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IVADAS

Temos aktualumas. Prekés zenklo valdymas mokslininky yra placiai
nagrin¢jamas. Ne iSimtis ir vis daugiau démesio sulaukianti darbdavio prekés
zenklo koncepcija, kai tradicinés prekés zenklo teorijos bei praktikos yra
pritaikomos Zmogiskyjy istekliy valdymo kontekste ir Sitaip sukuriama verté
darbuotojams. Darbdavio prekés zenklinimas yra ilgalaikis nepertraukiamas
strateginis procesas, nukreiptas | tikslines, vidines bei iSorines, grupes,
siekiant sukurti, atskleisti bei iSlaikyti geros vietos dirbti jvaizdj, pritraukti ir
islaikyti darbuotojus. Sitaip kuriama vert¢ gali biti reik§minga ne tik
zmogiskyjy iStekliy valdymo kontekste, bet ir prisidéti prie organizacijos
teikiamos paslaugos prekés zenklo valdymo, jo silpninimo arba stiprinimo ir
dél to — turéti poveikio jo vertei. Tac¢iau empiriniy ar koncepciniy tyrimy,
susijusiy su zmogiskyjy istekliy valdymo saveika su prekés zenklo verte i$
vartotojo perspektyvos, yra mazai. Si saveika isryskéja paslaugy sektoriuje,
kur darbuotojai su klientais kontaktuoja nuolatos. Potencialus klientas,
turédamas neigiamas asociacijas, susijusias su konkreéiu darbdaviu, gali
nesirinkti tos organizacijos kaip paslaugy teikéjos, nes darbdavys ir paslauga
daznai sulyginami, dél to ir nukencia paslaugos prekés zenklo jvaizdis, ir
prarandama ir potencialiy klienty, ne tik potencialiy darbuotojy.

Klienty sprendimai renkantis paslaugas priklauso ir nuo pacios paslaugos
zenklo sukurtos vertés (jo stiprumo), taciau prekés Zenklo vertés samprata
dazniau tyrinéjama siejant jg su produkto kategorijomis, o teikiant paslaugas
yra naudojami produkto prekés Zenklo vertés elementai. Tai rodo paslaugy
prekés zenklo vertés nagringjimo aktualuma. Stiprus prekés Zenklas laikomas
pagrindiniu paslaugy teikéjo pastangy atsiskirti nuo konkurenty elementu
(Krystallis ir Chrysochou, 2014). Be to, paslaugy imonés kuria stiprius prekiy
zenklus ne tik garantuodamos prekés zenklo i$skirtinuma, bet ir pranesimy
nuosekluma, puikiai vykdydamos savo pagrindines paslaugas, emociniu biidu
pasiekdamos klientus ir susiedamos savo prekés zenklus su pasitikéjimu
(Berry, 2000). Prekés zenklas yra apibuidinamas kaip vardas, turintis galios
daryti jtakg rinkai, jo galia didéja, kai kuo daugiau Zmoniy jj Zino, yra jo
jtikinti ir juo pasitiki (Kapferer, 2012). Lojalumo, pasitikéjimo ir teigiamo
jvaizdzio bei patirties kiirimas yra paslaugy verslo siekis, taciau ar vartotojo
nuomong apie paslaugos prekés zenkla paveiks teigiamos, ar neigiamos tos
paslaugy jmonés darbdavio prekés Zenklo keliamos asociacijos ir Kiti
darbdavio prekés Zenklo vertés elementai?

Neabejotina, kad darbdavio prekés zenklas ir paslaugos prekés Zenklas yra
neatskiriamos organizacijos prekés zenklo dalys, taciau tyrimy, nagrinéjanciy
darbdavio prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy paslaugos prekés Zenklo
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vertés suvokimui, stokojama, taip pat triksta sisteminio pozitrio j paslaugos
prekés zenklo verte. Vadinasi, darbdavio prekés zenklo vertés poveikio
nustatymas paslaugos prekés zenklo vertei i§ paslaugos vartotojy
perspektyvos leisty atskleisti, kaip jj valdyti ne tik darbuotojy, bet ir paslaugos
vartotojy poziiriu, O tai garantuoty sinerging naudg organizacijai.

Viena i§ prekeés zenklo vertés matavimo sriciy yra vartotojy elgsena, todél
su prekés zenklo verte susije suvokimai ir sprendimai yra mokslininkus ir
praktikus dominanti sritis. Didinti ir stiprinti prekés zenklo verte yra
kiekvienos organizacijos siekis, kaip biidas uztikrinti vartotojy pasitenkinima
ir lojaluma, nes tai garantuoja pastovias pajamas, todél §ios vertés suvokimas
ir lemia vartotojy pozidrj bei elgseng. Didéjanti konkurencija lemia, kad
organizacijos ieSko naujy budy uztikrinti prekés zenklo verte, o dél paslaugy
specifikos darbuotojai neabejotinai yra viena svarbiausiy paslaugos prekeés
zenklo vertés kiirimo grandziy, todél ir vartotojy zinios apie darbdavio prekés
zenkla gali prisidéti prie paslaugos prekés zenklo vertés suvokimo, Keisti
pozitrj j ji ir paveikti elgsenos ketinimus.

Mokslinés problemos iStyrimo lygis. Moksliniuose tyrimuose paslaugos
prekés zenklas nagrinéjamas Vis pla¢iau: zenklinimo procesai (Berry, 2000;
De Chernatony ir Segal-Horn, 2003), paslaugy Zenklo vertybiy vidiné ir
iSoriné komunikacija (De Chernatony, Cottam ir Segal-Horn, 2006), paslaugy
zenklo dimensijos (Grace ir O’cass, 2005; Krystallis ir Chrysochou, 2013),
vartotojo suvokiama prekés zenklo verté (Kim, Kim ir An, 2003; Kimpakorn
ir Tocquer, 2010; Chalal ir Bala, 2012).

Darbdavio prekés zenklo koncepcija uzsienio mokslininkai nagringja Siais
aspektais: samprata ir valdymas (Mosley, 2007, 2014; Rosethorn, 2016),
darbdavio prekés zZenklo patrauklumas ir socialinés Ziniasklaidos
panaudojimas (Sivertzen, Nilsen, Olafsen, 2013), darbdavio prekés
zenklinimas universitetuose (Brosi, Welpe, 2014), darbdavio prekeés
zenklinimo praktikos informaciniy technologijy firmose Rusijoje (Kucherov
ir Zamulin, 2016), darbdavio prekés Zenklo jtaka konkurenciniam pranaSumui
(Sharma ir Shivaji, 2013; Gunewalder, 2008; Rosethorn, 2009), darbdavio
prekés zenklo pozymiai (Kucherov ir Zavyalova, 2011; Tumasjan, Strobel,
Welpe, 2011). Taip pat buvo nagrinétos darbdavio prekés zenklo dimensijos
Kinijoje (Fei Zhu ir kt., 2014), strategija Indijoje (Chhabra ir Sharma, 2014),
instrumentinés ir simbolinés darbdavio prekés Zenklo dimensijos Turkijoje
(Van Hoye ir kt., 2010), darbdavio prekés Zenklo jtaka darbuotojy
pritraukimui verbavimo procese (Sharma, 2014), kandidaty darbo sprendimai
ir ketinimai (Saini, Gopal, Kumari, 2015).

Darbdavio prekés Zenklo verté nagrinéta Siais aspektais: vertybiy rysj su
organizaciniu patrauklumu sieké nustatyti Jiang ir lles (2011), darbdavio
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prekés zenklo jvaizdj ir jo poveikj esamiems darbuotojams — Priyadarshi
(2011), Yu ir Cabel (2012) analizavo— darbdavio prekés Zenklo zinomumg,
jvaizdj ir reputacija verbavimo procese ir ry$j su konkurenciniu pranasumu,
Collins ir Kanar (2013) — darbdavio prekés zenklo vertés elementy poveikij
potencialiy darbuotojy pritraukimui, Alshathry, Clarke ir Goodman (2017)
tyré darbdavio prekés zenklo vertés elementy vaidmenj pritraukiant ir
islaikant darbuotojus, o Theurer ir kt., (2016) sukiiré darbdavio prekés Zenklo
vertés granding ir pabrézé, kad yra ne tik dvi tikslinés darbdavio prekeés
zenklinimo grupés (esami ir potencialiis darbuotojai), kurioms gali buti
daromas poveikis, bet ir bendrové, ir jos kuriamy prekés zenkly vartotojai.
Galima teigti, kad dazniausiai darbdavio prekés zenklo verté nagring¢jama
darbuotojy poZitiriu jy pritraukimo, i$laikymo aspektu, tadiau pasigendama
jzvalgy, kaip Sis prekés Zenklas sgveikauja su paslaugos prekés zenklo verte,
koks jo poveikis ne tik darbuotojams, bet ir paslaugos prekés zenklo vartotojy
suvoktai vertei, ketinimui pirkti, kartoti pirkimus ir pasiryzimui mokéti
daugiau. Paminétina, kad rySio egzistavimg tarp Zmogiskyjy istekliy valdymo
jvaizdzio ir prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos mazmeninéje
prekyboje nagringjo Anselmsson, Bondesson ir Melin (2016), taciau jie
apsiribojo tik jvaizdzio aspektu ir tyré prekybos, o ne paslaugy sektoriy, kur
saveika tarp darbuotojy ir klienty skiriasi. Taip pat Schlager ir kt. (2011)
teigimu, dar nebuvo jrodyta, kad darbdavio prekés Zenklas svarbus paslaugy
zenklams, todél tolesnis nagringjimas yra aktualus bei svarbus prekés zenkly
valdymo kontekste.

Galima teigti, kad darbdavio prekés zenklo vertés analizavimas per
atskirus elementus ir daZniausiai potencialiy ir esamy darbuotojy kontekste,
jos rysiy su paslaugos prekés zenklo verte platesnis teorinis, o ne empirinis
atskleidimas ir sgsajy su vartotojo suvokimu bei elgsena nenagrinéjimas yra
opi problema, kurios nei$sprendus lieka galimybiy kilti jvairioms
interpretacijoms ir tai neprisideda prie sékmingo sisteminio prekés zenklo
valdymo, yra sunkiau jvertinti visapusiska prekés Zenklo vertg ir jos poveik].

Disertacijos moksliné problema — kaip darbdavio prekés Zenklo verte
daro poveikj vartotojy suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir vartotojy
elgsenos ketinimams.

Darbo objektas — darbdavio prekés zenklo vertés poveikis vartotojy
suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei ir elgsenos ketinimams.

Darbo tikslas — istirti darbdavio prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy
suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei ir elgsenos ketinimams.

Darbo uZdaviniai:

1. Apibrézti prekés zenklo vertés koncepcija.
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2. Apibrézti darbdavio prekés ir paslaugos prekés Zenkly koncepcijg ir ju
vertés elementus.

3. Apibreézti prekés zenkly vertés ir vartotojy elgsenos ketinimy rysius.

4. Atskleisti darbdavio prekés Zenklo ir paslaugos prekés zenklo sgveika.

5. ISanalizuoti darbdavio prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo suvoktai
paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos ketinimams empirinj iStyrimo
lygi.

6. Jvertinus darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio suvoktai paslaugos
prekés zenklo vertei ir elgsenos ketinimams teoriniy ir empiriniy tyrimy
rezultatus suformuoti Darbdavio prekeés zenklo vertés poveikio vartotojy
suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei ir jy elgsenos ketinimams model;.

7. Atlikti modelio Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy
suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir jy elgsenos ketinimams empirinj
jvertinimg ir nustatyti darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojy suvoktos
paslaugos prekés zenklo vertés ir elgsenos ketinimy sgsajas.

Disertacijos dalys. Disertacija sudaro jvadas, lenteliy ir paveiksly sgrasas,
trys pagrindinés dalys, iSvados, literatliros saraSas ir priedai. Pirmojoje
disertacijos dalyje aptariama prekés zenklo vertés koncepcija, siekiant
atskleisti jvairiy mokslininky pozitirj ir jy sitlomus prekés zenklo verte
nusakancius elementus, nagrinéjama darbdavio prekés Zenklo koncepcija,
verté, elementai, aptariami paslaugos prekés zenklo vertés ypatumai,
nagrinéjamas rysys tarp minéty prekiy zenkly verciy, aptariama prekés zenklo
vartotojo elgsenos ketinimai. Antrojoje dalyje nagrin¢jamas darbdavio prekeés
zenklo vertés ir jos elementy poveikis tikslinéms auditorijoms (esamiems ir
potencialiems darbuotojams), analizuojami tyrimai, atskleidziantys sgsajas su
korporacijos ir prekés ir (ar) paslaugos prekés zenklais. Treciojoje dalyje
pristatomi empiriniai duomenys, jy analiz¢ ir rezultatai. Disertacija apima 169
puslapius (be priedy) ir 238 panaudotus Saltinius, pateiktos 34 lentelés, 26
paveikslai ir 14 priedy.

Darbo ir tyrimo metodai. Sisteming, lyginamoji ir loginé mokslinés
literatiros analizé, klasifikavimas, abstrahavimas, sintezé. Mokslinés
literatiiros analizé atlikta siekiant atskleisti prekés Zzenklo vertés koncepcija,
esmines darbdavio ir paslaugy prekés Zenkly vertés, vartotojo elgsenos
teorines ir empirines charakteristikas.

Disertacijos empirinis tyrimas atliktas keliais etapais. Pirmajame etape
ieSkotos ir pasirinktos paslaugy organizacijos Lietuvoje, kurios atspindi
darbdavio prekés Zenklo vertés koncepcijos elementus. Siam tikslui pasiekti
buvo atlickama vieSai prieinamos informacijos paieSka ir rasty antriniy
informacijos S$altiniy analizé. Antrajame etape buvo atliktas bandomasis
kiekybinis tyrimas siekiant jvertinti apklausos klausimyno pildymo ir
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adaptuoty skaliy aiSkumg, 0 treciajame etape — pagrindinis tyrimas
internetinés apklausos budu.

Kiekybinio tyrimo duomeny analizé atlikta naudojantis ,,IBM SPSS
Statistics 23“ ir ,,IBM SPSS Amos 23“ programiniais paketais. Taikyti
duomeny analizés metodai: tiriamoji ir patvirtinamoji faktoriné analize,
patikimumo ir validumo analizé (konvergentinis ir diskriminantinis
validumas, Kronbacho alfa), keliy analizé (struktiirinis lygéiy modeliavimas).

Disertacijos mokslinis naujumas:

1. Darbdavio prekés Zenklo vertés elementy koncepcinis i§gryninimas ir jy
empirinis pagrindimas (kaip vertés dimensijy). Ankstesniuose tyrimuose
darbdavio prekés zenklo vertés elementai nagrin¢jami kaip pavieniai
elementai, turintys poveikio tikslinéms auditorijoms (esamiems ir
potencialiems darbuotojams), taiau jie nepatvirtinti kaip reflektyvios
darbdavio prekés Zenklo vertés dimensijos. Siame tyrime patvirtinti trys
darbdavio prekés Zenklo verte atspindintys konstruktai: Zinomumas,
reputacija ir jvaizdis.

2. RySio tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir vartotojy suvoktos
paslaugos prekés zenklo vertés nustatymas. Nebuvo rasta atlikty tyrimy, kurie
atskleisty, ar yra rySys ir koks jis tarp minéty prekés zenklo veréiy, dazniau
nagrinéjami rySiai su korporaciniu prekés zenklu ir tik keli tyrimai vertina
darbdavio jvaizdzio poveikj vartotojy suvokimui. Sis tyrimas atskleidé tiek
tiesioginj, tick netiesioginj teigiamg poveik].

3. Nebuvo rasta atlikty tyrimy, kurie atskleisty, ar yra rySys ir koks jis tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir vartotojy elgseng atspindinéiy konstrukty
(pozitrio j prekés zenkla, ketinimo jj pirkti, ketinimo jj pakartotinai pirkti ir
pasiryzimo mokéti daugiau). Sis tyrimas atskleidé skirtingus rezultatus:
darbdavio prekés Zenklo wverté neturi tiesioginio poveikio vartotojy
pasiryzimui (norui) mokéti daugiau, tiesioginis neigiamas poveikis yra tik
esamy vartotojy grupés ketinimui pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla,
o tiesioginio teigiamo poveikio potencialiy ir esamy vartotojy ketinimams
néra.

4. Pozitrio j paslaugos prekés zenklg tarpininkavimo (mediacijos) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojo suvoktos paslaugos prekés zenklo
vertés jvertinimas. Nebuvo rasta atlikty tyrimy, kurie atskleisty poziiirio ]
paslaugos prekés Zenkla mediacija tarp minéty veréiy. Sis tyrimas atskleide,
kad pozitris j paslaugos prekés zenkla atlieka dalinj mediatoriaus vaidmenj
tiek potencialiy, tiek esamy vartotojy grupése.

5. Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés mediacijos tarp darbdavio
prekeés zenklo vertés ir vartotojo elgsenos ketinimus atspindinciy konstrukty
(ketinimo pirkti, ketinimo pakartotinai pirkti ir pasiryZzimo mokéti daugiau)
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jvertinimas. Nebuvo rasta atlikty tyrimy, kurie atskleisty, ar suvokta paslaugos
prekés zenklo verté atlicka mediacijos tarp minéty konstrukty vaidmen;j. Gauti
tyrimo rezultatai rodo visiska konstrukto mediacijg ir netiesioginj teigiama
darbdavio prekés zenklo vertés poveikj vartotojy elgseng atspindintiems
konstruktams potencialiy vartotojy grupé¢je ir daling mediacijg bei netiesioginj
teigiamg darbdavio prekeés zenklo vertés poveikj vartotojy grupéje.

6. Vartotojo patirties su paslaugos prekés zenklu kaip moderatoriaus tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir vartotojy suvoktos paslaugos prekés zenklo
vertés jvertinimas. [vertinus, kad egzistuoja teigiamas tiesioginis darbdavio
prekeés zenklo vertés poveikis suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei, taip pat
nustatyta, kad yra skirtumy tarp esamy ir potencialiy vartotojy grupiy —
darbdavio prekés zenklo verté stipresnj teigiamg poveikj turi potencialiy
vartotojy grupei, 0 pasiryzimui (norui) mokéti daugiau uz paslaugos prekeés
zenkla suvokta paslaugos prekeés zenklo verté turi stipresnj poveikj esamiems
nei potencialiems vartotojams.

Disertacijos praktiné reik§Smé atsiskleidzia per tai, kad prekés Zenkly
valdymo praktikoje atskleidziamas ir iSrySkinamas strateginis darbdavio
prekés Zenklo vertés vaidmuo kitame — ne darbuotojy, o paslaugy vartotojy —
kontekste. Sio empirinio tyrimo metu atskleistas darbdavio prekés Zenklo
vertés tiek tiesioginis, tiek netiesioginis poveikis vartotojy suvokiamai
paslaugos prekés Zenklo vertei leidzia teigti, kad ir | darbuotojus orientuota
organizacijos veikla, ir kuriama verté gali prisidéti prie organizacijos
teikiamos paslaugos prekés zenklo valdymo, jo silpninimo arba stiprinimo.
Koordinuotas, sinerginis darbdavio ir paslaugos prekés zenkly verciy
valdymas prisidéty ir prie konkurencinio pranasumo didinimo.

Vadovams §is tyrimas aktualus dar ir tuo, kad parodo, jog darbdavio prekeés
zenklo verté apima ne tik formuojama jvaizdj, bet ir reputacijg bei Zinomuma.
Planuojant ir jgyvendinant komunikacijos kampanijas tikslinga atsizvelgti |
Sias dedamasias jvertinus tai, kad jos turi poveikio ir organizacijos paslaugy
vartotojams, gali netiesiogiai prisidéti prie jy elgsenos ketinimy, paskatinti
juos pirkti ir pakartotinai pirkti paslaugas dél pridétinés darbdavio prekés
zenklo vertés, 0 tai neabejotinai turéty poveikio ir finansiniams rodikliams.
Rinkodaros komunikacijos kampanijos zinutés turéty biti labiau suderintos,
nuoseklios ir apimti ne tik tiesiogiai su paslaugomis susijusius aspektus.

Organizacijoms §is tyrimas sitillo vertinti darbdavio prekés Zzenklo verte
atsizvelgiant j tris dedamasias — darbdavio prekés zenklo jvaizdj, zinomuma
ir reputacija, 0 paslaugos prekés zenklo verte — atsizvelgiant j prekés zenklo
jvaizdj, suvokta kokybe, lojaluma prekés Zenklui bei Zinomuma. Siy veréiy
kurimas pasitelkus dedamasias prisidés prie efektyvesnio iSorinio marketingo
formuojant tiek potencialiy darbuotojy, tiek tos organizacijos paslaugos
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prekés zenklo vartotojy likeséius dél darbo organizacijoje turint omenyje
tikéting iy vartotojy patirt;.

Gintini teiginiai:

1. Darbdavio prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojy suvoktai
paslaugos prekés zenklo vertei.

2. Darbdavio prekés zenklo verté turi teigiama poveiki pozidiriui |
paslaugos prekés zenklo verte.

3. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikis suvoktai paslaugos prekés
zenklo vertei skiriasi tarp esamy ir potencialiy vartotojy.

4. Suvokta paslaugos prekés zenklo verté yra tarpininké (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialiy ir esamy vartotojy elgsenos
ketinimy.

Mokslinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida:

Recenzuojamuose ir tgstiniuose periodiniuose mokslo leidiniuose:

1. S¢iukauske, I. (2021). The impact of employer brand equity elements on
consumer attitude to service brand. 15" Prof. Vladas Gronskas International
Scientific Conference, 3™ December 2020: Reviewed Selected Papers, p. 99—
106. ISSN 2669-2139.

2. Sciukauske, |.; Sarkiunaite, I. (2020). The assessment of employer brand
impact on the attraction of employees in international organization,
Transformations in Business & economics (TIBE), priimta 2020 m. kovo 10
d.

3. Sciukauske 1. (2020). Employer Brand and Hospitality Services:
Theoretical Overview. In: Bilgin M., Danis H., Demir E., Aysan A. (eds.),
Eurasian Business Perspectives. Eurasian Studies in Business and
Economics, 13/2. Springer International Publishing, 2020, p. 3-14.
ISSN/elSSN: 2364-5067, 2364-5075 ISBN978-3-030-40159-7.

Pranesimai tarptautinése mokslinése konferencijose:

1. Sciukauske, 1. (2016) Employer Brand Usage Opportunities in the
Hospitality Sector, 13-0ji tarptautiné moksliné konferencija ,,Ukio plétra:
teorija ir praktika“, Kaunas, Lietuva.

2. Sciukauske, 1. (2017). Employer Brand and Hospitality Services —
Theoretical Overview. 23" EBES Conference — Madrid. Madridas, Ispanija.

3. Sciukauske, 1. (2019). Employer Brand Equity’s Elements and It’s
Spillover Effects, FEB Zagreb 10" International Odyssey Conference on
Economics and Business, Opatija, Kroatija.

4. Sciukauske, 1. (2019). The Connection Between Employer Brand Equity
and Service Brand Equity, 14-0ji Prof. V. Gronsko tarptautiné moksliné
konferencija, Kaunas, Lietuva.
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1. DARBDAVIO PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
SUVOKTAI PASLAUGOS PREKES ZENKLO VERTEI IR ELGSENOS
KETINIMAMS TEORINIS PAGRINDIMAS

Sioje disertacijos dalyje aptariama prekés Zenklo vertés koncepcija, siekiant
atskleisti jvairiy mokslininky pozitrj ir jy sitlomus prekés zenklo verte
nusakancius elementus. Taip pat nagrinéjama darbdavio prekés Zenklo
koncepcija, apibiidinama jo kuriama verté, elementai, aptariami paslaugos
prekés zenklo vertés ypatumai, nagrinéjamas rysys tarp minéty prekiy zenkly
verciy, aptariami prekés zenklo vartotojo elgsenos ketinimai.

1.1. Prekés zenklo vertés koncepcija

Pasak De Chernatony ir Dall’Olmo Riley (1998), plétojant prekés Zenklo
teorija ir atskiriant jo konstrukty ribas, buvo tikslinga iSanalizuoti literatiroje
vyraujancius prekés Zenklo apibudinimus. Analizuojant paaiskéjo, kad prekés
7enklas gali bati suprantamas jvairiai. Sie autoriai savo tyrimo metu prekés
zenklo sgvoka suskirsté j 12 kategorijy pagal vyravusius apibrézimus (p. 426):
1. Teisiné priemoné (Nuosavybés Zenklas, vardas, logotipas, dizainas).
2. Logotipas (vardas, terminas, simbolis, dizainas, produkto
charakteristikos).
3. Imoné¢ (atpazjstamas jmonés vardas ir jvaizdis. Kultiira, zmonés ir
organizacijos programos apibtidina jmonés asmenybg).
4. Sutrumpinimas (jmoné pabrézia kokybe, o ne informacijos kiekj).
5. Rizikos mazinimo priemoné (pasitikéjimas, kad likes¢iai bus
patenkinti).
6. Tapatybés sistema (daugiau negu vardas. Holistinis, susidedantis i$ SeSiy
integruoty aspekty, jskaitant prekés Zenklo asmenybe).
7. lvaizdis (vartotojy centre. Jvaizdis vartotojy protuose yra prekés zenklo
,realybé®).
8. Vertés sistema (Su vartotojais susijusios vertybés lemia prekés Zenklg).
9. Asmenyb¢ (psichologinés vertybés, perduotos per reklama ir pakuotes,
apibrézia prekés zenklo asmenybg).
10. Santykiai (vartotojas turi pozitrj j prekés Zenkla. Prekés zenklas kaip
asmenybé turi pozitirj j vartotojg).
11. Pridétiné verté (nefunkciniai priedai. Subjektyvi reik§mé, kurig
vartotojas suteikia prekés zenklu ir vertina pakankamai, kad pirkty).
12. Besikeiciantis subjektas (pokytis pagal vystymosi etapg).
Kaip matyti, prekés Zzenklo sgvoka yra daugialypé, ne tik apimanti teisinj
reguliavima, identifikavimg, bet ir parodanti, kad prekés Zenklas yra ir
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pridéting verte vartotojui kurianti vertés ir tapatybés sistema. ,,Bendra
charakteristika yra ta, kad prekés Zenklo pavadinimas ir logotipas yra laikomi
ne tik teisiniais ir vizualiais identifikatoriais, bet ir atstovauja patiréiy ir
asociacijy rinkiniui, kurj vartotojai jgijo laikui bégant kaip organizacijy
veiklos rezultatg® (De Chernatony ir Dall’Olmo Riley, 1998, p. 427).
Pabréztina ir tai, kad ,,prekés Zenklas yra galutinis objektas, kuris sutelkia ir
materializuoja kitas prekés Zenklo valdymo proceso pastangas® (Crescitelli ir
Figueiredo, 2009, p. 103). Tai iliustruoja ir 1 pav., kuriame parodoma, kaip
yra susije prekés Zenklas, prekés Zenklo verté ir Zzenklinimas.

Prekés Zenklo
valdymas,
zenklinimas
(angl. branding)

Prekés
zenklas

Saltinis: Crescitelli ir Figueiredo (2009). Brand Equity Evolution: A System
Dynamics Model, p. 103.
1 pav. RySys tarp prekés Zenklinimo, prekés Zenklo verteés ir prekés
Zenklo

Prekés zenklo valdymo procese sukuriama verté, kuri yra susiejama su tam
tikru teisinémis priemonémis apsaugotu prekés Zenklu. Prekés zenklo verté
yra papildoma nauda, kurig produktas ar paslauga jgyja dél savo prekés zenklo
vardo (Ha ir kt., 2010) ir atspindi teigiamas reakcijas j konkrecius prekés
zenklus (Rambocas ir kt., 2018). Si , kuriama prekés Zenklo verté daro prekes
zenklg vertingesnj, maksimaliai padidindama jo poveikj rinkos konkurencijos
procesui“ (Crescitelli ir Figueiredo, 2009, p. 103), todél savokos ,,prekés
zenklas® ir ,,prekés Zenklo verté* néra sinonimiskos, nors ir susijusios.

Prekés zenklo vertés koncepcija yra apibiidinama kaip labai svarbi tiek
verslo praktikoje, tiek akademiniuose tyrimuose dél galimybés jgyti
konkurencinj pranasuma naudodama sékmés lydimus prekés zenklus (Lassar,
Mittal ir Sharma, 1995). Pasak Jiang ir Iles (2011), prekés zenklo verté gali
bati suprantama nevienodai: 1) kaip bendra prekés Zenklo verté, kitaip sakant,
kaip atskiriamo turto, t. y. prekés zenklo, verté (angl. brand value); 2) kaip
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stiprumo matmuo vertinant vartotojo prisiriSimg prie prekés zenklo, t. y.
prekés zenklo lojalumas arba prekés Zenklo stiprumas; 3) kaip vartotojo
asociacijy, susijusiy su prekés Zenklu, ir jsitikinimy dél jo apibudinimas ; 4)
kaip prekés zenklo jvaizdis ir (ar) apraSymas. ,,Prekés zenklo stiprumas‘
galbut yra arCiausiai prekés zenklo vertés pagrindinés reikSmés, taciau,
nepaisant to, ji negali biiti visiSkai uzfiksuota viena priemone, nes tai yra
bendros prekés Zenklo gerovés, kokybés ar poveikio rodiklis (Jiang ir lles,
2011). Tai atskleidzia prekés Zzenkly vertés vertinimo sudétinguma ir
kompleksiskuma, todél tikslinga parodyti vyraujanéiy pozitiriy jvairove.

Prekés Zenklo vertés koncepcija gali biiti nagrinéjama i$ keliy perspektyvy.
Finansingje arba kitaip ekonomingje perspektyvoje prekés zenklui suteikiama
piniginé verté, kuri gali biiti naudinga vadovams jungimosi, jsigijimo ar
atskyrimo tikslais, o rinkodaros perspektyvoje yra atsizvelgiama j vartotojo
perspektyva, siekiant padéti rinkodaros specialistams suprasti, kaip vartotojai
suvokia prekés zenkla ir sudaryti veiksmingas rinkodaros programas tam
zenklui kurti (Kimpakorn, Tocquer, 2010). Batent vartotojo perspektyva yra
dazniau pasitelkiama mokslininky ir yra manoma, kad prekés zenklas kurs
verte jmonei tik tada, kai suteiks verte vartotojams. Sioje perspektyvoje
vertinama, kg vartotojas galvoja apie prekés Zenklg ir kg jam jaucia (Datta,
Ailawadi, van Heerde, 2017). Lassar, Mittal ir Sharma (1995), nagringje
prekés Zenklo verte i§ vartotojo perspektyvos, teigia, kad: 1) ji yra susijusi
labiau su vartotojo liikesciais nei su objektyviais indikatoriais; 2) yra susijusi
su globalia verte, kuri asocijuojasi su prekés zenklu; 3) ta visa globali verte
kyla i§ prekés zenklo vardo, o ne tik i8 fiziniy prekés zenklo aspekty; 4) prekeés
zenklo verté néra absoliuti, bet susijusi su konkurencija; 5) ji teigiamai veikia
finansinius rezultatus.

Kapferer (2012) taip pat iSskiria dvi pagrindines prekés zenklo vertés
paradigmas: pirmoji nagrinéjama i§ vartotojo perspektyvos ir remiasi klienty
santykiais su prekés zenklu (nuo visisko abejingumo iki prisiri§imo, lojalumo,
noro pirkti ir pakartotinai pirkti, pagrjsta pranasumo jsitikinimais ir ikeltomis
emocijomis), o antroji yra finansing, kai prekés zenklo verte siekiama jvertinti
piniginiu matu. Tiek Lassar, Mittal ir Sharma (1995), tiek Kapferer (2012)
pabrézia, kad, jei nebus vertés klientui, nebus ir finansinés vertés. Kapferer
(2012, p. 10) konkreciai jvardija, kad ,,vartotojy verté yra finansinés vertés
preambulé®. Tai atskleidzia prekés zenklo vertés kiirimo svarbg i§ vartotojo
perspektyvos — jei nebus vertés vartotojui, nebus jos ir organizacijai. Kapferer
(2012) prekés zenklo vertei nustatyti pradéjo sidlyti Siy dviejy biudy
konvergencija, arba kitaip suliejima. Seri¢, Gil-Saura ir Mikuli¢ (2017) aptaria
ir kombinuotg perspektyva, kuri apima ir rinkos galig, ir finansing prekés
zenklo verte, ta¢iau, pasak jy, placiausiai naudojami Aaker (1991) ir Keller
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(1993) prekes Zenklo vertés modeliai i§ vartotojo perspektyvos. Siy ir kity
autoriy prekés zenklo vertés dimensijos ir prekés zenklo vertés apibudinimai
pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Prekés Zenklo vertés apibiidinimai ir dimensijos (sudaryta

autoreés)

Suvokta kokybé.
Prekeés zenklo lojalumas.
Kitos prekés zenklo vertybés

Autorius Dimensijos ir jy konstrukcijos Prekés Zenklo  vertés
apibiidinimas

Aaker (1991) Prekeés zenklo zinomumas. Tai turto ir jsipareigojimy

Prekés Zenklo asociacijos. rinkinys,  susietas  su

prekés zenklo vardu ir
simboliu, kuris prideda
arba atima produkto ar
paslaugos  jmonei  ir
jmonés klientams
teikiamg verte

Keller (1993, p.
2)

Prekés zenklo zinomumas (prekeés
zenklo prisiminimas (angl. recall)
ir atpazinimas (angl. recognition).
Prekés zenklo jvaizdis (prekeés

Atsizvelgiant | klienty
poreikius sukurta prekés
zenklo verté apibréziama
kaip skirtingas prekés

zenklo keliamy asociacijy tipai | zenklo ziniy poveikis
(atributai, naudos  poziaris), | vartotojy  reakcijai |
asociacijy pranaSumas, stiprumas | prekés Zenkla. Klienty
ir unikalumas) sukurta prekés Zzenklo

vert¢ susidaro tada, Kai
vartotojas yra susipazings
su prekés zenklu ir turi
tam tikry palankiy, stipriy
ir unikaliy prekés Zenkly
asociacijy atmintyje

reputacija, suvokta prekés zenklo
asmenybé, suvoktos prekés zenklo
vertybes, atspindeéti kliento
vaizdai, prekés zenklo preferencija
arba prisiriSimas, patentai ir teisés).
Prekes Zenklo stiprumas (kainos
priemoka, rinkos dalis, rinkos

Lassar, Mittal | Socialinis jvaizdis. Vartotojo suvoktas prekés
ir Sharma | Patikimumas. zenklo suteiktas bendras
(1995), p. 13 Kaina ir (ar) verté. pranasumas  produktui,
Veikla. palyginti su kitais
Isipareigojimas (identifikacija ir | Zenklais. Tai suvokto
prisiri$imas) naudingumo
patobulinimas ir
pageidautinas prekés
zenklo vardo priderinimas
produktui
Kapferer Prekés Zenklo turtas (prekés zenklo | Prekés Zenklo verté yra
(2012, p. 14) Zinomumas, prekeés zenklo | potencialus prekés Zenklo

turto pelnas, kurj lemia
prekés  zenklo  rinkos
stiprumas
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lyderysté, skverbimasis | rinka,
augimo normos, lojalumo normos,
procentas produkty, kuriy prekyba
negali paSalinti, reikalavimy dalis).
Prekés  Zenklo verté (grynasis
diskontuotas  grynyjy  pinigy
Srautas, priskirtinas prekés zenklui
po to, kai buvo sumokétas
kapitalas, investuotas gaminti ir
valdyti versla, ir rinkodaros
i§laidos)

I§ vartotojo perspektyvos nurodytos prekés Zenklo vertés dimensijos yra
pateikiamos Aaker, Keller Lassar, Mittal ir Sharma (1995), o konvergencijos
perspektyva, kai vartotojo verté susiejama su finansine verte, sitilo Kapferer
(2012).

Kim, Kim ir An (2003, p. 336), remdamiesi Cobb-Walgren ir kt. (1995) ir
Yoo ir Donthu (2001), teigia, kad prekés Zenklo verté i§ vartotojo
perspektyvos sprendimy priémimo kontekste gali buti skirstoma j dvi grupes:
vartotojo suvokima (prekés Zenklo zinomumas, prekés Zenklo asociacijos ir
suvokta kokybé) ir j vartotojo elgsena (lojalumas prekés zenklui, 0 ir noras
mokéti didele kaing). Suvokimo svarbg prekés Zenklo vertés apibrézime
pabrézia Lassar, Mittal ir Sharma (1995), o Aaker (1991) apibrézimas yra
labiau susiejamasis, verté suprantama kaip bendras suvokimo ir elgsenos
rinkinys. Keller (1993) vélgi atskiria: verté jo pabréziama kaip vartotojo
reakcija (vartotojo elgsenos grupé) bei zinomumas ir asociacijy iSlikimas
atmintyje (vartotojy suvokimo grupé). Pasak $io autoriaus, prekés zenklo verté
i§ vartotojo perspektyvos atsiranda, kai klientai zino prekés zenklg ir turi stipry
palanky Sio Zenklo suvokimg. Taciau Kapferer (2012) prekés Zenklo verte
apibiidina labiau finansiniu pozitiriu, kaip potencialy pelng, priklausantj nuo
turto (prekés Zenklo vertés elementy) stiprumo rinkoje. Pasak Sio autoriaus,
svarbu atskleisti, kaip yra susijusios vartotojo ir finansinés perspektyvos, ir tai
atskleidziama per prekés zenklo turta (tai prekés Zenklo jtakos Saltiniai),
prekés Zenklo stipruma (tai konkreciu momentu prekés zenklo turto rezultatai
konkrecioje rinkoje ir konkurencingje aplinkoje) ir prekés Zenklo verte
(gebgjimas teikti pelng).

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo vertée mokslinéje
literatiiroje gali biiti nagrinéjama is trijy perspektyvy: finansinés, vartotojo ir
konvergencijos (suliejimo). Finansinéje perspektyvoje vertinama prekés
Zenklo piniginé verté ir kiti finansiniai rodikliai, is vartotojo perspektyvos
svarbiis yra vartotojo suvokimas ir vartotojo elgsena prekeés zZenklo atzvilgiu,
o i§ konvergencijos — Visi minéti veiksniai sujungiami j bendrg prekés Zenklo
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verte. Prekeés Zenklo verté taip pat gali biti suprantama kaip apcivopiamy ir
neapciuopiamy elementy suma, kuri pasireiskia kaip konkurencinis prekés
Zenklo pranasumas rinkoje, 0 prekés Zenklo stiprumg nusako vartotojo
suvokimas, elgsena bei finansiniai ir rinkos rodikliai.

Sioje disertacijoje siekiama jvertinti galimq darbdavio prekeés Zenklo
vertés poveikj paslaugos prekés Zenklo vartotojo suvokimui, tad atsiribojama
nuo finansinés prekés Zenklo vertés vertinimo analizés, kuri yra labiau susijusi
su organizacijos finansiniy rodikliy ir turto vertinimo aspektais, bei
konvergencijos, nes joje taip pat analizuojami finansiniai aspektai. Tad
tolesnis prekés Zenkly vertés nagrinéjimas yra is vartotojo ir (ar) kliento
perspektyvos (tiek elgsenos, tiek suvokimo) ir aptariamos konkreciai
darbdavio prekés Zenklo ir paslaugos prekés Zenklo vertés bei ty verciy
elementai.

1.2. Darbdavio prekés Zenklo koncepcija, jo verté ir elementai

Nors jau pra¢jo beveik 30 mety nuo tada, kai Barrow pirmg kartg (1990 m.)
pamingjo darbdavio prekés zenklo savoka, $i koncepcija dar néra iki galo
iSgryninta. Tai lemia egzistuojantys panasumai bei skirtumai tarp tradicinio
prekés Zenklo, korporacinio prekés zenklo ir darbdavio prekés zenklo teorijy.
Sis mokslininkas apibiidino darbdavio prekés enkla kaip ,.funkciniy,
ekonominiy ir psichologiniy naudy paketa, kurj suteikia darbas <..>“, ir
mané, kad darbdavio prekés Zenklas turi asmenybeg ir pozicionavima taip pat,
kaip tradicinis prekés zenklas (Barrow, op. cit. Tuzuner, 2009, p. 47).
Backhaus ir Tikoo (2004) teigé, kad yra tam tikry panaSumy tarp darbdavio
prekés zenklo ir produkto bei jmonés prekés zenklo, taciau yra ir du
pagrindiniai skirtumai: pirma, kad darbdavio prekés Zenklas charakterizuoja
jmonés tapatybe kaip darbdavés, ir, antra, kad tai yra skirta tiek vidinei, tiek
iSorinei auditorijai, kai produkty ir jmoniy prekés Zenklo pastangos pirmiausia
skirtos iSorinei auditorijai. Davies (2008) taip pat teigé, kad tradiciniai prekés
zenklo pozymiai, tokie kaip galimybe diferencijuoti, kurti lojaluma,
pasitenkinimg ir stiprinti emocinj prisiri§img yra budingi ir darbdavio prekés
zenklui. Tuzuner (2009) taip pat pritaré Siam pozitiriui ir pridareé, kad
darbdavio zenklinimas vis dar yra sgvoka, kuri turi bati patobulinta, kad
nustatyty, kokie aspektai daro bendrove patrauklig jos esamiems ar biisimiems
darbuotojams.

Sioms glaudziai susijusioms teorijoms bendra yra tai, kad tradiciniai
prekés zenklo valdymo tikslai ir naudojamos technikos yra perkeliami j dar
vieng sritj — nuo prekeés ir (ar) paslaugos prekés zenklo prie organizacijos kaip
darbdavio prekés zenklo. Pagrindinis tradicinés rinkodaros tikslas yra pasiekti
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konkurencinj panasuma vartotojy rinkoje, 0 su darbdavio prekés zenklo
kiirimu susijusios veiklos siekia pranaSumo darbo rinkoje (Schlager,
Bodderas, Maas ir Cachelin, 2011; Mosley, 2014). Batina paminéti ir tai, kad
darbdavio prekés zenklo naudos spektras apima ir s¢kmg talenty kare (Singh
ir Sharma, 2013), dél darbuotojy istikimybés bendrovése, turinciose darbdavio
prekés Zenkla, didéja vartotojy pasitenkinimas ir finansiniai rodikliai, tokie
kaip augimo marza, pardavimo pajamos, akcininky pelnas ir akcijos verté
(Barrow ir Mosley, 2006, op. cit. Kucherov ir Zavyalova, 2011). Kaip matyti,
mokslininkai, nagrinédami darbdavio teorija, atkreipia démesj j skirtingus
dalykus, pabrézia jvairig prekés Zenklo ir zenklinimo nauda. Tai rodo ir 2
lenteléje pateikiami darbdavio prekés zenklo ir zenklinimo apibréZimai, Kurie
taip pat akcentuoja jvaizdzio kiirima, komunikacija bei darbdavio ir
darbuotojo santykiy pobud;.

2 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo ir Zenklinimo apibréZimai ir
interpretacijos (sudaryta autorés)

Autorius (metai) Darbdavio prekés Zenklo apibréZimai

Ambler, Barrow (1996) | Funkciniy, ekonominiy ir psichologiniy naudy
op. cit. Srivastava ir | paketas, suteiktas jdarbinimo, ir identifikuotas su
Bhatnagar (2010) jdarbinusia bendrove

Minchington (2006) op. | Organizacijos jvaizdis kaip ,,gera vieta dirbti“

cit. Mosley (2014, p. 5)
Lloyd (2002) op. cit. | Bendrovés pastangy komunikuoti su esamais ir
Srivastava ir Bhatnagar | basimais darbuotojais suma, kaip geidZiama vieta
(2010) dirbti

McLeod ir Waldman | Darbdavio prekés Zenklas - tai suvokimas
(2011, p. 7) organizacijos kaip geros vietos dirbti esamy,
potencialiy darbuotojy ir ioriniy Zmoniy akyse

Knox ir Freeman (2006) | Ivaizdis, kuris unikaliai asocijuojasi su organizacija
kaip darbdave

Mokina (2014, p. 145) Darbdavio prekés zenklas yra tikslingai suformuotas
darbdavio jvaizdis, kuris tikslinei auditorijai
asocijuojasi su aiSkiai pozityviu ir unikaliu
materialiyjy ir nematerialiyjy naudy, jdarbinimo
salygy rinkiniu, identifikuojanc¢iu S§ig organizacija
darbo rinkoje

Autorius (metai) Darbdavio prekés Zenklinimo apibréZimai
Grunewalder (2008, p. 2) | Darbdavio Zenklinimas — tai procesas, kurio metu
darbdavio jvaizdis — ,,puiki vieta dirbti“ (angl. great
place to work) susikuria tiksliniy grupiy mintyse
Rosethorn (2009, p. 19) | Darbdavio prekés Zenklas i§ esmés yra dvipusis
susitarimas tarp organizacijos ir jos Zmoniy.
Darbdavio zenklinimas yra menas artikuliuoti §j
susitarimg savitu, jtikinamu ir individualiai susijusiu
biidu, ir kad tai buty uztikrinta visa darbuotojo darbo
organizacijoje ciklg
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Backhaus ir  Tikoo | AtpaZjstamo ir unikalaus darbdavio tapatumo ir
(2004) bendrovés sampratos, kuri atskiria jg nuo jos
konkurengiy, karimo procesas

Srivastava ir Bhatnagar | Darbdavio prekés Zenklas yra organizacijos tapatumo,
(2010, p. 26) jvaizdzio ir savitumo kaip darbdavio pateikimas,
siekiant pritraukti jos galimy darbuotojy ir motyvuoti,
jtraukti ir iSsaugoti esamus darbuotojus

Ewing ir kt. (2002) Ivaizdzio, kad bendrové, visy pirma, yra puiki vieta
dirbti, karimas potencialios darbo rinkos dalyviy
protuose (angl. minds)

Shiwaji ir kt. (2013, p. 2). | Darbdavio Zenklinimas yra tiksliné ilgalaiké vadybiné
strategija, darbuotojy, potencialiy darbuotojy ir
susijusiy suinteresuotyjy Saliy samoningumas ir

suvokimas
Seghal ir Malati (2013, p. | Darbdavio prekés zenklo kiirimo procesas gali biiti
51) vertinamas  kaip  holistinis,  parodantis, kaip

organizacija ugdo teigiama savo darbuotojy poziiirj |
savo organizacija ir atsidavimg jai. Tai padeda skirti
bendrove kaip darbdave nuo jos konkurenty.

The UK’s Chartered | Rinkinys atributy ir kokybiy — dazniausiai
Institute of Personnel and | neap¢iuopiamy — kurie daro organizacija iSskirtine,
Development  (CIPD), | zada tam tikrg darbo patirtj ir apeliuoja j tuos zmones,
op. cit. Mosley (2014, p. | kurie klestés ir geriausiai veiks jos kultiiroje

4)

Kaip matyti i§ 2 lentelés, daZniausiai darbdavio prekés zenklo
interpretacijos yra susijusios su teigiamu darbdavio jvaizdzio kurimu, taciau
kiti mokslininkai taip pat atkreipia démesj, kad tai ir savitumo, tapatumo
kiirimas, ir visas §is procesas apima suinteresuotgsias Salis, kuriy mintyse
siekiama suformuoti nuomong apie organizacija kaip unikalia, puikia
darbdave. Tai patvirtina ir Martin ir kt. (2011), kurie darbdavj apibadino kaip
apibendrintg atpazinima tam, kad biity zinomas tarp pagrindiniy
suinteresuotyjy Saliy kaip sitilantis geros kokybés jdarbinimo patirtj ir savita
organizacinj tapatuma, kurj darbuotojai vertina, ,,susizada“ su juo ir jauciasi
jsitikine ir laimingi skatindami kitus. Aggerholm ir kt. (2011) koncepciniame
tyrime apzvelgia rySius su jmoniy socialine atsakomybe ir teigia, kad
darbdavio zenklinimas prisideda prie tvaraus organizacijos vystymosi ir
ilgalaikiy darbuotojy ir darbdaviy santykiy. Jy teigimu, tai yra strateginé
prekés Zzenklo kurimo disciplina, prisidedanti prie bendro vertybiy kiirimo,
kuri yra visos organizacijos prekés Zenklo strategijos komponentas (Wallase
ir kt., 2014). 2 pav. pateikiamas koncepcinis pozitris, padedantis suprasti
darbdavio prekés Zenklinima, jtraukiant rinkodaros ir Zmogiskyjy iStekliy
koncepcijas (Backhaus ir Tikoo, 2004).
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|| Darbdavio prekeés N Darbdavio ) Darbdavio
zenklo asociacijos jvaizdis patrauklumas
Darbdavio Organizacinis
prekés | identitetas i
o Lojalumas ;
zenklinimas darbdavio || Darbuotojo
Organizaciné prekés Zenklui produktyvumas
il
kultiira

Saltinis: Backhaus, K., Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer
branding. ,,Career Development International , p. 505.

2 pav. Darbdavio prekés Zenklinimo struktiira

I§ 2 pav. matyti, kad darbdavio prekés zenklinimas per darbdavio prekeés
zenklo asociacijas ir jvaizdj sukuria darbdavio patrauklumg, o per
organizacinj identiteta ir kultiira bei to salygota darbuotojo lojaluma
darbdavio prekés zenklui — ir darbuotojo produktyvuma. Vadinasi, darbdavio
prekés zenklinimas turi dvejopa poveikj — tiek iSorinj, susijusj Su
asociacijomis, jvaizdzio formavimu ir darbdavio patrauklumo karimu, tiek
vidinj — lojalumo kiirima ir i§ to kylantj darbuotojo produktyvuma. Tai rodo
§io zenklinimo naudg visai organizacijai, nes komunikuojant gali bati
pasiekiama platesné auditorija — tiek esami, tiek potencialiis darbuotojai.

Taip pat svarbiis yra organizacinis identitetas ir organizaciné kultiira kaip
organizacinis faktorius. Aldousari ir kt. (2017) rémési 2005 m. pateiktu Miles
ir Mangold (2005) koncepciniu darbdavio prekés Zenklo modeliu, kuris
orientuojasi ] organizacinius faktorius, tai yra vidinius organizacijos
komponentus. Aldousari ir kt. (2017) savo tyrimais nustaté, kad gerai
iSvystyta darbdavio prekés zenklo strategija daro poveikj organizacijos
produktyvumui: jmoniy, turinéiy i$sivys¢iusias strategijas, geresni nasumo
rezultatai nei jmoniy, neturinciy strategijos ar turinciy tik i§ dalies iSplétota
strategijg. Tarp organizaciniy veiksniy, daranciy didelj tarpininkavimo
poveikj, yra pelningumas, komunikacija ir lyderysté, o poveikj
produktyvumui rodo tokie rezultatai (Aldousari ir kt., 2017):

e Pakankamas naujy pareiskéjy jdarbinimas.

o PareiSkéjy, turin¢iy tinkamus jgtdzius ir gebéjimus, jdarbinimas.

e Pasitenkinimo darbu ir organizacinio jsipareigojimo darbo
aplinkos sukarimas.

e Savanoriskos darbuotojy kaitos mazinimas.

o Didesnis darbuotojy darbo nasumas.
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o Darbuotojy jgalinimas teikti kokybiskus produktus ir paslaugas.

Martin ir kt. (2011) nurodo, kad darbdavio prekés Zenklinimas reiskia
procesa, kurio metu prekés zenklo koncepcija ir rinkodara, komunikacijos ir
zmogiskyjy iStekliy technikos yra pritaikytos tam, kad sukurty darbdavio
prekés zenkla. Geram darbdavio prekés zenklui reikia gero visy organizacijos
funkcijy bendradarbiavimo (Gehrels ir Looij, 2011). Vadinasi, darbdavio
prekés Zenklo kurimas ir jgyvendinimas apima ne tik prekés zenklo
koncepcijg, bet ir kitus organizacijos skyrius, todél, siekdamos sékmingai
iSnaudoti darbdavio prekés Zzenklo teikiama naudg, organizacijos turi
integruoti skirtingy skyriy veiklg. Minéti Shiwaji ir kt. (2013) apibudino, kad
tai ir tiksliné ilgalaiké vadybiné strategija, o Mosley (2014) konkreciai nurodo,
kad darbdavio prekés zenklo strategija yra tarpiné tarp zmogisSkyjy istekliy
valdymo ir rinkodaros strategijy, ir veikiama korporacijos prekés Zenklo ir
verslo strategijos. Taip yra todél, kad darbdavio prekés zenklo strategija turi
biiti suderinta su visomis trimis strategijomis, tiek remti talentus, kuriy reikia
organizacijos konkurencijos efektyvumui, tiek atspindéti organizacijos ir
klienty prekés zenklo pazadus ir ambicijas jmongje. Daznai yra sunku
suderinti visas minétas sritis, todél darbdavio prekés zenklo strategijai daznai
keliamas reikalavimas atlikti Siy skirtingy suinteresuotyjy subjekty grupiy
suderinamumo vaidmenj, kad buty galima kuo labiau padidinti visy trijy
efektyvuma ir nuosekluma (Mosley, 2014).

Integruotas prekés zenklo modelis (3 pav.), kurj pateikia Gehrels ir De
Looij (2011), rodo, kad yra trys pasitlymai dél prekés zenklo, kuriuos
organizacija turéty valdyti. Organizacija neturéty susitelkti tik i vartotojo
prekés Zenkla, bet turéty uztikrinti, kad trys organizacijos prekés zenklai biity
tarpusavyje susije (Minchington, 2007, op. cit. Gehrels ir Looij, 2011).
Darbdavio prekés Zenklas tampa vis svarbesne moksliniy tyrimy ir praktikos
tema tarptautinése jmonése, nes jis tiesiogiai susijes su korporacine reputacija,
talenty valdymu ir darbuotojy jsitraukimu (Martin ir kt., 2011). Vadinasi,
darbdavio prekés zenklas ne tik apima su darbuotojais susijusius kKlausimus,
bet ir sglygoja visos organizacijos kultira, jos reputacijg ir per Siuos
susikirtimo taskus daro poveikj prekés ir (ar) paslaugos prekés zenklui.
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$ Organizaciné
— veikla
OI’%{E:E:JZ_E;IHC Patrauklumas |
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prekés  [—>y Darbdavio Vidinis Talenty |
zenklas prekes identifi- jsipareigojimas
senklo ] kavimassu
Organl/gacijos reputacija prekes Talenty
. zenklu r u
prekeés iSlaikymas
zenklas
|
Kliento Darbdavio prekés zenklo
prekés efektyvumas
zenklas

Saltinis: Gehrels ir De Looij (2011). Employer branding: A new approach for the
hospitality industry. Research in Hospitality Management, p. 47.

3 pav. Integruotas prekés Zenklo modelis

Sis modelis taip pat rodo, kad pirmiausia darbdavio prekés Zenklas yra
naudingas organizacijos viduje kaip didinantis talenty jsipareigojimg ir jy
iSlaikyma. Tai pasiekiama Kuriant darbdavio prekés Zenklo reputacijg, kurios
poveikis iSorin¢je aplinkoje taip pat yra matomas kaip patrauklumas. Tiek
patrauklumas, tiek talenty jsipareigojimas ir islaikymas didina darbdavio
prekés zenklo efektyvumg ir nulemia organizacing veiklg, pasiekiama ne tik
talenty i$laikymo ir pritraukimo nauda, bet, kaip nurodé minéti Aldousari ir
kt. (2017), ir mazesné darbuotojy kaita, padidéjes darbuotojy naSumas,
igalinimas ir kita.

