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Vareikaité, A. Imoniy socialiné atsakomybé: Z kartos vartotojy lojalumo prekés Zenklui aspektas.
Magistro darbas. Vilniaus universiteto Siauliy akademijos regiony plétros institutas, Siauliai

SANTRAUKA

Magistro darbe analizuojamas Z kartos vartotojy lojalumas jmoniy socialinés atsakomybés
kontekste: kaip jmoniy socialiné atsakomybé gali veikti Z kartos vartotojy lojaluma.

Pirmojoje dalyje analizuojama mokslin¢ literatlira susijusi su jmoniy socialine atsakomybe,
lojalumu ir Z kartos charakteristikomis. Pateikiami apibendrinimai kiekvienam poskyriui.

Antrojoje dalyje aptariamos tyrimo metodologinés prielaidos: problemos pagrindimas, tyrimo
metody pasirinkimo pagrindimas, aptariama tyrimo etika ir organizavimas bei aprasoma tyrimo
imtis ir tiriamyjy charakteristikos.

Treciojoje dalyje atlickamas empirinis tyrimas, analizuojami rezultatai, palyginami su kity autoriy
darbais ir teorinémis prielaidomis.

Pagrindinis Sio darbo klausimas — kokai jmoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla daro jtaka Z
kartos vartotojy lojalumui? Siekiant atsakyti i §i klausimg iSanalizuotas Z kartos vartotojy pozilris |
imonés socialinés atsakomybés veiklas bei jy poveikis prekybos centro pasirinkimui.

Atlikto tyrimo rezultatai leido jvertinti kaip jmoniy socialiné atsakomybé¢ veikia Z kartos vartotojy
lojaluma prekés Zenklui. Nustatyta, kad fakting Z kartos vartotojy elgseng ir lojalumg stipriausiai
lemia produkty kaina, kokybé ir kilmé. Nors etiSkas elgesys su darbuotojais yra svarbi sritis Z
kartai, taciau veiklos susijusios su $ia dimensija nebttinai lems prekés zenklo pasirinkimg. Tyrimo
rezultatai atskleideé, kad aplinkosaugingés ir filantropinés veiklos daro silpniausig jtaka sprendimui
pakeisti prekés zenklui ] socialiai atsakingesnj, kas i§ dalies prieStarauja mokslingje literatiiroje
vyraujan¢ioms prielaidoms. Pastebimas atotrikis tarp Z kartos deklaruojamy socialiniy vertybiy ir
faktinés elgsenos, ypa¢ pirmo bitinumo prekiy sektoriuje, kur sprendimus daZniau lemia praktiné
nauda.

Raktiniai ZodZiai: jmoniy socialiné atsakomybe, Z karta, lojalumas, prekés Zenklas



SUMMARY

This Master’s thesis examines Generation Z consumers’ brand loyalty in the context of corporate
social responsibility (CSR), focusing on how CSR initiatives influence the loyalty of Generation Z
consumers.

The first part of the thesis reviews the academic literature related to corporate social responsibility,
consumer loyalty, and the characteristics of Generation Z. Each subsection concludes with a
summary of the key theoretical insights.

The second part presents the methodological framework of the research, including the justification
of the research problem, the rationale for the selected research methods, a discussion of research
ethics and organization, and a description of the research sample and respondent characteristics.

The third part comprises the empirical research, where the results are analyzed and compared with
findings from previous studies and relevant theoretical assumptions.

The main research question of this thesis is: Which corporate social responsibility activities
influence Generation Z consumers’ loyalty? To address this question, the study analyzes Generation
Z consumers’ attitudes toward corporate social responsibility initiatives and their impact on retail
brand choice.

The findings of the study reveal how corporate social responsibility affects Generation Z
consumers’ brand loyalty. The results indicate that Generation Z consumers’ actual behavior and
loyalty are primarily driven by product price, quality, and origin. Although ethical treatment of
employees is considered an important CSR dimension by Generation Z, activities related to this
dimension do not necessarily determine brand choice. Furthermore, the findings demonstrate that
environmental and philanthropic activities have the weakest influence on the decision to switch to a
more socially responsible brand, which partially contradicts prevailing assumptions in the academic
literature. A noticeable gap is observed between Generation Z consumers’ declared social values
and their actual behavior, particularly in the fast-moving consumer goods sector, where purchasing
decisions are more frequently driven by practical benefits.

Keywords: corporate social responsibility, Generation Z, loyalty, brand
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IVADAS

Imoniy socialinés atsakomybés svarba rinkodaroje sparéiai auga, o Sios koncepcijos suvokimas
priklauso nuo jvairiy aspekty, jskaitant informacijos pateikimg ir komunikacijos konteksta (Jha,
Kapoor ir Srivastava, 2022). Tyrinéjant jmoniy socialing atsakomybe, istoriSkai daugiausiai
démesio buvo skiriama organizacinio lygio veiksniams — aplinkosaugai, socialinéms problemoms
ar jmong¢s finansiniams rezultatams, o vartotojas retai tapdavo tyrimo objektu (Aguinis, Rupp ir
Glavas, 2024).

Martens ir Kleinfield (2022) nagrinéjo Archie B. Carroll 1991 metais sukurta jmoniy socialinés
atsakomybés piramidés modelj, kuris ir Siomis dienomis yra pripazjstamas bei daznai taikomas
akademiniuose tyrimuose. Carroll apibrézé jmoniy socialing atsakomybe kaip keturias esmines
organizacijos atsakomybes visuomenei — ekonoming, teising, eting ir filantroping. Autoriai teigia,
kad Carroll nagrinédamas mokslinio lygio jmoniy socialinés atsakomybés klausimus ir
atsizvelgdamas | modern¢jancio pasaulio pokycius, pabrézia, jog socialiné atsakomybé Siandienos
kontekste yra gerokai platesné ir jtakingesné nei kada nors anksciau. Ji tapo neatsiejama verslo
strategijy dalimi, o COVID-19 pandemija ir socialiniai pokyciai dar labiau sustiprino jmoniy
socialinés atsakomybés reikSmg.

Siuolaikiné jmoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla turi didele verte versle, nes jos integravimas
1 valdymo strategijas gali padéti jmonéms uzsitikrinti ilgalaikj konkurencinj pranasuma, stiprinti
reputacija bei pasiekti finansinés s¢kmés. Imoniy socialinés atsakomybés veiklos yra vis labiau
orientuojamos ] tvarumo principus, akcentuojant ekonominj, socialinj ir aplinkosauginj poveikj
(Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija, 2024). Sparciai besivystanti
technologijy pazanga taip pat keicia jmoniy socialinés atsakomybés struktiirg — dirbtinis intelektas,
duomeny apsauga, kibernetinis saugumas ir kitos skaitmeninés inovacijos vis daZniau tampa
svarbiais jmoniy atsakomybés aspektais, verslui vis dazniau susiduriant su grésmémis skaitmeninéje
erdve¢je. Visa tai rodo, kad Siuolaikiné jmoniy socialiai atsakinga veikla jau nebeapsiriboja vien
filantropinémis iniciatyvomis, o tampa strateginiu verslo elementu, daranciu jtakg jmoniy veiklai,
ilgalaikiam tvarumui ir santykiams su suinteresuotosiomis Salimis (Carroll, 2021).

Empiriniy tyrimy duomenys patvirtina nuosekly Z kartos tematikos aktualumo didéjima, o su ja
susijusios informacijos paieSky skaiCius augimas atspindi eksponentinj augimo tempa (de Souza,
2024). Z karta Siuo metu yra didziausia demografiné grupé pasaulyje, pasizyminti kiirybiSkumu,
verzlumu, verslumu ir aukstu technologiniu rastingumu. Si karta bresta unikaliu laikotarpiu, kuris
pazymetas iSskirtinémis aplinkybémis — pasauline pandemija, politiniais konfliktais, rasine ir
socialine jtampa bei ekonominiu neapibréztumu. Minimi veiksniai keicia socialing aplinkg ir daro
reik§mingg jtaka Z kartos pasaulézitirai, vertybéms ir elgsenai (Willson, 2021). Anot Tumiran ir
Bahri (2025), radikalus Z kartos mastymas atskleidzia unikaly revoliuciniy jsitikinimy ir geb&jimy
perZengti sistemos ribas derinj, kuris i§ esmés yra formuojamas socialiniy ir politiniy aplinky bei
placiai naudojamos socialinés medijos.

Imoniy socialinés atsakomybeés ir lojalumo prekés zenklui sgsajos placiai analizuojamos uzsienio
autoriy mokslingje literaturoje (Pradhan, Kuanr, Anupurba Pahi ir Akram, (2023); Popa, Barbu ir
Ionascu, (2023); Waluyo, Qurniawati ir Nurohman (2023), Wong (2023), Hoang, Ngo, Mai ir Le
(2024)), taCiau dazniausiai tyrimai orientuoti i bendra vartotojy populiacija arba X ir Y karty
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atstovus, o apie Z karta empiriniy studijy dar néra daug ir ypaé Lietuvoje. Sios kartos poziiirio j
jmoniy socialing atsakomybe analizé yra ypac reikSminga, nes ji leidzia jvertinti specifinius
veiksnius, darancius jtaka prekés zenklo lojalumui Sios kartos vartotojy kontekste.

Nors jmonés vis aktyviau jgyvendina socialiai atsakingas veiklas, vis tik kyla klausimas, kiek Sios
iniciatyvos i$ tiesy yra reikSmingos Z kartos atstovams ir ar jos lemia ilgalaikj lojaluma konkreciam
prekés zenklui, todél kyla pagrindinis probleminis klausimas: kaip jmoniy vykdoma socialiai
atsakinga veikla daro jtakg Z kartos vartotojy lojalumui prekés zenklui.

Tyrimo objektas: jmoniy socialinés atsakomybés jtaka Z kartos vartotojy lojalumui prekés zenklui.

Tikslas: atskleidus jmoniy socialinés atsakomybés, lojalumo prekés zenklui bei Z kartos vartotojy
teorines prielaidas nustatyti jmoniy socialinés atsakomybés rysj su Z kartos vartotojy lojalumu
prekés zenklui.

Darbo uZdaviniai:

Apibrézti jmoniy socialinés atsakomybés teorines prielaidas ir svarbag.

ISanalizuoti lojalumo prekés Zenklui teorinius aspektus.

ISryskinti Z kartos vartotojy elgesio ir charakterio ypatumus.

Susisteminti prekés zenkly (prekybos tinkly) socialiai atsakingy veikly ataskaitas.
Nustatyti jmoniy socialinés atsakomybés rySi su Z kartos vartotojy lojalumu

kW=

prekés zenklui.

Tyrimo metodai: pirmajame darbo skyriuje taikyti literatiros analizés ir mokslinés literattiros
sisteminimo metodas. Empiriniam tyrimui atlikti pritaikyta kiekybiné analizé — pirmajame etape
turinio analizé, antrajame — apklausos metodas, statistiné analizé ir apraSomoji statistika.
Duomenims sisteminti ir analizuoti naudotas statistinés duomeny analizés paketas IBM SPSS
Statistics, naudotos funkcijos skirtos apraSomajai statistikai, vidiniam klausimy suderinamumui,
statistiniy rySiy nustatymui. Anketin¢ apklausa vykdyta 2025 m. gruodzio ménesj, tyrime dalyvavo
334 respondentai. Dalyvavimas tyrime buvo savanoriskas.

Tyrimo rezultaty mokslinis reik§mingumas: Atlikto tyrimo rezultatai leido jvertinti kaip jmoniy
socialin¢ atsakomybe¢ veikia Z kartos vartotojy lojaluma prekés Zenklui. Rezultatai atskleide, kad Z
kartos vartotojy lojalumg prekés Zenklui labiausiai lemiantys veiksniai susij¢ su kaina, kokybe ir
produkty kilme, o su aplinkosaugine atsakomybe siejami aspektai daro maziausig jtakg Z kartos
vartotojy elgesio pokyCiams. Atliktas tyrimas prisidés prie moksliniy diskusijy apie Z kartos
vartotojy ir imoniy socialinés atsakomybés saveika bei papildys tyrimy laukg Lietuvos kontekste, o
iSvados ir rekomendacijos gali biiti pritaikomos jmoniy rinkodaros ir komunikacijos praktikoje,
efektyviau formuojant prekeés Zenklo strategijas, orientuotas j Z kartos vartotojus.

Darbo struktiira: darba sudaro trys skyriai. Pirmajame skyriuje, analizuojant moksling literattira,
atskleidziami jmoniy socialinés atsakomybés, lojalumo prekés Zenklui teoriniai aspektai bei Z
kartos vartotojy elgesio ir charakterio ypatumai. Antrasis skyrius skirtas tyrimo metodologijai ir
empirinio tyrimo vykdymui, o treciajame pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, jy analizé. Darbo
pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos.
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1 JMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES, LOJALUMO PREKES
ZENKLUI IR Z KARTOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Imoniy socialinés atsakomybés teoriniai aspektai

Imoniy socialinés atsakomybés (toliau tekste trumpinamas — J[SA) reikSmé verslo aplinkoje pleciasi
ir jos poveikis vartotojy pirkimo sprendimams tampa vis svarbesnis, todél jmonés, norédamos biiti
patrauklios vartotojams, turi aktyviai jgyvendinti ISA iniciatyvas (Wong, 2021). Imones,
taikydamos ISA principus, kuria ilgalaikius santykius su suinteresuotosiomis Salimis, jskaitant
darbuotojus, klientus ir investuotojus. Achi, Adeola ir Achi (2022) teigia, kad ISA iniciatyvos gali
didinti prekés zenklo verte ir kurti tvary jvaizdj, pritraukiant] suinteresuotgsias Salis bei stiprina
organizacijos konkurencinguma (Zhang, 2023). Siame skyriuje aptariama jmoniy socialinés
atsakomybés samprata ir raida, mokslin¢je literatiiroje iSskiriami modeliai bei teorijos, poveikis
imonei ir klientams bei ataskaity reikSmé, taip pat lojalumo teoriniai aspektai, Z kartos vartotojy
charakteristikos bei elgesio ypatumai.

1.1.1 Jmoniy socialinés atsakomybés samprata ir raida

Siekiant nustatyti, kaip yra suprantama JSA, tikslinga i$siaiskinti nuo ko Sis terminas i§sivysté ir
kaip jo samprata kito Siandienos kontekste. XX a. 6 deSimtmetis zymi moderniosios [SA eros
pradzia, o jau 7 deSimtmetyje buvo stebimas [SA kryptingas peré¢jimas j verslo ir visuomenés
santykius, nes didelis skaiius zmoniy jsitrauké j jvairius judéjimus, kurie skatino socialinius
pokyc¢ius (Carroll, 2021a). ISA savoka moksliniuose tyrimuose dar 1953 metais pradéjo naudoti
ekonomistas Howardas Bowenas (Aguinis et al., 2024). ISA atsiradimo laikotarpiu vyravo
neaiSkumas ir neapibréZtumas del JSA prigimties, tikslo ir naudos gavéjy, nes Sioje, palyginti
naujoje srityje, triiko aiSkumo, nebuvo teisinio reguliavimo bei visuomenés suformuotos tam tikros
atsakomybiy ir prioritety visumos. Nuo 1970—yy iki 1990—yjy kito terminologija ir [SA
apibrézimai, vartojami akademinéje literatiiroje ir jmoniy terminologijoje, kurie prad¢jo susitelkti |
atpaZjstamus motyvus, susijusius su kintanciais visuomenes liikes€iais, reguliavimo ir teisés akty
poky¢iais bei platesnés verslo aplinkos kaita. Sios tendencijos pasizyméjo kontroliniu pobiidZiu, nes
ISA atsakomybe nuo gyventojy perskirsté organizacijoms, pabrézé grieztesn] jmoniy sukurty
taisykliy laikymasi bei iSrySkino rtpesti tomis interesy grupémis, kurias tiesiogiai veikia
organizacijy veikla (Homer ir Gill, 2022). Carroll (2021a) papildo, kad ekonomikos augimas
besivystanciose Salyse, veiké kaip varomoji jéga, skatinusi [SA priemoniy taikyma ir veikly
1gyvendinimg.

ISA sampratai jtakos turi ne tik laikmetis, bet ir geografinis regionas. Carroll (2021a) analizavo,
kaip ISA vertinama skirtinguose kontinentuose: S$i veikla Jungtinése Amerikos Valstijose
dazniausiai apima savanoriskas, taciau i§ dalies ir savanaudiSkai motyvuotas priemones, o Europoje
ISA yra stipriau jsiliejusi | kultiirg, tam tikros jos sritys yra reglamentuojamos institucijy. Autoriaus
1zvalgos parodo, kad tarptautiniu mastu JSA suprantama skirtingai, nes ja lemia skirtingos valdymo
strukttiros, kultiiriniai skirtumai ir jvairis socialiniai veiksniai.

Oduro, Bruno ir Maccario (2024) manymu, laikui bégant gali didéti skirtumai tarp [SA apibrézimy,
vartojamy mazose ir vidutinés jmonése bei didelése organizacijose, nes pirmosios labiau
orientuojasi | savanoriSkas veiklas, o didZiosios JSA integruoja } strateginj valdyma. Taciau kitaip
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nei didelés organizacijos, mazos ir vidutinés jmonés vieSina informacijg apie ISA veiklas, susijusias
su verslo iSlaikymu ir ekonominiy rezultaty siekimu. Antrinant minéty autoriy nuomonei apie [SA
daugialypiSkumg, 1.1.1.1 lenteléje pateikiami mokslininky ir organizacijy pateikiami JSA
apibrézimai. Gao ir Madni (2024), remdamiesi Carroll (2016), Elkington (1997), Porter ir Kramer
(2011), apibendrina, kad ISA gali biiti apibiidinama jvairiais pavadinimais — jmoniy pilietiSkumas,
tvarumas, suinteresuotyjy Saliy valdymas, verslo etika, atsakingas valdymas, triguba nauda ar
bendros vertés kiirimas.

1.1.1.1 lentelé

Imoniy socialinés atsakomybés samprata

Autorius /

organizacija Imoniy socialinés atsakomybés apibiidinimas

LR Socialinés Imoniy socialiné atsakomybé — jmonés atsakomybé uz jos poveikj aplinkai ir visuomenei.
apsaugos ir darbo
ministerija, 2024

Europos  komisija, ISA apibréziama kaip jmoniy atsakomybé uz jy poveikj visuomenei, todél i atsakomybé turéty

2011 biti vykdoma paciy jmoniy iniciatyva. Jmonés gali tapti socialiai atsakingos integruodamos
socialinius, aplinkosauginius, etinius, vartotojy bei Zmogaus teisiy klausimus j savo verslo
strategija ir veikla, laikydamosi jstatymy reikalavimy.

Chrisman ir Carroll ISA apibréziama kaip besivystanti koncepcija, kai jmonés ple¢ia ir i§ naujo apibrézia savo

(1984) isipareigojimus visuomenei, ypa¢ reaguodamos j valstybinio finansavimo sumazinimg socialiniy
paslaugy srityje. ISA prieSinasi tradiciniam pozitriui, kad ekonominiai ir socialiniai tikslai yra
nesuderinami, teigdama, kad novatoriskos jmonés gali patenkinti visuomenés poreikius ir kartu
i§laikyti ekonomine gerove.

Barauskaite ir Imonés ijsipareigojimas didinti visuomenés gerovés lygi, vykdant autonomiSkg veiklg ir

Streimikiené (2021)  pasitelkiant jmonés isteklius.

Fontaine (2013) Nuolatinis jmoniy jsipareigojimas elgtis tinkamai, saziningai ir atsakingai bei prisidéti prie
ekonominés plétros, gerinant darbuotojy ir jy Seimy, taip pat vietos bendruomenés ir visuomenés
gyvenimo kokybe.

Ismail (2009) Pozitris, kuriuo grindziamas verslo organizacijy jsipareigojimas atsizvelgti j vieSajj interesg ir

atsakingai vertinti savo veiklos poveikj klientams, darbuotojams, akcininkams, partneriams,
bendruomenéms bei aplinkai.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius

Per pastaruosius deSimtmecius vis daugiau mokslininky ir verslo praktiky daug démesio skyré ISA
ir ja jvardino kaip daugiadimensin} konstrukta (Islam, Islam, Pitafi, Xiaobei, Rehmani, Ifran ir
Mubarak, 2021). Wong (2021) teigia, kad naudojami jvairlis JSA apibréZimai, nes néra vieno
priimtino, kuris galéty apjungti visas [SA jgyvendinamas iniciatyvas. 1.1.1.1 paveikslas sudarytas
remiantis uzsienio ir Lietuvos mokslininky darbais bei teisiniais dokumentais.
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1.1.1.1 pav. Imoniy socialinés atsakomybés raidos laiko juosta
Sudaryta autorés

ISA terminologijos poky¢iai atskleidzia nuolat atsinaujinancius visuomengs liikescius, reguliavimo
tendencijas ir verslo aplinkos poky¢€ius, o tai patvirtina jos nuolating sampratos kaitos derm¢ su
besikeician¢iu laikmeciu. ISA raktiniy Zodziy reikSmés pokyc€ius taip pat lémé kintanti valdzios
politika ir reguliavimas bei visuomenés jautrumo tam tikroms problemoms did¢jimas (Homer ir
Gill, 2022).

Nepaisant nuomoniy skirtumy, mokslininkai dazniausiai i$skiria panaSias [SA apimancias kryptis.
Bendrosios [SA iniciatyvos paprastai laikomos veiklomis, prisidedanCiomis prie visuomenés
geroves, pavyzdziui, saziningas atlygis darbuotojams, saugios darbo salygos, darbuotojy teisiy
gerbimas bei jvairios savanoriskos paramos akcijos vietos bendruomenéms, kai joms skiriama
finansin¢ parama, remiamos Svietimo programos ir kt. Nors tokios vykdomos iniciatyvos
dazniausiai vertinamos teigiamai, jy poveikis vartotojy palankiam veiklos vertinimui ir lojalumui
gali iSlikti ribotas, jei nebus susietas su $iy vartotojy poreikiais ir vertybinémis nuostatomis (Gao ir
Madni, 2024).

ISA iniciatyvy kokyb¢ ir naujumas leidzia uZzsitikrinti klienty lojalumg ir stiprina jy emocinj ry§j su
konkre¢iu prekés Zenklu, o kadangi iSlaikomas atitinkamas [SA kokybés lygis, padeda verslo
subjektams didinti klienty lojaluma (Islam et al., 2021), Rezultatui pasiekti Sios veiklos turi biiti
planuojamos ir vykdomos nuosekliai, o ne kaip pavienés, fragmentuotos iniciatyvos (Okumus,
Kuyucak Sengur, Koseoglu ir Sengur, 2020). Tam pritaria ir Servera-Francés ir Piqueras-Tomads
(2019) teigdami, kad ISA priemoniy jgyvendinimas suteikia konkurencinj pranaSuma per
vartotojams kuriamos vertés perspektyva, kuriy teigiamas jgyvendinamy ISA veikly vertinimas
didina pirkimo daZnj ir kai kuriais atvejais JSA veiklomis sukuriama verté gali net virSyti
alternatyvaus produkto funkcine vertg.

