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SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIMAS LIETUVOJE:
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Anotacija

Straipsnyje atskleidziamos demografinés ir socialinés charakteristikos, kuriomis pasizymi socialiai
atsakingi vartotojai, bei pozymiai, darantys didziausig jtakg ketinimui jsigyti preke i§ socialiai atsa-
kingy jmoniy. Atlikus empirinj tyrima nustatyta, kad vartotojy socialiai atsakinga elgsena formuoja
ir jtakos priimant sprendimg turi lytis, pajamy pakankamumas ir i$silavinimas. Remiantis tyrimo
rezultatais nustatytas ir potencialaus socialiai atsakingy jmoniy kliento profilis — tai jvairaus amziaus
(tikétina, kad vyresné nei 25 mety), didesnes pajamas gaunanti, iSsilavinusi moteris.
PAGRINDINIAI ZODZIAI: socialiai atsakingas vartojimas, vartotojy demografinés ir socialinés
charakteristikos.

Abstract

The article reveals demographic and social characteristics of socially responsible consumers and the
attributes that have the most impact on the intention to purchase the item from socially responsible
companies. Empirical study revealed that socially responsible consumer behaviour is shaped and
decision-making is influenced by gender, income adequacy and education. Based on investigation
results, client profile of socially responsible companies is identified — it’s all ages (probably older
than 25 years), higher-income, educated women.
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Ivadas

Intensyvios gamybos ir augancio vartojimo neigiamos pasekmés XXI amziuje
paskatino verslininkus ir suinteresuotgsias grupes aktyviau kalbéti apie socialing
atsakomybe. Neigiamos vartojimo pasekmés aplinkai ir visuomenei skatina Zzmo-
nes vartoti atsakingiau, atidziau rinktis perkamas prekes. Augantys vartotojy lu-
kesciai ver¢ia jmones investuoti j iSteklius tausojancius jrenginius ir technologijas.
Verslo jmongs, kurios stengiasi tausoti gamtos isteklius, siekia sumazinti Zalingg
gamybos poveikj gamtai, ripinasi personalo darbo salygy gerinimu, moka darbuo-
tojams adekvaty atlygj ir sulaukia pelnyto vartotojy palankumo.

Socialiai atsakingas vartojimas — tai toks vartojimas, kai ,,vartotojai savo spren-
dimus priima vadovaudamiesi ne tik noru patenkinti asmeninius poreikius, bet ir
atsizvelgdami j galimas priimamy sprendimy pasekmes aplinkai ir visuomenei*
(Ozkan, 2009, p. 947). Socialiai atsakingo vartojimo samprata apima tris aspektus:
imoniy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, vartotojy perdirbimo jprocius ir zalin-

gy aplinkai produkty vengimo bei naudojimo mazinima.
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Nacionalinéje jmoniy socialinés atsakomybés plétros 2009-2013 m. programo-
je atsakingas vartojimas apibréziamas kaip ,,vartojimas, kai vartotojas renkasi pre-
ke ar paslauga, atsizvelgdamas ne tik j kaina, bet ir j prekés ar paslaugos poveikij
aplinkai, socialines jos pagaminimo salygas, siekia isteklius taupancio vartojimo*
(Nacionalinés jmoniy socialinés atsakomybés plétros 2009-2013 mety programa,
2010, p. 1). Galima teigti, kad atsakingo vartojimo savoka rodo vartotojy susirtipi-
nimg etinémis, socialinémis ir ekologinémis problemomis.

Tyrimo problema. Nors vartotojai vis labiau domisi jmoniy socialine atsa-
komybe, tyrimai atskleidzia atotriikj tarp vartotojy domejimosi jmoniy socialine
atsakomybe ir Sios informacijos panaudojimo priimant sprendimg pirkti ar ne tam
tikrg produkta (Devinney et al., 2006; Boulstridge, Carrigan, 2000; Smith, 2007,
Oberseder, et. al., 2011; Valor, 2005; Castaldo et al., 2009; D’Astous, Legendre,
2009; Bray et al., 2011; Kozar, Connell, 2013). Galima teigti, kad §i situacija yra
paradoksali — nors vartotojai nori, kad jmonés vykdyty socialiai atsakingg veikla,
taciau socialinés atsakomybés kriterijus ne visada tampa pirmaeiliu veiksniu ren-
kantis prekes. Mokslininkai kaip tokio atotriikio galimas priezastis jvardijo infor-
macijos trukuma (Boulstridge, Carrigan, 2000; Valor, 2007; Bray, Johns, 2011),
menkg vartotojy veiksmingumg (Cornelissen, Cojuharenco, Karelaia, 2011) ir ne-
tinkamy tyrimy metody parinkimg (Auger, Devinney, 2007).

Vartotojy nuostaty ir poziiiriy | atsakingg vartojima tyrimy duomenys rodo,
nors daugelis jy pasisako uz socialiai atsakingg vartojimg ir pageidauja gauti dau-
giau informacijos i§ jmoniy apie prekiy / paslaugy gamyba, poveikio aplinkai ir
visuomenei mazinimo priemones, tik nedaugelis iS tiesy socialiai atsakingai varto-
ja. Tikétina, kad tyrimy rezultatai atskleidzia vertybinj respondenty poziiirj ir siekj
pateikti savo elgsena taip, kad ji atitikty Sias vertybines nuostatas. Ta¢iau vartotojy
charakteristikos, kuriomis remiantis biity galima iSskirti socialiai atsakingy varto-
tojy segmenta Lietuvoje, néra aiskios. Kokios vartotojy demografinés ir socialinés
savybés turi jtakos prekiy pasirinkimui taikant [SA kriterijy neistirta. Neaiskus ir
socialiai atsakingo vartojimo Lietuvoje mastai.