Kiti mokslininkai atskleidé ir daugiau naudos, kuri susijusi ne tik su
organizacijos i$ vidaus valdomais aspektais. Cascio ir Graham (2016) i$skyre
Siuos darbdavio prekés zenklo teikiamus rezultatus: gebéjimas pritraukti
geriausius talentus; darbuotojy jsitraukimo lygis; top talenty i$laikymas;
finansiniy rezultaty valdymas. Jau $iy autoriy i$skiriama dar viena darbdavio
prekés zenklo nauda — vartotojo ir (ar) kliento pasitenkinimas. Kaip yra susije
visi organizacijos prekés zenklai, , rodo ir Mosley (2007) pateiktas integruotas
prekés zenklo modelis (4 pav.).
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Pritraukimas,
igalinimas  ir
iSlaikymas
tinkamy
talenty

Pritraukimas ir
patenkinimas
tinkamy
klienty

Kliento prekés zenklo
pasiiilymas
(rinkodara)

Organizacijos prekeés
zenklas (pagrindiniai
tikslai ir vertybés.)
(Lyderysté.)
Organizacinio
vientisumo palaikymas

Teigiamo
iSorinio  prekés

Prekés zenklo zenklo

kliento y pripazinimo
elgsenos Darbdavio prekes palaikymas ir
palaikymas ir ienk!o paﬁlfllyma}s. darbuotojy
prekés Zenklo (Zmogiskieji istekliai) pasididziavimas
advokatiira

Saltinis: Mosley (2007). Customer Experience, Organisational Culture and The
Employer Brand, p. 130.
4 pav. Integruotas paslaugos prekés Zenklo modelis

Laikantis $io poziiirio, darbdavio prekés zenklo valdymas matomas kaip
klienty prekés zenklo valdymo partneris ir jo stiprinimas. Lyderysteé reikalinga
i§laikant bendra integruota korporacijos prekés zZenklo vientisuma
garantuojant tinkama komunikacija ir elgesj. Pasak Mosley (2007, p. 132),
darbdavio prekés zenklo valdymas yra ,mechanizmas, leidZiantis versti
prekés Zenklo ,,etosg™ j kasdiene darbuotojy darbo patirtj, o tai sustiprina
organizacijos geb¢jima pristatyti nuoseklig ir iSskirting klienty prekiy zenkly
patirtj“. Darbdavio prekés zenklo kuriamas pasitlymas siejasi su kliento
prekés zenklu palaikant tinkama elgseng ir prekés Zenklo advokatiira, 0 tai
reiSkia, kad darbuotojai bus linke ,,ginti“ kliento prekés Zenkla, Sitaip
palaikydami organizacijos vientisuma ir vertybiy perdavimg klientams.
Galima daryti iSvada, kad darbdavio prekés Zzenklo valdymas padeda
organizacijai geriau iSreik§ti norimas vertybes ir pasiekti organizacinius
tikslus, nei valdant tik kliento prekés Zenkla, nes jis susijes su nauda tiek
darbuotojui, tiek klientui.
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Kiti mokslininkai konkre¢iai jvardija darbdavio prekés Zenklo
komponenty poveikio lygmenis. Pasak Moroko ir Uncles (2005), nagrinéjant
darbdavio prekés zenklinimo procesa, galimus jo komponenty efektus galima
matyti dviem lygmenimis: iSoriniu poveikiu suinteresuotosioms S$alims
(klientai, potencialis darbuotojai, akcininkai) ir vidiniu poveikiu
suinteresuotosioms $alims (esami darbuotojai) (5 pav.).

Pritraukti ir i§laikomi

.

Teigiama zodiné reklama viduje
(esami darbuotojai) ir iSoriskai
(potencialuis darbuotojai)

Klientai
iSlaikyti
ir jsipareigoje;

Korporaciné
reputacija \

Darbuotojy lukesciai
jvykdyti; patenkinti ir
isipareigoje darbuotojai

geriausi darbuotojai

Poveikis
vidiniams
rezultatams

Poveikis
iSoriniams
rezultatams
Nuosekli vidiné ir iSoriné
komunikacijos; parama

korporacijos, darbdavio ir
produkto prekés Zenklams

Darbuotojo
elgsenos

nuoseklumas dél

,»prekés zenklo*

Pozicionavimo"derinimas
su elgesiu ir vertybémis;
aiskis veiklos lukeséiai

Saveika:
vidiniai/iSoriniai
rezultatai
Klienty lukesciai
jvykdyti; patenkinti

klientai

Saltinis: Moroko ir Uncles (2016). Strategic employer branding, p. 312.
5 pav. Vidinis ir iSorinis darbdavio prekés Zenklo poveikis

Remiantis Moroko ir Uncles (2005), (5 pav.), darbdavio prekés Zzenklo
esmé jmonés poziliriu yra ,,geriausiy* darbuotojy pritraukimas ir i§laikymas,
0 tai reiskia, kad tokie darbuotojai perduos prekés Zzenklo pazada (angl. brand
promise) ir patenkins klienty likescius, didés jy pasitenkinimas ir, tikétina,
lojalumas, o tai skatina pajamy augimg ir pelningumg. Vidine sgveika
patenkinti ir lojaliis darbuotojai bendrauja tarpusavyje ir tarp komandy
pozityviau, didéja lojalumas, visa tai nulemia geresnj darbuotojy i§laikyma,
taip pat teigiamos darbo patirties perdavima potencialiems darbuotojams.
Kaip matyti modelyje (5 pav.), nuosekli iSorin¢ ir vidiné komunikacija
paremia korporacijos ir produkto ir (ar) paslaugos prekés zenklus. ISorinis
poveikis siejamas su klienty ltikes¢iy patenkinimu, o tai leidzia sustiprinti
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korporacine reputacija ir islaikyti klientus. Sie mokslininkai taip pat rémési
McDonald ir kt. (2001) ir de Chernatony ir kt. (2003), kurie teigé, kad
darbuotojai turi galimybe kurti stiprius ir ilgalaikius prekés zenklus, ypac
paslaugy sektoriuje, ir kad darbuotojai tampa pripazintu sékmingo prekeés
zenklo valdymo veiksniu.

Dar konkretesnj darbdavio prekés zenklo poveikj pateikia Rosethorn
(2016). Ji nurodo keturias pagrindines poveikio sritis: pritraukimo, finansy,
suinteresuotyjy Saliy ir jsitraukimo (6 pav.).

Pritraukimo poveikis Suinteresuotyjuy Saliy poveikis

e Samdymo kaina ir (ar) e Klienty pasitenkinimas ir
laikas. i$laikymas.

e Samdiniy ir (ar) e Klienty  jausmas, kad
kandidaty tinkamumas. darbuotojai gyvena prekeés

e Kandidaty saltinis. zenklu.

e Pagrindiniai rodikliai: e  Analitiky reitingai.
atsakymai, paraiskos, e Kiti suinteresuotyjy
kandidatai, pasitlymai, suvokimai.
priémimai.

’ Darbdavio prekés -

B " Isitraukimo poveikis
zenklo poveikis |, Darbuotojy islaikymas

Finansinis poveikis

I eIk ir (ar) kaita.

*  Zmogiskojo Advokatira.
kapitalo Produktyvumas ir (ar)
sanaudy taupymas. veikla

e Investicijy graza. e Kiti jsitraukimo

e Rinkos
kapitalizacija.
e  Pelningumas.

rezultatai (pasitlymy,

atsiliepimy skaiius ir

lygiai).

Saltinis: Rosethorn (2016). The employer brand: keeping faith with the deal, p. 248
6 pav. Darbdavio prekés Zenklo poveikis ir matavimas

Kaip matyti i§ 6 pav., darbdavio prekés Zenklo poveikis gali buti
iSmatuojamas ir apimti tiek organizacijos vidinius, tiek iSorinius aspektus. Prie
vidiniy aspekty gali biiti priskiriami finansiniai ir jsitraukimo, o prie iSoriniy
— suinteresuotyjy Saliy ir pritraukimo. Atkreiptinas démesys, kad prie
suinteresuotyjy Saliy priskiriami ir klientai, jy suvokimai apie organizacijg
kaip darbdavj, taip pat jy iSlaikymas bei pasitenkinimas.

Apibendrinant galima teigti, kad darbdavio prekés Zenklo valdymas kaip
strategija turi biti suderintas su visos organizacijos verslo, rinkodaros ir
zmogiskyjy istekliy strategijomis, 0 poveikis gali biiti skirstomas tiek j isorinj,
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tiek j vidinj ir apimti ne tik su darbuotojy pritraukimu ir jsitraukimu SUsijusius
aspektus, bet ir su finansiniais bei su suinteresuotyjy Saliy. Prie
suinteresuotyjy Saliy yra priskiriami ir klientai, taciau daugiausia kalbama
apie jy likesCiy patenkinimg ir pasitenkinimg vykstant jy sqveikai su
sitraukusiais dél darbdavio prekés Zenklo poveikio darbuotojais ir Sitaip
teikiant prekeés ar paslaugos Zenklui paramgq, bet ne apie tai, kaip darbdavio
prekés Zenklo komunikacija gali paveikti prekés zZenklo potencialaus vartotojo
suvokimq apie prekés ir (ar) paslaugos prekés Zenklg ir su tuo suvokimu
susijusius sprendimus. Kadangi sqveika tarp darbuotojy ir klienty yra
svarbesné paslaugy sektoriuje, kur rizikos laipsnis klientui yra didesnis nei
produkty ir kiekvieno prekés Zenklo tikslas yra perteikti jo siiilomg verte
tikslinei auditorijai, tolesnis darbdavio prekés Zenklo poveikio nagrinéjimas
yra orientuotas | paslaugos prekés Zenklo vertés suvokimq is vartotojo
perspektyvos.

Darbdavio prekés Zenklo verté ir jos elementai

Darbdavio prekés Zenklo verté yra pagrista paralelémis i$ prekés Zenklo vertés
koncepcijos, tik Sio zenklo klientais yra jvardijami esami ir potencialiis
darbuotojai, todél skiriasi tikslinés grupés ir vertés kiirimo procesas bei
priemonés. Yra svarbu atskirti darbdavio prekés Zenklg ir darbdavio prekeés
zenklinimo procesg (Theurer ir kt., 2016). Darbdavio prekés Zenklas yra
suprantamas kaip darbdavio vertés pasiiilymas, o darbdavio prekés
Zenklinimo procesas yra skirtas sukurti identifikuojama ir unikaly darbdavio
identiteta (Edwards, 2010). Darbdavio prekés zenklas taip pat pristato tolesnj
zenklinimo teorijos ir tyrimy iSplétima, jtraukiant pastangas komunikuoti
potencialiems ir esamiems darbuotojams organizacija, kad ji yra trokStama
darbo vieta, sukuriant jtikinamus, i$skirtinius vertés pasitilymus darbuotojams
(Jiang ir lles, 2011). Darbdavio prekés Zenklo verte Backhaus ir Tikoo (2004,
p. 504) jvardijo kaip ,prekés zenklo Zinojimo poveikj potencialiems ir
esamiems jmonés darbuotojams <...>, pageidaujamg darbdaviy prekés
zenklinimo proceso rezultata™. Collins ir Kanar (2013, p. 288) jvardijo
darbdavio prekés zenklo verte kaip ,,dabartinio ar potencialaus ateities
darbuotojo darbdavio prekés zenklo suvokimg apie jo ar jos elgesi, emocijas
ir asociacijas, susijusias su konkrec¢ios organizacijos darbo sprendimais®. Visa
informacija, susijusi su darbdavio prekés Zenklu, yra pavadinta darbdavio
prekés zenklo Ziniomis ir susideda i§ darbdavio Zinomumo, jvaizdzio ir
reputacijos, o ,,palankios darbuotojo reakcijos | darbdavio zinias pridétiné
verté paprastai iSreiskiama kaip ,,prekés zenklo verté” <...> (Theurer ir kt.,
2016). Vadinasi, darbdavio prekés Zenklo verté gali buti suprantama kaip
visos Zinios ir suvokimas apie darbdavj, kuriantys potencialiy ir esamy
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darbuotojy mintyse jtikinamg, iSskirtine darbo toje organizacijoje verte. Sis
poziuris atitinka ir ankstesniame skyriuje nagrinétos prekés Zenkly vertés
koncepcijos vartotojo suvokimo aspektq sprendimy priémimo kontekste, tik
Siuo atveju zinios yra susijusios ne su preke ar paslauga, o su darbdaviu.
Kokie vertés elementai gali bati komunikuojami ir sudaro darbdavio prekeés
zenklo verte, raSoma toliau.

Kadangi darbdavio prekés zenklas sitlo tiek instrumenting (ekonoming),
tiek simboling (psichologine) nauda (Jiang ir lles, 2011), $iy naudy
atspindéjimas yra biitina salyga kuriant darbdavio prekés Zenklo verte. Sie
autoriai, vertindami darbdavio prekés zenklo sitilomg darbo vertg, naudojasi
darbuotojy pagrjsta darbdavio prekés zenklo vertés (angl. employee-based
brand equity) koncepcija, kuri yra analogiska prekés zenklo vertei i§ vartotojo
perspektyvos rinkodaros literatiiroje tuo aspektu, kad naudojami jvairiis
prekés Zenklo vertés konstruktai. Jiang ir lles (2011), tyrinédami darbuotojy
pagristos prekés zenklo vertés poveikj organizaciniam patrauklumui Kinijoje,
naudojo pasitikéjimg prekés Zenklu ir ekonoming, socialing, interesy ir
vystymosi vertes. Pasak jy (p. 107), ekonominé verté yra ,,zmoniy ekonominiy
poreikiy vertinimas®, vystymosi vert¢ — ,,zmoniy poreikis profesiniam
tobuléjimui®, socialiné vert¢ — ,,zmoniy socialiniai poreikiai, tokie kaip
priklausymo jausmas®, interesy verté — ,,Zzmoniy poreikis savirealizacijai ir
jdomiems isstkiams®, o prekés zenklo pasitikéjimas — ,,suvokiamas darbdavio
sgziningumas, patikimumas ir sugebéjimas patenkinti kandidato ir (ar)
darbuotojo poreikius®. Vadinasi, $iuo atveju darbdavio prekés zenklo verté i§
darbuotojo perspektyvos yra nagrinéjama kaip 1) Zmoniy jvairiy asmeniniy
poreikiy (ver¢iy) rinkinio sutapimas su darbdavio sukurta verte ir kaip 2)
suvokimas, ar darbdavys yra patikimas ir gebantis patenkinti tuos poreikius.
Pirmuoju atveju tai bus labiau susije su asmeniniais darbuotojo poreikiais ir
darbdavys jy negali pakeisti, iSskyrus tikslinés grupés parinkimag pagal
organizacijos vertybes, o antruoju atveju darbuotojo suvokimas apie darbdavij
priklauso ir nuo darbdavio komunikacijos (kurig gali kontroliuoti), ir nuo
sunkiau kontroliuojamos informacijos, pavyzdziui, ,,i$ lapy i lapas®, o tai
reiskia, kad vertés pasitilymo suvokimas gali buti paveiktas skirtingy saltiniy.

Ewing ir kt. (2002, p. 14), kalbédami apie $ig prekés zenklo koncepcija,
kuriama verte jvardijo kaip darbo prekés zenklo verte (angl. employment
brand equity) ir, pritaike prekés Zenklo vertés koncepcijos Aaker (1991)
apibrézima, jvardijo ja kaip ,,darbo prekés Zenklo turto ir jsipareigojimy
rinkinj, susieta su darbo prekés Zenklu, jo pavadinimu ir simboliu, kuris
prideda (arba atima) organizacijos sililomg vert¢ tos organizacijos
darbuotojams*. Palmer ir Gignac (2012) apibudina tai kaip esamy ir blisimy
darbuotojy suvokimg apie organizacija kaip apie darbdave. Be to, tai yra
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individy suvokimai apie savita, svarbiausig ir ilgai iSlickan¢ig organizacija
kaip vietg dirbti (Dineen ir Allen, 2016).

Kitas budas vertinti darbdavio prekés zenklo vert¢ yra i§ verbavimo
perspektyvos. Yu ir Cabel (2012) nagringjo verbavimg kaip pagrindinj vertés,
kuri veda j konkurencinj pranasuma, kiirimo komponenta, ir rémési darbdavio
prekés zenklu, kuris, pasak jy, yra susijes su tikéjimu ar ziniomis apie
potencialius darbdavius ir darbdavio prekés Zenklo verté kuriama remiantis
prielaidomis, kad organizacijos taip valdo savo jvaizdzius, jog darbo
siekiantieji susidaro tam tikro tipo jsitikinimus dél jy. Sioje perspektyvoje
darbdavio prekés Zenklo vertés elementai yra zinomumas, jvaizdis, reputacija.
Sie elementai sprendimy priémimo kontekste atitinka vartotojo suvokimo
grupe, o Minchington (2011) teiges, kad darbdavio prekés Zenklo verte sudaro
ne trys, o keturios pagrindinés dimensijos (darbdavio prekés Zenklo
zinomumas, suvokta darbo patirtis, darbdavio prekés Zenklo asociacijos ir
lojalumas darbdavio prekés Zenklui), jtrauké ir vieng su vartotojo elgsena
susijusj komponentg — lojaluma prekés Zenklui. Sis vertés komponentas
reiskia, kad asmuo yra jsipareigoj¢s prisijungti prie organizacijos arba dirbti
Su ja ir tai yra teigiamy asociacijy su organizacija rezultatas (Minchington,
2011).

Remiantis Alshathry, Clarke ir Goodman (2017), organizacijos tobulina
darbdavio prekés zenklinimo programas norédamos sukurti darbdavio prekés
zenklo vertg darbo rinkoje, siekdamos tapti pasirinktinu darbdaviu. Ta verté
gali buti iSskaidyta pagal tikslines grupes, nes ,,galutinis darbdavio prekés
zenklo vertés tikslas yra sukelti potencialiems darbuotojams susidoméjima ir
pritraukti juos prie organizacijos, o tikslas dél esamy darbuotojy yra uztikrinti,
kad jie ir toliau patirty verte, susijusia su priklausymu organizacijai‘
(Alshathry, Clarke ir Goodman, 2017, p. 414), tad Sitaip uztikrinami
darbdavio interesai (esamy darbuotojy pasitenkinimas ir i$laikymas bei
potencialiy darbuotojy pritraukimas). Sie autoriai taip pat pripaZjsta
Linteraktyvy darbdaviy ir darbuotojy santykiy pobudj“ ir perkelia démesj nuo
pritraukimo ir i§laikymo poveikio vienai ar kelioms organizacinéms ir (arba)
darbo savybéms prie visos organizacijos kaip subjekto, pritaikydami prekés
zenklo vertés sgvokg i$ rinkodaros* (Alshathry, Clarke ir Goodman, 2017, p.
414). Tai patvirtina ankstesnes i$vadas, kad darbdavio prekés zenklas yra
naudingas ne tik zmogiSkyjy istekliy valdymo kontekste, bet ir visai
organizacijai. Remdamiesi prekés zenklo vertés modeliais, Alshathry, Clarke
ir Goodman (2017) isskyré keturis elementus, kurie yra svarbiis siekiant
sukurti darbdavio prekés Zenklo verte darbo rinkoje.
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darbdavio
prekes
zenklu

Patirtis su
darbdaviu

Darbdavio

prekés

zenklo
verté

Lojalumas
darbdavio
prekeés
zenklui

Saltinis: Alshathry, Clarke ir Goodman (2017). The role of employer brand equity in
employee attraction and retention: a unified framework, p. 416.

7 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés elementai

Kaip matyti i§ 7 pav., darbdavio prekés Zenklo verte, remiantis Alshathry,
Clarke ir Goodman (2017), sudaro S$ios tarpusavyje susijusios dalys:
susipazinimas su darbdavio prekés zenklu, darbdavio prekés Zenklo keliamos
asociacijos, patirtis su darbdaviu ir lojalumas darbdavio prekés Zenklui.

Mokslininkai

pateikia skirtingus darbdavio prekeés

zenklo vertés

elementus, tad 3 lenteléje jie yra suskirstyti pagal konstruktus.

3 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés elementai ir juy apibuidinimas

(sudaryta autorés)

Elementas

Apibiidinimas

Darbdavio prekés Zenklo
Finomumas (YU ir Cabel,
2012; Collins ir Kanar,
2013; Minchington,
2011)

SusipaZinimas su
darbdavio prekés Zenklu
(Alshathry, Clarke ir
Goodman, 2017)

,Zinomumas yra svarbus darbdavio prekés Zenklui,
nes tai atminties mazgas, kuriame kandidatai gali
saugoti daugiau konkretesniy asociacijy* (Collins ir
Kanar, 2013, p. 287);

,»Tai atspindi ziniy lygj ir susipazinima su darbdaviu,
deda pagrindus kitiems darbdavio prekés zenklo vertés
elementams* (Alshathry, Clarke ir Goodman, 2017, p.
416);

Zmoniy  atpazinimo teigiamus ir neigiamus
organizacijos darbo pozymius lygis (Minchington,
2011)
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Darbdavio prekés Zenklo
keliamos asociacijos
(Minchington, 2011,
Collins ir Kanar, 2013;
Alshathry,  Clarke ir
Goodman, 2017)

Pavir§inés prekiy zenkly keliamos asociacijos nurodo
pozitirius ir bendra darbdavio prekés zenklo vertinima.
Kompleksinés prekés zenklo keliamos asociacijos yra
bet kokia suvokiama charakteristika, susijusi su
konkreciais elementais 10, ka reiskia dirbti tam tikroje
organizacijoje, kurios darbdaviy naudojamos priimant
sprendimus (Collins ir Kanar, p. 287);

»Darbdavio prekés Zenklo keliamos asociacijos
susideda i§ visy atmintyje esanciy dalyky, susijusiy su
bendrove, ir juose gali buti sudaryta pagrindiné
darbdavio prekés zenklo reikS§mé darbuotojams*
(Alshathry, Clarke ir Goodman, 2017, p. 417);
Mintys ir idéjos, kurias sukelia organizacijos vardas
dabartiniy ir  blsimy  darbuotojy  protuose
(Minchington, 2011)

Patirtis su darbdaviu
(Alshathry, Clarke ir
Goodman, 2017)
Suvokta darbo patirtis
(Minchington, 2011)

»Darbuotojo patirtis skiriasi nuo darbdaviy prekés
zenklo keliamy asociacijy, nes ji yra specifiskai
susijusi tik su darbu ir paprastai vyksta organizacijos
viduje per sgveika su darbdaviu <..>“ (Alshathry,
Clarke ir Goodman, 2017, p. 418);

Dabartiniy ir bisimy darbuotojy turimi darbo

organizacijoje suvokimai (Minchington, 2011)
Lojalumas  darbdavio | ,Lojalumas  darbdavio prekés  Zenklui  yra
prekés Zenklui | formuojamas elgesio elementy, susijusiy su
(Alshathry, Clarke ir | organizacine kultiira, ir pozitirio elementy, susijusiy su
Goodman, 2017; | organizacine tapatybe‘ (Priyadarshi, 2011, p. 513);
Priyadarshi, 2011; | Asmens jsipareigojimas prisijungti prie organizacijos

Minchington, 2011)

arba dirbti su ja kaip teigiamy asociacijy, susijusiy su
organizacija, rezultatas (Minchington, 2011);
,Lojalumas darbdavio prekés zenklui yra aktualus tik
tiems, kurie turéjo patirties su darbdavio prekés zenklu
(t. y. esami darbuotojai), kurj jie igyja susiformave
savo bendra pozitrj j darbdavj* (Alshathry, Clarke ir
Goodman, 2017, p. 418)

Darbdavio prekés Zenklo
ivaizdis (Priyadarshi,
2011; Yu ir Cabel, 2012)

,Darbuotojo suvokima apie savo darbdavio jvaizdj
lemia asmeniné ir profesiné patirtis, ir tai daugeliu
atzvilgiy lemia jo pozitrj ir jo elgsena* (Priyadarshi,
2011, p. 519);

Tai jsitikinimai dél darbdavio. Darbdavio prekés
zenklo jvaizdziai sgveikauja su jvairiais individy
skirtumais tam, kad pritraukty tam tikry tipy darbo
ieSkancius asmenis“ (Yu ir Cabel, 2012, p. 207)

Darbdavio  reputacija
(Yu ir Cabel, 2012)

Individo suvokimas, kaip Kiti individai vertina
darbdavj. ,,Reputacija daro jtakg darbo ieSkanciojo
rezultatams, nes individai mato darbo pasirinkimus
kaip buda jtvirtinti savo socialinj identiteta* (Yu ir
Cabel, 2012, p. 208)

Pasitikéjimas darbdavio
prekés Zenklu (Jiang ir
llles, 2011)

,Darbdavio suvokiamas sgziningumas, patikimumas
ir sugebéjimas patenkinti kandidato / darbuotojo
poreikius* (Jiang ir Illes, 2011, p. 107)
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Kaip matyti i§ 3 lentelés, darbdavio prekés Zenklo Zinomumas yra
susijes su ziniy apie darbdavj lygiu. Tai biitina saglyga darbo siekianéiajam
aptikti ir atsiminti informacija, susijusig su kitomis dviem darbdavio prekés
zenklo dimensijomis — jvaizdziu ir reputacija (Yu ir Cabel, 2012). Kaip
nurodo Collins ir Kanar (2013), Zinomumas kelia ir konkretesnes asociacijas,
pats zinomumas, pasak Alshathry, Clarke ir Goodman (2017), deda pagrindus
kitiems darbdavio prekés Zzenklo vertés elementams. Tai rodo $iy elementy
rySius ir jy poveikj darbdavio prekés Zenklo vertei, pabréZiama zinomumo
elemento svarba.

Darbdavio prekés Zenklo asociacijos yra iSskiriamos visy nurodyty
autoriy ir apibiidinamos kaip atmintyje esancios mintys ir idéjos apie konkrety
darbdavj, taip pat bendrg pozZiirj j darbdavj ir jo vertinimg. Svarbu tai, kad
kylanc¢ios asociacijos yra susijusios ne tik su darbdaviu, bet ir su visa
organizacija. Collins ir Kanar (2013), nagrinédami darbdavio prekés Zenklo
vertés poveikj verbavimo procesuose, iSskyré darbdavio prekés zenklo vertés
dimensijas, susijusias su potencialiais darbuotojais, ir keliamas asociacijas
i§skaidé ] pavirSines ir kompleksines. Pavir§inés darbdavio prekés Zenklo
keliamos asociacijos yra pozitris ir visas darbdavio vertinimas, kurie virsta
darbdavio patrauklumu, o kompleksinés asociacijos yra suvokiamos kaip su
darbu susijusios charakteristikos (Collins ir Kanar, 2013). Siy autoriy i§vada
ta, kad tiek darbdavio prekés zenklo Zinomumas, tiek minétos asociacijos daro
poveikj individualiems darbo sprendimams ir ketinimams.

Kitas darbdavio prekés zenklo vertés elementas yra susijes su darbo
patirtimi ir suvokimu apie patirtj. Mokslininky nuomonés i$siskiria tuo
aspektu, kad Minchington (2011) kalba apie suvokta darbo patirtj ir iSskiria
esamus ir potencialius darbuotojus, o Alshathry, Clarke ir Goodman (2017)
akcentuoja sgveikg organizacijos viduje, pabrézdami, kad tai yra susije tik su
darbu. Patirtis su darbdaviu gali bati ir trumpalaiké, ne tik esant ar buvus
nuolatiniu darbuotoju, bet ir, pavyzdziui, apmokymy ar praktiky metu,
bandomuoju laikotarpiu, tad suvokimas apie darbo patirtj gali skirtis, nes jis
priklauso nuo saveikos trukmés. Vadinasi, darbdavys, siekdamas sukurti
verte, perduoti informacijg apie teigiama darbo patirtj turi nuolatos, visy
sgveiky su skirtingomis grupémis metu.

Darbdavio jvaizdis yra susijes tiek su darbo siekianciojo jsitikinimais dél
atributy, apibiidinanc¢iy organizacijg (Yu ir Cabel, 2012), tiek su darbuotojo
pozitriu | darbdavj ir jo elgseng (Priyadarshhi, 2011). Tod¢l darbdavio prekés
zenklo jvaizdis gali buiti vertinamas tiek i§ esamy darbuotojy, tiek i§
potencialiy darbuotojy perspektyvos, 0 tai reiskia, kad jy suvokimai, koks yra
tas jvaizdis, skirsis. Ankstesniuose tyrimuose Cable ir Turban (2001) i§skyré
tris kategorijas, susijusias su darbdavio jvaizdziu: 1) darbdavio informacija
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susijusi su Ziniomis apie organizacijos atributus, tokius, kurie gali svyruoti
nuo objektyviy (pvz., bendrovés politika, struktiira ir procediiros, dydis) iki
subjektyviy (pvz., vertybés, kultiira ir socialinis sgmoningumas); 2) darbo
informacija susijusi su ziniomis apie konkrety darba, kurj sitilo organizacija
(pvz., veiklos tipas, darbo reikalavimai, atlygio lygis, skatinimo galimybés);
3) zmoniy informacija, susijusi su asmenimis, kurie jau dirba toje
organizacijoje ir yra potencialiis darbo siekiangiyjy kolegos. Sios kategorijos
yra trys pagrindiniai informacijos Saltiniai, kuriais naudojantis gali bti
formuojamas darbdavio prekés Zenklo jvaizdis, tai — organizacijos atributai,
konkreti darbo charakteristika ir esami darbuotojai. Lievens ir Slaughter
(2016) atskiria $j konstrukta nuo susijusiy konstrukty, tokiy kaip organizacijos
jvaizdis, darbdavio Zinomumas ir darbdavio reputacija. Darbdavio jvaizdis yra
jvardijamas kaip sudedamaoji dalis platesnio organizacijos jvaizdzio, kuris gali
buti nukreiptas j konkrecius ypatumus, yra kognityvinio pobtdzio, gali Kisti ir
yra vertinamas individualiai, o ne placiosios visuomenés, kaip darbdavio
reputacijos atveju (Lievens ir Slaughter, 2016).

Dar viena darbdavio prekés zenklo vertés dimensija — darbdavio
reputacija, yra susijusi su darbo siekianciojo tikéjimu visuomenés emociniu
organizacijos kaip darbdavés vertinimu (Yu ir Cabel, 2012). Atkreiptinas
démesys, kad jvaizdis ir reputacija prekés Zenklo vertés teorijoje yra
atskiriami, nes, Cable ir Turban (2001) teigimu, jvaizdis yra susijes Su
potencialaus darbuotojo individualiu vertinimu, o reputacija apima paties
individo suvokima, kaip kiti vertina darbdavj. Lievens ir Slaughter (2016)
darbdavio reputacija jvardija kaip stabilesnj konstrukta, bet taip pat jzvelgia
emocinj aspektg, bendrg visuomenés poziiirj j darbdavj. Vadinasi, darbdavio
reputacija yra labiau susijusi su vieSumu ir bendru visuomenés vertinimu ir,
kaip nurodo Yu ir Cabel (2012), individo noru jtvirtinti savo socialinj
identitetg. Wayne ir Kasper (2014), taip pat remdamiesi Cable ir Turban
(2003) mintimis apie darbdavio prekés zenklo vertés perspektyva bei Tajfel ir
Turner (1979) idéjomis apie kandidaty norg sietis su prestizine organizacija,
teigia, kad stiprus darbdavio prekés zenklas tai sukuria. Kiekvienas zmogus
turi poreikj priklausyti tam tikrai grupei ir todél tos grupés reputacija tampa
svarbi ir kalbant apie organizacija kaip apie tam tikrg zmoniy grupe.
Darbuotojas nebus linkgs girtis, jei dirbs organizacijoje, kurios reputacija
vieSumoje yra neigiama, ir atvirk$¢iai — jaus pasididziavimg dirbdamas
visuomengés gerai vertinamoje organizacijoje.

Apibendrinant galima teigti, kad darbdavio prekés zZenklo vertés elementai
yra: darbdavio prekés Zenklo Zinomumas, keliamos asociacijos, jvaizdis,
reputacija, lojalumas, pasitikéjimas ir patirtis su darbdaviu.
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1.3. Paslaugos prekeés zenklo verté ir jos elementai

Kadangi paslaugos ir prekés néra tapatiis dalykai, paslaugos prekeés
zenklinimui démesys iSrySkéjo kiek véliau, taciau vis dar stinga apibendrinty
ziniy, atskleidzianéiy, kuo paslaugy zenklai skiriasi nuo produkty prekeés
zenkly. Paslaugos prekés zenklas skiriasi nuo plataus vartojimo prekeés zenklo
(Chang ir Ma, 2015), ir paslaugy valdymo teorijos elementai, tokie kaip
neapciuopiamumas, heterogeniskumas ir kiti, apsunkina paslaugy zenklinima,
palyginti su produkto prekés zenklinimu. To rezultatas yra jsitikinimas, kad
vartotojo paslaugy Zenkly vertinimas gali skirtis nuo prekiy zenkly tiek tipu,
tiek laipsniu (Krystallis ir Chrysochou, 2014). Prekés Zenklas ypa¢ remiasi
iSorine komunikacija kaip biidu iSreiksti prekés Zenklo prasme vartotojams, 0
paslaugos prekés zenklas turi bati taip pat iSkomunikuotas darbuotojams, jy
suprastas ir priimamas (De Chernatony, Cottam ir Segal-Horn, 2006).
Vadinasi, kuriant ir valdant paslaugos prekés zenklg reikia atsizvelgti j pacios
paslaugos ypatumus ir to keliamus uzdavinius, taip pat nepamirsti darbuotojy
svarbos. Daugelis paslaugy zenklinimo uzdaviniy reikalauja visa apimancio
pozitrio j jy sprendima ir jgyvendinima (De Chernatony ir Segal-Horn, 2003).
Paslaugy zenklinimo uzdaviniai, pasak §iy autoriy, apima:

e paslaugy kokybés atotriikio panaikinima;

e démesj vidinéms ir iSorinéms suinteresuotosioms Salims, jskaitant ir

personala;
e poreikj kontroliuoti visg paslaugos teikimo procesg;
e poreikj kontroliuoti stipriy organizaciniy verCiy vaidmenj
motyvuojant personalg pristatyti paslaugos prekés zenkla.

De Chernatony ir Segal-Horn (2003) atlike susijusius su paslaugy prekés
Zenklu tyrimus nurodé tris pagrindinius kriterijus, kurie yra svarbiausi, kad
tokie prekés zenklai patirty sékme: 1) orientuota pozicija, 2) nuoseklumas, 3)
vertés. Pasak Doyle, kuriuo remiasi Skaalsvik ir Olsen (2014), stipry
paslaugos prekés zenkla sudaro keturios pagrindinés dimensijos: kokybé;
puiki paslauga; buvimas pirmam; buvimas skirtingam. Kaip matyti, vienodo
pozitrio, koks turéty biti paslaugos prekés Zenklas, néra, taciau akcentuojami
tokie veiksniai kaip orientacija, iSskirtinumas, kokybé, nuoseklumas, vertybés
ir darbuotojai. De Chernatony ir kt. (2003), nagrinédami paslaugy Zenklinima,
teigé, kad paslaugos prekés zenklas yra susijes su pazady teséjimu vykstant
asmeninéms sgveikoms ir kad paslaugos prekés zenklo nesékmiy nutinka ne
dél klienty, o dél darbuotojy. Sie autoriai pateiké savitus Zingsnius, reikalingus
kuriant patirsiantj sékm¢ paslaugos prekés Zenkla, ir Siuose zingsniuose taip
pat yra nurodytos su darbuotojais susijusios sritys. Pasak autoriy, sékmés
lydimos paslaugos prekés zenklo kiirimo etapuose démesys yra skiriamas ne
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tik iSoriniam prekés zenklo pozicionavimui, diferencijavimui, bet ir vidiniams
ypatumams, tokiems kaip vidiniy gebéjimy identifikavimas ir vidinio
jsitraukimo uztikrinimas. Vidinis jsitraukimas, remiantis De Chernatony ir Kt.
(2003), yra susijes su darbuotojais, kurie sgveikauja su klientais, nes tai
padeda geriau suprasti prekés zenklo vertybes, todél jas galima geriau perteikti
Klientui. Pazymétina, kad mokslininkai, nagrinéj¢ paslaugos prekés Zenklo
sékme, dazniausiai orientuojasi j vidinius organizacijos procesus ir pabrézia
darbuotojy svarbg perduodant prekés Zenklo sitilomg vertg, taciau prekés
zenklo vertés suvokima potencialus vartotojas gali susidaryti ne tik i$
organizacijos tiesiogiai valdomy komunikacijos biidy, susijusiy su pacios
paslaugos prekés zenklu, bet ir ne tiesiogiai susijusiy, tokiy kaip jmonés ar
darbdavio prekés zenkly komunikacija. Kitaip tariant, svarbg jgauna ir kity
(jmongs ir darbdavio) prekés Zenkly valdymas ir komunikacija, nes vartotojas
tampa vis reiklesnis ir atsakingesnis rinkdamasis, ir todél organizacijos tampa
atviresnés, siekdamos sukurti kuo daugiau vertés.

Prekeés Zenklo vertés koncepcija, vartotojo pozitrriu, turi tg pacig reikSme
tiek prekiy, tiek paslaugy prekés zenklams, taciau skiriasi tos vertés Saltiniai
(Kimpakorn ir Tocquer, 2010). Sie autoriai atkreipé démesj ir j klienty patirtj,
kaip veiksmingg buidg kurti prekés Zenklo verte, taip pat emociskai susiejantj
klientus ir prekés Zenkla, ir, pasak $iy autoriy, tai yra priezastis, kodél
darbuotojy jsipareigojimas padaryti prekés Zenkla gyvybinga yra biitinas.
Paslaugy prekés zenkly klausimai yra Kitokie negu produkty prekés zenkly,
nes jie susij¢ su ilgiau trunkanéia, sudétinga sgveika, kurioje dalyvauja
daugybé zmoniy, ir todél, pasak Rosethorn (2016), paslaugy prekés zenklai
yra susij¢ Su zmonémis. Pasak Berry (2000), stiprus paslaugy zenklas gali buti
sukurtas taikant keturis skirtingus pozitrius: tai buvimas nepanasiam, kuriant
emocinius rysius, internalizuojant prekés Zzenklg ir jmonés $lovés nustatymas
(daugiausia démesio skiriant neaptarnautiems rinkos poreikiams). Prekés
zenklo internalizavimas reiskia, kad paslaugy teikéjas, darbuotojas yra
galingas atlikéjas, kurio veiksmai, Berry teigimu (2000, p. 135), ,,geriau arba
blogiau paver¢ia prekés zenklo vizija realybe®. Siandien tai vadinama vidiniu
zenklinimu, kai prekés zenklo zinuté gali biiti tinkamai siunc¢iama klientui, kai
jmonés vidinis klientas — darbuotojas — tiki paslaugos prekés zenklu ir jam
atstovauja.
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Paslaugos Zenklo vertés modelis (8 pav.) iSrySkina zmogaus reikSme
kuriant paslaugos prekés Zenklo verte. Kapfener (2012) teigimu, paslaugos
prekés zenklas yra Kkuriamas organizacijos viduje visy kontakty su
darbuotojais metu. Tai susij¢ su suvokimu, kad darbuotojai negali elgtis su
klientais tinkamai, jei patys nesijau¢ia laimingi darbe, ir tuo, kad paslaugy
teikimo vieta taip pat daznai yra jos vartojimo vieta, ir tai, per jspudzius ir
detales, yra susije su kliento patirtimi ir pasitenkinimu. Siame modelyje
iSrySkinama darbuotojy reik§mé. Klienty pasitenkinimas yra susijes su
procesy nuoseklumu, todél autorius pabrézia Zmoniy kintamumo rizika.
Kadangi prekés zenklas Zada reguliarig ir patikimg kokybe, tai reiskia tinkamy
elgesio normy apibrézimo svarbg ir jas palaikanc¢ius mokymus (Kapfener,
2012). Vadinasi, dazna darbuotojy kaita gali iSbalansuoti patikimg ir
kokybiska paslaugos teikimo procesa, o tai pakenks klienty pasitenkinimui ir,
vadinasi, visam prekés Zenklui dél sumazéjusios jo suvokiamos vertés.

Prekés zenklo p .
isipareigojimas Aﬁ 7 rocesal
A
Klienty \& > ¥ Verbavimo
L ape
pasitenkinimas stilius

Saltinis: Kapferer (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced Insights
and Strategic Thinking, p. 73.
8 pav. Paslaugos prekés Zenklo vertés kiirimas

Pasak Kapfener (2012), paslaugos prekés zenklo verte kuriama tiek
vykstant vidiniams procesams, tiek susiduriant su klientais, kai
neapCiuopiama paslaugos prigimtis tampa apc¢iuopiama, o materialia zaliava
tada yra jvardijami Zmonés ir jy kompetencija, nes jie kuria paslaugos prekeés
zenklg. Todél verbavimo stilius taip pat yra laikomas paslaugos prekés Zenklo
vertés kuirimo dalimi. Kaip konkrety verbavimo stiliy Kapfener (2012) nurodo
darbdavio prekés zenklg ir jo kuriamg reputacija ne mokant geresnius
atlyginimus, o perduodant bendras vertybes. Bendros vertybés lemia
darbuotojy elgseng, o tinkama elgsena, kaip minéta, leidzia uztikrinti
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paslaugos prekés zenklo pazado jgyvendinimg. Kadangi vieni pagrindiniy
darbdavio prekés zenklo koncepcijos teiginiy yra tai, kad jis padeda mazinti
darbuotojy kaitg bei pritraukti ir islaikyti tinkamus darbuotojus, vadinasi,
darbdavio prekés Zenklas kaip verbavimo priemoné turi poveikio paslaugos
prekés Zenklo vertei per vidinius procesus, jsipareigojima ir klienty
pasitenkinima.

Vadinasi, nors pati prekiy ir paslaugy prekés Zenklo vertés koncepcija
nesiskiria, taciau skiriasi bidai, leidziantys uztikrinti verte klientui. Kuriant
paslaugos prekés zZenklo verte svarbu yra ir klienty patirtis bei darbuotojai,
kurie, sqveikaudami su klientu kai teikia paslaugg, tg verte sukuria.
Pavyzdziui, vartotojas gali grizti j tq pati bankg, jei jam patiko asmeninis
konsultantas, taciau jei iSorinés komunikacijos metu jis iSgirs apie to banko
darbuotojy streikq, Sios Zinios gali paveikti jo apsisprendimq grjzti, nes gali
buti paveiktas jo suvokimas apie paslaugy kokybe ar patikimumg, 0 produkty
prekeés Zenklo poZiiriu jis gali jvertinti kokybe vizualiai it rizika maZesné dél
teikiamo garantinio aptarnavimo. Vadinasi, tarp darbdavio prekés Zenklo ir
vartotojo suvokimo apie paslaugos prekés Zenklg dél ypatingo darbuotojo
vaidmens kuriant paslaugos Zenklo verte yra rysys. Toliau aptariami
paslaugos prekés Zenklo vertés elementai is vartotojo pOzicijos.

Paslaugos prekes zZenklo vertés elementai

Mokslingje literaturoje paslaugos prekés zenklo vertés kiirimas dazniausiai
analizuojamas remiantis Berry (2000) pateikiamu paslaugos prekeés
Zenklinimo modeliu (9 pav.), kuris pristato pagrindinius paslaugy Zenklinimo
komponentus. Pristatomas prekeés zenklas, prekés Zenklo zinomumas, iSoriné
prekés zenklo komunikacija, prekés zenklo reikSmé ir klienty patirtis yra
mechanizmas, atsakingas uz paslaugos prekés Zenklo vertés kurima.

Bendrovés pristatomas Prekeés Zenklo
prekeés Zenklas Y Zinomumas

X <
A Prekés Zenklo verté

ISoriné prekés zenklo
komunikaciia

Kliento  patirtis  su ~§ Prekeés zenklo
bendrove reik§meé

Saltinis: Berry (2000). Cultivating Service Brand Equity, p. 130.
9 pav. Paslaugos prekés zenklinimas
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Modelyje (9 pav.) braksninés linijos rodo antrinj poveikj, o istisinés —
pirminj. Bendrovés pristatomas prekés zenklas yra jos kontroliuojama
komunikacija, kuri apima tos bendrovés identiteta ir tikslus, perduodama per
reklamag, paslaugy infrastruktirg ir paslaugy teikéjo aplinka, o bendrovés
pavadinimas, logotipas ir vizualus jy pristatymas kartu su reklaminémis temos
linijomis ir simbolinémis asociacijomis yra esminiai pristatomo prekés Zenklo
elementai. Veiksmingas prekés zenklo pristatymas tiesiogiai prisideda prie
prekés zenklo zinomumo, kuris yra kliento geb¢jimas atpazinti ir atliepti
prekés zenkla, kai pateikiama uzuomina (Berry, 2000). Prekés zenklo
zinomumui antrinj poveikj taip pat turi iSoriné prekés zenklo komunikacija,
kuri kartu su Kliento patirtimi su bendrove (pirminis) turi poveikio prekés
zenklo reikSmei. Prekés Zenklo reik§mé kartu su prekés Zenklo zinomumu
Siame modelyje yra pagrindiniai paslaugos prekés zenklo vertés elementai.

Kitas modelis, susijes su paslaugos prekés zenklo verte, yra apie
sprendimus, susijusius su paslaugy Zenklais. Sj modelj pateiké Grace ir
O’Cass (2005). Paslaugos prekés zenklo sprendimy modelis parodo, kaip
vartotojai vertina paslaugos prekeés Zenkla ir j jj reaguoja. Siame modelyje (10
pav.), skirtingai nuo Berry (2000) modelio, jau vertinama ir empiriskai,
atsizvelgiama j vartotojo padétj ir, iSanalizavus Keller (1998), de Chernatony
ir Dall’Olmo Riley (1998) ir Berry (2000) modeliy apribojimus ir dimensijas,
jis sukurtas kaip tinkamas paslaugy zenklinimui (Grace ir O’Cass, 2005).

Prekés zenklo jrodymai Prekeés zenklo Prekeés zenklo nuogirdos
(angl. brand evidence) sprendimai (angl. brand hearsay)
Kaina ir (ar) pinigy f
verté Poziiiris Kontroliuojama
—» . L komunikacija
. i prekés Zenkla
Jausmai
T Reklama
Prekés Zenklo vardas . Rémimas
—»  Pasitenkinimas <

Pagrindiné paslauga

: < Nekontroliuojama

Darbuotojo paslauga komunikacija

Paslaugovaizdis ,,18 ltpy j lapas*
VieSuma

Savivaizdzio

atitikimas

Saltinis: Grace ir O’Cass (2005). Service branding: consumer verdicts on service
brands, p. 126.

10 pav. Paslaugos prekés Zenklo sprendimy modelis
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Sis modelis (10 pav.) rodo, kad prekés Zenklo sprendimai tiesiogiai
priklauso nuo pozitirio j prekés zenkla ir tam pozitriui daranciy jtaka prekés
zenklo jrodymy, pasitenkinimo juo bei nuogirdy apie jj. Taip pat yra matomas
tiesioginis nuogirdy poveikis jrodymams, atskleidziami jrodymy ir nuogirdy
ry$iai su pasitenkinimu ir poziiiriu, kuris nulemia prekés Zenklo sprendimus.
Nuogirdos apie prekés zenklg s yra skiriamos j organizacijos kontroliuojama
ir nekontroliuojamg informacijg, su kuria vartotojas susiduria priimdamas
sprendima. Si komunikacija gali ne tik formuoti vartotojo suvokima apie
prekés zenkla, bet ir jo lukesCius pries§ vartojima, kuriy i$pildymo jis tikésis
jau vartodamas (Grace ir O’Cass, 2005).

Sprendimas dél prekés zenklo yra sprendimas, susijes su paslaugy
naudojimu ateityje, kurj nulemia teigiamas arba neigiamas bendras poziiris |
prekés zenkla (Grace ir O’Cass, 2005). Tai reiskia, kad nuo vartotojo pozitirio
priklausys jo elgsena — jis gali rinktis ta paslauga arba jos nesirinkti. Keller
(1993) pozitirj | prekés zenklg jvardija kaip vieng i$ prekés Zenklo keliamy
asociacijy tipy ir priskiria prie prekés zZenklo jvaizdzio dedamuyjy daliy.
Poziiiris j prekés zenkla kartu su prekés zenklo zinomumu kuria prekés Zenklo
verte vartotojui. Chang ir Liu (2009) apibuidina pozitirj j prekés zenkla Kaip
individo bendra tam tikro prekés zenklo vertinima, kuris gali buti tiek
neigiamas, tiek teigiamas.

Siam pozitiriui poveikio turi prekés zenklo jrodymai, kurie yra ,,paslaugy
zenkly asociacijy, kurias vartotojas patyré prieS pirkimg ir vartojima,
rinkinys* (Grace ir O’Cass, 2005, p. 128) ir ,,pagrindas, kuriuo grindziamos
vartotojy reakcijos j paslaugy Zenklus* (Grace ir O’cass, 2005, p. 129).
Vadinasi, paslaugos prekés zenklo jrodymai, arba kitaip — visos jo keliamos
asociacijos, nulems vartotojo pozitirj j jj ir vartotojo sprendima naudoti tg
paslaugg ar ne, ir prie to prisidés nuogirdos, susijusios su paslaugos prekés
zenklu.

Kiti mokslininkai, Krystallis ir Chrysochou (2014), modifikavo anks¢iau
aptarta Grace ir O’Cass (2005) model;j ir tyré, kaip tokios pacios paslaugy
zenklo sprendimy modelio dimensijos yra susijusios su kitu vartotojo atsaku
— jo lojalumu paslaugos prekés zenklui. Buvo nustatyta, kad poveikis yra ir
lojalumui, visy dimensijy tarpusavio poveikiai nesiskiria, taciau
kontroliuojama informacija neturéjo poveikio pasitenkinimui. Sis tyrimas
patvirtino paslaugos prekés zenklo jrodymy ir nuogirdy apie ji reikSme
paslaugos zenklo vertei: tiek sprendimas naudotis paslauga, tieck lojalumas
prekés zenklui priklauso nuo to, koks poziiiris bus suformuotas pasitelkus Sias
dimensijas.
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Paslaugos prekés Zenklo verte taip pat nagringjo Kimpakorn ir Tocquer
(2010). Jie pabrézé neapéiuopiamuma ir paslaugy neatskiriamuma ir teigé,
kad tai reikalauja kitokio pozitrio struktiiruojant stipry paslaugos zenkla.
Konkrecius paslaugos prekés Zenklo vertés komponentus sveikatos prieziiiros
paslaugy sektoriuje analizavo Chahal ir Bala (2012). Sie autoriai sieké
nustatyti, kokig reik§me paslaugos prekés zenklo vertei turi prekés zenklo
jvaizdis, lojalumas prekés zenklui ir suvokta paslaugy kokybé. Tyrimo
rezultatai patvirtino, kad paslaugy prekés zenklo verté sveikatos prieziiiros
sektoriuje labai priklauso nuo lojalumo prekés zenklui ir suvoktos kokybés,
taciau prekés zenklo jvaizdis daro netiesioginj poveikj paslaugy zenklo vertei
per lojalumg prekés Zenklui (tarpininkaujantj kintamajj). Kim, Kim ir An
(2003) taip pat nustaté, kad prekés zenklo vertei i§ vartotojo perspektyvos
viesbucio paslaugy sektoriuje poveikio turi lojalumas prekés zenklui, suvokta
kokybé ir prekés zenklo jvaizdis, kuris, Kitaip nei anks¢iau minéto tyrimo
metu, yra jau iSskirtas kaip turintis tiesioginj poveikj. Paslaugos prekés Zenklo
vertés elementy gausa tyrimuose rodo paslaugy zenklo vertés elementy
jvairove (4 lentelé). Tai patvirtina ir Sarker ir kt. (2019), kurie, atlike sisteming
moksliniy publikacijy analize nustaté, kad 66 straipsniuose vyrauja esamy
prekés Zenklo vertés modeliy (Aaker, 1991; Keller, 1993) taikymas ir rysiy
tarp $iy modeliy konstrukty pagrindimas. Taip pat pazymétina, kad dauguma
tyrimy i§ vartotojo perspektyvos skiria tuos pacius paslaugos prekés zenklo
vertés elementus teikiant paslaugas kaip ir prekiy Zenkluose, iSskyrus
Kimpakorn ir Tocquer (2010) skirstyma.

Kaip matyti i§ 4 lentelés, prekés zenklo vertés elementy skaicius teikiant
paslaugas Kimpakorn ir Tocquer (2010) yra nurodomas kur kas didesnis nei
kity autoriy, nes, be suvoktos kokybés, asociacijy ir zinomumo dar i$skiriami
prekés Zenklo diferenciacija, prekés Zenklo santykiai ir pasitikéjimas prekeés
zenklu.

4 lentelé. Paslaugos prekeés Zenklo vertés elementai (sudaryta autorés)

Autorius (metai) | Paslaugos prekés Zenklo Paslaugy sritis
vertés elementai (tyrimo tipas)

Berry (2000) Prekeés zenklo reikSmé. Koncepcinis tyrimas
Prekés zenklo zinomumas

Kim, Kim ir An | Lojalumas prekés Zenklui. Viesbu¢iy  paslaugos

(2003) Prekeés zenklo jvaizdis. (empirinis tyrimas)
Suvokta kokybé

Chang ir Liu | Prekés zenklo zinomumas ir | Interneto, banko kredito

(2009) asociacijos (1 konstruktas). korteliy ir

Uslu ir kt. (2013) | Lojalumas prekés Zenklui. telekomunikacijy
Suvokta kokybé paslaugos  (empirinis

tyrimas).
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Oro linijy paslaugos
(empirinis tyrimas)

Prekés zenklo diferenciacija.
Prekeés zenklo keliamos
asociacijos.

Pasitikéjimas prekeés zenklu.
Prekés zenklo santykiai

Davis ir  kt. | Prekés Zenklo Zinomumas. Logistikos  paslaugos
(2009); Jara ir | Prekés zenklo jvaizdis (empirinis tyrimas).
Cliquet (2012) Prekybos paslaugos
(empirinis tyrimas)
Ha ir kt. (2010) Prekeés zenklo asociacijos. Finansinés (banky)
Suvokta kokybé. paslaugos ir prekybos
Pasitenkinimas. paslaugos  (empirinis
Lojalumas prekés zenklui tyrimas)
Kimpakorn ir | Prekés zenklo Zinomumas. ViesbuCiy  paslaugos
Tocquer (2010) Suvokta kokybé. (empirinis tyrimas)

Wang ir Kkt
(2011)

Prekeés zenklo keliamos
asociacijos.

Prekés zenklo Zinomumas.
Lojalumas prekés Zenklui.

