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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Siandieningje darbo rinkoje darbdavio prekés Zzenklo kirimas

tapo neatsiejama organizacijos strategijos dalimi ne tik siekiant iSsiskirti konkurencingje
aplinkoje, bet ir pritraukti bei iSlaikyti talentingus darbuotojus. Globalizacija ir didéjanti
konkurencija del aukStos kvalifikacijos specialisty ver€ia organizacijas investuoti | stipraus
darbdavio prekés Zenklo kirima. Siuolaikinés technologijos, ypa¢ socialiniai tinklai, tapo svarbia
priemone Siam tikslui pasiekti. Taip yra todél, kad socialiniai tinklai leidZia tiesiogiai bendrauti su
potencialiais ir esamais darbuotojais ir skleisti informacija apie organizacijos kultiira, vertybes ir
darbo salygas.

Socialiniai tinklai vaidina esminj vaidmenj kuriant darbdaviy prekés zenklus, nes jie
leidzia organizacijoms tiesiogiai ir greitai pasiekti tiksling auditorija. Darbdavio prekés Zenklo
kiirimas socialingje Ziniasklaidoje laikomas strateginiu jrankiu, leidzianciu organizacijoms
pritraukti ir iSlaikyti darbuotojus, nes tai suteikia galimybg¢ iS§samiai ir nuosekliai bendrauti apie
organizacijos kultiirg, vertybes bei misijg. Darbdavio prekés Zenklo tiksling auditorija sudaro tiek
potencialils, tiek esami darbuotojai. Potencialiis darbuotojai yra tie, kurie nori kreiptis del darbo
vietos, o esami darbuotojai yra tie, kurie jau dirba organizacijoje (Tanwar, Prasad, 2017). Todél
tinkamas ir aktyvus socialiniy tinkly komunikavimas apie organizacija kaip potencialy darbdavj
gali padéti padidinti vartotojy susidoméjima organizacija ir pritraukti bei iSlaikyti darbuotojus.
Socialiniy tinkly poveikis yra labai svarbus, nes jie leidzia organizacijoms sukurti emocinius
ryS$ius tarp organizacijos ir darbuotojy, kuriy reikia lojalumui ir jsitraukimui skatinti.
Organizacijos, kurios daznai matomos socialiniuose tinkluose, yra vertingesnés, iSsiskiria i§
konkurenty ir padeda uztikrinti ilgalaike sékmg.

Sparciai besikeiCiantis verslo sektoriaus konkurencingumas paskatino organizacijas rengti
strateginius planus, kad pagerinty savo jvaizdj ir uZztikrinty sékmingg organizacijos tiksly
igyvendinimg. Pastebéta, kad socialinés Zziniasklaidos komunikacijos naudojimas darbdavio
prekés zenklo kiirimo procese yra tiesiogiai susij¢s su gera darbdavio reputacija ir organizacijos
pastangomis iSsiskirti i§ minios. Darbdavio jvaizdis yra darbdavio jvaizdzio kiirimo pastangy
rezultatas, kuriuo sukuriamos prekés zenklo koalicijos, siejanCios organizacija su konkreciomis
vertybémis, interesais ir elgesiu (Younis, Hammad, 2021).

Darbas jmong¢je, kurios jvaizdis socialiniuose tinkluose yra itin tvirtas, suteikia
darbuotojams saugumo ir stabilumo jausma. Tai kelia asmeninj pasididziavimg ir turi tiesioginés
jtakos emociniam ryS$iui, kuris butinas tradiciniam jsitraukimui. Emocinis intelektas gerina
organizacijos darbuotojy veiklos rezultatus ir situacinj produktyvumg. Socialiniuose tinkluose

suformuotas suvokiamas jmonés jvaizdis didina emocinj jsitraukimg ir mazina norg palikti



organizacijg (Dhir ir Shukla, 2019). Be to, darbuotojy itraukimas j komunikacijos procesa
prisideda prie autentiSkesnés darbdavio prekés Zenklo Zinutés sklaidos.

llgalaikj jsitraukimg palengvina stipraus jmonés jvaizdzio kirimas socialinéje
ziniasklaidoje ir gilus priklausymo organizacijai jausmas. D¢l to veiksmingai maz¢ja neigiamy
darbo rezultaty, tokiy kaip emocinis iSsekimas ir noras iSeiti i§ darbo. D¢l Siy priezasciy
bendravimas socialin¢je ziniasklaidoje padeda organizacijoms lengviau ir uZztikrintai siekti
organizacijos tiksly. Si tema ne tik aktuali, bet ir dinamigkai vystosi, o tai atsispindi organizacijy
pastangose pritraukti ir i§laikyti talentingus darbuotojus bei kurti tvirta, teigiamg jmonés jvaizd;.
Darbo problema. Kaip socialiniy tinkly komunikacija veikia darbdavio prekés Zenkla ir kokj
tarpininkaujantj vaidmenj atlieka organizacijos jvaizdis Siame procese?
Darbo tikslas. ISanalizuoti ir empiriSkai iStirti, kaip socialiniy tinkly komunikacija daro jtaka
darbdavio prekés zenklo ir jvaizdzio formavimui bei jos poveikj bendram organizacijos jvaizdZiui.

Darbo uzdaviniai:
1. Remiantis iSanalizuota moksline literatiira, apibréZzti darbdavio prekés Zenkla, socialiniy

tinkly komunikacijg ir organizacijos jvaizdj ir nustatyti analizuojamy veiksniy tarpusavio
rysius.

2. [Istirti organizacijos jvaizdzio mediacinj vaidmenj tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir
darbdavio prekés zenklo.

3. Empiriskai iSanalizuoti socialiniy tinkly komunikacijos poveikj darbdavio prekés zenklui
per organizacijos jvaizdj.

4. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, iSanalizuoti darbdavio prekés zenklo, socialiniy tinkly

komunikacijos ir organizacijos jvaizdzio sgsajas bei pateikti iSvadas ir sitilymus.

Darbo metodai. Siame tyrime bus atlikta literatiiros apzvalga, siekiant istirti darbdavio prekes
zenklo ir socialinés ziniasklaidos komunikacijos poveikj organizacijos jvaizdziui. Empiriniam
tyrimui bus pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, siekiant surinkti objektyvius ir apibendrintus
duomenis apie darbuotojy suvokima apie socialinés Ziniasklaidos komunikacijos poveikj
darbdavio prekés zenklo kiirimui ir organizacijos jvaizdziui. Duomenys bus renkami naudojant
struktiiruotg anoniminj klausimyna, kuriuo bus vertinamas darbuotojy suvokimas apie socialinés
ziniasklaidos komunikacijos veiksmingumg. Duomenims statistiSkai analizuoti bus naudojami
matematiniai, apraSomosios statistikos ir regresinés analizés metodai, siekiant nustatyti rysj tarp
socialinés Zziniasklaidos komunikacijos, darbdavio prekés zenklo ir organizacijos jvaizdZzio.
Analize bus atliekama naudojant IBM SPSS Statistics ir Microsoft Excel.

Darbo struktiira. Darba sudaro Sios dalys: mokslinés literatiiros analize, tyrimo metodologija ir

tyrimo rezultaty analizeé. Literatiiros analizés dalyje nagrinéjamos pagrindinés darbdavio prekeés



zenklo, imonés jvaizdzio ir komunikacijos socialiniuose tinkluose sgvokos. Metodologinéje dalyje
apraSomi tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotezés, imtis ir metodai. Rezultaty analizés dalyje
analizuojami empirinio tyrimo duomenys, atlickama statistiné¢ analiz¢, jskaitant respondenty
demografinius duomenis, regresinés ir mediacijos analizés rezultatus. Pateikiamos pagrindinés

iSvados ir rekomendacijos.



1. TEORINES DARBDAVIO PREKES ZENKLO IR JO REIKSMES
JZVALGOS

1.1. Darbdavio prekés Zenklo samprata

Darbdavio prekés zenklo sgvoka, atsiradusi 1990-aisiais, kaip produkty zenklodaros
iSvesting, yra apibiidinama kaip strategija, kuri padeda organizacijoms iSsiskirti i§ konkurenty ir
sukurti unikalig tapatybe, kuri darbuotojy ir visuomenés akyse yra vertinama kaip patraukli darbo
vieta. Galima teigti, jog produkty Zenklai atspindi tai, kg Zmonés perka, darbdavio prekés zenklai
atspindi, kur zmonés nori dirbti (Bharadwaj, 2024). Darbdavio prekés zenklas daznai siejamas su
darbdavio jvaizdziu, kuris aktyviai formuojamas per reklama, rinkodaros kampanijas ir kita
iSoring organizacijos veikla. Tai galima suprasti kaip organizacijos pastangas sukurti patraukly
jvaizdj, siekiant pritraukti talentingy darbuotojy ir potencialiy klienty, taciau darbdavio prekés
zenklas yra platesnis konceptas, apimantis ne tik iSorinj jvaizdj, bet ir viding organizacijos kultiira
bei darbuotojy suvokimg apie imongés vertybes bei tikslus. Rybaczewska, Sparks ir Sutkowski
(2020) teigia, kad darbdavio prekés Zenklas atspindi organizacijos vizija, poZziiirj ] zmogiskaji
kapitalg ir turi jtakos darbuotojy veiklai. Sis holistinis poZiiiris j organizacija siekia issiskirti i§
kity darbdaviy, paveikdamas tiek vidines, tiek iSorines auditorijas. Darbdavio prekés Zenklas yra
viena i§ pagrindiniy ir svarbiausiy organizacijos strateginiy priemoniy, skirty ne tik pritraukti
naujus talentus, bet ir palaikyti darbuotojy jsitraukima bei pasitenkinima darbu. Sis konceptas
apima organizacijos teikiamy funkciniy, ekonominiy ir psichologiniy naudy derinj, kuris formuoja
darbuotojy pozitrj | organizacija kaip | darbdavj (Backhaus, Tikoo, 2004). Funkcinés naudos,
pavyzdziui, galimybés tobuléti ir kilti karjeros laiptais, padeda patenkinti darbuotojy profesinius
poreikius. Ekonominés naudos, tokios kaip konkurencingas atlygis ir papildomos iSmokos, daznai
suvokiamos kaip biitinas pagrindas, leidZiantis organizacijai iSsiskirti konkurencingoje darbo
rinkoje. Psichologinés naudos, tokios kaip priklausymo jausmas ir emocinis rySys su organizacija,
yra ypac svarbios ilgalaikiam darbuotojy lojalumui uZztikrinti.

Darbdavio prekés Zenklas yra glaudziai susij¢s su organizacijos jvaizdziu, kuris atspindi,
kaip organizacija yra suvokiama iSoriniy suinteresuotyjy Saliy akyse. Organizacijos, kurios sugeba
nuosekliai perteikti savo vertybes ir misija per jvairius komunikacijos kanalus, daznai laikomos
patrauklesnémis ir patikimesnémis. Pasak Berthon, Ewing ir Hah (2005), organizacijos jvaizdis ir
darbdavio prekés Zenklas yra dvi neatskiriamos dimensijos, kurios kartu kuria darbuotojy
motyvacijg ir didina organizacijos patraukluma darbo rinkoje.

Autoriai Azam ir Qureshi (2021) iSskiria svarbiausius veiksnius, kurie formuoja darbdavio

prekés zenkla:



e Organizaciné kultiira: darbuotojy pozitris i darbg ir bendravimas organizacijoje yra
esminiai veiksniai, lemiantys, kaip organizacija yra suvokiama tiek viduje, tiek iSoréje.
Pozityvi ir palaikanti kultiira padeda formuoti teigiamg darbdavio jvaizdj.

e Darbuotojy mokymas ir tobul¢jimas: galimybés mokytis ir tobuléti yra vienas i$
svarbiausiy veiksniy, skatinanc¢iy darbuotojy lojalumg ir ilgalaikj jsitraukimag i
organizacijos veikla.

e Darbo lankstumas: lankstumo uztikrinimas darbo vietoje, iskaitant galimybe dirbti
nuotoliniu budu ar lanksciai planuoti darbo laika, yra itin svarbus Siuolaikinéje darbo
rinkoje.

e Atlyginimas ir karjeros galimybés: konkurencingas atlyginimas ir aiSkiai apibréztos
karjeros galimybés yra svarbios darbdavio prekeés zenklo stiprinimo dalys.

Sie elementai yra esminiai, kuriant stipry darbdavio prekés Zenklg, pritraukiant ir i§laikant
talentingus darbuotojus. Be to, Tanwar ir Prasad (2017) pabrézia, kad darbuotojy patirtis
organizacijoje yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, formuojanciy darbdavio prekés Zenkla.
Darbuotojy pozitiris | organizacija, jy jsitraukimas ir pasitenkinimas darbu prisideda prie teigiamo
jvaizdzio formavimo ir lojalumo skatinimo.

Darbdavio prekés zenklo naudojimo pagrindinis démesys anks¢iau buvo sutelktas i
iSorinio jvaizdzio kiirima, o ne | vidines pastangas siekiant teigiamo darbuotojy jsitraukimo ar
organizacijos kultliros pokyc¢iy. Taciau pastaruoju metu Sis pozilris evoliucionavo j labiau
integruotg strategija, kurioje daugelis organizacijy derina iSorinius jdarbinimo pazadus su vidine
darbuotojy patirtimi, o darbdavio prekés Zenklas siejamas su jmonés ir klienty zenklais. Darbdavio
prekés zenklo stiprybé slypi jo pastangose suderinti vidines vertybes su iSoriniu prekés Zenklo
ivaizdziu (Heilmann, Saarenketo ir Liikkanen, 2013). Tad galima teigti, jog darbdavio prekés
zenklo kiirimas apima visg organizacijos veikla, kuria siekiama sukurti patraukly darbdavio
ivaizd] esamiems ir potencialiems darbuotojams, verslo partneriams, klientams ir kitoms
suinteresuotoms $alims. Sio proceso sé¢kmé priklauso nuo nuoseklios vidings ir iSorinés
komunikacijos, kuri padeda formuoti nuosekly ir teigiama organizacijos ivaizdij tiek vidaus, tiek
iSores rinkose (Cielemecki ir Wereda 2018). Tai reiskia, kad organizacinés pastangos turéty biiti
nukreiptos tiek j esamus darbuotojus (vidinis darbdavio prekés zenklo kiirimas), tiek i potencialius
vartotojus uz organizacijos riby (iSorinis darbdavio prekés Zenklas). Tacdiau yra labai svarbu
tinkamas $iy aspekty suderinamumas, kuris yra biitinas siekiant vientiso suvokimo tarp esamy ir
potencialiy darbuotojy bei klienty (Spoljari¢ ir Tkalac Ver¢i¢, 2022). Vidinis organizacijos
valdymas yra itin svarbus, kad visi organizacijos darbuotojai dirbty kartu, kurdami ir palaikydami
norimg jmonés jvaizdj. Sékmingas vidinis valdymas gali paversti darbuotojus prekés zenklo

ambasadoriais, kurie ne tik vykdo organizacijos jsipareigojimus, bet ir prisideda prie jmonés
9



jvaizdzio stiprinimo (Garas, Mahran ir Mohamed, 2018) todé¢l, kiekvienas darbdavio prekés
zenklas turi biiti prasmingas ir i$skirtinis, o tai gali buiti pasiekiama, kai organizacijos nuosekliai
dalijasi informacija tiek viduje, tiek iSor¢je apie savo kultiira, darbo salygas, produkty ir paslaugy
kokybe bei pacios organizacijos reputacija. Svarbu, kad vidiné ir iSoriné komunikacija sutapty,
nes jy nesuderinamumas gali stipriai pakenkti organizacijos jvaizdZiui. Darbdavio prekés Zenklas
formuojamas ne tik per jmonés pavadinima, dizaing ar produktus, bet ir per jos vertybes, socialing
atsakomybe bei darbuotojy atsiliepimus, kurie prisideda prie organizacijos suvokimo kaip
patrauklios darbo vietos (Itam, Misra, ir Anjum, 2020).

Darbdavio prekés zenklas didina organizacijos patrauklumg ir gerina jos reputacija, o
potencialtis darbuotojai vertina organizacijos jvaizdj pagal savo poreikius, asmenybg ir vertybes.
Kai Sie aspektai sutampa su organizacijos jvaizdziu, ji tampa labiau patraukli kandidatui
(Sivertzen, Nilsen ir Olafsen, 2013). D¢l Sios priezasties, darbdavio prekés Zenklo kiirimas tampa
itin svarbiu procesu, kuris padeda organizacijai atitikti darbuotojy lukescius ir uztikrinti ilgalaikj
patrauklumg darbo rinkoje. Sistemingai jgyvendinti procesai, skirti darbdavio jvaizdziui stiprinti,
padeda sukurti nuosekly ir patraukly organizacijos identiteta, kuris pritraukia tiek esamus, tiek
potencialius darbuotojus.

Darbdavio prekés Zenklo kiirimas gali biiti sudétingas procesas, kuris reikalauja nuoseklios
strategijos ir aiSkiy veiksmy, siekiant sukurti ilgalaikj ir patraukly organizacijos jvaizdj tiek
vidinei, tiek iSorinei auditorijai. Norint s¢kmingai pritraukti talentingus darbuotojus ir i$laikyti
juos organizacijoje, buitina aiSkiai apibrézti darbdavio vertybes, kultiirg ir pasitilymus, kurie biity
patraukliis tiek esamiems, tiek potencialiems darbuotojams. Autorius Pandita (2022) iSskyre SeSis
pagrindinius zingsnius, kurie padeda formuoti stipry darbdavio prekeés zenklg :

1. Susipazinimas su jmone.

2. Darbdavio prekés Zenklo auditas.

3. Darbdavio vertés pasiiilymo apibrézimas.
4. Idarbinimo rinkos naudojimas.

5. Darbuotojy jsitraukimo skatinimas.

6. Inovatyviy darbo apraSymy kiirimas.

Sie zingsniai apima tiek vidinés organizacijos kultiiros stiprinima, tiek i$orinio jvaizdzio
formavimga, siekiant pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus. Kiekvienas i§ zingsniy yra
esminis darbdavio prekés zenklo vystymo procese ir prisideda prie bendro organizacijos
patrauklumo darbo rinkoje.

Apibendrinant, darbdavio prekés Zenklas yra strateginis jrankis, kuris padeda organizacijai
kurti ir iSlaikyti patraukly jvaizdj, pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus bei uZztikrinti

ilgalaikj konkurencinj pranaSuma. S¢kmingas darbdavio prekés Zenklas remiasi nuosekliomis
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organizacinémis pastangomis, kurios apima tiek viding, tiek iSoring komunikacijg, stiprig

organizacing kultiirg ir teigiamg darbuotojy patirtj.

1.2. Darbdavio prekés Zenklo svarba konkurenciniam pranaSumui

Organizacijos, sickdamos plétoti ar bent jau iSlaikyti savo padétj rinkoje, yra priverstos
nuolat ieSkoti santykinai ilgalaikiy konkurencinio pranaSumo S$altiniy. Ypac¢ svarbis ir unikaliis
tokio pranaSumo Saltiniai yra nematerialusis turtas, pavyzdziui, darbuotojai, zinios ir teigiamas
imongs jvaizdis, jskaitant darbdavio jvaizdj, darbdavio prekés zenkla (Baruk, Wesotowski, 2021).
Darbdavio prekés zenklas yra svarbus organizacijos sekmei ir bendram organizacijos jvaizdziui.

Autoriy Junca Silva ir Dias (2023) teigimu, darbdavio prekés zenklas yra funkcinés,
ekonomings ir psichologinés naudos derinys, kurj organizacija suteikia darbuotojams, ir kuris yra
pripazistamas bei vertinamas. Darbdavio prekés zenklas teikia trijy skirtingy kategorijy nauda:

1. Funkciné nauda: tai galimybes, kurias organizacija suteikia darbuotojams augti, tobuléti ir

igyti naujy jgudZziy, taip stiprinant jy profesinj potenciala.

2. Ekonomin¢ nauda: tai materialinis atlygis, kurj darbuotojai gauna uz atliktg darba, jskaitant

darbo uzmokestj, premijas ir kitas finansines iSmokas.

3. Psichologiné nauda: susijusi su darbuotojy emocine gerove, jy priklausymo organizacijai

jausmu bei suvokimu, kad jie yra svarbi organizacijos dalis, turinti aisky tiksla.

Suprasdami ir strategiSkai valdydami Sias naudas, darbdaviai gali pasiekti ilgalaikés sekmes
pritraukdami ir iSlaikydami talentingus ir motyvuotus darbuotojus, kurie ne tik prisideda prie
organizacijos produktyvumo ir pelningumo, bet ir kuria teigiama darbo aplinkg. Tai ne tik
sumazina konflikty skaiCiy ir skatina geresnj bendradarbiavimg, bet ir gerina organizacijos
reputacija, kuri yra vertingas konkurencinis pranaSumas rinkoje. Tai holistinis poziiiris, o
darbdaviai ne tik gauna finansinés naudos i§ funkcionalios organizacijos, bet ir skatina ilgalaikius
sékmes veiksnius.

Atlikti tyrimai rodo, jog Zmonés yra labiau linke dirbti jmonése, turiniose gera reputacijg ir
gerai vertinamg darbdavio prekés zenkla. Darbdavio prekés Zenklo kiirimas - tai tarpdisciplininé
prekés zenklo kiirimo ir zmogiskyjy iStekliy valdymo integracija, apibréziama kaip organizacijos
pastangos reklamuoti savo jdarbinimo vertés pasitilyma, siekiant pagerinti jdarbinimo ir i§laikymo
rodiklius bei padidinti savo zmogiskojo kapitalo vert¢ (Deepa, Baral, 2021). Darbdavio prekeés
zenklo kiirimas gali biiti laikomas esminiu organizacijos aspektu, daranciu didele jtaka jvairioms
sritims, jskaitant darbuotojy idarbinima, lojaluma, produktyvuma ir bendra organizacijos

reputacija. Sékmingas darbdavio prekés Zzenklas gali pritraukti talentingus specialistus ir paskatinti
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iSlaikyti esamus darbuotojus. Taip yra todél, kad Zmonés dazniau renkasi jmong, kuri turi gera
reputacijg ir puiky darbdavio jvaizdj.