Tyrimo objektas — socialiai atsakingas vartojimas.

Tyrimo tikslas: nustatyti socialiai atsakingo vartojimo mastus Lietuvoje ir
socialiai atsakingus vartotojus, atsizvelgiant | demografines ir socialines charak-
teristikas.

Tyrimo uzdaviniai:

e nustatyti socialiai atsakingy vartotojy charakteristikas;
e nustatyti socialiai atsakingo vartojimo Lietuvoje mastus.

Tyrimo metodai: lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢ ir sintezé, siste-
minimas, apibendrinimas, empirinis tyrimas — apklausa ir gauty tyrimo duomeny
statistiné analizé.
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1. Socialiai atsakingas vartojimas Lietuvoje: empirinis tyrimas

Socialiai atsakingos jmonés plétoja jmoniy socialinés atsakomybés (ISA) inici-
atyvas dél skirtingy priezasciy: vienos — dél jtakos reputacijai ir teigiamo jvaizdzio
kairimo, kitos — dél finansinio atlygio. D. J. Webb ir kt. teigia, kad ,,socialiné atsa-
komyb¢ atsiperka, kai vartotojai taiko ISA kaip pirkimo kriterijy* (2008, p. 91).
Todél svarbu, kad jmonés zinoty, ar socialiné atsakomybé yra svarbi tiksliniams
vartotojams.

Biitina paminéti, kad [SA daznai netinkamai koordinuojama, labdaringa veikla
nesusijusi su jmonés strategija ir neturi reikSmingo socialinio poveikio, todél ne-
skatinamas jmoniy ilgalaikis konkurencingumas. Bendroviy pastangos patenkinti
suinteresuotyjy ar spaudimo grupiy lukes¢ius daznai biina nesusijusios, o tai ma-
zina jmoniy socialing jtakg. Viso to pasekmés biina prarastos galimybés jgyven-
dinti tiek vartotojy, tiek verslo tikslus (Porter et al., 2006, p. 83). Suprantama, kad
verslas negali i§spresti visy visuomenés problemy ar finansuoti problemy likvida-
vimo. Vietoj to kiekviena bendrové turéty pasirinkti probleming sritj, kuri suteikty
verslui galimybe sukurti bendrg verte (nauda tiek visuomenei, tiek verslui) (Porter
etal., 2000, p. 84).

Nors $iuo metu Lietuvoje yra 65 779 veikian¢ios jmonés!, i§ jy tik 126 pri-
klauso nacionaliniam atsakingo verslo tinklui’. Ateityje socialiai atsakingy jmo-
niy turéty daugéti, nes Lietuvoje plinta socialiai atsakingo vartojimo iniciatyvos,
jmonés skatinamos biiti socialiai atsakingos. Taigi ISA kriterijus gali tapti vienu
svarbiausiy priimant sprendimg pirkti. Todél turi biti istirtos vartotojy preferenci-
jos, kad bty galima pateikti atitinkamas rekomendacijas dabartinéms ir biisimoms
socialiai atsakingoms jmonéms rinkoje. Siekiant uztikrinti, kad socialiai atsakin-
gus produktus gaminantis verslas dirbty pelningai, butina i$siaiskinti, ar Lietuvos
vartotojai yra socialiai atsakingi ir kokios jy savybés nulemia socialiai atsakingos
jmonés produkto pasirinkima bei koks vartotojy segmentas perka tokias prekes, ir
tikslingai | jj orientuotis.

Lictuvos statistikos departamentas [interaktyvus]. Prieiga internete: http://db1.stat.gov.
It/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M4010241&PLanguage=0&T
ableStyle=&Buttons=&PXSId=13367&IQY=& TC=&ST=ST&rvarO=&rvarl=&rvar2
=&rvar3=&rvard=&rvarS=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvarl 0=&rvarl |=&rv
arl2=&rvarl3=&rvarl4= [ziGréta 2013 12 15].

Socialinés apsaugos ir darbo ministerija. Socialiai atsakingos jmonés Lictuvoje
[interaktyvus]. Prieiga internete: http://www.socmin.lt/index.php?1402556533 [zitiréta
2013 12 15].
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2. Empirinio tyrimo metodologija

Siekiant nustatyti demografiniy ir socialiniy vartotojy charakteristiky bei so-
cialiai atsakingo vartojimo rysj, atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.
Kiekybiné duomeny analizé pagrijsta statistiniu patikimumu, koreliaciniu ryS$iu ir
kitais statistikos kriterijais (Mann-whitney, Spearman, phi). Kiekybiniu tyrimu
siekta patvirtinti iSsikeltas hipotezes:

H1 — pajamy pakankamumas ir iSsilavinimas turi jtakos socialiai atsakingam
elgesiui. Sia hipoteze siekta patikrinti, ar i§ tiesy $ie du veiksniai yra reikimingi
socialiai atsakingam elgesiui. Pasak D. Crane (2010, p. 376), A. Patino ir kt. (2014,
p- 5), gaunamos pajamos yra susijusios su atsakingu vartojimu. Anot S. Kolkailah
ir bendraautoriy (2012, p. 382), socialiai atsakingam vartojimui didel¢ jtaka daro
ir jgytas iSsilavinimas, nes iSsilaving Zmoneés pasizymi socialiai atsakingesniu po-
ziliriu ] vartojima.

