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IVADAS

Temos aktualumas. Bet kokia organizacija sickdama gerinti savo organizacijos reputacija
turi atsizvelgti | vadovo reputacijg ir kaip jis su ja tvarkosi. Biitent vadovo reputacija ir organizacijos
reputacija yra tarpusavyje susijusios, nes tai lemia, kaip | pacig organizacijg zilirés suinteresuotosios
Salys. Teigiama organizacijos reputacija, kuria ir puikig vadovo reputacijg ir atvirksciai teigiama
vadovo reputacija, kuria palankig organizacijos reputacija, visa tai lemia, kad organizacija turi
stabilias pajamas, lengviau biina iSgyvenamos krizés, vartotojai yra pasiryz¢ pirkti, darbuotojai turi
didesn¢ motyvacija, taip pat visa tai duoda ir paciai organizacijai stimulg augti, reikéty nepamirsi ir
nuo organizacijos reputacijos priklauso ir suinteresuotos grupés pasitikéjimas organizacija, o tai yra
ir pasitik¢jimas vadovu. Pasitikéjimas organizacija reiSkia, kad darbuotojai susitapatina su
organizacija, nori turéti ilgalaikius rySius su ja. Tai reiskia, kad jie susitapatina ir su organizacijos
politika (Fombrun, 1996). ] organizacijos reputacija jeina vadovas, darbuotojai, darbo vieta, socialinés
atsakomybeés ir t.t. Vadovo reputacija susideda i$ to kaip jj mato kiti, kaip jis save pateikia socialin¢je
medijoje, naujausia tendencija — LinkedIn, komunikacija apie save. Reputacijos mes negalime
apciuopti, ja galime tik matuoti. Biitent vartotojai pasitelkig vadovo reputacijg ir susidar¢ nuomong
sprendzia apie pacig organizacija, kokig zinutg ji neSa. Labai svarbu paminéti, kad norint pritraukti j
organizacijg motyvuoty darbuotojy neuzteks turéti teigiama organizacijos reputacija, nes viduje turi
pasitiketi vadovu ir jis turi buti lyderis, kuris veda organizacijg j priekj. Vis didéjanti visuomeneé ir
besikeiciancios vertybés ir nuostatos, prasidedanti vis didesné jmoniy konkurencija ir bandymas
18siskirti, visa tai tampa vis aktualesne tema norint suprasti, kas veikia organizacijg ir kaip vadovas
susijes su organizacija.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Daugelyje skirtingy mokslinés literatiiros Saltiniy yra
kalbama apie vadovo reputacija, organizacijos reputacija ir pasitikéjimg organizacija. Visos §ios
dedamosios dalys yra glaudziai susijusios tarpusavyje. Visa tai leidzia iStirti rysj, kuo visa tai siejasi.
Nagrin¢jant literatiirg buvo atrasta be ko negaléty buti kuriama organizacijos reputacija, kas jeina ir
sudaro organizacijos reputacija, kaip prisideda vadovo reputacija bei kas jtakoja pasitikejima
organizacija. Vadovas yra tapatinamas su organizacija, nes jis yra matomas visur, taip pat ji mato
suinteresuotosios Salys, kurios irgi susidaro savo nuomon¢ biitent apie organizacija. Turédama
teigiamg reputacija organizacija ne tik gali pritraukti naujus vartotojus, bet ir naujus kompetentingus

darbuotojus.



Darbo naujumas. Mokslininkai reputacijg tyrinéja jau daug mety, taciau vis dar bandoma
surasti ry$j tarp organizacijos reputacijos ir vadovo reputacijos, kuo visa tai susije ir kokig jtaka gali
daryti vienas kitam. Taip pat kaip Sios dedamosios dalys gali bti susijusios su organizacijos
pasitikéjimu. Darbe bus siekiama iSsiaiskinti ir suzinoti Siy dieny darbuotojy pozitirj j vadovo
reputacijg, kaip tai veikia organizacijos reputacijg ir kaip tai veikia pasitikéjima.

Darbo problema — mokslinéje literatiiroje yra daug uzsienio mokslininky (Fombrun ir kt.,
2000; Dowling, 2016; Chrysanthopoulou ir Stavrinoudis, 2017 bei kiti mokslininkai), kurie aptarinéjo
organizacijos reputacija, pasitik€jimg organizacija bei vadovo reputacijg. Lietuvoje, lyginant su
pasauline literatura, kol kas néra labai placiai tyrinéjama organizacijos reputacijos jtaka pasitikéjimui
organizacija medijuojant vadovo reputacijai.

Darbo tikslas — jvertinti, kaip organizacijos reputacija daro jtaka pasitikéjimui organizacija
medijuojant vadovo reputacijai.

Darbo uzdaviniai:

1. Jvertinti rySius tarp organizacijos reputacijos, pasitikéjimo organizacija ir vadovo

reputacijos;

2. Atlikti analize ir iSsiaiSkinti, koks rySys yra tarp vadovo reputacijos ir organizacijos

reputacijos ir ar tai veikia organizacijos pasitikéjima;

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

organizacijos pasitikéjima, ar tam turi jtakos mediatorius — vadovo reputacija.

Darbo metodai:

Teorijos analizé — buvo analizuojama jvairtis moksliniai Saltiniai, kad surasti organizacijos
reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikéjimo organizacija elementus, sgvokas, sgsajas tarp jy, buvo
pateikiamos jvairiy autoriy nuomonés ir jzvalgos.

Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa buvo pateikiama internetine forma, kurig pildé
darbuotojai, kurie yra dirbantys ir turi rysj su vadovu (tai gal¢jo biiti direktorius ar skyriaus vadovas).
Buvo bandoma issiaiskinti kokia jtakg daro organizacijos reputacija pasitikéjimui organizacija. Kaip
vadovo reputacija medijuoja ry§j tarp organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo organizacija. Taip pat,
kokig jtaka Sioms dedamosioms turi demografinés charakteristikos. Kiekybinis tyrimas buvo
pasirenkamas, todel, kad taip buvo galimybé apklausti daugiau respondenty ir surinkti daugiau

nuomoniy ir padaryti tikslig statisting anketing duomeny analiz¢ naudojant SPSS programing jranga.



1. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS, ORGANIZACIJIOS
PASITIKEJIMO IR VADOVO REPUTACIJOS APZVALGA

1.1  Organizacinés reputacijos samprata

Jau nuo XX amziaus 6 — ojo deSimtmecio buvo kalbama apie organizacijos jvaizdzio
formavimg, kuris buvo tapatinamas su organizacijos reputacija. Pastebéta, kad daugelj mety
organizacijos reputacija ir jvaizdzio sgvokos buvo tapatinamos arba atskiriamos. Fombrun ir Van
Reil (1997) sieké apjungti jvaizdzio ir identiteto savokas, akcentuodami, kad organizacinis identitetas
ir jvaizdis yra fundamentaldis reputacijos savokos komponentai. Sie mokslininkai i$sake, kad
organizacijos reputacijos sgvoka biina prisimenama tik tada, kai organizacijos reputacijai iSkyla
grésmé. Mokslininkas Dalton (2003) organizacijos reputacijos sgvoka siejo su organizacijos
komunikuojamu jvaizdziu, jis teigé, kad organizacijos reputacija, tai visuma organizacijos vertybiy,
kurias suinteresuotosios grupés tapatina organizacijai, pagal tai kaip buvo komunikuojamas jvaizdis
ir daromos interpretacijos.

Reputacija apima visuomengs susidariusig nuomong¢ apie asmenj ar organizacijg. IS strateginés
pusés galime sakyti, kad tai yra nematerialus turtas, apie kg buvo raSoma auksc¢iau (Hall, 1992) ir visa
tai gali formuoti jmonés pozilirj apie tolimesnius veiksmus (Wernerfelt, 1984). Sunku meégdzioti
konkurentus, todél stipri ir gera reputacija yra vienas i§ pagrindiniy konkurenciniy pranaSumy
(Madhani, 2010). Potencialiis klientai mano, kad reputacija yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy
renkantis tiekeéjg (Walsh ir kt., 2009) ir netgi yra pasirenge mokéti daugiau uz suteikiamas paslaugas
(Dijkmans ir kt, 2015). Taip pat galima pabrézti, kad teigiama reputacija sukuria klititis konkurentams
patekti ] rinka, ugdo klienty lojaluma ir jy iSlaikyma (Nguyen ir Leblanc, 2001). Taigi, tai leidzia
pritraukti jmonei daugiau klienty (Fombrun ir kt., 2000), o tai reiSkia didesnj pelng (Smith ir kt.,
2010). Pasak Fombrun ir kt. (2000), reputacija susideda i§ emocinio (afektinio) ir racionalaus
(kognityvinio) komponenty. Kaip parodyta 1 paveiksle, autoriai suskirsté reputacija j 6 dimensijas,

kurios apibudina reputacijg ir padeda atskirti i$ ko susideda reputacija (zr. 1 paveikslas).



1 paveikslas

Reputacijos 6 dimencijos

Reputacijos valdymas

Emocinis
patrauklumas

Darbo vietos

Produktai/paslaugos Vizija/vadovavimas .
aplinka

Socialinés aplinkos atsakomybés Finansiniai rezultatai

Saltinis: Fombrun ir kt. 2000

Sios dimensijos parodo pagrindg priartéti prie pagrindiniy reputacijos komponenty.

Emocinis patrauklumas — perteikiamas komunikacijos strategijoje gali sukelti teigiamy
jausmy ir pagarbos jmonei ir galiausiai padidinti pasitikéjima.

Produktai/paslaugos — orientuotas j rinkodara, visa tai gali paskatinti vartotojus
suvokti, kad organizacija yra novatoriska, tikimasi aukstos kokybés produkto.
Vizija/vadovavimas — visa tai atspindi jmonés misijg ir tikslus.

Darbo vietos aplinka — jsptdis, kad tai yra populiari darbo vieta.

Socialinés aplinkos atsakomybés — organizacijos poziiiris  aplinkg ir visuomeng.

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

Villafane (2004) organizacing reputacija taip pat sieja su organizacijos jvaizdziu, kurj sukiré

per tam tikrg laika. Liou ir Chuang (2010) kalbéjo, kad organizacinis jvaizdis susijes su organizacijos

suinteresuoty grupiy mintimis apie organizacijos paveiksla. Taip pat $is mokslininkas organizacijos

reputacijg apibréze kaip tam tikry organizacijos verciy priskyrima, tokiy kaip:

AutentiSkumas;
Orginalumas;
SaZiningumas;
Atsakomybe;

Vientisumas.

Organizaciné reputacija buvo pradéta nagrinéti dviejy mokslininky, t.y Fombrun ir Van Riel

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

susidoméjo organizacinés reputacijos fenomenu ir jkiiré reputacijos institutg Niujorke bei pradéjo

atlikinéti tyrimus. Siandienai $is reputacijos institutas yra lyderiaujantis pasaulyje, kuriame yra

atliekami organizacijos reputacijos tyrimai ir yra teikiamos konsultacijos.



Analizuojant moksline literatiirg, pastebima, kad vis dar néra vieningos nuomonés, kuri
apibrézty organizacijos reputacijos koncepta, taciau jvairiose mokslo Sakose, tokiose kaip ekonomika,
apskaita, marketingas, vadyba, sociologija, psichologija, Sios sgvokos poziiiris pradeda vis maziau
skirtis. Mokslininkai Van Riel ir Fombrun (2008) tvirtina, kad besiskiriantys jvairiy moksliniy Saky
pozitiriai apibréZiant organizacing reputacijg tik praturtina Sios sgvokos supratima. ,, Reputacija“ yra
kilusi i§ lotynisko Zodzio — reputatio (apmastymas, mintis). Gail (2005) reputacijg jvardino kaip
suvokima, kuris gali buiti pozityvus arba negatyvus, geras arba blogas ir prideda, kad tai skatina
tinkamai elgtis.

Vienas i§ pirmy organizacijos reputacijos sampratg aprasé Hall (1992) ir teigé, kad
organizacijos reputacija — tai individy turimos Zinios ir emocijos apie organizacija. Fombrun (2001)
praplété iki tol buvusj organizacijos reputacijos supratimg ir organizacing reputacija aiskino kaip
kolektyvin] organizacijos praeities veiksmy ir rezultaty vaizdavima, apibiidinant] organizacijos
gebéjimg pateikti vertingus rezultatus suinteresuotosioms Salims. Kitas mokslininkas, kuris tyrinéjo
organizacijos reputacijos suvokimg buvo Walker (2010), kuris mano, kad skirtingos suinteresuotosios
grupés gali turéti skirtingg organizacinés reputacijos suvokimg ir jos ateities lukesCius. Dar dvi
mokslininkés Klebanskaja ir Sadauskaité (2009) organizacijos reputacija jvardijo kaip kaupiamojo
pobidzio reiSkinj, kuris apima jmongés identiteta ir jvaizdj bei atspindi jos vidiniy bei iSoriniy
suinteresuoty grupiy nuomonge apie ja. Fombrun (2012) papildé organizacinés reputacijos apibrézima
organizacijos patrauklumo rodikliu, vadinasi, kuo didesnis organizacijos patrauklumas, tuo geresné
reputacija, taip pat buvo pridétas patrauklumo palyginimas su konkurentais. Dowling (2016) tyring¢jo
penkiasdesimt skirtingy organizacijos reputacijos definicijy ir teigé, kad naujasis Fombrun
organizacinés reputacijos apibrézimas irgi turi vis dar trikumy, nes patrauklumo savoka gali biiti
suvokta dviprasmiSkai. Todél siekdamas aiSkesnio ir vienodesnio organizacinés reputacijos
apibrézimo, siiilo §ig sampratg konstruoti remiantis 5 butinais elementais:

e Objektu;

e Vertinimo atributais;

e Vertintojo subjektu;

e Konceptine tema;

e Apibréztu laiko momentu.

Lee ir Van Ryzin (2019) teigé, kad reputacija yra plati savoka, turinti jvairiy apibrézimy.
Chun (2005), Rindova ir Martins (2012), Fombrun ir Garberg (2000), Schwaiger ir Raithel (2014)

saké, kad reputacija yra suvokiamas jmonés praeities veiksmy ir ateities perspektyvy vaizdas,
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apibiidinantis bendra jmonés patrauklumg visiems pagrindiniams jos dalyviams, palyginti su kitais
pagrindiniais konkurentais. Tuo tarpu Saxton (1998) mané, kad reputacija yra suinteresuotyjy Saliy
pozilrio apie organizacijg atspindys bégant laikui. Taip pat Balmeris (2001) mané¢, kad reputacija yra
nesenstantis suvokimas, kuris sudaro jsitikinimy ir nuomoniy sistema, kuri daro jtakg asmens
veiksmams organizacijos atzvilgiu. Melewar ir kt., (2005) teigé, kad reputacija yra glaudziai susijusi
su socialine atsakomybe ir turi teigiamos jtakos visiems gerai dirbanc¢ioms suinteresuotosioms Salims.
Reputacijos tyrimo svarba yra ta, kad tai lemia organizacijos nasumgqg (Javed ir kt., 2019; Liu ir kt.,
2019), lojalumg (Kaushal ir Ali, 2019; Wai Lai, 2019), pasitenkinimg (H. C. Wu et al., 2018) ir
pelningumqg (Anagnostopoulou et al., 2020) (Rahman El Junusi, 2021). Reputacijos tyrimg biitina
atlikti, nes tai yra nematerialus strateginis turtas, kuris sukuria ekonomine¢ naudg jmonei (Deephouse,
2000; Dierickx ir Kietas, 1989) ir tai vaidina svarby vaidmenj kuriant konkurencinj pranasuma (Salé,
1992). Gera reputacija turincios jmonés gali lengviau valdyti iSteklius (Miotto ir kt., 2019; Prado -
Roman ir kt., 2018; Czinkota ir kt., 2014).

1 lentelé

Organizacinés reputacijos sampratos

Apibrézimai Autoriai (metai)

Organizacijos reputacija — tai individy turimos Zinios ir emocijos apie Hall (1992)

organizacijg.

Organizacijos reputacija - kolektyvinis organizacijos praeities veiksmy ir | Fombrun (2001)
rezultaty vaizdavimas, apibiidinantis organizacijos geb¢jima pateikti

vertingus rezultatus suinteresuotosioms Salims.

Organizacijos reputacija - tai visuma organizacijos vertybiy, kurias | Dalton (2003)
suinteresuotos grupés priskiria organizacijai, remiantis organizacijos

komunikuotu jvaizdZio suvokimu bei interpretacijomis.

Organizacijos reputacija - tai kolektyvinis organizacijos praeities veiksmy | Walker (2010)

suvokimas ir likesciai dél biisimy jos veiksmy.

Organizacijos reputacija yra bendras jmonés patrauklumo jvertinimas | Fombrun (2012)
konkreciai suinteresuotyjy Saliy grupei, palyginti su etaloniniy organizacijy

grupe su kuriomis jmon¢ konkuruoja dél iStekliy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Dowling, 2016.
Reikia nepamirsti, kad organizacijos reputacijos sampraty apibrézimai yra klasifikuojami j 5

tipus (zr. 2 lentel¢). Vienas i§ poziiirio reputacijg jvardija kaip organizacijos turtg, kitas orientuotas j
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bendrg organizacijos suvokima, o kitas remiasi skirtingy autoriy nuomone vertinant organizacijg.
Mokslininké Sontaité — PetkeviGiené (2013) sako, kad organizacijos reputacija labiausiai atspindi
santykinj pozilri, apimant] daugialyp¢ suinteresuoty grupiy nuomong, suvokimg, pozilr] ir
jvertinima.

2 lentelé

Organizacinés reputacijos tipai

Poziiiris ApraSymas

Turto Organizacijos reputacija kaip organizacijos turtas. Apima sampratas, kurios
korporatyving reputacija traktuoja kaip svarby ir organizacijai verte

teikiantj turtg.

Suvokimo Organizacijos reputacijos kaip organizacijos suvokimas. Apima sampratas,
nurodancias, kad suinteresuotos grupés ar individai turi bendrg suvokima

apie organizacija, bet nesusidaro jokios nuomongs ir jos nevertina

Vertinamasis Organizaciné reputacija kaip organizacijos vertinimas. Apima sampratas,
nurodancias, jog suinteresuotos grupés ar individai atlieka organizacijos

vertinima.

Ispuidzio Organizaciné reputacija kaip bendras jspiidis apie organizacija. Reiskinj
apibrézia kaip suinteresuoty grupiy ar individy turimg bendra ispiidj apie

organizacija, t. y. suvokima ir impresijas organizacijos atzvilgiu.

Santykinis Organizaciné reputacija kaip eilés suinteresuoty grupiy pozitris. Reiskinj
apibrézia daugialypiy suinteresuoty grupiy (darbuotojy, vartotojy, tiekéjy,
investuotojy ir bendruomenés) poziiirio j organizacija atzvilgiu. Siuo
poziliriu organizaciné reputacija atstovauja kolektyvinj ir daugiamatj

reiskinj, kuris laikomas visuminiu suinteresuoty grupiy poZzitiriu.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Sontaité — Petkevigiené, 2013.

Matulevic¢iené (2018) apibendrindama jvairius pozilirius j organizacijos reputacija, teigia, kad
,»organizacijos reputacija — tai suinteresuotyjy Saliy organizacijos pazinimo, emociniy reakcijy i
organizacijg, tiesioginés bei netiesioginés patirties su organizacija metu gautos informacijos ir
organizacijos praeities veiksmy atspindys®. Organizacijos reputacija yra vienas i$ labiausiai
vertinamy, bet kurios organizacijos turty, o $io reputacijos valdymas yra vienas i§ pagrindiniy
veiksniy, lemianciy jos sékme. Nors organizacijy démesys visada buvo skirtas produkto prekés zenklo

kiirimui, komunikacijai ir prieziiirai, tai dabar §i koncepcija aktuali ir zmogiskyjy 1Stekliy valdymui.
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Prekés Zenklo karimo pastangy taikymas ZmogiSkyjy iStekliy valdymui vadinamas darbdavio
reputacijos karimu, kai darbdavio prekés zenklas gali biiti vertinamas kaip ,,gera vieta dirbti* tiek
dabartiniams, tiek norintiems dirbti organizacijoje darbuotojams. DeSimtajame deSimtmetyje
organizacijos prad¢jo suprasti kaip svarbu jgyti konkurencinj pranasuma prieS konkuruojancias
organizacijas, pasitelkiant darbo jéga. Jie suprato, kad svarbu yra iSlaikyti ir pritraukti geriausius
talentus savo organizacijoms bei nepamirsti plétoti i§ iSlaikyti savo kaip geidziamos darbdavio
reputacijos. (Sharma ir Prasad, 2018).