ISA jgyvendinimas gali padéti verslo subjektams formuoti gerg socialinj jvaizdj, uztikrinti tvary ir
sekminga vystymasi, pavyzdziui, ziedinés ekonomikos tiekimo grandingje, verslo subjektui
neprisiimant [SA jsipareigojimy, gali kilti sunkumy susijusiy su vartotojy skai¢iaus maze¢jimu bei
imonés reputacijos ir veiklos rezultaty prasté¢jimu (Zhao, Liu ir Liu, 2022). ISA veikly
jgyvendinimas padeda gerinti klienty suvokima, stiprinti lojalumag ir palaikyti prekés Zenklo
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zinomumg rinkoje, o §ios priemongés teigiamai veikia organizacijos ekonominius veiklos rezultatus
ir prisideda prie tvarumo puosel¢jimo (Zhang, 2023). Islam et al. (2021) teigia, kad ISA yra verslo
subjektams strategiSkai svarbi, siekiant jveikti iSorinés aplinkos neigiamus padarinius. Autoriy
teigimu, pastaruoju laikotarpius ISA tapo konkurencine strategija, kuri didina pelng, klienty
pasitenkinimg ir lojalumg, jmonés reputacijg ir teigiama pozilrj j imonés vystomg veiklg ar
kuriamus prekés zenklus. Fatmawati ir Fauzan (2021) panaSiai nustato, kad socialiai atsakingos
veiklos vykdymas suprantamas kaip jmonés atsakomybés prisiémimas ir teigiamy pokyciy
skatinimas per jvairias jmonés veiklas, susijusias su aplinka, vartotojais, darbuotojais,
bendruomenémis ar kitomis suinteresuotosiomis Salimis. Tai savanoriska ir teisinius jsipareigojimus
vir§ijanti jmonés veikla, todél imonéms prisidedant prie visuomenés gerovés ir aplinkos apsaugos
iniciatyvy skatinimo, kuriamas teigiamas jvaizdis apie verslo subjekta visuomengje. Servera-
Francés ir Piqueras-Tomés (2019) ISA apibiidina kaip rinkinj teigiamy ir proaktyviy valdymo
veiksmy, kuriuos jmoné vykdo siekiant identifikuoti ir jvykdyti klienty poreikius remiantis jmon¢s
atsakingu elgesiu.

Apibendrinus galima teigti, kad ISA — tai visapusiSska verslo koncepcija, apibrézianti jmonés
savanoriska atsakomybe uz jos poveiki visuomenei ir aplinkai. Ji reiSkia jsipareigojimg veikti
etiSkai, teisétai ir socialiai atsakingai, integruojant socialinius, aplinkosauginius, bei etikos ir kitus
aspektus | imonés strategija ir kasdien¢ veikla. JSA apima verslo dalyvavima bendruomenés
gyvenime, siekiant prisidéti prie visuomenés gerovés kurimo. Tai dinamiskai besivystanti
koncepcija, skatinanti jmones derinti ekonominius tikslus su socialiniais interesais, stiprinanti
reputacijg ir pasitiké¢jimg bei kurianti tvarig ir atsakingg verslo aplinka. ISA daro jtaka ne tik
ekonominiams rodikliams, bet gali biiti naudojama kaip strateginis jrankis klienty lojalumui
stiprinti. Siame darbe bus vadovaujamasi tokiu kompleksiniu jmoniy socialiai atsakingos veiklos
(ISA) apibrézimu.

1.1.2 Imoniy socialinés atsakomybés modeliai ir teorijos

Imonéms tikslinga savo veikloje taikyti [SA strategijas, nes tai padeda sukurti unikaliy pranasumy
rinkoje ir patenkinti klienty poreikius. Kita vertus, samoningas verslo subjekto susitelkimas j
strateginius JSA tikslus, yra efektyvus biidas klienty pasitenkinimo, pasitikéjimo ir lojalumo
uzsitikrinimui (Islam et al., 2021). Lengvesniam tiksly nustatymui, jmonés gali pritaikyti Carroll
sudaryta I[SA piramide. Pats Carroll dar 1979 metais apibrézeé JSA kaip verslo socialing atsakomybe
apimancig ekonominius, teisés, etinius ir filantropinius (savanoriskus) visuomenés likescius,
kuriuos visuomené turi tam tikru laiko momentu. Pagal § apibréZimg jau 1991 m. ISA formavo
kaip jmoniy socialinés atsakomybés piramide (zr. pav. 1.1.2.1), kurioje ekonominé atsakomybé yra
laikoma pagrindine dél jos esminio pobiidzio verslo organizacijoje (Carroll, 2021a). Carroll
piramidés modelis placiai taikomas organizacijose, nes atskleidzia visapusiSska poziiirj i [SA ir
pabrézia ekonomings, teisinés, etinés ir filantropinés atsakomybiy svarbg ir sarySius jmonés
valdyme. Pasak Zhang (2023), remiantis Carroll (2018), verslo ekonominé atsakomybé uztikrina
ilgalaikj; finansinj stabilumg ir augimg, o teisiné atsakomybé¢ palaiko atitikt] teisiniams
reikalavimams. Tam pritaria Carroll ir Shabana (2010) teikdami, kad vartotojai tampa labiau
samoningi ir prisiima socialing ir aplinkosaugine atsakomybe, todél ir 1§ jmoniy vis labiau tikimasi
tvariy jsipareigojimy, padedanciy joms iSlaikyti reputacija ir konkurencinj pranasuma.
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1.1.2.1 pav. Carroll jmoniy socialinés atsakomybés piramidé
Saltinis: Carroll, 1991

Carroll (1991) teigimu, jmonés vystomai socialiai atsakingai veiklai pagrindg sudaro ekonominé
atsakomybé (zr. 1.1.2.1 pav.), ta¢iau visuomenéje tikimasi, kad organizacija veikloje gebés derinti
jai priimtinas ar nepageidaujamas elgesio normas, laikysis jsipareigojimy veikti teisingai ir
saziningai, gebés sumazinti zalg suinteresuotosioms Salims bei finansiniais ir Zmogiskais iStekliais
prisidés prie bendruomenés ir jos gyvenimo kokybés gerinimo. Etiné ir teisiné atsakomybés yra
tarpusavyje susijusios, todél etiné atsakomyb¢ reikalinga tam, kad organizacijos sprendimai biity
pagristi ne tik teisiniais reikalavimais, bet ir moralinémis vertybémis, siekiant i§gryninti visuomeneés
lukescius atitinkancius standartus ir praktikas. Etiné atsakomybé apima tas veiklas ir praktikas,
kuriy tikisi ar nepageidauja visuomeng, net jei jos néra jtvirtintos jstatymu, pavyzdziui, standartus,
normas ar lukesCius, atspindinéius rapestj dél to, ka vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir
bendruomené laiko teisinga, sgzininga ir atitinkancia suinteresuotyjy $aliy moraliniy teisiy apsauga
(Carroll, 1991). Tiesa, daugeliui filantropiné ISA atsakomyb¢ yra svarbiausia, nes ji parodo verslo
savanoriskas iniciatyvas padéti visuomenei, tam skiriant jmonés iSteklius (Carroll, 2021a).
Filantropijos pavyzdZiai apima materialias aukas ar vadovy laika, skirta menui, Svietimui bei kitai
bendruomeninei veiklai. [SA apima integruota ekonomings, teisinés, etinés ir filantropinés
atsakomybés vykdyma, todel imoné siekdama pelno, turi laikytis jstatymy, buti etiska ir atsakingai
dalyvauti visuomeninéje veikloje (Carroll, 1991).

Hin¢ica, Rezankova ir Bfetkova (2022) ir Carroll (1991) jvardija kokios veiklos laikomos
kiekvienos 1§ ISA piramidés komponenciy sudedamosiomis. Ekonoming atsakomybe galima
iSreikSti per jmonés siekimg maksimizuoti pelng vienai akcijai; pasiryzimg siekti kuo aukStesniy
pelningumo rezultaty ir juos iSlaikyti ilguoju periodu; siekj iSlaikyti tvirta konkurencing pozicija
rinkoje; auksta jmonés veiklos efektyvuma ir grieZta gamybos iSlaidy kontrole. Teising atsakomybe
galima apibudinti vertinant jmonés veiklos atitiktj teisinés sistemos lukes¢iams; vietiniy,
tarptautiniy jstatymy laikymasi; prekiy ir paslaugy atitikt] teisés reikalavimams; darbo teisés
laikymasi; prisiimty jsipareigojimy vykdyma; teisés normy laikymasi, nors jas pazeidZiant galéty
uztikrinti aukS$tesn] ekonominj rezultata. Eting atsakomybe apima tokie veiksniai kaip jmonés
veiklos atitiktis visuomenés lukesCiams, moralés ir etinéms normoms; visuomenés naujy ir
besikeicianéiy etiniy ir moraliniy normy atpazinimas ir pritaikymas; etikos normy nepaZeidimas
siekiant ekonominio naudingumo; supratimas, kad s3zininga ir etiSka veikla yra daugiau nei tik
jstatymy laikymasis. Filantroping — pagalba sprendZiant socialines problemas, dalyvavimas vieSyjy
ry$iy valdyme, iStekliy skyrimas savanoriSkoms veikloms, parama meninei, edukacinei veiklai;
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jmongés bendruomenés dalyvavimas savanoriSkose veiklose bei tiesioginis indélis siekiant pagerinti
Zzmoniy gyvenimo kokybe.

Galima teigti, kad Carroll piramidé yra tik pradinis taskas, leidziantis subalansuoti visuomenés
poreikius. Healy ir Poole (2022) teigimu, sickdamos pelnyti vartotojy pasitikéjimg, imonés turi savo
veikloje diegti ISA iniciatyvas ir, kuo ilgiau iSsilaiko aukstesn¢je Carroll ISA piramidés pozicijoje,
tuo daugiau jgyja pasitik€¢jimo i§ vartotojy. Subalansuotas pozitiris yra esminé veiksmingos [SA
salyga, tod¢l labai svarbiu veiksniu tampa ne tik JSA veikly egzistavimas, bet ir jy kokybé, kurig
vertina vartotojas (Pelikanova ir Hala, 2021). IS tiesy, tiek visa [SA, tiek atskiri jos piramidés lygiai
yra kritiSkai vertinami tradicinés teorijos Salininky ir suinteresuotyjy Saliy pozitrio kritiky
(Pelikanova, Nemeckova ir MacGregor, 2021). Galutiniai teis¢jai — vartotojai — reaguoja labai
jautriai, o jy atsakas i ISA neabejotinai buvo paveiktas ir pasaulinés COVID-19 pandemijos
(Pelikanova ir Hala, 2021). Pastaroji iSrySkino JSA svarbg — Zmonés labiau nei bet kada suvokia
pasaulinj tarpusavio susietumg ir tai, kaip neatsakingi veiksmai gali sukelti chaosg visame pasaulyje
(Fallah Shayan, Mohabbati-Kalejahi, Alavi ir Zahed, 2022).

Siuolaikiniy jmoniy socialinés atsakomybés ir tvaraus verslo modeliai bei teorijos remiasi
ankstyvosiomis [SA jzvalgomis, ypa¢ Carroll imoniy socialinés atsakomybés piramide, kuri sudaré
prielaidas vélesniam koncepcijy plétojimui (Farooq, Fu, Liu ir Hao, 2021; Ajoc, 2025). Literatiiroje
iSskiriami ir kiti pagrindiniai JSA teoriniai ir praktiniai pozilriai: trigubos naudos modelis,
suinteresuotyjy Saliy teorija bei ISO 26000, Jungtiniy Tauty pasaulinio susitarimo gairés. Trigubos
naudos modelio (angl. triple bottom line) koncepcija pristatyta 1987 m. Brundtland komisijos ir
oficialiai jvardinta J. Elkingtono 1994 m., pradéta taikyti Jungtinése Amerikos Valstijose kaip
organizacijy veiklos vertinimo metodas. Si teorija buvo pristatyta kaip trigubos naudos strategija,
kuri vienu metu teigiamai veikia tris sritis: Zmones, aplinkg ir ekonominius rezultatus. Trigubos
naudos modelj tradiciSkai sudaro trys pagrindiniai komponentai, daZnai vadinami trimis ,,P*: 1)
pelnas (finansiniai rezultatai) — tradicinis jmonés finansinés biiklés ir pelningumo matas; 2) Zmones
(socialin¢ veikla) — jmoneés poveikis jos darbuotojams, klientams ir bendruomenéms, jskaitant
saziningg darbo praktika, bendruomenés dalyvavima ir etiSkg elgesj su suinteresuotomis Salimis; 3)
planeta (aplinkosauginis veiksmingumas) — jmonés aplinkos pédsakas, pavyzdziui, iStekliy
sunaudojimas, atlieky susidarymas, tarSa ir pastangos siekiant tvarumo (Farooq et al., 2021; Ksiezak
ir Fischbach, 2017). Tradiciné ekonominé sritis, apibréZianti jmonés grynaji pelna / grynasias
pajamas ar pelng, tenkantj vienai akcijai, buvo i$plésta, jtraukiant ne tik finansinius rezultatus, bet ir
poveikj aplinkai bei visuomeneés gerovei, todél Sis poZiiiris pabrézia, kad jmoniy veiklos vertinimas
ir valdymas gali biiti grindZiamas subalansuotu ekonominiy, aplinkosauginiy ir socialiniy tiksly
siekimu.

Trigubos naudos modelis néra vienintelis buidas apibrézti JSA sritis, ne visi tyré¢jai pritaria Siam
pozitiriui, kadangi jis laikomas pernelyg apibendrintu ir neapimanciu visy reikSmingy ISA aspekty,
todél iSskiriami ir kiti poziiiriai. Vienas jy — Jungtiniy Tauty pasaulinis susitarimas (angl. (United
Nations Global Compact). Sios gairés apibiidina desimt principy, suskirstyty j keturias pagrindines
sritis: zmogaus teises, darbo santykius, aplinkos apsauga ir kova su korupcija. Zmogaus teisiy ir
darbo santykiy kategorijos i§ esmés atitinka socialing trigubos naudos modelio dimensija, o
aplinkosaugos klausimai atitinka planetos aspekta. Antikorupcijos principai, nors ir néra aiskiai
atskiras trigubos naudos modelio ramstis, yra integruotas i jos ekonominj aspekta (Ksiezak ir
Fischbach, 2017).
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Kitos rekomendacinio pobiidzio tarptautinés gairés — ISO 26000. Tai socialinés atsakomybés
rekomendacijy standarty rinkinys, kurj 2010 m. pristaté Tarptautiné standartizacijos organizacija
(angl. International Organization for Standardization (ISO)). Sis standarty rinkinys pateikia
iSsamesnj ISA pozilrj, orientuotg i darny vystymasi, visuomenés gerove, suinteresuotyjy Saliy
lukesCius bei atitikt] teisés aktams ir normoms. ISO 26000 iSskiriamos septynios pagrindinés
socialinés atsakomybés sritys, kurios yra tarpusavyje susijusios, tod¢l jy aiSkus atskyrimas
praktikoje gali biiti sudétingas. Vis délto dauguma ISO 26000 apibrézty sriciy atitinka trigubos
naudos modelj: organizacinis valdymas ir sgzininga veiklos praktika siejami su ekonominiu
aspektu, zmogaus teisés, darbo praktikos ir vartotojy klausimai — su socialiniu aspektu, o aplinkos
sritis tiesiogiai atspindi aplinkosauging dimensijg, tod¢l ISO 26000 pagrindinés sritys gali buti
laikomos suderinamomis su minétuoju modeliu ir naudojamos jai iSplésti ir detalizuoti (Ksi¢zak ir
Fischbach, 2017).

Suinteresuotyjy Saliy teorija (angl. stakeholder theory) teigia, kad organizacijos turéty stengtis
sukurti vertg¢ ne tik akcininkams, bet ir visoms suinteresuotosioms Salims, todél teorija iSplecia
verslo atskaitomybeés ribas, teigdama, kad ji turi biiti orientuota j daugybe grupiy ir asmeny, kurie
gali daryti jtaka organizacijos veiklai arba patys yra jos veikiami, pavyzdziui, darbuotojai, klientai,
verslo partneriai, bendruomenés nariai ir aplinka. Sios teorijos pradZia laikomas R. E. Freemano
darbas ,,Strategic Management: A Stakeholder Approach®, kuriame suinteresuotyjy saliy koncepcija
buvo aiskiai suformuluota strateginio valdymo kontekste (Kalra, 2024). Suinteresuotyjy Saliy teorija
kinta ir yra interpretuojama skirtingai, todél galima iSskirti penkias pagrindines jos kryptis:
normatyviné suinteresuotyjy S$aliu teorija — orientuota ] moralinius ir etinius organizacijos
isipareigojimus suinteresuotyjy Saliy atzvilgiu; instrumentiné — suinteresuotyjy Saliy valdyma
vertina kaip priemong tradiciniams jmoniy tikslams, tokiems kaip pelningumas pasiekti; apraSomoji
/ empiriné — apima empirinius tyrimus, kaip vadovai ir jmonés vertina suinteresuotasias Salis savo
veiklos ir sprendimy priémimo procesuose; vadybiné — orientuota j praktinj suinteresuotyjy Saliy
teorijos taikymag organizaciniame valdyme, suteikia vadovams metodus ir jrankius nustatyti
suinteresuotgsias Salis ir jy interesus bei juos prioretizuoti; integruota — siekiama integruoti
suinteresuotyjy Saliy teorijos normatyvines, instrumentines ir apraSomasias kryptis (Kalra, 2024,
remiantis Donaldson ir Preston, 1995; Jones, 1995; Mitchell, Agle ir Wood, 1997; Freeman,
Harrison, Wicks, Parmar ir de Colle, 2010)

Apibendrinant galima teigti, kad Carroll imoniy socialinés atsakomybés piramidé sudaré prielaidas
kity modeliy, teorijy bei standarty vystymuisi. Kintantys visuomenés lukesc¢iai lemia tradiciniy
Carroll piramidés atsakomybiy plétra ir tarpusavio sgveika. Su Sia piramide glaudZiai siejamas
trigubos naudos modelis, o $io modelio pagrindus naudoja ISO 26000. PanaSumy galima jZvelgti ir
suinteresuotyjy Saliy modelyje, todé¢l visi aptarti modeliai bent i§ dalies apima tas pacias Carroll
piramidés atsakomybes ir gali biiti laikomi susijusiais bei papildanciais vieni kitus. Apibendrinant
visus modelius, teorijas ir gaires galima teigti, kad visi jie gali buti skirstomi j keturias pagrindines
kryptis, kurias iSskyré Carroll: ekonoming teising, eting ir filantroping, taiau jomis neapsiriboja.

1.1.3 Imoniy socialinés atsakomybés poveikis verslo subjektui ir klientams

Integruoti JSA | verslo strategija nepakanka, svarbu ir fiksuoti kokias veiklas jmon¢ jgyvendina ir
kaip tai prisideda prie poveikio visuomenei. Vienas i§ biidy — parengti socialinés veiklos ataskaitas.
Sios ataskaitos dar daznai vadinamos tvarumo ataskaitomis, kurias teikia vis daugiau pazangiy

18



Imoniy socialiné atsakomybé: Z kartos vartotojy lojalumo prekés zenklui aspektas. Aisté Vareikaité

organizacijy, atliepdamos suinteresuoty Saliy reikalavimus. Vartotojas, susipazings su Siomis
ataskaitomis, gali jvertinti ar jmonés vykdomos veiklos atitinka jo liikesCius ir vertybes (Carroll,
2021a). Okumus et al. (2020), remdamiesi Tarptautine ataskaity organizacija (angl. Global
Reporting organization) (2017), pateikia tvarumo ataskaitos sampratg: ,, Tvarumo ataskaita — tai
imonés ar organizacijos rengiamas dokumentas, kuriame pateikiama informacija apie jos kasdieniy
veikly daromg ekonominj, aplinkosauginj ir socialinj poveikj“. Minimoje ataskaitoje pristatomos
organizacijos vertybés, valdymo modelis ir rySys tarp strategijos bei jsipareigojimo prisidéti prie
tvarios pasaulinés ekonomikos. Tvarumo atskaitomybé padeda organizacijoms jvertinti, suprasti ir
komunikuoti ekonominius, aplinkosauginius, socialinius ir valdymo rezultatus, nustatyti tikslus ir
efektyviau valdyti poky¢ius. Si ataskaita gali bati laikomas pagrindiniu jrankiu tvarumo rezultatams
bei poveikiui — tiek teigiamam, tiek ir neigiamam — pristatyti. I[monéms imtis socialiai atsakingos
veiklos ir vieSai teikti J[SA ataskaitas yra savanoriskas, o ne privalomas, veiksmas, kurj skatina
vieSoje erdvéje didéjantis informacijos srautas apie socialines ir aplinkosaugines problemas
(Okumus et al., 2020). Sis procesas yra jmonéms naudingas, nes leidZia visuomeng informuoti apie
savo jsipareigojimg laikytis ekonominiy, socialiniy ir aplinkosaugos principy ir taip reprezentuoti
savo veiklg partneriy ir konkurenty akyse (Racaité ir Bachtijeva, 2024). Kita vertus, jmonés,
siekianCios teikti ataskaitas apie savo jgyvendinamas iniciatyvas, susiduria su nepakankamu
duomeny palyginamumu, nustatyty griezty ir tiksliy reikalavimy ataskaity turiniui ir formai
trakumu, kurie sukelia neaiSkumy ir veiklos interpretavimo problemy (Okumus et al., 2020;
Gedutien¢ ir Rudzioniené, 2022; Racait¢ ir Bachtijeva, 2024). Europos Sajungos teisiniai
dokumentai nejpareigoja verslo subjekty teikti ISA ataskaitas ir palieka laisve pasirinkti strategijas
ir budus, kaip ir kokio turinio informacija skelbti. Pastaruoju metu didelés jmonés vis dazniau
informuoja visuomeng apie jgyvendinamas iniciatyvas [SA srityje, o vieSai pateikiamos atskaitos
stiprina klienty pasitikéjimg ir lojalumg bei prisideda prie verslo skaidrumo (Sawicka ir
Marcinkowska, 2023; Fatmawati ir Fauzan, 2021; Pelikanova ir kt., 2021; Pelikanova ir Hala, 2021;
Okumus et al., 2020).