H2 — moterys yra socialiai atsakingesnés vartotojos negu vyrai. Sia hipoteze
siekiama iSsiaiskinti, ar Lietuvos moterys yra atsakingesnés vartotojos ir jautres-
nés socialinéms problemoms nei vyrai, kaip teigia J. Bray ir kt. (2011, p. 599).

H3 — jaunesni vartotojai dazniau atsizvelgia j ISA, priimdami sprendimg pirkti,
negu vyresni. Tarptautinés tyrimy bendrovés ,,Nielsen* ataskaitos duomenimis (A
Nielsen Report The Global, Socially-Conscious Consumer, 2012), jaunesni varto-
tojai yra socialiai atsakingesni nei vyresni ir labiau link¢ mokéti papildoma kaing
uz socialiai atsakingy jmoniy prekes ir paslaugas, todél gali biiti labiau linke atsi-
zvelgti ir ] [SA priimdami sprendima pirkti.

H4 — egzistuoja glaudus rysys tarp vartotojy informuotumo ir socialiai atsakin-
go elgesio. T. Newholm ir kt. teigia, kad informacija yra bitina socialiai atsakingo
vartojimo salyga. Autoriy teigimu, gerai informuoti vartotojai ne tik reikalauja sg-
ziningos prekybos produkty, bet ir nori, kad gamintojai bei tiekéjai pagristy pro-
dukty deklaruojamas etines savybes (Newholm, Shaw, 2007, p. 256). A. D’ Astous
ir kt. mano, kad kuo daugiau vartotojai zino apie socialiai atsakinga vartojima, tuo
atsakingiau vartoja (D’ Astous, Legendre, 2009, p. 263).

HS5 — socialiai atsakingiems vartotojams svarbi jmoniy pozicija dél socialinés
atsakomybés. Sia hipoteze sickiama patikrinti, ar i tikryjy vartotojai, reikalaujan-
tys vis daugiau informacijos apie JSA, yra socialiai atsakingi ir kiek jiems svarbi
ISA priimant sprendimus pirkti.

H6 — socialiai atsakingi vartotojai domisi perkamais produktais ir skaito pro-
dukto etiketéje pateikta informacija. Si hipotezé remiasi prielaida, kad socialiai
atsakingi vartotojai vengia skuboty sprendimy ir atidziai renkasi perkamas prekes
bei papildomai domisi vartojamais produktais.
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Taigi siekiant geriau suprasti Lietuvos vartotojy poziiirj j socialiai atsakingg
vartojima, $iuo tyrimu norima nustatyti ne tik socialiai atsakingo vartojimo lygj
Lietuvoje, bet ir tai, kas vartotojams svarbiausia vertinant [SA, ir ar tai priklauso
nuo lyties, amziaus, vartotojo pajamy. Pasak Y. Ozkan (2009, p. 949), A. Patino ir
kt. (2014, p. 4), tiriant atsakingg elgesj ir vertinant poziiirj galima atrasti sgsajy su
demografinémis charakteristikomis, todél jomis ir socialinémis charakteristikomis
bei kitais veiksniais bus remiamasi siekiant nustatyti socialiai atsakinga vartotoja.

Tyrimo instrumentas — klausimynas (struktiiruota anketa), sudarytas is 4
klausimy grupiy. Pirmos grupés klausimais siekta atskleisti vartotojy pozitrj j
imonés elgesj: ar vartotojams svarbi [SA renkantis produktus ir ar jie atsizvelgia
1 ISA priimdami pirkimo sprendimg bei kiek svarbiis konkretiis [SA veiksniai,
kurie vertinti pagal Likerto penkiabale skale (5 — visiskai sutinku, 1 — visiSkai
nesutinku). Antros grupés klausimy bloku noréta nustatyti, ar vartotojy elgesys
i§ tiesy yra socialiai atsakingas. Siam tikslui naudota socialiai atsakingo varto-
jimo elgesio skal¢, kuria parengé Antil ir Bennett (Bearden et al., 1999, p. 139).
Minétg skale sudaro 40 klausimy (klausimai modifikuoti, t. y. pritaikyti Lietu-
vos vartotojams ir nagrinéjamam atvejui, dalis iSbraukta, todél bloka sudaré 30
klausimy). Pasitelkus penkiabale Likerto skale (5 — visiskai sutinku, 1 — visisSkai
nesutinku) jvertinti ir susumuoti atsakymai j minétus klausimus, siekiant nusta-
tyti socialiai atsakingo vartojimo elgesio indeksg (galimas rezultatas — 30150,
kur 150 — socialiai atsakingas elgesys, 30 — neatsakingas). Biitina pazymeéti, kad
tam tikri klausimai buvo klaidinantys ir vertinami atvirksciai, siekiant iSvengti
nesaziningy atsakymy bei atskleisti realy vartotojy elgesj. Kitais Sio bloko klau-
simais siekta nustatyti, ar vartotojai yra pakankamai informuoti apie socialiai at-
sakingo vartojimo esmg¢ (taip pat naudojant Likerto penkiabale skalg), ar domisi
konkretaus produkto ypatybémis. Trecia klausimy grupé skirta nustatyti vartotojy
demografines charakteristikas, ketvirtoji — socialines charakteristikas ir jy jtaka
socialiai atsakingam elgesiui.

Kiekybinio tyrimo generaliné aibé — visi Lietuvos gyventojai. Lietuvos statis-
tikos departamento duomenimis, 2014 m. pradzioje Lietuvos gyventojy skaicius
buvo 2 944 459°.

