (Zhao et al., 2014).

Paslaugy vartotojai, kurie bendrai yra patenkinti gaunamomis paslaugomis, ketina toliau naudotis
paslaugomis ar Zada prekes pirkti ir ateityje, renkasi kitos ar tos pacios produkty linijos pirkima vienoje
Jmong¢je, yra pasirenge rekomenduoti paslaugg kitiems, rodo elgesio ir emocinj lojalumag paslaugy
teikejui (Lierop et al., 2018). Vartotojy pasitenkinimas gali biiti apibiidinamas kaip pasitenkinimo
paslauga lygis (Zhao et al., 2014). Siais laikais jmonés ir rinkodaros specialistai supranta, kad vien
vartotojy pasitenkinimo prekés zenklu nepakanka norint sukurti ir uzmegzti nuolatinj vartotojo rysj ir
lojaluma su prekés zenklu. Pasitenkinimo ir lojalumo rySys yra nereguliarus, nes lojaliis vartotojai daznai
bina patenkinti, ta¢iau pasitenkinimas ne visada lemia lojaluma. (Ghorbanzadeh ir Rahehagh, 2020).
Nors pasitenkinimas daznai jvardijamas kaip puikus lojalumo pavyzdys, taciau pasitenkinimas paslauga
yra tik viena i§ sudedamyjy daliy, kurios daro jtaka vartotojy lojalumui, todél neturéty biti traktuojamas

kaip lojalumo apibrézimas (Zhao et al., 2014).
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Pasak autoriy (Lai, Chen, 2011; Zhao et al., 2014), lojalumas turéty biiti grindziamas tik numatomu
naudojimu ateityje ir noru rekomenduoti preke ar paslauga. Sis dviejy daliy lojalumo apibréZimas yra
neretai vartojamas, nes ketinimas daznai naudoti paslaugas ar daznai pirkti prekes laikomas faktinio
busimo naudojimo pavyzdziu (Lai ir Chen, 2011), o vartotojai, norintys rekomenduoti paslaugg ar preke
kitiems, daZzniausiai yra lojaliis. Vyrauja prielaida, kad vartotojai ir toliau naudosis ar pirks ateityje
paslaugomis prekes ir rekomenduos jas kitiems tik tada, kai bus patenkinti paslaugy teikimu (Lierop et
al., 2018). Tad paslaugy kokybé pagerina rinkos apréptj ir pasikartojancius sandorius, kurie galiausiai
lemia vartotojy lojaluma (Borishade et al. 2021). Cuong (2020) prideda, kad prekés Zenklo kiirimo svarba
kuria tvirtus santykius su vartotojais ir turi galig nukreipti vartotojo pasirinkimg bei lojaluma. Taciau be
pasitenkinimo, emocinio rySio uzmezgimas, emocinis prisiriSimas ir meilé prekés zenklui, gali turéti

didelg jtaka vartotojy lojalumui (Ghorbanzadeh ir Rahehagh, 2020).

Ghorbanzadeh ir Rahehagh (2020) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas bei lojalumas, kaip esminés
ir strateginés rinkodaros literatiiros savokos, yra labai svarbios jmonéms ir rinkodaros specialistams. Siy
sagvoky svarba gali biiti vertinama i$ dviejy perspektyvy: pirma — tai nauda, kuri yra suteikiama jmonéms,
antra — pastangos ir tyrimai, kurie buvo sutelkti j rySio tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo prekés

zenklui aiSkinimg (Ghorbanzadeh ir Rahehagh, 2020).

Vartotojy lojalumas yra vienas i§ svarbiausiy verslo tiksly, kuriuos jie nori pasiekti. Lojaliis vartotojai
gali buti ekonominis jmoniy pajamy Saltinis, taip pat patarimais ir paskatomis galintys paveikti
aplinkinius Zzmones, leidzianius verslui gauti naujy vartotojy uz mazesn¢ kaing. Todél vartotojy
lojalumo jtvirtinimas suteikia didelj konkurencinj pranasumg, iSvengiama vartotojy praradimo,

uztikrinami pajamy srautai ir lengviau pasiekiami nauji vartotojai (Arslan, 2020).

Pastaruoju metu atsiranda vis daugiau jmoniy, kurios siiilo naujus bei inovatyvius produktus,
stengiasi pabreézti jy privalumus ir siekia patenkinti vartotojy poreikius ir taip juos suvilioti (Juanamasta
ir kt., 2019). Vis augantis imoniy skai¢ius suteikia vartotojams didesne¢ pasirinkimo laisve, galimybe
jvertinti ir pasirinkti jy nuomone geriausias jstaigas ar produktus, kurie gali uZtikrinti vartotojy
pasitenkinimg. Tod¢l jmoniy vadovai turi numatyti tinkamas strategijas, kad biity pasiektas vartotojy
pasitenkinimas, biity atsizvelgta j vartotojy norus ir poreikius (Sitorus, Yustisia, 2018). Kaip ir kiti
sektoriai, paslaugy sektorius turéty turéti galimybe teikti vartotojams personalizuotas paslaugas ar
produktus, kad galéty dominuoti rinkoje (Juanamasta ir kt., 2019). Taigi, imonés, ieSkodamos, kur gali

tobuléti, tai jgyvendindamos, siekia iSsaugoti savo lojalius vartotojus ir tuo paciu padidinti jy skaiciy,
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stengiantis plétoti ilgalaikius santykius su vartotojais, tenkinant jvairius jy norus ir poreikius (Rather,

2018).

Kokybé, suvokiama verté, prekés zenklo verté, jvaizdis, pasitikéjimas, isipareigojimas, vartotojy
jtraukimas, bendras kiirimas, jy patirtis — daznai naudojami kaip pasitenkinimo ir lojalumo indikatoriai
(Cetin, 2020). Prekiy pasiiilos jvairové, aptarnavimo kokybé — svarbiis reiSkiniai, kurie turi jtakos
vartotojy lojalumui. Skirtingos jmonés vis labiau varzosi norédamos uzkariauti pirkéjy Sirdis, o tai
pasiekti dazniausiai pasitelkiama paslaugy bei aptarnavimo kokybé. Verslas konkuruoja, kad gamintojai
galéty uztikrinti, kad vartotojai iSlikty lojaliis, siekia patenkinti vartotojy poreikius, norus bei likescius
nepaisant to, kad jy skonis, aplinkos pokyciai ar likesciai yra pakite. Vienas 1§ dalyky, j kurj turi
atsizvelgti bet kuri jmoné, yra paslaugy tobulinimas, kuris turi jtakos verslo tobulinimui. Efektyviai
bendraudama jmon¢ gali palaikyti gerus santykius bei harmonijg su vartotojais. Klienty aptarnavimas yra
viena i§ svarbiy veikly, nes tai yra susij¢ su imonés veikla (Juanamasta ir kt., 2019). Siekiant pagerinti
paslaugy kokybe, svarbus ne tik bendravimo standartas, bet ir platus gaminiy asortimentas, informaciniy
technologijy tobulinimas bei paslaugos. Vartotojams sunkiau jvertinti paslaugy kokybe¢ nei gaminiy
kokybe, nes paslaugy kokybé yra skirtumas tarp realybés ir vartotojy likesciy dél gaunamy paslaugy
(Sitorus, Yustisia, 2018). Vartotojo elgesio supratimas, vartotojo saves priskyrimas tam tikrai socialinei
grupei bei buvimas jos dalimi — taip pat svarbus faktorius, lemiantis vartotojy lojaluma. Prekés/paslaugos
zenkly kontekstai gali buti vienas i§ jrankiy socialings tapatybés kiirimo raiSkai ir vartotojai gali
susitapatinti su prekés Zenklu, kuris, jy nuomone, atitinka jy savivoka. Per §] procesg vartotojai patenkina

savo poreikius, o tai savo ruoztu pagerina jy pozitrj ir elgesi prekés zenklo atzvilgiu (Rather, 2018).

Daugiausia tyrimy atlikta vertinant vartotojy lojalumo jtakai turinciy veiksniy: vartotojy
pasitenkinimas, pasitik¢jimas, suvokiama paslaugy kokybe, jsipareigojimas, Zodinés rekomendacijos
perduodamos 1§ liipy | liipas, vartotojy jitraukimas — suvokiama verté (Rather, 2018). Vartotojy patirtis ir
paslaugy kokybé yra dvi pagrindinés savokos, paaiSkinancios teigiamg vartotojy rezultata (pvz.,
pasitenkinimas ir lojalumas) ir abu buvo pripazinti kaip pagrindiniai verslo s¢kme lemiantys veiksniai
(Cetin, 2020). Sitorus ir Yutisia (2018) iSskiria paslaugy kokybe, pasitikéjima, vartotojy pasitenkinima
kaip pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy lojalumg. Vartotojy pasitenkinimas turi svarbiausig
vaidmen] bendrame kokybeés valdyme. Tuo tarpu pasitikéjimas yra labai svarbus mezgant santykius tarp
pardavéjo ir pirkéjo, norint pasiekti vartotojo pasitenkinimg. Taciau dedant pastangas | Siuos veiksnius
imon¢ gali i§laikyti vartotojy lojalumg (Sitorus, Yustisia, 2018). Juanamasta et al. (2019) teigia, kad

vartotojy lojalumas negali biti atskiriamas nuo gaunamos paslaugos kokybés. Efektyvi komunikacija —
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raktas ] gerus santykius ir harmonijg su vartotojais. Norint sukurti vartotojy lojaluma teikiant kokybiskas
paslaugas savo vartotojams, klienty aptarnavimo skyrius turéty jdiegti santykiy su klientais valdyma
(angl. CRM). Tai laikoma labai efektyvia priemone uzmezgant ry$j su vartotojais, teikiant jiems
paslaugas. Taip pat tai galima naudoti kaip jrankj pritraukti naujus vartotojus, juos priziuréti ir iSlaikyti.
Kad nepakenkty jmonés jvaizdziui bei iSlaikyty esamus lojalius vartotojus, jmoné turi orientuotis ] jy
aptarnavimg. Vartotojy aptarnavimas yra labai svarbus didinant jy pasitenkinima, nes jmon¢s klientai yra
svarbiausias turtas, kurj vartotojai teikia ir yra reikSmingas jmonés reputacijos kiirimui. ISsprgstos
vartotojo nepasitenkinimo problemos, tokios kaip nesuteikta informacija apie produkta,
nepasitenkinimas aptarnavimu, kitos vartotojy problemos, gali daryti jtaka lojalumo didéjimui. Gerinant
tokiy paslaugy kokybe tikimasi, kad vartotojai bus patenkinti ir lojallis, o savo ruoztu gerés ir jmonés
veiklos rezultatai. Jvaizdzio pakeitimui jtakos gali turéti gera paslaugy kokybé bei iSsamesnis
informacijos suteikimas. Bendravimo jgiidZiai ir efektyvumas $iuo atveju keicia jvaizdj anks¢iau. Norint,
kad vartotojai buity patenkinti ir likty lojaliis, kad jy mintyse biity iskiepytas geras ivaizdis, imon¢ turi
teikti patenkinamas paslaugas, akcentuoti draugiskumga teikiant Sias paslaugas, stipry rySiy kiirimg ir

visada pateikti naujausig ir tikslig informacija, o taip pat ir apdovanoti (Juanamasta ir kt., 2019).

Verta paminéti, kad anks¢iau minéty tyrimy iSvados labai prisideda prie dabartinio supratimo apie
lojaluma, taciau Sis supratimas gali biiti kuriamas 1§ vartotojy perspektyvos. Tyréjai maziau doméjosi
prekés Zenklo lojalumo formavimu i§ socialinés tapatybés perspektyvos, kuris galéty suteikti platesnj
supratimg apie vartotojy ir prekés Zenklo santykius. Kuriant vartotojy lojaluma yra reikalingas supratimas
apie vartotojo prekés Zenklo identifikavima. Taip biity kuriamas stiprus vartotojy ir prekés Zenklo
santykis. Sis aspektas yra labai svarbus, nes vartotojo prekés Zenklo identifikavimas reiskia stipry
psichologin; prisiriSimg prie prekés Zenklo, o tai gali turéti potencialo biti 1lgalaike indikacija biisimam
elgesiui (Rather, 2018). Taip pat vartotojy lojalumas gali biiti iSreiSkiamas ir tuo, kad kiekvieng ménesj

did¢ja pirkéjy skaicius (Sitorus, Yustisia, 2018).

Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo pasiekimas negali biiti atskirtas nuo teikiamos paslaugos
kokybés (Juanamasta ir kt., 2019). Paslaugy kokybé daro teigiama ir reikSminga jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Kuo aukstesné paslaugy kokybé¢, tuo didesnis vartotojy pasitenkinimas. Antra, yra
teigiama ir reikSminga jtaka tarp vartotojy pasitikéjimo ir jy pasitenkinimo; taigi didesnis vartotojy
pasitikejimas padidins jy pasitenkinimg. Yra teigiama ir reikSminga jtaka tarp vartotojy pasitikéjimo ir
Jjuy lojalumo; taigi didesnis vartotojy pasitikéjimas padidins jy lojalumg. Penkta, yra teigiamas ir

reikSmingas rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir jy lojalumo; taigi, kuo didesnis lojalumas, tuo didesnis
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pasitenkinimas. Galiausiai galime daryti iSvadg, kad paslaugy kokybé turi tiesioginés teigiamos jtakos
vartotojy lojalumui, todél paslaugy kokybei turéty priklausyti vartotojy pasitenkinimas, kad biity

suformuotas vartotojy lojalumas (Sitorus, Yustisia, 2018).

Taigi, iSnagrinéjus moksling literatiirg, galima daryti prielaida, kad vartotojy lojaluma lemia: elgsena,
poziiiris, elgsenos ir poziiirio integracija, pasitenkinimas, pasitik€¢jimas, meilé prekés zenklui, emocinis

rySys bei paslaugy kokybé (3 pav.).

Elgsena

Poziiiris

PoZitiris ir elgsena kartu

LOJALUMAS

Pasitikéjimas

Meilé prekés Zenklui

Emocinis rySys

Paslaugy kokybé

[
[
[
( Pasitenkinimas VARTOTOJUY
[
[
[
[

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

3 pav. Vartotojuy lojaluma lemiantys veiksniai

Kaip matoma, vartotojas gali tapti lojaliu pagal kelis veiksnius. Jmonés, norédamos turéti lojaliy
vartotojy, turéty ] tai atsizvelgti. Vartotojy lojalumas siejamas su vartotojy pelningumu, remiantis tuo,
kad reikia mazesniy marketingo kasty iSlaikyti lojalius vartotojus, jmonés turi galimybe lojaliems
vartotojams parduoti susijusius produktus, taip pat turi galimyb¢ nustatyti aukStesn¢ produkto ar

paslaugos kaing (Bakanauskas, Pileliené, 2009).

Apibendrinus galima teigti, kad vartotojy lojalumo sampratq gana sudétinga apibrézti. Taciau
daugelis autoriy, apibrézdami vartotojy lojalumg, dazniausiai akcentuoja vartotojy pakartotinj pirkimg
bei remimgsi patirtimi, jsigyjant preke ar paslaugq. Apibendrinant veiksnius, lemiancius vartotojy

lojalumg, galima teigti, kad jie skiriami dvejopai: elgsenos bei poziurio lojalumas. Veiksniai, lemiantys
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vartotojy lojalumg apima elgsenq, pozZiirj, elgsenos ir poziurio integracijq, pasitenkinimq, pasitikéjimg,

meile prekés Zenklui, emocinj rysj ir paslaugy kokybe.

Aptarus vartotojy lojalumo sampratg bei veiksnius, kurie lemia vartotojy lojaluma, toliau bus
nagrin€¢jama jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui sagsaja. Aktualu iSsiaiskinti,

kaip jmoniy socialiné atsakomybé veikia vartotojy lojaluma.

1.3. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui sgsajy analizé

Kiekviena jmoné, stengdamasi iSlaikyti potencialig rinkos dalj, jtvirtina lojalumg. Kintancios
vartotojy charakteristikos ir norai bei poreikiai daro didelg jtaka jmoniy bandymams realizuoti lojalumo
nuostatas vartotojy atzvilgiu. Lojalumas yra instrumentas, padedantis sukurti ilgalaikius santykius tarp
jmoniy ir vartotojy. Jis pasireisSkia paslaugy ar prekiy pakartotiniu pirkimu (Lie et al., 2019). Pasak
Strenitzerova, Gana (2018), vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas pripazjstamas svarbia jmonges
strategijos dalimi ir pagrindine jmongs ilgalaikio pelningumo, vertés rinkoje ir jmonés tvarumo varomaja

jéga. Vartotojy lojalumo kiirimas tapo pagrindiniu konkurencinio pranasumo Saltiniu (Banik, Gao, 2020).

Vartotojy lojalumo pirmtakas yra tvarus marketingas (Bodor et al., 2021), kuris daro didele jtaka
prekés zenklo — vartotojo bei jmonés — vartotojo santykiams (Hesse, Rundau, 2023). Moisescu, Gica
(2020) teigia, kad zvelgiant i§ organizacijos perspektyvos, aplinkosaugos ir socialiné atsakomybé gali
turéti keleta teigiamy rezultaty, susijusiy su organizacijos patrauklumu darbuotojams, vartotojams,

investuotojams ir kitoms suinteresuotosioms Salims.

Imonés socialiné atsakomybé yra viena i tvarumo apibrézimo sudedamyjy. Ja galima apibuidinti kaip
1mongs veikla, kuria siekiama paveikti vartotojus ir suinteresuotgsias Salis. Pastaruoju metu tai tapo labai
aktualiu reiSkiniu, nes jmoniy veikla daro didziule jtaka visuomenés augimui ir vartotojy suvokimo
ugdymui. JSA savoka yra labai plati, nes ji apima ekonominius, filantropinius, etinius ir teisinius
veiksnius, kurie yra kritiniai uZsitikrinti s¢kme rinkoje (Park, Kim, 2019). Imoniy socialin¢ atsakomybé
yra svarbi kuriant konkurencinj pranaSuma, ilgalaikj pelno gavima bei santykiy su vartotojais gerinima

(Diallo et al., 2024).

Norint surasti konkurencingus privalumus bei pranaSumus, kurie pritraukty ir padéty islaikyti
vartotojy srautus, biitina pozicionuoti produktg ar prekés zenklg aukS¢iau nei tai daro konkurentai.

Vartotojy lojalumas yra raktas ir atsakymas j abu Siuos aspektus. Tikslai, kuriuos jmonés turéty iSsikelti
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yra maksimaliai padidinti vartotojy iSlaikymg, mazinti jy praradima bei didinti pasiiilos jvairove

(Sanchez-Séanchez et al., 2021).

Ilgalaikiam jmonés gyvavimui strategiSkai svarbus yra vartotojy elgesio formavimas ir jo
palaikymas. Taciau pastebima, kad vartotojai vis daZzniau jaucia ir iSreiSkia atsakomybe¢ prieS visg
visuomeng (Hasanzade et al. 2018), nors, anot Moher et al. (2021), vartotojy jsitraukimas j visuomene
etikos klausimais yra senas reiSkinys. Vartotojy suvokimas ir poziiiris | paslaugg bei jos tiekéja
dazniausiai yra lemiamas atsizvelgiant | jmoniy socialing atsakomybe (Park, Kim, 2019). Pastaruoju
metu pastebima, kad vartotojy informuotumas apie prekés Zenkly bei jmoniy socialing atsakomybe,
tvaraus marketingo iniciatyvas yra labai iSauges (Hesse, Rundau, 2023). Galima daryti prielaida, kad jei
jmon¢ yra socialiai atsakinga, atitinka vartotojy vertybes, tai paskatina vartotojo pasitikéjimg jmone.
Suvokimas, kad jmoné yra socialiai, teisiskai ir etiSkai atsakinga, skatina pasitikéjimu gristus santykius
tarp vartotojy ir jmonés (Park, Kim, 2019). Imoniy socialin¢ atsakomybé (ISA) teigiamai veikia
nematerialius iSteklius, tokius kaip vartotojy pasitikejimas. Tai daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti ir
lojalumui (Iglesias et al., 2020; Swaen et al., 2021). Imoniy socialiné atsakomybé svarbi priemoné norint
stiprinti lojaluma visose 3alyse. Zitrint j tarptauting aplinka, kultiriniai veiksniai, tokie kaip socialinés
normos ir kolektyvizmas, turi sgveikauti su ISA signalais, nes tai turi jtakos paveikti vartotojy lojalumo

elgesj (Diallo et al., 2024).

