ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

Inga Usova

IMONES [VAIZD] SALYGOJANCIU VEIKSNIU RAISKA VARTOTOJO
SPRENDIMU PRIEMIME

MAGISTRO DARBAS

Darbo vadovas, prof. dr. Rimantas Gatautis

KAUNAS, 2017



KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
EKONOMIKOS IR VERSLO FAKULTETAS

IMONES [VAIZD] SALYGOJANCIU VEIKSNIU RAISKA VARTOTOJO
SPRENDIMU PRIEMIME

Marketingo valdymas (621N50007)

MAGISTRO DARBAS

Studenté,............ PATASAS.1eeeeeisiirrrrerereeeseannes Vadovas, ............ PATASAS. cevveeersieirrrenerereeeseaaaes
Inga Usova, VMLMV-5 gr. prof. dr., Rimantas Gatautis
2017 m. geguzés 09 d. 2017 m. geguzés 09 d.

Recenzentas ........... PATASAS. .o eeeeeeerrnn e e e e e eenennaas

doc. dr., Jurgita Stravinskiené

2017 m. geguzés 09 d.

KAUNAS, 2017



ktu

1922

KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS
Ekonomikos ir verslo fakultetas

Inga Usova

Marketingo valdymas, (621N50007)

Baigiamojo magistro darbo ,,Jmonés jvaizdj salygojanciy veiksniy raiska vartotojo sprendimy
priémime*
AKADEMINIO SAiININGUMO DEKLARACIJA
2017 m. geguzés 09 d.

Kaunas

Patvirtinu, kad mano Ingos Usovos baigiamasis magistro darbas tema ,Jmonés jvaizdj
salygojanciy veiksniy raiSka vartotojo sprendimy priémime* yra paraSytas visiSkai savarankiskai, o
visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saziningai. Siame darbe nei viena dalis
néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir
netiesioginés citatos nurodytos literatiiros nuorodose. [statymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darba
niekam nesu mokejes.

AS suprantu, kad i$aiSkéjus nesgziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.

(vardg ir pavarde jrasyti ranka) (parasas)



Inga Usova. The Impact of Factors Affecting Company Image on Consumer Decision Making. Master’s Final Thesis
in Marketing Management / supervisor prof. Rimantas Gatautis. The School of Economics and Business, Kaunas University
of Technology.

Social Science: 03S?

Key words: Company image, employer image, employer branding, social networks, consumer decision making.

Kaunas, 2017. 72 p.

SUMMARY

Topic relevance: Globalization and shift in generations has made labour market increasingly
competitive. Attracting and retaining talent has become a prime concern of organisations. Employers
need to understand the range of factors that influence career decision making and the role of company’s
image in attracting human capital that best fits and contributes to the strategic aims of an organisation.
Companies must understand which factors affecting companies image have impact on attraction of
people to certain employment. In other words, how do factors affecting company’s image influence
employee’s decision making. The importance of aligning company’s image with employer branding
to create a strong, sincere, and lasting employer brand has been investigated by researchers.
Organisations have long used marketing and branding practices to create loyalty in customers, they are
increasingly expanding this activity to differentiate organisations and make them attractive from an
employee perspective. Employer branding and company image are two important components of
employee attraction strategies to be used by companies in order to attract and retain current and future
employees.

Research object: impact of factors affecting the company’s image.

The aim of the study: to identify impact of factors affecting company’s image influence on
consumer's decision making.

Tasks:

1. Review existing academic literature on theoretical studies of factors influencing company

image effect on the consumer decision-making;
2. Prepare the conceptual model,
3. Empirically test the conceptual model and present conclusions and recommendations based
on results of conducted empirical study.
Results: Findings suggest that there is a strong relationship between factors affecting

company’s image and potential employee’s intention to apply for a job.

1 03 S Management and Administration (Studijy programos Apskaita ir auditas, Finansai, Jmoniy valdymas, Strateginé lyderysté,
Marketingo valdymas, Technologijy vadyba, Projekty vadyba, Tarptautinis verslas, Ziniy ir inovacijy vadyba, Zmoniy iStekliy vadyba);
04 S Economics (Studijy programos Ekonomika, Tarptautiné ekonomika ir prekyba, Verslo ekonomika)
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IVADAS

Temos aktualumas: Siais laikais biisimi darbuotojai turi daug pasirinkimo galimybiy. Jie
renkasi ka, kaip, kur, kada, pas ka ir uz kokj atlyginimg nori dirbti. Globalizacija ir darbo jégos
migracija ribojanciy sieny eliminavimas atveria visai naujas perspektyvas talentams. Talenty
pritraukimas visose Salyse yra aktuali tema, tick besivystanciose, tiek auk$to ekonominio lygio. J[monés
konkuruoja tarpusavyje ne tik dél jy prekiy ar paslaugy vartotojy, bet ir dél darbuotojy. D¢l Sios
priezasties, jmonéms norint pritraukti ir i§laikyti geriausius darbuotojus, reikia pradéti keisti savo
pozitrj ] potencialius kandidatus, jie turi baiti vertinami kaip jmonés klientai (Minchington, 2010) arba
kaip jmonés turtas, kuris padeda kurti pridétine verte (Berthon et al., 2005) ir i juos turi biiti orientuota
jmonés, kaip darbdavio, prekés zenklo komunikacijos strategija (Aim for Brilliance, 2013).

Imonés naudoja socialing medijg kaip priemong priartéti prie savo vartotojy, isilieti j ir suprasti
ju kasdienybe, ko pasékoje, daryti jtakg pasirinkimui, kurj vartotojai atlieka rinkdamasis prekes ar
paslaugas. Tie patys vartotojai yra ir potencialiis jmoniy kandidatai, kurie stebi jmoniy veikla
socialingje erdvéje ir vertina jas, kaip potencialius darbdavius. Konsultacijy kompanija ,,Employer
Brand International* 2014 metais atliko tyrimg, kuris atskleidé, kad komunikuojant jmonés jvaizdj
potencialiems kandidatams, socialiniai tinklai, kaip medija kanalas, yra pirmoje vietoje, net 58
procentai jmoniy renkasi §ig medija (Employer Brand International [EBI], 2015). Bruhn et al. (2012)
tirdami Kkurie, tradiciniai ar skaitmeniniai, medija kanalai turi didesn¢ jtakg prekés Zenklo vertés
kiirimui, nustaté, kad skaitmeniniai medija kanalai turi stipresne jtakg jvaizdzio kiirimui, o tradiciniai
zinomumui. D¢l Sios priezasties svarbu suprasti kaip socialiniai tinklai padeda ar kenkia jmonés
jvaizdzio formavimui. Svarbu suprasti kokig naudg mato potencialiis darbuotojai i§ jmoniy jvaizdzio
kiirimo veiksmy socialiniuose tinkluose ir ar tai daro jtakg jy pozitriui j jmonés, Kaip darbdavio,
vaizdi.

Imonés jvaizdzio kiirimas yra rinkos tyrimy, konsultavimo, komunikacijos ir marketingo
procesy kombinacija, kuri padeda pasiekti dvejopo tikslo: pirma uztikrintos, o antra siekiamos
pozicijos rinkoje. I§ personalo ir marketingo srityje atlieckamy tyrimy yra akivaizdi jmonés jvaizdzio
svarba potencialaus darbuotojo elgsenai ir sprendimams. Nagrinéjant darbdavio jvaizdj ir jo jtaka
geidziamy kandidaty pritraukimui, reikia jvertinti tai, jog jis yra sudedamoji dalis viso jmonés
jvaizdzio, kurj apie jmong yra susidariusios visos suinteresuotos Salys. Johnson ir Zinkhan (2015) savo
darbe apie imonés jvaizdj iSskyré keturias dimensijas darancias jtakg imonés ivaizdziui tai: jmon¢ kaip
darbdavys, kaip visuomenés narys, kaip pardavéjas ir kaip investicija. Sivertzen et al. (2013), Xie et
al. (2015) atlike tyrimus nustaté teigiamus ryS$ius tarp jmonés reputacijos ir ketinimo kandidatuoti.
Taciau tiesioginiy tyrimy apie jmongés jvaizd] darbo rinkoje veikianciy veiksniy jtakg potencialiy

kandidaty ketinimui jsidarbinti Sioje imonéje néra, kas sudaro pagrindg Sio tyrimo naujumui.



Probleminis klausimas: Kaip jmonés jvaizdj salygojantys veiksniai daro jtakg vartotojo

sprendimo priémimui?

Darbo tikslas — Nustatyti jmonés jvaizdj sglygojanciy veiksniy jtakg vartotojo sprendimo
priémimui.

Darbo uzdaviniai:

Atskleisti jmonés jvaizdzio formavimo aktualumg ir problematika;
Aptarti darbdavio jvaizdzio ir jmonés jvaizdzio Sampratas ir sasajas;

Atlikti veiksniy sglygojanciy jvaizdzio formavima teorines studijas;

A

Parengti, jmonés jvaizdj salygojanciy veiksniy poveikio vartotojo sprendimo priémimui,

konceptualy modelj;

o

Empiriskai patikrinti konceptualy modelj;

6. Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais pateikti darbo i§vadas bei rekomendacijas.
Tyrimo objektas — jvaizdj salygojanciy veiksniy poveikis.

Tyrimo metodas — mokslinés literattiros sisteminé ir metodiné analizé bei apibendrinimas;

kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.



1. JIMONES IVAIZDZIO FORMAVIMO PROBLEMATIKA

Ankstyvoje mokslinéje literatiiroje jmonés jvaizdzio ir jmonés reputacijos konceptai buvo
vartojami kaip sinonimai. Tac¢iau Bromley (2002) reputacijos sampratg sud¢jo i§ identiteto, kuris
apibréziamas kaip simboliniy zenkly, tokiy kaip grafika, dizainas rinkinys, retai jtraukiantis
organizacijos elgseng ir jvaizdZzio, kuris apibadinamas kaip visuminis jspudis, kurj organizacija sudaro
ja jtakojan¢ioms grupéms (Gatavynaité, 2005). Lietuviy mokslininké Driteikiené (2007) jmonés
jvaizdj apibendrintai jvardina kaip idé€jy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy
grupé turi organizacijos atzvilgiu, visuma, kurig jtakoja materialiis ir nematerialiis organizacijos
veiklos elementai, komunikacija bei asmeninés ir socialinés vertybés. Pastaruosius deSimt metu
ypatingai jauCiamas moksliniy tyrimy aktyvumas jmonés, kaip darbdavio, jvaizdzio formavimo
problematikai nagrinéti, rySium su besikei¢iancia situacija darbo rinkoje — darbuotojy karty kaita.

Vis didéjantis literatiiros kiekis apie darbdavio prekés zenklo kiirimo ir jvaizdzio formavimo
svarba, bei kaip pasitelkiant socialinius tinklus kurti patrauklaus darbdavio jvaizdj kovoje dél talenty
rinkodaros specialistams skirtuose leidiniuose byloja, kad personalo atrankos klausimas nebéra tik
personalo skyriaus uzduotis. Sig idéja, kad talenty pritraukimui reikia pasitelkti rinkodaros teorijas
orientuotas j vartotojiSkus prekés zenklus, vieni pirmyjy pradéjo vystyti jmonés, kaip darbdavio,
ivaizdzio koncepta nagrinéje Amber ir Barrow (1996), kurig palaiko bei savo tyrimy rezultatais
patvirtina Collins ir Stevens (2002), Bakhaus ir Tikoo (2004), Berthon, Ewing ir Hah (2005), Knox ir
Freeman (2006), Kucherov ir Zavyalova (2012), Rampl ir Kenning (2014), Michington (2015)
Melian-Gonzalez ir Bulchand-Gidumal (2017). Kaip savo straipsnyje teigia Cesnakaité (2016)
,,darbdavio jvaizdzio formavimas tai yra jmonés, kaip darbdavio prekés zenklo, pateikimas rinkai,
siekiant sukurti teigiamg nuomong apsibréztai tikslinei auditorijai, kurig siekiama jdarbinti ir
iSlaikyti®.

Tarp jmonés darbdavio prekés zenklo ir jmonés produkto ar paslaugy prekés zenklo kiirimo yra
daug bendro, nes pirmasis iSsivysté i§ marketingo principy taikymo personalo atranky srityje
(Kucherov, Zavyalova, 2012). Kaip palygina Amber ir Barrow (1996), imoniy prekiy Zenklai
komunikuoja jy sitlomy prekiy ar paslaugy pranaSumus lyginant su konkurenty prekémis ar
paslaugomis potencialiems pirkéjams, o darbdavio prekiy Zenklai komunikuoja jsidarbinimo
privalumus potencialiems kandidatams. Tai reiSkia, kad jsidarbinimo patirtis yra matoma Kkaip
produktas, o darbuotojai yra traktuojami kaip vartotojai, kurie vartoja §j produkta. Todé¢l darbdavio
prekés zenklo kiirimas gali buti apibréziamas kaip prekés zenkly kiirimo principy ir technologijy
taikymas ZmogiSkyjy iStekliy vystyme (Kucherov, Zavyalova, 2012; Rampl, Kenning, 2014 ).

Lygiai taip pat kaip vartotojai remiais prekés zenklais siekdami atskirti produktus, darbdavio

prekés Zenklas yra skirtas potencialiems darbuotojams atskirti darbdavius ir padéti jiems priimant
9



sprendima kur jsidarbinti (Collins ir Stevens, 2002). Tad galime iSvesti tiesioginé paralele su klasikiniu
4P marketingo kompleksu:

e Produktas — tai jmonés vertés darbuotojui pasitilymas;

e Kaina — tai kg gauna darbuotojas i$ jmonés, ap¢iuopiama nauda;

e Vieta— darbo aplinka;

e Rémimas — iSorinis ir vidinis marketingas (jvaizdzio karimas), komunikacija su

potencialiais, esamais ir buvusiais darbuotojais.

Darbdaviai kuriy darbdavio prekés Zenklas yra stiprus potencialiy kandidaty yra vertinami kaip
patrauklesni, nei tie kurie turi silpng arba neiSvystyta darbdavio prekés zenkla (Berthon et al., 2005).
Siekiant formuoti stipry darbdavio jvaizdj svarbi yra nuosekli ir aiski darbdavio prekés Zenklo vertés
komunikacija darbuotojui tiek jmonés viduje, su esamais darbuotojais, tiek j iSore¢ — potencialiems
kandidatams (Backhaus ir Tikoo, 2004; Minchington, 2015).

Tobias Schlager, Mareike Bodderas, Peter Maas, Joél Luc Cachelin, (2011) savo tyrime
nagrinéjo darbdavio prekés Zenklo jtaka darbuotojy pozitiriui | paslaugy prekés zenklo kiirima. Jy
tyrimo rezultatai patvirtino prielaida, jog jmonés sugeb¢jimas sukurti ir komunikuoti teigiamag
darbdavio jvaizd] potencialiems darbuotojams padidina tikimybe imonei pritraukti talentingus
darbuotojus, kas, savo ruoztu, yra svarbu jmonés atei¢iai. Schlager et al. (2011) tyrimo iSvadose
jvardija potencialiems darbuotojams svarbius veiksnius, kuriuos rekomenduoja jmonéms naudoti
kuriant ir komunikuojant jmonés, kaip darbdavio, jvaizdj:

e socialin¢ verté, kuri apima socialinj imonés jvaizdj, jskaitant pagarbig darbing aplinka;

e draugiSki santykiai tarp darbuotojy;

e pozilris, jog Zzmonés yra svarbiau (,,people-first™), kuris potencialius darbuotojus
motyvuoja labiau nei gera jmonés ar jos produkto reputacija.

Linn Viktoria Rampl ir Peter Kenning (2014) nagrinédami darbdavio prekés zenklo patraukluma
potencialiems kandidatams, nustaté, kad darbdavio prekés Zenklo patrauklumas yra stipriai jtakojamas
jo ivaizdzio ir Siek tiek maZiau pasitikéjimo, kurj potencialus darbuotojas jaucia darbdavio atzvilgiu.
O prekeés zenklo suasmeninimas (ZmogiSkyjy bruozy priskyrimas) — pagrindimas nuoSirdumu yra
stipriai susijes su darbdavio jvaizdziu ir pasitikéjimu. Autoriai atkreipia démesi, jog nuoSirdaus
darbdavio jvaizdis galéty buti kuriamas per patenkinty darbuotojy rekomendacijas arba per darbdavio
prekés Zenklo asmenybe, kuri gali biiti sukurta 1§ jmonéje dirbanciy darbuotojy ar pacio jmonés
vadovo-savininko, kuris asmeniSkai pazadéty, jog nauji darbuotojai prisijunge prie kolektyvo turés
pozityvig patirtj, kurig uztikrins pats jmonés vadovas-savininkas. Rampl ir Kenning savo tyrimu

patvirtino prekés zenklo asmenybés jtakg darbdavio prekés zenklui ir padaré iSvada, jog vartotojy
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prekés zenklo konstruktai ir vartotojy prekés zenkly modelis gali biiti taikomi jdarbinimo kontekste,
kuriant darbdavio prekes zenkla.

Simon Knox ir Cheryl Freeman (2006) savo tyrime ieskojo rysio tarp to kaip darbdavio jvaizdj
vertina potencialtis kandidatai ir kaip savo jvaizdj vertina jdarbinanti jmoné, bei kaip darbdavio
jvaizdis jtakoja kandidato ketinimus. Knox ir Freeman nustaté, kad yra koreliacija tarp darbdavio
prekés Zenklo jvaizdzio ir kandidato ketinimy kandidatuoti j imonés sitilomg darbo vieta. Taciau jy
hipotez¢, jog tiek vidiniai, tiek iSoriniai vartotojai suvokia darbdavio jvaizdj vienodai, nepasitvirtino.
Remiantis tyrimo rezultatais autoriai rekomenduoja naudoti integruotag vidinés ir iSorinés
komunikacijos metoda darbdavio jvaizdziui kurti. Jie pabrézia, kad informacija, kurig jmoné
komunikuoja | iSor¢ potencialiems kandidatams, turi biiti nuosekli, palaikoma ir sustiprinama per
teigiamas rekomendacijas i$ jmong¢je dirbanciy darbuotojy bei personalo skyriaus. Taip pat autoriai
izvelgia, kad jdarbinimo procesui vykdyti reikalinga nauja vadovy karta, kurie pagal profesija yra
rinkodaros specialistai, bet yra jdarbinami personalo skyriuje.

B. Minchington (2010) nagriné¢ja bendruomeniskumo koncepcijos taikyma jmonés jvaizdzio
kiirimo strategijoje, jis tai vadina ,,EB 3.0 — trecio kartos darbdavio jvaizdzio kiirimo etapa (Zr 2
lentele). Tai kg imoné komunikuoja ir kaip vykdo savo jsipareigojimus darbuotojui tampriai risasi su
jmonés, kaip visuomenés geroveés kiiréjos, konceptu. Pasak Minchington (2015), tokios kompanijos
kaip ,,Procter & Gemble*, ,,Mars®, ,,Google*, ,Ikea” save kaip darbdavj vertina per naudas, kurias
suteikia bendruomenei. Jos taiko strateginj pozitirj visame jdarbinimo cikle ir atsizvelgia tiek j vidines
tiek ] iSorines suinteresuotgsias Salis kurdamos savo prekés zenklg integruoja organizacijos, vartotojo

ir darbdavio perspektyvas i viena.