Sawicka ir Marcinkowska (2022) pastebi, kad kartais reikiamy Ziniy stoka, organizacijy vadovams
apsukina tinkamy sprendimy priémimg ieskant tvariy verslo valdymo sprendimy. Vystant [SA
veiklas, Zinios tampa svarbiu ir dinamiSku veiksniu, nulemianciu jmonés stiprumg ir jos seékme
rinkoje, prisidedan¢iu prie konkurencinés pozicijos iSlaikymo ar gerinimo bei prisideda prie
organizacijos efektyvumo stiprinimo socialinés atsakomybés srityje (Gajda, 2020). Vertinant
finansiniy kriziy poveikj dabartinei ekonominei situacijai ypac¢ svarbu, kad jmonés stiprinty savo
ISA politikg ir veiklas (Servera-Francés ir Piqueras-Tomas, 2019). Autoriai teigia, kad klienty
lojalumas yra siejamas su teigiamu poveikiu organizacijoms, nes esamy klienty iSlaikymas yra
ekonomiSkesnis nei naujy vartotojy pritraukimas. Taip pat jmonéms, patiriant finansinius
sunkumus, gali tekti mazinti suplanuotas investicijas j ISA, nes tokiu metu svarbiausia ieSkoti biidy
stabilumui uZtikrinti bei investuotojy interesy uZtikrinimui (Rupp, Aguinis, Siegel, Glavas ir
Aguilera, 2024).

Organizacijos, suprasdamos [SA inde¢l;j jy konkurencingumo uZztikrinimui ir palankaus vartotojy bei
partneriy vertinimui, savo strategijose gali jvertinti, kokius finansinius ir Zmogiskuosius iSteklius
gali skirti Sios veiklos plétojimui (Cuesta-Valino, Rodriguez ir Nufiez-Barriopedro, 2019). [SA
padeda pasiekti geresniy finansiniy rezultaty, gerina jvaizdi, reputacija, stiprina kuriamus prekés
zenklus bei visuomenés pasitikéjimg ir klienty pasitenkinima, lojalumg ir ketinimus pirkti (Fallah
Shayan et al., 2022), taciau, kaip teigia Jefimova, Kalnitité ir Kolesnik (2024), jimonés vykdomoms
socialiai atsakingoms veikloms turi skirti daugiau finansiniy iSlaidy ir laiko sgnaudy. D¢l Siy
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priezasCiy organizacijoms yra itin svarbu perzitréti savo JSA iniciatyvas ir jvertinti jy poveik]
veiklos rezultatams, kad galéty pagristi savo investicijas | socialiai atsakingas veiklas (Wong,
2021). Carroll (2021a) i$skiria, kad besivystanciose Salyse sékmingg ir pelningg verslag bandanc¢ioms
vystyti jmonéms, pirmiausia tenka prisiimti atsakomybe uz ekonominius rodiklius, o su etikos,
teisés ir filantropijos atsakomybémis susijusios veiklos tampa antraeilémis.

ISA yra svarbus elementas siekiant pagerinti organizacijos jvaizdj, reputacijg ir konkurencinj
pranasumg (Bahta, Yun, Islam ir Bikanyi, 2021; Fandos-Roig, Sanchez-Garcia, Tena-Monferrer ir
Callarisa-Fiol, 2020), todél gali biiti naudojamas kaip jrankis verslo subjekto jsipareigojimams
bendruomenei pademonstruoti bei didinti vartotojy pasitikéjimag (Fan, 2019; Liu, Liu, Mo, Zhao ir
Zhu, 2020; Rew ir Cha, 2021). Verslo jmonés, stiprinancios savo jvaizdj ir reputacijg rinkoje
pasitelkiant socialiai atsakingas veiklas, pritraukia daugiau darbuotojy, klienty ir pirkéjy, kurie
jauciasi savimi patenkinti jsigydami prekiy ar paslaugy i§ socialiai atsakingy verslo subjekty, todél
yra linke pirkti bei brangiau mokéti Sioms jmonéms, o tai tiesiogiai ir teigiamai veikia organizacijos
ekonominius ir veiklos rodiklius (Jefimova ir kt., 2024).

Lacap, Cham ir Lim (2021) nuomone vartotojai vertina ISA iniciatyvas kaip aplinkos veiksnj, o
pasitenkinimas prekés zenklu, suvokiama verté ir prekés Zenklo lojalumas yra jy elgsenos reakcijos
1 ISA veiklas. Vartotojas samoningai vertindamas imoniy vykdomas socialiai atsakingas veiklas,
ypatingai orientuotas j asmeninius poreikius, stiprina pasitikéjima ir jsipareigojimg jmonei, o tai,
savo ruoztu, dar labiau stiprina pasitenkinimg ir lojalumg. Servera-Francés ir Piqueras-Tomas
(2019) antrina, kad JSA gali buti vertinama kaip kintamasis, leidziantis jmonei iSsiskirti
konkurencinéje aplinkoje, gerinantis santykius su vartotojais ir kuriantis pridéting verte. | vartotoja,
kaip pagrindinj suinteresuotaji asmenj, orientuoti JSA veiksmai didina suvokiamg verte bei
pasitik¢jimg organizacija, todél ISA daro jtaka vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui, taip
patvirtindama klasikinius pasitenkinimo — lojalumo rysius.

Suinteresuotyjy Saliy teorija pagrindzia, kad socialiai atsakingos jmonés, uztikrindamos tvarius ir
etiSkus santykius su darbuotojais, klientais, akcininkais ir visuomene, mazina veiklos rizika ir
didina pasitikéjima, todel investicijos ] versla yra saugesnés ir reikalauja mazesnés investicinés
grazos bei padeda pritraukti daugiau investicijy. ISA veiklos vieSinimas reikSmingas ne tik
klientams, bet ir investicijy profesionalams, kurie sprendimus priima jverting ne tik finansing, bet ir
nefinansing jmoneés informacijg (Jefimova ir kt., 2024). ISA taip pat padeda palaikyti palankius
santykius su investuotojais, kurie ilgainiui tampa inovacijy ir konkurencinio pranaSumo Saltiniu,
mazinti interesy konfliktus jmonés vidingje struktiiroje, veikdama kaip pasitikéjima stiprinantis
mechanizmas, sumazinantis galima veiklos rizika, bei uzsitikrinti ilgalaike verte (Matukonyte,
2025; Gajda, 2020). Zhang (2023) pritaria, kad J[SA vaidmuo organizacijos veiklos rezultatams yra
i$skirtinai svarbus, nes be reputacijos gerinimo prisideda ir prie ilgalaikés finansinés sékmés ir
riziky valdymo. Islam et al. (2021) manymu, ne visada tvarig praktika taikantys verslo subjektai
gauna tiesioginés naudos i§ ISA ir nesulaukia teigiamo poziiirio 1§ suinteresuoty Saliy, Taciau
Marcon Nora, Alberton ir Ayala (2023) mokslinés literattiros analiz¢ parodé¢, kad veiksmingas
suinteresuotyjy Saliy valdymas per JSA gali pagerinti jmonés reputacija ir formuoti tvirtesnius
santykius su klientais.

ISA daro poveikj ne tik verslo subjektams, bet ir jy klientams — vartotojams. Vartotojams yra
patrauklu sieti save su socialiai atsakinga jmone, todel J[SA turi buti laikoma veiksminga strategija
esamy klienty poreikiams tenkinti, kas ilgainiui skatina jy lojalumo formavimasi (Islam et al.,
2021). Siekiant sukurti veiksmingg ISA politikg, butina pazinti potencialiy vartotojy elgseng
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(Sawicka ir Marcinkowska, 2023). Klienty asmeniné patirtis, socialinio elgesio normos ir vertybés
formuoja jy nuostatas j ISA, kurios paprastai pasizymi stabilumu, daro ilgalaikj poveikj vartotojo
elgesiui (Aguinis et al., 2024). ISA kuria pridéting vert¢ vartotojams, kurig jie suvokia vertindami
gaunamg naudg su patiriamomis sgnaudomis. Kitaip tariant, ISA veiksmai leidzia jmonéms atliepti
vartotojy socialinius, aplinkosauginius ir etinius likesCius (Servera-Francés ir Piqueras-Tomas,
2019). Tyrimai rodo, kad j vartotojus orientuoti JSA veiksmai tiesiogiai ir teigiamai veikia vartotojy
suvokiama verte bei pasitikéjimg. Be to, pasitik¢jimas lemia jsipareigojima, o abu kintamieji
tiesiogiai ir teigiamai didina suvokiama verte. Si suvokiama verté teigiamai veikia vartotojy
pasitenkinimg. Mokslininky nuomone pasitenkinimas prekés zenklu ir suvokiama verté¢ yra
identifikuojami kaip svarbiausi veiksniai lemiantys ISA ir lojalumo prekés Zenklui sarysi.
Pasitikintys jmone ir jos kuriama produkcija, vartotojai dalijasi teigiama patirtimi ir emocijomis su
kitais, taip formuodami palankias nuostatas visuomenéje organizacijos atzvilgiu (Dabija ir Bejan,
2017). Fallah Shayan et al. (2022) teigimu, [SA yra reikSmingas veiksnys klienty sprendimy
priémime — finansiniy sunkumy turintys klientai, rinkdamiesi prekes ar paslaugas, pirmumg teikia
kainai, o ne produkto savybéms, taciau ISA suvokimas gali daryti jtakg jy pirkimo sprendimams.
Imoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla padeda uzsitikrinti vartotojy palaikyma tuo metu, kai
tenka susidurti su didele konkurencija ar patirti neigiamg poveikj reputacijai, tuo metu I[SA padeda
iSlaikyti klienty lojalumg ir pasitenkinimg. Vartotojai, vertindami JSA vykdomas veiklas, stiprina
savo pasitikéjimg organizacija ir rekomenduoja jy gaminamas prekes ar teikiamas paslaugas, todél
ISA gali buti laikoma reikSmingu veiksniu, formuojanciu klienty pirkimo ketinimus bei kitus jy
elgsenos ypatumus (Jha et al., 2022, remdamiesi Deng ir Xu, 2017). Siuo metu stebimas didéjantis
jaunimo doméjimas [ISA, kuris padeda jauniems Zmonéms priimti sprendimus renkantis prekes ir
paslaugas, todel imonéms naudinga diegti ISA inovacijas, nes tai padeda pritraukti naujy klienty bei
igyti papildoma pranasumga prie§ konkurentus (Maj ir Kasperek, 2020).

Apibendrinant mokslinés literatiros analiz¢ galima teigti, kad JSA gali biiti svarus strateginis
pranasSumas jmonés veikloje: teigiamai veikti ekonominius rezultatus, stiprinti konkurencinguma
rinkoje, reputacijg bei kurti ilgalaike pridéting verte. ISA integravimas ] veiklos strategija,
informacijos vieSinimas teikiant ataskaitas didina skaidruma bei suinteresuotyjy Saliy pasitikéjimg ir
lojaluma. Nors Sios veiklos reikalauja didesniy finansiniy iStekliy, kuriuos privalu racionaliai
jvertinti, taCiau ilgalaikéje perspektyvoje uztikrina jvairias naudas, prisidedancias ir prie esminio
verslo subjekty tikslo — pelno. Vartotojy pasitenkinimas, suvokiama verté ir lojalumas taip pat
reik§mingai veikiamas JSA veikly, kurios gali biiti naudojamos kaip priemonés rySiams su vartotoju
ir kitomis suinteresuotosiomis Salimis stiprinti. Taciau svarbu ne tik jgyvendinti JSA veiklas, bet ir
jas strategiSkai kryptingai planuoti, kad buity uztikrintas ilgalaikis organizacinis tvarumas.

1.2 Lojalumo prekés Zenklui teorinés prielaidos

Wayan, Gusti, Made, Adisti, Dewi, Kerti ir Ketut (2022) lojalumg prekés zenklui apibtidina kaip
vartotojo jsipareigojimg nekeisti prekés zenklo kiekvieno apsipirkimo metu. Vartotojai, jsipareigoje
ateityje pakartotinai pirkti tg patj produkta ar paslauga, kai jy apsisprendimo nekeicia iSoriniy
aplinkybiy pasikeitimas ar kity jmoniy rinkodaros kampanijos, siekiancios paskatinti juos pereiti
prie alternatyvaus prekés zenklo, laikomi lojaliais pasirinktam prekés Zenklui. Lojalumas reikalauja
Isipareigojimo, taciau jis gali biiti suprantamas ir kaip vartotojo pasitikéjimas, palankus vertinimas
arba noras biiti siejamam su prekés Zenklu ir testi ty paciy prekiy jsigijimg (Cuesta-Valino et al.,
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2019). Lojalumas, kaip pasikartojantis pirkimo procesas, Islam et al. (2021) teigimu, yra
psichologiniy funkcijy pasekme, kuri kyla i§ jsipareigojimo. Autoriy manymu, tai yra ilgalaike
investicija, kuri leidZzia tiksliai indikuoti klienty ir jmonés santykio valdyma.

Lacap et al. (2021), Goyal ir Verma (2021), Dandis ir Al Haj Eid (2022), Fedotova Kryvoruchko ir
Shynkarenko (2019) lojaluma prekés Zenklui skirsto j dvi rasis: poziiirio ir elgsenos. Pozitirio
lojalumas prekés Zenklui paaiskina pirkéjo jsipareigojimo lygj, t. y., toks asmuo yra pasiryzgs uz
konkrecig mégstamo prekés zenklo preke mokéti didesne kaing bei yra linkes teikti teigimas
rekomendacijas. Elgsenos lojalumas prekés zenklui pasireiSkia per pakartotinj mégstamo Zenklo
samprata turéty remtis tiek elgesio, tiek pozitrio dimensijomis, todél vartotojai laikomi lojaliais kai:
1) pakartotinai jsigyja produkta; 2) daznai jsigyja ta patj produkta; 3) rekomenduoja produkta
kitiems. Siame darbe lojalumas prekés Zenklui apima abi lojalumo formas ir laikomas vientisu
reiskiniu.

Servera-Francés ir Piqueras-Tomds (2019) akcentuoja santykio su klientu svarbg teigdami, kad
imonéms svarbu palaikyti nuolatinj rySj su vartotojais ir kurti ilgalaikius rySius santykius, taikant
vadinamuosius ,,santykiy rinkodaros® metodus — kai organizacijos prisitaiko prie vartotojy ir jy
artimos aplinkos saveikos formy. Sis santykiy poziiiris j rinkodara vertina mainus kaip testinj
procesa, leidziant] pasiekti didesne nauda, jskaitant: didesnj lankstumg ir gebéjima grei¢iau reaguoti
1 poky¢ius, spartesnj uzsakymy vykdymo cikla, didesnj pelninguma, geresnj aptarnavimg, mazesnes
sgnaudas bei aukstesn¢ prekiy ar paslaugy kokybe. Fatmawati ir Fauzan (2021) pasitikéjimg ir
isipareigojima jvardija kaip esminius santykiy rinkodaros elementus, padedancius sukurti ir iSlaikyti
ilgalaikius rySius.

Lojalumas prekés zZenklui leidzia uzsitikrinti mazai svyruojanti klienty skaiciy ir aukStesnj
pelningumo rodiklji (Chauhan, 2023), nes jmoné¢, turinti pastovius ir lojalius klientus gali sumazinti
gamybos, veiklos ar rinkodaros sgnaudas ir tokiu biidu prisidéti prie tvaresniy jmonés sprendimy —
veiklos ar efektyvesnio i§laidy valdymo (Arisandi, Lukitaningsih ir Welsa, 2022).

Siekdamos kuo sékmingiau jgyvendinti numatytus strateginius tikslus, verslo organizacijos turi
nuolat didinti klienty lojaluma savo kuriamam konkre¢iam prekés zenklui ar keliems zenklams,
todel jie privalo turéti prasme, kuri komunikacijos procese turi atitikti vartotojy kultiirai ir
vertybinéms nuostatoms, kurios gali biiti siejamos su religiniais jsitikinimais, amZiumi, lytimi ir
kitais socialiniais bruozais (Waluyo et al., 2023). Lacap et al. (2021), Islam et al. (2021) teigimu,
verslo organizacijos yra svarbu suburti bendruomeng¢ savo kuriamam prekés Zenklui, kuri tiesiogiai
veikia veiklos rezultatus, nes lojaliis klientai prisideda prie produkcijos Zinomumo stiprinimo,
didina jmonés konkurencinj pranasuma rinkoje, leidZia uzsitikrinti didesnius pardavimus ir
teigiamai veikia numatytus bei planuojamus pasiekti veiklos rezultatus.

Siuolaikinis pozitris j klienty lojaluma maZmeninés prekybos srityje pabrézia daugialypj lojalumo
formavimosi pobiid;. Morkiino ir GriSmanauskaités (2023) teigimu, jvairts rinkodaros veiksniai
greito vartojimo prekiy sektoriuje lemia vartotojy lojalumg prekés zenklui, per jy suvokiama prekes
kokybe, kaing ar pan. Autoriy nuomone, formuojant vartotojy pasitikéjimg greito vartojimo prekés
zenklu, stipriausig jtaka daro Sie veiksniai — suvokiama prekiy kokybé ir kaina, pirkimo daznumas,
reklaminé veikla ir pasitikejimas.

Farizan, Rohman ir Hussein (2019), Marist, Tulianti ir Najib (2014), Soomro (2019), Bernarto,
Berlianto, Meilani, Masman ir Suryawan (2020), Atulkar (2020) taip pat svarbiausiu veiksniu,
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turin¢iu didziausig jtakg klienty lojalumui prekés zenklui, jvardija pasitikéjima, kuris prisideda prie
ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimo ir mazina jy suvokiamg rizikg jsigyjant tam tikrus
produktus bei tiesiogiai skatina vartotojy pasikartojancius pirkimus.

Rinkodaros kontekste lojalumg aspekta prekés zenklui analizavgs Chauhan (2023) teigia, kad
labiausia jis atsiskleidzia greito vartojimo prekiy sektoriuje, nes Sioje srityje budingas didesnis
konkurencingumas bei platesnis pakaitaly pasirinkimas. Autoriaus teigimu, jmonés, sieckdamos kurti
tvirtg lojaliy klienty bendruomeng, savo veikloje buity naudingiau taikyti aukstos kokybés prekiy
pasiiilos principus, palaikyti teigiamag prekés zenklo jvaizdj (vartotojai linke pakartotinai pirkti
produktus i$ rinkoje teigiamg jvaizd] turin¢iy prekés zenkly) ir diegti konkurencingos kainodaros
strategijas. Autoriaus tyrime i$skiriama daugiau esminiy veiksniy, formuojanciy greito vartojimo
produkty vartotojy lojaluma: prekés Zenklo reputacija, patirtis ir suvokimas ir reklaminés veiklos.
Vartotojo suvokimas apie prekés zenklg yra itin svarbus jo sékmei, pavyzdziui, vartotojams suvokus
imonés pardavimo personalo konkretaus prekés zenklo komunikuojama socialing nauda, pirkéjai
ima demonstruoti didesnj lojaluma Siam prekés Zenklui (Chauhan, 2023).

Tiesiogiai vartotojy lojaluma lemianciy veiksniy sarasa papildo Islam et al. (2021) iSskirdami [SA,
imonés reputacija, pasitenkinimg ir pasitikéjimg prekés zenklu. Imonés reputacija yra nemateriali
vertybe, padedanti uztikrinti klienty lojaluma, taikyti aukStesne¢ kainodara, uZimti tvirtesne ir
stabilesn¢ vietg rinkoje ir jgyti klienty pasitenkinimg. Verslo jmonei, savo veikloje atsizvelgiant |
kuo platesne bendruomenés socialiniy normy dalj, atsiranda galimybé jgyti didesn¢ teigiama
reputacija. Fatmawati ir Fauzan (2021) taip pat pritaria, kad, jmonés reputacija yra jos socialiai
atsakingos veiklos rezultaty atspindys, tiesiogiai lemiantis ir visos organizacinés veiklos vertinima.
Socialiai atsakingas veiklas vystancios ijmonés, uzsitikrinusios aukstesnj klienty pasitenkinimo lygj,
pritraukia klientus, kurie nuolat renkasi jy kuriamag prekés Zenklg ar paslaugg. Klienty
pasitenkinimas konkre¢iu prekés zenklu yra jvertis, kuris nulemia tikrosios ir suvokiamosios
patirties arba teigiamy emocijy refleksijos. Sj veiksnj autorius jvardija kaip svarbiausia sudedamaja
dalj, lemiancia klienty lojalumo formavimasi, padedancia islaikyti klienty pasitikéjima (paslaugy
kokybés vertinimo rodiklj, padedant; formuoti ilgalaikius santykius su vartotoju) bei uztikrinancig
pasikartojancius pirkimus (Islam et al., 2021).

Pasak Servera-Francés ir Piqueras-Tomas (2019) socialiai atsakingos veiklos gali verslo jmonéms
padéti padidinti klienty suvokiamag prekés Zenklo verte, nes bitent ji ir yra suprantama kaip
kompromisas tarp vartotojo gauty naudy ir patirty praradimy. Vertés suvokimo did¢jimas daro jtaka
asmens pasitenkinimui ir lojalumui jmone bei jos kuriamiems prekés Zenklams. D¢l jmoniy
tikslingai vystomos socialinés politikos, susiformuoja stipresni teigiami jausmai vartotojams,
igyjamas daug aukstesnis jy pasitenkinimo lygis ir lojalumas, uzsitikrinamas didesnis pranasumas ir
konkurencingumas pries kitas jmones rinkoje bei pasiekiama norima ekonominé nauda. Autoriai
savo moksliniuose darbuose iSskyré Siuos lojalumag lemiancius veiksnius: 1) pasitikéjima, kuris
santykiuose grindZiamas vartotojy jsitikinimais, jausmais ir likesCiais jmonei, ypac¢ akcentuojant
Jmonés reputacijos svarbg; 2) pasitenkinimo lygj, lemiant] pirkimo masto augima ir didinantj prekiy
ar paslaugy rekomendavimo tikimybe kitiems potencialiems vartotojams; 3) jmoniy atsakinga
socialinj elgesi.

Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai yra placiai nagrin¢jami tyréjy, todél mokslingje literatiiroje
galima rasti ir daugiau iSskiriamy veiksniy. Arisandi et al. (2022) iSskiria tris esminius veiksnius

lemiancius lojalumg — prekés zenklo vartotojo patirtis, kuri formuoja ne tik jo ir kity asmeny
nuomones, nuostatas ir elgsenos ypatumus bei turi reikSmingg ir teigiamg poveikj prekés Zenklo
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lojalumui, visy asmeny individualiai suvokiamg prekés Zenklo jvaizdj, kuris yra jmonés
komunikacijos formuojamy reik§miy rezultatas, ir bendraja suvokiamg vartotojo verte, apimancia
tiek prakting, tieck emocing nauda, kurig vartotojai sieja su konkreciu produktu ar paslauga ir
nulemiancig jy sprendimus rinktis vieng ar kitag produkta ar paslauga. Arisandi et al. (2022),
remdamiesi Lestari ir Nurhadi (2021), Suntoro ir Silintowe (2020), bei Dewi ir Handriana (2021),
savo darbuose jvardija Siuos lojalumg lemianciy veiksnius: prekés zenklo patirtis, pasitikéjimas ir
pasitenkinimas prekés zenklu, vartotojo suvokiama verté, teikiamy prekiy ir paslaugy kokybé bei
prekés Zenklo suvokimas. Hoang et al. (2024) teigia, kad svarbiausi klienty lojalumg lemiantys
veiksniai yra paslaugy kokybé, klienty pasitenkinimas, prekés zenklo reputacija ir suvokiama
produkcijos verté, o Sawicka ir Marcinkowska (2023) akcentuoja, kad partnerystés ir vykdomi
projektai gali teigiamai paveikti prekés zenklo zinomumag ir klienty lojaluma. Kita vertus, Morkiinas
ir GriSmanauskaité (2023) akcentuoja, kad tiriant greito vartojimo produkty rinka, pasitenkinimas
tampa pagrindiniu elementu vertinant lojaluma prekés Zenklui — malonios ir teigiamos vartotojy
patirtys sukuria pozityvig nuotaika ir emocijas, padedancias geriau jaustis bei i$likti lojaliems Siuos
produktus sifilantiems prekés Zenklams. Siai nuomonei pritaria ir Jamshidi ir Rousta (2021)
teigdami, kad pasitenkinimas yra emocinis atsakas, lemiantis kliento suvokima apie prekés Zenkla,
kaip jam priimting ar nepriimting.