Vartotojy lojalumas yra vienas 1§ svarbiausiy verslo tiksly, kuriuos jmonés nori pasiekti. Lojalts
vartotojai gali biiti ekonominis jmoniy pajamy Saltinis. Jie taip pat patarimais ir paskatomis gali paveikti
aplinkinius Zmones, leidzianCius verslui gauti naujy vartotojy uz mazesn¢ kaing. Todél vartotojy
lojalumo jtvirtinimas suteikia didelj konkurencinj pranaSumg, iSvengiama vartotojy praradimo,
uztikrinami pajamy srautai ir lengviau pasiekiami nauji vartotojai (Arslan, 2020). ISA netiesiogiai ir
stipriai veikia vartotojy lojalumg per pasitikéjimg ar kitus aspektus, tokius kaip kompetencija ir
saziningumas. Patikimumas, geb¢jimas tiekti produktus, kurie atitinka vartotojy norus ir poreikius — vieni

1§ biidy pagerinti ISA jtakos suvokimg vartotojy lojalumui (Diallo et al., 2024).

Apibendrinant galima teigti, kad jmoniy socialiné atsakomybé yra nukreipta j vartotojy lojalumg
skatinancius veiksnius: poZiurj, pasitikéjimq, sqzZiningumq bei vertybiy atitikimq. Jeigu vartotojas
sutinka su jmonés skleidziamu poziuriu ir vykdoma socialiai atsakinga veikla, tai lemia jo lojalumg.
Taigi, daroma prielaida, kad jmoniy socialiné atsakomybé daro poveikj vartotojy lojalumui, tad buvo

sukurtas konceptualus modelis (4 pav.).
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Saltinis: sudaryta darbo autorés.

4 pav. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotoju lojalumui konceptualus modelis

Remiantis teorine medziaga, buvo iSsiaiSkinta, kad jmoniy socialin¢ atsakomybeé, vykdoma per
ekonoming, aplinkosaugine bei socialing dimensijas, daro poveikj vartotojy lojalumui. Kaip matoma,
vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai yra — pozilris, sgZiningumas, vertybiy atitikimas, pasitikéjimas —

darantys poveikj.

Apibendrinant teorinés dalies analize, galima teigti, kad visgi sgqsaja tarp jmoniy socialinés
atsakomybés ir vartotojy lojalumo yra glaudi. Imonés socialinés atsakomybés veiklos — ekonominé,
socialiné, aplinkosaugos, kultiiriné — per poziurj, sqziningumgq, vertybiy atitikimq bei pasitikéjimg daro
poveikj vartotojy lojalumui. Tad galima daryti iSvadg, kad minéti tarpininkaujantys veiksniai tarp [SA ir

vartotojy lojalumo atlieka svarby vaidmenj jgyjant ir uztikrinant vartotojy lojalumg.

25



2. JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES POVEIKIO VARTOTOJU
LOJALUMUI EMPIRINIS ISTYRIMO LYGIS IR TYRIMO METODIKA

Siame skyriuje analizuojami uZsienio autoriy atlikti tyrimai ir jy rezultatai. Taip pat suformuotas
Jjmoneés tvarumo politikos poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis, iSkeltos tyrimo hipotezés,
kuriomis remiantis vykdomas tyrimas. Taipogi pristatoma empirinio tyrimo metodika bei pateikiami

tyrimo metodai.

2.1. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimy analizé

Tyrimas, kurio tikslas buvo istirti dviejy tipy jmoniy asociacijy — imoniy gebéjimy ir jmoniy
socialinés socialin¢ atsakomyb¢ — vartotojy lojaluma prekés zenklui mazmeniniuose Indijos bankuose,
buvo atliktas Fatma, Khan ir Rahman (2016). Sie mokslininkai rinko duomenis ir apklausé 489 banky
vartotojy ir iSsiaiskino, kad jmonés geb¢jimai ir [SA asociacijos daro teigiamg ir netiesioging jtaka
vartotojy lojalumui, prekés zenklui per prekés zenklo identifikacijg. Tai rodo, kad jmoniy asociacijy
transformacijos i lojalumg procesas yra daug sudétingesnis. Taip pat yra ir kity veiksniy, daranciy jtaka
Siam procesui, todél siekiant vartotojy lojalumo prekés Zenklui, biitina identifikuoti prekés Zenkla. Taigi,
Sis tyrimas parodé, kad prekés zenklo identifikavimas daro jtaka prekés zenklo lojalumui per vartotojy

Isipareigojimg bei pasitenkinima.

Mokslininkai Giirlek, Diizgiin, ir Meydan Uygur (2017) atliko tyrima, kuriuo sieké iSsiaiSkinti ar
imonés jvaizdis turi tarpinj poveikj jmoniy socialinés atsakomybés ijtakai klienty lojalumui
nepriklausomuose viesbudiuose. Sis tyrimo metu buvo renkami duomenys i§ Stambule esanéiy penkiy
zvaigzduciy vieSbuciy 404 klienty. Tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, kad ISA 1§ dalies sukuria klienty
lojalumg per jmonés jvaizdj nepriklausomuose viesbuciuose. Taigi, tiesioginis ISA poveikis klienty
lojalumui yra maZesnis nei netiesioginis poveikis per jmonés jvaizdj. Autoriai i§skyre, kad jmonéms,
norin¢ioms sukurti vartotojy lojaluma per ISA, jos turéty supazindinti vartotojus su savo vykdoma [SA

veikla per komunikacijos priemones (interneto svetaing, Ziniasklaidg ir pan.).

Tyrimas, atliktas mokslininky Lee, Chang ir Lee (2017), kurio tikslas iStirti [SA poveik] jmonés
reputacijai ir vartotojy lojalumui. Siame tyrime buvo apklausti 362 respondentai, kurie jsigijo ne gyvybés
draudimg (automobiliy draudimg, draudimg nuo nelaimingy atsitikimy) Taivane. Tyrimo rezultatai
parod¢, kad JSA veikla gerina prekés Zenklo jvaizdj, jmonés reputacijg bei vartotojy lojaluma. Taip pat
nustatyta, kad tai skatina jmonés vadovus tgsti investicijas ] ISA ir su ja susijusig veikla, nes tai yra

laikoma palankia rinkodaros strategija, kadangi vartotojai yra labiau linke pasitikéti, palankiau vertinti ir
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bti patenkinti socialiai atsakingomis jmonémis. Taigi, J[SA veikla daro reikSmingg teigiamg jtakg jmonés

reputacijai ir vartotojy lojalumui bei reikSmingg teigiamg jtakg prekés zenklo jvaizdZziui.

Kitas tyrimas, kurio tikslas buvo palyginti X ir Y kartos jmoniy aplinkosaugos ir socialinés
atsakomybés poveikj klienty lojalumui, pasitelkiant klienty ir jmonés identifikavimg bei klienty
pasitenkinima kaip tarpininkus, buvo atliktas Moisescu ir Gica (2020). Sie mokslininkai rinko duomenis
1§ X (445) ir Y (601) kartos respondenty Rumunijoje ir nustaté, kad imoniy atsakomybés uz aplinkos
apsaugg jtaka klienty lojalumui Y kartoje yra zymiai didesné, o socialinis jimonés atsakomybés aspektas
yra aktualesnis klientams nuo X kartos. Apskritai, dabartiniame tyrime pabréziama, kad Y kartos
klientams daugiau démesio skiriama atsakomybei aplinkai ir X kartos klienty socialinei ir
bendruomeninei atsakomybei skiriama daugiau démesio. Taip pat paaiskéjo, kad jmonés, siekdamos
didinti klienty lojaluma, turéty efektyviai informuoti savo klientus apie savo aplinkosaugos ir socialinés
atsakomybés veiklg. Taigi, jmonés turi suasmeninti savo su ISA susijusius praneSimus ir pasirinkti
tinkamus komunikacijos kanalus pagal klienty kartas. Vadinasi, X ir Y kartos turéty buti atskirtos,
daugiau démesio skiriant socialinés atsakomybés veiklai bendraujant su X karta ir daugiau démesio

aplinkosauginei atsakomybei, kai komunikacijos tikslas yra Y karta.

Muflih (2021) atliko tyrima, kurio tikslas — i$siaiskinti prekés Zenklo jvaizdzio, klienty pasitenkinimo
ir vartotojy pasitikéjimo svarba kuriant vartotojy lojalumg ir Siy aspekty lemiama pozitrj | tam tikrg
prekés Zenkla. Mokslininkas rinko duomenis 1§ 283 respondenty ir nustaté, kad JSA gali teigiamai ir

reikSmingai paveikti klienty lojalumg islamo bankams (5 pav.).

Netiesioginis reputacijos
vaidmuo

e

Tiesioginis [SA vaidmuo

N

VARTOTOJU
LOJALUMAS

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Muflih, M. (2021). The link between corporate social responsibility and customer
loyalty: Empirical evidence from the Islamic banking industry.

5 pav. Tiesioginis ir netiesioginis vartotojuy lojalumg lemiantys poZymiai
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Remiantis (5 pav.), matoma, kad did¢jancios [SA programos padidins klienty palaikyma
islamiskiems bankams, nes tai lems vartotojy pasirinkimg naudotis islamo bankininkystés paslaugomis
ir taip jis taps pirmasis pasirinkimas ateityje ir bus rekomenduojamas kitiems. Taip pat empiriSkai buvo
stebétas reputacijos vaidmuo kuriant netiesioginj teigiama rysj tarp ISA ir lojalumo. Taigi, tiesioginis
ISA vaidmuo ir netiesioginis reputacijos vaidmuo ir reputacijos pasitikéjimu galima pasikliauti siekiant

optimizuoti klienty lojaluma Islamo bankams.

Ahmad et al. (2021) atliko tyrima, kuriuo sieké iSsiaisSkinti ISA veiklos dimensijy (ekonominj,
socialinj ir aplinkosaugos) poveikj vartotojy lojalumui Pakistano banky sektoriaus kontekste. Tyrimui
atlikti buvo apklausti 369 respondentai ir buvo nustatyta, kad visos dimensijos — ekonoming, socialiné ir

aplinkosaugos — daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui (6 pav.).

0.3

0.25

0.2

0.15

0.1

0.05

Socialine Ekonominé Aplinkosaugos
dimensija dimensija dimensija

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Ahmad et al. (2021). Sustainable Businesses Speak to the Heart of Consumers:

Looking at Sustainability with a Marketing Lens to Reap Banking Consumers’ Loyalty.

6 pav. ISA veiklos dimensiju poveikis vartotoju lojalumui

Kaip matoma (6 pav.) juy poveikio intensyvumas yra skirtingas. Didziausig jtakg vartotojy lojalumui
daro socialiné dimensija. J[SA ekonominé dimensija taip pat turi teigiamg rysj su vartotojy lojalumu.

MaZiausig jtakg vartotojy lojalumo skatinimui daro [SA aplinkosaugos dimensija.

Mokslininkai Phan Thanh ir Hoang Anh (2023) atliko tyrimg Vietnamo aviacijos pramongje, kurio
metu tyré rysj tarp ISA ir vartotojy lojalumo. Autoriai tyrimo metu akcentavo tarpininkaujant] jmoneés
ivaizdzio vaidmenj. Apklausoje dalyvavo 514 keleiviy, kuriy atsakymai buvo analizuojami pasitelkiant

28



struktiiriniy lyg€iy modeliavimg. ISvados rodo, kad JSA daro teigiama jtakg jmonés jvaizdziui bei
vartotojy lojalumui. Taip pat nustatyta, kad ISA daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui per jmonés
Ivaizdzio stiprinimag, nes vartotojai vertina ir palaiko J[SA praktika, kuria siekiama darnaus vystymosi. O
pacios JSA strategijos panaudojimas gali biiti svarbi bei perspektyvi rinkodaros strategija, kuri didinty
vartotojy palankumag jmonéms, skatinti stipresnj ry$j tarp vartotojy bei jmoniy, o tai gali turéti neigiamos

itakos konkurentams (4 lentelé).

4 lentelé

Imoniy jvaizdzio poveikis imoniy socialinés atsakomybés ir vartotoju lojalumo atzvilgiu

Poveikio tipas Ekonominé Socialiné Aplinkosaugos Saugumo Ivaizdis
atsakomybé atsakomybé atsakomybé atsakomybé
Imonés Tiesioginis + + + +
ivaizdis poveikis
Netiesioginis
poveikis
Galutinis + + + +
poveikis
Vartotojy Tiesioginis + + + +
lojalumas poveikis
Netiesioginis + + + +
poveikis
Galutinis + + + +
poveikis

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Phan Thanh, H., Hoang Anh, T. (2023). The mediating impact of airlines’ image in

relation of corporate social responsibility and customers’ loyalty: An empirical in Vietnam.

Taigi, kaip matoma (4 lentel¢), ekonominé atsakomybé neturi tiesioginio poveikio vartotojy
lojalumui, taciau $i dimensija turi tiesioginj ir teigiamg poveikj jmones jvaizdZiui. Socialiné atsakomybe,
atsakomybé uz aplinkos apsaugg ir atsakomybé uz sauguma daro teigiama ir tiesioging jtaka tiek jmonés
ivaizdziui, tiek vartotojy lojalumui. Taip pat, imonés jvaizdis daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui

bei jmonés jvaizdis turi ry$j tarp ekonomingés atsakomybes ir vartotojy lojalumo.

Mokslininkai Min, Kim ir Yang (2023) atliko tyrima, kurio tikslas buvo istirti, kaip [SA vartotojy
priskyrimas veikia vartotojy pasitik€jimg, formuoja vartotojy tapatinimasi su jmone ir skatina vartotojy
lojaluma. Tyrimo metu buvo vykdoma internetiné apklausa ir apklausta 485 respondenty, kuriy amzius

18 — 55m. Bitent toks respondenty amzZius buvo pasirinktas, nes jie turi didZiausig perkamaja galig. Gauti
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rezultatai rodo, kad vartotojai pasitiki jmonémis, kurios savo strategijoje turi ISA, kadangi tai yra siejama
su vertybémis. Egoistinis jmonés aspektas turi neigiamg poveikj pasitikéjimui jomis, nes yra manoma,
kad jy ISA veiksmai yra susij¢ su naudos bei pelno siekiu. Vartotojai [SA strateginj priskyrima vertina
teigiamai, o tai didina pasitikéjimag jmone ir leidzia suprasti, kad J[SA reikalinga, norint plétoti strateginj
augimg. Tyrimas rodo, kad vartotojy lojalumui jtakos turi [SA aspekty (vertybiniy, suinteresuotyjy saliy
ir strateginiy atributy) poveikis vartotojy pasitikejimui bei identifikacijai. Taciau nustatyta, kad egoistinis
atributas neigiamai veikia pasitikéjima jmone ir tapatinimasi su ja, todél vartotojai tampa maziau lojaliis
jmonei. Todél §is tyrimas patvirtina, kad JSA veikla atlieka svarby vaidmenj formuojantis pasitikéjimui,

identifikacijai ir lojalumui.

Diallo, Lambey, Hasanzade ir Osburg (2024) atliko tyrima, kurio tikslas — istirti teigiamg jmoniy
socialinés atsakomybés (JSA) poveikj lojalumui mazmenininkams per pasitikéjimo dimensijas
(kompetencijg, geranoriSkuma ir saziningumg), atsizvelgiant i sociokultirinius veiksnius (socialines
normas ir kolektyvizma) skirtingose Salyse. Tyrimo autoriai atliko tris kiekybinius tyrimus, kur 1§ viso
apklaus¢é 948 respondentus i§ Prancuzijos, Vokietijos bei Jungtinés Karalystés. Tyrimas atskleidé, kad
yra salyginis teigiamas ISA suvokimo poveikis klienty lojalumui, pabréziamas netiesioginis [SA
poveikis lojalumui remiantis tam tikrais pasitikejimo aspektais (kompetencija, geranoriSkumu ir
saziningumu). Autoriai taip pat nustaté reikSmingg nuosaikuma, pavyzdziui, socialiniy normy poveikis
ISA ir lojalumui yra stipresnis Pranciizijoje/Vokietijoje nei Jungtin¢je Karalystéje. Kolektyvizmo
poveikis ISA ir lojalumui Pranctizijoje yra stipresnis nei Vokietijoje ir Jungtinéje Karalystéje. Taip pat
tyrimas parode, kad ISA iniciatyvos gali biiti ypa¢ perspektyvios Salyse, kuriose stiprios kolektyvistinés,
o ne individualistinés vertybés. Taigi Sis tyrimas atkreipia démes; i tarpkultiiriniy tyrimy svarbg tiriant

atsakingg vartojima, pavyzdziui, atsizvelgiant | Hofstede vertés dimensijas.

5 lentelé

Empiriniy tyrimy, susijusiy su ISA praktikos poveikiu vartotojy lojalumu, rezultaty

apibendrinimas
Autorius, metai Socialinés Ekonominés Aplinkosaugos Poveikis vartotojy lojalumui
dimensijos dimensijos dimensijos per kitas dimensijas
poveikis vartotoju | poveikis vartotoju | poveikis vartotoju
lojalumui lojalumui lojalumui
Fatma et al. (2016) + + + +
Isipareigojimas, prekés Zenklo
jvaizdis
Girlek et al. (2017) + + + +
Prekeés zenklo jvaizdis
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5 lentelés tgsinys

Autorius, metai Socialinés Ekonominés Aplinkosaugos Poveikis vartotojy lojalumui
dimensijos dimensijos dimensijos per Kkitas dimensijas
poveikis poveikis vartotoju | poveikis vartotoju
vartotoju lojalumui lojalumui
lojalumui
Lee et al. (2017) + + + +
Pasitikéjimas, prekés zenklo
ivaizdis, reputacija
Moisescu, Gica + - + +
(2020) Bendruomenés
Muflih (2021) + + + +
Imonés reputacija,
pasitikéjimas
Ahmad et al. (2021) + + + -
Phan Thanh, Hoang + + + +
Anh (2023) Imoneés jvaizdis
Min et al. (2023) + + + +
Pasitikéjimas
Diallo et al. (2024) + + + +

Pasitikéjimas, sociokultiiriniai

veiksniai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minétais autoriais.

Apibendrinus (5 lentel¢), galima teigti, kad nagrinéty mokslininky tyrimy rezultatai labai panasis,

beveik visi mokslininkai teigia, kad ISA (socialing, ekonominé¢ ir aplinkosaugos) dimensijos daro jtaka

vartotojy lojalumui. Taip pat kartu su ISA dimensijomis, vartotojy lojalumui jtakos gali daryti ir kitos

dimensijos, tokios kaip bendruomenés, jmonés reputacija, pasitikéjimas ar sociokultiiriniai veiksniai,

prekeés Zenklo jvaizdis, jsipareigojimas.

Taigi, siekiant apibendrinti nagrinéty tyrimy rezultatus, apie jmoniy socialinés atsakomybes poveikj

vartotojy lojalumui, pateikiama 6 lentelé.
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Empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas

6 lentelé

Veiksniai ISA (socialiné dimensija) ISA (ekonominé ISA (Aplinkosauginé
dimensija) dimensija)
Prekés Zenklo ivaizdis + + +
Pasitikéjimas + + +
Imonés reputacija + + +

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Apibendrintai galima teigti (6 lentel¢), kad jmoniy socialiné atsakomybé per socialing, ekonoming
bei aplinkosauging dimensijas, daro jtakg vartotojy lojalumui per prekés zenklo jvaizdj, pasitikéjima bei

jmongés reputacija.

Taigi, iSnagrinéjus uzsienio autoriy tyrimus jmoniy socialinés atsakomybés tema, galima teigti, kad
visgi jmoniy socialiné atsakomybé daro poveikj vartotojy lojalumui. Taip pat autoriai isSskiria, kad biitent
keli veiksniai — prekeés Zenklo jvaizdis, pasitikéjimas bei reputacija — lemia vartotojy lojalumg, dél to jie
buvo iSskirti ir aprasSyti lenteléje aukSciau. Remiantis gautais duomenimis, jmoniy socialinés

atsakomybés poveikis vartotojy lojalumui jgavo teigiamq sqsajq.

ISanalizavus empirinius tyrimus, galima koreguoti imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy

lojalumui konceptualy modelj. Toliau bus pateiktas tyrimo modelis bei iSkeltos tyrimo hipotezés.

2.2. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis

Remiantis mokslinés literattiros analize ir empiriniais tyrimais, Siame poskyryje pateikiamas jmoniy
socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis. ISnagrinéjus jmoniy socialinés
atsakomybeés bei vartotojy lojalumo teorinius aspektus ir iSanalizavus empirinius tyrimus, konceptualus
(teorinis) modelis (4 pav.) buvo pakoreguotas — vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai, tokie kaip
pasitikéjimas — svarbi dedamoji, j tyrimo modelj buvo pridéti veiksniai: prekés zenklo jvaizdis bei jmonés
reputacija, tac¢iau tyrimo modelis performuotas be S§iy veiksniy: pozilirio, saZiningumo bei vertybiy

atitikimo (7 pav.).
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Prekés zenklo

HI/V 1vaizdis Hi

H2 '
ISA Pasitikejimas Vartotoju
lojalumas
\ I_monés
Hs reputacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

7 pav. Imonés tvarumo politikos poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis

Remiantis teoringje dalyje atlikta analize ir pagal ja sukonstruotu konceptualiu modeliu bei iSkeltus

tyrimo uzdavinius, siekiant istirti galimas sasajas, formuluojamos tyrimo hipotezés:

Hi — jmoniy socialiné¢ atsakomybé¢ per prekés Zenklo jvaizd] daro teigiamg poveikj vartotojy

lojalumui.