1 lentelé. Darbdavio jvaizdzio kiirimo etapy palyginimo lentelé (Minchington, 2010)

Etapas 1.0 Etapas 2.0 Etapas 3.0
Tikslas UZpildyti tuscia Itraukti darbuotojus | Padaryti pasaulj geresne
darbo vieta vieta
Démesys Darbdavys Darbuotojai Suinteresuotos Salys
Gerovés kuirimas Darbuotojai yra Darbuotojai yra Darbuotojai kaip turtas
nesibaigiantis resursas | nesibaigiantis resursas
Varanti jéga Talenty gausa Talenty stoka Optimizuoti Zzmogiska ji
potenciala
Vertés pasitilymas Funkciniai Funkciniai ir Funkcinis, emocinis ir
emociniai dvasinis
Pagrindinis Darbas visam Kelios karjeros Harmonija tarp darbo ir
jsidarbinimo tikslas gyvenimui asmeninio gyvenimo
Santykiai su Nesusijes Susijes Bendruomené

vartotojais
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Kaip teigia Minchington (2015), labai daug organizacijy vertina darbdavio jvaizdj kaip priemone
talenty pritraukimui ir/ar jdarbinimui. Jo manymu, jmonés vadovaujasi $iuo suvokimu del
nepakankamy Ziniy, ka gali pasiekti taikydamos darbdavio jvaizdzio formavimo strategija viso
darbuotojo gyvenimo jmonéje ciklo metu. Jis pabréZia, kad Sio reiSkinio viena i§ priezas¢iy
strateginio pozitirio nebuvimas — personalo ir marketingo skyriy bendradarbiavimo stoka. Autorius
atkreipia démesj, kad darbdavio jvaizdzio naudojimas vien siekiant pritraukti talentus dazniausiai tik
pagerina talenty jdarbinimo jmonéje rodiklj, taciau beveik neturi jtakos imonés vidinei kultiirai ir
verslo sekmés rodikliams dél nepakankamo nuoseklumo vystant darbuotojo patirtj jo karjeros
laikotarpiu. Autorius argumentuoja, kad ateities sékmingiausios jmonés bus tos, kurios jtrauks visas
suinteresuotas Salis, o gera darbuotoju patirtis imonéje skatins juos labiau jsitraukti j jimonés veikla,
ko pasékoje atsiras ir didesnis vartotojy jsitraukimas. Paveiksle 1 pateikiama autoriaus iliustruojamas
imonés prekés zenklo strategijos virsmas, kuris atvaizduojamas laiko juostoje ir parodo darbdavio
evoliucionavimg i§ suvokimo, kad ,,darbuotojas tik priemoné jmonés tikslui pasiekti®, i darbuotojas
»imonés turtas®, kuris padeda jmonei prisidéti prie ,,pasaulio, kuriame gera gyventi* kiirimo
Minchington (2015).

Minchington (2015) akcentuoja strateginio poziiirio svarbg kuriant darbdavio jvaizdj — kaip
imon¢ pritraukia, jtraukia ir i§laiko talentus. Apibendrinus autoriaus jzvalgas galima teigti, kad jmon¢
privalo rupintis nuolatiniy jsitraukimu j darbuotojo gyvenimg tiek prie§ jam jsidarbinant tiek
isidarbinus ar uzbaigus karjera, kas suponuoja, jog socialiniai tinklai, kuriuose tiek potencialis, tiek

esami, tiek buve darbuotojai praleidZia daug laiko yra viena 1S terpiy tai komunikacijai vykdyti.

Peréjimas

1920-ieji 1930-ieji 1950-ieji 1990-ieji 2020-ieji

Darbdavio Bendruome-
prekeés zenklo niSkumo
konceptas konceptas

Gamybos Pardavimy

konceptas konceptas

Prekeés
zenklas

1 pav. Prekés Zenklo strategijos virsmas (Minchington, 2015)
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Darbdavio jvaizdis gali buti kuriamas pacios jmonés, Siuo tikslu pasitelkiant reklamines
kampanijas ir viding komunikacija, bei ji gali kurti joje dirbantys darbuotojai per tarpasmening
komunikacija su suinteresuotosiomis alimis. Siuolaikinéje visuomenéje, kai kiekvienas nuo mazens
jau moka naudotis mobiliaisiais, kuriuose jau gamykloje yra jdiegiamos bent kelios socialiniy tinkly
programélés, o mobilus internetas nebéra prabanga, o, veikiau, biitinyb¢, prekiy zenkly tiksliniai
vartotojai didziaja laiko dalj, praleidziamo internete, narSo ir bendrauja socialiniuose tinkluose, kuriy
populiarumas sparc¢iai auga. Hudson RPO kompanijos 2014 metais atliktas tyrimas, atskleidé¢, kad
nepaisant to, jog net aStuonios i§ deSimties jmoniy patvirtino, kad darbdavio jvaizdis yra labai svarbus,
net 51,4% apklaustyjy netur¢jo aiskiai aprasytos darbdavio prekés Zenklo kiirimo strategijos, kurig
taikydamos kurty geidziamo darbdavio jvaizdj. Todél nenuostabu, kad pastaruoju metu jimonés jvaizdj
didzigja dalim formuoja jau nebe jos pacios kuriama reklama ar pats darbo skelbimas, o i8 lipy i liipas,
tiksliau, buvusiy ar esamy darbuotojy komentary ir zinuciy socialinéje medijoje déka, sklindanti
informacija. ,,Getbambu.com* atliktas tyrimas parod¢, kad kasdien du tre¢daliai darbuotojy darbo metu
patikrina savo socialiniy tinkly paskyras, 41% tai daro per piety pertrauka, 40% tikrina per trumpas
pertraukéles (Sapalas, 2016). Kaip teigia TV3 grupés socialiniy medijy vadovas Sapalas (2016) ,,yra
jmoniy, kurios ¢ia mato problema, bet yra ir tokiy, kurios mato dideles galimybes”. Sapalas pastebi
tendencija, kad vis daugiau versly darbe nedraudzia naudotis socialiniais tinklais, bet kaip tik skatina
ir apmoko darbuotojus, kaip jais naudotis. Jo nuomone tai yra gerai, nes ,,darbuotojai tampa savotiskais
imonés ambasadoriais, kurie dalijasi darbovietés zinutémis savo paskyrose, reaguoja ] neigiamus
komentarus, kurie yra susij¢ su jmonés paslauga, produktu®, tuo kurdami teigiamg jmonés jvaizdj.

Lentel¢je 2 yra pateikiama atlikty moksliniy tyrimy susijusiy su nagrin¢jama problematika
santrauka.
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2 lentelé. Jmonés jvaizdzio veiksnius analizuojantys tyrimai bei jy rezultatai

Nr. Pavadinimas Autorius Metai | Tikslas Tyrimo metodas ISvados

1. | Aresocial media Manfred 2012 | Nustatyti kokia jtaka Atlikta internetiné anketiné Empirinio tyrimo rezultatai atskleidg,
replacing Bruhn, Verena prekés zenklo vertei daro | 393 respondenty apklausa i$ kad abi medijos riiSys daro jtaka
traditional media in Schoenmueller prekeés Zenklo trijy skirtingy pramonés Saky. | prekés Zenklo vertei. Autoriai nustaté,
terms of and Daniela B. komunikacija socialingje | Analizei atlikti buvo kad tradiciné medija turi stipresne
brand equity creation? | Scha“fer medijoje lyginant su naudojamas structural itakg prekés zenklo zinomumui, o

tradicine medija. equation modelling. skaitmeniné — prekés zenklo
jvaizdZiui.

2. Employer branding: Neeti Leekha 2014 | Nustatyti organizacijos Apklausa anketiné apklausa, Tyrimo autoriai nustaté, kad esminiai
strategy Chhabra, atributus, kurie daro jtakg | kurig autoriai atliko su organizacijos atributai buvo jmonés
for improving Sanjeev paskutinio kurso paskutinio kurso studentais. kultiira, jos prekés Zenklas ir
employer Sharma studentams siekiant juos | Tyrime analizuota informacija | atlyginimas. Tyrimas atskleid¢, kad
attractiveness pritraukti j jmong. Taip i§ 200 ankety. Siekiant yra reik§minga pozityvi koreliacija

pat autoriai sieké pateikti | nustatyti rySj tarp stipraus (0,307) tarp stipraus prekés zenklo
atnaujintg Backhaus and jmonés jvaizdzio ir ketinimo jvaizdzio ir ketinimo kandidatuoti.
Tikoo (2004) darbdavio aplikuoti buvo panaudota
jvaizdzio kiirimo modelj. | Pearson’s correlation
coefficient technique .
3 The meaning of Geffen C. V. 2010 | Tyreé, kuriuos darbdavio Apklausoje autorius iSskyre Tyrimas atskleidé, kad didzioji

employer branding:
traditional and web
2.0 concepts

jvaizdzio kiirimo
elemntus taiko
geriausiomis Danijoje
skaitomos jmonés.

tradicinius darbdavio jvaizdzio
kiirimo jrankius (pvz. reklamg
spaudoje, Tv reklama, el.
laiSkus, internetinius jmonés
puslapius ir kt) ir naujus
skaitmeninés medijos jrankius
(pvz. socialinisu tinklus,
jmonés tinklarascius,
darbuotojy tinklarascius ir kt.)

dauguma jmoniy naudojo tradicinius
metodus jvaizdziui kurti (reklama
spaudoje, karjeros mugés ir parama). O
1§ skaitmeninés daugiausia buvo
naudojamas paieskos internete
optimizavimas (angl. SEO). Imonés
nurodé, kad sekanciais metais naudos
jmonés tinklarascius (11%) ir
socialinius tinklus (5 %) savo
darbdavio prekés zenklo vystymui.
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The influence of the Tobias 2011 | Sukurti struktara, kuri Buvo surinkti empiriniai Tyrimo rezultatai patvirtino autoriy
employer brand on Schlager padéty vystyti paslaugy duomenys i$ draudimo hipoteze, jog suvokiamas darbdavio
employee attitudes Mareike prekés zenklag per palanky | bendroviy veikian¢iy jvaizdis turi jtakos darbuotojy
relevant for service Bodderas Peter darbuotojy pozitrj j daugumoje pasaulio $aliy ir pasitenkinimui ir susitapatinimui su
branding: an empirical | Maas Joél Luc jmone. apdoroti taikant structural jmone.
investigation Cachelin equation modelling.
Employer brand trust | Linn Viktoria 2014 | Savo tyrime autoriai sieké | Tyrimui atlikti buvo Rezultatai parodé, kad darbdavio
and affect: Rampl and paaiskinti darbdavio naudojama anketiné studenty | nuoSirdumas turi didZiausig jtaka jo
linking brand Peter Kenning prekeés Zenklo apklausa, o konceptualiam patrauklumui, nes kaip svarsto
personality to patrauklumag modeliui patikrinti buvo autoriai, kandidatai labiau pasitiki ir
employer brand potencialiems pasitelktos prekés zenklo jauciasi saugesni bendradarbiaudami
attractiveness kandidatams per prekés asmenybés (Lievens ir su nuosirdzia jmone.
zenklo poveikj ir Highhouse, 2003),
pasitikéjima, remiantis pasitikéjimo ir poveikio
vartotojams skirto prekés | (Chaudhuri ir Holbrook, 2001;
zenklo modeliu. Brakus et al., 2009) bei
darbdavio patrauklumo
(Taylor ir Bergmann, 1987)
matavimo skalés.
Savo tyrime apklausé 310
respondenty, kuriy amziaus
vidurkis buvo 24,39 metai.
The impact of Xie, 2015 | Autoriai pateikia modelj, | Panaudotas buvo dalinis Rezultatai rodo, kad susitapatinimas su
reputation and Bagozzi, Mela kuris apjungia tyrimus i§ | disagregacijos modelis skirtas | jmonés reputacija ir identitetu daro
identity congruence on | nd, darbdavio prekés zenklo, | reprezentuoti dauguma jtaka siekiui jsidarbinti.
employer socialinio identiteto kintamyjy, matuojamas pagal
brand attractiveness teorijos ir asmens- kelis elementus. (Bagozzi,
organizacijos atitikimo su | Edwards, 1998)
tikslu i8siaiskinti jmonés
reputacijos ir
organizacijos bei
kandidato atitikimo jtaka
darbdavio prekeés zenklo
patrauklumui.
Measuring and Simon Knox 2006 | Tyrimo metu buvo iskelti | Savo tyrime jie modifikavo I$vadose autoriai atvirtina, jog
Managing and du tikslai: 1) nustatyti ar | Varoom 1964 metais pateikta | suvokiamas darbdavio jvaizdis yra
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Employer Brand Cheryl darbdavio jvaizdzio darbdavio patrauklumui susijes su ketinimu kandidatuoti, ta¢iau
Image Freeman patrauklumas yra susijes vertinti sukurta modelj. Bei vidiniai darbdavio prekés zenklo
in the Service Industry su ketinimu aplikuoti; 2) | pasinaudoj¢ Muchinsky & vartotojai mato jj skirtingai nei
Ar darbdavio prekés Taylor (1976) naudingumo iSoriniai vartotojai.
zenklo jvaizdis kurj yra reitingu, kuris leidzia nustatyti
susidare potencialiis potencialaus kandidato
kandidatai ir kokj suvokiamg darbdavio verte. 1§
komunikuoja darbdavys 545 atributy pilotinio tyrimo
bus vienodas. metu atrinko 20 ir jais
remiantis apklausé 862
studentus bei 593 darbdavius.

8. Identifying Alniacik & 2012 | Siuo tyrimu autoriai sieké | Apklausoje dalyvavo 600 DidZiausias patrauklumas buvo
dimensions of Alniacik, nustatyti veiksnius, kurie | respondenty, kuriu viena dalis | nustatytas ties socialine verte kurig
attractiveness in labiausiai jtakoja buvo studentai be darbo gali suteikti darbas jmongje (M=
employer branding: darbdavio patraukluma, jy | patirties, kita dirbantys 4,46),0 maziausiai vertés turéjo jmonés
effects of age, gender, svarbos lygj priklausomai | studentai. Vertinimui buvo padétis rinkoje (M = 3,82). Taip pat
and current nuo amziaus, lyties ir naudojama Berthon et al. buvo nustatyta, jog vyrams ir moterims
employment status. esamo darbinio statuso. (2005) “EmpAt” skalé. yra svarbis skirtingi veiksniai.

Moterims ne taip svarbu buvo darbo
aplinka.

9. | Targeting Applicants | Daniel W.E. 2015 | Ar darbdaviy vertinimo Atliko keliy skirtingy Darbdavio vertinimo platformos
Through Social Hein platformos yra darbdaviams vertinti skirty neparodo tikslaus darbdavio
Media Marketing: veiksminga priemoné interneto portaly vertinimy suvokiamo jvaizdZzio vertinimo. Taciau
Evidence from siekiant stebéti ir vertinti | analize naudodamiesi jas naudojant galima kurti geidziama
Employer Evaluation darbdaviy prekeés zenklus. | Kendall’s Tau koreliacijos darbdavio jvaizdj.

Platforms Ir ar darbdavio jvertinimai | analize.
socialiniuose tinkluose
daro jtakg potencialiems
kandidatams.

10.
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Hudson RPO kompanija atlikusi 324 respondenty apklausg, i§ ,,Best Place to Work®™ jmoniy
reitingo sgraso. Tyrimo metu apklausos dalyviai turéjo jvertinti savo jmones pagal darbdavio jvaizdzio
karimo strategijy taikyma Likert sakléje nuo 1 iki 5 — vienas labai prasta, o penki labai gerai. Pagal
apklausos duomenis 148 apklausoje dalyvavusios jmonés buvo priskirtos ,,Top Brands* (jvertinti 4 arba
5 Likerto skaléje) ir 176 ,,Other Brands* (jvertinti maziau nei 4 Likerto skaléje). Atlike tyrime
dalyvavusiy imoniy apklausg apie imonés skyriy jsitraukimg j darbdavio jvaizdzio kiirimg nustate, kad
imonés priskiriamos prie ,,Top Brands* | darbdavio jvaizdzio kiirimo procesg jtraukia daugiau atskiry

jmongs skyriy (zr. 1 lentele).

3 lentelé. Skyriai jsitrauke j darbdavio jvaizdzio formavima (Hudson RPO, 2014, p. 7)

Skyriai Top Brands Other Brands
Personalo skyrius 76,7 % 79,9 %
Imonés antro lygmens vadovai 79,9 % 61,4 %
Generalinis direktorius/Prezidentas 75,5 % 55,4 %
Rinkodaros skyrius 65,4 % 53,8 %
Komunikacijos skyrius3 60,4 % 45,1 %
Talenty medzioklés skyrius 48,4 % 45,1 %
Viesi rysiai 459 % 23,9 %
ISoriniai pardavimo partneriai 25,8 % 16,3 %
Vidiniai pardavimai 27,0 % 13,6 %
Darbdavio jvaizdZio formavimo skyrius 5,0 % 4,9 %
Kiti 5,0 % 4,9 %

Hudson RPO taip pat nustaté¢ kuriuos socialinius tinklus jmonés dazniausia naudoja vystant
darbdavio jvaizdj. Net 77,9% visy apklaustyjy naudojosi ,,LinkedIn* (Zr. 4 lentel¢). Tiek ,,Top Brands*
tiek ,,Other Brands* tokia pat proporcija prioritetg skiria ,,LinkedIn®, bet esminis skirtumas tas, kad ,,Top
Brands* naudoja daugiau skirtingy socialiniy tinkly komunikoti su potencialiais kandidatais. Antroje,
pagal populiarumg, vietoje yra nestipriai nuo ,,LinkedIn* atsiliekantis ,,Facebook*, o tre€ioje ,, Twitter*.
Kitiems socialiniams tinklams tyrimo autoriai priskyré ,,Insagram* ir ,,Glassdoor*. ,,Glassdoor* tai yra
tinklapis skirtas darbuotojams rasyti atsiliepimus apie savo darbdavj, jame pateikiami reitingai, kuriais
gali vadovautis potencialiis kandidatai vertindami jmong j kurig svarsto jsidarbinti. Puslapyje darbdaviai
gali redaguoti tik savo profilj ir pateikti reklamine informacijg apie savo darbdavio prekés Zenklo vertés

pasitlyma per darbo skelbimus. IS esmés tai paaiskina kodél jis yra reitingo apacioje.
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4 lentelé. Dazniausiai naudojami socialiniai tinklai vystant darbdavio jvaizdj (Hudson RPO, 2014, p. 16)

Socialiniai tinklai Top Brands Other Brands
LinkedIn 77.2% 78,5 %
Facebook 74,6 % 63,9 %
Twitter 56,1 % 46,5 %
Youtube 272 % 20,8 %
Tinklarasc¢iai 21,1 % 18,8 %
Forumai 18,4 % 15,3 %
Pinterest 7,9 % 2,8%
Collegefeed 44 % 1,4 %
Tumble 1,8 % 0,7%
Kit 12,3 % 15,3 %

Svarbu suprasi, kad jmonéms reikia kurti teigiamg darbdavio jvaizdj ne tik tam, kad pritraukty
talentingus ir geidziamus kandidatus, bet ir tam, kad atsijoty netinkamus kandidatus, kurie neatitinka
jmonés vidinés kultiiros ir vertybiy. Anot Hudson PRO (2014) daugelis organizacijy pries pasitilydamos
kandidatui pasirasyti darbo sutartj skiria maziau nei 10 valandy bendravimui su juo. O kaip Zinia, su
naujuoju kolega praleisti reikés daug daugiau aktyviy dienos valandy nei su savo Seimos nariais
namuose, todél svarbu jdarbinti tinkamus darbuotojus, kurie be didesniy nesklandumy jsilies j jmonés
kasdienj gyvenimg ir padés palaikyti jmonés kuriamg atmosferg darbe. Tai gi, darbdavio jvaizdis gali
bati pirmasis filtras skirtas atsijoti netinkamus kandidatus. O komunikacija su potencialiu kandidatu per
socialinius tinklus suteikia galimybe kandidatui suZinoti daugiau apie jmong¢ prie$ priimant sprendimag
kandidatuoti, o jmonei sekti potencialiy kandidaty profilius ir stebéti darbo vietos paklausg rinkoje per
kandidaty uzklausas (Brecht, Koroleva ir Guenther; 2011). AiSkiai suformuotas darbdavio jvaizdis padés
uztikrinti, kad kandidatai atitinka jmonés kultiiring terpg ir grei¢iau bei lengviau jsilies i kolektyva, kas
salygos jy produktyvuma ir padidins jsitraukima, uztikrins aukstesnius darbuotojy iSlaikymo ir galy gale
bendrus jmonés rodiklius (Mitchington, 2015).