Kad organizacija veikty kuo geriau, ji turi aiSkiai suprasti savo didZiausig turtg - darbdavio
prekés zenkla. Jo stiprybé - tai geb&jimas vykdyti savo isipareigojimus darbuotojams. Tai galima
nustatyti analizuojant dabartinj darbuotojy pozitirj j prekés zenkla. Darbuotojai geriausiai pazjsta
organizacija, jos kulttrg ir kasdienj gyvenimg ir dalijasi savo dabartiniu suvokimu apie darba
organizacijoje, todél jy nuomoné laikoma patikimiausia. Darbuotojy patirtis yra rodiklis, rodantis,
ar organizacija laikosi savo vertybiy ir normy (Tanwar, Prasad, 2017). Darbdavio prekeés Zenklas
yra neatsiejama organizacijos, kaip darbdavio jvaizdzio dalis. Jis yra svarbus tiek jmonés viduje,
nes daro jtaka darbuotojy pasitenkinimui ir priklausomybés jausmui, tiek iSoréje, nes formuoja
pozitrj | darbo rinka.

Taigi, sckmingas darbdavio prekés Zenklas yra labai svarbus, kad organizacija pritraukty ir
iSlaikyty talentus bei iSlikty konkurencingoje darbo rinkoje. Gera reputacija, susijusi su darbdavio
prekés zenklu, yra konkurencinis pranasSumas, prisidedantis prie organizacijos sekmes. Jis sukuria
bendradarbiavimu gristag darbo aplinka, atitinkan¢ig aukSciausius standartus ir pritraukianciag
motyvuotus ir lojalius darbuotojus. Sékmingas darbdavio prekés Zenklas taip pat skatina
organizacijos kultiira, ilgalaikj darbuotojy jsipareigojima ir teigiama reputacija tiek organizacijos
viduje, tiek iSoréje. Tai svarbi strategija, uztikrinanti ilgalaik¢ jmonés sékme ir klestéjima
visuomengje.

Autoriai Junga Silva ir Dias (2023) i$skyré pagrindiniais penkias dimensijas, kurios nusako
darbdavio prekés zenklo model;:

1. Verté - kurig daro inovatyvis darbo metodai, darbuotojy kurybiskumas ir produktyvumas

bei maloni darbo aplinka.

2. Socialin¢ verté - kuri atspindi sveika darbo aplinkg ir palankius tarpusavio santykius.

3. Ekonomikos verté - kuri yra susijusi su aukstesniu atlyginimu, darbo saugumu ir karjeros

galimybémis.

4. Vertés plétra - kuri atspindi darbdavio pripazinimg ir profesing karjeros raida.

5. Taikymo verté - kuri susijusi su darbuotojy galimybe pritaikyti savo zinias klienty

orientuotoje aplinkoje ir dalyvauti humanitarinése veiklose.

Darbo privalumai, tokie kaip naujovés, socialiniai santykiai, finansinis atlygis, profesinio
tobuléjimo ir pritaikymo galimybés, daro organizacija patrauklia potencialiems darbuotojams. Tai
svarbiis aspektai, kuriais jmonés gali stiprinti savo darbdavio prekés Zenkla.

Aiskiai atpazjstamas ir suprantamas darbdavio prekés zenklas yra esminé organizacijos
s¢kmés priemon¢. Tai ne tik vizualinis identifikatorius, bet ir sudétinga koncepcija, apimanti

jmongés vertybes, imonés kultlira, jsipareigojimus darbuotojams ir bendruomenei. Sékmingas
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darbdavio prekes Zenklas ne tik pritraukia talentingus darbuotojus, bet ir kuria teigiamg reputacija
rinkoje, stiprina klienty pasitik¢jimg ir prisideda prie ilgalaikés organizacijos s¢kmés. Tai
visapusiska priemoné, padedanti organizacijoms iSsiskirti, biiti pastebétoms ir uzmegzti tvirtus
ry$ius su pagrindinémis suinteresuotosiomis Salimis. Tad autoriai Poloski Voki¢ , Tkalac Verci¢
ir Sin¢i¢ Cori¢ (2023) isskiria pagrindinius elementus, kurie yra batini norint gauti palanky
darbdavio jvertinimg. Tai tokios sritys kaip:

e gerai zinomas prekiy zenklas,

e vidine¢ ir iSorin¢ komunikacija,

e veiksminga zmogiskyjy iStekliy politika,

e darbuotojy pritraukimas ir jdarbinimas,

e darbo aplinkos svarba,

e motyvuojancios atlygio sistemos,

¢ nuolatinis mokymas bei tobul¢jimas,

e vidinis prekés zenklo kiirimas,

e vadovy reagavimas,

e jmongs socialin¢ atsakomybé.

Taigi, autoriai i$skiria pagrindinius veiksnius, kurie lemia palankius darbdaviy vertinimus.
Sie veiksniai apima prekés Zenklo Zinomuma, veiksminga vidine ir iSoring komunikacija,
veiksmingg zmogiskyjy istekliy politikg ir gebéjima pritraukti ir i$laikyti talentus. Be to, svarbus
vaidmuo tenka ir darbo aplinkai, motyvuojan¢ioms atlygio sistemoms, nuolatiniam mokymuisi ir
vidiniam prekeés zenklo kiirimui. Ypatingo paminéjimo nusipelno vadovy operatyvumas ir jmoniy
socialiné atsakomybé. Visi Sie veiksniai sukuria sklandaus ir palankaus darbdavio jvaizdzio
pagrinda.

Sékmingai kuriamas darbdavio prekés Zenklas gali pritraukti talentingus kandidatus ir
skatinti esamy darbuotojy lojaluma bei produktyvuma. Jis taip pat turi didel¢ jtakg organizacijos
iSoriniam jvaizdZiui ir reputacijai. Sio jvaizdZio formavimas yra susijes su daugybe faktoriy, kurie
yra vertingi tiek klientams, tiek darbuotojams. Tai jrodo, kad supratimas apie darbdavio prekés
zenklg yra esminis organizacijos veiklos aspektas (Ronda, Valor ir Abril, 2018). Darbdavio ar
organizacijos patrauklumas apibréziamas kaip asmens suvokimas, kad organizacija yra
pageidaujama darbo vieta, arba jo bendras palankus pozitiris j darbg joje. Kitaip tariant, potencialiy
darbuotojy pozitris | darbdavij yra glaudZiai susij¢s su organizacijos geb¢jimu pritraukti ir iSlaikyti
talentus. Tokj patraukluma galima suskirstyti j dvi placias kategorijas: iSorinj patraukluma ir vidinj
patrauklumg. ISorinis patrauklumas apima iSoriniy kandidaty ir kity suinteresuotyjy Saliy poziiirj

1 organizacija kaip | patikima, patrauklig ir vertingg darbo vieta. Ji formuoja vieSai prieinama
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informacija apie organizacijos reputacijg, komunikacijos strategija ir darbo salygas. Kita vertus,
vidinis patrauklumas lemia tai, kaip organizacija, jos kultlirg ir darbo aplinkg suvokia esami
darbuotojai ir vidaus suinteresuotosios 3alys. Sis aspektas daznai susijes su darbuotojy
pasitenkinimu, organizacijos vertybémis ir ilgalaikio bendradarbiavimo perspektyvomis (Buitek,
Kaliyeva, Turginbayeva, Meldakhanova ir Shaikh, 2023). Siy dviejy veiksniy derinys yra labai
svarbus kuriant stipry ir konkurencinga darbdavio prekés zenkla, kuris ne tik pritraukia naujus
talentus, bet ir leidZia esamiems darbuotojams jaustis vertinamiems ir lojaliems organizacijai. Tad
organizacijos, kurios aktyviai kuria ir i$laiko teigiamg darbdavio prekeés Zenkla, gali pritraukti ir
iSlaikyti aukstos kvalifikacijos darbuotojy lojalumg. Démesingumas jmonés reputacijai ir
darbdavio prekeés Zenklo kiirimui turi ilgalaikés naudos jmonés veiklos rezultatams. Kitaip tariant,
tai skatina gerg vartotojy ir darbuotojy poziuri, bendradarbiavimg ir stiprina organizacijos kultiirg.
Investicijos | 8ig sritj yra ilgalaikis strateginis sprendimas, kuris sustiprina organizacijos jvaizdj.
Svarbu paminéti, tai, kad darbdavio prekés Zenklo kiirimas gali turéti didelés jtakos jmonés
kultiirai, produktyvumui, inovacijoms, bendrai finansinei vertei, be akivaizdziy tiksly privilioti ir
iSlaikyti talentg. Tai parodo, kaip darbdavio jvaizdis gali turéti jtakos ne tik darbuotojy samdymui

ir islaikymui (Behrends, Baur ir Zierke, 2020) (Zr. 1 pav.).

1 paveikslas

Darbdavio prekes Zenklo jtaka

Organizacijos kultiira

— vertybiy jgyvendinimas
kasdienéje praktikoje

- ger¢ja darbo atmosfera

- mazesnis nebuvimo darbe
procentas

— sustiprinama sinergija
— efektyvéja viding
komunikacija

Darbuotojy iSlaikymas

- geréja darbuotojy
pasitenkinimas

Imonés prekés Zenklas
- stiprinamas jmongs jvaizdis

} . - stipréja tapatybeé
- marketinge sukuriama - siniu bazé
sinergija - 18saugoma ziniy baze
- padidinama jmongs verté - pletros grazos padidéjimas
- svyravimo sagnaudy

sumaz¢jimas

Darbdavio
prekés Zenklo
gerinimas

NaSumas ir rezultatas

- kokybés gerinimas

Talenty pritraukimas

- didinamas darbdavio
patrauklumas

- gerinama pasiekimy
motyvacija

- didesnis darbuotojy lojalumo
lygis
- didinamas jsipareigojimas
siekti jmonés tiksly

- gerinamas pretendenty
profesinis ir kultiirinis
tinkamumas

- stipréja savarankiskumas - mazesnés jdarbinimo i$laidos

- sumazintos lyderystés
pastangos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Behrends, Baur ir Zierke (2020).

14



Remiantis 1 paveikslu galima teigti, kad darbdavio prekés Zenklo kiirimas duoda daug
teigiamy rezultaty, kurie naudingi organizacijai. Geresné atmosfera darbo vietoje, didesnis
darbuotojy produktyvumas, daugiau naujoviy ir didesnis klienty pasitenkinimas. Sékmingai
plétodamos ir jgyvendindamos Siuos aspektus, organizacijos gali pasiekti geresniy rezultaty, kurie
prisideda prie pozityvesnés darbo aplinkos, didesnio naujoviy diegimo, geresniy santykiy su
klientais, didesnio bendro produktyvumo ir vertés bei darbuotojy iSlaikymo.

Organizacijos gali naudoti daugybg¢ priemoniy vystyti darbdavio prekés Zenklg tiek
organizacijos viduje, tiek iSor¢je. Autoriai Kucherov ir Tsybova (2023) iSskiria pagrindines
priemones, tokias kaip:

e socialiniai tinklai,

e karjeros svetainés,

e darbo skelbimai,

e stazuotés,

e jvadinés mokymo programos,

e darbuotojy pasitilymy programos,

e karjeros muggs,

e tinklarasciai,

e rémimas.

Naudodami Sias nurodytas priemones, darbdaviai turi galimybe efektyviai formuoti ir
sustiprinti savo prekés zenklg.

Darbuotojai svarbils organizacijai finansiskai ir socialiai. Sékmingas darbdavio prekeés
zenklo kiirimas skatina lojalumg ir produktyvuma. Darbuotojai, kurie didZiuojasi savo darbdaviu,
tampa organizacijos ambasadoriais, kurie prisideda prie konkurencinio pranaSumo (Graham,
Cascio, 2018). Darbuotojy pozitris ir organizacijos jvaizdis gali turéti jtakos organizacijos sekmei
konkurencingame pasaulyje. Darbuotojy jsitraukimas ir suvokimas apie organizacijos jvaizdj yra
svarbiis tam, kad organizacija iSlikty konkurencinga. Pastebima, kad nuolat auga didesnis
suinteresuotumas darbuotojy isitraukimu: jdarbinimo pasiiilymas nusako tong darbo vietos
pasitenkinimui ir darbuotojy galimybei susieti savo sugeb¢jimus su organizacijos jvaizdziu
(Nanjundeswaraswamy, Sindu Bharath, Nagesh, 2022). Tad, darbo pasitilymas vaidina svarby
vaidmenj nustatant darbo vietos patraukluma, nes jis daro didele jtaka darbuotojy pasitenkinimui
darbu ir galimybe reikSmingai prisidéti prie organizacijos reputacijos stiprinimo. Todél
zmogiskyjy iStekliy strategija turi biiti suderinta su organizacijos prekés zenklo poreikiais ir

vertybémis.
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Akcentuodami esamus darbuotojus, autoriai Davies, Mete ir Whelan (2018) iSskyre
pagrindinius veiksnius, kurie daro jtaka darbdavio prekés Zzenklo kirimui. Sie veiksniai gali turéti
itakos jvairioms darbuotojy nuostatoms, tarp jy:

e Didesnis darbuotojy prisiriSimas prie organizacijos: stipresnis emocinis rySys tarp
darbuotojy ir organizacijos skatina lojalumg ir ilgesnj darbuotojy iSlaikyma.

o Darbuotojy pasitenkinimas darbu ir jsipareigojimas: darbuotojai, kurie jauciasi vertinami
ir turi aiSky organizacijos tiksla, linke jsipareigoti savo darbovietei bei jausti didesnj
profesinj pasitenkinima.

o Tapatinimasis su organizacijos vertybémis: kai darbuotojai tapatinasi su organizacijos
kulttira ir vertybémis, jy lojalumas ir jsipareigojimas tampa stipresni, kas prisideda prie jy
ilgalaikio iSlaikymo.

o ISlaikymas ir jsipareigojimas: organizacijos, kurios kuria stipry darbdavio prekés Zenkla,
dazniau iSlaiko savo darbuotojus, nes jie jauciasi jsipareigoj¢ savo darbovietei ir yra
maziau linke keisti darbus.

Sie i3skirti skirtingi aspektai, yra susije su darbdavio prekés Zenklo gerinimu, atsizvelgiant
1 esamg darbuotojy poziiirj. Jie pateikia jvairias sgsajas, pastebétas tarp darbo aplinkos jvaizdzio
ir darbuotojy elgsenos bei nuostaty reiskiniy. Pavyzdziui, aukStas prisiriSimo, pasitenkinimo,
lojalumo, tapatumo ir susidomeéjimo lygis - tai asociacijos, pastebimos, kai organizacija gerina
savo jvaizdj darbuotojy akyse. Tai daro jtaka darbuotojy elgsenai ir atsispindi jvairiose srityse -
nuo pasitenkinimo darbu iki bendro prisiriSimo prie jmonés. Tod¢l aprasoma, kaip darbuotojai
reaguoja | pager¢jusj darbdavio prekeés Zenkla ir kaip tai gali paveikti jy santykius su organizacija
ir elgesj darbe.

Vertés suteikimas darbuotojams yra esminis organizacijos sékmés veiksnys. Siuolaikinés
jmongés vis dazniau pripazjsta, kad darbuotojy vertinimas ir jy pasitenkinimo bei atsidavimo
skatinimas yra tiesiogiai susij¢s su ilgalaike verslo gerove. Vertés darbuotojams suteikimas gali
paskatinti teigiamg darbuotojy pozitirj. Imonés turéty sutelkti démes;j j konkre¢ius darbuotojams
svarbius vertés aspektus, pavyzdziui, tobuléjimo verte, socialing verte ir jvairovés verte (Schlager,
Bodderas, Maas ir Luc Cachelin, 2011). Imonés turéty jsiklausyti j darbuotojy vertybes ir pabrézti
igiidziy tobulinima, socialing sgveika ir jvairove. Tai, kaip jimoné demonstruoja Sias vertybes, turi
tiesioginés jtakos darbuotojy pozitiriui. Nuoseklus $iy vertybiy igyvendinimas kasdien¢je veikloje

stiprina jmonés, kaip patrauklaus darbdavio, jvaizdj.
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1.3. Darbdavio prekés Zenklas komunikacijos kontekste

Komunikacija dabar yra labai svarbus kiekvieno zmogaus gyvenimo aspektas, kuris
jvairiomis formomis mus lydi kiekvieng dieng. Norint perduoti ar gauti tam tikra informacija,
komunikacija yra neiSvengiama. Biitent todel komunikacija yra laikoma dvipusiu procesu, nes turi
dalyvauti dvi Salys — siunt¢jas ir gavéjas. Veiksminguose komunikacijos procesuose svarbu, kad
abi pusés Siuose procesuose aktyviai bendrauty. Jei bent vienas i§ §iy veikéjy nustoja bendrauti,
Taigi, komunikacija yra svarbus sgveikos, supratimo ir gerovés elementas tiek asmeniniame, tiek
profesiniame gyvenime.

Atlikti tyrimai rodo, jog komunikacija atlieka didelj vaidmenj formuojant darbdavio
prekés zenkla. Tai padeda skleisti zinias, vertybes ir id¢jas, taip formuodamas iSorinés auditorijos
(klienty, investuotojy, visuomenés) suvokimg apie jmon¢. Komunikacija galima panaudoti
strategiSkai formuojant jmonés jvaizdj — nuoseklis, aiskis ir kryptingi praneSimai padeda sukurti
norimg jvaizdj. Korporaciné¢ komunikacija yra svarbus jrankis jmonés rinkodaros ekspertams
bendrauti su jvairiomis suinteresuotomis Salimis. Tokia komunikacija leidZzia imonéms derinti
savo interesus su kity Saliy interesais ir sukuria gerg bendravimo pagrindg. Pagrindiniai
komunikacijos elementai, tokie kaip: nuoSirdumas, skaidrumas ir nuoseklumas, yra itin svarbas,
formuojant jmonés reputacija (Graca, Arnaldo, 2016). Tod¢l sékminga jmonés komunikacija yra
pagrindinis veiksnys formuojant ir palaikant teigiamg darbdavio prekeés zenkla.

Literatiriniuose Saltiniuose galima pastebéti, jog komunikacija nuolat evoliucionuoja ir
prisitaiko prie besivystancios visuomenes. Ji tampa vis labiau susijusi su skaitmeniniais aspektais
ir nuolat papildoma naujais komunikacijos kanalais, kurie atitinka vartotojy poreikius ir naujausias
technologijas. Komunikacijos kanalai organizacijose gali buti tradiciniai (pvz., asmeninis
bendravimas, naujienos) arba technologiniai (pvz., socialiniai tinklai, jrasai internete). Siy kanaly
pasirinkimas gali turéti jtakos tam, kaip darbuotojai ziliri | organizacija, ypa¢ naudojant
technologijas, kurios gali turéti teigiamos jtakos darbuotojy veiklai. Jis pagristas Ziniy perémimo
modeliu, kai vartotojai priima ir naudoja technologijas, kad pagerinty darbo rezultatus (Deepa,
Baral, 2022). Taigi, jvairis komunikacijos kanalai, tradiciniai ir technologiniai, daro jtaka
darbuotojy poziiiriui 1 imong. Technologijy naudojimas gali padéti pagerinti darbuotojy darbo
rezultatus, kurie padedi organizacijai s¢kmingai vykyti savo veikla.

Darbdavio prekés zenklo kirimo aspektas tampa dar ryskesnis vykdant komunikacijos
kampanijas, kurios stiprina darbdavio ir darbuotojy rysj ir pateikia savo darbdavio prekés zenkla
esamiems ir biisimiems darbuotojams. Darbdavio prekés Zenklo kiirimo strategijose naudojami

lygiagretiis komunikacijos kanalai ir saly¢io taSkai su darbuotojais, kurie daro bendra poveikj

17



jvaizdzio kurimo rezultatams. Kuriant integruota komunikacijos platforma svarby vaidmenj
atlieka tokie vidaus komunikacijos kanalai kaip tiesioginis bendravimas, elektroninis pastas ir
vidaus socialiniai tinklai (Deepa, Baral, 2021). Imonés, kurios vertina savo jvaizdj, gali pasiekti
didesnés s¢kmes rinkoje, pritraukti kompetentingy darbuotojy ir jgyti tvary konkurencinj
pranasumg. Komunikacijos kampanijos tampa veiksminga priemone Siam tikslui pasiekti, o
veikiant nuosekliai ir kruopsciai, imonés jvaizdj galima sustiprinti tiek imonés viduje, tiek iSoréje.

Vidin¢ komunikacija organizacijoje yra svarbi, nes ji turi jtakos tam, kaip darbuotojai
kalba apie jmong vieni kitiems ir pasaliniams asmenims. Todé¢l ji turi biiti valdoma strategiskai,
kad sustiprinty organizacijos identitetg ir iSskirty ja iS konkurenty. Gerai valdoma vidiné
komunikacija gali padéti iSvengti konflikty tarp darbuotojy, jmonés ir vartotojy prekiy Zenkly.
Strateginé vidiné komunikacija svarbi siekiant uztikrinti tvirtus darbuotojy ir organizacijos
santykius. Tam reikia teikti darbuotojams tikslig informacija, atitinkancig organizacijos vertybes
ir tikslus (Poloski Vokié, Tkalac Ver¢i¢ ir Sin¢i¢ Cori¢, 2023). Vidiné komunikacija organizacijoje
yra svarbus aspektas, siekiant jtraukti darbuotojus ir patenkinti jy komunikacijos likesc¢ius. Jis
skatina dialogg tarp darbuotojy ir vadovy, skatina juos dalytis idéjomis ir nuomonémis,
skatinan¢iomis darbuotojy jsitraukimg. Tyrimai taip pat rodo, kad jmonés gali pagerinti
darbuotojy itraukima atvirai bendraudamos, skatindamos jsitraukimg, naudodamos tinkamus
komunikacijos kanalus ir turinj, skaidriai ir nuosekliai siysdamos praneSimus bei jgalindamos
darbuotojus reiksti savo nuomong (Ewing, Men, ir O’Neil, 2019). Tad galime teigti, jog vidaus
komunikacija yra rySys tarp to, kaip organizacija bendrauja su savo darbuotojais, ir kaip tai daro
itaka jy patenkinimui. Kai darbuotojai jauciasi patenkinti bendravimu organizacijoje, tai gali turéti
teigiamg poveikj jos efektyvumui. Taciau, kai komunikacija su darbuotojais yra silpna arba
nepatenkinama, gali kilti problemy, pvz., mazesnis jsipareigojimas, daznesnis nedarbas ir didesnis
darbuotojy srautas i§ organizacijos. Tai rodo, kad bitent vidiné komunikacija yra svarbi
organizacijos se¢kmei ir darbuotojy pasitenkinimui (Verci¢, 2021). Vidin¢ komunikacija yra labai
svarbi organizacijos s¢kmei. Visos organizacijos turi nuolat vertinti ir tobulinti savo vidinés
komunikacijos strategijas, kad uZztikrinty veiksmingg bendravimg su darbuotojais ir palankig
organizacijos kultiirg.