H2 — jmoniy socialin¢ atsakomybé per pasitikeéjimg daro didziausig teigiama poveikj vartotojy

lojalumui.
H3 — jmoniy socialiné atsakomybé per jmonés reputacijg daro teigiamg poveik] vartotojy lojalumui.
Iskelti ir kokybiniam tyrimui reikalingi teiginiai:
T1: Imoné, taikydama savo veikloje ISA, didina savo prekeés zenklo verte.

T2: Imoné, taikydama savo veikloje ISA, gerina prekés Zenklo jvaizdj, reputacijg ir didina vartotojy

lojaluma.

Taigi, iSnagrin€jus teoring medziaga ir empirinius tyrimus, buvo pateiktas jmoniy socialinés
atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis bei iSkeltos tyrimo hipotezés. Kitame

poskyryje bus pateikta jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo metodika.
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2.3. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas — remiantis /moniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo

modeliu nustatyti kokia yra sgsaja tarp vartotojy lojalumo ir imoniy socialinés atsakomybés poveikio.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti, kaip jmoniy socialiné¢ atsakomybé per prekés Zenklo jvaizd] daro poveikj vartotojy

lojalumui.
2. Atskleisti , kaip jmoniy socialiné atsakomybé per pasitikéjima daro poveikj vartotojy lojalumui.
3. Nustatyti kokj poveiki jmoniy socialin¢ atsakomybé per reputacijg daro vartotojy lojalumui.
Tyrimo organizavimas: tyrimas organizuojamas ir vykdomas iki 2025 m. geguzés meén. 10 d.
Tyrimas organizuojamas ir vykdomas Siais etapais:

1) Anketinés apklausos rengimas, patalpinimas internetiniame puslapyje (kovo 1 —20 d.).
2) Interviu klausimyno rengimas bei informanty atranka (kovo 21 — 31 d.).

3) Interviu vykdymas (balandzio 1 — 15 d.)

4) Anketinés apklausos gauty duomeny apdorojimas (balandzio 16 — 19 d.).

5) Tyrimo hipoteziy tikrinimas ir ataskaitos parengimas (balandZio 20 — geguzés 11 d.).

6) Tyrimo rezultaty analize bei vertinimas (geguzés 12 — 20 dienomis).
Kiekybinis tyrimo metodas

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta naudoti kiekybinj metoda, kurio pagalba galima nustatyti rySius tarp
konceptualaus modelio kintamyjy bei testavimui iskelty hipoteziy (Kardelis, 2016). Sis tyrimo metodas
remiasi objektyvumu bei dedukciniu poZiiiriu ] empirinio tyrimo rysj. Kiekybinio tyrimo metu surinkti
duomenys iSreiSkiami skai€iais ir analizuojami bei jais remiantis galima patvirtinti arba atmesti iSkeltas
hipotezes. Kiekybinis tyrimas pasirinktas tam, kad biity suZinoti bendri bruozai bei atskleisti tiriamus
poveikius tarp kintamyjy, kokj poveikj daro jmonés tvarumo politika vartotojy lojalumui. Greitam bei
patogiam duomeny rinkimui naudojamas kiekybinio tyrimo metodas — apklausa. Apklausa — vienas 1§
marketingo informacijos rinkimo btidas, kai yra apklausiami respondentai asmeniskai, telefonu, pastu ar
patalpinus socialiniuose tinkluose. Apklausa yra duomeny rinkimo metodas, kurio metu yra siekiama
1$siaiSkinti Zmoniy nuomones, liikes¢ius ir pan. panaudojant i§ anksto sudarytg klausimyng (Dik¢ius,
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2011). Sios apklausos privalumas — yra patogu bei galima nesunkiai surinkti ir susisteminti duomenis.
Apklausoms, kurios atliekamos elektroniniu pastu, sudaromi specialiis klausimynai, kurie siun¢iami
respondentams elektroninio paSto adresais. Pasak DavidaviCienés ir Sabaitytés (2014), apklausos
internete biina talpinamos interneto svetainése arba populiariuose, daznai lankomuose tinklalapiuose,

atsizvelgiant j tyrimo tikslus.

Kiekybinio tyrimo imtis. Tyrimo duomeny rinkimo metodas buvo strukttirizuotas klausimynas (2

priedas), kuris buvo patalpintas internetiniame puslapyje www.apklausa.lt 2025 m. balandzio mén.

Kadangi buvo norima apklausti Lietuvos gyventojus, kuriy pagal Lietuvos statistikos departamento
duomenis Lietuvoje gyventojy skaiCius — 2 886 515 gyventojy. Amziaus grupéje nuo 18 iki 65 m.,
Lietuvoje gyvena 1 858 486 gyventojy. Kiekybiniam tyrimui — internetinei apklausai atlikti,

respondenty im¢iai apskai¢iuoti naudojama formulé (8 pav.).

— Z x Nx 1-p)
() (N=-D+="xp(1-p)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Kardeliu (2016).

8 pav. Kiekybinio tyrimo imties apskai¢iavimo formulé

N — visumos dydis;
p — poZymio tikimybeé. Ji daZniausiai nezinoma, neturint Ziniy apie p dydj, galima naudoti p=0,5.
Ap — poZzymio dalies paklaida. Darbe bus pateikti rezultatai su 5 % paklaida.

Z —normaliojo skirsnio koeficientas. Moksliniuose darbuose paprastai pasikliaujama 95 % patikimumu

(Kardelis, 2016). Tad normaliojo skirsnio koeficientas z=1,96.

Atlikus matematinius veiksmus, buvo apskaiciuota, kad pasiekti apklausos rezultatg su 5% imties
paklaida, reikéty apklausti 384 respondentus, tyrimo imtis yra reprezentatyvi su 5% paklaida bei

duomenys yra validiis. Apklausti respondentus buvo pasirinktas patogios atrankos metodas.

Kiekybiniam tyrimui atlikti, buvo pasitelktas konstruktas, kuriuo naudojantis buvo kurtas

klausimynas respondentams (7 lentel¢).
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7 lentelé

Kiekybinio tyrimo konstruktai ir teiginiai

Konstruktas Teiginys Saltinis
ISA e Imoné visuomengje vaidina ne tik ekonominés naudos generavima; Fatma et al
e Imoné léSomis prisideda prie kultiiriniy ir socialiniy renginiy (pvz., | (2016); Raza et al.
muzikos, sporto); (2020)

e Imoné dalj savo biudzeto skiria aukoms ir socialiniams projektams,
kad gerinty labiausiai neprivilegijuoty visuomenés grupiy padétj;
Imoné riipinasi natiiralios aplinkos tausojimu ir apsauga.

Vartotojy AS renkuosi jmoneg, kuri socialiai atsakinga; Fatma et al
lojalumas AS galiu sakyti teigiamus dalykus apie socialiai atsakinga jmone; (2016); Raza et al.
AS rekomenduoju jmong kitiems, kuri yra socialiai atsakinga; (2020)

AS perku produktus/paslaugas i$ jmonés, kuri socialiai atsakinga;

AS teikiu pirmenybe pirkti produktus/paslaugus i$ socialiai atsakingy

jmoniy;

e Asdaznai perku prekes/paslaugas i§ jmoniy, kurios yra labiau socialiai
atsakingos, nei kitos.

Pasitikéjimas e Sijmoné yra sazininga; Raza et al. (2020)

e Sijmon¢ yra nuosirdi ir teisinga vartotojams;

e Sia jmone galima pasitikeéti.

Prekés  Zenklo e Imonés prekés zenklas suzadina simpatijas; Santoro et  al.
Ivaizdis e Imoné prekés Zzenklas perteikia asmenybe, kuri issiskiria i§ | (2020)
konkurenty;

e  Prekiy/paslaugy pirkimas i$ socialiai atsakingos imonés prekés Zenklo
sako apie tai, koks a§ esu zmogus;

e Socialiai atsakingos jmonés prekés zenklo siilomos paslaugos yra
aukstos kokybés;

e Paslaugos/produktai jmonés prekés zenklo turi geresnes savybes nei jy
konkurenty;

e Imonés produktai/paslaugos prekés zenklo yra dazniau brangesnés nei

konkurenty.

Socialiai atsakinga jmoné yra labai gerbiama; Muflih (2021)

Socialiai atsakinga jmoné yra labai sékminga;

Socialiai atsakinga jmoné yra labai gerai jsitvirtinusi;

Socialiai atsakinga jmoné perduoda gera pojiiti.

Imonés
reputacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minétais autoriais.

Remiantis lentel¢je pateiktais konstruktais ir teiginiais, kuriuos naudojo minéti autoriai savo
tyrimuose tema apie jmoniy socialing atsakomybe ir jos poveiki vartotojy lojalumui, buvo remtasi tyrimo
anketin¢je apklausoje. Kiekybinio tyrimo klausimyno klausimai pagal tyrimo hipotezes pateikiami

zemiau (8 lentel¢).
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8 lentelé

Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotoju lojalumui hipotezés ir jas tikrinantys

klausimai
Hipotezé AnKketinés apklausos klausimai
HI1 — jmoniy socialiné atsakomybé per prekés zenklo | 9 kl. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklo
Ivaizd] daro teigiamg jtaka vartotojy lojalumui. jvaizdj, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 — visi8kai nesutinku, 0 5 —

visiSkai sutinku.

10 k1. Ar dél teigiamos jmonés prekés zenklo jvaizdzio, susijusio
su [SA, jiis esate linkes rinktis jos produktus dazniau nei
konkurenty?

H2 — imoniy socialiné atsakomybé per pasitikéjima | 13 kl. Kaip manote, imoné, kuri yra socialiai atsakinga, kelia
daro didZiausia teigiama poveik] vartotojy lojalumui. | didesnj pasitikéjima vartotojy atzvilgiu?

H3 — jmoniy socialiné atsakomybé per jmonés | 11 kl. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius apie socialiai
reputacija daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui. | atsakingos jmonés reputacija, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 — visiskai
nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku.

12 kl. Kaip manote, jmoné, vykdanti socialiai atsakingg veikla,
gerina savo reputacija vartotojy atzvilgiu?

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Sioje lenteléje (8 lentel¢) nurodyti klausimai, kurie bitent tikrins i$sikeltas tris tyrimo hipotezes,
toliau pateikiami kiekybinio klausimyno klausimy detalizacija. Kiekybinio tyrimo apklausos klausimai

apima 6 dalis:

1) Bendro pobiidzio klausimai apie [SA (1 — 6);

2) Klausimai, susije su ISA ir vartotojy lojalumu (7 — 8);

3) Klausimai, susij¢ su ISA ir prekés Zenklo jvaizdziu (9 — 10);
4) Klausimai, susij¢ su ISA ir imonés reputacija (11 — 12);

5) Klausimas, susijes su ISA ir pasitikeéjimu (13);

6) Socialiniai ir demografiniai klausimai (14 — 19).

Kiekybinio tyrimo anketg (2 priedas) sudaro 19 klausimy uzdary klausimy, kuriuose galimi keli
atsakymy pasirinkimo variantai, vienas atsakymas bei vertinimo skalés, pagal Likerto skalg. Bendro
pobiidzio klausimy apie JSA tikslas buvo iSsiaiskinti, kaip vartotojai supranta [SA sgvoka, ISA taikymo
poreikj, jos veiklos sritis bei suzinoti ar respondentai patys yra socialiai atsakingi vartotojai. Klausimais,
susijusiais su [SA ir vartotojy lojalumu, buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip socialiai atsakingy jmoniy

veiklos skatina vartotojy lojaluma. Toliau buvo noréta suzinoti apie ISA ir prekés Zenklo jvaizdzio
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vertinimg respondenty nuomone, kaip prekés zenklo jvaizdis daro jtaka vartotojy elgsenai ir lojalumui.
Taip pat siekta suzinoti [SA ir jimonés reputacijos sgsaja vartotojy atzvilgiu. Toliau buvo klausta apie
ISA ir pasitikéjima jmone, kurio tikslas buvo iSsiaiskinti [SA daroma poveikj pasitikejimui. Paskutiniai
kiekybinés anketos klausimai buvo socialiniai ir demografiniai. Jais siekta nustatyti respondenty amziy,

lytj, iSsilavinima, socialing grupg, pajamas bei gyvenamaja vieta.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo klausimyna, ji sudaro 16 klausimy, 5 klausimai pagal iSsikeltas

tyrimo hipotezes, bendro pobudzio klausimai apie ISA bei socialiniai, demografiniai klausimai.
Kokybinis tyrimo metodas

Taip pat, atsizvelgiant | galima ribotg ar mazg imtj, jmoniy socialinés atsakomybes poveikio vartotojy
lojalumui tyrimo duomenims surinkti, nuspresta naudoti interviu metoda, kuris, anot Tidikio (2003),
vienas i§ efektyviausiy kokybinio tyrimo metody. Remiantis Kardeliu (2016), interviu metodo,
apibréziamo kaip dviejy asmeny pokalbis, kuris inicijuotas tyréjo, siekiant gauti reikiamg informacijg

tyrimo uzdaviniams, paskirtis gali biiti:

e tiesioginis bei pagrindinis jrankis surinkti reikiamai informacijai;
e jrankis patikrinti iSsikeltoms hipotezéms;
e tiek renkant informacija, tiek jvertinant kitus modelius, gali biiti panaudotas kartu su kitais tyrimo

metodais.

Taigi, jimoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo atveju, interviu metodas
pasirinktas kaip jrankis rinkti tiesioginei ir pagrindinei informacijai gauti bei patikrinti iSkeltoms

hipotezéms.

Tyrimo imtis. Savo vertybes ir socialiai atsakingg veikla vieSai deklaruojanciy, veikianciy Lietuvoje

Jmoniy marketingo vadovai.

Kokybinio tyrimo metodo — interviu, tyrimo imtis sudaryta remiantis kriterinés atrankos metodu,

vadovaujantis i§ anksto pasirinktais tyrimo kriterijais:

e Imonés atstovas yra marketingo specialistas arba yra atsakingas uz J[SA veikla;
e Imoné¢ yra socialiai atsakinga;

e Imoné¢ veikia Lietuvoje.
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Kokybinio tyrimo interviu klausimyng sudaro 16 atvirojo tipo klausimai, kuriais siekiama i$siaiSkinti

ar jmong¢, taikydama savo veikloje ISA, didina savo prekés Zenklo verte bei ar jmone, taikydama savo

veikloje ISA, gerina prekés zenklo jvaizdj, reputacija ir didina vartotojy lojaluma (9 lentelé).

9 lentelé

Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotoju lojalumui tikrinantys klausimai

Kategorija

Interviu klausimai

Tikslas

ISA samprata, reikSmé,
motyvai

1 kl. Kaip Jiisy jmonéje yra suprantama jmoniy
socialiné atsakomybé? Kokig reikSme ji turi Jlsy
jmonei?

2 kl. Kas motyvuoja Jiisy jmong biiti socialiai
atsakinga?

3 kl. Galbit galite papasakoti kaip ir kada Jisy jmonéje
buvo pradéta taikyti [SA? Kokie buvo pradiniai [SA
taikymo veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo buvo
pradéta (socialiniy, ekonominiy, aplinkosaugos)?

Siy klausimy tikslas — nustatyti,
kaip jmoné supranta JSA ir kokia
reikSme jai turi tai.

ISA poveikis jmonés vertei
ir veiklai

4 kl. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy imonés
vertés (konkurencinis pranasumas, jvaizdis,
investuotojy pritraukimas)?

5 kl. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Siy klausimy tikslas — i$siaiskinti,
kaip ISA prisideda prie jmonés
vertés kiirimo bei ekonominiy
rezultaty.

ISA poveikis prekeés
zenklo jvaizdziui

6 kl. Kaip manote, ar [SA gerina jmonés prekés zenklo
jvaizdj i§ vartotojy pusés?

7 kl. Ar esate pastebéje, kad ISA veiklos padidina
vartotojy palankumg ar atpazjstamuma Jisy prekés
zenklui?

Siy klausimy tikslas — i§siaiskinti,
kaip ISA veikia jmonés prekés
zenklo jvaizdj.

ISA poveikis jmonés
reputacijai

8 kl. Kaip ISA veikia Jiisy jmonés reputacijg? Ar
jmoné dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai
atsakingy veikly?

Sio klausimo tikslas —
identifikuoti, kaip ISA veikia
imonés reputacija.

ISA poveikis pasitikéjimui

9 kl. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy
pasitikéjima Jisy imone? Gal galétuméte pateikti
pavyzdziy?

10 kl. Ar pasitikéjimas jmone, Jiisy nuomone, susij¢s
su tuo, kaip socialiai atsakinga ji yra?

Siy klausimy tikslas — i$siaikinti,
kaip ISA veikia pasitikéjima
jmone.

ISA ir vartotojy lojalumas

11 kl. Kaip manote, Jisy jmoné, vykdydama [SA
veiklas, skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai
pasireiskia?

12 kl. Ar Jusy jmoné stebi, kaip vartotojai reaguoja |
ISA veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy pakartotiniy
pirkimy ar rekomendacijy?

Siy klausimy tikslas — tiesiogiai
identifikuoti rysj tarp ISA ir
vartotojy elgsenos ir lojalumo.

Kiti veiksniai ir skatinimas

13 kl. Kas, Jisy nuomone, galéty dar labiau paskatinti
jmones aktyviau jgyvendinti [SA veiklas?

Sio klausimo tikslas — suzinoti,
kas dar galéty paskatinti jmones
labiau jsitraukti j [SA veiklas.

Bendri klausimai

14 kl. Kokia Jusy jmoneés veiklos raisis?
15 kl. Kokios yra Jiisy pareigos?
16 kl. Kiek mety dirbate Sioje imonéje?

Siy klausimy tikslas — apibadinti
informanty profilj ir jmoneés
veiklos riisj.

Saltinis: sudaryta darbo autoreés.
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Taigi, kaip matoma (9 lentel¢), interviu klausimyno klausimai, kuriais bus siekiama issiaiskinti J[SA
poveikio naudg i§ imonés perspektyvos. Kaip matoma, klausimai suskirstyti pagal kategorijas bei iskelti

tikslai, kuriy norima pasiekti, gaunant atsakymus i$ informanty.

Taigi, siekiant nustatyti kokia yra sgsaja tarp vartotojy lojalumo ir jmoniy socialinés atsakomybés
poveikio bus atliekamas kiekybinis tyrimas — respondenty apklausa bei kokybinis tyrimas — interviu su

socialiai atsakingy jmoniy marketingo vadovais bei uz ISA jmonéje atsakingais darbuotojais.

Kitame skyriuje bus analizuojami /moniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui gauti
kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultatai. Kadangi kiekybiniam tyrimui buvo iSsikeltos trys hipotezés

bei kokybiniam tyrimui du ginamieji teiginiai, jie bus patvirtinti arba paneigti.
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3. IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES POVEIKIO VARTOTOJU
LOJALUMUI TYRIMO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje analizuojami atlikti empirinio tyrimo rezultatai. Tyrimui atlikti buvo naudojami
du metodai — kiekybiné¢ ir kokybiné apklausa. Siais tyrimais siekta nustatyti kokia yra sasaja tarp
vartotojy lojalumo ir jmoniy socialinés atsakomybés. Tikrinamos iSsikeltos tyrimo hipotezés bei teiginiai

ir pateikiamas modelis.

3.1. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui kokybinio tyrimo rezultatai
Kokybiniame anoniminiame tyrime dalyvavo 6 informantai, kurie buvo atrinkti pagal kriterijus:
Jmoneés atstovas yra marketingo specialistas arba yra atsakingas uz [SA veikla, jmoné yra socialiai
atsakinga, imon¢ veikia Lietuvoje. Kokybinio tyrimo klausimynas (9 lentel¢) buvo sudarytas suskirscius
klausimus j kategorijas bei iskelti klausimy tikslai.
Analizuojant gautus atsakymus i§ informanty (1 priedas), buvo uzduoti 3 klausimai (14 kl., 15 kl., 16
kl.), kuriais siekta i$siaiSkinti tik jmoniy veiklos r@isis, kuriose dirba informantai, kokias pareigas jie
uzima bei kokig patirtj yra sukaupg imonéje. Minéty klausimy atsakymuose, biity sunku identifikuoti
konkrecig jmong ar asmenj, kuris dalyvavo kokybiniame tyrime. Tad, kaip matoma (10 lentelé), tyrime
dalyvavo 6 informantai i§ skirtingy ekonominés veiklos riisiy jmoniy: 1 — as (-a) i§ administravimo ir

aptarnavimo veiklos, 1 — as (-a) i§ gamybos bei 2 — u (-1) 1§ mazmeninés prekybos, 2 —u (-i) i$ statybos.