Organizacijos reputacijos kiirimas yra ilgalaiké jmonés strategija, skirta iSsiskirti kaip
darbdaviui nuo konkurenty, pabréziant iSskirtinius organizacijos bruozus, tokius kaip darbo
pasitilymai, vertybés, politika ir elgesys. Jame yra nagriné¢jama esamy ir potencialiy darbuotojy bei
susijusiy suinteresuoty $aliy supratimas ir suvokimas dél organizacijos. Kaip teigé Ambler ir Barrow
(1996) darbdavio reputacija yra funkcinés, ekonominés ir psichologinés naudos, kurig suteikia
tapatinimasis su organizacija, paketas, kuris sitilo darbuotojams tokig pat nauda, kaip siiillo prekeés
zenklas vartotojams (Rai ir Nandy, 2020). Saini ir kt. (2014) teigé, kad darbdavio reputacijos kiirimo
strategijos populiarumas gali buti atskleistas dél nenutriikstamo darbo ir to, kad derybiné galia yra
perkeliama 1 darbuotojus. Pavyzdziu, Zmogiskieji iStekliai yra organizacijos pajégumy ir
konkurencinio pranasumo galimybiy Saltinis. Taip pat galima teigti, kad darbuotojai, turintys
reikiamy jgiidziy, yra konkurencinj pranaSumga suteikiantis nematerialusis turtas, kuriame geb¢jimai
tampa organizacijos prekiniu zenklu. Pagal Ahmad ir kt. (2019) organizacijos pradéjo suprasti
kokybisky darbuotojy ir jy susitelkimo svarbg bei veiksminga jy jdarbinima ir i§laikyma (Bharadwaj,
Khan ir Yameen, 2021). Darbdavio prekinis Zenklas tiesiogiai susijes su organizacijos reputacija, nes
kurdami prekinj Zenklg organizacija kuria savo reputacija, ka apie ja galvoja suinteresuotos Salys, o
taip pat svarbu pritraukiant darbuotojus. Kas taip pat padeda kurti darbdavio prekinj Zenkla, tai yra
vadovas, kuris yra matomas visiems ir yra siejamas su organizacija.

ISanalizavus mokslininky pateiktus reputacijos apibrézimus galima teigti, kad nors vis dar néra
vienos bendros nuomonés apie 0rganizacijos reputacija, néra apibrézimo, geriausia biity remtis
santykinio pozitirio sampratomis, kurios tiksliausia apibtidina organizacijos reputacijg. Taip pat su
organizacijos reputacija yra kuriamas ir darbdavio prekinis zenklas, kuris atspindi, ka suinteresuota
Salis mano apie organizacija. Visa tai yra svarbu, jeigu nagrin¢jame darbuotojo pozilirj j organizacija,

kaip jis nori sieti save su bitent ta vieta.
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1.2 Suinteresuoty grupiy reik§mé organizacinéje reputacijoje

Kai kalbama apie suinteresuotas grupes, mokslininkai pabrézia, kad organizacijai yra svarbu
suvokti jvairiy suinteresuoty grupiy lukesc¢ius (Fombrun, 2006; Walker, 2010; Wolf, 2014).
Organizacinés reputacijos formavimas yra tikslingas tik tada, kai tai atliepia suinteresuoty grupiy
lukescius. Dowling (2016) kalbéjo apie organizacinés reputacijos formavimg ir pabrézé, kad
reputacijos formavimas yra tikslingas, kai organizacijos liikesCiai atliepia suinteresuoty grupiy
lukescius, o egzistuojantys neatitikimai i§Saukia poreikj reputacijos valdymui.

Sontaité — Petkevic¢ienés (2011) teigimu, bendras suinteresuotyjy $aliy nustatymas yra svarbus
kiekvienai organizacijai sudarant savo suinteresuoty Saliy saraSg ir organizacijos negali patenkinti
visy organizacijos Saliy likesc¢iy, todél reikéty atsizvelgti | pirminiy suinteresuoty Saliy poreikius, nes
jos yra svarbios organizacijos formavimui. Ta¢iau negalima remtis tik viena, nes taip galima prarasti
kita. Matuleviciené (2018) sutiko su mokslininky nuomone, kad didZiausig jtaka organizacijos veiklai
turi vartotojai, darbuotojai, akcininkai ir tiekéjai, nes daugiausiai btina prisidéje prie organizacijos.

Ilgai yra diskutuojama dél organizacijos reputacijos vertinimo galimybiy, patikimumo.
Fombrun (2006) sukritikavo esamg tuo metu organizacinés reputacijos vertinimo biidg ir sukiiré nauja,
kuris yra naudojamas ir S§iandien bei neturi jokiy analogy — RepTrak modelj, jis atitinka aukS$ciausius
standartus organizacinés reputacijos matavime. RepTra yra pirmoji pasaulyje standartizuota
organizacijos reputacijos metodika. Ji padeda suprasti kaip reputacija yra formuojama ir valdoma,
leidZia palyginti skirtingy organizacijy reputacijg. RepTrak metodika apima 23 organizacijos veiklos
veiksnius, kurie sugrupuoti j 7 pozymius (RepTrak, 2023).

RepTrak labai lengva naudoti, nes ji prisitaiko prie jvairiy verslo segmenty organizacinei
reputacijai matuoti. Organizacijos veikla yra suskirstyti  tokius pozymius:

e Lyderyste;

e Veikla;

e Produktai/paslaugos;

e Inovacijos;

e Darbo salygos;

e Valdymas;

e Lyderysté bei emocinis patrauklumas.

Darbo vietos kontekste neigiama ir teigiama reputacija daro jtaka elgesiui, susijusiam su
prisitaikymu konkre¢iam darbdaviui (Lievens ir Highhouse, 2003). Jei jmonés reputacija atitinka

potencialiy darbuotojy poreikius ir asmenines savybes, jmoné tuo atveju tampa patrauklia
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kandidatams (Judge ir Cable, 1997; Sivertzen ir kt., 2013). Be to, darbdavio reputacija taip pat turi
jtakos ir esamy darbuotojy sprendimames, ar siekti karjeros toje pac¢ioje jmonéje (Ineson ir kt., 2013).
Reputacijos atributas buvo sutelktas j darbdavio reputacijos kiirima, pagrista galimy darbuotojy
potraukiu jmonei. Tyrimuose darbdavio reputacijos kurimas laikomas pagrindine priemone
potencialiems darbuotojams pritraukti (Sivertzen ir kt., 2013) ir jmonés pastangos skatinti iSskirtines
savybes, lyginant su kitomis jmonémis, pavyzdziui, biiti geidziamu darbdaviu (Backhaus ir kt., 2004).
Todél sékminga organizacijos reputacija skatina potencialius kandidatus, darbuotojus ir klientus
teigiamai suvokti organizacijos reputacijg (Schwaiger, Zehrer ir Spiess, 2021). Lievens ir kt. (2007)
teigé, kad organizacijos reputacijos karimas yra specifiné jmonés tapatybés valdymo forma, kuriant
jmonés viduje ir uz jos riby, kaip atskiro ir geidziamo darbdavio reputacijg. Storsten ir Ampuero
(2013) parodé, kad teigiamas darbuotojy suvokimas apie organizacijos reputacijg padidinty riipestj
savo darbdaviu ir padidinty darbuotojy pasitenkinimg. Taip pat buvo pastebéta, kad teigiamas rySys
tarp organizacijos reputacijos kirimo ir jsipareigojimo organizacijai, skatina prekés Zenklo
pripazinimg ir norg rekomenduoti (Kashive, Khanna ir Bharthi, 2020). Per rekomendacijas yra
sukuriama nuomon¢ apie organizacija, kaip ja matys biisimi darbuotojai, ar norés dirbti.
Apibendrinant, galima teigti, kad organizacinés reputacijos formavimas reikalauja daug laiko
ir yra sudétingas procesas. Taciau gera organizacijos reputacija — yra investicija ] organizacijos
patikimuma jvairiy suinteresuoty grupiy atzvilgiu. Organizacijai nepavykty patenkinti visy
suinteresuoty grupiy , tode¢l reikéty apsibrezti, kas yra svarbu organizacijai, kokig ja nori matyti

suinteresuotos Salys.

1.3 Vadovo reputacijos apzvalga

Kalbédami apie jmonés reputacija, suvokiame, kad tai néra apciuopiamas dalykas ar
materialus, tai yra jmonés nematerialios vertybés. Geriausiai jmonés reputacija gali parodyti vadovas,
nes jis yra pagrindiné asmenybé, kurig zino visi ir tapatina su organizacija. Internetiniuose
puslapiuose, konferencijose, ziniasklaidoje matome vadova kaip lyder; atstovaujant] savo
organizacija.

»Reputacijos tema buvo kalbama jau Antikos laikais, kai asmens, Seimos padétis,
visuomeninis gyvenimas, verslo sékmé buvo siejama su gera reputacija. Prarasti gerg varda ir
pasitikéjimg reiské socialing mirtj* (Driteikiené ir Kavaliauskiené, 2012). Vadybos vadovéliuose
reputacijg apraso tiek imant individualig, tiek organizacijos. Asmeniné reputacija ar organizacijos

reputacija buvo vadinama bendra Zmoniy nuomon¢ apie asmens savybes ar elgesi (Ferris, Ranft,
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Ronald Buckley ir Zinko, 2006). Kaip teigia F.R Blass ir G.R. Ferris (2007), reputacija yra pagrindinis
organizaciniy moksly konstruktas ir reiSkia suvokimo tapatybe, atspindincig sudétinga rysSkiy
asmeniniy savybiy ir pasiekimy derinj, demonstruojama elgesi. Todé¢l svarbu, kad lyderiy reputacija
buty istirta, atsizvelgiant j galimg jy svarbg kritiniams darbo rezultatams ar reputacijai.

Reputacijos sgvokas apras¢ mokslininkai, taip pat apibrézimy randama ir zodynuose:

1. ,,Webster’s Revised Unabridged Dictionary* reputacija apibiidinama kaip jvertinima,
charakteristika, kuri priskiriama zmogui, daiktui ar veiksmui, kitaip tariant, ,,gera
Slove™.

2. Rusy mokslininko S. Ozegovo (2008) sudarytame Zodyne pateikiama tokia apibréztis:
,Reputacija — tai kieno nors ar kazko jgyjamas visuomeninis jvertinimas, bendra
nuomoné apie savybes, privalumus ir trilkumus®.

3. Kito rusy mokslininko V. Dalj (2008) zodyne reputacija apibiidinama kaip ,,zmogaus
Slove, gera ar bloga, kaip ir kuo kas nors gars¢ja, bendra nuomon¢ apie kg nors*.

Tarptautingje literatiroje yra nurodoma, kad organizacijos lyderio reputacija ir organizacijos
reputacija turi tarpusavio rysj. Néra atsitiktinumas, kad dél Sios priezasties kasmet yra atliekami
tyrimai tokie kaip ,,Reputation Quotient and Fortune‘s AMAC*, todé¢l reputacijos valdymas turi tapti
svarbiausiu vadovybés prioritetu (Chrysanthopoulou ir Stavrinoudis, 2017). Vakary Europos ir JAV
kompanijoms jau seniai riipi gerinti ir i$laikyti jmonés reputacija. Toks poziiris biidingas toms
jmonéms, kurioms svarbu, ir kurios supranta, kad teigiama organizacijos reputacija gali atvesti jmonei
naujus klientus, darbuotojus, investuotojus bei koks bus jy poziiiris  preke. Nors ir iki $iy dieny néra
aiSki reputacijos sagvoka, galime daryti prielaida, kad vadovo reputacija daro didelg jtaka jmonés
reputacijai ir turint gerg jmonés lyderio reputacijg, organizacija gali lengviau valdyti savo materialyji
turta (Rahman El Junusi, 2021).

Imonés politika gali turéti jtakos asmens reputacijai, t.y vadovo (Srinivasan 2005; Fich ir
Shivdasani 2007). Levit ir Malenko (2016) teigia, kad vadovai siekia plétoti savo reputacija, kad gauty
vietg valdyboje, igauty prestiza, galig, kompensacijg ir gauty vertingy rysiy. Reputacija yra svarbi ne
tik generaliniam direktoriui, bet ir pa¢iai jmonei. Kai valdyboje yra renkamas vadovas ir reikia vertinti
kandidatus j pareigas, pirmiausia yra atsizvelgiama j reputacija (Lanis, Richardson, Liu ir McClure,
2018). Vadovo reputacija yra socialinis kapitalas, kuris tinkamai valdomas, gali padidinti jmonés
veiklg ir statusag (Fombrun, 1996; Winfrey ir Logan, 1998). Vadovo reputacijos svarba iSaugo tiek,
kad kai kurios verslo institucijos ir Ziniasklaida sudaro jos reitingus ir skiria prizus. Taigi gera

reputacijg turintis vadovas gali buti laikomas labiau atsakingu uz jmonés veikla (Marin ir Soler, 2014).
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Pei — Shih Weng ir Wan — Yi Chen (2017) atliko tyrima, kuriame siek¢ i$siaiSkinti ir pagrjsti
vadovo reputacija. Jie pasirinko 6 Taivano laikras¢ius, norédami apskaiciuoti ziniasklaidos apimtj
pasitelke savo Salies vadovy pavyzdj. Remdamiesi Milbourn (2003) apibrézimu skaiciavo pragjusiy
mety naujieny, praneSimy skaiCiy apie generalinius direktorius. Buvo iSsiaiskinti, kad kuo daugiau
naujieny susijusiy su vadovu, tuo jo reputacija yra geresné. Antru pozitriu pasitelkiant Rajgopal
(2006) siekiama jvertinti generalinio direktoriaus kaip alternatyvaus vadovo gebéjimus reputacijai.
Buvo padaryta iSvada, kad pagal Rajgopal ir kt. (2006) geresnius gebéjimus turintys generaliniai
direktoriai turéty turéti geresne reputacija (Weng ir Chen, 2017). Kg ziniasklaida kalba apie vadovus
gali daryti jtaka jy reputacijai, taciau reikia nepamirsti, kad Ziniasklaida, gali formuoti ir neigiamg
ispudj, todél svarbu atkreipti démesj, kokj jsptidj sukuria ir biitent, kokie veiksniai tai lemia. Svarbu,
kad ziniasklaidos démesys skiriamas vadovo reputacijai nebiity pieSiamas kaip neigiamas, nes tai
tokiu atveju sudaro neigiamg reputacija, kuri gali biiti tapatinama su organizacijos reputacija ir daryti
itaka jai, bandant kurti pasitikéjima.

IS sudarytos lentelés galime matyti (zr. 3 lentel¢), kad vadovas tampa labai reikSmingas
placiame jmonés kontekste. Vartotojai, partneriai ar klientai visada atkreipia démesj ne tik j kokybe,
kaina, pristatyma prekiy ar paslaugy, bet ir | vadovo reputacija, ir visa tai rodo kaip besidomintys
organizacija jgis pasitikéjima ja (Park ir Berger, 2004). Vadovas visada yra tapatinamas su
atstovaujama organizacija, o tai reiskia, kad vartotojas bus vienas i§ pagrindiniy suinteresuoty Saliy ir
atkreips démesj 1 skleidZiamas vertybes, organizacijos tikslus, darbuotojy poziiirj j visuomeng. Visa
tai svarbu vartotojui, ar jis gali pasitiketi verslu ir pacia organizacija (Stravinskiene ir kt., 2020).
Pasitikéjimas organizacija yra vienas pagrindiniy dalyky j ka atkreipia klientas ar vartotojas démes;.
Taip jis gali tapatintis su organizacija. Nepamirsti reikia, kad darbuotojas pasitikédamas organizacija,
pasitiki ir vadovu bei taip sutinka su organizacijos politika.

3 lentelé

Elementai sudarantys vadovo reputacijq

Vadybinés kompetencijos Socialinés-psichologinés kompetencijos
Profesinés Lyderio savybés Kalbg¢jimo, lingvistiniai bruozai | Temperamentas,
savybés charakterio savybeés
Jgudziai Valdymas Lyderysté I§vaizda Verbalika/neverb | Psichologi | Socialinés-

alika nés demografi
savybés nés
savybés
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Finansy Diferencijuo | Nepriklauso | Stilingas; Jtakingas Empatiska | Produktyv
iSmanymas; | tas mas; Nuoseklum | bendravimas; S; us
Investuotojy | psichologini | Jkvépti kitus; | as; Savidisciplina; Moralus; biologinis
pritraukimas | s pozitris j | Autoritetas; Tvarkinga | Gebg¢jimas priimti | Etiskas; amzius

; skirtingus Itakingas; Sukuosena. | kritika; Lankstus; | (35-45m.);
Konkurencij | zmones; Viesas; Auksta Saziningas | Vyras;

0S Visi yra | Inovatyvus; savikontrolé; : Aukstasis
iSmanymas; | lyggs, Iniciatyvus; Pasitikéjimas Racionalus | issilavinim
Tiksly pavaldiniai | Ambicingas savimi ; as.
igyvendinim | néra Principing

as; skirstomi; as;

Mokéjimas | Delegavima Socialiai

formuoti S, atsakingas;

komanda; atsakomybé; Aukstas

Atstovavim | Kryptingai emocinis

as; organizuota intelektas.

Nuolatinis organizacijo

mokymasis; | s veikla

Pasiekimai.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Stravinskiené¢, Hopeniené ir Levickyté, 2020.

Galima daryti iSvada, kad vadovo reputacija yra tiesiogiai susijusi su organizacijos reputacija
bei tai daro jtaka pasitikéjimui organizacija. Vadovas yra asmuo, kurj mato visos suinteresuotos Salys
ir bando savo vertybes sieti su jo. Jeigu turés vadovas neigiama reputacija, vadinasi organizacija
negalés turéti suinteresuoty darbuotojy, kurie norés patekti j organizacijg, nes nebus vienody vertybiy.
Vadovas yra veidas organizacijos, kurig atstovauja bei jo reputacija jam suteikia naujas galimybes,
nes tokios suinteresuotos Salys kaip valdyba gali jam suteikti galimybes biiti vadovu. Taip pat vadovas
ne tik yra matomas viesai, bet jj mato ir organizacijos darbuotojai, jie gali vertinti ne tik vadova kaip

generalin} direktoriy, taciau ir skyriaus vadova.

1.3.1 Vadovo reputacija jtakojantys veiksniai

Vadovai daZzniausiai organizacijose yra galingiausia jmones dalis, nes turi auk$¢iausig statusg
organizacijoje ir daugiausiai jsipareigojimy (Jensen ir Zajac, 2004; Brown ir Sarma, 2007; Bates,
2011). Generaliniai vadovai yra linke ypac buti jsipareigoje¢ laikytis status quo, kad uztikrinti
organizacijos strategijos teisingumg ir biity atkaklis tam tikruose vadovavimo veiksmuose.
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Organizacijoje CEO jsipareigojimai gali biiti laikomi moraliniu imperatyvumu, kuris parodo jo
tapatinimasi ir jsitraukimg su organizacija (Yucel, McMilan ir Richard, 2014). Vadovas gali islaikyti
ir nustatyti strategija organizacijos veiklos rezultatams. Kai kurie tyrimai ir literatiiros apzvalgos rodo,
kad direktorius gali buti atsakingas uz jmonés reputacijos valdyma (Kitchen ir Laurence, 2003;
Murray ir White, 2005; van der Jagt, 2005) (Conte, 2018).

Kai kuriuose tyrimuose daroma prielaida, kad organizacija atspindi jos auk$¢iausius vadovus,
kurie atlieka pagrindinj vaidmenj formuojant pagrindinius organizacijos rezultatus (Vera ir Crossan,
2004; Carpenter ir kt., 2004). Jasmeninant jmonés kultiirg, organizacijos misijg ir tikslg jkiinijantis
asmuo yra vadovas, o jo jtaka jmonés reputacijai jtakoja suinteresuoty Saliy vertinimai apie lyderio
galimybes ir savybes (Bates, 2011). I§ tikryjy vadovas sukuria asmening reputacija, atspindincig
ryskius asmeninius bruozus, elgesj, pasiekimus ir jvaizdzius per tam tikrag laikotarpj (Ferris ir kt.,
2003, Love ir kt., 2017). Literattroje pagal Lee (2006) yra iSskiriami du poziliriai, susij¢ su vadovo
reputacija:

1. Geb¢jimy perspektyva — ¢ia yra pabréziama vadovo jgidziai ir kompetencijos, siekiant
jmongs tiksly (Daily ir Johnson, 1997; Baik, Farber ir Lee, 2011).

2. Simbolinio jvaizdzio perspektyva — tai reiskia kaip ziniasklaida kuria jZymius vadovus
(Hayward, Rindova ir Pollock, 2004) ir nustatant suinteresuoty Saliy supratimg apie
vadovo kokybe (Love ir kt., 2017).

Auksta reputacijg turintys vadovai demonstruoja kompetencija, sagZininguma, patikimumga ir
charizmag (Park ir Berger, 2004). Simboliné jvaizdzio perspektyva teigia, kad vadovo reputacija yra
asmeninis jvaizdis, kurj suvokia suinteresuotosios Salys ir svarbiausia sukuriama naudojant
ziniasklaidg. Jvaizdis — bendras psichologinis vaizdas apie zmogy. Kai asmeniné vadovo
komunikacijos veikla yra prilyginama jmonés komunikacijai visais lygmenimis, kalbame apie vadovo
pozicionavimg (Zerfass ir kt., 2016) arba vadovo prekés zenklo kiirimg (Davis, 2015). Kai vadovai
yra viesi, atsizvelgiama biina ir j jy atstovaujamos jmonés reputacija, kas kartu daro jtaka vienas kitam
(Bendish ir kt., 2011, p. 597).

Keletas tyrimy bandé apibrézti veiksnius, kurie yra:

1. Ziniasklaida — didesnis spaudos démesys rodo, kad Ziniasklaida vertina vadova kaip
s¢kmingg lyderj (Hayward ir Hambrick, 1997; Hamilton ir Zeckhauser, 2004; Park ir
Berger, 2004);
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2. Vadovo apdovanojimai — vadovai turintys apdovanojimy, tampa CEO
superzvaigzdémis ir turi puikig reputacija verslo bendruomené¢je (Malmendier ir Tate,
2005; Graffin, Wade, Porac ir Mcnamee, 2008; Shi, Zhang ir Hoskisson, 2017);

3. Laikas (mety skaicius) — tai yra vadovo kadencija, kiek laiko iSbuvo pareigose, kick
laiko ¢jo savo pareigas. Tikimasi, kad savo pareigas eis ilgiau nei 6 metus (Weisbach,
1998) (Conte, 2018).

