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ĮVADAS 

 

Temos aktualumas. Bet kokia organizacija siekdama gerinti savo organizacijos reputaciją 

turi atsižvelgti į vadovo reputaciją ir kaip jis su ja tvarkosi. Būtent vadovo reputacija ir organizacijos 

reputacija yra tarpusavyje susijusios, nes tai lemia, kaip į pačią organizaciją žiūrės suinteresuotosios 

šalys. Teigiama organizacijos reputacija, kuria ir puikią vadovo reputaciją ir atvirkščiai teigiama 

vadovo reputacija, kuria palankią organizacijos reputaciją, visa tai lemia, kad organizacija turi 

stabilias pajamas, lengviau būna išgyvenamos krizės, vartotojai yra pasiryžę pirkti, darbuotojai turi 

didesnę motyvaciją, taip pat visa tai duoda ir pačiai organizacijai stimulą augti, reikėtų nepamirši ir 

nuo organizacijos reputacijos priklauso ir suinteresuotos grupės pasitikėjimas organizacija, o tai yra 

ir pasitikėjimas vadovu. Pasitikėjimas organizacija reiškia, kad darbuotojai susitapatina su 

organizacija, nori turėti ilgalaikius ryšius su ja. Tai reiškia, kad jie susitapatina ir su organizacijos 

politika (Fombrun, 1996). Į organizacijos reputaciją įeina vadovas, darbuotojai, darbo vieta, socialinės 

atsakomybės ir t.t. Vadovo reputacija susideda iš to kaip jį mato kiti, kaip jis save pateikia socialinėje 

medijoje, naujausia tendencija – LinkedIn, komunikacija apie save. Reputacijos mes negalime 

apčiuopti, ją galime tik matuoti. Būtent vartotojai pasitelkią vadovo reputaciją ir susidarę nuomonę 

sprendžia apie pačią organizaciją, kokią žinutę ji neša. Labai svarbu paminėti, kad norint pritraukti į 

organizaciją motyvuotų darbuotojų neužteks turėti teigiamą organizacijos reputaciją, nes viduje turi 

pasitikėti vadovu ir jis turi būti lyderis, kuris veda organizaciją į priekį. Vis didėjanti visuomenė ir 

besikeičiančios vertybės ir nuostatos, prasidedanti vis didesnė įmonių konkurencija ir bandymas 

išsiskirti, visa tai tampa vis aktualesne tema norint suprasti, kas veikia organizaciją ir kaip vadovas 

susijęs su organizacija.  

Analizuojamos temos ištyrimo lygis. Daugelyje skirtingų mokslinės literatūros šaltinių yra 

kalbama apie vadovo reputaciją, organizacijos reputaciją ir pasitikėjimą organizacija. Visos šios 

dedamosios dalys yra glaudžiai susijusios tarpusavyje. Visa tai leidžia ištirti ryšį, kuo visa tai siejasi. 

Nagrinėjant literatūrą buvo atrasta be ko negalėtų būti kuriama organizacijos reputacija, kas įeina ir 

sudaro organizacijos reputaciją, kaip prisideda vadovo reputacija bei kas įtakoja pasitikėjimą 

organizacija. Vadovas yra tapatinamas su organizacija, nes jis yra matomas visur, taip pat jį mato 

suinteresuotosios šalys, kurios irgi susidaro savo nuomonę būtent apie organizaciją. Turėdama 

teigiamą reputaciją organizacija ne tik gali pritraukti naujus vartotojus, bet ir naujus kompetentingus 

darbuotojus.  
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Darbo naujumas. Mokslininkai reputaciją tyrinėja jau daug metų, tačiau vis dar bandoma 

surasti ryšį tarp organizacijos reputacijos ir vadovo reputacijos, kuo visa tai susiję ir kokią įtaką gali 

daryti vienas kitam. Taip pat kaip šios dedamosios dalys gali būti susijusios su organizacijos 

pasitikėjimu. Darbe bus siekiama išsiaiškinti ir sužinoti šių dienų darbuotojų požiūrį į vadovo 

reputaciją, kaip tai veikia organizacijos reputaciją ir kaip tai veikia pasitikėjimą.   

Darbo problema – mokslinėje literatūroje yra daug užsienio mokslininkų (Fombrun ir kt., 

2000; Dowling, 2016; Chrysanthopoulou ir Stavrinoudis, 2017 bei kiti mokslininkai), kurie aptarinėjo 

organizacijos reputacija, pasitikėjimą organizacija bei vadovo reputaciją. Lietuvoje, lyginant su 

pasauline literatūra, kol kas nėra labai plačiai tyrinėjama organizacijos reputacijos įtaka pasitikėjimui 

organizacija medijuojant vadovo reputacijai.   

Darbo tikslas – įvertinti, kaip organizacijos reputacija daro įtaką pasitikėjimui organizacija 

medijuojant vadovo reputacijai.  

Darbo uždaviniai:  

1. Įvertinti ryšius tarp organizacijos reputacijos, pasitikėjimo organizacija ir vadovo 

reputacijos; 

2. Atlikti analizę ir išsiaiškinti, koks ryšys yra tarp vadovo reputacijos ir organizacijos 

reputacijos ir ar tai veikia organizacijos pasitikėjimą; 

3. Atlikti mediacijos analizę ir nustatyti, kaip stipriai organizacijos reputacija veikia 

organizacijos pasitikėjimą, ar tam turi įtakos mediatorius – vadovo reputacija. 

Darbo metodai: 

Teorijos analizė – buvo analizuojama įvairūs moksliniai šaltiniai, kad surasti organizacijos 

reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikėjimo organizacija elementus, sąvokas, sąsajas tarp jų, buvo 

pateikiamos įvairių autorių nuomonės ir įžvalgos.  

Kiekybinis tyrimas – anketinė apklausa buvo pateikiama internetine forma, kurią pildė 

darbuotojai, kurie yra dirbantys ir turi ryšį su vadovu (tai galėjo būti direktorius ar skyriaus vadovas). 

Buvo bandoma išsiaiškinti kokią įtaką daro organizacijos reputacija pasitikėjimui organizacija. Kaip 

vadovo reputacija medijuoja ryšį tarp organizacijos reputacijos ir pasitikėjimo organizacija. Taip pat, 

kokią įtaką šioms dedamosioms turi demografinės charakteristikos. Kiekybinis tyrimas buvo 

pasirenkamas, todėl, kad taip buvo galimybė apklausti daugiau respondentų ir surinkti daugiau 

nuomonių ir padaryti tikslią statistinę anketinę duomenų analizę naudojant SPSS programinę įranga.  
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1. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS, ORGANIZACIJOS 

PASITIKĖJIMO IR VADOVO REPUTACIJOS APŽVALGA 

 

1.1 Organizacinės reputacijos samprata 

Jau nuo XX amžiaus 6 – ojo dešimtmečio buvo kalbama apie organizacijos įvaizdžio 

formavimą, kuris buvo tapatinamas su organizacijos reputacija. Pastebėta, kad daugelį metų 

organizacijos reputacija  ir įvaizdžio sąvokos buvo tapatinamos arba atskiriamos. Fombrun ir Van 

Reil (1997) siekė apjungti įvaizdžio ir identiteto sąvokas, akcentuodami, kad organizacinis identitetas 

ir įvaizdis yra fundamentalūs reputacijos sąvokos komponentai. Šie mokslininkai išsakė, kad 

organizacijos reputacijos sąvoka būna prisimenama tik tada, kai organizacijos reputacijai iškyla 

grėsmė. Mokslininkas Dalton (2003) organizacijos reputacijos sąvoką siejo su organizacijos 

komunikuojamu įvaizdžiu, jis teigė, kad organizacijos reputacija, tai visuma organizacijos vertybių, 

kurias suinteresuotosios grupės tapatina organizacijai, pagal tai kaip buvo komunikuojamas įvaizdis 

ir daromos interpretacijos.  

Reputacija apima visuomenės susidariusią nuomonę apie asmenį ar organizaciją. Iš strateginės 

pusės galime sakyti, kad tai yra nematerialus turtas, apie ką buvo rašoma aukščiau (Hall, 1992) ir visa 

tai gali formuoti įmonės požiūrį apie tolimesnius veiksmus (Wernerfelt, 1984). Sunku mėgdžioti 

konkurentus, todėl stipri ir gera reputacija yra vienas iš pagrindinių konkurencinių pranašumų 

(Madhani, 2010). Potencialūs klientai mano, kad reputacija yra vienas iš pagrindinių veiksnių 

renkantis tiekėją (Walsh ir kt., 2009) ir netgi yra pasirengę mokėti daugiau už suteikiamas paslaugas 

(Dijkmans ir kt, 2015). Taip pat galima pabrėžti, kad teigiama reputacija sukuria kliūtis konkurentams 

patekti į rinką, ugdo klientų lojalumą ir jų išlaikymą (Nguyen ir Leblanc, 2001). Taigi, tai leidžia 

pritraukti įmonei daugiau klientų (Fombrun ir kt., 2000), o tai reiškia didesnį pelną (Smith ir kt., 

2010). Pasak Fombrun ir kt. (2000), reputacija susideda iš emocinio (afektinio) ir racionalaus 

(kognityvinio) komponentų. Kaip parodyta 1 paveiksle, autoriai suskirstė reputaciją į 6 dimensijas, 

kurios apibūdina reputaciją ir padeda atskirti iš ko susideda reputacija (žr. 1 paveikslas).  
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(Marx, Mirbabaie ir Stieglitz, 2018).  

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: Fombrun ir kt. 2000 

Šios dimensijos parodo pagrindą priartėti prie pagrindinių reputacijos komponentų.  

• Emocinis patrauklumas – perteikiamas komunikacijos strategijoje gali sukelti teigiamų 

jausmų ir pagarbos įmonei ir galiausiai padidinti pasitikėjimą. 

• Produktai/paslaugos – orientuotas į rinkodarą, visa tai gali paskatinti vartotojus 

suvokti, kad organizacija yra novatoriška, tikimasi aukštos kokybės produkto.  

• Vizija/vadovavimas – visa tai atspindi įmonės misiją ir tikslus.  

• Darbo vietos aplinka – įspūdis, kad tai yra populiari darbo vieta.  

• Socialinės aplinkos atsakomybės – organizacijos požiūris į aplinką ir visuomenę. 

Finansiniai rezultatai – rodo, kad organizacija yra pelninga ir gali pranokti konkurentus. 

Villafane (2004) organizacinę reputaciją taip pat sieja su organizacijos įvaizdžiu, kurį sukūrė 

per tam tikrą laiką. Liou ir Chuang (2010) kalbėjo, kad organizacinis įvaizdis susijęs su organizacijos 

suinteresuotų grupių mintimis apie organizacijos paveikslą. Taip pat šis mokslininkas organizacijos 

reputaciją apibrėžė kaip tam tikrų organizacijos verčių priskyrimą, tokių kaip: 

• Autentiškumas;  

• Orginalumas; 

• Sąžiningumas; 

• Atsakomybė; 

• Vientisumas.  

Organizacinė reputacija buvo pradėta nagrinėti dviejų mokslininkų, t.y Fombrun ir Van Riel 

dar 1997 m. Tuo metu jie specializavosi verslo bei organizacinės komunikacijos srityse, tuomet 

susidomėjo organizacinės reputacijos fenomenu ir įkūrė reputacijos institutą Niujorke bei pradėjo 

atlikinėti tyrimus. Šiandienai šis reputacijos institutas yra lyderiaujantis pasaulyje, kuriame yra 

atliekami organizacijos reputacijos tyrimai ir yra teikiamos konsultacijos.  

Reputacijos valdymas 

Emocinis 

patrauklumas 
Produktai/paslaugos Vizija/vadovavimas 

Darbo vietos 

aplinka 

Socialinės aplinkos atsakomybės Finansiniai rezultatai 

1 paveikslas 

Reputacijos 6 dimencijos 
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Analizuojant mokslinę literatūrą, pastebima, kad vis dar nėra vieningos nuomonės, kuri 

apibrėžtų organizacijos reputacijos konceptą, tačiau įvairiose mokslo šakose, tokiose kaip ekonomika, 

apskaita, marketingas, vadyba, sociologija, psichologija, šios sąvokos požiūris pradeda vis mažiau 

skirtis. Mokslininkai Van Riel ir Fombrun (2008) tvirtina, kad besiskiriantys įvairių mokslinių šakų 

požiūriai apibrėžiant organizacinę reputaciją tik praturtina šios sąvokos supratimą. „Reputacija“ yra 

kilusi iš lotyniško žodžio – reputatio (apmąstymas, mintis). Gail (2005) reputaciją įvardino kaip 

suvokimą, kuris gali būti pozityvus arba negatyvus, geras arba blogas ir prideda, kad tai skatina 

tinkamai elgtis.  

Vienas iš pirmų organizacijos reputacijos sampratą aprašė Hall (1992) ir teigė, kad  

organizacijos reputacija – tai individų turimos žinios ir emocijos apie organizaciją. Fombrun (2001) 

praplėtė iki tol buvusį organizacijos reputacijos supratimą ir organizacinę reputaciją aiškino kaip 

kolektyvinį organizacijos praeities veiksmų ir rezultatų vaizdavimą, apibūdinantį organizacijos 

gebėjimą pateikti vertingus rezultatus suinteresuotosioms šalims. Kitas mokslininkas, kuris tyrinėjo 

organizacijos reputacijos suvokimą buvo Walker (2010), kuris mano, kad skirtingos suinteresuotosios 

grupės gali turėti skirtingą organizacinės reputacijos suvokimą ir jos ateities lūkesčius. Dar dvi 

mokslininkės Klebanskaja ir Šadauskaitė (2009) organizacijos reputaciją įvardijo kaip kaupiamojo 

pobūdžio reiškinį, kuris apima įmonės identitetą ir įvaizdį bei atspindi jos vidinių bei išorinių 

suinteresuotų grupių nuomonę apie ją. Fombrun (2012) papildė organizacinės reputacijos apibrėžimą 

organizacijos patrauklumo rodikliu, vadinasi, kuo didesnis organizacijos patrauklumas, tuo geresnė 

reputacija, taip pat buvo pridėtas patrauklumo palyginimas su konkurentais. Dowling (2016) tyrinėjo 

penkiasdešimt skirtingų organizacijos reputacijos definicijų ir teigė, kad naujasis Fombrun 

organizacinės reputacijos apibrėžimas irgi turi vis dar trūkumų, nes patrauklumo sąvoka gali būti 

suvokta dviprasmiškai. Todėl siekdamas aiškesnio ir vienodesnio organizacinės reputacijos 

apibrėžimo, siūlo šią sampratą konstruoti remiantis 5 būtinais elementais:  

• Objektu; 

• Vertinimo atributais; 

• Vertintojo subjektu;  

• Konceptine tema; 

• Apibrėžtu laiko momentu.  

Lee  ir Van Ryzin (2019) teigė, kad reputacija yra plati sąvoka, turinti įvairių apibrėžimų. 

Chun (2005), Rindova ir Martins (2012), Fombrun  ir Garberg (2000), Schwaiger ir Raithel (2014) 

sakė, kad reputacija yra suvokiamas įmonės praeities veiksmų ir ateities perspektyvų vaizdas, 



10 
 

apibūdinantis bendrą įmonės patrauklumą visiems pagrindiniams jos dalyviams, palyginti su kitais 

pagrindiniais konkurentais. Tuo tarpu Saxton (1998) manė, kad reputacija yra suinteresuotųjų šalių 

požiūrio apie organizaciją atspindys bėgant laikui. Taip pat Balmeris (2001) manė, kad reputacija yra 

nesenstantis suvokimas, kuris sudaro įsitikinimų ir nuomonių sistemą, kuri daro įtaką asmens 

veiksmams organizacijos atžvilgiu. Melewar ir kt., (2005) teigė, kad reputacija yra glaudžiai susijusi 

su socialine atsakomybe ir turi teigiamos įtakos visiems gerai dirbančioms suinteresuotosioms šalims. 

Reputacijos tyrimo svarba yra ta, kad tai lemia organizacijos našumą (Javed ir kt., 2019; Liu ir kt., 

2019), lojalumą (Kaushal ir Ali, 2019; Wai Lai, 2019), pasitenkinimą (H. C. Wu et al., 2018) ir 

pelningumą (Anagnostopoulou et al., 2020) (Rahman El Junusi, 2021). Reputacijos tyrimą būtina 

atlikti, nes tai yra nematerialus strateginis turtas, kuris sukuria ekonominę naudą įmonei (Deephouse, 

2000; Dierickx ir Kietas, 1989) ir tai vaidina svarbų vaidmenį kuriant konkurencinį pranašumą (Salė, 

1992). Gerą reputaciją turinčios įmonės gali lengviau valdyti išteklius (Miotto ir kt., 2019; Prado - 

Roman ir kt., 2018; Czinkota ir kt., 2014). 

1 lentelė  

Organizacinės reputacijos sampratos 

Apibrėžimai Autoriai (metai) 

Organizacijos reputacija – tai individų turimos žinios ir emocijos apie 

organizaciją. 

Hall (1992) 

Organizacijos reputacija - kolektyvinis organizacijos praeities veiksmų ir 

rezultatų vaizdavimas, apibūdinantis organizacijos gebėjimą pateikti 

vertingus rezultatus suinteresuotosioms šalims. 

Fombrun (2001) 

Organizacijos reputacija - tai visuma organizacijos vertybių, kurias 

suinteresuotos grupės priskiria organizacijai, remiantis organizacijos 

komunikuotu įvaizdžio suvokimu bei interpretacijomis. 

Dalton (2003) 

Organizacijos reputacija - tai kolektyvinis organizacijos praeities veiksmų 

suvokimas ir lūkesčiai dėl būsimų jos veiksmų. 

Walker (2010) 

Organizacijos reputacija yra bendras įmonės patrauklumo įvertinimas 

konkrečiai suinteresuotųjų šalių grupei, palyginti su etaloninių organizacijų 

grupe su kuriomis įmonė konkuruoja dėl išteklių. 

Fombrun (2012) 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Dowling, 2016. 

