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IVADAS

Darbo aktualumas. Spar€iai augant visuomenés sgmoningumui ir didéjant verslo
tvarumo poreikiui, marketingo valdymas jgyja nauja svarba formuojant socialiai atsakingy
vartotojy jprocius. Vis daugiau vartotojy tampa jautrlis jmoniy socialinés atsakomybés
Jsipareigojimams, todél jmonés j savo veiklg jtraukia socialinés atsakomybeés strategijas, kurios
padeda i8laikyti vartotojy pasitikéjimg bei lojalumg (Barlas, 2023). Socialinés atsakomybés
elementai tampa kertine verslo strategijos dalimi, siekiant uztikrinti ilgalaikj vartotojy
pasitenkinimg ir lojaluma (Li, 2024). Remiantis Shafig’o Al-Haddad’o ir kt. (2022) atliktu
tyrimu, kuriame nagrin¢jamas JSA veiklos poveikis vartotojy ketinimams pirkti, buvo
patvirtinta, kad socialiai atsakinga veikla teigiamai prisideda prie to, kaip vartotojai suvokia
prekés zenkla ir priima pirkimo sprendimus. Jmonés, kurios ignoruoja socialines problemas,
rizikuoja prarasti klientus, kuriy akiratyje yra aplinkosaugos, visuomenés sveikatos ir kiti
aktualts klausimai (Hsui ir Bui, 2022).

Naujausi tyrimai (Sheth ir Parvatiyar, 2021; Huhn, 2019; Gleim ir kt., 2023) patvirtina,
kad jmoniy veiklos, orientuotos ] socialiai atsakingg marketingg, turi teigiamg poveikj tiek
vartotojy poziiiriui ] prekés Zenkla, tiek visuomenés gerovei. Socialiai atsakingas marketingas
daro didele jtaka vartotojy elgsenai, skatina jy jsitraukimg i aplinka tausojancias ir etiskai
pagristas veiklas, o tai prisideda prie tvaraus gyvenimo kiirimo. Tokia komunikacija ne tik
suteikia informacija, bet ir formuoja vartotojy elgesj bei keicia jy vartojimo jprocius (Trkulja,
2023).

Ypac reikSminga analizuoti, kaip socialiai atsakinga marketingo komunikacija gali
paskatinti vartotojy socialinés atsakomybés formavimg, didinti vartotojy pasitenkinimg ir
padéti jmonei jgyti konkurencinj pranaSumg. Tokiu badu jmonés ne tik siekia ekonominio
pelno, bet ir aktyviai prisideda prie aplinkosaugos bei socialiniy problemy sprendimo. Siame
darbe analizuojamos socialinés atsakomybés ir marketingo valdymo sasajos, siekiant iSrySkinti
ju poveikj vartotojy elgsenai ir jvertinti galimus verslo strateginius privalumus.

Darbo problema — kokiomis marketingo valdymo priemonémis formuojamas socialiai
atsakingas vartotojas?

Darbo objektas — marketingo valdymo poveikis vartotojy socialinei atsakomybei.

Darbo tikslas — nustatyti marketingo valdymo priemoniy poveikj socialiai atsakingo
vartotojo formavimui.

Darbo uZdaviniai tikslui pasiekti:
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1. I8analizuoti marketingo valdymo ir socialinés atsakomybés sgvokas bei jy tarpusavio
sgsajas.

2. Atliekant mokslinés literatiiros analize i$skirti marketingo valdymo veiksnius ir jy
sgsajas su vartotojy socialine atsakomybe.

3. Sudaryti marketingo valdymo veiksniy poveikio formuojant vartotojy socialing
atsakomybe teorinj model;.

4. Sudarius tyrimo metodika, jvertinti marketingo valdymo veiksniy poveikj formuojant
vartotojy socialing atsakomybg.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analiz¢, Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.

Darbo struktiira. Darbas susideda i$ trijy pagrindiniy daliy.

Teorinés dalies, kurioje analizuojama marketingo valdymo samprata, socialinés
atsakomybés teorijos bei jy sasajos. Metodologinés dalies, kurioje apraSoma tyrimo metodika,
taikomi metodai ir duomeny rinkimo procesas. Tyrimo rezultaty dalies, kurioje pristatomi
tyrimo rezultatai, analizuojamos marketingo valdymo priemonés, skatinancios vartotojy
socialing atsakomybe.

Darbo moksliné ir praktiné verté: darbas prisideda prie marketingo valdymo ir
socialinés atsakomybés sagsajy tyrimy, pateikdamas naujausiy Saltiniy analiz¢ ir empiriniais
duomenimis grjstas jzvalgas apie socialiai atsakingo marketingo jtakg vartotojy elgsenai. Taip
pat, tyrimo rezultatai suteikia jmonéms konkre¢iy rekomendacijy, kaip integruoti socialiai
atsakingg marketingg i1 savo veikla, siekiant didinti vartotojy pasitikéjima, lojalumg ir
konkurencinj pranaSuma.

Darbo apribojimai ir tolesniy tyrimy kryptys.

Duomeny rinkimo metodas: tyrimas grindziamas vienu metodu (apklausa), todél jo
ribotumas neleidzia giliau suprasti dalyviy elgsenos ar motyvy. Ateities tyrimuose
rekomenduojama taikyti miSrius metodus, pavyzdZiui, derinti apklausas su kokybiniais interviu
arba stebéjimu, siekiant giliau jsigilinti j vartotojy elgsenos mechanizmus ir motyvacijas.

Tyrimo trukmé: dél trumpo tyrimo laikotarpio gali biiti sudétinga jvertinti ilgalaikius
socialinés atsakomybeés poveikio vartotojy elgsenai aspektus. Tolesni tyrimai galéty apimti
ilgalaikes stebésenos studijas, kurios padéty atskleisti socialinés atsakomybés strategijy
ilgalaikj poveikj ir tendencijas.

Subjektyvumas: respondenty pateikti atsakymai gali neatspindéti jy realaus elgesio dél
socialinio pageidautinumo efekto (kai Zmonés atsako taip, kaip, jy manymu, yra ,,teisinga“, o
ne kaip jie i$ tiesy elgiasi). Ateityje blity naudinga pasitelkti netiesioginius matavimo metodus,
pavyzdziui, stebéti faktinius vartojimo jprocius arba analizuoti anonimizuotus duomenis i§

elgsenos steb&jimo platformy.
13



1. MARKETINGO VALDYMO TEORINES SASAJOS SU VARTOTOJU
SOCIALINE ATSAKOMYBE

Siame skyriuje nagrinéjamos teorinés sasajos tarp marketingo valdymo ir vartotojy
socialinés atsakomybés, siekiant iSanalizuoti, kaip Sios dvi sritys sgveikauja Siuolaikinéje
rinkodaros praktikoje. Aptariama, kaip marketingo valdymas, bidamas strateginiu procesu, gali
skatinti jmoniy socialing atsakomybe, o tuo paciu kurti pridéting vert¢ vartotojams bei
visuomenei. Analizuojama literatiira leidzia iSskirti pagrindinius socialinés atsakomybés
principus, kurie jtraukiami j marketingo strategijas: etiSka komunikacijg, aplinkos tausojima,

socialiniy problemy sprendimg ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirima.
1.1. Marketingas ir jo valdymas

Marketingas yra procesas, kurio metu organizacijos sukuria vartotojams verte,
atsizvelgdamos j jy poreikius, kartu uztikrindamos abipus¢ naudg. Analizuojant marketingo
sgvokos esmg yra identifikuojamos dvi svarbiausios sampratos aspekty prasmés. Kotler’is ir
Lee (2007) teigia, kad visuomenéje marketingas yra suprantamas kaip tam tikra manipuliavimo
strategija, kuri skatina Zmones pirkti. Kita marketingo puse yra identifikuojama kaip vartotojy
poreikiy patenkinimo. Kotler’is (2012) teigia, jog marketingas apima zmogiskyjy ir socialiniy
poreikiy patenkinimg, siekiant teikti rinkai ekonoming verte turinias prekes ar paslaugas ir
plésti organizacijos rySius su vartotojais. Marketingas yra jvardinamas, kaip veikla, kurig vykdo
organizacijos, norin¢ios patobulinti savo organizacijos veikla. ,,Marketingas yra poreikiy
1§s1aiSkinimui ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas,
padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly* (Kriauc¢ionien¢, Urbanskiené ir Vaitkiene,
2006). Pagal Drucker’j (1973) marketingo tikslas yra pazinti ir suprasti vartotoja taip gerai, kad
produktas ar paslauga atitikty jo poreikius, o idealiu atveju rinkodaros rezultatas turéty biiti
klientas, kuris yra pasirenges pirkti. 1 lentel¢je yra pateikta skirtingy autoriy ir skirtingo
laikotarpio marketingo sagvokos samprata.

Siuo metu marketingo koncepcija apima ne tik pardavimus ir reklama, bet ir strateginj
planavima, kuris padeda suprasti rinkos poky¢ius ir sukurti lojalius santykius su vartotojais.
Kotler’is ir Keller’is (2021) marketingg apibtidina kaip ,,socialinj procesa, kurio metu abi pusés
gauna to, ko nori ir jiems reikia, apsikeisdami verte su kitais“. Organizacijose marketingas ir jo
valdymas tampa pagrindine jy strategija, kuri padeda sukurti stabilig verte ilgalaikiams

santykiams palaikyti (Kotler ir Keller, 2021). Naujausi atlikti tyrimai nurodo, kad

14



Siandieniniame pasaulyje, kuriame did¢ja dirbtinio intelekto, technologijy ir duomeny analizés
reik§me, auga marketingo skaitmenizacijos svarba. Siandieninis marketingas yra sutelktas j
tikslinés auditorijos pasiekimg ir personalizuotus pasiilymus, kurie yra neatsiejami nuo
skaitmeniniy platformy (Kapoor ir kt., 2021). Kotler’is (2023) apibudina naujausig marketingo
savoka, kuri yra susijusi su socialine atsakomybe ir tvarumu. Siuolaikinis marketingas ne tik
siekia patenkinti vartotojy poreikius, bet ir sprendzia platesnius socialinius ir ekologinius

i88ukius, kurdamas ilgalaike verte visuomenei (Kotler, 2023) (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Marketingo sgvokos samprata

Autorius Marketingo savokos samprata

Drucker (1973) Marketingas yra procesas, kurio metu yra i$analizuojamas vartotojas, kad
produktas ar paslauga atitikty jo poreikius ir dél to atsirasty klientas
pasirenggs, pirkii.

Kriaucioniené, Urbanskiené ir | Marketingas yra poreikiy i$siaiskinimui ir jy tenkinimui reikalingy

Vaitkiené (2006) sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ar
organizacijos tiksly.
Kotler (2012) Marketingas apima zmogiskyjy ir socialiniy poreikiy patenkinima, siekiant

teikti rinkai ekonoming verte turinéias prekes ar paslaugas ir plésti
organizacijos ryS$ius su vartotojais. Marketingas yra jvardinamas kaip veikla,
kurig vykdo organizacijos, norin¢ios patobulinti savo organizacijos veikla.

Godin (2018) Marketingas — tai pokytis, kuris jgyvendinamas atlickant marketingo
strategijas. Tai veikla, kuri padeda spresti vartotojy problemas ir suteikti jiems
verte.

Kotler ir Keller (2021) Marketingas apibiidinamas kaip socialinis procesas, kurio metu abi pusés
gauna to, ko nori ir jiems reikia, apsikeisdami verte su Kitais.

Kotler (2023) Siuolaikinj marketingg apibiidina kaip marketingo evoliucijg link tvarumo ir

socialinés atsakomybés. Jis pabrézia, kad modernus marketingas ne tik siekia
patenkinti vartotojy poreikius, bet ir sprendzia platesnius socialinius ir

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Drucker (1973), Kriaucioniene, Urbanskiene ir Vaitkiene (2006), Kotler
(2012), Godin (2018), Kotler ir Keller (2021), Kotler (2023)

Marketingo valdymas yra procesas, kurio metu organizacija vykdo Siuos veiksmus:
planuoja, vykdo ir kontroliuoja marketingo veiklas. Siais veiksmais sickiama patenkinti
vartotojy poreikius, didinti organizacijos vert¢ bei pasiekti nusistatytus verslo tikslus.
Marketingo valdymas apima jvairius sprendimus, kurie yra susij¢ su prekes zenklu, kainodara,
rinkos segmentavimu, produkto pozicionavimu ir reklama.

Kotler’is (1967) savo knygoje ,,Marketing Management* marketingo valdymo savoka
iSplété | tris sritis: jzvalga (apie klientus, jmone, konkurentus, rinkodaros tarpininkus), strategija
(segmentavimas, pozicionavimas ir diferencijavimas), igyvendinimg / vykdyma (marketingo
kompleksas: produktas, kaina, vieta, rémimas). Marketingo strategija apibréziama kaip teorija,
kuria remdamasi jmoné¢ kuria verte savo klientams, kad bty pasiekti verslo tikslai. Sis

apibrézimas suformulavo potencialius klientus (rinkos segmentavimas ir tiksliné auditorija), jy
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nory jgyvendinimg (pozicionavimas) ir konkurencinj pranaSumg (diferencijavimas) (Sozuer ir

kt., 2020).

Marketingo valdymas turi funkcijas, kurios yra pagrindiniai veiksniai, kurie padeda

organizacijoms pasiekti jy tiksling auditorijg ir skatinti produkty ar paslaugy pardavimus

(Kotler ir Keller, 2016). Marketingo funkcijos yra artimai susijusios su jmonés strateginiu

planavimu ir daznai laikomos pagrindine jmoniy sékmés priezastimi. Sios funkcijos apima:

rinkos tyrimus ir analizg, tikslinés rinkos segmentavimg, produkty vystyma ir valdyma,

kainodarg, marketingo komunikacija, platinimg ir santykiy su klientais valdyma (Oblander ir
kt., 2020). Marketingo funkcijos:

1.

Rinkos tyrimas ir analizé. Tai pirma marketingo funkcija, kurios metu yra surenkama
informacija apie vartotojy elgsena, rinkos tendencijas, konkurenty veiksmus ir kitus
iSorinius veiksnius. (Boban ir kt., 2021). Sios funkcijos metu yra nustatoma vartotojy
norai ir poreikiai. Rinkos tyrimams atlikti naujausiuose moksliniuose straipsniuose yra
raSoma apie dirbtinio intelekto panaudojimag, atlickant duomeny analizes, kuriose
naudojami dideli duomenys. (Thayyib ir kt., 2023).
Tikslinés rinkos segmentavimas. Marketingo valdymo metu yra segmentuojamos rinkos
1 atskiras grupes. Grupés nustatomos pagal vartotojy demografinius, geografinius,
psichografinius rodiklius ir elgsenos ypatybes. Tikslinés rinkos nusistatymas padeda
suformuoti marketingo strategijas ir pasiekti tinkamus vartotojus (Oblander ir kt., 2020).
Produkty vystymas ir valdymas. Marketingo uzduotis, supratus, ko reikia vartotojams,
sukurti tinkamus produktus ar paslaugas. Produkty ktrimas apima viska nuo idéjy
generavimo iki galutinio produkto paleidimo j rinka, taip pat produkto valdyma visg jo
gyvavimo cikla. Siame etape yra svarbu vartotojy poreikiai ir greita reakcija j rinkos
pokyc¢ius (Oblander ir kt., 2020).
Kainodara. Kainodaros funkcija yra svarbus etapas, kurio metu nustatoma kaina, kuri
bty patraukli klientui, bet kartu ir pelninga verslui. Tinkama kainodaros strategija
sukuria pusiausvyrg tarp vartotojy mokamos kainos ir jmonés pelningumo. Nustatant
kainodarg yra remiamasi rinkos tyrimy ir analizés rezultatais (Mdller & Parvinen, 2021).
Marketingo komunikacija. Si funkcija padeda kurti vartotojy suvokima apie produkta ar
prekés zenkla, informuoti apie naujus produktus ir skatinti pardavimus. Marketingo
komunikacijos funkcija apima reklama, vieSuosius rySius, pardavimy skatinimg ir kitus
veiksmus, kurie informuoja vartotojus apie produktus ir prekés zenkla (Melovic ir kt.,
2020).
Platinimas (ir logistikos valdymas). Sioje marketingo funkcijoje yra uztikrinama
produkto paskirstymas ir pristatymas vartotojams. Produktai ar paslaugos turi biiti
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prieinami vartotojams tinkamu laiku ir tinkamoje vietoje. Funkcija apima tiekimo
grandinés valdyma, logistikg ir kanaly paskirstyma (Choi & Guo, 2020).

7. Santykiy su klientais valdymas. Klienty santykiy valdymas (CRM) tampa vis svarbesnis,
kai jmonés stengiasi uzmegzti ilgalaikius rySius su klientais. Tai ne tik padeda iSlaikyti
klientus, bet ir kurti lojalumg bei skatinti pakartotinius pirkimus. Naujausi tyrimai
akcentuoja personalizacijos ir duomeny naudojimo svarbg, siekiant teikti
personalizuotas klienty patirtis (Rust & Huang, 2021).

Marketingas turi ne tik daug apibrézimy, bet gali bati skirstomas pagal ypatybes. Pagal
mokslininkus (Deepark ir Jeyakumar, 2019) marketingas skirstomas j ekonominj, teisinj,

sgveikaujantj su verslu, vadybinj ir socialinj.

2 lentelé. Marketingo ypatybés

Marketingas — ekonominé Marketingas sudaro visa verslo veikla, kuri yra susijusi su prekiy ir

funkcija paslaugy pateikimu i$ gamintojy ranky j galutiniy vartotojy rankas. Yra
pasiriipinama, kad prekés pasiekty galutinius vartotojus.

Marketingas — teisinis procesas, Marketingo procese prekiy nuosavybé i§ pardavéjo pereina pirkéjui arba

kurio metu perduodama i§ gamintojo galutiniam vartotojui.

nuosavybé

Marketingas — saveikaujanciy Marketingo procesas, kurio metu verslo jmong, jstaiga ar organizacija

verslo veikly sistema sgveikauja su klientais ir suinteresuotosiomis Salimis, siekdama uzdirbti

pelno, patenkinti klienty poreikius ir valdyti santykius. Tai verslo
veiklos, nukreipiancios prekiy ir paslaugy srauta nuo gamintojo iKi
vartotojo.

Marketingas — vadybiné funkcija | Pagal vadybinj pozitrj marketingas yra veiklos, kurios skirtos pelnui
gauti, nustatant, sukuriant, skatinant ir tenkinant pasirinkto rinkos
segmento poreikius ir norus, visuma.