Populiaréjancios socialiniy tinkly platformos, kuria ne tik jmoniy reputacija, bet ir kuria
teigiamg vadovy reputacija. Pasitelkiant socialinius tinklus vadovai gali perduoti ne tik patirtj, bet ir
kurti simpatijas ir tapti priecinamais suinteresuotoms Salims (Pamuksuz ir Mourad, 2016). Asmeniné
reputacija kuria emocinj ry$j su kitais. Vadovo reputacija skiriasi nuo organizacijos reputacijos, nes
vadovai turi kurti ir jsitvirtinti rinkoje savarankiskai. Teigiama reputacija gali sustiprinti vadovo
autoriteta, padidinti karjeros galimybes, taciau neigiama gali sumazinti valdymo galig ir pakenkti
reputacijai (Marx, Mirbabaie ir Stieglitz, 2018).

Zmonéms praleidziant daugiau laiko internete, reputacijos valdymas socialiniuose tinkluose
tampa vis svarbesne priemone rySiams su visuomene. Remiantis naujausiais duomenimis, Zmongés
didzigja savo laiko dalj praleidzia socialiniuose tinkluose ir internete bei apklaustieji teige, kad puse
savo laiko praleisto internete skiria iSreikSti skundams ar susiripinimams dél paslaugy ar prekinio
zenklo (Nielsen, 2012). Reputacija sunku valdyti, nes ji apima tokius kintamuosius kaip suvokimas,
patikimumas, atsakomybé ir kompetencija (Helm, Liehr-Gobbers ir Storck, 2011) (Ott ir
Theunissen,2014). Kiekvienas gautas atsiliepimas kuria reputacijos vertg, ka mano apie organizacija
vartotojai ir ne tik. Svarbu pabréZzti, kad vadovo reputacijg mato ir darbuotojai, todél, kg apie vadova
manys darbuotojas ir biitent kaip jie sukurs savo nuomong, tokia bus susidariusi ir vadovo reputacija.
Bidami aukSciausiais savo organizacijos vadovais, vadovai daro jtakg organizacijos krypciai,
santykiams su suinteresuotomis $alimis, jmonés reputacijai ir organizacijos efektyvumui (Men, 2014;
Resick ir kt., 2009). Todél jmonés reputacija yra tapatinama su vadovo reputacija (Hsiu Sunny Tsai
ir Rita Men, 2016).

Valieva ir kt. (2016), kaip cituoja Stravinskiené, Hopeliené ir Levickyté (2020) teigé, kad
vadovo reputacijos sagvoka buvo tyrinéjama jvairiy moksly sandiiroje, taciau psichologai, politikos
moksly tyrinétojai, vadyba, sociologija ir Zmogiskyjy iStekliy valdymas Siai koncepcijai skyre
ypatingg démesj. Vadovo sgvoka buvo nagrinéjama deSimtmecius ir kas kart buvo atrandama vis nauji
Sios sgvokos aspektai, o ,,lyderio* sgvoka buvo laikoma vadovo sinonimu. Daug mokslininky bandé

nustatyti ir paaisSkinti, koks turéty buiti organizacijos vadovas ir kokiy savybiy jis turi turéti.
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Nagrinéjant lyderio vadovo reputacijos aspekta, nustatyti, kad lyderio-vadovo reputacija glaudziai
susijusi su gebéjimu gerai veikti darbuotojo, vartotojo ir kity visuomenés nariy akimis. Vadovo
reputacija yra jvardijama kaip zmoniy jausmy ir pozitrio j vadova, nulemtas materialiy ir nematerialiy
elementy: bendravimu, asmeninémis ir socialinémis vertybémis. Teigiama vadovo reputacija skatina
bendradarbiavimo, atsizvelgiant j gerg vadovo reputacija, kuri tampa pavyzdziu motyvuojant

komanda ir kiekvieng darbuotoja individualiai.

1.4  Pasitikéjimo organizacija samprata

Pasitikéjimas organizacija yra tyrinéjimas jau labai seniai ir placiai naudojamas moksliniuose
darbuose. Pasitikéjimo samprata yra tyrin€¢jama jvairiuose kontekstuose, o organizacinis pasitikéjimas
kasmet sulaukia vis daugiau démesio (Agagoli ir kt., 2020). Taciau moksling¢je literatiiroje
organizacinis pasitikéjimas apibréztas nevienodai, kiekvienas mokslininkas jj traktuoja skirtingai ir
yra pateikia ne viena organizacinio pasitikéjimo apibrézimy (zr. 4 lentelé).
4 lentelé

Pasitikéjimo organizacija Samprata

Apibrézimas Autorius (metai)

Darbuotojo pasitikéjimas darbdaviu ir darbdavio palaikymo | Gilbert ir Tang (1998)
jausmas: darbuotojas tiki, jog darbdavys bus atviras ir vykdys

]sipareigojimus.

Individo lukestis, kad organizaciné Sistema veiks geranoriskai ir | Maguire ir Philips (2008)

kaip numatyta.

Tai aukstesnio lygio konstruktas, apimantis tick asmeninj | Ahteela ir Vanhala (2011)
(pasitik¢jimg bendradarbiais ir vadovais), tiek ir beasmenj

pasitikéjima.

Pasitikéjimas bendra socialiné sistema, kuriai priklauso aibé | Juceviéiené (2013)

individy.

Tai pasitikéjimas kolektyvu ar sistema negu pasitikéjimas vienu | Den Hartog ir kt. (2016)

Zmogumi.

Tai ne tik esminis organizacijos mechanizmas, bet ir tarpininkas | Loi, Ngo ir Xu (2016)
tarp zmoniy iStekliy vadybos praktiky ir organizacijos veiklos

rezultaty.

Darbuotojy suvokimas apie tai, kad organizacija juos palaiko bei | Ozgur ir Tektas (2018)
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darbuotojy tikéjimas, kad jy vadovai ir kolegos sako tiesa.

Tai noras tikéti organizacijos ir jos geranoriSkumu bei | Guo, Jia, Liao ir Van der

suteikiamomis galimybémis darbuotojams. Heijden (2019)

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Kaip teigia JuceviCien¢ (2013), terminas organizacinis pasitikéjimas skirtingy autoriy
darbuose aiSkinamas skirtingai. Anot autorés vieni yra linke organizacinj pasitikéjima sieti su vidine
darbuotojy tarpusavio santykiy dinamika organizacijoje, ar kitaip, su pasitikéjimu organizacijos
viduje. Kiti autoriai, Gilbert ir Tang (1998) organizacinj pasitikéjimg apibtudina kaip darbuotojo
pasitikéjimg darbdaviu ir darbdavio palaikymo jausma, t.y. darbuotojas tiki, kad darbdavys bus atviras
ir vykdys jsipareigojimus, arba kaip teigia Ozgur ir Tektas (2018), darbuotojai tiki, kad jo vadovas ir
kolegos sakys tiesa. Visa tai parodo, kad darbuotojas tiki organizacija ir yra jsitikings, kad jos tikslai
yra pasiekiami ir visi organizacijos veiksmai atne$ nauda darbuotojams, ar kaip raSo Guo ir kt. (2019),
suteiks darbuotojams tam tikras galimybes. Darbdavio jvaizdis atspindi asmens jsptidj apie tam tikrg
vietg, t.y. ar §i vieta tinkama pavyzdziui, jsidarbinti, ar ne. Reputacija grizta | gero darbdavio
rezultatus, remiantis organizacijos pastangomis biti iSskirtiniu tarp kity. Darbdavio jvaizdis yra
darbdavio jvaizdzio pastangos sukurti prekés Zenklo asociacijg, kuri biity susijusi su organizacijos
vertybémis, naudomis ir elgesiu (Backhaus ir Tikoo, 2004). Taigi, Sios asociacijos sudaro
organizacijos kaip darbdavio reputacijg ir dél to $is suformuota reputacija daro jtakg darbdavio
patrauklumui (Younis ir Hammad, 2020).

Naujausi tyrimai sutelké démesj j darbdavio reputacijos jtaka organizacijos darbuotojy
jsipareigojimui. Dauguma $iy tyrimy parodé, kad tam tikri darbdavio jvaizdzio aspektai prisideda prie
darbuotojy jsipareigojimo. Kimpakorn ir Tocquer (2009) iSanalizavo 320 vieSbucio darbuotojy ir
nustaté, kad darbdavio jvaizdis turi jtakos darbuotojy emociniam jsipareigojimui. Ito ir kt. (2013)
atliko tyrima, kuriame dalyvavo 166 Kanados vaiky prieZiiiros centro darbuotojai ir nustate, kad
organizacinés vertybés ir darbo saugumas turi didel¢ jtaka taip pat emociniam jsipareigojimui
(Schwaiger ir Zehrer, 2020). IS viso to matome, kad darbuotojui svarbu kaip jis jausis organizacijoje,
kokia bus jo savijauta, o tai reiSkia, kad organizacija yra arba gera, arba bloga ir biitent kokia
reputacija ji nesa ir ar darbuotojas gali pasitikéti organizacija.

Asmuo savo pasitikéjimg nebttinai gali nukreipti ] asmenis, taciau gali biti nukreiptas ir |
organizacines sistemas (beasmenis pasitik¢jimas) (Maguire ir Phillips, 2008). Kaip teigé Sie autoriai,
organizacin]j pasitikéjimg galima apibuidinti kaip individo likescius, kad visa organizacijos sistema

veiks geranoriSkai ir kaip numatyta ir tai sieti su beasmeniu pasitikéjimu, t.y. pasitikéjimu tik
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organizacinémis sistemomis, bet ne individais organizacijoje. Den Hartog ir kt. (2016) organizacinj
pasitikéjimg labiau apibuidina kaip pasitikéjimg kolektyvu ar sistema, negu pasitikéjimag vienu
Zmogumi, nes organizacinis pasitikéjimas apima visai kitokj darbuotojo pazeidziamuma,
priklausomybe ir rizikas nei pasitikéjimas kitu asmeniu. O mokslininkai Loi ir kt. (2016) teigia, kad
organizacinj pasitik¢jimg galima vadinti tarpininku tarp zmogiskyjy istekliy vadybos praktiky ir
organizacijos veiklos rezultaty.

Organizaciniame kontekste, pasitikéjimo objektai gali biiti organizacija, grupé, individai
(Barling, Cooper, Jeong, Korsgaard ir Pitariu, 2008). Ahteela ir Vanhala (2011) bei Heilmann ir kt.
(2016) vertina tai kaip auk$c¢iausio lygio konstrukts, apimantj tiek asmeninj (pasitikéjimg kolegomis,
vadovu), tiek ir beasmenj pasitikéjimg. Todél organizacinj pasitikéjimg apibrézia placiai, nes
pasitikéjimg organizacija galima apibudinti kaip bendrg socialing sistema, kuriai priklausé aibé
individy (Jucevicien¢, 2013).

Pasak Jusevicienés (2013) pasitikéjimas yra multidimensinis konstruktas ir viena dimensija
nejmanoma apibtdinti viso reiSkinio. Organizacinis pasitikéjimas gali apibudinti jvairius objektus, tai
gali buti pasitik¢jimas konkre€iu individu (vadovu, kolega), pasitikéjimas konkreCiomis Zmoniy
grupémis (jmonés vadovybé, darbo grupé) bei pasitikéjimas visa organizacija (Davis, Mayer ir
Schoorman, 2007). Pagal Maguire ir Phillips (2008) link¢ yra organizacinj pasitikéjimg iSskirti j dvi
grupes, pagal tai, kas yra objektas:

e Asmeninis pasitik¢jimas — nukreipta j konkrety asmen;;
e Beasmen] pasitikéjimg — nukreiptg ] organizacines programas.

Vadinasi, organizacinis pasitikéjimas apima pasitikéjima konkreciais individais ar asmenimis,
pavyzdZiui bendradarbiais ar vadovais (Haynes ir kt., 2020), ir pasitikéjimas visa organizacija kaip
vienu vienetu (Ellis, Shockley -Zalababk ir Winograd, 2000).

Juseviciene (2013) rase, kad kai kurie mokslininkai yra linke laikytis nuostatos, jog bet kokios
risSies pasitikéjimas dél to, nes neiSvengiamai formuojasi tarp Zmoniy, yra tarpasmeninis
pasitikéjimas. Sj pasitikéjima galima pavadinti baziniu bei fundamentaliu pasitikéjimo lygmeniu
organizacijoje ir visuomenéje (Jusevicien¢, 2013). Mokslininkas McAllister (1995) asmeninj
pasitikéjima aiSkina kaip masta, kuriuo matuojama, kiek asmuo pasitiki ir nori veikti remiantis kito
asmens zodziais, veiksmais ir sprendimais. Asmenin;j pasitikéjima galima skirti j 2 grupes:

e Horizontalusis pasitikéjimas — tai yra kai pasitikima organizacijoje esanciais
kolegomis, kai sako Chen ir Xu (2017) teigiamos komandos nariy pozitris ] kitus

komandos narius. Tai pavyzdziui gali biiti darbuotojo pasitikéjimas kitu darbuotoju
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arba vadovo pasitikéjimas, kitu vadovu (Hasche, Hoglund ir Martensson, 2020).
Heilmann ir kt. (2016) atliko tyrima, kuris parodé didziulj pasitikéjimg bendradarbiais
ir patvirtino fakta, kad asmenys, kurie turi budingus bruozus ir link¢ labiau pasitikéti
vienas Kitu nei skirtingy grupiy atstovai. Horizantalusis pasitikéjimas apibuidina kolegy
santykius, kad kolegos palaikys vienas kita, nepasinaudos vienas kitu, nenusléps
svarbios informacijos (Hasche ir kt., 2020).

Vertikalus pasitikéjimas — tai yra pasitikéjimas, kada pasitikima skirtinguose
organizaciniuose lygiuose esanciais kolegomis, pavyzdziui, vadovais ar atvirk$ciai
pavaldiniais. Sj pasitikéjima galima vadinti dar ir hierarchiniu pasitikéjimu, kuris
orientuojasi | vadovo ir pavaldinio santykj (Aksel ir kt., 2012). Galima apibreézti tai ir
kaip darbuotojy pasitikéjimg tiesioginiu vadovu ir auk$Ciausios organizacijos
vadovybés gebéjimais numatyti ir tinkamai valdyti organizacijos ateitj (Haridas ir kt.,
2021). Vadovai pasitiki darbuotojais jiems skirdami uzduotis, dél ko tokie veiksniai
kaip darbuotojo kompetencija tampa itin svarbiis vadovui vertinant pasitikéjima
darbuotoju (Hasche ir kt., 2020). Tiesa, daugiausia tyrimai atliekami analizuojant
pastargjj, vertikalyjj, pasitikéjima, nepaisant horizontaliojo pasitikéjimo (Lim ir Tan,
2009).

1.4.1 Vadovo reputacijos jtaka pasitikéjimui organizacija

Zikien¢ (2010) teigia, kad vartotojy ,,pasitik€jimas tiesiogiai siejasi su santykiy marketingo

pamatinémis nuostatomis ir vartotojy lojalumo konstruktu. Pasitikéjimas, santykiy marketingas,

vartotojy lojalumas, visi Sie konCeptai tampa vienas nuo kito neatsiejama dalimi, bet gali biti ir kity

veikianciy aplinkybiy.

Literatiiroje randama daugybé pasitenkinimo sgvokos apibrézimy:

Pasitikéjimas organizacija — ,vartotojo jsitikinimas santykiy patikimumu ir
saziningumu” (Morgan ir Hunt, 1994).

Pasitikéjimas organizacija — Moorman ir kt., (1993) apibiidina kaip ,,pasikliovimg tam
tikru partneriu®.

P.H. Schurr ir J.L. Ozzane (1985) apibrézia pasitikéjimg organizacija — kaip tikéjima,
jog partnerio zodis (organizacijos) ar bet koks jsipareigojimas ar pazadas yra patikimas

ir kad organizacija jvykdys savo pasizadétus jsipareigojimus.
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e P.R. Davis (2005) pasitikéjimui suteikia prielaidas abipusiSkumui, visa tai apibrézia
»kaip veiksmy, kuriy imasi organizacija, sieckdama abipusiai palankiy rezultaty,
visuma, tuo paciu suteikiant organizacijai konkurencinj pranaSuma®.

Yra sutinkama moksliniy nuostaty, kurios parodo, kokie organizacijos atlickami veiksmai
skatina vartotojy pasitikéjimag organizacija. Edelmanas sudaré ,,pasitikéjimo barometrag®, kuriame
pateikia atributus, kurie gali padéti didinti pasitikéjima organizacija. Jis teigia, kad pasitikéjimas yra
brangiausias organizacijos turtas, kuris turi didel¢ jtaka jmonés veiklos rezultatams. Edelman
organizacija norédama nustatyti pasitikéjimg, bendradarbiavo su visame pasaulyje zinomais
mokslininkais ir verslo lyderiais, kad atskleisty keturis pagrindinius aspektus, kurie skatina pasitikéti
imone (ziureti | 2 paveiksla).

2 paveikslas

Edelman atributai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Edelman, 2021.

Sie atribudai parodo, kaip organizacija turi elgtis, norint turéti vartotojy pasitikéjimg. Kaip
teigia Gronroos C. (2008) organizacijos turéty sutelkti démesj j savo vartotojy supratima, kaip jie
mato organizacija, kokig vertg kuria pati organizacija vartotojy akimis. Taip pat jis apibrézia, kad
pasitikéjimas yra kaip specifinis vartotojy jsitikinimy rinkinys ir yra siejamas Su Kketuriomis
dimensijomis:

e Saziningumo — Kkaip organizacija atvirai bendrauja ir garantuoja vartotojui duotus
pasizadéjimus;
e GeranoriSkumo — kaip organizacija atsizvelgia j vartotojo interesus;
e Kompetencijos — kaip organizacija sugeba vartotojui suteikti profesionaliai paslaugas;
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e Nuspéjamumo — klientas/vartotojas gali tikéti, kad jo poreikiai bus patenkinti
pirmiausiai.

Sias dimensijas apie vartotojy pasitikéjima galima rasti jvairiy ekonominiy laikotarpiy
transformacijoje, apie jy svarbg organizacijai kalba ir vélesni Saltiniai. Taigi, organizacijos turi
atkreipti démesj ] vartotojy pasitikéjimg ir jj tobulinti, visuomet reikia prizitréti §j aspekta kai
pasitikéjimas yra organizacija mazas arba jis palaipsniui mazéja.

Kad vartotojas galéty pasitikéti organizacija, jis turi zinoti kaip organizacija veikia, kaip ja
mato i$ Salies, kokig zinutg ji neSa. Geriausiai organizacija apibiidina vadovas, nes jis yra pagrindinis
asmuo, kuris yra matomas ir socialinéje medijoje. Zinodami, kad vartotojy poZifiris j organizacija
siejamas su vadovo reputacija, privaloma atkreipti démesj | keturias dimensijas: s3zininguma,
geranoriSkumg, kompetencija ir nusp¢jamumag. Visa tai rodo, i ka klientas atkreipia démesj
rinkdamasis organizacija. Pirminis poziiiris apie organizacija yra atskleidziamas per vadovo
reputacija.

Pasak Rousseau ir kt. (1998), pasitikéjimas yra psichologinis laukas apie tai, kas yra priimta
1§ kity, remiantis geru elgesiu. Pasitikéjimas atsiranda tada, kai zmogus yra jsitikings, kad patikimas
asmuo yra patikimas ir sgziningas (Morgan ir Hunt, 1994). Jei reputacija bus sugriauta, bus pakenkta
ir pasitiké¢jimui. Wong ir kt. (2014) ryztingai pritaré, kad darbuotojy pasitikéjimas vadovais yra
svarbus ir teigiamas darbuotojy pasitikéjimo organizacijomis rodiklis. Taigi pasitikéjimo pirmtaky
zinojimas gali padéti padidinti pasitikéjimg organizacijomis. Gera reputacija atskleidZia teigiama
konotacijg skirtingy suinteresuotyjy Saliy bendraujant su institucija. Suvokiama teigiama aplinka yra
visy suinteresuotyjy Saliy pasitenkinimo rezultatas ir turi jtakos darbuotojy pasitenkinimo lygiui.
Tikimybes i§laikyti darbuotojy, kaip jstaigos verslo partnerio, pasitenkinima, padidéjimas taip pat yra
vienas i$ teigiamos reputacijos rezultaty. Imonés kulttra, kuri vertina ir skatina jmonés reputacijos
apsauga, turi jtakos darbuotojy suvokimui apie jmon¢s reputacijg ir d¢l to tai, kaip jie pasitiki savo

vadovu ir vadovybe.