Taigi, komunikacijos kampanijos gali sustiprinti darbdaviy ir darbuotojy ry$j su prekes
zenklu ir parodyti darbdavio jsipareigojimg esamiems ir potencialiems darbuotojams. Integruotos
komunikacijos platformos, kuriose naudojami vidiniai komunikacijos kanalai, atlieka svarby
vaidmen] kuriant ir palaikant prekés Zenklo identiteta. Svarbu nepamirsti, kad dél tokios
komunikacijos organizacijoje gali kilti jvairiy interesy konflikty. Todé¢l strategiskai valdoma

vidiné komunikacija yra labai svarbi kuriant tvirtus organizacijos ir jos darbuotojy santykius. Tai
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rodo, kad tiksli informacija, atitinkanti organizacijos vertybes ir tikslus, yra biitina s¢kmingam

bendravimui.

1.4. Socialiniy tinkly komunikacija darbdavio prekés Zenklo kiirime

Darbdavio prekés Zenklo kiirimas yra grindziamas ne tik esamy ir potencialiy organizacijos
darbuotojy patirtimi, bet ir aktyvia komunikacija socialiniuose tinkluose, kuriais siekiama
formuoti vie$a organizacijos jvaizdj. Sie tinklai suteikia galimybe jmonéms tiesiogiai bendrauti su
placigja auditorija, jskaitant potencialius darbuotojus, klientus ir partnerius. Tokiu biudu,
organizacijos gali pasiekti savo tiksling auditorijg greiciau ir efektyviau, nes socialiniy tinkly
platformos leidzia kurti autentiska ir dinamiska jvaizdj. Sis jvaizdis formuojasi ne tik dél oficialiy
pranesimy, bet ir del darbuotojy pasidalinty patir€iy bei vartotojy atsiliepimy, kurie daro didelg¢
itaka organizacijos reputacijai (Baruk ir Wesotowski, 2021). Socialiniy tinkly komunikacija tapo
svarbiu strateginiu jrankiu, leidZian¢iu organizacijoms stiprinti savo darbdavio prekés Zenkla.
Socialiniai tinklai, tokie kaip ,,.LinkedIn®, , Facebook® ir ,Instagram®, suteikia organizacijoms
galimybe tiesiogiai pasiekti jvairias tikslines auditorijas, perteikti savo vertybes, kultiirg bei
aktyviai reaguoti | visuomenés poreikius ar valdyti iSkilusias organizacijos krizes. Pasak Kaplan
ir Haenlein (2010), socialiniai tinklai i§ esmés pakeité organizacijy komunikacijos modelj,
sukurdami dvipusj dialoga, kuris padidina pasitikéjima organizacija. Komunikacija socialiniuose
tinkluose apima informacijos sklaidg apie organizacijos veikla, darbuotojy pasiekimus, socialinés
atsakomybés projektus bei karjeros galimybes. Tyrimai rodo, kad organizacijos, kurios aktyviai
dalijasi savo veiklos rezultatais ir darbuotojy istorijomis, sukuria stipresnj emocinj rysj su savo
auditorijomis (Love, Singh, 2011). Pavyzdziui, jmonés, vieSinancios darbuotojy atsiliepimus ir
karjeros sékmés istorijas, tampa patrauklesnés potencialiems darbuotojams, nes tai perteikia
organizacijos riipest] ir jsitraukimg. Be to, socialiniai tinklai leidZia organizacijoms greitai ir
jvaizdj. Pavyzdziui, ,,LinkedIn‘ platforma daznai naudojama darbdavio jvaizdzio formavimui, nes
joje darbuotojai dalijasi tiek imonés, tiek asmeninémis profesinémis sékmémis. Tai stiprina
organizacijos jvaizdj kaip patrauklios darbo vietos ir skatina pasitikéjima tiek esamy, tiek
potencialiy darbuotojy tarpe. ,,Instagram® ir ,,Facebook* taip pat svarbios platformos, kuriose
organizacijos gali vizualiai perteikti savo kulttrg ir vertybes, dalindamiesi kasdienio gyvenimo
akimirkomis, renginiais ar pasiekimais. Si komunikacija kuria emocinj ry$j su auditorija, kuris yra
esminis stipraus darbdavio prekeés zZenklo komponentas.

Socialiniai tinklai tampa galingu jrankiu organizacijoms, siekian¢ioms formuoti teigiama

ir patraukly darbdavio prekes Zenkla. Organizacijos, kurios aktyviai ir nuosekliai komunikuoja per
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Siuos kanalus, gali geriau kontroliuoti savo reputacijg ir sustiprinti savo konkurencing padétj
rinkoje. Tuo tarpu, darbuotojai, dalindamiesi savo teigiamomis patirtimis, tampa prekés zenklo
ambasadoriais, kurie prisideda prie darbdavio jvaizdzio formavimo ir organizacijos bendro
ivaizdzio stiprinimo (Sivertzen, Nilsen, ir Olafsen, 2013).

Dabartingje informaciniy technologijy epochoje darbuotojai yra geriau informuojami apie
darbdavio prekés Zenkla ir jmonés reitinga naudodami interneta ir socialinius tinklus. Sis
kompetentingg personalg. Pastaruoju metu socialiniai tinklai tampa viena i§ sparciausiai auganciy
ir labiau lankomy internetiniy platformy. Nuolat augant socialiniy tinkly populiarumui galime
pastebéti, kad socialiniy tinkly iSpopuliaréjimas visiSkai pakeité vartotojy elgésj ir interneto
visuma (Kingsnorth, 2019). Socialiniai tinklai ir internetinés jdarbinimo svetainés suteikia
jmonéms galimybe pritraukti talentus ir sustiprinti darbdavio jvaizdj. Tai naujos jdarbinimo
priemonés, kurios pakeicia tradicines strategijas ir padeda jaunesnéms kartoms lengviau suzinoti
informacijg apie organizacijg ir jos kultirg. Norédamos sékmingai vykdyti idarbinimo procesa,
organizacijos turi prisitaikyti ir aktyviai naudotis Siomis naujomis internetinémis priemonémis,
kad pritraukty talentingy darbuotojy (Micik ir Micudova, 2018). Socialiniuose tinkluose vartotojai
viesai kuria profilius ir bendrauja su savo socialiniu tinklu. Socialiniuose tinkluose vartotojai kuria
viesus profilius ir palaiko rysius su savo socialiniu tinklu. Tai suteikia galimybes tiek kandidatams
rasti darbo pasitilymy, tiek darbdaviams surasti potencialius darbuotojus. Vis délto, socialiniy
tinkly naudojimas gali paveikti organizacijos jvaizdj, ir yra neaiSkumy dél to, kaip Sios platformos
veikia kandidaty kokybe. Nepaisant $iy ribojimy, socialiniai tinklai yra populiari priemoné darbo
paieskai dél to, kad tai yra nemokama priemon¢ ir dél greito susisiekimo (Sivertzen, Nilsen, ir
Olafsen, 2013). Socialiniai tinklai tampa svarbia profesiniy rySiy uzmezgimo, darbo paieskos ir
verslo plétros platforma. Tinkamai jais naudojantis galima susikurti tvirtag pasaulinj profesinj
jvaizdj ir prisidéti prie s€ékmingos karjeros plétros.

Skirtingi socialiniai tinklai pasizymi savitomis savybémis ir unikalumu, kuriose daugiausia
démesio skiriama asmeny ir organizacijy sgveikai, kuri grindziamai bendromis vertybémis,
pavyzdziui, idéjomis, interesais, finansiniais mainais, draugyste ar konfliktais. Kiekvienoje
erdve¢je, tiek darbe, tiek Seimoje, yra kuriamas silpnas ar stiprus socialinis tinklas. Kuo stipresni
ry$iai tarp socialinio tinklo elementy, tuo labiau jis gali daryti jtaka daugeliui dalyky (Vilkaite-
Vaitone, Lukaite, 2019). Populiariausi socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook®, , Twitter*,
,LinkedIn®, ,,Youtube®, , Instagram®, iSlieka pagrindiniais jau ilgg laikg. Socialiniai tinklai gali
biti suskirstyti j dvi kategorijas: vieni skirti palaikyti bendravimg ir socialinius rySius, o kiti yra
specializuoti tinklai, kurie jungia vartotojus su bendromis pomeégiy sritimis (Grigas, 2016).

ISskirtinai socialiniame tinkle ,,LinkedIn* darbuotojy sukurtas turinys ir imonés sukurtas turinys
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,LinkedIn* jraSy pavidalu teigiamai veikia darbdavio suvokima, o Siuos santykius moderuoja
organizacijos patrauklumas ir jmonés reputacija. Tai rodo, kad jmonés gali strategiSkai panaudoti
,LinkedIn“, kad paskatinty darbuotojy propagavimo programas, pritraukty naujy talenty ir
padidinty organizacijos patrauklumg bei reputacija (Confetto, Klju¢nikov, Covucci ir Normando,
2023). Taigi, svarbu yra tinkamai suprasti kiekvieno socialinio tinklo specifika ir iSnagrinéti jo
esminius veikimo principus yra pirmasis Zingsnis, siekiant pritraukti auditorijg ar potencialius
klientus socialinéje erdvéje. Prie§ pradedant bendrauti socialiniuose tinkluose organizacijos
atstovams svarbu iSsiaiSkinti pasirinkto tinklo charakteristikas ir jvertinti, kaip galima geriau
panaudoti jy funkcijas, kad biity galima efektyviau komunikuoti.

Tiek organizacijos, tiek darbuotojai yra linke komunikuoti socialinéje erdvéje.
Organizacijos aktyviai naudojasi socialiniais tinklais, kad sustiprinty savo darbdavio prekés
zenkla, pritraukty geriausius kandidatus ir sudominty darbo ieskancius asmenis. Tai neatsiejama
stipraus darbdavio prekés Zenklo dalis, dél kurios jis tampa patrauklesnis potencialiems
kandidatams. Aktyvus dalyvavimas socialiniuose tinkluose daro teigiama poveiki darbuotojy
iSlaikymui ir veiklos valdymui ir yra svarbi strategija jmonéms, kurios vis dazniau pasikliauja Siuo
komunikacijos kanalu ieSkodamos talenty (Joglekar, Tan, 2022). Na, o darbuotojai aktyviai
naudoja socialinius tinklus tam, kad dalintysi darbo informacija, padidinty savo darbdavio sekme
arba pabrézty nesklandumus ir iSreikSty savo poziliri 1 imong. VieSai prieinamas turinys jy
socialiniuose tinklaras¢iuose atskleidZia vertingg informacija apie tai, kg jie galvoja ir kaip vertina
savo jmonés darbo aplinkg (Jacobson, Gomes Rinaldi, ir Rudkowski, 2023). Socialiniai tinklai
tampa svarbia darbuotojy ir darbdaviy bendravimo stiprinimo priemone. Jie ne tik palengvina
profesinj bendravima, bet ir gali turéti ilgalaikj poveikj organizacijos kulttirai, jsipareigojimams ir
s¢kmingam Zmoniy valdymui.

Komunikuojat socialinéje erdvéje reikeéty suprasti, kad visuomené yra linkusi labiau
reaguoti | teigiamus nei neigiamus praneSimus. Socialiniy normy teorija aiSkina, kad Zmonés turi
tam tikras normas, apibrézianéias priimting elgesj internete. Zmonés linke neigiamai reaguoti
neigiamus jrasus. Tyrimai rodo, kad teigiami praneSimai daZniau jtraukia auditorijg ir jais
vartotojai yra linke dalintis aktyviau nei neigiamais. Tod¢l dalijimasis pozityviomis zinutémis gali
padéti suaktyvinti visuomeneés dalyvavimg internete (Lee, Cho, Sun, ir Li, 2021). Imonés, kurios
aktyviai informuoja apie teigiamus savo veiklos ir bendravimo su darbuotojais aspektus
socialinéje Ziniasklaidoje, sudaro teigiamg jsptidj darbuotojams ir potencialiems darbuotojams.
Tai gali atspindéti organizacijos jsipareigojima uztikrinti gerove, darbuotojy vertinimg ir

profesionaluma.
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Autoré Lee (2020) akcentuoja skirtingus motyvus, kurie gali skatinti asmenis dalintis
teigiamais ir neigiamais atsiliepimais apie savo darbdavj socialiniuose tinkluose. Jo pagrindu yra
identifikuotos trys kategorijos:

1. Malonumas: socialiniai tinklai siejami su malonumu ir linksmybémis ir skatina Zmones
aktyviai dalyvauti. Tai svarbus veiksnys, skatinantis naudotis internetu ir dalyvauti
tinkluose. Tokiag patirt] turintys darbuotojai gali dalytis informacija apie jmong¢ - tiek
teigiama, tiek neigiama.

2. Saves tobulinimas: socialiniai tinklai tampa vieta, kurioje Zmonés gali pagerinti savo
ivaizdj ir ispiidj apie save. Darbuotojai daznai socialiniuose tinkluose dalijasi teigiama
informacija apie savo darbdavi, kad pagerinty jo reputacija viduje.

3. Neigiamy jausmu iSreikS§imas: socialiniuose tinkluose Zzmonés gali iSreikSti neigiamas
emocijas d¢l situacijy, su kuriomis susiduria. Darbuotojai, kurie darbe patiria neigiamy
emocijy, norédami iSvengti neigiamy emocijy, renkasi dalytis savo problemomis ir
jausmais socialiniuose tinkluose.

Sie trys motyvai pabrézia, kad darbuotojy elgsena socialiniuose tinkluose yra sudétingas ir
daugialypis reiskinys, kurj lemia tiek vidinés emocinés biisenos, tiek iSoriniai veiksniai, tokie kaip
organizacijos komunikacijos kokybé ir darbuotojy patirtys. Malonumo, saves tobulinimo ir
neigiamy jausmy iSraiSkos motyvai daro jtaka turiniui, kuriuo darbuotojai dalijasi, jy
komunikacijos tonui ir reakcijoms j kity vartotojy komentarus. Vadovai, siekdami uztikrinti
teigiama organizacijos ivaizd] socialiniuose tinkluose, turéty atkreipti démesj i Siuos motyvus ir
sukurti aplinka, kurioje darbuotojai jaustysi iSgirsti, vertinami ir skatinami dalytis autentiSku
turiniu. Galiausiai, organizacijos turi aktyviai stebéti darbuotojy elgesj socialiniuose tinkluose,
analizuoti pasikartojancius elgsenos modelius ir kurti palaikancig kultiirg, kurioje darbuotojai
jaustysi saugiis iSreik§dami savo nuomong tiek vidinése, tiek iSorinése komunikacijos platformose.
Tokiu budu socialiniy tinkly komunikacija gali tapti ne tik darbdavio prekés zenklo stiprinimo

priemone, bet ir svarbia emocinés darbuotojy gerovés uztikrinimo dalimi.

1.5. Darbdavio prekés Zenklo formavimas ir jo jtaka darbuotojy pritraukimui ir
iSlaikymui

Darbdavio prekés Zenklas yra organizacijos strategija, kuria siekiama iSsiskirti i$
konkurenty ir sukurti patraukly darbdavio jvaizdj. Jis apima tris pagrindines dimensijas:
funkcines, ekonomines ir psichologines naudas, kurios suteikiamos darbuotojams. Funkcinés
naudos susijusios su karjeros vystymu ir augimo galimybémis, ekonominés — su finansiniais
privalumais, tokiais kaip atlyginimas ir premijos, o psichologinés naudos apima priklausymo ir
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prasmés pojitj organizacijoje. Sios trys dimensijos padeda organizacijai formuoti tvirta tapatybe
tiek vidinéje, tiek iSorinéje rinkoje, siekiant pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus
(Rodrigues, Sousa, 2024). Todél darbdavio prekés Zzenklo kiirimas yra svarbus procesas
organizacijoms siekiant ne tik pritraukti, bet ir i§laikyti talentingus darbuotojus ir sekmingai veikti
konkurencingoje rinkoje.

Darbdavio prekiy zenklai grindZziami rinkodaros teorijos taikymu darbo viety kontekste,
darbuotojus laikant vidaus vartotojais, o potencialius darbuotojus - potencialiais klientais. Kaip
pirkéjai vertina produktus pirkimo proceso metu, taip darbo ieSkantieji vertina darbo pasitilymus.
Organizacijos siekia pritraukti ir iSlaikyti darbuotojus sitilydamos materialing ir nematerialing
nauda. Kaip ir produkty atveju, $i verté turi biiti nuolat teikiama ir palaikoma (Alshathry, Clarke
ir Goodman, 2017). Tode¢l darbdavio prekés Zenklas tampa esmine strategija, siekiant sukurti
ilgalaike verte, kuri padeda pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus, panasiai kaip klientai
vertina ir lojaluma palaiko dél teikiamos produkto ar paslaugos vertés.

Pastaraisiais metais sistemingai buvo plétojamos prasmingos organizacijos valdymo
strategijos, kurios nebéra atsitiktinés, vienkartinés ar trumpalaikés. Vis daugiau démesio skiriama
kruopsciai suplanuotoms programoms, kurios yra integruotos j darbdavio prekés Zenklo strategijas
ir paremtos zmogiskyjy istekliy bei rinkodaros principais. Cielemecki ir Wereda (2018) pabréze
keleta svarbiausiy programy, apimanciy jvairias veiklas:

o iSorings ir vidinés darbdavio prekes zenklo analizés atlikima,

e jmongs plétros tendencijy analizg,

o tiksliniy grupiy, i kurias orientuota strategija, apibrézima,

e konkurenciniy jvaizdziy kampanijy analize,

e darbdavio vertés pasitilymo sukiirima, t. y. paaiSkinima, kod¢l dirbti Sioje organizacijoje

yra pranasiau nei kitur,

o komunikacijos strategijos, grindziamos darbdavio prekés Zenklu, kiirima,

e strateginiy priemoniy ir komunikacijos kanaly pasirinkima,

e naSumo matavimo priemoniy parinkima,

e strategijos vertinimg ir tobulinima.

Sios programos yra neatsiejama darbdavio prekés Zenklo kiirimo strategijos dalis, padedanti
pritraukti ir iSlaikyti talentingus darbuotojus, stiprinti organizacijos reputacijg ir uztikrinti jos
konkurencinj pranasumg darbo rinkoje. Ivairi veikla - nuo darbdavio prekés zenklo analizés iki
komunikacijos strategijy kiirimo ir nuolatinio tobulinimo - gali padéti organizacijai nuosekliai
stiprinti savo jvaizdj. Tai gali sukurti ilgalaikg verte ir darbuotojams, ir visuomenei. Sistemingas
ir tikslingas pozitiris j darbdavio prekés Zzenklo kiirimg yra svarbus konkurencinis pranasumas,
uztikrinantis ilgalaikj organizacijos patrauklumg ir s€kmeg.
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Tyrimuose, kuriuose naudotas instrumentiniy ir simboliniy dimensijy modelis, buvo bandoma
numatyti poziiirj ir elgesi, ypac atsizvelgiant ] tai, kad simboliniai vertinimai yra svarbiis
potencialiems darbuotojams. Buvo bandoma numatyti, kaip darbdavio prekés zenklas veikia
organizacijos patraukluma ir kaip tai veikia darbuotojy vertinimus ir priklausymo jmonei jausma.
Rezultatai patikimai parodé¢, kad simboliniai atributai yra svarbesni uz instrumentinius atributus
organizacijai diferencijuojant, ypa¢ kai tradiciniai diferencijuojantys elementai, tokie kaip
atlyginimas ir darbo vietos saugumas, neleidzia iSsiskirti i§ konkurenty (Hoppe, 2018). Modelis
buvo naudojamas darbuotojy pozilriui ir elgesiui organizacijoje prognozuoti. Jis apima
darbuotojy pasitenkinimg, lojaluma, jsipareigojima ir kitus elgsenos aspektus. Instrumentiniai
aspektai susij¢ su praktiniais aspektais, tokiais kaip atlyginimas ir darbo salygos, o simboliniai
aspektai - su organizacijos jvaizdziu, vertybémis ir kulttra.

Autoriai Sarabdeen, Balasubramanian, Lindsay, Chanchaichujit, ir Sreejith (2023) sukiiré
daugiamat] modelj, kuris apima aStuonias konstrukcijas:

e prekeés zenklo verte,

e plétros verte,

e ckonominé verté,

e etiné ir moraliné verté,

e funkciné verté,

e interesy verte,

e valdymo verte

e darbo vert¢ asmeninio gyvenimo pusiausvyra

Modelyje aiskiai nurodomi daugiasluoksniai ir daugialypiai darbdavio prekés zenklo kiirimo
aspektai, todél akivaizdu, kad prekés zenklo komponentai turi skirtingg reikSme ir svarba
organizacijos veikloje. Kiekvienas i§ astuoniy komponenty suteikia tam tikrg reikSme ir vertg
darbdavio prekés zenklo kiirimui. Tai jvairios ekonominés, etinés ir funkcinés vertés, kuriy
kiekviena reikSmingai prisideda prie organizacijos jvaizdzio kiirimo. Bitent Siy aStuoniy
komponenty saveika ir tarpusavio rySys suteikia darbdavio prekés zenklui tvirta pagrinda. Jy
suderinamumas yra labai svarbus kuriant ir palaikant tvirtg ir ilgalaikj jmonés jvaizdj.

