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IMONIU SOCIALINES ATSAKOMYBES IR ORGANIZACINES
KULTUROS SASAJU TYRIMAS LIETUVOS ORGANIZACIJOSE

Ligita Simanskiené, Jurgita PauZuoliené
Klaipédos universitetas

Lietuvos imonéms organizacinés kultiros savoka jau pakankamai seniai yra suvokiama ir
formuojama imonés veikloje, ta¢iau imoniy socialinés atsakomybés (ISA) savoka Lietuvoje atsi-
rado palyginus neseniai. Todél akivaizdi tiek moksliné, tiek praktiné problema susieti Siuos du
valdymo reiSkinius ir atlikus tyrima iSaiSkinant sasajas. Atliktu tyrimu nustatyta, kad imoniy so-
cialin¢ atsakomyb¢ bei organizaciné kultiira padeda imonéms kurti teigiama vidinj klimata, kas
skatina darbuotojus dirbti naSiau, siekiant aukstos produkto ar paslaugos kokybes.

Raktiniai ZodzZiai: jmoniy socialiné atsakomybé, organizaciné kultiira, vertybés, valdymas.

Ivadas

niau tenka ieskoti tam iStekliy ne iSoréje, o organizacijos viduje. Tam geriausiai ir
pasitarnauja organizaciné kultiira kaip esminis valdymo jrankis. L. Simanskien¢
(2002, 2008), P. Zakarevi¢ius (2003), P.Dobson, P. Starkey, K. J. Richards
(2004), E.Schein (2004) organizacinés kulturos kirima ir diegima organizacijoje
laiko Siuolaikinio valdymo pagrindu. O pasak K. Bunch (2009), vertybés duoda
organizacijai tikrumo iSraiSka. Organizacing kultiira, panaudoti vykstant organiza-
cijos pokyciams, rekomenduoja ir atliktais tyrimais tai jrodo G. Lakomski (2001).
Atskiry organizacinés kultiiros elementy, pvz., mity panaudojima organizacijos
tinkamam vystymui irodo ir R. Movva (2004). K. Cameron ir R. Quinn (1999) pa-
grindZia organizacinés kultiros panaudojimo efektyvuma organizacijos rezulta-
tams.

Pasak N. Vasiljevienés ir A. Vasiljevo (2008), socialin¢ atsakomybe¢ ir ja
itvirtinancios vertybés — tai ne atskiry gyvenimo realybés principy propagavimas.
Socialiai atsakingo elgesio formavimas kuriamas, atrenkant vertybes (principus,
normas, taisykles) pagal ju pajéguma skatinti funkcionaluma, ekonomini efekty-
vuma, verslo konkurencinguma ir tuo pat metu derinant toki veiklos optimizavima
su Zzmogaus teisémis, orumu, besalygiSka gyvybés verte ir t. t. Tai yra verslo etis-
kumo biitinyb¢, parodanti, jog tokiu biidu derinamas pragmatiSkumas ir moralu-
mas, ekonomika ir etika. Kaip matome, socialiné atsakomybé yra neatsiejama nuo
vertybiu savokos, ka galime teigti ir apie organizacing kultiira.

Socialinés apsaugos ir darbo ministerijos leidinyje ,,Atsakingo verslo prakti-
ka* (2007) yra pazymima, kad [SA galima vertinti kaip etiSkumo, tvarumo ir atsa-
kingumo principy taikyma verslo procesuose. R. Kovaliov, V. Snieska, A. Sima-
naviéius (2009) ir kiti autoriai (Capaldi, 2005, Ciegis, 2009, Weyzing, 2008) raso,
kad imoniy socialin¢ atsakomybé¢ yra nei§vengiama Siandienos biitinybé. Socialine
atsakomybé¢ yra organizacinés kulttiros dalis, kaip ir vertybés, esancios organizaci-
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nés kultiros aplinkoje. Autoriai (Ubius, 2009) raso, jog socialinés atsakomybés
terminas yra keiiamas vertybiy pagrindu, yra iSkeliamos tam tikros nuostatos, per-
sonalo pozicijy kaita ir visa tai yra orientuota i individualius ir visuomeninius inte-
resus. Siuolaikiniame versle [SA ir organizaciné kultiira yra sékmingo verslo dalis,
tai yra svarbus akcentas ymonés valdymui.

