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Santrauka. Organizacijy sékmé daznai priklauso nuo to, kaip protingai ir darniai jos geba integruoti savo veiksmus j
aplinkg ir dirbti socialiai atsakingai. Socialiai atsakingas verslas turi didele jtakg ir visuomenés jsitraukimui j
suinteresuotyjy Saliy socialines nuotaikas. Siandien ypa& aktualu i§siaiskinti, kodél mes elgiamés socialiai atsakingai,
kokios priezastys tai lemia ir kaip aplinka daro poveikj. Jtakg yra nepaneigiama ir akivaizdi, nes §iuo metu viskas, kas
vyksta aplink, turéty biiti formuojama socialinés atsakomybés pagrindu. Siame straipsnyje yra nagrinéjama moksliné bei
praktiné problema kaip organizacijos vaidmuo formuoja vartotojy socialing atsakomybeg. Tikslas- iSanalizavus teorinj
organizacijy socialinés atsakomybés poveikj vartotojams pateikti praktinj pritaikomuma. Tyrimo objektas- jmoniy
socialinés atsakomybés poveikis vartotojams. Straipsnis parengtas remiantis moksliniais Saltiniais, jy lyginamaja analize,
empiriniu tyrimu bei autoriy jZvalgomis. Tyrimui pasirinkta jmoné ,,X* (jmoné noréjo i§likti konfidenciali) ir jos klientai.
Tyrime yra analizuojama kaip konkrecios organizacijos socialiai atsakinga veiklg daro jtaka jos klientams. Apibendrinus
literatiiros analiz¢ bei empirinj tyrima, straipsnyje pateikiamos i§vados.

ReikSminiai ZodZiai: socialiné atsakomybg, socialiai atsakingas vartojimas, etiSkumas, tvarumas, atsakingumas.

Ivadas

Socialiné atsakomybé yra neatsiejama iy dieny verslo dalis. Si savoka vis daZniau yra sutinkama mokslingje
literattiroje. Anot Korsakienés ir Marcinkevi¢iaus (2013) verslo socialiné atsakomybé tampa vienu i§ prioritetiniy
klausimy visuomenéje. Zinoma, jvairiy sri¢iy organizacijas skatina jsitraukti j socialiai atsakinga veikla jvairios
interesy grupés. Straipsnyje analizuojamose moksliniuose $altiniuose, netgi paminima, jog socialiné atsakomybé
atnesa jmonei ne tik kitokj zmoniy pozitirj, bet ir tai susij¢ su imonés pelningumu.
Siandieniniame pasaulyje vartojimas yra viena pagrindiniy visuomenés vystymosi jégy, kuri suteikia galimybes augti
verslui, o kartu ir bendrai ekonomikai. Siuo metu yra pastebimas labai glaudus rySys tarp Zmogaus vartojimo
pasirinkimy ir jo supancios aplinkos. Vis didéjantis vartojimas kelia jvairiy problemy ir netgi visuomeniniy nelaimiy,
tokiy kaip visuotinis atSilimas, misky nykimas ar netgi suprastéjusi produkcija (Ni, Van Wart, 2015). Kaip alternatyva
besaikiam vartojimui atsiranda socialiai atsakingi vartotojai, kurie riipinasi savimi, aplinka ir visuomene.
Visy pirma socialiné atsakomybé susiformuoja individo viduje, tam jtakos turi daug jvairiy niuansy, tokie kaip Seima,
aplinka, vertybés ir kita. Kiekvienas veiksmas yra vykdomas biitent Zmogaus, jis turi pasirinkima kaip elgtis, tame
tarpe ir socialiai atsakingas elgesys yra atlickamas butent zmogaus. Organizacija yra dalis Zmogaus gyvenimo.
Organizacijos paprastai pasakius yra Zzmoniy kolektyvas, kuris yra suburtas norint pasiekti tam tikrg tikslg ir patenkinti
tam tikrus poreikius. Organizacijos yra aplink kiekvieng vartotoja, jos dalyvauja kiekvieno Zzmogaus gyvenime ir
tiesiogiai daro jtakg tam tikriems pasirinkimams. Verslo organizacijos veikia vartotojus, suformuoja tam tikra pozifirj
ar netgi vertybes.

Tyrimo problema- kokig jtakg vartotojy socialinei atsakomybei daro organizacijos.

Tyrimo tikslas- iSanalizavus teorinj organizacijy socialinés atsakomybés poveikj vartotojams pateikti praktinj
pritaikomuma.

Tyrimo objektas- organizacijos vaidmuo vartotojo socialinés atsakomybés formavime.

Tyrimo metodai- mokslinés literatiiros lyginamojo analizé ir empirinis tyrimas.