Organizacijos, kurios sékmingai diegia darbdavio prekés Zenklo savybes, tokias kaip
organizaciné kultiira, vadovavimas, atlygis ir iSmokos, gali sékmingai pritraukti ir iSlaikyti
talentus. Nustatyti keli pagrindiniai darbdavio prekés Zenklo aspektai, formuojantys vidinj
darbdavio prekés zenklo jvaizdj, jskaitant karjeros galimybes, darbo aprasyma, socialing aplinka
ir atlygio verte. Be to, ypatinga svarba teikiama jmoniy socialinés atsakomybés, darbo ir

asmeninio gyvenimo pusiausvyros, mokymo ir tobulinimosi bei atlygio ir iSmoky aspektams
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(Bharadwaj, Khan ir Yameen, 2022). Minéti aspektai ne tik sustiprina darbdavio prekés Zenkla
kaip visumg, bet ir daro jtaka darbuotojy traukai organizacijai, galiausiai prisidedant prie

organizacijos, kaip geidziamos darbo vietos, reputacijos.

1.6. Organizacijos ivaizdZio mediacinis vaidmuo darbdavio prekés Zenklo formavime

Organizacijos jvaizdis vaidina svarby vaidmen;j kuriant darbdavio prekés zenkla, nes jis yra
tarpininkas tarp organizacijos strategijos ir darbuotojy elgsenos. Sis jvaizdis atspindi organizacijos
vertybes, darbo vietos kultiirg ir pozitirj 1 darbuotojus bei kandidatus, o jo suvokimas turi
tiesioginés jtakos darbuotojy jsipareigojimui ir lojalumui organizacijai (Hussain, Channa ir
Bhutto, 2022). Tyrimai rodo, kad darbuotojai, kurie organizacija suvokia kaip patikimg ir etiska,
yra labiau linke likti organizacijoje ir teigiamai prisidéti prie jos ilgalaikiy tiksly jgyvendinimo.
Be to, teigiamas jvaizdis ne tik stiprina pasitikéjima, bet ir formuoja darbuotojy suvokima, kad
organizacija domisi jy gerove ir profesiniu tobuléjimu. Pasitikéjimas organizacija ir jsijautimas j
darbuotojy vertybes yra svarbiis tarpiniai veiksniai, per kuriuos darbdavio jvaizdis daro jtaka
darbuotojy isitraukimui (Chaudhary, 2019). Nuosekliai perteikiant darbdavio vertybes
organizacijos viduje, darbuotojai lengviau susitapatina su organizacijos tikslais ir tampa aktyviais
jos veiklos dalyviais. Tai ne tik motyvuoja darbuotojus, bet ir prisideda prie bendry organizacijos
veiklos rezultaty. Kita vertus, organizacija turi palaikyti nuoseklig ir skaidrig komunikacija, kuri
stiprina darbuotojy pasitikéjima organizacija ir mazina neigiamo poziiirio rizikg. Tai taip pat yra
svarbus rySys tarp darbdavio jvaizdzio ir darbuotojy emocinio prisiriSimo bei pasitenkinimo darbu.

Autoriy Bharadwaj, Khan ir Yameen (2022) atliktas tyrimas rodo, kad teigiamas organizacijos
ivaizdzio suvokimas tiesiogiai prisideda prie darbuotojy emocinio komforto ir noro likti
organizacijoje. Taip yra todél, kad darbuotojai, kurie jauciasi vertinami ir tiki, kad organizacija
siekia jy gerovés, yra labiau linke prisidéti prie organizacijos s¢kmés. Teigiamas darbdavio
jvaizdis taip pat turi jtakos darbuotojy suvokimui apie darbo aplinkos skaidrumg ir karjeros
galimybes (Maurya, Agarwal ir Srivastava, 2021). Tai turi ilgalaikj poveiki darbuotojy
motyvacijai ir jsitraukimui j organizacija. Siame kontekste komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje
tampa itin svarbi, nes leidZia organizacijoms nuosekliai perteikti savo vertybes vidinei ir iSorinei
auditorijai.

Tyrimai rodo, kad nuoseklus ir strateginis socialinés Ziniasklaidos naudojimas padeda stiprinti
organizacijos jvaizd]j ir veikia kaip tarpininkas tarp komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo
pripazinimo (Carpentier, 2019). LinkedIn, Facebook, Instagram ir kiti Socialiniy tinkly platformos
suteikia galimybe tiesiogiai perteikti organizacijos vertybes ir uzmegzti tvirtus rySius su
darbuotojais ir potencialiais kandidatais. Tai padeda kurti skaidry ir autentiskg bendravima, kuris
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ne tik stiprina pasitikéjimg darbuotojais, bet ir gerina bendra organizacijos reputacijg. Darbdavio
jvaizdis taip pat daro jtaka darbuotojy psichologinei savijautai ir jy lukes¢iams, susijusiems su
profesiniu tobuléjimu ir darbo aplinka (Saini, 2020). Organizacijos, kurios skiria pakankamai
démesio darbdavio jvaizdziui, daznai pastebimas ne tik didesnis darbuotojy pasitenkinimas, bet ir
mazesné darbuotojy kaita bei didesnis darbuotojy jsitraukimas j darbo procesus. Tad, galima teigti,
kad organizacijos jvaizdis yra svarbus tarpinis darbdavio prekés Zenklo kiirimo veiksnys. Jis ne
tik daro jtaka darbuotojy pasitikéjimui, jsitraukimui ir lojalumui, bet ir padeda organizacijoms
nuosekliai perteikti savo vertybes socialiniuose tinkluose. Siuo atveju komunikacija socialiniuose
tinkluose tampa galinga priemone kuriant ir palaikant teigiama organizacijos jvaizdj,
tarpininkaujant komunikacijai ir darbdavio prekés Zenklo pripazinimui.

2 paveikslas

Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés Zenklui: medijuojant organizacijos

jvaizdziui sqsajy konceptualus modelis

Organizacijos jvaizdis
(mediatorius)
M

Socialiniu tinkly komunikacija Darbdavio prekés Zenklas
(nepriklausomas kintamasis) (priklausomas kintamasis)
X Y

Saltinis: sudaryta autorés.

Konceptualus modelis (Zr. 2 pav.) ,,Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekeés
zenklui: medijuojant organizacijos jvaizdziui” atspindi, kaip socialiniy tinkly komunikacija veikia
organizacijos jvaizdZio formavima ir per jj — darbdavio prekés Zenkla. Siame modelyje socialiniy
tinkly komunikacija tiesiogiai veikia tiek organizacijos jvaizdj, tiek darbdavio prekés zenklg.
Organizacijos jvaizdis veikia kaip tarpininkas, per kurj socialiniy tinkly komunikacija netiesiogiai
prisideda prie darbdavio prekés zenklo kairimo. Stiprus organizacijos jvaizdis, kurj veikia
socialiniy tinkly komunikacija, prisideda prie darbdavio prekés Zenklo formavimo. Tai didina

darbuotojy pasitenkinima, pritraukia naujus talentus ir stiprina klienty pasitikéjimg organizacija.
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Pagrindiniai veiksniai §Siame modelyje pabrézia organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo
svarbg ne tik jmonés viduje, bet ir iSoréje, siekiant uztikrinti ilgalaike s¢kme ir patraukluma darbo
rinkoje.

Sio modelio praktinis pritaikymas gali apimti strateginj socialiniy tinkly turinio planavima,
tikslinj komunikacijos kanaly naudojima ir jsitraukimo rodikliy analizg, siekiant efektyviai valdyti

organizacijos jvaizdj ir stiprinti darbdavio prekés Zenkla.
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2. SOCIALINIU TINKLU KOMUNIKACIJOS JTAKA DARBDAVIO
PREKES ZENKLUI: MEDIJUOJANT ORGANIZACIJOS IVAIZDZIUI
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Empiriniame tyrime nagrin¢jama, kaip socialiniy tinkly komunikacija daro jtaka
organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés Zenklui, akcentuojant, kad organizacijos jvaizdis
veikia kaip mediatorius tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo. Tyrimas
siekia nustatyti, ar efektyvi socialiniy tinkly komunikacija padeda stiprinti organizacijos jvaizdj ir
ar §is jvaizdis sustiprina darbdavio prekés Zenkla. Tyrimas orientuotas j darbuotojy ir iSorinés
auditorijos suvokimg apie organizacija, atsizvelgiant j tai, kaip Sie komunikacijos veiksmai
paveikia organizacijos jvaizdj ir galiausiai darbdavio prekés Zenkla.

Analizuojant, kaip socialiniai tinklai gali biiti naudojami efektyviam organizacijos
ivaizdzio formavimui, tyrime siekiama atsakyti j klausimus, ar socialiniai tinklai skatina darbdavio
prekés zenklo formavima per teigiama organizacijos jvaizdj. Tyrimas remiasi konceptualiu
modeliu, kuris parodo sagsajas tarp socialiniy tinkly komunikacijos, organizacijos jvaizdzio kaip
mediatoriaus, ir darbdavio prekés zenklo (zr. 3paveiksla), suteikdamas jzvalgy apie tai, kaip Sie

veiksniai sgveikauja ir formuoja organizacijos jvaizdj.

3 paveikslas
Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekeés Zenklui: medijuojant organizacijos

jvaizdziui konceptualus modelis

Organizacijos jvaizdis
(mediatorius)

H1 M H3
Socialiniu tinkly komunikacija Darbdavio prekés Zenklas
(nepriklausomas kintamasis) (priklausomas kintamasis)
X H2 Y
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Saltinis: sudaryta autorés.

H1- Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veika organizacijos jvaizdj.

Socialiniy tinkly komunikacija yra svarbi priemoné kuriant ir palaikant organizacijos
jvaizdj. Ji leidzia nuosekliai komunikuoti organizacijos vertybes, palaikyti dialogg su auditorija ir
efektyviai valdyti reputacija vieSojoje erdvéje. Autorius Aly (2023) atliktas tyrimas Egipto
telekomunikacijy sektoriuje atskleidé, kad jspiidziy valdymo praktikos socialiniuose tinkluose
paaiskina net 74,3% organizacijos jvaizdzio variacijy. Tyrimas parode, kad vizualiai patrauklus
turinys, greitas reagavimas ] uzklausas ir nuosekli komunikacija gali reikSmingai sustiprinti
organizacijos suvokima. Strategiskai suplanuota socialiniy tinkly komunikacija tampa neatsiejama

organizacijos jvaizdzio formavimo dalimi, uztikrinant nuosekluma ir stiprinant rysj su auditorija.

H2- Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia darbdavio prekés Zenklg.

Autoriy Sivertzen, Nilsen ir Olafsen (2013) tyrime analizuojama, kaip socialiniai tinklai
daro jtaka darbdavio prekés Zenklui ir organizacijos patrauklumui darbo rinkoje. Rezultatai rodo,
kad jmonés, kurios naudoja socialinius tinklus savo vertybéms, kultiirai ir inovacijoms skleisti,
gerina savo reputacijg ir stiprina darbdavio prekés zenklo zinomuma. Tokia komunikacija padeda
pritraukti potencialiy kandidaty ir didinti organizacijos patraukluma. Paaiskejo, kad organizacijos
teikiama psichologiné verté yra vienas i$ stipriausiy veiksniy, teigiamai veikian¢iy kandidato nora
prisijungti. Siame tyrime nustatoma socialiniy tinkly svarba darbdavio prekés Zenklo kiirimui,
parodant, kaip nuosekli strateginé komunikacija per socialines platformas gali pagerinti

organizacijos jvaizdj ir padidinti jos konkurencingumga darbo rinkoje.

H3- Organizacijos jvaizdis medijuoja rysj tarpo socialiniy tinkly ir darbdavio prekés Zenklo.

Organizacijos jvaizdis yra kur kas daugiau nei tik logotipas, spalvos ar reklaminiai Stikiai.
Jis apima visg patirtj, kurig darbuotojai, klientai ir partneriai patiria bendraudami su organizacija.
Tai gali buti kasdienis bendravimas su vadovais, organizacijos vertybés ar net tai, kaip jmoné
darbuotojus jaustis vertinamais bei noréti likti organizacijoje ilgesniam laikui. Autoriy Smidts,
Pruyn ir Van Riel (2001) atliktas tyrimas patvirtino, kad teigiamas organizacijos jvaizdis glaudziai

susijgs su darbuotojy lojalumu, pasitenkinimu darbu ir jy jsipareigojimu organizacijai. Kai
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darbuotojai mato savo darboviete kaip etiSka, skaidrig ir palaikancia aplinka, jie jauciasi labiau
jsitrauke ir motyvuoti prisidéti prie bendry tiksly jgyvendinimo. Taciau organizacijos jvaizdis daro
jitaka ne tik vidinei aplinkai, bet ir iSorinei auditorijai. Potencialiis darbuotojai daznai renkasi
jmones, kurios turi stipry ir patikimg jvaizdj, nes tai asocijuojasi su stabilumu, karjeros
galimybémis ir pagarba darbuotojui. Tvirtas jvaizdis tampa ne tik ,vizitine kortele®, bet ir
reikSminga darbdavio prekés Zenklo dalimi, kuri padeda pritraukti talentus, kurti pasitikéjimag ir

iSsiskirti konkurencingoje rinkoje.

2.1 Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas - iStirti socialiniy tinkly komunikacijos poveikj darbdavio prekés Zenklui,

analizuojant organizacijos jvaizdzio vaidmenj kaip mediatoriy Siuose santykiuose.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti duomeny normalumo testa, naudojant Kolmogorovo-Smirnovo ir Shapiro-Wilk
testus, siekiant jvertinti duomeny tinkamuma tolesnei statistinei analizei.

2. Jvertinti socialiniy-demografiniy veiksniy jtaka socialiniy tinkly komunikacijos,
organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekes zenklo suvokimui, pasitelkiant reikSmingumo
testus.

3. Nustatyti socialiniy tinkly komunikacijos poveikj organizacijos jvaizdziui, atliekant
regresing analizg.

4. Istirti organizacijos jvaizdzio poveikj darbdavio prekés zenklui, naudojant regresing
analizg.

5. Nustatyti organizacijos jvaizdzio mediacinj vaidmenj tarp socialiniy tinkly komunikacijos

ir darbdavio prekés Zenklo, naudojant mediacing analizg.

Hipotezés:
H1- Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veika organizacijos jvaizdi.
H2- Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia darbdavio prekés zenkla.

H3- Organizacijos jvaizdis medijuoja rysj tarpo socialiniy tinkly ir darbdavio prekés Zenklo.

2.2.Tyrimo imtis ir tyrimo vienetai

Tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimas, kuris bus atlickamas naudojant klausimyna,
sudarytg i§ trijy konstrukty: socialiniy tinkly komunikacijos, organizacijos ivaizdzio ir
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darbdavio prekés zenklo. Klausimynu bus siekiama surinkti duomenis apie darbuotojy poziiirj

1 socialiniy tinkly komunikacijos svarbg organizacijoje, darbuotojy poziiir] j organizacijos

ivaizdj ir darbdavio prekeés zenkla.

ApskaiCiuotas tyrimo imties dydis - 215 respondenty. Imties dydis buvo nustatytas

remiantis Tabachnicko ir Fidelio (1996) rekomenduojamu 5:1 santykiu. Tai reiSkia, kad

kiekvienam faktorin¢je analiz¢je naudojamam kintamajam turéty tekti ne maziau kaip penki

respondentai. Siame tyrime buvo analizuojami 43 kintamieji, todél maziausias reikiamas

imties dydis buvo apskaiciuotas pagal formulg:

N=kx5=43x5=215

Kur:

N — bendras reikalingas respondenty skai¢ius, jog tyrimo rezultatai biity statistiSkai

patikimi.

k — tai klausimyne naudojamy kintamyjy skaicius, $iuo atveju 43.

Tyrimo metu respondenty yra praSoma nurodyti savo socialines — demografines

charakteristikas, lyti, amziy, darbo sektoriy, organizacijos dydi, uzimamas pareigas,

organizacijos veiklos sritj (zr. 1 lentelé).

1 lentelé

Socialiniy — demografiniy charakteristiky klausimynas

Socialiniai — demografiniai duomenys

Lytis

Vyras; Moteris; Kita.

Amzius

18-25 mety; 26-35 mety; 36-45 mety; 46-55
mety; 56-64 mety.

Darbo sektorius

Viesasis sektorius; Privatus sektorius;

Nevyriausybinis sektorius.

Organizacijos dydis

Labai maza (iki 10 darbuotojy); Maza (11-
50 darbuotojy); Vidutiné (51-250
darbuotojy); Didelé (250 ir daugiau
darbuotojy).

Uzimamos pareigos:

Vadovaujanti; Nevadovaujanti.

Organizacijos veiklos sritis:

Administraciné ir aptarnavimo veikla;

Informacija ir ry$iai; Svietimas; Mening,
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pramoging ir poilsio organizavimo veikla;
Transportas ir logistika; Profesin¢, moksliné
ir techniné veikla; Finansiné ir draudimo
veikla; Zmoniy sveikatos prieZitra ir
socialinis darbas; Nekilnojamo turto
operacijos; Viesasis valdymas ir gynyba;
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy

veikla; Kita.

Saltinis: sudaryta autorés.

Tiriamyjy amZiaus intervalas nustatytas atsizvelgiant | tai, nuo kada gyventojai Lietuvos
Respublikoje pripazjstami pilnameciais ir gebanciais save islaikyti (18 mety), iki tada, kol
sukanka nustatytas pensinis amzius, po kurio darbuotojai gali gauti senatvés pensija (64
metai). Tirlamyjy taip pat praSoma nurodyti savo lyt], uZimamas pareigas ir organizacijos,

kurioje dirba, dydj.

2.3 Tyrimo metodas ir metodologija

Siekiant istirti socialiniy tinkly komunikacijos, darbdavio prekés zenklo ir organizacijos
jvaizdzio sasajas, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, kuriame naudojami trys pagrindiniai
konstruktai. Socialiniy tinkly komunikacija tiriama remiantis Aly (2023) parengtu jspiidziy
valdymas socialiniy tinkly puslapiuose klausimynu (angl. Impression Management on Social
Networking Pages). Organizacijos ivaizdis tiriamas naudojant Helen Stuart (1997) parengtu
organizacijos jvaizdzio klausimynu (angl. organizational image). Darbdavio prekés Zenklas darbe
tiriamas naudojant Jalees ir Mateen Khan (2019) parengta darbdavio prekés Zenklo klausimyna
(angl. employer brand image).

Socialiniy tinkly platformos dabar tampa svarbia priemone organizacijoms formuoti savo
jvaizd] ir uzmegzti rysj su auditorija. Socialinio jspiidzio valdymas - tai sgmoningos ir strategiskai
suplanuotos organizacijy pastangos kurti, palaikyti ir gerinti savo jvaizdj virtualioje erdvéje. Sis
procesas apima vizualiai patrauklaus ir jtraukiancio turinio kiirima, greitg ir profesionaly atsakyma
1 klienty uzklausas ir nuolatinj informacijos atnaujinimg. Efektyvi komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje ne tik gerina teigiamg organizacijos jvaizdzio suvokimag, bet ir didina klienty
pasitikejima bei lojaluma. Tyrimai rodo, kad organizacijos, sugebancios strategiSkai valdyti savo
buvima socialinéje ziniasklaidoje, pasiekia geresniy rezultaty tiek reputacijos, tick darbdavio
prekés zenklo patrauklumo pozitriu (Aly, 2023). Todél isptidzio valdymo komponenty analizé
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leidzia visapusiSkiau suprasti, kaip organizacijos komunikacijos praktika veikia auditorijos

suvokimg ir ilgalaikius santykius su suinteresuotosiomis Salimis (2 lentel¢).

2 lentelé

Ispudziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose

Teiginiai

Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose naudoja vizualiai patraukly ir jtraukiantj turinj.

Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose pristato save kaip inovatyvig ir technologiskai

pazangia.

Organizacija efektyviai komunikuoja savo prekés Zenklo tapatybe ir vertybes per socialiniy

tinkly puslapius.

Organizacija greitai ir profesionaliai reaguoja i klienty uzklausas ir komentarus savo socialiniy

tinkly puslapiuose.

Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose dalijasi teigiamais klienty atsiliepimais ir

nuomonémis.

Organizacija aktyviai skleidzia informacijg apie savo socialinés atsakomybes iniciatyvas per

socialiniy tinkly puslapius.

Organizacija strategiskai valdo savo reputacijg internete, spr¢sdama ir valdydama neigiamus

komentarus ar atsiliepimus savo socialiniy tinkly puslapiuose.

Organizacija reguliariai atnaujina informacijg ir teikia naudingg bei aktualig informacija savo

sekéjams socialiniy tinkly puslapiuose.

Organizacija naudoja socialiniy tinkly puslapius kaip platformg dvikryptei komunikacijai su

savo klientais.

Organizacija iSlaiko nuosekly ir darnig prekés Zenklo jvaizdi visose savo socialiniy tinkly

platformose.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Aly, S. H. H. A. (2023).

Klausimynas i lietuviy kalba iSverstas taikant dvigubo vertimo metoda. Klausimyng sudaro
10 teiginiy, kurie matuojami 5 baly Likerto skal¢je nuo 1 (,,visiSkai netinka®) iki 5 (“visiskai
tinka®).
3 lentelé

Individualiy darbo rezultaty klausimyno patikimumo rodikliai

Konstruktas Autoriaus Cronbach's Cronbach's alpha Siame

alpha tyrime
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Ispiidziy valdymas socialiniy 0,768 0,848
tinkly puslapiuose

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis ir

Aly, S. H. H. A. (2023).