Reikia nepamiršti, kad organizacijos reputacijos sampratų apibrėžimai yra klasifikuojami į 5 

tipus (žr. 2 lentelė). Vienas iš požiūrio reputaciją įvardija kaip organizacijos turtą, kitas orientuotas į 
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bendrą organizacijos suvokimą, o kitas remiasi skirtingų autorių nuomone vertinant organizaciją. 

Mokslininkė Šontaitė – Petkevičienė (2013) sako, kad organizacijos reputacija labiausiai atspindi 

santykinį požiūrį, apimantį daugialypę suinteresuotų grupių nuomonę, suvokimą, požiūrį ir 

įvertinimą. 

2 lentelė 

Organizacinės reputacijos tipai 

Požiūris Aprašymas 

Turto Organizacijos reputacija kaip organizacijos turtas. Apima sampratas, kurios 

korporatyvinę reputaciją traktuoja kaip svarbų ir organizacijai vertę 

teikiantį turtą. 

Suvokimo Organizacijos reputacijos kaip organizacijos suvokimas. Apima sampratas, 

nurodančias, kad suinteresuotos grupės ar individai turi bendrą suvokimą 

apie organizaciją, bet nesusidaro jokios nuomonės ir jos nevertina 

Vertinamasis Organizacinė reputacija kaip organizacijos vertinimas. Apima sampratas, 

nurodančias, jog suinteresuotos grupės ar individai atlieka organizacijos 

vertinimą. 

Įspūdžio Organizacinė reputacija kaip bendras įspūdis apie organizaciją. Reiškinį 

apibrėžia kaip suinteresuotų grupių ar individų turimą bendrą įspūdį apie 

organizaciją, t. y. suvokimą ir impresijas organizacijos atžvilgiu. 

Santykinis Organizacinė reputacija kaip eilės suinteresuotų grupių požiūris. Reiškinį 

apibrėžia daugialypių suinteresuotų grupių (darbuotojų, vartotojų, tiekėjų, 

investuotojų ir bendruomenės) požiūrio į organizaciją atžvilgiu. Šiuo 

požiūriu organizacinė reputacija atstovauja kolektyvinį ir daugiamatį 

reiškinį, kuris laikomas visuminiu suinteresuotų grupių požiūriu. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Šontaitė – Petkevičienė, 2013. 

Matulevičienė (2018) apibendrindama įvairius požiūrius į organizacijos reputaciją, teigia, kad 

„organizacijos reputacija – tai suinteresuotųjų šalių organizacijos pažinimo, emocinių reakcijų į 

organizaciją, tiesioginės bei netiesioginės patirties su organizacija metu gautos informacijos ir 

organizacijos praeities veiksmų atspindys“. Organizacijos reputacija yra vienas iš labiausiai 

vertinamų, bet kurios organizacijos turtų, o šio reputacijos valdymas yra vienas iš pagrindinių 

veiksnių, lemiančių jos sėkmę. Nors organizacijų dėmesys visada buvo skirtas produkto prekės ženklo 

kūrimui, komunikacijai ir priežiūrai, tai dabar ši koncepcija aktuali ir žmogiškųjų išteklių valdymui. 
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Prekės ženklo kūrimo pastangų taikymas žmogiškųjų išteklių valdymui vadinamas darbdavio 

reputacijos kūrimu, kai darbdavio prekės ženklas gali būti vertinamas kaip „gera vieta dirbti“ tiek 

dabartiniams, tiek norintiems dirbti organizacijoje darbuotojams. Dešimtajame dešimtmetyje 

organizacijos pradėjo suprasti kaip svarbu įgyti konkurencinį pranašumą prieš konkuruojančias 

organizacijas, pasitelkiant darbo jėgą. Jie suprato, kad svarbu yra išlaikyti ir pritraukti geriausius 

talentus savo organizacijoms bei nepamiršti plėtoti iš išlaikyti savo kaip geidžiamos darbdavio 

reputacijos. (Sharma ir Prasad, 2018).  

Organizacijos reputacijos kūrimas yra ilgalaikė įmonės strategija, skirta išsiskirti kaip 

darbdaviui nuo konkurentų, pabrėžiant išskirtinius organizacijos bruožus, tokius kaip darbo 

pasiūlymai, vertybės, politika ir elgesys. Jame yra nagrinėjama esamų ir potencialių darbuotojų bei 

susijusių suinteresuotų šalių supratimas ir suvokimas dėl organizacijos. Kaip teigė Ambler ir Barrow 

(1996) darbdavio reputacija yra funkcinės, ekonominės ir psichologinės naudos, kurią suteikia 

tapatinimasis su organizacija, paketas, kuris siūlo darbuotojams tokią pat naudą, kaip siūlo prekės 

ženklas vartotojams (Rai ir Nandy, 2020). Saini ir kt. (2014) teigė, kad darbdavio reputacijos kūrimo 

strategijos populiarumas gali būti atskleistas dėl nenutrūkstamo darbo ir to, kad derybinė galia yra 

perkeliama į darbuotojus. Pavyzdžiu, žmogiškieji ištekliai yra organizacijos pajėgumų ir 

konkurencinio pranašumo galimybių šaltinis. Taip pat galima teigti, kad darbuotojai, turintys 

reikiamų įgūdžių, yra konkurencinį pranašumą suteikiantis nematerialusis turtas, kuriame gebėjimai 

tampa organizacijos prekiniu ženklu. Pagal Ahmad ir kt. (2019) organizacijos pradėjo suprasti 

kokybiškų darbuotojų ir jų susitelkimo svarbą bei veiksmingą jų įdarbinimą ir išlaikymą (Bharadwaj, 

Khan ir Yameen, 2021). Darbdavio prekinis ženklas tiesiogiai susijęs su organizacijos reputacija, nes 

kurdami prekinį ženklą organizacija kuria savo reputaciją, ką apie ją galvoja suinteresuotos šalys, o 

taip pat svarbu pritraukiant darbuotojus. Kas taip pat padeda kurti darbdavio prekinį ženklą, tai yra 

vadovas, kuris yra matomas visiems ir yra siejamas su organizacija.  

Išanalizavus mokslininkų pateiktus reputacijos apibrėžimus galima teigti, kad nors vis dar nėra 

vienos bendros nuomonės apie organizacijos reputaciją, nėra apibrėžimo, geriausia būtų remtis 

santykinio požiūrio sampratomis, kurios tiksliausia apibūdina organizacijos reputaciją. Taip pat su 

organizacijos reputacija yra kuriamas ir darbdavio prekinis ženklas, kuris atspindi, ką suinteresuota 

šalis mano apie organizaciją. Visa tai yra svarbu, jeigu nagrinėjame darbuotojo požiūrį į organizaciją, 

kaip jis nori sieti save su būtent ta vieta.  
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1.2 Suinteresuotų grupių reikšmė organizacinėje reputacijoje 

Kai kalbama apie suinteresuotas grupes, mokslininkai pabrėžia, kad organizacijai yra svarbu 

suvokti įvairių suinteresuotų grupių lūkesčius (Fombrun, 2006; Walker, 2010; Wolf, 2014). 

Organizacinės reputacijos formavimas yra tikslingas tik tada, kai tai atliepia suinteresuotų grupių 

lūkesčius. Dowling (2016) kalbėjo apie organizacinės reputacijos formavimą ir pabrėžė, kad 

reputacijos formavimas yra tikslingas, kai organizacijos lūkesčiai atliepia suinteresuotų grupių 

lūkesčius, o egzistuojantys neatitikimai iššaukia poreikį reputacijos valdymui. 

Šontaitė – Petkevičienės (2011) teigimu, bendras suinteresuotųjų šalių nustatymas yra svarbus 

kiekvienai organizacijai sudarant savo suinteresuotų šalių sąrašą ir organizacijos negali patenkinti 

visų organizacijos šalių lūkesčių, todėl reikėtų atsižvelgti į pirminių suinteresuotų šalių poreikius, nes 

jos yra svarbios organizacijos formavimui. Tačiau negalima remtis tik viena, nes taip galima prarasti 

kitą. Matulevičienė (2018) sutiko su mokslininkų nuomone, kad didžiausią įtaką organizacijos veiklai 

turi vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekėjai, nes daugiausiai būna prisidėję prie organizacijos.  

Ilgai yra diskutuojama dėl organizacijos reputacijos vertinimo galimybių, patikimumo. 

Fombrun (2006) sukritikavo esamą tuo metu organizacinės reputacijos vertinimo būdą ir sukūrė naują, 

kuris yra naudojamas ir šiandien bei neturi jokių analogų – RepTrak modelį, jis atitinka aukščiausius 

standartus organizacinės reputacijos matavime. RepTra yra pirmoji pasaulyje standartizuota 

organizacijos reputacijos metodika. Ji padeda suprasti kaip reputacija yra formuojama ir valdoma, 

leidžia palyginti skirtingų organizacijų reputaciją. RepTrak metodika apima 23 organizacijos veiklos 

veiksnius, kurie sugrupuoti į 7 požymius (RepTrak, 2023).  

RepTrak labai lengva naudoti, nes ji prisitaiko prie įvairių verslo segmentų organizacinei 

reputacijai matuoti. Organizacijos veikla yra suskirstyti į tokius požymius:  

• Lyderystė; 

• Veikla; 

• Produktai/paslaugos; 

• Inovacijos; 

• Darbo sąlygos; 

• Valdymas; 

• Lyderystė bei emocinis patrauklumas.  

Darbo vietos kontekste neigiama ir teigiama reputacija daro įtaką elgesiui, susijusiam su 

prisitaikymu konkrečiam darbdaviui (Lievens ir Highhouse, 2003). Jei įmonės reputacija atitinka 

potencialių darbuotojų poreikius ir asmenines savybes, įmonė tuo atveju tampa patrauklia 
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kandidatams (Judge ir Cable, 1997; Sivertzen ir kt., 2013). Be to, darbdavio reputacija taip pat turi 

įtakos ir esamų darbuotojų sprendimams, ar siekti karjeros toje pačioje įmonėje (Ineson ir kt., 2013). 

Reputacijos atributas buvo sutelktas į darbdavio reputacijos kūrimą, pagrįstą galimų darbuotojų 

potraukiu įmonei. Tyrimuose darbdavio reputacijos kūrimas laikomas pagrindine priemone 

potencialiems darbuotojams pritraukti (Sivertzen ir kt., 2013) ir įmonės pastangos skatinti išskirtines 

savybes, lyginant su kitomis įmonėmis, pavyzdžiui, būti geidžiamu darbdaviu (Backhaus ir kt., 2004). 

Todėl sėkminga organizacijos reputacija skatina potencialius kandidatus, darbuotojus ir klientus 

teigiamai suvokti organizacijos reputaciją (Schwaiger, Zehrer ir Spiess, 2021). Lievens ir kt. (2007) 

teigė, kad organizacijos reputacijos kūrimas yra specifinė įmonės tapatybės valdymo forma, kuriant 

įmonės viduje ir už jos ribų, kaip atskiro ir geidžiamo darbdavio reputaciją. Storsten ir Ampuero 

(2013) parodė, kad teigiamas darbuotojų suvokimas apie organizacijos reputaciją padidintų rūpestį 

savo darbdaviu ir padidintų darbuotojų pasitenkinimą. Taip pat buvo pastebėta, kad teigiamas ryšys 

tarp organizacijos reputacijos kūrimo ir įsipareigojimo organizacijai, skatina prekės ženklo 

pripažinimą ir norą rekomenduoti (Kashive, Khanna ir Bharthi, 2020). Per rekomendacijas yra 

sukuriama nuomonė apie organizaciją, kaip ją matys būsimi darbuotojai, ar norės dirbti.  

Apibendrinant, galima teigti, kad organizacinės reputacijos formavimas reikalauja daug laiko 

ir yra sudėtingas procesas. Tačiau gera organizacijos reputacija – yra investicija į organizacijos 

patikimumą įvairių suinteresuotų grupių atžvilgiu. Organizacijai nepavyktų patenkinti visų 

suinteresuotų grupių , todėl reikėtų apsibrėžti, kas yra svarbu organizacijai, kokią ją nori matyti 

suinteresuotos šalys. 

 

1.3 Vadovo reputacijos apžvalga 

Kalbėdami apie įmonės reputaciją, suvokiame, kad tai nėra apčiuopiamas dalykas ar 

materialus, tai yra įmonės nematerialios vertybės. Geriausiai įmonės reputaciją gali parodyti vadovas, 

nes jis yra pagrindinė asmenybė, kurią žino visi ir tapatina su organizacija. Internetiniuose 

puslapiuose, konferencijose, žiniasklaidoje matome vadovą kaip lyderį atstovaujantį savo 

organizaciją.  

„Reputacijos tema buvo kalbama jau Antikos laikais, kai asmens, šeimos padėtis, 

visuomeninis gyvenimas, verslo sėkmė buvo siejama su gera reputacija. Prarasti gerą vardą ir 

pasitikėjimą reiškė socialinę mirtį“ (Drūteikienė ir Kavaliauskienė, 2012). Vadybos vadovėliuose 

reputaciją aprašo tiek imant individualią, tiek organizacijos. Asmeninė reputacija ar organizacijos 

reputacija buvo vadinama bendra žmonių nuomonė apie asmens savybes ar elgesį (Ferris, Ranft, 
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Ronald Buckley ir Zinko, 2006). Kaip teigia F.R Blass ir G.R. Ferris (2007), reputacija yra pagrindinis 

organizacinių mokslų konstruktas ir reiškia suvokimo tapatybę, atspindinčią sudėtingą ryškių 

asmeninių savybių ir pasiekimų derinį, demonstruojamą elgesį. Todėl svarbu, kad lyderių reputacija 

būtų ištirta, atsižvelgiant į galimą jų svarbą kritiniams darbo rezultatams ar reputacijai.  

Reputacijos sąvokas aprašė mokslininkai, taip pat apibrėžimų randama ir žodynuose: 

1. „Webster’s Revised Unabridged Dictionary“ reputacija apibūdinama kaip įvertinimą, 

charakteristiką, kuri priskiriama žmogui, daiktui ar veiksmui, kitaip tariant, „gera 

šlovė“. 

2. Rusų mokslininko S. Ožegovo (2008) sudarytame žodyne pateikiama tokia apibrėžtis: 

„Reputacija – tai kieno nors ar kažko įgyjamas visuomeninis įvertinimas, bendra 

nuomonė apie savybes, privalumus ir trūkumus“. 

3. Kito rusų mokslininko V. Dalj (2008) žodyne reputacija apibūdinama kaip „žmogaus 

šlovė, gera ar bloga, kaip ir kuo kas nors garsėja, bendra nuomonė apie ką nors“. 

Tarptautinėje literatūroje yra nurodoma, kad organizacijos lyderio reputacija ir organizacijos 

reputacija turi tarpusavio ryšį. Nėra atsitiktinumas, kad dėl šios priežasties kasmet yra atliekami 

tyrimai tokie kaip „Reputation Quotient and Fortune‘s AMAC“, todėl reputacijos valdymas turi tapti 

svarbiausiu vadovybės prioritetu (Chrysanthopoulou ir Stavrinoudis, 2017). Vakarų Europos ir JAV 

kompanijoms jau seniai rūpi gerinti ir išlaikyti įmonės reputaciją. Toks požiūris būdingas toms 

įmonėms, kurioms svarbu, ir kurios supranta, kad teigiama organizacijos reputacija gali atvesti įmonei 

naujus klientus, darbuotojus, investuotojus bei koks bus jų požiūris į prekę. Nors ir iki šių dienų nėra 

aiški reputacijos sąvoka, galime daryti prielaidą, kad vadovo reputacija daro didelę įtaką įmonės 

reputacijai ir turint gerą įmonės lyderio reputaciją, organizacija gali lengviau valdyti savo materialųjį 

turtą (Rahman El Junusi, 2021). 

Įmonės politika gali turėti įtakos asmens reputacijai, t.y vadovo (Srinivasan 2005; Fich ir 

Shivdasani 2007). Levit ir Malenko (2016) teigia, kad vadovai siekia plėtoti savo reputaciją, kad gautų 

vietą valdyboje, įgautų prestižą, galią, kompensaciją ir gautų vertingų ryšių. Reputacija yra svarbi ne 

tik generaliniam direktoriui, bet ir pačiai įmonei. Kai valdyboje yra renkamas vadovas ir reikia vertinti 

kandidatus į pareigas, pirmiausia yra atsižvelgiama į reputaciją (Lanis, Richardson, Liu ir McClure, 

2018). Vadovo reputacija yra socialinis kapitalas, kuris tinkamai valdomas, gali padidinti įmonės 

veiklą ir statusą (Fombrun, 1996; Winfrey ir Logan, 1998). Vadovo reputacijos svarba išaugo tiek, 

kad kai kurios verslo institucijos ir žiniasklaida sudaro jos reitingus ir skiria prizus. Taigi gerą 

reputaciją turintis vadovas gali būti laikomas labiau atsakingu už įmonės veiklą (Marin ir Soler, 2014).  
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Pei – Shih Weng ir Wan – Yi Chen (2017) atliko tyrimą, kuriame siekė išsiaiškinti ir pagrįsti 

vadovo reputaciją. Jie pasirinko 6 Taivano laikraščius, norėdami apskaičiuoti žiniasklaidos apimtį 

pasitelkę savo šalies vadovų pavyzdį. Remdamiesi Milbourn (2003) apibrėžimu skaičiavo praėjusių 

metų naujienų, pranešimų skaičių apie generalinius direktorius. Buvo išsiaiškinti, kad kuo daugiau 

naujienų susijusių su vadovu, tuo jo reputacija yra geresnė. Antru požiūriu pasitelkiant Rajgopal 

(2006) siekiama įvertinti generalinio direktoriaus kaip alternatyvaus vadovo gebėjimus reputacijai. 