*Autorius susira$inéti. El. pastas dovile.ivanovaite@stud.vgtu. It
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Tyrimo uZdaviniai:

1) I8analizuoti mokslingje literatiiroje pateikiama socialinés atsakomybés sgvoka, bei §io proceso poveikj
vartotojams.

2) Atlikti praktinj tyrima, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize.

Socialinés atsakomybés savokos koncepcija

Socialinés atsakomybés uzuomazgos jau yra matomos nuo seniausiy laiky, taciau Siandien ji turi ypac didelg reikSme
tiek imonés veiklai, tiek ir visiems aplinkiniams zmonéms. Socialinés atsakomybés veikla turi atskirg mokslo riisj,
kuri vadinama socialiai atsakingu marketingu. Skirtingi autoriai taip apibrézia $ig mokslo sagvoka. Dewit ir Dahlin
(2009) socialiai atsakingg marketingg apibrézia kaip marketingo vystymo biida, atsizvelgiant j etinius, aplinkosaugos,
teisés, vieSojo naudojimo, socialines ir kulttirines vertybes, nagrinéjant visuomenei aktualias problemas. Dann (2010)
sako, kad socialiai atsakingas marketingas yra adaptuota ir patvirtinta komercinio marketingo veikla, laikinai
skatinanti tikslinius elgesio poky¢ius arba visam laikui jgyvendinant socialinj tikslg. Domegan (2008) savoka
apibrézia kaip marketingo principy taikyma socialiniams klausimams spresti. IS pateikty savoky matoma, kad
socialinis marketingas néra tik veiksmai skirti jmonéms, bet jie apima visus rinkos dalyvius, pradedant verslu ir
baigiant visuomene. Organizacijy socialiné atsakomybé yra plataus spektro procesas, apimantis visg
produkto/paslaugos gamybos/ kiirimo cikla ir su tuo susijusios aplinkosauginius, socialinius, finansinius bei etinius
aspektus. (Bagdoniené, Paulaviciené, 2010). Zostauskiené, Susniené ir Zabarauskiené (2016) prideda, jog socialiné
atsakomybg, tai nepakeiciama Siandieninés modernios jmonés veiklos dalis.
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1 pav. Socialinés atsakomybes sudedamieji komponentai. Saltinis: Caroll (1979).

Caroll (1979) pateikia socialinés atsakomybés apibrézima, kuris apima keturis pagrindinius komponentus:
ekonominyj, teisinj, etinj ir filantropinj. Korsakiené ir Marcinkevicius (2013) ekonoming verslo atsakomybeg aiskina
taip: ekomoniné atsakomybé yra pagrindiné socialinio verslo atsakomybé, t.y. verslas turi atsakomybe gaminti prekes
ir teikti paslaugas, kuriy reikia visuomenei ir taip uzdirbti pelng. Kalbant apie teisine atsakomybe, tai kuomet jmoné
yra jsipareigojus veikti pagal tam tikrus teisinius reglamentus. Etiné, kuomet jmoné elgesia taip kaip nori vartotojas,
paklusta jo norams. Galiausiai filantropinis verslas, dar kitaip vadinamas anot Korsakienés ir Marcinkeviciaus (2013)
diskretine atsakomybe, tai yra visiskai savanoriska jmonés veikla. Pagal Frederick (1998) tokia veikla yra visi§kai
laisvas pasirinkimas jmonés vadovy ir jos nenustato jokie teisiniai reglamentai, ta¢iau dazniausiai biitent Si rtsis
suteikia didziausig naudg jmonei. Bendriausiai socialinés atsakomybés sampratg galima jvardinti pagal Miksj (2010),
tai organizacijos ar jmongés suvokta atsakomybé uz sprendimy ir veiklos poveikj aplinkai ir visuomenei.

Pladiau nagrinéjant socialinés atsakomybés sampratg galima jg iSskirti j atskiras dalis. Pagal Bagdoniene ir
Paulaviciene (2010) socialine atsakomybe jmonéje galima vertinti kaip etiSkumo, tvarumo ir atsakingumo principy
taikyma kasdieninéje organizacijos veikloje (1 lentelé).

1 lentelé. Socialinés atsakomybés koncepcijos pagrindinés dalys. Saltinis: sudaryta paties autoriaus, remiantis Bagdoniene ir
Paulavi¢iene (2010).

Etiskumas vizija, tikslai, vertybés, organizaciné struktiira, elgesys ir kultiira.
Tvarumas verslo procesai, tiekimo grandiné, gamyba, produkto dizainas ir distribucija.
Atsakingumas santykiai su jvairiomis suinteresuotomis grupémis: valdzia, darbuotojais, klientais, tickéjais

ir visuomene.