ApskaiCiuotas jspiidziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose Cronbach‘s Alfa koficientas
atlieckame tyrime yra 0,848. PaskaiCiuotas koeficientas lyginamas su autoriaus apskaiciuotu
Chronbach Alfa, kuris lygus 0,768. Kadangi Cronbach’s Alfa koeficientai abiejuose tyrimuose yra
didesni nei 0,7, galima teigti, jog klausimyno suderinamumas yra priimtas, patikimumo skalé
patikima (Zr. 3 lentelg).

Organizacijos jvaizdis vaidina reikSmingg vaidmenj tiek vidiniame, tiek iSoriniame
organizacijos suvokime. Stuart (1998) savo tyrime organizacijos ijvaizdj vertino naudodamas
nuoseklig ir patvirtintg skalg, kuri apima organizacijos vertybiy, identiteto ir jsipareigojimy
suvokimg. Tyrimui parengtame klausimyne buvo gilinamasi j darbuotojy pozilirj ] organizacijos
vertybes, misija, bendravimo jsipareigojimus bei bendra organizacijos identiteta. Nors Sis
klausimynas néra tiesiogiai pritaikytas vertinti bendravima socialin¢je Ziniasklaidoje, jis suteikia
galimybe pla¢iau pazvelgti j organizacijos jvaizdzio formavimosi procesg. Sie suvokimai daznai
atsiskleidzia ir yra stiprinami per jvairius komunikacijos kanalus, jskaitant ir socialinés

ziniasklaidos platformas (zr. 4 lentele).

4 lentelé
Organizacijos jvaizdis
Teiginiai
Mano jmoné¢ didziuojasi savo jvaizdziu.

Vertybés, kuriomis vadovaujasi mano jmon¢, man yra labai aiskios.

Vadowy filosofija mano jmongje persiduoda visiems darbuotojams.

Naujas darbuotojas mano jmong¢je greitai suprasty, ko i§ jo tikimasi.

Mano jmon¢ siekia sgziningai ir kokybiskai aptarnauti savo klientus, ir mes tai Zinome.

Mano imonéje darbuotojai keiciasi, bet paslaugos kokybé¢ islieka tokia pati.

Kokybé yra akivaizdi visuose mano jmonés veiksmuose.

Mano imonés vadovai yra labai jsipareigoj¢ teikti kokybiska produkta.

AS jauciu, kad mano jmong¢ ir klientai siekia bendro tikslo.

Mano jmoné¢ didziuojasi tuo, kaip ji riipinasi savo klientais.

Mano jmoné skiria daug pastangy bendrauti su savo klientais.
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Jei mano jmon¢ negali patenkinti darbuotojy poreikiy, ji stengiasi suzinoti, kodel.

Mano jmoné turi puikias sistemas nepatenkintiems klientams identifikuoti.

Atrodo, kad mano jmonés darbuotojai gyvena ir kvépuoja jos vertybémis.

Mano jmonés misija yra akivaizdi visiems ¢ia dirbantiems Zzmonéms.

Kai jzengiu | imonés biurg, jauciu, kad ji yra kitokia.

Galima sakyti, kad mano jmone valdo jos vertybés.

Bendravimas su darbuotojais apie organizacijos tikslus yra labai svarbus mano jmong¢je.

Akivaizdu, kad daug laiko skiriama tinkamo jvaizdZzio kiirimui miisy imonéje.

Mano imoné save pristato kaip geriausig sprendimy teikéja klienty problemoms spresti.

Mano jmonés fizin¢ aplinka tiksliai atspindi jos tapatybe.

Mano jmonés logotipas yra svarbi jos identiteto dalis.

Saltinis: sudarytas autorés remiantis Helen Stuart (1997).

Klausimynas iSverstas i lietuviy kalbag taikant dvigubo vertimo metoda. Organizacijos
jvaizdzio klausimyng i§ viso sudaro 23 teiginiai, kurie matuojami 5 baly Likerto skalé¢je nuo 1

(,,visiSkai nesutinku®) iki 5 (“visiskai sutinku®).

S lentele
Organizacijos jvaizdzio klausimyno patikimumo rodikliai
Konstruktas Auoriaus Cronbach's alpha Cronbach's alpha Siame
tyrime
Organizacijos jvaizdis 0,92 0,977

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis ir

Helen Stuart (1997).

ApskaiCiuotas organizacijos jvaizdzio Cronbach‘s Alfa koficientas atlickame tyrime yra
0,977. Koficiantas lyginamas su autoriaus apskaic¢iuotu Chronbach‘s Alfa, kuris lygus 0,92.
Cronbach’s Alfa koeficientai abiejuose tyrimuose yra didesni nei 0,7, galima teigti, jog

klausimyno suderinamumas yra priimtas, patikimumo skal¢ patikima (zr. 5 lentele).

Darbdavio prekeés zenklo formavimas yra esminé organizacijos jvaizdzio dalis, kuri daro jtaka
ne tik darbuotojy pasitenkinimui, bet ir organizacijos geb¢jimui pritraukti naujus talentus bei
iSlaikyti esamus darbuotojus. Jalees ir Mateen Khan (2019) atliktame tyrime analizuojama, kaip
darbdavio prekés zenklas kuriamas pasitelkiant socialinés ziniasklaidos komunikacija, ir koki

poveik] tai daro organizacijos reputacijai. Sis procesas apima darbuotojy ir visuomenés nuomone
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apie organizacijos patikimuma, vertybes bei organizacing kulttirag. Tyrime taip pat nagrin¢jama,
kaip socialinés ziniasklaidos komunikacija prisideda prie darbdavio prekés zenklo stiprinimo,

darbuotojy lojalumo didinimo bei naujy darbuotojy pritraukimo (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé

Darbdavio prekes Zenklas

Teiginiai

Imong¢, kurioje dirbu, iSsiskiria palyginti su kitomis jmonémis.

Man jmong, kurioje dirbu, yra patraukli kaip darbdavys.

Kiti zmonés mano, kad jmoné, kurioje dirbu, yra gera vieta dirbti.

Darbas jmong¢je yra apmokamas vir§ vidutinio lygio.

Darbas vyksta geromis darbo salygomis.

Yra gera pusiausvyra tarp darbo laiko ir laisvalaikio.

Yra geros galimybés paaukstinimui ir tobuléjimui jmonéje.

Darbuotojy tarpusavio santykiai yra geri.

Imoné siiilo kokybiskus produktus ir/ar paslaugas.

Imoné¢ turi gera potencialg vystytis artimiausiu laikotarpiu.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Jalees ir Mateen Khan (2019).

Klausimynas i lietuviy kalbg iSverstas taikant dvigubo vertimo metoda. Klausimyng sudaro
10 teiginiy, kurie matuojami 5 baly Likerto skal¢je nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 5 (“visiskai

sutinku®).

7 lentelé

Individualiy darbo rezultaty klausimyno patikimumo rodikliai

Konstruktas Autoriaus Cronbach's Cronbach's alpha Siame
alpha tyrime
Darbdavio prekes zenklas 0,77 0,822

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis ir

Jalees ir Mateen Khan (2019).

Apskaiciuotas darbdavio prekés Zzenklo Cronbach‘s Alfa koficientas atliekame tyrime yra

0,822. Koficiantas lyginamas su autoriy apskai¢iuotu Chronbach‘s Alfa, kuris lygus 0,77.
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Cronbach’s Alfa koeficientai abiejuose tyrimuose yra didesni nei 0,7, galima teigti, jog

klausimyno suderinamumas yra priimtas, patikimumo skalé¢ patikima (zr. 7 lentele).

2.4.Tyrimo organizavimas ir eiga

Tyrimui tinkamai atlikti, pagal konstruktus parengta anoniminé anketa, kuri buvo patalpinta

tam skirtame tinklapyje — www.apklausa.lt. Sis tyrimo jrankis buvo pasirinktas norint pasiekti

geografiniu pozitriu placiai iSsibarsCiusius potencialius respondentus ir siekiant greitai gauti
rezultatus. Klausimynas buvo pritaikytas tyrimo temai ,,Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka
darbdavio prekés zenklui: medijuojant organizacijos ivaizdziui. Klausimyng ,,Socialiniy tinkly
komunikacijos jtaka darbdavio prekés Zenklui: medijuojant organizacijos ivaizdziui“ sudaré i$
viso 43 klausimai (priedas 1), i§ kuriy 6 klausimai buvo skirti nustatyti demografines
charakteristikas. Socialiniy tinkly komunikacijai matuoti pateikiami 10 teiginiy, kuriuose
respondentai zymi savo sutikima arba nesutikima skaléje nuo 1 iki 5. Organizacijos jvaizdziui tirti
naudojami 23 teiginiai, i kuriuos atsakoma vertinant sutikima nuo 1 iki 5, kuriuose pazymimas
tinkamiausias respondentui atsakymas. Darbdavio prekés Zzenklo klausimynas sudarytas i§ 10
teiginiy | kuriuos respondentai atsako 5 baly skaléje. Gauti atsakymai yra analizuojami naudojant
matematinius statistikos metodus - statistinés programinés jrangos rinkinj ,,IBM SPSS Statistics®.

Atliekant statisting analiz¢, buvo pasirinkti nepriklausomas, priklausomas kintamasis ir
mediatorius. Nepriklausomas kintamasis (X) buvo socialiniy tinkly komunikacija, priklausomas
kintamasis (Y) — darbdavio prekés Zenklas, o mediatorius (M) — organizacijos jvaizdis. Gauti
duomenys buvo apdorojami taikant matematinius statistikos metodus, naudojant aprasomaja
statistikg. Kiekvienam konstruktui buvo apskaic¢iuoti Cronbach's Alfa patikimumo koeficientai,
siekiant nustatyti skaliy validumg. Skaliy (socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés
zenklo) vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, bei maZziausios ir didziausios reikSmés buvo
apskaiciuoti ir pateikti analizei. Duomeny pasiskirstymo normalumas buvo jvertintas taikant
Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk testus. Siekiant nustatyti statistiSkai reikSmingus skirtumus
tarp grupiy, buvo atlikti T-testai bei ANOVA testai. Tiesinés regresinés analizés pagalba buvo
nustatytas socialiniy tinkly komunikacijos poveikis organizacijos jvaizdziui, o mediatoriaus
vaidmuo tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo buvo analizuotas
atliekant mediacijos analizg.

Tyrimo metu buvo laikomasi etikos principy, respondentai atsakinéjo j klausimyng laisva valia
ir geranoriskai. Klausimynas buvo sudarytas taip, kad respondentai nesijausty diskriminuojami,
bty iSlaikoma pagarba asmens orumui. Respondentai gal¢jo pateikti atsakymus be laiko

apribojimy. Tyrimo dalyviai buvo informuoti, kad klausimynas yra anonimiskas, o gautiems
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atsakymams bus taikomas konfidencialumas. Tokiu biidu buvo siekiama uztikrinti respondenty

saugumg ir pasitikéjima, siekiant gauti tiksliausius ir nuo§irdziausius atsakymus.

38



3. SOCIALINIU TINKLU KOMUNIKACIJOS JTAKA DARBDAVIO
PREKES ZENKLUI: MEDIJUOJANT ORGANIZACLJOS JVAIZDZ1UI
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Tyrimo rezultatai buvo gauti apdorojus respondenty atsakymus j klausimyna, kurio tikslas
buvo issiaiskinti socialiniy tinkly komunikacijos itaka darbdavio prekés zenklui, atsizvelgiant |
organizacijos jvaizdj kaip mediatoriu. Apklausoje dalyvavo 221 respondentas. Atlikant duomeny
analize, buvo siekiama jvertinti, kaip socialiniy tinkly komunikacija veikia organizacijos jvaizdj
ir darbdavio prekés Zenkla, bei nustatyti, ar organizacijos jvaizdis atliecka mediatoriaus vaidmenj

Siuose rysiuose.

3.1.Socialiniai — demografiniai duomenys ir bendrosios respondentu charakteristikos

Tyrime dalyvavo 221 respondentai, i§ kuriy 163 (73,8 %) buvo moterys ir 58 (26,2 %) vyrai.
Suskirscius respondentus pagal amziy, 85 (38,5 %) buvo 18-24 mety amziaus, 78 (35,3 %) - 25-
34 mety amziaus, 43 (19,5 %) - 35-44 mety amziaus ir 15 (6,8 %) - 45-54 mety amziaus.
Suskirsc¢ius respondentus pagal darbo sektorius, 3,6 % (8) dirbo privaciame sektoriuje, 28,1 %
(62) - valstybiniame sektoriuje, 61,5 % (136) - privaciame sektoriuje ir 6,8 % (15) -

nevyriausybinése organizacijose.

8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal organizacijos dydj

Organizacijos dydis Respondenty pasiskirstymas
Labai maza (iki 10 darbuotojy) 22 respondentai (10 proc.)
Maza (11-50 darbuotojy) 60 respondenty (27,1proc.)
Vidutiné (51- 250 darbuotojy) 109 respondentai (49,3proc.)
Didele (daugiau nei 250 darbuotojy) 30 respondenty (13,6 proc.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo apklausos duomenimis.

Respondenty pasiskirstymas pagal organizacijos dydj; yra netolygus. Dauguma
respondenty dirba vidutinio dydzio organizacijose (51-250 darbuotojy) — 109 (49,3%). 60 (27,1%)
respondenty dirba mazose organizacijose, turin¢iose nuo 11 iki 50 darbuotojy. 30 (13,6%)
respondenty dirba didelése organizacijose, kuriose yra daugiau nei 250 darbuotojy, o 22 (10%)

respondentai dirba labai maZose organizacijose, kuriose yra iki 10 darbuotojy (Zr. 8§ lentelg).
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Lyginant respondenty pasiskirstyma pagal darbo pozicija, matyti, kad didesné dalis tyrime
dalyvavusiy respondenty dirba nevadovaujanciose pozicijose — 163 (73,8%) respondentai.

Vadovaujancias pareigas uzima 58 (26,2%) respondentai.

9 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal organizacijos veiklos sritj

Organizacijos veiklos sritis Respondenty pasiskirstymas
Administracing ir aptarnavimo veikla 69 (31,2 proc.)
Informacija ir rys$iai 22 (10 proc.)
Svietimas 22(10 proc.)
Menin¢, pramoginé ir poilsio organizavimo 21(9,5 proc.)
veikla

Transportas ir logistika 14(6,3 proc.)
Profesiné, moksling ir techniné veikla 14(6,3 proc.)
Finansiné ir draudimo veikla 8(3,6 proc.)
Zmoniy sveikatos prieZifira ir socialinis 8(3,6 proc.)
darbas

Nekilnojamo turto operacijos 7(3,2 proc.)
Viesasis valdymas ir gynyba 7(3,2 proc.)
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy veikla | 22(10 proc.)
Kita 7(3,2 proc.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo apklausos duomenimis.

Respondenty pasiskirstymas pagal organizacijy veiklos sritis rodo, jog daugiausia
respondenty — 31,2% (69 asmenys) — dirba administracinés ir aptarnavimo veiklos srityje. 10%
(22 respondentai) dirba informacijos ir rySiy srityje, tiek pat — Svietimo srityje. 9,5% (21
respondentai) dirba meninés, pramoginés ir poilsio organizavimo veiklos srityje. 6,3% (14
respondenty) dirba transporto ir logistikos bei profesinéje, mokslingje ir techninéje veikloje.
Mazesné dalis respondenty dirba finansy ir draudimo veikloje (3,6%, 8 respondentai), zmogaus
sveikatos priezitiroje ir socialiniame darbe (3,6%, 8 respondentai), taip pat nekilnojamojo turto
operacijose (3,2%, 7 respondentai) bei vieSajame valdyme ir gynyboje (3,2%, 7 respondentai).
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy srityje dirba 10% (22 respondentai). I$ viso Siose veiklos
srityse dirba 67,2% respondenty, o likusiose srityse, tokiuose kaip kita, meniné, pramoging ir

poilsio organizavimo veikla, yra 32,8% respondenty (Zr. 9 lentelg).

40



3.2. Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés Zenklui: duomeny
pasiskirstymo analizé

Siekiant nustatyti, ar duomenys apie komunikacija socialinéje Ziniasklaidoje, organizacijos
jvaizd] ir darbdavio jvaizdj pasiskirst¢ normaliai, taikomos statistinés procediiros. Naudojami
Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk testai, kurie leidZzia patikrinti ar duomenys atitinka
normalaus pasiskirstymo prielaidas. Sie testai padeda nustatyti, ar galima taikyti parametrinius, ar
neparametrinius duomeny analizés metodus. Remiantis gautais rezultatais, buvo numatytos

tolimesnés statistinés analizés procediiros, kurios bus naudojamos tyrimo hipotezéms patikrinti.

10 lentelé

Duomeny pasiskirstymo konstruktuose normalumo testas - Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk

Konstruktas Kolmogorov - Smirnov Shapiro — Wilk

Statistic Sig. Statistic Sig.
Ispidziy 0,195 <,001 0,814 <,001
valdymas

socialiniy tinkly

puslapiuose

Organizacijos 0,146 <,001 0,891 <,001
ivaizdis

Darbdavio 0,170 <,001 0,892 <,001

prekés zenklas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Duomeny normalumas buvo vertinamas naudojant Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk
testus. Jei p reikSmé (Sig.) yra didesné nei 0,05, laikoma, kad duomenys pasiskirste normaliai.
Atlikti testai parod¢, kad organizacijos jvaizdzio (Sig. < 0,001), ispudziy valdymo socialiniuose
tinkluose (Sig. < 0,001) ir darbdavio prekés zenklo (Sig. < 0,001) konstrukty reik§meés neatitinka
normalaus pasiskirstymo kriterijy (Zr. 10 lentelg). Be Siy testy rezultaty, papildomai buvo
jvertintos Skewness ir Kurtosis reik§més. Sie rodikliai padeda geriau suprasti duomeny

pasiskirstymo ypatumus, tokius kaip asimetrija ir smailumas.

41



11 lentelé

Duomeny pasiskirstymo konstruktuose normalumo testas - Skewness ir Kurtosis vertés

Konstruktas Skewness Kurtosis
Isptidziy valdymas socialiniy | -1,394 1,522
tinkly puslapiuose

Organizacijos jvaizdis -0,817 0,169
Darbdavio prekés zenklas -0,391 -0,757

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Skewness ir Kurtosis testai parodé¢, kad trijy analizuojamy konstrukty (jsptidziy valdymas
socialiniy tinkly puslapiuose, organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo) duomeny
pasiskirstymas nebuvo visiSkai normaliai pasiskirstgs, taciau dauguma reikSmiy pateko |
priimtinas ribas. Laikoma, kad priimtinos Skewness ir Kurtosis ribos yra nuo -1 iki +1, todél
nedideli nuokrypiai Siose ribose neturéty reikSmingai paveikti statistiniy testy rezultaty
patikimumo. Ispudziy valdymo socialiniy tinkly puslapiuose konstrukto duomeny Skewness verté
siekia -1,394, o tai rodo reikSmingg asimetrija, kai duomenys yra pasiskirst¢ j deSing ir vyrauja
mazesnés reikSmés. Kurtosis verté yra 1,522, kas nurodo smailesnj pasiskirstymg ir didesnj
ekstremaliy reikSmiy skai¢iy nei normaliame pasiskirstyme. Nepaisant to, Sie nukrypimai néra
tokie reikSmingi, kad kliudyty tolimesnei analizei. Organizacijos jvaizdzio konstrukto duomenys
pasizymi Skewness reikSme -0,817, kas rodo nezymy nukrypimg j kaire, taciau §i asimetrija néra
reikSminga. Kurtosis reikSmé 0,169 rodo beveik tolygy pasiskirstyma su minimaliu ekstremaliy
reik§miy skai¢iumi. Sis konstruktas laikomas artimu normaliam pasiskirstymui. Darbdavio prekeés
zenklo konstrukto duomeny Skewness reikSme yra -0,391, rodanti lengva poslinkj | kairg, o
Kurtosis reikSmé -0,757 rodo platesnj pasiskirstyma, su mazesniu ekstremaliy reikSmiy skaic¢iumi
nei jprasta. Sis nuokrypis taip pat yra priimtinose ribose. Apibendrinant galima teigti, kad nors kai
kurie konstrukto duomenys Siek tiek nukrypsta nuo normalaus pasiskirstymo, jie vis tiek atitinka
parametriniy statistiniy testy taikymo salygas, o tyrimo analizés teisingumo uZztikrinimui

regresingje analizéje bus atliekama Bootstrap procedira (zr. 11 lentelg).

3.3. Respondenty socialiniy - demografiniy charakteristiky skirtumy reik§mé

Tyrime analizuojami respondenty socialiniai ir demografiniai skirtumai, siekiant jvertinti jy
jitaka socialiniy tinkly komunikacijai, organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés zenklui. Tam
naudojami One-way ANOVA ir Stjudento T-test reikSmingumo testai nepriklausomoms imtims

tirti. Stjudento T-testas atlickamas pagal respondenty lytj (vyrai, moterys) ir sektoriy, kuriame jie
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dirba (vieSasis sektorius, privatus sektorius). One-way ANOVA testai atlickami pagal amziy,
organizacijos dydj, uzimamas pareigas ir organizacijos veiklos sritj. Sie testai padeda nustatyti, ar
Sie socialiniai ir demografiniai veiksniai turi reikSmingg jtaka socialiniy tinkly komunikacijos,

organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo konstrukto vertinimams.