Marketingas — socialinis procesas | Marketingas yra gyvenimo standarty teikimas visuomenei: vartotojy
poreikiy ir nory supratimas; efektyvi pasiiila ir paklausa; veiksmingas
paskirstymas.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Deepark ir Jeyakumar (2019)

Rinkoje egzistuoja jvairiy marketingo komplekso modeliy, kiekvienas pritaikytas
skirtingiems tikslams ir pasiZymintis unikaliais komponentais (Kotler ir Keller, 2016).
Kiekvienas modelis sukuriamas, sickiant atspindéti jvairius verslo aspektus ir leisti
organizacijoms efektyviau prisitaikyti prie kintanciy rinkos salygy. 4P yra seniausias
marketingo kompleksas, kurj 1960 metais sukiir¢ McCarthly. AngliSkai tai dar vadinama
,marketing mix“. 4P teorijoje teigiama, kad marketingo veikloje jmoniy produkty pardavimus
lemia produktas, kaina, vieta ir skatinimas (angl. product, price, place, promotion). Pagal $ig
teorijg marketingas turi biiti orientuotas j produkto rinka, jeigu produktas atitinka rinkos
paklausa, tai turi didelg jtaka jo pardavimams valdymo sprendimy priémimo poziiriu (Du,

2023).
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Produktas

1 pav. 4P marketingo kompleksas
Saltinis: sudaryta autorés pagal Kotler (2018); Yusuf ir Rosli (2020)

Produktas. Tai elementas, kuris apima visus aspektus, kurie gali biti tiekiami jsigyti,
atkreipti démesj, naudoti ar vartoti, kad biity patenkinti zmoniy poreikiai ar norai. Kitaip sakant,
produktas yra prekés ir paslaugos, kurios yra skirtos patenkinti vartotojy norus ir poreikius.
Tokie veiksmai paprastai apima produkto dizaing, pakuote, prekés zenkla ir klienty
aptarnavimo paslaugas (Huang ir Rust, 2021). Produkto kokybé turi jtakos klienty sprendimy
priemimo procesui (Yusuf ir Rosli, 2020). Siais laikais dauguma jmoniy turi kurti klienty
poreikius atitinkanc¢ius produktus ar paslaugas, kurie sitilyty naujoviskus sprendimus.

Kaina. Rinkodaros komplekso elementas, kuris yra apibréziamas pinigais, Kuriuos
klientai turi sumoketi, kad gauty produkta. Tai apima kainos strategija, nuolaidas ir kainos
diferenciacijg. Kaina yra reikSminga klientui suvokiant produkto verte. Nustatant kaing yra
svarbu atlikti skai¢iavimus ir iSanalizuoti rinkg (Huang ir Rust, 2021). Taip pat yra nustatyta,
kad ji turi jtakos apsisprendimo pirkti procese. Jeigu visi marketingo komplekso komponentai
yra tobuli, bet kaina neteisinga, kuri neatitinka vertés, tai klientai nejsigys produkto ar paslaugos
(Yusuf ir Rosli, 2020).

Vieta. Tai apima paskirstymo kanalus, transportavimg ir paskirstymg. ApibréZiama kaip
judéjimo metodas, kurio metu klientas gali jsigyti produkta ar gauti paslauga nuo jsigijimo iKi
gavimo (Yusuf ir Rosli, 2020). Pagal Huang’a ir Rust’a (2021) vieta yra patogus biidas, kuriuo
vartotojas gali pasiekti preke ar paslauga. Vietai yra priskiriama mazmeniné ir tiesioginé
prekyba, virtuali ir fizin¢, kuriose svarbiausias vaidmuo tenka platinimui, logistikai ir
pristatymui.

Rémimas. Tai budas, kurio metu yra skatinami pardavimai, reklama, asmeniniai

pardavimai, ry$iai su visuomene, tiesioginiai pardavimai ir rinkodara. Rémimo procesas vykdo
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rinkos mainy procesg, kurio metu jmoné pranesa apie savo produktus ar paslaugas esamoms ir
potencialioms suinteresuotosioms Salims. Tai yra marketingo komplekso dalis, kurios metu
vyksta komunikacija tarp rinkodaros paslaugy tiekéjo ir vartotojo. Siais laikais dazniausiai
naudojama tiesioginé rinkodara, duomeny baziy rinkodara ir skaitmeniné rinkodara (Huang ir
Rust, 2021).

1981 m. Booms’as ir Bitner’is adaptavo paslaugoms 4P marketingo kompleksa ir
pridéjo papildomy elementy, jis buvo pavadintas 7P. Prie 4P buvo pridéta zmonés (angl.
people), procesas (angl. process), fiziniai duomenys (angl. physical evidence) (Komari ir kt.,
2020). 7P marketingo komplekso modelis pagrjstas septyniais rinkodaros elementais, kurie
patobulina 4P koncepcija. 7P marketingo komplekso elementai, kurie yra pridéti prie 4P:

Zmonés. Sis elementas yra skirtas zmogiskiesiems istekliams. Apibréziamas kaip
Zzmoniy vaidmuo, teikiant paslaugas ar prekes, kurios gali turéti jtakos vartotojy pozitriui.
Atkreipiamas démesys ] santykius tarp vartotojo ir jmoniy, jis turi biiti tinkamai iSlaikytas.
Teikia pirmenybe paslaugoms, kurios yra palankios ir taikaus jsptidzio suktirimui, sudarant
sandorj (Utami ir kt., 2018).

Procesas. Verslo procesai apima visus verslo aspektus, tai yra pirkimas, pardavimas ir
pardavéjy greita reakcija, kad patenkinti vartotojy poreikius. Siame etape verslininko ir
darbuotojo jsipareigojimas verslui turi biiti patentuotas, kad verslo srautas galéty vykti taip,
kaip tikimasi (Komari ir kt., 2020). Proceso tikslas yra sukurti pazadéta verte klientui tekinant
jo poreikius.

Fiziniai duomenys. Sis etapas yra ypa¢ svarbus iais laikais, jame daugiausiai démesio
skiriama duomenims, kurie yra jvykio vietoje. Fizinius duomenis sudaro tokie elementai, kaip
pagalbiné aplinka (baldai, spalvos, i1§déstymas, triukSmo lygis), pagalbinés prekes, higienos
reikalavimai (Komari ir kt., 2020).

Esant didelei konkurencijai rinkoje, kurioje vartotojai turi vis didesng galig, marketingo
teorija turi biiti atnaujinta. Amerikie¢iy mokslininkas Lauterbon’as, zvelgdamas i$ vartotojy
paklausos perspektyvos, pasitlé 4C teorijg. Jo 1990 m. straipsnyje aprasSytas ,,4C* $iuo metu
yra viena i§ veiksmingiausiy rinkodaros strategijy. Pirmiausia 4C teorijoje pabréziama, kad
pagrindinis jmoniy, kurios susiduria su didele rinkos konkurencija, uzdavinys yra pasiekti, kad
klientas biity patenkintas. Antra, reikia mazinti sgnaudas ir suteikti vartotojams patoguma.
Galiausiai reikéty sustiprinti bendravima su vartotojais, kad bty galima suprasti jy apsipirkimo
patirt] ir paklausos pokycius laikui bégant. 4C teorija yra sudaryta i§ vartotojy poreikiy,
vartotojy islaidy, naudos vartotojui ir komunikacijos (angl. customers value, cost to user,

convenience, communication). Si teorija sukurta pagal 4P teorija, bet pabrézia pagrindine
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vartotojy vietg rinkoje (Du, 2023). Produkto verté turi atitikti vartotojy vartojimo ir islaidy

lukescius. Vartotojai teikia pirmenybe aukstesnés kokybés, pigiems produktams.

Vartotojy
verte

Komunikaci Vartotojy

ja iSlaidos

Nauda
vartotojui

2 pav. 4C marketingo kompleksas
Saltinis: sudaryta autorés pagal Du (2023); Nagyova (2020)

Vartotojy verte. Pirmoje 4C marketingo komplekso dalyje vietoj produkto yra vartotojy
poreikiai arba dar kitaip vadinama verté klientui. Tai yra svarbu ne tik tod¢l, kad jmoné¢ siiilo
produkta, bet ir todél, kad produktas yra svarbus klientui ir atspindi jo verte (Kaniowska ir
Zajdel, 2019). Sioje marketingo komplekso dalyje yra apibréziami tiksliniai klientai, kurie yra
skirstomi | segmentus. Apibtidinami klienty poreikiai ir problemos, kurias norime jiems
isspresti (Nagyova, 2020). Siame etape bitina istirti ir iSanalizuoti realias klienty problemas ir
poreikius, kad jmoné galéty parduoti tai, ko klientai nori. Imonés turi ieSkoti vertybiy, kurios
yra svarbios klientui.

Vartotojy islaidos. Sis etapas apibrézia visas i§laidas, kurias klientas patiria jsigydamas
produkta. Bendrosios iSlaidos apima ne tik gaminio ar paslaugos kaing, bet ir alternatyviasias
sanaudas, siuntimo mokescius arba sugaista laika jsigyjant produkta ar paslauga (Du, 2023).
Siame etape klientas turi suvokti produkto ar paslaugos kaina, kuri neturi biiti nuslépta jmonés,
ar parodoma, kad jmoné¢ stengési sutaupyti kliento sgskaita.

Nauda vartotojui. Sis skyrius apima klienty pasitenkinimo klausimus. Jame apibréziami
biidai, kaip patenkinti klienta visais aspektais, pradedant klienty paieska ir uZzbaigiant
uzmezgimo santykiais su klientais.

Komunikacija. Tai bendravimo su klientais etapas, kurio metu yra perduodama ir

renkama informacija. Komunikacijos tikslas yra uzmegzti dialogg su potencialiais klientais
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(Nagyova, 2020). Sio etapo metu vartotojams yra svarbus patogumo uztikrinimas perkant
produkta. Klientas turi greitai ir efektyviai rasti ieSkomg preke, pristatymo laikas negali biiti
skai¢iuojamas savaitémis.

Valdant marketingg, yra svarbu ne tik marketingo kompleksas, bet ir orientacija j rinka,
kurioje esminis démesys skiriamas rinkos poreikiams ir pageidavimams. Rinkos orientacija —
procesai, kuriais siekiama atrasti ir suprasti ne tik esamy, bet ir potencialiy klienty norus. Kitaip
tariant, tai organizacijos reagavimas ] rinkos paklausa ir jos pokyc€ius, siekiant sukurti
konkurencinj pranaSumg ir didelj pelng (Na, Kang, Jeong, 2019).

Narver’is ir kt. (2004) klasifikavo klienty norus pagal rinkos orientacijos perspektyva ir
tipg 1 norus, kuriuos klientai gali iSreiksti, ir tuos, kuriy negali iSreiksti. Veiklos, kurios yra
skirtos patenkinti vartotojy norg, yra vadinamos ,,reaguojancia rinkos orientacija“, o veiklos,
kurios yra naujos ir orientuotos i neiSreikStus klienty norus, vadinamos ,,aktyvia rinkos
orientacija®“. Mokslininkai (Kohli ir Jarowski, 1990) aiskino orientacijg j rinkag i§ rinkos
perspektyvos informacijos, kurioje orientacija j rinkg laikoma rinkos informacijos rinkimu tiek
apie esamus ir potencialius Klientus, surinktos informacijos sklaida padaliniams ir tinkamos
reakcijos skatinimas. Remdamiesi elgsenos perspektyva, jie teigé, kad veiklos subjektas yra ne
tik rinkodaros skyrius, bet ir visa organizacija, o veiksmo tikslas — rinkos informacija, be to,
veiksmai, susije su rinkodaros informacija, yra jos generavimas, sklaida ir reakcija. Sie autoriai
orientacijg j rinkg laiké rinkodaros praktikos koncepcija ir jg materializavo j rinkos informacijos
gavima visoje organizacijoje, siekiant dabartiniy ir busimy klienty, rinkos informacijos sklaidos
padalinimo ir organizacijos atsako.

Pagal Na, Kang’a ir Jeong’a (2019) moksliniame straipsnyje Hills’as ir Sarin’as (2003)
teige, kad vadovavimas klientams yra jy potencialiy nory nustatymas, kuriy jie patys negali
iSreiksti. Tai veikla, kuri paskatina veiksmus ir pageidavimus nauja kryptimi. Produktai ir
paslaugos, kurios yra sukurtos kuriant marketingo rinkos orientacija atitinka vertés inovacijas,
tuo poziiiriu, kad tai sukuria naujas rinkas be konkurencijos, o tai lemia konkurencijg esamoje
rinkoje ir naujg rinkg ateityje (Yang, 2013). Tokig orientacijg j rinkg galima laikyti sistema,
kurig galima suskirstyti j: orientacijg i klienta, organizacijy bendradarbiavimg ir orientacijg i
konkurentg. Orientacija i klientg turi pakankamai gerai suprasti tikslinius vartotojus, kad jiems
nuolat biity kuriama verté. Taip pat marketingo orientacija daro jtaka jmonés veiklos
rezultatams, strateginés orientacijos lygiui, santykiy kokybei ir klienty lojalumui (Na, Kang ir
Jeong, 2019). Teigiama jtaka daro jmonés vadovybés parama, vidiné komunikacija, zmogiskyjy
iStekliy valdymas, organizacinis jsipareigojimas, informacijos uztikrinimas ir organizacine

integracija, o tarp organizaciniai konfliktai turi neigiamg jtaka vidinei orientacijai j rinka.
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Apibendrinant galima teigti, jog marketingas yra kompleksinis procesas, kuris yra
skirtas kurti vert¢ rinkoje, tuo paciu metu siekiant patenkinti vartotojy poreikius ir norus.
Marketingo valdymas yra butina organizacijos veiklos dalis, kuri suteikia galimybe¢ kurti ir
igyvendinti strategijas, kad jmon¢ pasiekty savo tikslus ir uZsitikrinty savo vieta rinkoje. Siuo
metu marketingo valdymas yra neatsiejama socialinés atsakomybés dalis, nes jmonés ne tik
siekia pelno, bet ir stengiasi prisidéti prie visuomengés geroves, spresti aplinkosaugos problemas

bei uztikrinti etiSkg elgesj su suinteresuotosiomis Salimis.

1.2. Socialinés atsakomybés koncepciju raida ir sampraty jvairové

Socialinés atsakomybés (SA) koncepcijy raida ir sampraty jvairové yra dinamiskas ir
daugialypis procesas, kuris apima organizacijy ir individy atsakomyb¢ uz savo veiksmus ir jy
poveikj visuomenei, aplinkai ir ekonomikai. Taip pat $ios koncepcijos yra glaudziai Susijusios
su etika, tvarumu ir jmoniy veiklos skaidrumu, todél jy raida yra tiesiogiai susijusi su
visuomenés, verslo ir politikos pokyciais.

Socialin¢ atsakomybé - tai organizacijy ir asmeny veiksmai, kuriais jie jsipareigoja elgtis
etiSkai, kurti visuomenés gerove ir mazinti poveikj aplinkai bei Zmonéms. Tai tokie veiksmai,
kuriais kuriama ekonominé, aplinkosauginé ir socialiné gerové, tuo paciu laikantis teisingumo
principy. Pagal Porter’j ir Kramer’j (2011), socialiné atsakomybé Siuo metu yra neatsiejama
dalis nuo verslo ir apima ne tik aplinkosauginius veiksmus ir klausimus, bet ir saziningg darba
ir bendruomenés stiprinima.

Socialinés atsakomybés sampratg pirmasis apibrézé mokslininkas Bowen’as XIX
amziuje. Pagal Bowen’a (1953), socialiné atsakomybé yra tai, ko visuomené tikisi, jos
nusistatyty vertybiy ir tiksly pozitriu (Rahman, 2011). Rahman (2011) nutaré, jog jmoniy
dalyvavimas socialinés atsakomybés iniciatyvose yra artimas asmeniniams interesams.
Asmeniniai interesai geriausiai iSpildomi parodant susirlipinimg visuomene. Veiksmai, kurie
gerina Svietimg, iSsaugo gamtinius iSteklius, paremia pagalbos ieSkancius, gerina santykius
darbo vietoje, buvo pradéti laikyti kaip jmoniy socialinés atsakomybés veiksmais (Frederick,
2006).

Socialinés atsakomybés suvokimas pradétas placiau analizuoti mokslininky nuo 1960
mety, kai versly plétros procese imta atsizvelgti j socialinius veiksnius. 1960 metais Davis’as
nutar¢, jog socialiné atsakomybé priklauso verslui. Pagal jj, tai buvo sprendimai, kurie néra
tiesiogiai susij¢ su ekonominiais ar techniniais jmonés interesais (Davis, 1960). Mokslininkai
(Kumaza ir He, 2019) nurodo, jog 1971 metais buvo iSskiriami keturi socialinés atsakomybés
aspektai. Socialiai atsakingos jmonés atsizvelgia j visy interesus, o ne tik pelno uztikrinima.

1971 m. ,,Ekonominés plétros komitetas* (angl. ,, Committee for Economic Development‘ —
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,, CED ) papildé socialinés atsakomybés savoka ir jg apibrézé trijy koncentriniy apskritimy
pavidalu. Vidinis apskritimas reiSké pagrindinius organizacinius jsipareigojimus (darbo viety,
prekiy/paslaugy suteikimas, ekonominis augimas). Tarpinis apskritimas — ekonominis
Jsipareigojimas, atsizvelgiant } socialines vertybes (santykiais su darbuotojais, aplinkos
tausojimas, darbuotojy samda). ISorinis apskritimas — neprivalomi jmonés jsipareigojimai,
kurie gerina socialing aplinka (,,Committee for Economic Development®, 1971). 1980 — aisiais
socialiné atsakomyb¢ buvo skirstoma j du tipus. Pirmasis —j verslo valdymg integruoti socialing
atsakomybe per visuomenei riipimus tarpusavio santykius. Antrasis — jmonés, valdydamos savo
versla, turi tiesiogiai jsitraukti j visuomenés procesus. Ackerman’as (1983) teigé, jog verslas
turi jsitraukti j visuomeninius procesus tam, kad nekilty problemy vykdant tradicing jmonés
veikla. 1991 metais Carroll’is (1991) suformavo socialinés atsakomybés modelj, kurj sudaré
ekonoming, teising, etiné ir filantropiné sritys. Socialinés atsakomybés modelis sulauké daug
kritikos ir 2003 metais buvo pakeistas Schwartz’o ir Caroll’o | Veno diagramg (Schwartz ir
Caroll, 2003). Sia diagrama sudaro trys socialinés atsakomybés sritys (zr. 3 pav.), kurios yra
persikertancios tarpusavyje. Veno diagrama sudaro: ekonoming, teisin¢ ir etiné socialinés

atsakomybeés sritys. (Schwartz ir Croll, 2003).