3 Lietuvos statistikos departamentas [interaktyvus]. Prieiga internete: http://db1.stat.gov.
It/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010211&PLanguage=0&T
ableStyle=&Buttons=&PXSI1d=3767&IQY=& TC=&ST=ST&rvar0=&rvarl=&rvar2=
&rvar3=&rvard=&rvarS=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvarl O=&rvarl | =&rvar
12=&rvarl3=&rvarl4= [zitréta 2014 01 11].
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3. Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija

Tyrimo metu apklausti 306 Lietuvos vartotojai (139 vyrai, 164 moterys, trys
respondentai savo lyties nenurodé). Galima teigti, kad apklaustyjy skaicius santy-
kinai proporcingas Lietuvos gyventojy skaiciui ir sudaro panasy procenta (1 len-
tel¢). Taigi tyrimas atskleidzia realia Lietuvos vartotojy demografing sudétj lyties
atzvilgiu.

I lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Apklausti respondentai (%) Lietuvos populiacija (%)*
Vyras 459 46,1
Moteris 54,1 53,9

Surinkus ir apdorojus respondenty atsakymus nustatytas socialiai atsakingo var-
tojimo lygis Lietuvoje. Kaip minéta, Lietuvos vartotojy socialinis atsakingumas
buvo nustatomas remiantis Antil ir Bennett socialiai atsakingo vartojimo elgesio
skale. Skalé suskirstyta j tris intervalus (30—79; 80—119; 120—150) ir laikoma, kad
kiekvienas intervalas atskleidzia vartotojy socialing atsakomybe (nuo socialiai neat-
sakingy iki atsakingy). Taigi atlikus tyrima nustatyta, kad didzioji dalis respondenty
yra socialiai atsakingi — 63,7 % (195 respondentai), kur kas maziau — vidutinis-
kai atsakingi 30,1 % (92 respondentai) ir tik nedidelé dalis — socialiai neatsakingi
6,2 % (19 respondenty) (1 pav.).

6.20%

,

H Socialiai neatsakingi

63.70%

® Vidutinigkai atsakingi

Socialiai atsakingi

1 pav. Lietuvos vartotojy socialinis atsakingumas

Lietuvos statistikos departamentas [interaktyvus]. Prieiga internete: http://dbl.stat.
gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010206&PLanguage
=0&TableStyle=&Buttons=&Pxsid=3212&TC=0&UseDots=True&ST=ST  [Zilréta
2014 04 05].
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Nors didzioji dauguma apklaustyjy save identifikuoja kaip socialiai atsakingus
vartotojus ir iSreiskia susirlipinimg visuomenés bei aplinkos problemomis, ta¢iau
tyrimas atskleidé¢, kad vartotojai, rinkdamiesi prekes, vis délto prioriteta teikia to-
kiems prekiy / paslaugy pozymiams kaip kaina, kokybé, patikimumas, klienty ap-
tarnavimas, produkty garantijos terminas ir kt., o ne J[SA (2 pav.)

Saziningas elgesys su klientais, tieléjais, partneriaig 121
Technologinis movaty vumas 123
Damus darbo santykiu palaikymas 68
Klienty aptarnavimas, produkty garantijos terminas 151
Neigiamo poveikio aplinkai mazinimas 929
Produktu kaina, kokybé, patikimumas 153

Bendruomenés gsocialiniu problenu sprendimas 86

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

2 pav. Veiksniai, lemiantys konkrec¢ios jmonés produkty pasirinkima

Vieni svarbiausiy veiksniy vertinant [SA yra jmonés sprendziamos socialinés
problemos ir pastangos mazinti neigiama poveikij aplinkai (3 pav.), nors priimant
sprendimg pirkti jie kur kas maziau reikSmingi (2 pav.). Remiantis Siais rezultatais
galima teigti, kad vartotojai pageidauja, jog jmonés elgtysi socialiai atsakingai, bet
tai dar negarantuoja, kad vartotojai pirks butent i§ tokiy jmoniy. Galutinis pirkimo
sprendimas priimamas dazniausiai atsizvelgiant i kaing, kokybe, aptarnavima ir
garantijg. Vis délto galima teigti, kad vartotojai i$ tiesy yra sgmoningi ir jmonéms
kelia tam tikrus reikalavimus, nes suvokia jy vykdomos veiklos reikSme visuome-
nei bei aplinkai.

Sazininga darbdavystés praktika
Atszakinga reklama

Etizkaveikla

Pajamuy skyrimas labdarai

Produktu saugumo ir kokybeés gerinimas
Socialiniy problemu sprendimag
Zmogaus teisiu uztikrinimas

Saziningas elgesy s su partneriais, tieléjais
Neigiamo poveikio aplinkai mazinimas
Atsakingas istekliu naudojimas

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

3 pav. Veiksniai, darantys jtaka JSA vertinimui
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Europos mastu socialiai atsakingiems vartotojams svarbiausia, kad imonés biity
draugiskos aplinkai. Kiek maziau svarbios, taciau taip pat reikSmingos §ios sritys
(prioritety mazgjimo tvarka): visuomenés skurdo ir alkio eliminavimas; parama
smulkiajam verslui; prieinamumo prie Svaraus vandens didinimas; diskriminacijos
Salinimas (Nielsen Report, 2012, p. 7).

Remiantis atliktu tyrimu galima paminéti, kad nors vartotojai priima pirkimo
sprendimg remdamiesi kaina, kaip vienu i§ kriterijy, ta kaina neprivalo biiti ma-
zesné ar atitikti alternatyviy produkty kaing, nes didzioji dalis tyrime dalyvavusiy
respondenty sutikty mokéti papildomai uz socialiai atsakingy jmoniy produktus
(4 pav.). Tokie tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai i§ tiesy supranta ISA veiklos
svarbg ir sutinka jg remti.