1.5  Organizacijos reputacijos, pasitikéjimo organizacija ir vadovo reputacijos
apibendrinimas

Vadovai daznai atstovauja organizacijy reputacijg. Taigi jy asmeniné reputacija gali turéti
didelés jtakos jmonés veiklai. Gera reputacija yra vienas i§ pagrindiniy jmoneés sékmés Saltiniy norint
biti lyderiaujancia ir sékminga. Tai pripaZjstama ir tarp praktiky, ir tarp mokslininky. Taciau

praktikoje daznai pasitaiko, kad reputacijg supranta neaiskiai. Taip pat reputacija daznai tapatinama
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su jvaizdziu arba sumazinama iki tokiy elementy kaip patikimumas. Nors abu aspektai atlicka
pagrindin] vaidmenj kalbant apie reputacija, tai yra tik dalinai pagrindinés koncepcijos bruozai.
Reputacija yra sudétinga konstrukcija ir suprantama skirtingai, daznai tai priklauso nuo skirtingy
discipliny, kuriose jie buvo sukurti. Reputacija gali biiti suprantama skirtingy suinteresuotyjy grupiy
skirtingy jvaizdziy visuma. Taigi vadovo reputacija sudaro jvaizdziai, kuriuos jis projektuoja tarp
jvairiy susijusiy suinteresuoty Saliy. Visgi individualios reputacijos gali skirtis: jmoné gali biti
vertinama klienty uz produktus, tac¢iau kartu kritikuojama uz elgesj su darbuotojais (Westermann ir
Forthmann, 2020).

Kai kurios jmonés siekiant pagerinti savo reputacija naudoja savo organizacijos lyder] —
vadova. Vadovas tampa tarsi jZymybe, kurig galima matyti televizijoje, jie gali reklamuoti savo
prekinj Zenkla, taip pat gali raSyti ir kurti jraSus socialiniuose tinkluose. Vadovy suvokimas ir jy
poveikis vartotojy elgesiui pastaruoju metu sulauké daug tyréjy susidomeéjimo, ypac skatinamas
vadovo dalyvavimas televizijoje.

H. Dean (2019) atliko tyrima, kurio prielaida buvo, kad vadovo nuotrauka reklamos elemente
gali turéti jtakos klienty sprendimui dél organizacijos. Craig ir Amernic (2019) savo straipsnyje rasé,
kad socialiniai tinklai ne tik gerina vadovo reputacija, tac¢iau ir padeda reklamuoti jmonés reputacijg.

Tyrimai parodé kad jmonéms turin¢ioms teigiama reputacijg, reikia maziau investuoti j klienty
stebéjimus ir stebéti savo organizacija i§ kitos perspektyvos, reikia maziau bijoti, kad sumazés
vartotojy (Maden ir kt., 2012). Reputacija yra skiriamasis organizacijos veiksnys, tod¢l organizacijos
stengiasi ja valdyti (Johan ir Noor, 2013). DaZniausiai Ziniasklaidoje yra rodomas vadovas, todé¢l labai
svarbu, kad kai jis bus rodomas, jo reputacija biity tokia pat teigiama, kaip ir sudaryta organizacijos
reputacija.

Taciau skirtingi vadovo profiliai ir reputacijos gali turéti neigiamos jtakos jmonés reputacijai.
Imonés veikiancios pasaulinése rinkose, turi nuspresti ar efektyvesnis yra vieningas pozicionavimas
ar diversifikuotas poziiiris. Vadovo pozicijos globalizacija gali kilti i§ organizacijos aplinkos, t.y. tai
gali lemti pasauliniy naujieny reportazai arba investuotojai, veikiantys uzsienio vertybiniy popieriy
birzose (Zerfass, Vercic ir Wiesenber, 2015).

Vertinant kity autoriy pasisakytas mintis apie vadovo reputacija ir organizacijos reputacija
galime daryti prielaida, kad kiekvienai organizacijai yra svarbu, kad vadovas bty tinkamas ir galéty
reprezentuoti jmong¢ bei jo reputacija turi biiti teigiama, kad tai nepaveikty jmonés jvaizdzio. Nuo
jmongs jvaizdzio priklauso ir jmonés pelnas bei kiek vartotojy galés sulaukti jmoné, kaip jmon¢ matys

potencialiis ir esami darbuotojai. Pastebima, kad vadovo reputacija gali daryti stipry poveikj
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organizacijos reputacijai, nes vadovas bus matomas vieSumoje ir bus tapatinamas su organizacija bei
Cia organizacijos reputacija jgauna sgsaja su darbdavio prekinio Zenklu, nes taip organizacija gali
pritraukti naujy kompetentingy darbuotojy ir islaikyti senuosius.

Reikéty nepamirsti, kad formuojama vadovo reputacija, organizacijos reputacija, suteikia
suinteresuotoms Salims pasitik€jimo biitent esame organizacija. Svarbu paminéti, kad empiringje
darbo dalyje bus nagrin¢jamas vertikalusis pasitikejimas, kaip darbuotojai pasitiki organizacija ir kaip
organizacijos reputacija gali daryti jtakg pasitelkiant vadovo reputacijg.

Svarbu, kad suinteresuotos Salys pasitikéty organizacija, nes tai ne§ naudg jos rezultatams,
politikai, reputacijai. Darbuotojas pasitikédamas organizacija, bandys tapatintis su ja, rekomenduos
jmon¢ naujoms suinteresuotoms Salims, kas skatins ir organizacijos zinomumg, o taip bus

pritraukiama ir geresni darbuotojai.
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2. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ITAKA PASITIKEJIMUI VADOVU
MEDIJUOJANT VADOVO REPUTACIJAI TYRIMAS

2.1  Tyrimo metodologija

Tyrimo aktualumas. Kaip buvo minéta teorinéje dalyje, organizacijos reputacija, vadovo
reputacija ir pasitikéjimas organizacija sukuria poreikj organizacijoms nuolat gerinti reputacijg apie
save. To priezastis yra, kad pritraukti ] organizacijg geriausius specialistus. Reputacija iSryskina
organizacijos vertybes, jsitikinimus, parodo, kokiais biidais ji stengiasi jvykdyti savo tikslus, priimti
sprendimus (Ugdanti komunikacija, 2020). Apie reputacijos veiksmingus karimo badus kalbéjo Rita
GaudiesSien¢, renginyje, kurj organizuoja komunikacijos agentiira ,,Fabula Rud Pedersen Group®,
Lietuvos marketingo asociacija (LiIMA). DeSimtmeciais kalbama apie reputacijg ir visa tai susij¢, kg
zmonés prisimena apie organizacija laikui bégant, kaip ta organizacija elgiasi visuomengje, su
klientais, aplinka, darbuotojais. Pasitike¢jimui ir reputacijai kurti gerokai svarbiau yra tai, ka
organizacija i$ tiesy veikia, kaip elgiasi ir kokiomis vertybémis vadovaujasi, nei tai, ka ji kalba apie
save. Sig prielaida patvirtina ir paskelbti pasaulinio tyrimo ,.Global RepTrak“ rezultatai.
(Gaudiesieng, 2021).

Remiantis pirmoje dalyje analizuojama organizacijos reputacija, vadovo reputacija bei
pasitikéjimas organizacija, buvo suformuluota tiriamoji dalis. Atlikus organizacijos, vadovo
reputacijos ir organizacijos pasitikéjimo analize, autoré atliko organizacijos reputacijos bei
organizacijos pasitikéjimo medijuojant vadovo reputacijai kiekybinj tyrima.

Tyrimo objektas: darbuotojy nuomoné apie organizacijos reputacijg ir jos jtaka pasitikéjimui
organizacija medijuojant vadovo reputacijai.

Tyrimo tikslas. ]vertinti organizacijos reputacijos jtakg pasitikéjimui organizacija
medijuojant vadovo reputacijai.

Tyrimo uzdaviniai:

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

2. Nustatyti sgsajas tarp demografiniy charakteristiky ir organizacijos reputacijos,

pasitikéjimo organizacija ir vadovo reputacijos;

3. Ivertinti rySius tarp organizacijos reputacijos, pasitik€¢jimo organizacija ir vadovo

reputacijos;

4. Atlikti mediatoriaus analizg ir nustatyti ar jis turi tiesioginj ry$j su organizacijos reputacija

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

Tyrimo imtis: tyrimui atlikti buvo taikoma netikimybiné imties strategija, tikslinis atrankos
tipas. Taikant §j tipa siekiama, kad tyrimas biity kokybiskas ir kuo reprezentatyvesnis. Norint, kad
kiekybinio tyrimo duomenys buty tikslesni ir kokybiSkesni, kas atitikty darbo temg, anketinés
apklausos respondentai turéjo atitikti vieng kriterijy — turéjo biiti dirbantys. Tikétina, kad dirbantis
asmuo galés aiSkiai iSreikSti savo nuomong apie organizacijos reputacija, vadovo reputacija ir
pasitikéjimg organizacija. Todél, Siam tyrimui atlikti ir gauti teisingus rezultatus, labiau tinka
respondentai atitinkantys §j kriterijy.

Tikslus skai¢ius dirbanciyjy Lietuvoje 2022 m. pagal rekvizitai.lt duomenis yra 1 448 157.
Pagrindinis tyrimo uzdavinys yra nustatyti vadovo reputacijos rysj tarp organizacijos reputacijos ir
pasitikéjimo vadovu. Tyrimo imtis buvo nustatyta remiantis skaiCiuokle ,,sample size calculator®.
Kardelis (2002) teigia, kad mokslingje praktikoje daug diskutuojama dél tyrimo atvejy skaiciaus, kuris
rekomenduotinas skirtingas jvairiy moksliniy sri¢iy tyrimuose. Socialiniuose moksluose dazniausiai
pasirenkamas 95 proc. patikimumas. Parinkus 5 proc. paklaidg ir 95 proc. patikimuma, buvo
apskaiCiuota, kad tyrimo imtis lygi 384 respondentali, tai yra maziausias skaicius respondenty, kad
gauti rezultatai bty reikSmingi atliktam tyrimui.

Tyrimo metodai: tyrimo tikslui pasiekti buvo taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Sis
metodas buvo pasirinktas, nes leidzia apklausti didesnj respondenty skai¢iy bei gauti tikslesnius ir
reprezentatyvesnius rezultatus. Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta — anketiné apklausa, kuri

buvo talpinama internetingje svetainéje https://apklausa.lt/. Anketos nuoroda taip pat buvo dalinamasi

tarp organizacijy elektroniniu budu. Taip pat, kad surinkti daugiau respondenty skaic¢iaus, anketa buvo
pasidalinta LinkedIn, Facebook svetainése bei dalinantis tarp zmoniy, kurie atitinka pagrindinj
anketos kriterijy. Gauti atsakymai buvo analizuojami naudojant SPSS programing jranga.

Teoringje dalyje buvo atskleista organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikéjimas
organizacija puseés, tarp kuriy buvo analizuojamas tarpusavio rySys. Tiriamojoje darbo dalyje bus
bandoma pritarti arba paneigti i$sikeltas hipotezes:

e Hi-— organizacijos reputacija daro teigiamg jtaka pasitikéjimui organizacija.

e H;— organizacijos reputacija daro teigiamg jtakg vadovo reputacijai.

e Hs-—vadovo reputacija daro teigiamg jtaka pasitikéjimui organizacija.

e Hi — vadovo reputacija medijuoja ry§j tarp organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo
organizacija.

Tyrimo modelis parodo, kokie kintamieji buvo analizuojami tyrimo metu (Zr. 4 pav).
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3 paveikslas

Tyrimo konceptualus modelis

Vadovo reputacija (M)

Hs

Pasitikéjimas organizacija

(Y)

Organizacijos reputacija (X)

v

Hi1

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Anketos klausimynas sudarytas remiantis teorine dalimi ir RepTrak reputacijos vertinimo
kriterijais. Klausimynas skirtas darbuotojy nuomonei atkleisti (Zr. 1 prieda).
Anketos klausimyng sudaro keturios struktiirinés dalys (zr. 9 lentelé).
e Pirma klausimyno dalis sudaryta i§ RepTrak reputacijos modelio, kuriuo siekiama
buvo jvertinti kaip respondentai vertina organizacija. Teiginiai yra suskirstyti j
kategorijas: produktai/paslaugos, inovacijos, darbo sqlygos, valdymas, pilietiskumas,
lyderysté, veikla. Sioje dalyje buvo siekiama taip pat suZinoti apie vadovo reputacija
ir bendrai organizacijos ar respondentai pritarty duotiems teiginiams.
5 lentelé

Reputacijq atspindinciy veiksniy klausimynas ir autoriai

Klausimyno pavadinimas Lietuviskas apibrézimas

ir autorius

Organizacija, kurioje dirbu man kelia tik geriausius jausmus

AS Zaviuosiu jmone, kurioje dirbu ir gerbiu jg

AS pasitikiu organizacija, kurioje as dirbu
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Reputacijg atspindintys
veiksniai, adaptuotas i$
Fombrun ir kt.
(2000), remiantis Vildan
Esenyel ir Okechukwu
Lawrence Emeagwali,
2019

Organizacija, kurioje dirbu atsako uz savo paslaugas ir produktus

Organizacija, kurioje dirbu vysto inovatyvius produktus ir paslaugas

Organizacija, kurioje dirbu sitilo aukstos kokybés produktus ir

paslaugas

Organizacija, kurioje dirbu sitilo paslaugas ir produktus, kurie atitinka

puiky kainos ir kokybés santykj

Organizacijos, kurioje dirbu vykdomas puikus vadovavimas

Organizacija, kurioje dirbu turi aiskig ateities vizija

Organizacija, kurioje dirbu pastebi ir pasinaudoja rinkos galimybémis

Organizacija, kurioje dirbu turi puikia valdymo sistema

Organizacijoje, kurioje dirbu, iSvystytas palankus, darbo salygas
atitinkantis mikroklimatas

Organizacija, kurioje dirbu, dirba geri darbuotojai

Organizacijoje, kurioje dirbu, priimami ir remiami naudingi

sprendimai

Organizacija, kurioje dirbu yra draugiska aplinkai

Organizacijoje, kurioje dirbu laikosi aukSty standarty bendraudama ir

palaikydama rySius su darbuotojais

Organizacija, kurioje dirbu yra uzZsibrézusi tikslinga profilj

Organizacija, kurioje dirbu jsitraukusi j zemos rizikos grupes

Organizacija, kurioje dirbu linkusi konkuruoti savo pacios labui

Organizacija, kurioje dirbu turi dideles augimo perspektyvas ateityje

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Fombrun ir kt. klausimynu

e Antra klausimyno dalis skirta vadovo reputacijai nustatyti. Klausimyno teiginiai

sudaryti remiantis teorinéje dalyje nagrinétais moksliniais Saltiniais, kurie atskleidg, i$

ko susideda vadovo reputacija: standartai, jvaizdis, lyderysté, asmenybé, vertybés,

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

nepritaria Siems teiginiams.

6 lentelé

Asmeninio prekinio Zenklo vertinimo klausimynas ir autoriai

Klausimyno pavadinimas

ir autorius

LietuviSkas apibrézimas
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Vadovo reputacijos
klausimynas, adaptuotas
1§ Spector
(1991)
Remiantis Hai-Ming Chen
ir Hsin-Mei Chung
2017

Vadovas atkreipia démesj i procesy susitelkima

Vadovas atkreipia démesj j finansy susitelkima

Vadovas orientuojasi j taisykles

Vadovo patirties jvairové labai plati

Vadovas biina viska suplanaves

Vadovas yra atkaklus

Vadovas yra kiirybingas

Vadovas yra nuoseklus

Vadovas yra supratingas

Vadovo verslo ambicijos yra placios

Vadovas yra charizmatiskas lyderis

Vadovas turi geb¢jima vadovauti

Vadovas puikiai jaucia aplinka

Vadovas yra draugiskas

Vadovas yra smalsus viskam

Vadovas yra Zzmogiskas

Vadovas yra energingas

Vadovas itin drgsus darant visus dalykus

Vadovas sutelkgs démesj | Seimos sauguma

Vadovas yra laimingas

Vadovas yra labai mandagus

Vadovas yra patikimas

Vadovas yra jsipareigojantis

Vadovas yra s3ziningas

Vadovas yra pareigingas

Vadovas mégsta bendradarbiauti su kitais

Vadovas pasitiki savo darbuotojais

Vadovas noriai gerbia kitus

Vadovas priima pasitilymus

Vadovas yra atlaidus

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Spector klausimynu
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e TrecCig klausimyno dalj sudaro teiginiai , kurie jvertins pasitikéjimg organizacija, ar
respondentai pritaria/nepritaria nurodytiems teiginiams ir kaip vertina pasitikéjima
organizacija.

7 lentelé

Pasitikéjimo organizacijos vertinimo klausimynas ir autoriai

Klausimyno Lietuviskas apibrézimas

pavadinimas ir autorius

Mano organizacijos vadovai yra savo srities profesionalai

Pasitikéjimo Mano organizacijos vadovai yra Zinomi, uz tai, kad gerai dirba

organizacija vertinimas | AS jauciuosi labai uZtikrintas dél savo vadovy turimy jgudziy

Mayer ir kt. Mano organizacijos vadovai riipinasi mano ir kity darbuotojy gerove

1995 - 1999 Mano organizacijos vadovai nedaryty nieko, kas galéty mane jskaudinti

Mano organizacijos vadovai yra susirtipings kity problemomis

Dazniausiai vadovai stengiasi biiti naudingi ir paslaugts

Mano  organizacijos vadovai laikosi  saziningy  susitarimy

bendradarbiaujant su klientais ir darbuotojais

Mano organizacijos vadovy veiksmai ir elgesys yra nuosekliis

Saziningumas yra pagrindiné mano vadovy vertybé

Mano organizacijos vadovai laikosi savo duoty pazady

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Mayer ir kt. klausimynu
o Ketvirtg klausimy bloga sudaro demografiniai klausimai, skirti surinkti bazing

informacija apie respondentus: amzius, lytis, iSsilavinimas, darbuotojy skaiCius
imonéje, imones veiklos sritis, darbo stazas ir esminis klausimas ar yra dirbantis
vadovaujantj darbg. Sie klausimai gali padéti nustatyti atsakymy patikimuma ir kaip
gali daryti jtaka gautiems tyrimo rezultatams. Taip pat Sie klausimai gali padéti
nustatyti rySius tarp organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikéjimo
organizacija.

8 lentelé

Demografiniy charakteristiky klausimynas

Klausimyno pavadinimas Klausimyno klausimai
ir autorius
Demografinés 1. Amzius. 2. Lytis. 3. ISsilavinimas. 4. Darbuotojy skaicius
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charakteristikos

imonéje. 5.Jmonés veiklos sritis. 6. Ar dirbate vadovaujantj

darba. 7. Darbo stazas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

9 lentelé

Anketos struktiira

Anketos dalis

Atsakymy forma

Tiriami reiskiniai

I dalis
Organizacijos reputacijos | Pagal Likerto skale jvertinti | Organizacijos reputacijos
vertinimas 20 teiginiy pateiktus teiginius (5 baly | kategorijos,  kurios  lemia
skaléje, nuo 1 — wvisiSkai | pasitikejima.
nesutinku iki 5 — visiskai
sutinkuy).
11 dalis
Vadovo reputacijos vertinimas | Pagal Likerto skale jvertinti | Vadovo reputacijos
30 teiginiy pateiktus teiginius (5 baly | sudedamosios dalys
skaléje, nuo 1 — wvisiskai | organizacijoje.
nesutinku iki 5 — wvisiskai
sutinku).
111 dalis
Pasitikéjimo organizacija | Pagal Likerto skale jvertinti | Vertinama kaip respondentai
Klausimai 11 teiginiy pateiktus teiginius (5 baly | pasitiki organizacija.
skaléje, nuo 1 - wvisisSkai
nesutinku iki 5 — wvisiskai
sutinku).
1V dalis
Bendri demografiniai | Pasirinkti viena i§ atsakymy. Respondenty amzius, lytis,
klausimai 5 klausimai i$silavinimas, darbuotojy

skaiCius, yjmonés veiklos sritis,
darbo

darbas.

stazas, vadovaujantis

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2.2  Tyrimo klausimyno platinimas

2022 m. rugs¢jo 29 d. buvo apklausa.lt platformoje patalpinta apklausa ir pradéti rinkti
duomenys ir Zitirima pirmyjy respondenty atsakymai ir pastebéjimai ar viskas yra suprantama ir aisku.
Atsizvelgus ] respondenty atsakymus ir pastebéjimus, tyrimas buvo sustabdyta ir pradétas redaguoti,
kad apklausos klausimai dar aiSkiau biity pateikti respondentams ir jie galéty lengviau suprasti, kas
yra praSoma atsakyti. Pakoregavus klausimus, atsakymy variantus buvo apklausa toliau pradéta
viesinti socialiniuose tinkluose, pasidalinama apklausa.lt platformoje, kurioje visi atitinkantys

pagrindinj apklausos kriterijy gal¢jo atsakyti j apklausag.

2.3 Statistiniai tyrimo duomenu budai
Gautiems rezultatams gauti buvo naudojama ir pasitelkiama IBM SPSS programiné jranga.
Duomeny tikslumui patikrinti buvo pasirinktas reik§mingumo lygmuo — 0,05. Skirtumai yra
statistiSkai reikSmingi, kai pi reik§mé yra < 0,05. Tyrimo rezultatams pasiekti bei iSkeltoms
hipotezéms analizuoti buvo pasitelkta statistinés analizés metodai:
1. Klausimyno vidurkiai buvo matuojamas Cronbacho alfos koeficientu;
2. Klausimyny vidurkiy normalaus skirstinio verté matuojama naudojant Kolmogorovo-
Smirnovo Sapiro — Vilk testa, jeigu duomenys neparametriniai pasitelkiama
histograma, kurios pagalba sickiama patikrinti duomeny pasiskirstymg ar duomenys
sudaro ,,varpelio* forma;
3. Demografiniy charakteristiky poveikiui organizacijos reputacijai, vadovo reputacijali
ir pasitikéjimui organizacija nustatyti buvo naudojama SPSS programoje t — test ir
ANOVA analizé;
4. Tiesine 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 turéty buti
nuo 0 iki 1. Dazniausiai moksliniuose darbuose Cronbacho alfa koeficientas norima, kad bty 0,7 ir
daugiau, kad skalg ar klausimy grupe biity galima laikyti suderinta (V., Pakalniskiené, 2012). Norint
apskaiciuoti konstrukty patikimuma (validumg) buvo apskaic¢iuotos tyrimo konstrukty Cronbach alfa.