Osakwe ir Yusuf (2020) ir Lacap et al. (2021) moksliniy tyrimy metu nustaté, kad jmonés turi
zymiai daugiau galimybiy jgyti lojaliy klienty, jei jy kuriamas prekés zenklas ar teikiamos
paslaugos yra aukstos kokybés ir tenkina vartotojy poreikius. Autoriy teigimu, tiesioginés jtakos
klienty pasirinkimams turi jmoniy dalyvavimas socialiai atsakingoje veikloje, tod¢l jmonéms biitina
sitilyti vartotojy lukesCius atitinkancius prekés Zenklus ir taip jgyti bei stiprinti jy pasitenkinimg
gaminama produkcija ar teikiamomis paslaugomis, taip pat vartotojy lojalumas stipréja, kai jie
imong¢ suvokia kaip etiSkg ir atsakinga organizacija. Gao ir Madni, (2024) analizuodami moksling
literatlirg nustaté, kad socialiai atsakingos iniciatyvos labiau veikia vartotojy lojalumg auksStos
reputacijos jmonéms, o Zemos reputacijos jmonéms jos duoda maZziau naudos, kaip ir atsakingos
jmongés yra patrauklesnés darbo ieSkantiems asmenims nei neetiSkos arba abejoting reputacija
turin¢ios jmones (Maj ir Kasperek, 2020). Kato (2021) teigimu vartotojy kuriamas prekes Zenklo
jvaizdis ir zinios apie jj formuojasi per asmening patirt] bei suvokiamg verte, kylancig 1§ prekés
zenklo koncepcijos. Konkurencija tarp jvairiy prekés Zenkly vis maziau grindZiama funkcine nauda,
o stipriau emocine verte, kurig jie sukuria vartotojams — kuo labiau vartotojai vertina ir supranta
prekés Zenklo prasme, tuo didesné tikimybeé, kad jie iSliks jam lojaltis. Remiantis mokslininky darby
analize, sudarytas paveikslas, kuriame pavaizduoti lojaluma lemiantys veiksniai (zr. 1.2.1 pav.).

24



Imoniy socialiné atsakomybé: Z kartos vartotojy lojalumo prekés zenklui aspektas. Aisté Vareikaité

Pasitenkinimas

Pasitikéjimas

[ Ivaizdis / reputacija I

Prekiu kokybé

Prekiy kaina

Vartotojo suvokima
verté

1.2.1 pav. Lojalumg lemiantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autorés

Atlikus mokslinés literatiros analizg, galima teigti, kad lojalumas prekés zenklui yra svarbus
veiksnys, padedantis verslo jmonéms suburti pastoviy klienty bendruomeng, uztikrinanti
konkurencingumg ir pelningumg bei skatinantis tvaresnius sprendimus. Lojalumas gali biti
suprantamas kaip vartotojo jsipareigojimas prekés Zenklui, veikiamas jvairiy veiksniy (zr. 1.2.1
pav.). Dazniausiai mokslininky darbuose iSskiriami Sie veiksniai: prekiy kokybé, prekés Zenklo
komunikuojama ir pirkéjo suvokiama verte, prekés zenklo jvaizdis ir reputacija, pasitikéjimas ir
pasitenkinimas prekés zenklu bei vykdomos socialiai atsakingos veiklos. Visi Sie veiksniai
formuoja lojalaus kliento elgesi, pasizymintj pastovumu, pakartotiniu pirkimu ir rekomendacijomis.
Sio darbo tyrime pasirinkta analizuoti jmoniy socialinés atsakomybés poveikj Z kartos vartotojy
lojalumui prekés zenklui.

1.3 Z kartos charakteristika ir rySys su jmoniy socialine atsakomybe

Mokslingje literatiroje néra vieningos nuomones, kada tiksliai fiksuojama Z kartos vartotojy
gimimo data. Nors mokslininky nuomonés iSsiskiria, ta¢iau dauguma isskiria XX a. 10 des. (Popa et
al., 2023) ir Z kartos gimimg datuoja nuo 1997 iki 2012 mety. Wong (2021) teigia, kad Z kartos
atstovai gimé po 1990—yjy, taciau autorius nenurodo intervalo baigties. Gajda (2020) savo darbuose
teigia, kad Z karta — tai Zmonés, gime¢ po 1994—yjy mety, taciau Healy ir Poole (2022) teigia, kad Z
kartg sudaro visi vartotojai, gime¢ 1997 — 2012 metais. Abstrak¢iai —nuo 1990—yjy vidurio iki 2010—
yjy pradzios Z kartos gimimo rézius jvardija Salam, Singkeruang, Husni, Baharuddin, ir Ar (2024),
o Tan, Wanganoo ir Mathur (2023), Tang (2023) ir Sawicka ir Marcinkowska (2023) Z kartos
pradzia Zymi 1995—uosius. Taip pat yra autoriy mananciy, kad Sios kartos gimimo metai yra 1997
metai (Coman, Yuan ir Tsai, 2022; Jha et al., 2022; Lin, Wang ir Yang, 2023; Hoang et al., 2024).
Kaip galima matyti vieningo Sios kartos amZiaus réZio néra, kartos formavimosi laikas fiksuojamas
XX a. 10 des., todél dabar Z kartos atstovy amzius svyruoja nuo 31 iki 13 mety. Oficialios
statistikos portalo pateiktais duomenimis, 2025 mety pradzioje nuolatiniy gyventojy Lietuvoje buvo
beveik 2,9 mln., i3 jy 437 893 asmenys buvo 15-29 mety. Sio amZiaus zmonés darbe bus laikomi Z
kartos atstovais, kuriuos dar galima jvardinti jaunais Zmonémis, nes toki apibiidinimg pateikia
Lietuvos Respublikos jaunimo politikos pagrindy jstatymas. Z karta ir jaunas Zzmogus / jaunimas
Siame darbe vartojami kaip sinonimai.
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Karty teorija teigia, kad skirtingos kartos pasizymi skirtingomis vertybémis, elgsena ir lukesciais
organizacijy socialinés atsakomybés atzvilgiu. (Xiao, 2023). Jauni Zmonés labiau vertina [SA
veiklas nei vyresni ar skirtingy socialiniy ir ekonominiy sluoksniy vartotojai, kurie didesn¢ reikSme
gali teikti kokybei, kainai ar kitoms prekiy savybéms (Gao ir Madni, 2024). Nepaisant to, daznai
laikomi idealistais, kuriems svarbi autonomija, ambicingumas, prekiy zenkly samoningumas ir,
svarbiausia, socialin¢ atsakomybé. Be to, Z kartos atstovai labiau linke¢ dirbti dél saves, yra
kiirybingi, savarankiski ir turi lengva prieigg prie visos reikalingos informacijos tiek darbo, tiek
laisvalaikio veiklose (Tang, 2023). Pagal Popa et al. (2023) Z kartos riipestis aplinkos apsauga ir
ateities gerove suteikia reikSmingg potencialg tvariam jmoniy augimui. Taip leidZzia manyti
prielaida, kad ankstesnés kartos pasizyméjo didesniu materializmu, kapitalizmo dominavimu ir
pertekliniu vartojimu, o Z kartos vartotojai dazniau prioritetg skiria aukstos kokybés, ekologiskiems
ir individualizuotiems produktams bei yra linke rinktis jmones, kuriy pozitris j vertybinius,
socialinius ir politinius klausimus sutampa su jy paciy jsitikinimais.

Z karta jvardijama ekonomiskai aktyvia vartotojy grupe, kurios nariai suvokia aplinkos apsaugos
svarbg ir geba vertinti imoniy vykdomas socialiai atsakingas veiklas prie§ priimdami pirkimy
sprendimus. (Sawicka ir Marcinkowska, 2023). Si vartotojy grupé i§ jmoniy reikalauja auksty JSA
standarty bei gebéjimy, uztikrinanciy efektyvig veiklg ir socialing veikla (Jin ir Mirza, 2024; Barnett
Henriques ir Husted, 2020; Hoang et al., 2024). Z karta, turédama galimybe disponuoti didelémis
pajamomis ir turédami stiprig perkamaja galig, daro reikSminga jtaka ateities komercinéms
galimybéms (Popa et al., 2023, remdamiesi Apptus, 2023). Dabar ir ateityje augsiancios Z kartos
pajamos ir perkamoji galia auga dél jy ankstyvesnio jsiliejimo j darbo rinkg ir daro tiesioging jtaka
verslui, kuris turi priimti I[SA sprendimus, atsizvelgdamas ] Sios kartos pozitrj ir likesCius bei
pelnyti jaunimo pasitikéjima, atliepdami jy poreiki aukStesnés kokybés prekéms ir racionaliam
biudzeto valdymui (Wong, 2021; Popa et al., 2023). Kita vertus, Tang (2023) Z kartos atstovus
charakterizuoja kaip linkusius spontaniskai priimti pirkimy sprendimus, dél pasitikéjimo savo
biisimomis pajamomis. Sie pirkéjai labiau riipinasi galimu produkto vertés didéjimu ateityje, nei
jsigijimo galimybémis ir sprendimo pagristumu, nors 2008 m. pasauliné¢ ekonominé krizé¢ vercia
prisiminti ekonomiSkumag ir finansinj sauguma (Popa et al., 2023).

Suprasti Sios kartos vartotojy likesCius ir su jais kurti tvarius rySius, yra pagrindiné jmoniy,
siekianéiy i§laikyti konkurencinguma nuolat kintané¢ioje rinkoje, uzduotis. Si vartotojy grupé auga
pazangiy technologijy aplinkoje, todél pasiZymi iSskirtiniais bruoZais ir geb¢jimais kasdieninéje
veikloje bei apsipirkimams aktyviai naudoti technologijas. D¢l Sio fenomeno Z kartos vartotojy
elgsenoje ima ryskiau reikStis tam tikros prioritetinés vertybés ir savybés, formuojancios jy
pasirinkimus bei vartojimo modelius (Salam et al., 2024). D¢l su technologijomis susijusiy savybiy,
nestandartiniy pirkimo modeliy ir unikalios sgveikos formy su prekés Zenklais Z karta daro vis
didesn¢ jtaka Siuolaikinei skaitmeninei rinkodarai (Salam et al., 2024; Wong, 2021). Z karta labai
orientuota ] skaitmenine Ziniasklaidg ir daug laiko praleidZia ieSkodama informacijos jvairiuose
portaluose ar socialiniuose tinkluose (Choi, Kroff ir Kim, 2021; Wong, 2021). Tai lemia faktas, kad
Z kartos vartotojai, naudodamiesi technologijomis tikisi lengviau priimti pagrjstus ir sau palankius
pirkimo sprendimus (Pelikanova ir Hala, 2021; Salam et al., 2024).

Z karta yra jauna, taCiau gali buti apibiidinama kaip pakankamai sudétinga, turinti tvirtus
isitikinimus, vartotojy grupé, kurios nuostatas ir elgseng formuoja jvairiis veiksniai (Tang, 2023). Z
kartos atstovus galima vadinti tvarumo karta, skatinancia tvarumo revoliucijg (Petro, 2021). Jie
demonstruoja didziausig susirtipinimg planetos gerove, palyginti su ankstesnémis kartomis, bei daro
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reikSmingg jtaka kity vartotojy sprendimams rinktis tvarius produktus (Giachino, Pattanaro,
Bertoldi, Bollani ir Bonadonna, 2021; Horner ir Khor, 2022; Yildiz ir Kelleci, 2022). Coman et al.
(2022) teigimu Z karta linkusi manyti, kad visuomenés nariai negeba veiksmingai spresti
susikaupusiy socialiniy problemy, todél verslo subjektai, vystydami ISA veiklas, turi ne tik realias
galimybes bet ir pareiga tai daryti. 79 % Z kartos atstovy mano, kad jmonés turéty jgyvendinti
socialiai atsakingas veiklas ir riipintis darbuotojy, vartotojy bei bendruomenés gerove (Kastenholz,
2021). Gebg¢jimai, tokie kaip, puikus informaciniy technologijy valdymas, tvarumo vertybiy
suvokimas, iniciatyvumas, leidzia Siai kartai skatinti tvaraus vartojimo ir vystymosi procesus bei
aplinkos iSsaugojimg (Tan et al., 2023). Nors Z kartos pirkéjai vertina J[SA veiklas ir renkantis
prekés zenklus daznai palankiau vertina produkcijos kokybe, kaing ir populiaruma, taciau taip pat
atsizvelgig i jy moraling, socialing ir aplinkosauging atsakomybe (Healy ir Poole, 2022). Popa et al.
(2023), remdamiesi Clarkston Consulting (2022) skelbtu pranesimu, teigia, kad Z kartos atstovai,
prie§ priimdami su pirkimais susijusius sprendimus, atlieka tyrimus ir nuosekliai apsvarsto savo
pasirinkimus, dél jiems biidingos taupumo ir racionalaus vartojimo savybés. Autorius taip pat
akcentuoja ir kity vartotojy atsiliepimy ar Zodiniy rekomendacijy socialingje Ziniasklaidoje svarba.
Z karta pasizymi mazesniu lojalumu konkreioms jmonéms, nes nuolat iesko biidy ir galimybiy
pasiekti kuo daugiau prekés Zenkly, lygina jy kainas, ieSko nuolaidy ir pan.

Z kartos atstovus sunku paveikti paprastomis rinkodaros priemonémis, pavyzdziui spalvotomis
etiketémis ar pan., nes $i karta linkusi rinktis prekés zenklus, kurie prioritetg teikia socialinéms
vertybéms, aplinkosaugos klausimams ir tvarumui, taip pat pirmenyb¢ teikia prekés zenklams,
sitilantiems unikalig patirt]j ir personalizavima, atitinkantj jy individualius poreikius ir pageidavimus
(Samaraweera Sims ir Homsey, 2021; Salam et al., 2024). Skaidrumas ir autentiSkumas yra
pagrindiniai veiksniai, skatinantys pasitikéjimg ir lojalumg Z kartos vartotojy grupéje. Prekés
zenklai komunikuodami atvirai ir sgziningai su §ios demografinés grupés atstovais bei sudering savo
veiklg su jy vertybémis ir pageidavimais, sukuria ilgalaikius rySius (Ameen ir Anand, 2020).

Nustatydamos savo veiklos kryptj, imonés turi apibréZzti tikslinio vartotojo profilj, nes jo pazinimas
sudaro galimybes tinkamiausiai pritaikyti jmonés vykdomas ISA iniciatyvas (Sawicka ir
Marcinkowska, 2023). Siy dieny klientai yra i$pruse, gebantys susirasti reikiama informacija, todél
analizuojant mokslininky atlikty tyrimy rezultatus pastebima, kad vartotojai meégsta ir palaiko
socialiai atsakingas veiklas vykdancias yjmones, o $iy imoniy vadovai tai zinodami, turi [SA vertinti
kaip strateginj jrankj, leidZiantj suinteresuotyjy Saliy atsakus paversti organizacijai palankiais
rezultatais (Islam et al., 2021). Imoniy socialiai atsakingos veiklos rezultatais patenkinti vartotojai,
supranta, kad §i veikla reikalauja papildomy kasty, kurie yra perkeliami vartotojams (Jha et al.,
2022). Tan et al. (2023), remdamiesi Petro (2021), teigia, kad asmeninémis Z kartos klienty
tvarumo vertybémis ir likesCiais paremti vartojimo sprendimai, skatina jmones vystyti maZesnj
neigiamg poveikj aplinkai darancius verslus, kadangi §iai kartai teks patirti didziausig aplinkos ir
klimato kaitos poveikj, todél, suprasdami savo elgesio ir veiksmy pasekmes aplinkai, yra pasirenge
priimti aplinkai maZiausig neigiamg poveik]j darancius sprendimus.

Darbo rinkoje Z kartos atstovai orientuoti | asmeninj tobuléjima, todél pasirinkdami darbdavij
nurodomas poreikis dirbti organizacijoje, uztikrinancioje profesinio tobulé¢jimo galimybes. Jy
nuomone, socialiai atsakingas darbdavys turéty investuoti i jauny darbuotojy tobuléjima,
sukurdamas finansavimo programas ir skirdamas 1éSas studijoms ar kitoms Svietimo programoms
(Gajda, 2020).
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Socialiné atsakomyb¢ siejama su bendruomeniSkumo jausmo kiirimu ir Zmogaus orumo skatinimu,
ji padeda jaunimui suprasti gerumo, uzuojautos ir empatijos svarbg zmonéms i§ skirtingy aplinky ir
kulttiry. Jaunimas, dalyvaudamas bendruomeninése veikose, ne tik stiprina tarpusavio rysius, bet ir
ugdo lyderystei butinas kompetencijas; socialinés atsakomybés suvokimas skatina jaunimo
pilietiSkuma, motyvuoja kiirybiskai mastyti ir ieSkoti novatorisky sprendimy. Dalyvaudami
demokratiniuose sprendimy priémimo procesuose, Z kartos atstovai mokosi iSsakyti savo pozicijg ir
uztikrinti institucijy atskaitomybe. Socialiné atsakomybé padeda formuotis jtraukiai ir lygiavertei
visuomenei, kurios kiekvienas narys turi lygias galimybes reikS§ti savo nuomong, o jaunimo
jsitraukimas ] socialiai atsakingas veiklas, skatina pagarbg skirtingoms kulttiroms, ideologijoms ir
gyvenimo buidams. Jauny zmoniy dalyvavimas socialiai atsakingose veiklose, formuoja jy
saziningumo, patikimumo ir etiSko bei kritiSko mastymo nuostatas (Komrelliwar ir Akre, 2023).

Apibendrinant galima teigti, kad Z karta yra unikali — jauni Zmonés kelia aukStus likescius
jmonéms JSA atzvilgiu, kritidkai vertina ypa¢ socialine ir aplinkosaugine atsakomybes. Sios kartos
atstovai vertina ne tik produkty kokybe ir kaing, taciau ir imonés skaidrumg, autentiSkumg ir
kuriamg socialinj poveikj visuomenei, todél ISA tampa reikSmingu veiksniu formuojant Z kartos
vartotojy pasitikéjima, pirkimo jprociy formavimasi ir tuo paciu lojaluma prekés Zenklui. Socialiai
atsakingy iniciatyvy nuoseklus integravimas ir aiSki komunikacija yra biitina salyga siekiant sukurti
ilgalaikius santykius su $ia vartotojy grupe dél jy auksto informuotumo lygio.
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2 TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo teorinés ir metodologinés prielaidos

Sio tyrimo tikslas — i3gryninus Lietuvoje veikla vykdangiy mazmenine maisto prekyba uZsiimanéiy
prekybos centry vykdomas socialiai atsakingas veiklas nustatyti jy rySj su Z kartos vartotojy
lojalumu prekés zenklui.

Problemos klausimas — kokia jmoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla daro jtakg Z kartos
vartotojy lojalumui prekés zenklui?

Teorinis tyrimo pagrindimas: Darbe nagriné¢jamag probleminj klausimg lemia tai, kad Lietuvoje
vis dar truksta tyrimy, kurie analizuoty kaip Z kartos vartotojai suvokia ir vertina jimoniy vykdomas
socialiai atsakingas veiklas bei ar Sios veiklos turi jtakos jy lojalumui pasirinktam prekés zenklui.
Panasiis tyrimai buvo atlikti Cekijoje (Hin¢ica et al., 2022), Vietname (Hoang et al., 2024),
Honkonge (Wong, 2021), Kinijoje (Gao ir Madni, (2024), besivystanciy Saliy kontekste (Islam et
al., 2021). Socialinés atsakomybés aspekty teorin¢ analizé¢ leidzia teigti, kad vartotojy jmoniy
socialinés atsakomybés suvokimg ir vertinimg gali lemti jvairiis socialiniai ir kult@iriniai veiksniai,
todél tyrimo rezultatai gali skirtis kiekvienoje Salyje.

Hingica ir kt. (2022) atliktame tyrime sieké issiaiskinti kaip Cekijos vartotojai suvokia jmoniy
socialing atsakomybe. Rezultatai atskleidé, kad vartotojai iSskiria keturis ISA tipus, tiesiogiai
sigjamus su Carroll piramide. Nustatyta, kad ekonominés dimensijos svarba yra didesné
vartotojams, gyvenantiems sostin¢je arba Salia esanciuose regionuose ir bendras [SA suvokimas yra
struktiiruotas.

Hoang et al. (2024) atlikdamas tyrima sieké iSsiaiSkinti JSA, klienty pasitenkinimo ir lojalumo
tarpusavio sgsajas mazmenines prekybos kontekste, orientuojantis ; dviejy — X ir Y — karty
skirtumus Vietname. Tyrimo rezultatai atskleideé, kad JSA turi teigiamg tiesiogin] poveik] tiek
klienty pasitenkinimui, tiek lojalumui, o Y kartai JSA tampa kompensaciniu elementu toms
imonéms, kuriy organizaciniai geb¢jimai yra silpnesni.

Wong (2021) tyrimo tikslas — iStirti ar [ISA daro jtaka Honkonge gyvenanciy Z kartos vartotojy
pirkimo ketinimams maisto pramonés srityje bei nustatyti kurios [SA veiklos yra reikSmingiausios.
Tyrimo metu atskleista, kad Z kartos vartotojai atsizvelgia j ISA veiklas prie§ priimdami sprendimag
pirkti, o reikSmingiausiomis veiklomis $ios kartos atstovai iSskyr¢ socialines ir aplinkosaugines
veiklas.

Kinijoje Haong et al. (2024) atlikdamas tyrimg sieké iStirti ar aplinkosauginé [SA veikla lemia Z
kartos vartotojy norg pirkit ekologiSkus produktus. Nustatyta, kad Kinijoje gyvenantys Z kartos
vartotojai yra labiau linke jsigyti ekologiSkus produktus, nes tai sieja su riipinimusi aplinka ir
visuomene. Taip pat, tiek imoniy socialiai atsakingos veiklos, tiek suvokiama ekologisky produkty
nauda, stiprina Z kartos vartotojy pirkimo jprocius.