EtiSkumas jmongje pasireiskia iSkeliant jos vizija, ilgalaikius ar trumpalaikius tikslus, vertybes, kuriant ir palaikant
organizacijos struktiira, bei jmonés elgesj ir jos viding ar iSoring kultlira. Tvarumas jmonéje pasireiskia per verslo
procesus, tiekimo granding, gamyba, produkto dizaing ar distribucijg. Na ir atsakingumas jmonéje reiSkiasi per
santykius su valdzia, darbuotojais, klientais, tiekéjais ar visuomene. Turint kiekviena i$ $iy daliy teisingai parinkta
galime vadinti jmong¢ socialiai atsakinga.

Zinoma, socialiai atsakinga veikla pasireidkia ne tik organizacijos lygmeniu, tatiau §i veikla yra svarbi ir vartotojams.
Pastaruoju metu ypac svarbi yra socialiai atsakingo vartojimo idéja. Nacionalinéje jmoniy socialinés atsakomybés
plétros programoje atsakingas vartojimas apibréziamas, kaip: ,,Vartojimas, kai vartotojas renkasi preke ar paslauga,
atsizvelgdamas ne tik j kaing, bet ir j prekés paslaugos poveikj aplinkai, socialines jos pagaminimo salygas, siekia
iSteklius taupancio vartojimo* (Nacionalinés jmoniy socialinés atsakomybés plétros 2009-2013 mety programa.,
2010, 1 psl).

Tiek organizacijos, tick vartotojai daro vieni kitiems jtaka organizuodami socialiai atsakingg veikla, todél nataralu,
kad abi Sios pusés daro jtakg pasirinkimams ir tam tikriems sprendimams. Toliau bus analizuojama kaip vartotojus
veikia organizacijos vykdydamos savo socialiai aktyvia politika.

Socialiai atsakinga veiklg lemiantys veiksniai

Socialiai atsakinga veikla turi tam tikras priezastis, dél kuriy vartotojai ar verslo imonés stengiasi elgtis pagal tam
tikras socialiai atsakingo verslo taisykles. Analizuojamoje mokslinéje literatiiroje, daznai paminima, kad daznai yra
imamasi tokios veiklos dél noro turéti didesnes pajamas, t.y. tokia veikla i§ organizacijos pusés yra grindZiama
finansine prasme. Juséius ir Maliauskaité (2015) teigia, jog socialiai atsakingas vartojimas prasideda nuo problemos
suvokimo ir priklauso nuo jvairiy veiksniy. Anot Siy autoriy, analizuojant socialiai atsakingg vartojima galima skirti
du matmenis, tai yra, aplinkos matmenj, kuomet yra vengiama pirkti produktus, kurie gali neigiamai veikti aplinka ir
visuomenés matmenj, kuomet yra vengiama pirkti ty jmoniy produktus, kurie galimai daro neigiama poveikj
visuomenei. Daznai jmonés norédamos pritraukti vartotojus, turi jrodyti, jog jy produktai nedaro neigiamo poveikio
aplinkai, o atvirksciai, bando spresti jau esamas globalias problemas.

Lindgren (2004) ir Joutsenvirta ir Vaara (2015) isskiria dvi pagrindines priezastis, kodél jmonés vis daugiau laiko ir
jégy skiria socialiai atsakingo marketingo kiirimui. Pirmoji prieZastis yra ta, kad verslo organizacijos siekia pritraukti
ir i§laikyti ilgalaikius santykius su vartotoju. Kita prieZastis, tai verslo savininkai skiria daugiau démesio marketingo
santykiy valdymui tick vidiniam, tiek ir iSoriniam su tiekéjais, vartotojais ir kitomis suinteresuotomis grupémis.
Reiksmingi verslo poky¢iai yra matomi pastaruoju metu, kadangi tradicinis verslo vaidmuo, kuris susikoncentraves
tik | pelno siekima, ta¢iau Siandien vykstanéios permainos Siuolaikingje visuomenéje vien pelno siekimu verslui
naudos nebeatnesa. Todél yra pasirenkama, pavyzdziui, socialiai atsakingo verslo idéja. Anot Aleknos (2010) jmoniy
socialinés atsakomybés nauda yra labai reik§minga ir pasireiskia Siose srityse:

- Teigiamas jvaizdzio formavimas;

- Darbuotojy lojalumas;
Klienty lojalumas;
Vietinés bendruomenés palankumas;
Moralinis pasitenkinimas.