H Nesutik¢iau moketi daugiau
m1ki1%

2-5%

27.80%

H6-9%

5101 daugiau %

4 pav. Kiek vartotojai sutikty papildomai mokéti uz socialiai atsakingy
imoniy prekes

Biitina akcentuoti, kad trijy pagrindiniy klausimyny, kurie naudoti tikrinant hi-
potezes, skirstiniai statistiSkai reik§Smingai skyrési nuo normaliyjy (nes p <0,05),
todél taikyta neparametring statistika (2 lentel¢).

2 lentelé. Normalumo reikSmés

Klausimynas Shapiro-Wilk testo reikSmé p reikSme
ISA 0,972 <0,0001
Socialiai atsakingas elgesys 0,933 <0,0001
Vartotojy informuotumas 0,968 <0,0001

3.1. Pajamy pakankamumo ir issilavinimo jtaka socialiai atsakingam elgesiui

Analizuojant pajamy pakankamumo jtaka socialiai atsakingam elgesiui biitina
pazyméti, kad respondenty dalis, vertinanti savo pajamas kaip pakankamas arba
nepakankamas, skiriasi nedaug (5 pav.).

54



SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIMAS LIETUVOIJE: VARTOTOJUU CHARAKTERISTIKOS

Neatsakeé 1

klausima
1% Pajamos
pakankamos
Pajamos 442
nepakankamos
559

5 pav. Pajamy pakankamumo vertinimas

Siekiant nustatyti pajamy pakankamumo jtaka socialiai atsakingam elgesiui tai-
kytas Mann-Whitney testas, nes jis yra neparametrinis (patikrinus duomeny nor-
maluma, nustatyta, kad jie pasiskirst¢ nenormaliai) ir ieSkota skirtumy tarp dviejy
grupiy (3 lentelé).

3 lentelé. Pajamy pakankamumo jtaka socialiai atsakingam elgesiui

Mann-Whitney U | p reikSmé Mediana
Taip Ne
5293 <0,0001 135 121,5

Remiantis Mann-Whitney testo rezultatais galima teigti, kad egzistuoja statis-
tiskai reikSmingi skirtumai (nes p <0,05) tarp Zmoniy, vertinan¢iy savo pajamas
kaip pakankamas, ir zmoniy, vertinanciy jas kaip nepakankamas, socialiai atsa-
kingo elgesio. Zmoniu, kurie vertina savo pajamas kaip pakankamas, elgesys yra
labiau socialiai atsakingas nei Zmoniy, vertinanciy savo pajamas kaip nepakanka-
mas.

Vertinant i$silavinimo jtaka socialiai atsakingam elgesiui reikia pasakyti, kad
didzioji dauguma apklaustyjy yra jgij¢ aukstajj iSsilavinima, todél netinkamai at-
skleistas Zemesnj iSsilavinima turinéiy asmeny vartojimo elgesys (6 pav.).

IeSkant sgsajy tarp iSsilavinimo ir socialiai atsakingo elgesio taikytas Spearma-
no koreliacijos koeficientas, nes duomenys pasiskirst¢ nenormaliai, todél reikéjo
ieskoti koreliacijy tarp 2 kintamyjy (4 lentelé).
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6 pav. Respondenty jgytas iSsilavinimas

4 lentelé. 1$silavinimo jtaka socialiai atsakingam elgesiui

Spearman rho p reikSme

0,25 <0,0001

Nepaisant netolygaus respondenty pasiskirstymo issilavinimo atzvilgiu, issila-
vinimas ir socialiai atsakingas elgesys statistiskai reik§mingai susije (nes p <0,05).
Sasaja teigiama ir labai silpna. Taigi, kuo aukstesnis iSsilavinimas, tuo labiau pasi-
reiSkia socialiai atsakingas elgesys.

Apibendrinant galima teigti, kad pirmoji hipotezé, kad pajamy pakankamumas
ir iSsilavinimas turi jtakos socialiai atsakingam elgesiui, yra patvirtinta. Taigi so-
cialiai atsakingos jmonés turi orientuotis j didesnes pajamas gaunancius ir labiau
iSsilavinusius vartotojus. Be to, svarbu, kad ir pati $alies vyriausybé skatinty atsa-
kinga vartojimg Sviesdama vartotojus, tai gali prisidéti keliant jy sgmoninguma.

3.2. Lyties jtaka socialiai atsakingam vartojimui

Kaip minéta, tyrime dalyvavo panasus vyry ir motery skaicius, atskleidziantis
realig Lietuvos gyventojy sudét]. Siekiant patikrinti antraja hipoteze, ar moterys i$
tiesy atsakingesnés vartotojos nei vyrai, taikytas Mann-Whitney kriterijus, kadan-

gi duomenys pasiskirstg¢ nenormaliai ir lyginamos dvi grupés (5 lentele).

5 lentelé. Lyties jtaka socialiai atsakingam vartojimui

Mann-Whitney U p reikSme Mediana

Vyrai Moterys
5630 <0,0001 121,5 133
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Ivertinus gautus duomenis galima teigti, kad vyry ir motery socialiai atsakingas
elgesys statistiskai reikSmingai skiriasi (nes p <0,05). Motery elgesys yra labiau
socialiai atsakingas nei vyry, todél antroji hipoteze taip pat patvirtinta. Remiantis
tyrimo rezultatais, socialiai atsakingos jmonés turéty labiau orientuotis j moteris,
ieskoti biidy, kaip patraukti jy démesj sprendziant joms aktualias socialines pro-
blemas ir taip pelnyti jy palankuma.