Apibendrinant iSanalizuotg literatiirg, galima teigti, kad tyréjai domisi kas daro jtakg darbuotojo
sprendimui kandidatuoti, kaip kuriamas kandidatams patrauklios jmonés jvaizdis ir kaip naudojant

socialinius tinklus formuoti pageidaujama jmonés jvaizdi.
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2. VEIKSNIU SALYGOJANCIU IMONES IVAIZDZIO FORMAVIMA
TEORINE STUDIJA

2.1 Imonés jvaizdzio samprata ir forma

Kaip apibréziama Amerikos Marketingo Asociacija — jvaizdis (angl. image) yra vartotojo
isivaizdavimas apie produkta, organizacija, prekés Zenkla, verslg ar asmenj, kuris gali atitikti arba
neatitikti realybe. Marketingo srityje jsivaizduojamas suvokimas gali buti svarbesnis nei realybé.
Analizuojant jmonés jvaizdj svarbu suprasti kaip jis formuojamas ir koks skirtumas tarp jmonés
jvaizdzio ir prekés Zenklo jvaizdZio. Sias sasajas atvaizduoja 5 lentelé, kurioje tarpusavyje lyginami
prekeés zenklo ir Organizacijos jvaizdzio kiirimas. Tad galima daryti iSvada, kad tick jmonés jvaizdis tiek
prekés zenklo jvaizdis yra jmonés komunikacijos su vidiniais ir iSoriniais klientais, bei nuomonés apie

jmong formavimo rezultatas.

5 lentelé. Zenklo jvaizdzio ir organizacijos jvaizdzio kiirimo palyginimas (Driiteikiené, 2007, p. 12)

Zenklo jvaizdis Organizacijos ivaizdis
Mokslo sritis Marketingas Strateginis valdymas
Orientacija Klientai Visi suinteresuoti dalyviai
Tikslas Pelnas Didinti vertg
Vadovavimas Marketingo skyriaus vadovai Auksciausio lygmens atstovai

Pirmgj; jmonés jvaizdZio kirimo model; pristat¢ S. Kennedy dar 1977 metais, Sis modelis
atvaizduoja logika kaip kuriamas jmonés jvaizdis. Modelio pagrindinis tikslas atskleisti ryS$j tarp
kuriamo jmones jvaizdZio ir jmonés realybés per organizacijos politika — konkrecius faktus susijusius
su jmone. Vienas svarbiausiy §io modelio elementy yra biitent personalas, kuris prisideda prie jmonés

jvaizdzio formavimo (Stuart, 1999).
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2 pav. S. Kennedy (1977) organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis (Stuart, 1999, p. 201)
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skirstoma ] viding, tarpasmening ir rinkodaros komunikacija (Stuart, 1999). Dowling

komunikacija skirta kurti rySius imonés viduje, esamy darbuotojy samongje.

'ISoriné tarpasmening
H komunikacija
:

Antrasis jmonés jvaizdzio modelis 1986 metais buvo pristatytas G. Dowling. Jis panasus | S
Kennedy modelj, tik esminis skirtumas, kad G. Dowling pabrézia jmonés komunikacijos svarba, kuri
teigé, kad
tarpasmeniné komunikacija atspindi jmonés jvaizdj, kurj yra susidariusios iSorinés grupés, o rinkodaros

komunikacija atspindj jmonés jvaizdj - kokia jmoné¢ jsivaizduoja esanti (Stuart, 1999). Tuo tarpu vidiné

H ptirtis

3 pav. G. Dowling (1986) organizacijos jvaizdZio modelis (Stuart, 1999, p. 202)

Treciasis modelis 1989 metais aprasytas R. Abratt pateikia visai kitokj pozitrj j jmonés jvaizdZio

kiirimg. Modelis buvo papildytas organizacijos individualumo sgvoka. Pagrindinis komunikacijos



mechanizmas Siame modelyje yra jmonés identitetas. R. Abratt nuomone, identitetas yra tarsi rinkinys
vaizdiniy, elgsenos ir kity elementy, kuriais remiantis galima organizacija i$skirti i§ kity (Stuart, 1999).
R. Abratt modelj 1994 metais papildé ir 1998 metais dar kartg patobulino H. Stuart. Atnaujintas modelis
yra i§ esmés pagristas Abratt modeliu, taCiau jame organizacijos identitetas yra apjungtas su
organizacijos kultlira ir organizacijos simboliais. Sis modelis unikalus tuo, jog parodo vidinius ir
iSorinius jmonés rySius. Jdomu tai, kad autoré modelyje i$skiria personalo svarbg kaip ir S. Kennedy,
bei tarp organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto jterpiama organizacijos komunikacijos

strategija (Stuart, 1999).
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4 pav. H. Stuart (1998) organizacijos jvaizdZzio modelis (Stuart, 1999, p. 204 )

Imonés jvaizdZio formavimo modeliai vizualizuoja rySius tarp jvaizdZio ir jmonés veiksmy, tam
1vaizdZiui sukurti. Nors néra vieno visuotinai pripaZinto modelio, bet esminis didZiosios dalies pateikty
modeliy akcentas yra j komunikacijg, t. y. kaip nuosekliai yra komunikuojamas jmonés jvaizdis
suinteresuotosioms Salims.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés jvaizdis yra visuma to kaip jmon¢ mato joje dirbantys
darbuotojai, jos prekiy ar paslaugy vartotojai, zaliavy tiekéjai, investuotojai, valstybé ir bendruomené.
Suformuotas teigiamas jvaizdis apie jmong jai suteikia galimybe pritraukti pirkéjus jos kuriamoms
prekéms ar teikiamoms paslaugoms, partnerius bendradarbiavimui verslo plétrai, ko pasékoje stiprinti
savo pardavimus ir uzsitvirtinti pozicijas rinkoje, o tai savo ruoZtu palengvina pritraukti reikalingus
iSteklius, Sio darbo kontekste biitent zmogiSkuosius. Tod¢l darbdavio jvaizdis turi buti formuojamas

kartu su jmonés jvaizdziui ir jie abu turi koreliuoti tarpusavyje.
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2.2 Darbdavio jvaizdZio samprata

Darbdavio jvaizdzio formavimas tai yra jmongs, kaip darbdavio prekés Zenklo, pateikimas rinkai.
Taip, kaip jmoniy prekiy zenklai komunikuoja naudas, kurias gaus produktg ar paslaugg naudosiantis
potencialus vartotojas, jsidarbinimo jmon¢je naudg potencialiems darbuotojams komunikuoja darbdavio
7enklodara (angl. employer branding) (Ambler ir Barrow, 1996). Zenklodara (angl. branding) yra
»procesas, kurio metu daugiausia per nuoseklias ir temines reklamos kampanijas vartotojo sgmonéje yra
kuriamas unikalus produkto (prekés ar paslaugos) vardas ir jvaizdis® (Business Dictionary, 2017)..
Amerikos Marketingo Asociacijos internetiniame portale prekés zenklas (angl. brand) yra apibréziamas
kaip ,,pavadinimas, apibrézimas, dizainas, simbolis ar bet koks kitas bruozas, kuris identifikuoja vieno
pardavéjo prekes ar paslaugas kaip iSskirtines lyginant su kito pardavéjo prekémis ar paslaugomis®
(Amerikos Marketingo Asociacija [AMA], 2017). Zenklodara daro jtaka individualiy vartotojy
isitikinimams susijusiems su gaminio ar paslaugos prekés Zenklu (Collins ir Stevens 2002), o jsitikinimai
formuoja jvaizdj, kurj apie prekés zenkla susidaro vartotojai. PanaSiai AMA apibréziamas ir prekés
zenklo jvaizdis (angl. brand image) — tai prekés zenklo suvokimas asmens samongje, tai kuo zmogus
tiki - jo mintys, jausmai ir viltys.

Ambler ir Barrow 1996 metais vieni pirmyjy pasiiilé darbdavio jvaizdzio apibrézima. Jie apibrézé
darbdavio jvaizdj taip: patraukliai pateikta funkciniy, ekonominiy ir psichologiniy privalumy visuma,
kuriuos darbuotojas gauna jsidarbings ir sutapatina su jdarbinanc¢igja kompanija (Ambler ir Barrow,
1996, p. 187).

2001 metais JAV organizacija ,,The Conference Board“ pateiké savo darbdavio jvaizdZio
apibrézimg — ,,darbdavio prekés zenklo jvaizdis kuria jmonés, kaip darbdavio identitetg. Jis apima
Jmonés vertybiy sistema, tvarkas ir elgseng nukreiptas siekiant pritraukti, motyvuoti ir i§laikyti turimus
ir potencialius darbuotojus® (cit. i§ Backhaus ir Tikoo, 2004, p. 502).

Backhaus ir Tikoo, kurie 2004 metai konceptualizavo ir tyré darbdavio jvaizdZio poveikj
darbuotojy pritraukimui, apibrézia darbdavio jvaizdj kaip procesg kurio metu kuriamas atpazjstamas ir
18skirtinis darbdavio identitetas ir darbdavio prekés Zenklas kaip jmonés konceptas, kuris i8skiria jg 18
jos konkurenty. Darbdavio prekés Zenklo kiirimo procesa jie apibréZia kaip jmonés pastangas
iSkomunikuoti aisky iSskirtinio ir geidziamo darbdavio jvaizdj tiek jmonés viduje tiek 1 iSore. Jy
apibrézimas yra artimas 2001 m pateiktam The Conference Board apibrézimui tik papildytas
konkurencinio pranaSumo per pacio darbdavio prekés Zenklo iS$skirtinumo formavimga.

Cooper (2008) darbdavio jvaizdj taip pat kaip ir Amber ir Barrow apibiidino per naudas, kurias
jmone¢ gali pasitilyti darbuotojams. Jo pasiiilytas apibréZimas: ,,darbdavio jvaizdis yra jmonés prekés

zenklo pozicionavimo komunikacija Zmogiskyjy iStekliy rinkoje* (Cooper, 2008, p. 15).
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Nepelno siekianti karjeros vystymo konsultaciné organizacija ,,Aim for Brilliance” (2013) savo
oficialiame puslapyje darbdavio jvaizdzio kiirima jvading kaip konkrecios jmongs jvaizdzio sustiprinimo
elementa, kuris skirtas pritraukti ir i§laikyti darbuotojus.

Tarptautiné atranky ir talenty valdymo kompanija ,,Hudson RPO* (2014) teigia, kad darbdavio
jvaizdis yra emociné reakcija, kurig patiria Zmonés pagalvoje apie darbg jmonéje. Kompanijos
jsitikinimu darbdavio jvaizdzio kiirimas ne tik Zenkliai palengvina jmonei geriausiy darbuotojy
pritraukimo, jdarbinimo ir iSlaikymo procesus, bet ir daro jtaka vertei, kurig darbuotojai sukuria jmonés
klientams, ko pasékoje teigiamai paveikiami jmonés finansiniai rezultatai.

Airiy kompanija ,,Social talent®, kuri teikia skaitmeninés socialinés ziniasklaidos panaudojimo
idarbinimo tikslais konsultacines paslaugas, darbdavio jvaizdj apibrézia kaip visuma to, kg esami ir
potencialiis darbuotojai mano apie jmong kaip apie darbdavj. Jy teigimu, darbdavio jvaizdzio kiirimo
tikslas yra sukurti jj tiek esamy, tiek biisimy darbuotojy samonéje i$skirtinj ir pasirenkamg (Social talent,
2016). Jy pateikiamas apibrézimas yra labai panasus ] Backhaus ir Tikoo apibrézima, kuriuo pabréziama
informacijos apie darbdavj komunikacijos svarba tiek imonés viduje tiek j iSore.

Auksciau pateiktus apibrézimus galima suskirstyti j dvi grupes: pirma, kuri kalba apie darbdavio
ivaizdj kaip pacios imones jvaizdzio dali (The Coference Board, 2001; Aim for Briliance, 2013; Hudson,
2014), o antrg — kaip produkta, kurj pateikia rinkai su apibréztais privalumais ir iSskirtinumais (Amber
ir Barrow, 1996; Backhaus ir Tikoo, 2004; Cooper, 2008; Social talent, 2016). Tad apibendrinant,
darbdavio jvaizdis yra jmonés jvaizdzio sudedamoji dalis, kuris kuriamas komunikuojant ir uztikrinant
i§skirting lyginant su konkurencinémis jmonémis verte potencialiems ir esamiems darbuotojams.

Nagring¢jant darbdavio jvaizdzio sampratg svarbu suprasti kokiu tikslu ir kaip jis yra kuriamas.
Darbdavio jvaizdzio kirimo darbdaviai neturéty vertinti kaip atskiro elemento, nesusijusio su jy
pagrindine veikla ar esamais jmonés darbuotojais. Visos suinteresuotosios Salys (darbuotojai, vartotojai,
tiekéjai, partneriai ir investuotojai) dalyvauja kuriant planuota ir neplanuotg jmonés jvaizd; (Einwiller ir
Will, 2002). Sioms suinteresuotoms $alims perteikiamas jmonés jvaizdis turi atitikti realias patirtis,
kurias patiria darbuotojai, vartotojai ir kitos Salys dirbdamos ar bendradarbiaudamos su jmone
(Minchington, 2015). Imonés komunikuojamas jvaizdis turéty biiti traktuojamas kaip tos jmoneés
suteiktas pazadas suinteresuotosioms Salims, ir visi jmonés veiksmai ir elgsena turi biiti susije su to
pazado tes¢jimu (Backhaus ir Tikoo, 2004; Minchington, 2015). Jau daugiau nei du deSimtmecius tyréjai
pabrézia darbdavio prekés zenklo jvaizdzio strategijos kiirimo svarbg (Ambler ir Barrow, 1996;
Backhaus ir Tikoo, 2004; Martin, 2007; Minchington, 2015), kurios pagrindinis uzdavinys yra sukuti
vadovybés lygmenyje nuoseklig struktiira siekiant susitelkti ties prioritetais: kelti produktyvuma,
palengvinti darbuotojy pritraukimg ir i§saugojima, stiprinti atsidavimg jmonei, apjungti marketingo ir

zmogiSkyjy iStekliy resursus, Siems tikslams pasiekti.
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IS zmogiskyjy iStekliy perspektyvos darbdavio jvaizdzio kiirimas susideda i$ trijy elementy. Pirma
— vertés pasiiilymas, jis kuriamas remiantis jmonés kulttira, vadovavimo stiliumi, esamu darbdavio
jvaizdziu, kuris leidzia jmonei konceptualizuoti vert¢ siilomg savo darbuotojams. Antra — apibréztos
vertés komunikavimu potencialiems darbuotojams ir treia, tos vertés komunikavimas esamiems
darbuotojams, kad jie priimty jmonés vertybes (Backhaus ir Tikoo, 2004). TrecCiajj elementg dar galima
vadinti vidiniu jmonés marketingu, kuris skirtas darbuotojy darbo naSumo skatinimui ir darbuotojy
kaitos mazinimui (Minchington, 2015). Backhaus ir Tikoo (2004) pateikia darbdavio zenklodaros
modelj, kuriame paaiskina darbdavio jvaizdzio kiirimo jtaka darbdavio patrauklumui, naujy darbuotojy

pritraukimui ir esamy darbuotojy naSumo didinimui.

Darbdavio Darbdavio Darbdavio
| prekészenklo | Ivaizdis || patrauklumas
asociacijos
Darbdavio
prekes
zenklas
Organizacijos
—* tapatumas - N -
Lojalumas darbdavio Darbuotojy

prekes zenklu produktyvumas

Organizacijos
> kultara

5 pav . Darbdavio Zenklodaros modelis (Backhaus ir Tikoo, 2004, p 505)

Martin (2007) pateikia kitokj darbdavio jvaizdzio kiirimo modelj, kuriame taip pat parodo rysius
tarp darbdavio jvaizdzio ir darbdavio prekés zenklo patrauklumo potencialiems darbuotojams bei jtakos
imonés rodikliams. Autorius teigia, kad darbdavio zenkloadara prasideda nuo darbdavio jvaizdzio
kiirimo, kurio esmé yra patrauklus vertés pasiiilymas potencialiems darbuotojams. Kaip teigia autorius

vertés pasiiilymo kiirime svarbus yra jmonés identiteto auditas.

[Parbdavio prekes Potencialiy
Firminis Zenklas® iSorinis kandidaty
stilius patrauklumas kiekis ir kokybé

Darbdavio
prekes

Darbdavio
ivaizdis

Zenklas
repufacija
simboling

Organizacijos Vidinis Organizacijos
identitetas veiklos

susitapatinimas
su darbdavio rezultatas
prekes Zenklu

organizacijos kultira

6 pav. Darbdavio jvaizdzio kiirimo modelis (Martin, 2007)
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Bret Minchington (2015) kuriant darbdavio jvaizdj sitlo vadovautis darbdavio jvaizdzio
kompetencijy struktiira “Employer Brand Excellence Framework™ “. Jos esmé — suprasti kaip vieni
veiksniai veikia kitus bendroje visumoje. Struktiirg sudaro keturios dalys pirmoji iSoriné susideda is:
suinteresuoty Saliy, potencialiy darbuotojy, klienty ir rinkos jégy. Antroji yra jtakojama pirmyjy keturiy
tai yra jmonés jvaizdis. Trecioji dalis yra autoriaus jvardinama ,,Darbdavio prekés Zenklo strategine
platforma® — jmonés misija, vizija, vertybés vadovavimas, imonés reputacija ir kulttra, darbuotojy
valdymo nuostatai ir praktika, veiklos rezultaty valdymas ir inovacijos. Ketvirtoji dali yra ,,Darbdavio
prekés Zenklo darbuotojy platforma” — jdarbinimas ir jvedimas, atlyginimas ir priedai, riipinimasis,
pasiekiamumas darbuotojams, apdovanojimai ir pripaZinimas, komunikacijos sistema, darbo aplinka (zr.
4 pav.). Struktiirg uZbaigia penktoji dalis — darbdavio vertés pasitlymas. Si sistema gali bati naudojama
vystyti darbdavio prekés zenklo jvaizdzio formavimo strategija nuo darbuotojo pritraukimo dirbti j
jmong iki jo i$¢jimo j pensija. Jos esmé — suprasti kaip vieni veiksniai veikia kitus bendroje visumoje.
Kaip pabréZia struktiiros autorius, struktiira gali padéti vadovams vystyti ir valdyti darbdavio prekés
zenklo strategija ir kurti teigiamg darbdavio jvaizdj. Struktiiros autoriaus teigimu, jos teisingas
pritaikymas uztikrina iSoriniams vartotojams duodamo pazado, kurj jmoné skleidzia per korporatyvinj
ir vartotojui skirtg jmonés jvaizdj, atitikimg su kuriamu darbdavio jvaizdziu darbuotojams jmonés

viduje.