Gauti rezultatai parodé, kad konstruktai yra patikimi ir galimi naudoti statistiniai analizei. Lentel¢je
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matoma klausimyno pavadinimas, klausimyno autoriai bei Cronbacho alfa koeficientas, visuose

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

10 lentelé
Klausimyny Cronbacho alfos koeficientai
Klausimyno pavadinimas Klausimyno autorius Cronbacho alfa koeficientas o
Reputacija atspindintys | Fombrun ir kt. 0,966
veiksniai (2000)
Vadovo reputacijos Spector (1991) Remiantis Hai- | 0,978
Klausimynas Ming Chen ir Hsin-Mei Chung
(2017)
Mayer ir kt. (1995 — 1999) 0,952
Pasitikéjimo organizacija
vertinimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS analizés rezultatais

Vadovo reputacijos klausimyno latentiniy veiksniy Cronbach o yra sulyginamos su pirminio

autoriaus (11 lentel¢). Vadovo reputacijos klausimynas yra sudarytas i§ 7 dimensijy, kiekvienai 1§

dimensijy yra skaiiuojamas Cronbacho alfa koeficientas a (zZr. 11 lentele).

11 lentelé

Vadovo reputacijos 7 dimensijos ir jy patikimumo koeficientai

Latentinis veiksnys Konstrukty autoriy Cronbacho | Cronbacho alfa koeficientas a
alfa koeficientas a
Standartai 0,876 0,910
Ivaizdis 0,865 0,908
Lyderysté 0,888 0,897
Asmenybé 0,857 0,915
Vertybés 0,823 0,899
Charakteris 0,854 0,901
Komandinis darbas 0,874 0,895

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS analizés rezultatais
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IS gauty duomeny matoma, kad klausimyny teiginiy suderinamumas yra geras ir tinkamas
analizuoti, nes Cronbach‘o alfa koeficientai yra didesni nei 0,7 kaip yra nurodoma moksliniuose

darbuose ir toliau galima nagrinéti duomenis.

2.3.2 Tyrimo vidurkiy normalumas

Prie§ taikant statistinius kriterijus ir taikant sudétingesnius statistinius metodus, bitina
iSsiaiskinti informacijg apie turimus duomenis. Taip pat labai svarbu patikrinti, ar tyrimui naudosime
duomenis, kuriy skirstinys yra normalus. | §j klausimg atsakys Kolmogorovo—-Smirnovo ir Shapiro—
Wilko kriterijai, kurie naudojami hipotezei apie kintamojo skirstinio normalumg patikrinti (S.,
Bekesiené, 2015). Hipotezei apie kintamojo skirstinio normaluma patikrinti naudojami
Kolmogorovo-Smirnovo kriterijus (angl. Kolmogorov-Smirnov test) ir Sapiro-Vilk (angl. Shapiro-
Wilk test) kriterijus (R.Vaitkevi€ius, A.Saudargiene, 2010). Reik§mingumo lygmuo pasirenkamas o
= 0,05. Atlikus Kolmogorovo — Smirnovo ir Sapiro — Vilk normalumo pasiskirstymo testus gavome,
kad duomenys trijuose klausimynuose yra pi < 0,001, vadinasi duomenys neparametriniai ir
normalumo prielaida néra tenkinamas, nes turi bati pi > 0,05. Kadangi matoma, kad testo rezultatai
parodé, kad duomenys yra neparametriniai ir norint surasti to priezastj, buvo pasitelkiama naudoti ir
tiksliau matyti rezultatus — histograma (Zr. 2 priedas).
12 lentelé
Normalumo pasiskirstymo testo rezultatai

Test of Normality

Kolmogorovo-Smirnovo Sapiro — Vilko

Reiksmé | Kiekis p verté Reiksmé Kiekis p verté
Vadovo 0,107 411 < 0,001 0,945 411 < 0,001
reputacija
Reputacija 0,096 | 411 < 0,001 0,940 411 < 0,001
atspindintys
veiksniai
Pasitikéjimas 0,126 411 < 0,001 0,929 411 < 0,001
organizacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal SPSS programos analizés rezultatus
Kad matyti aiSky vaizda histogramoje buvo naudojama ir Gauso kreive, kuri parodo, kaip

duomenys biity pasiskirste, jei turéty normalyjj skirstinj (S., BekeSien¢, 2015). Histogramoje matome
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taip pat, kad susidaré ,,varpelio“ formos kreivé. Matoma, kad vadovo reputacijos, organizacijos
reputacijos ir pasitikéjimo organizacija reikSmés yra pasiskirs¢iusios apytikriai normaliai. DidZioji
kintamyjy reik§miy aib¢ yra i$sidésciusi ties centru, taip pat matosi, kad dalis duomeny yra vir§ Gauso
kreives (S., Bekesiené, 2015).

ISanalizavus duomenis ir patikrinus jy patikimumg bei normaluma, galima toliau atlikti

duomeny analize, nes duomenys yra statistiskai reikSmingi.
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3. ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS ITAKA PASITIKEJIMUI
ORGANIZACIJA MEDIJUOJANT VADOVO REPUTACIJAI TYRIMO
REZULTATU ANALIZE

3.1 Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

Atlikus apklausg ir gavus rezultatus, jie buvo susisteminti ir pasitelkus gautus rezultatus
daroma analizé su gautais duomenimis. Buvo siekiama patvirtinti arba paneigti darbe iSkeltas
hipotezes. Antrasis tyrimo uzdavinys buvo nustatyti sgsajas tarp demografiniy charakteristiky ir
organizacijos reputacijos, pasitikéjimo organizacija ir vadovo reputacijos. Kaip Sie kriterijai gali
jtakoti gautus rezultatus bei kaip respondentai gali vertinti Sias sudedamagsias dalis. Tyrime buvo
norima iStirti respondenty demografiniy charakteristiky poZymius, kurie gali daryti jtaka respondenty
atsakymams. Buvo tiriama respondenty: lytis, amzius, stazas, iSsilavinimas, darbuotojy skaicius
jmonéje ar respondentas uzima vadovaujancias pareigas.

Atlikus analiz¢ demografiniai duomenys buvo susisteminti bei $iais klausimais buvo siekiama
i$siaiSkinti, kiek apklausoje dalyvavo vyry ir motery, koks organizacijos dydis, kiek respondenty
uzima vadovaujancias pareigas, koks apklaustyjy iSsilavinimas ir veiklos sritis, darbo staZas.

13 lentelé

Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Demografiniai tiriamyjy duomenys Respondenty skaicius | Procentai
Lytis

Vyras 149 36,3%
Moteris 262 63,7%
AmzZius 411 Vidurkis - 30,91
ISsilavinimas

Pagrindinis 4 1%
Vidurinis 47 11,4%
Nebaigtas aukstasis 67 16,3%
Aukstasis neuniversitetinis 129 31,4%
Aukstasis universitetinis 156 38%
Kita 8 1,9%
Darbo stazas
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Iki 1 mety 26 6,3%
1-5 metai 142 34,5%
5-10 mety 168 40,9%
10 ir daugiau 75 18,2%
Darbuotojy kiekis jmonéje

1-9 30 7,3%
10-49 162 39,4%
50-249 165 40,1%
250 ir daugiau 54 13,1%
Veiklos sritis

Zemeés tkis, zuvininkysté ir miskininkysté 6 1,5%
Statyba 43 10,5%
Apdirbamoji gamyba 11 2,7%
Didmenin¢ ir mazmeniné prekyba 48 11,7%
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy veikla | 29 7,1%
Informacija ir ryS$iai 29 7,1%
Finansai ir draudimo veikla 41 10%
Profesine, moksliné ir techniné veikla 15 3,6%
Administraciné ir aptarnavimo veikla 28 6,8%
Svietimas 15 3,6%
Zmoniu sveikatos priezilira ir socialinis darbas | 18 4,4%
Menineé, pramoginé ir poilsio organizavimo | 10 2,4%
veikla

Kita aptarnavimo veikla 33 8%
Teisinés paslaugos 53 12,9%
Kita 32 7,8%
Ar dirba vadovaujantj darba

Taip 34 8,3%
Ne 375 91,2%
Pasimete duomenys 2 0,5%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis
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Pagal pateikta demografiniy charakteristiky lentele (Zr. 13 lentelé) iS viso tyrime dalyvavo 411
respondenty, i$ jy 36,3 % vyrai ir 63,7 % moterys. IS rezultaty matome, kad motery dalyvavo beveik
2 kartus daugiau.

ApkKlaustieji galéjo atsakyti patys apie savo amziy, todél atlikus duomeny analize, amzius
buvo sugrupuotas j 5 grupes:

- <26 metai;

- 26 — 35 metai;

- 36 — 45 metai;

- 46 — 55 metai;

- > 55 metai.

Pagal gautus rezultatus buvo iStirtas amziaus vidurkis bei kokie buvo jauniausi ir vyriausi

respondentai (Zr. 14 lentelé).

14 lentelé
AmZiaus kaip demografinés charakteristikos vidurkis ir reiksmés
Vidurkis | Standartinis Minimali reik§mé Maksimali reik§mé
nuokrypis
Amzius 30,91 8,561 18 70

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis

Pagal iSsilavinima tyrime dalyvavo daugiau aukstaji universitetinij (38 %) turintys
respondentai bei 31,4 % turi aukStaj] neuniversitetinj iSsilavinimg. Net 16,3% paZyméjo, kad yra
nebaige aukstojo, tai gali bati, kad respondentai vis dar mokosi, yra paskutinio kurso studentai ir yra
dirbantys arba respondentai yra susistabde¢ studijas. 11,4 % turi vidurinj i$silavinimg. Bei 1 % ir 1,9
% pasirinko, kad turi tik pagrindinj i$silavinima, o kita dalis rinkosi ,,kita* pasirinkima.

Pagal darbo stazo charakteristikg daugiausiai atsakiusiyjy turi 5 — 10 mety staza (40,9 %), kita
dalis turi 1 -5 mety stazg (34,5%). 10 ir daugiau mety turi 18,2 % respondenty. Ir iki 1 mety i viso
buvo 6,3 respondenty.

Kitas klausimams respondentams buvo darbuotojy skai¢ius jmonéje, kurioje dirba. DidZiausia
dalis apklausoje dalyvavusiy zmoniy buvo dirbantys didelése jmonése, kuriose darbuotojy skaicius
siekia 50 — 249 (41,1 %). Antroje vietoje atsiduria jmonés, kuriose dirba 10 —49 darbuotojai (39,4%).
Kita dalis atsake, kad dirba 250 ir daugiau (13,1 %) darbuotojy turinioje organizacijoje ir maziausia
atsakiusiy dirba mazose jmonése 1 — 9 darbuotojai (7,3 %).

Kitoje charakteristikoje — jmonés veiklos sritis, respondentai pasiskirsté: teisinés paslaugos

(11,7 %), statyba (10,5 %), finansai ir draudimo veikla (10 %), apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy
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veikla bei informacija ir rySiai surinko po 7,1 %, o 8 % dirba kitoje aptarnavimo srityje. 6,8 %
administraciné ir aptarnavimo veikla, kita pasirinko 7,8 %, 4,4% zmoniy sveikatos priezilira ir
socialinis darbas, 3,6 % Svietimas bei profesin¢, moksliné ir techniné veikla. Apdirbamoji gamyba
2,7 %, 2,4 % meniné, pramoginé ir poilsio organizavimo veikla. MaZiausiai respondenty atsaké, kad
dirba zemés tkio, zuvininkystés ir tikininkystés veikloje (1,5 %).

Paskutinis klausimas i§ demografiniy charakteristiky buvo apie tai ar respondentai dirba
vadovaujant] darba. 91,2 % respondenty nedirba vadovaujancio darbo, 8,3 % yra vadovai ir 2
respondentai neatsaké j §j klausimg, todél Sie atsakymai buvo uzkoduoti kaip ,.trilkstama reikSmeé*

(angl. ,,missing value®).

3.2 Demografiniuy charakteristiku poveikis organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir
pasitikéjimui organizacija

Kad patikrinti demografiniy charakteristiky poveikj organizacijos reputacijai, vadovo
reputacijai ir pasitikéjimui organizacija buvo pasitelkiama naudoti t — testg bei ANOVA. Stjudento t
kriterijus yra naudojamas tuomet, kai norima istirti dvi nepriklausomas imtis, kai norima palyginti ty
im&iy vidurkj ir kokj statistinj poveikj gali daryti (S., Bekesien¢, 2015). Si analizé buvo naudojama
i8tirti respondenty lyties poveikj bei uzimamy pareigy. ANOVA testas buvo pasitelkiamas istirti kelias
nepriklausomas grupes bei palyginti jy vidurkius kaip tai daro jtakg organizacijos reputacijai, vadovo
reputacijai bei pasitikéjimui organizacija, tai buvo naudojama amziaus grupiy, darbo stazo,
i8silavinimo bei darbuotojy skai¢iui jmong¢je rySiui nustatyti. Gauti rezultatai parode, kad:

1) Lyties poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui

organizacija

Atlikus papildomai t — test analize nustatyta, kad lytis kaip demografiné charakteristika turi
jitakos vadovo reputacijos vertinimui (pi < 0,05, $iuo atveju one — sided p = 0,011, two — sided p =
0,022). Vadovo reputacijos vertinime vyry vidurkis = 3,58, o motery vidurkis = 3,77. Matome, kad
motery vidurkis yra didesnis negu vyry.

Organizacijos reputacijos vertinime lytis taip pat turi poveikio, nes one —sided p = 0,011, two
—sided p = 0,022. Vyry vidurkis = 3,62, motery = 3,81.

Pasitikéjimui organizacija reikSmingas poveikis taip pat yra, nes pi reikSmé yra maziau nei
0,05 (one —sided p = 0,002, two — sided p = 0,003). Vyry vidurkis = 3,58 , o motery = 3,83.

Visuose vidurkiuose matome, kad motery vidurkis yra aukStesnis uz vyry, lytis daro

statistiSkai reikSminga poveikj vadovo reputacijai, organizacijos reputacijai ir pasitikéjimui
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organizacija vertinimui. Moterys labiau vertina vadovo reputacijg, kaip jos mato organizacijos
reputacijg bei tas lemia jy pasitikéjima organizacija. (zr. 2 priedas)

Lytis kaip demografiné charakteristika turi poveikj organizacijos reputacijai, vadovo
reputacijai ir pasitik€jimui organizacija, nes pi < 0,05. Tai jrodo, kad pagal gautus rezultatus moterys
labiau vertina vadovo reputacija, organizacijos reputacijg negu vyrai. Taip pat jy organizacijos ir
vadovo reputacijos vertinimas labiau veikia pasitikéjima organizacija. Todé¢l galime spresti, kad
moterys labiau pasitiki organizacija, jeigu organizacijos reputacija ir vadovo reputacija yra teigiama.

2) Pareigy poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui
organizacija

Taip pat atlikus t — test pagal pareigas, vadovo reputacijos vertinimui jtakos 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. Pasitikéjimui organizacija reik§mingas poveikis irgi yra, one — sided
p = 0,002, two -sided p = 0,005. Vadovai labiau vertina reputacijg ir pasitikéjimg organizacija, kaip
patys vadovai jie supranta, kad vadovo reputacija, organizacijos reputacija gali lemti pasitikéjima
pacia organizacija. Vadovy vidurkis = 4,16, o ne vadovy = 3,67. (zr. 2 priedas)

Pareigy poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui organizacija
taip pat yra ir buvo nustatyta, kad labiau vadovo reputacija ir organizacijos reputacijg vertina
uzimantys vadovo pareigas. Galime daryti prielaida, kad vadovai labiau vertina savo reputacija ir
organizacijos reputacijg, nes zino to poveik] pasitikéjimui pac¢ia organizacija. Kaip organizacija gali
matyti potencialus darbuotojas ar esantis organizacijoje, todél vadovai labiau atsiZvelgia | reputacija
ir pasitikejima.

3) Amziaus poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui
organizacija

Atlikus Anova analize pagal respondenty amziy, nustatyta, kad jaunesni (v = 3,87) ir vidutinio
amziaus respondentai (v = 3,88) labiau zitiri vadovo reputacija, jiems labiau riipi kaip vadovas atrodo
1§ Salies nei vyriausiems apklausoje dalyvavusiems respondentams (v = 3,4). Analizés metu buvo
nustatyta, kad statistiskai reik§Smingi skirtumai yra, nes pi = 0,002, o tai yra maziau uz 0,05. Pagal
LSD testo gautus rezultatus statistiSkai reikSmingas skirtumas yra tarp <26 metai ir vyriausiy
respondenty (+ 50), nes p < 0,001. Tuomet yra reikSminga tarp 26 — 25 mety 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 testa, jis parodé, kad reikSmingiausias skirtumas yra tarp $iy grupiy: <26 ir +
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55 (pi = 0,003) bei 36 — 45 ir + 55 (pi = 0,006). Nustatyta, kad iki 55 mety respondentai labiau
atsizvelgia j vadovo reputacija nei vyresni.

Analizuojant organizacijos reputacijg 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 parodé ir Anova testo
pi reiksme, kuri = 0,003. Vadinasi, galime teigti, kad tarp reputacijos abi amziaus grupés vertina jg
vienodai.

Nagring¢jant pasitikéjimo organizacija reikSmingus skirtumus tarp amziaus nustatyta, kad
skirtumas taip pat yra, nes pi = 0,025. Pasitelkus Bonferroni testa, nustatyta, kad reikSmingiausia
skirtumas yra tik tarp 36 — 45 metai ir + 55 (pi = 0,034). (zr. 2 priedas)

AmZius taip pat daro poveikj organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui
organizacija. Reik§mingi skirtumai yra tarp jauniausiy (<26 m.) ir vyriausiy respondenty (+55 m.) bei
dar vienas skirtumas yra tarp 36-45 m. ir +55 m. Vadinasi galime teigti, kad jaunesni respondentai
labiau atsizvelgia i vadovo reputacija, organizacijos reputacija, o tai daro jtaka pasitikéjimui
organizacija. Jaunesni zmong¢s linke atsizvelgti | tokius dalykus kai renkasi organizacija, nes nori
dirbti geroje ir potencialiojo organizacijoje. Siuo atveju vyresni vir§ 55 mety respondentai galime
teigti, kad jau nelabai kreipia démesj, nes viena i$ prielaidy biity, kad jie ruoSiasi i8eiti j pensija, todél
jiems nebeaktuali vadovo reputacija, organizacijos bei pasitikéjimas organizacija. Jie dirba darba, kad
i8dirbti darbo staza, visa kita jiems tampa nebesvarbu.

4) Darbo stazo poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui
organizacija

Analizuojant skirtumus tarp darbo stazo ir vadovo reputacijos, nustatyta, kad skirtumas yra,
nes pi = 0,021. Pasitelkus Bonferroni testa, matoma, kad pozitiris j vadovo reputacija skiriasi tarp
dirbanc¢iy 1 -5 metus ir 10 ir daugiau (pi = 0,017). Tai rodo, kad jaunesni darbuotojai, kurie dar ne
daug laiko yra praleid¢ organizacijoje labiau atsizvelgia | vadovo reputacija, ilgiau dirbantys | tai
nebekreipia démesio.

Tarp organizacijos reputacijos ir darbo stazo taip pat galime matyti skirtuma, 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 mety ir 10 ir daugiau (pi = 0,036).

Pasitikéjimas organizacija ir darbo stazas taip pat turi reikSminga skirtuma, nes pi = 0,034.
Bonferroni, testas parodé kad statistiskai reik§mingi skirtumai yra tarp 1 -5 mety ir 10 ir daugiau.
Vadinasi maziau iSdirbe Zzmonés, labiau ziiiri | pasitikéjimg organizacija nei ilgamete patirt] turintys.

(Zr. 2 priedas)
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Darbo stazas kaip demografiné charakteristika taip pat turi reikSminga poveikj vadovo
reputacijai, organizacijos reputacijai, pasitikejimui organizacija. DidZiausias poveikis buvo nustatytas
tarp dirbanciy 1 — 5 mety ir 10 ir daugiau. Vadinasi maziau dirbantys labiau atsizvelgia j vadovo
reputacijg, organizacijos reputacijg ir pasitik€jimg organizacija, nes taip pat kaip ir su amziumi tai gali
buti dél to, kad jauni Zmonés atidziau renkasi, kur nori dirbti ir kaip jie zitiri } organizacija, $iuo atveju
ilgiau dirbantys yra susitaik¢ su realybe ir jiems tai jau neaktualu, jie nebéra tokie verzlis
organizacijoje.