Etiné
/teisiné

Etiné
/ekonominé

Ekonominé
/teisiné

3 pav. Imoniy socialinés atsakomybés modelis
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Schwartz ir Carroll (2003)
Schwartz’o ir Carroll’o (2003) naujasis modelis atspindi Siuolaikinj verslo pasaulj,
kuriame ne visos jmonés jgyvendina visasS socialinés atsakomybés sritis. Daugelis jmoniy
laikosi vienos arba dviejy socialinés atsakomybés sri¢iy. Naujame socialinés atsakomybés

modelyje nebéra atskirai iSskirtos filantropinés socialinés atsakomybés. Schwartz’o ir Carroll’o
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teigia, jog filantropija iSnyksta, nes jg galima priskirti kitoms atsakomybés rasims — etinei, kuri

veikia kaip moraliné¢ motyvacija, ir ekonominei, kuri tampa strateginiu veiksmu.

3 lentelé. Socialinés atsakomybés suvokimas bégant metams

Periodas Socialinés atsakomybés suvokimas

1ki 1960 mety Filantropijos vystymasis, gery santykiy laikymasis.

1960 — 1970 metai Priimant ekonominius sprendimus yra atsizZvelgiama j
visuomeng.

1970 — 1980 metai Apibréziama trijy koncentriniy apskritimy pavidalu.

1980 — 1990 metai Ple¢iamas vis didesnis démesys suinteresuotosioms
Salims.

1990 — 2000 metai Skiriamas didesnis démesys suinteresuotosioms
pusems.

Po 2000 mety Pabréziamas etiSkas bei atsakingas elgesys su
suinteresuotosiomis Salimis. Socialiné atsakomybé yra
siejama su visuomenés formavimu.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bowen, Carroll (1991) ir Schwartz (2003)

Socialinés atsakomybés tema yra placiai diskutuota daugybés autoriy, tokiy kaip
Bowen’o (1953), Frederick’o (1986), Carroll’o (1991), Schwartz’o ir Carroll’o (2003), bet
diskusijos neatvedé prie vieningos nuomonés dél socialinés atsakomybés savokos. Dél skirtingy
nuomoniy, skirtingos visuomenés §i tema yra daugiareikSmé ir skirtingai interpretuojama.
Vykdant jmoniy ar prekés zenkly veiklg, socialiné atsakomybé yra bitinas procesas, kuris
jungia jmoneés veiklas su vartotoju. Mokslininkai, kurie nagrinéja socialing atsakomybe, ja
i§skiria j keturis arba penkis lygmenis. Socialinés atsakomybés lygmenys:

1. Ekonominé atsakomybé. Carroll’0 socialinés atsakomybés piramidéje pirmasis
lygis yra ekonominé atsakomybé. Visser’is (2012) teigia, jog ekonominé atsakomybé yra
pati svarbiausia. Taip yra todél, kad socialiné¢ atsakomybé gerina darbuotojy ir vartotojy
ekonominj gerbiivi. Tai reiskia, jog ji kuria naujas darbo vietas, padeda uZmegzti naujus
sandorius, plétoti verslg ir investuoja j ZzmogisSkajj kapitalg. Haski-Leventhal’as (2018)
mano, jog ekonominé atsakomybé yra pjedestalas visoms kitoms atsakomybéms, nes,
norint turéti sékminga versla, jis turi buti ekonomiskai stiprus. Pagal Fryn’a ir Yamahaki
(2016), ekonominé atsakomybé yra konkurencinio pranasumo jgijimas ir iSlaikymas
jmonéje. Tai yra pelno didinimas, akcijy pelningumo palaikymas, kokybisky prekiy ir
paslaugy uZtikrinimas. Tai yra pagrindiné socialinés atsakomybés dalis, nes ji uZztikrina
imongés stabiluma, atneSdama pelna.

2.  Teisine atsakomybé. Antrasis socialinés atsakomybés lygmuo yra teisiné
atsakomybe. Sis atsakomybés lygmuo atsako uz versly veiklos reguliavima jstatymais ir
teisés aktais, kad nebiity daroma nusizengimy. Pagal Haski-Leventhal’as (2018) teisiné
atsakomyb¢ apima veiksmus, kuriy metu jmongs turi laikytis tam tikry tos Salies jstatymy.

Tai reiskia, kad jmonés privalo veikti laikydamosis visy taisykliy, vykdydamos bet kurig
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savo verslo veiklg. Pagal Fryn’g ir Yamahaki (2016), teisiné atsakomybé yra jmones
isipareigojimas vykdyti veiklg pagal istatymus ir laikytis visy teisiniy normy. Istatymy
specifiskumas yra tas, kad jy laikytis privalo visi, o kas nesilaiko ir pazeidzia juos, laukia
atitinkamos bausmeés. Imoniy teisinés atsakomybés pagrinding veikla yra visuomenés
interesy gynimas.

3. Etine atsakomybeé. Treciasis socialinés atsakomybés lygmuo — etiné atsakomybé.
Tai socialiniy ir etiniy normy uZztikrinimas. Haski-Leventhal’as (2018) pabrézia, kad
Jmongs, kurios laikosi socialiniy ir etiniy normy, yra laikomos etiskai atsakingomis. Tokios
Jmongs turi gebéti atpazinti ir prisitaikyti prie naujy moraliniy standarty, kuriuos pripazjsta
visuomené. (Haski-Leventhal, 2018). Visser’is (2012) nagrinéja eting atsakomybe ir teigia,
jog etinis atsakingumas turi buti visose verslo veiklose, kurios atitinka visuomenés
lukescius, net jei Sios veiklos néra teisiSkai jtvirtintos. Laikantis etinés atsakomybés, prekés
Zenklai atitinka normas ir standartus. Pagal Fryn’a ir Yamahaki, etiné atsakomybé yra
isipareigojimas, kuri jmonés vykdo tam, kad wuztikrinti saziningg veiklg. Imonés,
vykdydamos $ig atsakomybés dalj, turi praneSti apie esama situacija savo veikloje.
Vykdydamos etinés atsakomybes veiklas, jmonés turi kurti etikos programas, kurios
atitinka vartotojy interesus, jtraukti darbuotojus j jmonés atsakomybiy sprendimus, taip pat
jtraukti vartotojus, kad uZztikrinti jmonés sgZininguma ir atvirumg. Jgyvendinant eting
atsakomybe, turi biiti panaikinamas netinkamas elgesys bet kurioje verslo srityje.

4.  Filantropine atsakomybé. Ketvirtasis socialinés atsakomybés lygmuo -
filantropiné atsakomybé. Pagal Haski-Leventhal’a, i atsakomybés dalis yra savanoriska
jmonés veikla, kuri yra grindziama filantropija. Mokslininkas Visser’is (2012) isskyré
svarbiausius socialinés atsakomybés aspektus: stiprios vietinés ir religinés filantropijos
tradicijos, filantropijos svarba besivystanciose Salyse, kuriose yra dideli socialiniai ir
ekonominiai poreikiai, filantropija - tai esminé jmoniy sékmés dalis, nes jmonés
prisidédamos prie visuomeneés geroveés ne tik pagerina savo jvaizdj, bet ir paskatina verslo
augimg. Pagal Fryn’g ir Yamahaki (2016), filantropiné atsakomybé yra savanoriski
veiksmai, kuriais norima iSlaikyti visuomenés ir bendruomenés gerove. Filantropiné
atsakomybé¢ jgyvendina socialines programas, kurios iSlaiko ir pagerina visuomeneés ir
bendruomenés gerove. Naudojantis Sia atsakomybés rii§imi, jmonés parodo visuomenei,
kaip jos esa socialiai atsakingos. Si atsakomybé yra ne tik visiems ir taip suprantamas
moralus ir etiSkas elgesys, bet ir veiksmai, kuriuos jmoné vykdo prie savo pagrindinés
veiklos. Tai gali buti programos, kurios gerina visuomenés gyvenimo btida. Tokiu btdu

Jmongs iStekliai naudojami ne tik jmonéje, bet ir jsitraukiant j visuomening veikla.
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5.  Gamtosauginé atsakomybé. Penktasis socialinés atsakomybés lygmuo, kurj
i$skiria ne visi mokslininkai, yra gamtosauginé atsakomybé. Tai socialiné atsakomybé, kuri
nusako laikytis aplinkos apsaugos teisé€s akty ir suprasti jmonés daromg neigiama poveikij
aplinkai (Frynas ir Yamahaki, 2016). Si atsakomybé skatina mazinti neigiama poveikj
aplinkai, maZinti tar$g ir ekologines rizikas.

Socialin¢ atsakomybé marketingo valdymo kontekste turi svarbig reikSme, nes ji gali
tiesiogiai paveikti prekés zenkla, reputacija, vartotojy lojalumg ir verslo rezultatus. Socialiné
atsakomybé ne tik padeda pasiekti pelno rezultatus, bet ir kuria ilgalaike naudg visuomenei ir

vartotojy lojaluma.

Reputacijos
gerinimas

Ilgalaikiy
santykiy
uztikrinimas

Vertés
kurimas

Socialines
atsakomybés
reikSmeé

Teigiamas
poveikis
aplinkai ir
visuomenei

Konkurencin
is
JUENENIEN

Darbuotojy
motyvacija ir
isitraukimas

4 pav. Socialinés atsakomybés reikSmé
Saltinis: sudaryta autorés pagal Visser (2012), Lober, Haski-Leventhal (2018), Frynas ir Yamahaki (2016)

Socialinés atsakomybés reik§mé marketingo kontekste:

1. Reputacijos gerinimas. Jmonés, kurios aktyviai jgyvendina socialinés
atsakomybés iniciatyvas, pagerina savo reputacijg. Per ISA iniciatyvas jmongés investuoja |
savo reputacijos stiprinimg ir santykiy su interesuotosiomis Salimis gerinimg (Pfajfar ir kt.,
2022). Santykiy palaikymas su platesne visuomenés dalimi kuria nauda ir socialiai
atsakingos veiklos.

2. llgalaikiy santykiy su vartotojais uZtikrinimas. Socialinés atsakomybés
vykdymas padeda kurti ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais. Pagal Pfajfarg ir kt.
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(2022), lojalumo programos uztikrina vartotojy lojalumg ir dazng pirkimg. Vartotojai vis
dazniau ir geriau vertina socialiai atsakingg elgesi, tad socialiai atsakingos jmonés sulaukia
teigiamo atgalinio rySio. Taip pat, tai lemia vartotojy daznesnj jsitraukima.

3. Konkurencinis pranasumas. Jmonés, integruodamos socialing atsakomybeg j savo
strategijas, jgyja konkurencinj pranaSumg rinkoje. Konkurencinis pranaSumas didina
jmoniy pelninguma ir pardavimus, nes vartotojai yra pasirengg¢ pirkti ir mokéti brangiau uz
socialiai atsakingy imoniy produktus (Castaldo, Perrini, Misani ir Tencati, 2009). Taip pat,
Jmongs, informuodamos apie savo socialinés atsakomybés veiklas, tampa pranaSesnés uz
kitas ir tuo paciu konkurencingesnés.

4.  Darbuotojy motyvacija ir jsitraukimas. Vykdant socialiai atsakingas veiklas,
paskatinami socialiai elgtis ne tik vartotojai, bet ir darbuotojai. Socialiai atsakingos veiklos
skatina darbuotojy lojalumg ir pasitenkinimg. Dirbant socialiai atsakingoje imongje,
darbuotojai jaucia didesnj jsipareigojima, nes jimon¢ yra jsipareigojusi savo darbuotojams.
Tinkamos JSA vykdymas padeda nustatyti darbuotojy likescius, dél jy dvigubo vaidmens
—bti JSA naudos gavéjais, bet tuo paciu ir vykdytojais (Carlini ir kt., 2019). Vidiné patirtis
imong¢je yra labai svarbi skatinant socialinés atsakomybés vertybes ir Zinias, kartu skatinant
darbuotojus elgtis socialiai atsakingai. Taip pat, socialiai atsakingose vyrauja mazesné
darbuotojy kaita del gery darbo salygy sudarymo.

5. Teigiamas poveikis aplinkai ir visuomenei. Socialiniy veikly vykdymas gali
uztikrinti teigiamg poveikj aplinkai ir visuomenei. Tai tokios veiklos, kurios prisideda prie
Zzmoniy gerovés uztikrinimo ir gamtos tausojimo (Caroll ir Shabana, 2010).

6. Vertées kurimas. Vertés kirimas ir dalijimasis laikomi esminiais veiksniais,
kuriant ir iSlaikant ilgalaikius santykius. Imonés, suvokdamos santykiy verte, vis dazniau
itraukia JSA j savo programas. Pagal Barnett (2020), investavimas j ilgalaikiy partnerysciy
sudétingas problemas. Socialinés atsakomybés vykdymas kuria Sias vertes: didina klienty
pasitenkinima, lojaluma, sukuria bendra verte ir kuria ilgalaike orientacija.

Apibendrinant, socialiné atsakomybé - tai tokie veiksmai, kuriais jmonés kuria
ekonoming, aplinkosauging ir socialine gerove. Siais veiksmais jie jsipareigoja elgtis
etiSkai, kurti visuomenés gerove ir maZzinti poveikj aplinkai bei Zmonéms. monés, kurios
aktyviai vykdo socialinés atsakomybés veiklas, stiprina savo reputacija, uztikrina
ilgalaikius santykius su vartotojais, jgyja konkurencinj pranasuma rinkoje, vartotojy
lojaluma, darbuotojy isitraukima ir motyvacija. Socialinés atsakomybés veiksmy vykdymas

sukuria verte ne tik paciai jmonei, bet ir visuomenei.
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1.3. Marketingo valdymo ir socialinés atsakomybés teorijos sasajos

Visada buvo manoma, kad marketingas vyksta socialiniame kontekste. Esminés
marketingo veiklos buvo siejamos su mainais tarp socialiniy subjekty, asmeny, grupiy ir
organizacijy. Kitaip sakant, marketingas yra mokslas apie elgsena, kuris siekia paaiskinti mainy
santykius ( Sanclemente — Tellez, 2017). Marketingas atlieka vaidmenj, susijusj Su visuomene,
teikia ir sitilo visapusiska verte ne tik klientams, vartotojams ir jmonei, bet ir visuomenei, kaip
visumai. Kai kur teigia, kad socialinés atsakomybés analizé marketingo disciplinoje apsiriboja
tik tam tikry aspekty nagrinéjimu. Pagal Sanclemente-Téllez’s (2017), pasauliniu mastu
taikomos perspektyvos yra Sios:

1.  Marketingo sampratos plétimas: pagrindiniy marketingo koncepcijy ir metody
taikymas socialiniams jmoniy tikslams ir vaidmenims remti. Marketingas taikomas
tikslams, kurie apima ne tik vartojimo prekiy reklama.

2. Marketingas ir visuomené: marketingas ir vystymasis, makromarketingas,
marketingo indélis j visuomeng kaip visuma. Marketingo sistema analizuojama visa savo
visuma.

3. Konkretlis socialinés atsakomybés aspektai marketinge: marketingo etika,
mazmeniné prekyba ir jmoniy socialiné atsakomybé, socialiai atsakingas marketingas,
sgzininga prekyba, atsakingas vartojimas ir vartotojy pazeidziamumas, filantropija, zaliasis
marketingas. Socialiniai ir aplinkosauginiai aspektai yra susije su ekonominiais aspektais ir
siejami su marketingu, taikant jmoniy socialinés atsakomybés konstrukty pritaikomumg ir
konkrecig taikymo sritj.

4. Imoniy socialiné atsakomybé, jmoniy asociacijos, jvaizdziai, reputacija ir
suinteresuotosios Salys: Sioje srityje nagrinéjama [SA veikla kaip komunikacijos priemoné,
skirta vartotojy lojalumui didinti ir reputacijai kurti, jmoniy marketingas, vartotojy
identifikavimas ir atsakas j JSA veikla grindziamus jmoniy vertinimus. Poreikiai taip pat
atsizvelgiami j jmonés suinteresuotyjy Saliy poreikius.

5. Imoniy socialinés atsakomybés ir bendry jmonés veiklos rezultaty rySys. Tai
reiSkia, kad j JSA reikia zitréti kaip j jmonés strategija ir kaip organizacijy konkurencinio
pranasumo Saltinj. Jmonés veiklos rezultatai taip pat yra siejami su veiksmais, kuriy imtasi
Sioje srityje.

Socialiai atsakingo marketingo koncepcijos ir socialiniy vertybiy jgyvendinimo jmonés
marketingo srityje esminius pagrindus pateiké P. Kotler’is ir K. Martin’as (Mainka, 2023).
Savo tyrimuose socialiai atsakingg marketingg laiko viena veiksmingiausiy Siuolaikiniy

priemoniy, padedanciy spresti verslo problemas, kartu sprendziant sudétingas socialines
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problemas, tokias kaip klimato kaita, skurdas ar badas. Yra iSskiriami trys socialiai atsakingo
marketingo jgyvendinimo lygmenys: poveikis vartotojy elgsenai, santykiy ir lojalumo kiirimas,
socialiai atsakingi investiciniai produktai (Martin ir Burpee, 2023).

Socialiai atsakingo marketingo strategijos planas nebeturi tradicinio marketingo
strategijos trokumy ir remiasi démesingumo bei atsakomybés principais (Belyh, 2019).
Pagrindinis socialiai atsakingo marketingo tikslas yra padaryti jtaka vartotojy elgesiui, tai
reiskia bendrauti su vartotoju, o ne jam pranesti apie produkta. Mokslininkai Kerk’as, Heierli’s,
Boulloud’as ir Graser’as (2018) teigia, jog tai galima padaryti pasitelkus tris badus, kurie
tinkamai paveiks tiksling auditorija. Socialiai atsakingo marketingo strategijos sékmé:

1. Naujo elgesio priémimas
2. Atsisakant potencialiai nepageidaujamo elgesio
3. Keiciant dabartinj elges;

Socialiai atsakingame marketinge, kaip ir jprastiniame, yra nagrinéjamas 4P kompleksas
(produkto samprata, kaina, paskirstymas ir rémimas). ,,National Social Marketing Centre*
(NMSC) jvardina 3 papildomus socialiai atsakingo marketingo elementus (zmonés, procesai,
fizin¢ aplinka). Remiantis s$altiniais galima teigti, jog socialiai atsakingas marketingo
kompleksas yra sudarytas i$ 7P, $is kompleksas yra pritaikomas, kuriant socialiai atsakingo
marketingo strategija. 8 socialiai atsakingo marketingo strategijos pagal NSMC:

Elgesys — siekiama pakeisti tikrajj Zmoniy elgesj. Orientuota j elgesio jtaka, 0 ne tik j
Zinias, pozitrj ir jsitikinimus. Aiskis, konkretlis, iSmatuojami ir apibrézti elgesio tikslai,
nustatyti pagrindiniai ir svarbiausi rodikliai (Lee ir Kotler, 2019).