A. Patino ir kt. teigia, kad vyry ir motery poziiiriai j socialiai atsakingg vartoji-
mg skiriasi ir Sie skirtumai yra moralinio pobtidzio. Vyrai yra labiau linke vertinti
imong atsizvelgdami  tai, kaip ji laikosi taisykliy ir uztikrina asmens teises, o0 mo-
terys labiau linkusios vertinti jmonés elgesj bendruomeniniu pozitiriu (riipinimasis
kitais, santykiai, veikla kity labui). Be to, biitina pastebéti, kad moterys labiau lin-
kusios vertinti jmonés veikla kaip neetiska, jei jmoné¢ pateikia klaidingg informa-
cija, jsitraukia j interesy konfliktg ir t. t. Vyrai ir moterys interpretuoja elgesj pagal
tam tikrus stereotipus, kurie susij¢ su tuo metu uzimama visuomenine padétimi
(Patino et al., 2014, p. 4). Galima teigti, kad Siuo tyrimu nustatyta ne tik lyties jta-
ka pozitiriui j socialiai atsakingg vartojima, bet ir pati socialiai atsakinga elgsena.

3.3. Amziaus jtaka priimant [SA kriterijumi paremtus sprendimus
Analizuojant amziaus jtaka JSA kriterijumi paremty sprendimy priémimui i$-

skirtos dvi grupés — jaunesniy (iki 32 mety — 172) ir vyresniy (nuo 33 mety — 133)
respondenty (7 pav.).
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Duomenys buvo nenormaliai pasiskirste, todél taikytas Mann-Whitney kriteri-
jus ir palygintos dvi grupés (6 lentelé).

6 lentelé. Amziaus jtaka [SA kriterijumi paremty sprendimy priémimui

Mann-Whitney U | p reikSme Mediana
1ki 32 m. Vir§ 33 m.
10025,5 0,136 15 15

Remiantis gautais rezultatais, néra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp jau-
nesniy ir vyresniy tiriamyjy (nes p >0,05). Trecioji hipotezeé negali biiti patvirtinta,
tod¢l jaunesni vartotojai atsizvelgia j [SA kriterijy priimdami pirkimo sprendima
ne dazniau nei vyresni. Biitina pridurti, kad Sio tyrimo rezultatai gali papildyti tarp-
tautinés tyrimy bendrovés ,,Nielsen® atliktg tyrima, kurio ataskaitos duomenimis
(A Nielsen Report The Global, Socially-Conscious Consumer, 2012) jaunesni var-
totojai yra socialiai atsakingesni nei vyresni. Nors ,,Nielsen* tyrimo duomenimis
jaunesni vartotojai yra labiau linke mokéti papildoma kaing uz socialiai atsakingy
jmoniy prekes ir paslaugas, néra aiskiy poZymiy, kad Lietuvos vartotojai priimda-
mi sprendimg pirkti j [SA atsizvelgty dazniau nei vyresni.

3.4. Vartotojy informuotumo ir socialiai atsakingo vartojimo sgsaja

Norinti nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy informuotumo ir socialiai
atsakingo elgesio, taikytas Spearmano koreliacijos koeficientas ir ieSkoma korelia-
cijy tarp dviejy kintamyjy, nes duomenys buvo nenormaliai pasiskirste (7 lentelé).

7 lentelé. RySys tarp vartotojy informuotumo ir socialiai atsakingo elgesio

Spearman rho p reikSmeé

0,655 <0,0001

Remiantis 7 lenteléje pateiktais duomenimis, vartotojy informuotumas ir soci-
aliai atsakingas elgesys statistiSkai reik§Smingai susije (nes p <0,05). Taigi rySys yra
teigiamas ir vidutinio dydzio. Didéjant vartotojy informuotumui, vartotojai elgiasi
socialiai atsakingiau, todél ketvirtoji hipotezé patvirtinta. Duomenys pagrindzia
prielaida, kad kuo daugiau vartotojai zino apie socialiai atsakinga vartojima, tuo
atsakingiau vartoja. Siekiant skatinti socialiai atsakingg vartojima biitina suteikti
vartotojams pakankamai informacijos apie [SA, paaiskinti neatsakingo vartojimo
pasekmes visuomenei ir gamtai, t. t.
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3.5. ISA svarba socialiai atsakingiems vartotojams
Siekiant nustatyti [SA svarba socialiai atsakingiems vartotojams, taikytas Spe-
armano koreliacijos koeficientas ir ieSkota koreliacijos tarp 2 intervaliniy kintamy-

juy (duomenys nenormaliai pasiskirste) (8 lentelé).

8 lentelé. ISA svarba socialiai atsakingiems vartotojams

Spearman rho p reikSmeé

0,409 <0,0001

ISA ir socialiai atsakingas elgesys yra statistiSkai reikSmingai susij¢ (nes
p <0,05), rySys yra teigiamas ir silpnas. Todél didéjant ISA, isryskéja ir socialiai
atsakinga elgsena. Taigi penktoji hipotezé patvirtinta: socialiai atsakingiems var-
totojams svarbi jmoniy veikla paisant socialinés atsakomybés, jie | tai atsizvelgia
priimdami sprendimus pirkti. Taciau remiantis anks¢iau pateiktomis jzvalgomis,
galima teigti, kad nors hipotezé ir patvirtinta, vartotojai, pries priimdami galutinj
sprendimg pirkti, atsizvelgia ne i ISA, o | prekiy kaing, kokybe bei garantija.