Pagal Alekng (2010) jmoniy socialiné atsakomybés nauda matoma net i§ penkiy interesy grupiy, pavyzdziui, vadovy,
darbuotojy, bendruomenés, vartotojy bei kity. Cepinskis ir Sakalauskaité (2009) i§skiria dar kelias socialiai atsakingo
verslo naudas, tai yra, sustiprina jmonés jvaizdj bei jtaka ir sustiprina prekinio Zenklo pozicijg. Tai be jokios abejonés
yra dvi pozicijos, kurios labai ai$kiai matomos, kuomet verslas pasirenka socialiai atsakingo verslo pozicija klienty
pozitiris tampa palankesnis. Kleinaité (2007) iSskiria dar $ig nauda, tai jmonés vertés didinimas. I$skirtos naudos yra
lemiantys veiksniai, kodél verslo organizacijos nusprendzia diegti socialinés atsakomybés strategija savo jmonéje.

Socialinés atsakomybés nauda gaunama tuo atveju, kai egzistuoja jmonés interesy grupiy, darbuotojy, vadovy ir kt.
santykis .Taciau, visuomenéje egzistuoja ne tik jmoniy socialiné atsakomybé, ta¢iau yra ir vartotojy socialiné
atsakomybe, kuri yra nemaziau svarbi bei reikSminga.

Vartotojy socialiai atsakinga veikla lemia tam tikri svarblis elementai. Natel (2012) skiria vartotojy atsakinga veikla,
vadindamas jg vartotojy atsakingu vartojimu, ja skirsto j tris dalis, kurios pateiktos 2 paveiksle.
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2 pav. Vartotojy atsakingo vartojimo komponentai. Saltinis: sudaryta paties autoriaus remiantis Natel (2012).

Vartotojy atsakingas vartojimas reiskiasi per socialing atsakomybg pacio vartotojo, t.y. prekiy/ paslaugy pirkimas
atsizvelgiant j socialines problemas. Kita dalis yra etiné atsakomybé — vartojimas atsizvelgiant j visuomenéje
nusistovéjusias normas (Natel, 2012). Galiausiai aplinkosauginé atsakomybé, kuri yra prekiy/ paslaugy, kurios turi
teigiama poveikj aplinkai, pirkimas.

Be jokios abejonés tiek vartotojai daro jtaka organizacijy socialiai atsakingai veiklai, tiek ir organizacijos keiCia
klienty pozitirj, daro jtaka jy pasirinkimui ir netgi gyvenimo buidui ir pan. Vartotojy socialiné atsakomybé¢ apibréziama
kaip samoningas ir apgalvotas vartojimo pasirinkimas, besiremiantis asmeniniais ir moraliniais jsitikinimais (Ju$¢ius,
Maliauskaite, 2015). Siandien rySys yra neatsicjamas ir akivaizdziai matomas. Turbiit kitaip ir negali biiti, nes
visuomenei labai didele reikSme turi ja supanti aplinka, o $iai dienai kiekvieno zmogaus aplinka yra glaudziai susijusi
su verslo organizacijomis. Todé¢l jy jsitraukimas j socialiai atsakingg veikla neretai daro jtakg ir Zmogui, kuris taip
sprendzia kaip jam elgtis.

Kliatys, trukdancios priimti socialiai atsakinga sprendima imonei ir vartotojui

Durif (2010) neatsakinga vartojima vadina, jei pirkimas grindziamas tik pagrindiniais kriterijais, tokiais kaip kaina,
kokybé arba patogumas; vartotojai nepakankamai yra informuoti ir jiems yra sunku gauti informacijos apie imoniy
socialing atsakomybe. Cia akivaizdZiai matomas didelé priklausomybé nuo verslo jmoniy paprastiems Zmonéms,
negaudami tam tikros informacijos ar gaudami jg klaidingg jie negalés elgtis socialiai atsakingai.

Irwnin ir Walker (2009) isskiria viena pagrinding problema, kodél vartotojams yra sunku priimti socialiai atsakinga
sprendima, tai yra todél, nes skiriasi vartotojy pozitiris ir jy elgesys, tai reiskia, kad vartotojai tik teoriskai palaiko
socialiai atsakinga veikla, ta¢iau jy elgesys labai skiriasi. Vermeir ir Verbeke (2005) i$skiria keletg priezaséiy, kodél
taip atsitinka, tai yra: motyvacijos ir zinojimo trikumas, bei netinkamas elgesys. Kalbant apie motyvacijos ir Zinojimo
trikuma, tai yra kai Zzmogus nezino arba samoningai nenori priimti tam tikry socialiai atsakingy sprendimy. Taip pat,
ir netinkamas elgesys, kuomet turint ziniy vis tiek elgiamasi ne pagal tam tikras taisykles.
Juséius ir Maliauskaité (2015) prideda, jog socialiai atsakingas vartojimas gali sukelti ne tik papildomy i§laidy, bet ir
papildomy nepatogumy vartotojams. D* Astous (2009) pateikia priezastis, kurias pateikia vartotojai, norédami
pateisinti savo neetisSka elgesi:

— Ekonominis racionalumas: vartotojai mano, kad socialiai atsakingas elgesys ir vartojimas yra

brangesnis.
— Ekonominio augimo realybé: vartotojai mano, jog ekonominé Saliy plétra pateisina neetiska jy elgesi.
— Priklausomybé nuo vyriausybés: vartotojai mano, jog vyriausybé pati turi riipintis socialine
atsakomybe.