5) Darbuotojy skai¢iaus jmonéje poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir
pasitikéjimui organizacija

Vadovo reputacija ir darbuotojy skai¢ius organizacijoje pasitelkus Anova analiz¢ nustatyta,
kad neturi poveikio, nes pi = 0,250. Organizacijos reputacijai taip pat nedaro poveikio (pi = 0,379),
pasitikéjimui organizacija poveikis nebuvo surastas (pi = 0,744). (zr. 2 priedas)

Vadinasi, galime teigti, kad nesvarbu organizacijos dydis ir kiek joje dirba darbuotojy, tai
nedaro jokios jtakos kaip darbuotojai zitiri j organizacijos reputacija ar vadovo reputacijg ir kaip tai
gali veikti pasitikéjima organizacija. Nesvarbu ar organizacijoje dirba 3 darbuotojai ar 200, jie $iuos
Kintamuosius matys vienodai ir tai yra vienodai svarbu visiems.

6) ISsilavinimo poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir pasitikéjimui
organizacija

Pagal atliktag Anova analiz¢ vadovo reputacijoje iSsilavinimas daro poveikj, nes pi < 0,001.
Skirtumai pagal Bonferroni testg yra tarp nebaigtas aukstasis ir aukstasis neuniversitetinis (pi = 0,028)
bei aukstasis universitetinis (pi < 0,001). Organizacijos reputacijoje taip pat yra reikSmingas skirtumas
(pi < 0,001) tarp nebaigto auksStojo ir aukStojo neuniversitetinio (pi = 0,028) bei aukStojo
universitetinio (pi < 0,001). Pasitikéjimas organizacija turi poveikj kaip ir reputacijoje tarp nebaigto
aukstojo ir auksStojo neuniversitetinio (pi = 0,005) bei aukstojo universitetinio (pi < 0,001). Baige
studijas asmenys labiau vertina organizacijos ir vadovo reputacija bei pasitikéjima organizacija. Jiems
rupi, kokj poziiir] apie save pateikia organizacija. (zr. 2 priedas)

Issilavinimas kaip demografiné charakteristika taip pat daro poveikj, nustatyta, kad aukstaj;
mokslg baige asmenys labiau atsiZvelgia j organizacijos reputacija, vadovo reputacija bei pasitikéjima
organizacija, nes mokslus baige asmenys jau yra susidar¢ savo tvirta nuomong ir Zino, ko nori i§
pacios organizacijos. Tam gali daryti jtakos, kad besimokydami studentai turi ir praktikas

organizacijose, kas leidZia jiems susipazinti ir susidaryti nuomong apie organizacija.
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7) Imonés veiklos srities poveikis organizacijos reputacijai, vadovo reputacijai ir
pasitikéjimui organizacija
Pagal atlikta Anova analiz¢ buvo nustatyta, kad jmonés veiklos sritis daro poveikj vadovo
reputacijai (pi < 0,01). Nustatyta, kad didziausig poveikj vadovo reputacijos vertinimui turi teisinés
paslaugos (v = 3,99), maziausig jtaka daro statybos sritis (v = 3,25). Organizacijos reputacijai (pi =
0,001) didZiausig poveikj daro finansai ir draudimo sritis (v = 4,07), o0 maZiausig meniné, pramoginé
ir poilsio organizavimo veikla (v = 3,37). Pasitikéjimui organizacija (pi = 0,012) didziausig poveikj
daro apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy veikla (pi = 4,07), o maziausig meniné, pramoginé ir

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

3.3  Vadovo reputacijos poveikis organizacijos reputacijai ir pasitikéjimui organizacija

Atlikta pirma regresiné analiz¢, kuri parode, kad duomenys yra tinkami regresinei analizei,
nes ANOVA testo F reik§me yra lygi 1503,309, o pi < 0,001, tai yra maziau nei 0,05. Determinacijos
koeficientas parodé, kad organizacijos reputacija 78% paaisSkina pasitenkinimg organizacija.
Nustatyta, kad organizacijos reputacija statistiSkai daro poveikj pasitikéjimui organizacija, nes pi <
0,001, tai yra, kad pi parodo, kad yra labai minimali klaidos tikimyb¢, ji yra arti 0. Kuo yra didesné
organizacijos reputacija, tuo stipresnis pasitikéjimas organizacija, kadangi B reikSmé yra 0,045 (su
pliuso zZenklu). Organizacijos reputacijos vertinimui padidéjus 100%, pasitikéjimas organizacija
padidety 88,7% (standartizuotas testas beta reikSme 0,887). Pagal atlikta Bootstrap (95%) koeficiento
skai¢iavima, jo intervalas yra [0,043 ir 0,048]. Rezultatai parode taip pat, kad organizacijos reputacija,
kad biuti Siek tiek mazesné ir Siek tiek didesné, kad lemty pasitikéjima organizacija. Bootstrap
patvirtino, kad gauti rezultatai yra statistiSkai reikSmingi. Taip pat gauta konstanta 0,344, ji yra
statistiSkai reikSminga ir gauta regresiné lygtis:

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

Gauti rezultatai parodé, kad kuo didesné organizacijos reputacija, tuo didesnis darbuotojy
pasitikéjimas organizacija.
15 lentelé

Pasitikéjimo organizacija ir organizacijos reputacijos regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuota | Koeficienty Standartizuotas | t p-reikSmé
koeficientas (B) | standartinés koeficientas
paklaidos (Beta)
Konstanta 0,344 0,090 3,833 <0,001
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Organizacijos | 0,045 0,001 0,887 38,773 <0,001
reputacija

* Priklausomas kintamasis — pasitikéjimas organizacija
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis

Atlikus antrgjg regresine analize nustatyta, kad duomenys tinkama, nes ANOVA testo F
reik§mé 1222,122, o pi < 0,001. Lygties determinacijos koeficientas = 0.749, tai parodo, kad
organizacijos reputacija 74,9% paaiskina vadovo reputacija. Nustatyta, kad organizacijos reputacija
daro statistiSkai reikSminga poveikj vadovo reputacijai, nes pi < 0,001. Tai parodo ir Bootstrap 95%
koeficiento skai¢iavima, intervalas [0,851;0,937]. Tai parodo, kad kintamasis statistiskai reikSmingas.
Konstanta yra 0,895, pi < 0,001, statistiSkai reik§Sminga, gaunama regresiné lygtis:

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

16 lentelé

Vadovo reputacijos ir organizacijos reputacijos regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuota | Koeficienty Standartizuotas | t p-
koeficientas (B) | standartinés koeficientas reik§mé
paklaidos (Beta)
Konstanta 0,354 0,098 3,608 < 0,001
Organizacijos | 0,895 0,026 0,866 34,959 < 0,001
reputacija

*Priklausomas kintamasi: vadovo reputacija
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis

Gauti rezultatai parodé, kad organizacijos reputacijos vertinimui padidéjus 100 %, vadovo
reputacija padidety 74,9%. Kuo respondentai labiau vertina organizacijos reputacija, tuo labiau
vertinama ir vadovo reputacija.

Atlikus trecig regresing analize nustatyta, kad duomenys tinkami regresinei analizei, nes
ANOVA testo F reikSmé lygi 773,052, o pi <0,001, kas yra maziau nei 0,05. Gautas determinacijos
koeficientas lygus 0,790. Tai parodo, kad organizacijos reputacija 79% paaiskina pasitenkinima
organizacija. Nustatyta, kad organizacijos reputacija daro statistiSkai reikSminga poveikij
pasitikéjimui organizacija pi < 0,001. Taip pat vadovo reputacija daro statistiSkai reikSmingg poveikj
pasitikéjimui organizacija, nes pi = 0,002. Gauta konstanta statistiSkai reikSminga, t = 3.261, o pi =

0.001. Pasitelkus Boostrap 95% gauti pasitikéjimo intervalai [0,120;0,465], gauta regresiné analize:
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y (pasitikéjimas organizacija) = 0.294 + 0.781 (organizacijos reputacija) + 0.141 (vadovo

reputacija)

17 lentelé

Organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos ir pasitikéjimo organizacija regresinés analizés

rezultatai

Nestandartizuota | Koeficienty Standartizuotas | t p-reikSmé

koeficientas (B) | standartinés koeficientas

paklaidos (Beta)

Konstanta 0,294 0,090 3,261 < 0,001
Organizacijos | 0,781 0,046 0,763 16,897 < 0,001
reputacija
Vadovo 0,141 0,045 0,142 3,153 0,002
reputacija

*Priklausomas kintamasi: pasitikéjimas organizacija
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis

Nustatyta, kad organizacijos reputacijos vertinimui padidéjus 100%, pasitenkinimo
organizacija vertimas padidéja 76,3%, o 100% padidéjus vadovo reputacijai, pasitenkinimas padidéja
14,2%. Todél galima teigti, kad organizacijos reputacija ir vadovo reputacija teigiamai veikia
pasitenkinimg organizacija, taciau galime nuspéti, kad vadovo reputacija turi mazZesnj tiesioginj rysj.

Kadangi buvo gautos 3 regresiné lygtys, galima atlikti mediacijos analiz¢ ir pasiziuréti ar
mediatorius (vadovo reputacija) organizacijos reputacijai turi poveikj pasitikéjimui organizacija.
Pasitelkus SPSS programinés jrangos jskiepi, tai yra Andrew F. Hayes procesa buvo gauti rezultatai.
Mediacijos analize nustatyta, kad mediacinis rySys egzistuoja. Didzioji dalis (86,6%) organizacijos
reputacijos buvo tiesioginé (0,78). Intervalo lygis [0,69;0,87], tai parodé, kad tiesioginis rySys yra
stipresnis nei netiesioginis. Organizacijos reputacijos netiesioginis (13,3%) poveikis per vadovo
reputacijg (0,12) pasitikéjimui organizacija. Intervalo lygis [0,03;0,23]. Galima daryti i§vada, kad
netiesioginis rySys per tarpininka (0,126) pasitikéjimui organizacija yra silpnesnis uZ tiesioginj
poveikj (0,78), todél organizacijos reputacija daro didesnj poveikj pasitikéjimui organizacija nei

organizacijos reputacija per vadovo reputacija.
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18 lentelé

Mediacijos rezultatai

Bendras Standartinis t p LLCI ULCI c_Cs
efektas nuokrypis 38,77 0,0000 0,8610 0,9530 0,8866
0,9070 0,02

Tiesioginis | Standartinis t p LLCI ULCI c’ cs
efektas nuokrypis 16,89 0,0000 0,69 0,8717 0,7634
0,7809 0,04

Netiesioginis | BootSE BootLLCI BootULCI

efektas 0,05 0,0307 0,2301
0,1261

*X — organizacijos reputacija; Y — pasitenkinimas organizacija
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis SPSS gautais duomenimis

Mediatoriaus analizé parod¢, kad netiesioginis rySys per tarpininkg — vadovo reputacija yra
silpnesnis uz tiesioginj poveikj t.y. kad organizacijos reputacija daro didesnj poveikj pasitikéjimui
organizacija. I§ gauty rezultaty matome, kad respondentai labiau vertina organizacijos reputacijg ir tai
turi didesnj poveikj pasitikéjimui organizacija nei §j ry$j medijuojant per vadovo reputacija.
Netiesioginis rySys turi maziau galimybiy paveikti pasitikéjimg organizacija.

3.4  Organizacijos reputacijos jtaka pasitikéjimui organizacija medijuoant vadovo
reputacijai iSkelty hipoteziy apibendrinimas

Hi1— organizacijos reputacija daro teigiama jtaka pasitikéjimui organizacija.

Atliktas tyrimas parodé, kad organizacijoS reputacija turi ir teigiamai veikia pasitikéjima
organizacija, nes atlikta regresiné analizé parodé, kad didéjant organizacijos reputacijos poveikiui,
didéja ir pasitik¢jimas organizacija. Kuo labiau organizacija turi geresn¢ reputacijg, to labiau
darbuotojai pasitiki organizacija, kas skatini juos ne tik likti organizacija, bet ir skatina naujus
darbuotojus jsidarbinti. Pasitikéjimas organizacija auga ir priklauso nuo organizacijos reputacijos ir
kaip ja mato darbuotojai.

H> — organizacijos reputacija daro teigiamg jtakg vadovo reputacijai.

ISkelta hipotezé pasitvirtino, nes atlikta antroji regresiné lygtis patvirtino, kad organizacijos

reputacija daro statistiSkai reikSmingg poveikj vadovo reputacijai. Kas reiSkia, kad did¢jant

organizacijos reputacijai, didéja ir vadovo reputacija. Jeigu darbuotojai organizacijos reputacija
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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 atvirks¢iai maz¢jant vieno,
mazéja ir kito. Sugadinus organizacijos reputacija, prastéja ir vadovo reputacija, taciau jeigu
organizacijos reputacija yra vertinama ir turi puiky vaizda darbuotojy akimis, lygiai taip pat
darbuotojai mato ir vadova.

Hs— vadovo reputacija daro teigiama jtaka pasitikéjimui organizacija.

Trecioji hipotezé taip pat pasitvirtino ir turi jtakos pasitikéjimui organizacija, nes lygiai taip
pat kaip organizacijos reputacija turi jtakos pasitik€jimui organizacija, vadovo reputacija taip pat daro
jtaka, taciau ne taip stipriai kaip organizacijos reputacija. Vadinasi galime daryti prielaida, kad vadovo
reputacija ne taip veikia pasitikéjimg organizacija.

Hs — vadovo reputacija medijuoja ry$j tarp organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo
organizacija.

Hipoteze pasitvirtino, taciau kaip ir trecioji hipoteze, tai neturi stipraus rySio. Vadovo
reputacija turi tik 14,2 % jtakos tarp organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo organizacija. Vadinasi
darome prielaida, kad pasitikéjimg organizacija lemia labiau organizacijos reputacijg ir daro didesnj
teigiamg ryS$] nei veikiant kartu su vadovo reputacija. Vadovo reputacija medijuoja ry$j tarp
organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo organizacija, taciau stipresnis rySys yra tarp organizacijos

reputacijos ir pasitikéjimo organizacija.
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ISVADOS

ISanalizavus moksling literatiirg, galime pastebéti, kad organizacijos reputacija yra glaudziai
susijusi su vadovo reputacija, nes organizacija savo reputacijai gerinti pasitelkia jmonés lyder;j,
kad jis nesty zinute apie organizacijg. Daznu atveju organizacijg atpazjstame i§ vadovo, nes ji
matome ziniasklaidoje, socialinéje erdvéje. Vadovas raso jraSus apie save ir jmong, jis gali
pasirodyti radijuje ir skleisti zinute apie teikiamas paslaugas ir produktus. Gerindamas savo
reputacijg vieSumoje, jis gerina ir organizacijos, taip pat ir suinteresuoty grupiy poziarj ir kaip
jos gali pasitikéti organizacija.

Istirta, kad asmeniné vadovo reputacija gali turéti jtakos jmonés veiklai. Gera reputacija yra
viena i§ pagrindiniy organizacijos s¢kmés Saltiniy, jeigu jmoné nori biti lyderiaujanti rinkoje.
Daznu atveju reputacija yra tapatinama su jvaizdziu, nors sgvoky reikSme yra panasi, taciau
reputacija yra kur kas platesné sgvoka. Reputacija gali buti suprantama kaip skirtingy
suinteresuoty grupiy skirtingy jvaizdziy visuma.

Padarius demografiniy charakteristiky analize buvo iSsiaiSkinta, kad tai turi jtakos
respondenty atsakymams. Daznu atveju moterys, jaunesni ir vidutinio amziaus apklaustieji bei
dirbantys mazesnj laiko tarpg jmonéje, labiau atkreipia démesj ir jiems svarbu, kokia yra
vadovo reputacija, organizacijos reputacija ir kaip tai veikia jy pasitikéjima pacia organizacija.
Atlikus analizes buvo nustatyti rySiai ir gauti rezultatai parodé, kad organizacijos reputacija
turi tiesioginj rysj su pasitikéjimu organizacija ir tai yra paaiskinama 78%. Organizacijos
reputacija daro stipry poveikj pasitikéjimui organizacija, kuo didesné organizacijos reputacija,
tuo didesnis pasitikéjimas organizacija. Organizacijos reputacija taip pat paaisSkina ir vadovo
reputacijg, vadinasi, kuo stipresné organizacijos reputacija, tuo didesné ir vadovo reputacija.
Didéjant organizacijos reputacijai, kartu su ja gali didéti ir vadovo reputacija, kas yra svarbu
organizacijai, nes matomas vadovas vieSoje erdvéje gali daryti jtaka apie savo organizacijg ir
kaip i ja zitri suinteresuotosios Salys. Taip pat rySys tarp trijy kintamyjy parodé¢, kad
organizacijos reputacijai padidéjus 100%, pasitik¢jimas organizacija padidéja 76,3 %, o
vadovo reputacijai padidéjus 100%, pasitikéjimas organizacija padidéja 14,2%, tai yra beveik
5,5 karto organizacijos reputacija yra stipresnis veiksnys veikiantis pasitikéjimg organizacija.
Atlikta mediacijos analizé¢ nustaté, kad vadovo reputacija veikia organizacijos reputacijos
jtakg pasitikéjimui organizacija, taCiau nustatyta, kad netiesioginis rySys yra silpnesnis nei
tiesioginis. Todél nustatéme, kad pasitikéjimg organizacija lemia labiau organizacijos

reputacija nei veikdama kartu su tarpininku — vadovo reputacija.
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PASIULYMAI

1. Siekiant didinti pasitikéjimg organizacija, reikia, kuo labiau atkreipti démesj ] organizacijos
reputacijg ir tam skirti didelj démesj bei nustatyti kaip prioritetg organizacijoje. Kad reputacija
biity nepriekaisStinga ir nenukentéty pasitikéjimas pacia organizacija, ne maza démesj reikia
skirti ir vadovui, prizidirint kaip ji mato suinteresuotosios Salys. Svarbu, kad jmoné skirty
démesio ir j vadovy mokymus, tod¢l reikéty investuoti j reputacija, pasitelkiant mokymus.

2. Remiantis darbo iSvadomis, organizacijos Lietuvoje, turéty atidziau prizitiréti organizacijos
reputacija, dél didesnio pasitikéjimo organizacija, organizacijoms rekomenduoja jvertinti
reputacijos veiksnius. Reikéty nepamirsti, kad norédama turéti gera organizacijos reputacija,
ja reikia nuolatos tirti, todel galima, kas metus atlikti darbuotojy apklausas, kad jie jvertinty
kaip mato organizacijg Sig akimirka, tai leisty atrasti kritines vietas bei i$siaiSkinus jas galima
tobulinti ir toliau gerinti reputacija. Pagal atliktg tyrima, nustatéme, kad didZiausias démesys
turi buti skiriamas organizacijos reputacijai, kad augty pasitikéjimas organizacija, o tai
padaryti galime tik atliekant tyrimus. Todél svarbu reguliariai atlikti apklausas ir ypac tirti
jaunus zmones, kurie organizacijoje praleido maza laiko tarpa, jie turés naujy idéjy bei

pastebéjimy, kurie padés organizacijai augti.
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ORGANIZACIJOS REPUTACIJOS JTAKA PASITIKEJIMUI ORGANIZACIJA
MEDIJUOJANT VADOVO REPUTACIJAI

Vilinda LATOZAITE
Magistro darbas
Zmogiskyjy istekliy valdymo programa
Vilniaus universitetas, Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
Darbo vadovas — Prof., Dr. Greta Driiteikiené
Vilnius, 2023

SANTRAUKA

98 puslapiai, 18 lenteliy, 3 paveiksléliai, 140 literattros Saltiniai.

Magistro darbo tikslas: jvertinti, kaip organizacijos reputacija daro jtaka pasitikéjimui organizacija
medijuojant vadovo reputacijai.

Darbo tikslui pasiekti buvo naudojami Sie metodai: buvo atliekama literatiiros analiz¢, sistemingai
analizuojami autoriai, kuriy pagalba buvo sudaromas tyrimo metodologijos klausimynas, kurio
pagalba biity nustatomas tiriamas poveikis tarp tiriamy elementy. Empirinio tyrimo pagalba buvo
atlickama duomeny analize, siekiant iSsiaiSkinti organizacijos reputacijos, vadovo reputacijos rysius
ir kaip tai veikia pasitikéjimg organizacija. Atlikus tyrimg buvo sudaromos galutinés tyrimo rezultaty
analizés, pavirtinamos hipotezes, pateikiamos iSvados remiantis tyrimo rezultatais bei literattiros
analize.

Darbo tyrimo rezultatai: buvo rasti rysiai ir kaip kiekvienas i$ jy veikia vienas kitg bei buvo nustatyta,
kad organizacijos reputacija turi tiesioginj ry$j su pasitikéjimu organizacija ir tai yra paaiSkinama
78%. Organizacijos reputacija daro stipry poveik] pasitiké¢jimui organizacija, kuo didesné
organizacijos reputacija, tuo didesnis pasitikéjimas organizacija. Organizacijos reputacija taip pat
paaiskina ir vadovo reputacija, vadinasi, kuo stipresné organizacijos reputacija, tuo didesné ir vadovo
reputacija. Didéjant organizacijos reputacijai, kartu su ja gali didéti ir vadovo reputacija. Taip pat
rySys tarp trijy kintamyjy parodé, kad organizacijos reputacijai padidéjus 100%, pasitikéjimas
organizacija padidéja 76,3 %, o vadovo reputacijai padidéjus 100%, pasitikéjimas organizacija
padidéja 14,2%, tai yra beveik 5,5 karto organizacijos reputacija yra stipresnis veiksnys veikiantis
pasitik€jimg organizacijg.
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THE IMPACT OF ORGANIZATIONAL REPUTATION ON TRUST ORGANIZATION BY
MEDIATING EMPLOYER REPUTATION

Vilinda LATOZAITE
Master thesis
Human Resource Management programme
Vilnius University, Economics and Business Administration
Supervisor — Prof., Dr. Greta Driiteikiené
Vilnius, 2023

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

2 priedas SPSS analizés rezultatai

PRIEDAI
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1 priedas Anketa

Organizacijos reputacijos jtaka pasitikéjimui organizacija medijuojant vadovo reputacijai

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, zmogiskyjy istekliy
valdymo programos Il kurso studenté Vilinda LatoZaité. Baigiamgqji magistrinj darbg rasau tema
., Organizacijos reputacijos jtaka pasitikéjimui organizacija medijuojant vadovo reputacijai*.
Kvieciu Jus sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kurio tikslas atskleisti organizacijos reputacijos
jtakq pasitikéjimui organizacija ir pamatuoti vadovo reputacijq. Tyrime prasyciau dalyvauti tik tuos,
kurie yra dirbantys.