Buvo padaryta išvada, kad pagal Rajgopal ir kt. (2006) geresnius gebėjimus turintys generaliniai 

direktoriai turėtų turėti geresnę reputaciją (Weng ir Chen, 2017). Ką žiniasklaida kalba apie vadovus 

gali daryti įtaką jų reputacijai, tačiau reikia nepamiršti, kad žiniasklaida, gali formuoti ir neigiamą 

įspūdį, todėl svarbu atkreipti dėmesį, kokį įspūdį sukuria ir būtent, kokie veiksniai tai lemia. Svarbu, 

kad žiniasklaidos dėmesys skiriamas vadovo reputacijai nebūtų piešiamas kaip neigiamas, nes tai 

tokiu atveju sudaro neigiamą reputaciją, kuri gali būti tapatinama su organizacijos reputacija ir daryti 

įtaką jai, bandant kurti pasitikėjimą.  

Iš sudarytos lentelės galime matyti (žr. 3 lentelė), kad vadovas tampa labai reikšmingas 

plačiame įmonės kontekste. Vartotojai, partneriai ar klientai visada atkreipia dėmesį ne tik į kokybę, 

kainą, pristatymą prekių ar paslaugų, bet ir į vadovo reputaciją, ir visa tai rodo kaip besidomintys 

organizacija įgis pasitikėjimą ja (Park ir Berger, 2004). Vadovas visada yra tapatinamas su 

atstovaujama organizacija, o tai reiškia, kad vartotojas bus vienas iš pagrindinių suinteresuotų šalių ir 

atkreips dėmesį į skleidžiamas vertybes, organizacijos tikslus, darbuotojų požiūrį į visuomenę. Visa 

tai svarbu vartotojui, ar jis gali pasitikėti verslu ir pačia organizacija (Stravinskienė ir kt., 2020). 

Pasitikėjimas organizacija yra vienas pagrindinių dalykų į ką atkreipia klientas ar vartotojas dėmesį. 

Taip jis gali tapatintis su organizacija. Nepamiršti reikia, kad darbuotojas pasitikėdamas organizacija, 

pasitiki ir vadovu bei taip sutinka su organizacijos politika.  

3 lentelė 

Elementai sudarantys vadovo reputaciją 

Vadybinės kompetencijos Socialinės-psichologinės kompetencijos 

Profesinės 

savybės 

Lyderio savybės Kalbėjimo, lingvistiniai bruožai Temperamentas, 

charakterio savybės 

Įgūdžiai Valdymas Lyderystė Išvaizda Verbalika/neverb

alika 

Psichologi

nės 

savybės 

Socialinės-

demografi

nės 

savybės 
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Finansų 

išmanymas; 

Investuotojų 

pritraukimas

;  

Konkurencij

os 

išmanymas;  

Tikslų 

įgyvendinim

as; 

Mokėjimas 

formuoti 

komandą; 

Atstovavim

as;  

Nuolatinis 

mokymasis; 

Pasiekimai.  

Diferencijuo

tas 

psichologini

s požiūris į 

skirtingus 

žmones;  

Visi yra 

lygūs, 

pavaldiniai 

nėra 

skirstomi;  

Delegavima

s, 

atsakomybė;  

Kryptingai 

organizuota 

organizacijo

s veikla 

Nepriklauso

mas; 

Įkvėpti kitus; 

Autoritetas; 

Įtakingas;  

Viešas;  

Inovatyvus;  

Iniciatyvus; 

Ambicingas 

Stilingas; 

Nuoseklum

as;  

Tvarkinga 

šukuosena. 

Įtakingas 

bendravimas;  

Savidisciplina; 

Gebėjimas priimti 

kritiką; 

Aukšta 

savikontrolė; 

Pasitikėjimas 

savimi 

Empatiška

s; 

Moralus; 

Etiškas; 

Lankstus; 

Sąžiningas

; 

Racionalus

;  

Principing

as; 

Socialiai 

atsakingas; 

Aukštas 

emocinis 

intelektas. 

Produktyv

us 

biologinis 

amžius 

(35-45 m.); 

Vyras; 

Aukštasis 

išsilavinim

as. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Stravinskienė, Hopenienė ir Levickytė, 2020. 

Galima daryti išvadą, kad vadovo reputacija yra tiesiogiai susijusi su organizacijos reputacija 

bei tai daro įtaką pasitikėjimui organizacija. Vadovas yra asmuo, kurį mato visos suinteresuotos šalys 

ir bando savo vertybes sieti su jo. Jeigu turės vadovas neigiamą reputaciją, vadinasi organizacija 

negalės turėti suinteresuotų darbuotojų, kurie norės patekti į organizaciją, nes nebus vienodų vertybių. 

Vadovas yra veidas organizacijos, kurią atstovauja bei jo reputacija jam suteikia naujas galimybes, 

nes tokios suinteresuotos šalys kaip valdyba gali jam suteikti galimybes būti vadovu. Taip pat vadovas 

ne tik yra matomas viešai, bet jį mato ir organizacijos darbuotojai, jie gali vertinti ne tik vadovą kaip 

generalinį direktorių, tačiau ir skyriaus vadovą.  

 

1.3.1 Vadovo reputaciją įtakojantys veiksniai 

Vadovai dažniausiai organizacijose yra galingiausia įmonės dalis, nes turi aukščiausią statusą 

organizacijoje ir daugiausiai įsipareigojimų (Jensen ir Zajac, 2004; Brown ir Sarma, 2007; Bates, 

2011). Generaliniai vadovai yra linkę ypač būti įsipareigoję laikytis status quo, kad užtikrinti 

organizacijos strategijos teisingumą ir būtų atkaklūs tam tikruose vadovavimo veiksmuose. 
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Organizacijoje CEO įsipareigojimai gali būti laikomi moraliniu imperatyvumu, kuris parodo jo 

tapatinimąsi ir įsitraukimą su organizacija (Yucel, McMilan ir Richard, 2014). Vadovas gali išlaikyti 

ir nustatyti strategiją organizacijos veiklos rezultatams. Kai kurie tyrimai ir literatūros apžvalgos rodo, 

kad direktorius gali būti atsakingas už įmonės reputacijos valdymą (Kitchen ir Laurence, 2003; 

Murray ir White, 2005; van der Jagt, 2005) (Conte, 2018).  

Kai kuriuose tyrimuose daroma prielaida, kad organizacija atspindi jos aukščiausius vadovus, 

kurie atlieka pagrindinį vaidmenį formuojant pagrindinius organizacijos rezultatus (Vera ir Crossan, 

2004; Carpenter ir kt., 2004). Įasmeninant įmonės kultūrą, organizacijos misiją ir tikslą įkūnijantis 

asmuo yra vadovas, o jo įtaką įmonės reputacijai įtakoja suinteresuotų šalių vertinimai apie lyderio 

galimybes ir savybes (Bates, 2011). Iš tikrųjų vadovas sukuria asmeninę reputaciją, atspindinčią 

ryškius asmeninius bruožus, elgesį, pasiekimus ir įvaizdžius per tam tikrą laikotarpį (Ferris ir kt., 

2003, Love ir kt., 2017). Literatūroje pagal Lee (2006) yra išskiriami du požiūriai, susiję su vadovo 

reputacija:  

1. Gebėjimų perspektyva – čia yra pabrėžiama vadovo įgūdžiai ir kompetencijos, siekiant 

įmonės tikslų (Daily ir Johnson, 1997; Baik, Farber ir Lee, 2011).  

2. Simbolinio įvaizdžio perspektyva – tai reiškia kaip žiniasklaida kuria įžymius vadovus 

(Hayward, Rindova ir Pollock, 2004) ir  nustatant suinteresuotų šalių supratimą apie 

vadovo kokybę (Love ir kt., 2017).  

Aukštą reputaciją turintys vadovai demonstruoja kompetenciją, sąžiningumą, patikimumą ir 

charizmą (Park ir Berger, 2004). Simbolinė įvaizdžio perspektyva teigia, kad vadovo reputacija yra 

asmeninis įvaizdis, kurį suvokia suinteresuotosios šalys ir svarbiausia sukuriama naudojant 

žiniasklaidą. Įvaizdis – bendras psichologinis vaizdas apie žmogų. Kai asmeninė vadovo 

komunikacijos veikla yra prilyginama įmonės komunikacijai visais lygmenimis, kalbame apie vadovo 

pozicionavimą (Zerfass ir kt., 2016) arba vadovo prekės ženklo kūrimą (Davis, 2015). Kai vadovai 

yra vieši, atsižvelgiama būna ir į jų atstovaujamos įmonės reputaciją, kas kartu daro įtaką vienas kitam 

(Bendish ir kt., 2011, p. 597). 

Keletas tyrimų bandė apibrėžti veiksnius, kurie yra:  

1. Žiniasklaida – didesnis spaudos dėmesys rodo, kad žiniasklaida vertina vadovą kaip 

sėkmingą lyderį (Hayward ir Hambrick, 1997; Hamilton ir Zeckhauser, 2004; Park ir 

Berger, 2004); 
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2. Vadovo apdovanojimai – vadovai turintys apdovanojimų, tampa CEO 

superžvaigždėmis ir turi puikią reputaciją verslo bendruomenėje (Malmendier ir Tate, 

2005; Graffin, Wade, Porac ir Mcnamee, 2008; Shi, Zhang ir Hoskisson, 2017);  

3. Laikas (metų skaičius) – tai yra vadovo kadencija, kiek laiko išbuvo pareigose, kiek 

laiko ėjo savo pareigas. Tikimasi, kad savo pareigas eis ilgiau nei 6 metus (Weisbach, 

1998) (Conte, 2018). 

Populiarėjančios socialinių tinklų platformos, kuria ne tik įmonių reputaciją, bet ir kuria 

teigiamą vadovų reputaciją. Pasitelkiant socialinius tinklus vadovai gali perduoti ne tik patirtį, bet ir 

kurti simpatijas ir tapti prieinamais suinteresuotoms šalims (Pamuksuz ir Mourad, 2016). Asmeninė 

reputacija kuria emocinį ryšį su kitais. Vadovo reputacija skiriasi nuo organizacijos reputacijos, nes 

vadovai turi kurti ir įsitvirtinti rinkoje savarankiškai. Teigiama reputacija gali sustiprinti vadovo 

autoritetą, padidinti karjeros galimybes, tačiau neigiama gali sumažinti valdymo galią ir pakenkti 

reputacijai (Marx, Mirbabaie ir Stieglitz, 2018). 

Žmonėms praleidžiant daugiau laiko internete, reputacijos valdymas socialiniuose tinkluose 

tampa vis svarbesne priemone ryšiams su visuomene. Remiantis naujausiais duomenimis, žmonės 

didžiąją savo laiko dalį praleidžia socialiniuose tinkluose ir internete bei apklaustieji teigė, kad pusę 

savo laiko praleisto internete skiria išreikšti skundams ar susirūpinimams dėl paslaugų ar prekinio 

ženklo (Nielsen, 2012). Reputaciją sunku valdyti, nes ji apima tokius kintamuosius kaip suvokimas, 

patikimumas, atsakomybė ir kompetencija (Helm, Liehr-Gobbers ir Storck, 2011) (Ott ir 

Theunissen,2014). Kiekvienas gautas atsiliepimas kuria reputacijos vertę, ką mano apie organizaciją 

vartotojai ir ne tik. Svarbu pabrėžti, kad vadovo reputaciją mato ir darbuotojai, todėl, ką apie vadovą 

manys darbuotojas ir būtent kaip jie sukurs savo nuomonę, tokia bus susidariusi ir vadovo reputacija. 

Būdami aukščiausiais savo organizacijos vadovais, vadovai daro įtaką organizacijos krypčiai, 

santykiams su suinteresuotomis šalimis, įmonės reputacijai ir organizacijos efektyvumui (Men, 2014; 

Resick ir kt., 2009). Todėl įmonės reputacija yra tapatinama su vadovo reputacija (Hsiu Sunny Tsai 

ir Rita Men, 2016). 

Valieva ir kt. (2016), kaip cituoja Stravinskienė, Hopelienė ir Levickytė (2020) teigė, kad 

vadovo reputacijos sąvoka buvo tyrinėjama įvairių mokslų sandūroje, tačiau psichologai, politikos 

mokslų tyrinėtojai, vadyba, sociologija ir žmogiškųjų išteklių valdymas šiai koncepcijai skyrė 

ypatingą dėmesį. Vadovo sąvoka buvo nagrinėjama dešimtmečius ir kas kart buvo atrandama vis nauji 

šios sąvokos aspektai, o „lyderio“ sąvoka buvo laikoma vadovo sinonimu. Daug mokslininkų bandė 

nustatyti ir paaiškinti, koks turėtų būti organizacijos vadovas ir kokių savybių jis turi turėti. 
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Nagrinėjant lyderio vadovo reputacijos aspektą, nustatyti, kad lyderio-vadovo reputacija glaudžiai 

susijusi su gebėjimu gerai veikti darbuotojo, vartotojo ir kitų visuomenės narių akimis. Vadovo 

reputacija yra įvardijama kaip žmonių jausmų ir požiūrio į vadovą, nulemtas materialių ir nematerialių 

elementų: bendravimu, asmeninėmis ir socialinėmis vertybėmis. Teigiama vadovo reputacija skatina 

bendradarbiavimo, atsižvelgiant į gerą vadovo reputaciją, kuri tampa pavyzdžiu motyvuojant 

komandą ir kiekvieną darbuotoją individualiai.  

 

1.4 Pasitikėjimo organizacija samprata 

Pasitikėjimas organizacija yra tyrinėjimas jau labai seniai ir plačiai naudojamas moksliniuose 

darbuose. Pasitikėjimo samprata yra tyrinėjama įvairiuose kontekstuose, o organizacinis pasitikėjimas 

kasmet sulaukia vis daugiau dėmesio (Aqagoli ir kt., 2020). Tačiau mokslinėje literatūroje 

organizacinis pasitikėjimas apibrėžtas nevienodai, kiekvienas mokslininkas jį traktuoja skirtingai ir 

yra pateikią ne viena organizacinio pasitikėjimo apibrėžimų (žr. 4 lentelė).  

4 lentelė 

Pasitikėjimo organizacija samprata 

Apibrėžimas Autorius (metai) 

Darbuotojo pasitikėjimas darbdaviu ir darbdavio palaikymo 

jausmas: darbuotojas tiki, jog darbdavys bus atviras ir vykdys 

įsipareigojimus.  

Gilbert ir Tang (1998) 

Individo lūkestis, kad organizacinė sistema veiks geranoriškai ir 

kaip numatyta.  

Maguire ir Philips (2008) 

Tai aukštesnio lygio konstruktas, apimantis tiek asmeninį 

(pasitikėjimą bendradarbiais ir vadovais), tiek ir beasmenį 

pasitikėjimą. 

Ahteela ir Vanhala (2011) 

Pasitikėjimas bendra socialinė sistema, kuriai priklauso aibė 

individų. 

Jucevičienė (2013) 

Tai pasitikėjimas kolektyvu ar sistema negu pasitikėjimas vienu 

žmogumi.  

Den Hartog ir kt. (2016) 

Tai ne tik esminis organizacijos mechanizmas, bet ir tarpininkas 

tarp žmonių išteklių vadybos praktikų ir organizacijos veiklos 

rezultatų.  

Loi, Ngo ir Xu (2016) 

Darbuotojų suvokimas apie tai, kad organizacija juos palaiko bei Ozgur ir Tektas (2018) 
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darbuotojų tikėjimas, kad jų vadovai ir kolegos sako tiesą.  

Tai noras tikėti organizacijos ir jos geranoriškumu bei 

suteikiamomis galimybėmis darbuotojams.  

Guo, Jia, Liao ir Van der 

Heijden (2019) 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės. 

Kaip teigia Jucevičienė (2013), terminas organizacinis pasitikėjimas skirtingų autorių 

darbuose aiškinamas skirtingai. Anot autorės vieni yra linkę organizacinį pasitikėjimą sieti su vidinė 

darbuotojų tarpusavio santykių dinamika organizacijoje, ar kitaip, su pasitikėjimu organizacijos 

viduje. Kiti autoriai, Gilbert ir Tang (1998) organizacinį pasitikėjimą apibūdina kaip darbuotojo 

pasitikėjimą darbdaviu ir darbdavio palaikymo jausmą, t.y. darbuotojas tiki, kad darbdavys bus atviras 

ir vykdys įsipareigojimus, arba kaip teigia Ozgur ir Tektas (2018), darbuotojai tiki, kad jo vadovas ir 

kolegos sakys tiesą. Visa tai parodo, kad darbuotojas tiki organizacija ir yra įsitikinęs, kad jos tikslai 

yra pasiekiami ir visi organizacijos veiksmai atneš naudą darbuotojams, ar kaip rašo Guo ir kt. (2019), 

suteiks darbuotojams tam tikras galimybes. Darbdavio įvaizdis atspindi asmens įspūdį apie tam tikrą 

vietą, t.y. ar ši vieta tinkama pavyzdžiui, įsidarbinti, ar ne. Reputacija grįžta į gero darbdavio 

rezultatus, remiantis organizacijos pastangomis būti išskirtiniu tarp kitų. Darbdavio įvaizdis yra 

darbdavio įvaizdžio pastangos sukurti prekės ženklo asociaciją, kuri būtų susijusi su organizacijos 

vertybėmis, naudomis ir elgesiu (Backhaus ir Tikoo, 2004). Taigi, šios asociacijos sudaro 

organizacijos kaip darbdavio reputaciją ir dėl to šis suformuota reputacija daro įtaką darbdavio 

patrauklumui (Younis ir Hammad, 2020).  

Naujausi tyrimai sutelkė dėmesį į darbdavio reputacijos įtaką organizacijos darbuotojų 

įsipareigojimui. Dauguma šių tyrimų parodė, kad tam tikri darbdavio įvaizdžio aspektai prisideda prie 

darbuotojų įsipareigojimo. Kimpakorn ir Tocquer (2009) išanalizavo 320 viešbučio darbuotojų ir 

nustatė, kad darbdavio įvaizdis turi įtakos darbuotojų emociniam įsipareigojimui. Ito ir kt. (2013) 

atliko tyrimą, kuriame dalyvavo 166 Kanados vaikų priežiūros centro darbuotojai ir nustatė, kad 

organizacinės vertybės ir darbo saugumas turi didelę įtaką taip pat emociniam įsipareigojimui 

(Schwaiger ir Zehrer, 2020). Iš viso to matome, kad darbuotojui svarbu kaip jis jausis organizacijoje, 

kokia bus jo savijauta, o tai reiškia, kad organizacija yra arba gera, arba bloga ir būtent kokią 

reputaciją ji neša ir ar darbuotojas gali pasitikėti organizacija. 