JuscCius ir Maliauskaité (2015) prideda jog vartotojai nors ir norédami elgtis socialiai atsakingai, taiau renkasi
produktus labiau savanaudi$kais interesais, todél socialiai atsakingas vartojimas motyvuojamas tada, kai vartotojas
izvelgia konkrecig naudg sau. Smith, Kendall ir Knightion (2018) prideda, jog nors klientams yra svarbu jmoniy
socialiniy atsakomybé, ta¢iau svarbiausia yra produkto kainos ir kokybés santykis, bei tiesioginé nauda sau, antroje
vietoje lieka socialiai atsakingo vartojimo klausimai.
Telycénaité (2017) teigia, jog socialinés atsakomybés id€ja yra labai teigiama ir nukreipta j visuomenés gerove, taciau
neigiamg pozilrj j jj suformuoja biitent nesaziningai besielgiancios verslo organizacijos. Autorée i$skiria, pagrindines
veiklas, kur organizacijos daZznai elgesia nevisai sgziningai su vartotoju. Vartotojai §iai dienai yra informuoti apie tam
tikras veiklas, jie gali atskirti kur yra sgziningas ir kur yra ne visai etiskas elgesys jy atzvilgiu.
Forehand ir Grier (2003) pamini ir dar vieng svarbig kliGitj, tai yra, skepticizmas. Skeptizicmas yra suvokiamas kaip
visuomenés netikéjimas ar nepasitikéjimas verslo organizacijy veiksmais (Tely¢énaite, 2017). Anot Hurtt (2010) toks
vartotojo skepticizmas pasireiskia dviejais biidais, tai gali bati Zmogaus biidas arba busena sukelta aplinkos, neretai
skeptiSkai yra nusiteike vartotojai, nes jie mano, jog verslo organizacija prisidengia etiSku elgesiu tik dél asmeninés
naudos.



Tyrimai ir jy rezultatai

Anot Butkevi¢ienés (2011) vienas populiariausiy empirinio tyrimo metody yra apklausa ir paprastai taikomas tokiais
atvejais: kai tyrimo dalyko nejmanoma pazinti bei istirti kitais metodais arba kai tyrimo dalykas yra individualios
samongés elementai. Apklausos gali buti skirstomos pagal jy rasis j kelias dalis. Butkevi¢iené (2011) isskiria dvi
pagrindines apklausy rusis: apklausa- ZodZiu, ja sudaro standartizuotas interviu, pusiau- standartizuotas interviu ir
giluminis interviu ir apklausa rastu, kuri paprastai vadinama anketine apklausa. Paprastai anketos yra skirtingos pagal
tam tikras jy ypatybes. Tidikis (2003) skiria anketas j dvi rasis: oficiali anketa- tokia anketa, kai asmuo atsakes |
klausimus uzraso savo duomenis ir tokia anketa néra anonimiska ir kitas tipas ankety, kurios yra anonimiskos dar
kitaip vadinamos bevardémis.

Bet koks tyrimas turi savita jo parengimo plana, kurio reikia laikytis viso tyrimo metu. Tyrimas paprastai pradedamas
nuo temos formulavimo ir problematikos aiskinimosi, toliau yra pasirenkamas tyrimo modelio pasirinkimas, Kitaip
sakant, pasirenkamas apklausos tipas, kuris labiausiai tinka analizuojamu atveju, taip suzinome kada, kaip ir kokiais
metodais tirsime. Tuomet atliekamas pats tyrimas per tam tikra laika ar apklausus tam tikra kiekj respondenty. Véliau
rezultatai yra fiksuojami, interpretuojami ir gautos i§vados ir rezultatai publikuojami.

Sio tyrimo metu buvo tiriamas organizacijos vaidmuo formuojant vartotojy socialing atsakomybe apklausiant ,,X*
jmonés vartotojus ir toliau bus pateikiami bei analizuojami gauti tyrimo rezultatai.

Anketinés apklausos tikslas: i$siaiSkinti jmonés ,,X* socialinés atsakomybés jtaka jy vartotojams.. Apklausos vieta:
jmonés ,X* klienty apklausa internetu. Apklausos data: lapkri¢io ménesis.