10 lentelé

Informacija apie informantus (N=6)

PoZymis Kategorija Skaicius

Imonés ekonominés veiklos rasis Administraciné ir aptarnavimo veikla
Gamyba

Mazmeniné prekyba

Statyba

1

1

2

2
Pareigos Direktorius (—¢) 1
Marketingo vadovas (—¢) 2
Marketingo vadybininkas (—¢) 1
Strategijos vystymo ir tvarumo vadovas (—¢€) 1
Personalo vadovas (—¢) |
Darbo patirtis 0,5 m. 1
1,5 m. 1
S5m. 2
8 m. 1
20 m. 1

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.
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Toliau, buvo noréta iSsiaiSkinti ar informanty uZimamos pareigos jmonéje atitinka atrankos kriterijy,
taigi (10 lentelé) matoma, kad 1 — as (—a) informantas (—¢) imonés direktorius (—¢), 2 — u (—1) marketingo
vadovai (—¢s), 1 — as (—a) marketingo vadybininkas (—¢), 1 — as (—a) strategijos vystymo ir tvarumo
vadovas (—¢) bei 1 — as (—a) personalo vadovas —¢). Taip pat buvo norima suzinoti, kokig patirtj turi
informantai, patirtis svyruoja nuo 0,5 mety iki 20 mety.

ISanalizavus, kaip informantai suvokia jmoniy socialing atsakomybg ir kokig reikSme ji turi (11
lentelé), pastebéta, kad imoniy socialiné atsakomybé suvokiama kaip verslo strategijos dalis, socialiai
atsakingy veikly vykdymas, atsakomybé suinteresuotosioms Salims bei kaip jmonés reputacijos, jmonés

jvaizdzio formavimo priemong.

11 lentelé
ISA suvokimas ir reik§mé jmonése
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA suvokimas | ISA kaip verslo strategijos dalis 11(,...JSA miisy strategijos elementas, kuriuo siekiame kurti
imonése ilgalaike verte akcininkams, visuomenei...”).

12 (,...vartotojai vis labiau vertina atsakingumgq, o tai svarbu
miisy prekeés zenklo konkurencingumui...”).

13 (,,... tai yra ilgalaikio, tvaraus verslo pamatas — neatsiejama
dalis nuo kasdienés veiklos ir strategijos..”)..

14 (,...Tai neatsiejama nuo jmonés misijos — uztikrinti saugiq
darbo aplinkq visiems...”).

16 (,, ...suprantama kaip visapusiskas ir sklandus ekonominés
veiklos suderinimas su jos potencialiy ar esamy klienty bei
darbuotojy ar paslaugy teikéjy socialine erdve...”).

ISA veikly vykdymas 11 (,...Pradéjome nuo atlieky risiavimo, energijos taupymo,
plastiko  mazinimo. Véliau darbuotojy gerovés iniciatyvos,
bendruomeniy rémimas, bendradarbiavimas su
nevyriausybinémis organizacijomis...”).

12 (,..aplinkosaugos veiksmams, tokiems kaip atlieky
rusiavimas, energijos taupymas gamybos procese. Véliau
socialiniai veiksmai: darbuotojy sauga ir sveikata, bendruomeniy
rémimas...”).

13 (,,...aplinkosaugos iniciatyvy, tai energijos taupymo, maisto
atlieky mazinimo bei logistikos optimizavimo...”).

14 (,...nuo socialiniy ir aplinkosauginiy principy. Darbuotojy
saugos mokymai, atsakingas atlieky tvarkymas, investicijos }
darbuotojy sveikatos prevencijq. Véliau j Svietimq apie saugq
vieSojoje erdvéje ir paramgq socialiai jautrioms grupéms...”).

15 (,...Placigja prasme — socialiné — per visas suinteresuotas
Salis, aplinkosauginé — mazinti Co2, tvarumo perspektyvy plétrg,
ekonoming — pelno siekianti organizacija ieSko naudos ir
ekonominés gerovés ir Saliai ir sau...”).

16(,, ... Atsakingas  atlieky  rasiavimas, kuris  mazina
neperdirbamy Siuksliy kiekj, o perdirbamy — didina...”).
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11 lentelés tesinys

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

ISA suvokimas | Atsakomybé suinteresuotosioms 12 (,, ...imonés tikslas buti tvariu ir patikimu prekés Zenklu, kuris
atsizvelgia j visuomeneés litkescius...”).

fmonese Salims 13 (,..Tai atsakomybé pries darbuotojus, vartotojus,
bendruomenes ir aplinkg...”).
15 (,,...padeda kurti ilgalaikius santykius su klientais, partneriais
bei darbuotojais...”).
14 (,,...Motyvuoja ir klienty bei partneriy likesciai...”).
ISA kaip reputacijos/ imonés 11 (“..Taip pat jmonei labai svarbu vartotojy likesciai,

reputacijos stiprinimas bei ilgalaikis verslo stabilumas...”).

ivaizdzio formavimo priemoné S : . . S .
! p 16 (,,... Socialiné atsakomybé yra viena is pagrindiniy jmonés

jvaizdzio sudedamyjy daliy, kuri daro tiesiogine jtakq klienty

pasitikéjimui jmone...”).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Kaip matoma (11 lentelé), informantai teigé, kad ISA yra svarbi jy verslo strategijos dalis. Jos déka
kuriama ilgalaiké verté¢ akcininkams, vartotojams. Tai taip pat padeda jmonei biiti konkurencinga ir
i$siskirti rinkoje. Informantai jvardino, kurioms [SA veikloms skiria didZiausig démesj, ir galima teigti,
kad visy imoniy, kuriy atstovai atsaké ] klausimus, paminéjo aplinkosaugos iniciatyvas: atlieky
rusiavimas, energijos taupymas, CO2 mazinimas; socialiniams aspektams, tokiems, kaip parama
bendruomenéms, darbuotojy geroveés iniciatyvoms ir pan. Galima iSskirti ir tai, kad jmonés, vykdancios
ISA veiklas, jaucia atsakomybe suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu. Vykdydamos ISA veiklg, jmonés
atsizvelgia | visuomenes, partneriy lukescius. Informantai paminéjo ir tai, kad J[SA suvokiama ir kaip
Jmonés reputacijos ir jvaizdzio stiprinimo priemoné.

Toliau informanty buvo klausiama ,,Kaip [SA taikymas prisidéjo prie Jisy jmonés vertés
(konkurencinis pranasumas, jvaizdis, investuotojy pritraukimas)? “ bei ,, Ar [SA veiklos padeda pasiekti
ekonominiy tiksly (pelningumas, vartotojy srauto augimas)?“. Siais klausimais buvo siekiama
1$s1aiSkinti, kaip ISA prisideda prie jmonés vertés kiirimo bei ekonominiy rezultaty. Gauti atsakymai 18
informanty buvo suskirstyti j dvi subkategorijas (12 lentel¢). Pirmoji — veiklos efektyvumas, antroji —

konkurencinis pranasumas.
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12 lentelé

ISA poveikis jmonéms

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA poveikis | Veiklos efektyvumas 11 (,...Naudojant isteklius efektyviai, galima sumazinti veiklos
sqgnaudas...”).
12 (,...efektyvesnis istekliy naudojimas mazina jmonés kastus, o
atsakingos veiklos skatina klienty lojalumq ir didina pardavimus...”).
13 (,,...Investavimas j atsinaujinancios energijos infrastruktiirg padidina
miisy atsparumgq elektros kainoms, o ilguoju laikotarpiu turés teigiamg
jtakq pelningumui..”).
14 (,...jgyvendindami efektyvumo sprendimus aplinkos srityje, taip pat
maziname sqnaudas...”’).
Konkurencinis 11(, ...vartotojai, kuriems svarbu tvarumas, dazniau renkasi ir grjztq pas
pranasumas mus, o ne pas konkurentus...”).
12 (,...dél ISA veikly rinkoje iSsiskiriame kaip atsakingas ir patikimas
prekés zenklas, kas stiprina misy jmonés reputacijq. Tuo pritraukiame
partnerius, investuotojus, kurie vertina tvary verslg...”).
13 (,,...Prisideda prie darbdavio patrauklumo, kuriame gerq santykj su
nevyriausybinémis organizacijomis...”).
14 (,..didesnis klienty pasitikéjimas, mazesné darbuotojy kaita,
aukstesnis pasitenkinimas darbu...”).
15 (,..Mes tampame geriau matomi, Zinomi, kas lemia pranasumgq
atrankose, studenty pritraukimgq, suinteresuoty Saliy teigiamq poziirj,
konkurencingumg, jmonés jvaizdzio gerinimq...”).
16 (,,...Palankesnis partneriy poziuris, palankesnis klienty poZiiris... ).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Kaip matoma (12 lentel¢), jmonés jvardino, kad vykdant JSA veiklas yra gaunamas veiklos
efektyvumas. D¢l to iSskiria, kad kai iStekliai yra naudojami efektyviai, galima sumazinti veiklos
sgnaudas. Taip pat ISA padeda iSsiskirti rinkoje 1§ konkurenty, padidéja jmonés matomumas,
susidoméjimas ja, padeda pritraukti daugiau investuotojy, partneriy ir palanky jmonei vartotojy poziiirj.

Dar informanty buvo teiraujamasi apie vartotojy nuomong j jmones prekés Zenklo jvaizdj, kai jmoné
vykdo ISA veikla bei apie vartotojy palankumo padidéjima (13 lentel¢). Kaip matoma, informanty
atsakymus buvo galima suskirstyti j dvi subkategorijas, kadangi JSA vykdoma veikla prekés Zenklo

jvaizdziui daro poveikj per jvaizdzio formavimg bei yra kuriamas emocinis rySys su vartotojais.
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13 lentelé

ISA poveikis imonés prekés Zenklo jvaizdZziui

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA ir prekés Teigiamo jvaizdzio 11 (,, ... padeda formuoti teigiamg jmonés jvaizdj ir taip issiskirti rinkoje is
zenklo jvaizdis formavimas konkurenty...”).

12 (,...Vartotojai vis dazniau renkasi prekes ir paslaugas is jmoniy, kurios
ripinasi aplinka ir socialine atsakomybe.”).

13 (,,...jeigu tai daroma lygiagreciai investuojant j vartotojy patirtj,
asortimentg...”).

14 (... Atsakingas poZiiris j saugq ir tvarius sprendimus klientams kuria
miisy kaip profesionalios, patikimos jmonés jvaizdj...”).
15 (,,...stiprina miisy, kaip patikimo verslo, jvaizdj...”).

Emocinis rysys su 11 (,,...socialiai atsakingos jmonés stiprina prekés zZenklo emocinj rysj su
vartotojais klientu...”).

12 (,,...per iniciatyvy vieSinimgq, kurios susijusios su aplinkosauga ar
bendruomeniy parama, paminéciau, kad taip stiprinamas rysys su
klientais...”).

13 (,,... matome teigiamas vartotojy reakcijas ir prekés Zenklo
jsiminimg...").

14 (,,...vertina misy jsitraukimgq ir yra labiau linke kreiptis { mus...”).

15 (,,...kai jgyvendiname projektus, kurie tiesiogiai prisideda prie

bendruomenés gerovés...”).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Imoniy atstovai teige, kad ISA pagalba galima formuoti teigiamg jmonés jvaizd;j. Tai jgyvendinama
parodant vartotojams jmonés atsakomybe, riipinimasi aplinkosauga, tvarius sprendimus ir tuo iSsiskirti
1§ konkurenty. Taip pat vartotojy teigiamas pozitris ] prekés zenklo jvaizdj ir pasitikéjima, leidZia plésti
asortimentg. Vartotojai vertina jmoniy paramg bendruomenéms, teikiamas aplinkosaugos iniciatyvas, o
tai didina prekés Zenklo Zinomumag ir stiprina emocinj ry§j tarp vartotojy ir jmoniy.

Dar informanty buvo klausiama kaip jmoniy socialin¢ atsakomybé veikia jmonés reputacijg (14
lentelé) bei apie sulaukiamg teigiama démesj. Informantai sutiko, kad vykdomos socialiai atsakingos
veiklos be abejonés daro teigiamg jtaka vartotojy pozilrriui } jmon¢ bei jos reputacijos augimui.
Informantai dalijosi, kad yra sulaukiama daug teigiamos reakcijos | vykdomas veiklas, jauciamas

susidoméjimas jvairiomis iniciatyvomis.
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14 lentelé

ISA poveikis imonés reputacijai

Kategorija

Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

ISA ir jmonés
reputacija

Veiklos vieSinimas

11 (,,...veiklos yra vvkdomos nuosekliai ir skaidriai
komunikuojamos...”).

13 (,...sulaukiame teigiamy reakcijy...”).

14 (,... vieSumas <...> sulaukia teigiamo démesio..."”).

veiklose

Dalyvavimas socialinése 11 (,,... stiprina jmonés jvaizdj, tiek is vidaus, tiek is iSorés...”).

’

12 (,...ISA veiklos gerina reputacijq...”)

>

atsakingq partnerj...”)
15 (,...prisidedame prie paramos organizacijy...”).

13 (,,...sulaukiame teigiamy reakcijy, ...stiprina miisy reputacijg...”)

1l

14 (,,...gerina miisy reputacijq, nes klientai mus rekomenduoja kaip

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Taigi, galima teigti, kad susidoméjimas ir teigiamas vertinimas daro teigiamg jtaka jmonés

reputacijai, kuris atsispindi lojaliy klienty skaiciaus didéjim, naujy partneryséiy uzmezgimu, rysio su

vartotojais stiprinimu bei rekomendacijy gausag.

Toliau informanty buvo klausiama apie tai, kaip ISA veikia pasitikéjimg jmone. I§ informanty gauty

atsakymy (15 lentel¢) buvo galima iSskirti dvi subkategorijas, kaip tai veikia. Pirmoji subkategorija,

apibendrinus informanty atsakymus, buvo i8skirta ,,Pasitikéjimas ISA vykdomomis vidaus veiklomis “ bei

antroji — ,,Pasitikéjimas I[SA vykdomomis vidaus veiklomis “.

15 lentelé

ISA poveikis pasitikéjimu jmone

veiklomis

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA ir Pasitikéjimas JSA 11 (,,...palaikome maisto Svaistymo mazinimo iniciatyvg...”)
pasitikéjimas vykdomomis vidaus | I2 (,, ...iniciatyvos mazinti plastiko kiekj pakuotése sulauké daug teigiamy

atsiliepimy, o tai padidino pasitikéjimq prekés Zenklu...”).
13 (, ... diegiame tvarumo sprendimus...”).

s

15 (,...laikomés saugos, kokybés ir skaidrumo principy...”)

Pasitikéjimas JSA
vykdomomis iSorés
veiklomis

Il (,...parama labdaros organizacijoms sulaukia nemazai teigiamy
atsiliepimy apie paciq jmone, kas prisideda prie pasitikéjimo jmone...").
13 (, ...skiriame paramg maisto bankams..."”).

14 (, ...jgyvendintq projektq vaiky ugdymo jstaigai apie saugy elgesj,

. Lo L,
pasirinko mus saugos mokymams, nes pamaté miisy vertybinj poziurj...”).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.
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Kaip matoma (15 lentel¢), informantai vykdo JSA veiklas savo jmonése, o veiklos yra jvairios — nuo
tvarumo iki bendruomeniy veiklos. Tos veiklos neapsiriboja jimoniy rémuose, yra pleiamos j visuomeng,
o tai daro teigiamg jtaka ir vartotojy poziiiriui j jmong¢ bei didina pasitikéjimg ja. Apibendrinant galima
teigti, kad JSA daro teigiama jtakg pasitikéjimu jmone.

Informanty buvo klausiama ar vykdant socialiai atsakingg veikla, jie pastebi vartotojy elgsenos
poky¢iy (16 lentele), tokiy kaip lojalumas bei ar pastebi padidéjusj susidomejima jmone. Jie iSskyr¢ tai,
kad lojaluis vartotojai dalinasi savo patirtimi, perkant prekes ar paslaugas socialiai atsakingoje jmonéje,

teikia rekomendacijas potencialiems naujiems vartotojams bei patys pakartotinai perka prekes ar

paslaugas.
16 lentelé
ISA poveikis vartotoju lojalumui
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA ir Rekomendacijos 13 (.. Klientai daznai sugrjzta ir rekomenduoja mus kitiems...”).
vartotojy 15 (,...Daznai sulaukiame naujy uzklausy ir pasiilymy bendradarbiauti
lojalumas ,,per rekomendacijas “* is buvusiy/esamy klienty..”).

16 (,,...Galima bty paminéti rekomendacijas aplinkiniams...”).

14 (,..ISA taip, didina lojalumgq, bet palyginus su kitais faktoriais —
nedaug arba palyginus nedidelés dalies vartotojy...”).

11 (, ...klientai grizta ne tik dél prekiy ar kainy, bet ir dél vertybiy, kurias
Pakartotiniai pirkimai mes atstovaujame...”’).

12 (,,...Taip, vartotojai dazniau renkasi miisy produktus, nes jie jaucia,
kad perka ne tik kokybiskq gaminj, bet ir prisideda prie teigiamy
pokyciy...”).

15 (,...partneriai daznai sugrizta, nes vertina miisy profesionalumq ir
poziir j atsakomybe...”).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Taigi, socialiai atsakingg veikla vykdanc¢iy jmoniy atstovai jvardijo, kad vykdant $ig veikla matomas
ryskus lojaliy vartotojy pagaus¢jimas, domejimasis vykdoma jmonés veikla, jauciamas susitapatinimas
su jmone ir bendry vertybiy puosel¢jimas. Galima iSskirti tokius apsektus: kvietimas bendradarbiauti,
rekomendacijos kitiems, vartotojy grjzimas ne tik dél patrauklios prekés/paslaugos kainos, kokybeés,
taCiau ir dél sutampanciy vertybiy.

Informanty buvo klausiama, kas paskatinty imones, kurios néra socialiai atsakingos, jsitraukti j [SA
veiklas. Kaip galima matyti (17 lentel¢), visgi jmonés susiduria su tam tikrais neaiSkumais 1§ valstybés

pusés bei vartotojy Svietimo stokos apie jmoniy socialing atsakomybg.
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17 lentelé

ISA jtraukimo j imoniy veiklg skatinimas jmonéms

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
ISA Valstybés démesys | 11 (,, ... Aiskiis teisiniai reikalavimai, valstybés paskatos, vieSinami geri
skatinimas socialiai atsakingoms | pavyzdiai...”).
imonems 12 (,..Labiau skatinant valstybés lygmeniu — mokesciy lengvatos,

apdovanojimai...”).
13 (,,...Skaidriis viesi standartai, valstybés parama...”).
Vartotojy Svietimas apie | 12 (,,...visuomenés Svietimas apie ISA naudg...”).

ISA 13 (,,...didesnis klienty Svietimas apie atsakingo vartojimo svarbg...”).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

Taigi, galima pastebéti (17 lentele), kad informantai i§skyré tokius aspektus, kad ne visai aiSkiis yra
teisiniai reikalavimai socialiai atsakingoms jmonéms Lietuvoje. Taip pat jzvelgia apdovanojimuy,
skatinimo bei paramos socialiai atsakingg veikla vykdan¢ioms jmonéms trikumg. Dar informantai mano,
kad visuomeng¢je truksta Svietimo apie jmoniy socialinés atsakomybés teigiamg atspindj ir jo daroma
jtaka tiek jmonémes, tiek visai visuomenei.

Apibendrinant kokybinio tyrimo gautus rezultatus galima daryti iSvadq, kad ISA yra svarbi jmonés
veikloje. Vykdant ISA veiklg yra daroma jtaka prekés Zenklo jvaizdziui, reputacijai bei pasitikéjimui
jmone. Tai pasireiskia vartotojy jsitraukimu, doméjimusi jmone, kuri yra socialiai atsakinga. Taip pat
socialiai atsakinga jmoné efektyviai naudodama isteklius, mazina veiklos sqnaudas bei kastus. Socialiai
atsakingos jmonés, vykdydamos aplinkosaugines, socialines veiklas, didina matomumgq rinkoje ir
konkurencinj pranasumgq. J[SA veikla sudaro profesionalios, patikimos jmonés jvaizdj bei kuriamas rysys
su suinteresuotomis Salimis bei daro jtakq ir vartotojy lojalumui. Taip pat iSrysSkéjo, kad vartotojams
svarbu, kad jy vertybés sutampa su jmonés. Taciau jmonéms turéty biiti suteikiama didesné parama ir

skatinimas savo veikloje puoseléti JSA.