Orientacija j klientg — visas démesys sutelkiamas j auditorijg. Aiskinamasi jy gyvenimas,
elgsena, naudojant jvairius duomeny Saltinius ir tyrimo metodus (Kotler ir Keller, 2023).

Teorija—naudojamos elgesio teorijos, kad i$siaiSkinti Zzmoniy elgseng. I$siaiskinus elgesj,
gali informuoti apie socialiai atsakingus veiksmus (French ir Bennett, 2015).

Jzvalga — atliekami tikslinés auditorijos tyrimai, nuodugnus supratimas apie tai, kas ir
kokig jtaka daro tiksliniam elgesiui. Nustatomos emocinés ir fizinés klidtys. Sios jzvalgos
naudojamos tam, kad tinkamai informuoti apie socialiai atsakingus veiksmus, skirtus pakeisti
auditorijos elgesj (Gordon ir kt., 2016).

Mainai — kei¢iamas elgesys, svarstoma naujos sistemos priémimo ir priezitiros nauda bei
sgnaudos. Maksimizuojama nauda ir minimizuojamos islaidos, kad sukurti nauja elgsena. Aiski
ir issami i§laidy analizé palyginama su suvokiama arba faktine nauda. Atsizvelgiama j tai, ka
vertina tiksliné auditorija: sitilomos lengvatos, apdovanojimai (Lee ir Kotler, 2019).

Konkurencija — siekia suprasti, kas konkuruoja dél tos pacios auditorijos laiko ir démesio.

Rengiamos strategijos dél konkurencijos poveikio sumazinimo (French ir Bennett, 2015).
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Segmentavimas — nustatomi auditorijos segmentai, turintys bendry bruozy.
Segmentavimas grindziamas orientacija j klientg ir jzvalgomis. Remiasi ne tik tradiciniais
demografiniais ir geografiniais nuostatais, bet ir elgsenos ir psichografiniais duomenimis
(Belyh, 2019).

Marketingo kompleksas — socialiai atsakingam marketingui yra panaudojamas visas

marketingo kompleksas 4P.

Saocialiai atsakingo

[zvalga

Marketingo kompleksas

5 pav. Socialiai atsakingo marketingo strategija
Sudaryta autorés pagal NSMC (French ir Bennett, 2015)

Socialinés atsakomybés taikymas marketingo valdyme daro teigiama poveikj
vartotojams ir suteikia pranaSumg prie§ konkurentus. Fatma ir kt. (2023) atliktu tyrimu yra
pripazing, kad socialinés atsakomybés komunikacija yra verslo dalis ir turi stiprig jtaka
suvokiamai kokybel, prekés zenklo lojalumui ir vartotojy rySiui su prekés zenklu. Socialinés
atsakomybés vykdymas marketingo valdyme gali atnesti tenkinanciy ir pageidaujamy rezultaty.
Tai gali pasireiksti palankia jmonés reputacija, per klientus, kurie ketina dar karta apsilankyti
ir pakartotinai jsigyti prekés zenkla, per vartotojus, kurie dalinasi pozityviomis ziniomis apie
prekeés zenkla ir nora mokéti daugiau. Norint sukurti stipry prekés zenkla, labai svarbu stebéti
klienty suvokimg apie prekés Zzenklg. Vartotojams nepakanka gauti tinkamy produkty ar
paslaugy. Jie nori matyti ir Kitas su prekés zenklu susijusias vertybes. Taip pat, vartotojai linke
jsitraukti j prekés zenklo veikla, kai jiems jis kelia teigiamas asociacijas. Socialiné atsakomybé
ir jmoniy marketingas yra naudojamas kaip komunikacijos kanalas, siekiant sukurti ir jtvirtinti
savo reputacija, didinti klienty lojaluma.

Socialin¢ atsakomybé jmonése yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, kuris didina
organizacijy veikly efektyvumag ir daro teigiama jtakg suinteresuotoms Salims. Vykdant
socialing atsakomybe jmonés turéty patenkinti visas savo suinteresuotgsias Salis, kad uztikrinty
maksimaly jy veiklos rezultatg (Freeman ir Phillips, 2002). Tokiu biidu jmonés maksimizuos
savo pelng ir padidins akcininky graza. Darbuotojai, renkantis darbg, pirmenybe teikia socialiai
atsakingoms jmonéms (Beckhaus, Stone ir Heiner, 2002). Tokiose imonése darbuotojai sunkiai
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dirba ir stengiasi dél jmonés gerovés ir finansiniy tiksly pasiekimo. Klientai didziuojasi
pirkdami prekes i§ tokiy versly, kurie vykdo socialinés atsakomybés komunikacija, taip pat
sutinka mokéti didesnes kainas uz prekes ar paslaugas (Brammer ir Milington, 2008). Kalbant
apie investuotojus, jie taip pat labiau linke investuoti finansinius iSteklius j socialiai atsakingas
organizacijas. Socialinés atsakomybés vykdymas didina organizacijy konkurencinj pranasuma.
Investicijos | socialinés atsakomybés komunikacija diding konkurencinguma, kuris mazina
organizacijos sgnaudas. Sumazinus sgnaudas yra didinamas akcininky turtas ir stiprinamos
kompetencijos (Cavazotte ir Chang, 2016). Sis konkurencingumas didina jmoniy finansine
padét] ir pardavimus, nes klientai yra pasirenge pirkti ir mokéti brangiau uz socialiai atsakingy
imoniy produktus (Castaldo, Perrini, Misani ir Tencati, 2009).

Socialiné atsakomybé¢ ir marketingas turi teorines sgsajas, kurios sieja juos tarpusavyje.

Todé¢l ne vienas autorius aptaringjo socialiai atsakingo marketingo savoka (Zr. 4 lentele).

4 lentelé. Socialiai atsakingo marketingo apibréztys

Autoriai (metai) Socialiai atsakingo marketingo apibreéztys

Dewitt ir Dahlin (2009) Socialiai atsakingas marketingas yra viena i§ rinkodaros strategijy, kurioje
atsizvelgiama | etika, aplinkosauga, teisés klausimus, visuomening nauda,
socialines ir kultirines normas, siekiant spresti aktualias visuomenés
problemas.

Dann (2010) Socialiai atsakingas marketingas yra modifikuota ir pritaikyta komercinés
rinkodaros strategija, kuri laikinai jtakoja tikslinés auditorijos elgesio poky¢ius
arba ilgalaikj socialinj tiksla.

Domegan (2008) Socialiai atsakingas marketingas yra marketingo metody pritaikymas,

v —

organizacijos démesj jos jvaizdziui, reputacijai ir teigiamam visuomenés
poziiiriui j ji.
Balmer  (cituoja  Powell | Atsakingas marketingas yra nusistovéjusi Kaip organizacijos ir jos kultiiros,

2011) orientuotos j klientus, suinteresuotas $alis, visuomeng ir ISA/ etikos principus,
filosofijos sritis. Tai poziiiris, atitinkantis jmonés tapatybe ir jos prekés zenkla.
Belyh (2019) Socialiai atsakingas marketingas yra moraliis veiksmai, kurie skatina teigiama

poveiki visoms suinteresuotoms Salims, tokioms, kaip darbuotojai,
bendruomené, vartotojai ir akcininkai. Autorés nuomone, socialiné atsakomybé
reiskia organizacijos ripinimasi visuomene ir aplinka, kurioje ji vykdo savo
veikla.

Huhn (2019) Socialiai atsakingas marketingas sickia ne tik prekés zenklo naudos, bet ir
socialiniy poky¢iy. Vietoje to, kad biity parduodamas tik produktas, socialiai
atsakingas marketingas skatina visuomenés formavima ir jy naudingg elgesj ar
gyvenimo buda, siekiant norimy pokyciy.

Sheth ir Parvatiyar (2021) Socialiai atsakingas marketingas yra strateginis pozitiris j marketingo praktika,
kuris skatina teigiamg poveikj visuomenei ir aplinkai, ne tik siekiant jmonés
pelno, bet ir atsizvelgiant j socialinius ir ekologinius aspektus. Jis siekia
patenkinti dabartinius poreikius, nepazeidziant busimy karty galimybiy tenkinti
savo poreikius.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Pauziuoliene ir Viningiene (2014); Huhn (2019); Sheth ir Parvatiyar (2021)

Apibendrinant marketingas yra glaudziai susijgs su socialine atsakomybe, nes jis
vyksta socialiniame kontekste ir kuria verte visuomenei. Marketingo veiklos yra siejamos su
mainais tarp socialiniy objekty, asmeny, grupiy ir organizacijy. ] marketingo valdyma jtraukiant

socialinés atsakomybés aspektus, jis tampa viena veiksmingiausiy Siuolaikiniy priemoniy,
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padedanciy spresti verslo problemas, kartu sprendziant sudétingas socialines problemas, tokias

kaip klimato kaita, skurdas ar badas.

1.4. Marketingo valdymo jtaka formuojant socialiai atsakinga vartotoja

Socialiai atsakingas marketingas yra skirtas socialiai atsakingam vystymui. Siuo metu
lemiamas marketingo vaidmuo vystymuisi yra jvertinamas tik tada, kai vykdant socialiai
atsakingg rinkodarg yra tenkinami dabarties vartotojy poreikiai, tuo paciu nepakenkiant ateities
karty galimybéms tenkinti savo poreikius (Sheth ir Parvatiyar, 2021).

Marketingo visuomeninis vaidmuo — informuoti klientus apie galimybes jsigyti prekiy
ir paslaugy, kurios pagerinty jy gyvenimo kokybe, - gali bati pagrjstas tik tuo atveju, jei
marketingo komunikacijos metodas ir budai padeda informuoti, Sviesti ir nukreipti esamy ir
potencialiy vartotojy poreikius j tvarius produktus, socialiai atsakingas paslaugas ar veiklas. Tai
reiSkia, kad toks marketingo valdymas taip pat yra nukreiptas j neefektyviy ir visuomenei
zalingy vartojimo jprociy keitimg (Abid, Dupont, Moulins, 2019).

Socialiai atsakingo marketingo valdymo strategijos priemonés: produkty ir paslaugy
pertvarkymas, atsakingo vartojimo skatinimas, rinkodaros komplekso pertvarkymas ir

rinkodaros funkcijos reorganizavimas.

Atsakingo vartojimo Rinkodaros komplekso
skatinimas pertvarkymas

Produkty ir paslaugy Rinkodaros funkcijos
pertvarkymas reorganizavimas

Socialiai atsakingo
marketingo
valdymo priemonés

6 pav. Socialiai atsakingo marketingo valdymo strategijos priemonés
Sudaryta autorés pagal: Porter Ir Kramer (2011); Kotler (2011); Kotler ir Lee (2019); Bhattacharya ir Sen (2004)

Produkty ir paslaugy pertvarkymas. Inovacijos yra vienas i§ esminiy marketingo

elementy, 0 inovacijos, skirtos socialiai atsakingam vystymui, gali duoti didziausig nauda bet
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kuriai organizacijai (Porter ir Kramer, 2011). Daugelis jmoniy klesti, nes pritaiké naujas
inovatyvias technologijas arba i$ naujo apgalvojo parduodamy produkty ir paslaugy struktiiras.
Be produkto ir paslaugy naujoviy, jmonés turi galvoti ne tik apie produkto poveikj vartotojui,
bet ir apie produkto gamybos ir pardavimo procesa. Produktas ir jo gamyba turi bati ekologiska
ir atitikti visus socialinés atsakomybés standartus (Porter ir Kramer, 2011). Taip pat,
pakartotinio vartojimo prekés kirimas ir vartotojy Svietimas Siuo metu tampa marketingo
specialisty uzduotimi. Jmonéms, kurioms pavyks sukurti tokius gaminius ir jtikinti vartotojus
juy nauda, turés konkurencinj pranasuma prie§ Kitas, nes vartotojai taps sgmoningi tvarumo ir
socialinés atsakomybés atzvilgiu (Niiniméki, 2020).

Atsakingas vartojimas. Marketingo uzdavinys — nukreipti vartotojy poreikius ir norus j
socialiniu ir ekologiniu pozitriu maziausiai zalingg vartojimg. Rinkos tyréjai ir vartotojy
analitikai turi nustatyti dabartines vartojimo galimybes, klienty pasirinkimo Kriterijus,
santyking Siems Kriterijams teikiamg svarbg ir Siuos Kriterijus formuojanc¢ius informacijos
Saltinius (Kotler, 2011). Tik tada rinkodaros specialistai gali imtis veiksmy, kad tinkamai
pakeisty vartotojy sprendimy priémimo Kriterijus socialiai atsakingo vartojimo naudai (Fischer
ir Schader, 2018).

Rinkodaros komplekso pertvarkymas. Socialiai atsakingam marketingui reikia
atnaujinti ir perorientuoti visg rinkodaros kompleksg, pradedant produktu ir pakuote, baigiant
pozicionavimu ir reklama. Produktai turi bati ekologiski ir pagaminti laikantis socialiai
atsakingos gamybos, o pakuotés biologiskai skaidzios arba perdirbtos. Daugelis jmoniy keicia
prekiy sudétj, kad bty pasalinti kenksmingi ingredientai (Juliano ir Maagrini, 2017). Prekiy
pavadinimy pakeitimas j ekologiSskus ar socialiai atsakingus suteikia galimybe igyti rinkos
pripazinimg ir sgmoningy vartotojy palaikyma, bet to, jie tampa labiau matomi ir taip
perpildytoje reklamos Ziniasklaidoje. Pardavimo metodus ir pardavimo skatinimo programas
taip pat reikia keisti. VVerslai turi $viesti ir skatinti savo vartotojus socialiai atsakingo gyvenimo
budo (Kotler ir Lee, 2019).

Rinkodaros funkcijos reorganizavimas. Jsipareigojimas jgyvendinti socialiai atsakingo
marketingo vizija turi virsti strategijomis ir veiksmy planais (Bhattacharya ir Sen, 2004).

Socialiai atsakingo marketingo valdyme yra svarbu socialiai atsakingo vartotojo
formavimas. Socialiai atsakingas vartotojas — tai vartotojas, kurio vartojimo jprociai yra
glaudziai susije su socialiniais, etiniais ir aplinkosauginiais aspektais, o ne tik jo asmeniniais
poreikiais ir interesais. Toks vartotojas jsigydamas prekes ar paslaugas atsizvelgia j jmones,
kurios aktyviai vykdo socialiai atsakingg veikla, neterSia gamtos ir kuria geresne ateit]
visuomenei (Wang ir kt., 2021). Remiantis naujausiais tyrimais, viena i§ esminiy socialiai
atsakingo vartotojo charakteristiky yra zaliojo pirkimo intencija. Zaliojo pirkimo intencija —
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kliento noras pirkti ekologiskus prekiy zenklus, atitinkancius jo konkrecius poreikius (Jabeen,
Khan, Zain, Atlas, 2023). Siuo metu Zaliasis pirkimas susilaukia vis didesnio pasaulio
mokslininky susidoméjimo, nes vartotojai zino, kad nori pirkti produktus, pagamintus pagal
ekologiskus principus arba aplinkg tausojan¢ius gamybos procesus (Amoako ir kt., 2020).
Imonés, uztikrindamos savo prekiy kokybe, sudedamgsias dalis ir patikimumo kilme, yra
laikomos patikimomis ir saziningomis — du pagrindiniai pasitikéjimo aspektai. Taip pat
siekdamos pasalinti ar sumazinti potencialiai pavojingy cheminiy medziagy kiekj, prekés
zenklas siuncia vartotojams signalg, kad rapinasi jy sveikata ir gerove. (Abid, Dupont ir
Moulins, 2019).

Socialinés atsakomybés veiksmai prisideda prie vartotojy lojalumo ugdymo. Jausmas,
kurj klientai patiria pirkdami produkty ar paslauga, sukuria lojalumg ir yra laikoma vienu i$
svarbiausiy veiksniy, lemianciy jmongs iSlikimui ir augimui. 1980 metais Oliver’is apibrézé
vartotojy lojalumg kaip giliai jsiSaknijusj jsipareigojima pakartotinai pirkti arba globoti
pageidaujama produkta ar paslauga nuolat ateityje, nepaisant ekonominés situacijos ir
rinkodaros pastangy, galinCiy paskatinti keisti pirkéja (Emmanueal ir Priscilla, 2022). Klienty
iSlaikymas didina vartotojy lojalumg ir pasitenkinimg. Todé¢l socialinés atsakomybés veiklos
matmenys yra klienty lojalumo ir jmonés reputacijos kiirimo priemonés. Zvelgiant i$
marketingo perspektyvos, jmoniy socialiné atsakomybé yra naudinga kuriant santykius su
klientais ir jy iSlaikymu, taip kuriant lojalumg ilgalaikéje perspektyvoje. Socialines
atsakomybés dimensijos yra susijusios su klienty pasitenkinimu ir jy lojalumu (Bhatti ir kt.,
2018). Siuo metu rysio su vartotojais ir lojalumo kiirimas yra jmoniy vienas i§ pagrindiniy
tiksly, o socialiné atsakomybé Siame procese atlieka tarpininkaujant] vaidmenj. Jmoniy
socialin¢ atsakomyb¢ yra siejama su poveikiu prekés Zenklo Zinomumui ir klienty lojalumui
(Singh ir Misra, 2021). Socialiné atsakomybé teigiamai veikia vartotojy elgsenos ketinimus, tai
reiSkia jy lojaluma ir pasitenkinimg.

Socialiai atsakingo marketingo veiksniai, kurie formuoja socialiai atsakingg vartotoja:

1. Svietimas ir informavimas. Jmonés, naudodamosis savo marketingo strategijomis, turi
informuoti vartotojus apie socialinés atsakomybés svarbg ir tvariy produkty
naudingumg. Informacija vartotojams apie tvarius produktus ir socialines iniciatyvas
gali suformuoti jy pozitrj. Tyrimai rodo, kad informavimas apie socialinés
atsakomybés veiksmus ir Zaliojo pirkimo nauda paskatina vartotojus pirkti produktus,
kurie pagaminti pagal ekologiskus principus arba aplinkg tausojancius procesus

(Amoako ir kt., 2020).

2. Prekés zenklo pozicionavimas. Teisingas prekés Zenklo pozicionavimas, kuris

vartotojams komunikuoja vykdomus socialinés atsakomybés veiksmus ir tvarumo
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vertybes, keicia vartotojy mastysena ir formuoja socialiai atsakingus vartotojus. Prekés

zenklai, kurie aisSkiai komunikuoja savo socialing atsakomybe ir tvarumo vertybes,

pritraukia samoningus vartotojus, kurie nori bati uztikrinti, jog prekés ar paslaugos

atitinka socialinius jsipareigojimus ar garantijas (Bigne, Curras ir Aldas, 2010).