Apklausos imtis: jimoné ,,X* yra smulki jmoné, kuri gamina jvairius gaminius,ta¢iau, tai néra pirmo biitinumo prekés,
todél klienty ratas néra didelis ir $ie klientai yra nuolatiniai. Todél norint atlikti tyrima buvo apklausiami pagrindiniai
imonés klientai, kurie naudojasi organizacijos kuriamu produktu.

Organizuotame tyrime dalyvavo jvairaus amziaus zmonés, kurie naudojasi ,,X* jmonés paslaugomis, jiems buvo
uzduodami klausima susij¢ su analizuojamos jmonés socialinés atsakomybés veikla bei kokia jtaka jj daro kiekvienam
vartotojui asmeniskai. Klausimai buvo sudaromi remiantis pirmoje straipsnio dalyje analizuojama teorine medziaga.
Respondenty buvo klausiama ar jie Zino, jog imongje yra vykdoma socialinés atsakomybés politika, Siuo klausimu
buvo norima suzinoti, ar vykdoma socialiai atsakinga veikla yra pastebima ir vartotojai ja akivaidziai mato. Toliau
buvo klausiama, ar konkrecioje imonéje vykdoma socialiai atsakinga veikla ir vartotoja skatina elgtis socialiai
atsakingiau. Paskutinis klausimas apima vartotojo pozitirj j analizuojama politika, bei kas lemia ir kas kliudo elgtis
socialiai atsakingai.

Apklausoje dalyvavo 26,7 proc. Zzmoniy iki 24 mety, 50 proc. 25-34 amZiaus zmonés. 35-44 mety amziaus sudaré 20
proc. 45- pensinio amziaus Zmoniy apklausoje dalyvavo vos 3,3 proc. Didzioji dalis dalyvavusiy apklausoje buvo
moterys, jos sudaré 56,7 proc. ir vyry 43,3 proc.

Ar zinote jog jmongje "X" yra vykdoma socialinés atsakomybés

politika?
100,00% 93,30%
= Taip, Zinau
50,00% ..
Nezinau
3,30% 3,30% . .
0.00% Nesidomiu
Taip, Zinau NeZinau Nesidomiu

3 pav. monés ,,X* socialinés atsakomybés politikos pastebimumas vartotojams. Saltinis; sudaryta autoriaus.

Vykdant tyrimg buvo klausiama ar jmonés ,,X“ klientai Zino, kad $ioje jmonéje yra vykdoma socialinés atsakomybés
politika, teigiamai atsaké net 94 proc. (3 pav.) . Mazoji dalis respondenty arba nezinojo, arba nesidomi tuo. Toliau
buvo klausiama, i$ kur didzioji dalis apklaustyjy i§girdo apie jmonés socialine politika, jog beveik visi, net 75 proc.
apklaustyjy, apie tai iSgirdo per jvairig reklama.



Ar vykdoma jrnoné% 8&" socialiné atsakomybés politika skatina jis elgtis
® \socialiai atsakingai?

60,00%
40,00% 36,70%
, (]
20,00% 13,30%
] 0
0,00%
Visiskai sutinku Sutinku Neturiu nuomonés Nesutinku

M VisiSkai sutinku ~ ® Sutinku B Neturiu nuomonés M Nesutinku

4 pav. Jmonés ,,X*“ socialinés atsakomybés politikos jtaka jos klientams. Saltinis: sudaryta paties autoriaus.

Respondenty buvo klausiama ar jmonéje vykdomas socialiai atsakingas elgesys skatina ir juos elgtis socialiai
atsakingiau. Gauti atsakymai buvo kad net 50 proc. apklaustyjy atsakeé, jog visiskai sutinka, kad jy elgesys kinta, jei
mato aplinkoje socialiai atsakinga elgesj. 37 proc. apklaustyjy atsaké, kad sutinka su tuo ir 13 proc. neturéjo jokios
nuomongs tuo klausimy. Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, jog Zmonés pastebi socialiai atsakingg elges;j ir
matydami aplinkoje tokj elgesj, jie pradeda ir patys elgtis socialiai atsakingiau.

Neturiu nuomonés B Nesutinku B Sutinku

10. Valstybé, visuomené ir verslas turéty biti vienodai 16,7

isitraukes j socialiniai atsakingg elgesi- b 80

9.  Atsakingg vartojimg turéty skatinti verslo jmonés- * 50

8. Neetiskas elgesys yra pateisinimas- == 30 567

7. Socialine atsakomybe turi riipintis valstybé¢, o ne * 567
imonés bei visuomené. 13, ¢
6.  Socialiai atsakingas elgesys yra ekonomiskai la 0
. N - . . .
nenaudingas zmogui, kadangi yra brangesnis; 83,3

’

5. Manau, kad jmonés vykdo socialing politikg norédamos 23,3
pasipelnyti; s 63,3
4. Socialiai atsakinga jmonés politika skatina ir mane 33,3

elgtis atsakingiau- “ 50
3. Manau, kad kiekviena jmoné turéty biiti socialiai % 433
atsakinga- ] ’
2. Stengiuosi nesirinkti socialiai neatsakingos jmoneés = 23,3
produkcijos/ paslaugy- 53,3

’

1. Tokios jmonés produktus pirkti renkuosi dazniau- -10_ 86.7

5 pav. Imonés ,,X“ socialinés atsakomybés poveikis vartotojui, Saltinis: sudaryta paties autoriaus.