Besivystanciy Saliy kontekste tyrimg atliko Islam et al. (2021), kuriuo buvo norima nustatyti [SA
poveikj klienty lojalumui ir kaip jj veikia jmonés reputacija bei klienty pasitenkinimas. Pastebéta,
kad jmonés, vykdancios nuoseklig ir kokybiSkg ISA strategija, sulaukia daugiau lojaliy klienty, o
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jmongés reputacija, klienty pasitenkinimas ir pasitikéjimas formuoja lojalumg ir yra teigiamai
veikiami [SA.

Dauguma minéty tyrimy, analizuojanciy ISA, lojalumg ir kitus aspektus atlikti Azijos Salyse, o
Lietuvos kontekstas licka mazai iStyrinétas, todél aktualu ir tikslinga atlikti tyrimg misy Salyje,
orientuota j Z kartos vartotojus, bei nustatyti [SA ir lojalumo prekés zenklui rysj.

Tyrimo tipas ir duomeny rinkimo buidas: Tyrimui atlikti taikytas misrus duomeny rinkimo
budas, sudarytas iS dviejy etapy: Pirmasis etapas — dokumenty turinio analizé. Jos metu
susistemintos Lietuvoje veikian¢iy didziausiy prekybos tinkly, uzsiiman¢iy mazmenine prekyba
maisto produktais, vieSai skelbiamose ataskaitose pateiktos socialiai atsakingos veiklos ir kituose
dokumentuose vieSinamos jgyvendinamos priemonés. Antras etapas — vykdytas kiekybinis tyrimas,
kuriam naudota anoniminé anketiné¢ apklausa, skirta Z kartos vartotojams. Kardelio (2002) ir
Tidikio (2003) teigimu, anketos yra tinkamiausias biidas per trumpesnj laika apklausti respondentus
ir gauti didelj procentg atsakymy. Vykdant tyrimy apklausas, klausimai pateikiami nustatyta tvarka,
respondentams siiilant pasirinkti jau suformuluotus atsakymus (Gaizauskaité ir Mikén¢, 2014), nes
uzdaro tipo klausimai leidzia respondentams greiCiau pasirinkti atsakyma, o gautus duomenis
lengviau sisteminti ir analizuoti (Tidikis, 2003). Pasirinktai tikslinei grupei — Z kartos vartotojams,
buvo pateiktas anoniminis klausimynas, 1 kurj jie gal¢jo atsakyti pasirinktomis elektroninémis
priemonémis sau patogiu laiku. Anoniminis klausimynas leido surinkti patikimus atsakymus,
nereikalavo atskleisti asmeniniy duomeny, todél respondentai liko nezinomi. Apklausa buvo
vykdoma naudojant Google Forms platforma, anketa pateikta elektroniniu btdu socialiniuose
tinkluose ,,Facebook® ir ,Instagram®, todél respondentai buvo atrinkti taikant netikimybinés
atrankos metoda. Gauti statistiniai duomenys apskai¢iuoti naudojant IBM SPSS (versija 311.0.1.0
(49)) bei Microsoft Excel programomis.

Pagrindinés duomeny analizés funkcijos naudotos IBM SPSS duomeny analizés programoje:
aprasomoji statistika (vidurkiai, modos, medianos); Cronbach‘s alpha (vidiniam klausimy
suderinamumui); Manny-Whitney testas (dviejy nepriklausomy kintamyjy grupiy skirtumui
jvertinti); Kruskal-Wallis testas (daugiau nei dviejy nepriklausomy grupiy skirtumams nustatyti;
Pearson Chi () kvadratas (nustatyti ar yra rySiai tarp dviejy kintamyjy); Cramer‘s V testas
(1vertinti rySio stiprumg tarp dviejy kintamyjy); Spearman koreliaciné analizé (skirta nustatyti ar yra
statistiSkai reikSmingi rySiai tarp dviejy reiskiniy). RySio stiprumas matuojamas pagal koreliacijos
koeficiento (r) reikSmes, pateikiamas 2.1.1 lentel¢je

2.1.1 lentelé

Spearman Koreliacijos koeficiento reikSmés

Koreliacijos koeficiento reik§meé (r) RysSio stiprumas
09<r<1(09<r<-1) Labai stiprus
0,7<r<0,9(-0,7<r<-0,9 Stiprus
0,5<r<0,7(-0,5<r<-0,7) Vidutinis
0,3<r<0,5(-0,3<r<-0,9 Silpnas
-0,3<r<03 Labai silpnas

Saltinis: sudaryta pagal Cekanavi¢iy ir Murauska (2014)

Tyrimo instrumentas — Anketoje pateikiami klausimai sudaryti autorés, remiantis mokslinés
literatiiros analize bei Lietuvoje pagal kriterijus atrinkty prekybos tinkly, uzsiiman¢iy mazmenine
maisto produkty prekyba, pateiktomis Tvarumo ar kitomis, socialiai atsakingg veikla vieSinan¢iomis
ataskaitomis ir praneSimais. Instrumentarijaus pagrindimas pateikiamas 1 priede. Klausimynas
sudarytas 1§ 13 uzdaro tipo klausimy, i§ kuriy dviejuose respondentams buvo suteikta galimybé
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pateikti atvirg atsakymga. Klausimynas suskirstytas j tris dalis, naudojamos nominaliné ir ranginé
(Likerto skal¢) ir ordinaliné skalés. (priedas Nr. 1).

Nominaliné skalé skirta respondenty sociodemografiniy duomeny — lyties ir gyvenamosios vietos,
rinkimui bei siekiant iSsiaiSkinti dazniausiai pasirenkamg prekés zenklg (prekybos tinkla) bei
socialiai atsakingy veikly identifikavimui. Ranginé (Likerto) skaleé, kurioje atsakymai pateikiami
grieztai didéjanc¢ia arba mazéjancia tvarka, naudota prekés zenklo (prekybos tinklo)
rekomendacijoms ir J[SA veikly jtakai pasirinkto prekés Zenklo (prekybos tinklo) keitimui jvertinti.

Vertinant respondenty zinias apie socialing atsakomybe, socialiai atsakingy veikly rangavimui,
poziiirio ] JSA veikly svarbg klienty pritraukimui nustatymui, saves kaip socialiai atsakingo pirkéjo
jsivertinimui, apsipirkimo daznumui, amziaus grupés ir jgyto iSsilavinimo vertinimui naudotos
ordinalinés skalés.

Pirmos dalies 1-4 klausimai skirti jvertinti socialiai atsakingos veiklos samprata bei kurios jmoniy
vykdomos socialiai atsakingos veiklos sritys yra svarbiausios respondentams. Antros dalies 5-9
klausimai skirti jvertinti respondenty elgsenos ir pirkimo jpro¢iy ypatumus — ar jie save priskiria
socialiai atsakingiems pirkéjams, bei nurodyti, kuriame prekybos tinkle apsiperka dazniausiai, kaip
daznai tai daro ir ar teikty rekomendacijas kitiems pirkéjams apie §j prekés zenkla. Sioje dalyje taip
pat buvo praSoma jvertinti situacijas, suformuotas remiantis pirmoje tyrimo dalyje iSskirtais
teiginiais. TrecCiosios klausimyno dalies 10—13 klausimai skirti respondenty sociodemografiniams

duomenims nustatyti — nurodyti lyti, amziy, gyvenamaja vietg bei jgyta iSsilavinima.

2.2 Tyrimo organizavimas ir etika

Tyrimo organizavimas: Pirmasis Zingsnis tyrimo organizavime — mokslinés literattiros ir pagal
iSkeltus kriterijus atrinkty prekybos tinkly teikiamy ataskaity ar jiems lygiaverciy dokumenty
analiz¢ bei tyrimo tiksly nustatymas. Remiantis moksline literatiira ir dokumenty analizés
rezultatais suformuotas tyrime naudotas instrumentas — anoniminé anketa. Siekiant surinkti
patikimus duomenis, nustatyta tyrimo imtis ir internete iSplatinta anketin¢ apklausa. Gauti
duomenys apdoroti, atlikta jy analizé¢. Tyrimas atliktas 2025 mety gruodzio ménesj, apklausos
nuoroda iSplatinta socialiniuose tinkluose, trumpalaikiuose jraSuose, vieSai prieinamose grupeése.
Naudoti Facebook, Instagram socialiniai tinklai. Respondentai prie§ pildydami anketg supaZindinti
su tyrimo tikslu, anonimiSkumo uZtikrinimu, rezultaty panaudojimu.

Tyrimo etika: respondentams pateiktame klausimyne buvo siekiama tinkamai uZtikrinti jy
anonimiSkuma, tod¢l jokie asmen;j identifikuojantys klausimai nebuvo pateikti. Stengiantis gerbti
respondenty asmeninj laika, pateikta trumpa ir aiski anketa, kurig tiriamieji pildé savanoriSkai, sau
patogiu metu. Tiriamiesiems klausimynas vizualiai pateiktas taip, kad biity uZtikrintas patogus
anketos pildymas mobiliuoju telefonu ir kitais mobiliaisiais jrenginiais. Gauti tyrimo rezultatai
grieZtai naudojami tik moksliniais tikslais.
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2.3 Tyrimo imtis ir tiriamyjy charakteristikos

Pirmajame tyrimo etape pasirinkti prekiy zenklai (prekybos tinklai), uzsiimantys mazmenine
prekyba maisto produktais Lietuvoje, ir kuriy pardavimo pajamos 2024 metais virsijo 470 mlin. Eur.
Taip pat | imtj pateko tos jmonés, kurios skelbia socialiai atsakingos veiklos ataskaitas ar apie tai
vieSina straipsnius internete. Pagal pajamy kriterijy atrinkti prekiy Zenklai (prekybos tinklai),
pateikti 2.3.1 lenteléje.

2.3.1 lentelé
Lietuvoje veikla vykdantys prekés Zenklai (prekybos tinklai)

Prekés Zenklo (prekybos tinklo) pavadinimas 2024 m. pardavimo pajamos
UAB Maxima LT 2208 938 000
UAB IKI Lietuva 935 072 000
UAB Lidl Lietuva 889 109 000
UAB Norfos mazmena 866 076 643
UAB Rimi Lietuva 478 885 860

Saltinis: sudaryta remiantis Rekvizitai.lt duomenimis

Pirmgjj kriterijy atitike Lietuvoje veikiantys didieji prekybos tinklai, uzsiimantys mazmenine
prekyba maisto produktais, sudaré 77 proc. Lietuvos rinkos. Tolimesnei atrankai patikrinta ar prekiy
zenklai (prekybos tinklai) viesai skelbia informacija apie socialiai atsakingg veiklag. UAB Maxima
LT ir UAB IKI Lietuva kasmet skelbia tvarumo ataskaitas, tod¢l tyrimui analizuotos 2024
finansiniy mety ataskaitos. UAB Lidl Lietuva ataskaitas skelbia kas dvejus metus, tyrimo metu
naujausia viesai prieinama tvarumo atskaita yra uz 2022-2023 finansiniy mety (pasibaigusiy 2024
m) perioda, kuri buvo analizuojama atliekant tyrimg. UAB Norfos mazmena vieSai tvarumo
ataskaity neskelbia, taciau savo internetiniame puslapyje ivairiose skiltyse pateikia informacijg apie
analogiSkas veiklas. Duomenys rinkti skiltyse ,Istorija®, ,,Labdara ir parama®, ,,Prekiy Zenklai®.
UAB Rimi Lietuva 2024 metais skelbé tik bendra jmoniy grupés korporatyvinés atsakomybés
ataskaitg, apimancig visas Pabaltijo Salis, dél veikly lokalumo pasirinkta analizuoti prekés Zenklo
(prekybos tinklo) internetiniame puslapyje skelbta informacija uz 2023 finansinius metus.
Informacijos apie socialiai atsakingg elges] skelbimo kriterijy atitiko visos, pagal pardavimo
pajamas atrinktos jmonés.

Antrajame tyrimo etape tyrimo imtis — visa Lietuvos Z kartos atstovy — nuo 15 iki 29 mety,
populiacija, kurig, remiantis Oficialiosios statistikos portalo pateiktais duomenimis, 2025 m. sudare
228 168 vyrai bei 209 725 moterys., i§ viso — 437 893 asmenys. Tyrimo imtis — 384 respondentai,
apskaiciuota naudojant interneting skaiciuokle ,,Sample size calculator®. Siekiant uztikrinti tyrimo
rezultaty reprezentatyvuma nebiitina surinkti duomenis i§ visy Z kartos gyventojy, todél tyrimo
imtis apskaiciuota laikant 5 proc. paklaidos ir 95 proc. patikimumo lygius. Tyrime dalyvavo ir
klausimyng uzpildé 334 respondentai, todél gauty atsakymy skaicius leidzia uztikrinti 93,2 proc.
patikimumo lyg;.

Kaip matyti 2.3.1 paveiksle, tyrime dalyvavo 334 respondentai, i§ kuriy 294 moterys (88,02 proc.),
34 vyrai (10,18 proc.), 5 respondentai (1,5 proc.) pasirinko lyties neatskleisti, o 1 asmuo, t. y. 0,3
proc., nurode ,Kita®.
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5
1,5%

m Moteris
m Vyras
m Kita

Atskleisti nenoriu

2.3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

IS 2.3.2 lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad didziausia dalis — 55,7 proc. respondenty yra
sulauke 25-29 mety amziaus, beveik 30 proc. 20-24 mety amziaus ir 48 atsakiusieji (14,4 proc.) —
yra iki 19 mety. 84,7 proc. respondenty gyvena mieste, o likusioji dalis — 15,3 proc. — kaimo

vietovése.
2.3.2 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir gyvenamaja vieta
Sociodemografiniai Respondenty skaicius
kriterijai Moterys Vyrai Kita Atskleisti nenoriu Viso Dalis, proc.
Pasiskirstymas pagal amZiy
iki 19 mety 37 9 2 - 48 14,4%
20-24 metai 86 12 1 1 100 29,9%
25-29 moteai 171 13 2 - 186 55,7%
Pasiskirstymas pagal gyvenamajq vietove
Miestas 252 25 5 1 283 84,7%
Kaimas 42 9 0 0 51 15,3%

Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty iSsilavinimo lygj, nustatyta, kad 69,2 proc., yra igij¢
aukstgj] 1Ssilavinimg (49,7 proc. — aukstaj; universitetin} iSsilavinimg ir 19,5 proc. — aukstaj;
neuniversitetin] iSsilavinimg), 12,3 proc. respondenty baige vidurinio ugdymo programg. Vienodas
skaicius, po 31 respondentg nurode, kad yra jgije profesinj iSsilavinimg arba dar mokosi (po 9,3
proc.) (zr. 2.3.2 pav.).
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9.3%

m Aukstasis

12.3% universitetinis

19,5%'

9.3%

= Esu mokinys

m Aukstasis

49.7% ; o
neuniversitetinis

= Vidurinis

Profesinis

2.3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima

Gauti duomenys atskleidzia, kad didzioji dalis respondenty gyvena mieste, yra jgij¢ aukstaj]
i$silavinimg bei sulauk¢ 20-29 mety amziaus. Taip pat daugiausia atsakymy pateiké moterys.
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3 Empirinio tyrimo rezultatai

3.1 Tvarumo ataskaity analizés rezultatai

Siekiant iSsiaiSkinti kokios konkrecios socialiai atsakingos veiklos yra vykdomos Lietuvoje,
iSanalizuotos penkiy didziausiy Lietuvos prekybos tinkly vieSai teikiamos ataskaitos. Rezultatai
pateikiami lenteléje, kurioje nurodytos dazniausiai minimos veiklos ir jy pasikartojimo dazniai
pagal kiekvieng prekés Zenkla (prekybos tinklg) bei kaip daznai skelbiamos suformuoty dimensijy
atskiros veiklos.Pagal skelbiamas veiklas suformuotos SeSios dimensijos: 1) aplinkosauga; 2)
etiSkas elgesys su darbuotojais; 3) klienty liikes¢iy patenkinimas; 4) atsakingas verslo partneriy
pasirinkimas; 5) parama visuomenei ir bendruomenei ir 6) skaidrus verslo valdymas. Kiekvienai i$
dimensijy priskirti teiginiai, kurie apibendrina ataskaitose pateikiamas konkrecias veiklas.

ISanalizavus tvarumo ataskaitose ir atitinkamuose Saltiniuose pateiktas konkrecias prekés zenkly
(prekybos tinkly) nurodomas socialiai atsakingas veiklas susijusias su aplinkosauga, joms
apibendrinti suformuoti trys pagrindiniai teiginiai: 1) naudojama atsinaujinanti elektros energija ir
diegiamos gamtos iSteklius taupancios technologijos; 2) sukuriamas mazesnis maisto atlieky kiekis,
uztikrinamas jy perdirbimas ir antrinis panaudojimas (kurui, paSarams ar kt.); 3) naudojami mazesni
plastiko ir popieriaus kiekiai veikloje (zr. 3.1.1 lentele)

3.1.1 lentele

Aplinkosaugos dimensijos veiklos

Prekés Zenklas (prekybos tinklas) |
Minimy veikly daZnis

]
= <
E Teiginiai Nagrinétuose dokuvl.nentu_ose iSskiriamos g Js T é s B
= konkrecios veiklos S, Hz a3z ° 8 ¥z
£ =5 28 2% 25§ of
5% 5= 3542 <ZE g S
= -}
Atsinaujinancios elektros energijos gaminimas ir
. L . naudojimas; COz ir kity terSaly iSmetimo
Naudojama atsinaujinanti v » . e .
T mazinimas, Siltnamio efektg sukelianc¢iy dujy
elektros energija ir diegiamos .. e )
e " mazinimas; efektyvus vandens istekliy valdymas; 8 5 7 3 1
gamtos iSteklius taupancios . . . S .
. elektriniy automobiliy krovimo stoteliy jrengimas
technologijos . s S
prie prekybos centry; freono kiekio mazinimas
Saldymo jrangoje ir kt.
g, Sukuriamas mazesnis maisto Bendryjy atlieky mazinimas; atlieky riisiavimas ir
= atlieky kiekis, uztikrinamas jy  perdirbimas; maisto atlieky kiekio maZinimas;
2 perdirbimas ir antrinis netinkamy vartoti ar pasibaigusio 5 5 5 2
E panaudojimas (kurui, galiojimo produkty perdavimas energijos, gyviny
5. pasarams ar kt.) pasSary gamybai ir kt.
< Asortimente sitiloma jsigyti daugkartinio
naudojimo targ produkcijai; mazinamas plastiko,
popieriaus naudojimas; plastiko maiseliy gamybai
Naudojami mazesni plastiko ir  naudojamos plastiko atliekos; privataus prekés
3 L . . . . 3 3 4 1
popieriaus kiekiai veikloje zenklo pakuotéms naudojamas perdirbtas

plastikas; popierinés kainy etiketés ir sudéciy
katalogai kei¢iami / pakeisti  elektroninius;
skaitmenizuojami pirkimo kvitai ir kt.

Dazniausiai ataskaitose minimos veiklos yra susijusios su atsinaujinancios energijos Saltiniais ir
minimos 24 kartus, o maziausial uzsimenama apie atsakingg plastiko naudojimg — 11 karty. Galima
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pastebéti, kad daugiausiai veikly, susijusiy su aplinkosauga tvarumo ataskaitoje pateikia UAB
Maxima LT ir UAB Lidl Lietuva, po 16, o maziausiai — UAB Norfos mazmena.

Antrojoje dimensijoje — etiSkas elgesys su darbuotojais — iSskirti du apibendrinamieji teiginiai: 1)
uztikrinamos darbuotojams asmens teisés, saugesné ir nekenksminga darbo aplinka, suteikiama
daugiau papildomy naudy bei 2) efektyviai skatinamas darbuotojy profesinis tobul¢jimas,
pasitelkiant vidinius ir iSorinius mokymus (zr. 3.1.2 lentele)

3.1.2 lentelé

Etisko elgesio su darbuotojais dimensijos veiklos

Prekés Zenklas (prekybos tinklas) |
Minimy veikly daZnis

«

= <

» o . ow . . @

e e . Nagrinétuose dokumentuose iSskiriamos g — = ° =
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£ konkrecios veiklos S =z 3 E S8 =z
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Darbuotojy apsauga nuo neigiamo poveikio darbe;
darbuotojy jtraukimas j tinklo suformuotg
profsajunga; siekimas uztikrinti ly¢iy lygybe,
mazinti vyry ir motery darbo uzmokescio atotrukj;
lygiy galimybiy ir smurto prevencijos tvarkos
taikymas; darbuotojy teisiy uztikrinimas ir

’ s . 8 4 7 2
gynimas; suteikiamos papildomos naudos
darbuotojams (pvz. papildomas sveikatos
draudimas, nemokamas maitinimas, psichologiné
pagalba, nuolaidos apsiperkant, iSmokos gimus
vaikui ar susituokus); atitinkamai didinamas
darbuotojy darbo uzmokestis ir kt.

Uztikrinamos darbuotojams
asmens teisés, saugesné ir
nekenksminga darbo aplinka,
suteikiama daugiau papildomy
naudy

Efektyviai skatinamas
darbuotojy profesinis
tobuléjimas, pasitelkiant
vidinius ir i$orinius mokymus

EtiSkas elgesys su darbuotojais

Siekimas uztikrinti darbuotojy jtrauktj j jimonés
veikla; prieinamos vidinés ir iSorinés mokymy 3 2 2
programos visiems darbuotojams

Vienintelio prekés Zenklo (prekybos tinklo) — UAB Norfos maZmena, internetiniame puslapyje
nebuvo skelbiama informacija, atitinkanti Sios dimensijos kriterijus. Daugiausiai etiSko elgesio su
darbuotojais veikly mingjo prekés Zenklai UAB Maxima LT (11) ir UAB Lidl Lietuva (9), panaSiai
kaip ir su aplinkosauga susijusiy veikly vieSinimo atveju.

Trecioji iSskirta dimensija apima klienty liikesC¢iy patenkinima, kurj detalizuoja trys teiginiai:
siilomos aukStesnés kokybés, jvairesnés sudéties produkcija, atitinkanti kokybés ir saugos
standartus, taikoma sazininga kainy sistema (pvz., nuolaidos, nukainojimai ir kt.) bei greitai
reaguojama ] klienty uzklausas bei skundus (zr. 3.1.3 lentele).
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3.1.3 lentelé

Klienty likes¢iy patenkinimo dimensijos veiklos

Teiginiai

Dimensija

Prekés Zenklas (prekybos tinklas) /
Minimy veikly daZnis

<
Nagrinétuose dokumentuose iSskiriamos g Hes B oo & = E
konkregios veiklos 8 = = Oz S8 2z
2 2 ZE i=
E = 28 23 8 @b
5: ) — S — g = 5: —

Sitlomos aukstesnés kokybés,
jvairesnés sudéties produkcija,
atitinkanti kokybés ir saugos
standartus

Atsisakoma narvuose laikomy visty kiausiniy;
augalinés kilmeés produkty linijos kiirimas ir
plétra; jgyvendinami griezti produkcijos kokybés
kontrolés procesai; prekybai pateikiami tvariis
maisto produktai; produkcijoje siekiama
nenaudoti papildomy cheminiy ingredienty,
S L 8 5 7 3 1
gerinanciy skonio ir i8silaikymo savybes,
mazinamas druskos, cukraus kiekis produkcijoje;
gamyboje naudojamas tik tvariai uzaugintas,
sertifikuotas palmiy aliejus; spec. Zenkly
naudojimas, kad biity lengviau jvertinti produkty
maistinj naudinguma, produkto kilme ir pan.