3.2. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui kiekybinio tyrimo rezultatai

Kiekybinio tyrimo anketos klausimyne respondentams buvo pateikta 17 klausimy, kuriy tikslas
pagristi arba paneigti iSsikeltas tyrimo hipotezes. Gauti duomenys buvo analizuojami, naudojant Excel,
SPSS programas. Respondenty imtis, reikalinga tyrimui atlikti, apskai¢iuota remiantis formule (zZr. 8
pav.), buvo 384. Kiekybin¢je anketingje apklausoje dalyvavo 392 respondentai. Tyrimo metu

respondentai atsake j visus pateiktus klausimus, sugadinty ankety nebuvo, tad analizuojamos visos 392
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pateiktos anketos. Visi skaiCiavimai ir atlikta statistiné analiz¢, naudojant SPSS programa, pateikiama 3
priede.

Siekiant iSanalizuoti gautus anketinés apklausos duomenis buvo pasitelkiama Kronbacho alfa
koeficiento reikSmé (angl. Cronbach’s Alpha) vidinio nuoseklumo skalé, kurios pagalba buvo nustatytas

apklausos patikimumas (9 pav.).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ftems N of Items
.902 .892 41

Saltinis: sudaryta darbo autorés, naudojant SPSS programa.

9 pav. Kiekybinés anketinés apklausos vidinio nuoseklumo skalé

Remiantis Piligrimiene (2016), klausimynas laikomas patikimu, jeigu Kronbacho alfa koeficiento
reik§me yra didesné uz 0,7, o tai yra artima vienetui. Kadangi klausimyno bendras patikimumas yra
0,902, klausimyno patikimumas yra aukstas. Tai reiSkia, kad skale sudarantys klausimai yra patikimi, t.
y. koreliuoja tarpusavyje. Tad toliau analizuojami gauti anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty
atsakymai.

Kiekybiniu tyrimu buvo siekta i$siaiskinti respondenty imties charakteristikos duomenis. Taigi, kaip
matoma (18 lentelé¢), apklausoje dalyvavo 392 respondentai, kuriy amzius nuo 18 m. iki 55 m. ir daugiau.
Beveik pus¢ apklausoje dalyvavusiy respondenty buvo 25 — 34 m. (48 %), trecdalis — 35 — 44 m. (33%).
Toliau matoma, kad tyrime dalyvavo daugiau motery (57 %), nei vyry (43 %) bei du respondentai
pasirinko atsakyma ,,Kita* (1 %), tad galima teigti, kad tyrime aktyvesnés buvo moterys.

Analizuojant respondenty iSsilavinima, pastebéta, kad daugiau nei pusé turi aukstaj; iSsilavinima:
aukstaj] universitetinj (46 %) bei aukstaj] neuniversitetinj (24 %), kiek maziau respondenty nurod¢, kad
turi profesinj iSsilavinima (16 %). Dél to galima teigti, kad tyrime dalyvavo i$silaving respondentai. Taip
pat respondenty buvo klausiama apie jy socialing grupe, kuriai jie priklauso. Beveik visi respondentai
(88 %) atsake, kad yra dirbantys, kiti respondentai — studentai (8%) bei mazoji dalis — bedarbiai (4%).

Taipogi respondenty buvo klausiama apie jy gaunamas pajamas. Didzioji dalis respondenty
pasirinko, kad gauna nuo 1001 Eur iki 1300 Eur (35 %), kiek panaSus atsakymai buvo, kad respondentai
gauna nuo 1301 Eur iki 1600 Eur (23%) bei nuo 801 Eur iki 1000 Eur (21%). Paskutinis klausimas apie
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imties charakteristikg, kuris buvo pateiktas, kur respondentai gyvena. Taigi, daugiau nei pusé

respondenty teigé, kad mieste (52%), didmiestyje (39%), maziausiai gyvenanciy respondenty buvo

kaime (7%) bei rajone (2%).

Respondenty imties charakteristika (N=392)

PoZymis Kategorija Skaicius Procentai
AmZius 18 =24 m. 28 7,1
25 -34 m. 188 48
35-44 m. 129 32,9
45 - 54 m. 33 8,4
55 m. ir daugiau 14 3,6
Lytis Moteris 223 56,9
Vyras 167 42,6
Kita 2 0,5
ISsilavinimas Pagrindinis 3 0,8
Vidurinis 52 13,3
Profesinis 62 15,8
Aukstasis universitetinis 180 45,9
Aukstasis ne universitetinis 95 24,2
Socialiné grupé Studentas (-¢) 30 7,7
Dirbantis (-i) 343 87,5
Bedarbis (-¢) 16 4,1
Pensininkas (-¢) 1 0,3
Kita 2 0,5
Pajamos Iki 500 Eur 33 8,4
501 — 800 Eur 37 9,4
801 — 1000 Eur 81 20,7
1001 — 1300 Eur 137 34,9
1301 Eur — 1600 Eur 89 22,7
1601 Eur ir daugiau 15 3,8
Gyvenamoji vieta Didmiestis 153 39
Miestas 205 52,3
Kaimas 26 6,6
Rajonas 8 2

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

18 lentelé

ISanalizavus respondenty imties charakteristikg — galima teigti, kad apklausoje dalyvavo (18 lentel¢)

jauni Zzmongs, turintys aukstajj iSsilavinima, dirbantys, gyvenantys mieste, vidutines pajamas gaunantys

respondentai.

Toliau kitu anketos klausimu buvo siekta suzinoti ar respondentai zino, ka reisSkia sgvoka /moniy

socialiné atsakomybe (ISA). Kaip matoma (10 pav.), apklaustieji teige, kad zino (40%), kas yra minéta

sgvoka bei, kad yra girdéje apie tai (22%), taciau nemazai respondenty ir atsake, kad néra tikri (22%) ar

nezino (16%).
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40%

Taip, zinau = Esu girdéjes/ girdéjusi = Nesu tikras (-a) = Nezinau
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

10 pav. Imoniy socialinés atsakomybés (JSA) savokos Zinomumas tarp respondentuy, proc.,
(N=392)

Ivertinus savokos Zinomumg i§ respondenty atsakymuy, galima teigti, kad maZiau nei pusé¢ apklausoje
dalyvavusiyjy, zino ISA sgvoka, o tai gali atspindéti, kad visuomengje ne visai uztenka Svietimo apie
imoniy socialing atsakomybe ir ji néra taip gerai Zinoma.

Kitu anketos klausimu (11 pav.) buvo siekta suzinoti, kokie respondenty liikes¢iai iSkelti jmonéms,
1§ kuriy jie perka prekes/paslaugas. Net 56 % apklaustyjy sutiko su teiginiu, kad ISA turéty biti

kiekvienos jmonés veiklos sritis, o tuo tarpu net 38% respondenty teigé nezing ar tai turéty buti

privaloma.
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip 220 56.1 56.1 56.1
Ne 22 5.6 5.6 61.7
NeZinau 150 38.3 38.3 100.0

Total 392 100.0 100.0

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, naudojant SPSS programa.

11 pav. Imoniy socialinés atsakomybés likesciai jimonéms, proc., (N=392)
Remiantis apklausos duomenimis (11 pav.), galima teigti, kad daugumai apklaustyjy yra svarbu ir

aktualu, kad jmonés j savo veiklos sritis jtraukty JSA veikla.
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Toliau respondenty buvo praSoma jvertinti, jy manymu, kurios veiklos yra priskiriamos prie jmoniy
socialinés atsakomybés (ISA) veiklos sri¢iy (12 pav.), kur buvo galimas keliy atsakymy varianty

pasirinkimas. Respondentai turéjo atsakyti, ar, jy nuomone, tam tikra veikla yra priskiriama [SA.

Atsizvelgimas ] vartotojy poreikius 471
I 5.

Tolerancija darbo vietoje
I —— 58.4

Kultiiros vystymas
ysty 52

Teisés akty laikymasis
W any I 702

Parama bendruomenei ir visuomenei

Labdaringa veikla
I —— 70.9

Aplinkosauga
P & 819

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis.

12 pav. Respondenty suvokimas apie ISA veiklas, proc., (N=392)

Kaip matoma (12 pav.), daugiausia 82 proc. apklaustyjy paminéjo aplinkosauga kaip ISA veikla.
Taip pat daugiau nei 70 proc. apklaustyjy pritaré, kad JSA veikla apima teisés akty laikymasi, parama
bendruomenei ir visuomenei bei labdaringa veikla. Siek tiek daugiau nei pusé apklaustyjy jvardijo
atsizvelgima  vartotojy poreikius, tolerancija darbo vietoje ir kultiiros vystyma kaip ISA veiklos sritis.
Taigi galima teigti, kad respondentai yra susipazing su ISA veiklos sritimis, nors (16 %) jy teige, kad
nezino, ka reiskia [SA savoka (10 pav.). Paklausti respondentai ar jie yra socialiai atsakingi pirkéjai (16
%) ir stengiasi biiti socialiai atsakingais pirkéjais (37 %) teige, kad taip ir, kad daznai perka prekes ir
paslaugas 1§ socialiai atsakingy jmoniy (15 %) ir, kad teikia pirmenybe pirkti prekes i§ tokiy jmoniy (30
% ) (3 priedas).

Vertindami teiginius, susijusius su vartotojy lojalumu, (49 %) teigé, kad renkasi socialiai atsakinga
jmong, (53 %) atsake, kad gali sakyti teigiamus dalykus apie socialiai atsakinga jmong, (53 %)

rekomenduoja socialiai atsakingg jmong kitiems, (53 %) perka i$ socialiai atsakingy jmoniy.
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Respondentai, vertindami pateiktus teiginius apie prekés zenklo jvaizdj, teigé, kad prekés zenklo
ivaizdis suzadina simpatijas (54 %), perteikia iSsiskirianc¢ig asmenybe (53 %), susitapatina su prekeés
zenklu (51 %), vertina, kad socialiai atsakingos jmonés prekés zenklo preké/paslauga aukstos kokybés
(64 %), socialiai atsakingy jmoniy preké/paslauga turi geresnes savybes (63 %) bei tokiy jmoniy
prekés/paslaugos yra brangesnés nei konkurenty (73 %).

Respondenty buvo prasoma jvertinti ir socialiai atsakingos jmonés reputacija. Respondentai teigé,
kad socialiai atsakinga jmoné yra labai gerbiama (68 %), labai sékminga (65 %), gerai jsitvirtinusi (65
%) bei perduoda gerg pojut] (63 %). Anketin¢je apklausoje dalyvavusieji, pazymi, kad socialiai atsakingg
veiklg vykdanti jmoné, gerina savo reputacija vartotojy atzvilgiu (64 %). Taip pat (60 %) nurode, kad

socialiai atsakinga jmon¢ kelia didesnj vartotojy pasitikéjima.
Koreliaciné analizé

Si koreliacijos analizé (angl. Bivariate Correlations) pasitelkiama tada, kai norima nustatyti
tarpusavio ry§j tarp kintamyjy. Siame darbe kintamieji ir jie uzkoduoti: prekés Zenklas (trump. — PZIV),
pasitikéjimas (trump. — IMPAS) bei reputacija (trump. — IMREP). Tad toliau (13 pav.) pateikta
koreliacinés analizés matrica, kurioje matomas rySys tarp visy minéty kintamyjy ir vartotojy lojalumu

(trump. — IMLOJ).

Correlations

PZIV [MPAS IMREP [MLO)

Spearman's rho PZV  Correlation Coefficient 1.000 5277 4817 4737
Sig. (2-tailed) ) <.001 <.001 <.001

N 392 3972 392 392

IMPAS Correlation Coefficient 5277 1.000 508" 695"
5ig. (2-tailed) <.001 . <.001 <.001

N 392 392 392 392

IMREP Correlation Coefficient 481" 508" 1.000 518"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 . <.001

N 392 392 392 392

IMLO]  Correlation Coefficient 4737 695" 518" 1.000
5ig. (2-tailed) <.001 <.001 <. 001 .

N 392 3972 392 392

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, naudojant SPSS programg.

13 pav. Koreliaciné analizés matrica
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Zvelgiant i§samiau (13 pav.) galima teigti, kad statisti§kai reik§mingas ry§ys matomas tarp visy
kintamuyjy, nes p (Sig) reikSmés mazesnés nei 0,01. Taip pat galima paminéti, kad teigiamas koreliacijos

koeficientas rodo tiesioging kintamyjy priklausomybe.
Regresiné analizé

Toliau buvo siekta iSanalizuoti kokj poveikj vartotojy lojalumui daro kintamieji: prekés zenklo
ivaizdis, pasitikéjimas ir reputacija, tam naudojama daugiaveiksné regresiné analizé (14 pav.) . Tyrime
priklausomas kintamasis — vartotojy lojalumas, o nepriklausomi kintamieji — prekés Zenklo jvaizdis,

pasitikéjimas, reputacija.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sgquare F Sig.
1 Regression 183.456 3 61.152 136.328 -:.001"
Residual 174.044 388 449
Total 357.500 391

a. Dependent Variable: |MLOJ
b. Predictors: (Constant), [MREP, PZV, [MPAS

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, naudojant SPSS programg.

14 pav. Regresiné analizé

Anova lenteléje (14 pav.) nurodyta p reikSme (Sig.) padeda nustatyti, ar jvesti veiksniai (reputacija,
prekés zenklo jvaizdis, pasitikejimas) yra reikSmingai susij¢ su priklausomu kintamuoju (lojalumas).
Kadangi p<0,001<0,05, tai galima daryti i§vada, kad visi jvesti nepriklausomi veiksniai yra statistiSkai
reik§mingai susij¢ su priklausomu kintamuoju.

Remiantis gautais regresijos modelio santraukos duomenimis (15 pav.), galima daryti iSvada, kad
rySys tarp vartotojy lojalumo ir reputacijos, prekés Zenklo jvaizdzio bei pasitikéjimo yra. Tg nurodo

Pearson koreliacijos koeficientas, kuris (R=0,716).

Model Summary

Adjusted R std. Error of
Model R R Sguare Sguare the Estimate

1 7162 513 .509 .670
a. Predictors: (Constant), IMREP, PZIV, |MPAS

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, naudojant SPSS programg.

15 pav. Regresijos modelio santrauka
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Determinacijos koeficientas (angl. R Square) nurodo modelio der¢jimas, pagal jj nustatoma, kiek
procenty kintamyjy reikSmiy paaiSkina priklausomas kintamasis. Tokiu biidy galima paaiskinti
kintamyjy — reputacijos, prekés zenklo jvaizdzio ir pasitikéjimo — poveikj priklausomam kintamajam —

vartotojy lojalumui. Taigi, galima teigti, kad 0,51 (51 proc.), yra geras duomeny deréjimas ir tinkamas

modeliui.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 333 087 3.837 <.001
PZIV 102 .049 089 2.088 037 B9y 1.436
IMPAS 587 044 570 13.283 <.001 .bE81 1.469
IMREP 202 049 A7l 4.155 <.001 743 1.345

a. Dependent Variable: |MLOJ

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, naudojant SPSS programa.

16 pav. Koeficientai

Standartizuotas koeficientas (angl. Standardized Coeficients Beta) nurodo, kuris i§ paminéty
kintamyjy turi didziausig jtakg vartotojy lojalumui, remiantis gautais rezultatais (16 pav.) galima teigti,
kad tai yra pasitik¢jimas 0,57 ir tai statistiSkai reikSmingas rodmuo. Taip pat kiti nepriklausomi
kintamieji — prekés Zenklo jvaizdis (0,089) bei reputacija (0,171) — statistiSkai reikSmingi. Taip pat
vertinamas duomeny kolinearumas, kur VIF yra maZziau nei 4, o tai reiskia, kad multikolinearumo néra.

Isanalizavus gautus kiekybinio tyrimy duomenis, galima teigti, kad sudarytas anketinés apklausos
klausimynas yra patikimas, remiantis nuoseklumo skale. Remiantis anketinéje apklausoje dalyvavusiy
respondenty atsakymais galima daryti isvadq, kad maziau nei pusé apklaustyjy yra susipazing su jmoniy
socialinés atsakomybés sqvoka, taciau daugiau nei pusé apklaustyjy sutiko su teiginiu, kad visos jmonés
turéty savo veikloje naudoti ISA. Respondentai daugiausia prie ISA veikly priskiria aplinkosaugg,
paramq bendruomenei ir visuomenei, labdaringq veiklg bei teisés akty laikymgsi. Darant iSvadq apie
koreliacing analiz¢ galima teigti, kad nepriklausomieji kintamieji, tokie kaip prekés Zenklo jvaizdis,
pasitikéjimas, jmonés reputacija daro poveikj vartotojy lojalumui, nes rastas rysSys yra statistiSkai
reiksmingas. Regresinés analizés metu nustatyta, kad didzZiausig teigiamq poveikj vartotojy lojalumui

daro pasitikéjimas.
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3.3. Imoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui tyrimo rezultaty jvertinimas

Atlikus ir i8analizavus empirinius kokybinj ir kiekybinj tyrimus apie s3sajg tarp imoniy socialinés
atsakomybés poveikio ir vartotojy lojalumo. Taigi toliau pateikiamas kokybinio ir kiekybinio tyrimy

rezultaty vertinimas.
Kokybinio tyrimo rezultaty jvertinimas

Atsizvelgiant | atlikto tyrimo rezultatus, galima jvertinti (patvirtinti arba paneigti) antrajame §io

darbo skyriuje (2.2 poskyryje) suformuotus teiginius:

T1: jmoné, taikydama savo veikloje ISA, didina savo prekés Zenklo verte. Remiantis tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad tarp jmoniy, taikanciy savo veikloje ISA, ir prekeés Zenklo vertés didinimo
egzistuoja stipri sgsaja. Vykdyto kokybinio tyrimo rezultaty duomenys padéjo atskleisti, kad ISA padeda
jmonéms didinti prekés Zenklo zinomuma, kelia pasitikéjima, teigiamas sasajas su prekés zenklu. Taip
pat didina konkurencinguma rinkoje, tuo pritraukiant daugiau investuotojy ir lojaliy vartotojy. Taip pat
padeda efektyviau valdyti iSteklius, tuo maZinant veiklos sanaudas. Gauti tyrimo rezultatai patvirtina
Eur-Lex (2011) ISA nauda jmonéms. Tai apima konkurencingumo aspektus, verslo sagnaudy mazinima,
gerinimo ar santykiy sukiirimo su vartotojais ir kt. Tad galima teigti, kad teiginys TI, teigiantis, kad

jmoné, taikydama savo veikloje [SA, didina savo prekeés Zenklo verte, pasitvirtino.

T2: jmoné, taikydama savo veikloje ISA, gerina prekés Zenklo jvaizdj, reputacija ir didina
vartotoju lojaluma. Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti, tarp jmonés, taikancios ISA savo
veikloje ir prekes Zenklo jvaizdzio gerinimo, reputacijos ir vartotojy lojalumo didinimo, egzistuoja stipri
sgsaja. Taigi, pasak informanty atsakymy, imoniy socialinés atsakomybés déka formuojamas teigiamas
imonés jvaizdis. Imong, viesai skelbdama apie savo atsakomybe, dalyvavimg bendruomeniy veiklose,
ripest] aplinkosauga, tvarumo principy taikyma ir pan. iSsiskiria i§ konkurenty, o vartotojai tai vertina
teigiamai. Toks vartotojy poziiiris | socialiai atsakingg jmong, gerina prekés zenklo jvaizdj, reputacijg ir
pasitikejimg. Kadangi vartotojams svarbios socialiai atsakingy jmoniy vykdomos veiklos, tai rodo, kad
prekés zenklo Zinomumas didéja, stiprinamas emocinis rySys su vartotojais, o tai labai svarbu
vartotojams, nes taip jy vertybés sutampa su jmonés vertybémis. Autoriai Lee, Chang ir Lee (2017), tyre
ISA poveikj jmonés reputacijai ir vartotojy lojalumui, nustate, kad ISA veikla teigiamai veikia prekés
zenklo jvaizdj, reputacijg ir vartotojy lojaluma. Kitas autorius Cetin (2020), tyres kokybeés ir patirties rysij

kaip lojalumo veiksnj, iSsiaiSkino, kad kokybe, prekés zenklo verte, jvaizdis, isipareigojimas, vartotojy
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patirtis ir kt. yra pasitenkinimg ir lojaluma keliantys veiksniai. Taigi, galima teigti, kad teiginys T2,
teigiantis, kad jmoné, taikydama savo veikloje ISA, gerina prekés Zenklo jvaizdj, reputacijq ir didina

vartotojy lojalumg, pasitvirtino. Taip pat isryskéjo svarbi dedamoji — vertybiy atitikimas.
Kiekybinio tyrimo rezultaty jvertinimas

H1 — jmoniy socialiné atsakomybé per prekés Zenklo jvaizdi daro teigiama poveik] vartotoju

lojalumui.