Asmuo savo pasitikėjimą nebūtinai gali nukreipti į asmenis, tačiau gali būti nukreiptas ir į 

organizacines sistemas (beasmenis pasitikėjimas) (Maguire ir Phillips, 2008). Kaip teigė šie autoriai, 

organizacinį pasitikėjimą galima apibūdinti kaip individo lūkesčius, kad visa organizacijos sistema 

veiks geranoriškai ir kaip numatyta ir tai sieti su beasmeniu pasitikėjimu, t.y. pasitikėjimu tik 
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organizacinėmis sistemomis, bet ne individais organizacijoje. Den Hartog ir kt. (2016) organizacinį 

pasitikėjimą labiau apibūdina kaip pasitikėjimą kolektyvu ar sistema, negu pasitikėjimą vienu 

žmogumi, nes organizacinis pasitikėjimas apima visai kitokį darbuotojo pažeidžiamumą, 

priklausomybę ir rizikas nei pasitikėjimas kitu asmeniu. O mokslininkai Loi ir kt. (2016) teigia, kad 

organizacinį pasitikėjimą galima vadinti tarpininku tarp žmogiškųjų išteklių vadybos praktikų ir 

organizacijos veiklos rezultatų.  

Organizaciniame kontekste, pasitikėjimo objektai gali būti organizacija, grupė, individai 

(Barling, Cooper, Jeong, Korsgaard ir Pitariu, 2008). Ahteela ir Vanhala (2011) bei Heilmann ir kt. 

(2016) vertina tai kaip aukščiausio lygio konstruktą, apimantį tiek asmeninį (pasitikėjimą kolegomis, 

vadovu), tiek ir beasmenį pasitikėjimą. Todėl organizacinį pasitikėjimą apibrėžia plačiai, nes 

pasitikėjimą organizacija galima apibūdinti kaip bendrą socialinę sistemą, kuriai priklausė aibė 

individų (Jucevičienė, 2013).  

Pasak Jusevičienės (2013) pasitikėjimas yra multidimensinis konstruktas ir viena dimensija 

neįmanoma apibūdinti viso reiškinio. Organizacinis pasitikėjimas gali apibūdinti įvairius objektus, tai 

gali būti pasitikėjimas konkrečiu individu (vadovu, kolega), pasitikėjimas konkrečiomis  žmonių 

grupėmis (įmonės vadovybė, darbo grupė) bei pasitikėjimas visa organizacija (Davis, Mayer ir 

Schoorman, 2007). Pagal Maguire ir Phillips (2008) linkę yra organizacinį pasitikėjimą išskirti į dvi 

grupes, pagal tai, kas yra objektas: 

• Asmeninis pasitikėjimas – nukreipta į konkretų asmenį; 

• Beasmenį pasitikėjimą – nukreiptą į organizacines programas.  

Vadinasi, organizacinis pasitikėjimas apima pasitikėjimą konkrečiais individais ar asmenimis, 

pavyzdžiui bendradarbiais ar vadovais (Haynes ir kt., 2020), ir pasitikėjimas visa organizacija kaip 

vienu vienetu (Ellis, Shockley -Zalababk ir Winograd, 2000).  

Jusevičienė (2013) rašė, kad kai kurie mokslininkai yra linkę laikytis nuostatos, jog bet kokios 

rūšies pasitikėjimas dėl to, nes neišvengiamai formuojasi tarp žmonių, yra tarpasmeninis 

pasitikėjimas. Šį pasitikėjimą galima pavadinti baziniu bei fundamentaliu pasitikėjimo lygmeniu 

organizacijoje ir visuomenėje (Jusevičienė, 2013). Mokslininkas McAllister (1995) asmeninį 

pasitikėjimą aiškina kaip mąstą, kuriuo matuojama, kiek asmuo pasitiki ir nori veikti remiantis kito 

asmens žodžiais, veiksmais ir sprendimais. Asmeninį pasitikėjimą galima skirti į 2 grupes:  

• Horizontalusis pasitikėjimas – tai yra kai pasitikima organizacijoje esančiais 

kolegomis, kai sako Chen ir Xu (2017) teigiamos komandos narių požiūris į kitus 

komandos narius. Tai pavyzdžiui gali būti darbuotojo pasitikėjimas kitu darbuotoju 
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arba vadovo pasitikėjimas, kitu vadovu (Hasche, Hoglund ir Martensson, 2020). 

Heilmann ir kt. (2016) atliko tyrimą, kuris parodė didžiulį pasitikėjimą bendradarbiais 

ir patvirtino faktą, kad asmenys, kurie turi būdingus bruožus ir linkę labiau pasitikėti 

vienas kitu nei skirtingų grupių atstovai. Horizantalusis pasitikėjimas apibūdina kolegų 

santykius, kad kolegos palaikys vienas kitą, nepasinaudos vienas kitu, nenuslėps 

svarbios informacijos (Hasche ir kt., 2020).  

• Vertikalus pasitikėjimas – tai yra pasitikėjimas, kada pasitikima skirtinguose 

organizaciniuose lygiuose esančiais kolegomis, pavyzdžiui, vadovais ar atvirkščiai 

pavaldiniais. Šį pasitikėjimą galima vadinti dar ir hierarchiniu pasitikėjimu, kuris 

orientuojasi į vadovo ir pavaldinio santykį (Aksel ir kt., 2012). Galima apibrėžti tai ir 

kaip darbuotojų pasitikėjimą tiesioginiu vadovu ir aukščiausios organizacijos 

vadovybės gebėjimais numatyti ir tinkamai valdyti organizacijos ateitį (Haridas ir kt., 

2021). Vadovai pasitiki darbuotojais jiems skirdami užduotis, dėl ko tokie veiksniai 

kaip darbuotojo kompetencija tampa itin svarbūs vadovui vertinant pasitikėjimą 

darbuotoju (Hasche ir kt., 2020). Tiesa, daugiausia tyrimai atliekami analizuojant 

pastarąjį, vertikalųjį, pasitikėjimą, nepaisant horizontaliojo pasitikėjimo (Lim ir Tan, 

2009).  

 

1.4.1 Vadovo reputacijos įtaka pasitikėjimui organizacija 

Zikienė (2010) teigia, kad vartotojų „pasitikėjimas tiesiogiai siejasi su santykių marketingo 

pamatinėmis nuostatomis ir vartotojų lojalumo konstruktu. Pasitikėjimas, santykių marketingas, 

vartotojų lojalumas, visi šie konceptai tampa vienas nuo kito neatsiejama dalimi, bet gali būti ir kitų 

veikiančių aplinkybių.  

Literatūroje randama daugybė pasitenkinimo sąvokos apibrėžimų: 

• Pasitikėjimas organizacija – „vartotojo įsitikinimas santykių patikimumu ir 

sąžiningumu” (Morgan ir Hunt, 1994). 

• Pasitikėjimas organizacija – Moorman ir kt., (1993) apibūdina kaip „pasikliovimą tam 

tikru partneriu“. 

• P.H. Schurr ir J.L. Ozzane (1985) apibrėžia pasitikėjimą organizacija – kaip tikėjimą, 

jog partnerio žodis (organizacijos) ar bet koks įsipareigojimas ar pažadas yra patikimas 

ir kad organizacija įvykdys savo pasižadėtus įsipareigojimus.  
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• P.R. Davis (2005) pasitikėjimui suteikia prielaidas abipusiškumui, visa tai apibrėžia 

„kaip veiksmų, kurių imasi organizacija, siekdama abipusiai palankių rezultatų, 

visuma, tuo pačiu suteikiant organizacijai konkurencinį pranašumą“. 

Yra sutinkama mokslinių nuostatų, kurios parodo, kokie organizacijos atliekami veiksmai 

skatina vartotojų pasitikėjimą organizacija. Edelmanas sudarė „pasitikėjimo barometrą“, kuriame 

pateikia atributus, kurie gali padėti didinti pasitikėjimą organizacija. Jis teigia, kad pasitikėjimas yra 

brangiausias organizacijos turtas, kuris turi didelę įtaką įmonės veiklos rezultatams. Edelman 

organizacija norėdama nustatyti pasitikėjimą, bendradarbiavo su visame pasaulyje žinomais 

mokslininkais ir verslo lyderiais, kad atskleistų keturis pagrindinius aspektus, kurie skatina pasitikėti 

įmone (žiūrėti į 2 paveikslą). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis Edelman, 2021. 

Šie atribudai parodo, kaip organizacija turi elgtis, norint turėti vartotojų pasitikėjimą. Kaip 

teigia Gronroos C. (2008) organizacijos turėtų sutelkti dėmesį į savo vartotojų supratimą, kaip jie 

mato organizaciją, kokią vertę kuria pati organizacija vartotojų akimis. Taip pat jis apibrėžia, kad 

pasitikėjimas yra kaip specifinis vartotojų įsitikinimų rinkinys ir yra siejamas su keturiomis 

dimensijomis: 

• Sąžiningumo – kaip organizacija atvirai bendrauja ir garantuoja vartotojui duotus 

pasižadėjimus;  

• Geranoriškumo – kaip organizacija atsižvelgia į vartotojo interesus;  

• Kompetencijos – kaip organizacija sugeba vartotojui suteikti profesionaliai paslaugas; 

Sugebėjimai: 

ar organizacija 

kompetetinga?  

Sąžiningumas: 

ar organizacija 

sąžininga?  

Patikimumas: ar 

organizacija 

laikosi savo 

pažadų?  

Tikslas: ar 

organizacija daro 

teigiamą poveikį 

visuomenei?  

2 paveikslas  

Edelman atributai 
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• Nuspėjamumo – klientas/vartotojas gali tikėti, kad jo poreikiai bus patenkinti 

pirmiausiai.  

Šias dimensijas apie vartotojų pasitikėjimą galima rasti įvairių ekonominių laikotarpių 

transformacijoje, apie jų svarbą organizacijai kalba ir vėlesni šaltiniai. Taigi, organizacijos turi 

atkreipti dėmesį į vartotojų pasitikėjimą ir jį tobulinti, visuomet reikia prižiūrėti šį aspektą kai 

pasitikėjimas yra organizacija mažas arba jis palaipsniui mažėja.  

Kad vartotojas galėtų pasitikėti organizacija, jis turi žinoti kaip organizacija veikia, kaip ją 

mato iš šalies, kokią žinutę ji neša. Geriausiai organizaciją apibūdina vadovas, nes jis yra pagrindinis 

asmuo, kuris yra matomas ir socialinėje medijoje. Žinodami, kad vartotojų požiūris į organizaciją 

siejamas su vadovo reputacija, privaloma atkreipti dėmesį į keturias dimensijas: sąžiningumą, 

geranoriškumą, kompetenciją ir nuspėjamumą. Visa tai rodo, į ką klientas atkreipia dėmesį 

rinkdamasis organizaciją. Pirminis požiūris apie organizaciją yra atskleidžiamas per vadovo 

reputaciją. 

Pasak Rousseau ir kt. (1998), pasitikėjimas yra psichologinis laukas apie tai, kas yra priimta 

iš kitų, remiantis geru elgesiu. Pasitikėjimas atsiranda tada, kai žmogus yra įsitikinęs, kad patikimas 

asmuo yra patikimas ir sąžiningas (Morgan ir Hunt, 1994). Jei reputacija bus sugriauta, bus pakenkta 

ir pasitikėjimui. Wong ir kt. (2014) ryžtingai pritarė, kad darbuotojų pasitikėjimas vadovais yra 

svarbus ir teigiamas darbuotojų pasitikėjimo organizacijomis rodiklis. Taigi pasitikėjimo pirmtakų 

žinojimas gali padėti padidinti pasitikėjimą organizacijomis. Gera reputacija atskleidžia teigiamą 

konotaciją skirtingų suinteresuotųjų šalių bendraujant su institucija. Suvokiama teigiama aplinka yra 

visų suinteresuotųjų šalių pasitenkinimo rezultatas ir turi įtakos darbuotojų pasitenkinimo lygiui. 

Tikimybės išlaikyti darbuotojų, kaip įstaigos verslo partnerio, pasitenkinimą, padidėjimas taip pat yra 

vienas iš teigiamos reputacijos rezultatų. Įmonės kultūra, kuri vertina ir skatina įmonės reputacijos 

apsaugą, turi įtakos darbuotojų suvokimui apie įmonės reputaciją ir dėl to tai, kaip jie pasitiki savo 

vadovu ir vadovybe. 

 

1.5 Organizacijos reputacijos, pasitikėjimo organizacija ir vadovo reputacijos 

apibendrinimas 

Vadovai dažnai atstovauja organizacijų reputaciją. Taigi jų asmeninė reputacija gali turėti 

didelės įtakos įmonės veiklai. Gera reputacija yra vienas iš pagrindinių įmonės sėkmės šaltinių norint 

būti lyderiaujančia ir sėkminga. Tai pripažįstama ir tarp praktikų, ir tarp mokslininkų. Tačiau 

praktikoje dažnai pasitaiko, kad reputaciją supranta neaiškiai. Taip pat reputacija dažnai tapatinama 
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su įvaizdžiu arba sumažinama iki tokių elementų kaip patikimumas. Nors abu aspektai atlieka 

pagrindinį vaidmenį kalbant apie reputaciją, tai yra tik dalinai pagrindinės koncepcijos bruožai. 

Reputacija yra sudėtinga konstrukcija ir suprantama skirtingai, dažnai tai priklauso nuo skirtingų 

disciplinų, kuriose jie buvo sukurti. Reputacija gali būti suprantama skirtingų suinteresuotųjų grupių 

skirtingų įvaizdžių visuma. Taigi vadovo reputacija sudaro įvaizdžiai, kuriuos jis projektuoja tarp 

įvairių susijusių suinteresuotų šalių. Visgi individualios reputacijos gali skirtis: įmonė gali būti 

vertinama klientų už produktus, tačiau kartu kritikuojama už elgesį su darbuotojais (Westermann ir 

Forthmann, 2020).  

Kai kurios įmonės siekiant pagerinti savo reputaciją naudoja savo organizacijos lyderį – 

vadovą. Vadovas tampa tarsi įžymybe, kurią galima matyti televizijoje, jie gali reklamuoti savo 

prekinį ženklą, taip pat gali rašyti ir kurti įrašus socialiniuose tinkluose. Vadovų suvokimas ir jų 

poveikis vartotojų elgesiui pastaruoju metu sulaukė daug tyrėjų susidomėjimo, ypač skatinamas 

vadovo dalyvavimas televizijoje.  

H. Dean (2019) atliko tyrimą, kurio prielaida buvo, kad vadovo nuotrauka reklamos elemente 

gali turėti įtakos klientų sprendimui dėl organizacijos. Craig ir Amernic (2019) savo straipsnyje rašė, 

kad socialiniai tinklai ne tik gerina vadovo reputaciją, tačiau ir padeda reklamuoti įmonės reputaciją. 

Tyrimai parodė kad įmonėms turinčioms teigiamą reputaciją, reikia mažiau investuoti į klientų 

stebėjimus ir stebėti savo organizaciją iš kitos perspektyvos, reikia mažiau bijoti, kad sumažės 

vartotojų (Maden ir kt., 2012). Reputacija yra skiriamasis organizacijos veiksnys, todėl organizacijos 

stengiasi ją valdyti (Johan ir Noor, 2013). Dažniausiai žiniasklaidoje yra rodomas vadovas, todėl labai 

svarbu, kad kai jis bus rodomas, jo reputacija būtų tokia pat teigiama, kaip ir sudaryta organizacijos 

reputacija.  

Tačiau skirtingi vadovo profiliai ir reputacijos gali turėti neigiamos įtakos įmonės reputacijai. 

Įmonės veikiančios pasaulinėse rinkose, turi nuspręsti ar efektyvesnis yra vieningas pozicionavimas 

ar diversifikuotas požiūris. Vadovo pozicijos globalizacija gali kilti iš organizacijos aplinkos, t.y. tai 

gali lemti pasaulinių naujienų reportažai arba investuotojai, veikiantys užsienio vertybinių popierių 

biržose (Zerfass, Verčič ir Wiesenber, 2015).  

Vertinant kitų autorių pasisakytas mintis apie vadovo reputaciją ir organizacijos reputaciją 

galime daryti prielaidą, kad kiekvienai organizacijai yra svarbu, kad vadovas būtų tinkamas ir galėtų 

reprezentuoti įmonę bei jo reputacija turi būti teigiama, kad tai nepaveiktų įmonės įvaizdžio. Nuo 

įmonės įvaizdžio priklauso ir įmonės pelnas bei kiek vartotojų galės sulaukti įmonė, kaip įmonę matys 

potencialūs ir esami darbuotojai. Pastebima, kad vadovo reputacija gali daryti stiprų poveikį 
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organizacijos reputacijai, nes vadovas bus matomas viešumoje ir bus tapatinamas su organizacija bei 

čia organizacijos reputacija įgauna sąsają su darbdavio prekinio ženklu, nes taip organizacija gali 

pritraukti naujų kompetentingų darbuotojų ir išlaikyti senuosius.  

Reikėtų nepamiršti, kad formuojama vadovo reputacija, organizacijos reputacija, suteikia 

suinteresuotoms šalims pasitikėjimo būtent esame organizacija. Svarbu paminėti, kad empirinėje 

darbo dalyje bus nagrinėjamas vertikalusis pasitikėjimas, kaip darbuotojai pasitiki organizacija ir kaip 

organizacijos reputacija gali daryti įtaką pasitelkiant vadovo reputaciją. 