3. Inovacijos ir tvartis produktai. Tvariy ir ekologisky produkty gamyba gali prisidéti prie
socialiai atsakingo vartotojo formavimo. Visiems gerai zinoma jmoné ,,Patagonia®, kuri
yra socialiai atsakinga ir gamina tvarig produkcijg, yra gerai Zinoma visame pasaulyje
ir ju produkcija yra labai populiari. Tvartas produktai, kuriuos jie gamina, ne tik
sumazina poveikj aplinkai, bet ir paskatinti vartotojus pirkti ir buti socialiai atsakingais
(Kotler ir Lee, 2021).

4. Socialinés atsakomybés kampanijos. Imonés ar prekés Zenklai, vykdydami socialiai
atsakingas marketingo strategijas, gali pritraukti vartotojy démesj ir paskatinti lojalumo
formavimuisi. Vartotojai matydami, kad jmonés yra socialiai atsakingos, jomis labiau
pasitiki ir perka dazniau. Tai yra todél, nes jmoniy socialinés atsakomybés veiksmai yra
siejami su poveikiu vartotojy lojalumui (Singh ir Misra, 2021). Lojalumas paskatina
vartotojus tapti socialiai atsakingais.

5. Skatinimas ir akcijos. Norint suformuoti socialiai atsakingg vartotojg, jmonés per
nuolaidas ir akcijas gali paskatinti vartotojus rinktis socialiai atsakingus ir tvarius
sprendimus. Akcijos ekologiskiems produktams gali padéti sukurti teigiamg vartotojy
pozitirj j tvaruma ir socialing atsakomybe (Kotler, 2011).

Kiekvieno vartotojo reakcija i imonés vykdomg socialinés atsakomybés komunikacija
yra skirtinga. Socialiné atsakomybé¢ yra susijusi su vartotojy emocine reakcija (geresnis poZzitiris
1 prekés Zenkla, didesnis susitapatinimas su prekés zenklu ir jsipareigojimas), buvo jrodyta, kad
socialinés atsakomybés programos gali turéti kognityvinj poveikj (prekés Zenklas yra geriau
jsimenamas ir geriau zinomas) ir elgesio poveikj (ketinimas pirkti, rekomenduoti kitiems ir
Jmonés jvaizdZio palaikymas). Vartotojai yra linke pritarti socialinés atsakomybés
iniciatyvoms, taciau i§ pradziy jas gali vertinti skeptiskai (Ellen ir kt., 2006; Forehand ir Grier,
2003). Kai jmoné¢ ar prekés Zenklas save pristato kaip socialiai atsakinga, jis kei¢ia bendra
jvaizd] ir nuomong apie save. Toki verslai stengiasi tam tikru mastu parodyti savo asmenybe,
kuriai budingi altruistiniy vertybiy bruozai. Todél vartotojai, pradédami pazinimo procesa, turi
vieng pagrindin] tikslg — jgyti garantijy, jog imoneés prekés ar paslaugos uZztikrina socialinius
isipareigojimus ir garantijas. Sis paZinimo procesas yra grindziamas pagrindiniais sprendimais
del organizacijos patikimumo, jos reputacijos, socialiniy programy uZztikrinimo, jmongés

pagrindinés veiklos ir jos prekés Zenklo pozicionavimo (Bigne, Curras ir Aldas, 2010).
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Socialiai atsakingas marketingas siekia palaikyti socialiai atsakingg vystymasi,
tenkinant dabartinius poreikius ir nepakenkiant ateities karty galimybémis. Tai esminis jrankis,
padedantis formuoti tvarius vartojimo jpro¢ius. Zaliojo pirkimo intencija reiskia klienty nora
rinktis ekologiSkus prekiy Zenklus. Tokie vartotojai siekia produkty, pagaminty pagal
ekologiskus principus. Imonés, uztikrinancios savo produkty kokybe ir patikimuma, jgyja
vartotojy pasitikéjima. Socialiai atsakinga marketingo strategija apima produkty ir paslaugy
pertvarkyma, atsakingo vartojimo skatinima, rinkodaros komplekso pertvarkyma ir rinkodaros
funkcijos reorganizavima. Tokie veiksmai skatina vartotojy lojalumg ir gerina jmoniy
reputacija. Socialinés atsakomybés programos teigiamai veikia vartotojy elgesj, lojaluma ir

pozitrj j prekés zenkla.

Teorinis modelis ir hipotezés

Saocialiai atsakingas elgesys

H5 Pirkimo elgsena Lojalus vartotojas

Socialinés atsakomybeés veiklos
rezultatas vartotojui

7 pav. Teorinis modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis: Sudbury-Riley ir Kohlbacher (2015), He ir Lai (2014), Tuncel, Kavak ir
Karademir (2017), Mobb, Mohr ir Harris (2007)

Pagal §j teorin] modelj yra iSkeliamos Sios hipotezés:

H1 — Socialiai atsakingas elgesys turi teigiama poveikj vartotojo lojalumui.
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H2 — Socialiai atsakingas elgesys daro jtakg pirkimo elgsena, pavyzdziui, skatina rinktis
socialiai atsakingus produktus.

H3 — Socialinés atsakomybés rezultatai vartotojui didina vartotojo lojaluma.

H4 — Pirkimo elgsena, skatinanti pasirinkti socialiai atsakingai pagamintus produktus,
turi teigiamg poveikj vartotojo patiriamiems socialinés atsakomybés rezultatams.

H5 — Socialiai atsakingas elgesys formuoja tam tikrg pirkimo elgseng, kuri skatina
teigiamus socialinés atsakomybés rezultatus vartotojui.

ISanalizavus moksling literatiirg apie marketingo valdymo teorines sgsajas su vartotojy
socialine atsakomybe, galime daryti iSvadas, jog marketingas yra glaudziai susijes su vartotoju.
Marketingas yra kompleksinis procesas, skirtas kurti verte rinkoje, tuo paciu metu siekiant
patenkinti vartotojy poreikius ir norus. Siuolaikiniame kontekste marketingo valdymas tampa
neatsiejamas nuo socialinés atsakomybés, nes jmonés ne tik siekia pelno, bet ir stengiasi
prisidéti prie visuomenes geroves, spresti aplinkosaugos problemas bei uZztikrinti etiska elgesj
su suinteresuotosiomis Salimis. Socialiné atsakomybé apima veiksmus, kuriais jmonés kuria
ekonoming, aplinkosauging ir socialing gerove, jsipareigoja elgtis etiSkai bei mazinti neigiama
poveiki aplinkai ir Zmonéms. Tokios veiklos stiprina jmoniy reputacija, skatina vartotojy
lojaluma, keicia jy pirkimo elgsena, didina darbuotojy motyvacija, ilgalaikius santykius su
klientais ir konkurencin] pranasumg rinkoje. ] marketingo valdymg jtraukiant socialinés
atsakomybés aspektus, jis tampa veiksminga priemone ne tik verslo problemoms spresti, bet ir

Cv v —

sprendimo, kurdamas verte ne tik jmonei, bet ir visuomenei.
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2. MARKETINGO VALDYMO FORMUOJANT VARTOTOJU
SOCIALINE ATSAKOMYBE TYRIMO METODIKA

Teorinés analizés metu paaiSkéjo, kad socialiai atsakingas marketingo valdymas gali
prisidéti ne tik prie jmonés autoriteto gerinimo, bet ir prie vartotojy socialinés atsakomybés
skatinimo. Socialiai atsakingo marketingo valdymas nebiitinai turi biiti vienodas visiems,
vienus tai supazindina su socialinémis problemomis, o kitus gali paskatinti jas spresti. Todel
labai svarbu, vykdant marketingo valdymo komunikacija, priimti tinkamus sprendimus tam,
kad buty formuojama vartotojy socialiné atsakomybe.

Tyrimo aktualumas yra grindziamas augancia socialinés atsakomybés reikSme
Siuolaikinéje visuomengje ir rinkoje. Vartotojai vis dazniau renkasi produktus ir paslaugas,
remdamiesi etinémis nuostatomis ir socialiniu atsakingumu. Tai daro jtakg ne tik prekiy zenkly
lojalumui, bet ir pirkimo elgsenai, skatindami jmones investuoti | socialinés atsakomybes
veiklas. Sis tyrimas atskleidZia, kaip socialiai atsakingi vartotojai formuoja pirkimo sprendimus
ir lojalumo strategijas, prisidedant prie tvarumo ir socialiniy problemy sprendimo.

Tyrimo objektas — socialiai atsakingas elgesys ir jo sgsajos su vartotojy pirkimo
elgsena, lojalumu bei socialinés atsakomybés rezultatais vartotojui.

Tyrimo tikslas — jvertinti marketingo valdymo veiksniy jtaka socialiai atsakingam
elgesiui, siekiant suprasti, kaip Sie veiksniai formuoja vartotojo lojalumg, pirkimo elgseng ir
socialinés atsakomybes veiklos rezultatus vartotojui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti socialiai atsakingo elgesio jtaka vartotojy lojalumui.

2. Istirti socialiai atsakingo elgesio poveikj pirkimo elgsenai.

3. Ivertinti pirkimo elgsenos, orientuotos j socialiai atsakingai pagamintus
produktus, jtakg socialinés atsakomybés veiklos rezultatams.

4.  Analizuoti socialinés atsakomybés rezultaty jtakg vartotojy lojalumui.

5. I8analizuoti netiesioginj socialiai atsakingo elgesio poveikj socialinés

atsakomybes veiklos rezultatams per pirkimo elgseng kaip mediatoriy.

Sio darbo tikslui atskleisti buvo atliktas kiekybinis tyrimas. Kiekybiniam tyrimui buvo
pasirinkta anketiné apklausa. Kiekybinis tyrimas yra skirtas patikrinti ar patvirtinti hipoteze
arba teorija (Streefkerk, 2021). Todél atliekamas kiekybinis tyrimas leis suprasti vartotojy
socialiniy problemy supratima, norg remti etiSkus prekiy zenklus, prekés Zenklo ir lojalumo

ry§}, ir pirkimo elgsena.
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Tyrimo modelis, apimantis socialiai atsakingo elgesio, lojalumo, pirkimo elgsenos ir
socialinés atsakomybés veiklos rezultaty vartotojui dimensijas, leidzia analizuoti Sias svarbias
vartotojo elgsenos ir pozitiriy sritis. Kiekviena skalé buvo sukurta, remiantis anksc¢iau atliktais
tyrimais ir siekiant objektyviai jvertinti vartotojy reakcijas j socialing atsakomybe ir jos poveikj
Jjy elgsenai.

Socialiai atsakingo elgesio skalé. Socialiai atsakingam elgesiui jvertinimui buvo
pasirinkta naudoti Sudbury-Riley’io ir Kohlbacher’io (2015) sudaryta klausimyna. Sig skale
sudaro 10 teiginiy, kuric matuoja socialiai atsakingo elgesio dimensijg. Respondentams
suteikiamas 5 varianty atsakymo pasirinkimas. Likerto tipo skaléje, nuo ,,visiS8kai nesutinku*
iki ,,visiSkai sutinku®. Siekiant jvertinti Sios dimensijos reikSmg, respondenty vertinimui buvo
nusistatyti dimensijos kriterijai: socialiniy problemy supratimas, vertybiy atitikimas, noras
remti socialiai atsakingus prekeés Zenklus, elgesio ketinimai, jsitraukimas, suvokiamas poveikis.
Visa tai jvertinti, buvo pateikiami atitinkami teiginiai, pavyzdziui, teiginys ,,Nepirksiu prekés,
jei zinosiu, kad ja parduodanti jmoné yra socialiai neatsakinga“, atitinka socialiniy problemy
suvokimo kriterijy.

Lojalaus vartotojo skalé. Lojalaus vartotojo skalei jvertinti buvo pasirinkta He ir Lai
(2014) sudarytas klausimynas. Sia skale sudaro 7 teiginiai, kurie matuoja lojalaus vartotojo
dimensijg. Respondentams suteikiamas 5 varianty atsakymo pasirinkimas. Likerto tipo skal¢je,
nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku®. Siekiant jvertinti Sios dimensijos reikSme,
respondenty vertinimui buvo nusistatyti dimensijos kriterijai: emocinis rySys, pasirinkimo
nuoseklumas, rekomendavimas kitiems, prekés Zenklo identifikacija, pasitenkinimas prekés
zenklo siilomomis vertybémis. Visa tai jvertinti, buvo pateikiami atitinkami teiginiai,
pavyzdziui, teiginys ,,Apie $] prekés Zenklg teigiamai atsiliepiu kitiems Zmonéms®, atitinka
rekomendavimo kitiems kriterijy.

Pirkimo elgsenos skalé. Pirkimo elgsenos skalei jvertinti buvo pasirinkta Tuncel ir kt.
(2017) sudarytas klausimynas. Sig skale sudaro 7 teiginiai, kurie matuoja pirkimo elgsenos
dimensijg. Respondentams suteikiamas 5 varianty atsakymo pasirinkimas. Likerto tipo skalg¢je,
nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku®. Siekiant jvertinti Sios dimensijos reikSme,
respondenty vertinimui buvo nusistatyti dimensijos kriterijai: pirkimo daznumas, prekiy
pasirinkimas remiantis etninémis nuostatomis, reakcija j socialiai atsakingas marketingo
kampanijas. Visa tai jvertinti, buvo pateikiami atitinkami teiginiai, pavyzdziui, teiginys ,,Visada
perku produktus, kurie daro maziausiag zZalg kitiems zmonéms*®, atitinka prekiy pasirinkimo
remiantis etninémis nuostatomis kriterijy.

Socialinés atsakomybés veiklos rezultaty vartotojui skalé. Socialinés atsakomybés

veiklos rezultato vartotojui skalei jvertinti buvo pasirinkta Mobb, Mohr ir Harris (2007)
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sudarytas klausimynas. Sig skale sudaro 13 teiginiy, kurie matuoja socialinés atsakomybés

veiklos rezultato vartotojui skale. Respondentams suteikiamas 5 varianty atsakymo

pasirinkimas. Likerto tipo skaléje, nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai sutinku®. Siekiant

jvertinti Sios dimensijos reikSme, respondenty vertinimui buvo nusistatyti dimensijos kriterijai:

reakcija ] socialiai atsakingas kampanijas, pirkimo jprociai, prekés zenkly ir jmoniy

pasirinkimas. Visa tai jvertinti buvo pasitelkiami atitinkami teiginiai, pavyzdziui, teiginys ,,Kai

apsipirkinéju, stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios stengiasi gerinti darbuotojy salygas savo

gamyklose®, atitinka prekés Zenkly ir jmoniy pasirinkimo kriterijy.

5 lentelé. Aprobuotos skalés anketos sudarymui

Tyrimo Tyrimo kriterijai Tyrimo klausimai Saltinis
dimensija
Socialiai Socialiniy 1. Kai yra galimybé rinktis, visada renkuosi Sudbury-Riley
atsakingas problemy produkta, kuris maziausiai kenkia aplinkai. | ir Kohlbacher
elgesys supratimas; 2. Esu pakeites produktus dél aplinkos (2015)
Vertybiy atitikimas; apsaugos priezaséiy.
Noras remti etiskus 3. Jei suprantu, kokig zala aplinkai gali
prekiy Zenklus; padaryti kai kurie produktai, ty produkty
Elgesio ketinimai; neperku.
Isitraukimas; 4. Neperku buitiniy produkty, kurie kenkia
Suvokiamas aplinkai.
poveikis 5. Jei jmanoma, perku produktus, supakuotus
1 daugkartinio naudojimo arba
perdirbamus gaminius.
6. Stengiuosi pirkti popierinius gaminius
(tualetinj popieriy, servetéles ir kt.),
pagamintus i§ perdirbto popieriaus.
7. Nepirksiu prekés, jei zinosiu, kad ja
parduodanti jmoné yra socialiai
neatsakinga.
8. Neperku produkty i§ imoniy, kurios, mano
ziniomis, naudoja nesazininga darbo jéga,
vaiky darba ar kitas prastas darbo salygas.
9. Esu mokéjes daugiau uz aplinkai
nekenksmingas prekes, kai yra pigesné
alternatyva.
10. Esu mokéjes daugiau uz socialiai
atsakingas prekes, kai yra pigesné
alternatyva.
Lojalus Emocinis rySys; 1. Per ateinancius kelerius metus ir toliau
vartotojas Pasirinkimo naudosiu dabartinj prekés Zenklg . He ir Lai
nuoseklumas; 2. Rekomenduosiu §j prekés zenkla savo (2014)
Rekomendavimas draugams ir giminaiciams.
kitiems; 3. Apie §j prekes zenkla teigiamai atsiliepiu
Prekés zenklo kitiems zmonéms.
identifikacija; 4. Nusipirkau §j prekés zenkla, nes jis man
Pasitenkinimas labai patinka.
prekeés zenklo 5. Man malonu pirkti §j prekés zenkla, o ne
siilomomis kitus prekés zenklus.
vertybémis. 6. Jauciuosi labiau prisiriS¢s prie $io prekeés
zenklo nei prie kity prekés zenkly.
7. Esu labiau susidoméjes Siuo prekés zenklu
nei kitais prekés zenklais.
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Pirkimo
elgsena

Pirkimo daZnumas;
Prekiy pasirinkimas
remiantis etninémis
nuostatomis;

Perku produktus, kurie maziausiai terSia
aplinka

Visada perku produktus, kurie daro
maziausig zala kitiems Zzmonéms.

Jeigu jmanoma, perku produktus, kurie turi
perdirbama pakuote.

Stengiuosi pirkti tik perdirbimui skirtus
gaminius.

Naudoju antriniy zaliavy dézute arba kitu
budu rasiuoju.

Neperku produkty i§ jmoniy, kuriy
darbuotojai dirba blogomis darbo
salygomis.

Neperku produkty i§ jmoniy, kurios
diskriminuoja mazumas.

Tuncel, Kavak
ir Karademir
(2017)

Socialinés
atsakomybés
veiklos
rezultatas
vartotojui

Reakcija j socialiai
atsakinga
kampanijas;
pirkimo jprociai;
prekés zenkly ir
jmoniy
pasirinkimas

10.

11.

12.

13.

Stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios padeda
skurstantiems.

Stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios jdarbina
nejgaliuosius.

Vengiu pirkti produktus ar paslaugas i§
imoniy, kurios diskriminuoja mazumas.
Gaves galimybe pereiti prie
mazmenininko, kuris remia vietos
mokyklas, ja pasinaudoju.

Stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios aukoja
medicinos tyrimams.

Stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios remia
maisto rinkimo akcijas.