Taikoma s3zininga kainy
sistema (pvz., nuolaidos,
nukainojimai ir kt.)

Klienty liikes¢iy patenkinimas

Pirkéjams sudaromos salygos jsigyti produktus
pigiau, kai jy fiziné forma yra netobula ar artéja
. . . . 5 6 5 1 2
tinkamumo vartoti termino pabaiga; vykdoma
lojalumo programa ir pan.

Greitai reaguojama j klienty
uzklausas bei skundus

Atliekamos klienty apklausos, siekiant jtraukties;
greitas incidenty / uzklausy / skundy valdymas; 3 3 4 1
klienty aptarnavimo proceso kontrolé

Apie Sig dimensijg skelbia visi prekés zenklai (prekybos tinklai), o jy ataskaitose daugiausia
démesio skiriama auks$tesnés kokybés produkcijai (24). Aktyviausiai Sias veiklas vieSina UAB
Maxima LT ir UAB Lidl Lietuva, taciau vos keliais paminéjimais atsiliecka UAB IKI Lietuva.
Ryskus atotriikis pastebimas tarp prekes zenkly (prekybos tinkly) — UAB Norfos mazmena ir UAB
Rimi Lietuva, kurie informacijg apie klienty likesciy patenkinimg savo skelbiamuose praneSimuose
pateikia tik apie keturias veiklas.

Ketvirtoji dimensija susijusi su kita suinteresuotyjy Saliy grupe — tiekéjais (zr. 3.1.4 lentelg).

3.1.4 lentelé

Atsakingo verslo partneriuy pasirinkimo dimensijos veiklos

Teiginiai

Dimensija

Prekés Zenklas (prekybos tinklas) /
Minimy veikly daZnis

Nagrinétuose dokumentuose iSskiriamos
konkrecios veiklos

UAB Maxima
LT
UAB IKI
Lietuva
UAB Lidl
Lietuva
UAB Norfos
mazmena
UAB Rimi
Lietuva

Keliami auksti reikalavimus
tiekéjams (laikytis zmogaus
teisiy, aplinkosaugos ir
gyviny gerovés principy)

Keliami reikalavimai tiekéjams laikytis zmogaus

teisiy ir aplinkos apsaugos, etiskos verslo

praktikos, riziky valdymo, istatymy laikymosi ir 1 1
gyviiny gerovés principy, elgesio kodekso

nuostaty ir pan.

Pirmenybé teikiama Lietuvos
tkininky ir vietos gamintojy
produkcijai gamyboje ir
pardavimui, kuriami
ilgalaikiai partnerystés rySiai

Atsakingas verslo partneriy
pasirinkimas

Produkcijai gaminti naudojama Lietuvos tikininky
produkcija; sudaromi ilgalaikiai kontraktai su 1 1 1 1 1
vietiniais gamintojais ir pan.
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Dimensijg sudaro du pagrindiniai teiginiai, apimantys keliamus standartus ir kitus reikalavimus
tiekéjams bei vietiniy gamintojy rémimas, renkantis jy produkcijg ilguoju periodu. Kaip galima
matyti lenteléje, §] dimensija ataskaitose yra minima reciausiai. Apie keliamus reikalavimus
tiekéjams uzsimena vos du prekybos tinklai (UAB IKI Lietuva ir UAB Lidl Lietuva).
Paskutinés dvi dimensijos apjungé teiginius apie filantroping veikla bei skaidry verslo valdyma (Zr.
3.1.5 lentele).

3.1.5 lentele

Paramos visuomenei ir bendruomenei bei skaidrus verslo valdymo dimensijy veiklos

Prekés Zenklas (prekybos tinklas) |
Minimy veikly daZnis
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Pasibaigusio galiojimo, bet tinkamy naudoti
maisto produkty labdara organizacijoms; jvairiy
programy, projekty ir renginiy parama,
bendradarbiaujant su Lietuvos ir uzsienio $aliy
valstybinémis jstaigomis; parama jvairioms
kulttiros, sporto organizacijoms ir klubams; 3 3 7 8 2
socialiné parama fiziniams ir juridiniams
asmenims mokslo, kultiiros, §vietimo, meno,
religijos, sporto, sveikatos apsaugos, socialinés
globos ir riipybos, aplinkosaugos ir kitose
visuomenei naudingose srityse ir pan.

Teikiama finansiné,
materialiné, socialin¢ parama
organizacijoms bei mokslo,
$vietimo, kultiiros, meno,
sporto, sveikatos ir socialinés
globos iniciatyvoms

Bendradarbiaujama su
valstybinémis ir
tarptautinémis institucijomis
bei dalijamasi geraja patirtimi
su verslo bendruomene

Dalinamasi geraja patirtimi su kitais iniciatyvy 1 1
nariais, verslo bendruomene ir visuomene ir pan.

Parama visuomenei ir bendruomenei

Igyvendinamos tvarkos, siekiancios uzkirsti kelig
interesy konfliktams; kuriama korupcijai atspari 1 1 2
verslo aplinka ir pan.

Kuriama etiska, korupcijai
atspari verslo kultiira

+ UZtikrinama aukstesnio lygio
atitiktis teisés aktams bei
skai¢iuojami tvarumo
rodikliai

Idiegiamos sistemos, kurios uzkerta kelig teisés
akty pazeidimams; testuojami ir tikrinami 1 1 3
tvarumo poky¢iai bei rodikliai ir pan.

Skaidrus verslo
valdymas

Abi dimensijas sudaro du teiginiai. Galima pastebéti, kad ataskaitose daZzniau minimos filantropinés
veiklos, kuriy daugiausiai suteikia UAB Norfos mazmena ir UAB Lidl Lietuva. Verslo valdymo
tema ataskaitose kiek maziau populiari, jy j ataskaitas nejtraukia du i§ penkiy prekés Zenkly.

3.2 Imoniy socialinés atsakomybés Z kartos vartotojy lojalumo poveikiui analizé

Atliekant tyrima, pirmiausia buvo siekiama iSsiaiskinti socialiai atsakingos veiklos samprata bei jos
svarbg Z kartos vartotojams, todél pirmiausia respondenty buvo klausiama ar jie zino kas yra
jmoniy socialiai atsakinga veikla. 3.2.1 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad didZioji dauguma
atsakiusiyjy (N=159) yra susipazing tik i§ dalies su Sia jmoniy vykdoma veikla, 104 atsakiusieji
gerai zino, o 71 respondentas — neturi ziniy apie jmoniy socialing atsakomybe.
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3.2.1 lentelé

Imoniy socialinés atsakomybés Ziniy vertinimas

N Pasirinkusiyjy dalis
Taip, zinau 104 31 %
Zinau i§ dalies 159 48 %
Ne, nezinau 71 21 %

Nepaisant to, kad beveik pusé (48 proc.) zino tik i§ dalies, o penktadalis respondenty visai neturi
ziniy apie jmoniy socialiai atsakingg veiklg, kitame klausime buvo norima iSsiaiskinti, kurias
jvardintas veiklas Z kartos vartotojai jau sieja ar siety su minéta veikla.

3.2.2 lentelé

Veikos siejamos su jmoniy socialine atsakomybe

Dimensija N Pasirinkusiyju dalis., proc.
Aplinkosauga 214 64,3
Etiskas elgesys su darbuotojais 283 85,0
Klienty likes¢iy patenkinimas 170 51,1
Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas 204 61,3
Skaidrus verslo valdymas 221 66,4
Parama visuomenei ir bendruomenei 229 63,8

Kaip matyti i§ X lentel¢je pateikiamy duomeny, didziausia dalis Z kartos atstovy jmoniy socialiai
atsakingg veikla supranta kaip etiSka elgesi su darbuotojais (N=283). Parama visuomenei ir
bendruomenei (N=229) bei skaidrus verslo valdymas (N=221) taip pat buvo jvardintos daugiau nei
6 18 10 respondenty, kas atitinka 69 proc. ir 66 proc. Aplinkosauging veiklg pasirinko 64 proc.
respondenty (N=214), o maziausiai jvertinimy sulauké jmoniy atsakingas verslo partneriy
pasirinkimas (N=204) ir klienty liikes¢iy patenkinimas (N=170).

Respondentams nurodzius kurias veiklas jie sieja su jmoniy socialine atsakomybe, buvo paprasyta
Sias veiklas jvertinti suteikiant rangus pagal svarba.

3.2.3 lentelé

Imoniy socialinés atsakomybés veikly svarba

Veiklos Vidurkis Mediana Moda St. Nuokrypis (SD)
Aplinkosauga 3,554 3 6 1,829
Etiskas elgesys su darbuotojais 2,970 2,5 1 1,729
Klienty likeséiy patenkinimas 3,311 3 2 1,594
Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas 3,817 4 4 1,468
Parama visuomenei ir bendruomenei 3,707 4 5 1,640
Skaidrus verslo valdymas 3,641 4 6 1,830

3.2.3 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, kad, respondentams svarbiausia jmoniy socialiai
atsakinga veikla yra etiSkas elgesys su darbuotojais, kurios vidurkis siekia 2,97. Dazniausiai §iai
veiklai buvo suteikiamas jvertis 1, kuris atitinka didZiausios svarbos reikSme ir parodo respondenty
prioriteta Siai sri¢iai. MaZiausiai svarbiomis sritimis Z kartos atstovai i§skyré parama visuomenei ir
bendruomenei (vid. = 3,707) ir atsakingg verslo partneriy pasirinkimg (vid. = 3,817), kurioms
daugiausia buvo suteikiami jverc¢iai 5 ir 4. Duomenys rodo, kad kaip maziausiai svarbios jmonés
socialiai atsakingos veiklos buvo pasirinktos aplinkosauga (vid. = 3,554) ir skaidrus verslo
valdymas (vid. =3,641), taciau, vertinant Sias veikas fiksuotas didziausias atsakymy nuokrypis (SD
= 1,83 ir SD = 1,829), tod¢l galima manyti, kad respondenty nuomonés Siuo klausimu yra gana
i8sisklaidZiusios, o Sioms veikloms priskiriamas vidutinio svarbumo lygmuo. Maziausias
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respondenty skaicius (N=170) klienty likes¢iy patenkinimg siejo su jmoniy socialiai atsakinga
veikla, taciau dabar Z kartos vartotojai Siai veiklai priskyré antrg pagal svarbg jvertinimg (vid. =
3,311), o jy atsakymai pasizyméjo vienu maziausiu nuokrypiu (SD = 1,594).

3.2.4 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, kad beveik 80 proc. (N — 266) respondenty mano, kad
prekés zenklams (prekybos tinklams) vykdoma socialiai atsakinga veikla padeda pritraukti daugiau
klienty. 56 respondentai (16,8 proc.) Siuo klausimu tvirtos nuomongés neturi ir pasirinko atsakyma
»Nezinau“, o 12 vartotojy nuomone (3,6 proc.), §i veikla neturi jokios jtakos siekiant prekés
zenklams (prekybos tinklams) pritraukti vartotojus.

3.2.4 lentelé

Klienty pritraukimas jmoniy socialinés atsakomybés veiklomis

Ivertis N Dalis, proc.
Ne 12 3,6
NeZinau 56 16,8
Taip 266 79,6

Tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad Z kartos vartotojai pakankamai gerai suvokia jmoniy socialinés
atsakomybés esme ir supranta, kad Si veikla prekés zenklui (prekybos tinklams) padeda pritraukti
daugiau klienty. Be to, didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty etiska elgesi su darbuotojais
jvardijo kaip esmine¢ jmonés socialiai atsakingos veiklos srit].

Teorinéje dalyje atskleidus, kad jmoniy socialiai atsakinga veikla gali buti laikoma reikSmingu
veiksniu, formuojanciu klienty pirkimy ketinimus bei elgsenos ypatumus, buvo siekiama i$siaiskinti
ar Z kartos vartotojai laiko save socialiai atsakingais pirkéjais, kurie prekés zenklai (prekybos
tinklai) jiems yra patraukliausi. Kaip matyti i§ gauty atsakymy, vos 40 respondenty (12 proc.) mano,
kad socialiai atsakingu pirkéju biina retai arba i§ viso néra socialiai atsakingi, o net 88 proc.
(N=294) pazyme¢jo, kad daZnai yra socialiai atsakingi (zr. 3.2.1 pav.)

Ne

10 Socialiai

3.0% atsakingas binu
retai
30
9.0%

Taip
98
29.3%

Daznai esu
socialiai
atsakingas
196
58.7%

3.2.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal saves kaip socialaus pirkéjo vertinima

Vertinant Z kartos vartotojy lojaluma prekés zenklui, pasireiSkiant] apsipirkimy daznumu bei
rekomendacijomis, respondenty buvo prasoma nurodyti kuriame prekybos tinkle jie apsiperka
dazniausiai, kaip daZznai tai daro bei ar rekomenduoty §j tinklg kitiems pirkéjams.
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3.2.5 lentelé

Apsipirkimo daZnio, rekomendaciju pasiskirstymas pagal prekés Zenkla

Apsipirkimo daZnis Dalis,
Prekybos - . Reciau kai roC.
tink};as Rekomendacijos lygis karta perp Kartg per  Kelis kartus ~ Kiekviena (I;)agal
savaite savaite per savaite dienag tinklg)
MAXIMA 1-Nerekomenduociau (N=1) Daznis ) ) 1 ) 05
(UAB Proc. 100,0 ’
Maxima 2—Greiciau nerekomenduociau  Daznis 1
LT) (N=1) Proc. ) ) 100,0 - 0,5
3—Nei rekomenduocdiau, nei Daznis 1 8 19 2 15.6
nerekomenduociau (N=30) Proc. 3,3 26,7 63,3 6,7 i
4—Greiciau rekomenduociau Daznis 4 20 28 4 29.2
(N=56) Proc. 7,1 35,7 50,0 7,1 ’
5—-Rekomenduociau (N=104) Daznis 3 32 59 10 542
Proc. 2,9 30,8 56,7 9,6 i
Viso (N=192): Daznis 8 60 108 16
Proc. 4,2 31,3 56,3 8,3
IKI (UAB 2—Greiciau nerekomenduociau  Daznis ) ) 1 ) 28
IKI (N=1) Proc. 100,0 ’
Lietuva) 3—Nei rekomenduocdiau, nei Daznis i 5 7 i 333
nerekomenduo&iau (N=12) Proc. 41,7 58,3 ’
4—Greiciau rekomenduociau Daznis 1 1 11 i 36.1
(N=13) Proc. 7,7 7,7 84,6 ’
5—-Rekomenduociau (N=10) Daznis 1 3 4 2 278
Proc. 10,0 30,0 40,0 20,0 i
Viso (N=36): Daznis 2 9 23 2
Proc. 5,6 25,0 63,9 5,6
LIDL 3—Nei rekomenduocdiau, nei Daznis 1 3 2 ) 8.1
(UAB Lidl  nerekomenduociau (N=6) Proc. 16,7 50,0 333 ’
Lietuva) 4—Greiciau rekomenduociau Daznis 1 6 13 i 27
(N=20) Proc. 5,0 30,0 65,0
5—Rekomenduociau (N=48) DaZnis 3 19 25 1 64.9
Proc. 6,3 39,6 52,1 2,1 i
Viso (N=74): Daznis 5 28 40 1
Proc. 6.8 37,8 54,1 1,4
RIMI (UAB  2-Greiciau nerekomenduoc¢iau  Daznis 1 ) ) i 6.6
Rimi (N=1) Proc. 100,0 ’
Lictuva) 3—Nei rekomenduodiau, nei Daznis i 1 3 i 26.7
nerekomenduociau (N=4) Proc. 25,0 75,0 i
4—Greiciau rekomenduociau Daznis 1 i 5 i 40
(N=6) Proc. 16,7 83,3
5—-Rekomenduociau (N=4) DaZnis i i 4 i 26.7
Proc. 100,0 i
Viso (N=15): Daznis 2 1 12
Proc. 13,3 6,7 80,0 i
NORFA 3—Nei rekomenduodiau, nei Daznis ) 2 2 i 28.6
(UAB nerekomenduociau (N=4) Proc. 50,0 50,0 i
Norfos 4-Greigiau rekomenduo&iau Daznis 4 28.6
mazmena) (N=4) Proc. i i 100,0 i ’
5—-Rekomenduociau (N=6) Daznis i 1 4 1 428
Proc. 16,7 66,7 16,7 ’
Viso (N=14): Daznis 3 10 1
Proc. ) 21,4 71,4 7.1
Kita 5-Rekomenduodiau (N=3) Daznis i 1 2 i 100
Proc. 333 66,7
Viso (N=3): Daznis 1 2
Proc. i 333 66,7 )
Viso (N=334) Daznis 17 102 195 20
Proc. 5,1 30,5 58,4 6
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Vertinant respondenty pasirinkimg rekomenduoti kitiems pirkéjams pasirinktag prekybos tinkla,
buvo sitiloma pasirinkti reik§mes nuo 1 iki 5, todél 3.2.5 lenteléje pateikiamos zZodinés §io vertinimo
reik§meés  (,,nerekomenduociau®, ,grei¢iau nerekomenduociau®, ,nei rekomenduociau, nei
nerekomenduociau®, ,,grei¢iau rekomenduociau ir ,,rekomenduociau®). Tais atvejais, kai nebuvo
respondenty, pasirinkusiy konkrecios vertinimo reik§mes, ji lenteléje prie atitinkamo prekybos
tinklo nenurodyta.

Tyrimo rezultaty analizé parodé aiSkias tendencijas respondenty prekybos tinkly pasirinkimo
atzvilgiu — 99 proc. Z kartos vartotojy yra linke apsipirkti viename 1§ pasirinkty 5 didziausiy
Lietuvoje veikian¢iy mazmeninés prekybos maisto produktais tinkly, ir tik 3 respondentai linke
pirkti kita prekés zenklg (prekybos tinklg) atstovaujant] prekybos tinklg. Dauguma tyrime
dalyvavusiy — 192 respondentai (58 proc.) pasirinko ,,Maxima‘“ (UAB Maxima LT) prekybos tinkla.
Antras palankiausiai vertinamas prekybos tinklas — LIDL (UAB Lidl Lietuva), kurj rinkosi daugiau
nei penktadalis Z kartos vartotojy (22,2 proc.). IKI (UAB IKI Lietuva) dazniausiai apsiperka 10,8
proc. respondenty, o Rimi (UAB Rimi Lietuva) ir NORFA (UAB Norfos mazmena) pasirinko po
kiek daugiau nei 4 proc. tyrimo dalyviy.

Didzioji dalis — 160 respondenty (83,3 proc.) palankiai jvertinusiy ,,Maxima*“ (UAB Maxima LT)
greiCiausia rekomenduoty arba rekomenduoty ji kitiems, beveik trecdalis respondenty pasirinko
neutralig pozicija, o kiek daugiau nei 1 proc. respondenty Sio prekybos tinklo greiciausiai arba visai
nerekomenduoty kitiems pirkéjams. Rezultatai rodo, kad i§ 74 respondenty (22,2 proc.)
palankiausiai jvertinusiy LIDL (UAB Lidl Lietuva) taip pat greiCiausia rekomenduoty arba
rekomenduoty $§j tinklg kitiems (91,9 proc.) ir tik 6 vartotojai (8,1 proc.) iSliko neutraliis ir
greiiausiai Sio tinklo nerekomenduoty kitiems. Rezultatai rodo, kad 10,8 proc. (N=36) respondenty
teigiamai vertina IKI (UAB IKI Lietuva) tinklg ir i8 jy net 63,9 proc. (N=23) rekomenduoty kitiems
vartotojams, nors beveik 3 proc. respondenty atskleide, kad grei¢iausiai rekomendacijy kitiems
neteikty. Labai panasiis skaiciai respondenty pasirinko Rimi (UAB Rimi Lietuva) ir NORFA (UAB
Norfos maZzmena) prekybos tinklus, atitinkamai 4,5 proc. ir 4,2 proc. Rimi (UAB Rimi Lietuva) 6,7
proc. respondenty greiCiausiai nerekomenduoty kitiems vartotojams, o NORFA (UAB Norfos
mazmena) pirkéjai tokios pozicijos nepasirinko. Labai panasus respondenty skaicius, apsipirkimui
pasirinkes Siuos tinklus, nurodé, kad greiciausiai rekomenduoty arba rekomenduoty juos kitiems
vartotojams (apie 60 proc.) kaip ir apie 30 proc. iSreiSké neutralig pozicijg — nei rekomenduoty, nei
nerekomenduoty. Apibendrinus rezultatus, galima teigti, kad dauguma respondenty (N=274)
greiCiau rekomenduoty ar rekomenduoty, 4 respondentai grei¢iau nerekomenduoty arba
nerekomenduoty, o 56 respondentai pasirinko neutralia pozicija ir neZino rekomenduoty, ar
nerekomenduoty pasirinktus konkrecius prekybos tinklus.

IS didziausiy Lietuvoje veikian€iy mazmeninés prekybos maisto produktais tinkly NORFA (UAB
Norfos mazmena) ir LIDL (UAB Lidl Lietuva) nebiity respondenty nerekomenduojami kitiems
pirkéjams, taciau, svarbu paminéti, kad kiti prekybos tinklai nepalankiy jverciy gavo vos kelis.
Apsiperkantys kasdien ar bent kelis kartus per savaite Z kartos atstovai yra linkg¢ rekomenduoti
prekybos tinklg kitiems, tokiy atsakymy buvo sulaukta i§ 177 respondenty, sudaranciy 53 proc. visy
apklaustyjy.

Analizuojant vartotojy apsilankymy prekybos tinkluose daznuma, tyrimo rezultatai parode, kad vos
5 proc. respondenty maisto prekiy parduotuvéje apsilanko reciau kaip kartg per savaite, o visi kiti
tai daro daug dazniau: 58 proc. (N=195) kelis kartus per savaite, 31 proc. (N=102) apsiperka kartg
per savaite ir 6 proc. (N=20) kasdien atvyksta j prekybos tinklus. Tyrimo rezultatai leidZia manyti,
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kad didZzioji dalis respondenty yra lojaliis pasirinktam konkre¢iam prekés zenklui (prekybos tinklui),
nes rekomenduoty juos kitiems vartotojams ir tik apie 1 proc. dalis tyrime dalyvavusiy vartotojy
rekomendacijy neteikty.

Tokie rezultatai leidzia teigti, kad apsipirkimo daznis siejasi su didesniu lojalumu ir pasireiskia
aukStesniu rekomendavimo lygiu. Neutralia nuomon¢ daugiausiai pateiké respondentai,
apsiperkantys kartg arba kelis per savaite (N=52). Nepriklausomai nuo konkretaus prekybos tinklo,
daznesni apsipirkimai yra susij¢ su polinkiu rekomenduoti pasirinkta prekés zenklg (prekybos
tinklg). Reikia pazyméti, kad atlikti Pearson Chi kvadrato (y¥?) ir Cramer‘s V testai parodé, jog
statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy nenustatyta (p=0,499) ir rySys yra silpnas (V=0,106).
Tokie rezultatai gal¢jo buti nulemti nedideliy respondenty grupiy, kuriose atsakymy skaicius yra
labai mazas, pavyzdziui, respondenty apsiperkanciy reciau kaip kartg per savaitg.