Galima teigti, jog organizaciné kultlira ir ymoniy socialiné atsakomybé yra
susietos per vertybes, kurios yra kiekvienoje organizacijoje. [SA ir organizacinés
kultiiros teorinis sasaju modelis atskleistas L. Simanskienés ir J. Pauzuolienés
(2010) straipsnyje. Remiantis jau atliktais tyrimais, pastebéta, jog darbuotojai la-
biau didziuojasi tomis jmonémis, kurioms svarbu vertybés ir etikos nuostatos, ir ju
lojalumas tokioms jmonéms yra didesnis. Imoniy vadovams, kuriy valdymas re-
miasi vertybiy sistema, yra lengviau pritraukti ir i§laikyti gerus darbuotojus. Todél
samoningas [SA principy integravimas | imonés veikla, bei organizacinés kultiiros
kiirimas gali padéti sutvirtinti imonés santykius su darbuotojais, uZztikrinti ju loja-
luma ir sustiprinti motyvacija gerai atlikti savo darba.

Darbo problema. Lyginant uzZsienio Saliy ir Lietuvos patirt] [SA sferoje, ga-
lima pastebéti svarbius skirtumus. Pagrindinis veiksnys, skatinantis uZsienio ver-
slininky atsakinga poZiliri 1 organizacijas, — vartotojy/visuomenés spaudimas. Lie-
tuvos imonése tokio pobiidZio iniciatyvos, kaip imoniy socialin¢ atsakomybe, daz-
niausiai yra skatinamos uzsienio partneriy/motininiy imoniy. Lietuvos imongs,
vykdydamos [SA iniciatyvas, dazniausiai vadovaujasi vidiniais moraliniais/etiniais
poreikiais. Sis faktas rodo, jog Lietuvoje dar tik i§ dalies veikia ir yra Zinoma [SA
koncepcija. Kol kas Lietuvoje ISA veikla daugiausiai yra suvokiama kaip labdara
ar filantropija. Taigi Siuo tyrimu ir norima istirti, kaip skirtingai Lietuvos socialiai
atsakingos imonés bei Lietuvos ne socialiai atsakingos suvokia socialing atsako-
mybg bei kaip [SA susiejama su organizacine kultiira.

Darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiriskai ivertinti imoniy socialinés at-
sakomybés bei organizacinés kultliros sasajas Lietuvos organizacijose, pateikiant
rekomendacijy sekmingesniam §iy valdymo reiSkiniy idiegimui praktikoje.

Darbo objektas — organizacinés kulttros ir imoniy socialinés atsakomybeés
$3sajos.

Darbo metodai — mokslinés literatliros analize, sintezé, anketin¢ apklausa,
statistiniy duomeny analizé naudojant SPSS programa.

Tyrimo metodika. Tyrimas atliktas Lietuvoje. IS viso buvo apklausta dau-
giau kaip 100 imoniy darbuotojy. Tyrima sudaro dvi grupés: imoniy apklausa, ku-
rios yra pasiskelbusios kaip socialiai atsakingos ir imoniy apklausa, kurios nepasi-
skelbusios kaip socialiai atsakingos. Atliktas kiekybinis tyrimas.

Tyrimo imtis. Atliekant tyrima, 55 organizacijoms (imonéms) (2009 mety
socialinés apsaugos ir darbo ministerijos duomenimis), kurios pasiskelbusios kaip
socialiai atsakingos, internetu buvo pateiktos anketos. Kiekviena organizacija iSsi-
rinko po viena asmeni, kuris ir uzpildé anketa visos organizacijos vardu. I§ viso
grizo 48 anketos. ApskaiCiavus duomeny patikimuma pagal Panioto (Valackiene,
2008) pateikta formule, gauta, kad i$ viso reikty apklausti 48 respondentus 1§ 55
organizacijy, esant 5 proc. paklaidai, tokiu atveju duomenys biity reprezentatyvis.
Taigi Siuo atveju duomenys yra reprezentatyviis, o tyrimo paklaida — 5 proc. Tai
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yra iprastas pasirenkamas rezultaty dydis daugelyje tyrimy. Kontroliné grupé buvo
atrinkta 1§ 70 organizaciju, kurios néra pasiskelbusios kaip socialiai atsakingos. IS
viso grizo 50 ankety.