Darbdavio vertés pasitlymas |

Darbuotojo platforma (EBEP)
Idarbinimas ir jvedimas
Atlyginimas ir motivacija
Karjeros vystymas
Apdovanojimas ir pripazinimas
Komunikacijos sistema

Darbo aplinka

Strateginé pltforma (EBSP)

Misija, vizija, vertybés

Vadovavimas

Organizacijos reputacija ir kulttra
Personalo vadymo politika ir praktika
Veiklos valdymas

Inovacija

7 pav. B. Minchington sukurta ,,Employer Brand Excellence Framework™¢ ( Minchington, 2015)

Apibendrinat Backhaus ir Tikoo (2004), Martin (2007) ir Minchington (2015) darbdavio

zenklodaros ir jvaizdzio kirimo modelius galima iSskirti esminj visy modeliy elementa — tai vertés
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darbuotojui pasitilyma, kuris remiasi jmonés vidine kultiira ir jos identitetu. Taip pat visi trys modeliai
parodo, jog darbdavio jvaizdzio kirimas yra procesas kurio vienas i§ tiksly yra tapti patraukliu
darbdaviu. Darbdavio patrauklumas gali buti apibiidintas kaip jsivaizduojamos naudos, kurias
potencialus darbuotojas mano gausias dirbdamas konkregioje jmonéje (Berthon et al., 2005). Sis
jsivaizdavimas yra svarbi dedamoji, kuri padeda darbdaviui siekyje pritraukti darbuotojus turincius
puikiy jgudziy ir Ziniy. Bet, kaip jau buvo minéta Siame darbe, naudos kurias komunikuoja jmoné
siekdama tapti patraukliu darbdaviu turi atitikti realig jmonés situacija.

Sukurtas stiprus darbdavio prekés zenklas suteikia jmonéms galimybe pritraukti daugiau
kandidaty j laisvg darbo vietg bei pagerinti kandidaty ,.kokybe¢®, t. y. tinkamuma darbo specifikai pagal
turimas kompetencijas (Collins ir Han, 2004), taip pat sumazinti darbuotojy pritraukimo kastus, pagerina
santykius su darbuotojais (Berthon et al., 2005), padidina darbuotojy islaikymo rodiklius, tiksliau jy
lojalumg (Berthon et al., 2005; Backhaus ir Tikoo, 2004). O lojalumas savo ruoztu turi jtakos vartotojy
pasitenkinimui ir jmoniy finansiniams rodikliams (Barrow ir Mosley, 2005; Martin, 2007; Minchington,
2015). Siuolaikiniam kontekste jdomu tai, jog stiprus darbdavio jvaizdis netgi leidzia konkuruoti su
silpng darbdavio jvaizdj turin¢iomis jmonémis siilomo atlyginimo prasme t. y. potencialiis darbuotojai
sutinka dirbi uz mazesnj atlygj pas darbdavi kurio jvaizdis jiems suteikia daugiau kity — asmeniniy naudy
(Melian-Gonzalez ir Bulchand-Gidumal, 2017)

J. Sullivan (2004) teigia, kad siekiant sukurti patrauklaus darbdavio jvaizdj, darbdavio zenklodara
turi biti sudaryta i§ aStuoniy esminiy elementy:

e dalinimosi ir nuolatinio tobuléjimo kultiira;

e Dbalanso tarp gero vadovavimo ir auksto produktyvumo;

e vieSo pripazinimo (patekti  geriausiy darbdaviy reitingus);
e darbuotojy savanorisko dalinimosi istorijomis apie jmong;
e kad apie imong biity kalbama;

e tapimo jmonés etalonu;

¢ kandidaty informavimas apie jmonés geriausias praktikas;

o Zenklodaros vertinimo metriky.

Sullivan (2004) pritaria Kucherov ir Zavyalova (2012), jy pateikiamy charakteristiky susijusiy su
imonés stiprius darbdavio jvaizdziu sgrase:
e darbdavio pripazinimas ir teigiamas jvaizdis darbo rinkoje;
e pazady susijusiy su psichologiniu rysiu laikymasis;
¢ unikalios ekonominés ir simbolinés vertés kurios yra svarbios potencialiems darbuotojams;
e apibréztas tikslus darbdavio iSskirtinumas;

e sisteminga ir pastovi jmonés pozicionavimo komunikacija darbo rinkoje.
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Moroko ir Uncles (2008) teigia, kad ekonominé nauda, kurig suteikia stiprus darbdavio jvaizdis,
gali buiti matuojama vertinant iSorinius rodiklius — kandidaty skaicius j laisva darbo vieta ir priimty darbo
pasiiilymy procentas; bei vidinius rodiklius — vidutinis darbuotojo darbo laikas jmonéje ir darbuotojy
kaita.

Imon¢ gali kontroliuoti savo darbdavio jvaizdzio kiirimo, kandidaty pritraukimo ir jdarbinimo
strategijas, taciau kontroliuoti bendrg jmonés jvaizdj rinkoje yra gana sudétinga. Informacija, kurig
potencialiis darbuotojai gauna apie darbdavj, yra priskiriama ir bendram jmonés jvaizdziui. Tod¢l svarbu
pateikti informacijg kuri yra neklaidinanti ir i$ karto atpazjstama — susiejama su darbdaviu. Informacija
turi buti nuosekli ir visuose komunikacijos kanaluose pateikiama vienodu stiliumi. Be kita ko darbdavio
jvaizdis turi biiti patikimas, t. y. atrankas atliekantys personalo specialistai turi jausti, kad suteikiamas
pazadas bus iStesétas (Fernandez Barcala ir Gonzalez-Diaz, 2006). Formuojant darbdavio jvaizdj svarbu,
kad informacija pasiekianti asmenj biity patikima, o informacija, kurig kandidatas gauna i$ ,,pirmy
ranky“ (pvz, per zinutes i§ esamy darbuotojy), bus vertinama kaip patikima, bet informacija, surinkta i$
asmeniniy ry$iy ar komentatoriy, bus vertinama kaip patikimesné nei ta, kurig pateikia darbdavys.
Potencialiy darbuotojy patirtis, susijusi su jmonés produktais ar paslaugomis taip pat kaip ir esamy ar
buvusiy darbuotojy i$ liipy 1 lipas skleidziama informacija gali pakenkti kuriamam darbdavio jvaizdZiui
(Erdem ir Swait, 1998). Fernandez Barcala ir Gonzalez-Diaz (2006) pabrézia jvaizdzio nauda
darbdaviui, kai informacija, kurig potencialus darbuotojas gauna i§ jmonés reklaminés medziagos,
ziniasklaidos kanaly, asmeninés ar bendruomenés (pvz., Seima, draugai) paties yra nedviprasmiska ir
nuosekli. Ir atvirk$¢iai, kai potencialtis darbuotojai gauna prieStaringg patirt] susijusig su prekés ar
paslaugos naudojimu ir praneSimus i§ jvairiy Saltiniy, jy suvokimas, kad darbdavio pazadai nebus
1vykdyti daro jmon¢ kaip darbdavj; maziau patrauklig. Darbdavio jvaizdzio kiirimas yra paremtas
marketingo bei ZmogiSkyjy istekliy strategijomis jskaitant vidinj bei iSorinj marketinga, organizacing
elgseng ir psichologija (Backhaus ir Tikoo, 2004; Edwards, 2010; Michington, 2015).

Darbdavio jvaizdzio formavimas yra pakankamai naujas laukas moksliniams tyrimams. Jo svarba
Siuolaikinéje visuomengje vis stipréja, nes jmonés konkuruoja dél talenty siekdamos turéti konkurencinj
pranaSumg inovatyviy produkty ir paslaugy kirime, kuriems sukurti reikalingi kvalifikuoti ir
organizacijos kultiira atitinkantys bei palaikantys darbuotojai. Apibendrinant iSanalizuota moksling
literatlirg galima teigti, jog formuojant yjmongs jvaizdj svarbi ne tik iSoriné reklaminé komunikacija, bet
ir vidiné komunikacija. Vidiné komunikacija kuria jmonés, kaip darbdavio, jvaizd] esamiems
darbuotojams, kurie §j taip pat komunikuoja i iSore tiek klientams, tiek tiekéjams, tiek potencialiems

darbuotojams.

27



2.3 Darbdavio jvaizdis - imonés jvaizdj salygojantis veiksnys

Darbdavio jvaizdis formuojamas per informacija, kurig kandidatai gauna apie jmone, nes kaip jau

minéta, kandidatas gali atstovauti daugiau nei vieng suinteresuotajg puse (pvz, gali buti konkuruojancios

jmonés darbuotojas, jmonés tiekéjas ar bendruomenés narys, kurioj jmoné dalyvauja). Individai ir jy

grupés formuoja nuomong apie jmone¢ gaudami informacijg i§ skirtingy Saltiniy, todél svarbu suprasti

Jmongs jvaizdj formuojancig struktiirg, kurig sudaro konkrecios sudedamosios dalys. S. Krasauskaités

(2004) pateikiamoje jmonés jvaizdzio struktiiroje yra aStuonios dalys, kurioms poveikj daro tam tikri,

autores i8skirti, veiksniai:

1. Produkto -
[vaizdis
2. Vartotojo -

jvaizdis

3. Vidini -
jvaizdis

4. Vadovo -
jvaizdis

5. Personalo -
jvaizdis

Sudedamosios dalys

6. Vizualusis -
jvaizdis

7. Verslo -
jvaizdis

8. Socialinis -
jvaizdis

Funkcine
produkto verte

Vartotojo
gyvenimo stilius

Organizacijos
kultiira

Verbalinés ir
neverbalinés
elgsenos
ypatumai

Personalo
kompetencija

Architektiira,
interjero dizainas

Verslo reputacija

Socialiniai
organizacijos
veiklos aspektai

VEIKSNIAI

Papildomos
paslaugos

Vartotojo statusas
visuomenéje

Socialinis
psichologinis
kolektyvo klimatas

ISvaizda

Socialinés -
demografinés
charakteristikos

Personalo i§vaizda

Verslo aktyvumo
rodikliai

Vartotojo
charakteris

Darbo santykiy
kultiira

Socialinis
demografinis
statusas

Psichologinés
charakteristikos

Personalo
kultaora

Firminio
stiliaus
elementai

8 pav. Imonés jvaizdZio modelis (Krasauskaite, 2004)
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Johnson ir Zinkhan (2015) savo darbe apie jmonés jvaizdj i$skyré keturis veiksnius, kurie daro jtaka
imonés jvaizdziui tai: jmoné kaip darbdavys, kaip visuomenés narys, kaip pardavéjas ir kaip investicija.
Autoriy teigimu jmongs jvaizdis gali biiti kuriamas per reklama, informacinius pranesimus spaudoje,
naujieny sklaidg bei per darbuotojus, pateikiant informacijg apie jmonés prekes, vadovus, struktiirg,
finansinius rodiklius, darbuotojus ir padétj rinkoje. IS esmés tiek Krasauskaité (2004) tiek Johnson ir
Zinkhan (2015) kalba apie ta patj, tik pastarieji i$skiria darbdavio jvaizdj kaip atskirg jmonés jvaizdzio
dalj, kuri daro jtakg bendram jmonés jvaizdziui, o Kasauskaité iSskaido ji - vadovo jvaizdis, personalo
jvaizdis, bei atskirus veiksnius kaip organizacijos kultiirg, socialinis psichologinis kolektyvo klimatas,
darbo santykiy kultiira, personalo iSvaizda.

Norédami suprasti kokie veiksniai daro jtaka darbdavio jvaizdziui Berthon et al. (2005) savo
tyrime sieké nustatyti faktorius asocijuojamus su darbdavio prekés Zenklo patrauklumu i$ potencialiy
darbuotojy perspektyvos. Jy skalés pagrindg sudaré Amber ir Barrow (1996) trijy dimensijy modelis.
Amber ir Barrow (1996) savo pilotiniame Zvalgybiniame kokybiniame tyrime, kurj atliko apklause 27
vadovus i$ Jungtinés Karalystés nustaté, kad prekés Zzenklo valdymo technika gali biiti taikoma personalo
valdyme. Savo tyrimo i§vadose jie pateiké tris darbdavio prekés Zenklo dimensijas: funkcing, ekonoming
ir psichologing. Nepaisant to, jog jie pateiké stipry konceptualy pagrindg darbdavio prekés Zenklo
kiirimo konstruktui, jy tyrimui ir trijy dimensijy modeliui tritko empirinio pagrindimo. Berthon et al.
(2005) atliko tyrima su potencialiais kandidatais — studentais, naudodami darbdavio patrauklumui
matuoti sukurta ,,Employer attractiveness™ [,,EmpAt“] skale, kurig sudaro 25 teiginiai. Savo tyrimo
iSvadose jie patvirtino Amber ir Barrow dimensijas ir papildé ju model] dar dviem dimensijom:
vystymosi ir pritaikomumo (zr. 4 lentelg). Taciau didziausias jy tyrimo apribojimas buvo tas, jog jie
tyrimg atliko su paskutinio kurso studentais, juos traktuodami kaip potencialius darbuotojus. Todél skalé
buvo vertinama i$ studenty perspektyvos, kurie netur¢jo jokios arba menkg ankstesne darbo patirt;.

Almagik ir Alniagik (2012) bei Archechige ir Robertson (2013) taip pat pasitelke ,,EmpAt” skale
nustatyti darbdavio prekés Zenklo dimensijas 1§ studenty perspektyvos. Zhu et al. (2014) tyré darbdavio
prekés zenklo patrauklumo dimensijas Kinijos kontekste taipogi pasitelkdami studentus kaip
respondentus tyrimui atlikti ir to tyrimo rezultatai taip pat patvirtino tas pacias penkias dimensijas kaip
ir Berthon et al. (2005). Sivertzen, Nilsen ir Olafsen (2013) pasitelké darbdavio patrauklumo matavimo
skale siekdami nustatyti koks rySys tarp suvokiamy penkiy darbdavio patrauklumo dimensijy ir
socialinés Zziniasklaidos panaudojimo santykyje su jmonés reputacija ir ketinimu kandidatuoti.
Atsizvelgiant | darbdavio patrauklumo vertinimo skalés tyrimy specifikg akivaizdu, kad truksta Sios
skalés pritaitkomumo empiriniame tyrime su potencialiais kandidatais, kurie néra studentai, o turi realios

darbo patirties.
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6 lentelé. Darbdavio jvaizdj sglygojantys veiksniai (sudaryta autorés pagal Sivertzen et al., 2013)

Funkciné

Funkciné verté yra grindziama suvokimu, kad jmon¢ suteikia galimybe dirbti
stimuliuojancioje darbinéje aplinkoje, paremtoje inovatyviais darbo metodais ir
procediiromis, bei pasitelkia savo darbuotojy iSradinguma kuriant patikimus

produktu ir paslaugas.

Psichologiné

Psichologiné verté yra paremta darbine aplinka ir santykiais tarp darbuotojy. T. y.
Imonés potencialiems darbuotojams sitiloma darbiné atmosfera yra draugiska,

maloni, skatinanti kolektyviskuma ir komandinj darba.

Ekonominé

Ekonominé verté kuriama per suvokima, jog organizacija suteikia savo

darbuotojams didesnj nei vidutinis darbo uzmokestj, darbo vietos stabilumg ir

karjeros perspektyvas. T. y. visos ekonominés naudos susijusios su darbu jmongje.

Vystymosi

Vystymosi verté nusako kiek darbdavys pripaZzjsta savo darbuotojy pasiekimus ir
suteikia karjeros augimui jtakg darancia patirtj, kuri sglygoja karjeros Suolj. T. y.

kokia verté gaunama augti ir biisimai karjerai.

Pritaikomumo

Pritaikomumo verté yra kuriama per suvokima, kad darbdavys sitilo kandidatams
galimybe pritaikyti savo turimus jgiidZius bei zinias darbe ir mokyti kitus per

profesinio rengimo, instruktazo ir mentorystés galimybes.

Potencialiis darbuotojai jmoneg, kaip darbdavj vertina i§ visy perspektyvy, kadangi jie gali

priklausyti jmonés produkto ar paslaugy vartotojams, turéti rysj tiek su esamais jmonés darbuotojais,

tiek su vieSuoju — valstybiniu sektoriumi, ar atstovauti investicinj palaikyma teikiancias Salis ar tiesiog

priklausyti bendruomenei, kurioje jmoné aktyviai dalyvauja. Svarbiausia — formuojant jmonés jvaizdj

atsizvelgti j realig jmonés situacijg visuose segmentuose (Barrow, Mosley 2005; Johnson ir Zinkhan,

2015). Imonés jvaizdis turi atitikti jos strategija, jos vystymosi etapg (steigimas, jsitvirtinimas rinkoje,

inovacijos plétra, transformacija), atspindéti jos vidin] jvaizdj, atitikti Siuolaikin€s visuomenés

vystymosi etapa (Minchington, 2015). Taigi jvaizdis priklauso nuo:

e informacijos, kurig gauna kiekviena grupé;

e bido kaip 8i informacija yra gaunama (oficiali ir neoficiali informacija);

e personifikuoto informacijos suvokimo;

e rysio tarp informacijos kuri buvo gauta anks¢iau ir naujos informacijos;

e rysSio tarp atskiry informacijos daliy.

Gefen (2010) Tirdamas kuriuos darbdavio jvaizdzio kairimo priemones taiko geriausiomis

Danijoje skaitomos jmonés nustaté, kad didzioji dauguma jmoniy naudojo tradicinius metodus jvaizdziui

kurti (reklama spaudoje, karjeros muges ir parama). O i§ skaitmeninés daugiausia buvo naudojamas

paieskos internete optimizavimas (angl. SEO). Imonés nurodé, kad sekanciais metais naudos jmonés
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tinklara$cius (11%) ir socialinius tinklus (5 %) savo darbdavio jvaizdziui stiprinti. Tuo tarpu 2014 metais
kompanijos ,,Hudson RPO* atlikta 324 jmoniy apklausa atskleidé, jog 77,2% naudojasi LinkedIn, o
74,6% jy naudojasi Facebook siekdamos kurti darbdavio jvaizdj. Augantis socialinés ziniasklaidos
populiarumas skatina jmones taip pat persiorientuoti ir vykdyti komunikacijg ne tik per tradicinés, bet ir

per socialinés Ziniasklaidos kanalus.