12 lentelé

Skirtumai tarp kintamyjy grupiy (pagal lytj)

Tyrimo kintamieji Vyrai (N=58) | Moterys( N=163) | T- test

Vidurkiai (M) | Vidurkiai (M) t Sig.
Ispiidziy valdymas socialiniy | 3,5655 3,4348 -0,77927 | <0,001
tinkly puslapiuose
Organizacijos jvaizdis 3,4694 3,9861 -2,602 0,011
Darbdavio prekés zenklas 3,7655 3,9681 -1,295 0,099

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Stjudento T-test kriterijaus vertinimas atliktas nepriklausomoms imtims pagal lytciy
(vyras, moteris) pasiskirstyma. Atsizvelgiant i Sig. reikSmes, pastebima, kad dviejuose i§ trijy
konstrukty — ,,Ispiidziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose” (Sig. <0,001) ir ,,Darbdavio
prekés Zenklas” (Sig.=0,099) — statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery néra. Tai rodo,
kad vyrai ir moterys Siuos aspektus vertina panaSiai. Taciau reikSmingas skirtumas nustatytas
konstruke ,,Organizacijos jvaizdis” (Sig.=0,011). Rezultatai atskleidé, kad moterys (M=3,9861)
organizacijos jvaizd] vertina reik§mingai palankiau nei vyrai (M=3,4694). Sis skirtumas rodo, kad
moterys labiau linkusios teigiamai vertinti organizacijos jvaizdzio elementus, palyginus su vyry
vertinimu. Apibendrinant galima teigti, kad nors jspudziy valdymas socialiniuose tinkluose ir
darbdavio prekés zenklas tarp ly¢iy nesukelia reikSmingy vertinimo skirtumy, organizacijos

ivaizdzio suvokimas pasizymi statistiSkai reikSmingu ly¢iy skirtumu (zr. 12 lentelg).

13 lentelé.

Skirtumai tarp kintamyjy grupiy (pagal darbo pozicija)

Tyrimo Viesasis Privatus Nevyriausybinis | One — way
kintamieji sektorius(N=62) | sektorius( | sektoarius ANOVA
N=136) (N=15)
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Vidurkiai (M) Vidurkiai Vidurkiai (M) F Sig.
M)

Ispidziy 4,0258 4,2213 3,7400 1,558 0,201
valdymas
socialiniy tinkly
puslapiuose
Organizacijos 3,5242 4,0147 3,4606 4,460 0,005
jvaizdis
Darbdavio 3,5565 4,1088 3,0600 15,767 < 0,001
prekés zenklas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Atlikus vienfaktorg dispersing analiz¢ (One-Way ANOVA) buvo vertinami skirtumai tarp
skirtingy darbo sektoriy (vieSojo sektoriaus, privaciojo sektoriaus ir nevyriausybinio sektoriaus)
pagal tris kintamuosius: Isptidziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose, Organizacijos jvaizdis
ir Darbdavio prekés zenklas. Pirmasis kintamasis, Ispiidziy valdymas socialiniy tinkly
puslapiuose, statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp darbo sektoriy neparodé (F = 1,558, Sig. = 0,201
> 0,05). Tai reiskia, kad jspuidziy valdymas socialiniuose tinkluose yra vertinamas panasiai visose
trijose sektoriy grupése, ir reikSmingy skirtumy tarp sektoriy vidurkiy nenustatyta. Antrasis
kintamasis, Organizacijos jvaizdis , parod¢ statistiskai reik§Smingus skirtumus tarp skirtingy darbo
sektoriy (F = 4,460, Sig. = 0,005 < 0,05). Sis rezultatas rodo, kad darbuotojy suvokimas apie
organizacijos jvaizdj reikSmingai skiriasi tarp vie$ojo, privataus ir nevyriausybinio sektoriy.
Remiantis vidurkiais, aukS$ciausig organizacijos jvaizdzio vertinimg pateiké privaciojo sektoriaus
darbuotojai (M =4,0147), tuo tarpu viesojo sektoriaus darbuotojai (M = 3,5242) ir nevyriausybinio
sektoriaus darbuotojai (M = 3,4606) organizacijos jvaizdj vertino Zemesnémis reikSmémis.
Treciasis kintamasis, Darbdavio prekés Zenklas, taip pat atskleidé statistiSkai reikSmingus
skirtumus tarp darbo sektoriy (F = 15,767, Sig. < 0,001). Sie rezultatai rodo, kad darbuotojy
suvokimas apie darbdavio prekés zenkla skiriasi tarp sektoriy. Privaciojo sektoriaus darbuotojai
(M = 4,1088) darbdavio prekés zenkla vertina auksSc¢iausiai, palyginti su vieSojo sektoriaus
darbuotojais (M = 3,5565) ir nevyriausybinio sektoriaus darbuotojais (M = 3,0600), kuriy
vertinimai buvo zemiausi. Apibendrinant galima teigti, kad reikSmingi skirtumai tarp darbo
sektoriy buvo nustatyti organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo vertinimuose, taciau
ispuidziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose reikSmingy skirtumy tarp sektoriy neparodé (Zr.
13 lentele).
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14 lentelé.

Skirtumai tarp kintamyjy grupiy (pagal amziy)

Tyrimo 18-24 metai | 25-34 metai | 35-44 metai | 45-54 metai One-way

kintamieji (N=85) (N=78) (N=43) (N=15) ANOVA
Vidurkiai(M) | Vidurkiai(M) | Vidurkiai(M) | Vidurkiai(M) F Sig.

Ispidziy 4,0258 4,2213 3,7400 -0,9552 2,247 10,084

valdymas

socialiniy

tinkly

puslapiuose

Organizacijos | 3,8139 3,9953 3,8340 3,3515 1,652 | 0,178

ivaizdis

Darbdavio 3,7341 4,1577 4,0465 3,3000 5,760 | 0,001

prekés zenklas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Respondentai buvo suskirstyti | penkias amziaus grupes: 18-24 metai, 25-34 metai, 35—
44 metai, 45-54 metai ir 56—-64 metai. Taciau dél per mazo respondenty skaiciaus 56—64 mety
grup¢je (N=0), §i grupé buvo pasalinta i§ analizés, siekiant uztikrinti rezultaty patikimumg ir
statistin] pagristuma. Tod¢l galutinéje analizéje vertintos keturios amziaus grupés.

Atlikus One-Way ANOVA analizg, buvo jvertinti skirtumai tarp $iy amziaus grupiy pagal
tris pagrindinius kintamuosius: Ispidziy valdymas socialiniy tinkly puslapiuose, Organizacijos
ivaizdis ir Darbdavio prekés Zenklas. Pirmasis kintamasis — Ispiidziy valdymas socialiniy tinkly
puslapiuose, neparodé statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp amziaus grupiy (F = 2,247, Sig. =
0,084 > 0,05). Tai rodo, kad jvairaus amziaus respondentai jspiidziy valdymo socialiniuose
tinkluose praktika vertina panaSiai. Nors vidurkiai tarp grupiy Siek tiek skyrési, Sie skirtumai
nebuvo pakankamai reikSmingi, kad galéty biiti pripazinti statistiSkai patikimais.

Antrasis kintamasis — Organizacijos jvaizdis , taip pat neatskleid¢ statistiSkai reikSmingy
skirtumy tarp skirtingy amziaus grupiy (F = 1,652, Sig. = 0,178 > 0,05). Tai reiskia, kad
respondenty suvokimas apie organizacijos jvaizdj islieka panaSus, nepriklausomai nuo jy amziaus
grupés. Treciasis kintamasis — Darbdavio prekés Zenklas, parodé statistiSkai reikSmingus
skirtumus tarp amziaus grupiy (F = 5,760, Sig. = 0,001 < 0,05). Rezultatai atskleidé, kad amziaus
grupés darbdavio prekés zenklg vertina nevienodai. Auksciausig vidurkj Sioje dimensijoje

uzfiksavo 25-34 mety amziaus grupé (M = 4,1577), o zemiausig — 45—-54 mety amziaus grup¢ (M
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= 3,3000). Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad jaunesni respondentai palankiau vertina
darbdavio prekés Zenkla nei vyresni respondentai.

Apibendrinant galima teigti, kad reikSmingy skirtumy tarp amziaus grupiy nepastebéta
vertinant jsptidziy valdyma socialiniuose tinkluose ir organizacijos jvaizdj. Taciau statistiskai
reikSmingi skirtumai buvo nustatyti vertinant darbdavio prekés Zenkla, kur jaunesni respondentai
(ypac 25-34 mety grup¢) pateiké aukstesnius vertinimus, palyginti su vyresnio amziaus grupémis

(ypac 45-54 mety grupe) (zr. 14 lentelg).

15 lentelé

Skirtumai tarp kintamyjy grupiy (pagal organizacijos dydj)

Tyrimo Labai maza | Maza (11- | Vidutiné Didelé One-way
kintamieji Elizll(li'gl?otoj u) (Slgrbuotoj u) (51-250 Ei?g%i;‘“ Anova
(N=22) (N=60) darbuotoju) | darbuotoju)
~=109) | N=30)
Vidurkiai Vidurkiai Vidurkiai Vidurkiai F Sig
M) M) M) M)
Ispidziy 3,4318 3,6567 4,4706 4,4267 15,755 | <0,001
valdymas
socialiniy
tinkly
puslapiuose
Organizacijos | 3,3140 3,3424 4,1860 4,0409 12,057 | <0,001
jvaizdis
Darbdavio 3,4227 3,3550 4,1725 4,4600 19,863 | <0,001
prekés
zenklas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Respondentai buvo suskirstyti j keturias grupes pagal organizacijos dyd;j: ,,Labai maza“
(iki 10 darbuotojy), ,,Maza“ (11-50 darbuotojy), ,,Vidutine* (51-250 darbuotojy) ir ,,Didelé*
(daugiau nei 250 darbuotojy). Atlikus One-way ANOVA testa, nustatyta, kad organizacijos dydis
turi statistiSkai reikSmingg jtakg visiems trims analizuotiems kintamiesiems (p < 0,001). Ispiidziy
valdymo socialiniuose tinkluose kintamasis atskleid¢, kad didesnés organizacijos (vidutings ir

didelés) pasieké aukstesnius jvertinimus (M = 4,4706 ir M = 4,4267), palyginus su mazesnémis
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organizacijomis (labai mazos ir mazos), kuriy vertinimai buvo zemesni (M = 3,4318 ir M =
3,6567). Statistiné analizé (F = 15,755, p < 0,001) patvirtino reikSmingus skirtumus tarp grupiy,
jrodancius, kad organizacijos dydis turi jtakos jspudziy valdymui socialiniuose tinkluose.
Analizuojant organizacijos jvaizdzio kintamajj, nustatyta, kad didesnés organizacijos taip pat gavo
aukstesnius jvertinimus (M = 4.0409), palyginus su mazesnémis organizacijomis (M = 3,3140 ir
M = 3,3424). One-way ANOVA rezultatai (F = 12,057, p < 0,001) parodé, kad skirtumai tarp
grupiy yra statistiSkai reikSmingi, kas rodo, kad didesniy organizacijy jvaizdis yra suvokiamas
palankiau. Darbdavio prekés zenklo kintamojo analizé atskleide, kad dideliy organizacijy vidutinis
ivertinimas (M = 4,4600) buvo aukstesnis nei mazesniy organizacijy (M = 3,4227 ir M = 3,3550).
One-way ANOVA testas (F = 19,863, p < 0,001) patvirtino statistiSkai reikSmingus skirtumus,
jrodancius, kad organizacijos dydis turi reikSmingg jtaka darbdavio prekés Zenklo suvokimui.
Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad organizacijos dydis turi statistiSkai reikSmingg poveikj
isptidzio valdymui socialiniuose tinkluose, organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés zenklui.
Didesnés organizacijos linkusios gauti aukStesnius rezultatus pagal visus analizuotus matmenis, o
tai galima paaiSkinti didesniais iStekliais, nuoseklesnémis komunikacijos strategijomis ir

aukstesne skaidrumo kulttra (zr. 15 lentelg).

16 lentelé

Skirtumai tarp kintamyjy grupiy (pagal darbo pozicija)

Tyrimo Vadovaujanti Nevadovaujanti | T- test

kintamieji Vidurkiai (M) | Vidurkiai (M) | t Sig.
(N=63) (N=163)

Ispudziy 4,1552 4,1350 -0,895 0.455

valdymas

socialiniy tinkly

puslapiuose

Organizacijos 3,8662 3,8452 0,123 0,902

jvaizdis

Darbdavio 4.0534 3.8666 1,335 0,092

prekés zenklas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Siekiant jvertinti skirtumus tarp vadovaujanciy ir nevadovaujanciy darbuotojy grupiy,
buvo atlikta nepriklausomy im¢iy T-testy analize pagal tris pagrindinius kintamuosius: Ispiidziy
valdymas socialiniy tinkly puslapiuose, Organizacijos jvaizdis ir Darbdavio prekés Zenklas.
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Analizes tikslas buvo nustatyti, ar darbo pozicija turéjo statistiSkai reikSminga poveikj Siems
konstrukto aspektams. [sptidziy valdymo socialiniuose tinkluose kintamasis parode, kad skirtumas
tarp vadovaujanéiy (M = 4.1552) ir nevadovaujanc¢iy darbuotojy (M = 4.1350) néra statistiskai
reikSmingas (t = -0.895, p = 0.455 > 0.05). Tai rodo, kad darbo pozicija neturi reikSmingos jtakos
isptidziy valdymo vertinimui.vOrganizacijos jvaizdzio vertinime taip pat nebuvo nustatyta
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp vadovaujanciy (M = 3.8662) ir nevadovaujanciy darbuotojy
(M =3.8452) grupiy (t=0.123, p=0.902 > 0.05). Tai reiskia, kad abi grupés organizacijos jvaizdj
suvokia panasiai, nepriklausomai nuo uzimamy pareigy. Darbdavio prekés Zenklo analize taip pat
neatskleidé statistiskai reikSmingo skirtumo tarp vadovaujanciy (M = 4.0534) ir nevadovaujanciy
darbuotojy (M = 3.8666) (t = 1.335, p = 0.092 > 0.05). Tai leidzia manyti, kad darbo pozicija
nesukelia esminiy skirtumy suvokiant darbdavio prekés Zenkla.

Apibendrinant galima teigti, kad né vienas i§ trijy analizuoty kintamyjy (Ispiidziy
valdymas socialiniuose tinkluose, Organizacijos jvaizdis, Darbdavio prekés Zenklas) neparode
statistiskai reik§mingy skirtumy tarp vadovaujanéiy ir nevadovaujanéiy darbuotojy grupiy. Sie
rezultatai rodo, kad darbo pozicija neturi reikSmingos jtakos darbuotojy pozitriui  Siuos aspektus

(Zr. 16 lentele).
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Atlikus statisting analiz¢ naudojant One-way ANOVA, nustatyta, kad organizacijos veiklos sritis
turi statistiSkai reik§minga poveikj visiems trims nagrin¢jamiems kintamiesiems: ,,JsptidZiy
valdymas socialiniuose tinkluose®, ,,Organizacijos jvaizdis*“ ir ,,Darbdavio prekés Zenklas*“ (F =
7,665, p <0,001; F =10,62, p <0,001; F=11.116, p < 0,001). Ispiidziy valdymas socialiniuose
tinkluose buvo auksc¢iausiai jvertintas ,,Apgyvendinimo ir maitinimo* sektoriaus darbuotojy (M =
4,8909), o zemiausiai — ,,Informacijos ir ry$iy* sektoriaus darbuotojy (M =3,5091). Tai gali rodyti,
kad sektoriai, glaudziai susij¢ su klienty aptarnavimu, daugiau démesio skiria socialiniy tinkly
ispudziy valdymui. Organizacijos ivaizdis buvo geriausiai vertinamas ,,Apgyvendinimo ir
maitinimo* sektoriuje (M = 4,5537), o maziausi jvertinimai pastebéti ,,Sveikatos ir socialinio
darbo* sektoriuje (M = 3,0000). Sis skirtumas gali biiti sicjamas su skirtingais sektoriaus
darbuotojy lukesciais ir skirtinga komunikacijos strategija. Darbdavio prekés Zenklas sulauke
auksciausiy jvertinimy ,,Mokslings ir techninés veiklos* sektoriuje (M = 5,0000), o zemiausi
vertinimai buvo pastebéti ,,Nekilnojamojo turto* sektoriuje (M = 3,5000). Tai gali rodyti, kad
skirtingi  sektoriai skiria nevienoda démesi darbdavio prekés zenklo stiprinimui.

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos veiklos sritis turi statistiSkai reikSminga
poveikj visiems trims analizuotiems kintamiesiems. Skirtingy sektoriy darbuotojai turi skirtingus
liikes¢ius ir suvokima apie jsplidzio valdyma, organizacijos jvaizdj ir darbdavio prekés Zenkla. Sie
skirtumai gali biiti susije su sektoriaus pobiidziu, darbuotojy sgveikos su klientais intensyvumu ir

sektoriui budingomis komunikacijos strategijomis (zZr. 17 lentele).

3.4. Regresiné analizé: socialiniy tinkly komunikacija, darbdavio prekés Zenklas ir
organizacijos jvaizdis

Tyrime analizuojama socialiniy tinkly komunikacijos jtaka organizacijos jvaizdZziui, socialiniy
tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés Zenklui ir organizacijos jvaizdzio mediacinis
vaidmuo tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés zenklo, atliekant tiesing

regresine analizg. Sios analizés budu tikrinamos hipotezés:

e HI: Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia organizacijos jvaizdj.

e H2: Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia darbdavio prekés Zenkla.
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e H3: Organizacijos jvaizdis veikia kaip mediatorius tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir

darbdavio prekés zenklo.

Pries atliekant tiesine regresing analize, buvo atlickamas kintamyjy sasajy reikSmingumo

nustatymas, naudojant Pearson koreliacijos koeficiento testa.

18 lentelé

Kintamyjy sqsajy reikSmingumas

Tyrimo kintamieji | Koeficientai Ispiidziu Ispiidziu Ispiidziu
valdymas valdymas valdymas
socialiniy socialiniy socialiniy
tinkly tinkly tinkly
puslapiuose puslapiuose puslapiuose

Ispiidziy valdymas | Pearson 1 0,917** 0,811%**

socialiniy  tinkly lg‘i’ge.ﬁdemas (p) = =

puslapiuose

Organizacijos Pearson 0,917** 1 0,925%*

o koeficientas (p)

ivaizdis Sig. <0,001 <0,001

Darbdavio prekés | Pearson 0,811%** 0,925%* 1

zenklas 1g(i)ge.ﬁ(:iemas = <0,001 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Analizé¢ parodé, kad socialiniy tinkly komunikacija turi stipry teigiama rysj su
organizacijos jvaizdziu (r = 0,917, p < 0,001) ir darbdavio prekés zenklu (r = 0,811, p < 0,001).
Tai reiskia, kad efektyvi komunikacija socialiniuose tinkluose prisideda prie geresnio
organizacijos jvaizdzio ir stipresnio darbdavio prekés zenklo formavimo. Taip pat nustatyta stipri
teigiama koreliacija tarp organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo (r = 0,925, p <0,001).
Sis rezultatas patvirtina, kad geras organizacijos jvaizdis yra glaudziai susijes su darbdavio prekés
zenklo stiprumu ir gali veikti kaip tarpininkas, kuris sustiprina socialiniy tinkly komunikacijos
poveikj darbdavio prekés Zenklui. Visi nustatyti rySiai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,001), o tai
suteikia tvirtg pagrindg teigti, kad socialiniy tinkly komunikacija yra svarbus veiksnys, darantis
jtaka tiek organizacijos jvaizdziui, tiek darbdavio prekés Zenklui. Sie rezultatai patvirtina tyrimo

hipotezes ir parodo aiskius rysius tarp nagrinéjamy kintamyjy (zr. 18 lentele).
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19 lentelé

Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia organizacijos jvaizdj regresinés analizés rodikliai

ANOVA Modelio suvestiné | Koeficientai Bootstrap
(koeficienty)
Sig. F Durbin- | Determi- | Sig. Stn. | Nestn. | Patikimumo
nacijos intervalai
koef. Watson Beta | B Apatinis | VirSutinis
RZ
H1 | <0,001 | 1152,365 | 0,840 1,656 <0,001 | 0,917 | 0,969 | 0,912 1,025

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Atlikta regresiné analizé patvirtina hipotez¢ (H1), kad socialiniy tinkly komunikacija
teigiamai veikia organizacijos jvaizdj. ANOVA testo rezultatai rodo, kad modelis yra statistiSkai
reikSmingas (F =1152,365; p <0,001), o tai reiskia, kad duomenys yra tinkami regresinei analizei.
Determinacijos koeficientas (R* = 0,840) parodé¢, kad net 84% organizacijos jvaizdzio variacijos
galima paaiSkinti socialiniy tinkly komunikacijos pokyciais, kas atspindi auk$ta modelio
paaiskinimo lygj. Durbin-Watson statistika (1,656) patvirtina, kad modelyje néra autokoreliacijos
tarp likuciy, todél galima manyti, kad analizés rezultatai yra patikimi. Regresijos koeficientas (B
= 0,969) rodo, kad padidéjus socialiniy tinkly komunikacijos intensyvumui vienu vienetu,
organizacijos jvaizdzio vertinimas padidéja 0,969 vienetu. Standartizuotas Beta koeficientas (Stn.
Beta = 0,917) rodo stipry ir teigiamg ry§j tarp nagriné¢jamy kintamyjy, o p reikSme (<0,001)
patvirtina Sio rySio statistinj reikSminguma. Bootstrap analizé nurodé, kad koeficiento reikSmes
svyruoja tarp 0,912 ir 1,025, tai patvirtina rezultaty stabilumg ir patikimuma. Apibendrinant,
tyrimo rezultatai rodo, kad socialiniy tinkly komunikacija turi reikSmingg ir teigiama poveikj

organizacijos jvaizdziui, o hipoteze (H1) yra patvirtinta (zr. 19 lentelg).