Atliekant tyrima, buvo remtasi tiek tikimybiniu, tiek netikimybiniu atrankos
metodu. Apklausiant imones, kurios yra pasiskelbusios kaip socialiai atsakingos,
buvo taikomas tikimybinis atrankos metodas, nes tiriamo populiacijos elemento ti-
kimybé paklititi { imt] buvo Zinoma. Atrenkant kontroling grupe, buvo taikomas
netikimybinis atrankos metodas.

Buvo vykdoma individuali apklausa, kai respondentas, atsakydamas | anke-
tos klausimus, gali skirti kiek nori laiko, jo neveikia aplinka ir pats apklauséjas.
Taciau, darant tokia apklausa, sumazéja ankety grazinimo lygis, Zemesnis ir atsa-
kymuy i anketos klausimus lygis (Luobikiené, 2005, Kardelis, 2002).

Tyrimo rezultatai

Imonéms buvo pateikta teiginiy grupe¢, kur buvo praSoma respondenty pa-
Zyméti, ar juy organizacija pakankamai démesio skiria tam tikroms sritims, kurios
gali atspindeéti socialing atsakomybe ar organizacing kultiira. Respondentai turéjo
tvertinti kiekviena teigini, nurodydami kiek jie skiria démesio kiekvienam teiginiui
kur 1 reiskia, jog démesio yra skiriama labai mazai, o 5 — démesio yra skiriama
labai daug. 1 pav. pateikti LR socialiai atsakingy ir LR ne socialiai atsakingy imo-
niy respondenty nuomoniy rezultatai apie kiekviena teigini, nurodant gauta vidur-
ki.

Nustatyta, kad LR socialiai atsakingos organizacijos didziausia démesi skiria
savo vartotoju poreikiy patenkinimui (4,02), savo prekés ar paslaugos pardavimy
apimtims padidinimui (4,00), atliekamo darbo kokybei (3,92), vaiky darbo nenau-
dojimui (3,76), gero vardo, savo firminio zenklo bei patikimos imonés reputacijos
kiirimui (3,72) ir organizacijos veiklos analizei (3,71). Vidutiniskai démesio, res-
pondenty teigimu, yra skiriama nauju darbo viety kiirimui (2,69), 1¢Sy skyrimui
labdarai, rémimui bei paramai (2,83) ir kovai su kySininkavimu, papirkinéjimu bet
kitomis korupcijos riisSimis (2,87). Galima teigti, kad Sios imonés yra orientuotos 1
pelno siekima ir organizacinés kultiiros bei socialinés atsakomybés bruozams ski-
ria tik vidutin] démesj.

LR ne socialiai atsakingy imoniy respondenty teigimu, daugiausiai démesio
yra skiriama, panaSiai kaip ir LR socialiai atsakingy imoniy teigimu, biitent savo
vartotojy poreikiy patenkinimui (4,08), atliekamo darbo kokybei (3,88), savo pre-
kés ar paslaugos pardavimuy apimties didinimui (3,68), gero vardo, savo firminio
zenklo bei patikimos imonés reputacijos kiirimui (3,40) bei vaiky darbo nenaudo-
jimui (3,38) . Maziausiai démesio, pasak apklausos dalyviu, Sios imonés skiria ap-
linkos apsaugos gerinimui (2,28), bei 1¢Sy skyrimui labdarai (2,16). Vidutiniskai
démesio Sios imonés skiria naujy darbo viety kiirimui (2,52) ir kovai su kySininka-
vimu (2,56). Galima daryti i§vada, kad imonés, nepasiskelbusios kaip socialiai at-
sakingos, démesi sutelkia i panaSius dalykus kaip ir socialiai atsakingos imonés.
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Ranginiams kintamiesiems yra tikslinga pateikti faktoring analiz¢, kuri pa-
rodo, kaip kiekvienos grupés kintamuosius gali vienyti koks nors tiesiogiai neste-
bimas faktorius. Faktorinés analizés tikslas — minimaliai prarandant informacijos,
pakeisti stebima reiSkinj charakterizuojanciy pozymiy aibg keliy faktoriy rinkiniu.
Cia koreliaciné matrica yra pavaizduota faktoriais, i$skiriant atskiras grupes, kurio-
se labiausiai matyti teiginiy tarpusavio koreliacija.