1. Tokios jmonés produktus pirkti renkuosi dazniau- 86,7 proc. respondenty pritaria, jog socialiai
atsakingos jmonés produkcija ar paslaugas Zzmonés renkasi dazniau ir tik 3,3 proc. nesutinka, 10 proc.
neturi nuomonés $iuo klausimu. Tai rodo, kad Zmonéms yra svarbi socialiné atsakomybé ir vartotojai
pastebi socialiai atsakingas jmones.

2. Stengiuosi nesirinkti socialiai neatsakingos jmonés produkcijos/ paslaugy- apklaustieji atsaké, net
53,3 proc. sutinka kad nesirenka socialiai neatsakingy paslaugy ar prekiy, 23,3 proc. renkasi ir
socialiai neatsakingas jmones ir 23,3 proc. neturi jokios nuomonés.

3. Manau, kad kiekviena jmoné turéty buti socialiai atsakinga- 30 proc. respondenty, mano, jog
kiekviena jmoné turi biiti socialiai atsakinga. 43,3 proc. nepritaria $iai minciai ir mano, jog nebftinai
kiekviena jmoné turi biiti socialiai atsakinga ir 26,7 proc. apklaustyjy neturi nuomonés siuo klausimu.



4. Socialiai atsakinga jmonés politika skatina ir mane elgtis atsakingiau- 50 proc. respondenty atsaké
socialiai atsakinga jmonés politika skatina ir vartotoja socialing atsakomybe. 16,7 proc. nesutinka su
Siuo teiginiu ir 33,3 proc. apklaustyjy neturi nuomonés.

5. Manau, kad jmonés vykdo socialin¢ politikag norédamos pasipelnyti- 63,3proc. apklaustyjy, mano,
jog imonés vykdo socialinés atsakomybés politika norédami pasipelnyti ir gauti asmeninjs naudos.
13,3 proc. nesutinka su §iuo teiginiu bei 23,3 proc. neturi nuomonés Siuo klausimu.

6. Socialiai atsakingas elgesys yra ckonomiSkai nenaudingas Zmogui, kadangi yra brangesnis-
respondenty buvo klausiama kaip jie mano ar atsakingas vartojimas bei socialiné atsakomybé ir
finansiskai brangesné nei jprastas elgesys. 83,3 proc. apklaustyjy sutinka su §iuo teiginiu. 6,7 proc.
nesutinka ir 10 proc. neturi nuomonés.

7. Socialine atsakomybe turi ripintis valstybé, o ne jmonés bei visuomené-13,3 proc. respondenty
sutinka su §iuo teiginiu. 56,7 proc. nesutinka, kad socialine atsakomybe turi riipintis tik valstybé. 10
proc. neturi nuomonés $iuo klausimu.

8. Neetiskas elgesys yra pateisinimas- 56,7 proc. apklaustyjy mano, jog neetiSkas elgesys yra
pateisinamas, todél galim elgtis socialiai neatsakingai. 13,3 proc. nesutinka su $iuo teiginiu. 30 proc.
neturi jokios nuomonés.

9. Atsakingg vartojimg turéty skatinti verslo jmonés- 26,7 proc. apklaustyju mano, jog atsakingg
vartojima turéty skatinti verslo jmonés. 50 proc. nesutinka su $iuo teiginiu ir neturi nuomonés 23,3
proc.

10. Valstybé, visuomeng ir verslas turéty biiti vienodai jsitraukes j socialiai atsakinga elgesj- 80 proc.
apklaustyjy mano, jog visi socialiniai sluoksniai turi buiti vienodai jsitrauke j socialinés atsakomybés
vystyma Salyje. 3,3 proc. nesutinka ir 16,7 proc. neturi jokios nuomongs.