20 lentelé

Socialiniy tinkly komunikacija teigiamai veikia darbdavio prekés Zenklg regresinés analizés
rodikliai

ANOVA Modelio suvestiné | Koeficientai Bootstrap
(koeficienty)
Sig. F Durbin- | Determi- | Sig. Stn. | Nestn. | Patikimumo
nacijos intervalai
koef. Watson Beta | B Apatinis | VirSutinis
RZ
H2 | <0.001 | 420,743 0,658 1,529 <0.001 | 0,811 | 0,823 | 0,517 1,128

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

51



Atlikta regresiné analizé patvirtina hipoteze (H2), kad socialiniy tinkly komunikacija
teigiamai veikia darbdavio prekés Zenkla. ANOVA testo rezultatai parod¢, kad modelis yra
statistiSkai reikSmingas (F = 420,743; p < 0,001), kas rodo, jog duomenys tinkami regresinei
analizei. Determinacijos koeficientas (R* = 0,658) atskleidé¢, kad 65,8% darbdavio prekés zenklo
variacijos gali biiti paaiskinta socialiniy tinkly komunikacijos poky¢iais. Tai rodo vidutinj modelio
paaiskinimo lygj ir patvirtina, kad socialiniy tinkly komunikacija yra reikSmingas veiksnys
darbdavio prekés zenklui. Durbin-Watson statistika (1,529) rodo, kad autokoreliacijos problema
tarp likuciy nebuvo nustatyta, todél modelis tinkamas regresinei analizei. Regresijos koeficientas
(B = 0,823) rodo, kad padidéjus socialiniy tinkly komunikacijos intensyvumui vienu vienetu,
darbdavio prekés zenklo vertinimas padidéja 0,823 vienetu. Standartizuotas Beta koeficientas
(Stn. Beta = 0,811) atskleidzia stipry ir teigiama ry$j tarp Siy kintamyjy, o p reikSme (<0,001)
patvirtina Sio koeficiento statistinj reikSmingumga. Bootstrap analizés rezultatai rodo, pasitikéjimo
intervalas svyruoja tarp 0,517 ir 1,128. Sis intervalas patvirtina, kad nustatytas poveikis yra
stabilus ir statistiSkai patikimas jvairiose im¢iy kombinacijose. Apibendrinant galima teigti, kad
socialiniy tinkly komunikacija daro reikSmingg ir teigiama poveikj darbdavio prekés zenklui.
Gauti rezultatai aiSkiai patvirtina antraja hipotez¢ (H2) ir pagrindzia, kad socialiniy tinkly

komunikacijos veikla yra svarbus veiksnys, stiprinantis darbdavio prekés Zenkla.
3.5 Mediaciné analizé: organizacijos jvaizdZio vaidmuo

Siekiant iSanalizuoti, kaip socialiniy tinkly komunikacija daro poveikj darbdavio prekés
zenklui per organizacijos jvaizdj, buvo atlikta mediaciné analize, pasitelkiant Andrew F. Hayes
,PROCESS* procedira SPSS programoje. Siame analizés modelyje buvo nagrin¢jami trys
pagrindiniai kintamieji: socialiniy tinkly komunikacija (X), organizacijos jvaizdis (M) ir
darbdavio prekés Zenklas (Y). Gauti rezultatai parodé¢, kad socialiniy tinkly komunikacija daro
teigiamg poveikj organizacijos jvaizdziui (regresijos koeficientas: 0,9687), o tai reiskia, kad
efektyvi komunikacija socialiniuose tinkluose prisideda prie pozityvesnio organizacijos jvaizdzio
formavimo. Taip pat, buvo nustatyta, kad organizacijos jvaizdis daro stipry teigiamg poveiki
darbdavio prekés zenklui (regresijos koeficientas: 0,9898). Tai rodo, kad geras organizacijos
jvaizdis skatina teigiama darbdavio prekés Zenklo suvokima. Vis délto analiz¢ taip pat atskleide,
kad socialiniy tinkly komunikacija daro nedideli neigiamg tiesioginj poveiki darbdavio prekés
zenklui (regresijos koeficientas: -0,2120). Tai gali reiksti, kad tiesioginis komunikacijos poveikis
darbdavio prekés Zenklui néra toks stiprus kaip netiesioginis, kai komunikacijos poveikis yra

tarpininkaujamas organizacijos jvaizdzio (Zr 4. paveiksla).
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4 paveikslas

Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés Zenklui: medijuojant organizacijos

jvaizdziui sqsajy regresinés analizés modelis

Organizacijos jvaizdis

(mediatorius) H3
H1 M b=0,9898
a=0,9687
Socialiniu tinkly komunikacija Darbdavio prekeés Zenklas
(nepriklausomas kintamasis) (priklausomas kintamasis)
X H2
¢=-0,2120

Saltinis: sudaryta autorés.

Atlikta mediaciné analizé patvirtina, kad organizacijos jvaizdis atlieka reikSminga
tarpininkavimo vaidmenj tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo.
Rezultatai rodo, kad socialiniy tinkly komunikacija daro teigiama poveikj organizacijos jvaizdziui,
kuris savo ruoztu prisideda prie darbdavio prekés Zenklo stiprinimo. Tai reiSkia, kad efektyvi ir
nuosekli socialiniy tinkly komunikacija gali reikSmingai pagerinti organizacijos jvaizdj, o per §j
jvaizdj — ir darbdavio prekés Zenkla. Taip pat analizé atskleideé ir svarby niuansg — tiesioginis
socialiniy tinkly komunikacijos poveikis darbdavio prekés zenklui gali biiti neigiamas. Taciau §is
neigiamas efektas yra neutralizuojamas per organizacijos jvaizdj, kuris veikia kaip stabilizuojantis
tarpininkas. Sis tarpininkavimo efektas pabrézia, kad vien tik socialiniy tinkly komunikacija ne
visada sukuria teigiamg poveiki darbdavio prekés zenklui, taciau per tinkamai suformuota
organizacijos jvaizdj $is poveikis tampa reikSmingai teigiamas.

Apibendrinant galima teigti, kad darbdavio prekés zenklui stiprinti reikia investuoti |
strateging komunikacija socialiniuose tinkluose ir uZztikrinti nuosekly ir patikimg organizacijos
jvaizdj. Tik tada socialinés Ziniasklaidos komunikacija gali tapti veiksminga darbdavio prekés

zenklo kiirimo proceso priemone.
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21 lentelé

Mediacinés analizés rodikliai

Mediacinio Efektas Sig. Apatine  patikimumo | VirSutiné

modelio efektai reik§mé (LLCI) patikimumo
reik§me (ULCI)

Bendrasis 0,7468 <0,001 0,6751 1,1284

efektas

Tiesioginis -0,2120 0,001 -0,3256 -0,0984

efektas

Mediacinio Efektas Bootstrap apatiné Bootstrap virSutiné

modelio efektai patiimurm refkimé | patfiimumo
(BootULCI)

Netiesioginis 0,0630 0,517 1,128

efektas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny tvarkymo programos SPSS duomenimis.

Mediacinés analizés rezultatai atskleidzia, kaip socialiniy tinkly komunikacija veikia
darbdavio prekeés zenkla per organizacijos jvaizdj. Bendrasis efektas (0,7468; p <0,001) rodo, kad
socialiniy tinkly komunikacija turi reikSminga poveikj darbdavio prekés Zenklui, padidindama jo
verte net 74,68%. Taciau tiesioginis efektas (-0,2120; p = 0,001) parodo, kad socialiniy tinkly
komunikacija daro neigiama tiesioginj poveikj darbdavio prekés Zenklui. Sis neigiamas poveikis
yra statistiSkai reikSmingas, taciau jo jtaka yra suSvelninama netiesioginio efekto pagalba.

Netiesioginis efektas (0,0630) parodo, kad organizacijos jvaizdis veikia kaip mediatorius
tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo. Sis efektas paaikina 6,30%
darbdavio prekés Zenklo variacijos, kuri atsiranda dél organizacijos jvaizdZzio tarpininkavimo.
Bootstrap analizé, kurios patikimumo intervalo ribos yra nuo 0,517 iki 1,128, patvirtina, kad
netiesioginis poveikis yra statistiSkai reikSmingas ir stabilus (Zr. 21 lentelg).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy tinkly komunikacijos poveikis darbdavio
prekés Zenklui per organizacijos jvaizdj yra reik§Smingas ir teigiamas. Organizacijos jvaizdis veikia
kaip stiprus mediatorius, kuris ne tik neutralizuoja neigiamg tiesioginj poveikj, bet ir veikia kaip
galingas tarpininkas, stiprintis bendra socialiniy tinkly komunikacijos poveiki darbdavio prekés
zenklui. Tai pabrézia, kad strateginés socialiniy tinkly komunikacijos ir stipraus organizacijos

ivaizdzio derinys yra veiksmingas biidas formuoti darbdavio prekés zenkla.

54



3.6. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Analizuojant duomenis, buvo patikrintos trys pagrindinés hipotezés, naudojant regresing
ir mediacing analizes. Tyrime dalyvavo 221 respondentas, kuriy daugumg sudaré moterys
(73,8%), o likusig dalj — vyrai (26,2%). Respondentai buvo paskirstyti pagal amziaus grupes,
darbo sektorius ir organizacijos dydzius, kur didziausia dalis apklaustyjy dirbo privaciame
sektoriuje ir vidutinio dydzio organizacijose.

Pirmoji hipoteze¢ (H1) patvirtino, kad socialiniy tinkly komunikacija daro teigiama poveiki
organizacijos jvaizdziui (koeficientas 0,917, p < 0,001). Tai reiskia, kad efektyvi socialiniy tinkly
komunikacija gali Zymiai pagerinti organizacijos jvaizdj, ypa¢ didesnése organizacijose, kuriose
buvo pastebétas stipresnis Sios komunikacijos poveikis.

Antroji hipotez¢ (H2) parode, kad socialiniy tinkly komunikacija turi reikSminga poveikj
darbdavio prekés zenklui (R? = 0,658, p < 0,001). Tai reiskia, kad net 65,8% darbdavio prekés
zenklo variacijos gali biti paaiskinta socialiniy tinkly komunikacijos veiksniais. Koeficientas B =
0,747 rodo, kad kiekvienas socialiniy tinkly komunikacijos pokytis padidina darbdavio prekés
zenkla 0,747 vienetais.

Trecioji hipotezeé (H3) atskleidé, kad organizacijos jvaizdis atlieka tarpininko vaidmen;j
tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo. Nors tiesioginis poveikis tarp
socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés zenklo buvo neigiamas (koeficientas -0,2120,
p =0,001), netiesioginis poveikis per organizacijos ivaizdj buvo teigiamas (koeficientas 0,9687).
Tai rodo, kad socialiniy tinkly komunikacijos poveikis darbdavio prekés zenklui yra stipresnis,
kai organizacijos jvaizdis veikia kaip tarpininkas.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy tinkly komunikacija yra reik§mingas veiksnys
tiek organizacijos jvaizdzio, tiek darbdavio prekés Zenklo formavime. Organizacijos jvaizdis
veikia kaip tarpininkas, kuris ne tik suSvelnina tiesioginio poveikio triikumus, bet ir sustiprina
bendra poveikj darbdavio prekés Zenklui. Tyrimo rezultatai rodo, kad nuosekli ir strategiSkai
suplanuota socialiniy tinkly komunikacija kartu su stipriu organizacijos jvaizdziu gali padéti

organizacijoms pasiekti ilgalaikiy darbdavio prekés zenklo stiprinimo tiksly.
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ISVADOS

1. Socialiniy tinkly komunikacija yra labai svarbi Siuolaikinés organizacijos strategijos
dalis, kuria yra siekiama ne tik skleisti informacijg apie organizacijos veikla, bet ir uzmegzti tvirtus
ry$ius su esamais ir potencialiais darbuotojais. Veiksminga komunikacija socialiniuose tinkluose
apima nuosekly ir autentiska turinj, abipusj bendravimg su auditorija ir organizacijos pranesimy
skaidrumo iSlaikyma. Svarbu pabrézti, kad socialinés Ziniasklaidos platformos, tokios kaip
,LinkedIn®, ,,Facebook* ir ,Instagram®, suteikia galimybe greitai ir kokybiskai komunikuoti su
savo tiksline auditorija ir perteikti organizacijos vertybes. Moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad
nuosekli komunikacija socialiniuose tinkluose daro didele jtakg organizacijos jvaizdziui, o tai savo
ruoztu yra svarbi grandis stiprinant darbdavio prekés Zenkla. Kitaip tariant, organizacijos jvaizdis
veikia kaip tiltas, per kurj auditorija suvokia ir interpretuoja socialinés Ziniasklaidos
komunikacijos turinj. Todél investicijos i skaidrig, patikimg ir reguliariag komunikacijg socialinéje
ziniasklaidoje gali atnesti ilgalaik¢ nauda, padidinti organizacijos patrauklumg ir darbuotojy
lojaluma.

2. Tyrimo metu naudotas kiekybinis tyrimo metodas, apimantis strukttirizuotg anketing
apklausa, leido surinkti iSsamius duomenis apie socialiniy tinkly komunikacijos sasajas su
organizacijos jvaizdziu ir darbdavio prekés Zenklu. Siekiant uZztikrinti tyrimo rezultaty
patikimumg, klausimynas buvo sudarytas remiantis patikrintomis mokslinémis skalémis ir
anksciau atlikty tyrimy iSvadomis. Tyrime buvo naudojama mediacin¢ analiz¢, siekiant itirti, kokj
vaidmen] organizacijos jvaizdis atlieka kaip tarpininkas tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir
darbdavio prekés Zenklo. Rezultatai parode¢, kad tarp Siy kintamyjy yra aiSkus ir statistiSkai
reikSmingas rysys. Tai jrodo, kad metodologinis poZiiiris buvo tinkamas, o gauti rezultatai gali
biiti laitkomi patikimais ir pagrjstais tolesnéms rekomendacijoms.

3. Rezultatai rodo, kad komunikacija socialiniuose tinkluose yra svarbus elementas, kuris
daro itaka organizacijos ivaizdziui ir darbdavio prekés zenklui. Nuoseklus, kokybiskas ir
strategiSkai suplanuotas socialiniy tinkly turinys prisideda prie aiSkaus ir patikimo organizacijos
ivaizdzio, o tai savo ruoztu gerina darbdavio prekés zenklo suvokimg. Pastebéta, kad
komunikacijos poveikis darbdavio prekés Zenklui yra rySkesnis, kai organizacijos jvaizdis yra
mediatorius. Kitaip tariant, jei organizacijos jvaizdis néra gerai suformuotas, tiesioginis socialiniy
tinkly komunikacijos poveikis darbdavio prekés Zenklui gali buti nepakankamas. Taciau tvirtas
imongs jvaizdis gali ne tik padidinti komunikacijos veiksminguma, bet ir sukurti tvirtag pagrinda

ilgalaikiams santykiams su darbuotojais, klientais ir kitomis suinteresuotosiomis Salimis.
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4. Mediacinés analizés rezultatai parode, kad organizacijos jvaizdis veikia kaip svarbus
tarpininkas tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés Zenklo suvokimo. Sis efektas
tampa ypac rySkus, kai komunikacija socialiniuose tinkluose yra nuosekli, autentiska ir pritaikyta
specifinéms auditorijos reikméms. Organizacijos jvaizdis veikia kaip filtras, per kurj auditorija
interpretuoja socialiniy tinkly turinj, formuodama nuomong apie organizacijos vertybes, kulttrg ir
patikimumg. Tai reiskia, kad teigiamas organizacijos jvaizdis gali sustiprinti socialiniy tinkly

komunikacijos poveikj darbdavio prekés zenklui ir ilgalaikei organizacijos s¢kmei.
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SIULYMAI

Organizacijoms, siekiancioms stiprinti savo darbdavio prekés Zenklg ir sukurti patraukly
organizacijos jvaizdj, biitina sukurti aiSkig ir nuoseklig socialiniy tinkly komunikacijos strategija.
Tyrimo rezultatai rodo, kad kokybiskas, autentiSkas ir strategiskai suplanuotas turinys
socialiniuose tinkluose reik§Smingai prisideda prie teigiamo jvaizdzio formavimo ir darbdavio
prekés Zenklo stiprinimo. Svarbu ne tik apibrézti pagrindinius komunikacijos tikslus, tikslines
auditorijas ir tinkamiausius komunikacijos kanalus, bet ir uztikrinti, kad komunikacija bty
nuosekli, vizualiai patraukli ir atitikty organizacijos vertybes. Socialiniy tinkly turinys turéty biiti
reguliariai perziiirimas ir analizuojamas naudojant jrankius, tokius kaip ,, Google Analytics ”, kad
biity galima identifikuoti ir priimti efektyviausius komunikacijos sprendimus ir koreguoti
strategijg. Taip pat ne maziau svarbus vaidmuo tenka darbuotojy jtraukimui ir jy kompetencijy
ugdymui. Darbuotojai, kurie geba efektyviai naudoti skaitmeninius jrankius ir kurti turinj
socialiniuose tinkluose, prisideda prie nuoseklios ir patikimos komunikacijos palaikymo.
Rekomenduojama organizuoti reguliarius mokymus, skirtus socialiniy tinkly valdymo jgtdziy
stiprinimui, turinio kiirimui bei kriziniy situacijy valdymui. Sie mokymai turéty bti pritaikyti prie
naujausiy skaitmeninés komunikacijos tendencijy ir periodiSkai atnaujinami.

Taip pat butina nuolat palaikyti griztamajj rySj su auditorija. Tyrimo rezultatai atskleide,
kad dvikrypté komunikacija , greiti atsakymai | komentarus, reagavimas j klausimus ir aktyvus
dialogas, yra neatsiejama s¢kmingos komunikacijos dalis. Tokie veiksmai ne tik kuria pasitikéjima
organizacija, bet ir padeda palaikyti ilgalaikius santykius su auditorija.

Ateities tyrimy kryptys galéty buti orientuotos ] atskiry socialiniy tinkly komunikacijos
elementy, tokiy kaip vizualinio turinio, interaktyviy kampanijy ar darbuotojy jsitraukimo, poveikj
organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés Zenklui. Taip pat biity naudinga iSanalizuoti
komunikacijos skirtumus tarp vieSojo, privataus ir nevyriausybinio sektoriaus organizacijy,

siekiant nustatyti, kurie komunikacijos metodai yra veiksmingiausi skirtingose aplinkose.
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SANTRAUKA

78 puslapiai, 21 lentel¢, 4 paveikslai, 68 literattiros Saltiniai.

Magistro baigiamojo darbo tikslas — ISanalizuoti ir empiriSkai iStirti, kaip socialiniy tinkly
komunikacija daro jtaka darbdavio prekés Zenklo ir jvaizdzio formavimui bei jos poveikj bendram

organizacijos jvaizdziui.

Magistro baigiamasis darbas sudarytas i§ penkiy daliy: mokslinés literatiiros analizés, tyrimo

metodologijos, tyrimo rezultaty analizés, iSvady ir sitilymy.

Mokslings literatiiros analizés dalyje, remiantis moksliniy Saltiniy analize, nagrinéjamos socialiniy
tinkly komunikacijos, organizacijos jvaizdzio ir darbdavio prekés Zenklo savokos. Taip pat
analizuojama, kaip Sie veiksniai sgveikauja tarpusavyje, kokig tarping funkcijg atlieka
organizacijos jvaizdis tarp socialiniy tinkly komunikacijos ir darbdavio prekés zenklo bei kaip Sie

ry$iai pasireiskia jvairiose organizacijose.

Empirinéje tyrimo metodologijos dalyje atliktas kiekybinis tyrimas, naudojant struktiirinj
anoniminj klausimyna, siekiant surinkti duomenis apie socialiniy tinkly komunikacijos poveikj
organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés Zenklui. Tyrime dalyvavo 221 respondentas, i§ kuriy
didzioji dalis buvo moterys (73,8%). Respondentai buvo paskirstyti pagal amziaus grupes, darbo
sektorius ir organizacijos dydj. Tyrimo patikimumas jvertintas naudojant Cronbach’s Alfa

koeficienta, kurio reikSmés buvo didesnés nei 0,7, rodancios auk$ta tyrimo priemonés
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patikimuma. Duomeny analizé buvo atlikta naudojant IBM SPSS Statistics programg ir Andrew

F. Hayes PROCESS makrojrankj.

Tyrimo rezultaty analizés dalyje nustatyta, kad socialiniy tinkly komunikacija turi teigiama
poveikj organizacijos jvaizdZziui ir darbdavio prekés zenklui. Regresinés analizés rezultatai parode,
kad socialiniy tinkly komunikacija reikSmingai veikia organizacijos ivaizdj (koeficientas 0,969, p
< 0,001) ir darbdavio prekés zenklg (koeficientas 0,747, p < 0,001). Taip pat mediaciné analize
atskleide, kad organizacijos jvaizdis veikia kaip tarpininkas tarp socialiniy tinkly komunikacijos
ir darbdavio prekés zenklo. Nors tiesioginis socialiniy tinkly komunikacijos poveikis darbdavio
prekés zenklui buvo neigiamas (koeficientas -0,212, p = 0,001), $is poveikis buvo neutralizuotas

per teigiamg organizacijos jvaizdZio tarpininkavima.

ISvady ir pasiilymy dalyje apibendrinti mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo
rezultatai bei pateikti praktiniai pasiiilymai organizacijoms, kaip optimizuoti socialiniy tinkly
komunikacijos strategijas siekiant stiprinti darbdavio prekés zenkla ir kurti teigiamg organizacijos
ivaizdj. Rekomenduojama didinti darbuotojy isitraukima j socialiniy tinkly komunikacijos veiklas,
kurti nuoseklias komunikacijos strategijas, reguliariai vertinti komunikacijos veiksmingumg ir
investuoti ] darbuotojy kompetencijy ugdyma. Ateities tyr¢jams sitiloma gilintis j atskiry
socialiniy tinkly komunikacijos elementy poveikj organizacijos jvaizdziui ir darbdavio prekés

zenklui, siekiant identifikuoti, kurie veiksniai turi didziausig poveiki.

Raktiniai zodziai: socialiniy tinkly komunikacija, organizacijos jvaizdis, darbdavio prekés

zenklas, mediacija.
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SUMMARY

78 pages, 21 tables, 4 figures, 68 references.