Kai man suteikiama galimybé pereiti prie
prekeés zenklo, kuris remia bendruomene,
a$ ja pasinaudoju.

Vengiu pirkti produktus, pagamintus
naudojant vaiky darba.

Kai turiu galimybe, pereinu prie prekiy
zenkly, kuriy dalis kainos skiriama
labdarai.

Vengiu pirkti produktus ar paslaugas i$
jmoniy, kurios diskriminuoja moteris.

Kai apsipirkinéju, stengiuosi pirkti i$
imoniy, kurios stengiasi gerinti darbuotojy
salygas savo gamyklose.

Stengiuosi pirkti i§ bendroviy, kurios
remia nukentéjusiuosius nuo stichiniy
nelaimiy.

Stengiuosi pirkti produktus ir paslaugas is
jmoniy, kurios visiems savo darbuotojams
moka pragyvenimui

Mobb, Mohr ir
Harris (2007)

Saltinis: sudaryta autorés remiantis: Sudbury-Riley ir Kohlbacher (2015), He ir Lai (2014), Tuncel, Kavak ir
Karademir (2017), Mobb, Mohr ir Harris (2007)

Tyrimy organizavimas ir eiga. Kiekybinio tyrimo metodika. Kiekybiniame tyrime yra
pasirinktas apklausos metodas (anketa pateikiama 1 priede). Apklausos metu duomenys
renkami apklausiant respondentus virtualioje aplinkoje. Internetine apklausa pasirinkta todeél,
nes yra patogiausias biidas apklausos dalyviams uzpildyti (Gaizauskaité ir Mikén¢, 2014).

Pateikti klausimai buvo susisteminti, atsizvelgiant j ankstesnéje darbo dalyje analizuotg

moksling literatirg. Klausimynas i$ 4 skaliy, kuriomis vertinama socialiai atsakingas elgesys,
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lojalus vartotojas, pirkimo elgsena ir socialinés atsakomybés veiklos rezultatas vartotojui. Sias
skales sudaro 37 teiginiai.

Anketos pabaigoje taip pat pateikti 5 klausimai, apibiidinantys demografinius
respondenty duomenis — amziy, lytj, socialinj statusg, gyvenamajg vietg ir gaunamas vidutines
pajamas per ménesj. Klausimynas sudarytas apklausa.lt platformoje. Apklausa aktyvuota 2024
m. Spalio 31 d., deaktyvuota Lapkricio 11 d.

Tyrimo dalyviai. Siekiant korektisky baigiamojo darbo rezultaty, tyrime buvo
pasirinkta apklausti kuo didesnj Lietuvos gyventojy skai¢iy, kurie yra vartotojai. Kadangi
kiekvienas Lietuvos gyventojas yra vartotojas, Siam skaiCiui nustatyti remiamasi bendru
Lietuvos gyventojy skai¢iumi. Skai¢iui nustatyti naudojama internetinés imties skaiciuokle
(http://www.apklausos.It/imties-dydis) ir Panioto formulé. Imtis apskai¢iuojama su 5 proc.
paklaida ir 95 proc. tikimybe. Pagal Lietuvos Oficialiosios Statistikos portala, 2024 m.
pradzioje Lietuvoje gyveno 2, 82 milijono gyventojy. Remiantis S§iuo skai¢iumi,

apskai¢iuojama imtis, tyrimo pagristumui reikia apklausti 400 respondenty.

Tyrimo atranka paskaiciuota vadovaujantis Panioto formule:

1
n= —Az% Q)

v

cia:
n — imties dydis;

A — paklaidos dydis (daznai 0,5);
N — generalinés visumos dydis;

paklaida = 5 %, imtis — 400 respondenty.

Apklausta 407 respondentai. Gauti duomenys i§ apklausa.lt buvo apdorojami MS Word
ir SPSS programomis. Sj skai¢iy sudaré 205 vyrai, 201 moteris ir 1 respondentas atsake kita,
taigi vyry yra dauguma. Pagal amziy didzioji dalis respondenty yra 18-24 mety (35,1%) ir 25-
34 mety (30,2%). Maziausig dalj sudaro 55-65 mety (6,9%) ir 66 ir daugiau (0,7%) amziaus
grupés. Didzioji dauguma respondenty turi aukstajj universitetinj iSsilavinimg 61,4%, tik 2%
apklaustyjy turi vidurinj is$silavinimg. IS demografiniy rodikliy taip pat matome, kad 66,6%
respondenty gyvena didmiestyje (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys). 20,9% -
mieste (daugiau nei 3000 gyventojy), 7,6% miestelyje (nuo 500 iki 3000 gyventojy), 4,9%
kaime (iki 500 gyventojy). Gaunamy vidutiniy pajamy per ménesi rodikliai pasiskirst¢ gana

vienodai, bet didziausias procentas yra > 2001 eury (30%), 1001 - 1500 eury (24,8%), 1501-
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2000 eury (24,3%). ISsamesnés respondenty demografinés charakteristikos pateikiamos 6
lenteléje.

Tyrimo apribojimai:

Generalizacija: nors siekiama reprezentatyvumo, tyrimo rezultatai gali nevisiSkai
atspindéti visy vartotojy elgesj dél riboto imties dydzio.

Saviaupgaulés efektas: kai kurie respondentai gali tendencingai atsakyti apie socialing
atsakomybe, siekdami pasirodyti labiau iSmanantys, nei i$ tikryjy yra.

Apribojimas laike: tyrimas atlieckamas vienu konkre¢iu metu, todél negalima tiksliai
jvertinti, kaip laikui bégant gali keistis tyrimo objektas, ypac jei socialiai atsakingo vartotojo ar

pirkimo elgsena ilgainiui kinta.
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3. MARKETINGO VALDYMO FORMUOJANT VARTOTOJU
SOCIALINE ATSAKOMYBE TYRIMO REZULTATAI

Sioje dalyje yra apraSoma marketingo valdymo formuojant vartotojy socialine
atsakomybe tyrimo rezultatai. Pateikiama apraSomoji statistika, skaliy patikimumo rodikliai,
atlickamas duomeny normalumo testas, tiesinés regresijos ir mediacijos analizes.

ApraSomoji statistika. 6 lentel¢je yra pateikiama tyrimo dalyviy demografinés
statistikos. Tyrimo metu buvo apklausta 406 dalyviai, i§ kuriy 205 yra vyrai ir 201 — moteris.
Pagal amziy daugiausiai tyrimo dalyviy buvo 18-24 ir 25-34 mety. ISsamesni statistiniai

duomenys yra matomi 6 lenteléje.

6 lentelé. Tyrimo dalyviy demografinés statistikos

Demografiniai rodikliai Daznis Proc. dalis
Lytis Vyras 205 50,4
Moteris 201 49,4
Kita 1 0,2
AmzZius 18-24 143 35,1
25-34 123 30,2
35-44 59 14,5
45-54 51 12,5
55-65 28 6,9
66 ir daugiau 3 0,7
I$silavinimas Aukstasis universitetinis 250 61,4
Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, auksStesnysis) 48 11,8
Nebaigtas aukStasis universitetinis 44 10,8
Vidurinis profesinis 32 7,9
Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, 25 6,1
aukstesnysis)
Bendras vidurinis 8 2
Gyvenamoji vieta Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, 271 66,6
Panevézys)
Miestas (daugiau nei 3000 gyventojy) 85 20,9
Miestelis (nuo 500 iki 3000 gyventojy) 31 7,6
Kaimas (iki 500 gyventojy) 20 49
Vidutinés <500 eury 24 5,9
pajamos per 501-1000 eury 61 15
ménesj 1001- 1500 eury 101 24.8
1501-2000 eury 99 24,3
>2001 eury 122 30

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Atliekant tyrimo duomeny analizes, naudojami tyrimo kintamieji, kurie buvo aprasyti ir
pagristi tyrimo metodologijoje. Sie kintamieji atspindi pagrindinius tyrimo rodiklius ir yra
pasirenkami atsizvelgiant | tyrimo tikslus bei siekiant uZztikrinti rezultaty patikimumg. 7
lenteléje pateikiama Siy kintamyjy aprasomoji statistika, kuri apima tokius statistinius rodiklius
kaip maksimali reik§me, minimali reikSmé, vidurkis, mediana ir standartinis nuokrypis. Sie
rodikliai padeda geriau suprasti kiekvieno kintamojo skirstinj bei galimus rySius tarp jy, taip
pat jvertinti tyrimo rezultaty interpretavimo pagrjstuma.
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7 lentelé. Kintamyjy apraSomoji statistika

Kintamieji Ml.m[‘na.ll Magslmgll Vidurkis Mediana Standartlr_us
reik§mé reik§mé nuokrypis
Socialiai atsakingas elgesys 1 5 3,574 3,700 0,703
Vartotojo lojalumas 1 5 3,733 3,855 0,616
Pirkimo elgsena 1 5 3,629 3,714 0,709
Socialinés atsakomybés 1 5 3,679 3,629 0,695

veiklos rezultatas vartotojui

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Siekiant patikrinti, ar nagrinéjami veiksniai varijuoja pagal tiriamyjy lytj, amziy,
i§silavinimg, gyvenamajg vieta ir gaunamas vidutines pajamas per ménes], atlickamas one —
way ANOVA testas, dar vadinamas vieno veiksnio dispersijos analize. Analizéje naudojami
keturiy kintamyjy — socialiai atsakingo elgesio, vartotojo lojalumo, pirkimo elgsenos ir
socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui — vidurkiai.

Visy pirma, siekiama nustatyti, ar yra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp respondenty
gaunamy vidutiniy pajamy per ménesj ir socialiai atsakingo elgesio, vartotojo lojalumo,
pirkimo elgsenos ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui lygmeny. Kadangi
norima palyginti daugiau nei dviejy grupiy vidurkius ir nustatyti, ar jy tarpusavio skirtumai
reik§mingi, naudojama one — way ANOVA testo metodika. Siuo atveju tiriama, ar egzistuoja
reikSmingi kintamyjy vidurkiy skirtumai, priklausomai nuo tiriamyjy gaunamy vidutiniy
pajamy per ménesj. Tyrimo rezultatai rodo, kad analizuojant socialiai atsakinga elgesj,
egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtingy grupiy vidurkiy skirtumai, kadangi F reikSme 4,745,
o p <0,001. Toliau atlieckama Post Hoc analiz¢, pagal kurig statistiS$kai reikSmingi skirtumai
randami tik tarp gaunanciyjy 1501-2000 eury per ménesj ir 2001 ir daugiau eury gaunandiyjy.
Socialiai atsakingo elgesio vertinimas, kurio vidutinés pajamos per ménesj yra 1501-2000 eury
3,4659 (standartinis nuokrypis 0,55569), o socialiai atsakingo elgesio, kurio pajamos yra 2001
ir daugiau 3,7960 (standartinis nuokrypis 0,58178), p < 0,001. Daroma i$vada, kad tarp Siy
dviejy grupiy socialiai atsakingo elgesio vertinimo egzistuoja statistiSkai reikSmingas

skirtumas, vidutiniskai, lygus net 0,33016.

8 lentelé. Kintamyjy vidurkiy pagal vidutines gaunamas pajamas per ménesj palyginimas

Kintamasis Pajamos Vidurkis Srgir;?(?%?sls p
<500 eury 3,3667 1,04674
Socialiai atsakingas 501-1000 eury 3,5251 0,83315 0001
elgesys 1001-1500 eury 3,4910 0,73171 ’
1501-2000 eury 3,4659 0,55569
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>2001 eury 3,7960 0,815
<500 eury 3,8750 0,71901
501-1000 eury 3,6674 0,73850
Lojalus varotojas 1001-1500 eury 3,7202 0,60738 0,018
1501-2000 eury 3,5988 0,55436
>2001 eury 3,8590 0,56372
=500 eury 34315 0,93024
501-1000 eury 3,6226 0,83826
Pirkimo elgsena 1001-1500 eury 3,5856 0,73979 0,025
1501-2000 eury 3,5248 0,55458
>2001 eury 3,7947 0,65519
Socialinés atsakomybés
rezultatas vartotojui <500 eury 3,5485 0,90775
501-1000 eury 3,5866 0,79721
1001-1500 eury 3,6731 0,7333 0,009
1501-2000 eury 3,5534 0,54145
>2001 eury 3,8598 0,64372

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Lojalaus vartotojo, pirkimo elgsenos ir socialinés atsakomybés rezultato vartotojui
kintamyjy vidurkiy reikSmiy analizé pagal vidutines gaunamas pajamas per meénesj nesuteiké
reik§mingy rezultaty, kadangi visos p reikSmeés yra >0,05, laikoma, kad statistiskai reikSmingy
skirtumy néra. Taip pat, buvo atlikti ANOVA testai su tiriamyjy lytimi, amZiumi, i§silavinimu
ir gyvenamaja vieta, bet visy atlikty testy p reikmé buvo >0,005, tad jie nebuvo analizuojami,
kadangi nesudaro reikSmingo skirtumo.

Tyrimo patikimumas. Siekiant jvertinti atlikto tyrimo patikimuma, svarbu nustatyti
klausimyno skaliy vidinj nuoseklumg. Tai atlieckama pasitelkiant patikimumo rodikl; —
Cronbach‘s a koeficienta, kuris apibiidina, ar skaliy teiginiai tinkamai atspindi tg pacig tam
tikros skalés sgvoka. Patikimos skalés Cronbach‘s a turi buti > 0,7 (Pakalniskien¢, 2012).
Atlikus skai¢iavimus, nustatyta, kad visi tiriami kintamieji atitinka §j reikalavima, kadangi jy

Cronbach‘s a koeficientai patenka j intervalg nuo 0,907 iki 0,957. Auksciausias Cronbach‘s o
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koeficientas gautas socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui skaléje (0,957),
Zemiausias — vartotojy lojalumo skaléje (0,907).

Tyrimo patikimumas taip pat gali biiti patikrintas gautus Cronbach‘s a koeficientus
lyginant su $iy konstrukty autoriy tyrimuose apskaiciuotomis reikSmémis. Pavyzdziui, socialiai
atsakingo elgesio skalés Cronbach‘s a koeficientas lygus 0,933, o klausimyno autorius nurodo
0,93 Cronbach‘s a koeficiento reik§Smg¢. Atitinkamai nurodyta ir socialinés atsakomybés veiklos
rezultato vartotojui skalés autoriaus Cronbach‘s a, kuri yra 0,95. Sudaryto klausimyno
Cronbach‘s a taip pat yra 0,957. Sios reik§més yra identiskos arba labai panasios, tad galima
teigti, kad rengiant klausimyng autoriy skalés nebuvo iskraipytos. Lojalaus vartotojo ir pirkimo
elgsenos skaliy Cronbach‘s a koeficienty reik§més klausimyny autoriy darbuose nenurodomos.

Ivertinus skaliy patikimumo rodiklius, nustatyta, kad tyrimo jrankis yra patikimas ir
galima daryti tolesnes analizes. Detalesni kintamyjy patikimumo duomenys pateikiami 9

lenteléje:

9 lentelé. Skaliy patikimumo rodikliai

Skalé Teiginiy skaicius Cronbach‘s a
Socialiai atsakingas elgesys 10 0,933
Lojalus vartotojas 7 0,907
Pirkimo elgsena 7 0,913
Somahr_le_s atsakomybeés veiklos rezultatas 13 0,957
vartotojui

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Duomeny pasiskirstymo normalumo testas. Nustacius tyrimo patikimuma, reikia
jvertinti, ar turimi tyrimo duomenys yra parametriniai, t. y., ar jie pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj. Tam atliekami Kolmogorov — Smirnov ir Shapiro — Wilk testai, kuriy reik§més rodo
duomeny normalumo atitikt]. Jei duomenys atitinka normalyj; skirstinj, Siy testy p reikSmeés

turi bati didesnés nei 0,05 (Pakalniskiené, 2012). Sie duomenys yra pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Duomeny normalumo tikrinimas

Duomenys Kolmogorov — p reik§mé Shapiro - Wilk p reik§mé
Smirnov reik§mé reik§mé
Socialiai atsakingas elgesys 0,099 <0,001 0,970 <0,001
Lojalus vartotojas 0,107 <0,001 0,960 <0,001
Pirkimo elgsena 0,114 <0,001 0,974 <0,001
Socialinés atsakomybés veiklos 0,100 <0,001 0,971 < 0,001
rezultatas vartotojui

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

I 10 lentelés duomeny matyti, kad normalyjj skirstinj pagal Kolmogorov — Smirnov
testa neatitinka né viena skalé i§ keturiy esanciy. Visy skaliy p reik§més yra <0,001 ir tai yra

maziau, nei >0,05. Pagal Shapiro — Wilk testa normalaus skirstinio neatitinka nei vienos tyrimo
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skalés teiginiai, nes p reikSmés nesiekia 0,05. Taciau duomenis galima laikyti artimais
normaliems, jei jy asimetrijos ir eksceso koeficientai patenka j intervalg nuo -1 iki +1. Pagal 11
lenteléje pateiktus asimetrijos ir eksceso koeficientus galima teigti, kad tyrimo duomenys yra
artimi normaliajam skirstiniui, nes gauti koeficientai yra intervale tarp -1 ir 1. Todél yra daroma
iSvada, kad tyrimo duomenys yra artimi parametriniy duomeny savybéms, ir tolimesnés

analizés bus atlickamos taikant parametriniy duomeny tyrimo metodus.

11 lentelé. Duomeny asimetrijos ir eksceso koeficientai

Duomenys Asimetrijos koeficientas Eksceso koeficientas
Socialiai atsakingas elgesys -0,511 0,762
Lojalus vartotojas -0,120 0,624
Pirkimo elgsena -0,333 0,316
Socialinés at.sa-komybés veiklos 0375 0,447
rezultatas vartotojui

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Regresiné analizé. Norint nustatyti kintamyjy tarpusavio sgveika ir priklausomybe,
tyrime taikomas tiesinés regresijos analizés modelis, kuriuo analizuojamas rySys tarp dviejy
kintamyjy — priklausomojo (Y) ir nepriklausomojo (X). Sis statistinés analizés metodas leidzia
jvertinti, ar tarp kintamyjy egzistuoja rysys, o jei taip, kaip keiciasi priklausomasis kintamasis
(Y), nepriklausomajam kintamajam (X) padidéjus. Vertinant tiesinés regresijos modelio
tinkamumg, naudojami tam tikri rodikliai, kurie parodo, ar gauti rezultatai yra statistiSkai
reik§mingi, pavyzdziui ANOVA testo p reik§mé (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Kadangi
tyrimo metodologijoje suformuluotos kelios hipotezés apie kintamyjy priklausomybe,
kiekvieno rySio patvirtinimui bus atliekama atskira regresiné analize.