Suvokta kokybé

Ligoniniy  paslaugos
(empirinis tyrimas)

(2019)

Suvokta verté.
Prekés Zenklo Zinomumas

Chahal ir Bala | Lojalumas prekés Zenklui. Sveikatos  prieziliros
(2012) Suvokta paslaugy kokybé paslaugos  (empirinis
tyrimas)
Tsai, Lo ir Cheung | Prekés zenklo Zinomumas. Kazino paslaugos
(2013); Liu, Liu ir | Prekés Zenklo jvaizdis. (empirinis tyrimas).
Lin (2013); | Lojalumas prekés Zenklui. Muziejy paslaugos
Kayaman ir | Suvokta kokybé (empirinis tyrimas).
Arasli, (2007); Viesbuéiy  paslaugos
Kim ir Kim (empirinis tyrimas)
(2005), Seri¢ ir kt.
(2017); Liu ir kt.
(2017)
Pinar ir kt. (2016) | Prekeés zenklo keliamos | Banky paslaugos
asociacijos. (empirinis)
Prekeés zenklo jvaizdis.
Lojalumas prekés zenklui.
Suvokta kokybé
Sarker ir  kt. | Prekés Zenklo reik§mé. Koncepcinis

Pasitikéjimas prekés Zenklu atspindi vartotojo ketinimus ir prielaidas,
susijusius su konkretaus prekés zenklo patikimumu bei vientisumu, ir
matuojamas kaip geb¢jimas jvykdyti savo pazadus (Kimpakorn ir Tocquer,
2010). Pasak tyrimo autoriy, $iy pazady jgyvendinimas yra biitina salyga
siekiant palaikyti prekés Zenklo santykius. Jy stiprumas priklauso nuo to, ar
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galima pasitikéti, o nesant pasitikéjimo vartotojas nebus lojalus, santykiai
nutruks.

Prekés Zenklo reik§mé teikiant paslaugas yra kliento jspudis apie prekeés
zenklg ir jo keliamos asociacijas (Berry, 2000). Pasak $io autoriaus, tai gali
biti atlikta ne tik komunikuojant, bet pirmiausia skleidziant kliento patirtj (Zr.
8 pav.). Atitikmuo Siam koncepciniame tyrime i$skirtam paslaugos prekeés
zenklo vertés elementui kituose tyrimuose yra prekés Zenklo asociacijos, nes
jos yra apibudinamos kaip reik§miy, susijusiy su prekés zenklu, rinkinys
atmintyje (Ha ir kt., 2010). Prekés Zenklo keliamos asociacijos teikiant
paslaugas yra dviejy tipy: asociacijos, susijusios su pagrindine paslauga, ir
asociacijos, susijusios su paremian¢iomis paslaugomis (Kimpakorn ir
Tocquer, 2010). Prekés zenklo keliamos asociacijos taip pat yra daznai
naudojamos prekiy zZenkly terminologijoje, §i elementa, susijusj su prekeés
zenklo verte, naudoja tiek Aaker (1991), tiek Keller (1993), tik pirmu atveju
jis iSskiriamas kaip atskiras elementas (Zr. 2 lentele), o antru atveju kaip
ivaizdzio komponentas (zZr. 2 lentelg).

Prekés Zenklo jvaizdis yra apibréziamas kaip ,,vartotojo suvokimas apie
tam tikra prekés zenklo varda*™ (Chang ir Liu, 2009, p. 1689), kuris gali buti
racionalus arba emocinis (Keller, 1993) ir, pasak Aaker (1991), priklauso nuo
to, kiek prekés zenklas yra zinomas. Teigiamas prekés zenklo jvaizdis
vartotojui gali biiti sukurtas naudojantis zinomumu (Liu, Liu ir Lin, 2013) ir
apimti jvairias prekés zenkly keliamas asociacijas (Tsai, Lo ir Chang, 2017).

Kim, Kim ir An (2003) tyrime naudojo jvaizdzio elementg ir kartu su Ha
ir kt. (2010), Pinar ir kt. (2016) empiriniuose tyrimuose prekés zenklo
zinomumo neiSskyré kaip atskiro prekés zenklo vertés elemento, 0
inkorporavo jj j prekés Zenklo keliamas asociacijas. Kita dalis empiriniy
paslaugy sri¢iy tyrimy prekés Zenklo keliamas asociacijas ir Zzinomumag
i§skiria kaip vieng bendra konstrukta (Chang ir Liu, 2009; Uslu ir kt., 2013)
arba naudoja tik du konstruktus — prekés zenklo zinomumg ir jvaizdj (Davis ir
kt., 2009; Jara ir Cliquet, 2012).

Prekés Zenklo Zinomumas, remiantis Aaker (1991), yra apibréziamas
kaip vartotojo gebéjimas atpazinti ir atsiminti prekés Zenklg. Vienas bene
svarbiausiy prekés zZenklo zinomumo elementy yra prekés Zenklo atpazinimas
(Davis ir kt., 2009), turintis poveikio produkto ar paslaugos pasirinkimui.
Prekeés zenklo jvaizdis ir prekés zenklo zinomumas kartu su suvokta kokybe
ir lojalumu prekés Zenklui yra dazniausiai naudojami paslaugy prekés Zenklo
ver¢iy tyrimuose (pvz.: Tsai, Lo ir Cheung, 2013; Liu, Liu ir Lin, 2013;
Kayaman ir Arasli, 2007; Kim ir Kim, 2005; Kayaman ir kt., 2017; Liu ir kt.,
2017).
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Lojalumas prekés Zenklui yra ,vartotojo prisiriSimas , prie prekés
zenklo* (Aaker, 1991, p. 39). Jis gali biiti nagringjamas i keliy perspektyvy
— kaip atspindintis vartotojo elgesj pakartotinai perkant paslaugas arba i$
poziiirio perspektyvos, kai vartotojas yra isipareigojes prekés zenklui dél jo
kuriamos vertés (Tsai, Lo ir Cheung, 2013). Kimpakorn ir Tocquer (2010)
naudojo platesnj elementa — prekés zenklo santykius, $is elementas apima ir
lojaluma, ir rekomendacijas kitiems, ir pozitirj i paslaugos prekés Zenkla.

Suvoktg paslaugy kokybe Kimpakorn ir Tocquer (2010) apibudina
remdamiesi Gronroos (2001), kuris teigia, kad vartotojas vertina paslaugy
kokybe ne tik pagal tai, ka jis gauna (paslaugos rezultatas), bet ir kaip tai gauna
(funkciné proceso kokybé). Suvokta kokybé skiriasi nuo prekés zenklo
asociacijy, vaidina svarby vaidmenj diferencijuojant prekés zenkla, Sitaip
suteikiant priezastj jsigyti prekés zenkla, ir yra bendras visos prekés zenklo
patirties (Ha ir kt., 2010), viso paslaugy teikimo proceso standarty vertinimas
(Hellier ir kt., 2003). Sis vertinimas susideda i§ vartotojo paZintiniy ir
emociniy aspekty, kurie priklauso nuo suvokimoO apie paslaugy savybiy
naudingumg ir pinigines bei nepinigines ilaidas (Zeithaml, 1988). Vadinasi,
vartotojo patirtis yra svarbi suvokiant paslaugy zenklo verte, nes suvokta
kokybeé gali skirtis — priklauso nuo to, ar buvo anks¢iau dalyvauta teikiant
paslauga.

Apibendrinant galima teigti, kad paslaugos prekeés zenklo verté yra
suprantama taip pat kaip produkto prekés Zenklo verté, tik dél paslaugy
specifikos skiriasi tos vertés kiirimo Saltiniai. Pagrindinis skirtumas kuriant
paslaugos prekés Zenklo verte, palyginti su produkto prekés Zenklo vertés
karimu, yra darbuotojai. Jy svarba pasireiskia paslaugos teikimo procese
kaip nuosekli elgsena, siekiant jgyvendinti paslaugos prekés Zenklo pazadg ir
Sitaip kuriamq teigiamq patirtj, pasitikéjimq ir santykius. Visi su paslaugos
teikimo procesu susije elementai yra dalis prekés Zenklo jrodymy, kurie kartu
su nuogirdomis apie prekés zZenklg kuria poziiri j visq paslaugos prekés
Zenklq ir gali lemti tolesnius jo sprendimus.

Skiriamy paslaugos prekés Zenklo vertés elementy jvairové yra didelé,
konstruktai daugiausia remiasi Aaker (1991) ir Keller (1993) prekés Zenklo
vertés IS vartotojo perspektyvos jzvalgomis. Svarbis ir daZniausiai
pasitaikantys paslaugy sektoriaus tyrimuose paslaugos prekés Zenklo vertés
elementai yra lojalumas prekés Zenklui, prekés Zenklo Zinomumas, suvokta
kokybé ir prekés zenklo jvaizdis.
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1.4. Prekeés zenklo vertés, vartotojo suvokimo ir elgsenos ketinimy sasajos

Dvi dazniausiai pasitaikancios prekés zenklo vertés koncepcijos i$ vartotojo
perspektyvos, konkreciai Aaker (1991) ir Keller (1993), yra pagristos
kognityvinés psichologijos pozitiriu (Zarantonello ir Schmitt, 2013). Built ir
kt. (2013) teigimu, $i verté vertinama atsizvelgiant j vartotojy elges;, ji skatina
vartotojy elgesj (Bareket-Bojmel ir Shuv-Ami, 2019). Vartotojy suvokimas
apie produkty ar paslaugy savybes ir prekés zenklg, padedantis jiems atpazinti
organizacijas, taip pat jvardijamas prekés zenklo verte (Hasni ir kt., 2018).
Todél ji gali biti nagrinéjama i§ dviejy perspektyvy — vartotojo suvokimo ir
vartotojo elgsenos. Atsizvelgiant j pasirinkta kryptj, gali biti nagrinéjami
skirtingi prekés zenklo vertés konstruktai. Kai kalbama apie vartotojo
suvokima, tai gali biti, pavyzdziui, prekés Zenklo Zinomumas, jo keliamos
asociacijos, suvokta kokybé, o kai analizuojama vartotojo elgsena, gali buti
nagrin¢jamas, pavyzdziui, lojalumas prekés zenklui, pasiryzimas mokéti
didesne kaing (Chen ir Chang, 2008).

Liu ir kt. (2017) teigimu, vartotojo elgsenos ketinimai prekés Zenklo
atzvilgiu yra funkciskai susije su Sio prekés Zenklo suvokimu ir vertinimais ir
kartu su informacijos integracijos teorija bei poZzilirio prieinamumo teorijomis
nusako vartotojo pozitrio vaidmenj priimant sprendimag dél prekés zenklo.
Remiantis Siomis teorijomis, jei ,,poziiiris j prekés zenkla yra rySkus ir
prieinamas, su Siuo prekés zenklu susijusios informacinés uZuominos
tikriausiai darys jtaka asmens sprendimy priémimo procesui* (Liu ir kt., 2017,
p. 194). Prekés Zenklo verte taip pat atspindi vartotojy suvokimo apie rizika,
pasitikéjimg ir informacijos sgnaudas pokyciai (Wilden ir kt., 2010).
Kognityvinés psichologijos pozitris j prekés zenklo verte yra grindziamas
ziniy rinkoje prielaida, kad asmuo turi prieiga prie informacijos apie prekés
zenkla (Wilden ir kt., 2010). Prekés zenklai yra suvokimy rinkinys (Kapoor,
2010), kurj formuoja skirtingos zinios, ir Sie suvokimai yra susije su pozitiriu
1 prekés zenkla ir pritmamais sprendimais dél prekés zenklo — ketinimu elgtis.
Pasak $iy mokslininky, informacijos asimetrijos ir signalizavimo teorijos yra
naudojamos ir darbo rinkose, nes darbuotojai retai kada turi idealig
informacija, o signaly siuntimas naudojantis prekés zenklu padeda rinkos
dalyviui gauti geresng informacija ir remiantis ja priimti sprendimus.

Signalizavimo teorija (Spence, 1973), uz kurig Michael Spence 2001 m.
laiméjo Nobelio premijg ekonomikos srityje, nagrinéja, kaip potencialaus
sandorio Salys bando reaguoti j asimetriska rinky informacijos struktiirg (Rao
ir kt.,, 2018). Rinkodaros srityje ji pritaikoma analizuojant jmoniy
signalizavima vartotojams ar verslui (Erdem ir Swait, 1998). Siy mokslininky
teigimu, prekés zenklas gali tapti signalu, nes jis ,,jktinija (arba simbolizuoja)
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jmonés praeities ir dabarties rinkodaros komplekso strategijas ir todél, turint
asimetrine ir netobulg informacija, prekés zenklai gali buti patikimi rinkos
signalai“ (Erdem ir Swait, 1998, p. 135-136). Si teorija taip pat apibiidina,
kaip asmenys ir organizacijos elgiasi (pirmieji siuncia signala, o antrosios ji
interpretuoja), turédami skirtingg informacijg (Connelly ir kt., 2011).

Darbdavio prekés zenklo tyrimy kontekste Sia teorija taip pat yra
remiamasi. Rosengren ir Bondesson (2014) nagrinéjo, kaip reklama, skirta
vartotojams, yra susijusi su darbdavio patrauklumu, ir teige, kad tokia reklama
gali prisidéti prie darbdavio prekés zenklo stiprinimo. Buvo nustatyta, kad
reklama turi poveikio potencialiy darbuotojy prekés zenklo suvokimui, nes ji
veikia kaip signalas.

Organizacijos ir jos esamy ir potencialiy darbuotojy kontekste
signalizavimo teorija taikoma ir analizuojant darbdavio reputacija (Dogl ir
Holtbriigge, 2014). Sie mokslininkai, remdamiesi ja, nustaté, kad ekologiska
strategija ir kultira, ekologiSskos technologijos ir produktai, ekologiskas
idarbinimas ir vertinimas bei ekologiska komunikacija daro teigiama jtaka
jmonés, kaip darbdavés, reputacijai aplinkosaugos srityje ir darbuotojy
Isipareigojimui.

Dineen ir Allen (2015) rémeési signalizavimo teorija, norédami istirti
treCiyjy Saliy siunciamy signaly poveikj organizacijy darbinimo ypatybéms.
Kaip treCiosios Salies signalai buvo pasirinkti darbdaviams skirti
apdovanojimy ,,Best plays to work® sertifikatai, jvardyti kaip treciyjy Saliy
darbdavio prekés Zenklo forma. Paaiskéjo, kad Sie sertifikatai prisideda prie
mazesniy kolektyvo kaitos rodikliy, nesvarbu, kokio dydzio yra jmoné¢ ar kiek
darbo viety industrijoje, ir kad sertifikavimo poveikis pareiskéjy fondo
kokybei priklauso nuo jmonés dydzio ir darbo viety skai¢iaus.

Saini ir Jawaha (2019) savo tyrime pritaiké $ig teorija norédami suzinoti
darbdaviy reitingy ir darbo patirties poveikj darbuotojo darbdavio
rekomendacijoms kaip pasirinktam darbdaviui ir teige, kad Sie reitingai yra
svarbis vertinant organizacijy kokybe. Buvo nustatyta, kad tiek darbo patirtis,
tick darbdavio reitingai yra statistiSkai reikSmingi  darbuotojo
rekomendacijoms.

Informacijos integracijos teorija (Anderson, 1981) apibtidina procesus, Kai
stimulai yra sujungiami ir formuoja jsitikinimus ar poZiiirius, ir Sie poZzitiriai
keiciasi, kai zmonés gauna, interpretuoja, vertina ir tada integruoja tg
stimuliuojancig informacija j esamus jsitikinimus ar nuostatas (Simonin ir
Ruth, 1998).Vadinasi, ir su darbdavio prekés Zenklu susijusi informacija
veikia kaip signalas vartotojui ir papildo jo turimas Zinias, tadiau S§i
informacija ne visada nulems tikimasi elgesj, ir konkretesni sprendimai —
ketinimai kandidatuoti (darbdavio prekés zenklo atveju) ar pirkti prekés
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zenkla (prekés ar paslaugos prekés Zenklo atveju) — yra veikiami pozilrio | tg
prekeés zenkla.

Poziiiris j prekés Zenklg yra svarbi vartotojy elgsenos koncepcija (Lee ir
Kang, 2013). Pozitrio j prekés zenkla konstruktas yra daznai naudojamas
vartotojy elgsenos ar rinkodaros tyrimuose siekiant jvertinti vartotojy elgsena,
kuri atskleidzia vartotojo pirkimo tikimybe (Wang ir kt., 2013). Poziiiris, kaip
asmens vidinis objekto vertinimas, rinkodaros tyrimuose yra laikomas svarbiu
dél jo laikymo santykinai stabiliu ir naudingu prognozuojant vartotojo
elgsena, susijusiag su preke ar paslauga (Mitchell ir Olson, 1981). Tai
pastangos, kurias vartotojas deda, kad pirkty preke ar paslauga, o motyvuoti
pirkimo ketinimus gali poziiiriai, vertinimai ir prekés zenkly suvokimas
(Moreira ir kt., 2017). Voester ir kt. (2016) teigimu, jei vartotojas turi
palankesnj poziirj j prekés Zenklg nei j konkuruojantj, tai turés poveikio
vartotojo ketinimui pirkti tg prekés Zenkla. Spears ir Singh (2004, p. 56)
teigimu, tai yra ,santykinai ilgalaikis, ne dimensinis prekés zenklo
apibendrinamasis vertinimas, kuris, manoma, pagyvina elgesj“. Jis yra
laikomas svarbiu dél elgesio formavimo ir galimybés prognozuoti ketinimus
pirkti, pirkimo elgseng ir prekés Zenklo pasirinkima (Priester ir kt., 2004;
Voester ir kt., 2017).

Mokslinéje literatiiroje pozitris j prekés Zenklg yra taip pat jvardijamas
kaip polinkis palankiai arba nepalankiai reaguoti j prekés zenkla (Phelps ir
Hoy, 1996), kai teigiamas pozitris lemia palanky elgesj (pvz. daznesnius
pirkimus), o neigiamas pozitris — neigiamus rezultatus (Andrade, 2005), taip
pat kaip psichologinés tendencijos objektams vertinti pagal tam tikra naudos
ar patikimo laipsnj (Schmitt, 2012). Park ir kt., (2010, p. 4) teigimu, poZzitriai
] prekés zenklg yra ,,grindziami apgalvotu apdorojimu (detalizavimu) ir gali
buti formuojami per ribotg laikg™. Kiti mokslininkai pabrézia ne tik poziiirio
ir reakcijos rys§j, bet ir i§ ko tas pozitris susideda. Jis yra apibréziamas kaip
bendri vertinamieji vartotojy sprendimai dél prekés zenklo, pagristi
jsitikinimais dél jo (Agarwal ir Malhotra, 2005; Koll ir Von Wallpach, 2009).
Pozitiriai atspindi vertinamasias reakcijas j objekta, kurios gali Kilti neturint
tiesioginio kontakto su objektu, todél vartotojas gali turéti teigiamg poziiirj |
objekta, nors niekada neturéjo jokios su juo susijusios patirties (Thomson ir
kt., 2005). Pozitris j prekés zenkla atitinka visapusiska vartotojo prekés
zenklo vertinima (Colliander ir Marder, 2018), o $is vertinimas yra susijes su
tolesne vartotojo elgsena prekés Zenklo atzvilgiu. Placiai taikoma teorijos,
pagrindziancios poziiirio svarbg ketinimams elgtis, yra pagrjsto veiksmo ir
planuoto elgesio teorijos.

Siekiant numatyti klienty elgesi, Svarbus tampa pozitriy ir veiksmy
suderinimas ir sprendimy priémimo procese pozitris yra elgesio pirmtakas
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(Kim ir Ko, 2012). Tai reiskia, kad pirmiausia turi pakisti vartotojo pozidiris,
kai siekiama paveikti jo sprendimus ir elgesj. Pasak Rambocas ir Ramsubhag
(2018), pagristo veiksmo teorijoje (angl. Theory of Reasoned Action, (TRA))
prekés zenklo vertés poveikis paaiSkinamas vartotojo pozitriu, kuris daro
jtaka jo elgsenos ketinimams, ir remiasi Fishbein (1980) teorija, kurioje
teigiamai vertinamas poziario ir ketinimy santykis ir tai, kad palankus
nusistatymas padidina kliento ketinima veikti. Si teorija sako, kad ketinimas
atlikti tam tikra elgesj yra stipriai susijgs su realiu to elgesio atlikimu ir
pateikia dvi pagrindines to prielaidas (Ozmete ir Hira, 2011):

1. elgesys yra kontroliuojamas savanoriskai;

2. 7mongs yra racionalios biitybés.

Pasak $iy mokslininky, tai reiskia, kad zmonés elgiasi tam tikru biidu, nes
pasirenka tai daryti, o renkantis ir planuojant pasitelkiamas racionalus
sprendimy priémimas. Kaip labiausiai elgesj lemiantis veiksnys §ioje teorijoje
yra nurodomas elgesio ketinimas (angl. behavioral intention) (Montano ir
Kasprzyk, 2015).

Kiek véliau §i teorija buvo plétojama ir pavadinta planuoto elgesio teorija
(angl. theory of planned behavior).Prie esamos pagrjsto veiksmo teorijos buvo
pridétas suvoktos kontrolés veiksnys (Montano ir Kasprzyk, 2015). Sios
teorijos (Fishbein ir Ajzen, 1977; Ajzen, 1991, 2011) atskleidzia, kaip yra
susijes pozilris, ketinimai ir elgesys. Planuoto elgesio teorijos tvirtai pagristo
populiaraus modelio paskirtis yra aiskinti, prognozuoti elgsena (Poskus,
2015), kuria nulemia ketinimas, o ketinimas yra veikiamas pozitrio,
subjektyviy normy ir suvoktos kontrolés (11 pav.).
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individualiy Kontrolés T 4
skirtumy isitikinimai
kintamieji Suvokta
Suvokta kontrolé
L galia

Pastaba. Balty staciakampiy sritis rodo pagrjsto veiksmo teorija, 0 visas paveikslas
rodo planuoto elgesio teorija. Saltinis: Montano ir Kasprzyk (2015). Theory of
reasoned action, theory of planned behavior, and the integrated behavioral model, p.
70.

11 pav. Pagristo veiksmo ir planuoto elgesio teorijos™

Poziliris §iose teorijose yra apibiidinamas kaip nulemtas asmens
jsitikinimy ir vertinimy. Sie jsitikinimai yra jvardijami kaip jsitikinimai dél
elgesio, kurie nusako elgesio rezultatus, ir jei yra jsitikinta, kad taip pasielgus
rezultatai bus vertinami teigiamai, tai pozitris j tokj elgesj bus teigiamas, ir
atvirks¢iai (Montano ir Kasprzyk, 2015). Teorijy autoriaus Ajzen (1991)
teigimu, pozilris yra asmens teigiamas arba neigiamas tam tikro elgesio
vertinimas. Subjektyvios normos yra apibidinamos kaip suvoktas socialinis
spaudimas elgtis arba nesielgti tam tikru budu, o suvokta kontrolé susijusi su
individualiu suvokimu apie galimus sunkumus atlickant tam tikra elgesj
(Ajzen, 1991).

Vienas tyrimy, kuris nagrinéjo ir palygino pagristo veiksmo, planuoto
elgesio ir i§pléstinj planuoto elgesio modelius ir jy efektyvuma prognozuojant
ketinimus pirkti ekologiskus produktus, atliko Paul ir kt. (2016). Jie nustate,
kad i$pléstiné planuoto elgesio teorija yra naudingesné nei planuoto elgesio
teorija ir pagrjsto veiksmo teorija, tyrimy pagrindu laikant ketinimus pirkti.
Pozidirio rySys su ketinimu pirkti, kaip ir suvoktos elgesio kontrolés,
pasitvirtino, o subjektyviy normy rySys nebuvo statistiSkai reik§mingas.
Taciau Chen ir Tung (2014) tyrimais atskleidé $iy normy svarba ketinimui
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pakartotinai apsilankyti ,,zaliuose* vieSbuciuose taip pat nagrinéjant iSpléstinj
modelj, o Teng ir kt., (2014) nagrinéjo neiSpléstinio planuoto elgesio teorijos
modelj. Vadinasi, priklausomai nuo konteksto gali skirtis subjektyviy normy
poveikis elgesio ketinimui, taCiau pozilirio poveikis Siam konstruktui
pasitvirtina (Paul ir kt., 2016; Chen ir Tung, 2014; Teng ir kt., 2014).

Darbdavio prekés zenklo kontekste keletas mokslininky taip pat rémési
planuoto veiksmo teorijomis (Gomes ir Neves, 2010; Xie, Bagozzi ir Meland,
2015). Gomes ir Neves (2010) planuoto elgesio teorija pritaiké keliant
hipoteze¢ apie potencialiy kandidaty atsakus, pagristus organizacinémis
savybémis, kurie paskatins ketinimus kandidatuoti. Pasak jy (p. 255),
»organizaciniai pozymiai turés informatyviai pagristy jsitikinimy dél
organizacijos statuso, organizacinis patrauklumas atitiks poZzitirio statusg ir
ketinimas kreiptis — elgsenos statusa. Si hipotezé buvo patvirtinta —
organizacinis patrauklumas buvo nustatytas kaip tarpininkas tarp
organizaciniy atributy ir ketinimy kandidatuoti ir reiskia, kad organizaciniai
pozymiai suaktyvina procesa, dél kurio buisimi pareiskéjai ketina pretenduoti
1 laisva darbo vieta (Gomes ir Neves, 2010).

Hipotezes apie kandidaty darbo atributy vertinimy poveikj pozidiriui j
darbg toje bendrovéje ir Sio poziiirio poveikj informacijos paieskai ir
ketinimams  siekti darbo (konstruktas ,darbdavio prekés Zenklo
patrauklumas®) kéle Xie ir kt. (2015) teigé, kad atliktuose darbdavio prekeés
zenklo tyrimuose nebuvo atkreiptas démesys ] galimus tarpininkus tarp
darbdavio prekés zenklo instrumentiniy pozymiy ir jo patrauklumo, todél kaip
medijuojantj konstrukta, remdamiesi planuoto veiksmo teorija, jie pasirinko
pozilrj ir nustaté, kad instrumentiniai darbdavio prekés zenklo atributai
(darbo atributy vertinimas) daro poveikj darbdavio prekés Zenklo
patrauklumui per poziirj.

Sios placiai pripazintos ir naudojamos pagrjsto veiksmo ir planuoto elgesio
teorijos patvirtina ir rinkodaros tyrimuose naudojamo konstrukto — ,,poziirio
] prekés zenklg® (angl. brand attitude) — svarba kaip veiksnj, nulemiantj
vartotojo (arba potencialaus darbuotojo) ketinima elgtis, 0 konkreciau
ketinimg pirkti (arba kandidatuoti). Kadangi nuo pozitirio priklauso elgsena,
tai ir nuo poziirio j prekés Zenklg priklauso vartotojo ketinimai elgtis
(ketinimas pirkti, ketinimas pakartotinai pirkti) ir pasiryzimas (noras) mokeéti
daugiau.

Pozitris | prekés zenkla yra vienas esminiy konstrukty ir veiksnys,
atspindintis prekés zenklo verte (Ansary ir Hashim, 2018). Kur kas didesné
dalis tyrimy, susijusiy su prekés Zenklo verte, orientuojasi j prekés Zenklo
vertés sudedamgsias dalis, o ne j Sios vertés rezultatus (Buil ir kt., 2013;
Rambocas ir kt., 2017). Kaip Sios vertés rezultatus pastarieji mokslininkai
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i8skyré ir minétus vartotojo elgsenos konstruktus — ketinima pakartotinai
pirkti prekés zenklg (angl. repurchase intention), ji pakeisti (angl. switch,
pasiryzimg (norg) mokéti daugiau (angl. willingness to pay) ir rekomenduoti
prekés Zenkla. Atlike tyrimus su banky paslaugy vartotojais jie nustaté visy
Siy konstrukty teigiama statistiSkai reikSminga rySj su bendra banko paslaugy
prekés zenklo verte, tai yra kad $i verté generuoja minétus vartotojo elgesio
ketinimus. Mitchell ir Olson (1981) istyré, kad reklamos turinio
manipuliacijos turéjo reikSmingg poveikj jsitikinimy dél produkto atributy
stiprumui, pozitriui j prekés zenklo pirkimo veiksma, pozitriui j patj prekés
zenkla ir ketinimui pirkti.

Kim ir Ko (2012) ketinima pirkti apibaidino kaip vartotojy susidoméjimo
ir galimybés pirkti produktg derinj. Spears ir Singh (2004, p. 56) ketinimag
pirkti jvardijo kaip ,,samoningus asmens planus stengtis jsigyti prekes
zenkla“, o Pradhan ir kt. (2016, p. 460) nurod¢, kad ,,ketinimas pirkti prekés
zenkla yra vartotojo poziiirio j prekés zenklg rezultatas®.

Prekés zenklo verté atsiranda i§ iSaugusio pasitikéjimo prekés zenklu,
palyginti su konkurenty, kuris virsta vartotojo lojalumu ir pasiryZimu mokeéti
daugiau (angl. willingness to pay) uz prekés zenkla, todél pasiryZimas mokéti
yra laikomas naudingu prekés zenklo vertés vertinimo matu (Blackston, 1995;
Li ir Ellis, 2014). Homburg ir kt. (2005) apibtdina tai kaip piniginiy vienety
vertés mata, kurj asmuo priskiria vartojimui ar vartojimo patirciai.
Pasiryzimas mokéti uz prekés zenkla nusako prekés Zenklo stiprumg ir ,,gali
buti geresnis rodiklis, parodantis prekés zenklo sékme, nei faktinis pirkimo
elgesys dél to, kad laiko tarpas tarp ketinimo pirkti ir faktinio pirkimo atveria
duris iSoriniy faktoriy poveikiui“ (Augusto ir Torrres, 2018, p. 1). Vartotojai,
Kurie turi tvirtg pozitrj j prekés zenkla, yra linke uz jj mokéti daugiau (Keller,
1993).

Vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti atspindi jo ketinimus pakartoti
prekeés Zenklo pirkimo elgesj (Ebrahim ir kt., 2016) ir yra ,,asmens sprendimas
vél pirkti nurodytg paslaugg iS tos pacios jmonés, atsizvelgiant j jo dabarting
situacija ir tikétinas aplinkybes* (Hellier ir kt., 2003, p. 1765). Tai yra ir
suvoktos prekés zenklo vertés rezultatas, patvirtinantis vartotojo teigiama
ankstesng patirt].

Sarker ir kt. (2019) konceptualiai nagrinéjo, kaip paslaugos prekés zenklo
verté yra susijusi su paslaugy patirtimi oro linijy industrijoje ir teigé, kad Sis
poveikis yra ignoruojamas vertinant paslaugos prekés zenklo vertés
elementus. Yra pripazjstama, kad vartotojas jgauna patirties kiekvienu
momentu skirtingu laiku, kai susiduria su bet kuria produkto, prekés Zenklo ar
organizacijos dalimi (Stein ir Ramaseshan, 2019) ir ji natiiraliai pasireiskia,
kai zmonés susiduria su informacija (Kumar, Dash ir Malhotra, 2018).
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Vartotojo reakcijos priklauso nuo informacijos pobaidzio. Brakus ir kt. (2009)
apibudina su prekés Zenklu susijusig patirti kaip su prekés Zenklu susijusiy
stimuly sukeliamas subjektyvias vartotojy elgesio ir vidines (pojuciy, jausmy
ir pazinimo) reakcijas ir dél Siy stimuly sukelty maloniy poveikiy atsiranda
vartotojy noras tg patirtj kartoti (Kumar, Dash ir Malhotra, 2018). Kadangi
vartotojo prekés zenklo patirtis yra suprantama ne tik kaip ankstesné jo
vartojimo patirtis, bet ir kaip susijusi su informacija, pazinimu, ketinimais,
visa tai prisideda prie prekés Zenklo bendro vertinimo. Prekés Zenklo verte
nustato paslaugos gavéjas, o patirtis ir suvokimas yra butini $iai vertei
nustatyti (Vargo ir Lusch, 2009; Stein ir Ramaseshan, 2019).Vadinasi,
vartotojo suvokiama prekés zenklo verté priklauso nuo informacijos ir turimos
patirties, ir potencialiis ir esami prekés Zenklo vartotojai, kai vél susidurs su
tam tikru stimulu, ja suvoks skirtingai.

Apibendrinant galima teigti, kad, siekiant visapusiskai jvertinti prekeés
zenklo verte, reikia atsizvelgti tiek | vartotojo suvokimo, tiek j elgsenos
aspektus. Remiantis signalizavimo, informacijos integracijos ir planuoto
elgesio teorijomis, suvokiama prekés Zenklo verté veikia kaip signalas,
vartotojas gaunamq informacijq arba patirtj integruoja j esamq poziirj, nuo
kurio priklauso jo elgsenos ketinimai. Taigi pozitiris j prekés Zenklg, ketinimas
pirkti ir pakartotinai pirkti, pasiryZimas mokéti daugiau ir patirtis, susijusi su
prekés Zenklu, yra svarbiis konstruktai siekiant jvertinti prekés Zenklo verte is
vartotojo perspektyvos.

1.5. Darbdavio prekés Zenklo vertés ir paslaugos prekés zenklo vertés
sgveika

Pasak Gehrels ir De Looij (2011), visapusiS8kas darbdavio prekés zenklo
koncepcijos jtraukimas j daug darbo reikalaujancia paslaugy jmone turi didele
jtaka bendram paslaugy teikimui. Sie autoriai sitlo darbdavio prekés Zenkla
traktuoti kaip strategine jmonés valdymo filosofijos sgvokg. Tarpasmeniniai
veiksniai daznai yra svarbesni uz veiklos veiksnius, o jdarbinti ir patenkinti
darbuotojai yra labiau linke perduoti teigiamg paslaugy teikimo patirtj
(Mosley, 2014). Vadinasi, tinkamos strategijos parengimas, siekiant suderinti
tinkamy darbuotojy radimg ir iSsaugojimg bei jy standartizuotos paslaugos
teikimg su nuliu defekty, nuoseklig elgseng bei teigiamy emocijy ir patirties
uztikrinimas yra pagrindinis uzdavinys.

Pozitiris | darbuotoja kaip j vidinj klienta néra naujas mokslinéje
literatiiroje ir yra susijes su nuolatinés geriausios paslaugy kokybés klientui
uztikrinimo tikslais bei siekiu perduoti paslaugos Zenklo Zinute. Si vidinés
rinkodaros koncepcija apibtidina organizacijos personalg kaip pirmaja
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organizacijos rinkg (Gehrels ir Looij, 2011), o Mosley (2014) priduria, kad,
jei patys darbuotojai néra patyre prekés zenklo vertybiy, kuriomis grindziama
paslaugy teikimo patirtis vykstant jy saveikai su organizacija, tai darbuotojo
elgsena su Klientais atrodys pavirSutiniska, netikra. Nepatenkintas santykiais
su darbdaviu darbuotojas pazadg dél paslaugos prekés Zenklo perduos
nesékmingai, nebus jsipareigojes, o tai darys poveikj kliento patiréiai, jo
suvokimui apie paslaugos prekés zenkla. Vadinasi, darbdavio prekés Zenklo
strategija gali padéti sustiprinti paslaugos prekés Zzenkla darant vidinj
netiesioginj poveikj, kai darbdavio prekés Zenklo verte jauciantys darbuotojai
savo nuosekliu elgesiu sustiprins paslaugos prekés Zenklo verte vartotojo
suvokime.

Tiek darbdavio prekés zenklinimo, tiek vidinio Zenklinimo strategijos
orientuojasi j darbuotojg. Kad $ios strategijos yra susijusios, rodo ir Foster ir
kt. (2010) modelis (12 pav.).

Korporacinis

Zenklinimas
/ )
Zenklinimo tipas
) Vlf!"i}ls Darbdavio —
Vidinis Zenklinimas senklinimas Iéprmls
démesys \AL . F $ démesys
Dar.buoltojai_ Potencialiis
susiduriantys Tiksliné rinka darbuotojai
suklientais /
Klientai

(egzistuojantys
Ir potencialiis)

Saltinis: Foster ir kt. (2010). Exploring the relationship between corporate, internal
and employer branding. p. 405.
12 pav. Rysiai tarp organizacinio, vidinio ir darbdavio Zenklinimo

Sis modelis rodo, kad darbdavio prekés Zenklinimo literatiiroje Zioji spraga
(punktyriné linija (F)) — iki $iol neidentifikuota sgsaja tarp vidinio ir
darbdavio prekés zenklinimo, kurie abu yra korporacinio zenklinimo dalys
(Foster ir kt., 2010). Vidinis zenklinimas (A) ir darbdavio Zenklinimas (C) yra
pavaizduoti kaip palaikantys pazado dél prekés Zenklo Zinute, nors ir i$
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skirtingy perspektyvy. Vidinis Zenklinimas yra susikoncentraves j vidy, 0O
darbdavio prekés Zenklinimas yra linkes susitelkti j iSorines auditorijas, biitent
potencialius darbuotojus, kurie taip pat gali bati organizacijos klientai (D).
Kadangi esami ir potencialiis organizacijos klientai yra link¢ bendrauti su jos
klientus aptarnaujanciais darbuotojais (B), jie gali suformuoti suvokimg apie
organizacija kaip vieta dirbti, t. y. darbdavio prekés zenklas, pagrjstas Sitomis
saveikomis, gali jtikinti juos prisijungti arba neprisijungti prie organizacijos
(E). Naujas darbuotojas tada gali tapti klientus aptarnaujanciu ar su jais
bendraujanéiu darbuotoju ir yra jtraukiamas j vidinio Zenklinimo veiklas (E).
Modelyje taip pat numanoma, kad darbdavio ir vidinis Zenklinimai turi tiksliai
ir nuolatos aiSkiai artikuliuoti tai, ka organizacija, pagrindusi savo kulttra ir
vertémis, gali pasidlyti savo darbuotojams ir klientams (potencialiems ir
esamiems), todél pabréziamas integruotos struktiiros, apimancios
zmogiSkuosius iSteklius ir rinkodarg, reikalingumas.

Kaip paslaugy prekés Zenklinimas siejamas su darbdavio prekés zenklu,
rodo ir kity mokslininky pateiktas koncepcinis modelis (13 pav.). Pasak
Schlager ir kt. (2011), dar nebuvo jrodyta, kad darbdavio prekés Zzenklas
svarbus paslaugy prekés Zenklams, ir $is modelis parodo, Kaip rinkodara yra
susijusi su tapimu darbuotojo pozitriu patraukliu darbdaviu ir naudojantis
palankiais pozitriais, kuriama kliento patirtis.

Paslaugy
Zenklinimas Palankiis darbuotojy
pozitriai
d Santykiy
Vidiné rinkodara
rinkodara Darbdavio
. atrauklumas
Tapti P Kurti,
patraukliu kliento ™, )
darbdaviu patirtj 4 Palankiis
potencialiy
Formuoti vertingus lukescius .
Organizacija < —— .g > .da.rb.u.otom .
ISoriné rinkodara pozilriai ir klientai

Saltinis: Schlager ir kt. (2011). The influence of the employer brand on employee
attitudes relevant for service branding: an empirical investigation, p. 498.
13 pav. Suvoktas darbdavio prekés Zenklas ir paslauguy Zenklinimas

Schlager ir kt. (2011) teigia, jog stiprus darbdavio prekés zenklas yra

veiksminga priemoné, kuri skatina darbuotojus ir padidina jy rezultatus taip,
kad jie, savo ruoztu, daro teigiamg poveikj kliento patir¢iai ir netiesiogiai —
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paslaugy Zenklui: darbuotojo pasitenkinimas ir tapatinimasis su organizacija
teigiamai veikia klienty patirt] ir padeda sukurti paslaugos zenkla. Kaip matyti
i§ modelio (13 pav.), palankiis darbuotojy pozitriai Kuriami per vidine
rinkodarg, per santykiy rinkodarg kuriama teigiama kliento patirtis, o iSoriné
rinkodara formuoja vertingus tiek potencialiy darbuotojy, tiek klienty
lakescius.

Yu ir Cabel (2012), nagrinédami veiksnius, kurie turi poveikio darbdavio
prekés zenklui, taip pat atkreipé démesj j darbdavio produkty ir paslaugy
zinomumo poveikj darbdavio prekés zenklo vertei ir teigé, kad valdyti savo
jvaizdj verbavimo procese galima ir naudojantis bendrovés ir jos produkty
informacijos Saltiniais Jie rémési Collins (2007) tyrimu, kuris atskleidé, kad
produkto Zinomumas buvo susijes su visais trimis darbdavio prekés Zenklo
elementais (zinomumu, jvaizdziu ir reputacija), ir dél to produkto Zinomumas
pakeldavo darbo siekian¢iyjy motyvacija apdoroti detalig informacijg i$
dideliy informacijos Saltiniy (tokiy kaip didelés verbavimo bendrovés ar ,,i$
lapy i lapas*), o tai nulémé stipresnj teigiama poveik] reputacijai ir jvaizdziui.
Tai rodo, kad poveikis gali btiti daromas ne tik per verbavimo bendroves, bet
susijes ir su organizacijos sifiloma produkcija ar paslauga. Vadinasi, rySys tarp
darbdavio prekés zenklo ir paslaugos prekés Zenklo yra, tik Siuo atveju buvo
nagrinétas poveikis i$ produkto zinomumo, o ne i§ darbdavio prekés zenklo
zinomumo ar kity vertés elementy perspektyvos.

Taciau kiti mokslininkai atkreipé démesj j §j abipusj poveikj. Darbdavio
prekés Zenklas ir produkto prekeés zenklas yra susije ir vienas kitg papildo bei
stiprina (Mokina, 2014). Theurer ir kt. (2016), iSnagrinéje i§ viso 187
straipsnius, knygy ir knygy skyrius darbdavio prekés zenklo ir Zenklinimo
tematika, suktré darbdavio prekés zenklo vertés granding, kuri atskleidzia,
kaip darbdavio prekés zenklo vertés pasitilymas gali paveikti ne tik potencialiy
ir esamy darbuotojy mastysena (individualus lygmuo), bet ir turéti poveikio
organizaciniu lygmeniu; tiek iSoriné (potencialiy), tiek vidiné (esamy)
darbuotojy grupé néra vienintelés, kurias paveikia darbdavio prekeés
zenklinimas. Darbdavio prekés Zenklinimas taip pat gali turéti jtakos placiajai
visuomenei ar kitiems prekés zenklams (pvz., korporacijos ir prekiy
zenklams): vieSajame kontekste darbdavio prekés zenklas gali turéti zodziy 18
lupy i lapas pasklidimo efekta, o kity prekiniy Zenkly kontekste darbdavio
prekés Zenklas gali turéti jvaizdzio ir reputacijos pasklidimo efektg
korporacijos ir produkty prekés Zenklams (ir atvirksciai), kurie gali paveikti
vartotojy pirkimo modelius (Theurer ir kt., 2016). Tam taip pat pritaria Collins
ir Kanar (2013, p. 288), teigdami, kad darbdavio prekés zenklai ,,gali daryti
itaka jvairiems rezultatams, susijusiems su potencialaus kandidato reakcija j
verbavimo praktikg, darbo paraiSkos pateikima, organizacijos pasirinkimg
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tarp savo konkurenty, savanoriSkais i$¢jimo sprendimais, teigiamg ar
neigiamg ,,i§ lGpy i lapas®™ ir pasklidimo poveikj produkto prekés zenklui®.
Taigi ,,darbdavio prekés Zenklo verté ir galiausiai pelningumas gali bati
kuriami ir kitose srityse, ne tik dviejose tikslinése grupése. Reikia studijy,
siekiant geresnio saveikos tarp darbdavio prekés Zenklinimo ir pasklidimo
poveikio tiek jmonei, tiek uz jos riby (pvz., plaiajai visuomenei ir
vartotojams) supratimo® (Theurer ir kt., 2016, p. 15). Todél toliau yra
pateikiamas teorinis darbdavio prekés zenklo ir paslaugos prekés zenklo
sasajos modelis (14 pav.).

Ketinimas
pirkti/Ketinimas
pakartotinai

pirkti
Darbdavio
prekés Zenklo Suvokta paslaugos
verte » prekeés Zenklo verte
Pasiryzimas

mokéti daugiau

14 pav. Teorinis darbdavio prekés Zenklo vertés, paslaugos prekeés
Zenklo vertés ir vartotojo elgsenos ketinimy sgsajuy modelis (sudaryta
autorés)

Kadangi kiekvieno prekés Zenklo tikslas yra sukurti verte vartotojui,
pasitikéjima, teigiamg jvaizdj, sumazinti rizika ir teikti Kita nauda klienty ar
darbuotojy mintyse, puoseléti jy lojaluma, kokig reikSme darbdavio prekés
zenklo kuriama verté gali turéti paslaugos prekés zenklo vartotojui yra
neaisku, nors mokslininkai ir pabrézia sgsajas apie darbdavio ir paslaugos
prekés zenkly tarpusavio rysius (Foster ir kt., 2010; Schlager ir kt., 2011; Yu
ir Cabel, 2012; Mokina, 2014; Theurer ir kt., 2016). Todél modelyje (14 pav.)
vaizduojamas rysys tarp darbdavio prekés zenklo ir paslaugos prekés zenklo
veréiy. Sis rySys aiskinamas informacijos pasklidimo poveikiu, kuris yra
susijes su komunikacija, o $i paslaugos prekés zenklo sprendimy modelyje (Zr.
10 pav.) buvo jvardyta kaip nuogirdos apie prekés zenkla ir sudaro tiek
kontroliuojama, tiek nekontroliuojama informacija. Zmogiskujy istekliy
valdymo pastangos, pritraukiancios teigiamg vieSuma, gali sukurti teigiamas
asociacijas su kliento prekés Zenklu ir galbiit sustiprinti prekés Zenklo
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patrauklumg kliento pozitiriu, kai neigiamas vieSumas gali turéti neigiama
itaka ne tik ziniasklaidai ir placiajai visuomenei, bet ir tiksliniams klientams
(Anselmsson, Bondesson ir Melin, 2016). Tai reiskia, kad organizacijos turéty
kontroliuoti ir tg informacijg, kuri néra tiesiogiai susijusi su paslaugos prekeés
zenklu, o ir su darbdavio prekés zenklu, nes per Sig komunikacija gali biti
paveikti ne tik potenciallis darbuotojai, bet ir potencialtis paslaugos prekés
zenklo vartotojai ir jy suvokimas apie paslaugos prekés Zenklo verte, 0 tai —
daryti jtaka jy elgsenai prekés zenklo atzvilgiu.

Vidinio zenklinimo derinimas su darbdavio prekés zenklinimu turéty
teoriSkai lemti glaudesnius darbo santykius tarp zmogiskyjy iStekliy ir
rinkodaros funkcijy ir galiausiai padidinti organizacinés veiklos nasumg ir
sustiprinti jmonés (organizacijos) prekés zenklg (Foster ir kt., 2010), vadinasi,
ir paslaugos prekés Zenklg. Kadangi darbdavio prekés Zenklas pritraukia
darbuotojus, nulemia esamy darbuotojy produktyvumg (Backhaus ir Tikoo,
2004), darbuotojo elgsena yra nuosekli (Maroko ir Uncles, 2016), tai
darbdavio prekés Zenklas gali turéti ir vidinj poveikj paslaugos prekés zenklui
(Schlager ir kt., 2011) per tarpasmening sgveikg su klientu taip veikdamas
vartotojo suvokiamg verte.

Apibendrinant galima teigti, kad darbdavio prekés Zenklo verté turi poveikj
paslaugos prekés Zenklo vertei — tiek iSorinj, tiek viding, ir gali paveikti
paslaugos prekés Zenklo suvokimg dviem bidais: 1) vidinis poveikis biity
daromas tiesiogiai per darbuotojy elgsenq ir tarpasmenine sqveikq su
klientais (patirties kiirimo aspektu jgyvendinant paZadus ir taip darant jtakq
lojalumui, nes teikiant paslaugas darbuotojy elgesys yra nuoseklesnis,
darbuotojas yra labiau jsipareigojes dél darbdavio prekés zenklo strategijos
taikymo ir vidinio Zenklinimo veikly); 2) iSorinis poveikis — per darbdavio
prekes zZenklo kuriamg verte (jos elementus (Zinomumg, keliamas asociacijas,
jvaizdj, reputacijq, pasitikéjimg, lojalumg, patirt;)) vartotojui, kai jis, vykstant
iSorinei komunikacijai, gauna tam tikrq informacijq apie paslaugos teikéjqg
kaip apie darbdavj ir integruoja gautq informacijq j poziiirj ir apie paslaugos
prekés Zenklg. Taigi darbdavio prekés zenklo verté gali sustiprinti arba
susilpninti paslaugos prekés zenklo verte (ar jos elementus) ir taip paveikti
vartotojy elgsenos ketinimus — ketinimq pirkti, ketinimg pakartotinai pirkti ir
pasiryzimq (norg) mokéti daugiau.
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2. DARBDAVIO PREKES ZENKLO VERTES IR JOS ELEMENTU
POVEIKIO TIKSLINEMS AUDITORIJOMS IR RYSIU SU
KORPORACIJOS IR PASLAUGOS PREKES ZENKLAIS EMPIRINIU
TYRIMU APZVALGA

Sioje darbo dalyje aptariami empiriniai tyrimai, kuriuose nagrinéjamas
darbdavio prekés Zenklo vertés ir jos elementy poveikis tikslinéms
auditorijoms (esamiems ir potencialiems darbuotojams), taip pat aptariami
tyrimai, atskleidziantys sgsajas su korporacijos bei prekés ir (ar) paslaugos
prekés zenklais. Kadangi darbdavio prekés Zenklo verté yra suprantama kaip
jvairiy konstrukty visuma, tai toliau analizuojami empiriniai tyrimai i§skiriami
pagal darbdavio prekés zenklo vertés dedamasias ir poveikio grupes.

2.1. Darbdavio prekés zenklo vertés ir jos elementy poveikio esamiems ir
potencialiems darbuotojams tyrimai

Darbdavio prekés Zenklo vertés elementy tyrimai koncentruojasi j klausimus,
susijusius su zmogiskyjy istekliy valdymu, konkreCiau — su potencialiy
darbuotojy ketinimais kandidatuoti (Banerjee, Saini ir Kalyanaram, 2018;
Katiyar ir Saini, 2016; Knox ir Freeman, 2006; Berthon, Ewing ir Hah, 2005;
Arachchige ir Robertson, 2011), esamy darbuotojy Vvertinimais ir islaikymu
(Maxwell ir Knox, 2009), pasitenkinimu (Schlager ir kt., 2011; Davies ir kt.,
2017), jsipareigojimu (Davies ir kt., 2017), pravaikStomis (De Stobbeleir ir
kt., 2018) ir kt. (5 lentelé).

5 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés elementy poveikio
darbuotojams empiriniy tyrimy apZvalga (sudaryta autorés)

Autoriai | Tyrimo Tyrimo tipas, | Tyrimo Darbdavio
(metai) esmé ir | respondenty analizés prekés  Zenklo
iSvados skaicius ir tipas | metodas vertés dimensijos
arba  tiriami ir (ar) kiti
prekés Zenkly aspektai
tipai ir pan.
Berthon, | Nustatytos 5 | Kiekybinis PFA — patv. | Kuo patraukliau
Ewing ir | darbdavio (standartizuota | faktoriné darbdavys yra
Hah patrauklumo | anketa). analizé ir | suvokiamas
(2005) dimensijos: 863 SLM potencialiy
socialiné respondentai (strukttiriniy | darbuotojy,  tuo
verte, (studentai) lygciy didesné tos
Vystymosi modeliavi- organizacijos
verte, mas) darbdavio prekés
ekonominé zenklo verté
verte,
taikomoji ir
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Autoriai | Tyrimo Tyrimo tipas, | Tyrimo Darbdavio
(metai) esmeé ir | respondenty analizés prekés Zenklo
iSvados skaicius ir tipas | metodas vertés dimensijos
arba  tiriami ir (ar) kiti
prekés Zenkly aspektai
tipai ir pan.
interesy
vertés ir
sudaryta jy
skalé
Knox ir | Tirti Kiekybinis Pearsono Darbdavio prekés
Freeman | darbdavio (standartizuota | koreliacija zenklo jvaizdis.
(2006) prekés anketa). Jis turi poveikio
zenklo 862 studentai ir potencialiy
jvaizdzio 593 verbavimo darbuotojy
elementai darbuotojai. ketinimams
verbavimo Apsiribota jsidarbinti, ta¢iau
procese investiciniu skiriasi iSorinis ir
(poveikis banku, vidinis darbdavio
potencialiy verbavimo ir prekés zenklo
darbuotojy medijos jvaizdZiai
ketinimams | jmonémis.
isidarbinti ir
verbuojamyj
y ir
verbuotojy
ivaizdzio
atitikimas)
Moroko | Darbdavio Kokybinis Transkriba- | Yra du
ir Uncles | patrauklumg | (giluminis vimas pagrindiniai
(2008) skatina interviu). (formalios darbdavio prekeés
zinomumas, | 13 respondenty. | interpreta- zenklo sékme
diferenciacij | Darbuotojai i§ | vimo apibudinantys
a ir | darbdavio procediiros) | aspektai:
aktualumas, | prekés patrauklumas ir
taciau zenklinimo, tikslumas
darbdavio darbuotojy
prekiy komunikacijos,
zenklams zmogiskyjy
taip pat labai | istekliy vadybos
svarbu, kad | ir  verbavimo
darbdavio konsultaciniy
prekés jmoniy

zenklas bty
atvaizduotas
tiksliai.  Sis
démesys
tikslumui
pabrézia
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Autoriai | Tyrimo Tyrimo tipas, | Tyrimo Darbdavio
(metai) esmeé ir | respondenty analizés prekés Zenklo
iSvados skaicius ir tipas | metodas vertés dimensijos
arba  tiriami ir (ar) kiti
prekés Zenkly aspektai
tipai ir pan.
darbdavio
prekés
zenklo ir
darbo
patirties,
jmonés
kultiros ir
vertybiy
nuoseklumo
svarba
Maxwell | Darbdavio Kokybinis ir (ar) | Transkriba- | Atributai, kuriuos
ir Knox | prekés lyginamasis vimas darbuotojai laiko
(2009) zenklo atvejy tyrimas 5 | (kategorijy svarbiais, tiek
atributai, organizacijose. | iSskyrimas) | patrauklds, tiek
patraukliausi | 69  darbuotojy nepatrauklis,
esamiems anketiné suskirstyti i
darbuotojam | apklausa, kai keturias
s, yra | pateikiami kategorijas:
skirtingi uzdari ir atviri darbas,
kiekvienoje klausimai organizaciné
organizacijoj sékmé, suvoktas
e iSorinis jvaizdis ir
produkto ar
paslaugos savybés
Rampl Darbo Kiekybinis SLM Darbdavio prekés
(2014) turinys ir | (standartizuota | (struktiriniy | Zzenklo keliamos
darbo kultara | anketa). lygéiy asociacijos.
yra modeliavima | ISskirtos ir
vienintelés 310 respondenty | s, angl. | darbdavio prekés
reik§mingos | (Studenty). SEM) zenklo emocijos
darbdavio (tarpininkas tarp
prekes Vadybos darb. prekeés
zenklo konsultacijy zenklo  keliamy
keliamos industrija asociacijy ir
asociacijos, pirmojo d. p. z
susijusios su pasirinkimo)
pirmojo
pasirinkimo
darbdavio
zenklu
Aldousar | Organizacijy | Kiekybinis. Koreliacija. | ISorinis ir vidinis
i ir kt |, taikanéiy Daugialypé | darbdavio prekés
(2017) pazangia Bendroviy regresija zenklas
darbdavio darbdavio
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Autoriai | Tyrimo Tyrimo tipas, | Tyrimo Darbdavio
(metai) esmeé ir | respondenty analizés prekés Zenklo
iSvados skaicius ir tipas | metodas vertés dimensijos
arba  tiriami ir (ar) kiti
prekés Zenkly aspektai
tipai ir pan.
prekeés prekés  zenklo
zenklo strategijos
strategija, palyginimas 100
naSumas jmoniy
didesnis nei
organizacijy,
kurios neturi
parengtos
darbdavio
prekés
zenklo
strategijos
arba turi i$
dalies
parengta
tokig
strategija
Davies ir | Darbdavio Kiekybinis Regresija Darbdavio prekés
kt. prekeés (standartizuotos zenklo jvaizdis
(2017) zenklo anketos)
jvaizdzio
§ilumos 2 imtys — 107
dimensija respondentai ir
turi  didesnj | 111
poveikj respondenty.
pasitenkinim
ui ir | Visa darbo laika
jsitraukimui | dirbantys
nei darbuotojai
kompetencij
os dimensija.
Darbuotojy

charakteristi
kos (amzius,
Iytis, patirtis
ir vaidmuo)
moderuoja
darbdavio
prekés
zenklo
jvaizdzio
poveikj
jsipareigojim
ui ir
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Autoriai | Tyrimo Tyrimo tipas, | Tyrimo Darbdavio

(metai) esmeé ir | respondenty analizés prekés Zenklo
iSvados skaicius ir tipas | metodas vertés dimensijos
arba  tiriami ir (ar) kiti
prekés Zenkly aspektai
tipai ir pan.
tarpininko —
darbuotojo
pasitenkinim
o - jo
isipareigojim
ui
De Organizacijy | Kiekybinis Polinominé | ISorinis ir vidinis
Stobbelei | darbuotojy (standartizuotos | regresija darbdavio prekés
r ir Kkt | pravaiksty anketos) zenklo jvaizdis

(2018) rodikliams
daro  jtakg | Dvi imtys:
vidinis ir | 13220

iSorinis respondenty  ir
darbdavio 4474

prekeés respondentai.
zenklo

suvokimas: 56  bendroviy
iSorinis darbuotojai  ir
darbdavio Belgijos

jvaizdis turi | verbavimo
didesnj laikrascio
poveikij skaitytojai
pravaikstoms

nei vidinis

Tyrimuose, orientuotuose j potencialius ir esamus darbuotojus, vyrauja su
darbdavio prekés zenklo patrauklumu, vertybémis ir jvaizdziu susij¢ aspektai
(zr. 5 lentele). Darbdavio patrauklumo konstruktas jvardijamas kaip
darbdavio prekés zenklo vertés pirmtakas — ,,kuo patraukliau darbdavys yra
suvokiamas potencialiy darbuotojy, tuo didesné tos organizacijos darbdavio
prekés Zzenklo verté (Berthon, Ewing ir Hah, 2005, p. 156). Sie mokslininkai
sudaré 25 elementy skale ir iSskyré 6 pagrindines konstrukto dimensijas
(socialiné verté, vystymosi verté, ekonominé verté, taikomoji ir interesy
verté). Maxwell ir Knox (2009) isskyré darba, organizacing sékme, suvokta
iSorinj jvaizdj ir produkto ar paslaugos savybes. Arachchige ir Robertson
(2011), nagrinédami, kas studentams yra patrauklus darbdavys, atlike
faktoring (pagrindiniy komponenciy) analizg, iSskyré astuonias darbdavio
patrauklumo dimensijas (jmonés aplinka, darbo struktiira, socialinis
Isipareigojimas, socialiné aplinka, santykiai, asmeninis augimas ir
organizacinis dinamiSkumas, gérijimasis (angl. enjoyment), taCiau Siy
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rezultaty apribojimai yra galimy kultiriniy ir ekonominiy veiksniy jtaka Sri
Lankos verslo studentams ir tai, kad studentai buvo i$ vieno universiteto vieno
fakulteto (Arachchige ir Robertson, 2011).