Anketos pildymas uztruks iki 10 minuciy. Tyrimo rezultatai bus naudojami tik baigiamgjame darbe.
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami. Dékoju!

Zemiau pateikti 31 teiginys apie vadovo asmeninj prekinj Zenklg. Atidziai perskaitykite ir jvertinkite
pasirinkdami numerj, kuris geriausiai atitinka Jisy atsakymgq (1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku,
3 - nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku).

Teiginiai: Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Standartai:

Vadovas atkreipia démesj |
procesy susitelkima
Vadovas atkreipia démesj |
susitelkimg d¢l finansy
Vadovas orientuojasi |
taisykles

Vadovo patirties jvairove
labai plati

Vadovas biina viska
suplanaves

Ivaizdis:

Vadovas yra atkaklus
Vadovas yra kiirybingas
Vadovas yra nuoseklus
Vadovas yra supratingas
Lyderysté:

Vadovo verslo ambicijos yra
placios

Vadovas yra charizmatiskas
lyderis

Vadovas turi geb¢jima
vadovauti

Vadovas puikiai jaucia
aplinka

Asmenybé:

Vadovas yra draugiSkas
Vadovas yra smalsus viskam
Vadovas yra Zmogiskas
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Vadovas yra energingas

Vadovas itin drgsus darant
visus dalykus

Vertybés:

Vadovas sutelkgs démes; |
Seimos sauguma

Vadovas yra laimingas

Vadovas yra labai mandagus

Charakteris:

Vadovas yra patikimas

Vadovas yra jsipareigojantis

Vadovas yra saziningas

Vadovas yra pareigingas

Komandinis darbas:

Vadovas mégsta
bendradarbiauti su kitais

Vadovas pasitiki savo
darbuotojais

Vadovas gerbia kitus

Vadovas priima pasitilymus

Vadovas atlaidus

Sie 20 teiginiy yra apie tai kaip gerai vertintuméte organizacijq ir bandytuméte darbintis j jq,
atidziai perskaitykite teiginj ir paZymékite Jums tinkantj atsakymo variantq. Pasirinkite numerj,
kuris geriausiai atitinka Jisy nuomone (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei

nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai nesutinku)

Teiginiai:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Organizacija, kurioje dirbu
man kelia tik geriausius
jausmus

AS Zaviuosiu jmone, kurioje
dirbu ir gerbiu ja

AS pasitikiu organizacija,
kurioje a$ dirbu

Organizacija, kurioje dirbu
atsako uz savo paslaugas ir
produktus

Organizacija, kurioje dirbu
vysto inovatyvius produktus
ir paslaugas

Organizacija, kurioje dirbu
sitilo aukstos kokybés
produktus ir paslaugas

Organizacija, kurioje dirbu
sitilo paslaugas ir produktus,
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kurie atitinka puiky kainos ir
kokybés santykj

Organizacijoje, kurioje dirbu
vykdomas puikus
vadovavimas

Organizacija, kurioje dirbu
turi aiskig ateities vizija

Organizacija, kurioje dirbu
pastebi ir pasinaudoja rinkos
galimybémis

Organizacija, kurioje dirbu
turi puikig valdymo sistema

Organizacijoje, kurioje dirbu,
1Svystytas palankus, darbo
salygas atitinkantis
mikroklimatas

Organizacijoje, kurioje dirbu,
dirba geri darbuotojai

Organizacijoje, kurioje dirbu,
priimami ir remiami naudingi
sprendimai

Organizacija, kurioje dirbu
yra draugiska aplinkai

Organizacijoje, kurioje dirbu
laikosi auksty standarty
bendraudama ir palaikydama
ry$ius su darbuotojais

Organizacija, kurioje dirbu
yra uzsibréZzusi tikslinga
profilj

Organizacija, kurioje dirbu
1sitraukusi | zemos rizikos
grupes

Organizacija, kurioje dirbu
linkusi konkuruoti savo
pacios labui

Organizacija, kurioje dirbu
turi dideles augimo
perspektyvas ateityje

Siell teiginiy yra apie pasitikéjimq vadovu . Atidziai perskaitykite teiginius ir pasirinkite Jums
tinkantj atsakymo variantg (1 — visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 —

sutinku, 5 — visiskai nesutinku)

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
nesutinku

Mano organizacijos vadovai
yra savo srities profesionalai

Mano organizacijos vadovai
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yra Zinomi, uZ tai, kad gerai

dirba

AS jauciuosi labai uztikrintas
dél savo vadovy turimy
igudzy

Mano organizacijos vadovai
ripinasi mano ir kity
darbuotojy gerove

Mano organizacijos vadovai
nedaryty nieko, kas galéty
mane jskaudinti

Mano organizacijos vadovai
yra susirtiping kity
problemomis

Dazniausiai vadovai stengiasi
biti naudingi ir paslaugiis

Mano organizacijos vadovai
laikosi s3aziningy susitarimy
bendradarbiaujant su
Klientais ir darbuotojais

Mano organizacijos vadovy
veiksmai ir elgesys yra
nuosekliis

Saziningumas yra pagrindiné
mano vadovy vertybé

Mano organizacijos vadovai
laikosi savo duoty pazady

‘ Jisy amZius? (jraSyti patiems) ‘

Jasy lytis?

Vyras

Moteris

Jisy i8silavinimas?

Pagrindinis

Vidurinis

Nebaigtas aukStasis

AuksStasis neuniversitetinis

AuksStasis universitetinis

Kita (jrasyti savo)

Darbuotojy skai¢ius jmonéje?

1-9
10-49
50 —249

250 ir daugiau

Zemeés iikis, miSkininkysté ir Zuvininkysté
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Imong¢s veiklos sritis?

Statyba

Apdirbamoji gamyba

Didmeniné ir mazmeniné prekyba

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy veikla

Informacija ir rySiai

Finansai ir draudimo veikla

Profesiné, moksliné ir techniné veikla

Administraciné ir aptarnavimo veikla

Svietimas

Zmoniy sveikatos prieziiira ir socialinis darbas

Meniné, pramoginé ir poilsio organizavimo veikla

Kita aptarnavimo veikla

Kita (jraSyti savo)

Ar dirbate vadovaujantj darbg?

Taip

Ne

Jisy darbo stazas?

Iki 1 mety

1 -5 metai

5 — 10 mety

10 ir daugiau
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2 priedas SPSS analizés rezultatai

= Oneway
Descriptives
P Ovid
95% Confidence Interval for
Mean

I Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound Upper Bound  Minimurm  Maximum
Zemes ukis, miskininkyste 6 36212 94723 3BET1 26272 46153 2.00 464
ir zZuvininkyste
Statyba 43 34313 1.06998 AB31TF 31020 37606 1.00 4.91
Apdirbamoji gamyba 11 37107 75604 227896 3.2028 4.2187 1.91 4.64
Didmenine ir mazmenine 48 36761 B4366 A2177 34312 3.8211 1.00 5.00
prekyba
Apgyvendinima ir 29 40721 G071 11274 38412 4.3030 3.00 5.00
maitinimo paslaugu veikla
Infarmacija ir rysiai 29 3.7900 60795 11288 3.5587 40212 237 5.00
Finansai ir draudimo veikla 41 359956 hB369 08803 38176 41735 255 5.00
Profesine, moksline ir 15 3.8000 87278 .22535 3.3167 4.2833 1.73 5.00
technine veikla
Administracine ir 28 3.7695 G9564 13146 3.4997 4.0392 2.00 5.00
aptarnavimao veikla
Svietimas 15 38242 73008 18851 34189 42285 255 5.00
Zmoniu sveikatos prieziura 18 3.8081 73979 AT437 3.4402 4.1760 245 5.00
irsocialinis darbas
Menine, pramogine ir 10 33545 81859 28048 2.6974 4.0117 2.00 4.45
poilsio arganizavimo veikla
Kita aptarnavimo veikla 33 35399 78629 13688 32611 38188 2.00 5.00
Teisinines paslaugos 53 38743 82155 11285 3.7478 4.2007 1.00 5.00
Kita 32 34489 807498 17642 3.08491 3.B087 1.00 5.00
Total 11 37425 82343 04082 36627 38224 1.00 5.00

ANOVA
P Owid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 19.030 14 1.3549 2.074 012
Within Groups 258.965 396 G54
Total 277.995 410
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= Oneway

Descriptives

Ravid Double-click to
TTiEE 95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound Upper Bound  Minimum  Maximum
Zemes ukis, miskininkyste i} 36250 1.01279 41347 25621 4 68749 2.00 480
ir zZuvininkyste
Statyba 43 34174 1.06898 16302 3.0885 37464 1.00 5.00
Apdirbamoji gamyba 11 ENEr GE8T2 20163 3.3235 42220 275 4,60
Didmenine ir mazmenine 48 36469 64942 09374 3.4583 3.B354 1.80 5.00
prekyba
Apgyvendinima ir 29 4.0672 56415 10476 3.8527 42818 3.00 5.00
maitinimo paslaugu veikla
Informacija ir rysiai 29 3.7887 62911 11682 3.5504 4.0280 240 470
Finansai ir draudimo veikla 41 4.0793 56047 08753 3.9024 4.2562 2.60 5.00
Frofesine, moksline ir 15 3.7800 79458 20516 3.3400 4.2200 1.75 5.00
technine veikla
Administracine ir 28 3.7839 659815 13194 35132 4.0546 2.00 5.00
aptarnavimo veikla
Svietimas 15 36567 64804 16732 3.2978 40155 2.50 450
Zmoniu sveikatos prieziura 18 3.6639 48380 11403 3.4233 3.9045 310 4.70
ir socialinis darbas
Menine, pramaoging ir 10 3.3750 81692 25833 2.7806 3.9594 2.05 4,50
poilsio organizavimo veikla
Kita aptarnavimo veikla 33 35727 T7471 13486 3.2980 38474 2.00 5.00
Teisinines paslaugos 53 4.0406 87673 12043 3.7989 42822 1.00 5.00
Kita 32 3.4547 1.07526 18008 3.0670 38424 1.00 5.00
Total 411 37473 80493 03970 36693 3.8254 1.00 5.00
ANOVA
RAvid
Sum of
Sguares df Mean Sguare F Sig.

Between Groups 22740 14 1.628 2 654 001

Within Groups 242 857 396 G613

Total 265 647 410
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Oneway

Descriptives
WRvid
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Zemes ukis, miskininkyste [ 34667 96517 39403 2.4538 4. 47596 2.00 4.47
ir Zuvininkyste
Statyba 43 3.2512 1.03714 16816 2.9320 36704 1.00 5.00
Apdirbamoji gamyha 11 3.7242 64826 19546 3.2887 41598 2.37 453
Didmenine ir mazmenine 18 36722 67549 09750 3.4761 3.8684 1.90 5.00
prekyba
Apgyvendinimo ir 29 3.9783 BT7GTY 12568 37218 4 2367 257 5.00
maitinimo paslaugu veikla
Infarmacija ir rysiai 29 3.6966 62274 11564 3.4597 3.9334 2.30 4.80
Finansai ir draudimo veikla 41 3.96591 61443 09604 3.7750 41632 267 5.00
Frofesine, moksline ir 15 3.9400 .BHEGTS 23154 34434 4 4366 1.63 5.00
technine veikla
Administracine ir 28 3.9607 72305 13664 3.6803 4.2411 1.93 5.00
aptarnavimo veikla
Svietimas 15 36488 80118 20686 3.2052 40926 217 473
Zmoniu sveikatos prieziura 18 3.7370 45646 10759 3.5100 3.9640 2.93 4.40
ir sacialinis darbas
Menine, pramogine ir 10 35700 92596 .29281 29076 42324 2.23 467
poilsio arganizavimo veikla
Kita aptarnavimo veikla 33 3.4828 74050 128490 3.2203 3.7454 2.00 5.00
Teisinines paslaugos 53 3.9943 914485 12568 37421 4 2465 1.00 5.00
Kita 32 3.3365 1.07047 184923 2.9505 37224 1.00 5.00
Total 411 3.7087 83248 04106 3.6280 3.7894 1.00 5.00
ANOVA
WRvid
sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 27611 14 1.972 3.045 =.001

Within Groups 266.512 3096 648

Total 284123 410
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46- 55 -.23420 12788 068 - 4856 0172
Bonferroni = 26 26- 35 AT146 12136 1.000 =171 5140
36- 45 -.056756 13426 1.000 - 4365 3214
46- 55 10790 12633 1.000 - 2486 4644
+55 34210 12751 076 -0178 7020
26- 35 =26 - 17146 12136 1.000 -5140 AT
36- 45 -.22902 12897 788 -.5959 1378
46- 55 -.06356 A2176 1.000 -4072 2801
+55 17064 12298 1.000 - 1765 5178
36- 45 <26 05756 13426 1.000 -3214 4365
26- 35 224802 128497 788 -1378 5859
46 - 55 16546 13461 1.000 -2145 5454
+55 39966 13573 034 0166 7827
46- 55 <26 -.10790 12633 1.000 - 4644 2486
26- 35 06356 A2176 1.000 -.2801 4072
36- 45 - 16546 13461 1.000 -5454 2145
+55 23420 12788 678 -1268 5852
+55 =26 -.34210 12751 076 - 7020 0178
26- 35 - 17064 12298 1.000 -5178 1765
36- 45 -.39966 13573 034 - 7827 -.0166
46 - 55 -.23420 12788 678 -.5952 1268
* The mean difference is significant at the 0.05 level.
Descriptives
POvid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
< 26 84 3.8626 67978 07447 3.7150 4.0101 1.91 5.00
26- 35 a8 3.6911 88398 08930 3.5138 3.8683 1.00 5.00
36 - 45 66 3.9201 73033 08950 3.7406 4.0996 2.00 5.00
46 - 55 83 3.7547 89262 09758 3.6587 3.9496 1.00 5.00
+55 80 3.5205 84442 09441 3.3325 3.7084 1.00 5.00
Total 411 3.7425 82343 04062 3.6627 3.8224 1.00 5.00
ANOVA
POvid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7.508 4 1.877 2.817 025
Within Groups 270.487 406 GEB
Total 277.995 410
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Descriptives

R Avid
95% Confidence Interval for
Mean
¥ Mean Stal. Deviation  Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum  Maximum
< 26 84 38637 65878 07188 3vaov 4 0067 2.00 5.00
26- 35 98 36964 BE233 08711 3.5235 3.8693 1.00 5.00
36-45 66 3.9303 TEE1S 05431 3.7420 41186 2.00 5.00
46 - 55 83 38114 86031 09443 3.6236 3.9993 1.00 5.00
+ 55 80 34700 TB306 [0B7ES 3.2955 36445 1.758 5.00
Total 411 37473 80483 03970 3.6693 3.8254 1.00 5.00
ANOVA
R Avid
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10.095 4 2524 4010 003
Within Groups 255552 408 629
Total 265647 410
46 - 55 -34145 12430 006 - 5858
Bonferroni < 26 26- 35 16726 11797 1.000 - 1657
36-45 - 06661 13080 1.000 -.4349
46 - 55 05224 12279 1.000 -.2943
+ 56 39368 123584 016 0438
26- 35 =26 - 16726 11787 1.000 -5002
36-45 -.23387 12633 643 -.5904
46 - 55 - 11502 11835 1.000 - 4491
+55 22643 11954 588 - 1110
36- 45 =26 0BEE1 13050 1.000 -3017
26- 35 23387 12633 649 -1227
46 - 55 11886 13085 1.000 - 2504
+ 56 A6030° 13183 005 0878
46 - 55 =26 -.05224 12279 1.000 -.3988
26- 35 11502 11835 1.000 -.21490
36- 45 - 11886 13085 1.000 -.4882
+55 34145 12430 063 -.0094
+55 =26 -.39369 123594 016 - 7435
26- 35 - 22643 11854 5848 - 5638
36- 45 - 46030 13183 005 -B327
46 - 55 -34145 12430 063 - 6923

-.0971
.5002
3017
.3988
.T435
1657
1227
.2180
5638
4349
5804
.4882
8327
.2843
4481
.2504
6923

-.0439
1110

-.0879
0094

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Oneway

Descriptives
VRvid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimurm  Maximum
=26 a4 38770 GEEGT 07165 3.7345 40185 2.00 5.00
26- 35 98 3.6888 87831 .0Bar2 35127 3.8649 1.00 5.00
36 - 45 66 3.6848 81045 08976 3.6856 4.0841 1.83 5.00
46 - 55 83 37064 BOG4E 08840 35107 38022 1.00 5.00
+55 20 3.4133 82267 08188 3.2303 3.5964 1.37 5.00
Total 411 37087 B3246 04106 36280 3.7804 1.00 5.00
ANOVA
VRvid
sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11.445 4 2.861 4.260 002
Within Groups 272,678 406 672
Total 284123 410
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Dependent Variable: VRvid
Mean 95% Confidence Interval
(I Jusu amzius? (Binned)  (J) Jusu amzius? (Binned) Difference (--J)  Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
LSD <26 26- 35 18821 12186 123 -.0513 4278
36- 45 -00786 13480 954 -2728 2571
46 - 55 17056 12684 179 -.0788 4188
+ 55 46365 12803 =.001 2120 7153
26- 35 < 26 -18821 12186 123 -.4278 0513
36- 45 - 19607 13050 134 - 4526 0605
46 - 55 -01765 12225 B85 -.2580 2227
+ 55 27544 12348 026 0327 5182
36-45 < 26 00786 13480 854 -25T1 2729
26- 35 19607 130580 134 -.0605 4526
45- 55 17842 13516 188 -0873 4441
+ 55 AT152 13628 =001 2036 7384
46 - 55 < 26 - 17056 12684 179 -.4199 0788
26- 35 01765 12225 885 -.2227 2580
36- 45 - 17842 13516 188 -.4441 0873
+ 55 29309 12840 023 0407 5455
+ 55 < 26 - 46365 12803 =.001 - 7153 -.2120
26- 35 27544 12348 026 -.5182 -.0327
36-45 -47152" 13628 =00 -7394 -.2036
46- 55 -.29308" 12840 023 -.5455 -.0407
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36 - 4% - 47142 13628 =.001 -394 - 2036
46 - 55 -.20308 12840 .023 -.5455 -.0407
Bonferroni = 26 26- 35 1881 12186 1.000 - 1557 53N
36-45 -.00786 13480 1.000 -.3883 3726
46 - 55 7056 12684 1.000 -1874 5285
+55 46365 12803 003 1023 8250
26- 35 =26 -18821 12186 1.000 -5321 1857
36-45 - 19607 13050 1.000 -.5644 4722
46 - 55 -01765 123225 1.000 - 3627 3274
+55 2TE44 12348 263 -0731 6240
36- 45 =26 00786 13480 1.000 - 3726 3883
26- 35 9807 13050 1.000 -1732 BG4
46 - 55 17842 13516 1.000 -.2031 5589
+55 47152 13628 008 08g9 8562
46 - 55 =26 - 17056 12684 1.000 -.5285 1874
26- 35 01765 12225 1.000 -3274 3627
36 - 45 - 17842 13516 1.000 -.5589 203
+55 29309 12840 230 -.06593 6555
+55 =26 - 46365 12803 003 -.8250 -1023
26 - 35 -.27544 132348 263 -.6240 07N
36 - 45 -47152 13628 006 -.B562 -.0BGA9
46 - 55 -.293049 12840 230 - 65556 0693
* The mean difference is significant atthe 0.05 lavel.
Oneway
Descriptives
P COvid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error ~ Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
1-9 30 3.6848 83173 15185 3.3743 3.8954 1.55 5.00
10- 449 162 3.78749 80900 06356 36624 3.8134 1.00 5.00
50- 248 165 3.6970 82072 063849 35708 3823 1.00 5.00
250 ir daugiau 54 37778 .BB222 12006 3.5370 40186 1.00 5.00
Total 411 3.7425 82343 04062 36627 38224 1.00 5.00
ANOVA
P Ovid
sum of
Sguares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 843 281 412 744
Within Groups 277.153 407 681
Total 277.9495 410
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Oneway

Descriptives

RAvid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error ~ Lower Bound Upper Bound — Minimum  Maximum
1-9 30 36583 80516 14700 3.3577 3.8530 1.85 5.00
10-49 162 3.B062 80684 06339 3.6810 38314 1.00 5.00
50-249 165 36776 78154 06084 3.5574 3.7977 1.00 5.00
250ir daugiau 54 3.8333 86728 11802 3.5966 4.0701 1.00 5.00
Total 411 37473 80483 034870 3.6603 3.8254 1.00 5.00
ANOVA
RAvid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2.001 3 BET 1.030 379
Within Groups 263.646 407 648
Total 265.647 410
Oneway
Descriptives
WRvid
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
1-9 30 35056 BB164 16097 3.2663 38248 1.37 5.00
10- 49 162 37726 83724 06578 3.6427 3.8025 1.00 5.00
50- 249 165 36283 79796 06212 3.5056 3.7509 1.00 5.00
250 ir daugiau 54 3.8253 .B8436 12035 3.5839 4 0667 1.00 5.00
Total 411 37087 83246 04106 36280 37894 1.00 5.00
ANOVA
WRvid
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 2,848 3 849 1.373 .250
Within Groups 281.276 407 691
Total 284123 410
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Oneway