Svarbu, kad suinteresuotos šalys pasitikėtų organizacija, nes tai neš naudą jos rezultatams, 

politikai, reputacijai. Darbuotojas pasitikėdamas organizacija, bandys tapatintis su ja, rekomenduos 

įmonę naujoms suinteresuotoms šalims, kas skatins ir organizacijos žinomumą, o taip bus 

pritraukiama ir geresni darbuotojai.  
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2. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ĮTAKA PASITIKĖJIMUI VADOVU 

MEDIJUOJANT VADOVO REPUTACIJAI TYRIMAS 

 

2.1 Tyrimo metodologija 

Tyrimo aktualumas. Kaip buvo minėta teorinėje dalyje, organizacijos reputacija, vadovo 

reputacija ir pasitikėjimas organizacija sukuria poreikį organizacijoms nuolat gerinti reputaciją apie 

save. To priežastis yra, kad pritraukti į organizaciją geriausius specialistus. Reputacija išryškina 

organizacijos vertybes, įsitikinimus, parodo, kokiais būdais ji stengiasi įvykdyti savo tikslus, priimti 

sprendimus (Ugdanti komunikacija, 2020). Apie reputacijos veiksmingus kūrimo būdus kalbėjo Rūta 

Gaudiešienė, renginyje, kurį organizuoja komunikacijos agentūra „Fabula Rud Pedersen Group“, 

Lietuvos marketingo asociacija (LiMA). Dešimtmečiais kalbama apie reputaciją ir visa tai susiję, ką 

žmonės  prisimena apie organizaciją laikui bėgant, kaip ta organizacija elgiasi visuomenėje, su 

klientais, aplinka, darbuotojais. Pasitikėjimui ir reputacijai kurti gerokai svarbiau yra tai, ką 

organizacija iš tiesų veikia, kaip elgiasi ir kokiomis vertybėmis vadovaujasi, nei tai, ką ji kalba apie 

save. Šią prielaidą patvirtina ir paskelbti pasaulinio tyrimo „Global RepTrak“ rezultatai. 

(Gaudiešienė, 2021).  

Remiantis pirmoje dalyje analizuojama organizacijos reputacija, vadovo reputacija bei 

pasitikėjimas organizacija, buvo suformuluota tiriamoji dalis. Atlikus organizacijos, vadovo 

reputacijos ir organizacijos pasitikėjimo analizę, autorė atliko organizacijos reputacijos bei 

organizacijos pasitikėjimo medijuojant vadovo reputacijai kiekybinį tyrimą.  

Tyrimo objektas: darbuotojų nuomonė apie organizacijos reputaciją ir jos įtaką pasitikėjimui 

organizacija medijuojant vadovo reputacijai.  

Tyrimo tikslas. Įvertinti organizacijos reputacijos įtaką pasitikėjimui organizacija 

medijuojant vadovo reputacijai. 

Tyrimo uždaviniai:  

1. Atlikti tyrimo apklausą ir gauti atsakymus, kurie bus analizuojami ir interpretuojami;  

2. Nustatyti sąsajas tarp demografinių charakteristikų ir organizacijos reputacijos, 

pasitikėjimo organizacija ir vadovo reputacijos;  

3. Įvertinti ryšius tarp organizacijos reputacijos, pasitikėjimo organizacija ir vadovo 

reputacijos; 

4. Atlikti mediatoriaus analizę ir nustatyti ar jis turi tiesioginį ryšį su organizacijos reputacija 

ir pasitikėjimu reputacija. 
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Tyrimo populiacija: Lietuvos organizacijose dirbantys darbuotojai.  

Tyrimo imtis: tyrimui atlikti buvo taikoma netikimybinė imties strategija, tikslinis atrankos 

tipas. Taikant šį tipą siekiama, kad tyrimas būtų kokybiškas ir kuo reprezentatyvesnis. Norint, kad 

kiekybinio tyrimo duomenys būtų tikslesni ir kokybiškesni, kas atitiktų darbo temą, anketinės 

apklausos respondentai turėjo atitikti vieną kriterijų – turėjo būti dirbantys. Tikėtina, kad dirbantis 

asmuo galės aiškiai išreikšti savo nuomonę apie organizacijos reputacija, vadovo reputaciją ir 

pasitikėjimą organizacija. Todėl, šiam tyrimui atlikti ir gauti teisingus rezultatus, labiau tinka 

respondentai atitinkantys šį kriterijų.  

Tikslus skaičius dirbančiųjų Lietuvoje 2022 m. pagal rekvizitai.lt duomenis yra 1 448 157. 

Pagrindinis tyrimo uždavinys yra nustatyti vadovo reputacijos ryšį tarp organizacijos reputacijos ir 

pasitikėjimo vadovu. Tyrimo imtis buvo nustatyta remiantis skaičiuokle „sample size calculator“. 

Kardelis (2002) teigia, kad mokslinėje praktikoje daug diskutuojama dėl tyrimo atvejų skaičiaus, kuris 

rekomenduotinas skirtingas įvairių mokslinių sričių tyrimuose. Socialiniuose moksluose dažniausiai 

pasirenkamas 95 proc. patikimumas. Parinkus 5 proc. paklaidą ir 95 proc. patikimumą, buvo 

apskaičiuota, kad tyrimo imtis lygi 384 respondentai, tai yra mažiausias skaičius respondentų, kad 

gauti rezultatai būtų reikšmingi atliktam tyrimui.  

Tyrimo metodai: tyrimo tikslui pasiekti buvo taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Šis 

metodas buvo pasirinktas, nes leidžia apklausti didesnį respondentų skaičių bei gauti tikslesnius ir 

reprezentatyvesnius rezultatus. Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta – anketinė apklausa, kuri 

buvo talpinama internetinėje svetainėje https://apklausa.lt/. Anketos nuoroda taip pat buvo dalinamasi 

tarp organizacijų elektroniniu būdu. Taip pat, kad surinkti daugiau respondentų skaičiaus, anketa buvo 

pasidalinta LinkedIn, Facebook svetainėse bei dalinantis tarp žmonių, kurie atitinka pagrindinį 

anketos kriterijų. Gauti atsakymai buvo analizuojami naudojant SPSS programinę įrangą.  

Teorinėje dalyje buvo atskleista organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikėjimas 

organizacija pusės, tarp kurių buvo analizuojamas tarpusavio ryšys. Tiriamojoje darbo dalyje bus 

bandoma pritarti arba paneigti išsikeltas hipotezes:  

• H1 – organizacijos reputacija daro teigiamą įtaką pasitikėjimui organizacija.  

• H2 – organizacijos reputacija daro teigiamą įtaką vadovo reputacijai.  

• H3 – vadovo reputacija daro teigiamą įtaką pasitikėjimui organizacija.  

• H4 – vadovo reputacija medijuoja ryšį tarp organizacijos reputacijos ir pasitikėjimo 

organizacija. 

Tyrimo modelis parodo, kokie kintamieji buvo analizuojami tyrimo metu (žr. 4 pav).  

https://apklausa.lt/
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Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

 

Anketos klausimynas sudarytas remiantis teorine dalimi ir RepTrak reputacijos vertinimo 

kriterijais. Klausimynas skirtas darbuotojų nuomonei atkleisti (žr. 1 priedą).  

Anketos klausimyną sudaro keturios struktūrinės dalys (žr. 9 lentelė). 

• Pirma klausimyno dalis sudaryta iš RepTrak reputacijos modelio, kuriuo siekiama 

buvo įvertinti kaip respondentai vertina organizaciją. Teiginiai yra suskirstyti į 

kategorijas: produktai/paslaugos, inovacijos, darbo sąlygos, valdymas, pilietiškumas, 

lyderystė, veikla. Šioje dalyje buvo siekiama taip pat sužinoti apie vadovo reputaciją 

ir bendrai organizacijos ar respondentai pritartų duotiems teiginiams.  

5 lentelė  

Reputaciją atspindinčių veiksnių klausimynas ir autoriai 

Klausimyno pavadinimas 

ir autorius 

Lietuviškas apibrėžimas 

 

Organizacija, kurioje dirbu man kelia tik geriausius jausmus 

Aš žaviuosiu įmone, kurioje dirbu ir gerbiu ją 

Aš pasitikiu organizacija, kurioje aš dirbu 

3 paveikslas  

Tyrimo konceptualus modelis 

Vadovo reputacija (M) 

Organizacijos reputacija (X) Pasitikėjimas organizacija 

(Y) 

H2 

H1 

H3 
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Reputaciją atspindintys 

veiksniai, adaptuotas iš 

Fombrun ir kt. 

(2000), remiantis Vildan 

Esenyel ir Okechukwu 

Lawrence Emeagwali, 

2019 

Organizacija, kurioje dirbu atsako už savo paslaugas ir produktus 

Organizacija, kurioje dirbu vysto inovatyvius produktus ir paslaugas 

Organizacija, kurioje dirbu siūlo aukštos kokybės produktus ir 

paslaugas 

Organizacija, kurioje dirbu siūlo paslaugas ir produktus, kurie atitinka 

puikų kainos ir kokybės santykį 

Organizacijos, kurioje dirbu vykdomas puikus vadovavimas 

Organizacija, kurioje dirbu turi aiškią ateities viziją 

Organizacija, kurioje dirbu pastebi ir pasinaudoja rinkos galimybėmis 

Organizacija, kurioje dirbu turi puikią valdymo sistemą 

Organizacijoje, kurioje dirbu, išvystytas palankus, darbo sąlygas 

atitinkantis mikroklimatas 

Organizacija, kurioje dirbu, dirba geri darbuotojai 

Organizacijoje, kurioje dirbu, priimami ir remiami naudingi 

sprendimai 

Organizacija, kurioje dirbu yra draugiška aplinkai 

Organizacijoje, kurioje dirbu laikosi aukštų standartų bendraudama ir 

palaikydama ryšius su darbuotojais 

Organizacija, kurioje dirbu yra užsibrėžusi tikslingą profilį 

Organizacija, kurioje dirbu įsitraukusi į žemos rizikos grupes 

Organizacija, kurioje dirbu linkusi konkuruoti savo pačios labui 

Organizacija, kurioje dirbu turi dideles augimo perspektyvas ateityje 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis Fombrun ir kt. klausimynu 

• Antra klausimyno dalis skirta vadovo reputacijai nustatyti. Klausimyno teiginiai 

sudaryti remiantis teorinėje dalyje nagrinėtais moksliniais šaltiniais, kurie atskleidė, iš 

ko susideda vadovo reputacija: standartai, įvaizdis, lyderystė, asmenybė, vertybės, 

charakteris, komandinis darbas. Buvo norima išsiaiškinti ar respondentai pritaria ar 

nepritaria šiems teiginiams.  

6 lentelė  

Asmeninio prekinio ženklo vertinimo klausimynas ir autoriai 

Klausimyno pavadinimas 

ir autorius 

Lietuviškas apibrėžimas 
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Vadovo reputacijos 

klausimynas, adaptuotas 

iš  Spector 

(1991) 

Remiantis Hai-Ming Chen 

ir Hsin-Mei Chung 

2017 

Vadovas atkreipia dėmesį į procesų susitelkimą 

Vadovas atkreipia dėmesį į finansų susitelkimą 

Vadovas orientuojasi į taisykles 

Vadovo patirties įvairovė labai plati 

Vadovas būna viską suplanavęs 

Vadovas yra atkaklus 

Vadovas yra kūrybingas 

Vadovas yra nuoseklus 

Vadovas yra supratingas 

Vadovo verslo ambicijos yra plačios 

Vadovas yra charizmatiškas lyderis 

Vadovas turi gebėjimą vadovauti 

Vadovas puikiai jaučia aplinką 

Vadovas yra draugiškas 

Vadovas yra smalsus viskam 

Vadovas yra žmogiškas 

Vadovas yra energingas 

Vadovas itin drąsus darant visus dalykus 

Vadovas sutelkęs dėmesį į šeimos saugumą 

Vadovas yra laimingas 

Vadovas yra labai mandagus 

Vadovas yra patikimas 

Vadovas yra įsipareigojantis 

Vadovas yra sąžiningas 

Vadovas yra pareigingas 

Vadovas mėgsta bendradarbiauti su kitais 

Vadovas pasitiki savo darbuotojais 

Vadovas noriai gerbia kitus 

Vadovas priima pasiūlymus 

Vadovas yra atlaidus 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis Spector klausimynu 
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• Trečią klausimyno dalį sudaro teiginiai , kurie įvertins pasitikėjimą organizacija, ar 

respondentai pritaria/nepritaria nurodytiems teiginiams ir kaip vertina pasitikėjimą 

organizacija.   

7 lentelė  

Pasitikėjimo organizacijos vertinimo klausimynas ir autoriai 

Klausimyno 

pavadinimas ir autorius 

Lietuviškas apibrėžimas 

Pasitikėjimo 

organizacija vertinimas 

Mayer ir kt. 

1995 - 1999 

Mano organizacijos vadovai yra savo srities profesionalai 

Mano organizacijos vadovai yra žinomi, už tai, kad gerai dirba 

Aš jaučiuosi labai užtikrintas dėl savo vadovų turimų įgūdžių 

Mano organizacijos vadovai rūpinasi mano ir kitų darbuotojų gerove 

Mano organizacijos vadovai nedarytų nieko, kas galėtų mane įskaudinti 

Mano organizacijos vadovai yra susirūpinęs kitų problemomis 

Dažniausiai vadovai stengiasi būti naudingi ir paslaugūs 

Mano organizacijos vadovai laikosi sąžiningų susitarimų 

bendradarbiaujant su klientais ir darbuotojais 

Mano organizacijos vadovų veiksmai ir elgesys yra nuoseklūs 

Sąžiningumas yra pagrindinė mano vadovų vertybė 

Mano organizacijos vadovai laikosi savo duotų pažadų 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis Mayer ir kt. klausimynu 

• Ketvirtą klausimų blogą sudaro demografiniai klausimai, skirti surinkti bazinę 

informaciją apie respondentus: amžius, lytis, išsilavinimas, darbuotojų skaičius 

įmonėje, įmonės veiklos sritis, darbo stažas ir esminis klausimas ar yra dirbantis 

vadovaujantį darbą. Šie klausimai gali padėti nustatyti atsakymų patikimumą ir kaip 

gali daryti įtaką gautiems tyrimo rezultatams. Taip pat šie klausimai gali padėti 

nustatyti ryšius tarp organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikėjimo 

organizacija.  

8 lentelė  

Demografinių charakteristikų klausimynas 

Klausimyno pavadinimas 

ir autorius 

Klausimyno klausimai 

Demografinės 1. Amžius. 2. Lytis. 3. Išsilavinimas. 4. Darbuotojų skaičius 
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charakteristikos įmonėje. 5.Įmonės veiklos sritis. 6. Ar dirbate vadovaujantį 

darbą. 7. Darbo stažas. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 

9 lentelė  

Anketos struktūra 

Anketos dalis Atsakymų forma Tiriami reiškiniai 

I dalis 

Organizacijos reputacijos 

vertinimas 20 teiginių 

Pagal Likerto skalę įvertinti 

pateiktus teiginius (5 balų 

skalėje, nuo 1 – visiškai 

nesutinku iki 5 – visiškai 

sutinku). 

Organizacijos reputacijos 

kategorijos, kurios lemia 

pasitikėjimą.  

 

II dalis 

Vadovo reputacijos vertinimas 

30 teiginių 

 

Pagal Likerto skalę įvertinti 

pateiktus teiginius (5 balų 

skalėje, nuo 1 – visiškai 

nesutinku iki 5 – visiškai 

sutinku). 

Vadovo reputacijos 

sudedamosios dalys 

organizacijoje. 

III dalis 

Pasitikėjimo organizacija 

klausimai 11 teiginių 

Pagal Likerto skalę įvertinti 

pateiktus teiginius (5 balų 

skalėje, nuo 1 – visiškai 

nesutinku iki 5 – visiškai 

sutinku). 

Vertinama kaip respondentai 

pasitiki organizacija. 

IV dalis 

Bendri demografiniai 

klausimai 5 klausimai 

Pasirinkti viena iš atsakymų. Respondentų amžius, lytis, 

išsilavinimas, darbuotojų 

skaičius, įmonės veiklos sritis, 

darbo stažas, vadovaujantis 

darbas. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės 
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2.2 Tyrimo klausimyno platinimas 

2022 m. rugsėjo 29 d. buvo apklausa.lt platformoje patalpinta apklausa ir pradėti rinkti 

duomenys ir žiūrima pirmųjų respondentų atsakymai ir pastebėjimai ar viskas yra suprantama ir aišku. 

Atsižvelgus į respondentų atsakymus ir pastebėjimus, tyrimas buvo sustabdyta ir pradėtas redaguoti,  

kad apklausos klausimai dar aiškiau būtų pateikti respondentams ir jie galėtų lengviau suprasti, kas 

yra prašoma atsakyti. Pakoregavus klausimus, atsakymų variantus buvo apklausa toliau pradėta 

viešinti socialiniuose tinkluose, pasidalinama apklausa.lt platformoje, kurioje visi atitinkantys 

pagrindinį apklausos kriterijų galėjo atsakyti į apklausą. 

 

2.3 Statistiniai tyrimo duomenų būdai 

Gautiems rezultatams gauti buvo naudojama ir pasitelkiama IBM SPSS programinė įranga. 

Duomenų tikslumui patikrinti buvo pasirinktas reikšmingumo lygmuo – 0,05. Skirtumai yra 

statistiškai reikšmingi, kai pi reikšmė yra < 0,05. Tyrimo rezultatams pasiekti bei iškeltoms 

hipotezėms analizuoti buvo pasitelkta statistinės analizės metodai:  

1. Klausimyno vidurkiai buvo matuojamas Cronbacho alfos koeficientu; 

2. Klausimynų vidurkių normalaus skirstinio vertė matuojama naudojant Kolmogorovo-

Smirnovo Šapiro – Vilk testą, jeigu duomenys neparametriniai pasitelkiama 

histograma, kurios pagalba siekiama patikrinti duomenų pasiskirstymą ar duomenys 

sudaro „varpelio“ formą; 

3. Demografinių charakteristikų poveikiui organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai 

ir pasitikėjimui organizacija nustatyti buvo naudojama SPSS programoje t – test ir 

ANOVA analizė; 

4. Tiesinė regresija; 

5. Mediacija. 

 

2.3.1 Vidinis tyrimo suderintumas 

 Vidinis suderintumas pristatomas kaip Cronbacho alfa koeficientas. Jo pagalba galima 

patikrinti ar tyrimo kontruktai yra patikimi daryti statistines analizes. Vidinis suderintumas turėtų būti 

nuo 0 iki 1. Dažniausiai moksliniuose darbuose Cronbacho alfa koeficientas norima, kad būtų 0,7 ir 

daugiau, kad skalę ar klausimų grupę būtų galima laikyti suderinta (V., Pakalniškienė, 2012). Norint 

apskaičiuoti konstruktų patikimumą (validumą) buvo apskaičiuotos tyrimo konstruktų Cronbach alfa. 