Schlager ir kt., (2011) tyré rySius tarp darbdavio prekés Zenklo
patrauklumo verciy ir teigiamo darbuotojo pozitrio, kuris yra svarbus
paslaugos zenklinimui. Buvo Koncentruojamasi j darbuotojo tapatinimasi su
organizacija ir darbuotojo pasitenkinimo veiksnius, nes, remiantis anks¢iau
atliktais tyrimais (kontaktiniy darbuotojy (Pugh, 2001) ir paslaugy tiekimo
grandinés (Homburg ir kt., 2009)), Sie veiksniai teigiamai veikia klientus
vykstant darbuotojo ir kliento sgveikai. Kurdami darbdavio prekés zenklo
poveikio darbuotojy pozitriui vertinimo priemong, Schlager ir kt. (2011)
rémési Berthon ir kt., (2005) trimis i§ penkiy darbdavio patrauklumo
dimensijomis, kurios matuoja potencialiy darbuotojy suvokta darbdavio
prekés zenkla (ekonominé, vystymo ir socialiné vertés) bei prijungdami dvi
papildomas dimensijas (jvairoveés ir reputacijos verté), kad geriau atspindéty
jau esamy darbuotojy tyrima. Buvo keltos hipotezés, kad kiekviena dimensija
daro teigiamg poveikj dabartinio darbuotojo pasitenkinimui ir identifikacijai
bei potencialaus darbuotojo identifikacijai.

Tyrimo respondentai buvo draudimo paslaugy teikéjai — i§ viso anketinés
apklausos internete btidu buvo apklausti 2189 darbuotojai i§ 12 Saliy.
Hipoteziy pasitvirtinimas buvo toks:

1) visos suvokto darbdavio prekés zenklo vertés, iSskyrus reputacijos verte,
turi poveikio esamo darbuotojo pasitenkinimui;

2) esamo darbuotojo identifikacijai poveikj daro tik socialiné ir reputacijos
darbdavio prekés zenklo vertés;

3) potencialaus darbuotojo identifikacijai yra reikSmingos trys tikétino
darbdavio prekés zenklo vertés — socialing, jvairoveés ir reputacijos.

Pasak §iy mokslininky, siekiant paremti paslaugos zenkla tarp esamy
darbuotojy, reikia atsizvelgti | dabartiniy darbuotojy pasitenkinimg ir
identifikacijg veikiancias priemones, taciau teisingos proporcijos radimas gali
biiti sunki uzduotis, nes viena dimensija (kaip $iuo atveju vystymo verteé) jau
daro didelj poveikj pasitenkinimui, bet neturi poveikio identifikacijai.

Kalbant apie potencialius darbuotojus, kurie yra svarbis ilgalaikei
paslaugy zenklo sékmei (Schlager ir kt., 2011), didziausig poveikj jiems turi
socialiné vertybé, taip pat yra svarbios vystymosi ir reputacijos vertybés.
Pasak tyrimo autoriy, kadangi Sios dvi pastarosios darbdavio patrauklumo
dimensijos taip pat pasitvirtino kaip darancios teigiamg poveikj esamiems
darbuotojams, organizacijos turéty sutelkti démesj j jas kurdama paslaugy
zenkla per darbdavio prekés zenkla.
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Jiang ir Illes (2011) nagrinéjo darbdavio prekés Zenklo vertybes ir
pasitikéjima organizacijos patrauklumu Kinijoje i§ darbuotojo perspektyvos ir
nustaté, kad socialiné, ekonominé, interesy, vystymosi vertybés ir prekes
zenklo zinomumas turi poveikio organizaciniam patrauklumui. Tos vertybés
yra skiriamos j vidines ir iSorines, organizacijos patrauklumas taip pat
skiriamas j iSorinj ir vidinj. Toks skirstymas (j iSorinj ir vidinj, tai priklauso
nuo nagrinéjamos potencialiy ar esamy darbuotojy grupés) islieka ir kituose
tyrimuose.

Sengupta, Bamel ir Singh (2015) atliko tyrima, kuriame i$skyré iSorinio ir
vidinio darbdavio prekés Zenklo vertybiy grupes, kuriancias pasitlyma dél
vertés darbuotojams Indijoje. 302 respondentai (jvairiy sri¢iy darbuotojai)
atsaké, kokias darbo teikiamas vertybes jie labiausiai vertina esamoje
darbovietéje ir kokios jiems yra svarbiausios, kai jie renkasi darbovietg.
Atlikus pagrinding komponenty analizg¢ (faktorinés analizés metodas), buvo
i§skirtos SeSios latentinés iSoriniy darbdavio prekés Zenklo vertybiy grupés
(variacija 70,05 %), kurios renkantis darboviet¢ buvo nurodytos kaip
pasididziavimo, darbo kultiros, darbo struktiiros, jvaizdzio ir fundamentalios
bei Saltinio vertybés, o vidinés darbdavio prekés zenklo vertybiy grupés
(variacija 63,54 %) — teisingumo, jautimosi gerai, garbés, patogumo, karjeros
potencialo ir darbuotojy jsitraukimo (6 lentelé).

6 lentelé. ISorinés ir vidinés darbdavio prekés Zenklo vertybés (sudaryta
autorés pagal Sengupta ir kt. (2015). Value proposition framework:
implications for employer branding, p. 314 ir 317)

Vidinés darbdavio prekés Zenklo | ISorinés darbdavio prekés Zenklo
vertybés (6 grupés) vertybés (5 grupés)
Karjeros Greitas  augimas; | PasididZiavimo | Pripazinimo ar
potencialo potencialo vertybés atlygio politika;
vertybés pripazinimas; (vertybés, hierarchiné pozicija
(vertybés, kurios | jgtdziy kurios suteikia
atveria panaudojimas; pranasumo  uz
galimybes nuolatinis kitus jausma)
spar¢iau augti ir | mokymasis ir
realizuoti tikrus | vystymasis; jdomus
potencialus) ir_i88ukiy metantis

darbas
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Teisingumo Skaidri  bendrovés | Darbo Informacija _ apie

vertybés politika;  vadovy | struktiros nuolatinj mokymg ir

(vertybés, kurios | moraliné¢ praktika; | vertybés tobulinimg;  darbo

sitilo sgziningus | pritaikymas (vertybés, apsauga — nuolatiné

sprendimus  ir | organizaciniams kurias  sudaro | ar laikina; jdomaus

moraling tikslams; darbo | paties darbo | ir i88ukiy metancio

praktika, siekiant | aplinka — santykiai | pobudis ir | darbo detalés

sukurti  darnius | su bendradarbiais ir | apimtis)

santykius) vadovu

Darbuotojy Jautimasis Darbo  kultiros | 18laidy

sitraukimo emociniu pozitiriu | vertybés procentingumas;

vertybés susijusiam su | (vertybes, paskyrimo  trukmé

(vertybes, organizacija ir | kurios sitlo | projektinio  darbo

skatinancios darbu; ilgalaikis | ilgalaikius atveju; greitas

darbuotojus paskyrimas; darbo | santykius, greita | augimas;  jstaigos

jaustis perkeliamumas; augima ir | infrastrukttira

prisiriSusius prie | jvairiarasio patogia  darbo

darbo ir | mokymosi apimtis | aplinka)

organizacijos,

kurios lemia

darbuotojy

jsitraukima)

Jautimosi gerai | Organizacija laikosi | Saltinio Nurodytos

vertybés interviu metu | vertybés dabartinio ar

(vertybes, kurios | pateikty  pazady; | (Vertybés, buvusio

suteikia darbo apsauga; | kurias sitilo | organizacijos

pasitikéjimag, asmeninio Saltinis; susijes | darbuotojo -

sauguma ir | gyvenimo ir darbo | su darbu) nurodytos  kazko,

pusiausvyra, balansas kuo pasitikite;

lemia laime) skelbimo vietos
vieta

Patogumo Darbo  valandos, | Pasididziavimo | Pripazinimo ar

vertybés jstaigos vertybés atlygio politika;

(vertybés, kurios | infrastruktiira (vertybés, hierarchiné pozicija.

sitilo patogia kurios suteikia | Konkurencinis

darbo aplinka) pranasumo prie§ | atlygis ir jranga;

Garbés vertybés | Korporacijos prekeés asmeninio

(Vertybés, kurios
sitlo statusg ir
tapatuma
visuomenéje)

zenklas, hierarchiné
pozicija;
konkurencinis
atlygis ir jranga.

kitus jausma).
Ivaizdis ir
fundamentalios
vertybés
(vertybés,
kurios atitinka
pagrindinius
darbo
reikalavimus ir
sukuria jmonés

gyvenimo ir_darbo
balansas; darbo
valandos;

korporacijos prekés
zenklas: jvairiariiSio
mokymosi _apimtis;
vadovy moraliné
praktika; darbo
aplinka — santykiai

jvaizdj jos | su bendradarbiais ir

darbuotojy vadovu; bendrovés

protuose) pateikto darbo
skelbimo pobudis
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Nustatyta, kad ieSkant darbo darbuotojams svarbiau yra su darbo pobtidziu
susijusios vertybés, kaip antai darbo struktiira ir kultlira, o jau jsidarbinus
svarbios tampa kitos, labiau susijusios su psichologine savijauta vertybés,
tokios kaip teisingumas, garbé, patogumas ir jautimasis gerai darbe.

Kitas tyrimo tikslas buvo nustatyti, ar Sios vertés turi ry$j su amziumi ir
kitais demografiniais respondenty duomenimis. Paaiskéjo, kad yra rySys tarp
amziaus ir tokiy vidiniy darbdavio prekés Zenklo vertybiy: darbuotojy
isitraukimo, jautimosi gerai, patogumo ir pasididziavimo; ir tokiy iSoriniy:
jvaizdzio ir fundamentaliy vertybiy, darbo struktiiros ir garbés. Gauti
rezultatai rodo, kad su amziumi didéja jautimosi gerai ir garbés svarba, o
sumazgja jsitraukimo, patogumo, jvaizdzio, darbo struktiros ir
pasididziavimo svarba (Sengupta, Bamel ir Singh, 2015). Tyrimo rezultatai
taip pat parodé, kad tarp iSoriniy darbdavio prekés Zenklo vertybiy néra jokiy
reikSmingy skirtumy tarp lyties, organizacijy tipy, hierarchiniy pozicijy ir jy
tarpusavio sgveikos, i§ vidiniy — skirtumy aptikta tik tarp hierarchiniy pozicijy
ir karjeros perspektyvy.

Apibendrinant vieng i§ darbdavio prekés zenklo vertés elementy —
darbdavio patrauklumg — galima teigti, kad vyraujantys tyrimai §j konstruktg
apibudina kaip tam tikry vertybiy rinkinj ir skirsto jas j vidines ir iSorines (j
esamiems ir potencialiems darbuotojams svarbias vertybes).

Vertybés ir patrauklumas taip pat yra susij¢ su darbdavio prekés Zenklo
jvaizdziu. Agrawal ir Swaroop (2009) nagrinéjo, kaip darbdavio prekeés
zenklo vertés elementai veikia darbo ieskanciyjy ketinimus kandidatuoti, ir
tyré darbdavio prekés Zenklo jvaizdzio poveikij. Kaip $io jvaizdzio elementus
jie jvardijo pozitirj ir suvoktus darbo atributus. Atlik¢ 125 studenty ankety
analize¢ (pagrindiniy komponenty, hierarchinés regresijos) jie nustaté, kad
statistiSkai reik§mingg teigiamg ry$j su ketinimu kandidatuoti turi pozitiris (3
= 0,345, p <0,01), o i§ suvokty darbo atributy — atsakomybé ir jgalinimas (3
= 0,274, p < 0,01) bei kompensacija ir vieta (f = 0,149, p < 0,01).

Baum ir Kabst (2013) nagrinéjo darbdavio prekés Zenklo jvaizdj
tarptautiniame kontekste (Kinijoje, Indijoje, Vokietijoje ir Vengrijoje). Jie
kélé hipoteze, kad jvaizdzio poveikis sprendimui kandidatuoti skirsis kitoje
ekonomingje ir kulttrinéje aplinkoje (priklausys nuo nacionalinio konteksto).
Struktiiriniy lyg¢iy modeliavimas atskleidé, kad ne visos isskirtos penkios
darbdavio jvaizdzio dimensijos (darbo atmosfera, karjeros galimybés, darbo
ir gyvenimo komfortas, uzduoties patrauklumas ir atlyginimo patrauklumas)
minétose Salyse yra vienodai stiprios. Tik darbo atmosfera (Vokietijoje B =
0,30, p < 0,01; Kinijoje B = 0,29, p < 0,01; Vengrijoje p = 0,27, p < 0,01;
Indijoje B = 0,31, p < 0,01) ir karjeros galimybés (Vokietijoje p = 0,23, p <
0,01; Kinijoje B = 0,27, p < 0,01; Vengrijoje B = 0,29, p < 0,01; Indijoje B =
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0,25, p < 0,01) visose Salyse yra panaSaus stiprumo ir neveikiamos
nacionalinio konteksto, o darbo ir gyvenimo komfortas Indijoje ir VVokietijoje
reikSmingai skiriasi nuo Vengrijos ir Kinijos, be to, pastarosiose Salyse
statistiskai reikSmingesnis yra uzduoties patrauklumas.

Darbdavio prekés zenklo jvaizdzio poveikis esamiems darbuotojams buvo
patvirtintas jy pasitenkinimo ir jsipareigojimo kontekste. Davies ir kt. (2017)
iStyré, kad kuo palankesnis darbuotojy pozitris j darbdavio jvaizdj, tuo
didesnis jy pasitenkinimas ir jsipareigojimas, taip pat kad kuo didesnis
pasitenkinimas, tuo didesnis jsipareigojimas ir kad pasitenkinimas medijuoja
tarp darbdavio jvaizdzio ir jsipareigojimo. Taip pat buvo nustatyta, kad
jsipareigojimas skiriasi atsizvelgiant j darbuotojy charakteristikas ir tiek
darbuotojy segmentavimas, tiek skirtingas darbdavio prekés Zzenklo jvaizdzio
rémimas konkreCiose grupése yra buidas pasiekti jy jsipareigojima (Davies ir
kt., 2017).

Kaip iSoriniai ir vidiniai darbdavio prekés Zzenklo jvaizdzio suvokimai gali
veikti esamy darbuotojy pravaikstas, tyré De Stobbeleir, De Clippeleer,
Caniels, Goedertier, Deprez, Vos ir Buyens (2018). Tyrimo metu buvo remtasi
Maxwell ir Knox (2009) iSskiriamomis darbdavio prekés zenklo fenomeno
perspektyvomis: iSorine (kai démesys skiriamas paSaliniy asmeny
suvokimui), vidine (kai démesys skiriamas darbuotojy suvokimams) ir
aiSkinamaja (angl. Construed) iSorine perspektyva (kai démesys sutelkiamas
1 darbuotojy suvokimg apie paSaliniy asmeny (pirmosios perspektyvos)
suvokima). Sie mokslininkai nustaté, kad i3orinis darbdavio prekés Zenklo
jvaizdis gali buti svarbesné pravaikSty priezastis nei vidinis darbdavio
jvaizdis, ir neatsizvelgiant j suvokiama vidaus situacija, organizacijose,
turinCiose stipry iSorinj darbdavio prekés Zzenkla, pravaiksty lygis yra
zemesnis (De Stobbeleir ir kt., 2018). Tokie rezultatai rodo, kad iSorinis
jvaizdis (paSaliniy asmeny suvokimas apie darbdavj) turi poveikio darbuotojy
suvokimui ir tai nulemia viding darbuotojy elgseng — pravaikstas. Tai taip pat
patvirtina ankstesnius tyrimus, kad darbuotojus veikia ne tik jy paciy
suvokimas, bet ir pasaliniy nuomoné (Maxwell ir Knox, 2009; De Stobbeleir
ir kt., 2018).

Darbdavio prekés Zzenklo asociacijas sudaro darbo atributy ir
organizacinés reputacijos grupés, pacios asociacijos gali turéti poveikio
darbdavio prekés zenklo patrauklumui (Collins, 2007; Rampl, 2014). Siekiant
nustatyti, kokios darbdavio prekés zenklo keliamos asociacijos nulemia, kad
potencialiis darbuotojai laikys konkrety darbdavio prekés Zenklg pirmuoju
pasirinkimu, buvo nagrinétos ir darbdavio prekés zenklo keliamos emocijos.
Paaiskéjo, kad, kalbant apie pirmajj darbdavio prekés Zenklo pasirinkima,
svarbiausi darbdavio asociacijy aspektai, darantys jtakg tam pasirinkimui,
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buvo darbo turinys ir darbo kultiira, o atlyginimas, pazangos galimybés, vieta
ir reputacija poveikio neturéjo. Taip pat buvo atskleista darbdavio prekés
zenklo keliamy emocijy svarba, kuri pasitvirtino kaip tarpininkas — be Sio
elemento darbo turinys ir kultra neturés poveikio potencialiam darbuotojui
jvardijant darbdavio prekés zenklg kaip pirmaji pasirinkimg. Tai patvirtino
ankstesnius emocijy svarbos tyrimus (Rampl ir Kenning, 2014), Kkurie
atskleidé, kad emocijos yra svarbios ir kuriant darbdavio prekés Zenklo
keliamas asociacijas.

Kiti tyrimai nagrinéjo ne vieno atskiro darbdavio prekés zenklo vertés
elemento poveikj, bet keliy darbdaviy. Paminétina ir tai, kad Siuose tyrimuose
darbdavio prekés Zenklo verté taip pat jvardijama kaip darbdavio prekes
zenklo zinios (Kashive ir Khana, 2017; Collins, 2007), darbdavio Zinios
(Baum ir Kabst, 2014) arba darbo prekés zenklo verte (Kim ir kt., 2011;
Lemmink ir kt., 2003), tac¢iau samprata nesiskiria — aiSkinama, kad $i verté yra
jsitikinimai dél jmonés Kaip darbdavés, aptariami tokie patys elementai kaip
darbdavio prekés zenklo verté (Zr. 3 lentele), todél, disertacijos autorés
manymu, jy aptarimas leidzia susidaryti platesnj poziiirj ir atskleidzia, kokie
elementai vyrauja §ios vertés suvokime.

Kashive ir Khana (2017) nagrinéjo, kaip Zinios apie darbdavio prekés
zenkla (darbdavio zinomumas, jvaizdis ir reputacija) yra veikiamos ankstyvy
verbavimo veikly (vieSumo, rémejy, reklamos ir ,,Zodziy i$ lapy j lipas®) ir
kokig §ios zinios bei veiklos daro jtakg organizaciniam patrauklumui ir jmonés
veiklai. Studenty apklausoje (148 respondentai) buvo naudojama Collins
(2007) ziniy apie darbdavio prekés zenkla 16 elementy skalé (Kronbacho alfa
= 0,924). Regresiné analizé parodé, kad zinios apie darbdavio prekés zenkla
turi reik§mingg poveikj organizaciniam patrauklumui (p = 0,724, p < 0,05), 0
vertinant kiekvieng elementa paaiskéjo, kad prekés Zenklo zinomumas neturi
statistiSkai reik§mingo poveikio (B = 0,058, p < 0,458), bet darbdavio
reputacija (f = 0,316, p < 0,05) ir jvaizdis (darbo asociacijos) (f = 0,448, p <
0.05) turi. Taip pat reik§mingas Ziniy apie darbdavio prekés Zenkla poveikis
yra firmos veiklai (3 = 0,747, p < 0,05), o vertinant atskirai yra darbdavio
jvaizdzio (darbo asociacijy) (p = 0,543, p < 0,05) ir darbdavio zinomumo (ff =
0,185, p < 0,05) poveikis, bet darbdavio reputacija néra statistiS§kai reik§minga
imonés veiklai (B = 0,127, p = 123). Vadinasi, atskiry Ziniy apie §j prekeés
zenklg elementy poveikis skiriasi.

Kim ir kt. (2011), nagrinédami darbo prekés zenklo vertés (angl.
employment brand equity) poveikj ligoninése, nustaté, kad darbo prekeés
zenklo verté gali turéti jtakos gydytojy ketinimui ieSkoti darbo galimybiy
(atlikus struktorinio lyg¢iy modeliavimo analiz¢ gautas standartinis
koeficientas 0,63, C. R. 2,40, p < 0,05). Taip pat ligoninés jvaizdis buvo
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atskirtas ir nagrinétas kaip atskiras konstruktas, vadinasi, darbdavio prekés
zenklo verté nagrinéjama kaip atskira, o ne kaip bendra organizacijos verté.
Vertindami atskirus darbdavio prekés Zenklo vertés elementus, Sie
mokslininkai pabrézé Collins ir Stevens (2002) isskirtus — asociacijas
(susidedancias i§ pozitrio ir suvokty atributy) ir sgmoningumg (angl.
awareness), kurj apibrézé kaip zinomumo apie darbdavj lygj, taciau rémesi
Lemmink ir kity (2003) isskirtais organizacijos darbdavio jvaizdzio skalés
elementais (darbo charakteristikomis ir nauda i§ organizacijos). Pastarieji
mokslininkai 54 studentams teiké vertinimui po SeSias organizacijas (i$ viso
324 anketas) ir atlike regresine analize nustaté, kad tiek korporacijos jvaizdis,
tiek darbo jvaizdis turi statistiSkai reikSmingg poveikj kandidaty ketinimams
kandidatuoti (atitinkamai standartinis koeficientas = 0,37, t verté = 6,68 ir
standartinis koeficientas = 0,20, t verté = 3,46).

Baum ir Kabst (2014) taip pat nagrinéjo poveikj kandidaty pritraukimui,
Siuo atveju nagringjo dar kitus elementus. Jie nustaté, kad visos trys darbdavio
Ziniy dimensijos — darbdavio Zinomumas (f = 0,41, p < 0,001), darbdavio
reputacija (f = 0,19, p <0,01) ir darbo informacija ( = 0,26, p <0,001) —daro
teigiamg poveikj kandidato pritraukimui.

Apibendrinant galima teigti, kad vyraujantys darbdavio prekés Zenklo
vertées ir jos elementy tyrimai, nagrinéjantys poveik; potencialiems ir
esamiems darbuotojams, isskiria skirtingus darbdavio prekés Zenklo vertés
elementus: darbdavio asociacijas (Collins ir Stevens, 2002; Rampl, 2014),
vertybes ir patrauklumq (Berthon ir kt.,2005; Moroko ir Uncles, 2008;
Maxwell ir Knox, 2009; Jiang ir llles, 2011; Schlager ir kt., 2011; Arachchige
ir Robertson, 2011; Sengupta ir kt., 2015), jvaizdj (Knox ir Freeman, 2006;
Lemmink ir kt., 2003; Davies ir kt., 2017; Kashive ir Khana, 2017; De
Stobbeleir ir kt., 2018), Zinomumgq (Collins ir Stevens, 2002; Baum ir Kabst,
2013; Baum ir Kabst, 2014; Kashive ir Khana, 2017), reputacijq (Baum ir
Kabst, 2014; Kashive ir Khana, 2017), darbo informacijq (charakteristikas)
(Kim ir kt., 2011; Baum ir Kabst, 2014).

2.2. Darbdavio prekeés zenklo vertés elementy poveikio korporacijos ir
paslaugos prekés zenklams empiriniai tyrimai

Analizuojant mokslinius $altinius, pazymétina, kad darbdavio prekés zenklo
vertés tyrimuose vyrauja atskiry elementy tyrimai klausimais, susijusiais su
korporacinio prekés Zenklo aspektais: korporacine identifikacija ir prekés
zenklo piliecio elgsena (Hoppe, 2018), korporacijos reputacijos vertinimu
susiejant vartotojo ir darbo ieSkanciojo identitetus (Puncheva-Michelotti ir kt.,
2018) ir korporacinio prekés Zenklo ir darbdavio prekés Zenklo rySius
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(Banerjee ir kt., 2018) (7 lentelé). O tyrimy, kurie nagrinéty darbdavio prekeés
zenklo vertés ir paslaugos prekés zenklo vertés ypatumus, disertacijos autorés
ziniomis, triksta.

7 lentelé. Darbdavio prekeés Zenklo vertés elementy ir korporacinio

prekés Zenklo sasajy empiriniy tyrimy apZvalga (sudaryta autorés)

Autoriai | Tyrimo esmé ir | Tyrimo Tyrimo Darbdavio
(metai) iSvados metodika analizés prekés
metodas zenklo
elementai
Banerjee, | Stiprus Kiekybinis SLM — | Darbdavio
Saini  ir | korporacijos (standartizuotos | struktariniy | prekés
Kalyanar | prekés  Zenklas | anketos lygciy zenklo
am teigiamai atsitiktinis modelis Zinomumas;
(2018) prisideda prie | paskyrimas (SEM) darbdavio
darbdavio prekés | respondentams prekeés
zenklo vertés | (po 4 imones). zenklo
dimensijy. patrauklu-
Darbdavio prekés | 170 respondenty mas; suvokti
zenklas  visiSkai | i§ 11 jmoniy. darbo
tarpininkauja tarp | Produkto prekeés atributai
korporacinio zenklai (verslo
prekés zenklo ir | Sakos
ketinimo heterogeninés)
kandidatuoti (,,Johnson &
(korporacijos Johnson®,
prekeés zenklas | ,,.Samsung®,
tiesiogiai neveikia | ,,Nestlé« ir kt.)
ketinimo
kandidatuoti)
Hoppe Suvoktas Kiekybinis SLM (SEM) | Suvoktas
(2018) darbdavio prekés | (standartizuota darbdavio
zenklo  jvaizdis | anketa) prekés
veikia piliecio zenklo
elgsena  prekés | 366 respondenty jvaizdis
zenklo atzvilgiu | i§ 40 slaugos
vykstant ligoniniy
korporacinei
prekeés zenklo
identifikacijai
Puncheva | Korporacijos Kiekybinis PFA — | Korporacijos
- reputacijos (standartizuota | patvirtinamo | prekés
Michelott | vertinimas i§ | anketa) ji  faktoriné | zenklas.
i ir Kkt | vartotojo ir darbo analizeé Vartotojo
(2018) ieSkanciojo 892 (QFA) identitetas
identiteto pozicijy | respondentai turi poveikio
tradicinése ir | (Australijos, korporacijos
pereinamojo Italijos, Rusijos reputacijos
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laikotarpio ir Bulgarijos vertinimui i§
rinkose skiriasi studentai) darbuotojo
perspektyvos
pereinamojo
laikotarpio
rinkose
Anselmss | Zmogiskujy 1 standartizuota | Daugialype | Zmogiskyjy
on ir kt. | istekliy valdymo | anketa. linijiné iStekliy
(2016) jvaizdis  skiriasi regresija valdymo
nuo tradicinio | 1 imtis: 1178 jvaizdis
paslaugy jvaizdzio | respondentai. (iSorinis),
ir taciau
yra reik§mingas | 6 skirtinga bendroje
rySys tarp | darbdavio skaléje  su
palankaus klienty | jvaizdzio kainy
suvokimo apie | palankuma, jvaizdziu ir
organizacijos turintys kokybés
zmogiskuyjy prekybos jvaizdziu
i§tekliy valdyma ir | zenklai (,,Lidl*
klienty nora pirkti | ,,Ikea”, ,Jysk®,
ir mokeéti | ,,lca Kvantum®,
priemoka uz | ,,Hemtex®,
mazmeninés L Willys®)
prekybos tinklo | 2  kategorijos:
tiekiamus namy interjero ir
produktus maisto  prekiy
parduotuvés

Hoppe (2018) teigimu, darbdavio prekés Zenklas ir korporacinis prekés
Zenklas turéty bati laikomi stipriai tarpusavyje susijusiais. Nors vidinio
zenklinimo ir darbdavio prekés zenklinimo koncepcijos analizuojamos kaip
atskiros, taGiau jos priklauso nuo pagrindiniy korporacijos prekés Zenklo
vertybiy, siekiant formuoti numatytg prekiy zenkly patirtj atitinkamoms
auditorijoms. Suvoktas darbdavio prekés Zenklo jvaizdis buvo pasirinktas
kaip siejantis Sias koncepcijas per simbolinj aspekta, taip pat kaip palankaus
poziiirio j korporacinj prekés zenklg ir elgsenos priezastis. Sis konstruktas
buvo analizuotas naudojantis simboline dimensija i§ simbolinio -
instrumentinio Van Hoye (2008) poziiirio ir Sio konstrukto keturiy dimensijy
(inovatyvumas, nuoSirdumas, kompetencija ir nuoSirdumas) skalé rengta
remiantis Lievens ir Highhouse (2003) ir Lievens ir kt. (2007) tyrimais.
Netiesioginis nustatytas suvokto darbdavio prekés Zenklo jvaizdZio poveikis
yra 70 % variacijos (dispersijos), o tai rodo, kad simbolinis suvokto darbdavio
prekés zenklo jvaizdzio aspektas veikia korporacinio prekés Zenklo piliecio
pozitrj ir elgseng vykstant korporacinei prekés Zenklo identifikacijai ir taip ta
elgseng paremia (Hoppe, 2018). Tai rodo, kad tikslinés auditorijos turéty
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vertinti darbdavio prekés Zenkla kaip nuoSirdy, prestiZinj, ir kad darbdavio
prekés zenklo jvaizdis prisideda ir prie vidinio Zenklinimo tiksly, ir prie
korporacijos prekés zenklo stiprinimo.

Darbdavio reputacijos svarba nagrinéjo Puncheva-Michelotti ir kt.
(2018). Siy autoriy tyrimas atskleidé, kaip darbuotojy ir vartotojy identitetai
sgveikauja formuojant individualy suvokima apie korporacijos reputacijg ir
kad individai, kaip darbuotojai ir kaip vartotojai, skirtingai vertina
korporacijos reputacija. Sis vertinimas skiriasi tarp pereinamuyjy ir tradiciniy
rinky Saliy. Nustatyta, kad pereinamosiose Salyse poziiiris | tai, kas yra gera
reputacija turintis darbdavys, labiau priklauso nuo jy vartotojy poziiirio j
korporacijos reputacija nei tradicinése Salyse, kur korporacijos reputacija
vertinama pagal konkrety identitetg (Puncheva-Michelotti ir kt., 2018). Taip
pat kad $is vartotojo efektas turi poveikio keturiems korporacijos reputacijos
aspektams — darbo vietos praktikoms, jmoniy socialinei atsakomybei,
emociniam patrauklumui ir produktui ir paslaugoms. Tai reiskia, kad yra
konkrecios korporacijos reputacijos dimensijos svarbos sklidimo i$ vartotojo
perspektyvos j darbuotojo perspektyva poveikis ir, priimant sprendimus,
tikslinga vertinti rinkos pobtudj. Tai, pasak autoriy, svarbu priimant su
darbdavio prekés zenklo valdymu susijusius sprendimus: 1) kai rinka
tradicing, reikia ,,atsizvelgti | aspektus, susijusius su vartotojy reputacija ir
jvertinti juos pagal tuos aspektus, kuriuos darbo ieSkantys asmenys vertina
vertindami darbdaviy patraukluma®; 2) kai rinka pereinamoji, svarbu sekti
,vartotojy korporacijos reputacijos vertinimus, nes Sie jspudziai gali turéti
didelj poveikj korporacijy reputacijai kaip darbdaviams®; 3) ,,imoniy socialiné
atsakomybé néra jautri Saliy ar identitety klausimais ir yra siejama su bendru
Zmoniy pasauliniu pozitriu j verslo atsakomybe¢® (Puncheva-Michelotti ir kt.,
2018, p. 1280).

Banerjee, Saini ir Kalyanaram (2018) atskleidé, kaip korporacijos prekés
zenklas daro poveikj darbdavio prekés zenklui (o Sis poveikj ketinimui
kandidatuoti). Nustatyta, kad korporacijos prekés Zenklas tiesioginio poveikio
ketinimui kandidatuoti neturi, o tai parodé, jog darbdavio prekés Zenklas
visi§kai medijuoja tarp korporacinio prekés zenklo ir ketinimo kandidatuoti.
Siame tyrime taip pat buvo vertinama ne kaip darbdavio prekés Zzenklas
padeda priimti sprendimus dé¢l produkty, bet kaip produkto prekés zenklas
veikia tiek darbdavio prekés zenklo vertg, tiek darbuotojy ketinimg
kandidatuoti. Tyrimo metu kelta hipotezé, kad produkto prekés zenklas turi
didele jtaka organizacijos darbdavio prekés zenklui nepasitvirtino: koreliacija
su darbdavio prekés Zenklo vertés dimensijomis (darbdavio prekés Zenklo
zinomumas (r = 0,58), darbdavio prekés zenklo patrauklumas (r = 0,59),
suvokti darbo atributai (r = 67) buvo teigiama ir statistiskai reik§Sminga, ta¢iau
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abu SLM modeliai hipotezés nepatvirtino (1 modelis: SPC —0,92 , t verté —
0,85, 2 modelis: SPC 0,067, t verté —0,63). Kaip pazyméjo patys autoriai, Sie
rezultatai prieStarauja ankstesnio tyrimo, kuriame nustatyta, kad ,,produkto
prekés Zenklas atlieka kritinj vaidmen]j verbavimo procese” (Kim, York and
Jeen-Su, 2011, p. 176), rezultatams. Visa tai rodo, kad darbdavio prekés
zenklo ir produkto prekés Zzenklo tarpusavio rySiai yra aktualds, kyla
priestaravimy, ir kad analizuotuose tyrimuose vyrauja 1) produkto prekés
zenkly, o ne paslaugy pasirinkimas ir 2) netiriamas atvirkstinis poveikis — kaip
darbdavio prekés Zenklas veikia vartotojy sprendimus pirkti paslaugy prekés
zenkla.

Pabréztina, kad darbdavio prekés zenklo vertés poveikio tyrimy ne i$
darbuotojy (esamy ir potencialiy), o i§ paslaugos vartotojy perspektyvos néra
daug, nors mokslininkai ir rodo vis didesnj susidoméjimg tiek korporacijos,
tieck produkto prekés zenkly ir darbdavio prekés zenkly vertés sasajoms.
Empiriniy ar konceptualiy tyrimy, parodanciy tiesioginj ry$j tarp Zmogiskyjy
iStekliy valdymo ir vartotojo prekés Zenklo vertés, tieck mazmeninéje
prekyboje, tiek bendroje prekiy zenkly valdymo literatiiroje yra atlikta mazai
(Anselmsson ir kt., 2016). Siy mokslininky teigimu, tiek teigiamas, tiek
neigiamas vieSumas gali turéti poveikio tikslinéms auditorijoms ir jy tyrimas
orientavosi ] klienty suvokimag apie iSoring prekés Zenklo verte ir ar ta verté
turi poveikio jy pirkimo elgsenai.

Zmogiskyjy istekliy jvaizdzio ir prekés Zenklo vertés i§ vartotojo
perspektyvos tiesioginio rysio tyrimas buvo atliktas tiriant skirtingus keliy
skirtingy kategorijy prekés zenklus (namy dizaino ir maisto prekiy
parduotuvése Svedijoje). Prekés Zenklo verté ir noras mokéti daugiau buvo
jvardyti kaip prekés Zenklo stipruma nusakantys konstruktai (Anselmsson ir
kt., 2016). Naudojamas klausimyno skales sudaré Sie konstruktai: noras
mokeéti daugiau (angl. willingness to a pay price premium), maisto prekiy
parduotuvés verté (angl. retailer equity), zmogiskyjy istekliy valdymo
jvaizdis (angl. HRM image), parduotuvés jvaizdis (angl. store image), kur
nepriklausomieji kintamieji buvo prekybininko jvaizdis it Zzmogiskyjy istekliy
valdymo jvaizdis, 0 priklausomieji — mazmenininko verté ir noras mokéti
daugiau. Buvo pasirinktas vienas kiekvienos kategorijos prekés zenklas, kurio
zmogiskyjy istekliu jvaizdis maziau palankus, vienas prekés zenklas, kurio
palankesnis ir trecias prekés zenklas buvo tarp jy (,,Jysk*, ,,Lidl“, IKEA,
L»Willys®, JICA Kvantum®, ,,Hemtex“). Keltos dvi hipotezés:

1) palankus klienty suvokiamas zmogiskyjy itekliy valdymo jvaizdis turés
teigiamg jtaka visai maisto prekiy parduotuveés vertei;

2) palankus klienty suvokiamas zmogiskyjy istekliy valdymo jvaizdis turés
teigiamg jtaka vartotojo pasiryzimui mokéti daugiau.
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Abi hipotezés buvo patikrintos atliekant daugialype tiesing regresing
analize kiekvienoje kategorijoje. Zmogiskyjy istekliy valdymo jvaizdZio rysys
su visa mazmenininko verte yra tiesioginis ir statistiSkai reikSmingas (maisto
prekiy kategorijoje B = 0,40, t verté = 7,39, p < 0,00; namy dizaino kategorijoje
B = 0,31, t verté = 5,57, p < 0,00) kaip ir su noru mokéti daugiau (maisto
prekiy kategorijoje B = 0,43, t vert¢é = 6,76, p < 0,00; namy dizaino
kategorijoje. B = 0,16, t vert¢ = 2,15, p < 0,00). Paminétina ir tai, kad
zmogiskyjy istekliy valdymo jvaizdzio poveikis visai vertei yra didesnis nei
kainy jvaizdzio (B = 0,33) tiek maisto prekiy parduotuviy kategorijoje, tiek
namy dizaino kategorijoje (B = 0,28), 0 pasiryzimui mokéti daugiau maisto
prekiy parduotuviy kategorijoje poveikis didesnis ir uz kokybés jvaizdj (f =
0,25, palyginti su B = 0,43). Tai rodo, kad vartotojams yra svarbis net tik su
prekiy kokybe ir kainomis susij¢ dalykai, bet ir tai, kaip toje organizacijoje
yra traktuojami darbuotojai. Sie rezultatai taip pat rodo, kad prekés Zenklo
vertés i§ vartotojo perspektyvos tyrimai neturéty buti nagrinéjami atskirai, bet
galéty biti sujungti, bent jau paslaugy ir mazmeninés prekybos prekeés zenklo
srityje (Anselmsson ir kt., 2016).

Taciau, nors atskleistas rySys tarp zmogiskyjy istekliy valdymo jvaizdzio
ir vartotojo visos suvoktos vertés, Siame tyrime orientuojamasi i prekybos
prekés zZenklo jvaizdj (pagal Burt ir Carralero-Encinas (2000) skale) ir
zmogiskyjy istekliy valdymo jvaizdj (pagal Highhouse ir kt. (2003) skale),
kurie neatspindi visy kuriamos darbdavio prekés Zenklo vertés elementy. Taip
pat tiriama mazmeninés prekybos sritis, kurioje vartotojo saveika su
darbuotoju néra ilga, galutiné verté vartotojui gaunama i prekés, o ne i$ paties
darbuotojo ar jo atliekamo darbo, o tai reiskia, kad rizikos vartotojui kyla
maziau.

Rybaczewska (2017) darbdavio jvaizdi nagrinéjo i§ mobiliyjy
telekomunikacijy sektoriaus vartotojy ir kity respondenty perspektyvos ir
nustaté, kad biitent vartotojy suvokimas apie darbdavio jvaizdj yra geresnis
nei kity respondenty. Taip pat buvo tirtas telekomunikacijy produkto sitilytojo
teigiamo jvaizdzio poveikis darbdavio jvaizdziui. Tai atskleidé, kad asmenys,
suprantantys, pavyzdziui, ,,Plius“ kaip siiilytoja teigiamai, gali Dbiti
apibtidinami kaip grupé, suvokianti ,,Plius® kaip darbdavj geriau nei tie, kurie
»Plius* kaip sitilytoja vertina vidutiniskai (p < 0,001) (Rybaczewska, 2017).
Tai patvirtino tyrimo autorés keltas prielaidas, kad vartotojui svarbus ne tik
sitilytojo jvaizdis, jis turi poveikio darbdavio jvaizdziui, bet ir darbdavio
jvaizdis yra svarbus vartotojy suvokimui.

Bareket-Bojmel ir Shuv-Ami (2019) teigia, kad darbdavio prekés Zzenklo
tyrimai yra nevienalyCiai matavimo priemoniy ir apimties atzvilgiu. Jy
teigimu, ,,néra né vieno pladiai priimto darbdavio prekés Zzenklinimo
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apibrézimo, né vienos pladiai priimtos priemonés jo kiekybiniam
apskaic¢iavimui ir jvertinimui“ (p. 820). Todél Sie mokslininkai adaptavo
prekés zenklo vertg organizacinei prekés Zenklo vertei (angl. organizational
brand equity) ir atsizvelgé j iSoring perspektyva tirdami du modelius: prekés
zenklo vertés tiesioginj poveikj darbuotojy suvokimui ir elgesiui, konkreciai
ketinimams iSeiti i$ darbo, ir netiesioginj — per organizacinio jsipareigojimo
tarpininko tarp konstrukty vaidmenj. Organizacinei prekés Zenklo vertei
iSmatuoti jie taiké Keller (1993) prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos
kirimo elementus ir pritaiké juos darbo kontekste. Pasak $iy mokslininky,
organizaciné prekés Zzenklo verté atsiranda i§ viso darbo ciklo (nuo
pritraukimo iki ketinimo iseiti) dél darbdavio prekés zenklo vardo, be kurio ta
verté neatsirasty (Bareket-Bojmel ir Shuv-Ami, 2019). Atlikus struktariniy
lyg¢iy modeliavimg taikant maksimalios tikimybés kartojimo procediirg ir
patvirtinamaja faktoring analize, iSanalizavus 602 darbuotojy i§ lzraelio
duomenis, paaiskéjo, kad tarp organizacinés prekés Zenklo vertés ir ketinimo
iSeiti i8 darbo yra statistiSkai reik§mingas neigiamas rySys (B = —0,64, p <
0,001). Tai reiskia, kad, didéjant suvoktai prekés Zenklo vertei, ketinimas iSeiti
i§ darbo mazéja. Taip pat buvo nagrinétas jsipareigojimo organizacijai
mediacijos rySys tarp organizacinés prekés zenklo vertés ir darbuotojy
ketinimo i8eiti i§ darbo, kuris pasitvirtino kaip dalinis — organizaciné prekeés
zenklo verté turi poveikio tiek tiesiogiai (f = -0,45, p < 0,001), tiek per
jsipareigojima organizacijai (Bareket-Bojmel ir Shuv-Ami, 2019).

Apibendrinant §j tyrima, kaip teigia jj atlik¢ mokslininkai, organizaciné
prekés zenklo verté yra pasitlyta kaip bendra darbdavio prekés zenklinimo
forma, susidedanti i§ nurodyty konstrukty. Taciau, disertacijos autorés
nuomone, nors naudojama skalé yra jvardijama kaip apimanti darbdavio
prekés zenklinimo elementus, ji patikrinta tik i§ darbuotojy perspektyvos, ir
vertinami yra ir bendri organizacijos bruozai (pvz., organizacijos misijos,
istorijos Zinojimas, veikla, jausmai organizacijai ir pan. ), kas labiau atspindi
visos jmonés kuriamg verte, o ne vien tik i§ darbdavio perspektyvos kuriamag
verte. Tacdiau Sio tyrimo reik§mé yra ta, kad atskleistas rySys tarp prekés
zenklo vertés ir darbuotojy elgesio ketinimy, tai patvirtina ir disertacijos
autorés mintis apie galimg darbdavio prekés zenklo vertés poveikj ir vartotojy
elgesio ketinimams.

Darbdavio prekeés Zenklinimo strategijos yra orientuotos tiek j vidy, tiek j
iSore (Aldousari ir kt. , 2017). Tai matyti ir is 2.1. ir 2.2 skyreliuose aptarty
tyrimy, kuriuose vyrauja dvi pagrindinés kryptys — nagrinéjami darbdavio
prekés zenklo vertés elementai susije arba su esamais darbuotojais, arba su
potencialiais klientais (zr. 5 lentele) ir darbdavio prekés zenklo verté
skirstoma | iSoringe (potencialiems darbuotojams) ir vidine (esamiems
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darbuotojams). Kita tyrimy grupé yra susijusi su rysiais tarp korporacinio
prekés zenklo (zr. 7 lentelg) ir tik keli tyrimai (Anselmsson ir kt., 2016;
Rybaczewska, 2017) nagrinéja darbdavio prekés Zenklo vertés elementy
rySius su vartotojo suvokta prekés Zenklo verte, bet jie neapima visy
moksliniuose tyrimuose nagrinéjamy darbdavio prekés Zenklo vertés
elementy. Visa tai leidzia teigti, kad su darbdavio prekés Zenklo verte susije
tyrimai yra labiau orientuoti j atskiry vertés elementy poveikiy nagrinéjimg,
o ne bendros vertés poveiky, ir tyrimy, kurie siekty jvertinti, kokj poveikj i
verté turi paslaugos prekés Zenklo esamiems ir potencialiems vartotojams,
taip pat tritksta.

2.3. Darbdavio prekés zenklo vertés poveikio vartotojo suvoktai
paslaugos prekés Zzenklo vertei ir elgsenos ketinimams tyrimo modelis

Pabréztina, kad tyrimy, nagrinéjanciy, kokie elementai sudaro darbdavio
prekés Zenklo verte, néra gausu. Dauguma iki Siol atlikty tyrimy buvo sutelkti
j darbdavio prekés Zenklo vaidmenj pritraukiant darbuotojus (Bareket-Bojmel
ir Shuv-Ami, 2019). Paprastai $ie tyrimai koncentruojasi tik j viena
(dazniausiai patraukluma) arba kelis (jvaizdis ir reputacija) darbdavio prekés
zenklo vertés elementus (Zr. 2.1 ir 2.2 skyrius). Taciau, disertacijos autorés
nuomone, darbdavio prekés Zenklo verté yra kuriama naudojant visus
elementus — jvaizdj, reputacija, zinomuma, patraukluma, keliamas asociacijas,
ir toks platesnis iSskaidymas leisty Zinoti, kurie elementai yra svarbesni ir
turéty biti labiausiai akcentuojami, kuriant darbdavio prekés Zenklo verte
iSoréje. Kadangi darbdavio prekés Zenklo vertés koncepcija yra grindziama
prekés zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos modeliais ir verté yra
apibréziama kaip vartotojo suvokimy visuma, disertacijos autorés nuomone,
ir darbdavio prekés Zenklo verte sudaro ne vieno, o keliy konstrukty visuma.
Vienintelis tyrimas, kuris nagrinéjo esamy darbuotojy suvokta organizacinio
prekeés Zenklo verte kaip atskiry elementy suma, buvo atliktas Bareket-Bojmel
ir Shuv-Ami (2019), bet, disertacijos autorés nuomone, naudotoje skal¢je
daug klausimy yra susije su bendru organizacijos vertinimu ir vidinés
auditorijos (esamy darbuotojy) vertinimu, todél §i skalé néra tinkama jvertinti
iSoriniy auditorijy suvokiama darbdavio prekés zenklo verte.

Kadangi Sios disertacijos tikslas yra atskleisti darbdavio prekés zenklo
vertés poveiki suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir kaip ta suvokiama
verté gali daryti jtaka tos organizacijos paslaugos prekés Zenklo esamo ir
potencialaus vartotojo elgsenos ketinimams, tai pateiktame tyrimo modelyje
atsiribojama nuo vidiniy darbdavio prekés Zenklo vertés elementy: lojalumo
darbdavio prekés Zenklui ir suvoktos darbo patirties (zr. 7 lentele). Sie
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elementai susije su konkreéia patirtimi darbo vietoje ir lojalumu jai, 0 tai
reiSkia, kad potencialus ar esamas paslaugos prekés zenklo vartotojas,
tikétina, asmeninés patirties dirbti toje organizacijoje neturi, taiau zinoma,
susijusig informacijg gali priskirti prie darbdavio prekés Zenklo keliamy
asociacijy, kaip kompleksiniy asociacijy dalj, kuri, pasak Collins ir Kanar
(2013), apima suvokiamas charakteristikas, nusakancias, kg reiskia dirbti toje
organizacijoje. Tad | Darbdavio prekés zZenklo vertés poveikio vartotojo
suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos ketinimams #yrimo modelj
Sie konstruktai nejtraukiami (15 pav.).
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Pastaba. Mélynos spalvos hipotezés — potencialiis paslaugos prekés Zenklo vartotojai, zalios spalvos — esami paslaugos prekés Zzenklo vartotojai.

15 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos ketinimams
tyrimo modelis (sudaryta autorés)
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Taip pat, apzvelgus empirinius tyrimus paaiskéjo, kad darbdavio prekés
zenklo tikslinéms auditorijoms (potencialiems ir esamiems darbuotojams) yra
svarbus ir darbdavio prekés Zenklo patrauklumas. Sis konstruktas yra susijes
ir su darbdavio vertybémis, nes nuo tam tikro vertybiy rinkinio priklauso, ar
konkretus darbdavys yra laikomas patraukliu ir ar jis bus pasirenkamas kaip
pirmasis darbdavio prekés Zzenklas. Kadangi darbdavio prekés zenklo
patrauklumo kirimas yra orientuotas ir j iSorines auditorijas, tai $iS
konstruktas taip pat gali sukurti tam tikrg darbdavio prekés Zenklo vertg ne tik
potencialiy darbuotojy auditorijai, bet ir prekés ir (ar) paslaugos vartotojy
rinkoje (kuriy dalis gali bati laikomi ir potencialiais darbuotojais). Berthon ir
kt. (2005) $j elementa jvardija kaip darbdavio prekés zenklo vertés pirmtaka,
todeél jis yra jtrauktas j tyrimo modelj (15 pav.). Apibendrinant galima teigti,
kad triksta tyrimy, kurie parodyty, kas atspindi iSoring darbdavio prekés
zenklo verte, kokie elementai ja kuria, todél suformuotas tyrimo modelis leis
jvertinti ir darbdavio prekés Zenklo verte atspindincius elementus: jvaizdj,
reputacijqg, keliamas asociacijas, patrauklumg ir Zinomumg. Sios dimensijos
vertinamos kaip reflektyvios, nes analogiskai yra vertinamos prekés zenklo
vertés i§ vartotojo perspektyvos dimensijos, kurios atspindi tg vertg vartotojui
(Pappu ir kt., 2006; Spry ir kt., 2011).

Hipotezés apie darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos
prekés Zenklo vertés ir vartotojy (potencialiy ir esamy) elgsenos ketinimy
rysius. Nagrinéjant prekés zenklo verte i$ vartotojo perspektyvos, jo rysys su
darbuotojais yra ignoruojamas (Hasni ir kt., 2018). Sie mokslininkai tyre, kaip
vidinis Zenklinimas yra susij¢s su suvokta prekés zenklo verte besivystancioje
Salyje Pakistane ir apklausé prekybos sektoriaus darbuotojus bei klientus.
Buvo nustatytas teigiamas ir statistiSkai reikSmingas rySys tarp vidinio
zenklinimo ir vartotojo suvoktos prekés Zenklo vertés (koreliacijos dviejy
atvejy — 0,482 ir 0,604, kai p < 0,01, o kelio koeficientas 9,287, p = 0,01.), tai
rodo, kad prekés zenklo vertés suvokimui poveikio turi ir su darbuotojais
susije aspektai.