3.6. Socialiai atsakingo elgesio ir doméjimosi perkamais produktais rysys

Empirinio tyrimo duomenys rodo, kad didzioji dauguma respondenty domisi
perkamais produktais ir ieSko papildomos informacijos apie produkta, kurj ketina
isigyti (81 %). Norint nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp doméjimosi ir socialiai
atsakingo elgesio, taikytas Mann-Whitney kriterijus, siekiant palyginti dvi grupes
(duomenys nenormaliai pasiskirste) (9 lentelé).

9 lentelé. RySys tarp doméjimosi produktais ir socialiai atsakingo elgesio

Mann-Whitney U | p reikSmé Mediana
Taip Ne
3853,5 <0,0001 130 120,5

Remiantis pateiktos lentelés duomenimis galima teigti, kad yra statistiSkai
reikSmingy skirtumy tarp vartotojy, ieSkanciy papildomos informacijos apie pro-
dukta, ir vartotojy, kurie jos neiesko, socialiai atsakingo elgesio (nes p <0,05).
Vartotojai, kurie iesko papildomos informacijos apie produkta, yra labiau socialiai
atsakingi negu vartotojai, kurie papildomos informacijos neiesko.

Analizuojant vartotojy atsakymus apie informacijos, pateiktos produkto etike-
téje, skaityma galima teigti, kad didzioji dauguma yra linke susipazinti su pro-
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duktu ir vengia skuboty sprendimy (84 %). Siekiant nustatyti, ar yra rySys tarp
socialiai atsakingo elgesio ir produkty etikeciy skaitymo, taikytas Mann-Whitney
kriterijus ir lyginamos dvi grupés (duomenys nenormaliai pasiskirste) (10 lentelé).

10 lentelé. Rysys tarp produkty etikeciy skaitymo ir socialiai atsakingo elgesio

Mann-Whitney U | p reikSme Mediana
Taip Ne
2952 <0,0001 129 118

Remiantis pateiktais rezultatais galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistis-
kai reikSmingi skirtumai tarp vartotojy, skaitan¢iy informacija, pateikta produkty
etiketéje, ir jos neskaitanciy socialiai atsakingo elgesio (nes p <0,05). Vartotojai,
skaitantys informacija, pateikta produkty etiketése, yra labiau socialiai atsakingi
negu vartotojai, kurie tokios informacijos neskaito.

Nustatyta, kad socialiai atsakingi vartotojai yra linke dométis perkamais pro-
duktais ir skaityti informacijg produkty etiketése, naudinga nustatyti ir sgsajg tarp
tokio elgesio bei lyties. Kadangi duomenys yra nominaliniai dichotominiai (jy ne-
galima skirstyti rangais), taikomas Phi testas (11 lentel¢).

11 lentelé. Sasajos tarp lyties ir doméjimosi etiketémis bei papildomos
informacijos ieskojimo

. Lytis
Klausimas Vyras Moteris
Ar skaitote produkty etiketése pateikta informacijg? Taip 358% 164,2%

Ne 98,0% |2,0%
Ar ieskote papildomos informacijos apie produkta, kurj | Taip 39,1% 60,9 %

ketinate jsigyti? Ne 729 % 27,1 %
Klausimas Phi | preik§mé
Ar skaitote produkty etiketése pateikta informacija? -0,459 <0,0001

Ar ieskote papildomos informacijos apie produkta, kurj ketinate |-0,269 | <0,0001
isigyti?

ISanalizavus duomenis galima teigti, kad sasajos tarp lyties ir produkty etike-
¢iy skaitymo statistiskai reikSmingos. Sgsaja neigiama ir vidutiné stipri. Tai, kad
sasaja neigiama, rodo daznesni motery atsakymai ,,taip®, ,,ne“ dazniau atsakinéjo
vyrai. Sgsajos tarp lyties ir papildomos informacijos apie produkta ieskojimo sta-
tistiSkai reikSmingos. Sasaja neigiama ir vidutinio dydzio. Moterys labiau iesko

informacijos nei vyrai.

60



SOCIALIAI ATSAKINGAS VARTOJIMAS LIETUVOIJE: VARTOTOJUU CHARAKTERISTIKOS

Taigi Sestoji hipotezé pasitvirtino: socialiai atsakingi vartotojai labiau domisi
perkamais produktais ir skaito informacijg, pateikta produkto etiketéje, nei ne-
atsakingi vartotojai. Be to, blitina pazyméti, kad tokie vartotojai dazniausiai yra
moterys. Remdamosi $iais rezultatais, jmonés turéty ne tik sudaryti informacijos
priecinamumo salygas vartotojams, bet ir pasirtipinti tos informacijos kokybe bei
tikslingumu, t. y. padaryti kuo informatyvesnes produkto etiketes, kurios ne tik
supazindinty su produkto sudétimi, kilmés Salimi, bet ir uzsiminty apie vykdoma
socialiai atsakingg veiklg. Informacija turi biiti pateikiama subtiliai, kartu naudo-
jant priemones, kurios patraukty biitent motery démesj. Norint tokias priemones
nustatyti, reikia atlikti nuodugnesnj tyrima.

ISvados

1. Nors tyrimas neatskleide reikSmingos koreliacijos tarp amziaus ir atsi-
zvelgimo j [SA priimant sprendima pirkti, galima teigti, kad vyresni zmo-
nés yra socialiai atsakingesni. Si i§vada remiasi atlikto tyrimo ir jaunimo
nuostaty bei poziliriy i atsakingg vartojimg tyrimo rezultaty palyginimu.
Atliekant tyrimg nustatyta, kad socialiai atsakingas vartojimas nepopulia-
rus tarp jaunimo (55,2 %), Sis tyrimas atskleidé¢, kad 63,7 % Lietuvos var-
totojy yra socialiai atsakingi. Galima daryti prielaidg, kad rezultaty skirtu-
mas atsirado dél skirtingo respondenty amziaus: dauguma §io tyrimo res-
pondenty buvo vyresni nei 25 m., o tiriant jaunimo nuostatas ir pozitirius
1 atsakingg vartojimg apklausti asmenys nuo 16 iki 25 m., tai rodo, kad
vyresni asmenys yra labiau linke socialiai atsakingai vartoti nei jaunesni.