Atliktas KMO ir Bartletto testas parodé¢, kad gauti duomenys yra tinkami

faktorinei analizei. KMO rodiklis 0,745, 72 reik§mé ir atitinkama p reikSmé rodo,
kad yra reikSmingai tarpusavyje koreliuojanciy faktoriy.

1 lentelé. KMO and Bartletto testo rezultatai

KMO and Bartletto testas
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,745
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 269,039
df 105
Sig. 0,000

Gauta faktorin¢ analizé parodé, kad respondenty atsakymus galime suskirs-
tyti 1 5 grupes (2 lentel¢), reikSmingi duomenys parysSkinti). Pirmajai grupei galima
priskirti respondentus, kurie didziausia démesi skiria savo vartotojy poreikiy pa-
tenkinimui (0,847), atliekamo darbo kokybei (0,656), savo prekés ar paslaugos
pardavimy apimties padidinimui (0,634), gero vardo, savo firminio zenklo — pati-
kimos imonés reputacijos kiirimui/formavimui (0,514; kovai su kySininkavimu,
papirkinéjimu, kitomis korupcijos riiSimis (0,550). Galima sakyti, kad $i grupé ap-
ima argumentus, kurie labiausiai padeda organizacijos ivaizdZio gerinimui bei
gaunamo pelno didinimui. Sios organizacijos labiausiai yra orientuotos i kokybe
bei pelno siekima, o savo socialing atsakomybe parodo kovodamos su kySininka-
vimu.

Antroje grupé€je didziausia koreliacija matome tarp tokiy teiginiu kaip pa-
vyzdziui, aplinkos apsaugos gerinimas, mazinant bet kokj neigiama ymonés veiklos
poveiki aplinkai (0,851), organizacinés kulttros kiirimas ir tobulinimas (0,635),
saugiy bei sveiky (ergonomisky) darbo salygu uztikrinimas (0,615) bei visuomenés
poreikiy patenkinimas (0,598). Taigi §ios imonés yra orientuotos | Zmoniy geroves
didinima, stengiasi organizacijoje kurti aplinka, kuri atitikty ergonominius reikala-
vimus. Be to, §ioje grup¢je yra skiriamas didZiausias démesys organizacinei kultu-
rai.

Trecioje grupeje koreliuoja tokie respondenty atsakymai kaip: biitinas déme-
sio sutelktumas i organizacijos veiklos analiz¢ (0,774), darbuotojy kvalifikacija ir
motyvacija (0,718). Galima sakyti, kad Sios organizacijos maZiausiai démesio ski-
ria [SA ir organizacinei kulttirai. Jos yra orientuotos 1 darbuotojy kvalifikacijos ke-
lima, tokiu biidu siekiant gery organizacijos veikos rezultaty.

Ketvirtoje grupéje labiausiai iSryskeja, kad imonés didZiausia démesj skiria
nauju darbo viety kirimui (0,885) bei 1Sy skyrimui labdarai, rémimui, paramai
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(0,523). Siai grupei priklausian¢ioms organizacijoms yra svarbi filantropija. Be to,
stengiamasi Zzmonéms kurti darbo vietas.