DelVecchio ir kt. (2007) nagrinéjo atvirkstini poveikj — kaip produkto
prekés Zenklo vertés suvokimas lemia darbo pasirinkimus ir reziumé stipruma
(angl. resume power) ir darbdavio prekés zenklo verte grindé darbo aplinkos
pozymiy vertinimais (vidiniy galimybiy, jgiidziy ugdymo ir jmonés darbo
etikos). Po dviejy eksperimenty (1 eksp.: ,,Rayban®, ,Sungear®, ,Old
Forrester, ,Jack Daniel’s; 2 eksp.: ,Hilfiger, ,Axis“, ,Catalina“,
»Wrangler®) buvo nustatyta, kad aukstesnio lygio prekés zenklai siejami su
didesnémis vidinémis galimybémis (B = 0,185, p <0,001), jgudziy ugdymu (8
= 0,199, p < 0,001) ir numatoma darbo etika (f = 0,178, p=0,001), geresnis
prekés zenklas taip pat sumazina reikalavimus dél atlyginimy (B = 0,174, p =
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0,03). Teigiamas prekés Zenklo vertés poveikis renkantis darbg
(tarpininkaujant reziumé stiprumui) taip pat yra dél to, kad tirti prekés zenklai
yra siejami su gera kokybe (DelVecchio ir kt., 2007). Sis tyrimas atskleidZia,
kad darbo siekian¢iam asmeniui poveikio turi ir suvokiama produkto prekés
zenklo verté. Vadinasi, ir Sie suvokimai prisideda prie darbdavio prekés
zenklo vertés, kurig ir siekiama sukurti darbdavio zenklinimo metu
potencialiems ir esamiems darbuotojams.

Remiantis DelVecchio ir kt. (2007) ir Hasni ir kt. (2018) tyrimais, galima
daryti iSvada, kad rysiai tarp darbdavio prekés Zenklo ir prekés Zenklo vertés
i§ vartotojo perspektyvos yra, tik tyrimy, atskleidzianciy, kaip darbdavio
prekés zenklo verté yra susijusi paslaugos prekés Zenklo verte ir vartotojo
elgsena, pasigendama, o galima poveik;j daro informacijos skleidimas.

Kadangi disertacijos autorei nepavyko rasti tyrimy, kurie tirty darbdavio
prekés zenklo vertés poveikj vartotojo elgsenai, prekés Zenklo vertés i
vartotojo perspektyvos koncepcijos principa, kad suvokiama prekés zenklo
verté nulemia vartotojo sprendimus dél prekés Zenklo, autorés nuomone,
galima taikyti kalbant ir apie darbdavio prekés Zenklo vertés tokj poveikj
suvokiamai paslaugos prekés zenklo vertei. Holistiniu pozitriu visi trys
prekés zenklai, skirstant juos j produkto, darbdavio ir korporacinj lygius, gali
paveikti darbo siekianciojo suvokimg apie potencialy darbdavj (Gupta ir
Saini, 2018), tad analogiskai ir darbdavio prekés zenklo verté gali paveikti
paslaugos prekés zenklo esamo ir potencialaus vartotojo suvokima, jo
ketinimus pirkti ir (ar) pakartotinai pirkti ir pasiryZimg (norg) mokéti daugiau
taip pat, kaip pati prekés Zenklo verté veikia potencialaus darbuotojo
ketinimus kandidatuoti, ar kalbant apie produkty prekés zenklus — vartotojy
ketinimg pirkti ir (ar) pakartoti pirkimg ir pasiryzimag mokéti daugiau.

Tirdami produkto, darbdavio ir korporacinio prekés Zenklo mediacijg tarp
suvokto informacijos patikimumo (analizuodami vartotojo atsiliepimus,
darbuotojy rekomendacinius laisSkus, korporacing komunikacijg) ir ketinimo
kandidatuoti, Gupta ir Saini (2018) 385 respondenty pateiktus duomenis
analizavo pasitelke struktiriniy lygéiy modeliavimg. Darbdavio prekés
zenklas buvo vertinamas trimis skalémis: darbdavio prekés zenklo zinomumo,
suvokty darbo atributy (Collins, 2007) ir darbdavio prekés Zenklo
patrauklumo (Highhouse, Lievens ir Sinar, 2003). Rezultatai parodé visy $iy
konstrukty statistiSkai reik§mingg ry$j su ketinimu kandidatuoti (darbdavio
prekés zenklo zinomumas — 0,86, p < 0,001, darbdavio prekés zenklo
patrauklumas — 0,90, p < 0,001 ir suvokti darbo atributai — 0,92, p < 0,001)
bei visiskg mediacija tarp suvokto darbuotojy rekomendaciniy laisky
patikimumo ir ketinimo kandidatuoti. Vadinasi, darbdavio prekés zenklo verté
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nulemia ketinima kandidatuoti, tad keliama prielaida, kad gali nulemti ir
vartotojo ketinimus dél paslaugos prekés zenklo.

Remdamiesi Sethuraman ir Cole (1999) ir Sethuraman (2003) tyrimais,
atskleidusiais, kad vartotojai yra pasiryze mokéti daugiau uz nacionalinius
prekés Zenklus nei parduotuviy prekés arba vardinius prekés zenklus dél jy
prekés zenklo vertés, Li ir Ellis (2014) nagrinéjo, kaip prekés zenklo verté yra
susijusi su pasiryzimu (noru) mokéti daugiau (angl. willingness to pay price
premium) uz nacionaliniy ir prekés Zenkly drabuzius. Eksperimentinio
aukciono tyrimo metodu jie nustaté, kad tie vartotojai, kurie skiria didesne
verte nacionalinio prekés Zzenklo marskinéliams, yra linkg uz juos mokéti
daugiau.

Netemeyer ir kt. (2004) teigimu, noras mokéti daugiau yra suma, kurig
vartotojas nori mokéti uz prekés zenkla (ta patj kiekj ir (ar) dydj), palyginti su
panasiomis paslaugomis ir (ar) prekés zenklais. Jis gali baiti laikomas gero kity
prekés zenklo vertés aspekty, tokiy kaip suvokta kokybé, suvokta kainos verté
ir unikalumas, valdymo rezultatu ir priezastimi , (Blackston, 1995; Keller,
1993; Netemeyer ir kt., 2004). Minéty autoriy tyrimai yra patvirting, kad Sie
konstruktai — tai tiesioginiai pirmtakai. Nyffenegger ir kt. (2015) teigimu,
paslaugy prekés zenklams svarbi yra prekés zenklo santykiy kokybé bei
patirtis, todél vartotojai j rizikos sumazinimg ir pasitenkinimg yra linke
investuoti — uz juos mokéti daugiau. Jie nustaté, kad kai prekés zenklo
santykiy kokybé yra pagrijsta asmeniniu vartotojo rySiu, artumu su prekeés
zenklu ir teigiamais jausmais jam, vartotojas bus labiau linkgs mokéti daugiau
(B =0,72, p < 0,01) nei esant svarbiems vertinamiesiems jsitikinimams dél
prekeés zenklo ir jo veiklos (p = 0,16, p < 0,05).

Simonin ir Ruth (1998) tyré prekés Zenkly sajungos (angl. brand alliance)
ir pozitirio | ty prekés zenkly rySius ir nustaté, kad ankstesni pozifiriai ]
partneriy prekés zenklus turi poveikio pozitiriui j prekés zenklo sajunga, taip
pat kad S$is pasklidimo poveikis partneriams nebitinai yra vienodas ir
priklauso nuo zinomumo (prekiy Zenklai, kurie yra maziau zinomi nei jy
partneriai, patirs stipresnj poveikj nei jy partneriai, o susijungus dviem labai
zinomiems prekés Zenklams bus patiriamas vienodas pasklidimo poveikis).

Taip pat, remiantis informacijos integracijos ir signalizavimo teorijomis
(zr. 1.3 skyriy), pozidris j prekés zenkla gali kisti priklausomai nuo ankstesnio
prekés Zenklo vertinimo, naujos informacijos, todél keliama prielaida, kad
sasajy tarp prekiy zenkly (vienos organizacijos — darbdavio ir paslaugos
prekés zenkly) vertinimas, jy vertés suvokimas taip pat turés pasklidimo
poveikj ir efektas bus suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei. O remiantis
pirmiau aptarty tyrimy rezultatais, kad prekés zenklo verté yra svarbi
prognozuojant vartotojo elgseng (ketinimg pirkti ir (ar) pakartotinai pirkti ir
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norg mokéti daugiau), keliama paraleli prielaida, kad ir darbdavio prekés
zenklo verté per pasklidimo suvoktai paslaugos prekés Zzenklo vertei poveikj
turés rySiy su jo vartotojy (potencialiy ir esamy) elgsenos konstruktais. Todél
keliamos tokios hipotezés (H1 grupé), susijusios tiek su bendru poveikiu, tiek
su poveikiu esamiems ir potencialiems vartotojams:

Hia: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga teigiama
rysj su suvokta paslaugos prekés Zenklo verte.

Hip: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryzimu mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

Hi: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga teigiama
rysj su potencialaus vartotojo pasiryzimu mokéti daugiau uz paslaugos prekés
zenklg.

Hid: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su potencialaus vartotojo ketinimu pirkti paslaugos prekés zenkla.

Hie: Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry§j SU esamo vartotojo pasiryzimu mokéti daugiau uz paslaugos prekeés
zenkla.

His: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga teigiama
rysj SU esamo vartotojo ketinimu pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla.

Hipotezeé apie vartotojo patirties su paslaugos prekés Zenklu moderacijg.
Kadangi darbdavio prekeés zenklo verté ir informacija apie atskirus Sios vertés
elementus, disertacijos autorés nuomone, formuoja suvokiama paslaugos
prekés zenklo verte, ketinimg pirkti, pasiryzimg mokéti daugiau ir pakartoti
pirkima, Siy konstrukty rySius gali moderuoti ir paslaugos prekés zenklo
vartotojy turima patirtis su paslaugos prekés zenklu, tai yra jos buvimas arba
nebuvimas. Poveikis neturintiems ankstesnés patirties (potencialiems
paslaugos prekés zenklo vartotojams) ir turintiems patirties (esamiems
paslaugos prekés zenklo vartotojams) gali biiti skirtingas, stipresnis arba
silpnesnis. Vartotojo patirties ir prekés zenklo vertés rySius nagrinéjo
Biedenbach ir Marell (2010). Jie nustaté, kad vartotojo patirtis turi statistiskai
reikSmingai teigiama rySj su prekés zenklo vertés elementais (Zinomumu,
keliamomis asociacijomis, suvokta kokybe, lojalumu) audito paslaugy verslas
verslui segmente, vadinasi, esami vartotojai jau turi tam tikra suvokima apie
paslaugos prekes Zenklo verte ir papildoma informacija apie darbdavio prekés
zenklo elementus gali veikti kitaip nei potencialiy vartotojy, kurie jau gali biiti
ir konkurenty paslaugy prekés zenkly vartotojai. Ankstesni tyrimai yra
patvirting vartotojo patirties kaip moderatoriaus vaidmenj. Vela’zquez ir kt.
(2010) nustaté, kad vartotojams, neturintiems ankstesnés patirties restorane,
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pozitrio } skundimgsi poveikis ketinimams Skystis buvo reikSmingai
stipresnis nei tiems, kurie jau turéjo patirties tame restorane, todél 2-oji
hipoteziy grupé yra susijusi SU moderacija:

H2a:Vartotojo patirtis su paslaugos prekés zenklu moderuoja ry$j tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés.

Hob: Vartotojo patirtis su paslaugos prekés zenklu moderuoja ry$j tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir poziiirio j paslaugos prekés zenkla.

Hipotezés apie suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés ir vartotojo
(potencialaus ir esamo) elgsenos ketinimus. Chen ir Chang (2008), taip pat
Moreira ir kt. (2017) tyrimai atskleidzia, kad kuo didesné prekés zenklo verté,
tuo stipresné vartotojo motyvacija, preferencijos ir ketinimai pirkti ta prekés
zenklg. Nors prekés zenklo vertés poveikis ketinimui pirkti néra reikSmingas
oro linijy naudotojams, kuriy yra mazos prekés zenklo pakeitimo iSlaidos
(angl. switching costs), taGiau taip pat nustatytas teigiamas rySys tarp prekés
zenklo vertés ir prekés zenklo preferencijy ir ketinimo pirkti: bendras poveikis
yra 0,68, (p <0,05) ( tiesioginis — 0,28 (p < 0,05), 0 netiesioginis, per prekés
zenklo preferencijos mediacija, — 0,4 (p <0,05)) (Chen ir Chang, 2008).
Nagringjant jutimo stimuly, prekés zenklo patirties, prekés zenklo vertés ir
ketinimo pirkti rySius, atlikus daling strukttriniy lyg¢iy analize buvo
nustatyta, kad didziausias poveikis ketinimui pirkti i§ Siy konstrukty yra
prekés zenklo vertés (B = 0,639, p < 0,001) ir Sis poveikis yra tiesioginis
(Moreira ir kt., 2017).

Tirdami, kaip socialinés ziniasklaidos rinkodara yra susijusi su prabangiy
mados prekiy Zenkly vartotojo verte, Kim ir Ko (2012) kélé viena i$ hipoteziy,
kad prekés Zenklo verté yra teigiamai susijusi su ketinimu pirkti. 362
respondenty duomenys buvo analizuojami patvirtinamosios faktorinés
analizés ir struktiriniy lyg€iy modeliavimo bidais ir gautas statistiSkai
reik§mingas rezultatas, parodantis, kad prekés zenklo verté turi poveikio
ketinimui pirkti (standartizuotas beta koeficientas = 0,66, t verté 7,73, p <
0,001).

Kitas tyrimas atskleidé, kad vieSbucio paslaugy vartotojai yra pasiryze
mokéti daugiau uz aplinka tausojancias praktikas, nes tai gali patenkinti svecio
psichologinius emocinius poreikius, o pats pasitenkinimas turéti poveikio
sveéiy pasiryzimui uz tai mokéti daugiau (Sen ir Bhattacharya, 2001; Kang ir
kt., 2012). Atlikus 455 respondenty duomeny regresing analiz¢ nustatytas
teigiamas reikSmingas rySys patvirtino autoriy prielaidas, kad vartotojai,
labiau besirtpinantys aplinka, yra linkg tapatintis su viesbuciais, kurie naudoja
zaligsias praktikas, $itaip keldami savo savigarba. Tai siejama ir su socialinio
identiteto teorija, kurios esmé ta, kad zmonés yra linke¢ identifikuoti save tam
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tikros grupés dalimi ir elgtis kaip tos grupés dalis (Zeugner-Roth ir kt., 2015).
Vadinasi, kuriama suvokiama verté vartotojui turi poveikio jo pasiryzimui
(norui) mokeéti daugiau uz tg prekés zenkla. Apibendrinant galima teigti, kad
suvokta prekés zenklo verté turi rySiy Su vartotojo elgsenos ketinimais
(ketinimais pirkti ir pakartotinai pirkti bei pasiryzimu (noru) mokeéti daugiau),
todél keliama tokia 3-ioji hipoteziy grupé:

Hsa: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté turi statistiSkai reik§minga
teigiama ry$j su vartotojo (potencialaus ir esamo) pasiryzimu (noru) mokéti
daugiau uz paslaugos prekés zenkla.

Hap: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiamg ry$j su potencialaus vartotojo ketinimu pirkti paslaugos prekés
zenklg.

Hsc: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiama ry§j su potencialaus vartotojo pasiryzimu (noru) mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

Hzd: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiama rys§j su esamo vartotojo ketinimu pakartotinai pirkti paslaugos prekes
zenkla.

Hze: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg
teigiama ryS$j su esamo vartotojo pasiryzimu (noru) mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

Hipotezés apie poziurio j paslaugos prekés Zenklo ir suvoktos paslaugos
prekes Zenklo vertés mediacijas. Kaip svarbus konstruktas, susijes su vartotojy
elgsenos ketinimais, galintis parodyti vartotojo ketinimus dél prekés zenklo,
yra poziuris j prekés zenkla. Poziiiris | prekés zenklg yra prekeés zenklo vertés
Saltinis ir gali paveikti ketinima pirkti, todél bendrovés, norédamos padidinti
savo prekés Zenkly verte, turéty jsitikinti, ar vartotojy poziiiris i juos yra kuo
palankesnis (Faircloth ir kt., 2001; Zarantonello ir Schmitt, 2013).
Zarantonello ir Schmitt (2013) kélé klausimus, ar renginiy rinkodara yra
susijusi su prekés zenklo verte, ar ji pakinta vartotojui dalyvavus renginyje ir
ar prekés Zenklo poziiiris medijuoja tarp prekés Zenklo vertés prie$ jvykj ir po
jo. Ivairiy renginiy (,,Nokia“, ,Nestle”, ,Fiat“, ,Red bull“, , Gatorade)
dalyviai pildé po dvi anketas (prie§ renginj ir po jo), duomeny analizei tiko
354 suderinty ankety (iSviso 808 respondenty) duomenys, kurie panaudoti
tiriamajai ir patvirtinamajai faktorinei analizei. Tiesioginis mediatoriaus
(pozitirio j prekés Zenklg) poveikis prekés Zenklo vertei po renginio buvo
statistiskai reik§mingas (nestandartinis beta koeficientas = 0,18, p < 0,001),
taip pat ir netiesioginis poveikis prekés zenklo vertel prie§ renginj ir po
renginio (nestandartinis beta koeficientas = 0,06, p < 0,05). Rezultatai
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atskleidé, kad pozitris j prekés Zenklg medijuoja tarp prekés Zenklo vertés
prie$ renginj ir prekés zenklo vertés po renginio ne visais atvejais, o tik
parodose ir gatvés renginiuose (Zarantonello ir Schmitt, 2013), taciau toks
rySys tarp prekés zenklo vertés ir pozitirio j prekés zenkla yra ir patvirtina, kad
poziiiris | prekes zenkla gali biti nagrinéjamas kaip mediatorius tarp suvokty
prekés zenklo verciy.

Patvirtinamosios faktoring analizés ir strukttiruoto lygciy modeliavimo
bidu iSnagrinéjus 321 respondento standartizuotos apklausos duomenis taip
pat buvo nustatyta, kad pozitris | prekés zenklag turi teigiama statistiSkai
reik§mingg poveikj prekés zenklo vertei (standartinis koeficientas I' = 0,25, t
verté = 2,54, p<0,01) (Ansary ir Hashim, 2018). Sis konstruktas taip pat buvo
nagrinétas kaip mediatorius ir nustatytas poveikis prekés zenklo jvaizdZio
prekés Zenklo vertei (standartinis koeficientas I' = 0,33, t verté = 4,05, p <
0,001) ir prekés zenklo jvaizdzio pozitiriui j prekés zenklg (standartinis
koeficientas I" = 0.66, t verté = 17,05, p < 0,001). Autoriy teigimu, tai reiskia,
kad pozitris j prekés Zenklg i§ dalies medijuoja tarp prekés zenklo jvaizdzio
ir prekés zenklo vertés ir prekés zenklo jvaizdis per pozitrj j prekés Zzenkla
daro teigiama poveikj prekés zenklo vertei (Ansary ir Hashim, 2018).

Kim ir kt. (2012) nagrinéjo, kaip vartotojo pozitris j prabangos prekés
zenklus siejasi su $iy zenkly prekés zenklo verte. Atlikus 114 respondenty
apklausg, patvirtinamaja faktorine analizg ir struktiiriniy lyg¢iy modeliavima,
pozitrio | prabangos prekés Zenklg rySys su prekés zenklo verte buvo
patvirtintas (0,66, t verté 5,63, p <0,001).

TacCiau pazymétina ir tai, kad pozitris j prekés Zenklg nagrinéjamas ne tik
kaip mediatorius ar turintis poveikio prekés Zenklo vertés suvokimui, bet ir
kaip tiesioginj poveikj turintis vartotojo elgsenos konstruktams — ketinimui
pirkti ir pasiryZimui (norui) mokéti daugiau. Liu ir kt. (2017) tyré paslaugos
prekés Zenklo vertés elementy i§ vartotojo perspektyvos (lojalumas prekeés
zenklui, suvokta kokybé, prekés Zenklo Zinomumas, prekés zenklo jvaizdis)
ry$ius su pozidiriu j prekés Zenklg ir ketinimu pirkti ir, atlik¢ modeliy
patvirtinamaja faktoring ir regresing analiz¢ nustaté, kad visi minéti prekés
zenklo vertés elementai turi tiesioginj poveikj pozitriui j prekés Zenkla, ir visi
Sie elementai, i§skyrus prekés Zenklo zinomuma, yra taip pat tiesiogiai susije
su ketinimu pirkti tg prekés Zenkla.

Augusto ir Torres (2018) nagringjo rySius tarp pozitrio j prekés Zenkla,
elektroniniy ,,zodziy i$ liipy i lapas* (angl. electronic word of mouth (eWOM))
ir jy poveikio vartotojo pasiryzZimui mokéti daugiau mazmeninés
bankininkystés industrijoje. Atlikus 280 banko klienty apklausg ir struktariniy
lyg¢iy modeliavimo patvirtinamaja faktoring analizg, buvo nustatyta, kad tiek
pozitris | prekés Zzenkla, tiek elektroninis ,7odziai i§ lapy j lapas“ turi

89



poveikio vartotojo pasiryzimui mokéti daugiau per vartotojo identifikacijos su
prekés zenklu ir prekés Zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos mediacijas.
Taip pat poziiirio | prekés Zenkla poveikis Siems konstruktams yra stipresnis
nei elektroninio ,,i§ lupy j lupas“ (poziurio i prekés Zzenkla poveikis
identifikacijai — standartinis koeficientas = 0,55 ir vertei — standartinis
koeficientas = 0,64, palyginti su atitinkamais standartiniu koeficientu = 0,15
ir standartiniu koeficientu = 0,12), o prekés zenklo vertés rySys su noru mokéti
daugiau — standartinis koeficientas = 0,37. Svarbu paminéti ir tai, kad,
vertindami skirtingus modelius ir mediacijos rySius, Augusto ir Torres (2018)
nustate ir tiesioginj ry$j tarp poziirio i prekés Zenklg ir noro mokéti (0,42, p <
0,01).

Spears ir Singh (2004), remdamiesi Fishbein ir Ajzen (1977) planuoto
elgesio teorija, nagringjo ry$j tarp pozitrio ir elgesio ketinimy. Atlike
tiriamaja ir patvirtinamaja faktoring analizg¢ Sie mokslininkai patvirtino, kad
tai yra du atskiri, bet koreliuojantys konstruktai, ir nustaté statistiskai
reik§mingg rysj tarp pozitrio j prekés zenklg ir ketinimo pirkti (standartinis
koeficientas = 0,73, p < 0,05).

Pradhan ir kt. (2016), nagrinédami jZymybiy ir prekés zenklo vartotojo
asmenybes atitikimo ir poveikio poziiiriui | prekés zenkla bei ketinimui jj
pirkti rySius, nustaté, kad pozitris j prekés zZenklg atliko tarpininkavimo
vaidmenj tarp vartotojo, prekés Zenklo ir jZymybiy asmenybés atitikimo bei
vartotojo ketinimo pirkti prekés zenkla, taip pat buvo nustatytas statistiskai
reikSmingas (B = 0,616, p < 0,05) tiesioginis rySys tarp pozitrio j prekés
zenkla bei ketinimo jj pirkti.

Torres ir Augusto (2019) nagrinéjo atsparumg neigiamai informacijai ir
ketinimg  pirkti  skaitmeninéje aplinkoje. Naudojant mazmeninés
bankininkystés klienty imtj ir taikant patvirtinamaja faktoring analize ir
strukturiniy lygéiy modelius, buvo nustatyta visiSka poziiirio j prekés zenkla
mediacija tarp prekés zenklo asmenybés kartu su prekés Zenklo patirtimi
prisijungus, su ketinimu pirkti ir atsparumu negatyviai informacijai.
Tiesioginis pozitrio j prekés zZenkla rySys su ketinimu pirkti istirtas kaip
statistiSkai reikSmingas (standartinis koeficientas = 0,70, p < 0,01; t verté
11,61) ir patvirtinantis kelta hipotezg, kad pozitrio j prekés zenklg lygis
teigiamai veikia ketinimus pirkti, taip pat atskleistas Sio konstrukto Kaip
mediatoriaus vaidmuo.

Singh ir Banerjee (2018) nagrin¢jo jzymybiy patikimumo poveikj
pozitriui j prekés zenklg ir pozitiriui j reklamg ir taip pat nustaté, kad pozitiris
1 prekés zenkla yra susijes su ketinimu pirkti. Nors jZymybiy patikimumas ir
buvo jrodytas kaip svarbus poziliriams j prekés zenklg ir reklamg, taciau
tiesioginis ry8ys su ketinimu pirkti nepasitvirtino, 0 tai rodo, kad pozitiris j
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prekés zenklg, kaip ir anks¢iau minétame tyrime, atlicka ir tarpininkavimo
vaidmenj. Taigi palankus pozitiris | prekés Zenklg padidina vartotojo
ketinimus jj pirkti (Singh ir Banerjee, 2018), o pats poziiris j prekés Zenkla
gali atlikti ir tarpininko (mediacijos) vaidmenj tarp ji veikiancio konstrukto ir
ketinimo pirkti (Zr. Pradhan ir kt. 2016). Jj veikiantis veiksnys, disertacijos
autorés nuomone, gali buti ir vartotojo zinoma informacija, Susijusi su
darbdavio prekés zZenklo verte per informacijos pasklidimo efektg jos
integracijos proceso metu.

Apibendrinant aptartus tyrimus, matyti, kad tiek prekés Zenklo verté, tiek
pozitris j prekés zenkla yra nagrinéjami kaip veiksniai, nulemiantys vartotojo
sprendimus: ketinimg pirkti ir pasiryzimg (norg) mokéti daugiau. Taciau
pozitris | prekés zenklg nagrinéjamas ir kaip turintis poveikio ketinimui pirkti
(Spears ir Singh, 2004; Pradhan ir kt., 2016; Singh, Banerjee, 2018; Torres ir
Augusto, 2019), pasiryzimui mokéti daugiau (Augusto ir Torres, 2018) ir kaip
tarpininkas (mediatorius) tarp prekés zenklo vertés ir ketinimo pirkti (Liu ir
kt., 2017), o tai, disertacijos autorés nuomone, kelia problema, nes tampa
neaisku, ar vartotojo (potencialaus ir esamo) elgsenos ketinimams stipresnj
poveikj turi suvokta paslaugos prekés Zenklo verté, ar poziiiris j prekés Zenkla
ir ar poveikis daromas tik per tarpininka (mediacija), ar tiesiogiai, todél keltina
prielaida, kad vertinant ir darbdavio prekés Zenklo vertés poveikj suvoktai
paslaugos prekés Zenklo vertei ir vartotojy (potencialiy ir esamy) elgsenos
ketinimams, jis gali veikti tiek tiesiogiai, tiek per poziiirj j paslaugos prekés
Zenkla. Taip pat suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés tarpininkaujamasis
poveikis gali bati tarp darbdavio prekés Zzenklo vertés ir vartotojy elgsenos
ketinimy, todél 4-aja hipoteziy grupe sudaro Sie teiginiai:

Hasa: Pozitiris | paslaugos prekés Zenkla tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés.

Hap: Pozitiris | paslaugos prekés Zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertes ir vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryZimo
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Hac: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryZimo
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Hasq: Pozitris | paslaugos prekés zenkla tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo ketinimo pirkti
paslaugos prekés Zenkla.

Haie: Pozitris | paslaugos prekés Zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir potencialaus vartotojo pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.
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Has: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo ketinimo pirkti
paslaugos prekés zenkla.

H.g: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo pasiryzimo (noro)
mokeéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Han: Pozitiris | paslaugos prekés zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti
paslaugos prekés Zenkla.

H.i: Pozitiris | paslaugos prekés zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo vartotojo pasiryzimo mokéti daugiau
uz paslaugos prekés zenkla.

Haj: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti
paslaugos prekés Zenkla.

Ha: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo vartotojo pasiryzimo (noro) mokéti
daugiau uz paslaugos prekés zenkls.

Apibendrinant 15 pav. pateiktg Darbdavio prekés zenklo vertés poveikio
vartotojo suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos ketinimams
tyrimo modelj, matyti, kad darbdavio prekés Zenklo verte atspindi penki
pagrindiniai  konstruktai (darbdavio jvaizdis, darbdavio patrauklumas,
darbdavio prekés zenklo keliamos asociacijos, darbdavio reputacija ir
darbdavio prekeés Zenklo Zinomumas) ir $i verté, remiantis signalizavimo ir
informacijos integracijos teorijomis (1.4 skyrius), veikia ir vartotojo suvokimgq
apie paslaugos prekés Zenklo verte bei vartotojy elgsenos ketinimus —
ketinimq pirkti, ketinimg pakartotinai pirkti ir pasiryzimg (norq) moketi
daugiau. Remiantis planuoto elgesio teorija (1.4 skyrius), vartotojui priimant
sprendimg svarbus yra poziuris, kuris taip pat padeda prognozuoti elgesio
ketinimus. Rinkodaros mokslininky tyrimuose vyrauja dvi pagrindinés kryptys
— prekeés Zenklo vertés ir poZiiirio j prekés Zenklg poveikis vartotojy elgsenai.
Todél, disertacijos autorés nuomone, tikslinga jvertinti tiek tiesioginj
darbdavio prekés Zenklo vertés poveikj, tiek pozZiiurio j prekés zZenklg vaidmeny,
tiek per suvoktq paslaugos prekés Zenklq ir ar Sie poveikiai paslaugos prekés
zenklo vartotojams ir potencialiems vartotojams skiriasi.

Remiantis parengtu modeliu (15 pav.) ir iskeltomis hipotezémis, kitoje Sios
disertacijos dalyje pateikiama tyrimo metodika ir analizuojami gauti tyrimo
rezultatai.
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3. DARBDAVIO PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO
VARTOTOJO SUVOKTAI PASLAUGOS PREKES ZENKLO
VERTEI IR ELGSENOS KETINIMAMS TYRIMAS

Sioje disertacijos dalyje pristatoma darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojo suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei ir ketinimui pirkti tyrimo
metodika ir aptariami gauti rezultatai. Nustatomas darbdavio prekés Zzenklo
vertés elementy statistinis reikSmingumas, darbdavio prekés zenklo vertés
ry$iai su suvokta vartotojo paslaugos prekés zZenklo verte ir ketinimais,
Jvertinama poziiirio j prekés zenklg reikSmé.

3.1. Tyrimo metodologija

Pozityvistiné ir postpozityvistiné tyrimo filosofijos. Creswell (2014) teigimu,
kiekvienam tyréjui reikia pagalvoti apie filosofines pasauléziiiros prielaidas,
kurias jis pateikia tyrimui, su §ia pasauléziira susijusj tyrimo dizaing ir
konkrecius tyrimo metodus ar procediiras, perkelian¢ius pozitirj i praktika.

Vienas i§ galimy tyrimo filosofijy skirstymy yra pozityvizmo ir
interpretaciné arba fenomenologiné filosofijos, kurios skirtingai apibiidina
pasaulj. Pozityvizmo filosofijos esmé yra jos objektyvus pozitiris j pasaulj, jos
laikantis, mokslas nepriklauso nuo vertinimy, tyréjas yra nepriklausomas ir
priima sprendimus imti dideles imtis, tikrinti hipotezes, o interpretacinéje arba
fenomenologinéje filosofijoje prieSingai — vyrauja subjektyvumas,
nagrinéjama keletas vienety, idéjos plétojamos ir kuriamos naujos teorijos
(Tamasevicius, 2015).

Pozityvistiné socialinés tikrovés tyrinéjimo paradigma remiasi pranciizy
filosofo Auguste’o Comte’o filosofinémis idéjomis (Antwi ir Hamza, 2015)
ir, remiantis Skarbaliene (2017, p. 90), ,,pozityvizmas suvaidino svarbiausig
vaidmenj jgyvendinant empiriniais metodais besiremianc¢io socialinio mokslo
idéeja“. Sioje filosofijoje mokslas turi biiti pagrjstas faktais. Pozityvistai mano,
kad visos konstrukcijos, kurios nagrinéjamos, ,turéty buti empiriskai
jrodomos, tiesiogiai jvertinamos ir vaizduojamos reikSmingais simboliais,
paprastai skaiciais* (Chirkov ir Anderson, 2018, p. 716).

Kitas mokslininkas, Creswell (2014), filosofinj pozitrj, paradigma pakeité
zodziu ,,pasaulézitira“ (angl. worldview) ir isskyré keturias pagrindines
pasauléziiiras — postpozityvizmg, konstruktyvizma, transformuojancia
pasauléziiirg ir pragmatizmg. Kadangi Sioje disertacijoje siekiama objektyviai
nagrinéti keliamg problema, toliau placiau apibiidinama tik postpozityvistiné
tyrimo filosofija.
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Remiantis PléSniu (2010), postpozityvizmas kaip filosofijos kryptis
susiklost¢ XX a. SeStame deSimtmetyje. Pasak Creswell (2014),
postpozityvistai laikosi deterministinés filosofijos, kuria remiantis, priezastys
gali lemti poveikius arba rezultatus, todél jy iSnagrinétos problemos atspindi
poreikj nustatyti ir jvertinti prieZastis, turincias jtakos rezultatams, taip pat
kaip redukcinés filosofijos, kai ketinama sumazinti idéjas j maza, diskretiska
testag (kintamuosius), kurie sudaro hipotezes ir tyrimy klausimus.
Postpozityvizmo filosofija balansuoja tarp pozityvizmo ir interpretacinés
filosofijy ir Sios filosofijos atstovai tiki, kad absoliuti tiesa neegzistuoja
(Panhwar ir kt., 2017). Pasak $iy mokslininky, postpozityvistiné filosofija
remia kiekybiniy ir kokybiniy metody trianguliacijg ir skirtingy metody
derinimas gali buti efektyvesnis, nes apima fenomenus i§ skirtingy
perspektyvy, naudoja jvairius metodus ir jrankius.

Kaip matyti, minétose filosofijose esminis panaSumas yra priezasciy ir
pasekmiy nustatymas, naudojant kiekybinius tyrimus, o skirtumas tarp $iy
filosofijy atsiranda prie kiekybiniy tyrimy prijungiant ir kokybinius tyrimus
(trianguliacija postpozityvizmo filosofijoje). Vartotojy tyrimy literatiiroje
teigiama, kad priezastiniy rySiy ar prieZastiniy paaiSkinimy paieska yra
matoma ,,pozityvistiniame socialiniame moksle* (Hunt, 1991, p. 33), 0
kadangi Sioje disertacijoje siekiama atsakyti j klausimus apie darbdavio prekés
zenklo vertés rysius su vartotojo suvokimu ir sprendimais, susijusiais su
paslaugos prekés zenklo verte (tai rodo priezaséiy ir pasekmiy rysiy
nagrinéjimg), tai tyrimo metodologija grindziama pozityvistine tyrimo
filosofija, analitiniu pozitriu ir atliktas kiekybinis tyrimo dizainas.

Analitinis metodologinis poZiuris, struktiriné paradigma ir kiekybinis
tyrimo dizainas. Analitinio metodologinio pozitrio tikslas yra paaiskinti
faktine realybe kuo tiksliau, kai paaiskinimai nurodo priezasciy ir pasekmiy
rySius, kurie egzistuoja tarp nepriklausomyjy ir priklausomyjy kintamyjy
grupiy, o juos reprezentuoja modeliai (Arbnor ir Bjerke, 2009). Sj analitinj
metodologin] pozilirj paaiSkina struktiiriné socialiniy moksly paradigma,
kylanti i§ pozityvizmo filosofijos prielaidy. Struktiirinéje paradigmoje realybé
susideda i§ konkre¢iy elementy ir jy sgsajy, zmogus patiria poveikj ir j jj
reaguoja, o atliekami tyrimai yra kiekybiniai (Tamasevicius, 2015).
Kiekybinis tyrimas yra objektyviy teorijy tikrinimo metodas tiriant kintamyjuy,
kurie siejami su pateikiamais klausimais ar hipotezémis, ry$j, uzdavus uzdarus
klausimus gauti skaitiniai duomenys gali buti analizuojami naudojant
statistines proceddiras; taip pat svarbiis yra pagrjstumo ir patikimumo
standartai (Creswell, 2014). Taigi, siekiant patikrinti Sioje disertacijoje
iSkeltas hipotezes ir nustatyti kintamyjy rysius, kiekybinis tyrimo metodas,
disertacijos autorés nuomone, yra tinkamiausias.
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Tyrimo problema yra susijusi su darbdavio prekés Zenklo vertés veiksniu,
susijusiu su paslaugos prekés Zenklo esamy ir potencialiy vartotojy vertés
suvokimu ir jy elgsena, ir gali bati formuluojama tokiais klausimais: kaip
telekomunikacijy srities darbdavio prekés Zenklo verté yra susijusi su
telekomunikacijy paslaugy prekés zenklo esamy ir potencialiy vartotojy vertés
suvokimu ir elgsena paslaugos prekés zenklo atzvilgiu? Kuo skiriasi Sis
esamy ir potencialiy paslaugos prekés zenklo vartotojy Suvokimas?
Atsizvelgiant | tai, keliams tyrimo tikslas — remiantis darbdavio prekeés
zenklo vertés poveikio vartotojo suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir
vartotojy (potencialiy ir esamy) elgsenos tyrimo modeliu, istirti Sios vertés
poveikj telekomunikacijy paslaugy prekés zenkly esamy ir potencialiy
vartotojy suvokimui ir jy elgsenai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Identifikuoti telekomunikacijy paslaugy prekés Zenkly esamiems ir
potencialiems vartotojams darbdavio prekés Zenklo verte kurianéius
elementus.

2. Identifikuoti telekomunikacijy paslaugy prekés Zenkly esamy ir
potencialiy vartotojy suvoktg paslaugos prekés zenklo verte.

3. Nustatyti ir palyginti darbdavio prekés zenklo vertés ry$j su
telekomunikacijy paslaugy prekés Zenkly esamy ir potencialiy vartotojy
suvokta paslaugos prekés zenklo verte.

4. Tvertinti, koks yra rySys tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir
telekomunikacijy paslaugy prekés zenklo vartotojy (esamy ir potencialiy)
elgsenos ketinimy.

5. Palyginti darbdavio prekés zenklo vertés poveikio suvoktai paslaugos
prekés zenklo vertei ir pozitriui ] paslaugos prekés zenklg stiprumag
potencialiy ir esamy vartotojy grupése.

6. Ivertinti darbdavio prekés Zenklo ir pozitrio j paslaugos prekés zenkla
netiesioginj poveikj vartotojy (esamy ir potencialiy) elgsenos ketinimams.

Tyrimo hipoteziy formulavimas.

Hia: Darbdavio prekeés zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su suvokta paslaugos prekés Zenklo verte.

Hip: Darbdavio prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$] su vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryzimu mokeéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

Hic: Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg teigiamg
rys$j su potencialaus vartotojo pasiryzimu mokéti daugiau uz paslaugos prekés
zenkla.
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Hid: Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiSkai reikSminga teigiama
rys$j SuU potencialaus vartotojo ketinimu pirkti paslaugos prekés zenkla.

Hie: Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiSkai reik§mingg teigiama
ry§j SU esamo vartotojo pasiryzimu mokeéti daugiau uz paslaugos prekeés
zenkla.

His: Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiskai reikSmingg teigiama
rys$j SU esamo vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti paslaugos prekes zenkla.

H2a:Vartotojo patirtis su paslaugos prekés zenklu moderuoja ry$j tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés.

Hab: Vartotojo patirtis su paslaugos prekés zenklu moderuoja rysj tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir poziiirio j paslaugos prekés zenkla.

Hsa: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiamg ry$j su vartotojo (potencialaus ir esamo) pasiryzimu (noru) mokéti
daugiau uz paslaugos prekés zenkla.

Hap: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiama ry$] su potencialaus vartotojo ketinimu pirkti paslaugos prekeés
zenkla.

Hac: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reikSminga
teigiama ry§j su potencialaus vartotojo pasiryzimu (noru) mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

Hsd: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté turi statistiSkai reik§minga
teigiama ry§j su esamo vartotojo ketinimu pakartotinai pirkti paslaugos prekés
zenkla.

Hse: Suvokta paslaugos prekes Zenklo verté turi statistiSkai reikSmingg
teigiamg ry§j su esamo vartotojo pasiryzimu (noru) mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla.

H.a: Pozidiris | paslaugos prekés Zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés.

Hap: Pozitiris | paslaugos prekés zenkla tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryZimo
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Hac: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojy (potencialiy ir esamy) pasiryZimo
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Haq: Pozitiris j paslaugos prekés zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo ketinimo pirkti
paslaugos prekés Zenkla.
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Haie: Pozitris | paslaugos prekés Zenklag tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo pasiryzimo (Nnoro)
mokeéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

H.s: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir potencialaus vartotojo ketinimo pirkti
paslaugos prekés zenkla.

H.g: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir potencialaus vartotojo pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla.

Han: Pozitiris | paslaugos prekés zenklg tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti
paslaugos prekeés zenklg.

Hai: Pozitris | paslaugos prekés zenkla tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir esamo vartotojo pasiryZimo mokéti daugiau
uz paslaugos prekés zenkla.

Haj: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakarotinai pirkti
paslaugos prekés zenkla.

Ha: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir esamo vartotojo pasiryzimo (noro) mokeéti
daugiau uz paslaugos prekés zenkls.

Duomeny rinkimo metodika. Kiekybinio tyrimo dizainas — apklausa —
pateikia kiekybinj ar skaitinj gyventojy tendencijy, poziiiriy ar nuomoniy
apraSyma tiriant tos populiacijos imtj (Creswell, 2014). Apklausa yra
minformacijos rinkimo sistema*“ (Sue ir Ritter, 2012, p. 3) ir, pasak $iy
mokslininky, internetiné (skaitmeniné) apklausa tinkama tada, kai reikalingas
didelis skaiCius respondenty, kai norima greito metodo, siekiama uztikrinti
anonimiSkuma ir gauti nuoSirdesnius atsakymus dél klausinétojo nebuvimo ir
dél apklausy tinklalapiy galimybiy i§vengti logisko klausimy nenuoseklumo
programuojant. Tam pritaria ir Keramitsoglou ir kt. (2018), teigiantys, kad
sparciai besiple¢iancios internetinés apklausos yra inovatyvus, greitas ir pigus
duomeny rinkimo budas. Dél Siy priezas¢iy Siam tyrimui pasirinktas
kiekybinio tyrimo metodas yra apklausa elektroniniu biidu internetu.

Duomeny rinkimo jrankis ir tyrimo Kkintamieji (skalés). Pasirinktas
jrankis — standartizuota anketa (klausimynas, zr. 1 prieda), parengta remiantis
pirmiau aptartomis mokslininky patvirtintomis skalémis. Belisario ir K.
(2015) remiasi Bowling, (2005), Bowling (2009), Carter ir kity (2000),
Gwaltney ir kt. (2008) izvalgomis, kad savarankiskai pildomi apklausos
klausimynai yra idealiis norint pasiekti placig tikslinés populiacijos geografing
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apréptj, nagrinéti opias temas ir paprastai yra maziau iStekliy reikalaujantys
nei interviu. Jis sudarytas remiantis pirmojoje ir antrojoje disertacijos dalyse
pateikiama teorine ir empirine darbdavio prekés Zenklo ir produkto ir (ar)
paslaugos prekés Zenklo vertés elementy ir vartotojo elgsenos ketinimy
(ketinimy pirkti, pakartotinio pirkimo bei pasiryzimu mokéti daugiau)
konstrukty analize ir Siuose tyrimuose naudotomis konstrukty skalémis (8

lentelé).

8 lentelé. Tyrimo klausimyno kintamieji (sudaryta autorés)

Konstruktas Autoriai (metai)

Darbdavio prekés Zenklo | Collins (2007); Banerjee ir kt. (2018); Saini ir
jvaizdis Gupta (2018); Kashive ir Khana (2017)

(8 teiginiai)

Darbdavio patrauklumas Banerjee ir kt. (2018); Highhouse, Lievens ir
(4 teiginiai) Sinar (2003); Gupta ir Saini (2018)
Darbdavio prekés Zenklo | Alshatry (2015)

keliamos asociacijos

(3 teiginiai)

Darbdavio prekés Zenklo | Collins (2007); Banerjee ir kt. (2018); Saini ir
Zinomumas Gupta (2018); Kashive ir Khana (2017)

(3 teiginiai)

Darbdavio  reputacija (4 | Collins (2007)

teiginiai)

Suvokta paslaugos prekés | Chang ir Liu (2009); Pinar ir kt. (2016)

Zenklo kokybé (6 teiginiai)

Paslaugos  prekés  Zenklo | Pinar ir kt. (2016)

ivaizdis

(6 teiginiai)

Lojalumas paslaugos prekés
Zenklui
(4 teiginiai)

Chang ir Liu (2009); Pinar ir kt. (2016)

Paslaugos prekés Zenklo
Zinomumas
(3 teiginiai)

Yoo ir kt. (2000); Liu ir kt. (2017)

Ketinimas pakartotinai pirkti
(3 teiginiai)

Chai, Malhotra ir Alpert (2015)

Ketinimas pirkti
(2 teiginiai)

Yoo ir Donthu (2001)

PasiryZimas mokéti daugiau
(2 teiginiai)

Chaudhuri ir Ligas (2009); Park ir Kim (2014);
Torres ir Augusto (2019)

Poziiiris | paslaugos prekés
Zenkla

Chaudhuru ir Ligas (2009); Park ir Kim (2014);
Torres ir Augusto (2019)
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(5 teiginiai)

Darbdavio prekés Zenklo jvaizdzio aStuoniy teiginiy skalé sudaryta
adaptavus Collins (2007), Banerjee ir kity (2018), Saini ir Gupta (2018),
Kashive ir Khana (2017) tyrimuose naudotas skales. Banerjee ir kt. (2018),
Saini ir Gupta (2018), Kashive ir Khanna (2017) rémési Collins (2007)
darbdavio Ziniy skale ir ja adaptavo. Sioje skal¢je darbdavio jvaizdis
aiSkinamas per darbo informacija arba suvoktus darbo atributus. Collins
(2007) darbdavio reputacijos skalé taip pat naudota siekiant jvertinti
darbdavio reputacija (4 teiginiai) ir Darbdavio prekés Zenklo Zinomumo skalg,
kurig sudaro trys teiginiai ir kurie buvo pritaikyti ir Banerjee ir kity (2018),
Saini ir Gupta (2018) ir Kashive ir Khana (2017) tyrimuose. Darbdavio prekés
Zenklo patrauklumo skalé adaptuota pagal Banerjee ir kt. (2018), Highhouse,
Lievens ir Sinar (2003), Gupta ir Saini (2018).

Rampl (2014), matuodamas darbdavio prekés Zenklo asociacijas, naudojo
Sesias dimensijas, taciau dauguma jy yra atspindin¢ios konkrecius darbdavio
prekés Zenklo vertés elementus, pavyzdziui: reputacija, kas nulemty
konstrukty dubliavimg ir rezultaty patikimumo problemas. Taip pat, jiems
atlikus tyrima, kaip reik8mingos darbdavio prekés Zenklo keliamos
asociacijos, buvo isskirtos ne visos nagrinétos asociacijos, o tik darbo turinys
ir darbo kultira. Kadangi su darbo turiniu susij¢ skalés elementai yra
darbdavio prekés Zenklo jvaizdzio skaléje, tai, disertacijos autorés nuomone,
ju kartoti taip pat néra tikslinga. Todél, siekiant jvertinti darbdavio asociacijas,
buvo naudoti Alshatry (2015) skalés klausimai.

Paslaugos prekés Zenklo suvoktos kokybés (6 teiginiy), jvaizdzZio (6
teiginiy) ir lojalumo prekés Zenklui (4 teiginiy) skalés naudotos Chang ir Liu
(2009) ir Pinar ir kt. (2016).

Paslaugos prekés zenklo zinomumo skale sudaro trys teiginiai, kuriuos Liu
ir kt. (2017) pritaiké remdamiesi Yoo ir kt. (2000). Chai, Malhotra ir Alpert
(2015) naudojo trijy teiginiy pakartotinio pirkimo skale, ketinimo pirkti skalé
i§ dviejy teiginiy naudota Yoo ir Donthu (2001), o pasiryzimo mokéti skalé,
naudota Chaudhuri ir Ligas (2009), Park ir Kim (2014) ir Torres ir Augusto
(2019), taip pat i§ dviejy teiginiy.

Visos minétos tyrime naudojamos skalés matuojamos intervaline skale (kai
1 atitinka ,,visiSkai nesutinku“, 0 7 — ,,visiS8kai sutinku‘). Likerto sukurta
placiai naudojama skalé yra buidas jvertinti pozilrj j tam tikras grupes,
institucijas ar koncepcijas (J0zsa ir Morgan, 2017) ir tapo viena populiariausiy
psichologiniy savybiy matavimo priemoniy (Maeda, 2015). Ji yra viena i§
fundamentaliausiy ir dazniausiai naudojamy psichometriniy priemoniy
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Svietimo, socialiniy ir kity moksly tyrimuose. Naudojama siekiant jvertinti
individualius pozitiriy, suvokimy, nuomonése skirtumus ir taikoma tiek
realiai, tiek hipotetinei tiriamai situacijai (Joshi ir kt., 2015; Park ir Wu, 2019).
Respondenty yra nepraSoma nuspresti, ar jie sutinka, ar nesutinka su elementu,
o leidziama pasirinkti i§ keliy atsakymo kategorijy, nurodant jvairy sutikimo
ir nesutikimo stipruma, atsizvelgiant j nuomongs laipsnius (Symeonaki ir kt.,
2014). Apklausos anketose Likerto skalése daznai yra arba penkios, arba
septynios atsakymo kategorijos (Rahi, 2017). Joshi ir kt. (2015) teigimu,
atsizvelgiant | apklausos dalyviy atsakymy patikimuma, yra tikimybé, kad
septyniy baly skalé gali biiti geresné nei penkiy baly skalé, nes septyniy baly
skalé pateikia daugiau varianty, kurie savo ruoztu padidina objektyvios
zmoniy realybés tikimybe. Todél, disertacijos autorés nuomone, Siame tyrime
tikslinga naudoti septyniy baly skalg.

Tyrimo klausimynas sudarytas i§ trijy pagrindiniy daliy (Zr. 1 prieda).
Pirmojoje dalyje pateikiama informacija apie tyrimo tikslus ir organizatoriy,
anketos pildymo instrukcija. Taip pat padékojama uz skirtg laika, pabréZiamas
anonimi$kumas ir atkreipiamas démesys ] svarba atsakyti j visus pateiktus
klausimus. Antrojoje klausimyno dalyje jau pateikiami klausimy blokai, susij¢
su darbdavio prekés Zenklo ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés
elementais bei vartotojo elgsenos ketinimais prekés zenklo atzvilgiu, o treiaja
dalj sudaro demografinés respondenty charakteristikos (lytis, amzius ir kt.).
Paminétina ir tai, kad prie$ pildant antraja klausimyno dalj yra pateikiamas ir
atrankinis klausimas, kurio tikslas yra atrinkti tik tokius respondentus, kurie
atitinka konkrety kriterijy — yra nedirbantys klausimyne nurodytose
organizacijose ir jy Seimos nariai taip pat ten nedirba. Tokio klausimo tikslas
— vertinimo $aliSkumo vengimas. Tyrimo klausimyno struktiira vaizduojama
9 lenteléje.

9 lentelé. Tyrimo klausimyno struktiira (sudaryta autoreés)

Blokas Konstruktai Klausimo | Hipotezé
numeris

Darbdavio prekés | Darbdavio jvaizdis (intervalineé | 1 Hi,Ha, Hs,

zenklo verté skalé) Hs grupés

(latentinis) Darbdavio patrauklumas

(intervaliné skalé)

Darbdavio prekés Zenklo
keliamos asociacijos
(intervaliné skalé)

Darbdavio prekés zenklo
zinomumas (intervaliné skalé)
Darbdavio reputacija
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Mediatorius Pozitiris | paslaugos prekeés 2.1 Hs grupé
(intervaliné skalé) | zenklg (intervaliné skalé)
Suvokta Prekés zenklo jvaizdis 2.2 Hs, Ha
paslaugos prekés | (intervaliné skalé) grupés
zenklo verté Lojalumas prekés zenklui
(latentinis) (intervaliné skalé)

Suvokta kokybé (intervaliné

skalé)

Prekeés zenklo zinomumas

(intervaliné skalé)
Moderatorius Vartotojo patirtis su paslaugos 3 H2 grupe
(dichotominis) prekeés Zenklu
Vartotojo Ketinimas pirkti (intervaliné 3.1 Hi,Haz, Hs,
elgsenos skalé) Ha grupés
ketinimai - Ketinimas pakartotinai pirkti 3.2
(intervaliné skalé) | (intervaliné skalé)

Pasiryzimas mokéti daugiau 3.3

(intervaliné skalé)
Demografinés Lytis, amzius, iSsimokslinimas, | — -
charakteristikos pajamos, gyvenamoji vieta
(nominalioji,
dichotominé)

Tiriamoji visuma. Visi esami ir potencialts ,,Tele2*, ,Bite* ir ,,Telia“
prekés zenkly paslaugy vartotojai Lietuvoje. Telekomunikacijy sritis
pasirinkta dél to, kad Siy paslaugy prekés zenklo verté yra re¢iau nagrinéjama
nei kity sric¢iy paslaugy (zr. 4 lentelg) ir tyrimo tikslai reikalauja, kad paslaugy
prekés zenklai buty visuomenéje zinomi ir i§ darbdavio perspektyvos.
Kadangi Lietuvoje $iy paslaugy prekés zenklai ,, Tele2*, ,,Bité ir ,, Telia“ yra
pagrindiniai rinkoje ir vartotojai gali pereiti i§ vieno paslaugy teikéjo pas kita,
tai laikytina, kad tiriamoji visuma yra Lietuvos gyventojai nuo 18 mety, kuriy
Lietuvoje, remiantis 2020 m. sausio meén. Statistikos departamento
duomenimis, yra beveik 2,8 min.

Tyrimo imtis nustatyta remiantis Rupsienés (2007, p. 14) pateikta Cohen,
Manion ir Morrison (2000) parengta lyginamaja imties, generalinés visumos
ir paklaidy dydzio lentele (10 lentel¢).
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10 lentelé. Imties dydis, patikimumo lygmuo ir imties paklaida
(sudaryta autorés pagal RupSieng, 2007, p. 14)

Generalinés imties | Imties paklaida —5 % Imties paklaida — 1 %

dydis Patikimumo lygmuo — 95 % | Patikimumo lygmuo — 99 %
Imties dydis Imties dydis

50 44 50

100 79 99

200 132 196

500 217 476

1000 278 907

2000 322 1,661

5000 357 3,311

10 000 370 4,950

20 000 377 6,578

50 000 381 8,195

100 000 383 8,926

1 000 000 384 9,706

Kaip matyti i§ 10 lentelés, esant didesnei nei 100 000 tikst. generalinei
iméiai, norint 99 % patikimumo lygmens, imties dydis turi siekti 9706
respondentus, o jei 95 % patikimumo — 384 respondentus. Pastarasis skaicius
pasirinktas jvertinus realias galimybes surinkti reikiamg dydj ir tai, kad
socialiniuose moksluose daZniausiai taikomas 95 % patikimumas (Kardelis,
2010). Tai reiskia, kad tyrimo metu reikia apklausti maziausiai 384
respondentus.

Duomeny rinkimo procediira (tyrimo organizavimas). Tyrimas buvo
vykdomas trimis etapais (16 pav.).