2.4 Socialinés Ziniasklaidos naudojimo veiksniai

Darbdavio jvaizdzio kiirimas yra neatskiriama darbuotojy pritraukimo strategijos dalis ir yra daug
budy, kaip jmonés gali populiarinti save kaip darbdavj tose aplinkose, kuriose gali biiti matoma
potencialiy darbuotojy. Tai gali bliti paramos renginiai, esamy ir buvusiy darbuotojy rekomendacijos i$
ltpy i lupas, reklama ir vies$i rySiai tiek tradicinéje, tiek skaitmeningje ziniasklaidoje (Carmichael 2009;
Collins ir Stevens 2002; Cooper 2008; Minton-Eversole 2009; Russell 2009). Rinkodaros pozitriu
socialing Ziniasklaida gali bati apibiidinta kaip skaitmeninis komunikacijos kanalas. Siam
komunikacijos kanalui yra priskiriamos internete veikiancios programos, kurios leidzia kurti ir keistis
vartotojy sukurtu turiniu (Kaplan ir Haenlein, 2010). Sios programos yra sukurtos remiantis Web. 2.0
technologija ir gali buti suskirstytos | SeSias kategorijas: tinklaras¢iai, socialiniai tinklai,
bendradarbiavimo projektai, turinio bendruomenés, virtualiis socialiniai pasauliai ir virtuallis Zaidimy
pasauliai (Kaplan ir Haenlein, 2010).

Kasmet vis daugiau jmoniy j savo rinkodaros planus jtraukia socialing ziniasklaidg, kas parodo,
jog imonés yra suinteresuotos bendrauti su savo prekés zenkly gerbéjais, Kurti jiems teigiama patirtj ir
naudotis jy rekomendacijomis stiprinant savo jvaizd]. Si tendencija gali bati paaiskinta Siais aspektais
(Gillin, 2007):

e sumazéj¢s susidoméjimas — vartotojai vis dazniau ignoruoja reklamjuostes (pvz.
instalivodami reklamas blokuojancias programéles) ir elektroninius reklaminius laiskus dél
perteklinio tokiy laisky kiekio;

« technologinis vystymasis — nauji IT sprendimai, programiné jranga ir visuotinis vartotojy
persikélimas | interneta;

e demografiniai pokyciai — jaunimas keliasi ] internetg ir tradiciniy Ziniasklaidos kanaly
populiarumas dél to smunka, ypa¢ jaunimo segmente;

e Vartotojy pasirinkimas — pasitikéjimas internete yra svarbus, zmonés yra linke pasitikéti
savo draugais ir kitais interneto vartotojais labiau nei jmonémis.

e mazos sgnaudos — virusiné reklaminé kampanija socialingje ziniasklaidoje gali pritraukti
daug daugiau susidoméjusiy vartotojy daug mazesniais kaStais nei televizijoje

transliuojama reklaminé kampanija.
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Socialiné ziniasklaida yra puiki priemoné generuoti skaitmeninéms rekomendacijoms, kadangi
naudotojai nevarzomai kuria ir skleidzia su jmonémis ir jy produktais susijusig informacijg savo
tinkluose kurivos sudaro jy draugai ir pazjstami (Vollmer ir Precourt, 2008). Taip pat socialiné
ziniasklaida suteikia galimybe betarpiSkai bendrauti su savo vartotojais tokiu biidu kaupiant informacija
apie tai, ko vartotojai troksta, nori ar jiems tiesiog reikia.

Technologinis interneto Suolis ir tokiy skaitmeniniy prietaisy, kaip mobilieji telefonai su interneto
prieiga bei planSetés atsiradimas atvéré naujas tarpusavio komunikacijos galimybes ne tik individams,
bet ir jmonéms komunikuoti su vartotojais. Tradicinis informacijos srautas turéjo aiskius informacijos
siuntéjus ir gavéjus, jmonés galéjo kontroliuoti patenkancios informacijos turinj, 0 socialiniai tinklai tas
aiskias ribas tarp informacijos teikéjy ir jos vartotojy istryné (Cornelissen, 2014). Nepaisant to, kad
i$sitrynusios ribos kelia i§$iikiy imoniy komunikacijai, jos taip pat suteikia galimybe kurti naujus biidus,
kaip jmoné gali pasiekti ir tiesiogiai bendrauti su suinteresuotosiomis Salimis. Kalbant apie jmonés
ivaizdj, socialiniai tinklai suteikia galimyb¢ jmonés darbuotojams betarpiskai bendrauti su kitomis
suinteresuotomis $alimis, kas smarkiai sumazina jmonés galimybes kontroliuoti informacija, prie kurios
prieiga gauna suinteresuotieji asmenys. Tokios informacijos prieinamumas gali ir padéti, ir pakenkti
jmonés jvaizdziui. Per pastaruosius keleta mety vis daugiau jmoniy jtraukia socialinius tinklus kaip
kanalg, skirtg darbdavio jvaizdziui komunikuoti ir kurti (Bondarouk et al., 2012; Girard et al., 2013;
Ollington, 2013; Weekhout, 2011; Hudson RPO, 2014; Minchington, 2015; Lam, 2016; Ladkin ir
Buhalis, 2016).

Pastaruosius penkerius metus personalo atrankos specialistai ir mokslininkai ypa¢ domisi
socialiniais tinklais kaip nauju jrankiu, kurj galima panaudoti kuriant jmonés kaip darbdavio jvaizdj
(Bissola ir Imperatori, 2013; Brecht et al., 2012; Herbold ir Douma, 2013; Janta ir Ladkin, 2013; Madera,
2012; Manroop ir Richardson, 2013; Sivertzen et al., 2013; Tsimonis ir Dimitriadis , 2014; Cawsey ir
Rowley 2016). Siuo metu internete yra ne vienas socialinis tinklas, vieni nuo kity jie skiriasi
funkcionalumu ir papildomomis jmonéms pritaikytomis paslaugomis. Socialiniai tinklai gali buti
naudojami komunikuoti jmonés, kaip darbdavio, jvaizdj per tikslinei auditorijai skirtas Zinutes. Zinutés
gali buti vaizdinés ir tekstinés. Vaizdinés Zinutés apima nuotraukas, paveiksliukus ir videojraSus.
Tekstinés zinutés skirstomos j straipsnius, apraS§ymus, komentarus ir trumpus prane§imus, kuriy ilgis
negali virSyti 140 simboliy. Taigi, norédama dalyvauti kandidaty socialiniuose tinkluose medziokléje
jmoné turi susikurti savo profili — jkelti logotipa ar susijusig nuotrauka, uzpildyti socialinio tinklo
rekomenduojamus ir privalomus laukus, nusimatyti kas turés prieigg prie profilio ir turés teises kelti
turinj, atsakinéti j zinutes ar redaguoti pagrindinius jmonés duomenis. Kai kurie socialiniai tinklai turi
specialias funkcijas, skirtas transliuoti mokama reklama, taip pat atskiras platformas jmoniy darbo

skelbimams administruoti. Kita vertus, vartotojai taip pat turi galimybe talpinti savo sugeneruotg turinj
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ir pazymeéti, kad jis yra susijes su viena ar kita jmone, jos preke ar su jmone Susijusiu asmeniu. Jie taip
pat gali palikti atsiliepimus ir (ar) rekomendacijas, pazyméti vertinimus skaléje nuo 1iki 5. Be to, jie gali
tapti jmongs profilio gerb¢jais ar sekéjais ir taip gauti galimybe ,,prenumeruoti* Zinutes, kurias skelbia
jmoné. Viskas, ko reikia jmonei — tai apsispresti keliuose tinkluose vykdys savo komunikacijg, ir ten
susikiirus savo profilj imti plésti savo rysiy ratg ir kurti jmonés kaip darbdavio jvaizdj.

Per pastaruosius 15 mety pasaulinis interneto tinklas atvéré naujas galimybes jmonéms
reklamuotis ir dalintis informacija, ypa¢ per socialinius tinklus. Sie poky¢iai paskatino jmones keisti
savo mastymg siekiant priraukti naujus darbuotojus. Esamy laisvy darbo viety reklama internete yra
paplitusi praktika, o naujy platformy socialiniuose tinkluose pritaikymas jdarbinimo tikslams dar labiau
skatina zmogiskyjy istekliy specialistus kandidaty paieskai naudoti socialinius tinklus. Be kita ko,
internetas suteikia galimybe pasiekti ne tik aktyvius darbo ieskotojus, bet ir pasyvius taip pat, nes
Socialiniai tinklai yra vieta kur kiekvienas naudotojas turi susiklirgs savo asmeninj profilj ir turi grupe
asmeny savo asmeniniame tinkle su kuria dalinasi ir i§ kuriy gauna informacija bei gali stebéti treéiyjy
$aliy kuriama turinj per savo rysius. Si galimybé matyti ka talpina (dalinasi) konkretaus asmens tinkle
esantys asmenys praplecia to asmens apsibrézto tinklo ribas, o tai savo ruoztu suteikia aktyviai darbo
ieSkantiems galimybg¢ pamatyti reklamuojamus daro pasitilymus, o jmonéms savo komunikacija pasiekti
tiek aktyvius tiek pasyvius kandidatus. Be to socialiniy tinkly naudojimas jdarbinimo tikslais yra
priimtinas socialiniy tinkly naudotojams, nes tai panasu j darbo skelbimy reklamg tradiciniuose interneto
portaluose (darbo paieSkos ar pacio darbdavio puslapiuose) (Davison et al., 2011). Socialiniy tinkly
naudojimas yra nemokama, neribota ir grjZtamo ry$io prasme greitesné priemone pasiekti ir paveikt

potencialius kandidatus (Furu, 2011).

2.5 Vartotojo sprendimo priémimo procesas

Imones kurdamos savo kaip darbdavio jvaizdj siekia paveikt kelias suinteresuotgsias Salis: esamus
ir potencialius darbuotojus. Esamus darbuotojus — islaikyti, o potencialius — informuoti apie jmonés
kuriamas vertes savo darbuotojams, bei paskatinti dalyvauti atrankose j naujai kuriamas ar
atsilaisvinusias darbo vietas. Berthon et. al (2005) teigia, kad i$ darbdavio pozicijos darbuotojg galima
prilyginti klientui, nes darbuotojai renkasi darbg kaip jmonés preke, kuri patenkina darbuotojo poreikius
keliamus darbo pozicijai, kurioje jie nori ar svajoja dirbti. O jvaizdis gali biiti kuriamas pritraukti ne tik
Klientus bet ir darbuotojus (Rampl ir Kenning, 2014) jy (tick esamy, tiek busimy darbuotojy) samonéje
sukuriant i$skirtinumg ir pasirenkamuma (Social talent, 2016). Norint i$laikyti ir pritraukti darbuotojus
svarbu suprasti kas daro jtaka jy sprendimui.

Vartotojui sprendimo priémimas yra sudétingas procesas. Procesas prasideda nuo suvokimo, jog

yra problema ar atsirado poreikis, kurig reikia iSspresti ar patenkinti ir uzbaigiant patirtimi kuri
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susiformuoja kai sprendimas jau yra priimtas ir patiriamos sprendimo priémimo pasekmés. Akademikai
ir praktikai vieningai pripazjsta, kad sprendimo priémimo procesas susideda penkiy etapy:

1. poreikio atsiradimo;

2. informacijos paieskos;
3. alternatyvy jvertinimo;
4. sprendimo pirkti;

5. elgsenos jsigijus preke.

Problemos ar poreikio atsiradimas yra pirmasis etapas, kuris prasideda kai asmuo suvokia
skirtumg tarp to kaip yra ir to, kaip jis noréty, kad buty. Neal ir Quester (2006) teigia, kad problemos
pripazinimas ar poreikis priklauso nuo skirtingy situacijy ar aplinkybiy asmens profesinéje ar asmeninéje
srityje, kas salygoje pirkimo idéjos atsiradimg. Sio darbo kontekste tai salygoja noro keisti darba
atsiradima. Sis noras gali biiti susijes su emociniais poreikiais arba su funkciniais (Kacen ir Lee, 2002).
Remiantis Tyagi (2004) poreikio pripazinimas atsiranda susidiirimo su preke jvairiomis aplinkybémis
metu. Kitaip tariant asmuo gali neturéti poreikio tol kol nesusiduria su jam skirtu pasitlymu. Sio darbo
kontekste, tai gali buiti darbo pasiiilymo pamatymas draugo socialinio tinklo profilio sienoje, kur jis
dalinasi savo darbovietéje esancia vakansija.

Informacijos paieska prasideda tuomet, kai pripazjstamas poreikis. Atsiradus poreikiu vartotojas
pradeda ieskoti informacijos apie ji dominantj produkta, Siuo atveju tai gali biiti darbdavys ar konkreti
darbo pozicija. Informacijos paieska gali remtis asmenine patirtimi susijusia su tos jmoneés sitilomomis
prekémis ir paslaugomis, kurias potencialus kandidatas galéjo jsigyti ar iSbandyti, ar bendromis Ziniomis
1§ rinkos kurias gali gauti 1§ visuomeniniy informacijos $altiniy. Taip pat informacijos Saltiniu gali tapti
artimieji (pvz.: Seimos nariai, draugai) ar Kiti asmenys (pvz.: kolegos, pazjstami, bendraamziai) kuriais
individas pasitiki (Kahle ir Close, 2006). Pasak Kahle ir Close (2006) bendraamziy, draugy ar Seimos
nariy jtakos laipsnis individo sprendimo priémimui priklauso nuo tokiy faktoriy kaip: santykiy pobiidis,
asmeninés jtakos laipsnis, nuomonés lyderio pozicijos asocijuojamos su asmeniu ir t.t. Anot Winer
(2009) internetas atlicka svarby vaidmenj tiek asmeniniame tiek profesiniame zmoniy gyvenime,
individai iesko juos dominancios informacijos apie produktus, prekes, paslaugas ir konkrecius prekinius
zenklus internete. Autorius akcentuoja socialinés Ziniasklaidos svarba, kur individui yra prieinama kity
asmeny nuomoné rekomendacijy ar apzvalgy pavidale ir kuri jtakoja sprendimo priémimo procesa
interneto vartotojy tarpe. Kompanijos Nilesen atlikty apklausy duomenys atskleidzia, jog produkty
vertinimai internete, pateikti visiSkai nepazjstamy zmoniy, yra skaitomi vieni patikimiausiy (Rogers,

2011).
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Alternatyvy jvertinimas prasideda tuomet kai individo nuomone pakankamai informacijos yra
surinkta. Individas tuomet pradeda analizuoti i§ jvairiy Saltiniy surinkta informacijg ir svarstyti
alternatyvas lygindamas jas su savo poreikio ar noro kriterijais. Sio darbo kontekste tai gali biiti jmonés
dydis, jos veiklos raisis, socialinés atsakomybés veikla sitilomos Karjeros perspektyvos, atlyginimas ar
pavyzdziui galimybé dirbti pas tam tikrg vadova, kuris individo yra jsivaizduojamas kaip ,,zZvaigzdé* ir
asmuo nori susitapatinti su jvaizdziu kuris yra siejamas su Sia jmone.

Sprendimas pirkti - Ssiame etape individas priima galutinj sprendima, kuris atsiranda tuomet kai
visos alternatyvos yra jvertintos ir visi uz ir prie§ pasverti. Priimtas sprendimas gali biiti priskiriamas
planuotam, dalinai planuotam arba impulsyviam, tai priklauso nuo problemos kompleksiskumo ir
atsiradimo priezasciy (Kacen ir Lee, 2002; Hoyer ir Macinnis, 2008).

Elgsena jsigijus preke — §is etapas tiesiogiai susijgs su vartotojo patirtimi nuo to priklauso ar
vartotojas grj$, ar pirks pakartotinai. Siame etape ne ka maZesne jtaka turi ir bendraamziy, draugy ir
Seimos nariy nuomoné jsigytos prekés ar paslaugos atzvilgiu (Rogers, 2011). Bendraamziy nuomoné
susijusi su preke jtakoja individo pasitenkinimo lygmenj nepaisant jy objektyvumo lygmens (Rogers,
2011). Sio darbo kontekste tai gali biiti su sieta su uzimamomis pareigomis a darbu konkregioje
bendrové¢je. Brink ir Berndt (2009) nuomone individas gali biiti patenkintas arba ne priklausomai nuo
asmeninés patirties kuria gauna produkto naudojimo metu. Siuo atveju galima paralele i§vesti su darbo
patirtimi jmongje, kas buvo Zadéta darbdavio ir kg realiai darbuotojas gauna. Todél svarbu, kad jmonés
pazadai susije su darbo vieta ir aplinka bei naudomis sutaptu su realybe (Minchington, 2015).

David Rogers savo straipsnyje apie vartotojo sprendimo priémimo procesg socialinés ziniasklaidos
pasaulyje (2011) sitlo papildyti tradicinj penkiy etapy modelj SeStuoju etapu — propagavimu arba
rekomendacijomis (zr 9 pav.). Rogers (2011) teigimu, skaitmeniniame pasaulyje jsitrauke vartotojai ne
tik pakartotinai perka, bet prisiima prekés zenklo rekomendatoriaus role, t. y. skleidzia savo teigiama
patirt] kurdami ir dalindamiesi Zinutémis apie jmong¢ internete. Kurios savo ruoztu patenka j visus penkis
anksCiau einancius etapus nuo virSaus ] apacig per parodymus paieskose, produkty apzvalgose bei
dalinimusi socialiniuose tinkluose, nuorody platinimu ir bendru socialiniu triuk§mu. Idéjos autorius
teigia, kad Siuolaikiniy marketingo specialisty uzduotis pritaikyti, ikvépti, matuoti ir vystyti tokius
santykius su vartotojais, kad jie vesty per Sesiy etapy piltuvél] — kad patys vartotojai tapty pozityvaus
turinio apie prekés Zenkla kiréjais ir prisidety prie teigiamo jmonés jvaizdZio kiirimo. Sio darbo
kontekste tai reiSkia, kad esami darbuotojai turi dalyvauti kuriant teigiamus atsiliepimus socialingje

ziniasklaidoje apie jmong¢ kurioje dirba.
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9 pav. Vartotojo sprendimo priémimo procesas (Rogers, 2011)

2.6 Konceptualus imonés jvaizdj salygojanciuy veiksniy raiSkos vartotojuy
sprendimo priémime modelis

Kadangi analizuojant teorinius konstruktus nustatyti rySiai tarp jmonés jvaizdzio ir darbdavio
ivaizdzio, kuriuos bus siekiama patikrinti. T.y. ar jmonés kaip darbdavio jvaizdis ir bendras jmonés
ivaizdis, kurj turi susidar¢ potencialiis kandidatai, sutampa ir ar suvokiamas jmonés jvaizdis turi jtakos
potencialiy darbuotojy siekiui kandidatuoti. Siekiant jvertinti jmonés jvaizdj salygojanciy veiksniy
raiska, Siame darbe bus naudojamas modelis atvaizduotas 10 paveiksle. Sis modelis yra sukurtas
remiantis Sivertzen, Nilsen ir Olafsen (2013) naudotu modeliu, kuriuo jie sieké nustatyti rySius tarp
darbdavio patrauklumo ir socialinés Ziniasklaidos naudojimo jtakos jmonés reputacijai ir ketinimui
jsidarbinti.

Berthon et al. (2005) savo tyrime apklausg¢s studentus nustaté, jog yra teigiamas rySys tarp penkiy
darbdavio patrauklumo veiksniy daranciy jtakg darbdavio jvaizdZziui - ar jis geras ar blogas potencialiy
kandidaty samonéje ir bendro, gerai Zinomos, jmonés jvaizdzio. Todél darbdavio patrauklumo veiksniai
Siame darbe bus nagrinéjami kaip veiksniai turintis jtakos jmonés jvaizdziui.