Siekiant iStirti ar pasikeisty respondenty apsisprendimai rinktis kita prekés zenkla (prekybos tinkla)
dél jo vykdomos socialiai atsakingos veiklos, klausimyne buvo vertinama kuri Sios veiklos sritis Z
kartos vartotojams daro didZiausig jtaka.

3.2.6 lentele
Ketinimas keisti prekybos tinklg dél imoniy vykdomuy socialiai atsakingy veikly

St.
Socialiai atsakinga veikla Vidurkis Mediana Moda nuokrypis
(SD)
Naudojama atsinaujinanti elektros energija ir diegiamos
1 oy . 3,08 3 3 1,09
gamtos iteklius taupancios technologijos
Sukuriamas mazesnis maisto atlieky kiekis, uztikrinamas
ju perdirbimas ir antrinis panaudojimas (kurui, paSarams 3,53 4 4 1,114
ar kt.)
Mazesnis plastiko ir popieriaus naudojimas 3,49 4 4 1,164
Uztikrinamos darbuotojams asmens teisés, saugesné ir
nekenksminga darbo aplinka, suteikiama daugiau 3,72 4 4 1,147
papildomy naudy
Efektyviai skatinamas darbuotojy profesinis tobulé¢jimas,
L g . 3,32 3 4 1,249
pasitelkiant vidinius ir i§orinius mokymus
Sitilomi aukstesnés kokybés, jvairesnés sudéties 417 4 5 1.035
produktai, atitinkantys kokybés ir saugos standartus ’ ’
Ta1kc')me'1.sa}z'n_nnga kainy sistemg (pvz., nuolaidos, 4.46 5 5 0.878
nukainojimai ir kt.)
Greitesnis reagavimas | klienty uzklausas bei skundus 3,66 4 4 1,174
Keliami aukstesni reikalavimai tiekéjams (laikytis
zmogaus teisiy, aplinkosaugos ir gyviiny gerovés 3,96 4 4 1,066
principy)
Pasirenkama Lietuvos oikininky ir vietos gamintojy
produkcija gamybai ir pardavimui, kuriant ilgalaike 4,03 4 5 1,059
partneryste
Teikiama didesnés apimties finansing, materialing,
socialiné parama organizacijoms bei mokslo, Svietimo,
_ . . D 3,51 4 4 1,154
kultiiros, meno, sporto, sveikatos ir socialinés globos
iniciatyvoms
Bendradarbiavimas su valstybinémis ir tarptautinémis
institucijomis bei dalijimasis gergja patirtimi su verslo 3,1 3 3 1,138
bendruomene
Kuriama etiska, korupcijai atspari verslo kultiira 3,55 4 4 1,156
Uztikrinama aukstesnio lygio atitiktis teisés aktams bei 338 3 3 1,132

skai¢iuojami tvarumo rodikliai
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3.2.6 lenteléje pateiktuose rezultatuose matyti, kad labiausiai Z kartos respondenty sprendimag
rinktis kitg prekés zenkla (prekybos tinklg) lemia taikoma sgzininga kainy sistema (vid. = 4,46),
siilomi aukstesnés kokybés, jvairesnés sudéties produktai, atitinkantys kokybés ir saugos standartus
(vid. = 4,17) bei pasirenkama Lietuvos iikininky ir vietos gamintojy produkcija gamybai ir
pardavimui, kuriant ilgalaike partneryste (vid. = 4,03).

Visy Siy socialiai atsakingy veikly vidurkiai virSija 4 balus, o tai parodo vartotojy pasiryzimag
pakeisti prekybos tinkla. Sios socialiai atsakingos veiklos daZniausiai buvo vertinamos auk$¢iausiu
-5 baly — jver¢iu ir pasiZymejo maziausiomis standartinio nuokrypio reikSmémis, kas ir rodo
didesnj respondenty nuomoniy sutapimg. Analizuojant duomenis Zemesnis standartinis nuokrypis
iSrySkéjo vertinant atsinaujinancios elektros energijos naudojimo ir gamtos iSteklius taupanciy
technologijy diegimo (SD = 1,09) bei aukstesniy reikalavimy tiekéjams nustatymo (SD = 1,066)
veiklose. Sie rezultatai leidzia manyti, kad respondenty nuomonés $iais klausimais gana vieningos ir
dazniausiai svyravo per vieng Likert skalés reikSme¢ nuo vidurkio. Vertinimo pastovumg pagrindzia
ir minety veikly vidurkiai bei medianos: atsinaujinancios elektros energijos naudojimo ir gamtos
iSteklius taupanciy technologijy diegimo vidurkis lygus 3,08, moda — 3, todé¢l galima teigti, kad Si
veikla dazniausiai biity vertinama neutraliai ir klienty prekybos tinklo pasirinkimo grei¢iausiai
nepakeisty. Rezultatai rodo, kad aukstesniy reikalavimy tiek¢jams nustatymo vidurkis lygus 3,96, o
moda — 4, todél $i veikla respondentams atrodo reik§mingesné ir, tikétina, galéty paskatinti prekés
zenklo keitimg. Dazniausiai jvertis ,,Nezinau“ buvo pasirenkamas vertinant tokias veiklas kaip
bendradarbiavimas su valstybinémis ir tarptautinémis institucijomis bei dalijimasis gergja patirtimi
su verslo bendruomene (vid. = 3,10), auksStesnio lygio atitikties teisés aktams uztikrinimas bei
tvarumo rodikliy skai¢iavimas (vid. = 3,38). Tai leidzia daryti prielaida, kad Sios veiklos daro labai
maza jtaka Z kartos vartotojams. Zemesniu vidurkiu (3,32), tadiau aukiCiausiu standartiniu
nuokrypiu (SD — 1,249) pasizymi efektyviai skatinamas darbuotojy profesinis tobul¢jimas,
pasitelkiant vidinius ir iSorinius mokymus. Remiantis vidurkio reikSme, Sis veiksnys turéty biiti
laikomas neutraliu Z kartos vartotojy prekés zenklo pasirinkimo keitimo atzvilgiu, taciau didZioji
respondenty dalis §] veiksnj jvertino kaip jtaka darant] jy sprendimui (moda = 4). Gauti tyrimo
rezultatai rodo, kad respondenty gretose vyrauja didesnis nuomoniy iSsiskyrimas ir skirtingas
veiklos vertés suvokimas. Kitos lentel¢je pateikiamos socialiai atsakingos veiklos greiiausiai taip
pat galéty lemti Z kartos vartotojy sprendimg pasirinkti kitg prekés Zenklg (prekybos tinklg), nes
gauti vidurkiy rezultatai svyruoja nuo 3,49 iki 3,72 ir rodo neutraliai teigiama vartotojy nusiteikima.

Siekiant nustatyti ne tik konkrecias ISA veiklas, kurios daro didZiausig jtakg Z kartos vartotojy
lojalumui prekés Zenklui, bet ir jy grupes, analizuojant 3.2.6 lentel¢je pateikiamos veiklos apjungtos
1 dimensijas

3.2.7 lentele

Ketinimas Keisti prekybos tinklg dél jmoniy vykdomu socialiai atsakingu veikly dimensijuy

Veiklos Vidurkis  St. Nuokrypis (SD)
Aplinkosauga 3,37 0,992
Etiskas elgesys su darbuotojais 3,52 1,217
Klienty liikesc¢iy patenkinimas 4,09 0,714
Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas 4,00 0,93
Parama visuomenei ir bendruomenei 3,31 1,104
Skaidrus verslo valdymas 3,47 1,127

Pagal 2.3.7 lenteléje pateiktus duomenis galima pastebéti, kad Z vartotojy sprendimg keisti prekes
zenkla labiausiai 18 SeSiy iSvardinty veikly grupiy lemia klienty likes¢iy patenkinimas ir atsakingas
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verslo partneriy pasirinkimas. Svarbu paminéti, kad nei viena i§ pateikty socialia atsakingy veikly
grupiy nebity vertinama kaip nedaranti jtakos, kadangi vidurkiai yra didesni nei 3. Tai leidzia
manyti, kad vis tik Z kartos atstovai yra linke pakeisti prekés zenkla (prekybos tinklg), jei jis vykdo
socialiai atsakingas veiklas.

Teorinéje dalyje buvo atskleista, kad klienty lojalumas prekés zenklui (prekybos tinklui) turéty
remtis tiek elgesio, tiek poziiirio dimensijomis, todél, siekiant iSsiaiSkinti ar Z kartos vartotojy
socialiai atsakingy veikly svarbos vertinimai sutampa su jy galimais sprendimais keisti pasirinktg
prekés zenkla (prekybos tinklg), buvo analizuotos sgsajos tarp socialiai atsakingy veikly svarbos
rangy ir ketinimy keisti prekés Zenklg (prekybos tinklg) dél konkreciy socialinés atsakomybés
veikly.

3.2.8 lentelé

Aplinkosaugos dimensijos svarbos ir jos veikly poveikis prekybos centro keitimui

Aplinkosauga

Kintamieji e ee
r P rysio stiprumas

Naudojama atsinaujinanti elektros energija ir diegiamos

gamtos isteklius taupancios technologijos 0,075 0,174 Labai silpnas, statistiSkai nereikSmingas

Sukuriamas mazesnis maisto atlieky kiekis, uztikrinamas jy

perdirbimas ir antrinis panaudojimas (kurui, paSarams ar kt.) 0,063 0,248 Labai silpnas, statistiSkai nercikSmingas

Mazesnis plastiko ir popieriaus naudojimas 0,189 0,001 Labai silpnas, statistiSkai reikSmingas

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reik§minga, kai p<0,05)

Remiantis 3.2.8 lenteléje pateiktais rezultatais, galima pastebéti, kad Z kartos vartotojy
aplinkosaugos svarbos vertinimas tik labai silpnai siejasi su jy ketinimu keisti prekés zenkla
(prekybos tinklg) dél konkreciy jo vykdomy aplinkosauginiy veikly. Nors aplinkosauga tiek pagal
svarba, tiek pagal ketinimus keisti prekybos tinkla buvo jvertinta vidutiniskai, atsakymy variacija
i8liko nedidel¢, todél stipris rySiai tarp $iy kintamyjy nenustatyti.

ReikSmingas (p = 0,001), bet labai silpnas (r = 0,189) rySys nustatytas maZesnio plastiko ir
popieriaus naudojimo atveju, o tai leidzia daryti prielaida, kad Z kartos sprendimams didesne jtaka
daro labiau apciuopiami aplinkosauginiai socialiai atsakingi sprendimai. Tyrimo rezultatai
atskleidzia, kad egzistuoja tam tikras atotriikis tarp bendros jmoniy socialiai atsakingos veiklos
vertinimo ir konkreciy jos veikly poveikio vartotojy sprendimams keisti prekés Zenkla (prekybos
tinklg).

3.2.9 lentelé

Etisko elgesio su darbuotojais dimensijos svarbos ir jos veikly poveikis prekybos centro

keitimui
Etiskas elgesys su darbuotojais
Kintamieji gesy o . !
r P rysio stiprumas
Uztikrinamos darbuotojams asmens teisés, saugesné ir
nekenksminga darbo aplinka, suteikiama daugiau 0,014 0,805 Labai silpnas, statistiSkai nereikSmingas

papildomy naudy

Efektyviai skatinamas darbuotojy profesinis

tobuléjimas, pasitelkiant vidinius ir iSorinius mokymus 0,011 0,839 Labai silpnas, statistiSkai nercikSmingas

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reikSminga, kai p<0,05)
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Koreliaciné analize, kurios duomenys rezultatai pateikti 3.2.9 lenteléje, parodé, kad tiek darbuotojy
asmens teisiy, saugesnés ir nekenksmingos darbo aplinkos uztikrinimas, papildomy naudy
suteikimas (p = 0,805), tiek efektyvus darbuotojy profesinio tobuléjimo skatinimas, pasitelkiant
vidinius ir iSorinius mokymus (p = 0,839) formuoja labai silpnus ir statistiSkai nereikSmingus rysius
(p > 0,05). Tai leidzia teigti, kad nors etiSkas elgesys su darbuotojais gali buti vertinamas kaip
svarbi socialinés atsakomybés dimensija, §i nuostata Z kartos vartotojy elgsenoje neperauga j
konkrety sprendima keisti prekés Zenkla (prekybos tinklg).

3.2.10 lentelé

Klienty lukes¢iuy patenkinimo dimensijos svarbos ir jos veikly poveikis prekybos centro
keitimui

Klienty liikes¢iy patenkinimas

Kintamieji —
r p rysio stiprumas

Sitilomi aukstesnés kokybés, jvairesnés sudéties

produktai, atitinkantys kokybés ir saugos standartus -0,031 0,570 Labai silpnas, statistiskai nereikSmingas

Taikoma sazininga kainy sistema (pvz., nuolaidos,

nukainojimai ir kt.) -0,003 0,952 Labai silpnas, statistiskai nereikSmingas

Greitesnis reagavimas j klienty uzklausas bei skundus  -0,031 0,569 Labai silpnas, statistiSkai nereik§mingas

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reik§minga, kai p<0,05)

3.2.10 lentelés duomenys parodo, kad Z kartos vartotojy klienty lukes¢iy patenkinimo svarbos
vertinimas yra labai silpnai susijes (r < 0,3) su ketinimu pakeisti prekés zenkla (prekybos tinklg) dél
$iy socialiai atsakingy veikly. AuksStesnés kokybés ir jvairesnés sudéties produkty sitlymas,
saziningos kainy sistemos taikymas bei greitesnis reagavimas ] klienty uzklausas ir skundus
pasizyméjo artimais nuliui koreliacijos koeficientais, o jy statistinis reikSmingumas nebuvo
nustatytas (p > 0,05). Gauti rezultatai leidzia daryti iSvada, kad respondenty atsakymai dél klienty
lukesc¢iy patenkinimo ir jy sprendimo keisti prekybos tinklg pasiskirsté nepriklausomai vienas nuo
kito.

3.2.11 lentelé

Atsakingo verslo partneriy pasirinkimo dimensijos svarbos ir jos veikluy poveikis prekybos
centro keitimui

Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas

Kintamieji e es
r P rySio stiprumas

Keliami aukstesni reikalavimai tiekéjams (laikytis
zmogaus teisiy, aplinkosaugos ir gyviny gerovés 0,079 0,148 Labai silpnas, statistiSkai nereik§mingas
principy)
Pasirenkama Lietuvos tikininky ir vietos gamintojy
produkcija gamybai ir pardavimui, kuriant ilgalaike -0,003 0,962 Labai silpnas, statistiSkai nereikSmingas
partneryste

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reikSminga, kai p<0,05)

Vertinant atsakingg verslo partneriy pasirinkimo dimensija (Zr. 3.2.11 lentel¢), nustatyti labai silpni
ir statistiSkai nereikSmingi rySiai su Sios grupés veiklomis. Tiek aukStesniy reikalavimy tiekéjams
kélimas, tiek Lietuvos tkininky ir vietos gamintojy produkcijos pasirinkimas pasizyméjo artimomis
nuliui koreliacijos koeficiento reikSmémis, o statistinis reikSmingumas nebuvo nustatytas (p >
0,05). Kaip ir vertinant klienty likesCiy dimensija, taip ir Sioje, respondenty atsakymy
pasiskirstymas nepriklauso vienas nuo kito.
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3.2.12 lentelé

Paramos visuomenei ir bendruomenei dimensijos svarbos ir jos veikluy poveikis prekybos
centro keitimui

Parama visuomenei ir bendruomenei

Kintamieji . .
r p rysio stiprumas

Teikiama didesnés apimties finansiné, materialiné,
socialiné parama organizacijoms bei mokslo, §vietimo,
kult@iros, meno, sporto, sveikatos ir socialinés globos
iniciatyvoms

0,078 0,156 Labai silpnas, statistiSkai nereik§mingas

Bendradarbiavimas su valstybinémis ir tarptautinémis
institucijomis bei dalijimasis geraja patirtimi su verslo 0,014 0,800 Labai silpnas, statistiSkai nereik§mingas
bendruomene

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reikSminga, kai p<0,05)

Analizuojant paramos visuomenei ir bendruomenei dimensijg (zZr. 3.2.12 lentel¢), taip pat
nenustatytos reikSmingos sasajos tarp svarbos vertinimo ir ketinimo keisti prekés zenkla (prekybos
tinklg). Abi Sios veiklos pasizyméjo labai mazomis koreliacijos koeficiento reikSmémis (r<0,3), o
statistinio reikSmingumo nebuvo nustatytas (p > 0,05), kas rodo, kad Siy veikly vertinimas ir
vartotojy sprendimas keisti prekés zenkla (prekybos tinklg) neturi tarpusavio sasajy.

Analizuojant skaidraus verslo valdymo vertinimo duomenis, nustatyti tik labai silpni ir statistiSkai
nereikSmingi ry$iai (r<0,3, p>0,05) (Zr. 3.2.13 lentele).

3.2.13 lentelé

Skaidraus verslo valdymo dimensijos svarbos ir jos veikluy poveikis prekybos centro keitimui

Skaidrus verslo valdymas

Kintamieji R
r P rysio stiprumas
Kuriama etiSka, korupcijai atspari verslo kultiira 0,099 0,071 Labai silpnas, statistiskai nereikSmingas
Uztikrinama aukstesnio lygio atitiktis teisés aktams 0,081 0,138
bei skai¢iuojami tvarumo rodikliai Labai silpnas, statistiSkai nereik§mingas

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reikSminga, kai p<0,05)

Sio tyrimo rezultatai yra prasmingi ir informatyviis, nes atskleidzia, kad jmoniy vykdomos socialiai
atsakingos veiklos atskiry kryp€iy svarba ne visuomet lemia Z kartos vartotojy sprendimg keisti
prekés Zenkla (prekybos tinklg), net jei vartotojai biina supaZindinami su verslo vykdomomis
socialiai atsakingomis iniciatyvomis.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad lojalumas pasireiSkia per vartotojy apsisprendimag
daznai rinktis tuos pacius prekeés Zenklus ir jsigyti jy sitilomas prekes bei teikti rekomendacijas
kitiems pirk¢jams (Wayan et al., 2022, Dik¢ius ir kt., 2022)), todél, remiantis gautais tyrimo
rezultatais, buvo vertinamas bendras socialiai atsakingy veikly poveikis Z kartos klienty lojalumui
(apsipirkimy daZniui, rekomendacijoms). Atsakymy jver¢iui apskai¢iuoti pasirinkta suformuoti
indeksa, kuris atspindi visy tiriamy prekés zenkly (prekybos tinkly) vykdomy socialiai atsakingy
veikly bendrg jtaka klientams, o ne atskiry veikly poveik].

Apskai¢iuota 9 anketos klausimo rezultaty Cronbach o reikSmé (a=0,931) parodé auksta
patikimumag ir patvirtino, kad teiginiais matuojamas tas pats konstruktas, todél rezultatus galima
apjungti. Jmonés socialinés atsakomybés vertinimas atspindi bendra respondenty polink; keisti
prekés zenkla (prekybos tinklg) dél socialiai atsakingy veikly. Apskaiciuoto indekso reikSme siekia
3,64 penkiabaléje sistemoje ir parodo, kad Z kartos vartotojai yra labiau linke keisti prekés Zenklg
(prekybos centra), jei suzino apie jo vykdomas socialiai atsakingas veiklas. Vis dél to, socialiai
atsakingos veiklos negali biti laitkoma esminiu sprendimg nulemianc¢iu veiksniu. Vertinant socialiai
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atsakingos veiklos poveikj, respondenty nuomoneés iSsiskyré (SD = 0,81), taciau atsakymy sklaida
iSliko nedidelé.

3.2.14 lentelé

ISA indekso ir rekomendaciju, apsipirkimo daZnumo rySiai

Imoniy socialinés atsakomybés indeksas

Kintamieji r p rysio stiprumas
Rekomendacijos -0,103 0,059 Labai silpnas, statistiSkai nereikSmingas
Apsipirkimo stiprumas -0,016 0,776 Labai silpnas, statistiSkai nereikSmingas

r — Spearman koreliacijos koef., p — statistinis reikSmingumas (reik§minga, kai p<0,05)

ISanalizavus ISA indekso ir rekomendavimo bei apsipirkimo daznio koreliacijas, (zr. 3.2.14 lentelg)
gauti rezultatai patvirtino, kad, kaip ir vertinant kiekvieng socialiai atsakingg veikla atskirai, taip ir
bendro socialiai atsakingy veikly indekso atveju rySiai yra silpni ir statistiSkai nereikSmingi. Gauti
duomenys leidzia manyti, kad bendra jmoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla néra tiesiogiai
susijusi su faktiniu apsipirkimy daznumu pasirinktame prekybos tinkle ir nedaro itakos Z kartos
vartotojy rekomendacijoms.

Atlikus Manny-Whitney testus siekiant nustatyti ar sudarytas ISA indeksas priklauso nuo lyties
(analizuota tik dviejy didziausiy grupiy — motery ir vyry) bei gyvenamosios vietos, nustatyta, kad
Sie veiksniai ketinimui pakeisti prekybos tinklg statistiSkai reikSmingo poveikio neturi (p < 0,05),
taciau vertinant i$silavinimo ir [SA indekso sarysj, pagal Kruskal-Wallis testa, nustatyti statistiSkai
reikSmingi skirtumai (p = 0,011). AuksStesni jverciai buvo pateikti aukstaji iSsilavinimg turinciy
asmeny, o maziausi — mokiniy. Tai leidZia daryti prielaida, kad aukStesnj iSsilavinimg igij¢ asmenys
labiau socialiai rastingi ir atsakingi.

3.3 Diskusija

Apibendrinant iSanalizuotas socialinés atsakomybés ataskaitas, internetiniuose puslapiuose
skelbiamg informacija, galima teigti, kad Lietuvoje mazmeninés maisto produktais prekybos tinklai
orientuojasi ] SeSias pagrindines socialiai atsakingos veiklos sritis: aplinkosauga, etiSkg elgesj su
darbuotojais, atsakingg verslo partneriy pasirinkima, klienty likesciy patenkinimg, skaidry verslo
valdyma bei paramg visuomenei ir bendruomenei. Daugiausiai informacijos ataskaitose skelbiama
apie aplinkosaugines veiklas, 0 maziausiai — skaidry verslo valdyma ir verslo partneriy pasirinkima.
Vertinant ataskaity turinj, daugiausiai veikly skelbia UAB Lidl Lietuva, o keliomis maziau — UAB
Maxima LT. UAB Rimi Lietuva ir UAB Norfos mazmena skelbiamos informacijos apie socialine
atsakomybe apimtis yra pastebimai mazesn¢ ir neskelbiama ataskaity formatu, todél vartotojams jy
veiklos gali biiti maziau pastebimos.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad Z kartos vartotojai pakankamai gerai supranta jmoniy socialinés
atsakomybés reikSme. Dalis respondenty zinios turi pakankamai ziniy, dauguma yra susipazinusi su
jmoniy socialiai atsakinga veikla, o penktadalis tiriamyjy stokoja ziniy Sia tema.