( .. N\ . N\ . . . 3\
é Antriniy é Bandomasis § Kiekybinis tyrimas
g qurmacuog . g kiekybinis tyrimas g

2 Saltiniy analize N -

Darbdavio prekés
zenklo vertés
poveikio paslaugos
prekés zenklo vertei
ir vartotojo elgsenos

Pagrindinio
kiekybinio tyrimo
anketos testavimas

Tikslas — nustatyti

paslaugy
organizacijas,
kurios yra jvertintos tyrimas
kaip darbdaveés B% [;%

. J

16 pav. Tyrimo atlikimo etapai (sudaryta autorés)

Pirmame etape siekta pasirinkti paslaugy organizacijas Lietuvoje, kurios
atspindéty darbdavio prekés zenklo vertés koncepcijos elementus (jvaizdj,
reputacija, zinomumg ir kitus). Siam tikslui pasiekti buvo atlickama viesai
prieinamos informacijos paieska ir rasty antriniy informacijos Saltiniy analize.
Sios analizés tikslas — nustatyti Lietuvoje veikla vykdanéias paslaugy
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sektoriaus organizacijas, kurios yra jvertintos ir kaip darbdavés. Darbdavio
prekés zenklo verté formuojasi, kai darbdavys yra Zinomas, kuriamas
teigiamas jo jvaizdis ir siekiama biiti patraukliu darbdaviu, tad tik esant tokio
pobidzio informacijai vieSojoje erdvéje, ji formuos darbdavio prekés Zenklo
verte ne tik potencialiems darbuotojams, bet ir jos paslaugy esamiems ir
potencialiems vartotojams.

Tokios informacijos paieska internete buvo atlickama naudojant raktinius
7odzius top darbdavys, geriausias darbdavys, patrauklus darbdavys. Sitaip
rasta informacija, kad Lietuvoje buvo organizuojami apdovanojimai, kuriy
metu iSrenkamas ir paskelbiamas ,,Top darbdavys®”, ,GeidZiamiausias
darbdavys®. Sie apdovanojimai pasirinkti todél, kad organizuojami skirtingy
jmoniy, Ne vienerius metus, yra jtraukiama vis daugiau darbdaviy, jie yra
vertinami pagal skirtingas veiklos kategorijas, vertinimai yra jvairiapusiski
(vienuose nugalétojy isrinkimas priklauso nuo darbo rinkos dalyviy, kituose —
remiantis finansiniais ir zinomumo rodikliais). Platesné analizé pateikiama 2
priede, kuriame matyti tiek metodai, taikyti atrenkant ir nominuojant dalyvius,
tiek jvairiy paslaugy kategorijoje paskelbti nugalétojai.

Atsizvelgiant | 2 priede pateikta informacijg apie 2018 m. ir 2019 m.
vykusius apdovanojimus, buvo nuspresta, kad darbdavio prekés zenklai, kurie
bus pateikiami klausimynuose, bus atrinkti pirmiausia pasirenkant paslaugy
kategorija, kurios darbdaviai daZniausiai buvo tarp nugalétojy. Tiek ,,Top
darbdavys 2018“, tiek ,GeidZiamiausias darbdavys 2018“ buvo i$
telekomunikacijy paslaugy srities, o 2019 m. nugalétojai buvo i§ gamybos
arba transporto sektoriy, todél pasirinkta telekomunikacijy kategorija.

Pasirinkus telekomunikacijy paslaugas, toliau buvo zitrima, ar darbdavys
buvo jvertintas abiem apdovanojimais, nes jy ne tik Kiti organizatoriai, bet ir
skiriasi taikoma metodika. Disertacijos autorés nuomone, pasirenkant
darbdavio prekés zenklg, yra svarbu, kad darbdavys bity zinomas kuo
didesnei auditorijai ir vertinami kuo jvairesni aspektai, tad buvo atsizvelgiama
j tai, kad ,,Top darbdavio* apdovanojimuose balsuoja dirbantys arba norintys
isidarbinti asmenys (pvz., 2018 m. balsavo 3500 darbo rinkos dalyviy), 0
,»Geidziamiausio darbdavio“ atveju nebalsuojama — vertinami finansiniai
rodikliai ir zinomumo ir (ar) reputacijos rodikliai pagal UAB ,,Mediaskopas‘
atlikta tyrimg ziniasklaidoje. Tai kelia prielaida, kad pasirinkus darbdavius,
kurie yra pateke | minétus skirtingus apdovanojimus, jie bus Zinomesni
visuomengje ir suformave didesng darbdavio prekés zenklo verte.

Telekomunikacijy jmonés, kurios atitiko minétus kriterijus ir galéjo biiti
jvertintos abejuose rinkimuose, buvo ,Tele2“, ,Bité* ir , Telia®, todél
pasirinkti Sie telekomunikacijy paslaugy prekés Zenklai. Paminétina ir tai, kad
Siy prekés Zenkly darbdavio ir paslaugos prekés Zenklo pavadinimai sutampa,
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nors Sios jmonés turi ir kity pavadinimy paslaugy prekeés Zenkly. Siekiant, kad
respondentai aiskiai suprasty, jog pateikia savo nuomong apie konkrecius
darbdavio ir paslaugos prekés zenklus, nuspresta nejtraukti papildomy Siy
darbdaviy paslaugy prekés zenkly.

Antrajame etape buvo atliktas bandomasis kiekybinis tyrimas siekiant
jvertinti apklausos klausimyno pildymo ir adaptuoty skaliy aiskuma. Sio
tyrimo respondenty atrankos principas — netikimybiné patogioji atranka,
siekiant, kad imtis atspindéty Lietuvos gyventojy sudéties proporcijas.
Bandomasis tyrimas buvo atliekamas 2020 m. geguzés 5-12 d. i$siunciant
anketos nuoroda el. pastu Vilniaus universiteto Kauno fakulteto kolegoms ir
pasidalijant ja asmeningje paskyroje socialiniame tinkle. IS viso gauti Sesi
komentarai ir (ar) pastabos, kuriuos jvertinus atliktos minimalios klausimyno
korekcijos prie§ pradedant pagrindinj kiekybinj tyrima.

Treciasis etapas skirtas pagrindiniam empiriniam tyrimui atlikti. Jame
siekiama keliamo tyrimo tikslo, atliekami uzdaviniai, patikrinamos iskeltos
hipotezés. Tyrimas buvo atliekamas 2020 m. birzelio 5-19 d. Apklausti
pasirinkty paslaugos prekés zenkly potencialiis ir esami vartotojai Lietuvoje
per rinkos tyrimo bendrovés ,,Norstat LT* UAB internetine vartotojy panele
(CAWI). Toks sprendimas priimtas siekiant, kad gauti duomenys bity
reprezentatyvas ir kuo geriau atspindéty Lietuvos populiacija (taikant kvotas).
Apklausos ataskaitos rodikliai pateikiami 11 lenteléje.

11 lentelé. Tyrimo apklausos ataskaitos rodikliai (sudaryta autorés)

I8siysta pakvietimy 1112

Pradéta apklausy 585

Nebaigtos apklausos 32

Aktyvumas 53 % (apklausos dalyviy, paspaudusiy anketos
nuoroda, dalis)

Visa kvota 39

Netiksliné grupé 39

Baigtos apklausos 475

IR (baigtos apklausos ir (ar) | 92 %

baigtos apklausos + netiksliné

grupe)

Vidutiné apklausos trukmé 07.28 (min)

Kaip matyti i§ 11 lentelés, Siuo biidu gauti 475 respondenty atsakymai ir,
pridéjus bandomojo tyrimo metu gautus 69 atsakymus, i$ viso gauti 544
respondenty atsakymai. Siekiant uztikrinti duomeny kokybeg, buvo atsizvelgta
ir { respondenty atiduma, jsitraukima pildant apklausg, ir skaiciuotas atsakymy
vidurkio standartinis nuokrypis siekiant atrinkti nejsitraukusius respondentus.
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Tokiy skaiéius imtyje buvo 18, tad, juos paSalinus, tinkami analizei liko 526
respondenty atsakymai.

Duomeny statistinés analizés metody aprasymas. Gauti duomenys
apdoroti IBM SPSS23 ir IBM SPSS AMOS23 programine jranga. Siekiant
jvertinti galimybes naudoti parametrinius testus gautiems duomenims
analizuoti, buvo atliktas duomeny normalumo vertinimas. Duomeny
normalumas, remiantis Gauso désniu, pirmiausia buvo patikrintas
Kolmogorovo—Smirnovo ir Sapiro—Vilko testais, histogramy grafikais ir
atsizvelgiant j duomeny asimetrijos (angl. skewness) ir eksceso (angl.
kurtosis) koeficientus. Sie koeficientai gali bati vertinami atsizvelgiant j
duomeny imties dydj ir skai¢iuojant jy z verte pagal formules, pateiktas toliau,
ir vertés statistinj reikSminguma.

Z Asimetrija = Asimetrija-0 / SE Asimetrija
Z Ekscesas = Ekscesas-0 / SE Ekscesas

Saltinis: Field (2009), p. 139.

Minéti testai ir Z vertés, pateikti 3 priede, rodo, kad duomenys néra
normaliai pasiskirste (Kolmogorovo—Smirnovo ir Sapiro—Vilko testy
statistinis reikSmingumas (p > 0,05) reiskia, kad duomenys neatitinka
normalumo kriterijy), taciau svarbu jvertinti ir tai, kaip stipriai Sie duomenys
yra nukrype¢ nuo normaliy ir atsizvelgti ] imties dyd]. Kai imtis yra didesné yra
nei 200, tai vertinamos pacios asimetrijos ir eksceso reikSmeés (Field, 2009),
kuriy teigiamos ir neigiamos reik§més turéty buti + 2 (asimetrijos) ir £ 7
(eksceso) (Kim, 2013) arba = 2 (asimetrijos) ir = 9 (eksceso) ribose
(Schminder ir kt., 2010). Normalumo prielaida taip pat gali buti atmesta net
tada kai stebéjimy skirstinys nuo normalumo skiriasi nedaug (Cekanavigius ir
Murauskas, 2014) ir reikSmingi testai nebiitinai parodo stipry nuokrypi nuo
normalumo, todél jie ,neturéty biiti naudojami didelése imtyse (nes jie
greiciausiai bus reikSmingi, net kai asimetrija ir ekscesas per daug nesiskiria
nuo normaliy“ (Field, 2009, p. 139). Kadangi §$io tyrimo metu analizuota
didesné nei 200 respondenty imtis (526 respondentai), i§ minéty kintamuyjy
normalumo charakteristiky, pateikty 3 priede, matyti, kad kintamieji stipriai
nepazeidzia normalumo kriterijy, todél analizuojant duomenis galima taikyti
parametrinius testus.

Pirmiausia atlikta tyrimo klausimyno patikimumo ir validumo analizé
(faktoriné analizé, Kronbacho alfa, konvergentinis ir diskriminantinis
validumas), tada strukturiniy lygc¢iy modeliavimas (toliau SLM), siekiant
jvertinti ry8ius ir patikrinti keliamas hipotezes. Pastarasis metodas pasirinktas,
nes leidzia skirtingy trajektorijy koeficientus jvertinti vienu metu (Saini ir
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Gupta, 2018). Sis budas taip pat jvertina matavimo paklaidas, o tai suteikia
rimty argumenty, kodél verta rinktis §j metoda mediacijos (tarpininkavimo)
rySiams tirti (Jahanzeb, Fatima ir Mohsin Butt, 2013), palyginti su tradiciniu
regresijos modeliy naudojimo budu.

3.2. Tyrimo rezultaty analizé

12 lenteléje pateikiami apibendrinti respondenty duomenys, kurie atskleidzia
tiek demografines respondenty charakteristikas, tiek pasiskirstyma tarp
konkreciy telekomunikacijy prekés zenkly vartotojy ir ne vartotojy.
Pasiskirstymas tarp respondenty, atsakiusiy j klausimus apie konkrecius
prekés zenklus, buvo apylygis: i§ 32,7 % respondenty, vertinusiyjy ,,Tele2*
prekés zenkla, 17,9 % buvo Sios jmonés paslaugy vartotojai ir 14,8 % — ne
vartotojai, ,,Bités* vartotojy buvo 10,6 % ir ne vartotojy — 21,9 % (i$ viso 32,5
%), 0 respondenty, atsakiusiy apie ,,Telia®, dalis sudaré 34,8 % (10,8 % ne
vartotojy ir 24 % vartotojy). Bendras pasiskirstymas tarp konkreciy paslaugos
prekés Zenkly esamy ir potencialiy vartotojy taip pat yra panasus — 52,5 %
respondenty pazyméjo, kad yra konkretaus paslaugos prekés zZenklo
vartotojai, o likusieji 47,5 % atsaké, kad néra konkretaus paslaugos prekés
zenklo vartotojai.

12 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografines
charakteristikas ir paslaugos prekeés Zenkly esamus ir potencialius
vartotojus (sudaryta autorés)

quu.t ines pay f"mos % ISsilavinimas %
$eimos nariui
Iki 150 Eur 1,7 Pagrindinis 1,9
151-300 Eur 53 Vidurinis 12,9
301450 Eur 15,2 Aukstesnysis ir specialusis 137
451-600 Eur 14,6 vidurinis '
601-750 Eur 13,3 Aukstasis neuniversitetinis 12,9
751-900 Eur 9,1 Aukstasis universitetinis, 291
901-1050 Eur 8,2 bakalauro i$silavinimas '
1051 ir daugiau Eur 129 Aukstasis magistro ir jj 295
Nenurodyta 19,6 vir§ijantis i8silavinimas '
AmzZiaus grupés % Lytis %
18-24 10,8 Vyras 452
25-34 19,2 Moteris 54,8
35-44 18,6 Gyvenamoji vieta %
45-54 19,4 Didmiestis 47,9
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55-64 19,4 Kiti miestai 24,3
65-74 12,6 Kaimas 27,8
Vart_otoja Ne vartotojai Pasiskirstyma
Prekés Zenklas I S
% % %
Tele2 17,9 14,8 32,7
Bité 10,6 21,9 32,5
Telia 24 10,8 34,8
IS viso 52,5 47,5 100

Taip pat galima teigti, kad demografinis respondenty pasiskirstymas
atspindi Lietuvos gyventojy populiacija, nes daugiausia respondenty gyvena
didmiesc¢iuose — 47,9 %, ir kituose miestuose — 24,3 %, ir maziausia kaime —
27,8 %, taip pat daugiau respondenty yra motery — 54,8 %, vyry — 45,2 %, 0
pasiskirstymas amziaus grupése visais atvejais perSoka 10 % ir daugiausia
respondenty yra 25-64 mety amziaus grupése — i§ Viso 76,6 % respondenty.

3.2.1. Tinkamumo faktorinei analizei nustatymas

Faktoriné analiz¢ yra atlickama, kai siekiama patvirtinti naudojamas skales ir
pasalinti tas skaliy dalis, Kurios patenka j kelis faktorius (Pukénas, 2009).
Patvirtinamoji faktoriné analiz¢, skirtingai nuo tiriamosios faktorinés analizés,
yra atliekama kai teoriskai yra zinomos kintamyjy priklausomybés tam tikram
faktoriui. Patvirtinamoji faktoriné analizé parodo, kaip gerai teorinés
specifikacijos atitinka realyb¢ — turimus duomenis (Hair ir kt., 2019).
Atliekant tokig analize pirmiausia atliekamas modelio vertinimas ir, jvykdzius
modelio tinkamumo salygas, atlickama keliy analizé, kuri apima daugialype
regresijg ir koreliacijas. Taciau, siekiant turéti aiSkig latentiniy kintamyjy
struktiirg, buvo atlikta ir tiriamoji tiek darbdavio prekés Zenklo vertés, tiek
paslaugos prekés zenklo vertés sudedamuyjy ir susijusiy konstrukty faktoriné
analizé. Duomenys Siai analizei atlikti buvo tinkami, nes Kaizerio-Mejerio—
Olkino (KMO) testo kriterijaus verté buvo daugiau nei 0,9 (o tai rodo, kad
duomenys puikiai tinka faktorinei analizei (CekanaviGiaus ir Murauskas,
2002)), o Bartleto sferiSkumo testas statistiSkai reik§mingas (p < 0,050) (zr.
13 lentelg).

13 lentelé. Tinkamumo faktorinei analizei testai (sudaryta autorés)

KMO ir Bartleto testai — darbdavio prekés Zenklo vertés
kintamieji
Kaizerio—Mejerio—Olkino kriterijus 0,964
Bartleto sferiSkumo | Apytikslis chi kvadratas 10 576,324
testas df 231
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|  Sig. | 0,000
KMO ir Bartleto testai — suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés
ir susijusiy konstrukty Kintamieji

Kaizerio—Mejerio—Olkino Kriterijus 0,958
Bartleto sferiskumo | Apytikslis chi kvadratas 11 987,318
testas df 325

Sig. 0,000

Atliekant tiriamaja faktorine analize buvo pasirinktas pagrindiniy aSiy
faktorizacijos (angl. principal axis factoring) metodas, nes jis yra vienas i$
dazniausiai taikomy(De Winter ir Dodou, 2012), ir siekiama, kad faktoriai
atspindéty latentinius faktorius. Pasirinktas faktoriy neortogonalus (angl.
oblique) metodas, to priezastis — faktoriy koreliacija, Direct Oblimin sukimas
ir nurodyta i$skirti penkis faktorius darbdavio prekés Zenklo vertés konstrukty
atveju ir Sesis faktorius paslaugos prekés zenklo vertés konstrukty ir susijusiy
konstrukty (pozitris j paslaugos prekés zenklg, noras mokéti daugiau) atveju.
Atitinkamai SPSS programoje kelti 22 ir 26 kintamieji, ir kita faktorinés
analizés salyga — kad respondenty ir kintamyjy santykis buty 1:5, buvo
patenkinta (minimaliai 110 ir 130 respondenty atsakymy, 0 turima imtis —
526).

3.2.2. Darbdavio prekés Zenklo vertés konstrukty tiriamoji ir patvirtinamoyji
faktoriné analizé

I§ darbdavio prekés zenklo vertés kintamyjy faktorinés analizés lentelés (14
lentelé) matyti, kad nurodyti penki konstruktai paaiskina 70,64 % duomeny
sklaidos, taciau jvertinus kintamyjy bendrumy (angl. Communalities) (4
priedas) reikSmes gauta, kad Kintamasis Darbdavio prekés Zenklo
patrauklumas2 (Ebat2) = 0,248 nevirsijo 0,4 ribos (Costello ir Osborne, 2005;
Gaskin, 2014), o tai reiskia, kad kintamasis mazai koreliuoja su visais kitais
darbdavio prekeés zenklo vertés kintamaisiais, taip pat pasukty faktoriy svoriy
matricoje (4 priedas) pastebéta, kad kintamasis Darbdavio prekés zZenklo
patrauklumasl (EBatl) buvo priskirtas keliems faktoriams (0,414 ir 0,335) ir
skirtumas tarp svoriy yra mazesnis nei 0,2 (Gaskin, 2014). Taip pat Kiti
Darbdavio prekés Zenklo patrauklumo Kintamieji buvo mazesni (Ebat3 =
0,386, Ebat4 = —0,315) nei rekomenduojama 0,4 riba (Reio ir Shuck, 2015)
kaip ir Darbdavio prekeés zZenklo asociacijy kintamyjy (EBasl =-0,361, Ebas2
= 0,325 ir —0,379 ir Ebas3 = 0,312 ir —0.461), o pastarieji kintamieji dar ir
buvo priskirti keliems faktoriams). Visa tai rodé potencialias problemas
tolesnéje patvirtinamojoje analizéje ir galima Siy kintamyjy pasalinima.
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14 lentelé. Bendra faktoriy dispersija (sudaryta autorés)

Sklaidos
dalis po
pradiniy
Faktoriy paaiskinamoji visy faktoriy
Tikrinés reik§més kintamyjy sklaidos dalis pasukimo?
% visy % visy
- kinta- | Kumulia- kinta-
s muyjy tyvi myjy | Kumuliaty-
% dispersi- | skaidos disper- | vi skaidos
LL| I8 viso jos dalis, % | ISviso | sijos dalis, % IS viso
1 [12,717| 57,802 57,802| 12,453 | 56,603 56,603 10,457
2 1,838 8,355 66,158 1,549| 7,041 63,644 7,199
3 1,182 5,371 71,529 0,741| 3,368 67,012 2,067
4 0,823 3,741 75,270 0,494 | 2,245 69,257 9,611
5 0,645 2,931 78,201 0,265| 1,204 70,461 5,759
6 0,540 2,454 80,655
7 0,482 2,190 82,845
8 0,445 2,025 84,870
9 0,397 1,803 86,674
10 | 0,353 1,605 88,279
11 0,318 1,447 89,726
12 | 0,303 1,377 91,103
13 | 0,266 1,208 92,311
14 | 0,265 1,203 93,514
15 0,243 1,107 94,621
16 | 0,230 1,044 95,665
17 | 0,206 0,936 96,601
18 | 0,184 0,835 97,436
19 | 0,160 0,729 98,164
20 | 0,151 0,688 98,853
21 | 0,143 0,651 99,504
22 | 0,109 0,496 | 100,000

Istraukimo metodas: pagrindiniy asiy faktorizacija (angl. principal axis factoring)
a. Kai faktoriai koreliuoja, kvadratiniy svoriy sumos negali bti sudétos, siekiant
gauti bendra dispersija.

Prielaida pasitvirtino atlikus patvirtinamajg faktoring analize su
programiniu paketu SPSS AMOS23, kai, vertinant penkis teorinius
konstruktus, gauta, kad ne visi konstruktai atitiko diskriminantinio validumo
salygas, todél dar kartg atliekant tiriamgja faktoring analize buvo atsisakyta
kintamyjy, kurie buvo priskiriami keliems konstruktams arba kuriy reikSmé
mazesné nei 0,4. Taigi buvo atsisakyta kintamuyjy, susijusiy su darbdavio
patrauklumu ir keliamomis asociacijomis ir tolesnéje analizéje naudoti tik trys
darbdavio prekés zenklo vertés konstruktai (jvaizdis, Zinomumas ir
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reputacija), kurie moksliniuose tyrimuose dazniausiai ir buvo naudojami
(Collins, 2007; Banerjee ir kt., 2018; Saini ir Gupta, 2018; Kashive ir Khana

(2017).

15 lentelé. Bendra faktoriy dispersija pasalinus kintamuosius
(sudaryta autorés)

Sklaidos
dalis po
pradiniy
Faktoriy paaiskinamoji visy faktoriy
Tikrinés reik§més kintamyjy sklaidos dalis pasukimo?
% visy
= kinta- | Kumulia- Kumulia-
5 myjy tyvi % visy tyvi
_g dispersi- | skaidos kintamyjy | skaidos
LL| I8 viso jos dalis, % | I§ viso | dispersijos | dalis, % I viso
1 9,059| 60,392 60,392| 8,782 58,549 58,549 7,874
2 1,677| 11,182 71,574| 1,385 9,233 67,781 5,293
3 0,771 5,139 76,713| 0,483 3,218 70,999 7,157
4 0,545 3,632 80,345
5 0,472 3,144 83,489
6 0,402 2,677 86,166
7 0,351 2,340 88,506
8 0,315 2,098 90,605
9 0,285 1,901 92,506
10 | 0,261 1,743 94,249
11 | 0,228 1,521 95,770
12 | 0,202 1,348 97,118
13 | 0,169 1,128 98,246
14 | 0,153 1,018 99,264
15 | 0,110 0,736 100,000

Istraukimo metodas: pagrindiniy asiy faktorizacija (angl. principal axis factoring)
a. Kai faktoriai koreliuoja, kvadratiniy svoriy sumos negali buti sudétos, siekiant
gauti bendrg dispersija.

Padarius minétas korekcijas ir pakartojus tiriamaja faktoring analizg, buvo
iSskirti trys konstruktai, kurie paaiskina 70,99 % duomeny sklaidos (15
lentelé) ir gauti kintamieji modelio matricoje jau priklauso tik vienam
konstruktui (16 lentelé). Taip pat kiekvieno konstrukto Kronbacho alfa
didesné negu 0,7, o tai rodo gera vidinj klausimy skalés suderinamuma
(Aiken, 2002, op. cit. Pakalniskiené, 2012).

16 lentelé. Darbdavio prekeés Zenklo vertés konstrukty modelio matrica
(sudaryta autorés)

Kronbacho
alfa

Darbdavio prekés Zenklo vertés konstruktas

Ivaizdis

Zinomumas

Reputacija

0,945

0,836

0,936
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DR1 -0,678
DR2 -0,971
DR3 -0,885
DR4 -0,731

DPZZ71 0,654

DPZ72 0,675

DPZZ3 0,835

DPZI1 0,707

DPZI2 0,793

DPZI3 0,766

DPZI4 0,928

DPZI5 0,802

DPZ16 0,817

DPZI7 0,840

DPZI8 0,774

Istraukimo metodas: pagrindiniy asiy faktorizacija (angl. principal axis
factoring). Pasukimo metodas: Oblimin su Kaizerio normalizacija.

Kaip matyti i§ 16 lentelés, darbdavio prekés Zenklo jvaizdzio (DPZI)
konstruktg sudaro aStuoni kintamieji ir jy svoriai kinta nuo 0,707 iki 0,928,
zinomumo (DPZZ) — nuo 0,654 iki 0,835 ir reputacijos (DR) — nuo 0,678 iki
0,971. Visi §ie svoriai vir§ija rekomenduojama 0,4 reikSme ir galima daryti
i8vada, kad minéti latentiniai faktoriai yra susij¢ su minétais kintamaisiais.
Tiriamosios faktorinés analizés metu gavus galutine modelio matrica, buvo
atliekama patvirtinamoji faktoriné darbdavio prekés zenklo vertés konstrukty
analizé naudojant tris i§skirtus konstruktus (17 pav.).

17 pav. Patvirtinamoji faktoriné darbdavio prekeés Zenklo vertés
konstrukty analizé (sudaryta autorés)
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Modelyje (17 pav.) i§ standartizuoty koeficienty matyti, kad didZiausias
kintamojo svoris darbdavio jvaizdzio konstrukte yra kintamojo dpzi7
(faktoriaus svoris 0,92), reputacijos — dr2 ir dr3 (faktoriaus svoriai 0,92 ir
0,94), o zinomumo — dpzz1 (faktoriaus svoris — 0,90). Visi modelio rysiai yra
statistiSkai reik§mingi, nes keliy koeficienty reikSmingumo lygmuo yra < 0,05
(5 priedas). Siekiant pagerinti modelio tinkamuma, i$ pirminio modelio buvo
pasalinti du jvaizdzio kintamieji (dpzil ir dpzi3), nes faktoriy svoriai tik
minimaliai sieké rekomenduojamag 0,7 kriterijy (Hair ir kt.,, 2019), §j
konstruktg apibtidinanéiy indikatoriy yra daugiau nei keturi rekomenduojami,
o tai reiskia, kad kintamojo pasalinimas nepanaikinty latentinio konstrukto.
Atlikus korekcijas, modelio tinkamumo indeksai, parodantys, ar modelis yra
tinkamas ir jy ribos (17 lentelé¢) rodo patvirtinamojo modelio tinkamumg.
Toliau vertinamas ir konstrukty patikimumas bei validumas.

17 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés konstrukty PFA modelio
tinkamumo indeksai (sudaryta autorés)

Modelio tinkamumo indeksy ribos | Gauta reikSmé

(pagal Hu ir Bentler, 1999; Kenny,

2012; Perry ir kt., 2015)

X2p-value> 0,05, DF X?=153,042,p = 0,00, DF =
57

CMIN/DF <5, geriau <3 2,685

CFIl >0,90, geriau CFI > 0,95 0,984

TLI> 0,90, geriau TLI > 0,95 0,978

RMSEA < 0,08 0,057

SRMR < 0,08 0,025

Konvergentinis kiekvieno konstrukto validumas patikrinamas atsizvelgiant
I standartizuotg faktoriaus svorj, kuris turi biiti didesnis nei 0,5, o idealiu
atveju didesnis nei 0,7 (Hair ir kt., 2019); viduting variacija (AVE) > 0,5;
sudeétinj patikimumo rodiklj — kompozitinj patikimuma (CR) > 0,7 (Gaskin,
2014). Diskriminantinis validumas tikrinamas atsizvelgiant j dviejy veiksniy
koreliacijas ir nurodo, ar $ie veiksniai teoriSkai matuoja skirtingus, ar panasius
veiksnius. Pasak Fornell ir Larcker (1981), diskriminantinis validumas yra
uztikrinamas, kai konstrukto kvadratiné AVE Saknis yra didesné uz
koreliacija, susijusig su Kitais konstruktais.

Kiekvieno latentinio kintamojo vidutiné variacija (AVE) kvadratiné Saknis
yra didesn¢ uz koreliacijos tarp latentinio kintamojo ir kity latentiniy
kintamyjy koeficientus (18 lentelé) ir rodo kity minéty sglygy, susijusiy Su
konstrukty validumu, tenkinima.
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18 lentelé. Konvergentinis ir diskriminantinis darbdavio prekés Zenklo
vertés konstrukty validumas ir patikimumas (sudaryta autorés)

CR |AVE |DPZI |DPZZ |DPZR ;fr;”b“ho
DPZ] 0,939 | 0,721 | 0,849 0,940
DPZZ 0,863 | 0,678 | 0,607*** | 0,824 0,836
DPZR 0,946 | 0,814 | 0,739*** | 0,757*** | 0,902 | 0,936

***p < 0,001

IS 18 pav. patvirtinamojo modelio taip pat matyti, kad stipriausia
koreliacija yra tarp darbdavio prekés Zenklo reputacijos ir Zinomumo (r =
0,76), taciau stipri koreliacija ir tarp jvaizdzio ir reputacijos (r = 0,74), 0
maziausia tarp jvaizdzio ir Zinomumo (r = 0,61). Tokio stiprumo rysiai leidzia
tvirtinti Kkelta priclaidg, kad konstruktai atspindi juos vienijantj veiksnj
(Huang, 2014) — darbdavio prekés Zenklo verte, todél buvo patikrintas ir antro
lygio latentinio faktoriaus modelis (18 pav.).

18 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés antro lygio vertinimo modelis
(sudaryta autorés)

Siame modelyje (18 pav.) jau yra vertinamas prieZastinis poveikis
darbdavio prekes zenklo vertés kaip pagrindinio konstrukto subkonstruktams
— darbdavio prekés Zenklo zinomumui, reputacijai ir jvaizdziui — visi Sie
konstruktai yra reflektyviis $ios vertés indikatoriai. Tiek faktoriy svoriai yra >
0,7 (atitinkamai 0,79; 0,77; 0,96), tiek R? visy trijy subkonstrukty yra geri
(darbdavio prekés zenklo zinomumo r?= 0,62; reputacijos r>= 0,92 ir jvaizdzio
r’=0,59), o tai reiskia, kad kelta prielaida apie antrojo lygio faktoriy modelj
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pasitvirtino. Siekiant jvertinti Kiekvieno konstrukto reik§minguma,
jvertinamas ir regresijos kelio koeficienty reikSmingumas. Nustatyta, kad
nestandartizuoti regresijos koeficientai yra statistiskai reikSmingi (p = 0,000
< 0,05), o patikrintos standartizuotos lickamyjy kovariacijy matricos reik§meés
ne didesnés nei 4 (Hair ir kt., 2014). Tai rodo antrojo lygio modelio
tinkamuma.

19 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés antrojo lygio konstrukto
konvergentinis validumas (sudaryta autorés)

Konstruktas | Faktorius (subkonstruktas) | Svoris AVE CR
DPZVerté DPZ] 0,770 0,712 0,880
DPZR 0,960
DPZZ 0,789

19 lenteléje taip pat pateikiami darbdavio prekés zenklo vertés konstrukto
patikimumo rodikliai: visi faktoriy (indikatoriy) svoriai yra didesni nei 0,7;
vidutiné variacija (AVE) — daugiau nei 0,5 ir kompozitinis patikimumas (CR)
taip pat daugiau nei 0,7. Galima teigti, kad darbdavio prekés Zenklo vertés
konstruktas yra patikimas ir, tikrinant hipotezes, struktariniy lygéiy
modeliavime bus naudojamas antro lygio darbdavio prekés zenklo vertés
modelis.

3.2.3. Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés ir susijusiy konstrukty
tiriamoji ir patvirtinamoji faktoriné analizé

Atlikus suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés konstrukty zinomumo,
jvaizdzio, suvoktos kokybés, lojalumo paslaugos prekés zenklui ir susijusiy
konstrukty —pasiryzimo (noro) mokéti ir pozitirio j paslaugos prekés zenkla —
tiriamaja faktoring analiz¢ buvo gauta, kad iSskirti $esi faktoriai paaiskino
69,28 % duomeny sklaidos (7 priedas). Ta¢iau kintamojo PPZZ2 bendrumas
buvo 0,246 < 0,4 (zr. 7 prieda), faktoriy svoriy matricoje atmetus $j kintamajj
liko ir kity kintamuyjy, kurie nevirsijo $ios ribos — 0,4 (PPPZ3 = 0,339) ir gali
buti laikomi nereikSmingais arba buvo priskiriami keliems konstruktams
(PPZI5 = 0,420 ir 0,329, LPPZ3 = 0,303 ir 0,328), todél jie buvo pasalinti i$
modelio. Pasalinus nurodytus kintamuosius, duomeny sklaidos dalis padidéjo
iki 72,4 % (20 lentelé).
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20 lentelé. Bendra faktoriy dispersija pasalinus Kintamuosius (sudaryta

autorés)

Sklaidos

dalis po

pradiniy

Faktoriy paaiskinamoji visy | faktoriy

Tikrinés reik§més kintamyjy sklaidos dalis pasukimo?

Kumulia- Kumu-
% visy tyvi % visy liatyvi
kintamyjy | skaidos kintamyjy | skaidos

I viso | dispersijos | dalis, % | I8 viso | dispersijos | dalis, % | IS$ viso

10,990 52,334 52,334 | 10,759 51,234| 51,234 9,037
1,784 8,494 60,827 | 1,438 6,850 | 58,084 2,744
1,428 6,800 67,627 | 1,118 5,324| 63,408 4,148
1,076 5,122 72,749| 0,807 3,844| 67,251 9,318
0,922 4,392 77,141| 0,626 2,981| 70,233 5,587
0,819 3,900 81,041| 0,454 2,164 72,397 5,116
0,512 2,436 83,477
0,483 2,300 85,777
0,457 2,175 87,952
10| 0,353 1,680 89,632
11| 0,301 1,433 91,066

©o|o|~|o|o|s|w|N |- | Faktoriai

12| 0,274 1,305 92,371
13| 0,252 1,200 93,570
14| 0,240 1,145 94,715
15| 0,219 1,042 95,757

16| 0,200 0,955 96,712
17| 0,180 0,856 97,568
18| 0,155 0,738 98,306
19| 0,133 0,632 98,938
20| 0,127 0,605 99,543
21| 0,096 0,457 | 100,000

Gautoje modelio matricoje (21 lentelé) matyti, kad visy i$skirty konstrukty
kintamieji jau priklauso tik vienam konstruktui. Suvoktos paslaugos prekés
zenklo vertés jvaizdzio konstrukta sudaro penki kintamieji, kuriy svoriai yra
nuo 0,722 iki 0,914, suvoktos kokybés — $esi kintamieji (svoriai nuo 0,739 iki
0,911), lojalumo paslaugos prekés zenklui — trys kintamieji nuo 0,502 iki
0,656, ir paslaugos prekés Zenklo Zinomumo konstrukta sudaro du kintamieji,
kintantys nuo 0,551 iki 0,733. Visi $iy kintamyjy svoriai yra didesni nei 0,4,
taip pat Kronbacho alfos yra didesnés nei 0,7, i§skyrus paslaugos prekés
zenklo zinomumo (Kronbacho o = 0,681), ta¢iau ir toks yra tinkamas, nes yra
didesnis nei 0,6 (Pakalniskiené, 2012), todél galima apibendrinti, kad i$skirti
keturi paslaugos prekés Zenklo verte atspindintys konstruktai yra susije su juos
apibudinanciais kintamaisiais. Pozilirio j paslaugos prekés Zenklg konstrukto
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trijy kintamyjy svoriai yra nuo 0,634 iki 0,720, o pasiryzimo (noro) mokéti
konstrukta sudaro du kintamieji (kuriy svoriai atitinkamai yra 0,894 ir 0,915).
Siy kintamyjy Kronbacho alfos taip pat rodo tinkamg vidinj klausimy skalés
suderinamumg (Kronbacho o > 0,7).

21 lentelé. Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés konstrukty
modelio matrica (sudaryta autorés)

Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés ir susije konstruktai
Suvokt | Lojalumas | Poziarisj | Paslaugos | Pasiry- | Paslaug.
a paslaugos | paslaug. prekeés zimas prekeés
kokybé prekés prekés zenklo (noras) | Zenklo
(SK) zenklui zenkla jvaizdis mokéti | zinomu-
Kronba (LPPZ) | (Poziiiris (PPZ]) | (NM) | mas
cho IPP) (PPZ7)
alfa 0,955 0,759 0,809 0,948 0,897 0,681
PPPZ2 0,634
PPPZ4 0,780
PPPZ5 0,720
PPZI1 -0,722
PPZI2 -0,911
PPZI3 -0,914
PPZI14 -0,897
PPZI5 -0,726
LPPZ1 0,604
LPPZ2 0,502
LPPZ4 0,656
SK1 0,739
SK2 0,831
SK3 0,809
SK4 0,863
SK5 0,845
SK6 0,911
PPZ71 0,551
PPZ73 0,733
NM1 -0,894
NM2 -0,915

Istraukimo metodas: Principal Axis Factoring. Sukimo metodas: Direct Oblimin

Atlikus patvirtinamaja faktorine analize (19 pav.), buvo gauta, kad ne visi
faktoriy svoriai virsija Hair ir kt. (2019) rekomenduojama 0,7 arba bent 0,5
minimaly svorj. LPPZ2 kintamojo svoris sieké 041, jo R? = 0,17 ir
standartizuotoje kovariacijy matricoje §is kintamasis virsijo rekomenduojama
keturiy riba, todél buvo pasalintas. Maziausias svoris buvo paslaugos prekés
7enklo Zinomumo indikatoriaus (PPZZ3 = 0,61), tatiau buvo nuspresta ji
palikti dél minimalaus dviejy indikatoriy latentiniam kintamajam reikalavimo.
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19 pav. Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés elementy ir susijusiy
konstrukty patvirtinamoji faktoriné analizé

Dazniausiai naudojami modelio tinkamumo indeksai (22 lentel¢) taip pat
rodo geras modelio tinkamumo reik$mes.

22 lentelé. Suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés konstrukty PFA
modelio tinkamumo indeksai (sudaryta autorés)

Modelio tinkamumo indeksy ribos | Gauta reikSmé

X2 p-value> 0,05, DF X?=369,875,p =0,00, DF =151
CMIN/DF <5, geriau <3 2,450

CFIl >0,90, geriau CFI > 0,95 0,977

TLI> 0,90, geriau TLI> 0,95 0,971

RMSEA < 0.08 0,053

SRMR < 0,08 0,028
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Visi $io vertinamojo patvirtinamojo modelio (19 pav.) rysiai statistiSkai
reikSmingi, nes p < 0,05 (8 priedas), o konvergentin; ir diskriminantinj
konstrukty validuma atskleidzia 23 lentelé.

23 lentelé. Konvergentinis ir diskriminantinis suvoktos paslaugos prekés
Zenklo vertés konstrukty validumas ir patikimumas (sudaryta autorés)

CR | AVE |PPZI |sk | pPpzZ |LPPZ |[NM | PO
7iuris

PPZI | 0,945 | 0,775 | 0,880
SK 0,953 | 0,773 | 0,809* | 0,879
PPZ7Z | 0,698 | 0,542 | 0,720% | 0,695* | 0,736
LPPZ | 0,878 | 0,785 | 0,721* | 0,674* | 0,549* | 0,886
NM 0,900 | 0,818 | 0,615* | 0,526* | 0,452% | 0,628* | 0,004
Poziaris | 0,814 | 0,595 | 0,597* | 0,534* | 0,432* | 0,485 | 0,397* | 0,771
Kronbacho o 0,948 | 0,955 | 0,681 | 0,870 | 0,897 | 0,809
*p < 0,00L.

Ivertinus visy konstrukty patikimumga (zr. 23 lentele) galima teigti, kad
konstruktai atitinka konvergentinj ir diskriminantinj validumg, nes visy
konstrukty vidutiné variacija (AVE) yra daugiau nei 0,5, taip pat kompozitinis
patikimumas (CR) yra didesnis uz 0,7, i8skyrus paslaugos prekés Zenklo
Zinomumo konstrukto, ta¢iau jis mazesnis tik 0,002 dalimi. Taip pat kiekvieno
latentinio kintamojo vidutinés variacijos kvadratiné Saknis (paryskinta
lentelés jstrizainé) yra didesné uz koreliacijos koeficientus tarp latentinio
kintamojo ir kity latentiniy kintamyjy, 0 tai batina vertinant kintamuyjy
atskiriamumg. Kronbacho alfos taip pat rodo gera vidinj suderinamumag
(Kronbacho a > 0,7 arba Kronbacho o > 0,6). Apibendrinus galima teigti, kad
paslaugos prekés zenklo vertés elementy, pasiryZzimo (noro) mokéti ir poZitirio
1 paslaugos prekés zenkla konstruktai yra patikimi, validas.

Stipriausia koreliacija (19 pav.) yra tarp suvoktos kokybés (SK) ir
paslaugos prekés Zenklo jvaizdzio (PPZ]) konstrukty (r = 0,81), o silpniausia
tarp pozitrio j paslaugos prekés zenklg (Pozitiris]PP) ir pasiryZimo (noro)
mokeéti daugiau (NM) uz paslaugos prekeés Zenkla r = 0,40. Taip pat panasaus
stiprumo koreliacijos yra tarp kity paslaugos prekés zenklo vertés elementy —
suvoktos kokybés ir zinomumo (0,69), 0 tarp Zinomumo ir jvaizdzio (0,72) ir
lojalumo ir jvaizdzio (0,72) — vienodo stiprumo. Dél iy koreliacijy tarpusavio
rySiy stiprumo ir tikslo jvertinti darbdavio prekés zenklo vertés poveiki
suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei, kurig atspindi tos vertés elementai,
AMOS programa buvo analizuotas ir paslaugos prekés Zenklo antro lygio
latentinio faktoriaus modelis (20 pav.).
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20 pav. Suvoktos paslaugos prekeés Zenklo vertés antro lygio vertinimo
modelis (sudaryta autorés)

20 pav. pateiktame paslaugos prekés Zenklo vertés ir susijusiy konstrukty
antro lygio paslaugos prekés zenklo vertés modelyje matyti, kad Sig verte
atspindintys subkonstrukty — faktoriy svoriai yra didesni nei 0,7, R? paslaugos
prekés zenklo suvoktos kokybés — 0,78, lojalumo — 0,61, Zinomumo — 0,57 ir
jvaizdzio — 0,88. Keliy (nestandartizuoty regresijos koeficienty)
reik§mingumas, pateikiamas 9 priede, rodo, kad visi jie statistiskai reikSmingi.
24 lenteléje taip pat pateikiami konstrukty patikimumo ir validumo rodikliai:
vidutiné variacija (AVE) yra didesné nei 0,5 ir kompozitinis patikimumas
(CR) taip pat daugiau nei 0,7. Taip pat kiekvieno latentinio kintamojo
vidutinés variacijos kvadratiné Saknis (lentelés jstrizainéje) didesné uz
koreliacijos koeficientus tarp latentinio kintamojo ir kity latentiniy kintamuyjy,
0 tai reiskia diskriminantinj validuma.

24 lentelé. Suvoktos paslaugos prekeés Zenklo vertés antrojo lygio
konstrukto konvergentinis ir diskriminantinis validumas (sudaryta

autorés)
Latentinis | CR | AVE | NM Pozitris|PP | PPZVerté
kintamasis
NM 0,900 | 0,818 | 0,904
Pozitiris]PP | 0,814 | 0,595 | 0,397*** | 0,771
PPZVerté 0,903 | 0,700 | 0,662*** | 0,624*** 0,837
*** < 0,001.
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Gauti rezultatai rodo, kad tiek darbdavio prekés zenklo vertés, tiek
suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés ir susijusiy konstrukty
patvirtinamosios analizés modeliai yra patikimi, validis ir atitinka modeliy
tinkamumo indekso kriterijus. Taciau pries atliekant keliy analize¢ hipotezéms
patikrinti, buvo atlikta ir bendra minéty modeliy patvirtinamoji faktoriné
analizé (21 pav.).
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21 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
Zenklo vertés patvirtinamoji faktoriné analizé (sudaryta autorés)

I§ patvirtinamosios konstrukty darbdavio prekés Zenklo vertés, paslaugos
prekés zenklo vertés, pozitrio j paslaugos prekés Zenklg ir pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau analizés modelio (21 pav.) matyti, kad stipriausia koreliacija
yra tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir paslaugos prekés zenklo vertés — r
= 0,77, o silpniausiai darbdavio prekés Zenklo verté yra susijusi su poziiiriu
paslaugos prekés zenkla — r = 0,42. Taip pat matyti, kad suvokta paslaugos
prekés zenklo verté turi stipresnj rysj su pasiryzimu (noru) mokéti daugiau (r
= 0,66) nei su poziiiriu | paslaugos prekés Zenklg (r = 0,62). Visi $io bendro
patvirtinamojo faktorinio modelio rySiai yra statistiSkai reikSmingi (10
priedas), 0 modelio tinkamumo pagrindiniai indeksai ir konstrukty validumas
ir patikimumas vaizduojami 25 lenteléje.
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25 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
Zenklo vertés konstrukty konvergentinis ir diskriminantinis validumas
ir modelio tinkamumo indeksai (sudaryta autoreés)

PPZ

CR AVE |DPZVerté| NM Poziiiris|PP .
Verté

DPZVerté | 0,892 | 0,734 0,857
NM 0,899 | 0,818 | 0,480*** | 0,904
Pozitiris]PP | 0,814 | 0595 | 0,408*** | 0,397*** 0,771
PPZVerte | 0,902 | 0,699 | 0,765*** | 0,662*** | 0,624*** | 0,836
Modelio tinkamumo indeksy

Gauta indekso reik§mé

ribos
X2 p-value> 0,05, DF X?=1157,713,p = 0,00, DF = 474

CMIN/DF <5, geriau < 3 2,442
CFI >0,90, geriau CFI > 0,95 0,958
TLI> 0,90, geriau TLI > 0,95 0,954
RMSEA < 0.08 0,052
SRMR < 0,08 0,047

*** < 0,001.

Darbdavio prekés zenklo vertés konstrukto vidutiné variacija (AVE) yra
didesné nei 0,5, taip pat kompozitinis patikimumas (CR) yra didesnis nei 0,7.
Paslaugos prekeés zenklo vertés konstruktas taip pat tenkina Sias salygas.
Istrizainéje esancios koreliacijos yra didesnés uz kity konstrukty koreliacijos
koeficientus, o tai reiskia diskriminantinj konstrukty validuma. Modelio
tinkamumo indeksai taip pat tenkina nurodytas salygas (RMSEA = 0,052;
SRMR = 0,044; CFI = 0,959). Tai rodo, kad vertinamojo bendro modelio
pagrindiniai konstruktai yra patikimi ir gali bati naudojami tikrinant
hipotezes.

3.2.4. Tyrimo hipoteziy tikrinimas (esami ir potenciallis vartotojai)

[vertinus bendra patvirtinamajj faktorinj modelj (tick esamy, tiek
potencialiy vartotojy), buvo atlikta struktiiriniy lyg€iy analizé, ir gauta, kad ne
visi ryS$iai yra statistiSkai reik§mingi (22 pav.). Gauto struktirinio modelio (x2
= 1133,50; df = 473; p = 0,000; RMSEA = 0,052; SRMR = 0,044; CFI =
0,959) regresijos reikSmingumo vertés, pateiktos 11 priede, rodo, kad néra
statistiSkai reikSmingo poveikio darbdavio prekés zenklo vertés potencialiy ir
esamy vartotojy pasiryZimui (norui) mokéti daugiau (NM) (standartinis
regresijos koeficientas = —0,09; p = 0,244). Taigi hipotezé H1b nepasitvirtino.
Taip pat néra pozitrio i paslaugos prekés zenklg poveikio pasiryzimui (norui)
mokéti daugiau (standartinis regresijos koeficientas = —0,03; p = 0,547).
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22 pav. Pirminis darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio suvoktai
paslaugos prekés Zenklo vertei keliu modelis (sudaryta autorés)

Panaikinus statistiskai nereik§mingus rysius modelio tinkamumo indeksai
rodo gerg tikimg duomenims (x?= 1134,812; df = 475 p = 0,000; RMSEA =
0,051; SRMR = 0,044; CFl = 0,959), ta¢iau atkreiptinas démesys, kad,
panaikinus nereik§mingus ryS$ius, sumazéjo rySio tarp suvoktos paslaugos
prekés zenklo vertés ir pasiryzimo (noro) mokéti daugiau (NM) stiprumas (23
pav.), tadiau isliko statistiSkai reik§mingas. Paslaugos prekés Zenklo vertés
poveikis pasiryzimui mokéti daugiau pakito 0,09 (nuo standartinis regresijos
koeficientas = 0,75, p = 0,000, iki standartinis regresijos koeficientas = 0,66,
p = 0,000), o kitos reiksmés liko nepakitusios ir statistiSkai reik§mingos. Taip
pat matyti, kad darbdavio prekés zenklo verté statistiSkai reikSmingai
tiesiogiai veikia paslaugos prekés zenklo vertg (Standartinis regresijos
koeficientas = 0,62, p = 0,000), taigi Hia hipotezé pasitvirtino, ir pozitrj j
paslaugos prekés Zenkla (standartinis regresijos koeficientas = 0,42, p =
0,000). Poziaris j paslaugos prekés Zenklg statistiSkai reikSmingai veikia
paslaugos prekeés zenklo verte (standartinis regresijos koeficientas = 0,36, p =
0,000), o paslaugos prekés zenklo verté stipriai veikia pasiryZima, norg mokeéti
daugiau (standartinis regresijos koeficientas = 0,66, p = 0,000). Taigi
pasitvirtino Hs, hipotezé.
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23 pav. Galutinis darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio suvoktai
paslaugos prekés Zenklo vertei keliy modelis (sudaryta autorés)

Taip pat buvo keliama hipotezé, susijusi su darbdavio prekés Zenklo vertés
netiesioginiu poveikiu per paslaugos prekés Zenklo verte — tai yra kad
paslaugos prekés zenklo verté medijuoja rysj tarp darbdavio prekés zenklo
vertés ir pasiryZimo mokéti daugiau uz paslaugos prekés zenkla. Siekiant
patikrinti §ig prielaida, taip pat keltg hipoteze apie pozitirio j paslaugos prekeés
zenkla mediacija tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos
prekés zenklo vertés, buvo jvertintas tiesioginis ir netiesioginis poveikis
taikant savirankos (angl. bootstrap) metoda esant 95 % pasikliautinajam
intervalui ir 5000 im¢iai (26 lentelé).
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26 lentelé. Bendro modelio mediacijos ry$iy vertinimas (sudaryta

autorés)
Kelias Tiesioginis | Netiesioginis Rezultatas
poveikis poveikis
DPZVert¢> Poziiiris]PP> 0,652 (p = | 0,160 Daliné
PPZVerté 0,000) (p = 0,000) Poziiiris][PP
mediacija
DPZVerté> PPZVert¢ >NM | —0,101 (p = | 0,541 Pilna PPZVerté
0,243) (p = 0,000) mediacija
DPZVerté->PoziiirisiPP>NM | —0,101 (p = | —0,017 Néra
0,243) (p=0,522) PoziiirisiPP
mediacijos
PoZiﬁrisiPP%PPZVerté% NM | —0,040 0,310 Pilna PPZVerté
(p=0,547) | (p =0,000) mediacija

Pastaba. Pateikti nestandartizuoti koeficientai.

Kaip matyti i$ 26 lentelés, ne visi netiesioginiai poveikiai buvo statistiskai
reik§mingi, tai yra néra statistiSkai reikSmingo darbdavio prekés zenklo vertés
netiesioginio rysio per poziiirj j paslaugos prekés zenkla pasiryzimui (norui)
mokéti daugiau (nestandartinis regresijos koeficientas = —0,017, p = 0,522),
taciau reikSmingas netiesioginis rySys Siam konstruktui yra per suvokta
paslaugos prekés Zzenklo verte (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,541,
p = 0,000), o tai reiskia, kad hipotezé H.c pasitvirtino — yra tik netiesioginis
darbdavio prekés zenklo vertés poveikis pasiryzimui (norui) mokéti daugiau
per visiskg paslaugos prekés zenklo mediacijg. Pozilris | paslaugos prekés
Zenkla taip pat turi statistiSkai reik§minga netiesioginj ry$j SU pasiryzimu
mokéti daugiau per paslaugos prekés zenklo verte (nestandartinis regresijos
koeficientas = 0,310, p = 0,000), o tai reiskia, kad suvokta paslaugos prekés
zenklo verté visiSkai medijuoja tarp pozitirio | paslaugos prekés zenkla ir
pasiryzimo (noro) mokéti daugiau, taciau pozitrio j paslaugos prekés Zenklg
mediacija tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir noro mokéti daugiau
neegzistuoja, nes néra nei tiesioginio, nei netiesioginio darbdavio prekeés
zenklo vertés poveikio (atitinkamai nestandartinis regresijos koeficientas = —
0,101, p = 0,243 ir nestandartinis regresijos koeficientas = -0,017, p = 0,522),
vadinasi, hipotezé Hap nepasitvirtino. Vienintelis atvejis, kai darbdavio
prekés zenklo verté turi tiek tiesioginj (nestandartinis regresijos koeficientas
= 0,652, p = 0,000), tiek netiesioginj (nestandartinis regresijos koeficientas =
0,160, p = 0,000) poveikj suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei yra per
daling pozitirio | paslaugos prekés zenkla mediacijg. Taigi hipotezé Haa
pasitvirtino.
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Tokie rezultatai rodo, kad darbdavio prekés zenklo verté veikia esamy ir
potencialiy vartotojy pasiryzima (norg) mokéti daugiau tik netiesiogiai ir tik
per suvokta paslaugos prekés zenklo verte, o ne per poziiirj j paslaugos prekés
zenkla, 0 poveikis suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei yra ir tiesioginis,
ir netiesioginis per pozitrj j paslaugos prekés Zenklo verte.

Siekiant jvertinti hipotezes apie moderacija —ar modelyje yra skirtumy tarp
potencialiy ir esamy paslaugos prekés zenklo vartotojy, buvo atlikta skirtingy
grupiy analizé, remiantis modeliy chi kvadrato skirtumy testais, nes jie
laikomi patikimesniais nei kritiniy reikSmiy skirtumy testai. Siekiant atlikti
tokius testus vertinami konstruoty ir nekonstruoty modeliy struktiiriniai
svoriai, laisvés laipsniy ir chi kvadrato skirtumai (27 lentelé).