Gauti rezultatai parodė, kad konstruktai yra patikimi ir galimi naudoti statistiniai analizei. Lentelėje 
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matoma klausimyno pavadinimas, klausimyno autoriai bei Cronbacho alfa koeficientas, visuose 

konstruktuose jis yra didesnis nei 0,7 (10 lentelė). 

10 lentelė  

Klausimynų Cronbacho alfos koeficientai 

Klausimyno pavadinimas Klausimyno autorius Cronbacho alfa koeficientas α 

Reputaciją atspindintys 

veiksniai 

Fombrun ir kt. 

(2000) 

0,966 

Vadovo reputacijos 

klausimynas 

 

Spector (1991) Remiantis Hai-

Ming Chen ir Hsin-Mei Chung 

(2017) 

0,978 

Pasitikėjimo organizacija 

vertinimas 

 

Mayer ir kt. (1995 – 1999) 0,952 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS analizės rezultatais 

Vadovo reputacijos klausimyno latentinių veiksnių Cronbach α yra sulyginamos su pirminio 

autoriaus (11 lentelė). Vadovo reputacijos klausimynas yra sudarytas iš 7 dimensijų, kiekvienai iš 

dimensijų yra skaičiuojamas Cronbacho alfa koeficientas α (žr. 11 lentelė).  

11 lentelė  

Vadovo reputacijos 7 dimensijos ir jų patikimumo koeficientai 

Latentinis veiksnys  Konstruktų autorių Cronbacho 

alfa koeficientas α 

Cronbacho alfa koeficientas α 

Standartai 0,876 0,910 

Įvaizdis 0,865 0,908 

Lyderystė 0,888 0,897 

Asmenybė 0,857 0,915 

Vertybės 0,823 0,899 

Charakteris 0,854 0,901 

Komandinis darbas 0,874 0,895 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS analizės rezultatais 
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Iš gautų duomenų matoma, kad klausimynų teiginių suderinamumas yra geras ir tinkamas 

analizuoti, nes Cronbach‘o alfa koeficientai yra didesni nei 0,7 kaip yra nurodoma moksliniuose 

darbuose ir toliau galima nagrinėti duomenis. 

 

2.3.2 Tyrimo vidurkių normalumas 

Prieš taikant statistinius kriterijus ir taikant sudėtingesnius statistinius metodus, būtina 

išsiaiškinti informaciją apie turimus duomenis. Taip pat labai svarbu patikrinti, ar tyrimui naudosime 

duomenis, kurių skirstinys yra normalus. Į šį klausimą atsakys Kolmogorovo–Smirnovo ir Shapiro–

Wilko kriterijai, kurie naudojami hipotezei apie kintamojo skirstinio normalumą patikrinti (S., 

Bekešienė, 2015). Hipotezei apie kintamojo skirstinio normalumą patikrinti naudojami 

Kolmogorovo-Smirnovo kriterijus (angl. Kolmogorov-Smirnov test) ir Šapiro-Vilk (angl. Shapiro-

Wilk test) kriterijus (R.Vaitkevičius, A.Saudargienė, 2010). Reikšmingumo lygmuo pasirenkamas α 

= 0,05. Atlikus Kolmogorovo – Smirnovo ir Šapiro – Vilk normalumo pasiskirstymo testus gavome, 

kad duomenys trijuose klausimynuose yra pi < 0,001, vadinasi duomenys neparametriniai ir 

normalumo prielaida nėra tenkinamas, nes turi būti pi ≥ 0,05.  Kadangi matoma, kad testo rezultatai 

parodė, kad duomenys yra neparametriniai ir norint surasti to priežastį, buvo pasitelkiama naudoti ir 

tiksliau matyti rezultatus – histograma (žr. 2 priedas). 

12 lentelė  

Normalumo pasiskirstymo testo rezultatai 

Test of Normality 

 Kolmogorovo-Smirnovo Šapiro – Vilko 

Reikšmė  

 

Kiekis 

 

p vertė  

 

Reikšmė  

 

Kiekis 

 

p vertė  

 

Vadovo 

reputacija 

0,107 411 < 0,001 0,945 411 < 0,001 

Reputaciją 

atspindintys 

veiksniai 

0,096 411 < 0,001 0,940 411 < 0,001 

Pasitikėjimas 

organizacija  

0,126 411 < 0,001 0,929 411 < 0,001 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės pagal SPSS programos analizės rezultatus 

Kad matyti aiškų vaizdą histogramoje buvo naudojama ir Gauso kreivė, kuri parodo, kaip 

duomenys būtų pasiskirstę, jei turėtų normalųjį skirstinį (S., Bekešienė, 2015). Histogramoje matome 
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taip pat, kad susidarė „varpelio“ formos kreivė. Matoma, kad vadovo reputacijos, organizacijos 

reputacijos ir pasitikėjimo organizacija reikšmės yra pasiskirsčiusios apytikriai normaliai. Didžioji 

kintamųjų reikšmių aibė yra išsidėsčiusi ties centru, taip pat matosi, kad dalis duomenų yra virš Gauso 

kreivės (S., Bekešienė, 2015). 

Išanalizavus duomenis ir patikrinus jų patikimumą bei normalumą, galima toliau atlikti 

duomenų analizę, nes duomenys yra statistiškai reikšmingi. 
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3. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ĮTAKA PASITIKĖJIMUI 

ORGANIZACIJA MEDIJUOJANT VADOVO REPUTACIJAI TYRIMO 

REZULTATŲ ANALIZĖ 

 

3.1 Tyrimo respondentų demografinės charakteristikos 

Atlikus apklausą ir gavus rezultatus, jie buvo susisteminti ir pasitelkus gautus rezultatus 

daroma analizė su gautais duomenimis. Buvo siekiama patvirtinti arba paneigti darbe iškeltas 

hipotezes. Antrasis tyrimo uždavinys buvo nustatyti sąsajas tarp demografinių charakteristikų ir 

organizacijos reputacijos, pasitikėjimo organizacija ir vadovo reputacijos. Kaip šie kriterijai gali 

įtakoti gautus rezultatus bei kaip respondentai gali vertinti šias sudedamąsias dalis. Tyrime buvo 

norima ištirti respondentų demografinių charakteristikų požymius, kurie gali daryti  įtaką respondentų 

atsakymams. Buvo tiriama respondentų: lytis, amžius, stažas, išsilavinimas, darbuotojų skaičius 

įmonėje ar respondentas užima vadovaujančias pareigas.  

Atlikus analizę demografiniai duomenys buvo susisteminti bei šiais klausimais buvo siekiama 

išsiaiškinti, kiek apklausoje dalyvavo vyrų ir moterų, koks organizacijos dydis, kiek respondentų 

užima vadovaujančias pareigas, koks apklaustųjų išsilavinimas ir veiklos sritis, darbo stažas.  

13 lentelė  

Tyrime dalyvavusių respondentų charakteristikos 

Demografiniai tiriamųjų duomenys Respondentų skaičius Procentai 

Lytis   

Vyras 149 36,3% 

Moteris 262 63,7% 

Amžius 411 Vidurkis - 30,91 

Išsilavinimas   

Pagrindinis 4 1% 

Vidurinis 47 11,4% 

Nebaigtas aukštasis 67 16,3% 

Aukštasis neuniversitetinis 129 31,4% 

Aukštasis universitetinis 156 38% 

Kita 8 1,9% 

Darbo stažas   
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Iki 1 metų 26 6,3% 

1-5 metai 142 34,5% 

5-10 metų 168 40,9% 

10 ir daugiau 75 18,2% 

Darbuotojų kiekis įmonėje   

1-9 30 7,3% 

10-49 162 39,4% 

50-249 165 40,1% 

250 ir daugiau 54 13,1% 

Veiklos sritis    

Žemės ūkis, žuvininkystė ir miškininkystė 6 1,5% 

Statyba 43 10,5% 

Apdirbamoji gamyba 11 2,7% 

Didmeninė ir mažmeninė prekyba 48 11,7% 

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugų veikla 29 7,1% 

Informacija ir ryšiai 29 7,1% 

Finansai ir draudimo veikla 41 10% 

Profesine, mokslinė ir techninė veikla 15 3,6% 

Administracinė ir aptarnavimo veikla 28 6,8% 

Švietimas 15 3,6% 

Žmonių sveikatos priežiūra ir socialinis darbas 18 4,4% 

Meninė, pramoginė ir poilsio organizavimo 

veikla 

10 2,4% 

Kita aptarnavimo veikla 33 8% 

Teisinės paslaugos 53 12,9% 

Kita 32 7,8% 

Ar dirba vadovaujantį darbą   

Taip 34 8,3% 

Ne 375 91,2% 

Pasimetę duomenys  2 0,5% 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 
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Pagal pateiktą demografinių charakteristikų lentelę (žr. 13 lentelė) iš viso tyrime dalyvavo 411  

respondentų, iš jų 36,3 % vyrai ir 63,7 % moterys. Iš rezultatų matome, kad moterų dalyvavo beveik 

2  kartus daugiau.  

Apklaustieji galėjo atsakyti patys apie savo amžių, todėl atlikus duomenų analizę, amžius 

buvo sugrupuotas į 5 grupes:  

- < 26 metai; 

- 26 – 35 metai; 

- 36 – 45 metai; 

- 46 – 55 metai; 

- > 55 metai.  

Pagal gautus rezultatus buvo ištirtas amžiaus vidurkis bei kokie buvo jauniausi ir vyriausi 

respondentai (žr. 14 lentelė).  

14 lentelė  

Amžiaus kaip demografinės charakteristikos vidurkis ir reikšmės 

 Vidurkis Standartinis 

nuokrypis 

Minimali reikšmė Maksimali reikšmė 

Amžius 30,91 8,561 18 70 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 

Pagal išsilavinimą tyrime dalyvavo daugiau aukštąjį universitetinį (38 %) turintys 

respondentai bei 31,4 %  turi aukštąjį neuniversitetinį išsilavinimą. Net 16,3% pažymėjo, kad yra 

nebaigę aukštojo, tai gali būti, kad respondentai vis dar mokosi, yra paskutinio kurso studentai ir yra 

dirbantys arba respondentai yra susistabdę studijas. 11,4 % turi vidurinį išsilavinimą. Bei 1 % ir 1,9 

% pasirinko, kad turi tik pagrindinį išsilavinimą, o kita dalis rinkosi „kita“ pasirinkimą.  

Pagal darbo stažo charakteristiką daugiausiai atsakiusiųjų turi 5 – 10 metų stažą (40,9 %), kita 

dalis turi  1 -5 metų stažą (34,5%). 10 ir daugiau metų turi 18,2 % respondentų. Ir iki 1 metų iš viso 

buvo 6,3 respondentų.  

Kitas klausimams respondentams buvo darbuotojų skaičius įmonėje, kurioje dirba. Didžiausia 

dalis apklausoje dalyvavusių žmonių buvo dirbantys didelėse įmonėse, kuriose darbuotojų skaičius 

siekia 50 – 249 (41,1 %). Antroje vietoje atsiduria įmonės, kuriose dirba 10 – 49  darbuotojai (39,4%). 

Kita dalis atsakė, kad dirba 250 ir daugiau (13,1 %) darbuotojų turinčioje organizacijoje ir mažiausia 

atsakiusių dirba mažose įmonėse 1 – 9 darbuotojai (7,3 %). 

Kitoje charakteristikoje – įmonės veiklos sritis, respondentai pasiskirstė: teisinės paslaugos 

(11,7 %), statyba (10,5 %), finansai ir draudimo veikla (10 %), apgyvendinimo ir maitinimo paslaugų 
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veikla bei informacija ir ryšiai surinko po 7,1 %, o 8 % dirba kitoje aptarnavimo srityje. 6,8 % 

administracinė ir aptarnavimo veikla, kita pasirinko 7,8 %, 4,4% žmonių sveikatos priežiūra ir 

socialinis darbas, 3,6 % švietimas bei profesinė, mokslinė ir techninė veikla. Apdirbamoji gamyba 

2,7 %, 2,4 % meninė, pramoginė ir poilsio organizavimo veikla. Mažiausiai respondentų atsakė, kad 

dirba žemės ūkio, žuvininkystės ir ūkininkystės veikloje (1,5 %).  

Paskutinis klausimas iš demografinių charakteristikų buvo apie tai ar respondentai dirba 

vadovaujantį darbą. 91,2 % respondentų nedirba vadovaujančio darbo, 8,3 % yra vadovai ir 2 

respondentai neatsakė į šį klausimą, todėl šie atsakymai buvo užkoduoti kaip „trūkstama reikšmė“ 

(angl. „missing value“). 

 

3.2 Demografinių charakteristikų poveikis organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir 

pasitikėjimui organizacija 

Kad patikrinti demografinių charakteristikų poveikį organizacijos reputacijai, vadovo 

reputacijai ir pasitikėjimui organizacija buvo pasitelkiama naudoti t – testą bei ANOVA. Stjudento t 

kriterijus yra naudojamas tuomet, kai norima ištirti dvi nepriklausomas imtis, kai norima palyginti tų 

imčių vidurkį ir kokį statistinį poveikį gali daryti (S., Bekešienė, 2015). Ši analizė buvo naudojama 

ištirti respondentų lyties poveikį bei užimamų pareigų. ANOVA testas buvo pasitelkiamas ištirti kelias 

nepriklausomas grupes bei palyginti jų vidurkius kaip tai daro įtaką organizacijos reputacijai, vadovo 

reputacijai bei pasitikėjimui organizacija, tai buvo naudojama amžiaus grupių, darbo stažo, 

išsilavinimo bei darbuotojų skaičiui įmonėje ryšiui nustatyti. Gauti rezultatai parodė, kad:  

1) Lyties poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija 

Atlikus papildomai t – test analizę nustatyta, kad lytis kaip demografinė charakteristika turi 

įtakos vadovo reputacijos vertinimui (pi < 0,05, šiuo atveju one – sided p = 0,011, two – sided p = 

0,022). Vadovo reputacijos vertinime vyrų vidurkis = 3,58, o moterų vidurkis = 3,77. Matome, kad 

moterų vidurkis yra didesnis negu vyrų.  

Organizacijos reputacijos vertinime lytis taip pat turi poveikio, nes one – sided p = 0,011, two 

– sided p = 0,022. Vyrų vidurkis = 3,62, moterų = 3,81.  

Pasitikėjimui organizacija reikšmingas poveikis taip pat yra, nes pi reikšmė yra mažiau nei 

0,05 (one – sided p = 0,002, two – sided p = 0,003). Vyrų vidurkis = 3,58 , o moterų = 3,83.  

Visuose vidurkiuose matome, kad moterų vidurkis yra aukštesnis už vyrų, lytis daro 

statistiškai reikšmingą poveikį vadovo reputacijai, organizacijos reputacijai ir pasitikėjimui 
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organizacija vertinimui. Moterys labiau vertina vadovo reputaciją, kaip jos mato organizacijos 

reputaciją bei tas lemia jų pasitikėjimą organizacija. (žr. 2 priedas) 

Lytis kaip demografinė charakteristika turi poveikį organizacijos reputacijai, vadovo 

reputacijai ir pasitikėjimui organizacija, nes pi < 0,05. Tai įrodo, kad pagal gautus rezultatus moterys 

labiau vertina vadovo reputaciją, organizacijos reputaciją negu vyrai. Taip pat jų organizacijos ir 

vadovo reputacijos vertinimas labiau veikia pasitikėjimą organizacija. Todėl galime spręsti, kad 

moterys labiau pasitiki organizacija, jeigu organizacijos reputacija ir vadovo reputacija yra teigiama.  

2) Pareigų poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija 

Taip pat atlikus t – test pagal pareigas, vadovo reputacijos vertinimui įtakos turi (one – sided 

p < 0,001, two – sided p < 0,001, organizacijos reputacijos vertinimui taip pat, nes one – sided p = 

0,002, o two – sided p = 0,005. Pasitikėjimui organizacija reikšmingas poveikis irgi yra, one – sided 

p = 0,002, two -sided p = 0,005. Vadovai labiau vertina reputaciją ir pasitikėjimą organizacija, kaip 

patys vadovai jie supranta, kad vadovo reputacija, organizacijos reputacija gali lemti pasitikėjimą 

pačia organizacija. Vadovų vidurkis = 4,16, o ne vadovų = 3,67. (žr. 2 priedas) 

Pareigų poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui organizacija 

taip pat yra ir buvo nustatyta, kad labiau vadovo reputaciją ir organizacijos reputaciją vertina 

užimantys vadovo pareigas. Galime daryti prielaidą, kad vadovai labiau vertina savo reputacija ir 

organizacijos reputaciją, nes žino to poveikį pasitikėjimui pačia organizacija. Kaip organizaciją gali 

matyti potencialus darbuotojas ar esantis organizacijoje, todėl vadovai labiau atsižvelgia į reputaciją 

ir pasitikėjimą.  

3) Amžiaus poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija 

Atlikus Anova analizę pagal respondentų amžių, nustatyta, kad jaunesni (v = 3,87) ir vidutinio 

amžiaus respondentai (v = 3,88) labiau žiūri vadovo reputaciją, jiems labiau rūpi kaip vadovas atrodo 

iš šalies nei vyriausiems apklausoje dalyvavusiems respondentams (v = 3,4). Analizės metu buvo 

nustatyta, kad statistiškai reikšmingi skirtumai yra, nes pi = 0,002, o tai yra mažiau už 0,05. Pagal 

LSD testo gautus rezultatus statistiškai reikšmingas skirtumas yra tarp <26 metai ir vyriausių 

respondentų (+ 50), nes p < 0,001. Tuomet yra reikšminga tarp 26 – 25 metų ir + 50, nes pi = 0,026. 