Rezultatai rodo, kad Z kartos vartotojai jmoniy socialiai atsakingg veiklg dazniausiai sieja su etiSku
elgesiu su darbuotojais, o maziausiai — su klienty liikesciy atitikimu, taciau, vertinant Siy veikly
svarba, klienty liukes¢iy tenkinimas tampa svarbesniu aspektu nei daZzniau pasirinkimuose
dominavusi paramos visuomenei ir bendruomenei veikla. Tyrimas atskleidé, kad Z kartos atstovai
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pakankamai gerai supranta J[SA reikSme ir sieja ja su lojalumu prekés zenklui, nes mano, kad
imoniy vykdoma socialiai atsakinga strategija gali turéti jtakos klienty pritraukimui bei i§laikymui.

Buvo nustatyta, kad dauguma Z kartos atstovy save laiko bent i§ dalies atsakingais pirkéjais, o tai
leidzia daryti iSvada, kad §i karta pasizymi auks$tu socialinés atsakomybés suvokimu ir turi teigiamag
pozilrj | tvary ir atsakingg vartojima.

Gauti rezultatai atskleidé, kad apsipirkimo daznis siejasi su didesniu lojalumu prekés zenklui ir
rekomendacijy apie prekés Zenklg teikimu kitiems vartotojams. Taciau $j rysj sitiloma vertinti
atsargiai, nes tyrimas buvo atliktas maisto produkty sektoriuje, kurio prekés priskiriamos pirmo
butinumo kategorijai ir yra vartojamos reguliariai. Rezultatai taip pat parod¢, kad Z kartos atstovai
labiau linke kitiems vartotojams rekomenduoti savo dazniausiai pasirenkama prekés zenklg.

Gautus tyrimo rezultatus palyginus su Hoeang et al. (2024) atliktu tyrimu, galime teigti, kad Z karta
labiau linkusi pirkti aukStesnés kokybés ir geresnés sudéties produktus.

Apsisprendimas pakeisti prekés zenkla labiausiai siejasi su finansiniu arba kainos aspektu, kuri
i§skyré Chauhan (2023). Sios kartos vartotojams renkantis prekés Zenkla, svarbu jsigyti aukstos
kokybés ir jvairios sudéties produktus, o Sie veiksniai tiesiogiai susije¢ su konkreia vartotojo
patirtimi. Kaip labiausiai abejones keliantis aspektas, tiriamyjy iSskirtas atsinaujinancios energijos
naudojimas ir gamtos iStekliy tausojimas, nors aplinkosauga Z kartos vartotojams islieka labai
svarbi. Sis dvilypiskumas parodo, kad veiklos svarbumas nebitinai siejasi su poveikiu kliento
elgsenai. Dar viena, kaip silpniausig jtaka vartotojy pasirinkimams daranti jmonés socialiai
atsakinga veikla, iSskirta parama visuomenei ir bendruomenei, nors Carroll (2021a) teigimu,
filantropiné veikla yra viena svarbiausiy, nes parodo jmonés savanoriSka jsipareigojimg skirti
papildomus iSteklius visuomeniniy klausimy ir problemy sprendimui.

Tyrimas taip pat atskleid¢, kad sociodemografiniai parametrai Lietuvoje néra stipriai veikiantis
veiksnys, lemiantis jmoniy socialiai atsakingos veiklos vertinimg. Nors Hincica ir kt. (2022)
nustaté, kad miestuose ar aplinkiniuose rajonuose gyvenantys vartotojai jmoniy socialiai atsakinga
veiklg laiko svarbesne, nei gyvenantys provincijoje, taciau Lietuvoje tokie rySiai nebuvo fiksuoti, o
mieste ir kaimo vietovéje gyvenanciy respondenty ISA vertinimas statistiSkai reikSmingai
nesiskiria. Gauti rezultatai atskleidé sasajas tarp ketinimo keisti prekés Zenklg ir respondenty
i$silavinimo, kuris 1§ dalies siejasi ir su amziumi, nes maziausia jtaka sprendimui keisti prekés
zenklg iSryskejo jaunuoliy iki 19 mety amziaus grup¢je. Galima teigti, kad aukStesnis jmoniy
socialiai atsakingy veikly vertinimas gali biiti siejamas su didesniu informuotumo lygiu, kritiSku
mastymu.

Nors mokslinés literattiros analizé atskleide, kad Z karta ypac vertina jmoniy aplinkosauging veikla
ir priimdama sprendimus atsizvelgia j produkty kokybe ir kaing, empirinio tyrimo rezultatai to
nepatvirtino ir parodé prieSingg tendencijg. Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad Z
karta jmoniy socialing atsakomybg¢ suvokia kaip vientisg konstrukta, kuris daro jtakg jy
pasirinkimams. Socialiai atsakingos jmonés ir jy prekiy Zenklai yra patrauklesni Sios kartos
vartotojui, taciau pavieniy veikly jgyvendinimas neuztikrina lojaliy klienty skai¢iaus augimo.
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ISVADOS

ISanalizavus mokslinéje literatiiroje pateikiamas jmoniy socialinés atsakomybés sampratas, galima
teigti, kad tai yra nuolat kintantis ir daugialypis konstruktas, skatinantis jmones derinti ekonominius
tikslus su socialiniais interesais ir grindziamas savanorisku jsipareigojimu mazinti daromg poveikj
visuomenei ir aplinkai. Si veikla suprantama kaip teiséta ir socialiai atsakinga veikla, prisidedanti
prie visuomenés geroveés kiirimo ir j kurig nuosekliai integruoti socialiniai, aplinkosauginiai, etikos
ir kiti aspektai. A. B. Carroll jmoniy socialinés atsakomybés piramidés modelis sudaré teorinj
pagrindg vélesniam jmoniy socialinés atsakomybés ir tvaraus verslo modeliy plétojimui. Tinkamai
jgyvendinama socialiné atsakomyb¢ kuria ilgalaike pridétine naudg ne tik verslo subjektams, bet ir
klientams: stiprina jmonés konkurencinj pranasuma, reputacijg ir ekonominius rodiklius, klientui
kuria pasitikejima, pasitenkinimg ir formuoja lojaluma.

Lojalus vartotojas pasizymi pakartotiniu pasirinkto prekés Zenklo prekiy jsigijimu ir teikiamomis
rekomendacijomis kitiems vartotojams, todél yra svarbus veiksnys, uztikrinantis verslo subjekty
pelninguma, konkurencingumg bei ilgalaikiy rySiy su klientais kiirima. Lojalumas gali biiti
suprantamas kaip jvairiy veiksniy visuma, apimanti prekiy kokybe, prekés Zenklo komunikuojama
ir vartotojo suvokiamg verte, kaina, prekés zenklo ivaizdj ir reputacija, pasitikéjima, pasitenkinimg
prekés zenklu bei imoniy socialing atsakomybe.

Dauguma mokslininky Z kartos atsiradimag datuoja 1997-2012 metais, todé¢l Sios kartos atstovai
laitkomi ekonomiskai aktyvia vartotojy grupe, turinia stiprig perkamaja galig bei darancia
reikSmingg jtaka ateities komercinéms galimybéms. Z karta daznai vadinama tvarumo Kkarta,
demonstruojanti susiripinimg planetos gerove ir daranti jtakg kity vartotojy sprendimams rinktis
tvarius produktus. Sios kartos atstovai vertina ne tik prekiy kaing ir kokybe, bet ir jmoniy
skaidrumg, autentiSkumas ir kuriamg socialinj poveikj visuomenei. Jauni zmonés kelia aukstus
reikalavimus jmoniy vykdomai socialiai atsakingai veiklai, ypa¢ akcentuodami socialinius ir
aplinkosauginius aspektus. Jmoniy vykdoma socialiai atsakinga veikla tampa svarbiu veiksniu,
formuojanciu jy pirkimo elgsena, pasitik¢jima ir lojalumg prekés Zenklu, todél nuosekli ir aiski
socialiai atsakingy iniciatyvy komunikacija padeda verslo atstovams kurti ir palaikyti ilgalaikius
santykius su Z kartos vartotojais.

[Sanalizavus Lietuvoje veikian¢iy maisto produkty mazmeninés prekybos tinkly parengty ir
pavieSinty socialiai atsakingy veikly ataskaitas, galima teigti, kad daugiausiai démesio yra skiriama
SeSioms pagrindinéms kryptims: aplinkosaugai, darbuotojy gerovei, atsakingam verslo partneriy
pasirinkimui, klienty poreikiy tenkinimui, skaidriam verslo valdymui bei paramai visuomenei ir
bendruomenei. Daugiausia démesio tvarumo ataskaitose skiriama aplinkosauginéms veikloms, kuri
teoriSkai vertinama Z kartos, taciau atlikto empirinio tyrimo metu nustatyta, kad biitent §i sritis daro
silpniausig poveikj klienty elgsenai.

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad Z kartos vartotojai pakankamai gerai supranta jmoniy socialinés
atsakomybés reikSme ir turi ziniy, leidzian¢iy vertinti prekés zenkly veiklas. Minétos kartos
vartotojai dazniausiai socialing atsakomybe sieja su etiSko elgesio su darbuotojais veiklomis, taciau
gauti empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad Z kartos elgseng ir lojalumg prekés Zenklui vis tik
stipriausiai lemia produkto kaina, kokybeé, sudétis ir kilme, o maziausig jtakg daro atsinaujinancios
elektros energijos naudojimas, bendradarbiavimas su jvairiomis institucijomis ir gerosios verslo
praktikos dalijimasis bei prekybos tinklo darbuotojy profesinis tobul¢jimas. Tyrimo rezultatai taip
pat atskleidé neatitikimg su dalimi mokslinés literatiiros iSvady, kuriose teigiama, kad Z karta ypac
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vertina jmoniy aplinkosauging veiklg ir laiko ja vienu pagrindiniu sprendimy priémimo kriterijumi.
Nustatyta, kad aplinkosaugos veikloms priskiriamas atsinaujinancios energijos naudojimas, daro
silpniausig jtakg vartotojy sprendimui pakeisti §iuo metu dazniausiai pasirenkamg prekés zenkla
(prekybos tinklg). Gauti rezultatai leidzia teigti, kad skelbiamos jmoniy vertybés ne visada sutampa
su faktine vartotojy elgsena, ypa¢ pirmo bitinumo prekiy sektoriuje. Pastebima, kad didziausig
poveikj darantys veiksniai yra tiesiogiai susij¢ su vartotoju, jo patirtimi ir gaunama nauda. Kita
vertus, aplinkosaugos ir etiSko elgesio su darbuotojais veikly dimensijos iSlieka svarbios Z kartos
vartotojy vertybéms, o Sie elgesio ir vertybiy skirtumai parodo, kad egzistuoja prieStaravimas tarp
teoriniy prielaidy ir Z kartos faktinés elgsenos.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant | tai, kad penktadalis Z kartos vartotojy stokoja ziniy apie jmoniy socialing
atsakomybe, prekiy zenklams (prekybos tinklams) rekomenduojama kryptingai didinti informacijos
sklaidg apie vykdomas socialiai atsakingas veiklas, ypatinga démes; skirti ne tik jy pristatymui, bet
ir praktiniams rezultatams bei poveikiui.

Kadangi kaina islieka vienu i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy sprendima keisti prekes
zenkla, rekomenduojama socialiai atsakingas veiklas derinti su konkurencinga kainodara. Imoniy
socialiné atsakomybé¢ turéty biiti papildantis veiksnys, kuriantis vert¢ vartotojui ir nesukuriantis
papildomos finansinés nastos.

Siekiant didesnio klienty pritraukimo ir informacijos sklaidos, jmonéms, kurios §iuo metu nerengia
ar vieSai neskelbia tvarumo ataskaity, rekomenduojama skirti daugiau iStekliy Siy veikly
komunikacijai. Skaitmeninéje erdvéje pateikiama informacija yra placiai ir lengvai prieinama, o Z
kartos atstovai yra linke ja naudotis priimdami pirkimo sprendimus.

Rekomenduojama vengti pavieniy ir trumpalaikiy socialiniy iniciatyvy, orientuoty i trumpalaikj
poveikj klienty elgsenai. Socialiai atsakingy veikly integravimas ] veiklos strategija uztikrina
ilgalaike nauda tiek verslo subjektui, tiek klientams bei kuria ilgalaikius rySius.

Atsizvelgiant | tyrimo metu nustatytas Z kartos vertinamas socialiai atsakingas veiklas,
rekomenduojama didinti komunikacija ne tik apie aplinkosaugos veiklas, kurioms §iuo metu yra
skiriama daugiausiai démesio, bet ir apie tiesiogiai vartotojg veikian¢ius veiksnius — kaing, auksta
produkty kokybe, platesnj produkcijos pasirinkimg ir pan. Taip pat sitiloma skirti daugiau démesio
komunikacijai apie santykius su darbuotojais, nes $i dimesija Z kartos vartotojams yra svarbi,
vertinant jmoniy socialing atsakomybe kaip vientisg reiskinj.
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PRIEDAI

1 priedas
Anketiné apklausa
Gerb. Respondente,

Jei esi 15-29 mety amziaus, kvieCiu Tave sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti jmoniy
socialinés atsakomybés jtaka Z kartos pirkéjy lojalumui prekés Zenklui. Tiriamas vartotojy
lojalumas didziausiems Lietuvos prekybos tinklams. Apklausa yra anoniminé, o gauti duomenys
bus naudojami tik baigiamajame magistro darbe.

IS anksto dékoju uz skirtg laika ir pagalbg atliekant tyrima!

Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistranté Aisté Vareikaité.

1. Ar Zinote kas yra jmoniy socialiné atsakomybé?
o Taip, Zinau
o Zinau i§ dalies
o Ne, nezinau

1. Jusy nuomone, kurios i§ iSvardinty veikly yra siejamos su socialiai atsakinga imone? (galimi
keli variantai)

Aplinkosauga

Etiskas elgesys su darbuotojais

Klienty lukesc¢iy patenkinimas

Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas

Parama visuomenei ir bendruomenei

Skaidrus verslo valdymas

Kita:

O O O O 0 O O

2. Kurios i§ lentel¢je pateikty veikly Jums, kaip pirkéjui, yra svarbiausios vertinant kokias socialiai
atsakingas veiklas vykdo prekybos tinklas? Skirkite balg nuo 1 (maziausiai svarbu) iki 6
(labiausiai svarbu). Kiekviena balg galite skirti tik viena karta:

Suteiktas rangas (kur 1 — maZziausiai svarbu; 6 —
labiausiai svarbu)

Aplinkosauga

EtiSkas elgesys su darbuotojais

Klienty lukesCiy patenkinimas

Atsakingas verslo partneriy pasirinkimas

Parama visuomenei ir bendruomenei

Skaidrus verslo valdymas

3. Jisy nuomone, jei jmon¢é vykdo socialiai atsakingas veiklas, ar tai pritraukia daugiau klienty?
o Taip
o Nezinau
o Ne
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4. Ar laikote save socialiai atsakingu pirkéju?
o Taip
o Dazniausiai esu socialiai atsakingas
o Socialiai atsakingai btinu retai
o Ne

5. Kuriame i$ jvardinty prekybos tinkle apsiperkate dazniausiai?

MAXIMA (UAB Maxima LT)
IKI (UAB IKI Lietuva)

LIDL (UAB Lidl Lietuva)

RIMI (UAB Rimi Lietuva)
NORFA (UAB Norfos mazmena)
Kita:

0O O O O O O

6. Kaip daznai apsiperkate 6 klausime pasirinktame prekybos tinkle?

o Kiekvieng dieng

o Kelis kartus per savaitg

o Kartg per savaite

o Reciau kaip kartg per savaite

7. Ar rekomenduotuméte 6 klausime pasirinktg prekes zenkla kitiems pirkéjams? (kur 1 —

nerekomenduociau, 5 — rekomenduociau)
o

O O O O
DN D W N =

8. Ar pasirinktumeéte kitg prekybos tinkla (prekés Zenklg), jei suzinotuméte, kad jis:

Taip

Tikriausiai
taip

Nezinau

Tikriausiai
ne

Naudoja atsinaujinancia elektros energija ir diegia gamtos iSteklius
taupancias technologijas?

Sukuria mazesnj maisto atlieky kiekj, uztikrina jy perdirbima ir antrinj
panaudojima (kurui, pasarams ir kt.)

Naudoja maziau plastiko ir popieriaus

Uztikrina darbuotojams asmens teises, saugesn¢ ir nekenksmingg darbo
aplinka, suteikia daugiau papildomy naudy

Efektyviau skatina darbuotojy profesinj tobuléjima pasitelkiant vidinius ir
iSorinius mokymus

Sitilo aukstesnés kokybés, jvairesnés sudéties produktus, atitinkancius
kokybés ir saugos standartus

Taiko sgziningesn¢ kainy sistema

Greiciau reaguoja j klienty uzklausas bei skundus

Kelia aukstesnius reikalavimus tiekéjams (laikytis Zzmogaus teisiy,
aplinkosaugos ir gyviiny gerovés principy)

Renkasi Lietuvos tkininky ir vietos gamintojy produkcija gamyboje ir
pardavimui, formuoja ilgalaike partneryste

Teikia didesnés apimties finansing, materialing, socialing parama
organizacijoms bei mokslo, $vietimo, kultiiros, meno, sporto, sveikatos ir
socialinés globos iniciatyvoms

Bendradarbiauja su valstybinémis ir tarptautinémis institucijomis bei
dalijamasi geraja patirtimi su verslo bendruomene ir visuomene.

Kuria etiSka, korupcijai atsparia verslo kultira

UZztikrina aukstesnio lygio atitiktj teisés aktams bei skai¢iuoja tvarumo
rodiklius
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9. Jusy lytis:
o Moteris
o Vyras
o Kita
o Atskleisti nenoriu

10. Amziaus grupé, kuriai Jus priklausote:
o Iki 19 mety
o 20-24 metai
o 25-29 metai

11. Jusy gyvenamoji vieta:
o Miestas
o Kaimas

12. Jusy issilavinimo lygis:
o Esumokinys
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis universitetinis
Aukstasis neuniversitetinis

O O O O
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2 priedas
Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas

Klausimas

Teorinis pagrindimas

1. Ar zinote kas yra jmoniy
socialiné atsakomybé?

Sudaryta autorés

2. Jusy nuomone, kurios i$
i$vardinty veikly yra siejamos su
socialiai atsakinga

jmone?

3. Kurios i lentelg¢je pateikty
veikly Jums, kaip pirkéjui, yra
svarbiausios vertinant prekés
zenklo (prekybos

tinklo) vykdomas socialiai
atsakingas veiklas?

Sudaryta autorés, remianti socialinés atsakomybés ataskaity ar kity atitinkamy Saltiniy turinio
analizés rezultatais

4. Jusy nuomone, jei prekés
zenklas (prekybos tinklas) vykdo
socialiai atsakingas veiklas, ar tai
pritraukia daugiau klienty?

Klienty lojalumas yra siejamas su teigiamu poveikiu organizacijoms, nes esamy klienty
iSlaikymas yra ekonomiSkesnis nei naujy vartotojy pritraukimas (Servera-Francés ir Piqueras-
Tomas, 2019)

Verslo jmongés, stiprinancios savo jvaizdj ir reputacija rinkoje pasitelkiant socialiai atsakingas
veiklas, pritraukia daugiau darbuotojy, klienty ir pirkéjy, kurie jauciasi savimi patenkinti
isigydami prekiy ar paslaugy i§ socialiai atsakingy verslo subjekty, todél yra linke pirkti bei
brangiau mokéti Sioms jmonémes, o tai tiesiogiai ir teigiamai veikia organizacijos ekonominius
ir veiklos rodiklius (Jefimova ir kt., 2024).

5. Ar laikote save socialiai
atsakingu pirkéju?

Z karta jvardijama ekonomiskai aktyvia vartotojy grupe, kurios nariai suvokia aplinkos
apsaugos svarbg ir geba vertinti jmoniy vykdomas socialiai atsakingas veiklas prie§ priimdami
pirkimy sprendimus. (Sawicka ir Marcinkowska, 2023). Si vartotojy grupé i§ jmoniy reikalauja
auksty ISA standarty bei gebéjimy, uztikrinanciy efektyvia veikla ir socialing veikla (Jin ir
Mirza, 2023; Barnett et al., 2020, Hoang et al., 2024).

6. Kuriame i§ i§vardinty prekybos
tinkly apsiperkate dazniausiai?

Sudaryta autorés, remiantis imties nustatymo Kriterijais.

7. Kaip daznai apsiperkate 6
klausime pasirinktame prekybos
tinkle?

8. Ar rekomenduotuméte 6
klausime pasirinkta prekybos
tinklg kitiems

pirkéjams?

Lojalumas reikalauja jsipareigojimo, taciau jis gali biiti suprantamas ir kaip vartotojo
pasitikéjimas, palankus vertinimas arba noras biiti siejamam su prekés Zenklu ir testi ty paciy
prekiy jsigijimg (Cuesta-Valifio et al., 2019).

Dikc¢aus, Adomaviciiités, Kirsés ir Zimaicio (2022) teigimu vartotojai laikomi lojaliais kai: 1)
pakartotinai jsigyja produkta; 2) daznai jsigyja ta pati produkta; 3) rekomenduoja produkta
kitiems.

9. Kaip Zemiau jvardinti veiksniai
daryty jtaka Jusy sprendimui:

Sudaryta autorés, remianti socialinés atsakomybés ataskaity ar kity atitinkamy Saltiniy turinio
analizés rezultatais ir remiantis Wayan, Gusti, Made, Adisti, Dewi, Kerti ir Ketut (2022), kurie
lojaluma prekés zenklui apibtidina kaip vartotojo jsipareigojima nekeisti prekés zenklo
kiekvieno apsipirkimo metu.

10. Jasy lytis

...turi atitikti vartotojy kultiirai ir vertybinéms nuostatoms, kurios gali biiti siejamos su
religiniais jsitikinimais, amziumi, lytimi ir kitais socialiniais bruozais (Waluyo et al., 2023)

11. Amziaus grupé, kuriai Jis
priklausote

Oficialios statistikos portalo pateiktais duomenimis, 2025 mety pradzioje nuolatiniy gyventojy
Lietuvoje buvo beveik 2,9 min., i$ jy 437 893 asmenys buvo 15-29 mety. Amziaus grupés
sudarytos remiantis statistikoje nustatytais intervalais.

12. Jusy gyvenamoji vieta

13. Jusy iSsilavinimo lygis

...turi atitikti vartotojy kulttirai ir vertybinéms nuostatoms, kurios gali biiti sicjamos su
religiniais jsitikinimais, amziumi, lytimi ir kitais socialiniais bruozais (Waluyo et al., 2023)
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