Si hipotezé buvo vertinama tikrinant priklausomybe tarp socialiai atsakingos jmonés prekés Zenklo
Ivaizdzio ir vartotojy lojalumo. Pastebéta, kad tarp minéty kintamyjy egzistuoja statistiSkai patikimas
rySys. Socialiai atsakingy jmoniy prekés zenklo jvaizdis skatina vartotojus rinktis §i prekés Zenkla, tai
rodo teigiamg prekés Zzenklo jvaizd] vartotojy atzvilgiu. Vartotojai, rinkdamiesi, kur pirkti
prekes/paslaugas atsizvelgia j tai ar prekés zenklas yra socialiai atsakingas. Tai reiskia, kad H1
pasitvirtina. Giirlek et al. (2017) savo atliktame tyrime i$skyre, kad prekés Zenklo jvaizdis dalinai daro
poveiki vartotojy lojalumui. Kiti autoriai, Fatma et al. (2016), Lee et al. (2017), Phan Thanh, Hoang Anh
(2023), teiginiai ir tyrimo rezultatai patvirtina Sios hipotezés pagristuma, nes randamas rysys tarp prekés

zenklo jvaizdzio ir vartotojy lojalumo.

H2 — jmoniy socialiné atsakomybé per pasitikéjima daro didZiausia teigiama poveiki vartotoju

lojalumui.

Hipotezei patikrinti buvo vertinama pasitik€jimas socialiai atsakinga jmone ir vartotojy lojalumo
priklausomybé. Remiantis gautais kiekybinio tyrimo rezultatais, buvo nustatyta, kad didziausig poveikj
vartotojy lojalumui turi pasitikéjimas, tai buvo nustatyta pagal standartizuotg koeficienta. Vadinasi, H2
pasitvirtina. Autoriai, Muflih (2021), Min et al. (2023), Diallo et al. (2024), savo gautuose tyrimy

rezultatuose, pasitikéjima iSskyre kaip teigiama ry$j turintj lojaluma lemiantj veiksnj.

H3 — jmoniy socialiné atsakomybé per jmonés reputacija daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

Siai hipotezei patikrinti buvo vertinama socialiai atsakingos jmonés reputacijos rysiai su vartotojy
lojalumu. Atsizvelgiant j kokybinio tyrimo gautus rezultatus, buvo nustatyta, kad reputacija pagal
standartizuotg koeficientg irgi yra teigiamai reikSminga. H3 pasitvirtina. Autoriai Lee et al. (2017),
Muflih (2021) atliktuose tyrimuose, buvo iSsiaiskinta, kad reputacija turi jtakos, kuriant netiesioginj

teigiama rys] tarp imoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés.

17 pav. EmpiriSkai patikrintas JSA poveikio vartotojy lojalumui modelis

Kaip galima matyti (17 pav.), po atlikto empirinio tyrimo modelyje pasikeitimy yra, nors buvo
patvirtintos visos trys iSsikeltos tyrimo hipotezés. Kadangi gauti tyrimo rezultatai atskleidé, kad ISA
poveiki daro per pasitikejima, prekés Zenklo jvaizdj, reputacija, taip pat iSryskejo ir, kad labai svarbus
aspektas, kuris taip pat daro jtaka vartotojy lojalumui, tai — vertybiy atitikimas. ISnagrinéjus teoring
medZziaga, vertybiy atitikimas kaip veiksnys, darantis poveik] vartotojy lojalumui buvo jtrauktas, taciau
atlikus empiriniy tyrimy analize, buvo Sio veiksnio atsisakyta. Tac¢iau Siame darbe, atlikus kiekybinj ir
kokybinj tyrimus, buvo pastebéta, kad jis yra taip pat svarbus veiksnys, Salia jmonés prekés zenklo
jvaizdZio, pasitikéjimo ir jmonés reputacijos, kurie daro teigiama poveikj vartotojy lojalumui. D¢l to
buvo suformuotas naujas modelis.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima daryti iSvadg: jmoniy socialiné atsakomybé per prekés
zenklo jvaizdj, reputacijq daro teigiamg poveikj vartotojy lojalumui, o pasitikéjimas yra svarbiausias
vartotojy lojalumq lemiantis veiksnys. Vadinasi, jmoniy socialiné atsakomybé yra pagristai naudinga
jmonéms, gerinanti prekés Zenklo jvaizdj, didinanti reputacijq ir pasitikéjimq bei atitinkancig vartotojy

vertybes, tuo skatinant vartotojy lojalumq.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Konceptualizavus jmoniy socialinés atsakomybés poveikj vartotojy lojalumui teoriniame
lygmenyje, nustatyta, kad:

e jmoniy socialinés atsakomybés yra plati ir gali biiti apibréziamas jvairiai, taciau skirtingi autoriai
sutinka, kad tai yra savanoriska jmongés veikla, kurios pagrindg sudaro socialin¢, ekonominé bei
aplinkosaugos sritys.

e vartotojy lojalumo sgvoka apima prekés ar paslaugos pakartotinj pirkimg, pirkimo patirt;.
ISskiriami vartotojy lojalumo veiksniai tokie, kaip elgsena, pozitris, pasitenkinimas ir emocijos
raiSka prekes zenklui.

e moniy socialiné atsakomybé apima veiksnius — poziuris, pasitikéjimas, saziningumas, vertybiy
atitikimas — kurie skatina vartotojy lojaluma.

e tarp jmoniy socialinés atsakomybés ir vartotojy lojalumo matoma glaudi sasaja, kur jos veiklos
per vartotojy lojalumo skatinimo veiksnius daro poveikj paciam lojalumui.

2. Atlikus jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy lojalumui empiriniy tyrimy analiz¢
nustatyta, kad:

e imoniy socialinés atsakomybés poveikis turi teigiama sasaja su vartotojy lojalumu. Per jmoniy
socialinés atsakomybés dimensijas (socialing, ekonoming, aplinkosauging) yra daromas poveikis

vartotojy lojalumui per prekés zenklo jvaizdj, reputacijg ir pasitikéjimga.

3. Empiriskai patikrinus jmoniy socialinés atsakomybés poveikj vartotojy lojalumui Lietuvoje,

nustatyta, kad:

e jmoniy socialinés veiklos taikymas svarbus veiksnys jmonés veikloje, kuria daromas teigiamas
poveikis vartotojy lojalumg lemiantiems veiksniams — prekés zenklo jvaizdziui, reputacijai bei
pasitike¢jimui. Jmoniy socialinés atsakomybés taikymas prisideda prie glaudaus emocinio bei
vertybinio rySio kiirimo bei stiprinimo su vartotojais. Imoniy socialinés atsakomybeés veikla
didina ir konkurencinj pranasuma.

e didziausig teigiamg jtakg vartotojams Lietuvoje daro pasitikéjimas jmone, kiti veiksniai —
reputacija ir prekés Zenklo jvaizdis yra maZiau reikSmingi, taciau ir jie daro teigiama poveikj

vartotojy lojalumui.

[Sanalizavus moksline literatiirg ir atlikto jmoniy socialinés atsakomybés poveikio vartotojy

lojalumui tyrimo rezultatus, teikiami pasitilymai:
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Jmonéms, kurios dar savo veikloje netaiko ISA, jtraukti jg j savo veikla, nes tai turi ilgalaike
naudg verslui. [SA taikymas daro jtakg jmonés jvaizdziui ir reputacijai, nes taip yra kuriamas
teigiamas jmonés jvaizdis vieSoje erdvéje. Atsakingumas — vienas i§ visuomengje vertinamy
dalyky, kurio buvimas kuria patikimos, socialiai sgmoningos ir etiSkos jmonés jvaizdi;

su visuomene dalintis savo veiklomis, kurias skatina JSA. Skelbiant savo pasiekimus bus
SvieCiama bendruomené apie [SA, apie jmonés socialy atsakinguma, vartotojai galimai
1zvelgs sgsajg tarp jmonés ir savo jsitikinimy bei pozitirio, kas skatins ne tik bendruomenés
jsitraukima ] socialiai atsakingg veikla, tai padés uzmegzti ir/ar stiprinti emocinj ry$j tarp
imonés ir vartotojy, o tai ir skatins naujy vartotojy pritraukimg ir jau esamy vartotojy
lojaluma;

taikyti JSA savo veikloje, nes didéja konkurencinis pranasumas darbo rinkoje. Jmonés, kurios
rupinasi darbuotojy gerove, yra patrauklios darbo vietos, 1 kuriy pozicijas yra pritraukiami
specialistai;

skirti daugiau paskaty, jvertinimy jmonéms, kurios jau savo veikloje naudoja ISA ir skatinti

kuo daugiau Lietuvos jmoniy jsitraukti j [SA veikla.
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Jurgaityté, Simona. (2025) The impact of corporate social responsibility on consumer loyalty. MBS

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University, 60 p.

SUMMARY

Corporate Social Responsibility (CSR) has become an integral part of business strategy, with a
direct impact on consumer loyalty. Corporate Social Responsibility ranges from environmental
protection, employee welfare, community support etc. These actions allow companies to demonstrate
that they are not only concerned about profits and their companies, but also about the well-being of
society and the environment. It is important for consumers to know that the companies they choose to
trust act responsibly. When a company clearly communicates and consistently upholds its social
commitments, it builds greater trust and a stronger emotional connection. Consumers are more likely to
choose organizations to which they feel a value connection. This alignment of values becomes the basis
for long-term loyalty — even when cheaper or more convenient alternatives become available on the
market. Corporate Social Responsibility activities also encourage consumers to become more actively
involved in the company's activities — sharing positive experiences, recommending goods and services
to others. Socially responsible activities helps to build a long-term competitive advantage based on trust,

reputation, and loyalty.

Object of work: the impact of corporate social responsibility on consumer loyalty.

The aim of the research — to analyse the impact of corporate social responsibility on consumer loyalty.
Objectives that were set to achieve the set goal of Masters work:

1. To conceptualise the impact of corporate social responsibility on consumer loyalty at the theoretical

level;
2. To analyse empirical research on the impact of corporate social responsibility on consumer loyalty;
3. Empirically test the impact of corporate social responsibility on consumer loyalty in Lithuania.

The work consists of 60 pages, 91 references, 17 figures, 18 tables and 3 annexes.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

INTERVIU REZIUME

Informantas nr. 1

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jisy jmonéje yra suprantama jmoniy
socialiné atsakomybé? Kokig reikSme ji turi Jisy
jmonei?

Atsakomybé ne tik uz verslo rezultatus, bet ir uz poveikj
darbuotojams, visuomenei bei aplinkai. [SA miisy
strategijos elementas, kuriuo siekiame kurti ilgalaike verte
akcininkams, visuomenei.

2. Kas motyvuoja Jiisy jmong biiti socialiai
atsakinga?

Vidiniai jmonés motyvai biity, kad norime uztikrinti geras
darbo sqlygas darbuotojams bei mazinti neigiamg poveikj
aplinkai. Taip pat jmonei labai svarbu vartotojy litkesciai,
reputacijos stiprinimas bei ilgalaikis verslo stabilumas.

3. Galbiit galite papasakoti kaip ir kada Jiisy jmonéje
buvo pradéta taikyti [SA? Kokie buvo pradiniai J[SA
taikymo veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo
buvo pradéta (socialiniy, ekonominiy,
aplinkosaugos)?

Pradéjome nuo aplinkosaugos ripinimosi, tai atlieky
rasiavimo, energijos taupymo, plastiko mazinimo. Véliau
pléteme [SA veiklq, kuri apémé ir socialine sritj, tai yra
darbuotojy gerovés iniciatyvos, bendruomeniy rémimas,
bendradarbiavimas su nevyriausybinémis organizacijomis.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy ijmonés
vertés (konkurencinis pranasumas, jvaizdis,
investuotojy pritraukimas)?

Tai padéjo mums stiprinti pasitikéjimgq is vartotojy ir
investuotojy. ISskirciau, kad tvarumas tampa
konkurenciniu pranasumu.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Taip. Naudojant isteklius efektyviai, galima sumazinti
veiklos sqnaudas. Taip pat galima paminéti, kad vartotojai,
kuriems svarbu tvarumas, dazniau renkasi ir grjztq pas
mus, o ne pas konkurentus.

6. Kaip manote, ar ISA gerina jmonés prekés zenklo
jvaizdj i§ vartotojy pusés?

Taip, nes atsiranda vis daugiau pirkéjy, kuriems ripi
tvarumas ir jie domisi, kq verslai veikia ne tik dél pelno
uzdirbimo, bet ir dél aplinkos bei visuomenés geroves.
Galéciau teigti, kad socialiai atsakingos jmonés stiprina
prekés zenklo emocinj rysj su klientu.

7. Ar esate pastebé¢je, kad ISA veiklos padidina
vartotojy palankumg ar atpazjstamuma Jusy prekés
zenklui?

Taip. Imoné, komunikuodama apie rémimgq vietos
bendruomenéms, vykdomus aplinkosaugos projektus,
padeda formuoti teigiamq jmonés jvaizdj ir taip issiskirti
rinkoje is konkurenty.

8. Kaip [SA veikia Jusy imonés reputacija? Ar jmoné
dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai
atsakingy veikly?

Taip, ypac kai veiklos yra vvkdomos nuosekliai ir skaidriai
komunikuojamos. Teigiamo démesio jmoné sulaukia is
bendruomeniy, partneriy ir net darbuotojy. Sakyciau, kad
tai stiprina jmoneés jvaizdj, tiek is vidaus, tiek is iSorés.

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy
pasitikéjima Jusy jmone? Gal galétumeéte pateikti
pavyzdziy?

Manau, kad taip. Imonéje palaikome maisto Svaistymo
mazinimo iniciatyvq ir parama labdaros organizacijoms
sulaukia nemazai teigiamy atsiliepimy apie pacig jmone,
kas prisideda prie pasitikéjimo jmone.

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jiisy nuomone, susijes su
tuo, kaip socialiai atsakinga ji yra?

Taip, isskirciau, kad skaidri ir atsakinga veikla kuria
pasitikéjimqg jmone.

11. Kaip manote, Jusy jmoné, vykdydama JSA
veiklas, skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai
pasireiskia?

Taip, matome, kad klientai grizta ne tik dél prekiy ar
kainy, bet ir dél vertybiy, kurias mes atstovaujame.
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12. Ar Jusy jmoneé stebi, kaip vartotojai reaguoja j
ISA veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy
pakartotiniy pirkimy ar rekomendacijy?

Taip, nuolat analizuojame klienty elgsenq. Pastebime
didesnj lojalumg po tvarumo komunikacijos kampanijy,
kurios susijusios su socialinémis iniciatyvomis.

13. Kas, Jusy nuomone, galéty dar labiau paskatinti

Aiskiis teisiniai reikalavimai, valstybés paskatos, vieSinami

jmones aktyviau jgyvendinti [SA veiklas? geri pavyzdziai.

14. Kokia Jusy jmonés veiklos riisis? Mazmeniné prekyba
15. Kokios yra Jusy pareigos? Marketingo vadové.
16. Kiek mety dirbate Sioje jimongje? 8 metus.

Informantas nr. 2

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jisy jmonéje yra suprantama jmoniy socialiné
atsakomybé? Kokia reikSme ji turi Jisy jmonei?

Tai suprantama kaip atsakingas verslo vykdymas, kuris
apima ne tik pelno siekimgq, bet ir rilpinimgsi
darbuotojais, aplinka bei vietos bendruomene. Mums
tai labai svarbu, nes jmonés tikslas biti tvariu ir
patikimu prekés Zenklu, kuris atsizvelgia j visuomenés
litkescius.

2. Kas motyvuoja Jiisy jmong biiti socialiai atsakinga?

Mes kaip socialiai atsakinga jmoné, esame jsipareigoje
prisideéti prie aplinkos apsaugos, darbuotojy geroveés ir
dalyvavimo bendruomenés gyvenime. Taip pat
pastebime, kad vartotojai vis labiau vertina
atsakinguma, o tai svarbu misy prekés zZenklo
konkurencingumui.

3. Galbut galite papasakoti kaip ir kada Jiisy jmonéje
buvo pradéta taikyti [SA? Kokie buvo pradiniai J[SA
taikymo veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo buvo
pradéta (socialiniy, ekonominiy, aplinkosaugos)?

Pradzioje didziausig déemesj skyréme aplinkosaugos
veiksmams, tokiems kaip atlieky rusiavimas, energijos
taupymas gamybos procese. Véliau seké socialiniai
veiksmai: darbuotojy sauga ir sveikata, bendruomeniy
rémimas.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jiisy jmonés vertés
(konkurencinis pranasumas, jvaizdis, investuotojy
pritraukimas)?

Manau, kad mes buitent dél J[SA veikly rinkoje
issiskiriame kaip atsakingas ir patikimas prekés
zenklas, kas stiprina miisy jmonés reputacijq. Tuo
pritraukiame partnerius, investuotojus, kurie vertina
tvary verslg.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Taip, efektyvesnis istekliy naudojimas mazina jmonés
kastus, o atsakingos veiklos skatina klienty lojalumg ir
didina pardavimus.

6. Kaip manote, ar [SA gerina imonés prekés zenklo
ivaizdj i§ vartotojy pusés?

Tikrai taip. Vartotojai vis dazniau renkasi prekes ir
paslaugas is jmoniy, kurios ripinasi aplinka ir
socialine atsakomybe.

7. Ar esate pastebéje, kad ISA veiklos padidina vartotojy
palankumag ar atpazjstamuma Jusy prekés zenklui?

Taip, per iniciatyvy viesinimgq, kurios susijusios su
aplinkosauga ar bendruomeniy parama, paminéciau,
kad taip stiprinamas rysys su klientais, partneriais ir
pan.

8. Kaip [SA veikia Jisy jmonés reputacija? Ar jmoné
dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai atsakingy
veikly?

Pastebime, kad ISA veiklos gerina reputacijq.

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy pasitikéjima
Jusy jmone? Gal galétuméte pateikti pavyzdziy?

Pavyzdziui, musy iniciatyvos mazinti plastiko kiekj
pakuotése sulauké daug teigiamy atsiliepimy, o tai
padidino pasitikéjimg prekés Zenklu.

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jiisy nuomone, susijes su tuo,
kaip socialiai atsakinga ji yra?

Zinoma, nes vartotojai labiau pasitiki jmonémis, kurios
veikia socialiai atsakingai ir renkasi biitent tokias
jmones.

11. Kaip manote, Jisy jmoné, vykdydama JSA veiklas,
skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai pasireiskia?

Taip, vartotojai dazniau renkasi miisy produktus, nes
Jjie jaucia, kad perka ne tik kokybiskq gaminj, bet ir
prisideda prie teigiamy pokyciy.
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12. Ar Jusy jmoneé stebi, kaip vartotojai reaguoja j [SA
veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy pakartotiniy pirkimy
ar rekomendacijy?

Taip, stebime vartotojy atsiliepimus ir pardavimy
duoments.

13. Kas, Jusy nuomone, galéty dar labiau paskatinti
imones aktyviau jgyvendinti [SA veiklas?

Labiau skatinant valstybés lygmeniu — mokesciy
lengvatos, apdovanojimai ir visuomenés Svietimas apie
ISA naudg.

14. Kokia Jusy jmonés veiklos riisis? Gamyba.
15. Kokios yra Jusy pareigos? Marketingo vadybininké.
16. Kiek mety dirbate Sioje jmongje? 5 metus.

Informantas nr. 3

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jisy jmonéje yra suprantama jmoniy socialiné
atsakomybé? Kokig reikSme ji turi Jisy jmonei?

Tai atsakomybé pries darbuotojus, vartotojus,
bendruomenes ir aplinkq. Mums tai yra ilgalaikio,
tvaraus verslo pamatas — neatsiejama dalis nuo
kasdienés veiklos ir strategijos.

2. Kas motyvuoja Jiisy jmong biiti socialiai atsakinga?

Misy jmoné tiki, kad tvarumas yra biitinas verslo
sékmei  ilgalaikéje perspektyvoje, vartotojy ir
visuomenés litkesciai, tvarumo standartai bei miisy
paciy noras buti atsakingu rinkos dalyviu.

3. Galbut galite papasakoti kaip ir kada Jiisy imonéje buvo
pradéta taikyti J[SA? Kokie buvo pradiniai J[SA taikymo
veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo buvo pradéta
(socialiniy, ekonominiy, aplinkosaugos)?

Imonéje ISA pradéjome nuo aplinkosaugos iniciatyvy,
tai energijos taupymo, maisto atlieky mazinimo bei
logistikos optimizavimo.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy jmonés vertés
(konkurencinis  pranaSumas, jvaizdis, investuotojy
pritraukimas)?