27 lentelé. Skirtingy modeliy chi kvadrato skirtumy testai (sudaryta

autorés)

Modelis Laisvés Chi P Rezultatas

laipsniy kvadrato

(df) skirtuma

skirtumas | s (cmin)*
Bendras (nekonstruotas ir 33 79,364 | 0,000 StatistiSkai
konstruotas (struktiiriniai reik§mingai
svoriai)) skiriasi
PoiiﬁrislPP%PPZVerté 1 13,972 0,000 StatistiSkai
reik§mingai
skiriasi
PPZVert¢->NM 1 15,026 | 0,000 Statistikai
reik§mingai
skiriasi
DPZVerté->Poziiiris|PPZ 1 1.324 | 0,250 Statistiskai
reik§mingai
nesiskiria
DPZVert¢e->PPZVerté 1 6,966 | 0,008 Statistikai
reik§mingai
skiriasi

Pastaba. Esant 1 laisvés laipsnio skirtumui maziausias chi kvadrato skirtumas turi
biti 3,84 (kai p < 0,05).

Ivertinus 27 lenteléje pateikiamus modeliy laisvés laipsniy skirtumus ir
statistinio reikSmingumo reikSmes, gauta, kad yra statistiSkai reikSmingas
skirtumas paslaugos prekés Zenkly vartotojy ir ne vartotojy grupiy modelio
lygmeniu lyginant konstruota ir nekonstruota modelius (esant 33 laisvés
laipsniy ir 79,364 chi kvadrato skirtumams gauta, kad Sis skirtumas yra
statistiSkai reik§mingas (p = 0,000)). Tai patvirtina keltg hipoteze, kad,
priklausomai nuo to, ar respondentas yra konkretaus paslaugos prekés zenklo
vartotojas, ar ne, tai moderuos rysj tarp darbdavio prekés Zenklo vertés ir
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suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés. Taigi H2a hipotezé patvirtinta. 28
lenteléje pateikiami gauti skirtingy grupiy (paslaugos prekés zenklo vartotojy
ir ne vartotojy) rezultatai, o struktariniai modeliai pateikti 11 ir 12 prieduose.

28 lentelé. Struktiirinio modelio keliy skirtumai tarp paslaugos prekés
Zenklo vartotoju (esamy ir potencialiy) grupiy (sudaryta autorés)

Grupés Paslaugos prekés zenkly | Potencialiis paslaugos
vartotojai (n = 276) prekés Zenklo vartotojai
(ne vartotojai) (n = 250)
Kelias Stand. | t verté | P Stand. |t verté | P
koef. (CR) koef. (C.R)

DPZVerté->PPZVerté 057* | 941 0,000 | 0,81* | 10,02 | 0,000

DPZVerté->Pozitris]PPZ | 0,40 519 | 0,000 | 0,42 5,27 | 0,000

Poziliris|PP>PPZVerte | 0,42* | 6,50 0,000 | 0,18* | 3,22 0,001

PPZVerté->NM 0,70* | 10,60 | 0,000 | 0,46* | 5,792 | 0,000
Pastaba. * Statistiskai reikSmingai skiriasi tarp grupiy, Zr. 28 lentele.

Siekiant jvertinti, kuriuos rysius statistiskai reik§mingai veikia patirties su
paslaugos prekés Zenklu turéjimas, chi kvadrato skirtumy testai (28 lentelé)
rodo, kad statistiSkai reikSmingi skirtumai yra tarp visy 29 lentel¢je nurodyty
rysiy, iSskyrus tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir poziiirio j paslaugos
prekés Zenkla (Zr. 28 lentele, p = 0,250). Sie rezultatai reiskia, kad statistigkai
reikSmingai stipresnis poveikis yra pozitirio j paslaugos prekés zenkla
suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei vartotojy grupéje nei ne vartotojy
grupéje (atitinkamai standartinis regresijos koeficientas = 0,42, p = 0,000 ir
standartinis regresijos koeficientas = 0,18, p = 0,001) ir 8i verté statistiskai
reikSmingai stipriau veikia vartotojy pasiryzimg mokéti daugiau nei ne
vartotojy (standartinis regresijos koeficientas = 0,70, p = 0,000), palyginti su
standartiniu regresijos koeficientu = 0,46, p = 0,000).

Hipotezé apie moderacija tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir pozitirio j
paslaugos prekés Zenklg nepasitvirtino, nes néra statistiSkai reik§mingo
skirtumo tarp grupiy vertinant darbdavio prekés zenklo vertés poveikj
pozitriui | paslaugos prekés zenkla, 0 pats rySio stiprumas tarp vartotojy ir ne
vartotojy yra labai pana$us (standartinis regresijos koeficientas = 0,40, p =
0,000 ir standartinis regresijos koeficientas = 0,42, p = 0,000). Taigi hipotezé
Ha, nepatvirtinta — vartotojo patirtis nemoderuoja darbdavio prekés zenklo
vertés poveikio poziliriui j paslaugos prekés zenkla stiprumo paslaugos prekés
zenklo vartotojy ir ne vartotojy grupése. Taciau hipotezé H.. apie
moderuojantj darbdavio prekés zenklo vertés ir paslaugos prekés Zenklo vertés
poveikj pasitvirtino: darbdavio prekés Zenklo vertés poveikis paslaugos
prekeés Zenklo vertei yra gerokai statistiS§kai reik§mingai stipresnis ne vartotojy

126



grupéje (standartinis regresijos koeficientas = 0,81, p = 0,000), palyginti su
vartotojy grupe (standartinis regresijos koeficientas = 0,57, p = 0,000).

Kitos keltos hipotezés apie skirtingy grupiy (paslaugos prekés zenklo
vartotojy ir ne vartotojy) elgsenos ketinimus buvo susijusios su atitinkamy
grupiy ketinimais pirkti (potencialiis vartotojai) arba ketinimais pakartotinai
pirkti (esami vartotojai), todél, siekiant jtraukti naujg kintamajj, buvo
nagringjami atitinkamy grupiy modeliai naudojant nauja kKintamajj.

3.2.5. Tyrimo hipoteziy tikrinimas (vartotojy grupé)

Atlikus patvirtinamajg faktoring analize vartotojy grupéje naudojant nauja
latentinj kintamajj (ketinimas pakartotinai pirkti, KPP, 13 priedas), buvo gauti
statistiskai reikSmingi rysiai, geri modelio tinkamumo indeksai ir tinkamos
konstrukty patikimumo ir validumo reik§meés: vidutiné variacija (AVE) visy
konstrukty yra daugiau nei 0,5, kompozitinis patikimumas (CR) taip pat
daugiau nei 0,7, o diskriminantinj validumag rodo vidutinés variacijos (AVE)
kvadratiné Saknis jstrizainéje, kuri yra didesné nei koreliacijos su kitais
konstruktais (29 lentelé).

29 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
Zenklo vertés konstrukty konvergentinis ir diskriminantinis validumas
vartotojy grupéje ir modelio tinkamumo indeksai (sudaryta autorés)

CR | AVE | DPZ NM Poziaris | PPZ | KPP
Verté IPP Verté
DPZ 0,905 | 0,760 0,872
Verté
NM 0,901 | 0,821 | 0,527*** 0,906
Poziuris | 0,790 | 0,560 | 0,388*** | 0,421*** 0,749
IPP
PPZ 0,930 | 0,769 | 0,725*** | 0,698*** | 0,651*** 0,877
Verté
KPP 0,957 | 0,881 | 0,496*** | 0,586*** | 0,536*** | 0,801*** | 0,939
Modelio tinkamumo indeksy ribos Gauta indekso reik§mé
X2:p-value> 0,05, DF X2=1009,805, p =0,00, DF =570
CMIN/DF <5, geriau < 3 1,772
CFI >0,90, geriau CFI > 0,95 0,955
TLI> 0,90, geriau TLI > 0,95 0,951
RMSEA < 0,08 0,053
SRMR < 0,08 0,051
*** < 0,001
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Atlikus keliy analize modelio tinkamumo indeksai buvo geri (X% =
1010,630,p = 0,00, DF = 571, CFI = 0,955; TLI = 0,951, RMSEA = 0,053,
SRMR = 0,051), taciau buvo gauti statistiSkai nereikSmingi rySiai tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir pasiryzimo mokéti daugiau (NM)
(standartinis regresijos koeficientas = 0,018; p = 0,832), pozitrio j paslaugos
prekés zenkla (PPPZ) ir noro mokeéti daugiau (NM) (standartinis regresijos
koeficientas = —0,064; p = 0,422), pozitrio j paslaugos prekés zenkla (PPPZ)
ir ketinimo pakartotinai pirkti (KPP) (standartinis regresijos koeficientas = —
0,010; p = 0,881). Taigi hipotezé Hie nepasitvirtino.

Siekiant jvertinti hipotezes apie poziiirio ] paslaugos prekés zenklg
mediacijas tarp darbdavio prekés zenklo vertés, vartotojy pasiryzimo (noro)
mokeéti daugiau (Ha4) ir Kketinimo pakartotinai pirkti (Han) ir suvoktos
paslaugos prekés zenklo vertés mediacijas tarp darbdavio prekeés Zenklo vertés
ir vartotojo minéty elgsenos ketinimy (Ha;j ir Hax), buvo jvertinti tiesioginiai ir
netiesioginiai poveikiai taikant savirankos (angl. bootstrap) metoda (30
lentelé).

30 lentelé. Paslaugos prekés Zenklo vartotojy grupés konstrukty
mediacijos rySiy vertinimas (sudaryta autorés)

1. Pozidris j paslaugos prekés zenkla medijuoja tarp darbdavio
prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P | Rezultatas
DPZVerté --> | Poziiiris]PP 0,330 | 0,065 | ***
Pozitiris|PP | --> | PPZVerte 0,496 | 0,075 | *** Daliné
DPZVerte | --> | PPZVerté 0539 [ 0,058 [ **=] . aune

— — PoziuriolPP
Netiesioginis poveikis mediacija
DPZVerté-->Poziiiris]PP-> 0,163 | 0,058 | 0,002
PPZVerté

2. Han: Pozitris | paslaugos prekés Zenklg medijuoja tarp darbdavio prekés Zenklo
vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P | Rezultatas
DPZVerté --> | Poziiiris]PP 0,330 | 0,065 | ***

Pozitris]PP | --> KPP -0,015 | 0,101 | 0,881 Neéra
DPZVerté --> | KPP —0,236 | 0,094 | 0,012 | Poziiris]PP
Netiesioginis poveikis mediacijos
DPZVerté --> Poziiiris]PP --> KPP —0,005 | 0,048 | 0,826

3. Hui: Pozitiris | paslaugos prekés Zenkla medijuoja tarp darbdavio prekés Zzenklo
vertés ir esamo vartotojo pasiryzimo mokéti daugiau uz paslaugos prekés zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P | Rezultatas
DPZVerté --> | Pozitiris]PP 0,330 | 0,065 Fkk

DPZVerté -> | NM 0,021 | 0,099 | 0,832 Néra
Pozitris]PP | --> | NM —0,089 | 0,111 | 0,422 | PoziurisIPP
Netiesioginis poveikis mediacijos
DPZVerté --> Poziiiris]PP --> NM —-0,029 | 0,049 | 0,433
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4. Hak: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté medijuoja tarp darbdavio prekés
zenklo vertés ir esamo vartotojo pasiryzimo (noro) mokéti daugiau uz paslaugos
prekés zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P | Rezultatas
DPZVerté --> | PPZVerté 0,539 | 0,058 | ***

DPZVerté --> | NM 0,021 | 0,099 | 0,832 Pilna
PPZVerté -> | NM 0,893 | 0,142 | *** | PPZVerté
Netiesioginis poveikis mediacija
DPZVerté --> PPZVerté --> NM 0,481 | 0,101 | 0,001

5. Hsj: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté medijuoja tarp darbdavio prekés
zenklo vertés ir esamo vartotojo ketinimo pakarotinai pirkti paslaugos prekés
zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P | Rezultatas
DPZVerté --> | PPZVerté 0,539 | 0,058 | ***

PPZVerté --> | KPP 1,223 | 0,135 Fk Daliné
DPZVerté --> | KPP 0,236 | 0,094 | 0,012 | PPZVerte
Netiesioginis poveikis mediacija
DPZVerté --> PPZVerté --> KPP 0,659 | 0,115 | 0,001

Pastabos: *** p < 0,001. Pateiktos nestandartizuotos reik§més. Paryskintos
reik§més — statistiskai nereik§mingos (p > 0,005).

30 lenteléje pateikiami duomenys rodo, kad paslaugos prekés zenklo
vartotojy grupéje pozitris j paslaugos prekés zenklg (Pozitris]PP) i§ dalies
medijuoja tik tarp darbdavio prekés Zenklo vertées (DPZVerté) ir suvoktos
paslaugos prekés Zenklo vertés (PPZVerté), nes tiek tiesioginis, tiek
netiesioginis poveikis yra statistiSkai reikSmingi. Tai reiskia, kad darbdavio
prekés zenklo verté suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei turi ne tik
tiesioginj poveikj (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,330, p = 0,001),
bet ir per pozitr] | paslaugos prekés Zenklg (nestandartinis regresijos
koeficientas = 0,163, p = 0,002) ir vartotojy grupéje, 0 tai jau buvo patvirtinta
bendrame modelyje (Haa hipoteze).

Vertinant pozitirio j paslaugos prekés Zenklg (Pozitris[PP) mediacijg tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) ir ketinimo pakartotinai pirkti
(KPP), gauti statistiskai nereikSmingas netiesioginis poveikis (nestandartinis
regresijos koeficientas = —-0,005, p = 0,826) ir statistiSkai nereik§mingas
tiesioginis pozitrio  paslaugos prekés zenkla (Pozituris]PP) poveikis
ketinimui pakartotinai pirkti (KPP) (nestandartinis regresijos koeficientas = —
0,015, p = 0,881). Tai reiskia, kad nei visiskos, nei dalinés mediacijos néra ir
hipotezé Han nepasitvirtino.

Taip pat nepasitvirtino ir Sio konstrukto (Pozitiris]PP) mediacija tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) ir pasiryzimo (noro) mokeéti
daugiau (NM) - hipotezé H. nepasitvirtino. Tiek tiesioginis poveikis
darbdavio prekés zenklo vertés pasiryzimui (norui) mokéti daugiau
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(nestandartinis regresijos koeficientas = 0,021, p = 0,832), tiek tiesioginis
poveikis tarp poziiirio j paslaugos prekés Zenkla (Pozitiris][PP) ir pasiryzimo
(noro) mokéti daugiau (NM) (nestandartinis regresijos koeficientas = —0,089,
p = 0,422), tiek netiesioginis poveikis darbdavio prekés Zenklo vertés
(DPZVerté) per poziiirj j paslaugos prekés zenkla (Pozitris]PP) pasiryzimui
(norui) mokéti daugiau (NM) (nestandartinis regresijos koeficientas = —
0,029, p = 0,433) yra statistiSkai nereikSmingi.

Vertinant suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés mediacija (PPZVerté)
tarp darbdavio prekés zenklo vertés (DPZVerté) ir vartotojy pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau (NM) bei ketinimo pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla
(KPP), gauti skirtingi rezultatai. Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté
(PPZVerté) visiskai medijuoja tarp darbdavio prekeés Zenklo vertés ir vartotojy
pasiryzimo (noro) mokéti daugiau (NM), nes tik tiesioginis rySys tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) ir vartotojy pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau (NM) yra statistiskai nereik§mingas (nestandartinis regresijos
koeficientas = 0,021, p = 0,832), 0 visi kiti statistiSkai reik§mingi (zr. 31
lentelg, 4 grafa). Taigi hipotezé Hak pasitvirtino. Taciau suvokta paslaugos
prekés zenklo verté (PPZVerte) tik i§ dalies medijuoja tarp darbdavio prekés
zenklo vertés ir ketinimo pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla (KPP),
nes visi rySiai statistiSkai reikSmingi (zr. 31 lentele, 5 grafg). Taigi hipotezé
Hs pasitvirtino. Taip pat pazymétina, kad netiesioginis poveikis per
mediatoriy turi teigiama poveikj (nestandartinis regresijos koeficientas =
0,659, p = 0,001), o darbdavio prekés zZenklo vertés tiesioginis poveikis
ketinimui pakartotinai pirkti yra neigiamas (nestandartinis regresijos
koeficientas = -0,236, p = 0,012). Disertacijos autorés nuomone, tai gali bti
dél to, kad suvokta paslaugos prekés Zenklo verté kaip mediatorius ,,padalija“
teigiama ir neigiamg poveikj tarp nepriklausomojo ir priklausomojo
kintamojo (netiesioginis darbdavio prekés zenklo vertés poveikis per
paslaugos prekés zenklo mediacijg yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas,
zr. 30 lentele). Tokiais atvejais, kai poveikiai yra skirtingi (teigiamas ir
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neigiamas), tokia mediacija yra jvardijama kaip nenuosekli mediacija ar
turinti slopinimo efekta (angl. suppression effect) (MacKinnon ir kt., 2000).
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24 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio paslaugos prekeés
Zenklo vartotojy suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenai
struktiiriniy keliu modelis (sudaryta autorés)

Pasalinus i§ pirminio modelio statistiS§kai nereikSmingus ryS$ius, modelio
(24 pav.) tinkamumo indeksai isliko geri (X? = 1011,464, p=0,00, DF =574,
CFl = 0,956, TLI = 0,951, RMSEA = 0,053, SRMR = 0,051), o gauti kelio
koeficientai rodo statistiSkai reik§mingus rySius. IS 24 pav. matyti, kad
vartotojy grupéje stipriausias poveikis yra suvoktos paslaugos prekés zenklo
vertés Ketinimui pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla (standartinis
regresijos koeficientas = 0,943, p = 0,000) ir pasiryZimui (norui) mokéti
daugiau (standartinis regresijos koeficientas = 0,703, p = 0,000). Taigi
hipotezés Hsq ir Hse patvirtintos. Taip pat statistiskai reikSmingas rysys yra
tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir ketinimo pakartotinai pirkti paslaugos
prekés zenkla (standartinis regresijos koeficientas = -0,191, p = 0,008) —
hipotezé Hir nepatvirtinta, nes, nors poveikis ir yra, taciau, kitaip nei tikétasi,
jis yra neigiamas. Tai reiskia, kad didéjant darbdavio prekés zenklo vertei
vartotojy ketinimai pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla mazéja. Taciau
pati darbdavio prekés Zenklo verté turi teigiamg statistiSkai reikSmingg
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poveikj suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei (Standartinis regresijos
koeficientas = 0,561, p = 0,000), taip pat pozitriui j paslaugos prekés Zenklg
(standartinis regresijos koeficientas = 0,388, p = 0,000), o Sis — teigiama
statistiSkai reikSminga poveiki suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei
(standartinis regresijos koeficientas = 0,430, p = 0,000).

3.2.6. Tyrimo hipoteziy tikrinimas (potencialiy vartotojy grupé)

Siekiant jvertinti poveikj potencialiems vartotojams ir atlikus patvirtinamaja
faktoring analize naudojant nauja latentinj kintamaji (ketinimas pirkti (KP),
14 priedas), tenkinamos ne visos modelio tinkamumo indeksy ir konstrukty
patikimumo ir validumo salygos (31 lentelé).

31 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
Zenklo vertés konstrukty konvergentinis ir diskriminantinis validumas
ne vartotojy grupéje ir modelio tinkamumo indeksai (sudaryta autorés)

CR | AVE DPZ NM PoZiiiris PPZ KP
Verté IPP Verté
DPZ | 0871 | 0,693 | 0,832

Verté
NM 0,869 | 0,769 | 0,392*** 0,877
Poziuris | 0,821 | 0,607 | 0,409*** | 0,243*** 0,779
IPP
PPZ 0,862 | 0,614 | 0,893*** | 0,482*** | 0,511*** 0,783
Verté
KP 0,790 | 0,658 | 0,688*** | 0,521*** | 0,565*** | 0,776*** | 0,811

Modelio tinkamumo indeksy ribos Gauta indekso reik§mé
X2 p-value> 0,05, DF X%=1262,942, p = 0,00, DF = 541

CMIN/DF <5, geriau< 3 2,334

CFI >0,90, geriau CFI > 0,95 0,903
TLI> 0,90, geriau TLI > 0,95 0,894
RMSEA < 0,08 0,073

SRMR < 0,08 0,067

*** < 0,001

Nors visy konstrukty vidutiné variacija (AVE) yra daugiau nei 0,5 ir
kompozitinis patikimumas (CR) daugiau nei 0,7, o tai atitinka konvergentinio
validumo salygas, taciau diskriminantinio validumo salyga, remiantis Fornell
ir Larcker (1981) vertinimo buidu, yra netenkinama, nes konstrukto darbdavio
prekés zenklo vertés (DPZVerté) kvadrating vidutings variacijos (AVE)
Saknis yra maZesné nei jos koreliacija su paslaugos prekés zenklo verte
(PPZVerte) (zr. 31 lentele, pasviruoju sriftu). Tai reiskia, kad potencialiy
vartotojy grupéje darbdavio prekés zenklo verté ir suvokta paslaugos prekés
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zenklo verté respondenty galéjo biti suprasta panaSiai ir koreliacijos
koeficientas tarp $iy veréiy taip pat rodo stipry rysj (r = 0,893, p = 0,000),
todél bitina jsitikinti, kad Sie konstruktai yra skirtingi. Papildomas
diskriminantinio validumo patikrinimas atliktas remiantis Bagozzi, Yi ir
Phillips (1991) — SLM modeliams taikomu chi kvadrato skirtumy testu
nekonstruojant modelio Kkoreliacijos, kuris yra sudarytas i§ reikalingy
tikrinamy konstrukty, ir konstruojant to paties modelio konstrukty koreliacija
vienetui.

32 lentelé. Papildomas darbdavio prekeés zenklo vertés ir suvoktos
paslaugos prekés Zenklo vertés konstrukty diskriminantinio validumo
tikrinimas (sudaryta autorés)

1 modelis X?=1199,633, p = 0,00, DF = 341

(nekonstruotas)

2 modelis X?2=1205,990, p = 0,00, DF = 342

(konstruotas)

Skirtumo XZirt. = XZmod. — X?1mod. = 1205,990 — 1199,633 = 6,357
apskaiéiavimas DFskin, = DFzmod,— DFlmod. =342 -341=1

Esant 1 laisvés laipsnio skirtumui maziausias chi kvadrato | Statistiskai
skirtumas turi bati 3,84 (kai p < 0,05) reik§mingas
skirtumas

Kuriant darbdavio prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
zenklo vertés konstruktus patvirtinamojoje analizéje, gauta, kad chi kvadrato
skirtumas yra statistiSkai reikSmingas (33 lentel¢), 0 tai reiskia, kad
konstruktai yra skirtingi — atitinka diskriminantinio validumo salyga.

Atlikus keliy analiz¢ siekiant patikrinti hipotezes, susijusias su
potencialiais paslaugy prekés zenklo klientais (X? = 1270,754, p = 0,00, DF
= 542, CFl = 0,902; TLI = 0,893; RMSEA = 0,073, SRMR = 0,067), buvo
gauti statistiSkai nereik§mingi rySiai tarp darbdavio prekés zenklo vertés
(DPZVerté) ir pasiryzimo mokéti daugiau (NM) (standartinis regresijos
koeficientas = —0,380; p = 0,124), pozitrio j paslaugos prekés Zenkla (PPPZ)
ir noro mokéti daugiau (NM) (standartinis regresijos koeficientas = —0,041; p
= 0,640), darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) ir ketinimo pirkti (KP)
(standartinis regresijos koeficientas = —0,081; p = 0,652). Salinant po viena,
turintj maziausia Kriting verte statistiskai nereikSminga kelia, statistinis kity
keliy reik§Smingumas nepakito, taigi hipotezés Hic ir Hig nepasitvirtino.

Siekiant jvertinti hipotezes apie poziiirio j paslaugos prekés Zzenkla
mediacijas tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir SUvOktos paslaugos prekés
zenklo vertés, tarp darbdavio prekés Zenklo vertés ir noro mokéti daugiau
(Hae) ir ketinimo pirkti (Haq) ir paslaugos prekés zenklo vertés mediacijas tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir elgsenos ketinimy (Hag ir Haf) buvo
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jvertintas tiesioginis ir netiesioginis poveikis taikant savirankos (angl.

bootstrap) metoda (33 lentelé).

33 lentelé. Paslaugos prekés Zenklo potencialiy vartotojuy grupés
konstrukty mediacijos rySiy vertinimas (sudaryta autorés)

1. Pozidris j paslaugos prekés zenkla medijuoja tarp darbdavio
prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés

vertés ir potencialaus vartotojo keti

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P Rezultatas
DPZVert¢ | --> | Poziiiris|PP 0,648 | 0,165 | 0,001

Poziaris]P | --> | PPZVerté 0,126 | 0,045 | 0,009

P Daliné
DPZVert¢ | --> | PPZVerté 0,966 | 0,131 | 0,002 | PoziiriolPP
Netiesioginis poveikis mediacija
DPZVerté-->Poziiris|PP-> 0,082 | 0,038 | 0,007

PPZVerté

2. Hag: Poziiiris j paslaugos prekés Zenkla medijuoja tarp darbdavio prekés zenklo

nimo pirkti paslaugos prekés zZenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P Rezultatas

DPZVerté | --> | Poziiris]PP 0,648 | 0,165 | 0,001

Poziuris]P | --> | KP 0,169 | 0,230 | 0,135 .

p v].\ielfa

DPZVerte | > | KP 0,104 | 2447 | 0829 | LoziarisiPP
— — mediacijos

Netiesioginis poveikis

DPZVerté --> Poziiiris[PP --> KP 0,110 | 0,155 | 0,120

3. Hae: Poziiiris j paslaugos prekés Zenkla medijuoja tarp

darbdavio prekés Zenklo vertés ir potencialaus vartotojo

pasiryzimo (noro) mokéti daugiau uZz paslaugos prekés Zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P Rezultatas

DPZVert¢ | --> | Poziiiris|PP 0,648 | 0,165 | 0,001

DPZVert¢ | --> | NM -0,622 | 3,155 | 0,307 Neéra

II;OZIuHSIP --> NM -0,043 | 0,322 | 0,422 Poziiiris|PP

Netiesioginis poveikis mediacijos

DPZVerté --> Poziiiris]PP --> NM -0,028 | 0,216 | 0,827

4. Hag: Suvokta paslaugos prekés zenklo verté medijuoja tarp

darbdavio prekés Zenklo vertés ir potencialaus vartotojo

pasiryzimo (noro) mokéti daugiau uz paslaugos prekés zenkla.

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P Rezultatas

DPZVerté | --> | PPZVerté 0,966 | 0,131 | 0,002

DPZVert¢ | --> | NM -0,622 | 3,155 | 0,307 Pilna

PPZVerté | --> | NM 1,235 | 2,848 | 0,038 | PPZVerté

Netiesioginis poveikis mediacija

DPZVerté --> PPZVerté --> NM 1,194 | 3,162 | 0,028

5. Has: Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté medijuoja tarp

darbdavio prekés Zenklo vertés ir potencialaus vartotojo

ketinimo pirkti paslaugos prekés zenkla

Tiesioginis poveikis Estimate S.E. P Rezultatas

DPZVert¢ | --> | PPZVerte 0,966 | 0,131 | 0,002
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PPZVerte¢ | --> | KP 0,813 | 2,199 | 0,030 Pilna
DPZVerte | --> | KP -0,104 | 2,447 | 0,829 PPZVerté
Netiesioginis poveikis: mediacija
DPZVerté --> PPZVerté --> KP 0,786 | 2,492 | 0,021

Pastabos: Pateiktos nestandartizuotos reik§més. Paryskintos reikSmés —
statistiSkai nereik§mingos (p > 0,05).

33 lenteléje pateikiami duomenys rodo panaSius konstrukty mediacijos
rySius ir potencialiy vartotojy grupéje, ir esamy vartotojy grupéje. Paslaugos
prekés Zenklo potencialiy vartotojy grupéje poziiiris j paslaugos prekeés Zzenkla
(Poziuris]PP) i§ dalies medijuoja tik tarp darbdavio prekés zenklo vertés
(DPZVerte) ir paslaugos prekés zenklo vertés (PPZVerté), nes tiek tiesioginis,
tiek netiesioginis poveikis yra statistiSkai reik§mingi. Tai reiskia, kad
darbdavio prekés Zenklo verté turi suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ne
tik tiesioginj poveikj (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,648, p =
0,001), bet ir per poziirj j paslaugos prekés Zenkla (nestandartinis regresijos
koeficientas. = 0,082, p = 0,007) ir potencialiy vartotojy grupéje, 0 tai jau buvo
patvirtinta ir bendrame modelyje (Haa hipotezé).

Vertinant pozidrio j paslaugos prekés Zenklg (Pozitris|PP) mediacija tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerte) ir ketinimo pirkti (KP), gauti
statistiSkai nereikSmingas netiesioginis poveikis (nestandartinis regresijos
koeficientas = 0,110, p = 0,120) ir statistiSkai nereik§mingas tiesioginis
poziiirio ] paslaugos prekés Zenklg (Pozitiris]PP) poveikis ketinimui pirkti
(KP) (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,169, p = 0,135). Tai reiskia,
kad nei visi§kos, nei dalinés pozitrio j paslaugos prekés zenklg mediacijos
tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir ketinimo pirkti pirminiame modelyje
néra. Vertinant pirminj modelj — hipotezé Haq nepasitvirtino. Tai netikétas
rezultatas, nes, netaikant savirankos metodo, buvo gautas statistiSkai
reikSmingas tiesioginis poveikis poziiirio ] paslaugos prekés zZenkla
potencialaus vartotojo ketinimui pirkti (standartinis regresijos koeficientas =
0,208, p = 0,003). Patikrinus savirankos metodu visa bendrg Sio konstrukto
poveikj (tiesioginj ir netiesioginj) aptikta, kad jis turi netiesioginj poveiki
ketinimui pirkti per paslaugos prekés zenklo verte (nestandartinis regresijos
koeficientas = 0,102, p = 0,038) ir tod¢l visas bendras poveikis taip pat
statistiskai reik§mingas (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,272, p =
0,002).

Taip pat nepasitvirtino Sio konstrukto (Pozitris]PP) mediacija tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) ir noro mokéti daugiau (NM) —
hipotezé Hi. nepasitvirtino. Tiek tiesioginis poveikis darbdavio prekeés
zenklo vertés konstrukto pasiryzimui (norui) mokéti daugiau (nestandartinis
regresijos koeficientas = -0,622, p = 0,307), tiek tiesioginis poveikis tarp
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poziiirio j paslaugos prekés zenkla (Pozitiris]PP) ir pasiryZimo (noro) mokéti
daugiau (NM) ( nestandartinis regresijos koeficientas = —0,043, p = 0,422),
tiek netiesioginis poveikis darbdavio prekés Zenklo vertés (DPZVerté) per
pozitrj  paslaugos prekés Zzenklg (Pozitiris]PP) pasiryzimui (norui) mokéti
daugiau (NM) (nestandartinis regresijos koeficientas = -0,028, p = 0,827) yra
statistiSkai nereikSmingi.

Vertinant suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés mediacija (PPZVerté)
tarp darbdavio prekés zenklo vertés (DPZVerté) ir vartotojy pasiryzimo (noro)
mokéti daugiau (NM) ir ketinimo pirkti paslaugos prekés zenkla (KP), gauti
tokie patys rezultatai. Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté (PPZVertée)
visiskai medijuoja tarp darbdavio prekés Zenklo vertés ir vartotojy pasiryzimo
(noro) mokéti daugiau (NM), nes tik tiesioginis rySys tarp darbdavio prekés
zenklo vertés (DPZVerté) ir vartotojy pasiryzimo (noro) mokeéti daugiau (NM)
yra statistikai nereik8mingas (nestandartinis regresijos koeficientas = -0,622,
p = 0,307), o visi kiti keliai yra statistiskai reikSmingi (zr. 31 lentele, 4 grafa).
Taigi hipotezé Hs pasitvirtino. Suvokta paslaugos prekés zenklo verté
(PPZVerté) taip pat visiskai medijuoja tarp darbdavio prekés Zenklo vertés ir
ketinimo pirkti paslaugos prekés zenkla (KP), nes statistiSkai reik§mingas
teigiamas poveikis yra netiesioginis (nestandartinis regresijos koeficientas =
0,786, p = 0,021), o tiesioginio poveikio néra — gautas statistiSkai
nereik§mingas rezultatas (nestandartinis regresijos koeficientas = —-0,104, p =
0,829), (zr. 33 lentele, 5 grafa). Taigi Has irgi pasitvirtino.

Pasalinus i§ pirminio potencialiy vartotojy modelio statistiskai
nereik§mingus ry$ius gauto (25 pav.) modelio (X?= 1272,887, p = 0,00, DF
= 545, CFl = 0,902, TLI = 0,894, RMSEA = 0,073, SRMR = 0,051) kelio
koeficientai rodo statistiSkai reik§mingus rySius. IS 29 pav. matyti, kad
potencialiy vartotojy grupéje stipriausias yra darbdavio prekés Zenklo vertés
poveikis suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei (standartinis regresijos
koeficientas = 0,817, p = 0,000) ir suvoktos paslaugos prekés zenklo vertés
ketinimui pirkti paslaugos prekés zenkla (Standartinis regresijos koeficientas
= 0,644, p = 0,000) ir pasiryzimui (norui) mokéti daugiau (standartinis
regresijos koeficientas = 0,493, p = 0,000). Taigi hipotezés Hs, ir Hsc
patvirtintos. Taip pat statistiSkai reik§mingas teigiamas rySys yra tarp
pozitrio j paslaugos prekés zenklg ir ketinimo pirkti paslaugos prekés zenkla
(standartinis regresijos koeficientas = 0,220, p = 0,000), o vartotojy grupéje
tokio poveikio néra.
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25 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio paslaugos prekés
Zenklo potencialiy vartotojy suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir
elgsenos ketinimams struktiiriniu keliy modelis (sudaryta autorés)

v o

Panaikinus nereikSmingus rySius ir patikrinus pozitrio mediacijg
savirankos biidu buvo gauta, kad darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiskai
reik§mingg teigiamag netiesioginj poveikj Kketinimui pirkti per pozitrj j
paslaugos prekés Zenklg (nestandartinis regresijos koeficientas = 0,114, p =
0,001). Taigi hipotezé Hasg pasitvirtino ir liko statistiSkai reikSmingas
darbdavio prekés zenklo vertés netiesioginis poveikis ketinimui pirkti ir
pasiryzimui (norui) mokéti daugiau per mediatoriy — suvokta paslaugos prekés
zenklo verte (atitinkamai nestandartinis regresijos koeficientas = 0,668, p =
0,000 ir nestandartinis regresijos koeficientas = 0,661, p = 0.001, hipotezés
H4j ir H4k).

3.2.7. Tyrimo hipoteziy apibendrinimas

Darbdavio prekés zenklo vertés poveikio suvoktai paslaugos prekés zenklo
vertei ir elgsenos ketinimams tyrimo modelyje buvo isskirtos keturios
pagrindinés hipoteziy grupés, susijusios tiek su bendru poveikiu, neskirstant
respondenty j atskiras grupes, tiek skirstant j atskiras grupes — esamus ir
potencialius vartotojus, ir pagal hipoteziy pobtd;.
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34 lentelé. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio suvoktai paslaugos
prekés Zenklo vertei ir vartotojuy elgsenai tyrimo hipoteziy rezultatai
(sudaryta autorés)

Nr. Hipotezé Rezultatas

1. | Hia: Darbdavio prekés zenklo verté turi | Priimta
statistiSkai reikSmingg teigiama rysj su
suvokta paslaugos prekés zenklo verte

2. | Hip: Darbdavio prekés zenklo verté turi | Atmesta
statistiskai reikSminga teigiama ry$j su
vartotojy  (potencialiy  ir  esamy)
pasiryzimu mokéti daugiau uz paslaugos
prekeés zenkla

3. | Hie: Darbdavio prekés Zenklo verté turi | Atmesta
statistiSkai reik§mingg teigiama ry$j su
potencialaus vartotojo pasiryzimu mokéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

4. | Hiqa: Darbdavio prekeés Zenklo verté turi | Atmesta
statistiSkai reikSminga teigiama rysj su
potencialaus vartotojo ketinimu pirkti
paslaugos prekés Zenkla

5. | Hie: Darbdavio prekés zenklo verté turi | Atmesta
statistiskai reikSminga teigiama ryS$j su
esamo vartotojo pasiryzimu mokéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

6. | Hir: Darbdavio prekés zenklo verté turi | Atmesta
statistiSkai reik§mingg teigiama ry$j su
esamo vartotojo Kketinimui pakartotinai
pirkti paslaugos prekés zenkla

7. | Haa:Vartotojo patirtis su paslaugos prekés | Priimta
zenklu moderuoja ry$j tarp darbdavio
prekés Zenklo vertés ir suvoktos paslaugos
prekés zenklo vertés

8. | Hap: Vartotojo patirtis su paslaugos prekés | Atmesta
zenklu moderuoja ry$j tarp darbdavio
prekés zenklo vertés ir pozitirio j paslaugos
prekeés zenkla

9. | Hsa: Suvokta paslaugos prekés zenklo | Priimta
verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su vartotojo (potencialaus ir esamo)
pasiryzimu (noru) mokéti daugiau uz
paslaugos prekés Zenkla

10. | Hap: Suvokta paslaugos prekés zenklo | Priimta
verte turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su potencialaus vartotojo ketinimu
pirkti paslaugos prekés zenkla

11. | Hs: Suvokta paslaugos prekés zenklo | Priimta
verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su potencialaus vartotojo pasiryzimu
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(noru) mokeéti daugiau uz paslaugos prekeés
Zenkla

12.

Hsq: Suvokta paslaugos prekés Zenklo
verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$i su esamo vartotojo ketinimu
pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla

Priimta

13.

Hse: Suvokta paslaugos prekés Zenklo
verté turi statistiSkai reikSmingg teigiama
ry$j su esamo vartotojo pasiryZimu (noru)
mokeéti daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

Priimta

14,

Haa: Pozitiris | paslaugos prekés zenkla
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés zenklo vertés ir suvoktos paslaugos
prekés Zenklo vertés

Priimta

15.

Hap: Pozitiris | paslaugos prekés zenkla
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés Zenklo vertés ir vartotojy
(potencialiy ir esamy) pasiryzimo mokeéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

Atmesta

16.

Hac: Suvokta paslaugos prekés Zenklo
verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir vartotojy
(potencialiy ir esamy) pasiryZimo mokéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

Priimta

17.

Haq: Pozitris | paslaugos prekés zZenkla
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés Zenklo vertés ir potencialaus
vartotojo ketinimo pirkti paslaugos prekés
zenkla

Priimta

18.

Hae: Poziiiris | paslaugos prekés zenkla
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés zenklo wvertés ir potencialaus
vartotojo  pasiryZimo (noro) mokéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

Atmesta

19.

Har: Suvokta paslaugos prekés Zenklo
verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir
potencialaus vartotojo ketinimo pirkti
paslaugos prekés zenkla

Priimta

20.

Hag: Suvokta paslaugos prekés zenklo
verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir
potencialaus vartotojo pasiryZimo (noro)
moketi daugiau uz paslaugos prekés zenkla

Priimta

21.

Han: Pozitris | paslaugos prekés zenkla
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés zenklo vertés ir esamo vartotojo
ketinimo pakartotinai pirkti paslaugos
prekés zenkla

Atmesta

139




22. | Hai: Pozitris j paslaugos prekés zenkla | Atmesta
tarpininkauja (medijuoja) tarp darbdavio
prekés zenklo vertés ir esamo vartotojo
pasiryzimo mokéti daugiau uz paslaugos
prekeés zenkla

23. | Hsj: Suvokta paslaugos prekés zenklo | Priimta
verté tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés Zenklo vertés ir esamo
vartotojo ketinimo pakartotinai pirkti
paslaugos prekés Zenkla.

24. | Hak: Suvokta paslaugos prekés zenklo | Priimta
vert¢ tarpininkauja (medijuoja) tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir esamo
vartotojo  pasiryzimo (noro) mokéti
daugiau uz paslaugos prekés Zenkla

Kaip matyti i§ 34 lentelés, i§ viso buvo tikrintos 24 hipotezés, i§ kuriy
priimtos 14 hipoteziy ir atmestos — 10 hipoteziy. Priimtos hipotezés yra
susijusios su darbdavio prekés zenklo vertés tiesioginiu teigiamu poveikiu
paslaugos prekés Zenklo vertei, suvoktos paslaugos prekés Zenklo tiesioginiu
teigiamu poveikiu vartotojy (tiek esamy, tiek potencialiy) elgsenos
ketinimams, suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés mediacija tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir paslaugos prekés zenklo vertés
(netiesioginis darbdavio prekés zenklo vertés poveikis). Atmestos hipotezés
yra susijusios su tiesioginiu poveikiu potencialiy vartotojy elgsenos
ketinimais ir esamy vartotojy pasiryZimu (noru) mokéti daugiau, tiesioginiu
pozitrio poveikiu esamy vartotojy elgsenos ketinimams ir potencialiy
vartotojy pasiryzimu (noru) mokeéti daugiau.
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MOKSLINE DISKUSIJA

Mokslinés literatiiros analizéje, nagringjant darbdavio prekés zenklo verte ir
ja atspindincias dimensijas, matyti, kad tyrimai koncentruojasi j kuriama verte
esamiems ir potencialiems darbuotojams ir jy elgesiui (Banerjee, Saini ir
Kalyanaram, 2018; Katiyar ir Saini, 2016; Knox ir Freeman, 2006; Berthon,
Ewing ir Hah, 2005; Arachchige ir Robertson, 2011; Maxwell ir Knox, 2009;
Schlager ir kt., 2011; Davies ir kt., 2017; De Stobbeleir ir kt., 2018), o
tradiciniai prekés zenklo vertés elementai yra pritaikomi ne vartotojy, 0
organizacijos darbuotojy kontekste, taciau disertacijos tyrimo modeliu buvo
sickiama jvertinti iki Siol nenagrinéta kontekstg — kokj poveikj darbdavio
prekés Zenklo verté turi ne tikslinei auditorijai (esamiems ir potencialiems
darbuotojams), o organizacijos paslaugos prekés zenklo potencialiems ir
esamiems vartotojams. Disertacijos empirinio tyrimo mokslinis naujumas
pasizymi dar ir tuo, kad jvertinamas poveikis ne tik bendrai suvokiamai
paslaugos prekés zenklo vertei, bet ir vartotojy elgsenos ketinimams,
nagrinéjant poveikj dviem skirtingoms grupéms (esamy ir potencialiy
paslaugos prekés Zenklo vartotojy). I tyrimo modelj taip pat jtrauktas pozitirio
] paslaugos prekés Zenklg kaip mediatoriaus veiksnys tiek tarp skirtingo
pobudzio verciy, tiek tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir vartotojy elgsenos
ketinimy, 0 tai anksciau taip pat néra nagrinéta.

Sio tyrimo metu darbdavio prekés Zenklo vertés elementai pasitvirtino kaip
reflektyvios darbdavio prekés zenklo vertés dimensijos: i§ penkiy vertinty
darbdavio prekés zenklo verte atspindinéiy dimensijy (darbdavio prekés
zenklo jvaizdis, reputacija, keliamos asociacijos, patrauklumas ir Zinomumas)
patvirtintos trys dimensijos: darbdavio prekés zZenklo jvaizdis, reputacija ir
Zinomumas. Sios dimensijos patvirtintos kaip validzios ir patikimos tiek
potencialiy, tiek esamy vartotojy imtyse. Sis rezultatas atitinka ir
ankstesniuose tyrimuose dazniausiai naudotas darbdavio prekés Zzenklo
dimensijas i$ potencialiy ir esamy darbuotojy perspektyvos (darbdavio prekés
zenklo jvaizdis — Agrawal ir Swaroop, 2009; Baum ir Kabst, 2013; Davies ir
kt., 2017; De Stobbeleir ir kt., 2018; Kim ir kt., 2011; darbdavio Zinomumas,
jvaizdis ir reputacija — Kashive ir Khana, 2017; Baum ir Kabst, 2014), i
korporacinio prekés zenklo perspektyvos (darbdavio prekés zenklo
Zinomumas — Banerjee ir kt., 2018; Gupta ir Saini, 2018), darbdavio prekés
zenklo jvaizdis — Hoppe, 2018; reputacija — Puncheva-Michelotti ir kt., 2018),
o produkto prekés Zenklo perspektyvy — (zmogiSkyjy iStekliy valdymo
jvaizdis — Anselmsson ir kt., 2016; darbdavio jvaizdis — Rybaczewska, 2017).
Taigi Sie rezultatai papildo prekés zenklo valdymo teorijg tuo aspektu, kad
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i8grynintos darbdavio prekeés Zenklo verte atspindin¢ios dimensijos paslaugos
potencialiy ir esamy vartotojy grupése.

Tyrimo metu vertinant bendra (visy respondenty) modelj buvo gautas
statistiSkai reikSmingas teigiamas darbdavio prekés zZenklo vertés tiesioginis
poveikis vartotojy suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei, 0 tai jrodé, kad §i
verté yra reikSminga ir paslaugos prekés zenklo vartotojy kontekste. Tai
patvirtino kelta prielaida, kad yra pasklidimo poveikis tarp organizacijos
turimy prekiy Zenkly ir kad Sis poveikis daro reikSmingg jtakg vartotojy
suvokimui ir apie teikiamy paslaugy verte. Ivertinus galimus skirtumus tarp
paslaugos prekés zenklo vertés esamy ir potencialiy vartotojy nustatyta, kad
Sis poveikis statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp grupiy, taigi patirties
turéjimas moderuoja rySio stiprumg — darbdavio prekés zenklo verté stipresnj
teigiama poveikj turi potencialiy vartotojy grupéje, 0 pasiryZimui (norui)
mokéti daugiau uz paslaugos prekés zenkla suvokta paslaugos prekés zenklo
verté turi stipresnj poveikj esamiems nei potencialiems vartotojams ir poZitris
] paslaugos prekés Zenklg stipriau veikia vartotojy suvokiamg paslaugos
prekeés zenklo verte.

Disertacijos tyrimo rezultatai apie suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés
teigiama tiesioginj poveikj vartotojy elgsenos konstruktams buvo patvirtinti
tiek vertinant bendrg modelj, tiek atskirose grupése. Tai sutampa su ankstesniy
tyrimy (Moreira ir kt., 2017; Kim ir Ko, 2012), kai buvo gautas panasaus
stiprumo tiesioginis poveikis suvoktos prekés Zenklo vertés ketinimui pirkti
yra, rezultatais.

Sio tyrimo rezultatai taip pat sutampa su poziiirio j paslaugos prekés Zenklg
tiesioginio poveikio paslaugos prekés Zenklo vertei tyrimy rezultatais (Ansary
ir Hashim, 2018; Kim ir kt., 2012), nes taip pat gautas reikSmingas tiesioginis
poveikis. Tai, kad vartotojy grupéje Sis poveikis stipresnis, gali biti siejama
su jy turima paslaugos prekeés zenklo vartojimo patirtimi.

Nors ankstesniuose tyrimuose pozigris j paslaugos prekés Zenklg
jvardijamas kaip tiesioginj poveikj vartotojy ketinimams pirkti (Liu ir kt.,
2017; Spears ir Singh, 2004; Torres ir Augusto, 2019), pakartotinai pirkti ir
pasiryzimui (norui) mokéti daugiau (Augusto ir Torres, 2018) turintis
veiksnys, $io tyrimo rezultatai skiriasi. —Gauta, kad, neskirstant respondenty
pagal jy patirtj su paslaugos prekés zenklu, pozitris j paslaugos prekes zenkla
neturi tiesioginio poveikio vartotojy elgsenos ketinimams. Vertinant poveikj
skirtingose grupése gauta, kad poziiiris | paslaugos prekés zenkla tiesiogiai
veikia tik potencialiy vartotojy ketinimus pirkti, o esamiems paslaugos prekés
zenklo vartotojams tokio poveikio néra. Vadinasi, sSiekiant paveikti
potencialiy vartotojy ketinimus, komunikacija gali turéti keleta krypciy — tiek
formuoti teigiamg pozidirj | paslaugos prekés zenklg, tiek stiprinti jy
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suvokiama verte per prekés zenklo jvaizdj, suvoktg kokybe ir kitas paslaugos
prekés zenklo vertés dimensijas.

Taciau sutampantis su kity tyrimy rezultatais yra pozitrio j paslaugos
prekés zenkla kaip mediatoriaus vaidmuo (Singh ir Banerjee, 2018; Pradhan
ir kt., 2016). Nustatyta, kad pozitris j paslaugos prekés Zenkla tarpininkauja
(medijuoja) tarp darbdavio prekés Zzenklo vertés ir suvoktos paslaugos prekés
zenklo vertés, 0 tai reiskia, kad darbdavio prekés zenklo verté turi ne tik
tiesioginj poveikj suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei, bet ir netiesioginj
per pozilrj i paslaugos prekés zenklg. Vadinasi, suvokta paslaugos prekés
zenklo verte paveikti galima dvejopai — tiek formuojant poziiirj j paslaugos
prekés Zenkla, 0 tai yra ilgalaikis procesas, tiek tiesiogiai, kai komunikacinés
Zinutés, susijusios su darbdavio reputacija, jvaizdziu ir zinomumo didinimas
veikia ne tik tikslinés auditorijos (darbuotojy), bet ir organizacijos paslaugy
vartotojy (esamy ir potencialiy) suvokima apie paslaugos prekés zenklo verte.

Jdomu, kad pozitiris  paslaugos prekés Zenklo verte medijuoja taip pat tik
su vienu vartotojy elgsenos ketinimy konstruktu — pasitvirtino pozitrio j
paslaugos prekés Zenkla mediacija tarp darbdavio prekés zenklo vertés ir
potencialiy vartotojy ketinimo pirkti paslaugos prekés Zenkla. Mediacijos tarp
darbdavio prekés zenklo vertés ir pasiryzimo mokéti daugiau nepasitvirtino né
vienoje grupéje, 0 tai reiskia, kad darbdavio prekés Zenklo verté neturi
netiesioginio poveikio pasiryzimui (norui) mokeéti daugiau, kad ir koks biity
poziiiris j paslaugos prekés zenkla. Sie rezultatai atskleidzia, kad pozidris
paslaugos prekés Zenklg dazniau atlieka mediatoriaus vaidmenj, tiesioginis
poveikis vartotojy elgsenos ketinimams pasitvirtino tik potencialiy vartotojy
grupéje ketinimui pirkti, taciau net ir $iuo atveju suvoktos paslaugos prekeés
zenklo vertés poveikis yra kur kas stipresnis. Vadinasi, suvokta paslaugos
prekés Zenklo verté telekomunikacijy srityje yra pagrindinis veiksnys,
lemiantis vartotojy (tiek esamy, tiek potencialiy) elgsena.

Atsiskleidé skirtingi darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy
elgsenos ketinimams rezultatai. Si vert¢ neturi tiesioginio poveikio
pasiryzimui (norui) mokéti daugiau nei bendrame, nei atskiruose modeliuose,
skirtingai nei Anselmsson ir kt. (2016) tyrime, kuriame gauta, kad zmogiskyjy
iStekliy valdymo jvaizdis teigiamai veikia pasiryZimg (norg) mokéti daugiau.
Tiesioginis neigiamas poveikis yra tik esamy vartotojy grupéje ketinimui
pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenklg. Tai netikétas rezultatas,
reiskiantis, kad, padidéjus darbdavio prekés zenklo vertei, vartotojy ketinimas
pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla sumazéja. Disertacijos autorés
nuomone, tai gali nutikti tokiais atvejais, kai néra pabréziama, kad §i verté
prisideda ir prie pacios paslaugos prekés zenklo vertés didinimo. Tokiu atveju
vartotojy ketinimas pakartotinai pirkti paslaugas mazéja, nes laikoma, kad
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paslaugos prekés zenklo vertés gerinimui skiriama maziau démesio, kyla
rizika, kad vartotojas jauciasi primirstas ir pagrindinis démesys koncentruojasi
nebe i ji.

Tai patvirtina ir tai, kad, vertinant darbdavio prekés zenklo vertés
netiesioginj poveikj per suvokta paslaugos prekés zenklo vertg, poveikis yra
teigiamas, o tai rodo, kad kai vartotojai susieja darbdavio prekés zenklo verte
su paslaugos prekés Zenklu, jy ketinimas pakartotinai pirkti didéja, o kitu
atveju — mazg¢ja. IS mokslinés perspektyvos tai rodo ir nenuoseklia suvoktos
prekeés zenklo vertés mediacijg.

Aktualu ir tai, kad, vertinant suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés
mediacija, atskleistas netiesioginis darbdavio prekés Zzenklo vertés poveikis
vartotojy elgsenos konstruktams visais atvejais yra teigiamas: tiek potencialiy,
tiek esamy vartotojy noras mokéti daugiau, atitinkamai ketinimas pirkti ir
ketinimas pakartotinai pirkti didéja. Tai rodo, kad vartotojai vertina ne tik
pagrindinius paslaugos prekés Zzenklo vertés elementus, bet ketinimai elgtis
priklauso ir nuo darbdavio prekés Zenklo vertés. Gautus rezultatus
apibendrinantis modelis pateikiamas 26 paveiksle.

144



Patirtis  su Prekés zenklo Lojalumas Suvokta Prekés zenklo
paslaugos jvaizdis prekés zenklui kokybé Zinomumas
prekeés Zenklu

Ketinimas pirkti /
o Ketinimas
— - pakartotinai pirkti
arbdavio prekés
yenklo jvaizdis o
Hza L - ’
- N\
- Darbdavio Suvokta A
Darbdavio prekeés — Hi, > paslaugos
reputacija Zenklo - - prekés Zenklo
verté Tte
Darbdavio preké — X
arbdavio prekés N B
Zenklo Zinomumas ‘"“Hf“c" Hlan Hag Py Ha %
Hya Hug
Pozitiris | Pasiryzimas
paslaugos prekés M (noras) moketi
zenkla daugiau

Pastaba. Mélynos spalvos hipotezés — potencialiis paslaugos prekés Zenklo vartotojai, Zalios spalvos — esami paslaugos prekeés Zenklo
vartotojai, briik$niné linija — netiesioginis poveikis.

26 pav. Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos
ketinimams modelis (sudaryta autorés)
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Tyrimo ribotumai. Vienas i§ tyrimo ribotumy yra tas, kad tyrimas buvo
atliktas tik vienoje Salyje — Lietuvoje, o tai neleidzia jvertinti, kokj poveikj
rezultatams gali turéti kultriniai skirtumai.

Kitas ribotumas yra susijes su tuo, kad nagrinétas verslo sektorius ir
konkreciai telekomunikacijy paslaugy prekés zenklai, 0 dél tokiy paslaugy
pobtidzio vartotojy suvokiamos rizikos yra maziau. Tokj pasirinkima lémé tai,
kad telekomunikacijy sritis yra rec¢iau nagrin¢jama prekés Zenklo vertés
kontekste, taip pat tyrimo metodologijos reikalavimas, kad prekeés zenklai turi
biti zinomi visuomengéje ir kaip darbdaviai. Ateities tyrimuose biity galima
jvertinti poveikj ne tik verslo sektoriuje, bet ir vieSajame, taip pat jvertinti
poveikj paslaugos prekés zenkly vertei, kai didesné vartotojy suvokiama
rizika.

Dar vienas tyrimo ribotumas yra tai, kad darbdavio prekés zenklo vertés
poveikis yra vertinamas tik is iSorinés perspektyvos — analizuota, koks rySys
yra su vartotojais, kurie nedirba konkrecioje organizacijoje ir jy artimos
aplinkos nariai taip pat nedirbo konkreciose jmonése, 0 tai reiskia, kad
nevertinama, koks poveikis daromas tokiems vartotojams, kurie yra ar buvo
susije darbo santykiais su konkre¢iy paslaugy teikéjais.