2. Empirinis tyrimas pagrindzia prielaidas, kad jmoniy socialin¢ atsakomybe
néra dominuojantis kriterijus, kuris lemty vartotojo apsisprendimg jsigyti
preke / paslauga, nes kaina ir kokybé islieka svarbiausi pasirinkimo krite-
rijai. Kita vertus, Lietuvoje yra nemazai socialiai atsakingy vartotojy, taigi
socialiai atsakingy jmoniy produktai turi paklausg.

3. Socialines iniciatyvas plétojan¢ioms jmonéms turéty biti svarbu zinoti,
kad didzioji dalis respondenty sutikty mokéti aukstesne kaing uz atsakin-
gy imoniy produkcija, jei ji biity neprastesnés kokybés nei alternatyviy
produkty, o tai reiskia, kad socialiai atsakingi vartotojai vertina tokias pa-
stangas ir uz jas atsilygina (Siuo atveju sutikdami moketi aukstesne kaing).

4. Didzioji dalis vartotojy (daugiausiai moterys) ieSko informacijos apie per-
kamus produktus ir skaito prekiy etiketes, tai reiskia, kad Lietuvos varto-
tojai néra pasyvis ir nelaukia, kol informacija juos pati pasieks. Lietuvos
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vartotojai negaili laiko ir pastangy rinkdamiesi geriausig produkta, todél
ypac svarbu sudaryti visas salygas ta informacijg gauti.

5. Remdamiesi tyrimo rezultatais galime nusakyti potencialaus socialiai at-
sakingy produkty pirkéjo profilj — jvairaus amziaus (tikétina, kad vyresné
nei 25 mety), didesnes pajamas gaunanti, iSsilavinusi moteris, kuri ieSko
informacijos apie perkamus produktus ir skaito etiketes bei vertindama
ISA daugiausiai démesio skiria jmonés pastangoms mazinti neigiama po-
veikj aplinkai ir spresti bendruomenés socialines problemas.

Gauta 2015 04 12
Pasirasyta publikuoti 2015 06 08
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SOCIALLY RESPONSIBLE CONSUMPTION IN LITHUANIA:
CONSUMERS PROFILE

Vytautas Juscius, Deimanté Dargiené
Summary

The negative consequences of consumption for the environment and society
encourage people to consume responsibly and to choose carefully which goods
to purchase. For this reason, companies make investments in resources-effici-
ent equipment and technology, seek to conserve natural resources, to reduce the
harmful environmental impact of the production, take care of the staff working
conditions and etc. Unfortunately, while consumers are increasingly interested in
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corporate social responsibility, researches reveal the existing gap between consu-
mers interest in corporate social responsibility and use of this information when
deciding whether or not to buy a particular product. Thus, although the majority
of them argue in favor of socially responsible consumption and want to get more
information from the companies about production of products/services and miti-
gation measures of impact to environment and public, very few are truly socially
responsible consumers.

Currently there are 65 779 operating companies in Lithuania, but only 126 be-
long to the national responsible business network. In the future, number of socially
responsible companies should increase, because companies are encouraged to be
socially responsible. In order to ensure that socially responsible companies would
operate profitably, it is necessary to find out whether Lithuanian customers are so-
cially responsible and which demographic and social characteristics of consumers
lead them to buy products from socially responsible companies. To determine the
connection between demographic and social characteristics of consumers and the
socially responsible consumption quantitative research was made (306 consumers
were surveyed) and the following hypothesis were confirmed: income adequacy
and education affect the socially responsible behavior; women are more responsi-
ble consumers than men; there is a strong correlation between consumer awareness
and socially responsible behavior; activity of companies in field of social respon-
sibility are important for socially responsible consumers; socially responsible con-
sumers are interested in the products they buy and read the information provided
on the product label. Hypothesis that younger users are more likely to consider
corporate social responsibility (CSR) before making a buying decision than older
consumers were not confirmed.

The investigation revealed that the majority of respondents are socially respon-
sible — 63.7 % (195 respondents), significantly less is mediocre responsible 30.1%
(92 respondents) and only a small part is socially irresponsible — 6.2 % (19 res-
pondents). An analysis of the literature and empirical research found that CSR is
not the dominant criterion in making purchase decisions, so CSR is less important
than the other purchase criteria such as price, quality, reliability, customer service,
product warranty period, etc. Although consumers make a buying decision based
on price, as one of the criteria, it does not mean that the price should be less or
equivalent to the price of alternative products, because most of the respondents are
willing to pay extra for socially responsible business products (if quality of com-
parable goods are the same). These results show that consumers really understand
the importance of CSR and agree to support it.
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The main reasons, which restrict socially responsible consumption are mis-
conception of consumers, the perception that they have not much power to solve
global problems, as well as lack of income, education and information. On the ot-
her hand, there are a number of socially responsible consumers in Lithuania, hence
products of socially responsible companies have demand and the most important
factors in assessing a company’s CSR are the efforts to reduce the negative impact
on the environment, participation in social problems solving, responsible exploita-
tion of resources, ethical activity.
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