Bruhn et al. 2012 atlikto empirinio tyrimo, su 393 asmenimis i$ trijy skirtingy pramoneés Saky,
rezultatai atskleidé, kad tradiciné medija turi stipresne jtaka prekés Zenklo Zinomumui, o skaitmening —

prekés zenklo jvaizdziui.. Atlikti moksliniai tyrimai patvirtina, jog potencialis darbuotojai lygina
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Jmoneés jvaizd] su savo poreikiais, asmenybe ir vertybémis (Backhaus ir Tikoo, 2004). Kuomet
potencialaus darbuotojo poreikiai, asmenybé ir vertybés atitinka jmonés kuriamg jvaizdj, tuomet ta

imon¢ tampa kandidatui patraukli (Backhaus ir Tikoo, 2004). Todé¢l | modelj buvo jtrauktas socialiniy

tinkly veiksnys siekiant nustatyti kokig jtaka jis turi jmonés jvaizdziui ir ketinimui kandidatuoti.

Psichologiné verté

Ekonominé verté

Vystymosi verté

Ketinimas kandidatuoti

Pritaikomumo verté

10 pav. Konceptualus tyrimo modelis (sudarytas autorés remiantis Sivertzen et al., 2013)

Siekiant patikrinti konceptualy modelj reikia atlikti empirinj tyrimg ir gautus duomenis patikrinti

naudojant statistinius tyrimo metodus.
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3. IMONES IVAIZD] SALYGOJANCIU VEIKSNIU VARTOTOJU
SPRENDIMO PRIEMIME EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Empirinio tyrimo tikslas — Nustatyti jmonés jvaizdj salygojanc¢iy veiksniy jtakg vartotojo

sprendimo priémimui Klaipédos mieste.
Tiriamieji klausimai:
1. Ar yra rySys tarp potencialiy kandidaty jsivaizduojamy funkcinés, psichologinés, ekonominés
vystymosi bei pritaikomumo ver¢iy ir jy suvokiamo jmonés jvaizdzio?

2. Ar yra rySys tarp kandidatais vertinamy jmonés veiksmy socialiniuose tinkuose bei suvokiamo

Jmongs jvaizdzio?

3. Ar yra rySys tarp kandidatais vertinamy jmonés veiksmy socialiniuose tinkuose bei jy ketinimo

kandidatuoti?

Siekiant nustatyti potencialiy kandidaty vertinamy darbdavio jvaizdzio veiksniy ry$j su jmonés
jvaizdZziu bei i$siaiSkinti kokig jtakg daro socialiniy tinkly naudojimas kandidaty suvokiamam jmonés

jvaizdziui ir jy ketinimui kandidatuoti, suformuluotos 4 hipotezés.
Hipotezés:

H1 — Potencialiy darbuotojy penkiy darbdavio jvaizdzio veiksniy vertinimas turi teigiamg rysj su

jmonés jvaizdZio vertinimu.

H2 - Potencialiy darbuotojy suvokiamas darbdavio socialiniy tinkly panaudojimas turi teigiama

ry$] su jimongs jvaizdziu.
Hs— Jmonés jvaizdis turi teigiamg rySj su potencialiy darbuotojy ketinimu kandidatuoti.

Ha— Potencialiy kandidaty suvokiamas darbdavio socialiniy tinkly panaudojimas teigiamai jtakoja

ketinimag kandidatuoti.

Suformavus tiriamuosius klausimus ir i§sikélus tyrimo hipotezes, sekan¢iame skyriuje apraSomas
empirinio tyrimo metodas, kuriuo bus siekiama atsakyti j tiriamuosius klausimus bei patvirtinti ar

atmesti i8sikeltas hipotezes.
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3.2. Empirinio tyrimo pobidis ir metodas

Pirminiy ar (ir) antriniy duomeny rinkimas.

Siekiant patikrinti daromas prielaidas reikia surinkti duomenis. Surinkti pirminiai, empiriniai,
duomenys tampa prasmingi tik juos statistiSkai apdorojus, o statistiSkai apdoroti rezultatai vadinami
antriniais duomenimis (Kadelis, 2007). Vien teoriskai apibendrinti duomeny negalima, nes iSvados bus
moksliskai nepagrjstos, reikia atlikti empirinj tyrimg, kad juo remiantis galima bty nustatyti
désningumus ir daryti teorinius apibendrinimus. (Kadelis, 2007). Tyrimui atlikt bus naudojami surinkti

pirminiai duomenys, kad juos galima biity apdoroti ir gauti informacijg apie tiriamus rysius.

Atrankos metodo ir imties parinkimas

Apklausai asmenys bus atrinkti netikimybiniu metodu, nes tai nedidelés apimties tyrimas
konkrecios jmonés atveju ir tik konkrecCioje, tikslingje grupéje — 1 imonés paskelbtg darbo skelbimag
atsiliepe kandidatai, o ir tiriamyjy pasiskirstymas populiacijoje néra zinomas. Pasak Kardelio (2007)
imties dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamos populiacijos savybiy. Siekiant atlikt statisting

duomeny analize yra nusistovéjusi nuomoné, kad minimalus imties dydis turi biti ne mazesnis nei 30

(Kardelis, 2007).

Tyrimo metodo parinkimas

Siame darbe bus atliekama kiekybiniy duomeny analiz¢, kadangi siekiama nustatyti iSorinius
reiskiniy pozymius, iSgaunant rodiklius, kurie gali btiti matuojami (Kardelis, 2007) . Kiekybinio tyrimo
eiga yra pakankamai apibréta, o gauti duomenys lengvai koduojami. Siame darbe kiekybinio tyrimo
duomenims apdoroti naudojama IBM SPSS statistics 24.0 programine jranga, o diagramoms sudaryti
naudojama Microsoft office — Excel programa.

Pirminiams duomenims surinkti taikomas anketinés apklausos metodas. Sis metodas yra plagiai
naudojamas dél jo paprastumo sisteminant duomenis ir juos véliau apdorojant. O be to, pasirinkus atlikti
anoniming¢ apklausg internetu, tai idealiausias biidas apklausti respondentus, nes:

1. garantuojamas respondenty anonimiskumas;

2. greitai prieinama anketa,;

3. respondentas anketg gali uzpildyti jam patogiu laiku;

4. supaprastinta pildymo forma, kurig patogu pildyti tiek atsidarius anketa naudojant stacionary ar
nesiojamg kompiuterj, tiek naudojant iSmanyjj jrenginj — telefong arba plansete;

5. bei galimybé uzpildyti anketg esant bet kuriame Lietuvos taske, kadangi anketa yra pasiekiama

per interneto prieiga.
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O ir apklausos atlikéjui yra patogu, nes internetinés apklausos rezultatai (duomenys) pateikiami lenteléje
jau paruostoje apdoroti statistine programa.

Apklausos anketa buvo patalpinta specializuotame apklausy portale www.apklausa.lt. Anketoje
buvo pateikiamas tyrimo tikslo aprasymas, preliminari anketos uzpildymo trukmé ir informuojama, jog
anketa yra anonimiska, o visa surinkta informacija nebus vieSai publikuojama. Anketa nebuvo prieinama
pildyti vieSai, per portalo apklausy bazg, t. y. buvo pasirinkta funkcija ,,nepublikuoti®, kuri suteike
galimybe¢ nuoroda i anketa pateikti tik atrinktiems respondentams. Respondentai nuoroda j anketa gavo
elektroniniu pastu, kurj nurodé¢ kandidatuodami j jmonés paskelbtg darbo vieta. Nuoroda buvo
pateikiama laiSke, kuris buvo iSsiun¢iamas i§ atranky kompanijos elektroninio pasto su praSymu
uzpildyti anoniming anketa.

Apklausos anketg sudaro 5-i0s klausimy grupés, kurioms priskiriami suformuoti 28 tiesioginiai,
aprasomieji klausimai - teiginiai konstruojamaja forma (zr. 12 lentelg). 24 klausimai buvo skirti surinkti
informacija modelio rySiams nustatyti. Jiems buvo taikoma ranginé (nuostaty) skalé, kitaip dar vadinama
Likert skale. Like keturi klausimai yra demografiniai, skirti sugrupuoti ir analizuoti duomenis pagal
iSkeltas hipotezes, Siems klausimam taikoma intervaliné skal¢, vienas klausimas priskirtas nominaliai
skalei.

Sudarant apklausos anketg buvo naudojami uzdari klausimai su galimais atsakymy variantais. Taip
nuspresta buvo padaryti, kadangi respondentui lengviau pasirinkti i§ pateikiamy alternatyvy.
Respondentams buvo suteikta galimybé pasirinkti tik vieng atsakymo variantg i§ pateikty, todél kad
analizuojant duomenis su vienu aiskiu atsakymu j pateiktg klausimg yra daug lengviau vertinti ir gretinti
gautus atsakymus. Siekiant paspartinti anketos pildyma ir supaprastinti jos i$vaizdg, klausimai buvo
sugrupuoti pagal temas. PradZioje prisistatymo klausimai — demografiniai: lytis ir amzius. Amzius skalé
buvo parengta taip, kad nustatyti kuriai kartai priklauso respondentas: Baby boomers, X, Y, ar Z.

Lentelése X ir X pateikiamas $iy klausimy kodavimas SPSS programoje (zr. 7 ir 8 lenteles).

7 lentelé. Respondenty lyties kodavimas

Kodas | Lytis
1 vyras
2 moteris
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8 lentelé. Respondenty amZiaus kodavimas

Kodas | Amzius

1 18-22

23-30

31-37

38-45

46-53

OO W|IN

Esu vyresnis nei 53 metai

Sekantys klausimai buvo suskirstyti j grupes siekiant pateikti klausimus logiSka seka: respondenty

turimos zinios apie jmong¢ kaip darbdavj, apie jmonés kaip darbdavio veiksmus socialiniuose tinkluose,

apie jmonés jvaizdj ir ketinimg kandidatuoti. Sie klausimai buvo matuojami penkiabaléje Likert skaléje,

koduoté pateikiama 9 lenteléje.

9 lentelé. Respondenty atsakymy kodavimas pagal Likert skale

Kodas | Atsakymo variantai

1 | visiskai nesutinku

nesutinku

nei sutinku nei nesutinku

sutinku

gl iwiN

visiSkai sutinku

Paskutiniai du anketos klausimai buvo demografiniai: i$silavinimas ir pageidaujamos pajamos (zr. 10 ir

10 lenteles).

10 lentelé. Respondenty iSsilavinimo kodavimas

Kodas

I$silavinimas

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis koleginis (Bakalauro laipsnis)

Aukstasis universitetinis (Bakalauro laipsnis)

Magistro laipsnis

OO WIN|F-

Daktaro laipsnis

11 lentelé. Respondenty pageidaujamy pajamy kodavimas

Kodas

Pageidaujamos pajamos

iki 500 €

500-700 €

800-1000 €

1100-1300 €

1400-1600 €

1700-1900 €

~N[og|bhIWIN|(F

2000 ir daugiau
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12 lentelé. Operacionalusis tyrimo apibiidinimas

Konstruktas

Teiginys

Autoriai

Vartotojo sprendimas
(ketinimas aplikuoti)

AS priim¢iau darbo pasitilyma i§ Sitos
Jmones

AS pasirink¢iau §ig jmong pirmu
pasirinkimu kaip darbdavj

AS skir¢iau daug pastangy, kad jsidarbinti
Sioje jmongje

Imonés jvaizdis

Si jmoné turi gera jvaizdj
AS gird¢jau daug gery atsiliepimy apie $ia
jmong

Socialinés
ziniasklaidos
panaudojimas

AS maciau darbo pasiiilymus jmonés
socialinés ziniasklaidos profiliuose
Imoné savo profiliuose socialinéje
ziniasklaidoje pateikia pakankamai
informacijos apie darbo pasitilymus
Imongés profilis socialiniame tinkle
LinkedIn patrauké mano démesj
Imongés profilis socialiniame tinkle
Facebook patrauké mano démesj

Vertés veiksniai

Jmoné kuria ir sitilo inovatyvius produktus
ir paslaugas

Imongje dirba inovatyviis darbuotojai —
naujos darbo praktikos ir nauji metodai
Imoné sukuria aukstos kokybés paslaugas
ir produktus

Dirbant Sioje jmonéje jausciausi labiau
pasitikintis savimi

Jausciausi geriau jeigu dirb¢iau Sioje
imonéje

Sioje jmonéje geri santykiai tarp kolegy
Sioje jmonéje geri santykiai tarp vadovy ir
pavaldiniy

Sioje jmonéje padedantys ir palaikantys
kolegos

Sioje jmoné gera darbo aplinka

Sioje jmoné patrauklus finansinis
atlyginimas

Sioje jmoné atlyginimas aukstesnis nei
vidutinis

Sioje jmonéje geros karjeros perspektyvos
Sioje jmonéje gali jgyti jvairiy sri¢iy
patirties

Sioje jmonéje gali perduoti savo patirtj
kolegoms

Patirtj jgyta Sioje imonéje gali pritaikyti
kitose jmonése

Siekiant jvertinti kokj
jvaizdj apie jmong yra
susidares potencialaus
darbuotojas, naudojama ir
jo ketinimg kandidatuoti
Siame tyrime naudojama
adaptuota Sivertzen, Nilsen
ir Olafsen (2013) sukurta
skalé. Jos pagrinda sudaro
»~Employer atractivenes*
(EmpAt) skalé, kurig
sukiiré Berthon, Ewing ir
Hah 2005 metais siekdami
nustatyti darbdavio
patrauklumag ir Sivertzen et
al. (2013) tyrimas yra
vienas paskutiniyjy tyrimy
atlikty naudojant ,,EmpAt*
skalg. Kiti klausimai
Sivertzen et al. (2013) buvo
adaptuoti i§ Highhouse

et al.’s (2003) ketinimo
kandidatuoti matavimui;
socialiniy tikly jtakai
matuoti - Collins

ir Stevens (2002).

Demografinés
charakteristikos

Amzius
Lytis
ISsilavinimas
Pajamos
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Duomeny analizé pradedama nuo skaliy patikimumo vertinimo, kuriam i$matuoti naudojamas
Cronbach's alpha koeficientas, kuris ,,remiasi atskiry klausimy, sudaran¢iy klausimyna, koreliacija ir
jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj bei jgalina patikslinti reikiamy
klausimy skaléje skai¢iy“ (). Jei klausimynas sudarytas gerai, kaip teigia Pukénas (2009), Cronbach ‘s
alpha turéty virsyti 0,7 verte. Siekiant jvertinti kokj jvaizdj apie darbdavj yra susidares potencialaus
darbuotojas, naudojama ,,Employer atractivenes” (EmpAt) skalé. Sivertzen, Nilsen ir Olafsen (2013)

tyrimas yra vienas paskutiniyjy tyrimy atlikty naudojant ,,EmpAt“ skalg, ir vertinant jos patikimuma.

13 lentelé. Skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Cronbach's Alpha | Teiginiu skaiius
Funkciné verté 0,884 3
Vystymosi verté 0,883 2
Psichologiné verté 0,938 4
Ekonominé verte 0,755 3
Pritaikomumo verté 0,892 3
Socialinés zZiniasklaidos 0,798 4
panaudojimas

Jvaizdis 0,741 2
Vartotojo sprendimas 0,885 3

Atlikus konstruktus sudaranciy skaliy patikimumo vertinimg akivaizdu, kad visi apklausoje pateikti
klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj, jokiy tikslinimy klausimyne atlikti nereikia (zr. 13
lentelg). Todél sekantis zingsnis analizuojant duomenis yra aprasomoji statistika. Pateikiama gauta
teiginiy atsakymy vidurkiy informacija, grafiSkai atvaizduojami tyrimo metu surinkty duomeny

susisteminti rezultatai.

Siekiant nustatyti ar yra statistinis rySys tarp duomeny, kurie apibiidina tiriama objekta, bus atlikta
koreliaciné analizé. Ji parodo ar tiriami duomenys yra tarpusavyje susije. Koreliacijos koeficientas
nurodo ar yra rySys ir koks jis, t. y. koreliacijos koeficientas suteikia galimybe daryti interpretacijas apie
kintamyjy rysio stipruma (Zr. 14 lentelg). Vertinant koreliacija jos reikSmé gali biiti ir neigiama, bet tai
nereiSkia, kad koreliacijos néra, ji yra, tik neigiama. Jai taikomas toks pat vertinimas, kuo arc¢iau -1 tuo

stipresné neigiama koreliacija.
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14 lentelé. Koreliacijos stiprumo interpretacija

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
Nuo 0,9 iki 1,0 Labai stipri koreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 Stipri koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 Vidutiné koreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 Silpna koreliacija
Nuo 0 iki 0,3 Nereik§minga koreliacija

Pagrindiné salyga atliekant koreliacijos skai¢iavimus yra duomeny pasiskirstymo normalumas.
Siuo tikslu bus atliktas Kolmogorov — Smirnov Z testas, kuris leidzia jsivertinti skirstinius. Vertinimas
atliekamas atsizvelgiant | p reikSmeg, jei ji yra didesné nei 0,05 galima teigti, jog kintamieji pasiskirste
pagal normalyjj skirstinj, o jei p<0,05, tuomet — nenormalyjj. Priklausomai nuo pasiskirstymo
pasirenkamas koreliacijos skai¢iavimo biidas, jy yra keli: Pearson, Spearman, Kendal. DazZniausiai
statistikoje naudojami Pearson ir Spearman koreliacijos koeficientai. Pearson yra naudojamas Kai
kintamieji pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, o Spearman — pagal nenormalyji.

Koreliacijos koeficientas nematuoja priezastiniy rySiy, negali nusakyti kuris kintamasis kuriam
daro jtakg. RySiams nustatyti statistikoje naudojama regresiné analizé. Regresija gali buti paprastoji,
daugialypé ar binariné. Pasirinkimas kurig naudoti priklauso nuo pasirinkty nepriklausomy kintamyjy
skaiciaus. Tiesinis regresijos modelis taikomas, kai priklausomgjj kintamajj veikia vienas
nepriklausomas kintamasis, daugialypis — kai veikia daugiau nei vienas nepriklausomas kintamasis.
Sios dvi koreliacijos ri§ys bus naudojamos ry$iams nustatyti.

Pateikti duomeny analizés metodai padés nustatyti charakteristikas, rySius, jy stipruma, o

rezultatai sudarys pagrinda priimti ar atmesti hipotezes ir pateikti rekomendacijas.
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4. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR JU ANALIZE

Siame skyriuje aprasomi atlikto empirinio tyrimo rezultatai ir jy patikimumo vertinimas,
pateikiama jy interpretacija ir sitilymai, susije su nagriné¢jamos problemos sprendimu. Nurodomi tyrimo

apribojimai ir kokios galimos tolimesnés analogisky tyrimy perspektyvos.