Regresiné analizé tarp socialiai atsakingo elgesio ir vartotojo lojalumo. Pirmiausia,
analizuojamas regresinis rySys tarp socialiai atsakingo elgesio ir vartotojo lojalumo, kai
pastarasis yra priklausomas kintamasis (Y), o socialiai atsakingas elgesys — nepriklausomas
kintamasis (X). Remiantis gautais duomenimis, vertinamas jy tinkamumas regresinei analizei.
Regresijos ANOVA testo F reikSme lygi 208,188, o p reikSmé <0,001. Kadangi p reikSmé yra
mazesné, nei <0,05, galima teigti, kad yra nustatyti regresiniai rySiai. Kadangi duomenys yra
tinkami regresiniai analizei, analizuojamas determinacijos koeficientas, kuris yra lygus 0,338,
o tai reiskia, jog socialiai atsakingas elgesys 33,8 proc. lemia vartotojy lojalumg. Taip pat
atsizvelgiama j gautg Durbin — Watson reikSme, kuri yra lygi 1,758, ji yra artima 2, todeél galima
teigti, jog per socialiai atsakingg elgesj galima pakankamai tiksliai prognozuoti koks bus
vartotojy lojalumas. Norint uztikrinti patikimus statistinius rodiklius, visuose analizuojamose
modelivose atlieckama ,,Bootstrap” procedira, kuri kitaip vadinama imties savirangos

procedira. Si procediira leidZia jvertinti, ar pasikliautiniai intervalai i§laiko pastovy Zenkla. Sio
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metodo taikymas rodo, kad pasikliautiniai intervalai iSlieka teigiami, todél nustatytas rySys yra
statistiSkai reikSmingas. Remiantis 12 lentel¢je pateiktais analizés duomenimis, patvirtinama,
jog nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp socialiai atsakingo elgesio ir vartotojo

lojalumo, kadangi p < 0,001.

12 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio ir vartotojo lojalumo analizés duomenys

Nestandart. Standart. Standartiné
Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p BootLLCI | BootULCI
koeficientas | koeficientas P
Konstanta 1,906 0,129 14,762 | <0,001
Socialiai
atsakingas 0,511 0,583 0,035 14,429 | <0,001 1,000 1,000
elgesys

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

I$ lentelés duomeny matome, jog socialiai atsakingo elgesio nestandartizuotas regresijos
koeficientas teigiamas, vadinasi, kuo didesnis yra socialiai atsakingas elgesys, tuo vartotojo
lojalumas didéja. Pagal standartizuotg regresijos koeficienta daroma iSvada, kad socialiai
atsakingam elgesiui padidéjus 100 proc., vartotojo lojalumas padidéty net 58,3 proc.

Siekiant i$nagrinéti socialiai atsakingo elgesio jtaka pirkimo elgsenai, analizuojamas
regresinis rySys, kuriame socialiai atsakingas elgesys yra nepriklausomas kintamasis (X), o
pirkimo elgsena yra priklausomas kintamasis (). Remiantis gautais duomenimis, vertinamas
ju tinkamumas regresinei analizei. Regresijos ANOVA testo F reikSmeé lygi 979,627, o p
reik§mée <0,001. Kadangi p reikSmé yra mazesné, nei <0,005, galima teigti, kad yra nustatyti
regresiniai  ry$iai. Kadangi duomenys tinkami regresiniai analizei, analizuojamas
determinacijos koeficientas, kuris yra lygus 0,707, o tai reiskia, kad socialiai atsakingas elgesys
70,7 proc. lemia pirkimo elgseng. Taip pat atsizvelgiama j gauta Durbin — Watson reikSmg, kuri
yra lygi 1,858, ji yra artima 2, todél galima teigti, jog per socialiai atsakingg elgesj galima
pakankamai tiksliai prognozuoti pirkimo elgseng. Norint uZtikrinti patikimus statistinius
rodiklius, visuose analizuojamose modeliuose atliekama ,,Bootstrap* procediira, kuri kitaip
vadinama imties savirangos procedira. Si procediira leidzia jvertinti, ar pasikliautiniai
intervalai islaiko pastovy Zenkla. Sio metodo taikymas rodo, kad pasikliautiniai intervalai
iSlieka teigiami, tod¢él nustatytas rySys yra statistiSkai reikSmingas. Remiantis 13 lenteléje
pateiktais analizés duomenimis, patvirtinama, jog nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp

socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo elgsenos, kadangi p < 0,001.

13 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo elgsenos analizés duomenys

Nestandart. Standart. Standartiné

Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p BootLLCI | BootULCI
koeficientas | koeficientas P

Konstanta 0,595 0,099 6,027 <0,001

49




Socialiai
atsakingas
elgesys

0,849 0,841 0,027 31,299 | <0,001 1,000 1,000

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Matoma, jog socialiai atsakingo elgesio nestandartizuotas regresijos koeficientas
teigiamas, vadinasi, kuo didesnis yra socialiai atsakingas elgesys, tuo pirkimo elgsenos skalé
didéja. Pagal standartizuotg regresijos koeficienta daroma iSvada, kad socialiai atsakingam
elgesiui padidéjus 100 proc., vartotojo lojalumas padidéty net 84,1 proc.

Norint iSnagrinéti, ar socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui skalé diding
vartotojy lojaluma, analizuojamas jy regresinis rySys. Cia socialinés atsakomybés veiklos
rezultatas vartotojui yra nepriklausomas kintamasis (X), o vartotojo lojalumas (Y). Gauti
duomenys analizuojami ir jais remiantis, vertinamas jy tinkamumas regresinei analizei.
Regresijos ANOVA testo F reikSmé lygi 325,572, o p reikSmé <0,001. Kadangi p reikSmé yra
mazesné, nei <0,005, galima teigti, kad yra nustatyti regresiniai rySiai. Kadangi gauti duomenys
yra tinkami regresiniai analizei, jie yra toliau analizuojami. Apskai¢iuojamas determinacijos
koeficientas, kuris yra lygus 0,444, o tai reiskia, kad socialinés atsakomybes veiklos rezultatas
vartotojui lemia 44,4 proc. vartotojo lojaluma. Be to, atsizvelgiant j gauta Durbin — Watson
reikSme, kuri yra 1,942, ji yra artima 2, todél galima teigti, jog per socialinés atsakomybés
veiklos rezultatg vartotojui galima pakankamai tiksliai prognozuoti vartotojo lojaluma. Norint
uztikrinti, kad statistiniai rodikliai bty patikimi, visuose analizuojamose modeliuose yra
atliekama ,,Bootstrap” procediira, kuri kitaip dar vadinama imties savirangos procedira. Si
procediira leidzia jvertinti, ar pasikliautiniai intervalai i§laiko pastovy Zenkla. Sio metodo
taikymas rodo, kad pasikliautiniai intervalai iSlieka teigiami, todél nustatytas rySys yra
statistiSkai reikSmingas. Remiantis 14 lentel¢je pateiktais analizés duomenimis, patvirtinama,
jog nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp socialinés atsakomybeés veiklos rezultato

vartotojui ir vartotojo lojalumo, kadangi p < 0,001.

14 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui ir vartotojo
lojalumo analizés duomenys

Nestandart. Standart. Standartiné

Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p BootLLCI | BootULCI
koeficientas | koeficientas P

Konstanta 1,553 0,123 12,634 | <0,001

Socialinés

atsakomybés

veiklos 0,592 0,668 0,033 18,044 | <0,001 1,000 1,000

rezultatas

vartotojui
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Matoma, jog socialinés atsakomybés rezultato vartotojui nestandartizuotas regresijos
koeficientas teigiamas, vadinasi, kuo didesnis yra socialinés atsakomybés veiklos rezultatas
vartotojui, tuo vartotojo lojalumas did¢ja. Pagal standartizuota regresijos koeficienta daroma
iSvada, kad socialinés atsakomybés veiklos rezultatui vartotojui padidéjus 100 proc., vartotojo
lojalumas padidéty net 66,8 proc.

Ketvirtoji regresija, kuri yra atlickama Siame darbe yra norint nustatyti pirkimo elgsenos
poveikj, orientuota ] socialiai atsakingus produktus, turimg teigiama poveikj vartotojo
patiriamiems socialinés atsakomybés veiklos rezultatams. Sioje regresijoje pirkimo elgsena yra
nepriklausomas kintamasis (X), o socialinés atsakomybés veiklos rezultatas vartotojui yra
priklausomas kintamasis (Y). Analizuojami gauti duomenys, kuriais remiantis vertinamas jy
tinkamumas regresinei analizei. Regresijos ANOVA testo F reiksmé yra lygi 1278,689, o p
reik§me <0,001. Matome, kad p reikSmé yra mazesne, jei <0,005, tad galima teigti, jog yra
nustatyti regresiniai rySiai. Kadangi gauti duomenys yra tinkami regresiniai analizei, jie yra
analizuojami apskaiciuojant determinacijos koeficienta. Determinacijos koeficientas yra lygus
0,760, o tai reiskia, kad pirkimo elgsena lemia 76 proc. socialinés atsakomybés veiklos
rezultatus vartotojui. Taip pat, atsizvelgiant j Durbin — Watson reik§me, kuri yra 2,050, ji yra
netgi vir§ 2, todél galima teigti, per pirkimo elgseng galima tiksliai prognozuoti socialinés
atsakomybés veiklos rezultatus vartotojui. Norint uztikrinti, kad statistiniai rodikliai bty
patikimi, visuose analizuojamose modeliuose yra atlickama ,,Bootstrap* procediira, kuri kitaip
dar vadinama imties savirangos procediira. Si procediira leidzia jvertinti, ar pasikliautiniai
intervalai i§laiko pastovy Zenkla. Sio metodo taikymas rodo, kad pasikliautiniai intervalai
iSlieka teigiami, todél nustatytas rySys yra statistiskai reik§mingas. Remiantis 15 lenteléje
pateiktais analizés duomenimis, patvirtinama, jog nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp

pirkimo elgsenos ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui, kadangi p < 0,001.

15 lentelé. Tiesinés regresijos tarp pirkimo elgsenos ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato

vartotojui analizés duomenys

Nestandart. Standart. Standartiné
Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p BootLLCI | BootULCI
koeficientas | koeficientas P
Konstanta 0,578 0,088 6,561 <0,001
Pirkimo 0,854 0,872 0,024 35,884 | <0,001 | 1,000 1,000
elgsena

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Matoma, jog pirkimo elgsenos nestandartizuotas regresijos koeficientas teigiamas,

vadinasi, kuo didesné pirkimo elgsena, tuo socialinés atsakomybés rezultatas vartotojui did¢ja.
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Pagal standartizuotg regresijos koeficientg daroma iSvada, kad pirkimo elgsenai padidéjus 100
proc., socialinés atsakomybés rezultatas vartotojui padidéty 87,2 proc.

Mediacijos analizé. Atlikus tiesinés regresijos analizes, tikrinama kintamyjy
netiesioginio ry$io hipotezé. Siuo tyrimu siekiama nustatyti, ar socialiai atsakingas elgesys turi
netiesioginj poveikj socialinés atsakomybés veiklos rezultatui vartotojui per pirkimo elgseng

kaip mediatoriy. Mediacijos analizei atlikti taikomas Hayes modelis (Hayes, 2009).

c(c’)
8 pav. Mediacijos schema

Saltinis: Hayes (2009)

X paveiksle pavaizduotoje mediacijos schemoje suraSytos reikSmés Zymi:

X — nepriklausomg kintamajj (socialiai atsakingas elgesys)

Y — priklausoma kintamajj (socialinés atsakomybés veiklos rezultatas vartotojui)

M — mediatoriy (pirkimo elgseng)

a — tiesioginj ry$j tarp nepriklausomo kintamojo ir mediatoriaus

b — tiesioginj rysj tarp mediatoriaus ir priklausomo kintamojo

C — tiesioginj rys§] tarp nepriklausomo kintamojo ir priklausomo kintamojo,
neatsizvelgiant ] mediatoriy

¢’ - tiesioginj ry§j tarp nepriklausomo kintamojo ir priklausomo kintamojo,
atsizvelgiant | mediatoriy

Si mediacijos analizé susideda i$ keturiy daliy: tiesioginio rysio tarp socialiai atsakingo
elgesio ir pirkimo elgsenos nustatymo, socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo elgsenos poveikio
socialinés atsakomybés veiklos rezultatams vartotojui analizés, tiesioginio rysio tarp socialiai
atsakingo elgesio ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui analizés bei
netiesioginio rysio tarp socialiai atsakingo elgesio ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato
vartotojui, medijuojant pirkimo elgsenai, analizés.

Pirmiausia yra analizuojamas tiesioginis rysys tarp socialiai atsakingo elgesio, kuris
mediacijos modelyje yra nepriklausomas kintamasis, ir pirkimo elgsenos, kuris pagal

mediacijos modelj laikomas mediatoriumi. Sis tiesinés regresijos modelis jau buvo iSnagrinétas
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ankstesn¢je darbo dalyje. Duomeny tinkamumas buvo patikrintas pagal ANOVA testo
reikSmes: F reikSme lygi 979,627, o p reikSmé <0,001. Remiantis determinacijos koeficientu,
socialiai atsakingas elgesys 70,7 proc. lemia pirkimo elgseng. VirSutinis ir apatinis
pasikliautiniai intervalai nekeifia Zenkly, todél patvirtinama, kad duomenys statistiSkai
reikSmingi. 16 lenteléje pateikiami tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo

elgsenos analizés duomenys.

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo elgsenos analizés duomenys

Nestandart. Standart. Standartiné
Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p BootLLCI | BootULCI
koeficientas | koeficientas P
Konstanta 0,595 0,099 6,027 | <0,001 0,401 0,790
Socialiai
atsakingas 0,849 0,841 0,027 31,299 | <0,001 0,796 0,902
elgesys

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Analizuojant 16 lentel¢je pateiktus duomenis, galima teigti, kad socialiai atsakingas
elgesys teigiamai veikia pirkimo elgsena, ir galima patvirtinti, kad §ie duomenys yra statistiSkai
reikSmingi, nes jy p < 0,001. Atsizvelgiant j standartizuotg regresijos koeficienta, galima daryti
iSvada, kad socialiai atsakingo elgesio rodiklj padidinus 100 proc., pirkimo elgsena padidéty
84,1 proc.

Antroji mediacijos analizés dalis — socialiai atsakingo elgesio ir pirkimo elgsenos
poveikio socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui nustatymas. Norint jsitikinti
duomeny tinkamumu, tikrinamos ANOVA testo reikSmes. Gauta F reikSmé 688,752, o p
<0,001. Remiantis determinacijos koeficientu, galima teigti, kad socialiai atsakingo elgesio ir
pirkimo elgsenos rodikliai kartu paaiSkina 77,2 proc. socialinés atsakomybeés veiklos rezultaty
vartotojui. Taip pat kaip ir visuose regresinés analizés modeliuose, atsizvelgiama j virSutinj ir
apatinj pasikliautinius intervalus, kurie iSlieka teigiami, todel teigiama, kad analizuojami
duomenys turi statisting reikSme. Remiantis 17 lenteléje pateiktais duomenimis, yra nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp analizuojamy kintamyjy. Kadangi nestandartizuoti regresijos
koeficientai abiejy kintamyjy atveju yra teigiami, daroma iSvada, kad tarp jy ir socialinés

atsakomybeés veiklos rezultato vartotojui egzistuoja tiesioginis rysys.

17 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio, pirkimo elgsenos ir socialinés
atsakomybés veiklos rezultato vartotojui rezultaty

Nestandart.
. _— . Standart. ..
Kintamieji regresijos - Standartiné
o regresijos - LCI LCI
koeficientas L paklaida
koeficientas
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Konstanta

0,466 0089 | 0227 | 0,001 2905 6407
Socialiai 0.204
atsakingas : 0,207 0043 | 0207 | 0,001 1192 2895
elgesys
Pirkimo 0684
elgsena : 0,698 0043 | 0,698 | 0,001 5998 7686

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Gauti standartizuoti regresijos koeficientai nurodo, jog socialiai atsakingam elgesiui
padidéjus 100 proc., socialinés atsakomybés veiklos rezultatai vartotojui padidéty 20,7 proc., 0
didesnis rySys pastebimas tarp pirkimo elgsenos ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato
vartotojui, $iuo atveju jis padidéty net 69,8 proc.

Sekanc¢iu zingsniu analizuojamas tiesioginis rySys tarp socialiai atsakingo elgesio ir
socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui. Sis rysys analizuojamas pagal ANOVA
testa, F Cia yra 691,255, o p <0,001, tad duomenys yra laikomi tinkamais analizei.
Determinacijos koeficientas yra 0,630, todél teigiama, kad socialiai atsakingas elgesys 63 proc.
paaiskina socialinés atsakomybeés veiklos rezultatus. Pasikliautiniai intervalai iSlaiko teigiamus
zenklus, todél analizuojami duomenys statistiskai reik§mingi.

Remiantis 18 lentele, daroma iSvada, jog yra nustatytas statistiSkai reikSmingas ir
tiesioginis rySys tarp socialiai atsakingo elgesio ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato
vartotojui. Socialiai atsakingam elgesiui padidéjus 100 proc., socialinés atsakomybés veiklos

rezultatas vartotojui padidety 79,4 proc.

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp socialiai atsakingo elgesio ir socialinés atsakomybés veiklos
rezultato vartotojui

Nestandart. Standart. Standarting
Kintamieji regresijos regresijos aklaida t p LLCI ULCI
koeficientas | koeficientas P
Konstanta 0,873 0,109 8,025 | <0,001 0,659 1,087
Socialiai
atsakingas 0,785 0,794 0,030 26,292 | <0,001 0,727 0,844
elgesys

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Toliau yra nagrinéjamas mediacijos modelio esm¢ apibiidinantis netiesioginis rysys.
Tiriamas kaip socialiai atsakingas elgesys, kuris yra nepriklausomas kintamasis (X) veikia
socialinés atsakomybés veiklos rezultatus vartotojui, kurie yra priklausomasis kintamasis (Y),
veikiant pirkimo elgsenai, kaip mediatoriui. Analizuojama, kokig dal; poveikio sudaro
tiesioginé socialiai atsakingo elgesio jtaka, o kokia dalis yra nulemta mediatoriaus.

Remiantis atliktos analizés duomenimis, pateiktais 19 lenteléje, tiesioginis efektas tarp

socialiai atsakingo elgesio ir socialinés atsakomybés veiklos rezultato vartotojui yra 0,2043, o
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netiesioginis yra 0,5809. Sios reikmés yra statistiskai reik§mingos, nes p reikimeés yra P

<0,001, o paskliautiniai intervalai visais atvejais iSlieka teigiami.