2 lentelé. Respondenty poziiirio 1 organizacijos tam tikra veikla faktorine
analize. LR socialiai atsakingy jmoniy rezultatai

Teiginiai Komponentai
1 2 3 4 5
Visuomenés poreikiams 0,461 0,598 | -0,137 | -0,064 | -0,318
Atliekamo darbo kokybei 0,656 |0,151] 0,559 | 0,026 | -0,127
Organizacijos veiklos analizei 0,174 10,035| 0,774 | 0,077 | 0,090
Darbuotojy kvalifikacijai ir motyvacijai 0,368 0,183 | 0,718 | 0,235 0,227

Gero vardo, savo firminio Zenklo - patikimos 0,514 10,334 | 0,256 | 0,500 | 0,102
imongs reputacijos kirimui/formavimui

Savo vartotojy poreikiy patenkinimui 0,847 10,105] 0,211 0,078 | -0,006
Savo prekeés ar paslaugos pardavimy apimties 0,634 |-0,030( 0,296 [ 0,224 | 0,151
padidinimui
Aplinkos apsaugai gerinimui, mazinant bet -0,021 10,851 0,037 0,056 0,049
koki neigiama imonés veiklos poveiki aplinkai
Saugiy bei sveiky (ergonomisky) darbo salygu| 0,530 [0,615] 0,205 | 0,040 | 0,247
uztikrinimui
Kovai su kySininkavimu, papirkinéjimu, kito- 0,550 0,063 | -0,176 | 0,460 0,499
mis korupcijos rii§imis
Lygiy teisiy uztikrinimui, laikantis LR Konsti-| 0,494 0,213 | 0,256 | 0,026 | 0,542

tucijoje ir darbo istatymuose nustatyty diskri-
minacijos pagal amziy, lyti, kilmg prevencijos

salygu

Organizacinés kultiiros kiirimui ir tobulinimui 0,105 0,635 0,278 | 0,349 | 0,455
Vaiky darbo nenaudojimui -0,034 10,028 [ 0,091 0,048 | 0,852
Lésy skirimui labdarai, rémimui, paramai 0,032 10,507 | 0,320 | 0,523 0,077
Naujuy darbo viety kiirimui 0,113 0,015 0,091 0,885 0,043

Penktai grupei priskiriamos organizacijos dideli démesi skiria tokiems [SA
principams kaip: vaiky darbo nenaudojimas (0,852), lygiy teisiy uztikrinimas, lai-
kantis LR Konstitucijoje ir darbo istatymuose nustatyty diskriminacijos pagal am-
ziy, lyti, kilme prevencijos salygy (0,542). Sioje grupéje jmonés geriausiai parodo
savo socialing atsakomybe.

Respondenty buvo klausta: kaip jie mano, ar [SA bei organizaciné kultiira
gerina jmonés reputacija/prestiza? Net 89,6 proc. apklaustyjy LR socialiai atsakin-
gu imoniy mano, kad [SA ir organizacin¢ kulttira gerina imonés reputacija, o 10,4
proc. respondenty mano, jog ISA bei organizaciné kultiira neturi jtakos jmonés re-
putacijai. Dauguma respondenty ne socialiai atsakingy imoniy (88,0 proc.) taip pat
mano, jog [SA gerina imonés reputacija ir 12 proc. apklaustyjy teigia, kad ISA ne-
gerina imongs ivaizdzio.
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Atlikus chi-kvadrato testa gauta, kad Siems pasirinkimo variantams itakos
turi uZimamos pareigos, nes p-0,048. Aukstesnes pareigas uzimantys darbuotojai
(auksciausios grandies vadovai, viduriniosios grandies vadovai) teigia, kad [SA bei
organizaciné kultiira gerina ymonés reputacija, tuo tarpu 2,/ proc. Zemiausios gran-
dies vadovy, bei 8,3 proc. darbuoty teigia, kad ISA bei organizaciné kulttira nege-
rina jmong¢s jvaizdzio.

Galima teigti, kad ISA bei organizacin¢ kultiira gerina imonés reputacija.
Imongés, turin€ios socialing atsakomybe ar organizacing kultiira, pirmiausiai gauna
naudos sau, nes taip jos lengviau pritraukia ir iSlaiko darbuotojus, be to, ugdo ju
morale. Tokios jmonés bendruomenéje yra vertinamos, nes ju pagrindinis tikslas
yra Zzmogaus gerove. Taigi imonés turi paisyti tiek socialinés atsakomybes, tiek or-
ganizacinés kultros.