Prisideda prie darbdavio patrauklumo, kuriame gerg
santykj su nevyriausybinémis organizacijomis, per
tam tikras iniciatyvas yra didinamas ir prekés zenklo
Zinomumas.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Priklauso nuo jgyvendinamos iniciatyvos.
Investavimas I atsinaujinancios energijos
infrastruktiirq padidina musy atsparumgq elektros
kainoms, o ilguoju laikotarpiu turés teigiamgq jtakq
pelningumui. Likusiai energijai, kurig perkame,
papildomai perkame Zaliosios energijos sertifikatus —
daromas neigiamas poveikis pelningumui. Taigi
viskas priklauso nuo jgyvendinamo pokycio, ISA gali
turéti  tiek  teigiamq, tiek neigiamg poveikj
pelningumui.

6. Kaip manote, ar J[SA gerina jmonés prekés Zenklo jvaizdj
i§ vartotojy pusés?

Taip, bet jeigu tai daroma lygiagreciai investuojant §
vartotojy patirtj, asortimentq ir panasiai. DazZnai
prekés zenklas bus vertinamas kaip tvarus, jeigu jis
Jjau turi gerq prekés Zenklo jvaizdj ir reputacijq.

7. Ar esate pastebéje, kad ISA veiklos padidina vartotojy
palankumag ar atpazjstamuma Jusy prekés zenklui?

Per paramos iniciatyvas, matome teigiamas vartotojy
reakcijas ir prekés Zenklo jsiminimq.

8. Kaip ISA veikia Jisy jmonés reputacija? Ar jmoné
dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai atsakingy
veikly?

Sulaukiame teigiamy reakcijy, akcijos, kuriomis
prisidedame prie bendruomeniy gerovés ar aplinkos
tausojimo, stiprina miisy reputacijq kaip socialiai
atsakingos jmonés.

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy pasitikéjima Jusy
jmone? Gal galétumeéte pateikti pavyzdziy?

Dalinai taip, reguliariai skiriame paramq maisto
bankams, diegiame tvarumo sprendimus.

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jisy nuomone, susij¢s su tuo,
kaip socialiai atsakinga ji yra?

Be abejo. Visgi, jmonés atsakomybé tai yra matomi
veiksmai, kurie atskleidzia jos vertybes. Tai kuria
pasitikéjimg jmone.

11. Kaip manote, Jisy jmoné, vykdydama JSA veiklas,
skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai pasireiskia?

Vartotojai  Lietuvoje pirmiausiai vertina kaing,
pasiilg, produkty kokybe, patogumq. Tai [SA taip,
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didina lojalumgq, bet palyginus su kitais faktoriais —
nedaug arba palyginus nedidelés dalies vartotojy.

12. Ar Jusy jmoné stebi, kaip vartotojai reaguoja j ISA
veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy pakartotiniy pirkimy ar

rekomendacijy?

Taip. Stebime, bet kaip minéjau anksciau, pastebime,
kad ne dél [SA vartotojai grizta pas mus.

13. Kas, Jiisy nuomone, galéty dar labiau paskatinti jmones

aktyviau jgyvendinti JSA veiklas?

Skaidriis viesi standartai, valstybés parama, didesnis
klienty Svietimas apie atsakingo vartojimo svarbg.

14. Kokia Jusy jmonés veiklos riisis?

Mazmeniné prekyba.

15. Kokios yra Jiisy pareigos?

Strategijos vystymo ir tvarumo vadove.

16. Kiek mety dirbate Sioje jimongje?

1,5 mety.

Informantas nr. 4

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jusy jmongéje yra suprantama jmoniy
socialiné atsakomybé? Kokig reikSme ji turi Jlsy
jmonei?

Teikti kokybiskas paslaugas ir produktus, prisideéti prie
darbuotojy saugumo, klienty Svietimo, bendruomeniy gerovés ir
aplinkos issaugojimo. Tai neatsiejama nuo jmonés misijos —
uztikrinti saugiq darbo aplinkg visiems.

2. Kas motyvuoja Jiisy jmong biiti socialiai
atsakinga?

Imonés veiklos esmé yra susijusi su sauga ir atsakomybe.
Motyvuoja ir klienty bei partneriy likesciai.

3. Galbiit galite papasakoti kaip ir kada Jisy
imonéje buvo pradéta taikyti [SA? Kokie buvo
pradiniai JSA taikymo veiksmai bei nuo kuriy
principy taikymo buvo pradéta (socialiniy,
ekonominiy, aplinkosaugos)?

Viskas prasidéjo nuo socialiniy ir aplinkosauginiy principy.
Darbuotojy saugos mokymai, atsakingas atlieky tvarkymas,
investicijos j darbuotojy sveikatos prevencijq. Véliau veikla buvo
isplésta j Svietimq apie saugq vieSojoje erdvéje ir paramg
socialiai jautrioms grupéms.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy imonés
vertés (konkurencinis pranasumas, jvaizdis,
investuotojy pritraukimas)?

Tai sustiprino miisy reputacijq kaip atsakingos ir patikimos
jmoneés. Pastebime didesnj klienty lojalumgq, dazniau sulaukiame
kvietimy bendradarbiauti su savivaldybémis ar kitomis
institucijomis.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy
tiksly (pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Tai ilgalaikeé investicija, didesnis klienty pasitikéjimas, mazesné
darbuotojy kaita, aukstesnis pasitenkinimas darbu. Be to,
jgyvendindami efektyvumo sprendimus aplinkos srityje, taip pat
maziname sgnaudas.

6. Kaip manote, ar ISA gerina jmonés prekés
zenklo jvaizdj i§ vartotojy pusés?

Manome, kad taip. Atsakingas poZiiris j saugq ir tvarius
sprendimus klientams kuria miisy kaip profesionalios, patikimos
jmonés jvaizdj.

7. Ar esate pastebéje, kad ISA veiklos padidina
vartotojy palankumg ar atpazjstamuma Jasy
prekés zenklui?

Taip, ypac kai viesiname Svietimo iniciatyvas apie saugy darbg ar
dalyvaujame bendruomenés veiklose. Zmonés vertina miisy
jsitraukimg ir yra labiau linke kreiptis j mus.

8. Kaip [SA veikia Jusy jmonés reputacija? Ar
imoné dazniau sulaukia teigiamo démesio dél
socialiai atsakingy veikly?

ISA gerina miisy reputacijq, nes klientai mus rekomenduoja kaip
atsakingq partnerj, o vieSumas apie miisy socialinius projektus
sulaukia teigiamo démesio.

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy
pasitikéjima Jusy jmone? Gal galétuméte
pateikti pavyzdziy?

Taip, pavyzdziui, viena gamybos jmoné, pamaciusi miisy
jgyvendintq projektq vaiky ugdymo jstaigai apie saugy elgesj,
pasirinko mus saugos mokymams, nes pamaté miisy vertybinj
poZziiir.

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jiisy nuomone,
susijes su tuo, kaip socialiai atsakinga ji yra?

Taip, atsakingumas rodo ilgalaike vizijq, skaidrumq. Klientai
tokiais verslais pasitiki labiau.

11. Kaip manote, Jusy jmoné, vykdydama JSA
veiklas, skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai
pasireiskia?

Taip, skatina. Klientai daznai sugrjzta ir rekomenduoja mus
kitiems. [vertina, kad miisy vertybés atitinka jy paciy atsakingo
verslo principus.

12. Ar Jisy jmoné stebi, kaip vartotojai reaguoja
1 ISA veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy
pakartotiniy pirkimy ar rekomendacijy?

Stebime per klienty atsiliepimus, rekomendacijas, matome
padidéjusj susidoméjimq miisy teikiamomis paslaugomis.
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13. Kas, Jusy nuomone, galéty dar labiau
paskatinti jmones aktyviau jgyvendinti [SA
veiklas?

Svarbi gera praktika rinkoje — kuo daugiau jmoniy tai taikys, tuo
stiprés ir sektoriaus kultira.

14. Kokia Jusy jmonés veiklos riisis?

Administraciné ir aptarnavimo veikla.

15. Kokios yra Jiisy pareigos?

Marketingo direktoré.

16. Kiek mety dirbate Sioje jimongje?

20 mety.

Informantas nr. 5

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jisy jmonéje yra suprantama jmoniy
socialiné atsakomybé? Kokia reikSme ji turi Jisy
jmonei?

Placigja prasme — socialiné — per visas suinteresuotas Salis,
aplinkosauginé — mazinti Co2, tvarumo perspektyvy plétrg,
ekonomine — pelno siekianti organizacija iesko naudos ir
ekonominés gerovés ir Saliai ir sau.

2. Kas motyvuoja Jisy jmong biiti socialiai
atsakinga?

Kadangi miisy veiklos specifika yra tokia, kuri turi tiesioginj
poveikj aplinkai ir visuomenei, todél turime moraling ir
profesing pareigq veikti atsakingai. Taip pat tai padeda kurti
ilgalaikius santykius su klientais, partneriais bei
darbuotojais.

3. Galbiit galite papasakoti kaip ir kada Jiisy jmonéje
buvo pradéta taikyti ISA? Kokie buvo pradiniai [SA
taikymo veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo
buvo pradéta (socialiniy, ekonominiy,
aplinkosaugos)?

Is pradziy daugiausiai démesio skyréme darbuotojy saugai, o
véliau aplinkosaugos iniciatyvoms.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy imonés
vertés (konkurencinis pranasumas, jvaizdis,
investuotojy pritraukimas)?

Mes tampame geriau matomi, zZinomi, kas lemia pranasumqg
atrankose, studenty pritraukimg, suinteresuoty Saliy teigiamq
poziirj, konkurencingumg, jmonés jvaizdzio gerinimq. Esami
darbuotojai pastebimai jauciasi labiau uztikrinti jmonés
pasirinkimu, gaunamomis naudomis.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Geri pavyzdziai uzkrecia. Tinkami pasirinkimai jvaizdzio
gerinimui yra ypac vertingi jmonei. Zinios apie galimybe
pagerinti aplinkosaugine situacijq — suponuoja jmonés ir
kiekvieno is dirbanciyjy socialing verte. Jei jmoné dar
ekonomiskai islosia — abipusé nauda jmonei ir valstybei.

6. Kaip manote, ar ISA gerina jmonés prekés zenklo
ivaizdj i§ vartotojy pusés?

Taip, klientai ir bendruomenés nariai vertina musy
pastangas kurti saugiq, Svariq ir etiskq darbo bei
gyvenamgqjq aplinkq. Tai stiprina miisy, kaip patikimo verslo,
jvaizdj.

7. Ar esate pastebé¢je, kad ISA veiklos padidina
vartotojy palankumg ar atpazjstamuma Jusy prekés
zenklui?

Taip. Ypac kai jgyvendiname projektus, kurie tiesiogiai
prisideda prie bendruomenés gerovés — pavyzdziui, viesosios
infrastruktiiros tvarkymas ar aplinkosauginés iniciatyvos.

8. Kaip [SA veikia Jisy imonés reputacija? Ar imoné
dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai
atsakingy veikly?

ISA prisideda prie teigiamos miisy jmonés reputacijos.
Prisidedame prie paramos organizacijy.

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy
pasitikéjima Jusy jmone? Gal galétumeéte pateikti
pavyzdziy?

Zinoma, klientai daznai renkasi mus kaip patikimus
rangovus, nes zino, kad laikomés saugos, kokybés ir
skaidrumo principy.

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jiisy nuomone, susijes su
tuo, kaip socialiai atsakinga ji yra?

Manau, kad pasitikéjimas tiesiogiai susijes su tuo, ar jmoné
laiko pazadus, gerbia zmones ir aplinkq.

11. Kaip manote, Jusy jmoné, vykdydama JSA
veiklas, skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai
pasireiskia?

Pastebime, kad miisy partneriai daznai sugrjzta, nes vertina
misy profesionalumg ir poziirj j atsakomybe.

12. Ar Jusy jmoneé stebi, kaip vartotojai reaguoja j
ISA veiklas? Gal pastebéjote padidéjusiy
pakartotiniy pirkimy ar rekomendacijy?

Daznai sulaukiame naujy uzklausy ir pasiilymy

bendradarbiauti ,, per rekomendacijas * is buvusiy/esamy
klienty.
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13. Kas, Jusy nuomone, galéty dar labiau paskatinti
imones aktyviau jgyvendinti [SA veiklas?

Turéti bent 3 mety ilgalaike vizijq, kad prasmés paieskos ir
konkretiis Zingsniai lengviau susidélioty. Remtis kity jmoniy
pavyzdziais ir suprasti, kad kartais investicijos atsiperka
gerokai véliau.

14. Kokia Jisy jmonés veiklos riisis? Statyba.
15. Kokios yra Jusy pareigos? Personalo vadove.
16. Kiek mety dirbate Sioje jmongje? 5 metus.

Informantas nr. 6

Klausimas

Atsakymas

1. Kaip Jisy jmonéje yra suprantama jmoniy
socialiné atsakomybé? Kokia reikSme ji turi Jisy
jmonei?

Socialiné atsakomybé yra viena iS pagrindiniy jmonés
jvaizdzio sudedamyjy daliy, kuri daro tiesiogine jtakq klienty
pasitikéjimui  jmone. Ji suprantama kaip visapusiskas ir
sklandus ekonominés veiklos suderinimas su jos potencialiy
ar esamy klienty bei darbuotojy ar paslaugy teikéjy socialine
erdve. Viena pagrindiniy tokiy veiklos pavyzdziy — atsakingas
atlieky tvarkymas. Tai ne tik atlieky pristatymas j specialias
tam skirtas vietas, kur jos bus perdirbamos, bet ir jmonés
ekonominés veiklos metu atsakingo atlieky riisiavimo proceso
uztikrinimas.

2. Kas motyvuoja Jasy jmone biti socialiai
atsakinga?

Vidiniai jsitikinimai, aukléjimas, dabartiné socialiné aplinka
bei pavyzdys is uzsienio (Norvegija) kai ten gyvenau ir kiiriau
kitq jmone.

3. Galbut galite papasakoti kaip ir kada Jiisy jmonéje
buvo pradéta taikyti [SA? Kokie buvo pradiniai J[SA
taikymo veiksmai bei nuo kuriy principy taikymo
buvo pradéta (socialiniy, ekonominiy,
aplinkosaugos)?

Principai pradéti nuo pat jkiirimo - pradéta nuo ekonominiy
— Skaidri buhalterija, ataskaitos klientams, savanoriskas
jtraukimas § PVM registrq. Atsakingas atlieky rasiavimas,
kuris mazina neperdirbamy Siuksliy kiekj, o perdirbamy —
didina.

4. Kaip ISA taikymas prisidéjo prie Jisy imonés
vertés (konkurencinis pranasumas, jvaizdis,
investuotojy pritraukimas)?

Palankesnis partneriy poziiris, palankesnis klienty poZiiris.

5. Ar ISA veiklos padeda pasiekti ekonominiy tiksly
(pelningumas, vartotojy srauto augimas)?

Statyby sektoriuje, kuriame ypac didelé konkurencija,
socialiai atsakingos jmonés turi gerokai didesnius kastus,
kuriuos ne visada atperka gautas geras jmonés vardas.

6. Kaip manote, ar ISA gerina jmonés prekés zenklo
jvaizdj i§ vartotojy pusés?

Taip, taciau iSlaidos dazniausiai neatperka prarasto
konkurencingumo, nes vartotojas visgi labiausiai veikiamas
paslaugos kainos.

7. Ar esate pastebéje, kad ISA veiklos padidina
vartotojy palankumg ar atpazjstamuma Jisy prekés
zenklui?

8. Kaip [SA veikia Jusy imonés reputacija? Ar jmoné
dazniau sulaukia teigiamo démesio dél socialiai
atsakingy veikly?

9. Kaip manote, ar [SA stiprina vartotojy
pasitikéjima Jiisy imone? Gal galétuméte pateikti
pavyzdziy?

10. Ar pasitikéjimas jmone, Jisy nuomone, susijgs su
tuo, kaip socialiai atsakinga ji yra?

11. Kaip manote, Jusy jmoné, vykdydama JSA
veiklas, skatina vartotojy lojaluma? Kaip tai
pasireiskia?

Statyby srityje vartotojy lojalumas beveik nepasireiskia dél
veiklos specifikos (Zmonés retai daro remontq, stato namus).
Galima buty paminéti rekomendacijas aplinkiniams, bet
realiai tai atnesa labai mazg naudq jmonei.

12. Ar Jisy jmoné stebi, kaip vartotojai reaguoja j
ISA veiklas? Gal pasteb¢jote padidéjusiy
pakartotiniy pirkimy ar rekomendacijy?
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13. Kas, Jusy nuomone, galéty dar labiau paskatinti
imones aktyviau jgyvendinti [SA veiklas?

Kokybiskos mokesciy reformos atliktos po giliy ir visapusisky
analiziy, kaip bus paveikta ekonomika, o ne skuboti politiSkai
motyvuoti pakeitimai be jokio gilaus socialinio — ekonominio
pagrindimo.

14. Kokia Jusy jmonés veiklos riisis? Statyba.

15. Kokios yra Jusy pareigos? Direktorius.

16. Kiek mety dirbate Sioje jmongje? Sioje jmonéje - iki pusés mety. Kitose jmonése
vadovaujanciose pozicijose — 10 mety, bendrai statyby

sektoriuje — 20 mety.
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2 PRIEDAS
KIEKYBINIO TYRIMO APKLAUSA

Gerb. Respondente,

Esu Simona Jurgaityté, Vilniaus universiteto Kauno fakulteto magistro studijy ,,Marketingas ir
pardavimy vadyba“ II kurso studenté. Rasau baigiamaji magistro darba ir atlieku kiekybinj tyrima, kurio
tikslas — nustatyti kokia yra sgsaja tarp vartotojy lojalumo ir jmoniy socialinés atsakomybés. Apklausa
yra anoniming ir visi surinkti duomenys bus naudojami tik baigiamojo magistro darbo tyrimui atlikti.

Dékoju uz Jusy skirtg laikg ir pateiktus atsakymus j klausimus.

1.Ar Zinote, kas yra jmoniy socialiné atsakomybé (ISA)?
e Taip, zinau;
e Esu gird¢jes/girdéjusi;
e Nesu tikras (-a);
e NezZinau.

2. Kaip manote, ar visos jmongs turéty biiti socialiai atsakingos?

e Taip;
e Ne;
e Nezinau.

3. Jisy nuomone, kokios veiklos yra priskiriamos prie jmoniy socialinés atsakomybés veiklos
sriciy?

e Aplinkosauga;

e Labdaringa veikla;

e Parama bendruomenei ir visuomenei;

e Teises akty laikymasis;

e Kultlros vystymas;

e Tolerancija darbo vietoje;

e Atsizvelgimas ] vartotojy poreikius;

o Kita.

4. Kurias jmoniy socialinés atsakomybés veiklas labiausiai vertinate? [vertinkite, kur 1 — visiskai
nevertinu, o 5 — labai vertinu.

Veikla 5 (labai vertinu) | 4 (vertinu) | 3 (nei vertinu, nei nevertinu) 2 (nevertinu) | 1 (visiskai
nevertinu)

Aplinkosauga

Labdaringa

veikla
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Parama
bendruomenei ir
visuomenei

Teisés akty
laikymasis

Kulttros
vystymas

Tolerancija
darbo vietoje

Atsizvelgimas |
vartotojy
poreikius

5. Ar esate socialiai atsakingas (-a) pirkéjas (-a)?

e Taip, esu socialiai atsakingas (-a) pirkéjas (-a);

e Stengiuosi biiti socialiai atsakingas (-a) pirkéjas (-a), bet ne visada pavyksta;
e Nezinau ar esu socialiai atsakingas (-a) pirkéjas (-a);

e Ne.

6. Pirkdami prekes/paslaugas, atsizvelgiate | tai ar jmon¢ yra socialiai atsakinga?

e Daznai perku prekes/paslaugas i§ jmoniy, kurios yra labiau socialiai atsakingos, nei kitos;
e Teikiu pirmenybg pirkti prekes/paslaugas i§ socialiai atsakingy imoniy;

e Ne, atsizvelgiu ] prekés/paslaugos kaing ar kitus kriterijus.

7. Kaip manote, jeigu jmoné socialiai atsakinga, vartotojai pirks i$ jos prekes/paslaugas daZniau,
nei i$ ty, kurios néra socialiai atsakingos?

e Taip;
e Ne;
e Nezinau.

8. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su vartotojy lojalumu skaléje nuo 1 iki 5, kur 1
— visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Teiginys 5 (visiskai 4 (sutinku) 3 (nei 2 (nesutinku) 1 (visiskai nesutinku)
sutinku) sutinku, nei
nesutinku)

Renkuosi jmone, kuri
yra socialiai atsakinga

Galiu sakyti
teigiamus dalykus
apie imoneg, kuri
socialiai atsakinga

Rekomenduoju jmone
kitiems, kuri socialiai
atsakinga

Perku
produktus/paslaugas
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i§ imonés, kuri
socialiai atsakinga

9. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklo jvaizdj skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 —
visiSkai nesutinku, o 5 — visisSkai sutinku.