19 lentelé. Bendros, tiesioginés ir netiesioginés socialiai atsakingo elgesio jtakos socialinés
atsakomybés veiklos rezultato vartotojui efekty lentelé mediacijos analizéje

Efekto verté p LLCI ULCI BootLLCI BootULCI
Bendras 0,785 < 0,001 0,727 0,844 -
efektas
Tiesioginis 0,2043 < 0,001 0,1192 0,2895 }
efektas
Netiesioginis 0,5809 ) - 0,4773 0,6909
efektas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Gautus duomenis galima interpretuoti kaip daling mediacija, nes i§ duomeny matome,

kad egzistuoja statistiskai reikSmingas netiesioginis rySys tarp socialiai atsakingo elgesio ir

socialinés atsakomybés veiklos rezultaty vartotojui. Atliekant $ig analiz¢ yra nustatytas

mediacijos efektas, nes didelé dalis socialiai atsakingo elgesio jtakos rezultatui veikia biitent

per pirkimo elgseng. Apibendrinant, socialiai atsakingo elgesio poveikis socialinés

atsakomybés veiklos rezultato vartotojui yra didesnis per netiesioginj ry$j, kuriame dalyvauja

mediatoriaus funkcijg atliekanti pirkimo elgsena.

Tyrimo rezultaty apibendrinimas. Baigiamajame darbo tyrime buvo siekiama

patvirtinti penkias hipotezes, siejancias socialiai atsakinga elgesj, lojaly vartotoja, pirkimo

elgseng ir socialinés atsakomybeés veiklos rezultatus vartotojui. Visos hipotezés pasitvirtino, jy

rezultatai pateikti 20 lenteléje:

20 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

skatina teigiamus socialinés atsakomybés rezultatus vartotojui.

Hipotezé Rezultatas Tyrimo metodas
Socialiai atsakingas elgesys turi teigiama poveikj vartotojo Lo Tiesinés regresijos
. . Pasitvirtino 2
lojalumui. analizé
SOCI.aIIaI.atse_lklngE_iS _el_gesys _daro jtaka pirkimo elgsena, pavyzdziui, o Tiesinés regresijos
skatina rinktis socialiai atsakingus produktus. Pasitvirtino -°,
analizé
Socialinés atsakomybés rezultatai vartotojui didina vartotojo . .
. T Tiesinés regresijos
lojaluma. Pasitvirtino .©,
analizé
Pirkimo elgsena, skatinanti pasirinkti socialiai atsakingai S .

. .. o . S Lo Tiesinés regresijos
pagamintus produktus, turi teigiamg poveikj vartotojo patiriamiems Pasitvirtino analize
socialinés atsakomybés rezultatams.

Socialiai atsakingas elgesys formuoja tam tikrg pirkimo elgsena, kuri Pasitvirtino Mediacijos analize

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Tai tyrimo rezultatai parodo, kad socialiai atsakingas elgesys turi teigiamg poveikj

vartotojo lojalumui ir jo pirkimo elgsenai. Taip pat, nustatyta, kad socialinés atsakomybés

rezultatai vartotojui padidina vartotojo lojalumg prekés zenklams ar jmonéms. Be to, pirkimo
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elgsena, kuri yra orientuota  socialiai atsakingus produktus, turi teigiamg poveikj vartotojo
patiriamiems socialinés atsakomybés rezultatams. Mediacijos analize buvo patvirtinta, kad
socialiai atsakingas elgesys gali formuoti tam tikra pirkimo elgsena, kuri skatina teigiamus
socialinés atsakomybés rezultatus.

Be pagrindiniy penkiy hipoteziy, kurios buvo patvirtintos galima jzvelgti ir kity
reikSmingy iSvady. Remiantis tyrimo rezultatais, galima daryti iSvada, kad socialiai atsakingo
elgesio dimensijoje pagal skirtingas gaunamas pajamas socialiai atsakingas elgesys skirtingai
pasiskirsto. Tai galima matyti i§ Post Hoc analizés, pagal kurig statistiSkai reikSmingi skirtumai
randami tik tarp gaunanc¢iyjy 1501-2000 eury per ménesj ir 2001 ir daugiau eury gaunanciyjy.
Socialiai atsakingo elgesio vertinimas, kurio vidutinés pajamos per ménesj yra 1501-2000 eury
3,4659 (standartinis nuokrypis 0,55569), o socialiai atsakingo elgesio, kurio pajamos yra 2001
ir daugiau 3,7960 (standartinis nuokrypis 0,58178), p < 0,001. Daroma iSvada, kad tarp Siy
dviejy grupiy socialiai atsakingo elgesio vertinimo egzistuoja statistiSkai reikSmingas
skirtumas, vidutiniskai, lygus net 0,33016.

Apibendrinant gautus rezultatus yra svarbu paminéti, kad tyrimas turi apribojimy.
Pirma, imties dydis ir reprezentatyvumas. Nors imtis buvo paskaifiuota pagal Lietuvos
gyventojy skai¢iy 2024 metais ir surinktas reikalingas skaiCius, yra tikimybeé, kad tyrimo
rezultatai gali nevisiSkai atspindéti visy vartotojy elgesj de¢l riboto imties dydzio. Svarbu
paminéti saviapgaules efekta, kurio metu, yra tikimyb¢, kad kai kurie respondentai gal¢jo
tendencingai atsakyti apie socialing atsakomybe, siekdami pasirodyti socialiai priimtinas
normas ir nevisiskai tiksliai vertinti savo elgseng. Taip pat, svarbu paminéti, kad atliktas tyrimas
buvo apribotas laike, nes vyko tik iki tol, kol buvo surinkta reikiama tiriamyjy imtis. Mediacija
gali keistis laikui bégant, todél tyrimo rezultatai gali neparodyti ilgalaikiy rySiy. Tyrimo, kuris

biity atliktas skirtingu laiku ar stebéty elgesio pokycius, rezultatai galéty skirtis.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literatiros analiz¢ nustatyta, kad marketingas suvokiamas Kkaip
procesas, padedantis organizacijoms kurti vert¢ vartotojams ir uztikrinti ilgalaikius
verslo tikslus. Marketingo valdymas apima strategijy kiirimg, jgyvendinimg ir
priezitra, siekiant efektyviai patenkinti vartotojy poreikius. Socialiné atsakomybe
apibtuidinama kaip organizacijos isipareigojimas veikti etiSkai ir kurti naudg aplinkai,
visuomenei bei ekonomikai. Skirtingi autoriai pabrézia, kad socialinés atsakomybés
integravimas | marketingo veiklas ne tik gerina jmonés reputacijg, bet ir skatina tvary
vartojima.

2. Literatiros analizés rezultatai parodé, kad marketingo veiksniai, tokie kaip rinkos
tyrimai, produkty kiirimas, kainodara, komunikacija, platinimas ir santykiy su klientais
valdymas, stipriai susij¢ su vartotojy socialinés atsakomybés formavimu. Socialiai
atsakingas marketingas — Svietimas, prekés Zenklo pozicionavimas, tvariis produktai,
atsakingos kampanijos ir akcijos — ne tik skatina vartotojus rinktis atsakingai, bet ir
stiprina jy jsipareigojimg socialinei ir ekologinei gerovei. Tokie sprendimai padeda
imonéms siekti tiksly ir kurti socialiai atsakingg visuomeng.

3. Sukurtas teorinis modelis atskleidzia glaudzias sasajas tarp socialiai atsakingo elgesio,
pirkimo elgsenos, lojalumo ir socialinés atsakomybés rezultaty vartotojui. Modelyje
pabréZiama, kad socialiai atsakingas elgesys ne tik formuoja atsakingg pirkimo elgsena,
skatinancig rinktis socialiai atsakingai pagamintus produktus, bet ir tiesiogiai stiprina
vartotojy lojalumg. Taip pat iSrySkinama, jog socialiai atsakinga pirkimo elgsena
prisideda prie teigiamy socialinés atsakomybés rezultaty, kurie savo ruoztu dar labiau
stiprina lojaluma. Visa tai rodo, kad socialiai atsakingas elgesys, vartotojy pasirinkimai
ir jy patiriami rezultatai yra veiksniai, kurie prisideda prie socialiai atsakingo vartotojo
formavimo.

4. Tyrimo rezultatai parodé, kad socialiai atsakingas elgesys daro teigiamg jtaka tiek
vartotojy lojalumui, tiek jy pirkimo elgsenai. Taip pat nustatyta, kad socialinés
atsakomybeés kuriama verté vartotojui prisideda prie didesnio lojalumo prekés Zenklams
ar jmonéms. Be to, vartotojy elgsena, orientuota j socialiai atsakingus produktus, turi
teigiamg poveik] jy patiriamiems socialinés atsakomybés rezultatams. Mediacijos
analizé patvirtino, kad socialiai atsakingas elgesys gali formuoti specifing pirkimo
elgsena, kuri skatina teigiamus socialinés atsakomybés efektus.

Migle KryZanauskaité
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REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiirg ir atlikus kiekybinj tyrima, buvo issiaiSkinti esminiai
socialinés atsakomybés principai ir ju poveikis vartotojui. Siuo metu vystant versla yra ypaé
svarbu vykdyti socialinés atsakomybés komunikacijg, kuri padés uztikrinti geresnius rezultatus
ir didesnj vartotojy pasitikéjima. Kiekybinio tyrimo metu iSaiskéjo, kad socialinés atsakomybés
tema yra labai svarbi visuomenei. Verslai, vykdantys socialiai atsakingg marketinga, ne tik
pasiekia geresniy rezultaty, bet tuo paciu formuoja socialiai atsakingg vartotojg. Pagrindinés
rekomendacijos jmonéms ir prekés zenklams, kurie vykdo socialiai atsakingg marketingo
komunikacijg ir stengiasi formuoti socialiai atsakinga vartotoja:

1. Kiekviena jmoné j savo marketingo strategijas turi jtraukti socialiai atsakingas
praktikas, kuriomis biity skiriamas démesys etiSkai pagristai komunikacijai, aplinkai
tausojanciy produkty kiirimui ir vartotojy socialinés atsakomybés formavimui.

2. Socialiai atsakingos marketingo kampanijos turi biiti jtraukiancios, kurios padidinty
vartotojy samoninguma ir paskatinty juos aktyviai remti socialiai atsakingas jmones.

3. Imonegs ir prekés zenklai turi akcentuoti savo kuriamg pridéting verte vartotojams.
Komunikavimas apie socialiai atsakingas veiklas vartotojams ne tik skatina vartotojus biiti
socialiai atsakingais, bet ir paskatina juos biiti lojaliais tam tikram prekés Zenklui ar jmonei.

Rekomendacijos vartotojams:

1. Vartotojai turi sagmoningai rinktis produktus ir paslaugas. Jie turi buti skatinami
priimti sprendimus, kurie yra pagristi imoniy socialinés atsakomybés isipareigojimais,
atkreipiant démesj j socialinius ir ekologinius aspektus.

2. Vartotojai pries perkant ar jsigyjant paslaugg turéty pasidométi jmoniy socialinés
atsakomybés iniciatyvomis ir palaikyti tuos prekés Zenklus, kurie skaidriai jgyvendina
socialiai atsakingas veiklas.

3. Vartotojai turéty ne tik rinktis socialiai atsakingy jmoniy produktus, bet ir aktyviai
jsitraukti ] jy organizuojamas iniciatyvas, tokias kaip savanorystés programos, aplinkos
tvarkymo akcijos ar paramos kampanijos. Toks dalyvavimas padeda stiprinti
bendruomeniskumo jausmg, didina socialiniy projekty efektyvumag ir prisideda prie

platesnés visuomenes gerovés kiirimo.

Migle KryZanauskaité
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PRIEDAI

1 priedas. Atliktos anketinés apklausos klausimynas

Gerb. Respondente, Esu VilniusTech universiteto, Marketingo valdymo magistro studijy
programos studenté. Siuo metu atlieku tyrima, kurio tikslas — nustatyti vartotojy poziiirj ir
elgseng socialiai atsakingy prekés zenkly atzvilgiu, vertinant socialinés atsakomybeés, prekés
zenklo lojalumo ir pirkimo elgsenos aspektus. Jiisy nuomoné padés suprasti, kokig jtaka
socialiné atsakomybé daro vartotojams remiantis socialinés atsakomybés, aplinkosaugos, etikos
standartais, taip pat jvardinti socialinius ir ekonominius aspektus, kurie formuoja jy vartotojo
elgseng. Klausimyno pildymas uztruks apie 10-15 minucéiy. Dékoju uz Jasy laikg ir
dalyvavima!

»Socialiné atsakomybé” - Socialiné atsakomybé tai organizacijy ir asmeny veiksmai,
kuriais jie jsipareigoja elgtis etiskai, kurti visuomenés gerove ir mazinti poveikj aplinkai bei
zmonéms. Tai tokie veiksmai, kuriais kuriama ekonoming, aplinkosauginé ir socialiné gerove,

tuo paciu laikantis teisingumo principy (Porter ir Kramer, 2021).

1. Ivertinkite, kiek jauciatés esantis socialiai atsakingas vartotojas, skaléje nuo 1 iki 5,
kur 1 balas — visiskai nesutinku; 2 balai — nesutinku; 3 balai — nei nesutinku nei

sutinku; 4 balai — sutinku; 5 balai — visiskai sutinku.

1. | Kai yra galimybé rinktis, visada renkuosi produkta, kuris maziausiai kenkia

aplinkai.

2. | Esu pakeites produktus dél aplinkos apsaugos priezasciy.

3. | Jei suprantu, kokig zalg aplinkai gali padaryti kai kurie produktai, ty produkty
neperku.

4. | Neperku buitiniy produkty, kurie kenkia aplinkai.

5. | Jei imanoma, perku produktus, supakuotus i daugkartinio naudojimo arba

perdirbamus gaminius.

6. | Stengiuosi pirkti popierinius gaminius (tualetinj popieriy, servetéles ir kt.),

pagamintus i§ perdirbto popieriaus.

7. | Nepirksiu prekés, jei zinosiu, kad jg parduodanti jmoné¢ yra socialiai

neatsakinga.

8. | Neperku produkty i§ imoniy, kurios, mano Ziniomis, naudoja nesgzininga

darbo jéga, vaiky darbg ar kitas prastas darbo salygas.

9. | Esu mokejes daugiau uz aplinkai nekenksmingas prekes, kai yra pigesné

alternatyva.
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10.

Esu mokejes daugiau uz socialiai atsakingas prekes, kai yra pigesné

alternatyva.

1. Ivertinkite, kiek, lojalus vartotojas estate, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 balas — visiskai

nesutinku; 2 balai — nesutinku; 3 balai — nei nesutinku nei sutinku; 4 balai — sutinku; 5

balai — visi$kai sutinku.

1.

Per ateinancius kelerius metus ir toliau naudosiu dabartinj prekés zenklg .

Rekomenduosiu §j prekés zenklg savo draugams ir giminai¢iams.

Apie §j prekés zenkla teigiamai atsiliepiu kitiems Zmonéms.

Nusipirkau §j prekés Zenkla, nes jis man labai patinka.

Man malonu pirkti §j prekés Zenkla, o ne kitus prekés zenklus.

Jauciuosi labiau prisiriS¢s prie Sio prekés zenklo nei prie kity prekeés zenkly.

2
3
4.
5
6
7

Esu labiau susidomejes Siuo prekés Zenklu nei kitais prekés Zenklais.

2. lvertinkite, kokia yra Jusy pirkimo elgsena socialinés atsakomybeés kontekste, skaléje

1 iki 5, kur 1 balas — visiskai nesutinku; 2 balai — nesutinku; 3 balai — nei nesutinku

nei sutinku; 4 balai — sutinku; 5 balai — visiskai sutinku.

1.

Perku produktus, kurie maZziausiai terSia aplinka

Visada perku produktus, kurie daro maziausig zalg kitiems Zmonéms.

Jeigu imanoma, perku produktus, kurie turi perdirbamg pakuote.

Stengiuosi pirkti tik perdirbimui skirtus gaminius.

Naudoju antriniy Zaliavy dézute arba kitu budu rasiuoju.

2
3
4.
5
6

Neperku produkty i§ jmoniy, kuriy darbuotojai dirba blogomis darbo
salygomis.

Neperku produkty 1§ jmoniy, kurios diskrinimuoja mazumas.

3. Ivertinkite, socialinés atsakomybés veiklos rezultatus, Jums, kaip vartotojui, skaléje 1

iki 5, kur 1 balas — visiSkai nesutinku; 2 balai — nesutinku; 3 balai — nei nesutinku nei

sutinku; 4 balai — sutinku; 5 balai — visiskai sutinku.

1.

Stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios padeda skurstantiems.

2.

Stengiuosi pirkti 1§ jmoniy, kurios jdarbina nejgaliuosius.

3.

Vengiu pirkti produktus ar paslaugas i§ imoniy, kurios diskriminuoja

mazumas.
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4. | Gaves galimybe pereiti prie mazmenininko, kuris remia vietos mokyklas, ja
pasinaudoju.

5. Stengiuosi pirkti i$ jmoniy, kurios aukoja medicinos tyrimames.

6. Stengiuosi pirkti 1§ jmoniy, kurios remia maisto rinkimo akcijas.

1. Kai man suteikiama galimybé pereiti prie prekés Zenklo, kuris remia
bendruomeng, as ja pasinaudoju.

8. Vengiu pirkti produktus, pagamintus naudojant vaiky darba.

9. Kai turiu galimybe, pereinu prie prekiy zenkly, kuriy dalis kainos skiriama
labdarai.

10. | Vengiu pirkti produktus ar paslaugas i§ jmoniy, kurios diskriminuoja moteris.

11. | Kai apsipirkinéju, stengiuosi pirkti i§ jmoniy, kurios stengiasi gerinti
darbuotojy salygas savo gamyklose.

12. | Stengiuosi pirkti i§ bendroviy, kurios remia nukentéjusiuosius nuo stichiniy
nelaimiy.

13. | Stengiuosi pirkti produktus ir paslaugas i$ imoniy, kurios visiems savo
darbuotojams moka sgziningus atlyginimus.

Jisy amZius:

18-24
25-34
35-44
45-54
55-65
66 ir daugiau

Jasy lytis:
Moteris

Vyras

Jiisy socialinis statusas:

Moksleivis

Studentas

Dirbantis studentas

Dirbantis asmuo

Bedarbis/nedirbantis

Senjoras

Jisy gyvenamoji vieta:

Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys)
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e Miestas (Daugiau nei 3000 gyventojy)
e Miestelis (nuo 500 iki 3000 gyventojy)
e Kaimas (iki 500 gyventojy)
6. Kokios Jiisy gaunamos vidutinés pajamos per ménesj?
e <500 eury
e 501- 1000 eury
e 1001 - 1500 eury
e 15001 — 2000 eury
e >2001I eury