Rekomendacijos organizacijoms, siekiancioms sékmingai idiegti organizaci-
ne kultiirq ir [SA:

1. Daugiau démesio skirti organizacings kultiiros kiirimui, nes per tai galima
1Ssaugoti geriausius ir labiausiai atsidavusius darbuotojus, nes jie atrenkami pagal
egzistuojancias organizacines vertybes.

2. Isigilinti 1 [SA pateikiama ne tik samprata, bet ir nauda organizacijoms,
dalyvaujanc¢ioms $ioje veikloje, nes tuo biidu organizacijos darbuotojai jaucia, kad
jais ripinamasi, tuo paciu tai parodoma ir potencialiems bei esamiems klientams
apie tai, kad konkreti organizacija riipinasi ir darbuotojais, ir visuomenes poreikiais
(pvz. dalyvauja aplinkosauginése programose ir pan.)

3. Kurti 1§ karto organizacing kultiira, paremta [SA principais, tada valdymo
procesas bus lengvesnis, darbuotojams bus aiskiau kokiomis vertybémis vadovau-
tis organizacijos veikloje.

ISvados

1. Galima teigti, kad imoniy socialiné¢ atsakomybé yra organizacines kulti-
ros dalis, kaip ir vertybés esancios organizacinés kultiiros aplinkoje. Apibendrinus
galima teigti, kad organizaciné kultiira bei imoniy socialiné atsakomybé yra tarpu-
savyje susijusios savokos, nes jomis yra parodoma organizacijoje vyraujanti eting,
kultiriné bei moraliné aplinka.

2. Darbe atliktas ymoniu socialinés atsakomybés bei organizacinés kulturos
sasajy tyrimas parodé¢, kad socialiai atsakingos imonés skiria didelj démesj organi-
zacinés kultiiros kiirimui ir tobulinimui, o ne socialiai atsakingos imonés skiria
maziau démesio organizacinés kultiiros kiirimui ir tobulinimui.

3. Tyrimas taip pat atskleide, kad daugumos respondenty nuomone, organi-
zaciné kulttira bei socialin¢ atsakomybé gerina imonés jvaizdj.

4. Nustatyta, kad tiek LR socialiai atsakingos imoné¢s, tieck LR ne socialiai
atsakingos imonés daugiausiai démesio skiria savo vartotoju poreikiy patenkini-
mui, atlieckamo darbo kokybei bei savo prekes ar paslaugos pardavimy apimties di-
dinimui.
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Summary

In this article the corporate social responsibility (CSR) and organizational culture as well
as connection between each other are analyzed. In the different business activity different forms
of organizational culture and corporate social responsibility are relevant as they depend from
work character and contact with society. Organizational culture involves everything that is
closely connected with organization, beginning from value, employees intercommunions, creat-
ing of work atmosphere, employees clothing, and communication with clients as well as social
responsibility. Corporate social responsibility is also reflected by employee’s health administra-
tive innovation, business learning, learning all life and environmental questions which directly
reflect in the organization’s management and organizational culture.

The main purpose of this article is to do the research in the Lithuanian social responsibil-
ity organizations and not social responsibility organizations to look how they investigated in
practice organizational culture and CRS norms as well. The object: the connection between or-
ganizational culture and corporate social responsibility. Methods: Analyze of science literature,
synthesis, questionnaire, and statistics data analyzing using the Statistical Package for the Social
Science (SPSS) programme.

The results shows that companies by carrying out social responsibility and creating or-
ganizational culture have a better image, added value, are much more attractive to partners, cus-
tomers and higher — skilled workers, have better developed organizational structure and team-
work, are flexible — it develops a positive relationship between employees and society. In gen-
eral, these two organization philosophies are quite similar as they both convey from values and
we can say that corporate social responsibility and organizational culture supplement each other.

Key words: corporate social responsibility, organizational culture, values, management.
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