Descriptives
P Qwid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Fagrindinis 4 3.4545 1.33815 66907 1.3253 5.5838 1.55 4.64
Widurinis a7 36518 86402 14062 3.3688 3.93449 1.00 5.00
Mabaigtas aukstasis &7 33541 85164 1626 31220 3.5863 1.00 5.00
Aukstasis neuniversitetinis 129 375928 66212 05830 36775 3.9082 2.00 5.00
Aukstasis universitetinis 156 388249 78ga2 06316 3753 4.0076 1.00 5.00
Kitas a 41250 5530 a584 36618 4.5881 .00 473
Total 411 37425 82343 04062 36627 38224 1.00 5.00
ANOVA
P Qwid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,394 i 3.0748 4748 =001
Within Groups 262.6M 405 648
Total 277.995 410
Bonferroni  Pagrindinis Widurinis -.18729 41940 1.000 -1.4357 1.0411
Mabaigtas aukstasis 004 41446 1.000 -1.1234 1.3242
Aukstasis neuniversitetinis -.33827 40881 1.000 -1.5454 .B6EB
Aukstasis universitetinis -.42832 40774 1.000 -1.6323 7756
Kitas -.67045 48310 1.000 -2.1264 7855
Yidurinis Pagrindinis 149728 41940 1.000 -1.0411 1.4357
Mabaigtas aukstasis 28770 15321 780 - 1547 7801
Aukstasis neuniversitetinis -.14087 13718 1.000 -.5461 2641
Aukstasis universitetinis -.23103 13389 1.000 - 6267 1646
Kitas - 47316 307ar 1.000 -1.3825 4362
Mabaigtas aukstasis Pagrindinis - 10041 41446 1.000 -1.3242 11234
Vidurinis -.28770 15321 780 - 7501 1647
Aukstasis neuniversitetinis - 43867 12128 .00& -. 7967 -.0806
Aukstasis universitetinis -52873 11762 <.001 -.B760 -1814
Kitas - 77086 o 163 -1.6602 11845
Aukstasis neuniversitetinis  Pagrindinis 33827 40881 1.000 -.BE88 1.5454
Widurinis 14097 13719 1.000 - 2641 5461
Mabaigtas aukstasis 43867 12126 005 0806 7967
Aukstasis universitetinis -.05006 Qo583 1.000 -3730 1829
Kitas -.33219 28339 1.000 -1.1985 53
Aukstasis universitetinis Pagrindinis 42832 40774 1.000 - 7756 16323
Vidurinis 23103 13389 1.000 - 1648 267
Mabaigtas aukstasis 52873 11762 =001 1814 8760
Aukstasis neuniversitetinis 09006 09583 1.000 -.1928 3730
Kitas -.24213 28180 1.000 -1.1040 E198
Kitas Pagrindinis 67045 48310 1.000 - 7855 21264
Widurinis AT316 307ar 1.000 - 4362 1.3825
77086 o 1.6602

Mabaigtas aukstasis

163 - 1185
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Oneway

Descriptives
RAvid
95% Confidence Interval for
Mean
M Mean St Deviation  Std. Error - Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Pagrindinis 4 3.4625 1.08733 4367 1.7323 51927 1.85 420
Vidurinis 47 36128 96732 14110 3.3288 3.8968 1.00 4.85
Mabaigtas aukstasis 67 3.3440 93218 11388 31167 35714 1.00 5.00
Aukstasis neuniversitetinis 129 37977 64584 05686 3.6852 39102 2.00 5.00
Aukstasis universitetinis 156 3.9051 78791 06068 3.7853 4.0250 1.00 5.00
Kitas g8 41688 47429 J6TES 37722 4 5653 345 4.70
Total 411 37473 80493 03870 3.6693 3.8254 1.00 5.00
ANOVA
RAvid
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17.705 ] 354 5.784 =001
Within Groups 247.942 405 612
Total 265.647 410
ALKStasIS UnIVersitetins 26362 28364 383 -.2940 B2
Bonferroni  Pagrindinis Vidurinis -15027 40752 1.000 -1.3536 1.0530
Mabaigtas aukstasis 11847 40273 1.000 -1.0707 1.3076
Aukstasis neuniversitetinis - 33517 38724 1.000 -1.5081 Bars
Aukstasis universitetinis - 44263 39620 1.000 -1.6125 7272
Kitas - 70625 47914 1.000 -21210 7085
Widurinis Pagrindinis 15027 40752 1.000 -1.0530 1.3536
MNabaigtas aukstasis 26874 14887 1.000 -1708 7083
Aukstasis neuniversitetinis - 18491 133 1.000 -.878S 2087
Aukstasis universitetinis -.29236 13018 379 - G768 0921
Kitas -.56598 .28825 959 -1.4396 3276
Mabaigtas aukstasis Pagrindinis -11847 40273 1.000 -1.3076 1.0707
Vidurinis -. 26874 14887 1.000 - 7083 708
Aukstasis neuniversitetinis - 45364 11783 002 -8016 - 1057
Aukstasis universitetinis -56110° 11428 =.001 - BOBG -.2236
Kitas -B82472 28268 076 -1.6889 0395
Aukstasis neuniversitetinis  Pagrindinis 33517 38724 1.000 -.B3rae 1.5081
Vidurinis 18441 1333 1.000 -.2087 5785
MNabaigtas aukstasis 45364 11783 002 1057 8016
Aukstasis universitetinis - 10745 09311 1.000 -.3824 A6TS
Kitas -37108 .2B508 1.000 -1.2128 ATO07
Aukstasis universitetinis Pagrindinis 44263 .389620 1.000 -7272 1.6125
Vidurinis 29236 13019 374 -.0921 G768
Mabaigtas aukstasis EE110° 11429 < 001 2236 8986
Aukstasis neuniversitetinis 10745 09311 1.000 - 1675 3824
Kitas - 26362 28364 1.000 -1.1011 5739
Kitas Pagrindinis 0625 47814 1.000 - 7085 21210
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Oneway

Descriptives
VRvid
95% Confidence Interval for
Mean
M Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maxirmum
Pagrindinis 4 3.4500 1.38951 69476 1.2380 56610 1.37 420
Vidurinis a7 3.5057 92588 13505 3.2338 37775 1.00 5.00
Mabaigtas aukstasis 67 33726 1.01283 12374 3.1256 36197 1.00 5.00
Aukstasis neuniversitetinis 129 3.7576 66281 05836 3.6422 3873 2.00 5.00
Aukstasis universitetinis 156 3.8731 79782 06388 3.7469 3.9993 1.00 5.00
Kitas ] 3.8500 51331 18148 3.4209 42791 3.07 4.40
Total 411 3.7087 83246 04106 3.6280 3.7894 1.00 5.00
ANOVA
WRvid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,455 5 2,80 4.342 =001
Within Groups 269668 405 666
Total 284123 410
Bonferroni  Pagrindinis Widurinis -.05567 42500 1.000 -1.3106 1.1992
Mahaigtas aukstasis 07736 42000 1.000 -1.1628 1.3175
Aukstasis neuniversitetinis -.30762 41427 1.000 -1.5309 9156
Aukstasis universitetinis -.42308 41318 1.000 -1.6431 7870
Kitas -. 40000 49969 1.000 -1.8755 1.0755
Widurinis Pagrindinis 05567 42500 1.000 -1.1982 1.3106
Mahaigtas aukstasis 13304 16526 1.000 -.3254 5915
Aukstasis neuniversitetinis -.25195 13803 1.000 -.6625 15886
Aukstasis universitetinis - 36740 13578 06 -. 7683 0335
Kitas -.34433 .31209 1.000 -1.2658 5772
MNabaigtas aukstasis Pagrindinis - 07736 42000 1.000 -1.3175 1.1628
Widurinis -.13304 16526 1.000 -.5915 3254
Aukstasis neuniversitetinis -38499" 12288 028 - 7478 -.0222
Aukstasis universitetinis -500447 11818 =.001 -.8524 -.1485
Kitas - 47736 30524 1.000 -1.3786 4239
Aukstasis neuniversitetinis  Pagrindinis 30762 41427 1.000 -.9156 1.5309
Vidurinis 25185 13903 1.000 -.1586 6625
Mahaigtas aukstasis 38489 12288 .028 0222 7478
Aukstasis universitetinis -11545 09711 1.000 -.4022 A713
Kitas -.09238 29731 1.000 -.8702 7855
Aukstasis universitetinis Fagrindinis 42308 41319 1.000 -.7970 1.6431
Vidurinis 36740 13578 106 -.0335 TEB3
Mabaiotas aukstasis 500447 11919 =<.001 1485 8524
Aukstasis neuniversitetinis 11545 08711 1.000 -1713 4022
Kitas 02308 29580 1.000 -.B503 .BY65S
Kitas Pagrindinis 40000 49969 1.000 -1.0755 1.8755
Vidurinis 34433 31209 1.000 -.577V2 1.2658
Mabaiotas aukstasis ATT36 30524 1.000 -4239 1.3786
Aukstasis neuniversitetinis 09238 29731 1.000 -.7855 9702



Oneway

Descriptives
P Cvid
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Iki 1 metu 26 38741 82164 16114 3.5423 4.2060 1.91 5.00
1- 5 metai 142 3.8227 JB753 06441 3.6953 3.9500 1.00 5.00
5-10 metu 168 3.7630 .B2783 06387 3.6369 3.8891 1.00 5.00
10irdaugiau 75 3.4994 .BB334 10200 3.2962 3.7026 1.00 5.00
Total 411 3.7425 B2343 04062 36627 3.8224 1.00 5.00
ANOVA
P Cwid
sSum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5.866 3 1.855 2.924 034
Within Groups 272129 407 (669
Total 277.995 410
5-10 metu -26350° 11356 021 - 4868 -.0404
Bonferroni  1ki 1 metu 1- 5 metai 05146 17443 1.000 -4110 5139
5-10 metu 1114 47233 1.000 - 3457 5680
10 ir daugiau 37473 18609 268 -1186 8681
1- 5 metai Iki 1 metu -.05146 17443 1.000 -5139 4110
5-10 metu 05568 09321 1.000 -1874 3068
100r daugiau 32327 1672 035 0138 G327
5-10 metu Iki 1 metu 11114 17233 1.000 - 5680 3457
1- 5 metai -.055968 09321 1.000 - 3068 1874
10 ir daugiau 26359 11356 135 -.0375 5647
10ir daugiau Iki 1 metu -37473 18609 268 - 8681 1186
1- 5 metai -32327 41672 035 - 6327 -.0138
5-10 metu -.26359 11356 125 - BE4T 0375

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Oneway

Descriptives

RAvid
95% Confidence Interval for
Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Iki 1 rmetu 26 3.8346 G469 14997 3.5257 41435 2.00 5.00
1 - & metai 142 3.8304 T7136 06473 37115 38674 1.00 5.00
5-10 metu 168 37786 80158 06184 3.6565 3.8007 1.00 5.00
10 ir daugiau 75 34727 84315 089736 3.2787 3.6BET 1.00 5.00
Total 411 37473 80483 03870 3.6693 3.8254 1.00 5.00
ANOVA
RAvid
sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7.225 3 2.408 3.7893 011
Within Groups 258.422 407 635
Total 265 647 410
5-10 metu -.30580° 11066 .0o6 -5234 -.0884
Bonferroni ki 1 metu 1- 5 metai -.00482 16998 1.000 - 4555 4458
5-10 metu 05604 16793 1.000 -.3842 A013
10ir daugiau 36185 18135 280 -1188 8427
1- 5 metai Iki 1 metu .00482 16998 1.000 -.4458 4555
5-10metu 06087 09083 1.000 -1800 N
101ir daugiau 366TT 1374 .oos 0652 6683
5-10 metu Iki 1 metu -.05604 167493 1.000 - 5013 3842
1- 5 metai -.06087 09083 1.000 =307 1800
100ir daugiau 30590 11066 036 0125 5953
10 ir daugiau Iki 1 metu - 36195 18135 280 - 8427 1188
1- 5 metai - 36677 11374 .008 - G683 -.0652
5-10metu -.30580° 11068 036 -5893 -0125

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Oneway

Descriptives
VRvid
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound Upper Bound  Minimum  Maximum
Iki 1 metu 26 3.8551 79224 ABR3T 3.5351 41751 2.00 5.00
1- 5 metai 142 38138 JiN5 06480 3.6857 3.9420 1.00 5.00
5-10 metu 168 37077 .B3512 06443 3.5805 3.8348 1.00 5.00
10 ir daugiau 75 3.4609 90914 10448 3.2517 36701 1.00 5.00
Total 411 3.7087 83246 04106 3.6280 3.7894 1.00 5.00
ANOVA
WRvid
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 6.733 3 2.244 3.283 021
Within Groups 277.380 407 682
Total 284123 410
5-10metu - 24685 11465 03z - 4722 -0215
Bonferroni ki 1 metu 1- 5 metai 04128 ATE 1.000 - 42566 6082
5-10metu 14738 17398 1.000 -3139 60av
10 ir daugiau 39424 18788 .218 -1039 8924
1- 5 metai Iki 1 metu -04128 ATET 1.000 -.5082 4256
5-10metu 0611 05411 1.000 - 1434 3556
10 ir daugiau 35206 11784 017 0405 6654
5-10 metu Iki 1 metu - 14738 17398 1.000 - 6087 3138
1- & metai - 10611 09411 1.000 -. 3566 1434
10 ir daugiau 24585 11465 181 - 0571 5508
10 ir daugiau Iki 1 metu -.39424 18788 219 -.8924 1039
1- 5 metai -35206 11784 017 - 6654 -.0405
5-10metu -.24585 11465 191 -5508 0571

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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T-Test

Group Statistics

Jusu ytis? M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
VRvid  Vyras 149 35843 82115 06727
Moteris 262 37794 .83210 05141
RAvid  Vyras 149 36272 .B0062 06559
Moteris 262 38156 .BoO8s 044048
POvid  ‘yras 144 35833 78275 06413
Moteris 262 3.8331 .B3365 .05150
Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Yariances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Stdl. Error Difference
F Sig. 1 df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
WRvid Equalvariances assumed 051 821 -2.285 409 011 022 -.19505 08497 -.36209 -.02801
Equal variances not -2.304 31157 o .022 -.19505 .0B466 -.36164 -.02B46
assumed
RAvid  Egualvariances assumed 044 835 -2.294 409 011 022 -18847 08217 -.34999 -.02685
Equal variances not -2.294  307.841 .01 .022 -.18847 08216 -.35013 -.02680
assumed
FOvid Equalvariances assumed 525 469 -2.985 408 002 003 -.24982 08369 -.41433 -.08531
Equal variances not 3037 324.061 001 003 -.24982 08225 - 41163 -.08801
assumed
T-Test
Group Statistics
Ar dirbate vadovaujanti
darba? I Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
WRvid  Taip 4 41627 (B5535 11239
Ne 375 36727 82498 .04260
RAvid  Taip 34 41191 64936 11136
Ne 375 3.7182 .79400 04126
Fovid  Taip 34 41230 72758 12478
MNe 375 37135 81309 04199
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances -test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lawer Upper
VRvid  Equalvariances assumed 2.036 154 3.367 407 =001 =001 49003 14553 20385 7612
Equal variances not 4.077 43.086 =.001 =001 .48003 12019 24765 324
assumed
RAvid  Equal variances assumed 1.018 313 2.834 407 .00z .0os 399492 14112 12250 BTT33
Equal variances not 3.367 42,611 =001 .002 .39992 11676 16035 (63949
assumed
Fovid  Equalvariances assumed 121 728 2.835 407 002 005 40954 14445 12558 69350
Equal variances not ERRA 40.850 002 .003 40954 13165 14363 67545

assumed
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T-Test

Group Statistics

Jusu Iytis? N Mean Std. Deviation  Std. Etror Mean
VRvid Vyras 149 35843 82115 06727

Moteris 262 37794 83210 05141
RAvd  Vyras 149 36272 80062 06559

Moteris 262 38156 80088 04948
POVId \yras M9 3ge3 78275 06413

Moteris 262 3.8331 83365 05150

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Varlances t-test for Equality of Means
95% Confidenca Interval of the
Significance Moan Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
VRvid  Equal varlances assumed 051 81 -2,295 409 011 022 -,19505 ,08497 -,36209 -,02801
- Equal vailances not -2304 311,167 01 022 -,19505 08466 36164 -,02846

RAvd  Equal variances assumed 044 835 -2,294 409 011 022 -18847 08217 -,34999 -,02695

Equal varlances not <2204 307841 011 022 -,18847 08216 35013 -,02680

assumed |
POwWd  Equalvariances assumed 525 469 -2,985 409 002 003 -,24982 08369 -41433 -,08531

Equal variances not -3,037 324,061 001 003 -, 24982 08225 - 41163 -,08801

assumad

» T-Test
[DataSet2] P:\Desktop\Untitledd.sav
Group Statistics

Jusu Iytis? N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean
VRvid  Wyras 149 35843 82115 06727

Moteris 262 3,7794 83210 05141

Independent Samples Test

Levena's Testfor Equality of

Variances Hest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Sid. Error Difference
E Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Differance Lower Upper
VRvid Equal variances assumed 051 821 -2295 409 o1 022 -19505 08497 -36209 -,02801
Equal variances not -2,304 311157 o1 022 -,18505 08466 -,36164 -,02846

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® PointEstimate  Lower Upper
VRvid Cohen's d 82816 -,236 - 437 -034
Hedges' coraction 82068 -235 -436 -.034
Glass's delta 83210 -234 -436 -032

2. The denominator used in estimating the effect sizes,
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Regression

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariakles
Maodel Entered Removed Method
1 Repatsb . Enter

a. DependentVariahle: POvid
b. All requested variables entered.

Model Summanﬂ’

Adjusted R Std. Error of the
Model F F Square Square Estimate

Curbin-yWatson

1 8ev*® 786 786

38128

1.885

a. Predictors: (Constant), Repats
b. DependentVariahle: POvid

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 218.538 1 218.538 1503.308 <.001°
Residual 58.457 409 145
Total 277.985 410

a. Dependent Variable: POvid
. Predictors: (Constant), Repats
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Coefficients?

Standardized
LInstandardized Coeflicients Coeflicients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 344 0480 3.833 =.001
Repats 045 001 887 B.T73 =001

a. Dependent Variable: POvid

Bootstrap for Coefficients

Bootstrap?
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error - Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) 344 006 094 .00z 182 AdA
Repats 045 -B.BAR3E-5 .00 =.001 043 048

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

# Regression

Variables Entered/Removed®

Wariables Wariables
Maodel Entered Femoved Method
1 RAvid® . Enter

a. DependentVariable: VRvid
b. All requested variahles entered.

Model Summany”

Adjusted B Std. Error of the
Model F R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 8667 749 749 A1736 1.743

a. Predictors: (Constant), RAvid
b. DependentVariable: VRvid
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ANOVA®

sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 212.880 1 212880 1222122 =.001"
Residual 71.243 409 T4
Total 284123 410

a. Dependent Yariahle: VRvid
b. Predictors: (Constant), RAvid

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 354 .0498 3.608 =.001
RAvid .Bas 026 BEE 34,859 =001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: YRvid

Bootstrap for Coefficients

Bootstrap?®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error - Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) .354 005 083 <.001 181 523
R Avid .BOs -.001 022 =001 .BE1 837

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 hootstrap samples



sswasssraseens TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X QN Y ###tassesssnss

Total effect of X on Y
Effect 58 t p LLCI LLCI C_Cs
8070 0234 387725 0000 BGI0 .9530 8366

Direct effect of X on Y
Effect 58 t p LLCI ULClI ¢ _cs
F809 0462 16.83973 0000 6900 BYIY V634

Indirect effect(s) of X on Y-
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
VRvid 1261 0508 0314 2336

Completely standardized indirect effect(s) of X an Y-
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
VRvid 1233 0802 0307 2301

R ANAL\(S'S NGTES -J:I.'ND ERRORS TEEAE TR AR AR R A R R R

Maodel Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
8885 F912 1423 F73.0823 20000 408.0000 0000

Model

coeff se 1 p LLCI LILCI
constant 2938 0801 32610 0012 1167 47049
RAvid 7809 0462 168973 0000 6900  B7I7
VRwid 408 0447 31526 0017 0830 2287

Standardized coefficients

coeff
RaAvid 7634
VRwid 1424

Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant  RAwid  VRwvid

constant 0081 -0014 -0007

RAvid -0014 0021 -0018

VRwid -0007  -0018 0020
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Histogram
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40
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Frequencies

POvid

Statistics
RAvid
I Walid 411
Missing 0
Skewness -.861
Std. Error of Skewness 120
Kurtosis 1.211
Std. Error of Kurtosis 240
Statistics
P Ovid
I Valid 411
Missing 1]
Skewness -1.018
Std. Error of Skewness 120
Kurosis 1.323
Std. Error of Kurtosis 240

g%a?,:va '34823
M= 411
Statistics
WRvid
I Valid 411
Missing ]
Skewness -.883
Std. Error of Skewness 120
Kurosis B17
Std. Error of Kurntosis 240
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