The aim of the master's thesis is to analyze and empirically investigate how social media
communication influences the formation of the employer brand and image, as well as its impact

on the overall organizational image.

The master's thesis consists of five parts: a scientific literature review, research methodology,

research results analysis, conclusions, and recommendations.

In the scientific literature review section, key concepts such as social media communication,
organizational image, and employer brand are examined based on scientific sources. Additionally,
the interrelationships between these factors are analyzed, focusing on the mediating role of
organizational image between social media communication and the employer brand and how these

connections manifest in different organizations.

In the empirical research methodology section, a quantitative research method was employed
using a structured anonymous questionnaire to gather data on the impact of social media
communication on organizational image and the employer brand. The study included 221
respondents, the majority of whom were women (73.8%). Respondents were categorized by age
groups, work sectors, and organization size. The reliability of the study was evaluated using

Cronbach's Alpha coefficient, with values exceeding 0.7, indicating a high reliability of the
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research instrument. Data analysis was performed using IBM SPSS Statistics software and the

Andrew F. Hayes PROCESS macro tool.

In the research results analysis section, it was found that social media communication has a
positive impact on both organizational image and the employer brand. Regression analysis results
confirmed that social media communication significantly affects organizational image (coefficient
0.969, p < 0.001) and the employer brand (coefficient 0.747, p < 0.001). Furthermore, mediation
analysis revealed that organizational image acts as a mediator between social media
communication and the employer brand. While social media communication had a negative direct
effect on the employer brand (coefficient -0.212, p = 0.001), this effect was neutralized through

the positive mediating role of organizational image.

In the conclusions and recommendations section, the findings of the scientific literature review
and empirical research were summarized, and practical recommendations were provided for
organizations on how to optimize social media communication strategies to strengthen the
employer brand and create a positive organizational image. It is recommended to enhance
employee engagement in social media communication activities, establish consistent
communication strategies, regularly evaluate communication effectiveness, and invest in
employee competence development. Future researchers are encouraged to further explore the
effects of specific social media communication elements on organizational image and the

employer brand to identify which factors have the most significant impact.

Keywords: social media communication, organizational image, employer brand, mediation.
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PRIEDAI

1 priedas. Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés zenklui: medijuojant
organizacijos jvaizdziui, anonimé anketa

Anoniminé anketa

Socialiniy tinkly komunikacijos jtaka darbdavio prekés zenklui: organizacijos jvaizdzio
mediacinis vaidmuo

Sveiki, esu Ugné Joniskyté, Vilniaus universiteto zmogiskyjy istekliy valdymo
magistranté. Siuo metu atlieku tyrimg, kuriuo siekiama i3siaiskinti, kaip socialiniy tinkly
komunikacija daro jtaka darbdavio prekés zenklui ir organizacijos jvaizdZziui.
Tyrime kvieCiami dalyvauti darbuotojai, dirbantys organizacijose, kurios aktyviai naudoja
socialinius tinklus komunikacijai. Dalyvavimas yra savanoriskas, o jiisy atsakymai bus naudojami
tik moksliniams tyrimams, uZztikrinant anonimiskumg. Anketos pildymas uztruks apie 10-15

minuciy.

I§ anksto dékoju uz jiisy laikg ir dalyvavima!

Eil. AtsiZzvelgdami j savo asmenine patirtj, < o
|72]
. 2
nr | jvertinkite toliau pateiktus teiginius skaléje g % 2 %’ o =
< = 2 -
nuo 1 iki 5 (1 - visi§kai netinka, 5 — visiSkai | -3 3] 5 § E 3
2 2 |72 |F |=&
tinka) >
1 | Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose 1 2 3 4 5

naudoja vizualiai patraukly ir jtraukiantj turinj.

2. | Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose
pristato save kaip inovatyvig ir technologiskai

pazangia.

3 Organizacija efektyviai komunikuoja savo
prekeés zenklo tapatybe ir vertybes per
socialiniy tinkly puslapius.

4 | Organizacija greitai ir profesionaliai reaguoja j
klienty uzklausas ir komentarus savo socialiniy

tinkly puslapiuose.
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Organizacija savo socialiniy tinkly puslapiuose
dalijasi teigiamais klienty atsiliepimais ir

nuomonémis.

Organizacija aktyviai skleidzia informacijg apie
savo socialinés atsakomybés iniciatyvas per

socialiniy tinkly puslapius.

Organizacija strategiSkai valdo savo reputacija
internete, spresdama ir valdydama neigiamus
komentarus ar atsiliepimus savo socialiniy

tinkly puslapiuose.

Organizacija reguliariai atnaujina informacijg ir
teikia naudingg bei aktualig informacija savo

sekéjams socialiniy tinkly puslapiuose.

Organizacija naudoja socialiniy tinkly
puslapius kaip platforma dvikryptei

komunikacijai su savo klientais.

10

Organizacija i$laiko nuosekly ir darnig prekés
zenklo jvaizdj visose savo socialiniy tinkly

platformose.

Eil.

nr.

Atsizvelgdami j savo patirtj darbe,
jvertinkite pateikty teiginiy reikSminguma
skaléje nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai

nereik§minga, 5 — labai reik§minga).

Visai

Nereik§minga

Reik$minga

Labai

reikSminga

Labiausiai

reikSminga

Mano jmoné¢ didziuojasi savo jvaizdziu.

w | nereik§minga

(]

w

N

Vertybés, kuriomis vadovaujasi mano jmoné,

man yra labai aiskios.

(]

w

N

Vadowy filosofija mano jmon¢je persiduoda

visiems darbuotojams.

Naujas darbuotojas mano jmon¢je greitai

suprasty, ko i$ jo tikimasi.

Mano jmoné siekia sgziningai ir kokybiskai

aptarnauti savo klientus, ir mes tai Zinome.
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6 | Mano jmon¢je darbuotojai keiciasi, bet
paslaugos kokybe¢ iSlieka tokia pati.

7 | Kokybe¢ yra akivaizdi visuose mano jmonés
veiksmuose.

8 | Mano jmon¢s vadovai yra labai jsipareigoje
teikti kokybiska produkta.

9 | ASjauciu, kad mano imoné ir klientai siekia
bendro tikslo.

10 | Mano jmon¢ didZiuojasi tuo, kaip ji riipinasi
savo klientais.

11 | Mano jmone¢ skiria daug pastangy bendrauti
su savo klientais.

12 | Jei mano jmoné¢ negali patenkinti darbuotojy
poreikiy, ji stengiasi suzinoti, kodél.

13 | Mano jmon¢ turi puikias sistemas
nepatenkintiems klientams identifikuoti.

14 | Atrodo, kad mano jmonés darbuotojai gyvena
ir kvépuoja jos vertybémis.

15 | Mano jmonés misija yra akivaizdi visiems
Cia dirbantiems Zmonéms.

16 | Kai iZzengiu | imonés biura, jauciu, kad ji yra
kitokia.

17 | Galima sakyti, kad mano jmong¢ valdo jos
vertybes.

18 | Bendravimas su darbuotojais apie
organizacijos tikslus yra labai svarbus mano
imonéje.

19 | Akivaizdu, kad daug laiko skiriama tinkamo
ivaizdzio kiirimui misy imong¢je.

20 | Mano jmoné¢ save pristato kaip geriausia
sprendimy teikéjg klienty problemoms
spresti.

21 | Mano jmonés fiziné aplinka tiksliai atspindi

jos tapatybe.
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22

Mano imonés logotipas yra svarbi jos

identiteto dalis.

23

Mano jmoné didziuojasi savo jvaizdziu.

Eil.

Atsizvelgdami j savo patirtj darbe, §° §° 5 slz g
nr | jvertinkite pateikty teiginiy reikSminguma & g g E -é E '% E
skaléje nuo 1 iki 5 (1 — visiskai S f?: —::' % 3 %235 %2
nereik§minga, 5 — labai reikSminga). 2| Z ~ 2= £
1 | Mano organizacija suteikia mums internetinius 2 3 5
mokymo kursus.
2 Mano organizacija reguliariai organizuoja 2 3 5
jvairias konferencijas, seminarus ir mokymo
programas.
3 | Mano organizacija pripazjsta mane, kai atlieku 2 3 5
gera darbg.
4 Mano organizacija siiilo vietoje vykdomas 2 3 5
sporto veiklas.
5 Mano organizacija s3ziningai elgiasi su 2 3 5
darbuotojais.
6 | Darbe yra konfidenciali procediira pranesti apie 2 3 5
netinkama elges;.
7 | Darbuotojai turi galimybe dalintis Ziniomis su 2 3 5
kolegomis.
8 Darbuotojai taiko naujausias technologijas 2 3 5
darbo vietoje.
9 Darbuotojams tikimasi laikytis visy darbo 2 3 5
taisykliy ir nuostaty.
10 Mano organizacija siiilo galimybes dirbti su 2 3 5
uzsienio projektais.
11 Darbe turiu draugy, kurie pasireng¢ perimti 2 3 5

mano atsakomybes mano nebuvimo metu.
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12 | Mano organizacija suteikia galimybes dirbti su 5
zmonémis i$ kity saliy.
13 Mano organizacija suteikia vir§valandziy 5
apmokéjima/kompensacija.
14 | Mano organizacija suteikia draudimo apsauga 5
darbuotojams ir jy Seimos nariams.
15 | Mano organizacija suteikia mums internetinius 5
mokymo kursus.
16 Mano organizacija reguliariai organizuoja 5
jvairias konferencijas, seminarus ir mokymo
programas.
17 | Mano organizacija pripazjsta mane, kai atlieku 5
gera darbg.
18 Mano organizacija siiilo vietoje vykdomas 5
sporto veiklas.
19 Mano organizacija s3ziningai elgiasi su 5
darbuotojais.
20 | Darbe yra konfidenciali procediira pranesti apie 5
netinkama elges;.
21 | Darbuotojai turi galimybe dalintis Ziniomis su 5
kolegomis.
22 Darbuotojai taiko naujausias technologijas 5
darbo vietoje.
23 Darbuotojams tikimasi laikytis visy darbo 5
taisykliy ir nuostaty.
24 Mano organizacija siiilo galimybes dirbti su 5
uzsienio projektais.
25 Darbe turiu draugy, kurie pasireng¢ perimti 5
mano atsakomybes mano nebuvimo metu.
26 | Mano organizacija suteikia galimybes dirbti su 5
zmonémis i$ kity Saliy.
27 Mano organizacija suteikia vir§valandziy 5

apmokéjima/kompensacija.
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28 | Mano organizacija suteikia draudimo apsauga

darbuotojams ir jy Seimos nariams.

Jusy lytis
o Vyras
o Moteris
o Kita
Jusy amZius
o 18-24 metai
o 25-34 metai
o 35-44 metai
o 45-54 metai
o 55-64 metai
Darbo sektorius
o Viesasis sektorius
o Privatus sektorius
o Nevyriausybinis sektorius
Organizacijos dydis (pagal darbuotojy skaiciy)
o Labai maza (iki 10 darbuotojy)
o Maza (11-50 darbuotoju)
o Vidutiné (51-250 darbuotoju)
o Didelé (daugiau nei 250 darbuotoju)
Darbo pozicija
o Vadovaujanti
o Nevadovaujanti
Organizacijos veiklos sritis
o Informacija ir rySiai
o Finansiné ir draudimo veikla
o Svietimas
o Transportas ir logistika
o Sveikatos prieZiiira ir socialinis darbas
o Administraciné ir aptarnavimo veikla

o Kita:



2.Priedas. Lyties skirtumy reikSmés tyrimo kintamiesiems — T-test
Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-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 Lower Upper
Soc_tinklai Equal variances assumed 58.715 <.001 -5.408 219 <.001 <.001 -.77927 .14409 -1.06324 -.49530
Equal variances not -4.077 68.213 <.001 <.001 -.77927 .19114 -1.16066 -.39788
assumed
org_iavzidis Equal variances assumed 46.329 <.001 -3.263 219 <.001 .001 -.51662 .15831 -.82862 -.20462
Equal variances not -2.602 72.309 .006 .011 -.51662 .19853 -.91235 -.12089
assumed
darbadavio_p_z Equal variances assumed 4.541 .034 -1.441 219 .076 .151 -.20258 .14061 -.47970 .07454
Equal variances not -1.295 84.189 .099 .199 -.20258 .15645 -.51369 .10853

assumed

3.Priedas. Veiklos sektoriy skirtumy reikSmeés tyrimo kintamiesiems — T-test

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

t-test for Equality of Me.

ans

95% Confidence Interval of the

Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
Soc_tinklai Equal variances assumed .077 .782 -1.217 196 o b1E3 225) -.19552 .16068 -.51239 .12136
Equal variances not -1.268 130.853 .104 .207 -.19552 .15422 -.50060 .10957
assumed
org_iavzidis Equal variances assumed 2.912 .090 -2.976 196 .002 .003 -.49051 .16480 -.81552 -.16550
Equal variances not -3.292 152.407 <.001 .001 -.49051 .14898 -.78485 -.19617
assumed
darbadavio_p_Z Equal variances assumed 24.110 <.001 -4.146 196 <.001 <.001 -.55237 .13322 -.81511 -.28964
Equal variances not -4.781 168.519 <.001 <.001 =:55237, .11554 -.78046 -.32428

assumed

4.Priedas. Amziaus skirtumy reikSmés tyrimo kintamiesiems — One-way ANOVA

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean

N Mean Std. Deviation Std. Error  Lower Bound Upper Bound  Minimum Maximum

Soc_tinklai 18?724 metai 85 4.1988 .76400 .08287 4.0340 4.3636 2.20 5.00
25734 metai 78 4.1679 .94202 .10666 3.9556 4.3803 2.10 5.00

35?44 metai 43 4.1977 1.44807 .22083 3.7520 4.6433 1.00 5.00

45754 metai 15 3.5000 .77460 .20000 3.0710 3.9290 2.80 4.30

Total 221 4.1403 1.00107 .06734 4.0076 4.2730 1.00 5.00

org_iavzidis 18?724 metai 85 3.8139 .91426 .09917 3.6167 4.0111 1.64 5.00
25734 metai 78 3.9953 1.02202 .11572 3.7649 4.2258 1.95 5.00

35?744 metai 43 3.8340 1.43084 .21820 3.3937 4.2744 1.00 5.00

45754 metai 15 3.3515 .53987 .13939 3.0525 3.6505 2.86 3.91

Total 221 3.8505 1.05788 .07116 3.7102 3.9907 1.00 5.00

darbadavio_p_z 18724 metai 85 3.7341 .91866 .09964 3.5360 3.9323 1.90 5.00
25734 metai 78 4.1577 .89319 .10113 3.9563 4.3591 2.30 5.00

35?744 metai 43 4.0465 .98642 .15043 3.7429 4.3501 2.20 5.00

45?754 metai 15 3.3000 .00000 .00000 3.3000 3.3000 3.30 3.30

Total 221 3.9149 .92191 .06201 3.7927 4.0372 1.90 5.00
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5.Preidas. Organizacijos dydzio skirtumy reikSmés tyrimo kintamiesiems - One-way ANOVA

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean

N Mean Std. Deviation Std. Error  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum

Soc_tinklai Labai maza (iki 10 22 3.4318 1.71336 .36529 2.6722 4.1915 1.00 4.80
darbuotoju)

Maza (11?50 darbuotoju) 60 3.6567 .72705 .09386 3.4689 3.8445 2.20 4.90

Vidutine (517250 109 4.4706 .87425 .08374 4.3047 4.6366 2.10 5.00
darbuotoju)

Didele (daugiau nei 250 30 4.4267 44173 .08065 4.2617 4.5916 3.80 5.00
darbuotoju)

Total 221 4.1403 1.00107 .06734 4.0076 4.2730 1.00 5.00

org_iavzidis Labai maza (ki 10 22 3.3140 1.66278  .35451 2.5768 4.0513 1.00 4.82
darbuotoju)

Maza (11?50 darbuotoju) 60 3.3424 .87135 .11249 3.1173 3.5675 1.64 4.86

Vidutine (517250 109 4.1860 .92496 .08859 4.0104 4.3616 1.95 5.00
darbuotoju)

Didele (daugiau nei 250 30 4.0409 73752 .13465 3.7655 4.3163 3.00 5.00
darbuotoju)

Total 221 3.8505 1.05788 .07116 3.7102 3.9907 1.00 5.00

darbadavio_p_z Labai maza (iki 10 22 3.4227 1.01556 .21652 2.9725 3.8730 2.20 4.60
darbuotoju)

Maza (11?50 darbuotoju) 60 3.3550 .74252 .09586 3.1632 3.5468 1.90 4.40

Vidutine (51?7250 109 4.1725 .86462 .08282 4.0083 4.3366 2.30 5.00
darbuotoju)

Didele (daugiau nei 250 30 4.4600 63713 .11632 4.2221 4.6979 3.50 5.00
darbuotoju)

Total 221 3.9149 .92191 .06201 3.7927 4.0372 1.90 5.00

6.Priedas. Organizacijos veiklos srities skirtumy reikSmés tyrimo kintamiesiems - One-way
ANOVA

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error ~ Lower Bound  Upper Bound = Minimum Maximum

Soc_tinklai Informacija ir rysiai 22 3.5091 1.77252 .37790 2.7232 4.2950 1.00 5.00

Fin_ilnsine ir draudimo 8  4.4000 .00000 .00000 4.4000 4.4000 4.40 4.40

veikla

Svietimas 22 4.8909 14771 .03149 4.8254 4.9564 4.70 5.00

Transportas ir logistika 14  4.0500 .98586 .26348 3.4808 4.6192 3.10 5.00

Administracine ir 69 4.1145 .72280 .08701 3.9409 4.2881 2.80 5.00

aptarnavimo veikla

Apgyvendinimo ir 22 4.4500 .39370 .08394 4.2754 4.6246 4.10 5.00

maitinimo paslaugu veikla

Nekilnojamo turto 7 3.7000 .00000 .00000 3.7000 3.7000 3.70 3.70

operacijos

Profesine, moklsline ir 14 5.0000 .00000 .00000 5.0000 5.0000 5.00 5.00

technine veikla

Viesasis valdymas ir 7  4.3000 .00000 .00000 4.3000 4.3000 4.30 4.30

gynyba

Zmoniu sveikatos 8 3.8000 .00000 .00000 3.8000 3.8000 3.80 3.80

prieziura ir socialinis

darbas

Menine, pramogine ir 21l 4.0333 1.40083 .30569 3.3957 4.6710 2.10 5.00

poilsio organizavimo

veikla

Kita 7 2.2000 .00000 .00000 2.2000 2.2000 2.20 2.20

Total 221 4.1403 1.00107 .06734 4.0076 4.2730 1.00 5.00



6.Priedas.(tesinys). Organizacijos veiklos srities skirtumy reikSmés tyrimo kintamiesiems -
One-way ANOVA

org_iavzidis Informacija ir rysiai 22 3.5455 1.79224 .38211 2.7508 4.3401 1.00 5.00
Finansine ir draudimo 8 4.3182 .00000 .00000 4.3182 4.3182 4.32 4.32
veikla
Svietimas 22 4.5537 .60427 .12883 4.2858 4.8216 3.77 5.00
Transportas ir logistika 14 4.1364 .89624 239513 3.6189 4.6538 3.27 5.00
Administracine ir 69 3.7628 .73566 .08856 3.5861 3.9396 2.86 4.86
aptarnavimo veikla
Apgyvendinimo ir 22 4.2727 .50887 .10849 4.0471 4.4983 39! 5.00
maitinimo paslaugu veikla
Nekilnojamo turto 7 3.3182 .00000 .00000 3.3182 3.3182 3.32 3832
operacijos
Profesine, moklsline ir 14 5.0000 .00000 .00000 5.0000 5.0000 5.00 5.00
technine veikla
Viesasis valdymas ir 7 3.1818 .00000 .00000 3.1818 3.1818 3.18 3.18
gynyba
Zmoniu sveikatos 8 3.0000 .00000 .00000 3.0000 3.0000 3.00 3.00
prieziura ir socialinis
darbas
Menine, pramogine ir 21 3.6061 1.28760 .28098 3.0200 4.1922 1.95 5.00
poilsio organizavimo
veikla
Kita 4 1.6364 .00000 .00000 1.6364 1.6364 1.64 1.64
Total 221 3.8505 1.05788 .07116 3.7102 3.9907 1.00 5.00

darbadavio_p_z Informacija ir rysiai 22 3.9273 1.22598 .26138 3.3837 4.4708 2.20 5.00
Fin_irsine ir draudimo 8 5.0000 .00000 .00000 5.0000 5.0000 5.00 5.00
veikla
Svietimas 22 4.3818 .83702 .17845 4.0107 4.7529 3.30 5.00
Transportas ir logistika 14 4.3000 .72642 .19415 3.8806 4.7194 3.60 5.00
Administracine ir 69 3.6957 .64704 .07789 3.5402 3.8511 2.50 4.60
aptarnavimo veikla
Apgyvendinimo ir 22 4.0227 .71510 .15246 3.7057 4.3398 3.30 5.00
maitinimo paslaugu veikla
Nekilnojamo turto 7 3.5000 .00000 .00000 3.5000 3.5000 3.50 3.50
operacijos
Profesine, moklsline ir 14 5.0000 .00000 .00000 5.0000 5.0000 5.00 5.00
technine veikla
Viesasis valdymas ir 7 3.6000 .00000 .00000 3.6000 3.6000 3.60 3.60
gynyba
Zmoniu sveikatos 8 3.5000 .00000 .00000 3.5000 3.5000 3.50 3.50
prieziura ir socialinis
darbas
Menine, pramogine ir 21 3.7000 1.13181 .24698 3.1848 4.2152 2.30 5.00
poilsio organizavimo
veikla
Kita 7 1.9000 .00000 .00000 1.9000 1.9000 1.90 1.90
Total 221 3.9149 .92191 .06201 3.7927 4.0372 1.90 5.00
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