4.1 Respondenty socialiné ir demografiné charakteristika

Apklausos anketg uzpildé 53 asmenys, kuriy didzigja dauguma, net 36 %, sudaré 31-37 mety
amziaus respondentai. Antroje vietoje pagal respondenty kiekj 23-30 amziaus respondentai, kurie sudaré
32% visy apklaustyjy. Visai nebuvo respondenty kurie tik buty izenge i darbo rinka, t. y. asmeny kurie
tik baigé mokslus ir siekia jsidarbinti (18-23 metai), bet tai gali biti siejama su tuo metu vykdyty darbo
pozicijy atranka, kurioms taikyti darbo patirties reikalavimai. Taip pat svarbu pastebéti, kad vyresnio
amziaus respondentas (>53 metai) buvo tik vienas. Atsizvelgiant j pateiktus statistinius duomenis galima
svarstyti, jog aktyviausiai atrankoje dé¢l darbo dalyvauja asmenys, kurie siekia karjeros, taciau Siam
teiginiu pagrjsti reikty atlikti papildomus tyrimus. Sio empirinio tyrimo atzvilgiu amZiaus pasiskirsimas
yra svarbus tuo, jog leidzia suprasti, kad jmoné savo darbo skelbimais pritraukia jaunus ir jau savo
darbinéje karjeroje pokyc¢iy siekiancius asmenis. Taciau, didesnis asmeny nuo 23 iki 37 mety aktyvumas
taip pat gali buti susietas su jy geranoriSkumu pildyti anketas ir i$reik$ti savo nuomone, bet $io fakto

Siame tyrime patikrinti negalésime.

Respondenty amzius
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AmtZiaus grupés

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes
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Jdomu pastebéti, kad apklausoje dalyvavo apylygis skaicius vyry ir motery, 29 vyrai ir 24 moterys
uzpildé jiems pateiktas apklausos anketas. Analizuojamos jmonés atveju, didesnis vyry respondenty

skaiCius gali biiti susijes su darbo pozicijos specifika.

Respondenty lytis

24, 45%

= VVyras = Moteris

12 pav. Respondenty lyties pasiskirstymas

Analizuojant respondenty iSsilavinimg ir atlyginimo liikes¢ius buvo jdomu suzinoti ar amziaus
i$silavinimas koreliuoja su pageidaujamu atlyginimu, t. y. kuo i$silavinimas aukstesnis tuo atlyginimo
lukesciai yra didesni. Atlikus Kolmogorovo — Smirnovo Z testas nustatytas duomeny nenormalus
skirstinys (Zr. 2 priedas), todél naudojant Spearman koreliacijos metoda, patikrinta ar yra rySys tarp
respondenty i$silavinimo ir pageidaujamo darbo uzmokescio. Koreliacijos rezultatas 0,340 matuojat 95
% tikslumu. Koreliacija yra, taciau ji labai silpna ir jos rezultatai nebus naudojama tolimesnei analizei.
Zemiau grafikuose pateikiama informacija apie isilavinimo pasiskirstyma ir pageidaujamo atlyginimo

lukescius.

ISsilavinimas
o, 30
= 24
5 25
© 19
< 20
=
T 10 8
a
m O I —
profesinis bakalauro ne bakalauro  magistro laipsnis daktaro laipsnis
universitetinis laipsnis
ISsilavinimas

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
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Pageidaujamas atlyimas per ménesj Eur.

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pageidaujamas pajamas

Atlikus tiriamyjy socialiniy-demografiniy charakteristiky apzvalga, sekancioje dalyje bus
atliekama issikelty tyrimo klausimy atsakymy duomeny analiz¢ ir interpretacija. Naudojant koreliacinés

ir regresinés analizés metodus bus siekiama priimti arba atmesti i$sikeltas hipotezes.

4.2 Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

ApraSomoji analizé. Atlikus atsakymy j anketos klausimus statistinius vidurkiy apskaiciavimus
galima vertinti pateikty atsakymy pasiskirstyma ir daznj. Toliau lentelése pateikiami atsakymy vidurkiai
ir modos pagal konstruktus sudaranéius empirinio tyrimo modelj.

Klausimais apie funkcing verte buvo siekiama suZinoti kaip respondentai vertina jmonés kuriamus
produktus ir paslaugas. Paveiksle 15 pateikiamame grafike atvaizduojami skai¢iai parodo, jog
dazniausiai respondentai skyré aukStesnius jvertinimus nei gautas rezultaty vidurkis, 18 to galima daryti
iSvada jog respondenty tarpe buvo asmeny, kurie skyré Zemus balus dél neigiamos patirties susijusios
su jmonés teikiamy paslaugy ar prekiy kokybe. Visy trijy klausimy teigiami jvertinimai rodo, jog

respondenty nuomone jmon¢ taiko inovatyvius metodus kurti aukStos kokybés produktus ir paslaugas.
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Funkciné verte

Jmoneé sukuria aukstos kokybés paslaugas ir produktus 362 4
Jmonéje dirba inovatyvis darbuotojai — naujos darbo _
praktikos ir nauji metodai 3,40
4

Jmoné kuria ir sitilo jnovatyvius produktus ir paslaugas

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,550 3,00 3,50 4,00 4,50

|vertinimas

B Moda ™ Vidurkis

15 pav. Funkcinés vertés skale sudaranciy klausimy atsakymy vidurkiai ir modos

Vystymosi verté atspindi asmens vidinius jausmus susijusius su tuo kaip asmuo jausis jsidarbines
imong¢je, apie kurig vykdyta apklausa. Atsakymy vidurkiai 3,42 parodo, kad didesné¢ dauguma asmeny
jvertino savo jausmus labiau teigiamai nei neigiamai, nors modos reik§mé visgi nusako, jog respondentai
neturéjo aiSkaus jsivaizdavimo apie pojucius, kuriuos jausty jsidarbing (zr. 16 pav.). Teiginys
»Dirbdamas §ioje jmon¢je jausCiausi labiau pasitikintis savimi‘ lentel¢je pateikiamas su modos reik§me
3, taCiau tai yra ne vienintelis daznas jvertinimas, atlickant dazniy skai¢iavimg buvo isskirtas ir kitas
jvertinimas — 4. Tad galima daryti i§vada, jog tie respondentai, kurie jsivaizdavo, jog jausis labiau
pasitikintys savimi, sutikdami su teiginiu jsivaizduoja, jog jmoné jiems pakels saviverte ir jie jausis

geriau.

Vystymosi verté

3
Jausciausi geriau jeigu dirbciau Sioje jmonéje
3,42
Dirbdamas Sioje jmonéje jausciausi labiau 3
pasitikintis savimi 3,36

2,60 2,80 3,00 3,20 3,40 3,60

Jvertinimas
B Moda  mVidurkis

16 pav. Vystymosi vertés skale sudaranciy klausimy atsakymuy vidurkiai ir modos

Darbiné aplinka jmonéje yra vertinama per psichologinés vertés konstrukta. Visy konstruktg sudaranciy
klausimy jvertinimai yra teigiami, bet pakankamai zemi. (zr. 17 pav.). Dazniausiai atsikartojantis

atsakymas ,,nei sutinku, nei nesutinku* leidZia daryti prielaida, jog kandidatai mazai Zino apie jmong¢je
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dirbancius asmenis ir jy tarpusavio profesinius santykius. Kadangi darbin¢je aplinkoje Zzmonés praleidzia
daug laiko, imoné¢ turéty pagalvoti kaip ji galéty tapti atviresné. Tuomet, zinodami daugiau apie imon¢s

darbo aplinka, kandidatai galéty jvertinti psichologinés vertés konstrukta pasirinkg tikslesnj vertinima.

Psichologiné verteé

Sioje jmoné gera darbo aplinka & 3,30
Sioje jmonéje padedantys ir palaikantys kolegos L 3,34
Sioje jmonéje geri santykiai tarp vadovy ir pavaldiniy & 3,30
Sioje jmonéje geri santykiai tarp kolegy L 3,34

2,80 2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40

Jvertinimas

B Moda m Vidurkis

17 pav. Psichologinés vertés skale sudaranciy klausimy atsakymuy vidurkiai ir modos

Ekonominé¢ verté atspindi potencialiy kandidaty jsivaizdavima, jog imon¢ suteikia savo darbuotojams
didesnj nei vidutinis darbo uzmokestj ir karjeros perspektyvas. Nepaisant to, kad visy trijy klausimy
dazniausia atsikartojantis atsakymas buvo atspindintis neapisprendima, jvertinimy vidurkiai yra vieni

auksciausiy (zr. 18 pav.).

Ekonominé verteé

Sioje jmonéje geros karjeros perspektyvos

r

3,43

Sioje jmoné atlyginimas aukstesnis nei vidutinis h 347

Sioje jmoné patrauklus finansinis atlyginimas

f

3,45

2,70 280 29 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,60

Jvertinimas

B Moda B Vidurkis

18 pav. Ekonominés vertés skale sudaranciy klausimy atsakymy vidurkiai ir modos

Sio konstrukto atsakymy jvertinimai yra patys auks¢iausi, tai reiskia, jog respondentai mano, kad

darbdavys siiilo naujiems darbuotojams galimybe pritaikyti savo turimus jgiidzius bei Zinias darbe ir
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mokyti kitus. Kaip matyti i§ informacijos pateiktos paveiksle 19, visy trijy klausimy daZniausiai
atsikartojantys atsakymai yra ,sutinku“. Taciau bendrg vidurkj sumazino atsakymai, kuriuose
respondentai nemano, jog turés vertés jgydami ir perduodami savo Zinias, kita vertus — mano, jog galéty

igyti jiems reikalingy ziniy.

Pritaikomumo verté

Sioje jmonéje gali jgyti jvairiy sriciy patirties 362 4
Patirtj jgyta Sioje jmonéje gali pritaikyti kitose jmonése 383 4
Sioje jmonéje gali perduoti savo patirtj kolegoms 362 4

3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00 4,10

Jvertinimas

B Moda ™ Vidurkis

19 pav. Pritaikomumo vertés skale sudaranciy klausimy atsakymy vidurkiai ir modos

Vertindami jmonés veiklg socialiniuose tinkluose kandidatai dazniau nurod¢ reikSmes, kurios atspindi
aukStesnius jvertinimus nei apskaiciuotieji atsakymy vidurkiai (zr. 20 pav.). Remiantis Siais duomenimis
galima daryti i§vada, kad jmoné nepakankamai skiria démesio savo socialiniy tinkly profiliy vystymui.
Juose pateikia nepakankamai prasmingos informacijos. Nepristato savo darbo veiklos ir vidinio jmonés
gyvenimo, kuris galéty buti jdomus darbo besizvalgantiems asmenims. | Siuos vertinimus galima
atsizvelgti formuojant jmonés komunikacijos strategija. Siuo tikslu juos reikéty analizuoti detaliau,

atlikti papildomas apklausas, skirtas biitent vertinti jmonés jvaizdzio komunikacija.

Socialiniai tinklai

Jmonés profilis socialiniame tinkle Facebook patrauké _ 3
mano démes;j 2,68
Jmoneés profilis socialiniame tinkle LinkedIn patrauke _ 3
mano démes;j 2,75
Jmoneé savo profiliuose socialinéje Ziniasklaidoje pateikia _ 4
pakankamai informacijos apie darbo pasitlymus 3,15
AS maciau darbo pasitlymus jmonés socialinés 4
Ziniasklaidos profiliuose 3,34

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50
Jvertinimas

B Moda m Vidurkis

20 pav. Socialiniy tinkly vertés skale sudaranciy klausimy atsakymy vidurkiai ir modos
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Vertinant jmonés jvaizdj sglygojanciy veiksniy poveikj vartotojo sprendimo priémimui, ketinimas
kandidatuoti yra rezultatas kurio siekia jmoné. Atlikus apklausg paaiskéjo, jog kandidatai savo ketinimus
kandidatuoti vertina palankiai. Taciau i§ atsakymy vidurkiy galima spresti, jog néra galutinai
apsisprende pasirinkti tiriamg jmong kaip darbdavj. Veikiausiai, jei buty keli pasitilymai i§ skirtingy
imoniy jie sudvejoty kurig pasirinkti. Bet kita vertus vidutiniskai skirty daug pastangy, kad jsidarbinti ir
jei jiems jmoné pasiiilyty jsidarbinti, jie pasitilyma bty link¢ priimti.

Ketinimas kandidatuoti

AS pasirinkciau Sig jmone pirmu pasirinkimu kaip _
darbdavj 3,38
AS skirciau daug pastangy, kad jsidarbinti Sioje jmonéje ‘3 4

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Jvertinimas

B Moda ® Vidurkis
21 pav. Ketinimo kandidatuoti skale sudaranc¢iy klausimy atsakymu vidurkiai ir modos
Jmonés jvaizdis

Si jmoné turi gerg jvaizdj 366

AS girdéjau daug gery atsiliepimy apie Sig jmone 351

3,20 3,30 340 350 3,60 3,70 3,80 39 4,00 4,10
Jvertinimas

B Moda B Vidurkis

22 pav. Imonés jvaizdzio skale sudaranciy klausimy atsakymy vidurkiai ir modos

Lenteléje 14 pateikiami modelio konstruktus sudaran¢iy klausimy vertinimo vidurkiai. Remiantis
vidurkiy vertinimu galima i$skirti silpniausiai ir stipriausiai vertinamus veiksnius. I$ lenteléje
pateikiamy duomeny matyti, kad prasCiausiai jvertintas yra socialiniy tinkly veiksnys, kurio vidurkis
yra mazesnis nei trys, o tai reiSkia, jog respondentai jvertino dazniau neigiamai (vertinimui buvo
naudota penkiabal¢ sistema 1 - reiSkia stipry neigiamg jvertinimg, 2 — neigiama, 3 — neutraly, 4 —
teigiamg; 5 — stipry teigiamg jvertinimg). Geriausiai respondentai jvertino pritaikomumo verte ir savo

apsisprendimg dirbti jmongéje.
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Konstrukty jvertinimo vidurkiai

5,0
4,5

4,0 3,50 3,60 332 3,45 339 3,50
3,5 2,98

3,0

2,5

2,0

15

1,0

0,5

0,0

3,69

23 pav. Respondenty jvertinty veiksniy jvertinimy vidurkiai

Koreliaciné analizé. Norint atlikti koreliacing analize reikia suzinoti koks koreliacijos
apskai¢iavimo metodas turéty buti naudojamas apdorojant tyrimo metu surinktus duomenis. Metoda
padeda pasirinkti Kolmogorov — Smirnov testas, skirtas nustatyti duomeny skirstinj. Vertinimas
atliekamas atsizvelgiant j p reik§mg, jei ji yra didesné nei 0,05 galima teigti, jog kintamieji pasiskirste
pagal normalyjj skirstinj, o jei p<0,05, tuomet skirstinys yra vertinamas kaip nenormalus. Apskai¢iuoti
rezultatai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentelé. Kolmogorov — Smirnov testo rezultatai

Kolmogorov-Smirnov
Statistic df Sig.
Jvaizdis 0,153 53 0,004
Socialiniai tinklai 0,114 53 0,086
Ketinimas kandidatuoti 0,138 53 0,013
Psichologiné verte 0,227 53 0,000
Ekonominé verté 0,181 53 0,000
Vystymosi verté 0,187 53 0,000
Funkciné verté 0,153 53 0,004
Pritaikomumo verté 0,172 53 0,000
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Atsizvelgiant } Kolmogorov — Smirnov testo rezultatus, nuling hipoteze¢ privalome atmesi visais atvejais
i$skyrus vieng — socialiniy tinkly skirstiniai yra normalis, nes p>0,05. Toliau bus pateikta koreliaciné
analiz¢ apskaiCiuota Spearman koreliacijos skaic¢iavimo metodu.

Svarbu atkreipti démesj, jog Spearman koreliacija néra tiesiné, ji matuoja vieno Kintamojo
monotoniS$kg kitimg priklausomai nuo kito, t. y. kai priklausomas Y padidéja tiek pat kick padidéja
nepriklausomas kintamasis X — koeficientas biina lygus vienetui. Pliuso arba minuso Zenklas prie
apskaiciuoto koeficiento nurodo koreliacijos kryptj. Taip pat yra svarbus ir patikimumo koeficientas p,
kuris nusako, jog koreliacinis rySys yra statistiskai reikSmingas kai p<0,05.

Atlikty Koreliacijos apskaic¢iavimg tarp jmonés jvaizdzio ir veiksniy, galima daryti iSvadas apie
ju ry§j su jvaizdziu. Kaip matyti i§ 16 lenteléje pateikty skai¢iavimo rezultaty, koreliacija tarp jmonés
jvaizdzio ir socialiniy tinkly (r=0,584), psichologinés vertés (r=0,579), ekonominés vertés (r=0,631) ir
vystymosi vertés (r=0,597) yra vidutiniSka. Patrauklumo vertés koreliacija ir jvaizdzio koreliacija jau
gali biiti vertinama kaip stipri, nes koreliacijos koeficientas virsija 0,7 verte. O jvaizdis ir funkciné verte
turi labai stipry tiesioginj ry$j, nes koreliacijos koeficientas lygus vienetui, kas leidzia teigti, jog kiek
pasikeis kandidato suvokiama jmonés teikiama funkciné nauda tiek tai pasikeis ir jvaizdzio jvertinimas.

Visi apskaiciuoti koeficientai yra statistiskai reikSmingi, nes p <0,01.

16 lentelé. Spearman koreliacijos rezultatai vertinant rysj tarp jmonés jvaizdzio ir veiksniy

Sociali- | Psicho- | Ekono- Vysty- | Pritaiko
niai loginé miné Funkci- mosi -mumo
Ivaizdis tinklai verté verté né verté verté verté

° Correlation 1,000 584" | 579" 6317 | 1,000™ 597" 724"
= Coefficient
w 4]
é -§ Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
= | 2
g
2 N 53 53 53 53 53 53 53

Ketinimas kandidatuoti ir jmonés jvaizdzio vertinimas (r=0,577) turi vidutinj, statistiSkai reik§minga
ry$] — p<0,01 (Zr. 17 lentele). Bet koreliacijos tarp ketinimo kandidatuoti ir socialiniy tinkly negalima
vertinti kaip statistiSkai reikSmingg, nes Siame apskaiciavime p>0,01, nepaisant to, jog silpna
koreliacija visgi tarp vertinamy kintamyjy yra (r= 0,412). Kadangi rySys statistiSkai nereikSmingas,

regresijos skai¢iavimas tarp socialiniy tinkly ir ketino kandidatuoti nebus atlieckamas (Zr. 17 lentele).
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17 lentelé. Spearman koreliacijos rezultatai vertinant rysj tarp jmonés jvaizdzio ir ketinimo kandidatuoti

Tvaizdis Ketinimas kandidatuoti
Jvaizdis Correlation Coefficient 1,000 577
2 Sig. (2-tailed) 0,000
-% N 53 53
% Ketinimas Correlation Coefficient 577 1,000
& | kandidatuotl i iled) 0,000
N 53 53
18 lentelé. Spearman koreliacijos rezultatai vertinant rysj tarp socialiniy tinkly ir ketinimo kandidatuoti
Ketinimas kandidatuoti Socialiniai tinklai
Ketinimas Correlation Coefficient 1,000 412"
kandidatuoti — _
° Sig. (2-tailed) 0,002
P N 53 53
S
% Socialiniai Correlation Coefficient 412" 1,000
o | tinklai - _
N Sig. (2-tailed) 0,002
N 53 53

Remiantis gautais koreliacijos testy rezultatais nustatyti statistiskai reikSmingi rysiai tarp:

e jvaizdzio ir socialiniy tinkly (1=0,584),

e jvaizdzio ir psichologinés vertés (r=0,579),
e jvaizdzio ir ekonominés vertés (r=0,631)

e jvaizdzio ir vystymosi vertés (r=0,597)

e jvaizdzio ir patrauklumo vertés (r=0,724)

e jvaizdzio ir funkcinés vertés (r=1)

Toliau bus atlickama regresiné analize siekiant i$siaiskinti kokj poveikj turi analizuojamo modelio
veiksniai jmonés jvaizdziui, bei koks jmonés jvaizdZio poveikis ketinimui kandidatuoti. Remiantis

gautais rezultatais galima bus prognozuoti kintamyjy priklausomybg.