Tarp 36 – 45 ir + 50 (pi < 0,001). 46 – 55 ir + 55 (pi = 0,023). Kad dar labiau susiaurinti rezultatus 

pasitelkiant Bonferroni testą, jis parodė, kad reikšmingiausias skirtumas yra tarp šių grupių: < 26 ir + 
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55 (pi = 0,003) bei 36 – 45 ir + 55 (pi = 0,006). Nustatyta, kad iki 55 metų respondentai labiau 

atsižvelgia į vadovo reputaciją nei vyresni. 

Analizuojant organizacijos reputaciją pagal Bonferroni nustatyta, kad esminis skirtumas yra 

tarp < 26 ir + 55 (pi = 0,016) bei 36 – 45 ir + 55 (pi = 0,005). Kad skirtumas yra parodė ir Anova testo 

pi reikšmė, kuri = 0,003. Vadinasi, galime teigti, kad tarp reputacijos abi amžiaus grupės vertina ją 

vienodai.  

Nagrinėjant pasitikėjimo organizacija reikšmingus skirtumus tarp amžiaus nustatyta, kad 

skirtumas taip pat yra, nes pi = 0,025. Pasitelkus Bonferroni testą, nustatyta, kad reikšmingiausia 

skirtumas yra tik tarp 36 – 45 metai ir + 55 (pi = 0,034). (žr. 2 priedas) 

Amžius taip pat daro poveikį organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija. Reikšmingi skirtumai yra tarp jauniausių (<26 m.) ir vyriausių respondentų (+55 m.) bei 

dar vienas skirtumas yra tarp 36-45 m. ir +55 m. Vadinasi galime teigti, kad jaunesni respondentai 

labiau atsižvelgia į vadovo reputaciją, organizacijos reputaciją, o tai daro įtaką pasitikėjimui 

organizacija. Jaunesni žmonės linkę atsižvelgti į tokius dalykus kai renkasi organizaciją, nes nori 

dirbti geroje ir potencialiojo organizacijoje. Šiuo atveju vyresni virš 55 metų respondentai galime 

teigti, kad jau nelabai kreipia dėmesį, nes viena iš prielaidų būtų, kad jie ruošiasi išeiti į pensiją, todėl 

jiems nebeaktuali vadovo reputacija, organizacijos bei pasitikėjimas organizacija. Jie dirba darbą, kad 

išdirbti darbo stažą, visa kita jiems tampa nebesvarbu.  

4) Darbo stažo poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija 

Analizuojant skirtumus tarp darbo stažo ir vadovo reputacijos, nustatyta, kad skirtumas yra, 

nes pi = 0,021. Pasitelkus Bonferroni testą, matoma, kad požiūris į vadovo reputaciją skiriasi tarp 

dirbančių 1 -5 metus ir 10 ir daugiau (pi = 0,017). Tai rodo, kad jaunesni darbuotojai, kurie dar ne 

daug laiko yra praleidę organizacijoje labiau atsižvelgia į vadovo reputaciją, ilgiau dirbantys į tai 

nebekreipia dėmesio.  

Tarp organizacijos reputacijos ir darbo stažo taip pat galime matyti skirtumą, nes pi = 0,011. 

Skirtumai yra tarp 1 – 5 metai ir 10 ir daugiau (pi = 0,008) bei tarp 10 ir daugiau (pi = 0,008) bei tarp 

5 – 10 metų ir 10 ir daugiau (pi = 0,036).  

Pasitikėjimas organizacija ir darbo stažas taip pat turi reikšmingą skirtumą, nes pi = 0,034. 

Bonferroni, testas parodė kad statistiškai reikšmingi skirtumai yra tarp 1 -5 metų ir 10 ir daugiau. 

Vadinasi mažiau išdirbę žmonės, labiau žiūri į pasitikėjimą organizacija nei ilgametę patirtį turintys. 

(žr. 2 priedas) 
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Darbo stažas kaip demografinė charakteristika taip pat turi reikšmingą poveikį vadovo 

reputacijai, organizacijos reputacijai, pasitikėjimui organizacija. Didžiausias poveikis buvo nustatytas 

tarp dirbančių 1 – 5 metų ir 10 ir daugiau. Vadinasi mažiau dirbantys labiau atsižvelgia į vadovo 

reputaciją, organizacijos reputaciją ir pasitikėjimą organizacija, nes taip pat kaip ir su amžiumi tai gali 

būti dėl to, kad jauni žmonės atidžiau renkasi, kur nori dirbti ir kaip jie žiūri į organizaciją, šiuo atveju 

ilgiau dirbantys yra susitaikę su realybe ir jiems tai jau neaktualu, jie nebėra tokie veržlūs 

organizacijoje. 

5) Darbuotojų skaičiaus įmonėje poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir 

pasitikėjimui organizacija 

Vadovo reputacija ir darbuotojų skaičius organizacijoje pasitelkus Anova analizę nustatyta, 

kad neturi poveikio, nes pi = 0,250. Organizacijos reputacijai taip pat nedaro poveikio (pi = 0,379), 

pasitikėjimui organizacija poveikis nebuvo surastas (pi = 0,744). (žr. 2 priedas) 

Vadinasi, galime teigti, kad nesvarbu organizacijos dydis ir kiek joje dirba darbuotojų, tai 

nedaro jokios įtakos kaip darbuotojai žiūri į organizacijos reputaciją ar vadovo reputaciją ir kaip tai 

gali veikti pasitikėjimą organizacija. Nesvarbu ar organizacijoje dirba 3 darbuotojai ar 200, jie šiuos 

kintamuosius matys vienodai ir tai yra vienodai svarbu visiems.  

6) Išsilavinimo poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikėjimui 

organizacija 

Pagal atliktą Anova analizę vadovo reputacijoje išsilavinimas daro poveikį, nes pi < 0,001. 

Skirtumai pagal Bonferroni testą yra tarp nebaigtas aukštasis ir aukštasis neuniversitetinis (pi = 0,028) 

bei aukštasis universitetinis (pi < 0,001). Organizacijos reputacijoje taip pat yra reikšmingas skirtumas 

(pi < 0,001) tarp nebaigto aukštojo ir aukštojo neuniversitetinio (pi = 0,028) bei aukštojo 

universitetinio (pi < 0,001). Pasitikėjimas organizacija turi poveikį kaip ir reputacijoje tarp nebaigto 

aukštojo ir aukštojo neuniversitetinio (pi = 0,005) bei aukštojo universitetinio (pi < 0,001). Baigę 

studijas asmenys labiau vertina organizacijos ir vadovo reputacija bei pasitikėjimą organizacija. Jiems 

rūpi, kokį požiūrį apie save pateikia organizacija. (žr. 2 priedas) 

Išsilavinimas kaip demografinė charakteristika taip pat daro poveikį, nustatyta, kad aukštąjį 

mokslą baigę asmenys labiau atsižvelgia į organizacijos reputaciją, vadovo reputaciją bei pasitikėjimą 

organizacija, nes mokslus baigę asmenys jau yra susidarę savo tvirtą nuomonę ir žino, ko nori iš 

pačios organizacijos. Tam gali daryti įtakos, kad besimokydami studentai turi ir praktikas 

organizacijose, kas leidžia jiems susipažinti ir susidaryti nuomonę apie organizaciją. 
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7) Įmonės veiklos srities poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir 

pasitikėjimui organizacija 

Pagal atliktą Anova analizę buvo nustatyta, kad įmonės veiklos sritis daro poveikį vadovo 

reputacijai (pi < 0,01). Nustatyta, kad didžiausią poveikį vadovo reputacijos vertinimui turi teisinės 

paslaugos (v = 3,99), mažiausią įtaką daro statybos sritis (v = 3,25). Organizacijos reputacijai (pi = 

0,001) didžiausią poveikį daro finansai ir draudimo sritis (v = 4,07), o mažiausią meninė, pramoginė 

ir poilsio organizavimo veikla (v = 3,37). Pasitikėjimui organizacija  (pi = 0,012) didžiausią poveikį 

daro apgyvendinimo ir maitinimo paslaugų veikla (pi = 4,07), o mažiausią meninė, pramoginė ir 

poilsio organizavimo veikla (pi = 3,35). (žr. 2 priedas) 

 

3.3 Vadovo reputacijos poveikis organizacijos reputacijai ir pasitikėjimui organizacija 

Atlikta pirma regresinė analizė, kuri parodė, kad duomenys yra tinkami regresinei analizei, 

nes ANOVA testo F reikšmė yra lygi 1503,309, o pi < 0,001, tai yra mažiau nei 0,05. Determinacijos 

koeficientas parodė, kad organizacijos reputacija 78% paaiškina pasitenkinimą organizacija. 

Nustatyta, kad organizacijos reputacija statistiškai daro poveikį pasitikėjimui organizacija, nes pi < 

0,001, tai yra, kad pi parodo, kad yra labai minimali klaidos tikimybė, ji yra arti 0. Kuo yra didesnė 

organizacijos reputacija, tuo stipresnis pasitikėjimas organizacija, kadangi B reikšmė yra 0,045 (su 

pliuso ženklu). Organizacijos reputacijos vertinimui padidėjus 100%, pasitikėjimas organizacija 

padidėtų 88,7% (standartizuotas testas beta reikšmė 0,887). Pagal atliktą Bootstrap (95%) koeficiento 

skaičiavimą, jo intervalas yra [0,043 ir 0,048]. Rezultatai parodė taip pat, kad organizacijos reputacija, 

kad būti šiek tiek mažesnė ir šiek tiek didesnė, kad lemtų pasitikėjimą organizacija. Bootstrap 

patvirtino, kad gauti rezultatai yra statistiškai reikšmingi. Taip pat gauta konstanta 0,344, ji yra 

statistiškai reikšminga ir gauta regresinė lygtis:  

y (pasitikėjimas organizacija) = 0.344 + 0.045 (organizacijos reputacija) + e 

Gauti rezultatai parodė, kad kuo didesnė organizacijos reputacija, tuo didesnis darbuotojų 

pasitikėjimas organizacija.  

15 lentelė  

Pasitikėjimo organizacija ir organizacijos reputacijos regresinės analizės rezultatai 

 Nestandartizuota 

koeficientas (B) 

Koeficientų 

standartinės 

paklaidos 

Standartizuotas 

koeficientas 

(Beta) 

t p-reikšmė 

Konstanta 0,344 0,090  3,833 < 0,001 
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Organizacijos 

reputacija 

0,045 0,001 0,887 38,773 < 0,001 

* Priklausomas kintamasis – pasitikėjimas organizacija 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 

 

Atlikus antrąją regresinę analizę nustatyta, kad duomenys tinkama, nes ANOVA testo F 

reikšmė 1222,122, o pi < 0,001. Lygties determinacijos koeficientas = 0.749, tai parodo, kad 

organizacijos reputacija 74,9% paaiškina vadovo reputaciją. Nustatyta, kad organizacijos reputacija 

daro statistiškai reikšminga poveikį vadovo reputacijai, nes pi < 0,001. Tai parodo ir Bootstrap 95% 

koeficiento skaičiavimą, intervalas [0,851;0,937]. Tai parodo, kad kintamasis statistiškai reikšmingas. 

Konstanta yra 0,895, pi < 0,001, statistiškai reikšminga, gaunama regresinė lygtis:  

y (vadovo reputacija) = 0.354 + 0.895 (organizacijos reputacija) + e 

 

16 lentelė  

Vadovo reputacijos ir organizacijos reputacijos regresinės analizės rezultatai 

 Nestandartizuota 

koeficientas (B) 

Koeficientų 

standartinės 

paklaidos 

 Standartizuotas 

koeficientas 

(Beta) 

t p-

reikšmė 

Konstanta 0,354 0,098   3,608 < 0,001 

Organizacijos 

reputacija 

0,895 0,026  0,866 34,959 < 0,001 

*Priklausomas kintamasi: vadovo reputacija 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 

 

Gauti rezultatai parodė, kad organizacijos reputacijos vertinimui padidėjus 100 %, vadovo 

reputacija padidėtų 74,9%. Kuo respondentai labiau vertina organizacijos reputaciją, tuo labiau 

vertinama ir vadovo reputacija.   

Atlikus trečią regresinę analizę nustatyta, kad duomenys tinkami regresinei analizei, nes 

ANOVA testo F reikšmė lygi 773,052, o pi <0,001, kas yra mažiau nei 0,05. Gautas determinacijos 

koeficientas lygus 0,790. Tai parodo, kad organizacijos reputacija 79% paaiškina pasitenkinimą 

organizacija. Nustatyta, kad organizacijos reputacija daro statistiškai reikšmingą poveikį 

pasitikėjimui organizacija pi < 0,001. Taip pat vadovo reputacija daro statistiškai reikšmingą poveikį 

pasitikėjimui organizacija, nes pi = 0,002. Gauta konstanta statistiškai reikšminga, t = 3.261, o pi = 

0.001. Pasitelkus Boostrap 95% gauti pasitikėjimo intervalai [0,120;0,465], gauta regresinė analizė: 
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y (pasitikėjimas organizacija) = 0.294 + 0.781 (organizacijos reputacija) + 0.141 (vadovo 

reputacija) 

 

17 lentelė  

Organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikėjimo organizacija regresinės analizės 

rezultatai 

 Nestandartizuota 

koeficientas (B) 

Koeficientų 

standartinės 

paklaidos 

Standartizuotas 

koeficientas 

(Beta) 

t p-reikšmė 

Konstanta 0,294 0,090  3,261 < 0,001 

Organizacijos 

reputacija 

0,781 0,046 0,763 16,897 < 0,001 

Vadovo 

reputacija 

0,141 0,045 0,142 3,153 0,002 

*Priklausomas kintamasi: pasitikėjimas organizacija 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 

 

Nustatyta, kad organizacijos reputacijos vertinimui padidėjus 100%, pasitenkinimo 

organizacija vertimas padidėja 76,3%, o 100% padidėjus vadovo reputacijai, pasitenkinimas padidėja 

14,2%. Todėl galima teigti, kad organizacijos reputacija ir vadovo reputacija teigiamai veikia 

pasitenkinimą organizacija, tačiau galime nuspėti, kad vadovo reputacija turi mažesnį tiesioginį ryšį.  

Kadangi buvo gautos 3 regresinė lygtys, galima atlikti mediacijos analizę ir pasižiūrėti ar 

mediatorius (vadovo reputacija) organizacijos reputacijai turi poveikį pasitikėjimui organizacija. 

Pasitelkus SPSS programinės įrangos įskiepį, tai yra Andrew F. Hayes procesą buvo gauti rezultatai. 

Mediacijos analize nustatyta, kad mediacinis ryšys egzistuoja. Didžioji dalis (86,6%) organizacijos 

reputacijos buvo tiesioginė (0,78). Intervalo lygis [0,69;0,87], tai parodė, kad tiesioginis ryšys yra 

stipresnis nei netiesioginis.  Organizacijos reputacijos netiesioginis (13,3%) poveikis per vadovo 

reputaciją (0,12) pasitikėjimui organizacija.  Intervalo lygis [0,03;0,23]. Galima daryti išvadą, kad 

netiesioginis ryšys per tarpininką (0,126) pasitikėjimui organizacija yra silpnesnis  už tiesioginį 

poveikį (0,78), todėl organizacijos reputacija daro didesnį poveikį pasitikėjimui organizacija nei 

organizacijos reputacija per vadovo reputaciją.  
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18 lentelė  

Mediacijos rezultatai 

Bendras 

efektas 

0,9070 

Standartinis 

nuokrypis 

0,02 

t 

38,77 

p 

0,0000 

LLCI 

0,8610 

ULCI 

0,9530 

c_cs 

0,8866 

Tiesioginis 

efektas 

0,7809 

Standartinis 

nuokrypis 

0,04 

t 

16,89 

p 

0,0000 

LLCI 

0,69 

ULCI 

0,8717 

c‘_cs 

0,7634 

Netiesioginis 

efektas 

0,1261 

BootSE 

0,05 

BootLLCI 

0,0307 

BootULCI 

0,2301 

 

*X – organizacijos reputacija; Y – pasitenkinimas organizacija 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis SPSS gautais duomenimis 

Mediatoriaus analizė parodė, kad netiesioginis ryšys per tarpininką – vadovo reputaciją yra 

silpnesnis už tiesioginį poveikį t.y. kad organizacijos reputacija daro didesnį poveikį pasitikėjimui 

organizacija. Iš gautų rezultatų matome, kad respondentai labiau vertina organizacijos reputaciją ir tai 

turi didesnį poveikį pasitikėjimui organizacija nei šį ryšį medijuojant per vadovo reputaciją. 

Netiesioginis ryšys turi mažiau galimybių paveikti pasitikėjimą organizacija. 

 

3.4 Organizacijos reputacijos įtaka pasitikėjimui organizacija medijuoant vadovo 

reputacijai iškeltų hipotezių apibendrinimas 

H1 – organizacijos reputacija daro teigiamą įtaką pasitikėjimui organizacija.  

Atliktas tyrimas parodė, kad organizacijos reputacija turi ir teigiamai veikia pasitikėjimą 

organizacija, nes atlikta regresinė analizė parodė, kad didėjant organizacijos reputacijos poveikiui, 

didėja ir pasitikėjimas organizacija. Kuo labiau organizacija turi geresnę reputaciją, to labiau 

darbuotojai pasitiki organizacija, kas skatini juos ne tik likti organizacija, bet ir skatina naujus 

darbuotojus įsidarbinti. Pasitikėjimas organizacija auga ir priklauso nuo organizacijos reputacijos ir 

kaip ją mato darbuotojai.  

H2 – organizacijos reputacija daro teigiamą įtaką vadovo reputacijai.  