Ateities tyrimuose taip pat buty galima jvertinti kity vartotojy elgsena
lemianc¢iy veiksniy poveikj — kaip kinta darbdavio prekés zenklo vertés
poveikis suvokiamai prekés zenklo vertei esant skirtingoms rinkodaros
komplekso praktikoms ir jtraukiant sociokultlirinius, situacinius bei kitus
vartotojy elgsenos tyrimuose nagrin€¢jamus veiksnius.
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ISVADOS

1. ISanalizavus prekés zenklo vertés koncepcija, nustatyta, kad prekeés
zenklo verté mokslinéje literatiiroje gali buiti nagringjama is trijy perspektyvy:
finansinés, vartotojo ir konvergencijos (suliejimo), taip pat prekés zenklo
verté gali biiti suprantama kaip apCiuopiamy ir neapCiuopiamy elementy
suma, kuri pasireiskia kaip konkurencinis prekés zenklo pranaSumas rinkoje,
0 prekés Zenklo stiprumg nusako vartotojo suvokimas, elgsena bei finansiniai
ir rinkos rodikliai.

2. I$nagrinéjus darbdavio prekés zenklo koncepcija, nustatyta, kad
darbdavio prekés zenklo valdymas kaip strategija turi biiti suderintas su visos
organizacijos verslo, rinkodaros ir zmogiSkyjy iStekliy strategijomis, O
poveikis gali bati skirstomas j iSorinj ir j vidinj ir apimti ne tik su darbuotojy
pritraukimu bei jsitraukimu susijusius aspektus, bet ir su finansiniais bei su
suinteresuotyjy Saliy klausimais. Kaip suinteresuotoji Salis yra iSskiriami ir
vartotojai, taciau daugiausia kalbama apie jy lukes¢iy patenkinimg ir
pasitenkinima vykstant jy sgveikai su jsitraukusiais dél darbdavio prekés
zenklo poveikio darbuotojais ir Sitaip prekés ar paslaugos Zenklui teikiama
parama, bet ne apie tai, kaip darbdavio prekés Zenklo komunikacija gali
paveikti paslaugos prekés Zenklo vartotojy vertés suvokimg. Taip pat,
iSnagrinéjus darbdavio prekés zenklo vertés elementus, nustatyta, kad
dazniausiai analizuojami ir tiriami darbdavio prekés zenklo vertés elementai
yra darbdavio prekés zenklo zinomumas, keliamos asociacijos, jvaizdis,
reputacija, lojalumas, pasitikéjimas ir suvokta patirtis.

Isanalizavus paslaugos prekés zenklo vertg nustatyta, kad paslaugos prekés
zenklo verté yra suprantama taip pat, kaip produkto prekés zenklo verté, tik
dél paslaugy specifikos skiriasi tos vertés kirimo Saltiniai. Pagrindinis
skirtumas kuriant paslaugos prekés zenklo verte, palyginti su produkto prekeés
Zenklo vertés kiirimu, yra darbuotojai. Jy svarba pasireiskia per paslaugos
teikimo procesg — nuoseklig elgseng siekiant jgyvendinti paslaugos prekeés
zenklo pazada ir Sitaip kuriamg teigiamg patirtj, pasitikéjima ir santykius.

Taip pat vyrauja iSskiriamy paslaugos prekés Zenklo vertés elementy
jvairové, konstruktai daugiausia remiasi Aaker (1991) ir Keller (1993) prekés
zenklo vertés i§ vartotojo perspektyvos jzvalgomis. Svarbis ir dazniausiai
pasitaikantys paslaugy sektoriaus tyrimuose paslaugos prekés Zenklo vertés
elementai yra lojalumas prekés zenklui, prekés zenklo zinomumas, suvokta
kokybé ir prekés zenklo jvaizdis.

3. Jvertinus prekés zenklo vertés, vartotojo suvokimo ir jo elgsenos
ketinimy saveika, nustatyta, kad prekés zenklo verté gali buti vertinama i
keliy perspektyvy — vartotojo suvokimo ir elgsenos. Remiantis signalizavimo,

147



informacijos integracijos ir planuoto elgesio teorijomis, suvokiama prekés
zenklo verté veikia kaip signalas, vartotojas gaunamg informacijg arba patirtj
integruoja j esama poziirj, nuo kurio priklauso jo elgsenos ketinimai. Taigi
pozitris j prekés zenklg, ketinimas pirkti ir pakartotinai pirkti, pasiryzimas
mokéti daugiau ir patirtis su prekés zenklu yra svarbiis konstruktai siekiant
jvertinti prekeés zenklo verte i$ vartotojo perspektyvos.

4. I$nagrinéjus darbdavio prekés Zenklo ir paslaugos prekeés Zenklo sgveika
nustatyta, kad darbdavio prekés Zenklo verté turi poveikj suvoktai paslaugos
prekés zenklo vertei — tiek iSorinj, tiek vidinj ir gali paveikti paslaugos prekés
zenklo suvokimg dviem budais: 1) vidinis poveikis bty tiesiogiai per
darbuotojy elgsena ir tarpasmening saveika su klientais (patirties kiirimo
aspektu jgyvendinant pazadus ir taip darant jtaka lojalumui, nes teikiant
paslaugas darbuotojy elgesys yra nuoseklesnis, darbuotojas yra labiau
jsipareigojes dél darbdavio prekés Zenklo strategijos taikymo ir vidinio
zenklinimo veikly) bei 2) iSorinis poveikis — per darbdavio prekés Zenklo
kuriama verte, jos elementus (zZinomumo, keliamy asociacijy, jvaizdzio,
reputacijos, pasitikéjimo, lojalumo, patirties) vartotojui, kai jis per iSoring
komunikacija gauna tam tikra informacija apie paslaugos teikéja kaip apie
darbdavj ir integruoja gauta informacija j pozilrj ir apie paslaugos prekés
zenkla. Taigi darbdavio prekés Zenklo verté gali sustiprinti arba susilpninti
paslaugos prekés zenklo verte (ar jos elementus) ir taip paveikti vartotojy
elgsenos ketinimus — ketinimg pirkti, ketinimg pakartotinai pirkti ir
pasiryzimg (norg) mokéti daugiau.

5. I$analizavus darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy suvoktai
paslaugos prekés zenklo vertei ir elgsenos ketinimams empirinj iStyrimo lygj,
nustatyta, kad vyrauja dvi pagrindinés kryptys — nagriné¢jami darbdavio prekés
zenklo vertés elementai, Susije arba su esamais darbuotojais, arba su
potencialiais klientais ir darbdavio prekés zenklo verté skirstoma j iSoring
(potencialiems darbuotojams) ir viding (esamiems darbuotojams). Kita tyrimy
grupé yra susijusi su darbdavio prekés zenklo ry$iais tarp korporaciniy prekés
zenkly ir tik keli tyrimai nagrinéja darbdavio prekés Zenklo vertés elementy
rySius su vartotojy suvokta prekés Zenklo verte, bet jie neapima visy
moksliniuose tyrimuose nagrinéjamy darbdavio prekés Zenklo vertés
elementy (dazniausiai koncentruojamasi tik j vieng darbdavio prekés Zenklo
verte atspindintj elementg). Visa tai leidzia teigti, kad su darbdavio prekeés
zenklo verte susij¢ tyrimai yra orientuoti labiau j atskiry vertés elementy
poveikio nagrinéjimg, o ne bendros vertés poveikj, ir tyrimy, kurie siekty
jvertinti, kokj poveikj §i verté turi ne tikslinei darbuotojy auditorijai, o
paslaugos prekés zenklo esamiems ir potencialiems vartotojams, taip pat
triksta.
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6. Jvertinus darbdavio prekés zenklo vertés poveikj suvoktai paslaugos
prekés zenklo vertei ir vartotojy elgsenos ketinimams teoriniy ir empiriniy
tyrimy rezultatus suformuotas Darbdavio prekeés zenklo vertés poveikio
vartotojo suvoktai paslaugos prekés Zenklo vertei ir elgsenos ketinimams
tyrimo modelis, kuris i8skiria penkis darbdavio prekés zenklo verte
atspindincius elementus, keturis paslaugos prekés Zenklo verte atspindinCius
elementus, apima ne tik tiesiogini poveikj, bet jvertina ir netiesioginj,
mediacijos ir moderacijos, poveikj. Mokslinés literatiros trikumg
nagrinéjama tema $is tyrimas Salina atskleisdamas dar nenagrinétus darbdavio
prekés zenklo vertés rysius tiek su suvokta paslaugos prekés zenklo verte, tiek
su poveikiu vartotojy elgsenos ketinimams.

7. Atlikus tyrimo modelio Darbdavio prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojy suvoktai paslaugos prekés zenklo vertei ir elgsenos ketinimams
empirinj jvertinima, nustatyti Sie pagrindiniai darbdavio prekés zenklo vertés
ir vartotojy suvoktos paslaugos prekés Zenklo vertés ir elgsenos ketinimy
rezultatai:

e Darbdavio prekés zenklo vertg potencialiy ir esamy paslaugos prekés
zenklo vartotojy kontekste atspindi trys pagrindinés dimensijos: darbdavio
prekés zenklo jvaizdis, darbdavio prekés Zenklo zinomumas ir reputacija.
Tyrimo duomenys nepatvirtino darbdavio patrauklumo ir keliamy
asociacijy dimensijy.

e Darbdavio prekés Zenklo verté turi statistiskai reikSmingg tiesioginj
poveikj tiek pozitriui j paslaugos prekés Zenklo verte, tiek suvoktai
paslaugos prekés Zenklo vertei. Taip pat netiesioginis poveikis paslaugos
prekés Zenklo vertei pasireiskia per poziirio j paslaugos prekés Zenkla
mediacija.

e Darbdavio prekés zenklo verté skirtingai veikia esamy ir potencialiy
vartotojy elgsenos ketinimus: potencialiems vartotojams tiesioginio
poveikio ketinimui pirkti paslaugos prekés Zenklag néra, 0 esamiems
vartotojams Sis poveikis, nors ir ne stiprus, bet yra ir jis neigiamas.
Tiesioginio poveikio pasiryzimui (norui) moketi daugiau darbdavio prekés
zenklo verté neturi né vienoje grupéje.

¢ Netiesioginis darbdavio prekés zenklo vertés poveikis potencialiy ir esamy
vartotojy elgsenos ketinimams nustatytas per suvoktos paslaugos prekés
zenklo mediacijg, 0 potencialiy vartotojy grupéje ir per pozilrio j
paslaugos prekés zenklo mediacija.

e Darbdavio prekés zenklas labiau veikia potencialius paslaugos prekés
zenklo vartotojus: nustatytas statistiskai reikSmingas stipresnis darbdavio
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prekés zenklo vertés poveikis, netiesioginis poveikis yra ir per poziirj j
paslaugos prekés zenkla, 0 vartotojy grupéje tokio poveikio néra.

e Suvokta paslaugos prekés Zenklo verté turi statistiskai reik§minga poveikj
paslaugos prekés Zenklo vartotojy elgsenos ketinimams. Tiek esamy, tiek
potencialiy vartotojy atvejais $io veiksnio poveikis yra didesnis atitinkamai
ketinimams pirkti, ketinimams pakartotinai pirkti paslaugos prekés zenkla
nei pasiryzimui (norui) uz ji mokéti daugiau.

e Poziiris j paslaugos prekés zenkla neturi tiesioginio poveikio potencialiy
ir esamy vartotojy pasiryzimui mokéti daugiau, o vartotojy grupéje ir
ketinimui pakartotinai pirkti. Pozitris j paslaugos prekés Zenklg turi
tiesioginj poveikj tik potencialiems paslaugos prekés zenklo vartotojams.

e Suvokta paslaugos prekés zenklo verté stipriau nei pozidris j paslaugos
prekés zenklg veikia potencialiy vartotojy ketinimg pirkti. Taip pat
nustatyta, kad dél tiesioginio poveikio $is veiksnys yra aktualesnis siekiant
paveikti vartotojy elgsenos Kketinimus nei pozitris j paslaugos prekés
zenkla.

Atsizvelgiant | gautus Sios disertacijos rezultatus konstatuotina, kad prekés

zenkly valdymo praktikoje tikslinga atsizvelgti ne tik j vartotojy suvokiama

prekés zenklo verte, bet ir tai, kaip yra kuriama ir valdoma darbdavio prekeés
zenklo verté, turinti tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj ir netikslinei
auditorijai — paslaugos vartotojams.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA

norstat
DI1. Jasy lytis: SINGLE. QUOTA QUESTION

1. Vyras
2. Moteris

D2. Juasy amzius: OPEN ENDED FOR AGE

D2C PLEASE RECODE D2. QUOTA QUESTION
1.18-24
2.25-34
3.35-44
4.45-54
5.55-64
6. 65-74

D3. Jasy gyvenamoji vieta: SINGLE. QUOTA QUESTION.
1. Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai arba Panevézys)
2. Kiti miestai
3. Kaimas

Al. Ar Jus arba Jusy Seimos nariai dirba kurioje nors i$ telekomunikacijy bendroviy:
»rele2«, | Bite“ ar ,,Telia“?

1. Taip, dirbu pats arba dirba artimas seimos narys TERMINATE

2. Ne, nedirbu pats ir nedirba artimas §eimos narys

TARGET GROUPS:
TG1 - Tele2

TG2 - Bité

TG3 - Telia

PLEASE ASSIGN RESPONDENT TO ONE OF THE TG.
PIPE IN BASED ON TG:

IF TG1 PLEASE PIPE BRAND ,,Tele2*
IF TG2 PLEASE PIPE BRAND ,,Bité«
IF TG3 PLEASE PIPE BRAND ,,Telia“
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Q1. Galvodami apie PIPE BRAND kaip apie DARBDAVI jvertinkite toliau
pateiktus teiginius skai¢iais nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7 (visiS§kai sutinku),
geriausiai atspindin¢iais Jisy nuomong.

ONE ANSWER PER 1 2 31415 6 7

ROW (Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)

Darbas PIPE BRANDorg.

gali suteikti didesnj nei 1 2 3 4 5 6 7

vidutinj atlyginima

PIPE BRAND

organizacija gali suteikti

galimybiy dirbti ! 2 3 4 S 6 !

pageidaujamose vietose

PIPE BRAND

organizacija gali suteikti 1 2 3 4 5 6 7

norimo tipo darba

PIPE BRAND

organizacija sitlo geras 1 2 3 4 5 6 7

galimybes siekti karjeros

Darbas PIPE BRAND
organizacijoje suteikty 1 2 3 4 5 6 7
gera darbo aplinka

Darbas PIPE BRAND
organizacijoje turéty
jdomiy uzduodiy ir
reikalauty atsakomybés

PIPE BRAND
organizacija gali uztikrinti 1 2 3 4 5 6 7
didesne nei vidutiné nauda

PIPE BRAND
organizacija gali suteikti
darbo viety, sitlanc¢iy
geras profesinio ir
asmeninio gyvenima
suderinimo perspektyvas

AS manau, kad kiti Zmonés
daug galvoja apie PIPE 1 2 31415 6 7
BRAND organizacija

Mano draugai labai
vertina, gerbia PIPE
BRAND organizacija kaip
darbdave

AS manau, kad mano
draugai yra susidare
teigiamg jspudj apie PIPE 1 2 31415 6 7
BRAND organizacijg kaip
darbdave
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Kiti zmonés turi susidarg
teigiamg jspiidj apie PIPE
BRAND organizacijg kaip
darbdave

Man PIPE BRAND jmoné
biity gera vieta dirbti (jei
mano profesiné sritis bity
susijusi su
telekomunikacijomis)

Man PIPE BRAND jmoné¢
nebiity idomi, i§skyrus kaip
paskutiné iSeitis (jei mano
profesiné sritis bty
susijusi su
telekomunikacijomis)

PIPE BRAND jmoné man
patraukli kaip darbo vieta

Man jdomu suzinoti
daugiau apie PIPE
BRAND

AS turiu teigiamus
asmeninius jausmus PIPE
BRAND

AS didziuociausi budamas
PIPE BRAND jmonés
darbuotoju (jei mano
profesiné sritis biity
susijusi su
telekomunikacijomis)

AS zaviuosi PIPE BRAND

jmone

PIPE BRAND jmoné¢ yra
pirmoji, kuri kyla mintyse,
kai galvoju apie darbdavius
(jei mano profesiné sritis
bity susijusi su
telekomunikacijomis)

AS§ galiu atpazinti PIPE
BRAND tarp kity
darbdaviy

AS esu gerai susipazings su
PIPE BRAND kaip su
darbdave
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Q2.1. Galvodami apie PIPE BRAND kaip apie PASLAUGU prekés Zenkla,
jvetinkite toliau pateiktus teiginius skaiéiais nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7 (visiskai
sutinku), geriausiai atspindin¢iais Jisy nuomong.

ONE ANSWER PER 1 2 34|56 7

ROW (Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)

A% esu palankus PIPE

BRAND paslaugos prekés 1 2 314|516 7

zenklui

Man nepatinka PIPE

BRAND 1 2 3 4 5 6 7

PIPE BRAND gali

patenkinti mano poreikius ! 2 8 4 ° 6 !
AS turiu neigiama nuomong

apie PIPE BRAND ! 2 |3 | 4|56 !
A$ manau, kad PIPE

BRAND  paslaugos yra 1 2 3 4 5 6 7
blogos

PIPE BRAND teikia

geriausios kokybés 1 2 3 4 5 6 7
paslaugas

PIPE BRAND sitilo

didziausia 1 2 | 34|56 7
telekomunikacijos paslaugy

asortimentg

PIPE BRAND  teikia 1 ) 3 1als|s 7

greidiausias paslaugas

PIPE BRAND Zinomas
kaip teikiantis ,geriausios 1 2 3 4 5 6 7
kokybés“ paslaugas

PIPE BRAND taiko
pazangias technologijas

PIPE BRAND turi labai

malonig atmosferg

AS laikau save iStikimu

PIPE BRAND

PIPE BRAND néra mano
pirmasis pasirinkimas 1 2 3 4 5 6 7
(atvirkstinis)

A$ rekomenduosiu PIPE
BRAND kitiems

AS§ reguliariai naudojuosi
PIPE BRAND visiems savo
telekomunikacijy paslaugy
poreikiams

PIPE BRAND personalas
atlieka paslaugas per 1 2 3 4 5 6 7
pazadétg laika
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PIPE BRAND turi 1 5 3 4 5 6 7
mandagy personalg

PIEE. .IVBR.AND .personalas 1 ) 314556 7
greitai iStaiso klaidas

PIPE . BRANI? turi 1 ) 3 4 5 6 7
patyrusiy darbuotojy

PIPE BRAND personalas

iSmano visas teikiamy 1 2 3 4 5 6 7
paslaugy sritis

PIPE BVRAN.D .per.sc.)nalas 1 ) 3 lal5s s 7
atlieka uzduotis tiksliai

A$ galiu atpazinti PIPE

BRAND tarp kity

konkuruojanéiy prekés

zenkly.

Ag nezinau PIPE BRAND 1 2 3 14|56 7
A3 greitai atsimenu PIPE

BRAND simbolj ar logotipg ! 2 S |45 |68 !

Q2.2. Galvodami apie PIPE BRAND kaip apie PASLAUGU prekés zenkla,
jvertinkite toliau pateiktus teiginius skai¢iais nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 7 (visiskai
sutinku), geriausiai atspindin¢iais Jasy nuomone. ONE ANSWER PER ROW
Q3. Aresate PIPE BRAND paslaugy prekés zenklo vartotojas? SINGLE

1. Taip, esu prekés Zenklo paslaugy vartotoja (-S)

2. Ne
ASK IF Q3=2
Q3.1. Ivertinkite toliau pateiktus teiginius skai¢iais nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku), geriausiai atspindin¢iais Jisy nuomong.

ONE ANSWER PER 1 2 3 4|5 |6 7
ROW (Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)
Man patikty pirkti PIPE
BRAND 1 2 3 4 5 6 7
A§ ketinu pirkti PIPE
BRAND 1 2 3 4 5 6 7
ASKIFQ3=1

Q3.2. Ivertinkite toliau pateiktus teiginius skai¢iais nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 7
(visiSkai sutinku), geriausiai atspindin¢iais Jiisy nuomong.

ONE ANSWER PER 1 2 3 4 6 7

ROW (Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)

Tikriausiai vél pasinaudosiu

PIPE BRAND paslaugomis ! 2 | 3 |4 6 /

Ateityje ketinu vel pirkti

paslaugas is PIPE BRAND ! 2 | 3 |4 6 /
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Gali buti, kad ateityje a$ 1 2 3 4 5|6 7
naudosiuosi PIPE BRAND
paslaugomis

Q3.3. Ivertinkite toliau pateiktus teiginius skaic¢iais nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 7
(visiSkai sutinku), geriausiai atspindin¢iais Jisy nuomong

ONE ANSWER PER 1 2 3 4 5| 6 7
ROW (Visiskai (Visiskai
nesutinku) sutinku)

AS biui¢iau pasirenges mokéti
didesne kaing uz PIPE
BRAND paslaugy prekés 1 2 3 4 5| 6 7
zenklg nei uz kitus panasius
prekés zenklus

AS teik¢iau pirmenybe pirkti
PIPE  BRAND  prekés
zenklo paslaugas, net jei 1 2 3 4 5|16 7
kitas prekés zenklas sitlo
mazesng¢ kaing

D4. Jusy issilavinimas: SINGLE
1. Pagrindinis
Vidurinis
Avukstesnysis ir specialusis vidurinis
Avukstasis neuniversitetinis
Avukstasis universitetinis bakalauro
Avukstasis universitetinis magistro ir jj vir§ijantis

o0k wN

D5. Jusy vidutinés pajamos, tenkanc¢ios vienam $eimos nariui per ménesj (sudéjus visy
§eimos nariy pajamas (jskaitant atlyginimus, pensijas, pasalpas, stipendijas ir pan.)
atskaic¢ius mokesc¢ius, t. y. gaunamas ,,j rankas®, ir padalijus i§ §eimos nariy skaiéiaus):

SINGLE

Iki 150 Eur
151-300 Eur
301-450 Eur
451-600 Eur
601-750 Eur
751-900 Eur
901-1050 Eur
1051 ir daugiau Eur
Nenoriu nurodyti

O© 0O NO Ol WN
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2 PRIEDAS. ANTRINIU INFORMACIJOS SALTINIJ ANALIZE

Apdovanojimai

,»Top darbdavys*

,»Geidziamiausias darbdavys®

Organizatorius

Darbo paieskos ir skelbimy portalas www.cvonline. It

,»Verslo Zinios* kartu su ,,INVL Asset Management*

Metai 2018 2019 2018 2019
Metodika Respondentai vertina | Metiniai jmonés paskyros ir | Finansiniai ir bendroviy | Finansiniai ir
po 1 i pateikty 10 | darbo skelbimy perzitry | Zinomumo ir (ar) reputacijos | bendroviy Zinomumo
kiekvienos rezultatai, nesvarbu, kokia | rodikliai, portalo cv.It duomenys, | ir (ar) reputacijos
kategorijos jmoniy jmonés veiklos sritis | ir UAB ,,Mediaskopas® tyrimas | rodikliai, portalo cv.lt
(,,Google analytics®) ziniasklaidoje — 10-ies jmoniy duomenys, ir UAB
,Mediaskopas*
tyrimas ziniasklaidoje
— 20-ies jmoniy
Darbdaviy 800 jmoniy 3000 jmoniy (55000 darbo | 2500 jmoniy 1200 jmoniy
skaiCius pasiilymai)
Balsavimas 3,500 takst. darbo | Dirbantys arba norintys | | bendra vertinimg papuolé tos | Nebeskirstoma i
rinkos dalyviy | jsidarbinti asmenys (skaiCius | jmonés, kurios pateko bent j vieng | mazuosius ir
(dirbantys arba | nebenurodomas) vertinamg kategorijg ir turéjo | didziuosius
norintys  jsidarbinti daugiau nei 20 darbuotojy darbdavius, vertinami
asmenys) nebe algy vidurkiai, o
medianos
Pagrindinés Gamybos, IT, | Nebéra kategorijy, | Finansy, transporto, prekybos, | Finansy, transporto,
kategorijos prekybos,  finansy, | pateikiamas 50  jmoniy | statybos, agroverslo, pramonés, | prekybos, agroverslo,
verslo paslaugy | saraSas maitinimo, paslaugy, technologijy | pramonés, maitinimo,
centry paslaugy,
technologijy
Nugalétojas ,,Bité Lietuva®, UAB | , Lietuvos gelezinkeliai“, AB | ,, Telia Lietuva®, AB (nuo 250 | 1. ,.Light
(nugalétojai) (,,Top of  mind darbuotojy kategorijoje) Conversion®, UAB
kategorija“) AB ,Linas Agro* (iki 250 | 2., Vakary medienos
darbuotojy) orupé®, UAB
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http://www.cvonline.lt/

3. UAB ,All Media
Lithuania®

Paslaugy kategorijos ir kategorijos laimétojai

STop of Mind”
kategorija:

1. ,Bité Lietuva“,
UAB

2., Teltonika*“, UAB
3.,.Tele2*, UAB
Finansiniy paslaugy:
1.,,Swedbank*, AB
2. ,,Luminor bank*,
AB

3. ,Emst & Young
Baltic*“, UAB

IT

Prekybos paslaugy:
1.,,Lidl Lietuva‘,
UAB

2.,,Maxima Lt“, UAB
3. ,Kesko Senukai
Lithuania“, UAB
IT/telekomunikacijy:
1. LHYAdform
Lithuania“, UAB

2.,, Tesonet Lt“, UAB
3. ,Telia Lietuva®,
AB

Paslaugy kategorijai
priskirtinos jmonés (iSrinkus
i§ bendro 50 jmoniy saraso
tas, kurios buvo 2018 m.
jvertintos; skaiius nurodo

uzimta vieta)

3. ,,Maxima LT“ UAB
(prekybos kategorija)

6. ,Luminor Bank“ AS
Lietuvos skyrius (finansy
kategorija)

9. ,,Swedbank®, AB (finansy
kategorija)

10. ,,Kesko Senukai
Lithuania“, UAB (prekybos
kategorija)

13.,Lidl Lietuva“, UAB
(prekybos kategorija)

15. ,Tesonet Lt*“, UAB
(telekomunikacijy
kategorija)

44, ,Bité Lietuva®, UAB
(telekomunikacijy
kategorija)

Finansy kategorija — SEB bankas,
AB

Prekybos — UAB ,Felit“ (IKEA)
Maitinimo — UAB ,,Amber Food*

Paslaugy — UAB ,All Media
Lithuania®“ (TV3)
Telekomunikacijy - . Telia
Lietuva®, AB

Kitos j Top10 didziyjy darbdaviy
kategorija patekusios paslaugy
jmonés:

,,Bité Lietuva*, UAB

,,Circle K Lietuva“, UAB
,,Danske Bank®“, A/S Lietuvos
filialas

Kitos j Top10 mazyjy darbdaviy
kategorija patekusios paslaugy
imoneés:

,»lele2¢, UAB

»Lietuvos energija“, UAB
Lietuvos—Cekijos UAB ,, Arx*, B]

Telekomunikacijy —
»lele2* UAB

Finansy - ,Danske
Bank“, A/S Lietuvos
filialas

HORECA - ,.Grand
Hotel Vilnius“, UAB
(Kempinski viesbutis)

Kitos i
patekusios
jmongés:
,,Lietuvos
UAB
LORLEN Lietuva®,
AB

SEB bankas, AB
»Swedbank®, AB
Klaipédos konteineriy
terminalas, UAB

Top20
paslaugy

energija“,

,,Biriy kroviniy
terminalas“, UAB
LAvion Express®,
UAB
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3 PRIEDAS. KINTAMUJU NORMALUMO VERTINIMAS

N Range | Minimum | Maximum Mean Deviation | variance Skewness Kurtosis Z_values Kolmogorov-Smimov® Shapiro-Wilk
Statistic | Statistic | Statistic | Statstic | Statistic ] Std. Error | Statistic | Statistic | Statistic_| St. Error | Statistic_| Std. Error | z_skewness _|Z_Kurtosis Statistic ar Sig Statistic ar Sig

EBIm 1 526 3 1 7 251 062 1422 2,022 193 106 092 213 1,81 0,43 180 526 1000 028 526 7000
EBim2 526 6 1 7 442 061 1393 1,940 -236 106 213 2,21 0,45 174 526 .000 937 526 1000
E6im3 526 6 1 7 4.10 061 1301, 1,935 106 213 1,95 0,43 202 526 1000 934 526 1000
EBima 526 B 1 7 457 062 1428 2,039 106 213] 3,43 0,50 169 526 1000 933 526 1000)
EBims 526 6 1 7 467 059 1,364, 1,860 1106 213] 3,11 1,17} 165 526 1000 929 526 .000|
EBim6 526, 6 1 7 462 061 1391 1,936 106 213 2,46 0,15 157 526 .000 936 526 1000
EBim7 526 6 1 7 454 058 1,323 1,750 106 213 2,81 1,12) 174 526 1000 933 526 1000
EBims 526 B 1 7 244 060 1,369 1874 106 213] 2,63 0,55] 177 526 1000 937 526 1000)
613 526 6 1 7 375 069 1,587, 2,518 1106, 213] 0,07 187 526 1000 936 526 1000
EBra 526 6 1 7 372 067 1,537, 2,364 106, 213 0,22 195 526 1000 935/ 526 .000|
EBrs 526 6 1 7 396 066 1517 2:302 106, 213] 0,60 188 526 1000 938 526 1000
66 526 6 1 7 4,06 062 1422 2,023 106, 213] 1,85 203 526 1000 934/ 526 1000
EBarl 526 6 1 7 439 071 1,630, 2,658 106, 213] 2,56 154] 526 1000 938 526 1000
EBat2 526, 6 1 7 4.46 073] 1,685, 2,840 106, 213] 2,51 130] 526 1000 939 526 .000|
EBats 526 6 1 7 423 066 1517 2:301 106 213 1,72 182 526 1000 042 526 1000
EBata 526/ 6 1 7 211 075 1,721, 2,961 106, 213] 0,75 138 526 1000 943 526 1000
EBas1 526 6 1 7 4,04 074, 1,688 2,850 1106, 213] 0,84 148 526 1000 944, 526 1000)
EBas2 526, 6 1 7 4,10 074 1,687, 2,847 1106, 213] 1,53 165 526 1000 940| 526 1000|
EBas3 526 6 1 7 379 073 1684 2,836 106 213 0,83 137 526 1000 944 526 1000
EBaw1 526 6 1 7 339 076 1,748 3,054 106 213 1,84 146 526 1000 924 526 1000
EBaw2 526 B 1 7 387 072 1,646, 2,710 106, 213] 0,46 154] 526 1000 942 526 1000
EBaw3 526 6 1 7 289 071 1,620, 2,625 106, 213] 5,43 180) 526 1000 900! 526 1000
Attitude_to_sB1 526 6 1 7 450 079 1810 3275 106 213 -3,90 151 526 000 923 526 1000
Atitude_to_sB2 526 6 1 7 5.06 080 1841 3391 106 213 6.50 192 526 1000 876 526 1000
atitude_to_sB3 526, 6 1 7 456 075 1,717 2,948 106, 213] 3,55 143 526 1000 931 526 1000
Atitude_to_sB4 526, 6 1 7 5.20 080 1,841, 3,388 1106, 213] 7,52 215 526 1000 854 526 1000
Atitude_to_sBs 526, 6 1 7 557 071 1634 2,668 106 213 -10,67 256 526 1000 814 526 1000
[SBim1 526 6 1 7 4,67 .069)] 1,575 2,481 ,106] 1213 -4,47 143 526 000 1929 526 .000)
[sBim2 526 6 1 7 467 065 1488 2,214 106, 213] -4,30 143 526 1000 933 526 1000
[sBim3 526 6 1 7 445 067 1,546, 2,389 106, 213] 2,79 152 526 1000 941 526 1000
[seim4 526 6 1 7 442 070| 1,599 2,556 106, 213] -3,09 144 526 000 941 526 .000|
[seims 526 6 1 7 4.90 064 1473 2171 106 213 -4,96 158 526 1000 928 526 1000
[sBime 526/ 6 1 7 454 064 1475, 2177 106, 213] 2,65 164, 526/ 1000 935 526 1000
[sBlo1 526 6 1 7 3:89 088] 2,024, 4,007 1106, 213] 0,17 125 526 1000 011 526 1000)
sBl02 526, 6 1 7 3,69 ,090| 2,067, 4272 1106, 213] 1,21 139 526 1000 902 526 1000|
[seioa 526 6 1 7 419 078 1785 3185 106 213 1,78 145 526 1000 935 526 1000
[sBlo4 526 6 1 7 383 094 2150 4623 106 213 0,11 149 526 1000 890 526 1000
[sBau1 526 6 1 7 246 070 1,604 2,573 106, 213] 2,01 161 526 1000 935 526 1000
sBauz 526, 6 1 7 488 067 1,537, 2,362 106, 213] 3,62 155 526 1000 920| 526 1000
[sequs 526, 6 1 7 458 068 1570 2465 106 213 2,87 172 526 1000 925 526 1000
[sBaua 526 6 1 7 2,94 064 1476 2179 106, 213] 421 139 526 1000 922 526 1000
[sBaus 526 6 1 7 487 064, 1457 2124 1106, 213] 3,31 160] 526 1000 924/ 526 1000
[seque 526, 6 1 7 478 064 1478 2,185 1106, 213] 3,43 166 526 1000 922 526 1000
[sBaw1 526, 6 1 7 4.80 074 1686 2,843 106 213 3,92 130] 526 1000 918 526 1000
[SBaw2 526 6 1 7 5.82 079 1,811 3,278 1106 1213 -12,57 361 526 000 692 526 ,000]
[sBaws 526 6 1 7 5,05 076 1,744 3,043 106, 213] 5,51 167 526 000 893 526, ,000
tentionto_buy 250 6 1 7 358 10| 1,746, 3,047 162 154, 307 108 154 250 1000 930 250 1000]
intention_to_buy2 250 6 1 7 241 098 1548 2:396 880 154 -a61 307 571 227 250 1000 832 250 1000
[mientionto_repu 276/ 6 1 7 553 101 1,685, 2,839 -1159 147 441 202 701 247 276/ 1000 812 276 1000)
[enon-to-repy 276, 6 1 7 534 105 1752 3,070 -974 147 -.006 202 .64 211 276, 1000 842 276 1000
[miention-to_repu 276 6 1 7 543 101 1,684 2,835 -1039 147 247 202 7,08 213 276 1000 838 276 1000)
‘y"{”""g"esf"’*”a 526 6 1 7 238 071 1,624, 2,637 965/ 1106, -016 213 0.06 0,0} 263 526 1000 809 526 1000|
Willingnes_to_pa 526, 3 1] 7] 2,62 076 1,733 3,002 800 106 363 213 751 7] 230 526, 000 842 526, 000




4 PRIEDAS. KINTAMUJU BENDRUMAI IR FAKTORIU SVORIU
MATRICA (DARBDAVIO PREKES ZENKLO VERTE)

Pattern Matrix?® Communalities
Factor Initial | Extraction

1 2 3 4 5 EBim1 ,530 ,549
EBim1 708 EBim2 629 631
EBim2 797 EBIim3 ,657 ,661
EBim3 787 EBim4 721 , 748
EBim4 ,905 EBim5 721 ,710
EBIim5 785 EBIim6 737 JT47
EBim6 801 EBim7 ,803 ,803
EBim7 818 EBIim8 ,733 JT47
EBIimS 761 EBrl ,685 721
EBrl 672 EBr2 ,829 ,886
EBr2 925 EBr3 ,831 ,866
EBr3 844 EBr4 774 786
EBr4 706 EBatl ;720 747
EBasl _361 EBat2 166 248
EBas2 325 -,379 EBat3 725 720
EBas3 312 461 EBat4 573 576
EBawl 538 _337 EBasl 723 717
EBaw? 700 EBas2 731 779
EBaw3 736 EBas3 786 813
EBatl 414 ,335 EBawl 694 743
EBat2 510 EBaw?2 ,596 ,680
EBat3 ,386 EBaw3 ,522 ,620
EBat4 -,315 Extraction Method: Principal
Extraction Method: Principal Axis Factoring. Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Normalization.
a. Rotation converged in 13 iterations.
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5 PRIEDAS. DARBDAVIO PREKES ZENKLO VERTES
KONSTRUKTU PATVIRTINAMOSIOAS FAKTORINES
ANALIZES REIKSMINGUMAS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
DR1  <--- DPZR 1,000
DR2  <--- DPZR 1,042 ,038 27,469 *** par_1
DR3  <-- DPZR 1,059 ,041 25,933 ***  par 2
DR4 <--- DPZR 941 039 24,165 *** par_3
DPZI2 <--- DPZ] 1,000
DPZI4 <--- DPZ] 1,116 ,053 21,004 *** par 4
DPZI5 <--- DPZ] 1,122 ,055 20,493 *** par 5
DPZ16 <--- DPZ] 1,175 ,056 21,130 *** par_6
DPZI7 <--- DPZ] 1,169 ,053 22,243 *** par 7
DPZI8 <--- DPZ] 1,151 ,055 21,012 ***  par_8
DPZ7Z1 <--- DPZZ 1,000
DPZ72 <--- DPZZ ,888  ,045 19,654 *** par 9
DPZ73 <--- DPZZ ,738  ,046 15,969 ***  par_10

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
DPZZ3 511
DPZ72 717
DPZZ1 ,807
DPZI8 ,763
DPZI7 ,844
DPZI6 ,770
DPZI5 ,731
DPZ14 ,658
DPZI2 557
DR4 ,801
DR3 ,892
DR2 ,840
DR1 ,725

180



6 PRIEDAS. ANTROJO LYGIO DARBDAVIO PREKES ZENKLO

VERTES PATVIRTINAMOSIOS = FAKTORINES  ANALIZES
REIKSMINGUMAS

Estimate S.E. C.R. P Rezultatas
DPZR <--- DPZVerté 1,000
DPZ] <--- DPZVerté ,616  ,044 13,853 ***  Reik§mingas
DPZZ <--- DPZVerté ,954 061 15,706 ***  Reik§mingas
DR1 <--- DPZR 1,000
DR2  <--- DPZR 1,042 ,038 27,469 ***  Reik§mingas
DR3  <--- DPZR 1,059 ,041 25,933 ***  Reik§mingas
DR4  <--- DPZR ,941 039 24,165 ***  Reik$mingas
DPZI2 <--- DPZ] 1,000
DPZI4 <--- DPZ] 1,116  ,053 21,004 ***  Reik§mingas
DPZI5 <--- DPZ] 1,122 ,055 20,493 ***  Reik§mingas
DPZ16 <--- DPZ] 1,175 ,056 21,130 ***  Reik§mingas
DPZ17 <--- DPZ] 1,169 ,053 22,243 ***  Reik§mingas
DPZI8 <--- DPZ] 1,151 ,055 21,012 ***  Reik§mingas
DPZZ1 <--- DPZZ 1,000
DPZZ2 <--- DPZZ ,888 ,045 19,654 Fxk Reik$mingas
DPZ73 <--- DPZZ ,738 046 15,969 ***  Reik§mingas

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
DPZZ ,623
DPZ] ,593
DPZR ,922
DPZ73 511
DPZ72 717
DPZZ1 ,807
DPZI8 ,763
DPZI7 ,844
DPZI6 ,770
DPZI5 ,731
DPZ14 ,658
DPZI2 557
DR4 ,801
DR3 ,892
DR2 ,840
DR1 ,725

181



7 PRIEDAS. KINTAMUJU BENDRUMAI,
IR FAKTORIYU SVORIU MATRICA

DISPERSIJA

PASLAUGOS PREKES ZENKLO VERTE)

Communalities

BENDRA FAKTORIU

Initial Extraction
PPPZ1 ,694 ,669
PPPZ2 ,432 ,501
PPPZ3 ,655 617
PPPZ4 ,543 ,650
PPPZ5 ,545 ,646
PPZ]1 ,740 743
PPZ]2 ,790 ,809
PPZ]3 ,816 ,835
PPZ]4 ,823 ,842
PPZ]5 ,750 ,756
PPZ]6 724 ,716
LPPZ1 ,758 ,836
LPPZ2 ,297 ,338
LPPZ3 ,693 ,694
LPPZ4 ,660 ,746
SK1 ,708 724
SK2 ,740 742
SK3 762 773
SK4 ,829 ,837
SK5 ,842 ,833
SK6 ,840 ,857
PPZZ1 ,501 ,576
PPZ72 ,226 246
PPZ73 ,337 ,394
NM1 677 ,789
NM2 712 ,843

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Bendra faktoriuy dispersija

Sklaidos
dalis po
pradiniy
faktoriy
Faktoriy paaiSkinamoji visy pasukim
= Tikrinés reik§més kintamyjy sklaidos dalis 02
5 % visy | Kumuliaty % visy Kumuliaty-
% I8 kintamyjy | vi skaidos kintamyjy | vi skaidos
LL| viso: |dispersijos | dalis, % I8 viso: |dispersijos dalis, % I$ viso:
1] 13,560 52,154 52,154 13,306 51,177 51,177 10,830
2] 1,859 7,149 59,303 1,505 5,789 56,967 3,437
3| 1,497 5,758 65,060 1,161 4,465 61,431 4,300
4| 1,156 4,446 69,507 ,850 3,270 64,702 11,059
5| 1,068 4,109 73,615 ,667 2,566 67,268 7,288
6 874 3,363 76,978 ,523 2,012 69,279 4,015
I 722 2,777 79,755
8 ,567 2,181 81,936
9 ,504 1,939 83,875
10 473 1,820 85,695
11 443 1,704 87,399
12 ,347 1,335 88,734
13 ,344 1,324 90,058
14 ,308 1,184 91,242
15 ,282 1,083 92,325
16 ,267 1,027 93,352
17 ,240 ,922 94,274
18 ,223 ,856 95,130
19 211 ,810 95,940
20 ,201 172 96,712
21 ,180 ,692 97,404
22 ,179 ,687 98,091
23 ,148 ,570 98,661
24 ,131 ,504 99,165
25 ,122 ,469 99,634
26 ,095 ,366 100,000

Istraukimo metodas: Principal Axis Factoring. Sukimas: Direct Oblimin.
a. Kai faktoriai koreliuoja, kvadratiniy svoriy sumos negali buti sudétos, siekiant
gauti bendra dispersija.
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Pattern Matrix?

Factor

PPPZ1 ,443
PPPZ2 ,648
PPPZ3 ,339
PPPZ4 ,780
PPPZ5 724
PPZI1 ,735
PPZI2 ,901
PPZI3 ,901
PPZI4 ,895
PPZI5 737
PPZI5 ,420
LPPZI1 ,600
LPPZ2 ,485
LPPZ3 ,303 ,328
LPPZ4 ,670
SK1
SK2
SK3
SK4
SK5
SK6
PPZZ1
PPZZ3
NM1
NM2

,329

, 743
,827
,813
,857
,841
,910

,917
,916

,593
,708

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.
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8 PRIEDAS. SUVOKTOS PASLAUGOS PREKES ZENKLO VERTES
KONSTRUKTU IR SUSHUSIU KONSTRUKTU PATVIRTINAMOJI
ANALIZE

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
PPZIl <--- PPZ] 1,000
PPZI2 <--- PPZ] 971  ,034 28,510 *** par_1
PPZI3 <--- PPZ] ,997 036 27,560 ***  par_2
PPZI4 <--- PPZ] 1,059 ,036 29,374 ***  par 3
SK1 <--- SK 1,000
SK2  <--- SK ,080 ,038 25571 *** par 4
SK3  <--- SK 1,027 ,038 26,754 *** par 5
SK4  <--- SK ,978 036 27,412 ***  par_6
SK5 <--- SK ,948 036 26,511 *** par_7
SK6  <--- SK ,990 ,035 27,935 *** par 8
PPZZ1 <--- PPZZ 1,000
PPZZ3 <--- PPZZ 754 065 11,666 *** par 9
PPZ15 <--- PPZ] 926  ,035 26,542 ***  par_10
LPPZ1 <--- LPPZ 1,000
LPPZ4 <--- LPPZ ,880 ,040 21,797 ***  par_11
NM1 <--- NM 1,000
NM2 <--- NM 1,163 ,052 22,170 ***  par_12
PPPZ2 <--- Poziaris][PP 1,000
PPPZ4 <--- Poziaris][PP 1,212,081 14,972 ***  par_13
PPPZ5 <--- Poziaris][PP 1,073 ,072 14,958 ***  par_14
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
PPZ] <--> SK ,809
PPZ] <--> PPZZ ,720
PPZ] <--> LPPZ 721
PPZ] <--> NM ,615
PPZ] <--> Poziaris[PP ,597
SK  <--> PPZZ ,695
SK <--> LPPZ 674
SK <--> NM ,526
SK <--> Pozitris]PP ,534
PPZ7 <--> LPPZ ,549
PPZZ <--> NM ,452
PPZ7Z <--> Poziaris[PP ,432
LPPZ <--> NM ,628
LPPZ <--> Poziiris[PP ,485
NM  <--> Pozilris]PP ,397
s5 <--> s6 ,394
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Estimate
s4 <--> sb ,285
p3 <--> p4 ,330
p2 <--> p3 ,212

9 PREDAS. ANTROJO LYGIO SUVOKTOS PASLAUGOS PREKES
ZENKLO VERTES PATVIRTINAMOSIOS FAKTORINES ANALIZES
REIKSMINGUMAS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
SK <--- PPZVerté ,912  ,049 18,747 ***  par_20
PPZ7Z <--- PPZVerté ,843 ,055 15,390 ***  par_21
LPPZ <--- PPZVerté 1,200 ,063 19,034 ***  par_22
PPZ] <--- PPZVerté 1,000
PPZI1 <--- PPZ] 1,000
PPZI2 <--- PPZ] 973  ,034 28,465 *** par_1
PPZI3 <--- PPZ] ,999 036 27,569 *** par 2
PPZI4 <--- PPZ] 1,062 ,036 29,387 *** par 3
SK1  <--- SK 1,000
SK2 <-- SK ,980 ,038 25,562 ***  par_4
SK3  <--- SK 1,028 1,038 26,817 *** par 5
SK4  <--- SK ,977 036 27,346 ***  par_6
SK5  <--- SK ,947 036 26,430 *** par 7
SK6  <--- SK ,990 ,035 27,912 ***  par 8
PPZZ1 <--- PPZZ 1,000
PPZZ3 <--- PPZZ 747 065 11,416 *** par 9
PPZI5 <--- PPZ] ,926  ,035 26,410 ***  par_10
LPPZ1 <--- LPPZ 1,000
LPPZ4 <--- LPPZ 871,041 21,122 *** par_11
NM1 <--- NM 1,000
NM2 <--- NM 1,159 ,055 21,202  ***  par_12
PPPZ2 <--- Poziaris[PP 1,000
PPPZ4 <--- Poziaris]PP 1,213 ,081 14,956 ***  par_13
PPPZ5 <--- Poziaris|PP 1,074 072 14,945 ***  par 14
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10 PRIEDAS. BENDRAS DARBDAVIO IR PASLAUGOS PREKES
ZENKLO VERCIU, POZIURIO ] PREKES ZENKLA IR NORO MOKETI
VERTINIMO MODELIS (PATVIRTINAMOJI FAKTORINE ANALIZE)

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
DPZR <--- DPZVerté 1,000
DPZ] <--- DPZVerté ,687 ,046 14,818 ***  par_15
DPZZ <--- DPZVerté 1,068 ,062 17,249 ***  par_16
SK <--- PPZVerté ,916  ,048 19,144 ***  par 36
PPZZ <--- PPZVerté ,853 ,054 15,751 ***  par_37
LPPZ <--- PPZVerté 1,190 ,062 19,080 ***  par_38
PPZ] <--- PPZVerté 1,000
DR1  <--- DPZR 1,000
DR2 <--- DPZR 1,039 ,038 27,415 *** par_ 1
DR3  <--- DPZR 1,059  ,041 25,904 ***  par 2
DR4 <--- DPZR 940 039 24,126 ***  par_3
DPZI2 <--- DPZ] 1,000
DPZI4 <--- DPZ] 1,119 ,053 21,035 ***  par 4
DPZI5 <--- DPZ] 1,124 ,055 20,532 *** par 5
DPZ16 <--- DPZ] 1,174 ,056 21,123 ***  par 6
DPZ17 <--- DPZ] 1,169 ,053 22,259  ***  par 7
DPZI8 <--- DPZ] 1,149 ,055 20,986 ***  par_8
DPZ7Z1 <--- DPZZ 1,000
DPZZ2 <--- DPZZ ,899 ,045 20,051 *** par_9
DPZ73 <--- DPZZ , 709,045 15,723  ***  par_10
PPZIl <--- PPZ] 1,000
PPZI2 <--- PPZ] 974 034 28,329 ***  par 17
PPZI3 <--- PPZ] 1,001 ,036 27,431 *** par_ 18
PPZI4 <--- PPZ] 1,067 ,036 29,441 ***  par_ 19
SK1 <--- SK 1,000
SK2 <--- SK ,979  ,038 25,591  ***  par 20
SK3 <--- SK 1,027 ,038 26,819 ***  par 21
SK4  <--- SK ,976  ,036 27,335  ***  par 22
SK5 <--- SK ,948  ,036 26,522 ***  par 23
SK6 <--- SK ,990 ,035 27,980 ***  par 24
PPZZ1 <--- PPZZ 1,000
PPZZ3 <--- PPZZ ;745 064 11,575 *** par 25
PPZI5 <--- PPZ] ,928  ,035 26,349  ***  par 26
LPPZ1 <--- LPPZ 1,000
LPPZ4 <--- LPPZ ,858  ,041 20,777 ***  par 27
NM1 <--- NM 1,000
NM2 <--- NM 1,156  ,055 21,202 ***  par_28
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Estimate S.E. C.R. P Label
PPPZ2 <--- Poziiiris|PP 1,000
PPPZ4 <--- Poziiris|PP 1,213 ,081 14,963 ***  par 29
PPPZ5 <--- Poziiris|PP 1,073 ,072 14,948 ***  par 30

11 PRIEDAS. STRUKTURINIO LYGCIU MODELIO KELIU ANALIZE
(ESAMI IR POTENCIALUS VARTOTOJAL).

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Poziliris]PP <--- DPZVerté 428 056 7,702 ***  par 40
PPZVerté <--- DPZVerté ,652 ,049 13,250  ***  par_39
PPZVerté <--- Poziiris[PP 373,045 8,383  *** par_41
DPZR <--- DPZVerté 1,000
DPZ] <--- DPZVerté ,687 ,046 14,818  ***  par_16
DPZ7 <--- DPZVerté 1,068 ,062 17,249  ***  par_17
SK <--- PPZVerté ,916  ,048 19,144  ***  par_36
PPZZ <--- PPZVerté ,853  ,054 15,751  ***  par_37
LPPZ <--- PPZVerté 1,190 ,062 19,080  ***  par_38
PPZ] <--- PPZVerté 1,000
NM <--- PPZVerté ,829 107 7,759  ***  par 42
NM <--- DPZVerté -101  ,087 -1,167 ,243 par_43
NM <--- Poziiiris]PP -,040 ,066 -603 547 par_44
DR1 <--- DPZR 1,000
DR2 <--- DPZR 1,039 ,038 27,415  ***  par_1
DR3 <--- DPZR 1,069 ,041 25,904  *** par 2
DR4 <--- DPZR ,940  ,039 24,126  ***  par_3
DPZI2 <--- DPZ] 1,000
DPZI4 <--- DPZ] 1,119 ,053 21,035  *** par 4
DPZI5 <--- DPZ] 1,124 ,055 20,532  *** par 5
DPZI6 <--- DPZ] 1,174 ,056 21,123  *** par_ 6
DPZI7 <--- DPZ] 1,169 ,053 22,259  *** par 7
DPZI8 <--- DPZ] 1,149 ,055 20,986  ***  par_8
DPZZ1 <--- DPZZ 1,000
DPZZ72 <--- DPZZ ,899 ,045 20,051  ***  par_9
DPZZ3 <--- DPZZ , 709,045 15,723  ***  par_10
PPZI1 <--- PPZ] 1,000
PPZI2 <--- PPZ] ,974 ,034 28,329  *** par_18
PPZI3 <--- PPZ] 1,001 ,036 27,431  ***  par 19
PPZI4 <--- PPZ] 1,067 ,036 29,441  ***  par 20
SK1 <--- SK 1,000
SK2 <--- SK ,979  ,038 25,591  ***  par_21
SK3 <--- SK 1,027 ,038 26,819  ***  par_22
SK4 <--- SK ,976  ,036 27,335  ***  par_23
SK5 <--- SK ,948 036 26,522  ***  par 24
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Estimate  S.E. C.R. P Label
SK6 <--- SK ,990 ,035 27,980  ***  par_25
PPZZ1 <--- PPZZ 1,000
PPZZ3 <--- PPZZ ;745 064 11,575  ***  par 26
PPZI5 <--- PPZ] ,928 035 26,349  ***  par 27
LPPZ1 <--- LPPZ 1,000
LPPZ4 <--- LPPZ ,858  ,041 20,777  ***  par_28
NM1 <--- NM 1,000
NM2 <--- NM 1,156  ,055 21,202  ***  par_29
PPPZ2 <--- Poziiris]PP 1,000
PPPZ4 <---  Poziiris]PP 1,213 ,081 14,963  ***  par_30
PPPZ5 <--- Poziiiris]PP 1,073  ,072 14,948  ***  par_31
User-defined estimands: (Group number 1 - Default model)
Parameter SE SE-SE  Mean Bias SE-Bias
NetiesioginisAB ,037 ,000 ,164  ,004 ,001
NetiesioginisAK ,030 ,000 -,018 -,001 ,000
NetiesioginisBF ,065 ,001 ,316 ,006 ,001
NetiesioginisCF ,088 ,001 ,540  -,001 ,001

User-defined estimands: (Group number 1 - Default model)
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NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN P Delta- Delta- rho-
rho2
1 2 1
Structural weights 33 79,364 ,000 ,005 ,005 ,001 ,001
PPZVerté-->NM 1 15,026 ,000 ,001 ,001 ,001 ,001
DPZVerté-- 1 1,324 250 ,000 ,000  ,000 000
>Poziuris]PP
DPZVerté--
SPP7Verté 1 6,966 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000
PozitrisjPP--
SPP7Verté 1 13,972 ,000 ,001 ,001 ,001 ,001

11 PRIEDAS. STRUKTURINIO LYGCIU MODELIO KELIU ANALIZE

(ESAMI VARTOTOJAI).
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12 PRIEDAS. STRUKTURINIO LYGCIU MODELIO KELIU ANALIZE
(POTENCIALUS VARTOTOJAI).

Paslaugos prekés zenklo potencialiy vartotojy (ne vartotojai) modelio
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13 PRIEDAS. PATVIRTINAMOJI FAKTORINE ANALIZE (VARTOTOJU
GRUPE) IR PIRMINIS KELI MODELIS
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14

PRIEDAS.

PATVIRTINAMOIJI

FAKTORINE

ANALIZE

(POTENCIALIU VARTOTOJU GRUPE) IR PIRMINIS KELIY MODELIS
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