Regresiné analizé. Atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir hipotezes, bus atliekami skai¢iavimai naudojant
tiesing ir daugialype (daugelio veiksniy) regresijas. Regresiné analizé placiai naudojama siekiant
suprasti kurie nepriklausomi kintamieji yra susije su priklausomu kintamuoju, tirti ir prognozuoti $iy

santykiy pobiidj.
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Atliekant tiesing regresing analize ketinimas kandidatuoti buvo nustatytas kaip priklausomas
kintamasis, jvaizdis — kaip nepriklausomas. Vertinant regresijos rezultatg svartis yra keli parametrai.
Pirmasis — R?, jo rezultatas nusako kiek procenty sklaidos priklausomam kintamajam paaiskina

nepriklausomas kintamasis.

Antrasis — F reik§més statistinis patikimumas. Jis turi biiti mazesnis uz pasirinktg reikSmingumo
lygmen;, tik tuomet galima bus daryti iSvada, jog nepriklausomas kintamasis daro jtaka priklausomam.

Sio skai¢iavimo atveju nustatomas reik§mingumo lygmuo yra a = 0,05.

19 lentelé. Tiesinés regresijos modelio santrauka

E_eprlklagsomas Priklausomas kintamasis R? adjsuted R? Sig.
intamasis

[vaizdis Ketinimas kandidatuoti 0,432 0,421 ,000
Socialiniai tinklai Ivaizdis 0,358 0,345 ,000

Skai¢iavimas parodo, jog abiem atvejais regresijos modelis statistiskai reik§mingas, nes F Kkriterijaus p
= 0,000 (Zr. 19 lentelg). Todél darome iSvada jog ~43% visos sklaidos ketinime kandidatuoti nulemia
jmonés jvaizdis. O socialiniai tinklai nulemia tik ~36% jvaizdzio dispersijos. Prieduose 5 ir 6

pateikiamos iSsamios rezultaty lentelés.

Siekiant istirti vieno priklausomo kintamojo rysj su keliais nepriklausomais kintamaisiais taikomas
daugialypés regresijos modelis. Skai¢iavimai atlikti tarp priklausomo kintamojo ir nepriklausomy

kintamyjy (socialiniy tinkly, psichologinés, ekonominés, vystymosi, patrauklumo ir funkcinés vertés).

20 lentelé. Daugialypés regresijos modelio santrauka

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 1,000? 1,000 1,000 0,00000

a. Predictors: (Constant), Pritaitkomumo_verte, Vystymosi_verte, , Ekonominé verté, Psichologiné verte,
Funkciné verté

b. Dependent Variable: Jvaizdis

Lenteléje 20 pateikia modelio santrauka. Atsizvelgiant | determinacijos koeficiento R reikSme, kuri
rodo, kiek priklausomo kintamojo /vaizdis paaiskina modelis, kuris jungia nepriklausomus
kintamuosius: pritaikomumo verté, vystymosi verté, socialiniai tinklai, ekonominé verté, psichologiné
verté, funkciné verté. Si reikimé lygi 1, tai reiskia, kad modelis paaiskina 100 proc. jvaizdzio

dispersijos.
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Tyrimo metu gauty rezultaty pagrindu buvo patikrintos darbe iSsikeltos Sios hipotezes:

H1 — Potencialiy darbuotojy penkiy darbdavio jvaizdzio veiksniy vertinimas turi teigiamg rysj su

jmonés jvaizdzio vertinimu. Patvirtinta.

H: - Potencialiy darbuotojy suvokiamas darbdavio socialiniy tinkly panaudojimas turi teigiama

ry$j su jmonés jvaizdziu. Patvirtinta.

H3 — Imonés jvaizdis turi teigiamag ry$i su potencialiy darbuotojy ketinimu kandidatuoti.

Patvirtinta.

Ha— Potencialiy kandidaty suvokiamas darbdavio socialiniy tinkly panaudojimas teigiamai jtakoja
ketinimg kandidatuoti. Nepasitvirtino. Kadangi koreliacinis rySys tarp $iy kintamyjy statistiskai
nereik§mingas, regresijos skai¢iavimas tarp socialiniy tinkly ir ketino kandidatuoti nebuvo atliktas. Dél

Sios prieZasties galima teigti jog hipoteze atmesta.

Remiantis analizuota literattira ir sudarytu tyrimo modeliu buvo iskeltos hipotezés ir suformuoti
uzdaviniai empiriniam tyrimui atlikti. Duomenims analizuoti buvo naudojama koreliacijos ir regresijos
metodai. Duomeny analizés metodais buvo siekiama issiaiskinti, ar yra ir jei yra tai kokio stiprumo
ry$iai tarp modelio elementy. Atlikus skai¢iavimus trys 1§ keturiy hipoteziy buvo patvirtintos. Autorés
sudarytas modelis buvo empiriskai patikrintas ir modifikuotas atsizvelgiant | gautus rezultatus (zr .

remiantis gautais rezultatais sekanciai:

Funkciné verté Socialiniai tinklai

Psichologiné¢ verte

Ekonominé verté [ Imonés jvaizdis

Ketinimas kandidatuoti

Vystymos verté

Pritaikomumo verté

24. pav. Modifikuotas konceptualus tyrimo modelis
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Tyrimo problematika ir rekomendacijos ateities tyrimams:

Sis tyrimas buvo atliktas konkre&ios jmonés atveju Klaipédos mieste sickiant i3siaigkinti jau
kandidatavusiy asmeny suvokiamg jmonés jvaizdj ir nustatyti kiek jis jtakojo jy sprendima
kandidatuoti. Todé¢l daryti i§vady ar projekcijy bendrai $alies darbuotojy populiacijai negalima.
Taip pat mazas imties dydis turéty biiti vertinamas kaip vienas i§ §io tyrimo apribojimy.
Tyrima butina karoti ir siekti surinkti kuo daugiau potencialiy kandidaty atsakymy. Didesnis
respondenty atsakymy kiekis padéty susidaryti iSsamesnj vaizdg apie tai, kokia S§iuo metu yra
jmoneés jvaizdzio suvokiama verté darbo rinkoje.

AnalogiSkus tyrimus reikéty kartoti periodiskai, taip galima biity vertinti darbdavio jvaizdzio
komunikacijos rezultatus. Lyginant ankstesniy ir kartotiniy tyrimy duomenis galima bty daryti
prognozes kaip keisis suvokiamas jmonés jvaizdis, pavyzdziui sustiprinus komunikacija per
socialinius tinklus.

Atsizvelgdamas ] §io tyrimo rezultatus, tirtos jmonés personalo skyrius, katu su rinkodaros
specialistais, galéty paruosti jmonés komunikacijos plang skirtg pateiktj aiSky vertés pasitilyma
darbuotojams. Kaip vieng i§ komunikacijos priemoniy batina jtraukti socialinius tinklus, nes
atliktos apklausos rezultatai atskleid¢, jog jam skiriama nepakankamai jmonés démesio.

Atlikdami vertinimg, respondentai jam skyré labai zemus jvertinimus.
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ISVADOS

1. Vykstant globalizacijai ir karty kaitai, darbo rinka keiciasi ir kartu su ja turi keistis ir jmonés. Jei

seniau jmonés jvaizdzio kurimo tikslas buvo jsitvirtinti vartotojisky prekiy ir paslaugy rinkoje,
tai dabar §is pozitris transformuojasi. Pati jmoné tampa ,,preke*, kurig renkasi jos egzistavimui
vienas i§ svarbiausiy resursy — darbuotojas. Jau daugiau nei deSimtmetj mokslininkai domisi kaip
vartotojisSkiems prekiy Zenklams vystyti skirtus modelius taikyti personalo valdymo srityje ir
kurti jmonés kaip darbdavio jvaizd; siekiant pritraukti ir i§laikyti darbuotojus.

Zvelgiant i§ rinkodaros perspektyvos, darbdavio jvaizdzio formavimas yra pakankamai naujas
laukas moksliniams tyrimams. Jo svarba Siuolaikinéje visuomengje vis stipréja, nes jmoneés
konkuruoja dél talenty siekdamos turéti konkurencinj pranaSumg inovatyviy produkty ir paslaugy
karime, kuriems sukurti reikalingi kvalifikuoti ir organizacijos kultlira atitinkantys, bei
palaikantys darbuotojai. Apibendrinant iSanalizuota moksling literatiira galima teigti, jog
formuojant jmonés jvaizdj svarbi ne tik vidiné komunikacija su darbuotojais, kuri skatina jy
lojalumg ir jsitraukimg, bet ir iSoriné reklaminé komunikacija, kuri yra skirta pritraukti
reikalingus naujus darbuotojus.

Atlikus literatliros analiz¢ bei remiantis panasia tema atlikto mokslinio tyrimo rezultatais buvo
sudarytas empirinis tyrimo modelis. Modelj sudaro astuoni konstruktai — funkciné vertg,
psichologiné verte, ekonominé verté, vystymosi verte, pritaikomumo verté, socialiniai tinklai,
imonés jvaizdis ir ketinimas kandidatuoti. JO esmé yra nustatyti imonés jvaizdj salygojanciy
veiksny jtakg potencialaus darbuotojo sprendimui kandidatuoti.

Sis tyrimas svarbus tuo, jog atskleidziama darbdavio jvaizdZio veiksniy jtaka kandidato
suvokiamam jmonés jvaizdziui. Sios Zinios marketingo specialistams padés pazvelgti pladiau j
imonés jvaizdzio formavimg. Imonés jvaizdis yra vienodai svarbus visoms suinteresuotoms
Salims. Darbdavio jvaizdis yra svarbus konkrec¢iai auditorijai — darbuotojams kurie ieSko darbo.
Todél marketingo specialistai formuodami jmonés jvaizdzio strategija turéty atsizvelgti Ir j
jmonés kaip darbdavio jvaizdzio formavimg. Strategijos kiirimas ir jgyvendinimas turéty vykti
bendradarbiaujant su personalo specialistais, tokiu budu formuojant tiek iSorinj, tiek vidinj

imonés kaip darbdavio jvaizdi.
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- Sioje jmoneje geros karjeros perspektyvos

« Sioje jmoneje gali jayti ivairiy sritiy patirties

+ Sioje imoneje gali perduoti savo patirlj kolegoms

- Patir jgyta Sioje imoneje gali pritaikyi kitose imonese

Imoné kap darbdavys socialiniuose tinkluose ©
Patwirtinkite arba paneikite teigi] atsizvelgiant | savo patirt] ir turimas Zinias apie [mane.

Visitkai  Nesutinku Nesu apsisprendes, sunku pasakyti, (neturiu  Sutinku VisiSkai
nesutinku pakankamai informacijos) sutinku

« AS matiau darbo pasidlymus jmones socialinés Ziniasklaidos profiliuose @] 9] [

* |moné savo p! socialingje 2 idoje pateikia Y - - -
informacijos apie darbo pasitlymus — — - - .

« Imones profilis socialiniame tinkle Linkedin patrauke mano demes; (@] D @

* Imones profilis socialiniame tinkle Facebook patrauke mano demesj W) ) [

Imonés jvaizdis ir jasy ketinimas aplikuoti | darbo vieta @
Patvirtinkite arba paneiite teiginj atsizvelgiant [ savo patir] i turimas Zinias apie jmone.

Visiskai nesutinku Nesufinku Nesu apsisprendes, sunku pasakyti Sufinku Visidkai sutinku
« A% girdéjau daug gery atsiliepimy apie $ia jmone
+ 5j jmone turi gera jvaizd : Q@ B ) [
« A3 skirtiau daug pastangu, kad jsidarbinti Sioje imoneje
« AS pasirinktiau $ia jimong pirmu pasirinkimu kaip darbdav

+ As priméiau darbo pasillyma i$ Sitos imonés
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2 PRIEDAS. Kintamyjy normalumo vertinimas, K-S testas, Atlyginimo ir iSsilavinimo koreliacijos

Atliginimo ir i$silavinmo koreliacija
Jusy Juisy atlyginimo
i$silavinimas lukesciai

Spearman'srho | Jisy Correlation Coefficient 1,000 , 340"
iSsilavinimas iy " (2-tailed) 0,013
N 53 53
Jusy Correlation Coefficient , 340" 1,000

atlyginimo Sig. (2-tailed) 0,013

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Hypothesis Test Summany

Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Jdsy One-Sampla Reject the

1 iZzilavinimas is normal with mean H<almogarow- 000t null
and standard dewiation 0,793, Smirnow Test hypothesis.
The distribution of Jdsy atlyginimoe One-Sample Reject the

2 ldkesfiai is normal with mean 4 andolmogorow- 0011 null
standard deviation 1,530, Smirnow Test hypothesis.

Aoymptotic significances are displayed. The significance level iz 05,

illiefars Corrected
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3 PRIEDAS. Kintamyjy normalumo vertinimas, K-S testas

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ivaizdis 0,153 53 0,004 0,947 53 0,020
Socialiniai_tinklai 0,114 53 0,086 0,968 53 0,162
Ketinimas_aplikuoti 0,138 53 0,013 0,933 53 0,005
Psichologiné verté 0,227 53 0,000 0,879 53 0,000
Ekonominé verté 0,181 53 0,000 0,933 53 0,005
Vystymosi_verté 0,187 53| 0,000 0,931 53| 0,004
Funkciné verté 0,153 53 0,004 0,947 53 0,020
Pritaikomumo_verté 0,172 53 0,000 0,938 53 0,009
a. Lilliefors Significance Correction
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of lvaizdis is normal - One-Sample Reject the
1 with mean 3 50 and standard Kaolmogaorov- 004" il
deviation 0,792, Smirnov Test hypothesis.
The distribution of Socialiniai_tinklai  One-Sample Retain the
2 is normal with mean 2 98 an Kolmogorov- 086" null
standard deviation 0,826. Smirnov Test hypothesis.
The distribution of ;
Ketinimas_aplikuoti is normal with One-SamlpIe 1 sl e
3 mean 360 and standard deviation Kolmogorov- 0137 “null
nggz Smirnov Test hypothesis.
The distribution of ;
4 Psichologiné_verts is normal with Egﬁ_ﬁgmgf ooo? Efljfﬂ the
En%S 3,32 and standard deviation Srmimoy Test hypothesis.
The distribution of Ekonomingé_verté  One-Sample Reject the
5 is normal with mean 3 45 and Kolmogaorov- ooo? nuﬂl
standard deviation 0,6580. Smirnov Test hypothesis.
The distribution of Wysymosi_verté  One-Sample Reject the
6 is normal with mean 3,39 and Kolmogaorov- 0001 nuﬂl
standard deviation 0,923, Smirnov Test hypothesis.
The distribution of Funkciné_verté is  One-Sample Reject the
T normal with mean 3 50 and Kolmogaorov- 0047 nuil
standard deviation 0,792, Smirnov Test hypothesis.
The distribution of :
Pritaikomumo_verté is normal with One-Sam_pIe 1 ReHIect the
E mean 3,69 and standard deviation Kolmogorov- 000" ;
oai Smirnov Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

TLilliefors Corrected
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4 PRIEDAS. Kintamyjy koreliacijos rezultatai

Socialiniai | Psichologi | Ekonomin | Funkciné | Vysymosi | Pritaikom
Spearman cor Ivaizdis _tinklai né_verté & verté verté _verté umo_verté
Ivaizdis Correlation 1,000 584" 579 631 1,000™ 597 724

Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Socialiniai | Correlation ,584™ 1,000 513" 467 ,584™ 4427 565"
_tinklai Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Psichologi | Correlation 579" ,513™ 1,000 ,385™ 579" A48T ,609™
né verté Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,004 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Ekonomin | Correlation 631 467 ,385™ 1,000 631 279" ,656™
& verté Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,004 0,000 0,043 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Funkcing_ | Correlation 1,000 ,584™ ,579™ ,631™ 1,000 597 724"
verté Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Vysymosi | Correlation ,597™ 442" 487 279" ,597™ 1,000 ,518™
_verté Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,001 0,000 0,043 0,000 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53
Pritaikom | Correlation 724™ 565" ,609™ ,656™ 724" 518" 1,000
umo_verté | Coefficient

Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 53 53 53 53 53 53 53

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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5 PRIEDAS. Tiesinés regresijos apskaiciavimas tarp jvaizdzio ir socialiniu tinkly

Model Summary®

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

1 ,5982 0,358 0,345 0,64068

a. Predictors: (Constant), Socialiniai_tinklai

b. Dependent Variable: Ivaizdis

ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 11,649 1 11,649 28,380 ,000°

Residual 20,934 51 0,410

Total 32,583 52
a. Dependent Variable: Jvaizdis
b. Predictors: (Constant), Socialiniai_tinklai

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d 95,0% Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B
Std. Lower Upper
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound
1 (Constant) 1,789 0,333 5,380 0,000 1,121 2,456
Socialiniai_tinkla 0,573 0,108 0,598 5,327 0,000 0,357 0,789
i

a. Dependent Variable: Jvaizdis
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6 PRIEDAS. Tiesinés regresijos apskai¢iavimas tarp jvaizdzio ir ketinimo kandidatuoti

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,6582 0,432 0,421 0,67889
a. Predictors: (Constant), lvaizdis
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 17,907 1 17,907 38,853 ,000°
Residual 23,506 51 0,461
Total 41,413 52
a. Dependent Variable: Ketinimas_aplikuoti
b. Predictors: (Constant), Ivaizdis
Coefficients®
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B
Lower Upper
Model B Std. Error Beta t Sig. Bound Bound
1 (Constant) 1,005 0,426 2,358 0,022 0,149 1,861
Ivaizdis 0,741 0,119 0,658 6,233 0,000 0,503 0,980

a. Dependent Variable: Ketinimas_aplikuoti
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7 PRIEDAS. Daugialypés regresijos apskaic¢iavimas tarp jvaizdzio ir keliy kintamyjy

Model Summary®

Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 1,0002 1,000 1,000 0,00000

a. Predictors: (Constant), Pritaikomumo_verté, Vystymosi_verté,

Ekonominé_verté, Psichologiné verté, Funkciné verté

b. Dependent Variable: Ivaizdis

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 32,583 6 5,430 b
Residual 0,000 46 0,000
Total 32,583 52
a. Dependent Variable: Ivaizdis
b. Predictors: (Constant), Pritaikomumo_verté, Vystymosi_verte,
Ekonominé verté, Psichologiné verté, Funkciné verté
Coefficients?
Standar-
dized
Unstandardized | Coeffi- 95,0% Confidence Collinearity
Coefficients cients Interval for B Statistics
Std. Lower Upper Toleran-

Model B Error Beta t | Sig. | Bound Bound ce VIF
1| (Constant) 0,000 | 0,000 0,000 0,000

Socialiniai tinklai 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,514 | 1,946

Psichologiné verté 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,446 | 2,244

Ekonominé verté 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,501 | 1,995

Vystymosi verté 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,480 | 2,085

Funkciné verté 1,000 | 0,000 1,000 1,000 1,000 0,308 | 3,250

Pritaikomumo verté¢ | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,335 | 2,985
a. Dependent Variable: Jvaizdis
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