Atlikto tyrimo metu isry§kéjo, kad jmonés turi didele reikime vartotojui socialinés atsakomybés vystymui. Zmonés
pastebi jmoniy vykdoma etiska veikla ir i§ dalies seka jy pavyzdziy. Akivaizdu, kad Zmonés netgi renkasi paslaugas/
prekes ty imoniy, kurios vykdo aktyvig socialinés atsakomybés politika. Vis daugiau zmoniy mano, jog tiek valstybé,
tick jmonés ir visuomené turi vienodai jsitraukti j socialinés atsakomybés puoseléjimg. Problema isryskéja, kad
zmonés dar vis mano kad neetiSkas elgesys yra toleruotinas ir priimtinas. Kaip ir teoringje dalyje analizavome viena
i§ problemy yra palaikymas neetisko elgesio, todél zmonés zinodami, kad neetiSkas elgesys Siai dienai vis dar
priimtinas, vengia elgtis socialiai atsakingai. Kita problema, tai visuomené mano, jog jmonés vykdo aktyvig socialine
veiklg norédami pasipelnyti ir gautj didesne finansing nauda. Teorinéje dalyje analizuojamas skeptiSkas poziiiris
iSryskéjo ir atliekant tyrima, didelé dalis respondenty visdél to skeptiskai atsiliepia apie jmonés vykdoma socialiniai
atsakingg veikla.

Akivaizdu, jog jmonés turi didel¢ jtaka vartotojy socialiai atsakingai veiklai. Nepaisant problemy ir kliti¢iy,
organizacijos yra savotiSkas pavyzdys vartotojams, Kaip jie turéty elgtis. Kadangi mus supanti aplinka daro didele
itakg misy pasirinkimams, todél mes matydami sekting pavyzdj stengiamés ir patys elgtis etiskai, vartoti atsakingai.

ISvados

Socialinés atsakomybés klausimai i$lieka aktualiis tiek visuomenei, tiek verslo jmonéms. Siai dienai socialine
atsakomybe ir jos principai yra labiau nei bet kada svarbis tiek visuomenei, tiek verslo organizacijoms. Ypa¢ didelis
aktyvumas matomas verslo jmoniy, kurios dél jvairiy priezas¢iy stengiasi aktyvinti socialiai atsakingg elgesj. Be
jokios abejonés, jmoniy vykdoma etiskg veikla vienaip ar kitaip veikia visuomene¢. Mokslinés literattiros lyginamoji
analizé parodé, kad organizacijy vykdoma aktyvi socialiai atsakinga politika daro didel¢ jtaka ir visuomenei.
Priezastys kodél tai vyksta yra jvairios, taciau pagrindiné, kad Zmonés i§ esmés stengiasi prisitaikyti prie esamos
aplinkos. Todél vis ryskéja socialiai atsakingo elgesio, vartojimo reik§mé ir visuomengéje.

Atlikus empirinj tyrimg buvo norima nustatyti kodél ir kaip veikia vartotojus jmonés ,,X“ vykdoma socialiai atsakinga
politika jmonés viduje ir iSoréje. Gauti rezultatai rodo, jog jmonés klientai pastebi socialiai atsakingg elgesj ir netgi
juos skatina elgtis socialiai atsakingiau, net 50 proc. Respondenty pritaria Siam teiginiui. Vartotojai ne tik pastebi
socialiai atsakingg veikla, taCiau tokios organizacijos produktus/ paslaugas jie noriai renkasi, tikédamiesi, kad tokiu
budu ir jie prisideda prie labiau etisko elgesio. Taciau, Siandien vis dar susiduriama su kliGitimis, t.y. nepaisant
organizuojamos jmoneés socialiai atsakingos politikos, visuomené¢ vis dar mano, kad kurdamos tokia politika jmonés
bando pasipelnyti, o tokie produktai yra pinigine prasme brangesni.
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EVALUATION OF ORGINAZATION ACTIVITY IN DEVELOPING CONSUMER SOCIAL
RESPONSIBILITY

Dovilé IVANOVAITE, Laima JESEVICIUTE-UFARTIENE

Abstract. The success of organization often depends on that how smart they manage to adapt their actions to the
environment and work socially responsible. Socially reponsible bussiness have an impact to societies involvement
into concerned sides social moods. Today it is important to find out why we are behaving socially responsible,
what reasons determines that and how environment takes effect on it. Socialy responsible influence is undeniable
and obvious, because everythings what‘s going on around is formed on the basis of social responsibility. In this
article, one specific scientific and practical problem is examined, how organizations take part in influecing society
social responsibility habits. The point is to explain the practical uses to customers. Subject is the analysis of
theoretical impact of companies actions to people‘s social responsibility. This article is based on scientific sources,
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their comparative analysis and empirical research. For this analysis, the company ,,.X*“ (Confidentiality policy)
were chosen. These specific companies socialy responsible actions take affect on their own customers. After
comparative literature analysis and empirical research, findings are reported.

Keywords: social responsibility, socially responsible consumption, ethical consumption, sustainability,
responsibility.