Teiginys 5 (visiskai 4 (sutinku) 3 (nei sutinku, 2 (nesutinku) 1 (visiskai
sutinku) nei nesutinku) nesutinku)

Imonés prekeés
zenklas suzadina
simpatijas

Imoné prekés zenklas
perteikia asmenybe,
kuri i8siskiria i§
konkurenty

Prekiy/paslaugy
pirkimas i$ socialiai
atsakingos jmonés
prekés zenklo sako
apie tai, koks a$ esu
Zmogus

Socialiai atsakingos
imongs prekés zenklo
sitilomos paslaugos
yra aukstos kokybés

Paslaugos/produktai
imonés prekés zenklo
turi geresnes savybes
nei jy konkurenty

Imoneés
produktai/paslaugos
prekés zenklo yra
dazniau brangesnés
nei konkurenty

10. Ar dél teigiamo jmonés prekés zenklo jvaizdzio, susijusio ISA, Jis esate linkes rinktis jos
produktus dazniau nei konkurenty?

e Taip;

e Ne;

e Nesu tikras (-a).

11. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie socialiai atsakingos jmonés reputacija skal¢je nuo 1
iki 5, kur 1 — visiskai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

Teiginys 5 (visiskai 4 (sutinku) 3 (nei sutinku, 2 (nesutinku) 1 (visiskai
sutinku) nei nesutinku) nesutinku)

Socialiai
atsakinga
jmoné yra labai
gerbiama

Socialiai
atsakinga
jmoné yra labai
s¢kminga

Socialiai
atsakinga
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jmoné yra labai
gerai
isitvirtinusi

Socialiai
atsakinga
jmoné
perduoda gera
pojut

12. Kaip manote, imon¢, vykdanti socialiai atsakingg veikla, gerina savo reputacijg vartotojy

atzvilgiu?
e Taip;
e Ne;
e NeZinau.

13. Kaip manote, jmoné, kuri yra socialiai atsakinga, kelia didesnj pasitikéjimg vartotojy atzvilgiu?

e Taip;
e Ne;
e Nezinau.

14. Jusy amzius:

e 18-24m,;
o 25-34m,;
e 35-44m.
e 45-54m,

e 55 m. ir daugiau.

15. Jusy lytis:

e Moteris;
e Vyras;
o Kita.

16. Jusy iSsilavinimas:
e Pagrindinis;
e Vidurinis;
e Profesinis;
e Aukstasis universitetinis;
e Aukstasis neuniversitetinis.

17. Kuriai socialinei grupei priklausote?
e Dirbantis (-1);
e Studentas (-¢);
e Bedarbis (-¢);
e Pensininkas (-¢);
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18. Kokios yra Jiisy vidutinés ménesio pajamos (atskaic¢ius mokescius)?
e ki 500 Eur;
e Nuo 501 Eur iki 800 Eur;
e Nuo 801 Eur iki 1000 Eur;
e Nuo 1001 Eur iki 1300 Eur;
e Nuo 1301 Eur iki 1600 Eur;
e 1601 Eur ir daugiau.

19. Jisy gyvenamoji vieta:
e Didmiestis;

e Miestas;
e Kaimas;
e Rajonas;

e Kita.
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DUOMENU ANALIZE SPSS PROGRAMA

1.Ar Zinote, kas yra jmoniy socialiné atsakomybé (ISA)?

|SASAV
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip, Zinau; 155 39.5 39.5 39.5
Esu girdéjes/girdéjusi; 88 22.4 22.4 62.0
Nesu tikras (-a); 87 22.2 22.2 84.2
NeZinau b2 15.8 15.8 100.0
Total 392 100.0 100.0
2. Kaip manote, ar visos jmonés turéty buti socialiai atsakingos?
IMSOCATS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip 220 56.1 56.1 56.1
Ne 22 5.6 5.6 61.7
NeZinau 150 38.3 38.3 100.0
Total 392 100.0 100.0

3 PRIEDAS

3. Jusy nuomone, kokios veiklos yra priskiriamos prie jmoniy socialinés atsakomybés veiklos sri¢iy?

APLSAUG
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 71 18.1 18.1 18.1
Taip 321 81.9 81.9 100.0
Total 392 100.0 100.0
LAB.VEIK
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 114 29.1 29.1 29.1
Taip 278 70.9 70.9 100.0
Total 392 100.0 100.0
PAR.BEN.VIS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 98 25.0 25.0 25.0
Taip 294 75.0 75.0 100.0
Total 392 100.0 100.0
TEIS.AKT.LAIK
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 117 29.8 29.8 29.8
Taip 275 70.2 70.2 100.0
Total 392 100.0 100.0

TEISAKT.LAIK
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 117 29.8 29.8 29.8
Taip 275 70.2 70.2 100.0
Total 392 100.0 100.0
KULT.VYST
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 188 48.0 48.0 48.0
Taip 204 52.0 52.0 100.0
Total 392 100.0 100.0
TOLDVIET
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 163 41.6 41.6 41.6
Taip 229 58.4 58.4 100.0
Total 392 100.0 100.0
ATS.VART.POR
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 168 42.9 42.9 42.9
Taip 224 57.1 57.1 100.0
Total 392 100.0 100.0
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KT.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ne 380 96.9 96.9 96.9
Taip 12 3.1 3.1 100.0
Total 392 100.0 100.0

4. Kurias jmoniy socialinés atsakomybés veiklas labiausiai vertinate? [vertinkite, kur 1 — visiskai nevertinu, o 5
— labai vertinu.

APL.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent TEIS.ALAIK
e " Cumulative
valid 1 [VIS\Ska.I nevertinu) 21 5.4 5.4 5.4 Frequency Percent  Valid Percent Percent
i [ne.vemr.m) 1d 3.3 3.3 ) Valid 1 (visiSkai nevertinu) 16 4.1 4.1 4.1
ne[\:'eerll\\:'leu';“nu' nei 55 14.0 14.0 22.7 2 (nevertinu) 8 2.0 2.0 6.1
3 rtinu, . E X
4 (vertinu) 131 33.4 33.4 56.1 e L go ek ) 20
5 (labai vertinu) 172 439 43.9 100.0 4 (vertinu) 152 38.8 38.8 62.8
Total 392 100.0 100.0 5 (labai vertinu) 146 37.2 37.2 100.0
Total 392 100.0 100.0
LAB.VEIKL
Cumulative KULT.VYST
Frequency Percent Valid Percent Percent Cumulative
Valid 1 (visiSkai nevertinu) 24 6.1 6.1 6.1 S . frequency | Percent | Valid Percent Percent
2 (nevertnu) 15 3.8 3.8 9.9 Valid 1 (visiskai nevertinu) 24 6.1 6.1 6.1
3 (nel vertinu, nei 67 17.1 17.1 27.0 2 {nevertinu) 10 2.6 2.6 8.7
nevertinu) 3 (nei vertinu, nei 127 32.4 32.4 41.1
= nevertinu)
4 [‘VT'"") LZ0 34 434 20:4 4 (vertinu) 126 32.1 32.1 73.2
BliabAlve finy L) 236 235 100.0 5 (labai vertinu) 105 26.8 26.8 100.0
Total 392 100.0 100.0 Tortal 392 100.0 100.0
PAR.BENDR.VIS TOLDNT
Cumulative Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkai nevertinu) 20 5.1 5.1 5.1 Valid 1 (visitkai nevertinu) 20 5.1 5.1 5.1
2 (nevertinu) 11 2.8 2.8 7.9 2 (nevertinu) 8 2.0 2.0 7.1
3 (nei vertinu, nei 65 16.6 16.6 24.5 3 (nei vertinu, nei 106 27.0 27.0 34.2
nevertinu) nevertinu)
4 wertinu 156 39.8 39.8 54.3 4 (vertinu) 123 31.4 31.4 65.6
5 (labai vertinu) 140 35.7 35.7 100.0 3 ”“Iba' Vertinu EE 349 344 EU0-U
Total 392 100.0 100.0 Al 492 | 100.0 1000
VART.POR
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid 0 1 -3 -3 -3
1 (visiSkai nevertinu) 15 3.8 3.8 4.1
2 (nevertinu) 7 1.8 1.8 5.9
3 (nei vertinu, nei 55 14.0 14.0 19.9
nevertinu)
4 (vertinu) 143 36.5 36.5 56.4
5 (labai vertinu) 171 43.6 43.6 100.0
Total 392 100.0 100.0
5. Ar esate socialiai atsakingas (-a) pirkéjas (-a)?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip, esu socialiai 63 16.1 16.1 16.1
atsakingas (-a) vartotojas
(-a);
Stengiuosi bati socialiai 144 36.7 36.7 52.8
atsakingas (-a) vartotojas
{-a), bet ne visada
pavyksta;
NeZinau ar esu socialiai 146 37.2 37.2 90.1
atsakingas (-a) vartotojas
(-a);
Ne. 39 9.9 9.9 100.0
Total 392 100.0 100.0
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6. Pirkdami prekes/paslaugas, atsizvelgiate | tai ar jmoné¢ yra socialiai atsakinga?

ATSIZVELG.|.JMSOCATS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Daznai perku ; 60 15.3 15.3 15.3

prekes/paslaugas i3

jmoniy, kurios yra labiau

socialiai atsakingos, nei

kitos

Teikiu pirmenybe pirkti 118 30.1 30.1 45.4

prekes/paslaugas is

socialiai atsakingy jmoniy

Ne, atsizvelgiu | 214 54.6 54.6 100.0

prekes/paslaugos kaing

ar kitus kriterijus

Total 392 100.0 100.0

7. Kaip manote, jeigu jmon¢ socialiai atsakinga, vartotojai pirks i$ jos prekes/paslaugas dazniau, nei i8 ty, kurios
néra socialiai atsakingos?

IMLO)J
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip 220 56.1 56.1 56.1
MNe 22 5.6 5.6 61.7
MNeZinau 150 38.3 38.3 100.0
Total 392 100.0 100.0

8. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su vartotojy lojalumu skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 — visiskai
nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

RENk.SOCATS.JM PERKU.I3.SOCATS.IM
Cumulative c Jati
Frequency Percent  Valid Percent Percent Frequency | Percent | valid Percent uPrE:’ch;l‘{e
Valid 1 {visiskai nesutinku) 33 8.4 8.4 8.4 = e
% (Goomn T 53 135 135 219 valid 1 i\r|5|sk.a| nesutinku) 33 8.4 8.4 8.4
3 (nei sutinku, nei 112 28.6 28.6 50.5 2 (nesutinku) 48 12.2 12.2 20.7
nesutinku) 3 (nei sutinku, nei 102 26.0 26.0 46.7
4 (sutinku) 111 28.3 28.3 78.8 nesutinku)
5 (visiskai sutinku) 83 21.2 21.2 100.0 4 (sutinku) 132 33.7 33.7 80.4
Total 92| 100.0 1000 5 (visidkai sutinku) 77 19.6 19.6 100.0
Total 392 100.0 100.0
TEIG.DAL
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 26 6.6 6.6 6.6
2 (nesutinku) 56 14.3 14.3 20.9
3 (nei sutinku, nei 108 27.6 27.6 48.5
nesutinku)
4 (sutinku) 148 37.8 37.8 86.2
5 (visiskai sutinku) 54 13.8 13.8 100.0
Tatal 392 100.0 100.0
REK.KITIEMS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 31 7.9 7.9 7.9
2 (nesutinku) 54 13.8 13.8 PAleE
3 (nei sutinku, nei 100 25.5 25.5 47.2
nesutinku)
4 (sutinku) 136 34.7 34.7 81.9
5 (visiskai sutinku) 71 18.1 18.1 100.0
Tatal 392 100.0 100.0
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9. Ivertinkite zemiau pateiktus teiginius apie prekés zenklo jvaizdj skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 — visiskai

nesutinku, o 5 — visiskai sutinku.

SIMPAT.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkai nesutinku) 13 1.3 3.3 3.3
2 (nesutinku) 44 11.2 11.2 14.5
3 (nei sutinku, nei 125 31.9 31.9 46.4
nesutinku)
4 (sutinku) 131 33.4 33.4 79.8
5 (visiskai sutinku) 79 20.2 20.2 100.0
Total 392 100.0 100.0
PERT.ASM
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkai nesutinku) 11 2.8 2.8 2.8
2 (nesutinku) 48 12.2 12.2 15.1
3 (nei sutinku, nei 125 31.9 31.9 46.9
nesutinku)
4 (sutinku) 155 39.5 39.5 86.5
5 (visiskai sutinku) 53 13.5 13.5 100.0
Total 392 100.0 100.0
KOKS.AS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 12 3.1 3.1 3.1
2 (nesutinku) 47 12.0 12.0 15.1
3 (nei sutinku, nei 135 34.4 34.4 49.5
nesutinku)
4 (sutinku) 139 35.5 35.5 84.9
5 (visiskai sutinku) 59 15.1 15.1 100.0
Total 392 100.0 100.0

AUKST.KOK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 12 3.1 3.1 3.1
2 (nesutinku) 18 4.6 4.6 7.7
3 (nei sutinku, nei 112 28.6 28.6 36.2
nesutinku)
4 (sutinku) 154 39.3 39.3 75.5
5 (visiskal sutinku) 96 24.5 24.5 100.0
Total 392 100.0 100.0
GERESN.SAV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkai nesutinku) 10 2.6 2.6 2.6
2 (nesutinku) 21 5.4 5.4 7.9
3 (nei sutinku, nei 114 29.1 29.1 37.0
nesutinku)
4 (sutinku) 152 38.8 38.8 75.8
5 (visiskai sutinku) 95 24.2 24.2 100.0
Total 392 100.0 100.0
BRANG.NELKONK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (visifkai nesutinku) 9 2.3 2.3 2.3
2 (nesutinku) 14 3.6 3.6 5.9
3 (nei sutinku, nei 83 21.2 21.2 27.0
nesutinku)
4 (sutinku) 147 37.5 37.5 64.5
S (visiskai sutinku) 139 35.5 35.5 100.0
Total 392 100.0 100.0

10. Ar dél teigiamo jmonés prekés zenklo jvaizdzio, susijusio su [SA, Jiis esate linkes rinktis jos produktus
dazniau nei konkurenty?

PZIV
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Taip 267 68.1 68.1 68.1
Me 40 10.2 10.2 78.3
MNesu tikras (-a) 85 21.7 21.7 100.0
Total 392 100.0 100.0
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11. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie socialiai atsakingos jmonés reputacijg skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 —
visiS$kai nesutinku, 5 — visiskai sutinku.

GERB.
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkal nesutinku) 10 2.6 2.6 2.6
2 (nesutinku) 14 36 3.6 6.1
3 (nei sutinku, nei 103 26.3 26.3 32.4
nesutinku)
4 (sutinku) 169 43.1 43.1 75.5
5 (visiSkal sutinku) 96 245 24.5 100.0
Total 392 100.0 100.0
SEKM.
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 10 2.6 2.6 2.6
2 (nesutinku) 19 4.8 4.8 7.4
3 (nei sutinku, nei 108 27.6 27.6 34.9
nesutinku)
4 (sutinku) 181 46.2 46.2 81.1
5 (visiSkai sutinku) 74 18.9 18.9 100.0
Total 392 100.0 100.0
ISITVIRT.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (visiSkai nesutinku) 9 2.3 2.3 2.3
2 (nesutinku) 19 4.8 4.8 7.1
3 (nei sutinku, nei 111 28.3 28.3 35.5
nesutinku)
4 (sutinku) 168 42.9 42.9 78.3
5 (visiSkal sutinku) 85 21.7 21.7 100.0
Total 392 100.0 100.0

PERD.GER.PO).
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 (visiskai nesutinku) 9 2.3 2.3 2.3
2 (nesutinku) 19 4.8 4.8 7.1
3 (nei sutinku, nei 117 29.8 29.8 37.0
nesutinku)
4 (sutinku) 161 41.1 41.1 78.1
5 {visiskai sutinku) 86 21.9 219 100.0
Total 392 100.0 100.0

12. Kaip manote, jmoné, vykdanti socialiai atsakingg veikla, gerina savo reputacija vartotojy atzvilgiu?

IMREP
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Taip 250 63.8 63.8 63.8
Ne 62 15.8 15.8 79.6
Nezinau 80 20.4 20.4 100.0
Total 392 100.0 100.0

13. Kaip manote, jmoné, kuri yra socialiai atsakinga, kelia didesnj pasitikéjima vartotojy atzvilgiu?

IMPAS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Taip 236 60.2 60.2 60.2
Ne 26 6.6 6.6 66.8
Nezinau 130 33.2 33.2 100.0
Total 392 100.0 100.0
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14. Jusy amzius:

AMZIUS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 18 - 24 m.; 28 7.1 7.1 7.1
25 - 34 m.; 188 48.0 48.0 55.1
35 - 44 m. 129 32.9 32.9 88.0
45 - 54 m. 33 8.4 8.4 96.4
55 m. ir daugiau. 14 3.6 3.6 100.0
Total 392 100.0 100.0
15. Jasy lytis:
LYTIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moteris; 223 56.9 56.9 56.9
Vyras; 167 42.6 42.6 99.5
Kita. 2 .5 .5 100.0
Total 392 100.0 100.0
16. Jusy issilavinimas:
ISSILAVINIMAS
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Pagrindinis; 3 B .B B
Vidurinis; 52 13.3 13.3 14.0
Profesinis; b2 15.8 15.8 29.8
Aukstasis universitetinis; 180 45.9 45.9 75.8
AukStasis 95 24.2 24.2 100.0
neuniversitetinis.
Total 392 100.0 100.0
17. Kuriai socialinei grupei priklausote?
SOC.GRUPE
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Studentas (-e); 30 7.7 7.7 7.7
Dirbantis (-i); 343 87.5 87.5 95.2
Bedarbis (-&); 16 4.1 4.1 99.2
Pensininkas (-e); 1 3 .3 99.5
Kita. 2 .5 .5 100.0
Total 392 100.0 100.0
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18. Kokios yra Jiisy vidutinés ménesio pajamos (atskai¢ius mokescius)?

PAJAMOS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Iki 500 Eur; 33 8.4 8.4 8.4
Mua 501 Eur iki 800 Eur; 37 9.4 9.4 17.9
Muo 801 Eur iki 1000 81 20.7 20.7 385
Eur;
Nual001 Eur iki 1300 137 34.9 34.9 735
Eur;
Nuo 1301 Eur iki 1600 89 22.7 22.7 96.2
Eur;
1601 Eur ir daugiau. 15 3.8 3.8 100.0
Total 392 100.0 100.0
19. Jusy gyvenamoji vieta:
GYV.VIETA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid Didmiestis; 153 39.0 39.0 39.0
Miestas; 205 52.3 52.3 91.3
Kaimas; 26 6.6 6.6 98.0
Rajonas; 8 2.0 2.0 100.0
Total 392 100.0 100.0
Koreliaciné analizé
Correlations
PZV IMPAS IMREP IMLO)
spearman's rho PZ[V Correlation Coefficient 1.000 527 481" 4737
Sig. (2-tailed) . <.001 <.001 <.001
M 392 392 392 392
IMPAS Correlation Coefficient 5277 1.000 508" 695"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
M 392 392 392 392
IMREP Correlation Coefficient  .481°  .508 1.000 .518"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
M 392 392 392 392
IMLO] Correlation Coefficient 473" 6957 518" 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 .
M 392 392 392 392

*=_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Regresiné analizé
Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Maodel Entered Removed Method
1 IMREP, PZIV, . Enter
IMPAS

a. Dependent Variable: |MLOJ
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .716% 513 .509 .670
a. Predictors: (Constant), [MREP, PZ|V, |MPAS

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Meaan Square F Sig.
1 Regression 183.456 3 61.152 136.328 <.001"
Residual 174.044 388 449
Total 357.500 391

a. Dependent Variable: IMLOJ
b. Predictors: (Constant), |MREP, PZ[V, |MPAS

Coefficients®
Standardizred

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 333 087 3.837 <.001
PZIV .102 .049 .089 2.088 037 697 1.436
IMPAS 587 044 570 13.283 <.001 681 1.469
IMREP 202 049 A71 4.155 <.001 743 1.345

a. Dependent Variable: IMLOJ

Collinearity Diagnostics®

Condition Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) PZ IMPAS IMREP
1 1 3.647 1.000 01 .01 .01 01
2 130 5.296 .19 40 .20 41
3 113 5.679 A3 .24 A6 .22
4 109 5.776 37 35 33 37

a. Dependent Variable: MLOJ
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