Iškelta hipotezė pasitvirtino, nes atlikta antroji regresinė lygtis patvirtino, kad organizacijos 

reputacija daro statistiškai reikšmingą poveikį vadovo reputacijai. Kas reiškia, kad didėjant 

organizacijos reputacijai, didėja ir vadovo reputacija. Jeigu darbuotojai organizacijos reputaciją 
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vertina teigiamai, vadinasi taip pat atsiliepia ir vadovo reputacijai. Organizacijos reputacija tiesiogiai 

yra susijusi su vadovo reputacijai. Augant vieno reputacijai, auga kita ir atvirkščiai mažėjant vieno, 

mažėja ir kito. Sugadinus organizacijos reputaciją, prastėja ir vadovo reputacija, tačiau jeigu 

organizacijos reputacija yra vertinama ir turi puikų vaizdą darbuotojų akimis, lygiai taip pat 

darbuotojai mato ir vadovą.  

H3 – vadovo reputacija daro teigiamą įtaką pasitikėjimui organizacija.  

Trečioji hipotezė taip pat pasitvirtino ir turi įtakos pasitikėjimui organizacija, nes lygiai taip 

pat kaip organizacijos reputacija turi įtakos pasitikėjimui organizacija, vadovo reputacija taip pat daro 

įtaką, tačiau ne taip stipriai kaip organizacijos reputacija. Vadinasi galime daryti prielaidą, kad vadovo 

reputacija ne taip veikia pasitikėjimą organizacija. 

H4 – vadovo reputacija medijuoja ryšį tarp organizacijos reputacijos ir pasitikėjimo 

organizacija. 

Hipotezė pasitvirtino, tačiau kaip ir trečioji hipotezė, tai neturi stipraus ryšio. Vadovo 

reputacija turi tik 14,2 % įtakos tarp organizacijos reputacijos ir pasitikėjimo organizacija. Vadinasi 

darome prielaidą, kad pasitikėjimą organizacija lemia labiau organizacijos reputaciją ir daro didesnį 

teigiamą ryšį nei veikiant kartu su vadovo reputacija. Vadovo reputacija medijuoja ryšį tarp 

organizacijos reputacijos ir pasitikėjimo organizacija, tačiau stipresnis ryšys yra tarp organizacijos 

reputacijos ir pasitikėjimo organizacija.  
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IŠVADOS 

1. Išanalizavus mokslinę literatūrą, galime pastebėti, kad organizacijos reputacija yra glaudžiai 

susijusi su vadovo reputacija, nes organizacija savo reputacijai gerinti pasitelkia įmonės lyderį, 

kad jis neštų žinutę apie organizaciją. Dažnu atveju organizaciją atpažįstame iš vadovo, nes jį 

matome žiniasklaidoje, socialinėje erdvėje. Vadovas rašo įrašus apie save ir įmonę, jis gali 

pasirodyti radijuje ir skleisti žinutę apie teikiamas paslaugas ir produktus. Gerindamas savo 

reputaciją viešumoje, jis gerina ir organizacijos, taip pat ir suinteresuotų grupių požiūrį ir kaip 

jos gali pasitikėti organizacija.  

2. Ištirta, kad asmeninė vadovo reputacija gali turėti įtakos įmonės veiklai. Gera reputacija yra 

viena iš pagrindinių organizacijos sėkmės šaltinių, jeigu įmonė nori būti lyderiaujanti rinkoje. 

Dažnu atveju reputacija yra tapatinama su įvaizdžiu, nors sąvokų reikšmė yra panaši, tačiau 

reputacija yra kur kas platesnė sąvoka. Reputacija gali būti suprantama kaip skirtingų 

suinteresuotų grupių skirtingų įvaizdžių visuma.  

3. Padarius demografinių charakteristikų analizę buvo išsiaiškinta, kad tai turi įtakos 

respondentų atsakymams. Dažnu atveju moterys, jaunesni ir vidutinio amžiaus apklaustieji bei 

dirbantys mažesnį laiko tarpą įmonėje, labiau atkreipia dėmesį ir jiems svarbu, kokia yra 

vadovo reputacija, organizacijos reputacija ir kaip tai veikia jų pasitikėjimą pačia organizacija.  

4. Atlikus analizes buvo nustatyti ryšiai ir gauti rezultatai parodė, kad organizacijos reputacija 

turi tiesioginį ryšį su pasitikėjimu organizacija ir tai yra paaiškinama 78%. Organizacijos 

reputacija daro stiprų poveikį pasitikėjimui organizacija, kuo didesnė organizacijos reputacija, 

tuo didesnis pasitikėjimas organizacija. Organizacijos reputacija taip pat paaiškina ir vadovo 

reputaciją, vadinasi, kuo stipresnė organizacijos reputacija, tuo didesnė ir vadovo reputacija. 

Didėjant organizacijos reputacijai, kartu su ja gali didėti ir vadovo reputacija, kas yra svarbu 

organizacijai, nes matomas vadovas viešoje erdvėje gali daryti įtaką apie savo organizaciją ir  

kaip į ją žiūri suinteresuotosios šalys. Taip pat ryšys tarp trijų kintamųjų parodė, kad 

organizacijos reputacijai padidėjus 100%, pasitikėjimas organizacija padidėja 76,3 %, o 

vadovo reputacijai padidėjus 100%, pasitikėjimas organizacija padidėja 14,2%, tai yra beveik 

5,5 karto organizacijos reputacija yra stipresnis veiksnys veikiantis pasitikėjimą organizaciją.  

5. Atlikta mediacijos analizė nustatė, kad vadovo reputacija veikia organizacijos reputacijos 

įtaką pasitikėjimui organizacija, tačiau nustatyta, kad netiesioginis ryšys yra silpnesnis nei 

tiesioginis. Todėl nustatėme, kad pasitikėjimą organizacija lemia labiau organizacijos 

reputacija nei veikdama kartu su tarpininku –  vadovo reputacija.  
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PASIŪLYMAI 

1. Siekiant didinti pasitikėjimą organizacija, reikia, kuo labiau atkreipti dėmesį į organizacijos 

reputaciją ir tam skirti didelį dėmesį bei nustatyti kaip prioritetą organizacijoje. Kad reputacija 

būtų nepriekaištinga ir nenukentėtų pasitikėjimas pačia organizacija, ne mažą dėmesį reikia 

skirti ir vadovui, prižiūrint kaip jį mato suinteresuotosios šalys. Svarbu, kad įmonė skirtų 

dėmesio ir į vadovų mokymus, todėl reikėtų investuoti į reputaciją, pasitelkiant mokymus.  

2. Remiantis darbo išvadomis, organizacijos Lietuvoje, turėtų atidžiau prižiūrėti organizacijos 

reputaciją, dėl didesnio pasitikėjimo organizacija, organizacijoms rekomenduoja įvertinti 

reputacijos veiksnius. Reikėtų nepamiršti, kad norėdama turėti gerą organizacijos reputaciją, 

ją reikia nuolatos tirti, todėl galima, kas metus atlikti darbuotojų apklausas, kad jie įvertintų 

kaip mato organizaciją šią akimirką, tai leistų atrasti kritines vietas bei išsiaiškinus jas galima 

tobulinti ir toliau gerinti reputaciją. Pagal atliktą tyrimą, nustatėme, kad didžiausias dėmesys 

turi būti skiriamas organizacijos reputacijai, kad augtų pasitikėjimas organizacija, o tai 

padaryti galime tik atliekant tyrimus. Todėl svarbu reguliariai atlikti apklausas ir ypač tirti 

jaunus žmones, kurie organizacijoje praleido mažą laiko tarpą, jie turės naujų idėjų bei 

pastebėjimų, kurie padės organizacijai augti.   
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Darbo tikslui pasiekti buvo naudojami šie metodai: buvo atliekama literatūros analizė, sistemingai 

analizuojami autoriai, kurių pagalba buvo sudaromas tyrimo metodologijos klausimynas, kurio 

pagalba būtų nustatomas tiriamas poveikis tarp tiriamų elementų. Empirinio tyrimo pagalba buvo 
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kad organizacijos reputacija turi tiesioginį ryšį su pasitikėjimu organizacija ir tai yra paaiškinama 

78%. Organizacijos reputacija daro stiprų poveikį pasitikėjimui organizacija, kuo didesnė 

organizacijos reputacija, tuo didesnis pasitikėjimas organizacija. Organizacijos reputacija taip pat 

paaiškina ir vadovo reputaciją, vadinasi, kuo stipresnė organizacijos reputacija, tuo didesnė ir vadovo 

reputacija. Didėjant organizacijos reputacijai, kartu su ja gali didėti ir vadovo reputacija. Taip pat 

ryšys tarp trijų kintamųjų parodė, kad organizacijos reputacijai padidėjus 100%, pasitikėjimas 

organizacija padidėja 76,3 %, o vadovo reputacijai padidėjus 100%, pasitikėjimas organizacija 

padidėja 14,2%, tai yra beveik 5,5 karto organizacijos reputacija yra stipresnis veiksnys veikiantis 

pasitikėjimą organizaciją. 
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SUMMARY 

 

98 pages, 18 charts, 3 pictures, 140 references. 

The aim of the master thesis: to evaluate how organizational reputation impacts trust in the 

organization by mediating employer reputation.  

To achieve the aim of the thesis the following methods were applied: literature analysis was carried 

out as well as the authors systematically analysed. It assisted in preparing the research methodology 

questionnaire, with the help of which the studied effect between the research elements would be 

determined. Through the empirical research method, data analysis was carried out to determine the 

link between organizational reputation and that of the employer and how it influences trust in the 

organization. After the research, the final analysis of research results was made, hypotheses were 

confirmed, and conclusions were formulated based on research results and literature analysis. 

The results of the thesis: the links and how each one of them affects the other were determined and it 

was found that organizational reputation has a direct connection to trust in the organization and this 

is proven by 78%. Organizational reputation has a significant impact on the trust in the organization, 

the higher the reputation of the organization, the greater the trust in the organization. The reputation 

of the organization also explains the reputation of the employer, which indicates that the stronger the 

reputation of the organization, the higher the reputation of the employer. As the reputation of the 

organization increases, the reputation of the employer may increase along with it. Moreover, the link 

between the three variables showed that when the reputation of the organization increases by 100%, 

the trust in the organization increases by 76.3%. Also, when the reputation of the employer increases 
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by 100%, the trust in the organization increases by 14.2%. Hence, the reputation of the organization 

(almost 5,5 times) is a stronger factor in establishing trust in the organization. 
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1 priedas Anketa 

Organizacijos reputacijos įtaka pasitikėjimui organizacija medijuojant vadovo reputacijai 

 

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, žmogiškųjų išteklių 

valdymo programos II kurso studentė Vilinda Latožaitė. Baigiamąjį magistrinį darbą rašau tema 

„Organizacijos reputacijos įtaka pasitikėjimui organizacija medijuojant vadovo reputacijai“. 

Kviečiu Jus sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kurio tikslas atskleisti organizacijos reputacijos 

įtaką pasitikėjimui organizacija ir pamatuoti vadovo reputaciją. Tyrime prašyčiau dalyvauti tik tuos, 

kurie yra dirbantys.  

 

Anketos pildymas užtruks iki 10 minučių. Tyrimo rezultatai bus naudojami tik baigiamąjame darbe. 

Šios anketos rezultatai viešai nepublikuojami. Dėkoju! 

 

Žemiau pateikti 31 teiginys apie vadovo asmeninį prekinį ženklą. Atidžiai perskaitykite ir įvertinkite 

pasirinkdami numerį, kuris geriausiai atitinka Jūsų atsakymą (1 – visiškai nesutinku, 2 – nesutinku, 

3 -  nei sutinku, nei nesutinku, 4 – sutinku, 5 – visiškai sutinku). 

Teiginiai:  Visiškai 

nesutinku 

Nesutinku Nei sutinku, 

nei nesutinku 

Sutinku Visiškai 

sutinku 

Standartai:      

Vadovas atkreipia dėmesį į 

procesų susitelkimą 

     

Vadovas atkreipia dėmesį į 

susitelkimą dėl finansų 

     

Vadovas orientuojasi į 

taisykles 

     

Vadovo patirties įvairovė 

labai plati 

     

Vadovas būna viską 

suplanavęs 

     

Įvaizdis:      

Vadovas yra atkaklus      

Vadovas yra kūrybingas      

Vadovas yra nuoseklus      

Vadovas yra supratingas      

Lyderystė:      

Vadovo verslo ambicijos yra 

plačios 

     

Vadovas yra charizmatiškas 

lyderis 

     

Vadovas turi gebėjimą 

vadovauti 

     

Vadovas puikiai jaučia 

aplinką 

     

Asmenybė:      

Vadovas yra draugiškas      

Vadovas yra smalsus viskam      

Vadovas yra žmogiškas      
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Vadovas yra energingas      

Vadovas itin drąsus darant 

visus dalykus 

     

Vertybės:      

Vadovas sutelkęs dėmesį į 

šeimos saugumą 

     

Vadovas yra laimingas      

Vadovas yra labai mandagus      

Charakteris:      

Vadovas yra patikimas      

Vadovas yra įsipareigojantis      

Vadovas yra sąžiningas      

Vadovas yra pareigingas      

Komandinis darbas:      

Vadovas mėgsta 

bendradarbiauti su kitais 

     

Vadovas pasitiki savo 

darbuotojais 

     

Vadovas gerbia kitus      

Vadovas priima pasiūlymus      

Vadovas atlaidus      

 

Šie 20 teiginių yra apie tai kaip gerai vertintumėte organizaciją ir bandytumėte darbintis į ją, 

atidžiai perskaitykite teiginį ir pažymėkite Jums tinkantį atsakymo variantą. Pasirinkite numerį, 

kuris geriausiai atitinka Jūsų nuomonę (1 – visiškai nesutinku, 2 – nesutinku, 3 – nei sutinku, nei 

nesutinku, 4 – sutinku, 5 – visiškai nesutinku) 

 

Teiginiai: Visiškai 

nesutinku 

Nesutinku Nei sutinku, 

nei nesutinku 

Sutinku Visiškai 

sutinku 

Organizacija, kurioje dirbu 

man kelia tik geriausius 

jausmus 

     

Aš žaviuosiu įmone, kurioje 

dirbu ir gerbiu ją 

     

Aš pasitikiu organizacija, 

kurioje aš dirbu 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

atsako už savo paslaugas ir 

produktus 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

vysto inovatyvius produktus 

ir paslaugas 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

siūlo aukštos kokybės 

produktus ir paslaugas 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

siūlo paslaugas ir produktus, 
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kurie atitinka puikų kainos ir 

kokybės santykį 

Organizacijoje, kurioje dirbu 

vykdomas puikus 

vadovavimas 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

turi aiškią ateities viziją 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

pastebi ir pasinaudoja rinkos 

galimybėmis 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

turi puikią valdymo sistemą 

     

Organizacijoje, kurioje dirbu, 

išvystytas palankus, darbo 

sąlygas atitinkantis 

mikroklimatas 

     

Organizacijoje, kurioje dirbu, 

dirba geri darbuotojai 

     

Organizacijoje, kurioje dirbu, 

priimami ir remiami naudingi 

sprendimai 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

yra draugiška aplinkai 

     

Organizacijoje, kurioje dirbu 

laikosi aukštų standartų 

bendraudama ir palaikydama 

ryšius su darbuotojais 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

yra užsibrėžusi tikslingą 

profilį 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

įsitraukusi į žemos rizikos 

grupes 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

linkusi konkuruoti savo 

pačios labui 

     

Organizacija, kurioje dirbu 

turi dideles augimo 

perspektyvas ateityje 

     

 

Šie11 teiginių yra apie pasitikėjimą vadovu . Atidžiai perskaitykite teiginius ir pasirinkite Jums 

tinkantį atsakymo variantą (1 – visiškai nesutinku, 2 – nesutinku, 3 – nei sutinku, nei nesutinku, 4 – 

sutinku, 5 – visiškai nesutinku) 

Teiginiai Visiškai 

nesutinku 

Nesutinku Nei sutinku, 

nei nesutinku 

Sutinku Visiškai 

nesutinku 

Mano organizacijos vadovai 

yra savo srities profesionalai 

     

Mano organizacijos vadovai      
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yra žinomi, už tai, kad gerai 

dirba 

Aš jaučiuosi labai užtikrintas 

dėl savo vadovų turimų 

įgūdžų 

     

Mano organizacijos vadovai 

rūpinasi mano ir kitų 

darbuotojų gerove 

     

Mano organizacijos vadovai 

nedarytų nieko, kas galėtų 

mane įskaudinti 

     

Mano organizacijos vadovai 

yra susirūpinę kitų 

problemomis 

     

Dažniausiai vadovai stengiasi 

būti naudingi ir paslaugūs 

     

Mano organizacijos vadovai 

laikosi sąžiningų susitarimų 

bendradarbiaujant su 

klientais ir darbuotojais 

     

Mano organizacijos vadovų 

veiksmai ir elgesys yra 

nuoseklūs 

     

Sąžiningumas yra pagrindinė 

mano vadovų vertybė 

     

Mano organizacijos vadovai 

laikosi savo duotų pažadų 

     

 

Jūsų amžius? (įrašyti patiems)  

 

Jūsų lytis? 
Vyras  

Moteris  

 

 

 

Jūsų išsilavinimas? 

Pagrindinis  

Vidurinis  

Nebaigtas aukštasis  

Aukštasis neuniversitetinis  

Aukštasis universitetinis  

Kita (įrašyti savo)  

 

 

 

Darbuotojų skaičius įmonėje? 

1 – 9    

10 – 49    

50 – 249    

250 ir daugiau    

 

 

 Žemės ūkis, miškininkystė ir žuvininkystė  
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Įmonės veiklos sritis? 

Statyba  

Apdirbamoji gamyba  

Didmeninė ir mažmeninė prekyba  

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugų veikla  

Informacija ir ryšiai  

Finansai ir draudimo veikla  

Profesinė, mokslinė ir techninė veikla  

Administracinė ir aptarnavimo veikla  

Švietimas  

Žmonių sveikatos priežiūra ir socialinis darbas  

Meninė, pramoginė ir poilsio organizavimo veikla  

Kita aptarnavimo veikla  

Kita (įrašyti savo)  

Ar dirbate vadovaujantį darbą? 
Taip  

Ne  

 

Jūsų darbo stažas? 

Iki 1 metų  

1 – 5 metai  

5 – 10 metų  

10 ir daugiau  
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2 priedas SPSS analizės rezultatai 
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